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[bookmark: _Toc29979534][bookmark: _Toc167453163]Résumé
Léger Marketing inc. est heureuse de présenter à Ressources naturelles Canada ce rapport sur les résultats d’un sondage quantitatif mené auprès de propriétaires-occupants Canadiens résidant à Edmonton, à Regina, à Winnipeg, à Toronto et à Ottawa. Cette recherche a été réalisée à l’aide de l’Outil d’évaluation de campagnes publicitaires (OECP) du gouvernement du Canada. Des questions précises sur les thermopompes ont été ajoutées au questionnaire standard. Ce rapport a été préparé par Léger en vertu d’un contrat avec Ressources naturelles Canada (numéro de contrat CW2347265 attribué le 25 janvier 2024). Ce contrat a une valeur de 20 042,00 $ (TVH en sus).

1.1 [bookmark: _Toc167453164]Mise en contexte et objectifs
Au cours de la dernière année, la sensibilisation des Canadiens aux thermopompes est devenue une priorité pour Ressources naturelles Canada (RNCan) dans le cadre de l’objectif du gouvernement du Canada d’atteindre la carboneutralité d’ici 2050.
Une campagne publicitaire numérique portant sur les thermopompes a été menée du 15 janvier au 18 février 2024, ciblant Edmonton, Regina, Winnipeg, Toronto et Ottawa. La campagne, à l’intention des propriétaires-occupants et des petits propriétaires fonciers (c.-à-d. ceux possédant des immeubles de moins de quatre étages), comprenait des renseignements à jour sur les avantages des thermopompes. 
Objectifs de la recherche
L’objectif de cette recherche était de mesurer la sensibilisation et la familiarité des propriétaires-occupants Canadiens à l’égard de la publicité sur les thermopompes et des programmes gouvernementaux connexes. Les objectifs secondaires étaient de déterminer le niveau de connaissance des propriétaires-occupants à propos des thermopompes, leur opinion sur cette technologie et leur perception de l’efficacité des thermopompes à rendre une maison écoénergétique.

[bookmark: _Toc167453165]1.2 Méthodologie
La méthodologie de cette étude comportait une approche quantitative, soit un sondage en ligne pour recueillir des données auprès d’un échantillon de 702 propriétaires-occupants canadiens. Les participants provenaient de cinq grandes villes du Canada, soit Edmonton, Regina, Winnipeg, Toronto et Ottawa, où la campagne de publicité en ligne a été menée. Les participants ont été sélectionnés dans le panel LEO, le panel en ligne de Léger. 
Distribution de l’échantillon
La base de sondage a utilisé un système de stratification conçu de façon à ce que les cinq villes ciblées par la campagne publicitaire aient un nombre suffisant de répondants, ce qui a permis d’obtenir des données désagrégées par région. Le tableau suivant indique les quotas régionaux et la distribution effective de l’échantillon réalisée lors de la collecte des données. 

Tableau 1. Distribution régionale de l’échantillon
	Région
	Quotas
	Taille de l’échantillon (n=)

	Edmonton
	100
	100

	Regina
	75
	77

	Winnipeg
	100
	100

	Toronto
	325
	325

	Ottawa
	100
	100

	Total
	700
	702



La collecte des données pour ce sondage a eu lieu entre le 6 et le 15 mars 2024. Le taux de participation national au sondage a été de 4,52 %. Les détails du calcul du taux de participation sont présentés à l’annexe A. 
Un prétest auprès de 36 répondants, dans l’une ou l’autre des langues officielles, a eu lieu le 6 mars 2024. Aucun problème n’ayant été détecté, la collecte des données a commencé comme prévu, et les résultats du prétest ont été inclus dans les résultats finaux. La durée moyenne pour répondre au questionnaire était de 7,02 minutes. 
D’après les données du recensement national de Statistique Canada en 2021, Léger a pondéré les résultats de ce sondage selon l’âge, le genre, la région, le niveau de scolarité, et la présence d’enfants dans le ménage. 

Léger satisfait aux lignes directrices les plus strictes en matière de recherche quantitative. Le questionnaire a été préparé conformément aux normes pour la recherche sur l’opinion publique effectuée par le gouvernement du Canada – Série D – Recherche quantitative. Des détails sur la méthodologie, le questionnaire et les procédures de pondération sont fournis en annexe.

