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1. Contexte, objectif et méthodologie

· Le 7 octobre 2005, le gouvernement du Canada a annoncé un programme d'aide financière et d'autres mesures pour les Canadiens en réponse à la hausse des coûts d'énergie.  Pour appuyer cette annonce et introduire les éléments du programme, des projets d’annonces imprimées et radio ont été conçus, avec les objectifs suivants :

· Informer les bénéficiaires de l’aide financière;

· Fournir de l’information aux Canadiens sur les programmes/mesures incitatives pour réduire leurs coûts d’énergie.
· Ressources naturelles Canada désire obtenir les réactions de participants à des discussions de groupe dans le but de confirmer ou de raffiner le message, le contenu et la présentation de deux (2) concepts d’annonce radio d’une durée de 30 secondes et de deux (2) concepts d’annonce imprimée, afin de prendre une décision quant à la création et au contenu d’une éventuelle campagne à l’échelle nationale. 

· C’est ainsi que six (6) groupes de discussion, d’une durée de 90 minutes chacun, ont été tenus le 14 octobre dernier avec des participants du groupe ciblé (les 18 ans et +), soit deux (2) groupes dans chacune des villes suivantes : Montréal (français), Toronto (anglais) et Régina (anglais) pour un total de 44 participants.

· Par sa nature qualitative, les groupes de discussion ne fournissent pas des résultats mesurables ou quantifiables.  Ces résultats sont basés sur une démarche qualitative et leur extrapolation à la population cible doit être faite avec prudence.

· Les principaux résultats issus de ces six (6) groupes de discussion sont présentés dans ce rapport.

· Il est important de noter que dans chaque ville, un des groupes a réuni des gens à faible revenu (40 000 $ ou moins) et l’autre, avec la population en général.  Chaque groupe devait inclure de 1 à 3 personnes âgées parmi les participants.

2. Synthèse des résultats

· En général, il y a beaucoup de similitudes dans les résultats entre les six (6) groupes de discussion.

· Ce pré-test visait essentiellement à s’assurer que la campagne ne fasse pas fausse route et les résultats à cet égard sont positifs, bien qu’une telle campagne n’est pas sans risque particulièrement quant aux émotions suscitées par certains éléments du programme proposé.

· Les concepts radio ont besoin d’être retravaillés, le concept imprimé nécessite quelques ajustements et les énoncés choisis demandent à être raffinés.

· Les participants sont d’accord avec l’objectif de ce programme;

· Cependant, la connaissance des principaux éléments du programme (les montants alloués et les personnes éligibles) a généré de la frustration et de la déception chez plusieurs participants.

· Dans les trois (3) villes, deux attitudes fondamentales ont semblé influencer les réactions à divers degrés :

· La première, c’est l’attente ou l'espoir que l’aide financière serait accessible à une grande proportion de la population, ou enfin à un plus large segment que ce que les annonces ont semblé suggérer.

· Ainsi, l'exposition répétée aux informations a provoqué chez ceux qui ne sont pas éligibles ou ceux qui s’attendaient à une plus grande inclusion de personnes, une certaine déception et un sentiment d’injustice. 

· Les participants ont reproché à ce programme de ne pas être équitable pour tous les Canadiens.

· Pourquoi ne donnent-ils pas un répit aux familles qui travaillent? / Why are they not giving working families a break? (Régina)

· Ça aide les faibles revenus mais ça n’inclut pas tout le monde. / Helps low income, but doesn't include everyone.  (Toronto)

· Il devrait y avoir un peu d’aide pour la classe moyenne. / There should be some help for the middle class.  (Montréal)

· La seconde attitude en est une de scepticisme : face à la tenue d’élections prochaines, la perception que ce programme pourrait être une sorte de manoeuvre politique, une sorte de campagne de marketing.

· C’est surtout dans les groupes de Montréal et Régina qu’on a observé cette attitude, mais elle s’est aussi manifestée à Toronto.

· Généralement, les premières impressions ont été assez positives et les participants n'ont pas mal réagi à l'aspect "proposé" des mesures.

· Les participants de Toronto ont été plus positifs que ceux de Régina et de Montréal.

· Dans les trois (3) villes, les participants ont semblé apprécier l’idée principale de la campagne, soit le fait que le gouvernement fédéral planifiait d’aider financièrement les Canadiens aux prises avec les coûts élevés de l’énergie.

· Le sujet est perçu comme très pertinent et important.

· C'est approprié que le gouvernement joue ce rôle et c’est quelque chose qu'il devrait faire.

· Peu importe le média, radio ou imprimé, dès qu'ils ont pris connaissance d’une aide financière possible, les participants se sont tous posés la même question : « Suis-je éligible? ».  Et plusieurs d’entre eux, lorsqu’ils ont réalisé qu’ils ne l’étaient pas sur la base des informations contenues dans les annonces, ont exprimé une frustration manifeste.

· Un assez bon nombre de participants dans les six (6) groupes n'ont pas aimé l’expression « faible revenu » considérée comme trop vague, humiliante ou restrictive, particulièrement (mais pas seulement) dans les annonces radio.

· Je n’aime pas le mot faible revenu.  Je n’ai pas d’argent mais ils ne me considèrent pas comme un faible revenu. / I don’t like the word low-income.  I have no money but they do not consider me low-income. (Montreal)
· Ce n’est pas clair ce que signifie faible revenu, ce n’est pas défini. / It's not clear what low-income is, it's not defined (Toronto)

· Faible revenu, ça discrimine les gens.  Si vous payez des impôts alors vous devriez être éligible. / Low income is segregating people.  If you are paying taxes then you [should be] eligible. (Toronto)

· À Montréal et Régina particulièrement, les participants du groupe à faible revenu se voient eux-mêmes comme des familles qui travaillent, non pas comme des faibles revenus, aussi leur réaction au terme « faible revenu » est-elle de se dire que cette aide financière n’est pas pour eux.

