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SOMMAIRE

L’Agence du revenu du Canada (ARC) a l’intention de tirer parti de son caractère unique et de se positionner davantage comme une véritable institution nationale desservant tous les ordres de gouvernement dans le cadre de l’administration des programmes d’impôt et de prestations. L’Agence a élaboré de nouveaux énoncés de mission et de vision à long terme afin de démontrer cet engagement :

· Mission : Administrer les programmes d’impôt, de prestations et autres programmes connexes et assurer l’observation pour le compte des gouvernements du Canada, de façon à contribuer au bien-être économique et social des Canadiens. 

· Vision : L’Agence du revenu du Canada sera le fournisseur privilégié pour exécuter les programmes d’impôt, de prestations et autres programmes connexes pour les gouvernements du Canada.

L’Agence procède actuellement à l’élaboration d’une stratégie de branding détaillée. L’ARC a élaboré quatre solutions de rechange relatives au positionnement du branding, fondées sur les thèmes suivants :

Confiance, intégrité, stabilité (par souci de commodité, dans le rapport, ce thème sera appelé le concept des Valeurs)

Efficacité

Réceptivité et présence (sera appelé Réceptivité)

Efficience
Le but de la recherche était d’obtenir les commentaires des employés concernant ces solutions de rechange. Les objectifs particuliers de la recherche étaient les suivants :

(
Solliciter des commentaires, desquels on peut mieux saisir les caractéristiques souhaitées du branding, soit de leur point de vue en tant qu’employés de l’ARC et du point de vue des déclarants.

(
Cerner toute divergence d’opinion et de pensée concernant les réactions des Canadiens.

(
Examiner les défis que pourraient affronter l’ARC ou le public en raison des positionnements du branding.

(
Cerner les répercussions que pourraient avoir l’adoption du positionnement du branding souhaité en fonction des changements possibles aux opérations, à la prestation de services et aux autres facteurs.

Dix groupes de discussion avec les employés ont été tenus du 29 mai au 7 juin 2006 à Halifax, à Montréal, à Toronto, à Calgary et à Vancouver. Parmi ces dix groupes de discussion, cinq étaient organisés avec les gestionnaires et les autres avec les non-gestionnaires.

Parmi les quatre concepts, les Valeurs et la Réceptivité étaient relativement plus susceptibles d’être privilégiées, alors que l’Efficacité et l’Efficience l’étaient moins.

(
Les deux concepts les plus susceptibles d’être privilégiés sont les suivants : Valeurs et Réceptivité.

Une analyse des raisons de la préférence indique que ces deux concepts semblaient plaire aux différents groupes cibles. Les Valeurs ont tendance à être considérées comme plus introverties, plaisant ainsi aux employés, alors que la Réceptivité a tendance à être considérée comme plus extravertie, puisqu’elle aborde les intérêts des déclarants et des clients.


En raison de la différence apparente au sein des groupes cibles, il est difficile de déterminer que l’un des concepts est meilleur que l’autre, puisque le choix serait déterminé par le groupe cible. Du point de vue d’un employé, les Valeurs étaient un peu plus privilégiées que la Réceptivité, mais du point de vue d’un déclarant, c’était l’inverse.


Notablement, certains participants ont suggéré que le meilleur concept de positionnement serait une combinaison de ces deux concepts.


En ce qui concerne le concept de positionnement des Valeurs :

–
Les principaux éléments positifs perçus comprenaient l’intégration des valeurs fondamentales de l’ARC, telles que l’intégrité, le professionnalisme et le respect, l’importance accordée à « l’obtention de la confiance et du respect aux fins de l’administration de l’impôt et des prestations » et l’importance de la protection et de la sécurité des renseignements personnels du déclarant.

–
Un nombre de participants ont affirmé que, selon les critères précédents, le positionnement des Valeurs décrit bien l’ARC en ce moment.

–
L’un des enjeux lié au concept des Valeurs était la perception que, alors que ce concept est certainement pertinent à la qualité du service, les déclarants et les clients pourraient privilégier un positionnement du branding qui énonce plus directement la nature et la qualité de l’interaction qu’ils peuvent s’attendre à avoir avec l’ARC. Une autre préoccupation qu’exprimaient certains participants était que, alors que ce concept décrit peut-être bien l’ARC en ce moment, il ne précise pas vraiment la façon dont l’ARC évoluera en relation avec l’initiative de l’Agence 2010.


En ce qui concerne le concept de positionnement de la Réceptivité :

–
Un bon nombre de participants ont réagi de façon plutôt positive au concept puisqu’ils le percevaient comme un positionnement du branding axé sur le service et qu’ils croyaient qu’il décrivait ce que les déclarants, et peut-être même les clients, souhaiteraient obtenir de l’ARC.

–
Un enjeu important lié à ce concept de positionnement du branding est un écart apparent entre l’engagement envers la prestation de services aux déclarants, énoncé dans le concept, et les tendances apparentes relatives à la façon dont l’ARC fournit des services aux déclarants. L’engagement ferme envers la prestation de services à la clientèle, énoncé dans le cadre du positionnement du branding de la Réceptivité, était ce qu’un bon nombre de participants appréciaient du concept. Cependant, un nombre de participants ont également affirmé qu’ils croyaient que, de quelque manière, l’ARC réduisait le niveau et la qualité du service fourni aux segments de la population qui sont mal à l’aise d’utiliser Internet. Le changement récent, qui a particulièrement occasionné les perceptions de réduction de la prestation de services à la clientèle, était l’élimination du service au comptoir sans rendez-vous dans les bureaux de l’ARC.

(
Les deux concepts les moins susceptibles d’être privilégiés sont les suivants : Efficacité et Efficience.
Parmi ces deux concepts, l’Efficience a eu tendance à être le concept le moins privilégié en tant que positionnement du branding pour l’ARC.  

Bien que l’Efficacité et l’Efficience ont été considérées moins privilégiées, soit du point de vue des employés et des déclarants, un nombre de participants ont affirmé que ces concepts pourraient plaire aux clients.

En ce qui concernant le concept de positionnement de l’Efficacité :  

–
L’un des enjeux soulevés était que la plupart des énoncés de soutien semblent visés davantage les clients, plutôt que les déclarants.  

–
De plus, l’énoncé de soutien qui porte sur les déclarants, faisant renvoi à la réalisation d’un régime fiscal et de prestations plus simple et plus convivial, est seulement partiellement contrôlé par l’ARC, puisque l’ARC ne contrôle pas la législation fiscale.

En ce qui concerne le concept de positionnement de l’Efficience, alors qu’un bon nombre de participants croyaient que l’efficience est appropriée dans une certaine mesure :

–
Certains d’entre eux croyaient que les déclarants étaient davantage préoccupés par le service et leur expérience liée au traitement avec l’ARC, plutôt que par le « fonctionnement interne » ou le niveau d’efficience opérationnelle de l’ARC.


Un nombre de participants se sont également préoccupés des répercussions négatives que pourrait avoir l’adoption du positionnement de l’Efficience sur le service. Si l’on accordait une plus grande importance à l’efficience, cela pourrait entraîner des réductions de la qualité du service que personne ne souhaiterait.

–
Pour les employés, il est difficile d’être captivé par l’efficience en tant que point central pour l’Agence.  


RÉSULTATS DÉTAILLÉS

PRÉFÉRENCE GLOBALE DU CONCEPT DE POSITIONNEMENT DU BRANDING 

La préférence des participants variait beaucoup en ce qui a trait aux différents concepts de positionnement du branding. Par exemple, chacun des quatre concepts était « plus privilégié » ou « moins privilégié » par quelques participants. Il n’y avait aucun concept qui était clairement perçu comme étant supérieur des points de vue d’un employé et d’un déclarant à la fois. Toutefois, parmi les quatre concepts, il n’y en avait que deux qui étaient relativement plus susceptibles d’être privilégiés, alors que les deux autres l’étaient moins.

(
Les deux concepts les plus susceptibles d’être privilégiés sont les suivants : Valeurs et Réceptivité. 

Une analyse des raisons de la préférence indique que ces deux concepts semblaient plaire aux différents groupes cibles. Les Valeurs ont tendance à être considérées comme plus introverties, plaisant ainsi aux employés, alors que la Réceptivité a tendance à être considérée comme plus extravertie, puisqu’elle aborde les intérêts des déclarants et des clients.


