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o Suivant le jugement de la Cour Supréme du Canada du 21 septembre 1995,
I'industrie du tabac a déclaré son intention de procéder a de la publicité des le début
de 1996. Les activités publicitaires auxquelles ce jugement ouvre la porte
concernent notamment la publicité des commandites, les messages sur les risques
pour la santé, la publicité sur les panneaux extérieurs et la publicité dans les médias

imprimés.

o Dans ce contexte, Santé Canada a mis en place la présente enquéte de suivi qui

.\ vise a mesurer, sur une base représentative, I'impact et les effets possibles de la

| publicité des compagnies de tabac. Une premiére enquéte, identique en tous points

a celleci, a eu lieu plus tét cette année, soit du 23 février au 20 mars 1996. Cette
enquéte-ci a eu lieu du 19 septembre au 10 octobre 1996.

Par comparaison des résultats entre ces deux enquétes, on est a méme d'apprécier
I'impact et les effets possibles des activités publicitaires de I'industrie du tabac.

o Les principaux objectifs, qui sont autant de parameétres ou des effets peuvent étre
observés, se détaillent comme suit :

k) 1. Notoriété des compagnies de tabac et des marques de cigarettes.
N7 2. Image des principales marques de cigarettes.
wll 3. Rappel des commandites et de leur publicité :

- spontané (foutes marques)
- aidé (5 marques cibles)

i 4. Rappel publicitaire des marques de cigarettes, autre que des commandites :

- spontané (toutes marques)
= aidé (5 marques cibles)

Al 5. Evaluation globale de la publicité remarquée (commandites, autres).
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&X 6. Sources du rappel publicitaire autre que des commandites (panneaux
extérieurs, imprimés, efc.).

3 7. Objectifs et effets associés a la publicité de commandite et de marque.
W 8. Croyances sur |'usage de la cigarette.
3 \0 9. Usage et intentions reliées a la consommation du tabac.

‘x\\\ 10.  Attitude générale a l'égard de Santé Canada et du marketing des
"‘\ compagnies de tabac.
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Elle est en tout point identique a celle adoptée au cours du sondage avant campagne.

21 Population visée

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

2.2 Echantillonnage

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

o Cet échantillon téléphonique a été généré aléatoirement a I'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
numeéros 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 (identique a celle du sondage avant campagne) a permis de
rebalancer |'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 I'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

2 B A |
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INCIDENCE DES GROUPES D'AGE PARMI LES MENAGES

12-14 ans

15-19 ans

17,9

17,9

15,0

20-24 ans

15,1

9,0

18,8

*

25 ans +

Basé sur I'échantillon de base (vague 2).
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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 rebalancé
I'importance réelle des classes d'age.

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

1. Une premiére vague a permis de compléter les 25 ans et + (taux
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 troisieme 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 a compléter n'est pas proportionnel a leur importance réelle
dans la population. La seconde et troisieme 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 (fableau présenté a la page ci-contre) ou
au moins un répondant était admissible a I'enquéte.

574-004.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 interrogée.

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

o Lorsque le répondant choisi était un adolescent (72 - 17 ans), l'intervieweur
devait obtenir la permission d'un parent pour l'interroger. Par ailleurs, le
souhait que les parents n'écoutent pas I'entrevue de leur enfant était

clairement exprimé par l'intervieweur.

o Santé Canada n'était pas identifié 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 @ compléter N = 2000 entrevues, tout
comme pour le sondage avant campagne, réparties selon le tableau suivant :

! Voir en appendice Ia feuille de sélection
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ECHANTILLON PLANIFIE

12-14 ans

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 = 2022 entrevues? ont effectivement été complétées, réparties
selon le tableau suivant :

ECHANTILLON COMPLETE

12-14 ans

15-19 ans 501 100 101 100 100 100
20-24 ans 503 100 100 102 101 100
25 ans + 516 104 102 100 107 103

TOTAL

2 N = 2041 pour le sondage avant campagne.
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RAPPORT ADMINISTRATIF DES CONTACTS
ET DU TAUX DE REPONSE?®

Numéros générés
A. Numéros non valides 358 | 2750

- Hors service 270 2083
- Non résidentiels 71 623
- Résidence secondaire 17 44
B. Numéros hors échantillon 137 6 643
- Probléme de langue 33 154
- Age et maladie 54 132
- Duplicata 2 10
- Non éligible 28 508
- Quota atteint 20 5839
C. Numéros dans I'échantillon pour lesquels 315 2 387

il n'a pas été possible d'établir I'éligibilité

- Pasde réponse* 63 682
- Refus avant d'avoir établi I'éligibilité 252 1705
D. Numéros dans I'échantillon éligibles pour 202 421

lesquels il n'a pas été possible de
compléter I'entrevue

- Absence prolongée 14 49
- Questionnaires incomplets 6 16
- Rendez-vous non complétés 15 96
- Refus apreés avoir établi I'éligibilité 167 260

Entrevues complétées

E Présenté selon les normes de I'AIRMS.

Pour qu'un numéro puisse étre considéré comme "Pas de réponse”, il doit correspondre a un numéro
qui a toujours été sans réponse tout au long de la cueillefte des données. Ainsi, par exemple un
rendez-vous non complété pour lequel il n'y a pas de réponse au moment du rappel doit étre
considéré comme "Rendez-vous non complété” et non pas comme "Pas de réponse”.

3 Taux d'éligibilité = D+E
B+D+E
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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%.

2.6 Taux de réponse

o Dans I'échantillon de base visant toute la population, des 1 670 numéros
généreés, 658 entrevues ont été complétées, pour un taux de réponse de
58% (563,1% sondage avant campagne).

o Dans les sur-échantillons, visant spécifiquement les groupes d'adge plus
jeunes, des 13 565 numéros généres, 1 364 entrevues ont été complétées,
pour un taux de réponse de 60% (60,1% sondage avant campagne). 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
numeéros classés hors échantillon (voir tableau de la page ci-contre).
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2.7 Questionnaire®

o Il avait été développé et pré-testé en février '96 aupres de 40 francophones
et 40 anglophones du Québec. Durant le pré-test du questionnaire, la
méthode d'échantillonnage en "pelures d'oignon" avait également été testée.

o Aucun changement ne lui a été apporté par rapport au questionnaire utilisé
durant le sondage avant campagne.

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 rappelle la séquence d'entrevue.

Notoriété spontanée des compagnies de tabac

Notoriété spontanée des marques de cigarettes

Notoriété aidée de 15 principales marques de cigarettes

. Player's Légére . 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

2 Voir en appendice le questionnaire.
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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)

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 I'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

574-004.R
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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 I'usage du tabac (8 aspects)

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

Croyances reliées a l'usage du tabac

Perception globale du travail de Santé Canada et du marketing de
I'industrie du tabac

Usage de la cigarette, intentions et choix de marques

Données socio-démographiques

o 9 attributs d'image du produit (perceptions) de la marque :
1. Godt 6. Normes de qualité
2. Aftrait du paquet 7. Prix de vente
8 Contenu en nicotine 8. Popularité
4. Contenu en goudron 9. Modernité
5. Irritation de la gorge
574-004.R Page 12
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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
5 Cool 10. Sdr(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
5. Aux 45 ans et plus 11. Aux gens sars d'eux
6. Aux fumeurs d'une autre marque 12. Aux gens qui aiment une vie excitante

2.8 Collecte des données

Tout comme pour I'enquéte avant campagne, les entrevues ont été réalisées
a l'aide d'un systeme informatisé d'assistance a I'écran (CAT/). Les
alternances, les sauts de question et la saisie des réponses étaient donc
entiérement automatisés et instantanés. La programmation du questionnaire
a été effectuée a l'aide du logiciel "Interviewer".

La collecte a eu lieu du 19 septembre au 14 octobre 1996, a partir de deux
centrales téléphoniques, sous supervision et écoute permanentes, soit celles
de Créatec + (Montréal) et B.1.P. (Montréal).

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. Pour la plupart, il s'agit des mémes intervieweurs que ceux
qui ont effectué les entrevues du sondage avant campagne (23 février au 20
mars '96). 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 entiéerement, par écoute au
hasard, au moment ou elles avaient lieu.

574-004.R
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2.9 Traitement des données

Apres 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;

2, Consolidation des résultats sur la notoriété et le rappel publicitaire
(spontané et aidg).
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".

2.10 Profil de I'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 région et par langue d'usage
correspond aux statistiques du dernier recensement.

Comparativement aux profils observés dans le sondage avant campagne,
aucune différence n'est significative, ce qui indique que I'échantillon avant
campagne et celui-ci sont statistiquement identiques sur les données socio-
démographiques.

574-004.R
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PROFIL DE L'ECHANTILLON

Age

* 12-14 ans 4 4 0 100 100 0 0 0 0 0 0

« 15-17 ans 5 6 -1 0 0 59 61 0 0 0 0

+ 18-19 ans = 4 0 0 0 41 39 0 0 0 0

+ 20-24 ans 10 10 0 0 0 0 0 100 100 0 0

« 25-34ans 23 23 0 0 0 0 0 0 0 30 30
« 35-44 ans 20 20 0 0 0 0 0 0 0 26 26
« 45-54 ans 13 13 0 0 0 0 0 0 0 18 18
« 55-64 ans 12 12 0 0 0 0 0 0 0 15 15
« 65 ans et plus 9 9 0 0 0 0 0 0 0 11 11
Scolarité

« Collége et moins 73 77 -4 100 97 94 a7 69 65 70 74
+ > Collége 24 22 2 0 0 6 3 31 34 28 25
* Autre 1 1 0 1 3 0 0 0 1 1 0

* Nsp/Nrp 0 0 0 0 0} 1 0 0 0 0 1

Emploi

« Temps plein 49 46 3 1 0 7 7 44 35 57 55
« Temps partiel 16 17 34 37 26 32 12 13
» Pas d'emploi / Nsp/Nrp
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PROFIL DE L'ECHANTILLON

* Temps partiel
» Pas d'emploi / Nsp/Nrp

Age

« 12-14 ans 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
+ 15-17 ans 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6

« 18-19ans | 3 4 4 3 3 5 4 4 3
« 20-24 ans 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
« 25-34 ans 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23
« 35-44 ans 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
+ 45-54 ans 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
« 55-64ans 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
+ 65 ans et plus 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Scolarité