· Pour plusieurs participants à Montréal, « faible revenu » signifie les plus bas revenus, les gens au-dessous du seuil de pauvreté.

· De plus, l’expression « faible revenu » ne semble pas s’appliquer aux gens qui sont propriétaires de maison ou qui peuvent se permettre des rénovations.

· Dans l’ensemble, en ce qui a trait aux annonces radio, les critiques ont rapidement pris la place des réactions positives suscitées au départ et ce, peu importe l’ordre de présentation de ces annonces.

· En fait, les participants ont estimé qu’on essayait d’en faire trop avec les annonces radio et par conséquent, elles ne sont pas perçues comme particulièrement efficaces.

· Alors que le concept A (Efficacité énergétique) contenait trop d'informations, le concept B (Paiement direct) en avait trop peu.

· À Toronto, on a noté une légère préférence pour le concept B dans lequel serait défini plus clairement à qui le programme s’adresse.  Partout ailleurs, il n'y avait pas réellement de préférence.

· La radio ne semble pas être un média approprié pour transmettre le détail des informations concernant le programme, que par ailleurs les participants estiment nécessaire de connaître.

· La radio semble plus appropriée pour promouvoir l’idée de base du programme : c’est-à-dire l’existence d’une aide financière pour faire face aux coûts élevés de l’énergie et comment obtenir plus d’informations.

· En ce qui concerne les annonces imprimées, aucun problème majeur de compréhension n'a été relevé ni exprimé par les participants.

· Les participants des trois (3) villes ont appécié pouvoir lire les détails du programme parce que ces annonces répondaient à leur principale question et les aidaient à déterminer s’ils étaient éligibles ou non.  De plus, cela les renseignait où aller pour plus d’informations.

· Cependant, certains participants à faible revenu, particulièrement à Régina, ont semblé avoir beaucoup de difficulté à absorber toute l’information. 

· Dans les trois (3) villes, il a semblé que la nouvelle annonce imprimée comportait un avantage majeur par rapport à l’ancienne.

· Le contenu semble plus facile d'accès parce que le texte est moins dense et est présenté d'une façon plus logique et plus ordonnée sous les sous-titres.

· À Montréal, les participants considéraient également que le format et la présentation semblaient plus officiels, familiers et importants.

· De nouveau, dans les trois villes, des participants, et plus particulièrement les aînés, ont semblé réagir négativement à certains montants mentionnés dans ces annonces qu’ils ont perçus comme « pas suffisants » ou « insultants ». 

· Les montants sont trop minimes, certains sont ridicules. / The amounts are too small, some are ridiculous.  (Montréal)
· Le 250$, ça semble bien maigre s’il s’agit d’un seul versement. / $250 seems pretty meager if it’s a one time thing. (Régina)

· Les subventions ne sont pas suffisantes, c'est une plaisanterie! / The grants are not enough, it's a joke!  (Toronto)

· Cependant, ceci dit, personne ne s’opposaint à l’accès à cette aide financière à quelqu'un qui en a besoin, sauf une exception.

· Dans les trois villes, les participants se sont questionnés quant à l’éligibilité des propriétaires de maison à logements et certains doutent que les économies puissent réellement bénéficier aux locataires.

· Les participants à Toronto et Montréal ont beaucoup parlé des coordonnées mentionnées tant dans les annonces radio qu’imprimées et de leur importance.

· Toutefois, la façon d’obtenir plus d’informations doit être perçue comme étant simple, ce qui n’est pas le cas. Quelques participants à Montréal et à Toronto s’attendent à ce que ce soit ardu, particulièrement par téléphone, d’avoir plus d’information sur les mesures, même s’ils espèrent être éligibles.

· Les réactions aux énoncés ont été assez homogènes et claires dans les six groupes. Les participants ont manifesté un préférence pour deux des énoncés qui commencent ainsi : « Nous mettons de l’énergie » et « Des mesures pour faire face ».

· Une combinaison des mots clés de ces deux énoncés dans une même phrase pourrait être plus efficace. 
· On devrait éviter toute référence à l’avenir ou le faire avec prudence, parce que les gens sont davantage préoccupés par des actions et de l’aide immédiates.
3. Principaux résultats pour les concepts d’annonce radio

· Les deux concepts radio étaient pré-enregistrés sur des cassettes audio séparées. Dans chaque groupe, les participants ont été exposés une fois à chacune des annonces avant d’être interrogés sur leurs premières impressions.  Après la seconde exposition, on leur demandait des suggestions d’amélioration. Dans chaque ville, l'ordre de présentation a varié pour éviter le biais du positionnement.

· Les annonces radio ont suscité un certain intérêt et les premières impressions ont été plutôt positives.

· Ces impressions positives sont fondées sur l'idée générale que le gouvernement allait offrir une aide financière aux Canadiens pour faire face aux factures élevées d'énergie.

· Cependant, aucune des deux annonces radio n’a semblé vraiment capter l'attention des participants ou les motiver suffisamment pour vouloir téléphoner ou aller sur le site Web.

· Pour les gens qui seraient intéressés à en savoir plus, il ne semble pas y avoir assez d’emphase sur le numéro de téléphone et l’adresse du site Web pour qu’on puisse les mémoriser, et ce, dans les deux annonces.

· Dans les trois villes, peu importe l’ordre de présentation, ces concepts d’annonce ont suscité la critique et des réactions négatives chez les participants, particulièrement dues au fait qu’ils n’étaient pas éligibles.

· À cause du ton monotone et ennuyeux de l’annonceur, ainsi que de l’absence de musique ou de tout autre élément pour capter l’attention, quelques participants dans les trois villes ont affirmé qu’ils n’auraient probablement pas porté attention à cette annonce dans des conditions réelles.