En raison de la différence apparente au sein des groupes cibles, il est difficile de déterminer que l’un des concepts est meilleur que l’autre, puisque le choix serait déterminé par le groupe cible. Du point de vue d’un employé, les Valeurs étaient un peu plus privilégiées que la Réceptivité, mais du point de vue d’un déclarant, c’était l’inverse.


Notablement, certains participants ont suggéré que le meilleur concept de positionnement serait une combinaison de ces deux concepts.


Veuillez noter que, en ce qui a trait à l’observation relative au concept introverti par rapport à celui extraverti, le Québec constitue en quelque sorte une exception, puisque les participants de cette province croyaient que les Valeurs pourraient être pertinentes « extérieurement » en raison des répercussions du scandale des commandites au Québec.

(
Les deux concepts les moins susceptibles d’être privilégiés sont les suivants : Efficacité et Efficience.
Parmi ces deux concepts, l’Efficience avait tendance à être le concept le moins privilégié en tant que positionnement du branding pour l’ARC.

Bien que l’on n’ait pas particulièrement demandé aux participants de commenter l’intérêt pertinent qu’ont les autres gouvernements clients envers les concepts de positionnement du branding, quelques-uns ont affirmé qu’ils croyaient que les concepts de l’Efficacité et de l’Efficience pourraient plaire aux clients.

CONCEPT : VALEURS

Ce concept a été présenté aux participants comme suit :

	L’ARC vise à gagner la confiance et le respect aux fins 

de l’administration de l’impôt et des prestations 
(
Notre approche rigoureuse en matière de protection des renseignements personnels et de sécurité accroît la confiance à notre égard. 

(
Notre vous servons avec intégrité, professionnalisme et respect.  

(
Notre système est intègre. 

(
Notre stabilité suscite une plus grande confiance à long terme. 

(
La confiance en notre régime fiscal et de prestations favorise un plus grand taux d’observation volontaire. 


Intérêt global : Un bon nombre de participants ont réagi de façon positive à ce concept, même s’il ne représentait pas leur choix de concept le plus privilégié. Certains participants ont affirmé que ce concept « décrit le type d’organisation pour laquelle je souhaite travailler » ou qu’il susciterait un « sentiment de fierté » en eux.

Éléments positifs perçus 

Les principaux éléments positifs perçus de ce concept de positionnement du branding sont les suivants :

(
Un bon nombre de participants sont d’accord avec l’entête. Ils ont convenu que « la confiance et le respect » sont des éléments fondamentaux afin d’assurer le bon fonctionnement du régime fiscal et de prestations. Ils ont considéré que les énoncés de soutien sont pertinents à la façon dont l’ARC peut obtenir « la confiance et le respect », particulièrement en ce qui a trait au renvoi aux valeurs fondamentales de l’ARC, telles que l’intégrité, le professionnalisme et le respect.

(
Un bon nombre de participants ont réagi de façon positive à l’énoncé concernant la protection des renseignements personnels et la sécurité. Ils ont déclaré que, selon leur expérience, la protection et la sécurité des renseignements personnels sont très importantes pour les déclarants et ils croient que l’ARC s’est déjà engagée à assurer la protection et la sécurité des renseignements des déclarants.

(
Un bon nombre de participants ont apprécié le renvoi aux valeurs fondamentales de l’ARC, soit à l’intégrité, au professionnalisme et au respect. En fonction des commentaires des participants, il était évident que ces valeurs sont connues de tous et appuyées par tous. Ces valeurs sont considérées comme un lien important aux valeurs que défend l’ARC depuis qu’elle est devenue une Agence. Quelques-uns ont explicitement remarqué que l’ARC a déployé beaucoup d’efforts en vue de publiciser et d’inculquer ces valeurs.


Certains participants ont noté que les déclarants veulent être traités avec intégrité, professionnalisme et respect et que ces valeurs sont essentielles à la prestation de services de qualité aux déclarants.

(
Dans le dernier énoncé de soutien, le renvoi à la « confiance » a été considéré comme important dans certains cas – la confiance des déclarants en la protection et la sécurité de leurs renseignements personnels et la confiance en la capacité de l’ARC à percevoir un impôt de tous ceux qui doivent en verser et à ne pas permettre aux gens d’abuser du régime de prestations.

(
Un nombre de participants ont remarqué que, dans certains cas, le positionnement des Valeurs décrit bien l’ARC en ce moment, particulièrement son engagement envers la protection des renseignements personnels et la sécurité, ainsi que les valeurs fondamentales, telles que l’intégrité, le professionnalisme et le respect.

Enjeux cernés 

(
Bien qu’un bon nombre de participants ont apprécié le positionnement, quelques-uns ont réagi comme suit : « Le positionnement du branding est approprié, mais… » :

–
Il devrait être noté que, par exemple, l’ARC devrait s’engager envers la protection et la sécurité des renseignements personnels des déclarants et que les employés de l’ARC devraient agir avec intégrité, professionnalisme et respect.

–
C’est la position que prend l’ARC maintenant; ce positionnement n’énonce pas vraiment la façon dont l’ARC évoluera dans l’avenir.


Par exemple, plusieurs participants ont décrit ce positionnement du branding comme étant le « statu  quo » et ont affirmé qu’ils sont incertains de la façon dont ce positionnement du branding appuie ou favorise les types de changements prévus dans le cadre de l’initiative de l’Agence 2010. Un participant a présenté une observation : « Les clients nous perçoivent déjà ainsi, mais qu’est-ce qui les incitera à se tourner vers nous? » 

–
Il est approprié pour les employés, mais ennuyeux pour les déclarants.


Ces participants croyaient que les déclarants (et les clients) voudraient entendre parler d’un énoncé plus direct concernant la nature et la qualité de l’interaction qu’ils peuvent s’attendre à avoir avec l’ARC. Ils croient que le concept des Valeurs décrit les mesures que doivent prendre l’ARC et ses employés en vue de s’assurer que les déclarants ont une interaction appropriée et de qualité supérieure avec l’ARC, mais n’aborde pas aussi directement et concrètement ce que les déclarants souhaitent le plus, soit « un bon service ».


Dans ce contexte, certains participants ont suggéré de regrouper les concepts des Valeurs et de la Réceptivité, puisque ces concepts susciteraient des idées de « bon service » qu’ils croient plairaient aux déclarants. D’autres ont également affirmé que l’ajout du message sur le « service » de la Réceptivité pourrait également être important pour les clients.

(
Notre approche rigoureuse en matière de protection des renseignements personnels et de sécurité accroît la confiance à notre égard. Le mot « rigoureuse » a incité quelques participants à remarquer que les exigences en matière de protection des renseignements personnels et de sécurité imposent des restrictions à la prestation de services aux déclarants. Par exemple, un représentant du service ne pourra peut-être pas répondre à la question d’un déclarant en raison du Règlement sur la protection des renseignements personnels. Bien que ces participants aient convenu que la protection des renseignements personnels et la sécurité sont importantes, ce compromis possible entre la protection des renseignements personnels et la capacité de fournir des renseignements ou un service les ont poussés à s’interroger à savoir si le mot « rigoureuse » devrait être utilisé.  

(
Notre système est intègre.
–
Certains participants étaient incertains de la signification de cet énoncé.

–
D’autres croyaient que cet énoncé concernait l’état des systèmes informatiques internes et doutait de sa crédibilité.

(
Notre stabilité suscite une plus grande confiance à long terme. 
–
Certains participants étaient incertains de la signification du mot « stabilité ».

–
D’autres doutaient de la crédibilité de cet énoncé qui précise que l’ARC est « stable » puisque, selon eux, l’ARC a apporté de nombreux changements aux processus internes. Ces participants ne regardaient pas le portrait d’ensemble de cet énoncé de soutien, soit que l’ARC est une organisation bien établie qui continuera d’exister davantage à un échelon macroéconomique, en fonction de la façon dont le travail est réalisé à l’Agence.

(
Obtenir la confiance et le respect. En règle générale, les participants réagissaient de façon positive à cet énoncé, mais quelques-uns ont remarqué qu’il pourrait être interprété différemment, soit en supposant que les déclarants n’ont toujours pas accordé « leur confiance et leur respect » à l’ARC.