+ Collége et moins 80 82 65 77 73 73 74 73 75 78
+ > Collége 22 17 31 22 23 24 25 27 24 20
* Autre 0 0 4 1 1 2 1 0 1 1

* Nsp/Nrp 0 1 0 0 2 1 0 0 0 1

Emploi

« Temps plein 43 42 47 50 42 51 56 48 45 38
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PROFIL DE L'ECHANTILLON

(Suite)

Etat matrimonial (1520) | (1536) | Ecart (501) | (523) | (503) | (500) | (516) | (513)
« Couple 51 54 -3 0 0 3 3 19 20 61 65
« Célibataire 35 39 = 0 0 69 85 67 74 27 29
« Autre 14 7 7 0 0 28 12 13 6 12 6
« Nsp/Nrp 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Sexe
« Homme 50 50 0 58 52 54 51 54 54 48 49
« Femme 50 50 0 42 48 46 49 46 46 42 51
Régions
« Colombie-Britannique 12 12 0 12 12 12 12 12 12 12 12
« Prairies 16 16 0 16 16 16 16 16 16 16 16
« Ontario 38 37 1 37 37 37 37 37 37 37 37
¢ Québec 0

Maritimes 0
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PROFIL DE L'ECHANTILLON
(Suite)

Etat matrimonial
+ Couple 50 53 52 47 56 56 47 56 55 57
e Célibataire 41 38 35 37 33 40 31 40 38 36
* Autre 8 8 13 16 10 4 21 4 7 8
e Nsp/Nrp 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0
Sexe
¢ Homme 28 50 gg 50 28 50 gg 50 gg 50
« Femme 50 50 50 50 50
Régions_
» Colombie-Britannique 0 100 100 0 0 0
e Prairies 0 0 100 100 100 0 0
e Ontario 0 0 0 100 0
* Québec 100 100 0 0 0
Maritimes 0 0 0 0
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SYNTHESE DES RESULTATS

o En comparant les résultats relevés en mars dernier avec ceux de la présente
enquéte, on est a méme :

1. De mesurer I'impact des activités publicitaires de I'industrie du tabac, c'est-
a-dire d'estimer la proportion des individus ayant été exposés a de la
publicité sur les commandites et aux autres formes de publicité sur ies
marques.

2. D'estimer les effets "possibles" de ces activités publicitaires sur un certain
nombre de parametres fondamentaux tels que :

. les notoriétés des marques;
. les images des grandes marques;
. les attitudes a I'égard de la publicité des fabricants de tabac et du

marketing en général de l'industrie du tabac :

. les perceptions quant au travail de Santé Canada en matiére de lutte
au tabagisme,

. l'usage de la cigarette et les croyances sur l'usage du tabac.
o Il s'agit d'effets "possibles" puisque entre mars et octobre 1996, des facteurs autres

que la publicité ont pu intervenir et renforcer ou méme inhiber les effets directement
attribuables a la publicité.
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SYNTHESE DES RESULTATS

o Parmi les paramétres de base de I'industrie, on constate qu'entre mars et octobre
1996, quelques-uns sont a la hausse et la plupart sont stables.

o Dans I'ensemble, la situation suivante se dégage :

1. Hausse du rappel des publicités de commandite, tant sur le plan
spontané qu'aidé :

. 43% de tous les 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 associée a une marque de cigarette.
C'est une hausse substantielle et significative de + S points par
rapport a mars dernier (34%).

. La hausse s'observe dans tous les groupes d'age, surtout chez les
20-24 ans (+ 15 points).

. La hausse s'observe dans toutes les régions, notamment au Québec
(+ 17 points), mais sauf dans les Prairies ou le rappel demeure stable,

. du Maurier est la seule marque dont I'association spontanée avec une
publicité de commandite est en hausse significative, de 19% en mars
dernier a 28% en octobre (+ 9 points); méme & un niveau aidé,
aucune autre marque n'enregistre une hausse de son association
avec une publicité de commandite.

. Les publicités de commandite continuent de laisser indifférents la
plupart de ceux qui disent y avoir été exposés.
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SYNTHESE DES RESULTATS

Hausse de la notoriété spontanée des marques :

. Avec la hausse du rappel publicitaire d'une commandite, la notoriété
(spontanée et aidée) est le paramétre ol on observe I'évolution la plus
notable depuis mars dernier.

. Le nombre moyen de marques mentionnées spontanément est passé
de 2,96 a 3,23 une hausse qui s'observe chez les 15 ans et plus.

. Cependant, parmi les grandes marques, seule Player's Filtre
enregistre une hausse significative, de 8 points, mais il faut noter que
sont incluses dans cette marque les mentions Player’s "sans autre
précision".

. C'est toujours chez les 20-24 ans chez qui la notoriété spontanée des
marques est la plus développée.

. du Maurier vient encore au premier rang dans tous les groupes d'age
et dans toutes les régions sauf en Colombie-Britannique et dans les
Maritimes ou Export "A" continue & lui faire une chaude lutte sur ce
critére.

Hausse de la notoriété aidée des marques.

. Aprés assistance, toutes les notoriétés aidées ont eu tendance a
augmenter, et plusieurs de fagon substantielle et significative.

. Une hausse de notoriété aidée s'observe principalement pour les
marques Légeéres, tant celles de la famille Player's, du Maurier, Export
"A" que Matinée.

. Cette hausse est particulierement notable chez les 20 ans et plus,
dans les Prairies, en Ontario et dans les Maritimes.
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SYNTHESE DES RESULTATS

. Dans I'ensemble, les différences régionales de notoriété aidée ont eu
tendance & se rétrécir et a devenir plus comparables. L'Ontario
demeure la région ou les marques sont le moins souvent reconnues,
bien que toutes les notoriétés aidées y soient a la hausse.

Stabilité dans les effets attribués aux publicités de commandite :

Les effets percus demeurent sensiblement les mémes, que ce soit dans le
cas de du Maurier ou Player's Légére. Ce sont toujours les attributs relatifs
a 'acceptabilité du tabagisme chez les jeunes qui ressortent comme étant les
principaux effets des publicités de commandite.

Stabilité dans I'attitude a I'égard des publicités de commandite :

. La moitié de tous les répondants continuent a s'opposer a ce que les
compagnies de tabac fassent de la publicité associée a des marques
de cigarettes en commanditant des événements.

. Bien que l'attitude demeure assez partagée entre ceux qui sont
favorables et ceux qui sont opposés, il demeure toujours un beaucoup
plus grand nombre de "fortement" opposés (30%) que de "fortement"
favorables (13%).

. Il demeure aussi que ce sont toujours les 15-24 ans qui se disent
favorables a de telles publicités et que c'est encore dans les
Maritimes ou on rencontre la plus grande opposition.

Stabilité du rappel des publicités autres que pour une commandite :

. 19% de tous les répondants affirment qu'au cours des 3 derniers mois
ils ont vu, lu ou entendu de la publicité pour une marque autre que via
une commandite. C'est un niveau statistiquement identique a celui
relevé en mars dernier (21%).
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. Aucun rappel spontané d'une marque particuliere ne varie de plus de
3 points, ce qui fait que le profil des rappels publicitaires spontanés
des marques est demeuré ce qu'il était en mars dernier. Aucune
variation régionale ou selon I'age n'est significative, entre mars et
octobre 1996.

. Les moins de 20 ans demeurent les plus nombreux a dire qu'ils se
souviennent de la publicité d'une marque.

. C'est encore dans les Maritimes (comme pour les commandites) que
le rappel publicitaire spontané est le plus faible.

. Méme apres assistance, le rappel publicitaire des marques demeure
ce qu'il était en mars dernier et se compare au niveau spontané.

On note toutefois que dans les Prairies, le rappel publicitaire aidé de
Player's Légere a significativement diminué.

. C'est encore le rappel publicitaire de du Maurier qui arrive au premier
rang, que ce soit sur le plan spontané (8%) ou aidé (13%).

. Les publicités de marque continuent de laisser indifférents la plupart
de ceux qui disent les avoir remarquées. Peu disent les aimer.

Aucun changement important dans les sources publicitaires rapportées
et dans le nombre moyen de sources mentionnées. On note toutefois,
par rapport @ mars dernier :

. gu'on a davantage remarqué la publicité de Craven "A" aux points de
vente;

. qu'on a davantage remarqué la publicité d'Export "A" dans les
journaux.
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10.

Stabilité dans les effets attribués aux publicités de marque :

Il n'y a pas d'évolution a ce chapitre et on percoit les mémes effets qu'en
mars dernier. Les principaux effets sont de méme nature, quelle que soit la
marque annoncée, et ce sont aussi les mémes effets qu'on attribue aux
publicités de commandite : acceptabilité du tabagisme chez les jeunes.

Aucun changement dans l'attitude envers les publicités de marque :
. Une majorité (60%) continue a s'opposer aux publicités autres que

pour une commandite. L'opposition demeure plus forte que dans le
cas des publicités de commandite.

. L'opposition est ferme puisque la proportion de "fortement" opposés
(37%) est beaucoup plus élevée que celle de "fortement" favorables
(8%).

. L'opposition est présente dans tous les groupes d'age (surtout les 12-

14 ans) et dans toutes les régions (surtout les Maritimes tout comme
pour la publicité de commandite).

Aucun changement dans l'incidence de I'usage de la cigarette :

. 29% se déclarent fumeurs (27% en mars dernier).

. Les 20-24 ans continuent d'avoir le record du taux de tabagisme
(36%).

. Aucune variation régionale depuis mars dernier du taux de tabagisme

n'est significative.
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11.

12.

13.

Usage des marques :

Considérées séparement, les marques conservent leur part réguliere
de mars dernier, quoiqu'on note un rétrécissement de I'écart qui
séparait du Maurier et Player's Légere.

Cependant, lorsqu'on regroupe les marques par famille, on constate
que la famille du Maurier (25%) a perdu significativement (- 7 points)
et qu'elle se retrouve a égalité avec la famille Player's (25%).

Les familles Player's et du Maurier continuent de s'accaparer la moitié
du marché, comme en mars dernier.

Aucun changement au chapitre des marques secondaires, que ce soit
sur la base des familles de marques ou des marques prises
séparément.

Croyances sur 'usage de la cigarette :

Elles demeurent les mémes qu'en mars dernier. C'est toujours au
Québec ou les croyances sur les dangers du tabagisme sont les
moins répandues.

