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o Suivant le jugement de la Cour Supréme du Canada du 21 septembre 1985,
lindustrie du tabac a déclaré son intention de procéder a de la publicité dés le début
de 1996. Les activités publicitaires auxquelles ce jugement ouvre la porte
concement notamment la publicité des commandites, les messages sur les risques
pour la santé, la publicité sur les panneaux extérieurs et la publicité dans les medias
imprimeés.

o Dans ce contexte, Santé Canada a mis en place la présente enguéte de suivi qui
.\ vise & mesurer, sur une base représentative, l'impact et les effets possibles de la
publicité des compagnies de tabac.

o Les principaux objectifs se détaillent comme suit :
1. Notoriété des compagnies de tabac et des margques de cigarettes.
) 2. Image des principales marques de cigarettes.
3. Rappel des commandites et de leur publicite :
- spontané (toutes marques)
S aidé (5 marques cibles)
74, Rappel publicitaire des marques de cigarettes, autre que des commandites :
- spontané (toutes marques)
g aidé (5 marques cibles)
5. Evaluation globale de la publicité remarquée (commandites, autres).
- B, Sources du rappel publicitaire autre que des commandites (panneaux
extérieurs, imprimeés, etc.).
7. Objectifs et effets associés a la publicite de commandite et de marque.
8. Croyances sur l'usage de la cigarette.
v 9, Usage et intentions reliées a la consommation du tabac.
. 10. Aftitude générale a l'égard de Santé Canada et du marketing des
compagnies de tabac.
574-003.R Page 1
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2. METHODOLOGIE

2.1 Population visée

o Tous les résidents canadiens, fumeurs ou non-fumeurs, capables de
s'exprimer en anglais ou en frangais, 4gés de 12 ans et plus.

2.2 Echantillonnage

o Le mode d'échantillonnagé est entiérement probabiliste, de la sélection du
ménage a celle du répondant et ce, sans substitution.

o Cet échantillon téléphonique a été généré aléatoirement a l'aide du logiciel
“Echantillonneur Canada” utilisant le CD ROM “Canada Phone” le plus
récent et comprend, en plus des numéros inscrits dans les annuaires, des
numéros non inscrits appartenant a des banques actives de 100 numéros.

o L'échantillonnage est non proportionnel selon les 5 grandes régions du pays
afin de disposer de bases de calcul régionales comparables. A posteriori,
une pondération a permis de rebalancer I'échantillon selon I'importance réelle
des régions afin que les résultats d'ensemble soient représentatifs du
Canada.

o Lorsqu'une région est constituée de plusieurs provinces, cet échantillon
régional a été constitué au prorata de l'importance réelle de chaque province
dans cette région.

o Afin de permettre une analyse selon les classes d'age critiques, des bases
de calcul égales ont été fixées au départ pour les groupes d'age suivants :

12-14 ans
15-19 ans
20 -24 ans
25 ans et plus

YYVYY

574-003.R Page 2
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INCIDENCE DES GROUPES D'AGE PARMI LES MENAGES

Basé sur I'échantillon de base (vague 1).

Présence d'au Total S ol

moins un membre* C Maritimes B Pralrles i Colombie-
anada - o L g Britanni

% b ok 3ritannique
12-14 ans 13,4 10,7 13,4 12,0
. 15-19 ans 18,2 23,8 21,7 18,7 19,3 14,6
. 20-24 ans 17,1 21,4 12,3 17,6 14,2 20,9
25ans + 96,7 95,8 97 1 95,6
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L'échantillonnage a donc également été non proportionnel selon ces 4
classes d'age. A nouveau, une pondération a posteriori a rebalance
l'importance réelle des classes d'age.

Afin de constituer des bases de calcul égales pour les 4 classes d'age
considérées, I'échantillonnage a suivi un processus aléatoire en plusieurs
vagues :

1. Une premiére vague a permis de compléter les 25 ans et + (faux
d'incidence le plus élevé) et plusieurs entrevues dans les 3 classes
d'age comprises entre 12-24 ans. Cette vague a permis aussi de
vérifier les taux d'incidence estimés initialement et de préciser les sur-
échantillons de départ pour compléter les sous-groupes
d'adolescents. La sélection a été effectuée parmi les 12 ans et plus.

2. Une seconde vague avec un sur-échantillon aléatoire a permis de
compléter le nombre requis chez les jeunes de 15-19 ans, dont le
taux d'incidence est plus élevé que les deux autres sous-groupes
d'adolescents, et plusieurs entrevues chez les 12-14 ans et les 20-24
ans. La sélection a été effectuée parmi les 12-24 ans.

3. Une troisiéme vague avec un sur-échantillon aléatoire a permis de
compléter le nombre requis chez les 12-14 ans et les 20-24 ans. La
sélection a été effectuée parmi ces 2 classes d'age.

Cette procédure aléatoire en "pelures d'oignon" a permis de constituer des
échantillons probabilistes de chaque classe d'age visée, compte tenu que le
nombre respectif & compléter n'est pas proportionnel a leur importance réelle
dans la population. La seconde et troisiéme vague ont été inversées dans
certaines régions, compte tenu que l'incidence des 15-19 ans et des 20-24
ans varie d'une région a l'autre, comme on peut le constater au tableau ci-
contre.

La premiére vague d'enquéte a permis d'estimer l'incidence des ménages
parmi tous les ménages canadiens (tableau présenté a la page ci-contre) ou
au moins un répondant était admissible a | 'enquéte.

574-003.R
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o La personne a interroger a été choisie au hasard selon la méthode de la date
d'anniversaire la plus récente. Une seule personne a été interrogée par
ménage échantillonné.

o Une fois I'échantillon tiré, il n'y a pas eu substitution et jusqu'a 5 appels ont
été disponibles pour rejoindre un répondant désigné par le hasard.

2.3 Sélection du répondant’

o Une seule personne par ménage échantillonné a été interrogee.

o Seule la personne choisie au hasard pouvait répondre au questionnaire
(aucune substitution).

o Lorsque le répondant choisi était un adolescent (12 - 17 ans), l'intervieweur
devait obtenir la permission d'un parent pour l'interroger. Par ailleurs, le
souhait que les parents n'écoutent pas l'entrevue de leur enfant était
clairement exprimé par l'intervieweur.

o Santé Canada n'était pas identifiée en début d'entrevue mais plutét en fin

d'entrevue. Cependant, il était précisé d'entrée que le sondage était effectué
pour le compte du gouvernement du Canada.