CONCEPT : RÉCEPTIVITÉ 

Ce concept a été présenté aux participants comme suit :

	L’ARC travaille avec vous 
(
Nous sommes une organisation réceptive en fonction de nos capacités de base. 

(
Vous êtes important pour nous et nous sommes à l’écoute de vos besoins. Nos pratiques le prouvent. 

(
Nous élaborons des solutions créatives afin de répondre à vos besoins. 

(
Nous tâchons de réduire l’anxiété associée au fait de traiter avec l’Agence du revenu du Canada (ARC). 

(
Nous travaillons pour le bien-être du pays. 

(
Peu importe où vous vous trouvez au Canada – nous sommes à votre disposition. 


Intérêt global : Un bon nombre de participants ont réagi de façon plutôt positive au concept de la Réceptivité. Ce concept était considéré comme un positionnement du branding axé sur le service et de nombreux participants croyaient qu’il décrivait ce que les déclarants souhaiteraient obtenir de l’ARC. Un nombre de participants ont suggéré qu’il aborderait sans doute également ce que les autres gouvernements clients souhaiteraient obtenir de l’ARC en ce qui a trait aux services.

Les participants qui travaillent dans le domaine de la prestation de services aux déclarants semblaient être plus optimistes à cet égard, croyant qu’il s’agissait d’un positionnement du branding approprié pour les déclarants et les employés de l’ARC à la fois. Nous avons eu l’impression que les participants des secteurs de la vérification et du recouvrement des recettes avaient tendance à réagir plus prudemment à ce concept de positionnement, puisque, dans le cadre de leurs fonctions, ils doivent non seulement établir une relation de service avec les déclarants, mais également déterminer et percevoir les impôts exigibles. On prévoyait que, du point de vue des déclarants, ces participants classeraient ce concept au premier rang, mais qu’ils en choisiraient un autre, tel que les Valeurs, du point de vue des employés.

Éléments positifs perçus 

(
Plusieurs éléments du concept de positionnement étaient largement considérés comme communiquant, clairement et fermement, un engagement visant à fournir un service de qualité :

–
L’entête : L’ARC travaille avec vous.
–
L’énoncé de soutien : Vous êtes important pour nous et nous sommes à l’écoute de vos besoins. 

(
L’emploi du mot « travaille », dans le titre et dans plusieurs énoncés de soutien, semblait supposer que l’ARC s’efforce à assurer une amélioration continue des services. Certains participants ont comparé le ton de cet entête à celui de l’entête initial du concept de l’Efficacité présenté plus loin dans le présent rapport. Plus particulièrement, ils ont comparé les expressions « travaille avec » et « Personne ne nous égale », indiquant ainsi que ce concept de la Réceptivité semble moins vantard que le concept de l’Efficacité.

(
Certains participants, particulièrement ceux qui travaillent dans le domaine de la prestation de services aux déclarants, ont apprécié l’énoncé de soutien « Nous tâchons de réduire l’anxiété associée au fait de traiter avec l’ARC ». Ils ont noté que certains déclarants éprouvent en effet de l’anxiété et que, en raison de ce sentiment, ils peuvent hésiter à demander un service de l’ARC.


Par contre, certains participants qui travaillent dans les secteurs de la vérification et du recouvrement des recettes ont noté que, dans le cadre de leur travail, un certain degré d’anxiété de la part des déclarants peut être utile.

(
Certains participants ont apprécié l’énoncé de soutien « Nous travaillons au mieux-être du pays », puisqu’il présente les rôles principaux de l’ARC dans la perception de sommes en vue de financer les programmes et les services gouvernementaux et dans l’administration de quelques programmes de prestations.

Enjeux cernés 

(
L’un des enjeux importants liés à ce concept de positionnement du branding est un écart perçu entre l’engagement envers la prestation de services aux déclarants, énoncé dans le concept, et les tendances apparentes relatives à la façon dont l’ARC fournit des services aux déclarants. Cet enjeu est décrit en détails à la prochaine section intitulée « Écarts relatifs à l’ARC en ce moment ».

(
Tel que déjà mentionné, certains participants des secteurs de la vérification et du recouvrement des recettes se sont montrés prudents relativement à leurs réactions au concept de la Réceptivité. Ils ont affirmé que, dans le cadre de leur travail, ils peuvent seulement tenter de répondre aux besoins du déclarant, puisqu’ils sont également obligés d’appliquer les règles et de percevoir les impôts exigibles.


Nous avons eu l’impression que ces participants étaient parfois plus à l’aise de caractériser leur relation avec les déclarants en se servant des valeurs fondamentales énoncées dans le concept des Valeurs, c.-à-d., l’intégrité, le professionnalisme et le respect. Ils ont considéré ces valeurs comme compatibles à la prestation de services de qualité et au respect de leurs obligations d’appliquer les règles.

(
Nous sommes une organisation réceptive en fonction de nos capacités de base. La « réceptivité » a été considérée comme un concept approprié en ce qui a trait à la prestation de services, mais certains participants étaient incertains de la signification de l’expression « en fonction de nos capacités de base ». Plusieurs d’entre eux ont suggéré que cette expression nie presque la vérité du message sur la réceptivité, puisqu’elle suppose que, bien que l’ARC soit réceptive dans certains secteurs, elle ne l’est pas dans d’autres.

(
Nous élaborons des solutions créatives afin de répondre à vos besoins. Un nombre de participants ont affirmé que, bien que cet énoncé puisse s’appliquer aux clients, en règle générale, il ne s’applique pas aux déclarants particuliers. Lorsque l’ARC traite avec des déclarants particuliers, elle ne peut habituellement pas être « créative », donc elle doit plutôt appliquer les règlements.

Écarts relatifs à l’ARC en ce moment 

L’engagement ferme envers la prestation de services à la clientèle, énoncé dans le cadre du positionnement du branding de la Réceptivité, était ce qu’ont apprécié un bon nombre des participants à propos du concept. Toutefois, d’autres participants ont également affirmé qu’ils croyaient que, d’une façon quelconque, l’ARC avait réduit le niveau et la qualité des services offerts aux segments de la population qui ne sont pas à l’aise d’utiliser Internet. Pour ces motifs, ils prévoient une non-concordance entre ce que le concept de la Réceptivité semble promettre et ce que l’ARC a fait récemment.

Le changement récent, qui a particulièrement occasionné les perceptions de réduction des services à la clientèle, était l’élimination des services au comptoir sans rendez-vous dans les bureaux de l’ARC. De nombreux participants croyaient que cette élimination désavantagerait particulièrement les déclarants qui ne pouvaient pas utiliser les services par Internet de l’ARC, comme certains aînés et certaines personnes à faible revenu.  

CONCEPT : EFFICACITÉ

Ce concept a été présenté aux participants comme suit :

	L’impôt et les prestations sont notre point de mire – 

c’est notre pain quotidien. Personne ne nous égale.

(
Nous savons ce qui fonctionne et cela nous aide à appuyer les décisions prises à l’égard des politiques fiscales et financières. 

(
Nous aidons nos clients à obtenir de meilleurs résultats. 

(
Nous déployons de grands efforts en vue de réduire le fardeau administratif et les dépenses touchant l’administration de l’impôt et des prestations.  

(
En réalisant un régime fiscal et de prestations plus simple et plus convivial, nous favorisons un plus grand taux d’observation volontaire. 


Remarque : Dans les groupes de discussion de Calgary et de Vancouver, le nouvel entête suivant a également été montré aux participants : L’ARC effectue plus qu’une simple administration appropriée de l’impôt et des prestations; elle se concentre sur l’amélioration des services. 
Intérêt global : Dans l’ensemble, les réactions au concept de l’Efficacité étaient plutôt variées, puisque, souvent, les participants ont interprété les différents éléments de différentes façons. Les participants ont eu tendance à considérer cela comme un bon positionnement du branding potentiel en ce qui a trait aux clients, mais leurs opinions à cet égard étaient davantage variées en fonction du positionnement des employés ou des déclarants. Par exemple, certains participants ont suggéré que les trois premiers énoncés de soutien pourraient plaire aux clients, mais qu’ils s’avéraient plus problématiques pour les déclarants.