Cependant, moins de répondants croient que le fait de fumer une
cigarette de temps a autre peut nuire a la santé : de 62% en mars,
cette croyance est partagée par 55% en octobre (- 7 points).

Attitude générale envers Santé Canada et les compagnies de tabac :

Attitude inchangée envers Santé Canada. Une forte majorité (70%)
continue de trouver que Santé Canada fait du bon ou du trés bon
travail dans la lutte anti-tabac.
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. Attitude inchangée envers la fagon actuelle dont les compagnies de
tabac font le marketing de leurs marques. Un peu plus de la moitié
(53%) continue de trouver cette fagon acceptable. Les 15-24 ans
continuent d'étre les plus tolérants envers les pratiques commerciales
des compagnies de tabac.

. On note cependant que I'Ontario, qui était majoritairement favorable
en mars dernier, est devenue plus critique qu'en mars dernier. Au
Québec, on constate le mouvement inverse, plus de répondants se
disant favorables.
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SYNTHESE DES RESULTATS

PARAMEBTRES DE LINDUSTRIE

% Evolution depuis mars '96 %
(Ensemble du Canada)

Notoriété spontanée des fabricants v

Notoriété spontanée des marques v

Notoriété aidée des marques v

Rappel publicitaire des commandites :

o Spontané
o Aidé

ANAN

Effets percus des publicités de commandite v

AN

Attitude envers la publicité des commandites

Rappel publicitaire des marques :

o Spontané
o Aidé

Sources publicitaires

SIS SK

Attitude envers la publicité des marques

Usage cigarette :

o Incidence
o3 Quantité

o Marques reguliéres v
o Marques secondaires

AN

Intention de cesser de fumer v

Attitude générale envers :

o Santé Canada
o Compagnies de tabac

AN

* Baisse de la famille du Maurier.
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o Parmi les paramétres de base des marques, on constate qu'entre mars et octobre
'96, les marques ont été peu affectées par les activités publicitaires des fabricants.

Player's Légére

1. Notoriété spontanée trés stable dans I'ensemble (de 23% en mars a 20% en
octobre), mais avec une tendance a diminuer chez les moins de 25 ans.

2, Notoriété aidée en hausse (de 58% a 69%), surtout dans les Prairies et les
Maritimes. Notons que la notoriété aidée de toutes les Légeres est en
progression significative.

3. L'image ou personnalité de la marque a quelgue peu évolué, Player's Légére
étant pergue comme une marque moins populaire qu'en mars dernier, moins

pour un fumeur sUr de lui et aimant une vie excitante.

4. Grande stabilité des rappels publicitaires spontanés et aidés, que ce soit
pour les commandites ou les autres formes de publicité :

. Le rappel de la publicité de ses commandites demeure a 8% sur une
base spontanée et passe de 19% a 18% sur une base aideée.

. Le rappel de sa publicité de marque passe de 5% a 2% sur une base
spontanée et de 9% a 7% sur une base aidée.

du Maurier
1. Notoriété spontanée stable (de 55% a 61%) et toujours au premier rang dans

tous les groupes d'age et dans toutes les régions, mais en chaude lutte en
Colombie-Britannique et dans les Maritimes avec Export "A".

2. Notoriété aidée stable, de 85% a 91%.
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Grande stabilité de la personnalité de la marque qui se distingue nettement
par |'attrait de son paquet et qui attire surtout les moins de 20 ans.

Hausse du rappel publicitaire de ses commandites. C'est la seule des cinqg
grandes marques suivies de prés chez qui on observe une hausse
significative du rappel publicitaire de commandite. Le rappel spontané passe
de 19% a 28% et le rappel aidé passe de 29% a 37%.

Stabilité du rappel publicitaire autre que pour des commandites :

Le rappel spontané passe de 7% a 8%.
. Le rappel aidé passe de 11% a 13%.

Craven "A"

Stabilité de la notoriété spontanée qui passe de 18% a 16%, quoigu'on
observe une hausse au Québec.

Stabilité de la notoriété aidée qui passe de 69% a 72%, quoiqu'on observe
une hausse dans les Maritimes.

La personnalité de la marque a quelque peu évolué depuis mars dernier vers
I'image d'une cigarette plus forte, moins pour les gens "cool", populaires,

sexy et aimant une vie excitante.

Stabilité des rappels publicitaires, tant pour les commandites (spontané et
aidé) que pour les autres formes de publicité :

. Le rappel publicitaire de ses commandites passe de 1% a 2% sur une
base spontanée et de 4% a 7% sur une base aidée.

. Le rappel publicitaire de marque demeure négligeable.
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Export "A"

Stabilité de la notoriété spontanée qui passe de 46% a 51%, quoiqu'on
observe une hausse en Ontario.

2. Hausse de la notoriété aidée qui passe de 79% a 86%, principalement dans
les Prairies et en Ontario.
3. Peu de changement dans la personnalité de la marque, si ce n'est qu'on lui
associe moins les gens qui fument beaucoup.
4, Stabilité des rappels publicitaires, tant spontanés qu'aidés :
. Le rappel publicitaire de commandite passe de 2% a 3% sur une base
spontanée et de 8% a 6% sur une base aidée.
. Le rappel publicitaire de marque passe de 4% a 3% sur une base
spontanée et de 7% a 6% sur une base aidée.
Rothmans KS
1 La notoriété spontanée est trés stable, passant de 18% a 19%.
2. La notoriété aidée est en hausse, passant de 57% a 65%, surtout dans les
Prairies.
3. On l'associe moins qu'en mars dernier a des gens qui fument beaucoup.
4. Stabilité des rappels publicitaires, que ce soit sur une base spontanée cu

aidée :

. Le rappel publicitaire de commandite passe de 5% a 8% sur une base
spontanée et de 13% a 15% sur une base aidée.

. Le rappel publicitaire de marque demeure negligeable.
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PARAMETRES DES MARQUES
% Evolution depuis mars '96 *
(Ensemble du Canada)
Player's Légére |  du Maurier | Craven™A” | Export”A" | RothmansKS
Stable (mais
e hatsse nanE Stable (mais Stable (mais
Notoriété Maritimes et
tané Stable Ontaris. Halsse hausse au hausse en Stable
SPARRaIER ' Québec) Ontario) 3
chez
25 ans +) ;
Notoriété aidée Hausse Stable Stable Hausse Hausse
Moins populaire, Plus forte, 4
moins pour un moins pour les Moins pour ceux | Moins pour ceux
Image fumeur sar de lui, Stable gens "cool", qui fument qui fument
aimant une vie aimant une vie beaucoup beaucoup
excitante excitante
Publicité de commandite :
* Rappel spontané Stable Hausse Stable Stable Stable
* Rappel aidé Stable Hausse Stable Stable Stable
Publicité de marque :
» Rappel spontané Stable Stable Stable Stable Stable
» Rappel aidé Stable Stable Stable Stable Stable
Sodage; Stable Stable Stable Stable Stable
publicitaires
Stable (mais
Usage Stable i Stable Stable Stable

famille)
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o Dans l'ensemble, la notoriété spontanée des compagnies de tabac demeure
inchangée.
o Plus de la moitié (59% vs 56% en mars) des répondants n'ont pas pu nommer au

moins un fabricant de cigarettes et ce, sur une base spontanée. Imperial Tobacco
Ltd (17%), Macdonald (15%) et Rothmans (14%) demeurent les plus mentionnés,
sans changement significatif.

o Alors que dans I'ensemble 41% ont nommé au moins une compagnie, les fumeurs
réguliers, ceux qui fument tous les jours (53%) et les anciens fumeurs (48%) sont
encore ceux qui ont été les plus nombreux a nommer au moins une compagnie de
tabac.

o Selon I'age et la région, les mémes grandes différences que celles observées en
mars dernier demeurent.

o La notoriété spontanée augmente directement avec I'age :

= Ainsi, chez les 12-14 ans, les fabricants ne sont a peu prés pas connus, 92%
ne pouvant pas en nommer un seul.

e Chez les 15-19 ans, la notoriété demeure faible, 87% ne pouvant pas en
nommer un seul.

= Chez les 20-24 ans, 72% n'ont pas pu mentionner un seul nom. Imperial
Tobacco Ltd demeure le seul grand fabricant a étre présent dans I'esprit de
ce groupe d'age, avec 10% qui I'ont mentionné sans aide.
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= Enfin, c'est encore parmi les 25 ans et plus que les fabricants sont les plus
connus puisque seulement 52% n'ont pas pu en mentionner. Imperial
Tobacco Ltd (20%), Macdonald (19%) et Rothmans (16%) recueillent un
niveau de mention assez comparable.

> Dans I'ensemble, les différences selon I'dge entre mars '96 et octobre 96
sont non significatives.

Total 12 ans +

. 12 -14 ans 5 8 3
. 15-19 ans 17 13 -4
. 20 - 24 ans 32 28 -4

25 ans +
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o Les Maritimes continuent de se distinguer par leur trés faible notoriété des
fabricants : seulement 26% des répondants de cette région ont pu en nommer un.
C'est encore au Québec ou la notoriété des fabricants demeure la plus élevée
(53%) alors que partout ailleurs, cette notoriété est en deca des 40%.

Dans I'ensemble, les écarts selon les régions entre mars '96 et octobre '96 sont non
significatifs.

o Imperial Tobacco Ltd, dont le siége social est a Montréal, demeure nettement plus
connu au Québec (32%) qu'ailleurs (12%).

La notoriété des autres fabricants varie relativement peu selon les régions.