Concept A : Efficacité énergétique

· Dans l’ensemble, cette annonce semble avoir été accueillie plus favorablement à Toronto que dans les deux autres villes. Toutefois, comme il a été mentionné précédemment, lorsque cette annonce était présentée en premier, elle suscitait une première impression positive partout en raison du message d'aide.

· Principale force perçue :

· Le début de l’annonce frappe un peu l’attention et pour quelques participants à Toronto, elle démontre la compréhension du gouvernement à l’égard de la situation que vivent les Canadiens.

· Dans les différents groupes, plusieurs participants ont réagi favorablement au message général du concept A, à savoir que le gouvernement allait offrir une aide financière.

· Principale faiblesse perçue :

· En général, dans les trois villes, les participants ont estimé qu'il y avait trop d'informations condensées dans cette annonce.  

· Je me sens perdu dans toute cette information. Trop d’information et trop vite. / I got lost in all the information.  Too much information too fast.  (Régina)

· Ils nous donnent quelques chiffres mais ils ne nous disent pas grand chose. / They give a few numbers, but are saying a lot of nothing. (Toronto)

· De plus, on note une certaine confusion quant à savoir à qui s’adresse ce message.  Le concept A semble viser à la fois les familles à faible revenu et les propriétaires de maison. Or, quelques participants dans les trois villes ne comprennent pas le dénominateur commun à ces deux segments de la population.

· Très peu de participants dans les trois groupes de faible revenu ont senti que cette annonce s’adressait à eux.

· Quelques-uns s’interrogent également sur les montants de l’aide financière offerte. 

· C’est pour les propriétaires de maison, mais si vous ne pouvez vous permettre de faire des rénovations, c’est un gros vide. / It's aimed at homeowners, but if you cannot afford to do the renovations, there is a big gap. (Toronto)

Concept B : Paiement direct

· Dans l’ensemble, cette annonce a été accueillie plus favorablement à Toronto que dans les deux autres villes. Toutefois, comme il a été mentionné précédemment, lorsque cette annonce était présentée en premier, elle suscitait une première impression positive partout en raison du message d'aide.

· Principale force perçue :

· Dans les différents groupes, plusieurs participants ont réagi favorablement au message général du concept B, à savoir que le gouvernement allait offrir une aide financière.

· Pour plusieurs, le message est simple et va droit au but. 

· C’est généralement clair à qui s’adresse l’annonce – les familles à faible revenu et les aînés.

· On sait à qui cela s’adresse. / You know who it is directed at. (Toronto)

· Principale faiblesse perçue :

· Certains ont eu l’impression qu’il manquait des informations importantes.

· S’il y a une valeur incitative dans le message, elle est faible.
· Beaucoup de Canadiens sont exclus; le public cible est perçu comme trop petit. 

· Pourquoi n’est-ce pas pour tout le monde, puisque tout le monde va en souffrir? / Why isn't it for everyone, since everyone is going to suffer? (Toronto)

· Ce n’est que pour les faibles revenus et les retraités, il n’y a rien pour moi là-dedans. / They are targeting only low-income and seniors, there's nothing in it for me.  (Montréal)
· Pourquoi ne permettrait-il pas à des gens comme moi de souffler un peu? / Why wouldn't someone like me get a break?  (Régina)
· Certains sont offusqués par les montants offerts. 

· On dit jusqu’à 250 $, ce qui veut dire que vous pourriez avoir 50 cents! / It said up to $250, this means you may get 50 cents! (Toronto)

4. Principaux résultats pour les concepts d’annonce imprimée

· Les deux concepts d’annonce imprimée (l’ancienne annonce et la nouvelle) ont été pré-testés selon la procédure suivante :

· Des exemplaires de la première annonce étaient distribués aux participants à qui on demandait de la lire et de répondre ensuite individuellement à un court questionnaire afin de connaître leurs premières impressions. 

· Après avoir sondé leurs premières réactions, on demandait aux participants de souligner avec des crayons de couleurs différentes les éléments du message qui suscitent des réactions positives et/ou négatives.  Puis une discussion s’en suivait.

· Cette procédure a été répétée pour le second concept. 

· Il est à noter que dans chaque ville, l’ordre de présentation a varié pour réduire le biais dû au positionnement. 
· Tout comme pour les annonces radio, les premières réactions ont été plutôt positives dans les trois villes parce qu’il s’agissait d’une éventuelle aide financière offerte par le gouvernment. 
· En fait, après avoir été exposés rapidement aux informations contenues dans les annonces radio, les participants ont réagi plutôt favorablement aux annonces imprimées, peu importe leur ordre de présentation, à cause de leur contenu détaillé.

· D’autre part, plusieurs participants dans les six groupes ont critiqué les montants de l’aide financière comme étant trop peu importants pour faire une différence, notamment le 125 $ pour les aînés, ou encore le 300 $ de rabais pour l’installation d’un système de chauffage plus efficace énergétiquement. 
· Toutefois, de façon générale, les participants étaient d’avis qu’il valait mieux recevoir un peu d’argent que pas du tout et aucun n’a suggéré que le gouvernement ne devrait pas aller de l’avant avec ce programme.

· Mais, dans toutes les villes, le sentiment de ne pas être éligible à ce programme a généré de la frustration et du scepticisme chez plusieurs participants. 

Concept A : Ancienne annonce

· On a soumis aux participants de Montréal et de Régina une version mise à jour de l’ancienne annonce, incluant la photo de tours d’habitation et d’une feuille d’érable. 
· À Toronto, les participants ont vu cette version mise à jour brièvement à la fin de l’évaluation des annonces imprimées. 
· Dans l’ensemble, le concept A a été l’annonce la moins préférée dans les trois villes, en dépit de ses avantages. 

· Principale force perçue :

· Les participants ont apprécié la clarté et les détails sur le groupe cible.

· Certains ont aimé la valeur d’attraction de l’illustration. 

· Principale faiblesse perçue :

· À Montréal, les participants ont jugé que le groupe cible était trop restreint.