Éléments positifs perçus 

(
Nous avons eu l’impression que ceux qui ont réagi de façon positive au positionnement semblaient provenir du secteur de la prestation de services aux déclarants et répondre aux mots clés suivants contenus dans les quatre énoncés de soutien :

–
« Savoir » – signifie que les employés de l’ARC sont bien informés; cette idée est également présentée dans les deux versions de l’entête.

–
« Aider » – signifie que les employés de l’ARC sont efficaces. Plus particulièrement, cet élément, en relation avec celui du « savoir », est considéré comme un énoncé positif concernant la qualité du service fourni aux déclarants.

–
« Réduire le fardeau » – l’ARC tente de faciliter les opérations pour les déclarants.

–
« Plus simple et plus convivial » – encore une fois, l’ARC tente de faciliter les opérations pour les déclarants.

Nous avons eu l’impression que les participants qui ont lu les énoncés de soutien ont eu plus tendance à être pessimistes à l’égard de l’intérêt que suscite le concept de l’Efficacité chez les déclarants et les employés, comme nous pouvons le constater dans le cadre des enjeux liés au concept présentés à la prochaine section.

(
Les participants ont eu tendance à réagir de façon positive à la nouvelle entête « L’ARC effectue plus qu’une simple administration appropriée de l’impôt et des prestations; elle se concentre sur l’amélioration des services. » 

–
Cet entête transmet un message, précisant que l’ARC et ses employés sont compétents.

–
Par opposition à l’entête initial, le nouvel entête n’est pas considéré comme vantard.

–
Certains participants ont apprécié le renvoi à l’« administration de l’impôt et des prestations » dans l’entête du concept, puisqu’ils considèrent ce renvoi comme une description de la fonction principale de l’ARC.


Par contre, veuillez noter qu’un participant a suggéré que, en relation avec l’initiative de l’Agence 2010, l’ARC pourrait procéder à une transition vers d’autres secteurs, tels que le remboursement des prêts d’études canadiens, qui ne sont pas liés à l’impôt ou aux prestations et, ainsi, s’est interrogé à savoir si l’expression « administration de l’impôt et des prestations » est la façon dont l’ARC devrait décrire ses activités.

Il convient de mentionner que seule une minorité des participants a apprécié l’entête initial. Ceux qui l’ont apprécié ont affirmé qu’elle suppose que l’ARC et ses employés sont compétents, et ce, d’une façon qu’ils ont considérée comme « agréablement non‑gouvernementale » et appropriée dans un contexte où l’ARC tentera de vendre ses services.

Enjeux cernés 

(
Un bon nombre de participants n’ont pas apprécié l’entête initiale du concept « L’impôt et les prestations sont notre point de mire – c’est notre pain quotidien. Personne ne nous égale. ».
–
C’est notre pain quotidien : Un nombre de participants n’étaient pas à l’aise à l’égard de cette description d’eux-mêmes en tant qu’employés, puisqu’ils croyaient qu’il s’agissait d’une description excessive.  


Veuillez noter que l’idée d’engagement a été énoncée différemment dans la version française de l’entête et n’a pas entraîné une perception de description excessive : L’impôt et les prestations sont notre point de mire – c’est notre pain quotidien. Personne ne nous égale.

–
Personne ne nous égale.
(
Un nombre de participants n’ont pas apprécié le ton vantard perçu de cet énoncé.

(
Un nombre de participants ont affirmé que, du point de vue d’un déclarant, il ne semble pas être un énoncé significatif à l’égard des impôts fédéraux puisque « qui d’autre traite de l’impôt et des prestations? » 

(
Certains participants ont suggéré qu’un client pourrait s’offusquer en raison de cet énoncé, puisqu’il pourrait être considéré comme suscitant un ton critique envers les activités actuelles du client.

(
Nous savons ce qui fonctionne et cela nous aide à appuyer les décisions prises à l’égard des politiques fiscales et financières. 
Les participants ont apprécié l’expression « nous savons ce qui fonctionne », mais de nombreuses questions, à savoir si l’ARC « appuie les décisions prises à l’égard des politiques fiscales et financières », ont été soulevées puisque les politiques ne font pas partie intégrante du mandat de l’ARC et, selon eux, l’ARC exerce seulement une influence limitée sur les activités du ministère des Finances dans le domaine des politiques.

(
Nous aidons nos clients à obtenir de meilleurs résultats. 
–
Certains participants ont mal interprété le mot « client », lui donnant le sens du mot « déclarant », et se sont interrogés à savoir si cet énoncé est vrai.

–
Certains participants qui ont interprété le mot « client » tel que prévu ont demandé quelles données ou métriques sont utilisées en vue d’appuyer l’allégation des « meilleurs résultats ».

(
En réalisant un régime fiscal et de prestations plus simple et plus convivial, nous favorisons un plus grand taux d’observation volontaire.
–
Certains participants ont affirmé que cet énoncé peut seulement être vrai dans une certaine mesure, puisque l’ARC n’exerce aucun contrôle sur la législation et que c’est la législation qui tend à rendre le régime fiscal et de prestations intrinsèquement complexe. Ils n’étaient pas à l’aise d’intégrer une allégation dans le positionnement du branding sur laquelle l’ARC n’exerce qu’un contrôle limité.

–
Certains participants, particulièrement ceux qui travaillent dans les secteurs de la vérification et du recouvrement des recettes, se sont interrogés à savoir s’il y avait vraiment un lien fort entre les expressions « plus simple et plus convivial » et « un plus grand taux d’observation volontaire ». Selon eux, l’inobservation est souvent sous l’impulsion d’un désir d’éviter de payer des impôts et ne constitue pas une réaction à la complexité de l’observation.

CONCEPT : EFFICIENCE

Ce concept a été présenté aux participants comme suit :

	L’ARC s’efforce d’être efficace afin d’optimiser la valeur 

de votre dollar fiscal. 
(
La portée et l’efficacité de nos opérations entraînent des économies. 

(
Nous contribuons à réduire le chevauchement des tâches. 

(
Nous investissons dans les processus électroniques appropriés. 

(
Nous allégeons le fardeau administratif. 


Intérêt global : La majorité des participants ne croyaient pas que le concept de positionnement du branding de l’Efficience plairait aux employés ou aux déclarants. Toutefois, certains croyaient qu’il pourrait plaire aux autres gouvernements clients auxquels l’ARC pourrait tenter de vendre ses services.

Éléments positifs perçus 

(
L’efficience a été largement perçue comme un bon concept qu’une organisation devrait rechercher dans une certaine mesure. Un petit nombre de participants ont privilégié ce concept puisqu’ils croyaient que les déclarants aimeraient être rassurés de la rentabilité ou que, en tant qu’employés, ils croyaient que l’efficience et la réduction du chevauchement des tâches sont très importantes. Toutefois, pour les raisons décrites à la prochaine section, la majorité des participants croyaient que, bien que l’efficience soit un bon concept, elle n’est pas appropriée en tant que point central du positionnement du branding de l’ARC.

(
Plusieurs participants ont suggéré que le concept de l’Efficience pourrait plaire davantage aux sociétés déclarantes, puisque l’efficience et la réduction du chevauchement des tâches sont plus importantes pour les sociétés.

Enjeux cernés 

(
Tel que noté, un bon nombre de participants croyaient que l’efficience était un bon concept dans une certaine mesure, mais :

–
certains d’entre eux croyaient que les déclarants étaient davantage préoccupés par le service et leur expérience liée au traitement avec l’ARC, plutôt que par le « fonctionnement interne » ou le niveau d’efficience opérationnelle de l’ARC;

–
pour les employés, il est difficile d’être captivé par l’efficience en tant que point central pour l’Agence.  

(
En ce qui concerne l’expression « optimiser la valeur de votre dollar fiscal » contenue dans l’entête, un nombre de participants se sont essentiellement interrogés à savoir à qui le dollar fiscal fait renvoi.


S’il fait renvoi au dollar fiscal du client, l’énoncé est crédible. Par exemple, en exerçant des activités de façon efficace, l’ARC peut fournir des services aux clients de façon plus rentable.  