2.4 Taille de I'échantillon

o Au total, le plan échantillonnal visait a compléter N = 2000 entrevues,
réparties selon le tableau suivant :

Voir en appendice la feuille de sélection

574003 R Page 5
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ECHANTILLON PLANIFIE

Québec | Maritimes

12-14 ans 500 100 100 100 100 100

15-19 ans 500 100 100 100 100 100
20-24 ans 500 100 100 100 100 100
25ans + 500 100 100 100 100 100

TOTAL

o) A posteriori, N = 2041 entrevues ont effectivement été complétées, réparties
selon le tableau suivant :

ECHANTILLON COMPLETE

e 'REGIONS . |
Age T " ol
st lE Total 2| - ClB. Ouest | Ontario | Québec | Maritimes:

12-14 ans 505 101 109 97 99 99

15-19 ans 523 111 110 98 104 100

20-24 ans 500 100 100 99 101 100

25 ans + 913 101 101 110 100 101

TOTAL 420 404

574-003.R Page 8
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RAPPORT ADMINISTRATIF DES CONTACTS

ET DU TAUX DE REPONSE?

Présenté selon les normes de 'AIRMS.

aiEeanedaen Echantillons de base Sur-échantillons
TOTAL CANADA o —r :
= “ Fréquence | Total Fréquence Total
Numéros générés 2345 13400
A. Numéros non valides 692 2786
- Hors service 469 2221
- Non résidentiels 214 553
- Résidence secondaire 9 12
B. Numéros hors échantillon 296 6595
- Probléme de langue 29 124
- Age et maladie 62 113
- Duplicata 4 1
- Non éligible 136 289
- Quota atteint 65 6058
C. Numéros dans I'échantillon pour lesquels 529 2269
il n'a pas été possible d'établir I'éligibilité
- Pasde réponse’ 183 998
- Refus avant d'avoir établi I'éligibilité 346 1271
D. Numéros dans I'échantillon éligibles pour 221 412
lesquels il n'a pas été possible de
compléter I'entrevue
- Absence prolongée 21 72
- Questionnaires incomplets 29 23
- Rendez-vous non complétés 27 86
- Refus aprés avoir établi I'éligibilité 144 231
E. Entrevues complétées 703 1338
CALCUL DU TAUX DE REPONSE : s i
E 53,1% 60,1%
Cx(T.E)+D+E :

Pour qu'un numéro puisse étre considéré comme "Pas de réponse”, il doit correspondre & un numéro
qui a toujours été sans réponse tout au long de la cueillette des données. Ainsi, par exemple un

rendez-vous non complété pour lequel il n'y a pas

considéré comme "Rendez-vous non complété” et non pas comme "Pas de réponse”.

Taux d'éligibilité = D+E

B+D+E

de réponse au moment du rappel doit étre

574-003.R
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2.5 Marge d'erreur

o Le tableau suivant présente les marges d'erreur maximum selon diverses
tailles complétées, selon un intervalle de confiance de 95%.

‘Nl Erreur(t)
100 9,8
300 5,7
400 49
500 44
1000 3,1
2.2

2.6 Taux de réponse

o Dans l'échantillon de base visant toute la population, des 2345 numeéros
générés, 1117 ont été classés hors échantillon et 703 entrevues ont été
complétées, pour un taux de réponse de 53,1%.

o Dans les sur-échantillons, visant spécifiquement les groupes d'age plus
jeunes, des 13400 numéros générés, 11174 ont été classés hors échantillon
et 1338 entrevues ont été complétées, pour un taux de réponse de 60,1%.
Le nombre élevé de ménages non éligibles (o on ne comptait pas de
membre des groupes d'age visés) dans ces sur-échantillons explique le fort
taux de numéros classés hors échantillon (voir tableau de la page ci-contre).

2.7 Questionnaire®

o Il a été développé et pré-testé auprés de 40 francophones et 40 anglophones
du Québec. Durant le pré-test du questionnaire, la méthode d'échantil-
lonnage en "pelures d'oignon" a également été testée.

Voir en appendice le questionnaire.

574-003.R Page 8
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Sondage avant campag

o Le méme questionnaire a été administré a tous les répondants. Pour les
jeunes adolescents francophones (12 - 17 ans), I'usage du tutoiement était
laissé a la discrétion de l'intervieweur.

o La figure suivante illustre la séquence d'entrevue.

Notoriété spohtanée des compagnies de tabac

Notoriété spontanée des marques de cigarettes

Notoriété aidée de 15 principales marques de cigarettes

. Player's Légeére . Rothmans KS

. Export "A" . Du Maurier
. Craven "A"

Notoriété de I'existence d'événements commandités par
les compagnies de tabac

Notoriété de I'existence de commandites associées
a une marque de cigarettes

Rappel publicitaire spontané des commandites associées a une
marque de cigarettes (3 derniers mois)

Rappel publicitaire aidé des commandites associées a
5 grandes marques de cigarettes

Publicité de commandite dont on se souvient le mieux associée
a une marque de cigarettes

Perceptions de I'événement commandité (5 attributs)

574-003.R Page o
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Evaluation spécifique de la publicité sur la commandite dont
on se souvient le mieux (12 attributs)

Evaluation globale de la publicité sur la commandite
dont on se souvient le mieux

Effets percus de la publicité de la commandite dont on
se souvient le mieux sur l'usage du tabac (8 aspects)

Attitude générale face a la publicité des commandites

Rappel publicitaire spontané des marques de cigarettes
(3 derniers mois / autre que commandite)

Rappel publicitaire aidé de 5 grandes marques de cigarettes

rappel pubhcualre

Sources publicitaires

Source dont on se souvient le mieux

Description de la publicité (question ouverte)

Evaluation spécifique de la publicité (12 attributs)

Eléments publicitaires plaisants / déplaisants (2 questions ouvertes)

Evaluation globale de la publicité

Effets percus de la publicité sur 'usage du tabac (8 aspects)

Attitude générale face a la publicité des marques de cigarettes
(autre que commandite)

Croyances reliées a I'usage du tabac

574-003.R Page 10
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Perception giobale du travail de Santé Canada et du marketing de
l'industrie du tabac

Usage de la cigarette, intentions et choix de marques

Données socio-démographiques

Principaux attributs perceptuels

o 9 attributs d'image du produit (perceptions) de la marque :
i1 Godt 6. Normes de qualité
2. Attrait du paquet 7. Prix de vente
3. Contenu en nicotine 8. Popularité
4. Contenu en goudron 9. Modemnité
5. Irmitation de la gorge
o 10 attributs d'image du fumeur type (perceptions) de la marque :
1. Age 6. Sexy
2. Sexe 7. Populaire
3. Emploi 8. Aime une vie excitante
4. Référence au répondant 9. Genre de fumeur
3. Cool 10. Sdar(e) de lui / d’elle
o 12 attributs d'évaluation publicitaire. Cette publicité s'adresse surtout a :
1. Des non-fumeurs 7. Aux femmes
2 Aux 17 ans et moins 8. Aux gens populaires
3. Aux 18 - 24 ans 9. Aux gens "cool”
4. Aux plus de 25 - 45 ans 10. Aux gens sexy
8 Aux 45 ans et plus 11. Aux gens slrs d'eux
6. Aux fumeurs d'une autre marque 12. Aux gens qui aiment une vie excitante
574-003.R
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2.8 Collecte des données

Les entrevues ont été réalisées a laide d'un systéme informatise
d'assistance a I'écran (CAT/). Les alternances, les sauts de question et la
saisie des réponses étaient donc entierement automatisés et instantanés.
La programmation du questionnaire a été effectuée a l'aide du logiciel
"Interviewer".