· Alors que quelques participants à Montréal et à Régina ont aimé le gros titre annonçant des mesures à hauteur de 2,4 milliards de dollars, d’autres ne se sont tout simplement pas sentis interpellés.

· En fait, quelques participants de Régina et de Montréal étaient d’accord à dire que ç’est comme dans une campagne électorale, surtout quand on combine ce chiffre aux mots « mesures proposées ».

· Le concept A a semblé contenir plus d’informations sans rapport avec le sujet, qui distraient du message principal et encombrent l’annonce, par exemple les énoncés sur le transport public et le Projet vert, tous deux considérés par quelques participants dans les trois villes comme semant la confusion et non pertinents. 

· Un texte très encombré. / Very cluttered text (Regina)

Concept B : Nouvelle annonce

· Dans l’ensemble, le concept B a été préféré dans les trois (3) villes.

· Principale force perçue :

· Le concept B a été principalement perçu comme simple, présentant l’information de manière bien organisée et clairement résumée. 

· C’est très instructif et ça décline l’information point par point. / It’s very informative.  It breaks it all down point by point. (Regina)

· Cette annonce est également vue comme incluant un plus grand groupe cible, en mettant moins l’accent seulement sur les propriétaires de maison. 

· Il y a plus d’informations. C’est plus clair, spécialement le paiement direct, ça veut dire qu’ils vont te donner de l’argent directement. / It has more information.  It is clearer, especially direct financial assistance means that they are going to give you money directly (Toronto)

· Cela semble plus pour tous les Canadiens, c’est plus global. / Seems it’s more for all Canadians, is more inclusive. (Montreal)
· Certains participants ont senti que le ton de cette annonce était plus compréhensif, plus compatissant. 
· À Régina et à Toronto, certains participants ont dit aimer le jeu de mots dans le titre « Nous mettons de l’énergie à aider… » (non relevé à Montréal). 

· Quelques-uns ont également apprécié l’utilisation de lettres en plus gros caractères, particulièrement pour les coordonnées.

· Plusieurs ont aimé la décomposition du numéro 1-800.

· Principale faiblesse perçue :

· Particulièrement à Régina et Toronto, les participants ont estimé que les montants de l’aide financière étaient peu élevés et restrictifs, ce qui a suscité peu d’enthousiasme.

· L’aide financière immédiate, mais qu’en est-il pour les gens qui ne tombent pas dans la catégorie famille ou aînés? / Direct financial assistance, but what about people who do not fall into the category of family or seniors? (Toronto)

· Qui sont les gens à faible revenu? Avant qu’ils ne soient rendus à moi, il ne restera plus rien. / Who are the low income people? By the time they arrive at me, nothing will be left.  (Montréal)
· Quelques-uns dans les différents groupes se sont aussi plaints de mesures incitatives insuffisantes. 

· J’aimerais ça que les rabais soient plus élevés. / I wish the rebates were higher. (Régina)

· Enfin, quelques participants se sont interrogés sur les références au Projet vert dans l’annonce. Personne n’en avait jamais entendu parler avant maintenant. 

· Nous avons besoin d’information à propos du Projet vert. C’est comme s’ils essayaient de cacher quelque chose. / We need more information about Project Green.  It's almost like they are trying to hide it. (Toronto)

5. Principaux résultats pour les énoncés

· Dans chaque groupe, les trois énoncés ont été distribués aux participants. Après discussion de chacun, les participants étaient invités à se prononcer sur celui qu’ils ont préféré. 

· On note une grande homogénéité dans les réactions aux énoncés.

· Deux énoncés ont été sélectionnés comme premier et second choix : « Nous mettons de l’énergie » et « Des mesures pour faire face ». 
· Toutefois, compte tenu qu’aucun des énoncés n’a été perçu comme étant parfait, chacun pouvant bénéficier de modifications, ou par la combinaison des mots les plus attirants dans chacun des deux énoncés pour constituer l’énoncé idéal, par exemple : 

· « Des mesures pour aider les Canadiens à faire face aux coûts élevés de l’énergie ». / « Taking action to help Canadians with high energy costs. »

Nous mettons de l'énergie à aider les Canadiens.  Aujourd'hui et pour l'avenir. / Putting energy into helping Canadians.  Now and for the future. 

· Dans l’ensemble, cet énoncé a été le premier ou le second choix pour les raisons suivantes :

· Il véhicule l'idée d'aide.

· Plusieurs participants à Régina et certains à Toronto ont aimé le jeu de mots sur « énergie », mais cela n'a pas été mentionné à Montréal.

· Cependant, les participants des trois villes ont considéré que l'expression « aujourd’hui et pour l’avenir » était inutile et non pertinente.

· On le sait déjà que nous sommes confrontés à un avenir au cours duquel les coûts de l’énergie vont être de plus en plus élevés. / We already know we're facing a future with higher energy costs. (Régina)

· En outre, à Montréal, les participants ont aimé l'utilisation du mot « nous » parce que c’est englobant. C’est non seulement le gouvernement, mais tout le monde qui fait un effort, y compris nous.

· J’aime le nous, c’est plus large, c’est pas seulement le gouvernement. / I like the NOUS (we), it’s broader, not only the government

Des mesures pour faire face aux coûts élevés de l'énergie. Aujourd'hui et pour l'avenir. / Taking action on high energy costs. Now and for the future. 

· Globalement, cet énoncé a été un premier ou second choix parce que :

· Il transmettrait l'idée d'aide.

· Plusieurs ont aimé le terme « mesures”, parce que c’est concret. 
· Cependant, les participants des trois villes ont considéré que l'expression « aujourd’hui et pour l’avenir » était inutile et non pertinente.

Des solutions à long terme pour faire face aux coûts élevés de l'énergie.  Aujourd'hui et pour l'avenir. / Long-term solutions to deal with high energy costs.