Total Canada

. Québec 48 53 5
. Colombie-Britannique 41 36 -5
. Prairies 44 41 -3

. Ontario 46 39 -7

Maritimes
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TABLEAU 1 NOTORIETE SPONTANEE DES COMPAGNIES DE TABAC

Q1a Pourniez-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)

PREMIERE MENTION 100% | 100%

Imperial Tobacco Lted 13 14 -1 2 1 3 4 9 11 15 16
Rothmans 9 9 0 1 0 2 4 S 5 11 10
Bensons & Hedges 3 3 0 1 0 3 2 4 3 3 4
Macdonald 12 12 0 1 0 1 1 3 4 15 16
Autres 5 6 -1 3 4 4 7 6 9 5 5
Nsp/Nrp 59 56 3 g2 95 87 83 72 68 52 49
TOTAL DES MENTIONS % % Ecart % % % % % % % %
Imperial Tobacco Lted 17 16 1- &5 3 1 4 4 10 13 20 19
Rothmans 14 15 -1 1 0 3 4 7 7 16 18
Bensons & Hedges 7 6 1 1 0 3 2 7 5 8 7
Macdonald 16 16 -1 1 1 2 3 6 6 19 20
Autres 9 12 -3 3 4 5 g 10 13 10 13
Nsp/Nrp
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TABLEAU 1 NOTORIETE SPONTANEE DES COMPAGNIES DE TABAC
(Suite)

Q1a  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)

- COMPAGNIES
Oct.96

PREMIERE MENTION

Imperial Tobacco Lted 26 28 5 7 9 10 11 11 4 5
Rothmans 9 3 7 5 10 12 11 12 6 10
Bensons & Hedges 3 2 4 fé 1 4 3 4 0 0
Macdonald 13 14 11 10 15 10 10 14 11 12
Autres 2 1 10 12 6 8 5 6 4 3
Nsp/Nrp 47 52 64 59 59 56 61 54 74 70
TOTAL DES MENTIONS % % % % % % % % % %
Imperial Tobacco Lted 32 31 7 9 12 12 14 13 8 5
Rothmans 14 11 13 13 16 16 13 17 8 13
Bensons & Hedges 7 5 7 11 5 9 8 4 3 2
Macdonald 20 17 16 13 18 16 11 17 14 14
Autres 6 9 15 20 9 12 10 13 7 7
Nsp/Nrp

(z 3anovA) 2eqes np aysnpul,| ap a1je3po5qnd joedw)
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o Dans I'ensemble, seule la notoriété spontanée d'une marque de cigarettes (Player's
Filtre) enregistre une variation significative (+8 points) depuis mars '96. Quant aux
autres marques, bien que la variation ne soit pas significative, on observe que du
Maurier renforce son premier rang des notoriétés spontanées en passant de 55%
a 61% (+ 6 points), tout comme Export "A" renforce son second rang, de 46% a
51% (+ 5 points).

o Parmi les Légéres, seule Player's Légére (20%) maintient une notoriété spontanée
digne de mention.

o Le rang des marques demeure inchangé sur le critére de la notoriété spontanée.

. du Maurier

. Export "A" 46 51 5
. Player's Filtre 42 50 8
. Player's Légere 23 20 -3
. Rothmans KS 18 19 1

. Craven "A" 18 16 -2

Matinée
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o Les 12-14 ans demeure le groupe d'age ou la notoriété spontanée de I'ensemble
des marques est la plus faible. Notons que dans ce groupe, 20% n'ont pu nommer
au moins le nom d'une seule marque.

o Ce sont les 20-24 ans chez qui la notoriété des marques demeure la plus
développée.
o La notoriété spontanée de Player's Filtre a eu tendance a augmenter de fagon

significative dans tous les groupes d'age.

Celle de Player's Légére a eu tendance a diminuer significativement dans tous les
groupes d'age, sauf les 25 ans et plus.

La notoriété spontanée de du Maurier est demeurée stable chez les 12-24 ans alors
qu'elle a augmenté significativement (+ 9 points) chez les 25 ans et plus.

du Maurier

Player's Filtre 42 50 32 | 4 46 | 57 50 | 58 | 41 48
Export "A" 46 51 27 23 40 41 47 42 48 55
Player's Légére | 23 20 28 | 20 | 31 25 36 | 27 19 18
Craven "A" 18 16 7 6 16 14 17 19 19 17
Rothmans KS 18 19 6 5 10 13 13 20 20 20
Matinée 19 15 6 6 8 12 16 14 21 16

Moyenne des
mentions

2,96 3,23 | 2,08 | 2,06 | 3,04 | 3,39 | 3,58 | 3,70 | 2,92 | 3,21
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o Selon les régions, on observe quelques variations significatives depuis mars '96 :

= du Maurier a réussi a renforcer significativement sa notoriété spontanée dans
les Maritimes et en Ontario.

= Export "A" a significativement gagné en notoriété spontanée en Ontario.

- Player's Filtre a perdu en notoriété spontanée en Colombie-Britannique alors
que partout ailleurs, notamment en Ontario, elle est en hausse.

= Craven "A" enregistre une hausse significative au Québec alors que sa
notoriété spontanée a eu tendance a diminuer ailleurs.

o La notoriété spontanée d'Export "A" continue de rivaliser pour le premier rang avec
du Maurier dans les Maritimes et en Colombie-Britannique, comme c'était le cas en
mars dernier. Partout ailleurs, du Maurier se maintient solidement au premier rang.

~ NOTORIETE | Maritimes

du Maurier 55 61 66 72 46 50 55 54 50 61 51 64

Export "A” 46 51 by 62 45 50 39 38 37 47 68 | 64
Player's Filtre 42 50 50 59 61 53 41 44 29 44 | 44 | 50
Matinée 19 15 28 23 15 13 11 8 18 12 18] 1%

Player's Légere 23 20 23 18 25 20 22 27 23 17 21 22
Craven "A" 18 16 23 34 19 15 20 10 16 10 8 9
Rothmans KS 18 19 19 27 15 18 14 12 19 15 18 23

mentions

Moyennedes | ,q5 | 323 | 360 | 4,01 | 3,29 | 3,32 | 2,66 | 2,54 | 2,54 | 2,87 | 2,98 | 3,62 |
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o En termes de nombre moyen de marques mentionnées (de 2,96 a 3,23), on
constate une hausse significative chez les 15 ans et plus, au Québec et surtout
dans les Maritimes.

) En regroupant toutes les marques sous la banniére de leur famille, on constate
également que dans I'ensemble, la notoriété spontanée du nom de la famille n'a pas
évolué significativement depuis mars dernier. Sous cet angle, on constate la force
de la famille Player's qui continue de rivaliser pour le premier rang avec la famille
du Mauirier.

du Maurier 6
. Player's 58 64 6
. Export "A" 47 52 2
. Rothmans 20 21 1
. Craven "A" 18 16 -2
. Matinée 20 16 4
. Malboro 6 10 4
. Benson & Hedges 6 9 3
. Camel 6 & 3

Belvedere 6 2
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TABLEAU 2a NOTORIETE SPONTANEE DES MARQUES DE CIGARETTES
¥ Premiére mention ¥

Q1b Pouvez-vous me nommer toutes les marques de cigarettes auxquelles vous pouvez penser? Y en a-t-il d'autres? (Bien sonder.

Faites bien préciser le nom de la marque en entier / Relever la premiére mention)

{z 3N9VA) 2eqe} np ajsnpuy,| ap aljeypdyiqnd joeduw|

Craven "A"

du Maurier 27 26 1 28 25 38 41 37 40 25 23
du Maurier Light/Légére 0 1 -1 0 1 0 1 0 1 1 1

l(iggl\(/élz::rier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 1 0 i 0 0

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 15 15 0 6 7 10 8 12 10 16 16
Export "A" Medium 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0

Export "A" Light/Légeére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Matinée Extra Mild/Douce 0 1 -1 0 0 0 0 0 0 0 1

Matinée 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 1

Player's Filtre _ 22 19 3 21 18 22 17 21 20 22 19
Player's Light/Légére 8 9 -1 9 13 11 11 1 14 8 8
Player's Extra Light/Légére 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0

Rothmans KS 4 5 -1 1 1 1 3 3 1 5 6

Rothmans Spécial 1 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1

Autres 7 10 -3 12 9 9 6 7 6 7 10
Nsp/Nrp 6 6 3
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TABLEAU 2a

Q1b Pouvez-vous me nommer toutes les marques de cigarettes auxquelles vous pouvez penser? Y en a-t-il d'autres? (Bien sonder. Faites bien

NOTORIETE SPONTANEE DES MARQUES DE CIGARETTES

¥ Premiére mention ¥

préciser le nom de la marque en entier / Relever la premiére mention)

{z 3anovA) oeqey np apysnpuj,| 2p alje3olqnd joedul|

Craven "A"

du Maurier 30 29 18 17 31 28 27 28 24 23
du Maurier Light/Légeére 0 0 1 0 0 2 1 1 0 1

du Maurier Extra Light/ Légeére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Export "A" 15 15 14 13 11 12 16 13 17 28
Export "A" Medium 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Export "A" Light/Légeére 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1

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

Player's Filtre 20 22 28 32 23 16 20 13 21 20
Player's Light/Légére 8 8 8 8 13 9 6 10 10 7

Player's Extra Light/Légére 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0

Rothmans KS 3 3 4 3 2 7 6 6 5 6

Rothmans Spécial 0 1 1 1 0 0 2 2 1 0

Autres 10 8 14 11 4 9 5 11 '3 T

Nsp/Nrp 9 9 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? (Bien sonder.

Faites bien préciser le nom de la marque en entier / Relever la premiére mention)

{2 3NOVA) 2eqe) np ay3snpuy,| ap aieydliqnd 3oeduw|

Craven "A" 16 18 -2 6 7 14 16 19 17 17 19
du Maurier 61 55 6 50 48 74 72 75 74 59 50
du Maurier Light/Légére 4 5 -1 2 4 4 6 5 9 4 4
ﬁzghg?:rier Extra Light/ 5 3 A 1 3 2 4 3 7 2 2
du Maurier Spécial 1 2 -1 0 2 1 2 1 4 1 1
Export "A" 51 46 5 23 27 41 40 42 47 55 48
Export "A" Medium 3 4 -1 2 3 4 6 4 6 3 4
Export "A" Light/Légére 3 <] -2 1 3 3 4 3 4 3 5
Matinée Extra Mild/Douce 1 2 -1 0 0 1 1 2 2 2 3
Matinée 15 19 -4 6 6 12 8 14 16 16 21
Player's Filtre 50 42 8 41 32 57 46 58 50 48 41
Player's Light/Légeére 20 23 -3 20 28 25 31 27 36 18 19
Player's Extra Light/Légére 5 4 1 3 3 3 4 5 8 5 4
Rothmans KS 19 18 1 5 6 13 10 20 13 20 20
Rothmans Spécial 3 3 0 1 1 1 2 3 3 4 3
Autres 30 37 -7 23 29 38 39 33 40 29 36
Nsp/Nrp 9 9 0 20 22 6 6 6 3 10 9

+03Lvadd



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'aufres? (Bien sonder. Faites bien

g préciser le nom de la marque en entier / Relever la premiére mention)

P
Craven "A"
du Maurier 72 66 50 46 54 55 61 50 64 51
du Maurier Light/Légére 3 5 3 2 6 7 3 5 £ 5
du Maurier Extra Light/ Légére 1 2 0 1 3 3 2 4 3 1
du Maurier Spécial 0 1 0 1 3 3 1 2 1 0
Export "A" 62 57 50 45 38 39 47 37 64 68
Export "A" Medium ’ 3 9 1 4 1 3 4 3 74 3
Export "A" Light/Légére 3 7 1 3 2 4 4 3 7 6
Matinée Extra Mild/Douce 1 4 1 1 1 1 2 2 2 1
Matinée 23 28 13 15 9 11 12 18 17 16
Player's Filtre 59 50 53 61 44 41 44 29 50 44
Player's Light/Légére 18 23 20 25 27 22 17 23 22 21
Player's Extra Light/Légére 4 3 3 8 5 6 3] 3 4 2
Rothmans KS 27 19 18 15 12 14 15 19 23 18

- Rothmans Spécial 2 3 5 6 1 2 4 2 4 3

el | Autres 37 | 42 39 52 22 30 23 30 37 39
Nsp/Nrp

(Z 3nOVA) 2eqe) np asnpul| ap a1(e3dliqnd joedw
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2) CREATEC +

o Aprés assistance, pour 'ensemble du Canada, toutes les notoriétés aidées ont eu
tendance a augmenter et plusieurs, de fagon substantielle et significative.

o Alors qu'en mars dernier huit des quinze marques dont le nom était suggéré aux
répondants étaient reconnues par au moins la moitié, en octobre c'est le cas de
onze marques.