Toutefois, lorsqu’il fait renvoi au dollar fiscal du déclarant, un nombre de participants doutent de la crédibilité d’une telle allégation. L’ARC n’exerce aucun contrôle sur la façon dont le gouvernement dépense les dollars fiscaux et, ainsi, n’est pas en mesure de contrôler les perceptions du déclarant, à savoir si la valeur des dollars fiscaux est maximisée.

(
Le concept de l’Efficience n’est pas considéré comme un concept qui aborde la qualité du service offert au déclarant, mais plutôt un concept qui concerne l’efficience et les épargnes.


En effet, un nombre de participants ont remarqué que ce positionnement aurait des incidences négatives sur le service. Si l’on accorde une plus grande importance à l’efficience, cela pourrait entraîner des réductions de la qualité du service, ce qu’un bon nombre de participants ne veulent pas. Par exemple, plusieurs participants ont appelé ce concept le positionnement « Wal-Mart » et l’un d’entre eux l’a appelé le positionnement du « transporteur aérien à bas prix ».

(
Nous contribuons à réduire le chevauchement des tâches.
–
Certains participants croyaient que cet énoncé de soutien était trop vague.

–
Certains d’entre eux ont signalé que cet énoncé était ambigu en raison du manque de précision à savoir qui est le public cible. Cette réduction du chevauchement des tâches vise-t-elle le déclarant ou le client?

–
Les participants de Montréal ont convenu que cet énoncé est inapproprié pour le Québec en raison du rôle qu’a joué, et continuera sans doute de jouer, le ministère du Revenu dans la province.

(
Nous allégeons le fardeau administratif.
–
Certains participants croyaient que cet énoncé de soutien était trop vague.

–
Certains ont suggéré que cet énoncé pourrait s’appliquer davantage aux clients ou aux sociétés déclarantes qu’aux déclarants particuliers.

–
Certains participants se sont interrogés à savoir si un renvoi au « fardeau » devrait être dans un positionnement du branding, puisqu’ils remarquent qu’il affirme un élément négatif concernant l’ARC, c’est-à-dire que l’ARC dépose un « fardeau » sur les gens.

Écarts relatifs à l’ARC en ce moment 

(
En réponse au thème général de l’efficience, et particulièrement en réponse à l’énoncé de soutien « Nous investissons dans les processus électroniques appropriés », un nombre de participants ont présenté des commentaires importants concernant l’état actuel des systèmes informatiques internes de l’ARC. Ces systèmes sont considérés démodés, insuffisamment intégrés et lents à réagir.


Certains participants ont reconnu que des initiatives visant l’amélioration des systèmes internes sont présentement en cours d’élaboration, mais l’on prévoit qu’il s’agira d’un processus à long terme.


ANNEXE

MÉTHODE

Nombre et emplacement des groupes de discussion

Au total, dix groupes de discussion de deux heures ont eu lieu, soit cinq avec des membres de la direction et cinq avec des employés non-gestionnaires.

En ce qui concerne l’endroit, deux groupes de discussion se sont réunis dans chacune des villes suivantes : Halifax, Montréal, Toronto, Calgary et Vancouver. Dans chaque ville, un groupe de discussion était composé de membres de la direction et l’autre d’employés non-gestionnaires.

Recrutement et incitatifs 

(
Tout le recrutement et les confirmations ont été faits par l’ARC.

(
Chaque groupe de discussion était composé de 7 à 10 participants.

(
Les participants n’ont reçu aucune rémunération, puisqu’ils étaient tous des fonctionnaires fédéraux, et tous les groupes de discussion ont été tenus pendant les heures de travail.

Qualifications des participants

Tel que susmentionné, cinq groupes étaient composés de membres de la direction et cinq des employés non-gestionnaires.

Pour chaque groupe, l’ARC ciblait les éléments suivants dans le cadre de son recrutement :

(
Pour chaque groupe de discussion avec les non-gestionnaires, les participants ont été recrutés dans les secteurs suivants : trois de la vérification, trois des services à la clientèle, trois du recouvrement des recettes et une autre personne. 

(
Les participants aux groupes de discussion des gestionnaires étaient des chefs d’équipe ou de niveau supérieur, avec une représentation des services à la clientèle, de la vérification, du recouvrement des recettes et un directeur de Bureau des services fiscaux (BSF) par région.  

(
Tous les groupes étaient composés d’un éventail représentatif de l’effectif de l’ARC, aux plans de la durée de service et du sexe, et les participants ont été recrutés tant dans les grands centres urbains que dans les petits centres. 


DOCUMENTS DE DISCUSSION EN ANGLAIS

CRA Brand Positioning Discussion Guide

1)
Introduction (10 minutes)

a)
Introduce self, and explain purpose of research:
The discussion today will be about seeking your input on issues associated with the CRA’s branding initiative that is being developed and implemented to support the Agency 2010 initiative.

You may think of branding as something that’s only for consumer-oriented companies like Nike and Coke.  But, more and more service organizations – and public sector agencies – are taking a branding approach in their business planning and marketing.  At its simplest, branding is about making a promise to your clients or consumers and then keeping it – everyday.  A good brand involves both functional promises and emotional ones.  You expect Tim Hortons’ to serve the coffee hot and the donuts fresh – that’s the functional part.  But, you also expect a certain warmth, community spirit and down-to-earth quality.  You will never feel out of place in your schleppy clothes at Tim’s and no one will ever offer you a triple skinny latte there either.

The organizers of this project know that the CRA already has a brand – that people already have an image of the CRA in their minds, or Revenue Canada as they keep calling it.  In most cases, it is a pretty good image.  Every year, the CRA’s annual survey shows that Canadians think the organization is honest, respectful and fair, and that its staff is professional.  So, the branding project is not starting from scratch, but rather with this pretty good image the CRA already has, and it will build from there.

Four alternative brand positionings have been developed for the CRA.  The four alternatives differ on the particular benefits, or promises, being emphasized.  

I’m going to show you the four alternative brand positionings for the CRA, and ask you for your opinions, and which of the four you think would be best for the CRA.

b)
Review group discussion procedures:
–
Role of moderator

–
No right or wrong answers

–
Confidentiality:  names will not appear in reports
–
Audio-taping (for use by moderator only)

–
Presence of observers from the CRA:  The people observing are from Communications, and are involved in developing and implementing the branding initiative.  I want to assure you that your managers are not observing.

–
Please turn off cell phones, pagers

c)
Participant self-introductions:  first name only, and general functional area

2)
Review CRA brand positioning concepts and complete questionnaires (25 minutes)

a)
Explain process:
Before we begin the discussion, I want to give you a chance to read the four alternative brand positioning concepts for the CRA, and to think about them for a bit.

I have each positioning concept printed on a page, together with some questions for you to answer to help you get your thoughts together.

After everyone has read the concepts and filled in the questionnaires, then we will start the group discussion.

b)
Self-completion questionnaire:

Pass out the questionnaires, and review the questions on the positioning concept questionnaire, and the rank order preference questionnaire.

With regard to the “appeal” question, explain:  When rating and ranking appeal of a particular brand positioning concept, please answer based on the brand positioning you would want the CRA to have as the CRA “moves into the future”.  It is possible there might be a concept that you rate as highly appealing, but which you do not feel describes the CRA very well right now.  That is OK, and there is a place on the questionnaire for you to rate how well it currently describes the CRA, and a place for you to note what sorts of internal changes the CRA would need to make to better support the positioning.

Explain about the positioning statements:  Please base your reactions on the ideas expressed in each positioning statement, and not so much on the particular words used.  The precise words used in any particular situation would vary based on the context, such as the communication medium, and the target group.  So, please react to the positioning concept, and not so much to the specific wording used.

Explanation of “client”:  The word “client” is used once in the positioning concepts, and the word is used to refer to other governments, such as a provincial government, or another government department to which the CRA might provide services.

Explanation of “taxfiler”:  “Taxfiler” refers both to taxfilers and benefit recipients.

Explain:

(
Do not worry about spelling and grammar;  these are just notes for yourself

(
No talking

(
You will have about 15 minutes

3)
Do preference vote (5 minutes)


Do votes on rank order preference:  for each CRA brand positioning concept ask how many ranked it 1st, and how many ranked it 4th
–
“Your order of preference, as a CRA employee”

-
“What you think taxfilers’ order of preference would be”


Use the voting pattern to decide on order of discussion;  the rule is to start the discussion with the less favoured concepts.