· Dans les six sessions, cette énoncé a été le moins apprécié, principalement parce que les participants sont davantage intéressés par de l’aide maintenant que par des solutions à long terme. 

· Cependant, les participants des trois villes ont considéré que l'expression « aujourd’hui et pour l’avenir » était inutile et non pertinente.

6. Conclusion

· Les résultats de ces groupes de discussion suggèrent qu’il semble peu probable que cette campagne suscite de fortes réactions positives ou négatives chez les Canadiens à la condition que le sentiment d’exclusion et d’injustice ne soit pas exacerbé. 

· Plus les participants prenaient connaissance du message et des détails, on pouvait percevoir une dynamique s’installer dans tous les groupes.  Ainsi, plus les gens devenaient au courant des particularités du programme (trop peu de personnes éligibles incluant eux-mêmes, les trop faibles montants), plus ils devenaient frustrés ou désappointés.  Par conséquent, mettre cette campagne en ondes maintenant n’est certainement pas sans risque. 

· Si cette campagne devait être lancée, nous recommandons la communication de ce programme en trois (3) étapes et deux (2) facteurs nous apparaissent utiles à considérer pour atténuer la critique. 

Étapes

· Première étape : bâtir la notoriété en utilisant la radio pour véhiculer l’existence du programme, à qui il s’adresse et pour promouvoir les façons d’avoir de plus d’informations (site Web et le numéro 1-800);

· Deuxième étape : se servir de l’imprimé pour informer les gens à propos des caractéristiques détaillées du programme;

· Troisième étape : fournir une information détaillée et personnalisée sur le site Web et par le numéro 1-800.

Facteurs

1. Élargir le groupe cible perçu du programme.

2. Présenter le programme dans un discours ou une perspective plus large et plus familière d’économies d’énergie (tel le Projet vert qui suscite un certain intérêt et curiosité) de façon telle que les gens qui vont téléphoner mais qui ne sont pas éligibles au programme puissent quand même avoir une impression positive que le gouvernement fait ce qu’il faut pour conserver l’énergie.

ANNEXE 1 – ANCIENNE ANNONCE IMPRIMÉE (A)

ANCIENNE ANNONCE IMPRIMÉE 

EN ANGLAIS (A)

[image: image1.jpg]Proposed relief from high energy costs:

$2.4 billion in help for Canadians

The Government of Canada is proposing to deliver direct payments of up to 5250 to
low-income Canadians and families who, in January 2006, will qualify for the National
Child Benefit Supplement or the Guaranteed Income Supplement.

This means that a family of 4 with an income of $35,595 would
receive $250. And, for example, a single senior with an income
of $19,300 would receive $125.

Financial assistance for energy efficiency
renovations - savings of up to 30% on heating bills.

* Up to 85,000 for ow-income hauseholds.
 Up t0 $1,500 per unit for apertment owners renting to lowincome enants,

+ An average of $750 in grants for other Canadians through EnerGuide for
Houses and an average top-up of $250 for homes heated with electiity

= Rebates up to $300 for homeowners to install modern, effcint oi or
gas heating systems,

We're also taking steps to improve Canada’s public transit
infrastructure and to monitor changes in energy prices.

These measures are before Parliament
for consideration. If approved, they

will help Canadians deal with high
energy costs and support Project Green,
Canada's action plan for a more
sustainable environment.

For more information, call 1 800 O-Canada (1800 622-6232),
T1Y1 8009269105, or visit canada.ge.ca
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ANCIENNE ANNONCE IMPRIMÉE

EN FRANÇAIS (A)

[image: image2.jpg]Mesures proposées pour faire face au colt élevé de I'énergie :

2,4 milliards de dollars en aide aux Canadiens

Le gouvernement du Canada se propose d'actroyer des prestations directes pouvant atteindre jusqu’a 250 $ &
ses citoyens et familles a faible revenu qui, en janvier 2006, seront admissibles au Supplément de la
prestation nationale pour enfants ou au Supplément de revenu garanti.

Cela signifie qu'une famille de quatre (4) personnes ayant un revenu de 35 595 §
recevrait 250 $. Un ainé vivant seul et disposant d'un revenu de 19 300 $
recevrait quant a lui 1255

financiers pour des rénovations éconergétiques - Economies
pouvant atteindre jusqu’a 30 % du montant de vos factures.
de chauffage.

 Juscu'3 5000 S pour fes ménages  faibe revenu

= Juscu's 1 500'S par unité de logement pour des propridtares d'immeutles locaifs
Touant des appartements & s familes ou personnes & fable revey.

« Des subvertions atteignant en moyenne 750 § paur s autres Canadiens adissibles |
au programme EnerGuide pour s maisons et ne somme supplémentait powant
Teprésenter en moyenne 250 $ pour les maisons chaufies a lecticte.

 Des abals pouvant atteindre 300 § pour des propriéaies de résidences gui
instalerot des systémes de chauffage domiciiaire modernes et &conergétiques
alimentés au gaz naturelou au mazout,

En outre, nous prenons des mesures pour améliorer
Vinfrastructure de transport public dans I'ensemble du
Canada et pour surveiller les fluctuations des prix de I'énergie.

Ces initiatives font présentement I'objet
d'une évaluation au Parlement. Si elles
sont approuvees, elles alderont les
Canadiens a faire face aux hausses
marquées des cots de I'énergie et
appuieront le Projet vert,soit le plan
daction du Canada visant & permettre
a ses citoyens de jour d'un
environnement pius durable.
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ANNEXE 2 – NOUVELLE ANNONCE IMPRIMÉE (B)

NOUVELLE ANNONCE IMPRIMÉE

EN ANGLAIS (B)
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Putting energy into helping Canadians.
Now and for the future.

Canadians are feeling the effects of higher energy costs. That's why the Government of Canada
has proposed measures in Parliament to help families increase the energy efficiency of their homes
and give millions of low-income Canadians timely direct financial assistance.