Des changements significatifs entre mars et octobre, au chapitre des notoriétés de
marques, s'observent donc sur le plan assisté, les notoriétés spontanées ayant peu
ou pas changé pour les principales marques, sauf pour Player's Filtre.

o Les marques qui enregistrent les principales hausses de notoriété aidée sont des
Légeres :

Export "A" Légeére, de 40% a 55% (+ 15 points)

du Maurier Extra Légeére, de 37% a 51% (+ 14 points)
Export "A" Medium, de 36% a 49% (+ 13 points)
Player's Extra Légere, de 37% a 50% (+ 13 points)
Matinée, de 56% a 67% (+ 11 points)

Player's Légere, de 58% a 69% (+ 11 points)
Rothmans Spécial, de 27% a 38% (+ 11 points)

du Maurier Légére, de 56% a 66% (+ 10 points)
Matinée Extra Douce, de 35% a 45% (+ 10 points)

L2 B 2 O O AN 2N 2 J

o Les hausses de notoriété aidée s'observent essentiellement chez les 20 ans et plus,
dans les Prairies, en Ontario et dans les Maritimes. Au Québec, les variations sont
peu importantes mais avec une tendance a la hausse.

La Colombie-Britannique est la seule région ol on observe une tendance a la baisse
pour plusieurs marques.
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du Maurier

. Export "A" 79 86 7
. Craven "A" 69 72 3
. Player's Filtre 68 78 10
. Player's Légére 58 69 11
. Rothmans KS 57 65 8
. du Maurier Légere 56 66 10

Matinée

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

o C'est dans ce groupe d'age ou I'écart entre la notoriété spontanée et aidée demeure
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.

o Dans |'ensemble, aucune variation dans ce groupe d'age n'est substantielle, ni
significative.
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o La notoriété aidée de Player's Légére (65%) est remarquable chez les 12-14 ans,
ce qui la classe au second rang dans ce groupe, avec Export "A" (66%).

Craven "A" (30%), Matinée Extra Douce (17%), Matinée (27%), Rothmans KS (21%)
et Rothmans Spécial (12%) sont beaucoup moins reconnues par les 12-14 ans que
parmi les répondants plus agés.

Notamment, Craven "A" (30%) et Rothmans KS (21%), deux des cinq marques
suivies de plus prés par cette enquéte, sont des marques nettement moins bien
reconnues par les plus jeunes.

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

du Maurier

. Player's Légere 71 65 -6
. Export "A" 67 66 -1
. Player's Filtre 65 67 2

du Maurier Légére

o Onze marques sont reconnues, aprés assistance, par plus de la moitié des
répondants.
o Dans I'ensemble, les notoriétés aidées sont en hausse substantielle et significative

dans ce groupe d'age, notamment les marques de la famille Export "A", mais aussi
les Légeres de la famille du Maurier et de la famille Player's.
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du Maurier
. Export "A" 76 87 11
. Player's Filtre 12 80 8
. Player's Légére 69 78 9
. du Maurier Légére 61 75 14
. Craven "A" 55 57 2
. dg Maurier Extra 48 61 13
Légere
. Export "A Medium 43 57 14
. Export "A" Légere 44 59 15
. Matinée 44 54 10
Player's Extra Légére

o Treize 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 €levée, tout comme c'est le cas en termes
de notoriété spontanée.

Par ailleurs, on observe que plusieurs marques enregistrent une hausse
substantielle et significative de notoriété aidée, notamment les marques Légéres de
la famille du Maurier, mais aussi les Légeres des familles Export "A" et Matinée.
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La notoriété aidée de Player's Légére (79%), Export "A" Medium (59%), Export "A"
Légére (63%), Player's Extra Légere (60%), du Maurier Legére (76%), du Maurier
Extra Légére (65%) et Matinée Extra Douce (54%) 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
Légéres que les autres groupes d'age.

du Maurier 2
. Export "A" 78 85 7
. Player's Légere 76 79 3
. Player's Filtre 76 80 4
. Craven "A" 67 73 6
. du Maurier Légeére 65 76 11
. Matinée a7 64 7
. Player's Extra Légére 83 60 s
. Export "A" Légére 52 63 11
. dg Maurier Extra 8 65 13

Légere
. Export "A" Medium 50 59 =)

Matinée Extra Douce
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o Dix marques détiennent une notoriété aidée au-dela de 50%.

o Aucune notoriété aidée n'est a la baisse dans ce groupe d'age. Par contre, les
marques Légéres sont a la hausse, substantiellement et significativement,
notamment du Maurier Extra Légére, du Maurier Légere, Export "A" Légére, Player's
Légere et Matinée.

o On observe ainsi que les marques Légeéres, dans leur ensemble, sont en train de
rattraper le retard de notoriété aidée qu'elles avaient dans ce groupe,
comparativement aux 15-24 ans.

du Maurier

. Export "A" 80 88 8

. Craven "A" 73 76 3

. Player's Filtre 67 79 12

. Rothmans KS 62 69 7

. Matinée 59 71 12

. du Maurier Légere 54 64 10

. Player's Légére 53 67 14
Export "A" Légere
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o Dans I'ensemble, les notoriétés aidées sont a la hausse partout, sauf en Colombie-
Britannique. Les hausses les plus notables s'observent dans les Prairies, en
Ontario et dans les Maritimes. Dans toutes les régions, du Maurier arrive premiére.
Dans les Maritimes, Export "A" partage le premier rang avec du Maurier.

Québec

o Au Québec, 13 notoriétés aidées dépassent 50%. Les 8 principales notoriétés
aidées demeurent les mémes et les variations sont faibles et non significatives dans
cette région ou les marques sont, dans I'ensemble, trés reconnues.

o Dans I'ensemble, les notoriétés aidées ont eu tendance a augmenter légérement
mais de fagon non significative.

du Maurier 3
Export "A" 3
Player's Filtre 4
Craven "A" &)
du Maurier Légeére 4
Matinée 8
Player's Légére 5
Rothmans KS 2
574-004.R Page S3



Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2)

CREATEC +

Colombie-Britannique

o 13 notoriétés aidées sont supérieures a 50 % et les 8 principales notoriétés aidées

concernent les mémes marques qu'au Québec.

La Colombie-Britannique est la seule région ou on observe des reculs de notoriétés
aidées substantiels.

o Dans I'ensemble, les notoriétés aidées ont eu tendance a diminuer et plusieurs
enregistrent des pertes significatives :

LA B 2 2 A

Player's Filtre : - 10 points
du Maurier Légeére : - 10 points
Export "A" Légére : - 10 points
Matinée Extra Douce : - 10 points
Matinée : - 9 points
Player's Légere : - 9 points

du Maurier

. Player's Filtre 95 85 -10
. Export "A" 91 88 -3
. Player's Légére 87 78 -9
. Craven "A" 84 80 -4
. du Maurier Légere 80 70 -10
. Matinée 73 64 -9

Rothmans KS
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Prairies

o C'est la région au pays ou les hausses de notoriété aidée sont les plus importantes
et les plus significatives.

o Dix marques franchissent le cap de 50% de notoriété aidée. Les marques de la
famille Export "A" enregistrent de trés fortes hausses, tout comme c'est le cas aussi
des marques de la famille Player's et du Maurier. Player's Légére, dont la notoriété
aidée était particuliéerement faible comparativement a d'autres régions, détient
désormais dans les Prairies sa plus haute notoriété aidée de toutes les régions.
C'est le cas également de Player's Extra Légére. Les Légéres de la famille Player's
ont donc réussi une performance de visibilité remarquable dans cette région depuis
mars dernier.

du Maurier
. Export "A" 72 92 20
. Player's Filtre 65 84 19
. Player's Légere 44 84 40
. Matinée 43 76 23
. Player's Extra Légére 29 61 36
. Rothmans KS 48 67 18
. Export "A" Légére 23 63 40
. Export "A" Medium 20 60 - 40
. Sgghg?:rier Extra o4 57 33
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Ontario

o Tout comme dans les Prairies, les notoriétés aidées ont eu tendance a augmenter
en Ontario et ce, de fagcon importante. Export "A" (+ 171 points) et Player's Filtre
(+ 18 points) enregistrent des hausses significatives, ce qui est remarquable pour
des marques qui ne sont pas des Légéres. Mais toutes les Légéres enregistrent
également des hausses substantielles, notamment du Maurier Extra Légere (+ 16
points), du Maurier Légére (+ 10 points), Export "A" Medium (+ 17 points), Export
"A" Légére (+ 17 points) et Player's Extra Légere (+ 11 points).

o Sept marques dépassent le seuil des 50% de notoriété aidée.

du Maurier

. Export "A" 66 77 11
. Craven "A" 60 57 -3
. Player's Filtre 50 68 18
. Rothmans KS 47 56 9
. Matinée 45 83 8

Player's Légére
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Maritimes

o Tout comme en Ontario et dans les Prairies, les notoriétés aidées enregistrent des
hausses importantes et significatives, notamment les Légéres de la famille Export
"A", Player's et du Maurier. Douze marques franchissent le cap des 50%.