[bookmark: _Toc167453166]1.3 Aperçu des résultats	
Rappel spontané de la campagne du gouvernement du Canada 
· Moins de la moitié des répondants (45 %) ont déclaré avoir vu, lu ou entendu de la publicité du gouvernement du Canada au cours des trois dernières semaines.

· Ceux qui ont déclaré avoir vu, lu ou entendu une publicité du gouvernement du Canada au cours des trois dernières semaines se souvenaient surtout que la publicité portait sur les impôts ou l’ARC (8 %), les soins de santé (6 %) ou les partis politiques (6 %). Un pour cent (1 %) des répondants ont mentionné avoir vu, lu ou entendu une publicité liée à l’énergie. 

Quinze pour cent (15 %) des répondants se souvenaient d’avoir vu, lu ou entendu une publicité du gouvernement du Canada sur les thermopompes au cours des trois dernières semaines. 
· Plus d’un tiers des répondants (35 %) qui se souvenaient d’une campagne de publicité sur les thermopompes ont déclaré avoir vu la publicité à la télévision. Un peu plus d’un répondant sur quatre (26 %) a déclaré avoir entendu la publicité à la radio. Un peu moins d’un répondant sur cinq (17 %) a déclaré avoir vu la publicité sur Facebook. 
· Un peu moins d’un répondant sur quatre qui se souvenait d’avoir vu, lu ou entendu une campagne publicitaire sur les thermopompes se souvenait que la publicité portait sur les thermopompes et leurs avantages (23 %). Un peu plus d’un répondant sur cinq a déclaré que la publicité portait sur les incitations gouvernementales à l’installation de thermopompes (21 %). 

Rappel assisté de la campagne de publicité sur les thermopompes de RNCan 
· Lorsqu’on leur a présenté les publicités de RNCan sur les thermopompes, la plupart des répondants (89 %) ont déclaré n’avoir vu, lu ou entendu aucune de ces publicités au cours des trois dernières semaines. Près d’un répondant sur dix (11 %) a déclaré avoir vu, lu ou entendu au moins une des publicités présentées.

· Ceux qui se souviennent d’une ou des publicités sur les thermopompes ont déclaré les avoir vues, lues ou entendues dans un service numérique ou de diffusion en continu (32 %), à la radio (29 %), sur Internet (28 %) ou sur un site de nouvelles en ligne (24 %). 

· Plus d’un répondant sur cinq (22 %) a déclaré qu’il pensait que le message principal que ces publicités tentaient de faire passer était que les thermopompes sont efficaces et permettent d’économiser de l’énergie. Plus d’un répondant sur dix (13 %) a déclaré que les publicités tentaient de faire comprendre que les thermopompes sont abordables et/ou qu’elles permettent d’économiser de l’argent. Un répondant sur dix (10 %) a mentionné que les thermopompes sont écologiques et/ou produisent peu d’émissions. Les taux d’autres réponses données par les participants varient de 3 % à 9 %. 

· En général, les répondants étaient d’accord avec chacun des énoncés d’une liste de questions relatives aux publicités, à l’exception de l’énoncé selon lequel les publicités étaient difficiles à comprendre. Le tableau ci-dessous montre l’accord moyen avec chaque énoncé. 

Tableau 2. Perceptions des publicités
	Énoncés à propos des publicités
	Moyenne (échelle de 1 à 5)
1 = totalement en désaccord 
5 = totalement en accord

	Ces publicités ne favorisent pas un parti politique plus qu’un autre.
	3,8

	Ces publicités montrent clairement qu’éduquer la population sur les thermopompes est une priorité pour le gouvernement du Canada.
	3,7

	Ces publicités traitent d’un sujet important.
	3,7

	Ces publicités fournissent de l’information nouvelle.
	3,7

	Ces publicités attirent mon attention.
	3,3

	Ces publicités me concernent.
	3,2

	Ces publicités m’ont fait considérer l’option d’une thermopompe pour chauffer ma maison.
	3,1