Incentives for more energy-efficient homes:
« Grants averaging $750 per househald for eneray-efficiency improvements
« Rebates of up o $300 for heating system upgrades

Up t0 5,000 o low-income households fo energy-effcency renovations

rect financial assistance for low-income families and seniors:

$250in direct payment to low-income families receiving the National Child 8enefit Supplement; typicaly families with
anincome of $35,595 or less

$250 for senior couples with a combined income of $29,000 or less receiving the Guaranteed Income Supplement.

$125 for a single seniorreceiving the Guaranteed Income Supplement;typically. with an income of $19,300 orless

Call 1 800 O-Canada (1 800 622-6232), TT¥: 1800 926-9105, OF Visit www.canada.gc.ca
for details about these measures and other useful programs & services supporting
Projct Green—the Government of Canada'sacton plan for a more sustainable environmen.





NOUVELLE ANNONCE IMPRIMÉE

EN FRANÇAIS (B)
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Nous mettons de I'énergie a aider les Canadiens.
Aujourd’hui et pour I'aveni

Les Canadiens commencent a ressentir les effets des colts élevés de I'énergie.

Voila pourquoi le gouvernement du Canada a présenté au Parlement des mesures pour
aider les familles a améliorer I'efficacité énergétique de leur maison, et pour offrir a des
millions de Canadiens a faible revenu une aide financiére immédiate.

Incitatifs pour des maisons éconergétiques :

+ 750 de subvention en moyenne par ménage, pour des amdlorations éconergétiques
= Jusqu'a 300 § de subvention pour des amélirations apportées aux systémes de chauffage
« Jusqu'a 5 000 $ aux ménages & fable revenu pour des rénovations éconergétiques

Aide financiére immédiate offerte aux familles et aux ainés a faible revenu :
« 250, sous forme de paement direct, pour les femills & feible revenu adrissibles au Supplément de la prestation nationale pour enfants,
généralement les familles ayant un revenu de 35 595 § ou mains

« 250 pourles couples d'zinés adissibles au Supplément de revenu garanti 2yant un revenu combiné de 29 000 $ ou moins

* 1255 pourles inés célibataires admissibles au Supplément de revenu garant;, généralement, ceux ayant un revenu de 19 300 § ou moins

Pour en savoirplus au suje de ces mesures et des programimes et services appuyant e Projet vert — e plan daction
du gouvernement du Canada pour un environnement durable, composez le 1 800 O-Canada (1800 622-6232),
ATS :1800 9269105, ou visitez www.canada.ge.ca





ANNEXE 3 – ÉNONCÉS EN ANGLAIS

STATEMENT (A)

Putting energy into helping Canadians.  Now and for the future.

STATEMENT (B)

Taking action on high energy costs.  Now and for the future.

STATEMENT (C)

Long-term solutions to deal with high energy costs.

ANNEXE 4 – ÉNONCÉS EN FRANÇAIS

ÉNONCÉ (A)
Nous mettons de l’énergie à aider les Canadiens.

Aujourd’hui et pour l’avenir.

ÉNONCÉ (B)

Des mesures pour faire face aux coûts élevés de l’énergie.

Aujourd’hui et pour l’avenir.

ÉNONCÉ (C)

Des solutions à long terme pour faire face

aux coûts élevés de l’énergie

ANNEXE 5 – GUIDES DE DISCUSSION

NRCan Energy Ad Pre-Test Groups

Draft Moderator’s Guide - Friday October 14, 2005

Introduction (5 minutes)

· Word of welcome and introduction of moderator. 

· Objectives of the research: We are going to discuss some ideas for an information campaign aimed at people like you. We are not here to convince you about anything. Your opinions will help develop better ads.

· Moderator’s role: to ask questions, and try to understand what you tell me; observers behind one-way mirror/taping for note-taking purpose only; confidentiality.

· Neutrality of moderator (doesn’t work for an advertising agency, the government, or any organization related to the topic that will be discussed, didn’t work on the ad concepts that will be discussed and is not here to judge anything or anyone but only to listen).

· Duration: 90 minutes maximum.

· Please try to speak one at a time.

· There aren’t any right or wrong answers here tonight, simply your honest opinions. And everyone does not have to agree.

· Are they questions?

· Now, we’ll go around the table. I’d like to hear your first name only and tell me, who lives at your place?

Radio Ads (30 minutes)

1. First I’d like you to listen to two possible radio ads. After each one, take a moment to jot down whatever comes to mind. Remember:  there are no right or wrong answers. All opinions are acceptable. Please do not express your reactions aloud so as not influence your neighbours.

Moderator:  distribute QUESTIONNAIRE, then play radio spot once and qsk people to answer questionnaire, making sure that they write their answer according to the concept under examination (A or B).
Rotate concepts between groups.

Then engage discussion followed by a second exposure to the spot.

· Overall impressions?

· Likes/dislikes?

· Information relevant to you (useful)?

· Main message – what is understood?

· What is the ad asking you to do?

· Clear information?

· Aimed at people like you?

Moderator:  Play ad a second time and probe.

· How would you improve this ad?

· What would you change?

Print Ads (30 minutes)

Moderator: distribute QUESTIONNAIRE, then one of the ads, have it read, and then ask people to answer (A or B) immediately after. You don’t have to probe deeply headlines at this stage.

Rotate print ads between groups.

1. Now what I’d like you to do is read through an ad that might appear in newspapers. Have a quick read through it; don’t worry too much about the look, just the information. (Distribute individual copies of the ad with individual questionnaire)

· Spontaneous reactions (negative or positive overall impression): How did you respond to the first question on the questionnaire?  (Moderator:  go around)

· Probe why favourable / unfavourable impression

2. Without looking at the ad, what’s the one thing you remember most? Anything else?

3. Imagine you open your favorite newspaper and find this ad– what would you do?  (Do not probe further)

· Would you read it?