4)
Discuss each CRA brand positioning concept (75 minutes)

For each positioning concept:
(
Appeal

–
Among participants who ranked it 1st:  Why did you most prefer this of the four alternative CRA brand positioning concepts?


Everyone else:  What, if anything, appeals to you about this as a brand positioning for the CRA?

–
How do you think taxfilers would respond to this positioning for the CRA?  Do you think this positioning says things about the CRA that are important to taxfilers?  If you ranked this positioning #1 for taxfilers, why is that?


On the questionnaire for this concept, was your rating of the appeal to taxfilers the same as the rating of appeal to you?  If not, why not?

(
Issues

–
Is anything about this positioning option unclear?

–
Do you have any concerns with this as a positioning for the CRA?

Probes:
If ranked 4th overall from your perspective, why?


If ranked 4th overall from a taxfiler perspective, why?

(
How well describes the CRA now/changes required

–
Refer to the questionnaire for the concept, and do votes on the two ratings of “how well it describes the CRA right now” (“from your point of view”, “from the point of view of taxfilers”)


If the two ratings are different, why is that?

–
If ratings are less than “5” (“very well right now”):

In what ways/why does the CRA not completely fit this brand positioning right now:  from your perspective as a CRA employee?  from the perspective of taxfilers?

If the CRA were to adopt this positioning, will there need to be any changes in the CRA to better support the positioning?

5)
Wrap-up (5 minutes)

Refer participants to the rank order preference questionnaire:  Has anyone changed your rank ordering of the four alternative positioning concepts?  If yes, how and why?

Thank participants for their help and input.

Note:  If participants ask about availability of the report on this project:  The final report will be available to employees after it has been finalized.  To request a copy, send the request to your regional Director of Communications.

Concept F

[image: image1.jpg]
CRA is about earning confidence and respect

for tax/benefit administration

(
Our rigorous approach to privacy and security enhances confidence

(
We serve you with integrity, professionalism and respect

(
We have system integrity

(
Our stability leads to greater confidence over the long-term

(
Trust in the tax/benefit system fosters greater voluntary compliance

APPEAL

(
Appeal to you:  that is, it describes key qualities that you, as a CRA employee, believe will be very important for the CRA to have as it moves into the future

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

(
Appeal to taxfilers:  that is, it describes key qualities that taxfilers want the CRA to have

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

HOW WELL IT DESCRIBES THE CRA RIGHT NOW

(
From your point of view – that is, based on your knowledge as a CRA employee

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

(
From the point of view of taxfilers – that is, based on their perceptions of the CRA

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

ISSUES

Is there anything unclear about this positioning?  Do you have any concerns with this as a positioning for the CRA?

POTENTIAL CHANGES REQUIRED TO SUPPORT THIS POSITIONING

If the CRA were to adopt this positioning, will there need to be any changes in the CRA to better support the positioning?  (e.g., changes to operations, service delivery, human resource practices, etc.)

Concept H

[image: image2.wmf]
Tax and benefits is our focus – we live and breathe it.

No one does it better

(
Our knowledge of what works helps support tax and finance policy decisions

(
We help our clients get better results

(
We are working hard to reduce the burden and expense of tax/benefit administration

(
By making a simpler, user-friendly tax/benefit system, we foster greater voluntary compliance

APPEAL

(
Appeal to you:  that is, it describes key qualities that you, as a CRA employee, believe will be very important for the CRA to have as it moves into the future

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

(
Appeal to taxfilers:  that is, it describes key qualities that taxfilers want the CRA to have

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

HOW WELL IT DESCRIBES THE CRA RIGHT NOW

(
From your point of view – that is, based on your knowledge as a CRA employee

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

(
From the point of view of taxfilers – that is, based on their perceptions of the CRA

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

ISSUES

Is there anything unclear about this positioning?  Do you have any concerns with this as a positioning for the CRA?

POTENTIAL CHANGES REQUIRED TO SUPPORT THIS POSITIONING

If the CRA were to adopt this positioning, will there need to be any changes in the CRA to better support the positioning?  (e.g., changes to operations, service delivery, human resource practices, etc.)

Concept M


CRA is working with you

(
We are a responsive organization within our core capabilities

(
You are important to us and we listen to your needs.  This is recognized in our practices

(
We develop creative solutions to meet your needs

(
We are working to reduce the anxiety associated with dealing with the CRA

(
We are working for the well-being of the country

(
Regardless of where you are in Canada – we are accessible for you

APPEAL

(
Appeal to you:  that is, it describes key qualities that you, as a CRA employee, believe will be very important for the CRA to have as it moves into the future

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

(
Appeal to taxfilers:  that is, it describes key qualities that taxfilers want the CRA to have

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

HOW WELL IT DESCRIBES THE CRA RIGHT NOW

(
From your point of view – that is, based on your knowledge as a CRA employee

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

(
From the point of view of taxfilers – that is, based on their perceptions of the CRA

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

ISSUES

Is there anything unclear about this positioning?  Do you have any concerns with this as a positioning for the CRA?

POTENTIAL CHANGES REQUIRED TO SUPPORT THIS POSITIONING

If the CRA were to adopt this positioning, will there need to be any changes in the CRA to better support the positioning?  (e.g., changes to operations, service delivery, human resource practices, etc.)

Concept R


CRA strives for efficiency

to maximize the value of your tax dollar
(
The scale and efficiency of our operations leads to cost savings

(
We help reduce duplication

(
We invest in the appropriate electronic processes

(
We minimize the burden

APPEAL

(
Appeal to you:  that is, it describes key qualities that you, as a CRA employee, believe will be very important for the CRA to have as it moves into the future

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

(
Appeal to taxfilers:  that is, it describes key qualities that taxfilers want the CRA to have

	1
	2
	3
	4
	5



Not very
Very


appealing
appealing

HOW WELL IT DESCRIBES THE CRA RIGHT NOW

(
From your point of view – that is, based on your knowledge as a CRA employee

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

(
From the point of view of taxfilers – that is, based on their perceptions of the CRA

	1
	2
	3
	4
	5



Not very well
Very well


right now
right now

ISSUES

Is there anything unclear about this positioning?  Do you have any concerns with this as a positioning for the CRA?

POTENTIAL CHANGES REQUIRED TO SUPPORT THIS POSITIONING

If the CRA were to adopt this positioning, will there need to be any changes in the CRA to better support the positioning?  (e.g., changes to operations, service delivery, human resource practices, etc.)

RANK ORDER PREFERENCE FOR CRA POSITIONING

Concept F:
CRA is about earning confidence and respect for tax/benefit administration

Concept H:
Tax and benefits is our focus – we live and breathe it.  No one does it better

Concept M:
CRA is working with you
Concept R:
CRA strives for efficiency to maximize the value of your tax dollar

Please rank the concepts in order of preference, from 1st to 4th (please write in concept letters)
(
Your order of preference, as a CRA employee:

1st:
_____

2nd:
_____

3rd:
_____

4th:
_____

(
What you think taxfilers’ order of preference would be:

1st:
_____

2nd:
_____

3rd:
_____

4th:
_____


DOCUMENTS DE DISCUSSION EN FRANÇAIS

Guide de discussion

Positionnement de la marque ARC 

(Agence du Revenu du Canada) 

1)
Introduction (10 minutes)

a)
Présentez-vous et expliquez le but de ce projet de recherche :
Au cours de la discussion d’aujourd’hui, nous tenterons de connaître vos commentaires sur des questions reliées au projet d’image de marque de l’ARC qui est présentement élaborée et  implantée pour appuyer l’Agence 2010.

Vous pourriez penser que l’image de marque  est quelque chose qui n’est destiné qu’aux entreprises axées sur les consommateurs, comme Nike et Coke.   Cependant, de plus en plus d’entreprises de service, et d’organismes du secteur public, adoptent une approche d’image de marque dans  leurs plans d’affaire et leur mise en marché.  Dans sa plus  simple expression, l’image de marque  consiste à faire une promesse à vos clients ou consommateurs, puis à la tenir…jour après jour..  Une bonne marque englobe à la fois des promesses fonctionnelles et des promesses émotionnelles.  Vous vous attendez à ce que Tim Horton serve du café chaud et des beignes frais; il s’agit là de la partie fonctionnelle.   Vous vous attendez également à une certaine chaleur, à un esprit communautaire et à une qualité terre-à-terre.  Vous ne vous sentirez jamais au mauvais endroit vêtu de vos vêtements décontractés chez Tim et personne ne vous offrira non plus un triple café latte minuscule.