La collecte a eu lieu du 23 février au 20 mars 1996, a partir de trois centrales
téléphoniques, sous supervision et écoute permanentes, soit celles de
Créatec + (Montréal), B.I.P. (Montréal) et Western Opinion (Winnipeg).

L'ensemble de la coordination du terrain a été sous la responsabilité de
Créatec +.

Chaque équipe d'intervieweurs a regu au préalable une séance d'instructions
et de formation. Chaque intervieweur a pu prendre contact avec le
questionnaire informatisé en utilisant le mode "test" jusqu'a ce qu'il se sente
confortable. Au moins 10% des entrevues ont été vérifiées entiérement, par
écoute au hasard, au moment ou elles avaient lieu.

2.9 Traitement des données

Aprés une validation a I'oeil nu des distributions de fréquence et le codage
des questions ouvertes, les données ont été pondérées par province, par
sexe, par classe d'age et par langue d'usage.

L'analyse des données a ensuite suivi 3 étapes :

1. Définition des variables de ventilation entrant dans la banniére des
tableaux des résultats;

Z. Consolidation des résultats sur la notoriété et le rappel publicitaire
(spontané et aidé).
3. Production d'un recueil de tableaux des résultats a pourcentages

selon la colonne.

Le traitement des données a été effectué a I'aide du logiciel "STAT XP".

574-003.R
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»

2.10 Profil de l'échantillon

Le tableau de la page suivante présente I'ensemble de I'échantillon analysé,
aprés pondération.

La structure par age et par sexe qu'on retrouve dans I'ensemble de la
population canadienne se retrouve également dans chacune des 5 grandes

régions du pays.

La pondération par &ge, par sexe, par region et par langue d'usage
correspond aux statistiques du dernier recensement.

574-003.R
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PROFIL DE L'ECHANTILLON

(Suite)
TOTAL | he . o
Canada [ T e T .
(2041) | 12-14 | 156-19 - C.B. | Prairies | Ontario | Marit.
100% | (505) | (523) | | 513 (413) | (420) | (404) | (400)
100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 1004 | 100%
Etat matrimonial (1536) (0) (523) | (500) | (513) (305) (312) (311) (307) (301)
- Couple 54 0 3 20 65 53 47 56 56 57
«  Célibataire 39 0 85 74 29 38 37 40 40 36
e Autre 7 0 12 6 6 8 16 4 4 8
*  Nsp/Nrp 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0
Sexe
«  Homme 50 52 51 54 49 50 50 50 50 50
«  Femme 50 48 49 46 51 50 50 50 50 50
Réglons
«  Colombie-Britannique 12 12 12 12 12 0
e Prairies 16 16 16 16 16 100 0
*  Ontario 37 37 37 37
*  Québec
e Maritimes
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SYNTHESE DES RESULTATS

 TABAGISME

o Parmi la population des 12 ans et plus, 27% déclarent étre actuellement des
“fumeurs" et 80% de ceux-ci fument tous les jours. Ce taux de tabagisme varie
beaucoup plus selon I'4ge que la région :

> 12-14 ans : 12%
> 15-19 ans : 32%
> 20-24 ans : 39%
> 25 ans et plus : 26%
o Les jeunes fumeurs sont les plus nombreux a faire des efforts pour arréter de fumer.

Ainsi, alors que dans I'ensemble 40% des fumeurs déclarés disent avoir essayé
d'arréter de fumer au cours des 12 derniers mois, ce taux est de 65% parmi les
fumeurs actuels de 12-14 ans et de 58% parmi les fumeurs de 15-19 ans.

o Deux margues réguliéres dominent clairement le marché : du Maurier (20% des
fumeurs) et Player's Légére (15%). Aucune autre ne recueille plus de 5% de part
des fumeurs.

Dans l'ensemble du Canada, du Maurier arrive au premier rang des marques
réguliéres et Player's Légére se classe premiére seulement chez les 20-24 ans
(groupe d'dge ol le taux de tabagisme est le plus élevé) et en Colombie-
Britannique.

o On notera qu'une majorité de fumeurs (57 %) affirment avoir également une marque
secondaire qu'ils fument de temps & autre. C'est surtout le cas des jeunes puisque
au moins 7 répondants sur 10 a4gés de moins de 20 ans disent faire usage d'une
marque secondaire.

C'est parmi les fumeurs du Québec que I'usage d'une marque secondaire est le plus
répandu (72%).
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SYNTHESE DES RESULTATS

o Deux croyances sur l'usage du tabac font quasiment I'unanimité :
> L'usage du tabac développe une dépendance (97 %);

> La fumée secondaire peut étre dangereuse pour la santé des non-fumeurs
(93%).

o On notera cependant que c'est au Québec o les autres croyances sur les dangers
du tabagisme sont moins répandues qu'ailleurs au pays, notamment :

Croit aux mises en garde sur les
paquets

. Préférable de choisir son amoureux(se)

parmi les non-fumeurs 56 80

. Fumer de temps a autre peut nuire a la
santé

I NOTORIETE SPONTANEE DES MARQUES DE CIGARE'ITES,VI

o Dans I'ensemble, les marques sont beaucoup plus connues que les fabricants.
Ainsi, 91% des répondants ont mentionné spontanément au moins une marque de
cigarettes, alors que c'est le cas de seulement 44% pour les fabricants. Méme ceux
qui n'ont jamais fumé ont été nombreux a mentionner au moins une marque (83%)
et il n'y a pas de différence selon le sexe, a ce chapitre.

La notoriété spontanée des marques varie grandement selon I'age et la région.
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SYNTHESE DES RESULTATS

o En corrélation avec l'usage du tabac, les marques sont en général beaucoup plus
connues des 15-24 ans que parmi les plus jeunes (12-14 ans) ou les plus vieux (25

ans et plus).

du Maurier arrive en téte (55%), suivie de Export "A" (46%) et Player's filtre (38%).
Quant aux autres marques suivies de plus prés par cette enquéte, soit Craven "A"
(18%), Player's Légére (23%) et Rothmans KS (18%), on les retrouve dans le
groupe des marques a notoriété spontanée moyenne.

du Maurier arrive au premier rang dans tous les groupes d'age.

du Maurier arrive au premier rang au Québec (66%), dans les Prairies (55%) et en
Ontario (50%). Export "A" vient au premier rang dans les Maritimes (68%). Player's

Filtre vient au premier rang en Colombie-Britannique (59%).