	Ces publicités sont difficiles à suivre.
	2,1



Questions sur les attitudes et les comportements
Avant d’être exposés aux publicités sur les thermopompes, les répondants ont été interrogés sur leurs connaissances, leurs attitudes et leurs comportements à l’égard des thermopompes :
· Un peu plus de trois répondants sur cinq (61 %) ont déclaré avoir entendu parler des thermopompes.
· Un répondant sur cinq ayant déclaré avoir déjà entendu parler des thermopompes en possède une (20 %).
· Plus de la moitié des répondants qui ont déjà entendu parler des thermopompes ont déclaré être assez ou très familiers (54 %; 9 % très familier et 46 % assez familier) avec la technologie des thermopompes.
· Un peu plus de trois répondants sur cinq qui ont déclaré être très, assez ou peu familiers avec la technologie des thermopompes ont déclaré en avoir une opinion générale positive (62 %; dont 24 % ont répondu très positive et 38 % assez positive). Un peu moins d’un répondant sur trois (30 %) était neutre au sujet de la technologie des thermopompes.
· Un peu plus de la moitié des répondants qui ont déjà entendu parler des thermopompes, mais qui n’en possède pas une, ont mentionné le coût (51 %) comme facteur limitatif. Un peu plus de deux répondants sur cinq (41 %) se sont dits satisfaits de leur système de chauffage/refroidissement actuel. Plus d’un répondant sur quatre a indiqué que le manque d’information (28 %) et l’incertitude quant aux bénéfices (27 %) étaient une raison pour laquelle il n’avait pas installé une thermopompe dans sa maison. Un peu plus d’un répondant sur cinq (21 %) a donné comme raison des préoccupations liées à l’installation.  
· Un peu plus d’un répondant sur quatre (26 %; dont 5 % ont répondu très bien informé et 21 % assez bien informé) a déclaré connaître au moins un peu les systèmes de thermopompes hybrides.
· Moins de la moitié des répondants (46 %) prévoient mettre à jour leur système de chauffage et de refroidissement : 6 % dans l’année à venir, 15 % dans un à deux ans, 16 % dans trois à cinq ans et 9 % dans plus de cinq ans.
· Plusieurs répondants (38 %) ont déclaré ne pas avoir de saison préférée pour la recherche d’informations sur les systèmes de thermopompes. Près d’un répondant sur quatre a dit qu’il préférait l’été (23 %), 17 % l’automne, 16 % le printemps et 6 % l’hiver.

· Un peu moins de trois répondants sur quatre (71 %) ont déclaré avoir fait des mises à jour de leur maison pour améliorer l’efficacité énergétique à un moment ou à un autre. Parmi eux, 14 % l’ont fait au cours de l’année passée, 28 % au cours des deux à cinq dernières années (pour un total de 42 % au cours des cinq dernières années) et 29 % il y plus de cinq ans.
· Parmi les répondants qui ont déclaré avoir fait des mises à jour pour améliorer l’efficacité énergétique au cours des cinq dernières années, un peu plus de six répondants sur dix (61 %) ont déclaré avoir effectué une transition vers un éclairage à DEL, 43 % ont déclaré être passés à des appareils à haut rendement énergétique (p. ex. réfrigérateur, machine à laver), 42 % ont installé un thermostat intelligent, 36 % ont effectué l’étanchéisation des fuites et des courants d’air, et 35 % ont installé des économiseurs d’eau. 
· Plus de deux répondants sur cinq qui ont déjà entendu parler des thermopompes pensent que l’impact de cette technologie sur l’efficacité énergétique justifie l’investissement (44 %; dont 11 % ont répondu absolument oui et 33 % probablement oui). Un peu plus de deux répondants sur cinq (42 %) sont incertains.

· Moins d’un répondant sur trois ayant déjà entendu parler des thermopompes a déclaré être préoccupé par le coût de la technologie (29 %). Moins d’un répondant sur cinq (18 %) a déclaré être préoccupé par l’efficacité des thermopompes (p. ex. en cas de froid extrême). Les répondants ont mentionné d’autres préoccupations dans des proportions de 1 % à 4 %. Près de deux répondants sur trois (62 %) ont indiqué que leur endroit préféré pour chercher des informations sur l’efficacité énergétique était les sites Web gouvernementaux. Plus de deux répondants sur cinq (44 %) ont déclaré que leur source d’information préférée pour ce type d’informations était les compagnies de services publics ou les fournisseurs d’énergie. Un peu plus d’un répondant sur quatre (26 %) a déclaré qu’il s’agissait pour eux de magasins de bricolage ou de professionnels de l’amélioration de l’habitat. 