Les organisateurs de ce projet savent que l’ARC a déjà une marque – que les gens ont déjà une image de l’ARC dans leur esprit ou une image de Revenu Canada, comme on continue de l’appeler. Dans la plupart des cas, c’est une assez bonne image.  Chaque année, le sondage annuel de l’ARC démontre que, d’après les Canadiens, l’organisme est honnête, respectueux et équitable et que son personnel est professionnel. Donc, le projet  d’image de marque ne débute pas à zéro, mais plutôt avec  l’assez bonne image dont l’ARC jouit déjà.   C’est donc le point de départ à partir duquel l’image de marque sera édifiée.

Quatre énoncés de positionnement ont été conçus pour l’ARC. Ces quatre choix de positionnement se distinguent en mettant l’emphase sur des bénéfices spécifiques ou sur des promesses distinctes. 

Je vais vous montrer les quatre choix de positionnement pour l’ARC et vous demander votre opinion et discuter lequel des quatre est le meilleur pour l’ARC selon vous. 

b)
Passez les procédures de la discussion de groupe en revue :
–
rôle  de l’animatrice

–
pas de bonnes ni de mauvaises réponses

–
confidentialité :  pas de noms dans les rapports
–
enregistrement sur cassette audio (pour usage par l’animatrice seulement)

–
 présence des observateurs de l’ARC : les observateurs sont des gens du service des Communications qui travaillent au développement et à la mise en application du projet d’image de la marque. Je veux vous assurer que vos directeurs ne vous observent pas.

–
Veuillez éteindre les téléphones cellulaires et les télé-avertisseurs SVP.

c)
Les participants se présentent eux-mêmes :  prénom seulement et fonctions générales/secteur d’activité 

2) Revoir les concepts de positionnement de l’ARC et compléter le questionnaire

 
(25 minutes)

a)
Expliquer la marche à suivre:
Avant de commencer la discussion, je veux vous donner la chance de lire les quatre choix de positionnements et d’y penser pendant un moment. 

Chaque positionnement est imprimé sur une page avec des questions auxquelles j’aimerais que vous répondiez afin de bien cerner votre pensée. 

Nous commencerons la discussion de groupe lorsque tout le monde aura lu les concepts et rempli les questionnaires.

b)
Questionnaire individuel/auto-administré:

Distribuer les questionnaires et passer en revue les questions sur les concepts de positionnement et le questionnaire sur l’ordre de préférence. 

Pour ce qui attrait aux questions sur l’attrait, expliquer : lorsque vous évaluez et classez par ordre d’importance l’attrait de chaque concept de positionnement, veuillez vous baser sur le positionnement de marque que vous voudriez que l’ARC ait alors qu’elle s’engage dans l’avenir. En ce sens, il est possible que vous donniez une cote d’attrait élevée à un concept même si vous croyez qu’il ne décrit pas très bien ce qu’est l’ARC présentement. C’est correct, puisqu’il y a aussi un endroit dans le questionnaire où vous inscrirez jusqu’à quel point vous trouvez que l’énoncé décrit l’ARC comme elle est présentement et un autre endroit où vous indiquerez quels types de changements l’ARC devrait faire à l’interne pour mieux supporter cet énoncé de positionnement. 

Explication au sujet des énoncés de positionnement: SVP baser vos réactions sur les idées exprimées dans chaque énoncé de positionnement plutôt que sur le choix de mots utilisés. Les mots précis qui seraient utilisés dans chaque situation spécifique varieraient selon le contexte, par exemple, selon le média de communication utilisé ou l’auditoire ciblé. Donc, SVP, veuillez réagir au concept ou à l’idée exprimée dans chaque positionnement plutôt qu’au choix de mots utilisés pour l’exprimer. 

Explication de “client” : le mot « client » est utilisé une fois dans les concepts de positionnement et le mot se réfère alors à d’autres gouvernements tels des gouvernements provinciaux ou d’autres ministères auxquels l’ARC pourrait fournir des services. 

Explication de « contribuables » : le mot contribuable fait à la fois référence aux contribuables et aux bénéficiaires des programmes de prestation que vous administrez. 

Expliquer:

(
Ne vous préoccupez pas de l’orthographe et de la grammaire, ce sont simplement des notes pour vous-même

(
SVP, ne parlez pas entre vous 

(
Vous avez environ 15 minutes 

3)
Vote de préférence (5 minutes)


Prendre le vote sur l’ordre de préférence: pour chaque concept de positionnement de l’ARC demander combien l’ont classé 1er et combien l’ont classé 4ème 

–
“Votre ordre de préférence comme employé de l’ARC”

-
“Ce que vous croyez que sera l’ordre de préférence des contribuables”


Utiliser les résultats du vote pour décider de l’ordre à suivre dans la discussion : la règle consiste à démarrer la discussion par le concept le moins aimé. 

4)
Discuter chaque concept de positionnement de l’ARC (75 minutes)

Pour chaque concept:
(
Attrait

–
Aux participants qui le classent 1er : Pourquoi préférez-vous ce concept-ci parmi les quatre choix de positionnements pour l’ARC?


A tous les autres participants : Qu’est-ce qui vous attire dans ce positionnement de marque pour l’ARC, s’il y a quelque chose qui vous attire?

–
Comment croyez-vous que les contribuables réagiraient à ce positionnement pour l’ARC? Croyez-vous que ce positionnement dit quelque chose d’important à propos de l’ARC pour les contribuables? Si vous avez retenu cet énoncé comme premier choix pour les contribuables, pourquoi l’avez-vous choisi? 


Sur le questionnaire concernant ce concept, est-ce que vous avez donné le même ordre de préférence pour l’attrait de ce concept pour les contribuables et pour vous-même? Si non, pourquoi pas?

(
Problématiques 

–
Est-ce qu’il y a quoique ce soit qui n’est pas clair au sujet de cet énoncé de positionnement?

–
Est-ce que vous avez quelque crainte ou inquiétude que ce soit au sujet de cet énoncé de positionnement pour l’ARC?

Sonder:
Si vous l’avez personnellement classé 4ème globalement, pourquoi?


Si vous l’avez classé 4ème du point de vue des contribuables, pourquoi?

(
Jusqu’à quel point décrit-il bien l’ARC actuel/changements requis 

–
En se référant au questionnaire de ce concept, prendre le vote sur les évaluations de : « jusqu’à quel point est-ce que ça décrit bien l’ARC actuel » (« à votre avis personnel »,  « du point de vue des contribuables ») 


Si les deux classements sont différents, pourquoi?

–
Si les cotes sont inférieures à 5 (très bien présentement) 

De quelle façon/comment est-ce que l’ARC ne correspond pas totalement à cet énoncé de positionnement en ce moment : à votre avis, en tant qu’employé de l’ARC? du point de vue des contribuables?

Si l’ARC adoptait ce positionnement, est-ce qu’il devrait y avoir des changements à faire à l’ARC afin de pouvoir mieux soutenir ce positionnement?

5)
Conclusion (5 minutes)

En vous référant au questionnaire sur l’ordre de préférence: Est-ce que quelqu’un changerait son ordre de classement initial des quatre choix de concepts de positionnement? Si oui, comment et pourquoi?

Remercier les participants de leur aide et de leur contribution. 

Note:  Si les participants s’enquièrent au sujet de la disponibilité du rapport de ce projet. Le rapport sera disponible lorsque final. Pour en obtenir une copie, veuillez envoyer une demande à votre directeur régional des communications. 

Concept F


L’ARC vise à gagner la confiance et le respect aux fins 

de l’administration de l’impôt et des prestations 

(
Notre approche rigoureuse en matière de protection des renseignements personnels et de sécurité accroît la confiance à notre égard. 

(
Notre vous servons avec intégrité, professionnalisme et respect.  

(
Notre système est intègre. 

(
Notre stabilité suscite une plus grande confiance à long terme. 