Export "A"

Légere

. du Maurier 83 93 10
. Player's Filtre 75 82 7
. Player's Légére 56 19 23
. du Maurier Légeére 85 68 13
. Craven "A" 52 65 13
. Rothmans KS 52 69 17
. Player's Extra Légére 36 54 18
. Matinée 48 66 18
. Export "A" Légére 43 67 24
. Export "A" Medium 40 62 22
. du Maurier Extra 26 58 29

o Ainsi, les écarts de notoriété aidée d'une région a I'autre au pays qui avaient été
observés en mars dernier ont eu tendance a s'estomper et dans |I'ensemble, les
notoriétés aidées sont devenues assez comparables, quelle que soit la région.
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Cependant, on observe encore que :

1. Craven "A" continue a étre la moins souvent reconnue en Ontario et dans les
Maritimes;
2. du Maurier Légére et du Maurier Extra Légére continuent a étre les moins

souvent reconnues en Ontario, malgré leurs gains de notoriété aidée;

3. Toutes les marques de la famille Export "A" continuent d'étre les moins
souvent reconnues en Ontario, tout comme celles de la famille Matinée,
Player's et Rothmans.

o Dans l'ensemble, I'Ontario demeure la région ou les marques sont les moins
souvent reconnues, bien que toutes les notoriétés aidées y soient a la hausse.
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TABLEAU 3 NOTORIETE AIDEE DES MARQUES DE CIGARETTES

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

d'¥00+.LS

09 abed

Craven "A"

du Maurier 98 95 89 95 93 81 85 77 93 83
du Maurier Light/Légére 84 80 70 80 74 38 49 39 68 55
sV egcna gLy 56 49 55 63 57 24 43 27 58 36
Légere

du Maurier Spécial 36 39 42 42 42 22 31 22 42 26
Export "A" 94 91 88 91 92 72 77 66 92 90
Export "A" Medium 62 60 55 55 60 20 30 19 62 40
Export "A" Light/Légere 67 60 58 68 63 23 40 23 67 43
Matinée Extra Mild/Douce 60 54 45 55 48 18 31 22 47 35
Matinée 84 76 64 73 76 43 53 45 66 48
Player's Filtre 86 82 85 95 84 65 68 50 82 | 75
Player's Light/Légére 79 74 78 87 84 44 51 43 79 56
Player's Extra Light/Légére 55 48 58 66 61 25 37 26 54 36
Rothmans KS 74 72 67 73 67 48 56 47 69 52
Rothmans Spécial 40 36 47 42 46 17 29 22 44 21
Nsp/Nrp

{2 3NDVA) 2eqe; np aisnpul,] ap aife3diqnd joeduw]
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o Dans cette enquéte, 5 marques sont suivies en profondeur afin de pouvoir mesurer
certains effets publicitaires de I'industrie du tabac.

o Dans cette section, nous examinons les perceptions qu'entretiennent les répondants
a |I'égard de ces marques et les variations depuis mars dernier.

o Comparativement aux autres marques cibles, Player's Légére 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.
D'ailleurs, le fumeur type qu'on leur associe ne projette pas une image trés
stéréotypée. On leur associe tout particuliérement les attributs-produits suivants :

= popularité du produit
- modernisme de la marque
- qualité de fabrication

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 Légére sur trois
attributs perceptuels :

- paquet plus attrayant
- plus de femmes parmi sa franchise, moins de cols bleus
- moins de gens qui fument beaucoup

Au-dela de ces perceptions d'ensemble, il y a cependant des différences notables
selon I'age. Ainsi, du Maurier projette I'image d'un fumeur type plus positive que
celle de Player's Légere et ce, chez les moins de 20 ans.

Les moins de 20 ans se sentent davantage concernés par du Maurier que par
Player's Légere. Par contre, chez les 20 ans et plus, les deux marques ont un profil
d'image trés proche.
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o Ily a également des différences régionales dignes de mention. Ainsi, au Québec
et dans les Prairies, du Maurier détient globalement une image plus enviable que
celle de Player's Légére. Dans les Maritimes et en Ontario, I'image de Player's
Légére semble, globalement, plus attrayante que celle de du Maurier. C'est surtout
en Ontario ou on pergoit Player's Légére comme une marque beaucoup plus
populaire que du Maurier. En Colombie-Britannique, les images de du Maurier et
Player's Légére semblent assez comparables sur les attributs proposés aux

répondants.

o Sur le plan régional, le différentiel d'image entre Player's Légéere et du Maurier a eu
tendance a se rétrécir.

o Cette marque a une image trés bien définie et la plus spécifique des 5 marques dont
l'image a fait I'objet d'un relevé, forte et virile :

- beaucoup de golt
- contenu en nicotine et en goudron élevé
- mais trés irritante pour la gorge

o Le fumeur type qu'on lui associe se caractérise clairement par :

=5 fume beaucoup
- col bleu, peu de femmes parmi sa franchise

o Ce sont les 25 ans et plus qui pergoivent le plus Export "A" comme une cigarette
forte. En Colombie-Britannique, le contenu élevé en goudron et en nicotine d'Export
"A" n'est pas une dimension aussi nettement pergue qu'ailleurs.
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o Elle détient une image assez spécifique; plutét Iégere et féminine :
@ pas beaucoup de gout
g contenu en nicotine et en goudron pas trés élevé
= marque pas tres populaire

o Son fumeur type se caractérise par :

- surtout fumée par des femmes
3 pas vraiment pour ceux qui fument beaucoup

o C'est auprés des 25 ans et plus que l'image-produit de Craven "A" est la plus fade.

o Des 5 marques suivies, son image est la plus floue, sans grand relief ou attribut
distinctif. On pergoit cette marque comme assez forte (contenu en nicotine et
goudron), moins qu'Export "A" mais plus que les autres.

o En Colombie-Britannique et en Ontario, on percoit Rothmans KS comme
s'adressant nettement moins aux femmes qu'ailleurs au pays. Ces différences
régionales dans l'impression que dégage Rothmans KS ne sont pas dues a une
différence de perception de son contenu en nicotine et en goudron.

o Sur les 9 attributs produits, 7 demeurent trés stables alors que les perceptions sur
2 attributs enregistrent une variation notable comparativement a mars '96 :

- Marque trés populaire : - 8 points
- Normes de qualité élevées : - 7 points
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C'est surtout auprés des 25 ans et plus que les perceptions de Player's Légére sur
ces 2 attributs se sont détériorées.

o Selon la région, la détérioration sur l'attribut de la popularité s'observe partout sauf
au Québec. La détérioration sur la perception de qualité s'observe essentiellement
en Ontario.

o Sur les 10 attributs du fumeur type, les perceptions demeurent stables sur 7 alors

que sur 3, les variations depuis mars '96 sont notables :

g Aime une vie excitante : - 10 points
- Sdr(e) de lui / d'elle : - 9 points
- Populaire : - 7 points

La détérioration sur I'attribut "aime une vie excitante" s'observe principalement chez
les 25 ans et plus, dans toutes les régions sauf les Maritimes.

La détérioration sur l'attribut "sr(e) de lui / d'elle” s'observe principalement chez les
25 ans et plus, en Ontario et dans I'Ouest du Canada.

La détérioration sur I'attribut "populaire" s'observe principalement chez les 25 ans
et plus, en Colombie-Britannique et en Ontario.

o Au Québec et dans les Prairies, les répondants ont eu tendance a davantage
s'identifier & cette marque depuis mars dernier (“s'adresse a des gens tout a fait
comme moi") alors qu'en Ontario, c'est l'inverse.

o Ainsi, dans I'ensemble, la popularité du produit, la qualité de fabrication et ['attrait
de son fumeur type sont des dimensions ou les perceptions se sont détériorees.
Malgré tout, Player's Légére demeure pergue comme aussi populaire que du
Maurier, mais davantage pour des gens qui fument beaucoup.
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o Sur les 9 attributs-produits, aucune variation depuis mars '96 n'est significative.

o Sur les 10 attributs du fumeur type, aucune variation depuis mars '96 n'est
significative.

o Ainsi, dans son ensemble, l'image de du Maurier demeure trés stable depuis mars
dernier.

o Aucune variation sur les 9 attributs-produits n'est significative depuis mars '96.
Parmi les 10 attributs du fumeur type, une seule variation est notable : la perception
que Export "A" est surtout consommée par "ceux qui fument beaucoup" a diminué
de 79% a 72% (- 7 points). Cette diminution s'observe dans tous les groupes d'age,
dans les Prairies et en Ontario.

o Dans I'ensemble, on per¢oit Craven "A" comme une cigarette plus forte (contenu en
nicotine et goudron), plus pour les cols bleus, moins pour les gens "cool", sexy,
populaire, aimant une vie excitante. Cette évolution de I'image de Craven "A"
s'observe essentiellement chez les 20 ans et plus et au Québec.

o Parmi les attributs du fumeur type, Rothmans est moins pergue pour "ceux qui
fument beaucoup”. Cette évolution perceptuelle s'observe surtout chez les 12-14
ans.

o Aucun attribut-produit n'a varié significativement depuis mars dernier.
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TABLEAU 4 IMAGE DES MARQUES CIBLES
¥ Total *

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de goQt 40 41 57 60 29 25 45 43 43 46
Paquet trés attrayant 17 17 11 10 10 10 17 15 26 26
Contenu en nicotine élevé 27 26 59 60 26 21 37 37 27 27
Marque trés populaire 44 52 29 33 9 7 18 19 44 46
Marque moderne 45 44 18 20 19 19 21 18 38 41
Irrite beaucoup la gorge 28 27 48 51 25 23 29 32 24 22
Normes de qualité élevées 58 65 54 56 47 50 57 60 60 62
Se vend a prix régulier 78 82 74 79 71 78 74 77 767 81
Contenu en goudron élevé

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{2 3noVvA) 2eqe) np apjsnpul,| ap a1je3dyiqnd joedwy
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TABLEAU 4 IMAGE DES MARQUES CIBLES
¥ Total *
(Suite)