 NOTORETE | Total |12-44an
. SPONTANEE | f2ams+ |
(Mentions principales) | % | i
du Maurier 55 48 T2 74 50
Export "A" 46 27 40 47 48
Player's Filtre 38 28 43 44 38
Player's Légere 23 28 31 36 19
Matinée 18 6 8 16 21
Craven "A" 18 7 16 17 19
Rothmans KS 18 6 10 13 20
joyantages 2,96 2,08 3,04 3,58 2,92

mentions
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Sondage avant campagne - Impact publicitaire de I'industrie du tabac

NOTORIETE
SPONTANEE
“(Mentions

Maritimes

mentions

' RAPPEL DES PUBLICITES DE COMMANDITE I

Rappel spontané

_.-principales) = R
du Maurier 55 66 46 55 50 51
Export "A" 46 57 45 39 37 68
Player's Filtre 38 47 59 36 25 44
Player's Légére 23 23 25 22 23 21
Matinée 19 28 15 11 18 15
Craven "A" 18 23 19 20 16 8
Rothmans KS 18 19 15 14 19 18

Moyennedes | 545 | 360 | 329 | 266 2,54 2,98

Dans l'ensemble, 34% des répondants affirment qu'au cours des 3 derniers mois,
ils ont vu, lu ou entendu de la publicité sur la commandite d'un événement sportif

ou culturel associé a une marque de cigarettes.

Il y a peu de différence entre les fumeurs réguliers (39%) et ceux qui n'ont jamais

fumeé (31%).

Le rappel spontané des publicités de commandite varie substantiellement selon
I'age, de 26% parmi les 12-14 ans a 48% parmi les 20-24 ans et selon la région, de

45% dans les Prairies a 25% dans les Maritimes.

574-003.R
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SYNTHESE DES RESULTATS

o Spontanément, seule du Maurier émerge quelque peu comme étant une marque
spécifiquement associée a un événement dont on se souvient de la publicité sur une
commandite au cours des 3 demiers mois, aucune autre n'obtenant au moins 10%

de mention :

> du Maurier : 19%
> Player's Légére : 8%
> Player's Filtre : 7%
> Rothmans KS : 5%

Seulement 2% mentionnent Export "A" et 1% Craven "A".

Rappel aidé
o Méme aprés assistance, le rappel des marques associées a une publicité de

commandite au cours des 3 demniers mois recueille des mentions peu élevées pour
les cing marques suivies de plus prés par cette enquéte :

> du Maurier : 29%
> Player's Légére: 19%
> Rothmans KS : 13%
> Export "A" : 8%
> Craven "A": 4%

Dans les Maritimes, ces 5 rappels aidés sont tous beaucoup plus faibles qu'ailleurs.
Le rappel publicitaire aidé des commandites de Player's Légére varie quelque peu
(de 11% & 22%) d'une région a l'autre. Celui de du Maurier varie davantage que
celui de Player's Légére (de 15% a 38%) et atteint le seuil remarquable de 38%
dans les Prairies. Dans toutes les régions du pays, la publicité de commandite de
du Maurier est celle dont on se souvient le mieux, mais au Québec et dans les
Maritimes, celle de Player's Légére suit de trés pres.

574-003.R Page 21



Sondage avant campagne - Impact publicitaire de I'industrie du tabac CREATEC +

SYNTHESE DES RESULTATS

Seuls les 12-14 ans se souviennent le mieux de la publicité sur une commandite de
Player's Légére plutét que sur une commandite de du Maurier. Dans tous les autres
groupes d'age, c'est la publicité d'une commandite de du Maurier dont on se
souvient le mieux, notamment chez les 15-24 ans (35%).

Total 12 ans et plus 29 19 19 10

12-14 ans 22 12 24 15
15-19 ans 35 24 27 14
20-24 ans 35 22 30 17

25 ans et plus

. _ du Maurier.
RO PEL AIDE Mentions | Le mieux | Mentions
o . : % Yol %

Total Canada 29 19 19 10
Québec 27 12 22 10
Colombie-Britannique 32 20 22 14
Prairies 38 29 19 8
Ontario 29 21 17 8
Maritimes 15 11 11
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SYNTHESE DES RESULTATS

POINTS DE VUE SUR LES OBJECTIFS

. PUBLICITES DE COMMANDITE DONT ON 'SE SOUVIEN

T LES EFFETS ATTRIBUES AUX
T LE MIEUX

Que ce soit dans le cas de Player's Légére ou de du Maurier, la grande majorité de
ceux qui se souviennent le mieux de leurs publicités de commandite pensent
qu'elles s'adressent surtout aux adultes mais au moins le tiers croient aussi qu'elles
s'adressent surtout aux mineurs (717 ans et moins).

Par ailleurs, bien que la majorité des répondants soient d'avis que ces publicités de
commandite visent surtout comme objectif & faire adopter par les fumeurs la marque
qu'elles annoncent (transfert de demande primaire), prés de 4 répondants sur 10
croient aussi que ces publicités visent surtout & inciter les non-fumeurs a fumer
(création de demande primaire).

L'objectif publicitaire de créer de la demande primaire (inciter les non-fumeurs a
fumer) est notamment pergu par prés de la moitié des 12-19 ans.

Lorsqu'on interroge ceux qui se souviennent le mieux de la publicité d'une
commandite sur les effets possibles d'une telle publicité, un trés grand nombre
endossent principalement des effets qui ont trait & I'acceptabilité du tabagisme chez
les jeunes, notamment que ces publicités inciteront plus de mineurs de 17 ans ou
moins a fumer.

574-003.R
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SYNTHESE DES RESULTATS

PRINCIPAUX EFFETS PERGUS

. Incitera plus de mineurs de 17 ans ou moins
: 65 48
a fumer

. Rendra la tache des personnes qui
encadrent les jeunes plus difficile pour les
: . ; 60 53
convaincre des conséquences de |'usage du
tabac

. Rendra la tadche des parents plus difficile
pour encourager leurs enfants a ne pas 54 53
fumer

ATTITUDE ENVERS LA PUBLICITE DE COMMANDITE

o Dans I'ensemble, I'attitude est relativement partagée puisque la moitié de tous les
répondants s'opposent a ce que les compagnies de tabac fassent de la publicité
associée a des marques de cigarettes pour commanditer des événements.

o Cependant, cette attitude differe grandement selon I'age en corrélation avec l'usage
du tabac. Ainsi, parmi les 15-24 ans, on retrouve une majorité en faveur de telles
publicités alors que parmi les 12-14 ans et les 25 ans et plus, la majorité s'y oppose.

o Selon les régions, on retrouve une majorité favorable seulement en Ontario alors
que partout ailleurs, c'est la minorité qui y est favorable, les plus opposés se
retrouvant dans les Maritimes.
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SYNTHESE DES RESULTATS

- RAPPEL DES PUBLICITES DE MARQUE

o Les questions sur les publicités de marque, autres que des commandites, ont été
précédées par les questions sur les publicités de commandites, ce qui a permis aux
répondants de bien faire la distinction entre la publicité de commandite et les autres
supports publicitaires des marques.