4. What did you think/how did you feel about the ad? Is there something in it for you? Good information to know? Aimed at you? Was it clear/easy to understand?

· Main message – what is understood?

· What are they asking you to do?

· Is it clear where you would go to get more information?

· (If not raised): what about the “proposed” payments — is it worth informing people about now?

5. Now read it again but this time a bit more carefully and use the pens in front of you to mark up the document. For anything that’s really positive, use the green pen and anything that’s negative, use the red pen.

6. What things did you have in green? In red?

Moderator: When both ads are discussed, proceed with comparison.

7. Great. Now you have seen the two ads, take a few moments to look at them again and tell me which you like best and least. 

· Which one would grab more your attention more?

· Which one is easiest to read, etc?

Statements (15 minutes)

1. As part of informing Canadians about this, it might be helpful to have one over-arching idea. What do you think about the following:

Moderator: There are 3 statements that could be used as headlines, tag lines, slogans etc. headlines. One is already on a print ad. Discuss this tag line first. Then distribute second tag line, discuss it before distributing the third. Rotate tag line 2 and 3 between groups. After all tag lines are discussed, ask which is liked most, least.

2. Good idea/bad idea? Why?
Wrap Up (10 minutes)

1. Had you heard anything about this plan before tonight? How did you hear about it? 

2. What do you think/how do you feel about — do you support or oppose it? Why?

3. Questions from Observers

4. Does anyone have anything they would like to add about the issues we’ve talked about today?

Thank you very much for your participation!

RADIO ADS - questionnaire

	A
	Q1
What is your overall impression of this ad?  What score would you give on a scale from 1 to 10?  (Circle one answer)



	
	
Dislike a lot
1       2      3      4      5      6      7       8      9     10
Like a lot   
                                      

	
	Q2

What do you like most about this ad?


________________________________________________________________


________________________________________________________________

  


	

	Q3

What do you like least about this ad?


________________________________________________________________


________________________________________________________________




	B
	Q1
What is your overall impression of this ad?  What score would you give on a scale from 1 to 10?  (Circle one answer)



	
	
Dislike a lot
1       2      3      4      5      6      7       8      9     10
Like a lot   
                                      

	
	Q2

What do you like most about this ad?

  
    
________________________________________________________________



________________________________________________________________



	

	Q3

What do you like least about this ad?


________________________________________________________________


________________________________________________________________




PRINT ADS - questionnaire

	A
	Q1
What is your overall impression of this ad?  What score would you give on a scale from 1 to 10?  (Circle one answer)



	
	
Dislike a lot
1       2      3      4      5      6      7       8      9     10
Like a lot   
                                      

	
	Q2

What do you like most about this ad?

  
    ______________________________________________________________________________________

  
    ______________________________________________________________________________________



	

	Q3

What do you like least about this ad?

  
    ______________________________________________________________________________________

  
    ______________________________________________________________________________________




	B
	Q1
What is your overall impression of this ad?  What score would you give on a scale from 1 to 10?  (Circle one answer)



	
	
Dislike a lot
1       2      3      4      5      6      7       8      9     10
Like a lot   
                                      

	
	Q2

What do you like most about this ad?

  
    ______________________________________________________________________________________

  
    ______________________________________________________________________________________



	

	Q3

What do you like least about this ad?

  
    ______________________________________________________________________________________

  
    ______________________________________________________________________________________




Pré-test d’une annonce de RNCan sur l’énergie 

Guide préliminaire de l’animateur – Vendredi 14 octobre2005

Introduction (5 minutes)

· Bienvenue et introduction de l'animatrice.

· Objectifs de la recherche : Nous allons discuter d’idées pour une campagne d’information qui s’adresse à des gens comme vous.  Nous ne sommes pas ici pour vous convaincre de quoi que ce soit.  Vos opinions aideront à développer de meilleures publicités.

· Rôle de l’animateur : poser des questions et essayer de comprendre ce que vous allez me dire; observateurs en arrière du miroir sans tain/enregistrement seulement dans le but de prendre des notes; confidentialité.
· Neutralité de l’animatrice (ne travaille pas pour une agence de publicité, le gouvernement, une association ou toute organisation reliée au sujet qui sera discuté, n’a pas travaillé sur les idées d’annonces qui seront discutées et n’est pas ici pour juger les commentaires ou les personnes mais bien pour écouter).

· Durée : 90 minutes maximum.

· S.V.P. essayez de parler un seul à la fois.

· Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses ce soir, seulement votre opinion franche. Et personne ne doit être d’accord sur ce qui se dit.

· Des questions?

· Maintenant, nous allons faire un tour de table. J’aimerais entendre votre prénom seulement et dites-moi, qui habite avec vous?

Annonces radio (30 minutes)

1. Tout d’abord, j’aimerais que vous écoutiez deux idées d’annonce pour la radio.  Après chacune, prenez un instant pour prendre en note ce qui vous vient à l’esprit.  Rappelez-vous : il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses.  Toutes les opinions sont acceptables.  Veuillez garder vos réactions pour vous-même afin de ne pas vous influencer. 

Animateur : distribuez le QUESTIONNAIRE puis faites jouer l’annonce radio une fois et demander aux gens de remplir le questionnaire, en vous assurant qu’ils écrivent leurs réponses pour le concept évalué (A ou B).

Alternez les concepts entre les groupes.

Puis engagez la discussion suivie par une seconde écoute de l’annonce.

· Impressions générales?

· Plaît/déplaît?

· Information pertinente pour vous (utile)?

· Message principal – qu’est-ce qui est compris?

· Qu’est-ce que l’annonce vous demande de faire?

· Information claire?

· S’adressait à des gens comme vous?

Animateur : Faites jouer l’annonce une seconde fois et sonder.

· Comment amélioreriez-vous cette annonce?

· Que changeriez-vous?