FUMEUR TYPE

e 18 20 8 11 5 7 5 5 16 18
mineurs

Surtout fumée par les 28 30 8 7 54 59 32 34 45 48
femmes

SUrtaliti{ure parids sols 45 43 56 55 32 27 33 31 31 34
bleus

S'adresse tout é-fait ades 22 20 1 1 9 8 10 1 1 1 1 23 23
gens comme moi

Cool 28 32 20 20 16 22 21 19 26 28
Sexy 16 15 10 11 10 16 16 13 18 18
Populaire 30 37 22 24 17 22 22 22 28 32
Aime une vie excitante . 29 39 24 28 17 23 23 19 29 29
PolF cailx qui Hment 66 68 72 79 38 38 50 57 59 60
beaucoup

Sar(e) de lui/ d'elle

*

BASE : déja entendu parier de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

(z 3novA) oeqe) np ap3snpuy,| ap aije}|djiqnd joeduw|
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TABLEAU 5a IMAGE DE PLAYER'S LEGERE

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de go(t 40 41 -1 32 31 40 37 39 41 40 42
Paquet trés attrayant 17 17 0 12 11 11 16 17 16 18 18
G e 27 | 26 | 1 | 35 | 30 | 26 | 26 | 29 | 28 | 26 | 26
Marque trés populaire 44 52 -8 40 38 56 51 54 59 41 853
Marque moderne 45 44 1 53 49 56 42 44 41 43 44
Irrite beaucoup la gorge 28 217 1 24 22 20 22 26 25 29 29
e 58 | e5 | 7 | 60 | 61 | 73 | 69 | 66 | 71 | 55 | 63
Se vend 4 prix régulier 78 82 | -4 | 72 83 | 79 82 82 83 78 81
Contenu en goudron

élevé

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. : Voir les échelles compléetes des attributs dans le questionnaire.

(z 3n9oVvA) oeqE) np ap3snpuy,| ap a1eyjo)iqnd joedw|
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TABLEAU 5a IMAGE DE PLAYER'S LEGERE
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de
mauvaises réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de gout 39 39 37 35 39 32 39 50 47 43

Paquet trés attrayant 22 21 14 18 12 10 14 14 22 20

Contenu en nicotine

21 24 23 22 23 26 34 31 36 33
élevé
Marque trés populaire 31 31 49 59 43 58 49 71 61 52
Marque moderne 43 40 47 44 45 45 43 47 49 49
Irrite beaucoup la gorge 26 28 29 26 23 25 31 30 31 22
Nomies de qualits 64 60 | 54 56 62 | 64 50 75 62 69
élevées
Se vend a prix régulier 86 90 75 69 78 81 73 81 73 81

Contenu en goudron
élevé

*

BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. : Voirles échelles compléetes des attributs dans le questionnaire.

{z 3noVA) 2eqey np ay3snpul| 3p a11e32)iqnd joedw|
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TABLEAU 5a

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises

réponses, c'est une question d'impression.

IMAGE DE PLAYER'S LEGERE

(Suite)

*  BASE : déja entendu parier de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

FUMEUR TYPE

5 e 18 20 2 | 24 29 31 31 20 24 15 16

mineurs

Surteut fimes par les 28 30 2 30 34 33 31 30 30 27 30

femmes

sutoutfuméeparlescols | 45 | 43 | 2 | s | 30 | 3 43 | 53 | 52 | 45 | 42

Delic e ot AMLAdedT™ | 92 20 | 2 | 17 16 | 24 23 | 24 | 25 | 21 19

gens comme mol

Cool 28 32 -4 28 25 26 25 29 31 28 33

Sexy 16 15 1 12 10 15 13 16 15 16 16

Populaire 30 37 K 33 27 24 26 30 31 31 40

Aime une vie excitante 29 39 -10 30 27 25 29 32 34 30 . 42

:°“r ceux qui fument 66 68 -2 63 69 70 67 72 73 65 66
eaucoup

Sar(e) de lui/ d'elle

{Z 3aNOVA) oeqe; np a3snpul| ap aJjedjiand joedu|
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TABLEAU 5a IMAGE DE PLAYER'S LEGERE
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

Surtout fumée par les 19 21 23 15 14 18 16 21 21 23
mineurs

Surout fumes par les 36 33 25 32 26 27 20 26 31 36
femmes

EI“‘!TJ"S”‘ Iimsa par las Cols 40 33 45 47 50 61 46 42 46 43
S'adresse tout a fait a des

e et 31 24 16 17 22 5 14 23 21 25
Cool 31 32 26 34 29 30 25 31 26 31
Sexy 17 15 20 13 16 17 11 17 17 13
Populaire 30 34 32 43 37 35 26 - 38 29 32
Aime une vie excitante 28 35 33 41 31 41 27 43 34 33
Flot.coligu himent 63 60 72 67 64 72 67 72 70 75
beaucoup

Sar(e) de lui/ d'elle

*

BASE : déja entendu parier de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attnbuts dans le questionnaire.

{z 3noVA) oeqey np 23snpul,| ap a11e3j2jiqnd joeduw|
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TABLEAU 5b IMAGE D'EXPORT "A"

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

PERCEPTIONS | ——

Oct.96 :

(1680)" | (1596) | Ecar
:i::::f'.E_-"/d‘:vf-}':ﬁf{{ s b
PRODUIT
Beaucoup de got 57 60 -3 37 48 49 59 50 54 60 62
Paquet trés attrayant 11 10 1 11 10 14 10 8 7 11 10
Sontencs & pisaline s9 | 60 | -1 | 42 | 46 | 45 | 48 | 51 51 | 62 | 64
élevé
Marque trés populaire 29 33 -4 21 24 25 26 24 29 30 35
Marque moderne 18 20 -2 38 39 38 29 24 26 14 18
Irrite beaucoup la gorge 48 51 -3 27 36 30 33 40 42 52 56
e 54 | s6 | 2 | 49 | 59 | 64 | 60 | 58 | 60 | 52 | 55

evées

Se vend & prix régulier 74 79 -5 70 77 5 83 80 81 T3 79
Contenu en goudron
élevé

*

BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. : Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

2 3nOVA) 2eqE) np aysnpuy,| ap aije3liqnd joedu)
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TABLEAU 5b IMAGE D'EXPORT "A"
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de
mauvaises réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de godt 72 67 55 53 48 51 50 62 57 59
Paquet trés attrayant 16 17 9 8 5 11 10 3 14 10
oLt nieoling 61 61 49 45 47 65 64 65 68 60
Marque trés populaire 38 44 29 30 21 30 21 24 44 42
Marque moderne 18 26 21 21 20 20 15 15 26 20
Irrite beaucoup la gorge 48 54 46 37 39 43 53 60 52 49
il sl 61 59 47 49 56 54 47 60 61 51
Se vend a prix régulier 81 84 72 67 71 79 72 81 70 77

Contenu en goudron
élevé

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attnbuts dans le questionnaire.

{2 3anoVA) 2eqey np apysnpul,| 2p 21eyaliqnd 3oedwj
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TABLEAU 5b IMAGE D'EXPORT "A"
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

Surtout fumée par les 8 11 3 22 24 18 18 8 13 6 10
mineurs

SanafEgeal e 8 7 1 | 16 | 2 18 15 12 13 5 5
femmes

Surtout fumée par les cols 56 55 1 39 40 43 45 59 58 58 57
bleus

S'adresse tout é.fait ades 11 9 2 15 20 16 14 11 10 11 8
gens comme mol

Cool 20 20 0 24 24 19 18 17 16 20 21
Sexy 10 11 - 11 11 9 11 7 10 11 11
Populaire 22 24 2 26 27 15 19 18 16 23 26
Aime une vie excitante 24 28 -4 29 27 22 25 21 23 24 30
Pour ceux qui fument

Gt 72 79 & 69 74 &7 78 70 79 73 79
sar(e) de lui/ d'elle 32 35 3 32 32 30 30 24 27 33 37

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{Z INOVA) 9eqe; np ap3snpul,| ap aJje3pliand 3oedw]
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TABLEAU 5b IMAGE D'EXPORT "A"
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

RUROUt fUlfiFe par jos 13 14 10 11 7 15 3 8 10 9
mineurs

Surtout fumée par les 7 6 10 14 10 8 5 5 9 5
femmes

Suftoitifimes par les £ols 53 46 54 57 58 64 57 59 59 56
bleus

S'adresse tout a fait a des

i he GBI Hd) 21 15 10 11 7 5 6 3 13 15
Cool 30 21 21 21 16 24 13 18 18 18
Sexy 12 12 10 13 8 9 8 9 15 11
Populaire = 31 26 20 28 21 24 16 23 22 120
Aime une vie excitante 26 30 23 32 22 28 22 27 27 26
Pour ceux qui fument

Bestcail 80 82 67 69 64 76 69 81 78 79
SQr(e) de lui/ d'elle

*

BASE : déja entendu parier de la marque.

N.B. :  Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{2 anovA) 2eqe) np apjsnpul,| ap a11edliqnd joeduw
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TABLEAU 5c¢

IMAGE DE CRAVEN "A"

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

| Mars 96

PRODUIT

Beaucoup de godt 29 25 4 30 34 28 39 34 34 28 22
Paquet trés attrayant 10 10 0 6 6 7 4 8 8 11 10
Contenuemniedlineg 26 | 2 5 | 33 | 35 | 26 | 30 | 27 | 25 | 26 | 19
élevé

Marque trés populaire 9 7 2 7 10 5 6 # 2 10 7
Marque moderne 19 19 0 35 34 26 21 20 14 18 19
Irrite beaucoup la gorge 25 23 2 19 27 21 20 18 23 26 24
Normes de qualité

Sisches 47 50 -3 44 43 __ 46 49 52 49 46 51
Se vend & prix régulier 71 78 -7 62 i2 73 78 78 ¥ i3 70 79

Contenu en goudron
élevé

* BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. : Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{z 3NDVA) oeqe) np aujsnpul,] ap a1pe3d)iqnd 3oedw)

+031vIdd



¥'y00.LS

1/ abey

TABLEAU 5¢ IMAGE DE CRAVEN "A"
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de
mauvaises réponses, c'est une question d'impression.