Rappel spontané

o Dans I'ensemble de la population sondée, 21% des répondants affirment avoir vu,
lu ou entendu de la publicité pour une marque de cigarettes, autrement que via une
commandite, au cours des trois derniers mois. Comparativement, la publicité de
commandite associée a une marque obtenait 31%.

Il y a de grandes différences selon I'age. Ainsi, les plus jeunes (12-14 ans : 34%,
15-19 ans : 36%) sont les plus nombreux & se rappeler spontanément avoir
remarqué de la publicité alors que les plus agés (25 ans et plus) ne sont que 18%
a s'en rappeler.

Au Québec (15%) et dans les Maritimes (18%), moins de répondants qu'ailleurs
disent avoir remarqué de la publicité pour une marque. La proportion la plus élevée
est observée dans les Prairies (26%).

o Spontanément, les associations spécifiques avec une marque sont faibles, y
compris pour du Maurier (7%) et Player's Légere (5%).
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SYNTHESE DES RESULTATS

. RAPPELSPONTANE | |15 1aans § 2024 ans |25 anet
~ (Principales mentions) . | | g ey
du Maurier 7 11 15 12 5
Player's Légere <] 10 9 7 3

Au moins une mention 21 34 36 30

~ RAPPEL =
 SPONTANE A aee | e | e i | el
. (Principales iy '.‘
“imentionsy | Tl

du Maurier 7 7 8 8 7 5
Player's Légére o 2 7 9 4 5
Au moins une

mention

Rappel aidé
o Apres assistance, en suggérant le nom des 5 marques suivies de plus prés par

cette enquéte, on constate que le rappel publicitaire (au moins une mention)
demeure dans I'ensemble inchangeé, passant de 21% (sur une base spontanée) a
22% (sur une base aidee).

o A nouveau, du Maurier (11%) et Player's Légére (9%) viennent en téte des mentions
spécifiques, mais leur niveau demeure faible, suivies par Export "A" (7%). Craven
"A" (4%) et Rothmans KS (4%) recueillent un rappel aidé comparable, encore plus
faible.
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SYNTHESE DES RESULTATS

o Cependant, chez les moins de 25 ans, le souvenir aprés assistance d'avoir
remarqué de la publicité pour du Maurier et Player's Légére atteint un niveau
appréciable alors que chez les 25 ans et plus, leur rappel aidé est trés faible.

o En Colombie-Britannique et dans les Prairies, le rappel aidé de du Maurier et de
Player's Légére sont dignes de mention mais demeurent tout de méme faibles. Au
Québec et dans les Maritimes, ces rappels aidés sont plus faibles que partout
ailleurs.

du Maurier
Player's Légére 9 22 21 16 6
Export "A" 7 11 9 9 6

Au moins un rappel aidé

RAPPELAIDE | Total | Québec | C.B.
(Mentions | Canada | S

principales) | % % s
du Maurier 11 8 14 15 12 9
Player's Légere 9 5 13 17 8 7
Export "A" T 6 8 8 6 7
Au moins un
ragipel #idé 22 17 26 31 22 17
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SYNTHESE DES RESULTATS

EFFETS ATTRIBUES AUX PUBLICITES DE MARQUE--r-v

Globalement, la plupart de ceux qui disent avoir remarqué de la publicité pour une
marque de cigarettes, quelle qu'elie soit, se disent indifférents a ces publicités. Trés
peu disent les aimer et bon nombre disent qu'elles leur déplaisent. C'est
sensiblement la méme évaluation que celle des publicités se faisant par le biais
d'une commandite.

Comme dans le cas des publicités de commandite, la majorité de ceux qui disent
avoir remarqué des publicités de marque autre que via une commandite croient que
ces publicités visent surtout comme objectif les fumeurs adultes pour les inciter &
adopter une autre marque.

A nouveau, on observe que I'objectif publicitaire "s'adresse surtout aux non-
fumeurs pour les inciter a commencer a fumer avec cette marque" recueille un
niveau de mention remarquable, y compris dans le cas d'Export "A" :

> Publicité de Player's Légere : 56%
> Publicité de du Maurier : 43%
> Publicité d'Export "A" : 34%

Les principaux effets attribués aux publicités de marque ont tous trait a
I'acceptabilité du tabagisme chez les jeunes, notamment chez les mineurs, comme
dans le cas des effets pergus des publicités de commandite.

574-003.R
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SYNTHESE DES RESULTATS

Export
| PRINCIPAUXEFFETS PERSUSE B Hiss | o
. Rendra la tache des personnes
qui encadrent les jeunes plus
difficile pour convaincre les 54 52 41
adolescents des conséquences
de l'usage du tabac
. Rendra la tache des parents plus
difficile pour encourager leurs 51 56 46
enfants a ne pas fumer
. Incitera plus de mineurs de 17
ans et moins a fumer 22 2 =

s

o Encore plus que dans le cas des publicités de commandite (49%), les répondants
s'opposent & ce que des compagnies de tabac fassent de la publicité sur leurs
marques de cigarettes (55%).

© Les plus opposés sont les 12-14 ans (74%). Dans tous les groupes d'age et toutes
les régions (sauf en Ontario), on retrouve une majorité opposee.
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44 NOTORIETE SPONTANEE DES COMPAGNIES DE TABAC

o Plus de la moitié (56%) des répondants n'ont pas pu nommer au moins un fabricant
de cigarettes et ce, sur une base spontanée. Imperial Tobacco Ltd ( 16%),
Macdonald (16%) et Rothmans (15%) sont les plus mentionnés.

o Alors que dans I'ensemble 44% ont nommé au moins une compagnie, les fumeurs
réguliers, ceux qui fument tous les jours (58%) et les anciens fumeurs (53%) sont

ceux qui ont été les plus nombreux & nommer au moins une compagnie de tabac.

o Il y a de grandes différences selon I'age et la région.

o La notoriété spontanée augmente directement avec I'age :

> Ainsi, chez les 12-14 ans, les fabricants ne sont & peu prés pas connus, 95%
ne pouvant pas en nommer un seul.

> Chez les 15-19 ans, la notoriété demeure faible, 83% ne pouvant pas en
nommer un seul.

> Chez les 20-24 ans, 68% n'ont pas pu mentionner un seul nom. Imperial
Tobacco Ltd est le seul grand fabricant & étre présent dans I'esprit de ce
groupe d'age, avec 13% qui I'ont mentionné sans aide.