Annonces imprimées (30 minutes)

Animateur : distribuez le QUESTIONNAIRE, puis une des 2 annonces, invitez à la lire et ensuite demander aux gens de répondre au questionnaire (A ou B) immédiatement après. Ne sondez pas en profondeur les titres à cette étape.

Alternez les annonces imprimées entre les groupes.

1. Maintenant, ce que j’aimerais que vous fassiez c’est de lire une annonce qui pourrait paraître dans les journaux.  Lisez-la rapidement; ne vous souciez pas trop de l’apparence, ce qui compte c’est l’information. (Distribuez les copies individuelles de l’annonce avec le questionnaire individuel).

· Réactions spontanées (impression négative ou positive) : Comment avez-vous répondu à la première question du questionnaire?  (Animateur : faites un tour de table)

· Sondez pourquoi l’impression est favorable / défavorable

2. Sans regarder l’annonce, de quoi vous rappelez le plus?  Y a-t-il autre chose?

3. Imaginez que vous ouvrez votre journal préféré et trouviez cette annonce, que feriez-vous?  (Ne pas sonder)

· La liriez-vous?

4. Qu’avez-vous pensé/ressenti à propos de cette annonce? Y trouvez-vous quelque chose pour vous?  Bonne information à savoir?  S’adresse à vous?  Était-elle claire/facile à comprendre?

· Message principal – qu’est-ce qui est compris?

· Qu’est-ce qu’on vous demande de faire?

· Est-ce clair ce qu’il faut faire pour obtenir plus de détails?

· (Si non discuté) : et à propos de la mention des prestations “proposées” — est-ce utile d’informer les gens là-dessus maintenant?

5. Maintenant, lisez-la encore mais cette fois-ci avec un peu plus d’attention et utilisez les marqueurs en avant de vous pour surligner le document.  Pour ce qui est réellement positif, utilisez le crayon vert et pour ce qui est négatif, utilisez le crayon rouge. 

6. Quelles choses avez-vous mises en vert?  En rouge?

Animateur : Une fois les deux annonces discutées, procédez à une comparaison.

7. Bien.  Maintenant que vous avez vu les deux annonces, regardez-les à nouveau et dites-moi laquelle vous aimez le plus et le moins. 

· Laquelle attirerait le plus votre attention?

· Laquelle est la plus facile à lire, etc.?

Idées Maitresses (15 minutes)

1. En tant qu’élément pour informer les Canadiens à ce sujet, il pourrait être utile d’avoir une idée maîtresse commune à toutes les communications.  Que pensez-vous de ce qui suit : 

Animateur : Il y a 3  idées maîtresses dont une est déjà sur une annonce imprimée. Discuter celle-là en premier. Distribuer ensuite la seconde, discutez-la avant de passer à la troisième. Une fois les 3 idées maîtresses discutées, demander pour celle aimée le plus, le moins. Alternez les signatures 2 et 3 entre les groupes.

2. Bonne idée / mauvaise idée?  Pourquoi?

En résumé (10 minutes)

1. Avant ce soir, avez-vous entendu parler de quoi que ce soit sur ce projet?  Comment en avez-vous entendu parler? 

2. Que pensez-vous/ressentez-vous à ce sujet – êtes-vous en faveur ou opposé?  Pourquoi?

3. Questions des observateurs.

4. Y a-t-il quelqu’un qui aimerait rajouter quelque chose à propos des sujets discutés ce soir?

Merci beaucoup pour votre participation!

RADIO - questionnaire

	A
	Q1
Quelle est votre impression générale de cette annonce?  Votre note sur une échelle de 1 à 10?  (Encerclez une réponse) 



	
	
M’a beaucoup   1      2     3     4     5     6     7      8     9    10
   M’a beaucoup 

         déplu                                                                                                plu
                                      

	
	Q2

Qu’est-ce qui vous plaît le plus à propos de cette annonce?

          ______________________________________________________

          ______________________________________________________



	

	Q3

Qu’est-ce qui vous déplaît le plus à propos de cette annonce?

          ______________________________________________________

          ______________________________________________________




	B
	Q1
Quelle est votre impression générale de cette annonce?  Votre note sur une échelle de 1 à 10?  (Encerclez une réponse) 



	
	          M’a beaucoup   1      2     3     4     5     6     7      8     9    10
   M’a beaucoup 

          déplu                                                                                               plu
                                               

	
	Q2

Qu’est-ce qui vous plaît le plus à propos de cette annonce?

          ______________________________________________________

          ______________________________________________________




IMPRIMÉ – questionnaire

	A
	Q1
Quelle est votre impression générale de cette annonce?  Votre note sur une échelle de 1 à 10?  (Encerclez une réponse) 



	
	        M’a beaucoup   1      2     3     4     5     6     7      8     9    10
   M’a beaucoup 

         déplu                                                                                                plu
                                      

	
	Q2

Qu’est-ce qui vous plaît le plus à propos de cette annonce?

             
________________________________________________________________________________

               _________________________________________________________________________________



	

	Q3

Qu’est-ce qui vous déplaît le plus à propos de cette annonce?

             
________________________________________________________________________________

               _________________________________________________________________________________




	B
	Q1
Quelle est votre impression générale de cette annonce?  Votre note sur une échelle de 1 à 10?  (Encerclez une réponse) 



	
	        M’a beaucoup   1      2     3     4     5     6     7      8     9    10
   M’a beaucoup 

        déplu                                                                                                 plu
                                      

	
	Q2

Qu’est-ce qui vous plaît le plus à propos de cette annonce?

             
________________________________________________________________________________

               _________________________________________________________________________________



	

	Q3

Qu’est-ce qui vous déplaît le plus à propos de cette annonce?

             
________________________________________________________________________________

               _________________________________________________________________________________







Rapport synthèse


PRÉ-TEST QUALITATIF DE CONCEPTS PUBLICITAIRES SUR L’ÉNERGIE