[bookmark: _Toc167453167]1.4 Remarques sur l’interprétation des conclusions de la recherche
Les opinions et les observations exprimées dans ce document ne reflètent pas celles de Ressources naturelles Canada. Ce rapport a été rédigé par la firme Léger d’après la recherche menée expressément dans le cadre de ce projet. 
Les résultats de cette étude quantitative se basent sur un échantillon tiré d’un panel Internet, qui n’est pas de nature probabiliste. Les résultats obtenus au moyen d’un panel en ligne offrent des données pertinentes sur les perspectives et les expériences d’un groupe particulier de propriétaires-occupants canadiens. Toutefois, il est important de reconnaître les limites de cette méthodologie. Il est important de souligner que, bien que l’échantillon Web ait été conçu pour ressembler à la population réelle des propriétaires-occupants, une telle approche ne garantit pas un échantillon représentatif des opinions de l’ensemble de la population des propriétaires-occupants. Par conséquent, la marge d’erreur ne peut pas être calculée pour ce sondage et les résultats ne peuvent être décrits comme étant statistiquement extrapolables à la population cible.

[bookmark: _Toc167453168]1.5 Déclaration de neutralité politique et coordonnées
Léger certifie que les résultats livrés sont entièrement conformes aux exigences du gouvernement du Canada en matière de neutralité politique décrites dans la Politique de communication du gouvernement du Canada et dans la Directive sur la gestion des communications.
Plus précisément, les produits livrables ne comprennent pas d’information sur les intentions de vote électoral, les préférences quant aux partis politiques, les positions des partis ni l’évaluation de la performance d’un parti politique ou de ses dirigeants.
Signé par : 
[image: ]
Christian Bourque
Vice-président directeur et associé
Léger
507, Place d’Armes, bureau 700
Montréal (Québec)
H2Y 2W8
cbourque@leger360.com
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T1C: 
What do you remember about this ad? 









ASK ALL RESPONDENTS	

CAMPAIGN SPECIFIC ATTITUDINAL AND BEHAVIOURAL QUESTIONS MAY BE ADDED HERE

T2A:
Have you ever heard of heat pumps?
· Yes
· No

IF YES AT T2A
T2B:
Is you home equipped with a heat pump?
· Yes 
· No


IF YEST AT T2A
T2D:
How familiar do you think you are with heat pump technology?
· Very familiar
· Somewhat familiar
· Not very familiar
· Not familiar at all

IF T2D = 1-2-3
T2E:
What is your overall opinion of heat pump technology?
· Very positive
· Somewhat positive
· Neutral
· Somewhat negative
· Very negative


IF YES AT T2A AND NO AT T2B
T2D:
What are the main factors preventing you from installing a heat pump in your home? 
Select all that apply 
· Cost
· Lack of information
· Uncertainty about benefits
· Installation concerns
· Waiting for more advanced technology
· Satisfied with current heating/cooling system
· Lack of incentives or financial support
· Concerns over noise levels
· Limited space for installation
· Other (Please specify)


IF YEST AT T2A
T2E:
How would you rate your knowledge of hybrid heat pump systems?
· Very knowledgeable
· Somewhat knowledgeable
· A little knowledgeable
· Not knowledgeable at all


ASK ALL
T2F:
Are you planning to update your heating and cooling system:
· Within the next year
· In 1-2 years
· In 3-5 years
· In more than 5 years
· No plans to update

ASK ALL
T2G:
If you were looking for information about heat pump systems, when would you be most likely to do so?
· Spring
· Summer
· Fall
· Winter
· No preference

ASK ALL
T2H:
When did you last make updates to your home to improve energy efficiency?
· In the past year
· In the past 2-5 years
· More than 5 years ago
· I have never made energy efficiency updates to my home 


Ask T2I if T2H = in the past year or in the past 2-5 years
T2I: 
What energy efficiency updates have you made in the last 5 years? 
Select all that apply
· LED lighting upgrades
· Energy-efficient appliances (e.g., refrigerators, washers)
· Smart thermostat installation
· Water-saving fixtures (e.g., low-flow showerheads, toilets)
· Sealing leaks and drafts
· Adding energy-efficient doors
· Roofing improvements for better insulation
· Installing energy-efficient windows (beyond simple replacements)
· Upgrading to a more efficient water heating system
· Adding or improving ventilation systems
· Installing programmable or smart light switches
· Utilizing energy management systems
· Upgrade your home insulation
· Install solar panels
· Other (Please specify)


ASK IF T2A = Yes
T2J:
Do you think the energy efficiency impact of a heat pump justifies the investment?
· Definitely yes
· Probably yes
· Unsure
· Probably no
· Definitely no


ASK IF T2A = Yes
(Open-ended)
T2K:
What concerns, if any, do you have about heat pumps? 