> Enfin, c'est parmi les 25 ans et plus que les fabricants sont les plus connus
puisque seulement 49% n'ont pas pu en mentionner. Imperial Tobacco Ltd
(19%), Macdonald (19%) et Rothmans (18%) recueillent un niveau de
mention comparable.
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AGE o Aumo.nsunfat:'zcant mgnﬂor}né _i.
. Total 12 ans + 44
. 12-14 ans 5
. 15-19ans 17
. 20 -24 ans a9
25 ans + 51

o Les Maritimes se distinguent par leur trés faible notoriété des fabricants : seulement
30% des répondants de cette région ont pu en nommer un. Ailleurs au pays, la
proportion de répondants qui ont nommé au moins un fabricant varie relativement
peu, allant de 48% au Québec a 41% en Colombie-Britannique.

o Imperial Tobacco Ltd, dont la siége social est a Montréal, est nettement plus connu
au Québec (31%) qu'ailleurs (12%).

La notoriété des autres fabricants varie relativement peu selon les régions. Ainsi,
celle de Macdonald varie de 17% a 13% et celle de Rothmans varie de 17% a 11%,
selon les régions.
REGION Au moins un fat::'zcant mentlonn
. Total Canada 44
. Québec 48
. Colombie-Britannique 41
. Prairies 44
. Ontario 45
Maritimes
574-003.R
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TABLEAU 1 NOTORIETE SPONTANEE DES COMPAGNIES DE TABAC
Qfta Pourriez-vous me nommer toutes les compagnies de tabac (fabricants de cigarettes) auxquelles vous pouvez penser? Y en
a-t-il d'autres? (Ne pas lire / Plusieurs mentions possibles / Enregistrer la premiére mention / Ne pas confondre
fabricants et marques)
. TOoTAL |
. COMPAGNIES Canada | ., 44 |
Lo (2041) | (505)

PREMIERE MENTION 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% 100%

Imperial Tobacco Lted 14 1 4 11 16 28 ¥ 10 11 5
Rothmans 9 0 4 5 10 3 5 12 12 10
Bensons & Hedges 3 0 2 3 4 2 7 4 4 0
Macdonald 12 0 1 4 16 14 10 10 14 12
Autres 6 4 7 9 5 1 12 8 6 3
Nsp/Nrp 56 95 83 68 49 52 59 56 54 70
TOTAL DES MENTIONS % % % % % % % % % %
Imperial Tobacco Lted 16 1 4 13 19 31 9 12 13 5
Rothmans 15 0 4 g 18 11 13 16 17 13
Bensons & Hedges 6 0 2 5 7 5 1 9 4 9
Macdonald 16 1 3 6 20 17 13 16 17 14
Autres 12 4 9

Nsp/Nrp 56

ee obed
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o Les marques sont beaucoup plus connues que les fabricants. Ainsi, 91% des
répondants ont mentionné au moins une marque de cigarettes, alors que c'est le
cas de seulement 44% pour les fabricants. Méme ceux qui n'ont jamais fumé ont
été nombreux a mentionner au moins une marque (83%) et il n'y a pas de différence
selon le sexe, a ce chapitre.

o Dans 'ensemble, trois marques recueillent une notoriété spontanée relativement
élevée (de 38% a 55%), trois marques une notoriété plutét moyenne (de 18% &
23%) et le reste des marques, une notoriété faible (5% ou moins).

o du Maurier arrive en téte (55%) dans tous les groupes d'age, suivie de Export "A"
(46%) et Player's filtre (38%). Quant aux autres marques suivies de plus prées par
cette enquéte, soit Craven "A" (18%), Player's Légére (23%) et Rothmans KS
(18%), on les retrouve dans le groupe des marques a notoriété moyenne.

o En moyenne, 2,96 marques ont été spontanément mentionnées. Les fumeurs
réguliers ont mentionné 4,04 marques tandis que ceux qui n'ont jamais fumé en ont
mentionné 2,17.

o En corrélation avec l'usage de la cigarette, la notoriété spontanée des marques
varie grandement selon I'age. Il y a également de grandes différences selon la
région.

Age
o Les marques sont beaucoup moins connues chez les 12-14 ans, comparativement

aux autres classes d'age. Seulement 2,08 marques ont été spontanément
mentionnées par ce groupe. Quatre marques se distinguent chez les 12-14 ans :
du Maurier (48%), Export "A" (27%), Player's Filtre (28%) et Player's Légére (28%).

Chacune des autres marques recueille 7% ou moins de mentions spontanées.
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o Chez les 15-19 ans, la notoriété des marques se compare assez bien a celle des
20-24 ans. Par contre, chez les 25 ans et plus, les notoriétés sont assez différentes
comparativement & celles observées chez les 12-24 ans. Matinée et Rothmans KS
sont plus connues alors que Player's Légere et du Maurier sont moins connues des

plus &gés.
o du Maurier se classe premiére dans tous les groupes d'age.
NOTORIETE SPONT ANEE aof 15-19 ans 120-24 ans 25ans +
(Mentions principales) o 2
. du Maurier 55 48 72 74 50
. Player's Filtre 38 28 43 44 38
. Export "A" 46 27 40 47 48
. Player's Légeére 23 28 31 36 19
. Craven "A" 18 7 16 17 19
. Rothmans KS 18 6 10 13 20
. Matinée 19 6 8 16 21
Maysing aes 2,96 2,08 3,04 3,58 2,92
mentions

e Les différences sont importantes selon les régions.

Dans I'ensemble, les répondants du Québec ont spontanément mentionné 3,6
marques (moyenne la plus élevée) contre une moyenne de 2,74 dans le reste du
pays. C'est en Ontario ou la moyenne des mentions est la plus faible (2,54).

o du Maurier arrive au premier rang au Québec (66%), dans les Prairies (55%) et en
Ontario (50%). Export "A" vient au premier rang dans les Maritimes (68%). Player's

Filtre vient au premier rang en Colombie-Britannique (59%).
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o Comparativement aux autres régions, on observe qu'au Québec du Maurier (66%)
et Matinée (28%) sont plus présentes a I'esprit. En Colombie-Britannique, Player's
Filtre (59%) se distingue par une notoriété beaucoup plus élevée qu'ailleurs. En
Ontario (37%) et dans les Prairies (39%), Export "A" est relativement moins connue
qu'ailleurs alors que dans les Maritimes, au contraire, Export "A" est nettement plus
connue (68%) qu'ailleurs. Player's Filtre est nettement moins connue en Ontario
(25%) qu'ailleurs. Matinée est surtout connue au Québec (28%) et Craven "A" est
trés peu connue dans les Maritimes (8%).

"/ 'NOTORIETE: | = .
~ SPONTANEE - i
- : e anada
- (Mentions e
. principales) -} G
du Maurier 55
Export "A" 46 57 45 39 a7 68
Player's Filtre 38 47 59 36 25 44
Matinee v 19 28 15 11 18 18
Player's Légére 23 23 25 22 23 21
Craven "A" 18 23 19 20 16 8
Rothmans KS 18 19 15 14 19 18

Moyenne des

S il 2,96 3,60 3,29 2,66 2,54 2,98
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TABLEAU 2a

Q1b

NOTORIETE SPONTANEE DES MARQUES DE CIGARETTES
¥ Premiére mention ¥

Pouvez-vous me nommer toutes les marques de cigarettes auxquelles vous
Faites bien préciser le nom de la marque en entier/ Relever la premiére mention)

pouvez penser? Y en a-t-il d'autres? (Bien sonder.