(
La confiance en notre régime fiscal et de prestations favorise un plus grand taux d’observation volontaire. 

ATTRAIT

(
Attrait pour vous:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que vous croyez, en tant qu’employé de l’ARC, qu’il sera très important que l’ARC ait alors qu’elle s’engage dans l’avenir

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant                                                                                           Très attrayant 

(
Attrait pour les contribuables:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que les contribuables veulent que l’ARC ait

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant
Très attrayant 

JUSQU’À QUEL POINT EST-CE UNE BONNE DESCRIPTION DE L’ARC EN CE MOMENT 

(
À votre avis personnel – c’est-à-dire en vous basant sur ce que vous savez de l’ARC en tant qu’employé 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

(
Du point de vue des contribuables – c’est-à-dire en vous basant sur leurs perceptions de l’ARC en ce moment 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

PROBLÉMATIQUES 

Y a-t-il quelque chose qui n’est pas clair à propos de cet énoncé de positionnement? Avez-vous des craintes ou inquiétudes à propos de cet énoncé comme positionnement de marque pour l’ARC?

CHANGEMENTS POTENTIELS REQUIS POUR SOUTENIR CE POSITIONNEMENT 

Si l’ARC adoptait ce positionnement, devra-t-il y avoir des changements à l’ARC afin de mieux soutenir ce positionnement? (Par exemple des changements dans le fonctionnement/les opérations, dans la façon de donner les services, dans les pratiques en matière de ressources humaines, etc.)

Concept H


L’impôt et les prestations sont notre point de mire – 

c’est notre pain quotidien. Personne ne nous égale.

(
Nous savons ce qui fonctionne et cela nous aide à appuyer les décisions prises à l’égard des politiques fiscales et financières. 

(
Nous aidons nos clients à obtenir de meilleurs résultats. 

(
Nous déployons de grands efforts en vue de réduire le fardeau administratif et les dépenses touchant l’administration de l’impôt et des prestations.  

(
En réalisant un régime fiscal et de prestations plus simple et plus convivial, nous favorisons un plus grand taux d’observation volontaire. 

ATTRAIT

(
Attrait pour vous:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que vous croyez, en tant qu’employé de l’ARC, qu’il sera très important que l’ARC ait alors qu’elle s’engage dans l’avenir

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant                                                                                           Très attrayant 

(
Attrait pour les contribuables:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que les contribuables veulent que l’ARC ait

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant
Très attrayant 

JUSQU’À QUEL POINT EST-CE UNE BONNE DESCRIPTION DE L’ARC EN CE MOMENT 

(
À votre avis personnel – c’est-à-dire en vous basant sur ce que vous savez de l’ARC en tant qu’employé 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

(
Du point de vue des contribuables – c’est-à-dire en vous basant sur leurs perceptions de l’ARC en ce moment 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

PROBLÉMATIQUES 

Y a-t-il quelque chose qui n’est pas clair à propos de cet énoncé de positionnement? Avez-vous des craintes ou inquiétudes à propos de cet énoncé comme positionnement de marque pour l’ARC?

CHANGEMENTS POTENTIELS REQUIS POUR SOUTENIR CE POSITIONNEMENT 

Si l’ARC adoptait ce positionnement, devra-t-il y avoir des changements à l’ARC afin de mieux soutenir ce positionnement? (Par exemple des changements dans le fonctionnement/les opérations, dans la façon de donner les services, dans les pratiques en matière de ressources humaines, etc.)

Concept M


L’ARC travaille avec vous 
(
Nous sommes une organisation réceptive en fonction de nos capacités de base. 

(
Vous êtes important pour nous et nous sommes à l’écoute de vos besoins. Nos pratiques le prouvent. 

(
Nous élaborons des solutions créatives afin de répondre à vos besoins. 

(
Nous tâchons de réduire l’anxiété associée au fait de traiter avec l’Agence du revenu du Canada (ARC). 

(
Nous travaillons pour le bien-être du pays. 

(
Peu importe où vous vous trouvez au Canada – nous sommes à votre disposition. 

ATTRAIT

(
Attrait pour vous:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que vous croyez, en tant qu’employé de l’ARC, qu’il sera très important que l’ARC ait alors qu’elle s’engage dans l’avenir

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant                                                                                           Très attrayant 

(
Attrait pour les contribuables:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que les contribuables veulent que l’ARC ait

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant
Très attrayant 

JUSQU’À QUEL POINT EST-CE UNE BONNE DESCRIPTION DE L’ARC EN CE MOMENT 

(
À votre avis personnel – c’est-à-dire en vous basant sur ce que vous savez de l’ARC en tant qu’employé 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

(
Du point de vue des contribuables – c’est-à-dire en vous basant sur leurs perceptions de l’ARC en ce moment 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

PROBLÉMATIQUES 

Y a-t-il quelque chose qui n’est pas clair à propos de cet énoncé de positionnement? Avez-vous des craintes ou inquiétudes à propos de cet énoncé comme positionnement de marque pour l’ARC?

CHANGEMENTS POTENTIELS REQUIS POUR SOUTENIR CE POSITIONNEMENT 

Si l’ARC adoptait ce positionnement, devra-t-il y avoir des changements à l’ARC afin de mieux soutenir ce positionnement? (Par exemple des changements dans le fonctionnement/les opérations, dans la façon de donner les services, dans les pratiques en matière de ressources humaines, etc.)

Concept R


L’ARC s’efforce d’être efficace afin d’optimiser la valeur 

de votre dollar fiscal. 
(
La portée et l’efficacité de nos opérations entraînent des économies. 

(
Nous contribuons à réduire le chevauchement des tâches. 

(
Nous investissons dans les processus électroniques appropriés. 

(
Nous allégeons le fardeau administratif. 

ATTRAIT

(
Attrait pour vous:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que vous croyez, en tant qu’employé de l’ARC, qu’il sera très important que l’ARC ait alors qu’elle s’engage dans l’avenir

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant                                                                                           Très attrayant 

(
Attrait pour les contribuables:  c’est-à-dire que ça décrit des qualités clef que les contribuables veulent que l’ARC ait

	1
	2
	3
	4
	5



Pas très attrayant
Très attrayant 

JUSQU’À QUEL POINT EST-CE UNE BONNE DESCRIPTION DE L’ARC EN CE MOMENT 

(
À votre avis personnel – c’est-à-dire en vous basant sur ce que vous savez de l’ARC en tant qu’employé 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

(
Du point de vue des contribuables – c’est-à-dire en vous basant sur leurs perceptions de l’ARC en ce moment 

	1
	2
	3
	4
	5



Pas tellement bien en ce moment 
Très bien en ce moment 

PROBLÉMATIQUES 

Y a-t-il quelque chose qui n’est pas clair à propos de cet énoncé de positionnement? Avez-vous des craintes ou inquiétudes à propos de cet énoncé comme positionnement de marque pour l’ARC?

CHANGEMENTS POTENTIELS REQUIS POUR SOUTENIR CE POSITIONNEMENT 

Si l’ARC adoptait ce positionnement, devra-t-il y avoir des changements à l’ARC afin de mieux soutenir ce positionnement? (Par exemple des changements dans le fonctionnement/les opérations, dans la façon de donner les services, dans les pratiques en matière de ressources humaines, etc.)

ORDRE DE PRÉFÉRENCE DES ÉNONCÉS DE POSITIONNEMENT POUR L’ARC

Concept F:
L’ARC vise à gagner la confiance et le respect aux fins de l’administration de l’impôt et des prestations 

Concept H:
L’impôt et les prestations sont notre point de mire – c’est notre pain quotidien. Personne ne nous égale.
Concept M:
L’ARC travaille avec vous 

Concept R:
L’ARC s’efforce d’être efficace afin d’optimiser la valeur de votre dollar fiscal
Veuillez classer les concepts par ordre de préférences du premier au quatrième 

(SVP, inscrire la lettre qui correspond au concept)
(
Votre  ordre de préférence en tant qu’employé de l’ARC:

1st:
_____

2nd:
_____

3rd:
_____

4th:
_____

(
Ce que vous croyez être l’ordre de préférence des contribuables:

1st:
_____

2nd:
_____

3rd:
_____

4th:
_____
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