Please specify: 


T2L:
If you were looking for information about Government of Canada programs related to helping you save energy, which of the following sources, if any, would you use?
· Government websites
· Utility companies or energy providers
· Home improvement stores or professionals
· Social media
· Brochures or mailings
· TV or radio commercials
· Word of mouth
· Energy efficiency consultants or advisors
· Trade shows or exhibitions
· Other (Please specify)
· NONE/NOT INTERESTED IN INFORMATION

AD RECALL QUESTIONS [ASK IN POST-CAMPAIGN SURVEY ONLY]

T1H:
Here are some ads that have recently been broadcast on various media. Click here to watch.

[INSERT VIDEO, PRINT AND RADIO ADS]

[CLICK TO GO TO THE NEXT PAGE]

Over the past three weeks, have you seen, read or heard these ads? 

· yes				       
· no					=> GO TO T1J


T1I: 
Where have you seen, read or heard these ads?
[NOTE: SELECT FROM LIST ALL MEDIA USED IN THE CAMPAIGN. YOU MAY ALSO INCLUDE OTHER MEDIA OF YOUR CHOICE. HEADINGS ARE FOR GUIDANCE ONLY AND NOT TO BE USED IN THE FINAL VERSION OF THE QUESTIONNAIRE]

SELECT ALL THAT APPLY
· Radio
· Digital/Streaming TV (e.g. Netflix, Disney+, tou.tv, )
· Snapchat
· Digital/Streaming radio (e.g. Spotify, Podcast, Rogers, YouTube, etc)
· Internet Website
· Online news sites (e.g. weather network, news and lifestyle channels, etc.)
· YouTube
· Other specify:_____________



T1J: 
What do you think is the main point these ads are trying to get across? 




            


T1K: 
Please indicate your level of agreement with the following statements about these ads? 

RANDOMIZE STATEMENTS

	
	1 
Strongly Disagree
	2
	3
	4
	5 
Strongly Agree

	These ads catch my attention
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads are relevant to me
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads are difficult to follow
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads do not favour one political party over another
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads talk about an important topic
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads provide new information
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads clearly convey that heat pump education is a priority for the Government of Canada
	o
	o
	o
	o
	o

	These ads have made me consider a heat pump for heating my home.  
	o
	o
	o
	o
	o




DEMOGRAPHIC QUESTIONS [ASK IN BASELINE AND POST-CAMPAIGN SURVEYS]

D1:
Which of the following categories best describes your current employment status? Are you… 

	SELECT ONE ONLY 

· working full-time (30 or more hours per week) 				
· working part-time (less than 30 hours per week)				
· self-employed 							
· unemployed, but looking for work
· a student attending school full-time 
· retired 					
· not in the workforce (Full-time homemaker or unemployed but not looking for work)
· other employment status					
							



D4:
Which of the following categories best describes your total annual household income, including income from all household members, before taxes are deducted? 

SELECT ONE ONLY

· under $20,000				
· between $20,000 and $40,000		
· between $40,000 and $60,000		
· between $60,000 and $80,000		
· between $80,000 and $100,000
· between $100,000 and $150,000
· between $150,000 and $200,000		
· $200,000 and above				
· prefer not to say			


D5:
Where were you born? 

· born in Canada
· born outside Canada

			Ê Specify the country:  

ASK IF D5=BORN OUTSIDE CANADA

D6:
In what year did you first move to Canada? 



		YYYY

ADMISSIBLE RANGE: 1900-2024


That concludes the survey. This survey was conducted on behalf of Natural Resources Canada. In the coming months the report will be available from Library and Archives Canada. We thank you very much for taking the time to answer this survey, it is greatly appreciated.


Thank you for your participation.
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