L€ 9bed

oeqe} Np asnpul,| 3p 21 ggpand oeduw| - subedwed jueAe abepuos

TOTAL AGE : REGIONS
MARQUES (i;g::j ,a 12414 | 15419 | 2024 | 25+ | Québec | C.B. | Prairies | Ontario | Marit.
100% | (505) | (623) | (500) | (513) | (404) | (413) | (420) (404) | (400)
100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100% 100% 100%
Craven "A" 3 1 3 2 3 2 3 4 3 2
du Maurier 26 25 41 40 23 29 17 28 28 23 °
du Maurier Light/Légeére 1 1 1 1 1 0 0 2 1 1
du Maurier Extra Light/ Légére 0 0 1 1 0 0 . 0 0 0 0
du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 15 7 9 10 16 15 13 12 13 28
Export "A" Medium 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0
Export "A" Light/Légere 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1
Matinée Extra Mild/Douce 1 0 0 0 1 1 0 1 1 0
Matinée 1 1 0 1 1 2 2 2 1 1
Player’s Filtre 17 16 15 18 17 19 32 14 11 20
Player's Light/Légere 9 13 11 14 8 8 8 9 10 7
Player's Extra Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
Rothmans KS 5 1 3 1 6 3 3 7 6 6
Rothmans Spécial 1 0 1 0 1 1 1 0 2 0
Autres 11 11 8 8 12 1 1 12 12 8
Nsp/Nrp 3 4
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TABLEAU 2b NOTORIETE SPONTANEE DES MARQUES DE CIGARETTES
¥ Total des mentions *

Q1b Pouvez-vous me nommer toutes les marques de cigarettes auxquelles vous pouvez penser? Y en a-t-il d'autres? (Blen sonder.
Faites blen préciser le nom de la marque en entler / Relever la premiére mention)

gt 9bed

. o TOTAI.._ .
: ‘MARQUE}'S : Canada: -1,2_,1,4 -
s L Yo

Craven "A" 18 7

du Maurier 55 48 72 74 50 66 46 55 50 51

du Maurier Light/Légére 5 4 6 9 4 5 2 7 5 5

du Maurier Extra Light/ Légére 3 3 4 7 2 2 1 3 4 1

du Maurier Spécial 2 2 2 4 1 1 1 3 2 0

Export "A" 46 27 40 47 48 57 45 39 a7 68

Export "A" Medium 4 3 6 6 4 9 4 3 3 3

Export "A" Light/Légeére 5 3 4 4 5 7 3 4 3 6

Matinée Extra Mild/Douce 2 0 1 2 3 4 1 1 2 1

Matinée 19 6 8 16 21 28 15 11 18 15

Player's Filtre 38 28 43 44 38 47 59 36 25 44

Player's Light/Légére 23 28 31 36 19 23 25 22 23 21

Player's Extra Light/Légeére 4 3 4 8 4 3 8 6 3 2

Rothmans KS 18 6 10 13 20 19 15 14 19 18

Rothmans Spécial 3 1 2 3 3 3 6 2 2 3

Autres 39 33 42 43 38 45 52 33 32 39
e TR AT L LR RN o B R

oeqe} Np IQSNpuL,| 3P 211e312119nd joeduw| - subedwed jueAe abepuos
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43 NOTORIETE AIDEE DES MARQUES DE CIGARETTES

o Aprés assistance, huit marques sont reconnues par plus de la moitié de I'échantillon
(y compris les 5 marques suivies de prés par cette enquéte) mais la encore, ilya
des différences substantielles selon I'age et la région.

o Dans I'ensemble, on obtient le rang suivant :
. NOTORETEADEE = |  12ans+
_ (Mentions principales)

. du Maurier

. Export "A" 79
. Craven "A" 69
. Player's Filtre 68
. Player's Légere 58
. Rothmans KS S57
. du Maurier Légére 56

Matinée

du Maurier vient au premier rang dans tous les groupes d'age, et Export "A" vient
au second rang dans tous les groupes d'age au-dessus de 15 ans. Chez les 12-14
ans, Player's Légére vient au second rang. Craven "A" est comparativement
beaucoup mieux connue par les 20 ans et plus que parmi les 19 ans et moins.
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o

(o]

C'est dans ce groupe d'age ou I'écart entre la notoriété spontanée et aidée est la
plus élevée, ce qui peut vouloir dire que si les marques de cigarettes sont en
général moins présentes a leur esprit, elles sont par contre assez facilement
reconnues.

La notoriété aidée de Player's Légére (71%) est remarquable chez les 12-14 ans,
ce qui la classe au second rang dans ce groupe. Mis a part Craven "A" (32%),
Matinée Extra Douce (16%), Matinée (31%), Rothmans KS (23%) et Rothmans
Spécial (8%), qui sont beaucoup moins reconnues par les 12-14 ans, la notoriété
aidée des autres marques est presque aussi élevée que parmi les répondants plus
ages.

Craven "A" (32%) et Rothmans KS (23%), deux des cing marques suivies de plus
prés par cette enquéte, sont des marques moins bien reconnues par les plus

jeunes.

Cing marques sont reconnues par au moins la moitié des 12-14 ans. Dans l'ordre :

NOTORIETE AIDEE i2514 e o
(Mentions principales) .
. du Maurier 74
. Player's Légere 71
. Export "A" 67
. Player's Filtre 64
du Maurier Légere 55

o

Six marques sont reconnues, aprés assistance, par plus de la moitié des
répondants. Ce sont les mémes marques les plus reconnues par les 12-14 ans,
plus Craven "A".
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On observe cependant que Export "A" est comparativement plus reconnue chez les
15-19 ans (76%) que chez les plus jeunes (67%), ce qui la classe au second rang

des notoriétés aidées dans ce groupe.

. NOTORETEADEE |  1519ans
' (Mentions principales)y | G op
. du Maurier 88
. Export "A" 76
. Player's Filtre ' 71
. Player's Légére 69
. du Maurier Legeére 61
Craven "A" 55

20-24 ans

(@)

Douze marques ont une notoriété aidée supérieure a 50% dans ce groupe d'age qui
détient le record de taux de tabagisme. Aucun autre groupe d'age n'a une
connaissance aidée des marques aussi élevée, tout comme c'est le cas en termes
de notoriété spontanée.

La notoriété aidée de Player's Légére (76%), Export "A" Medium (50%), Export "A"
Légere (52%), Player's Extra Légere (53%), du Maurier Légére (65%), du Maurier
Extra Légére (52%) et Matinée Extra Douce (41%) est particuliérement remarquable
chez les 20-24 ans, comparativement aux autres répondants plus jeunes ou plus
agés. Ainsi, on observe que les 20-24 ans reconnaissent mieux toutes les marques
"Légére" que les autres groupes d'age.
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 NOTORIETEAIDEE
. {Mentions principales)
. du Maurier
. Export "A" 78
e Player's Légére 76
. Player's Filtre 75
. Craven "A" 67
. du Maurier Légeére ) 65
. Matinée . 57
. Player's Extra Légére 53
. Export "A" Légére 52
. du Maurier Extra Légére 22
Export "A" Medium

_25ans +
o Neuf marques détiennent une notoriété aidée au-dela de 50%.
o Comparativement aux autres répondants, on observe que Craven "A" (73%) et

Rothmans KS (62%) y détiennent leur notoriété aidée la plus élevée.

o On observe également que les marques "Légére", dans leur ensemble, sont moins
souvent reconnues que parmi les 15-24 ans.
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~ NOTORIETE AIDEE

. (Mentions principales)

. du Maurier 84
. Export "A" 80
K Craven "A" 73
. Player's Filtre 67
. Rothmans KS 62
. Matinée ) 59
. du Maurier Légére 54

Player's Légere

o En général, les marques sont beaucoup plus reconnues au Québec et en Colombie-
Britannique qu'ailleurs au pays, notamment I'Ontario et les Prairies. Dans toutes les
régions, sauf dans les Maritimes, du Maurier arrive premiere. Dans les Maritimes,
Export "A" est au premier rang, suivie par du Maurier.

Québec

o Au Québec, 11 notoriétés aidées dépassent 50%. Les 8 principales notoriétés
aidees sont :
> du Mauirier : 95%
> Export "A" : 91%
> Player's Filtre : 82%
> Craven "A": 81%
> du Maurier Légere : 80%
> Matinée : 76%
> Player's Légere : 74%
> Rothmans KS : 72%
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olombie-Britannique

o 13 notoriétés aidées sont supérieures a 50 % et les 8 principales notoriétés aidees
concernent les mémes marques qu'au Québec :

> du Maurier : 95%
> Player's Filtre : 94%
> Export "A" : 91%
> Player's Légeére : 87%
> Craven "A": 84%
hs du Maurier Légeére : - 80%
> Matinée : 73%
> Rothmans KS : 73%
o La Colombie-Britannique se distingue par une notoriété remarquable,

comparativement aux autres provinces, de du Maurier Extra Légére (63%), Export
"A" Légére (68%), Player's Légere (87%), Player's Extra Légére (66%) et Rothmans
Spécial (42%).

Prairies
o Seulement 4 marques détiennent une notoriété aidée supérieure a 50% :
> du Maurier : 81%
> Export "A" : 72%
> Player's Filtre : 65%
> Craven "A": 64%
Ontario
o Seulement 4 marques dépassent le seuil des 50% de notoriété aidée :
> du Maurier : 7%
> Export "A" : 66%
> Craven "A": 60%
> Player's Filtre : 50%
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Maritimes

o 7 notoriétés aidées dépassent 50%. C'est la seule région du pays ou la notoriété
aidée de du Maurier, premiére partout ailleurs, est devancée par celle d'Export "A".

YYYVYVYVY

Export "A" :

du Maurier :
Player's Filtre :
Player's Légeére :
du Maurier Légere :
Craven "A":
Rothmans KS :

90%
83%
75%
56%
55%

' 52%

52%
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TABLEAU 3

Q2 Avez-vous déja entendu parler des marques de cigarettes suivantes? (LIRE)

NOTORIETE AIDEE DES MARQUES DE CIGARETTES

g 9Bed

oeqey np eMIsnpul,] 9p aJegmiqnd Joedw| - oubedweo jueAe abepuos

MARQUES 3;3:? ;’ | 1214 | 1519 | 2024 | 25+ | Québec | C.B. | Prairies | Ontario | Marit.

21 el il e (U D ol R vt (] el L et
Craven "A" 69 32 55 67 73 81 84 64 60 52
du Maurier 85 74 88 91 84 95 95 81 77 83
du Maurier Light/Légeére 56 55 61 65 54 80 80 38 39 55
du Maurier Extra Light/ Légére 37 34 48 52 34 49 .63 24 27 36
du Maurier Spécial 29 21 33 36 28 39 42 22 22 26
Export "A" 79 67 76 78 80 91 91 72 66 90
Export "A" Medium 36 32 43 50 34 60 55 20 19 40
Export "A" Light/Légére 40 36 44 52 38 60 68 23 23 43
Matinée Extra Mild/Douce 35 16 31 41 35 54 55 18 22 35
Matinée 56 31 44 57 59 76 73 43 45 48
Player’s Filtre 68 64 71 75 67 82 94 65 50 75
Player's Light/Légére 58 71 69 76 53 74 87 44 43 56
Player's Extra Light/Légére 37 35 45 53 34 48 66 25 26 36
Rothmans KS 57 23 40 52 62 72 73 48 47 52
Rothmans Spécial 27 8 23 30 28 36 42 17 22 21
Autres 39 33 42 43 38 45 52 33 32 39
Nsp/Nrp 1 1 1 1 1 0 2

+2031v3dd



Sondage avant campagne - Impact publicitaire de I'industrie du tabac CREATEC +

o Dans cette enquéte, 5 margues sont suivies en profondeur afin de pouvoir mesurer
certains effets publicitaires de I'industrie du tabac lors d'une prochaine vague
d'enquéte.

o Dans cette section, nous examinons les perceptions qu'entretiennent les répondants

a 'égard de ces marques, au moment ou cette premiére vague a été effectuée.

Player's Légére et du Maurier

o Comparativement aux autres marques cibles, Player's Légere et du Maurier se
distinguent positivement a plusieurs chapitres, avec une image-produit
contemporaine et assez universelle, s'adressant a peu prés a tout le monde. On
leur associe tout particulierement les attributs suivants :

> popularité du produit
> modernisme de la marque
> qualité de fabrication

o Le fumeur type qu'on leur associe projette une image enviable :

> aime une vie excitante
> sur de lui
> populaire auprés de ses amis

o Player's Légére et du Maurier partagent, dans I'ensemble, le méme profil d'image-
produit et d'image-fumeur, mais du Maurier se distingue de Player's Légere sur deux
autres attributs perceptuels :

> paquet plus attrayant
> plus de femmes parmi sa franchise, moins de cols bleus

Au-dela de ces perceptions d'ensemble, il y a cependant des differences notables
selon I'age. Ainsi, du Maurier projette I''mage d'un fumeur type plus positive que
celle de Player's Légeére et ce, chez les moins de 25 ans.
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o Les moins de 25 ans se sentent davantage concernés par du Maurier que par
Player's Légére. Par contre, chez les 25 ans et plus, c'est l'inverse.

Plus particulierement, les 12-1<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>