Britannique

PRODUIT

Beaucoup de goat 33 25 26 29 28 25 27 22 28 28

Paquet trés attrayant 13 11 5 10 8 12 10 6 15 15

Contenu en nicotine

23 19 22 22 21 22 33 21 33 28
élevé
Marque trés populaire 13 5 10 9 8 8 6 5 12 10
Marque moderne 11 17 17 13 18 17 26 22 23 29
Irrite beaucoup la gorge 23 24 24 22 23 26 25 22 34 26
Normes de qualite 54 47 43 43 49 49 40 57 41 51
élevées
Se vend a prix régulier 13 82 70 66 70 81 68 82 72 67

Contenu en goudron
élevé

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{2 3nOVvAJ 9eqE] np a}snpul,| ap 2Je319]iqnd 3oedw]
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TABLEAU 5c¢

IMAGE DE CRAVEN "A"

(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

Surtout fumée par les

beaucoup

. 5 7 2 11 12 3 6 2 3 6 7
mineurs

f’“”°”t fumée par les 54 59 B 36 45 42 46 50 55 56 60
emmes

Surtout fumée par les cols 32 27 5 36 41 39 32 36 40 31 25
bleus

S'adresse tout & _fait ades 8 10 2 6 12 3 6 3 5 10 11

gens comme mol

Cool 16 29 -6 17 17 11 14 11 12 17 24

Sexy 10 16 -6 14 15 7 15 8 12 11 16
Populaire 17 22 -5 21 16 11 14 11 12 18 24

Aime une vie excitante 17 23 -6 22 26 15 22 12 14 18 24
Pour ceux qui fument 38 ag 0 55 57

Sar(e) de lui/ d'elle

*

BASE : déja entendu parier de la marque.

N.B.: Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

2 3NOVA) 2eqe; np aiisnpul,] 2p a1je32jignd 3oeduw|
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TABLEAU 5¢ IMAGE DE CRAVEN "A"
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

SLfrtout fumée par les 5 8 7 3 4 8 4 6 12 9
mineurs

SURGHCIIENSS PaF o3 55 63 47 53 56 52 54 59 58 60
femmes

SuHottImes par les cols 24 20 34 29 38 39 37 26 30 30
bleus

S'adresse tout é'fait ades 14 10 9 10 B 10 5 11 8 8
gens comme moi

Cool 15 25 17 20 14 20 16 22 22 20
Sexy 9 19 15 16 7 11 9 15 20 15
Populaire : 15 25 21 21 21 21 14 21 20 18 -
Aime une vie excitante 14 20 19 24 16 22 16 24 29 27
Paur eatnqul fument 41 37 39 39 44 40 34 38 28 31
beaucoup

SQr(e) de lui/ d'elle

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

(z anovA 2eqes np aysnpul,| ap aije3jojignd 3oedw
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TABLEAU 5d IMAGE DE ROTHMANS KS

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT
Beaucoup de gout 45 43 2 38 48 45 49 44 51 46 42
Paquet trés attrayant 17 15 2 16 8 9 14 12 11 19 16

Contenu en nicotine

37 37 0 42 40 38 39 40 44 36 37

élevé

Marque trés populaire 18 19 -1 14 8 13 9 12 8 19 21
Marque moderne 21 18 3 31 23 28 19 17 16 21 18
Irrite beaucoup la gorge 29 32 -3 31 30 23 31 29 28 29 a3
s sl 57 | e0 | 3 | 53 | 59 | 58 | 52 | 58 | &1 | 57 | 61
Se vend & prix régulier 74 77 -3 73 71 75 71 79 80 74 77

Contenu en goudron

P 35

* BASE : déja enténdu parler de la marque.

N.B. : Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{z 3NOVAJ 9eqe} np ay3snpuy,| ap aije}jdjiqnd joeduw|
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TABLEAU 5d IMAGE DE ROTHMANS KS
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de
mauvaises réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de godt 49 47 49 41 36 44 44 42 48 34

Paquet trés attrayant 23 18 15 16 11 18 17 8 18 25

Contenu en nicotine

26 38 40 30 39 43 41 37 49 42
élevé
Marque trés populaire 15 14 22 19 10 22 22 22 22 20
Marque moderne 23 16 15 17 22 14 21 21 26 28
Irrite beaucoup la gorge 22 35 37 29 30 32 28 28 38 42
INomnes de glialin: 60 63 46 50 53 48 62 70 52 46
élevées
Se vend a prix régulier 78 81 76 66 77 83 68 ¥ 76 71

Contenu en goudron
élevé

*  BASE : déja entendu parfer de la marque.

N.B. :  Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

(z 3novA) 2eqe; np ay3snpul,| ap aije3djqnd joedw|
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TABLEAU 5d IMAGE DE ROTHMANS KS
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

Stfrtout fumée par les 5 5 0 16 y: 3 3 3 2 5 6
mineurs

el bl 32 34 2 | 28 30 32 37 36 39 32 34
emmes

ﬁl“m“t lamee parleseais 33 31 2 47 39 44 35 39 38 31 30

eus

S'adresse tout a fait a des

gens comme moi 1 11 0 8 6 4 7 6 4 13 13
Cool 21 19 2 18 20 12 14 14 15 23 20
Sexy 16 13 3 10 9 7 15 8 13 18 13
Populaire 22 22 0 22 22 11 16 15 19 23 23

Aime une vie excitante 23 19 4 25 28 12 23 20 23 24 18
Pour ceux qui fument

bemucoup 50 57 -7 56 72 58 64 67 64 47 55
Sar(e) de lui/ d’elle

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B.:  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

{z 3noVvA) oeqey np apsnpuy,| ap aijea|ignd joedw|
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TABLEAU 5d IMAGE DE ROTHMANS KS
(Suite)

Jaimerais avoir vos impressions sur certaines marques, I'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE

Stfnout fumée par les 7 7 5 6 3 0 3 5 5 6
mineurs

SUHoUErmes frrles 39 41 26 26 20 42 31 27 49 38
femmes

Stoutiumce ey les Gols 22 27 29 33 41 44 40 31 36 25
bleus

S'adresse tout é.fait ades 15 12 14 10 5 13 9 10 18 14
gens comme moi

Cool 27 25 19 17 16 21 18 15 24 17
Sexy 16 14 15 13 13 10 16 13 20 12
Populaire 27 23 27 24 16 28 16 18 27 17
Aime une vie excitante 20 15 27 20 22 27 22 18 32 21
Pour ceux qui fument

BEAUGGUD 44 56 60 53 51 63 49 59 58 47
Sar(e) de lui/ d'elle 38 29 37 33 30 31 32 33 33 25

*  BASE: déja entendu parier de la marque.

N.B.:  Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

(z 3novA) oeqe; np ayysnpuy,| ap alje3diqnd joedw
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TABLEAU 5e

IMAGE DE du MAURIER

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de godt 43 46 -3 39 49 56 51 50 51 40 44
Paquet trés attrayant 26 26 0 14 18 21 28 23 28 28 26
R 27 | 27 | o | 37 | 3 | 3t 32 | 31 30 | 26 | 25
Marque trés populaire 44 46 -2 47 49 63 59 61 59 40 42
Marque moderne 38 41 -3 50 55 63 60 20 54 32 36
Irrite beaucoup la gorge 24 22 2 19 20 17 16 19 18 26 24
e e 60 | 62 | 2 | 62 | &1 | 76 | 74 | 69 | 69 | 57 | 59
Se vend a prix régulier 76 81 -5 70 78 79 86 82 83 75 81

Contenu en goudron
élevé

*

N.B. : Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

BASE : déja entendu parler de la marque.

{Z 3NOVA) 2eqe} np a3snpul| ap a1jeydjiqnd joeduj
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TABLEAU 5e IMAGE DE du MAURIER
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de
mauvaises réponses, c'est une question d'impression.

PRODUIT

Beaucoup de godt 49 53 32 38 39 46 44 42 41 44
Paquet trés attrayant 37 33 25 20 21 32 20 20 27 26
i e e 19 24 29 24 24 a7 32 23 37 32
Marque trés populaire 39 41 38 39 40 49 54 54 41 34
Marque moderne 33 32 32 39 43 39 39 48 43 44
Irrite beaucoup la gorge 22 21 26 24 15 27 28 20 31 24
ZZUZZ SRl 64 63 50 53 62 60 60 68 57 54
Se vend 2 prix régulier 81 83 74 s 71 85 Tird 84 73 75

Contenu en goudron

élevé 24

w

BASE : déja entendu parier de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

(z anovA) oeqes np apysnpuy,| ap ailje3jdyqnd joeduw|

+031vado



¥'¥00+.LS

og abeyd

TABLEAU 5e

IMAGE DE du MAURIER

(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voir les échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

FUMEUR TYPE

ok e L 16 18 2 | 4 42 44 46 19 17 11 13
mineurs

oot sl 45 48 3 | 30 41 42 42 40 42 47 50
emmes

SHAtout fumes parles cols 31 34 3 | 38 36 35 39 42 41 29 33
bleus

Sadresse tonta faltades | o5 23 0 19 22 34 30 25 26 22 22
gens comme moi

Cool 26 28 24 3 31 29 30 31 33 25 57
Sexy 18 18 0 16 16 16 18 20 19 18 18
Populaire 28 32 -4 33 34 28 27 30 32 28 32
Aime une vie excitante 29 29 0 28 32 30 28 29 32 29 28
Pour ceux qui fument

ik 59 60 14| 7 70 71 71 76 71 55 57
Sar(e) de lui/ d'elle

(z 3noVA) 2eqe) np au3snpul,| ap aljeyo|iqnd 3oedw|
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TABLEAU 5e IMAGE DE du MAURIER
(Suite)

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines marques, l'image, l'idée que vous vous en faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises
réponses, c'est une question d'impression.

FUMEUR TYPE
Surtout fumée par les 13 16 12 14 16 19 19 21 17 15
mineurs

S e L 57 54 41 45 46 46 35 47 50 46
femmes

SUnRGEuNEe Py (esicols 28 34 23 34 33 31 37 37 30 33
bleus

S'adresse tout a fait a des

i i 30 33 15 18 19 25 23 17 18 20
Cool 28 29 27 30 24 27 27 28 23 22
Sexy ' 20 19 24 24 13 13 15 18 23 11
Populaire 29 34 29 35 26 29 26 32 33 24
Aime une vie excitante 24 27 27 35 30 31 33 27 32 29
Pour ceux qui fument 66 59 51 49 55 62 59 64 59 62
beaucoup

Sar(e) de lui/ d'elle

*  BASE : déja entendu parler de la marque.

N.B. :  Voirles échelles complétes des attributs dans le questionnaire.

(2 anovA) 2eqe; np aujsnpul,| ap aijeydjiqnd joeduw|
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o Une majorité de répondants (57%) disent connaitre des événements sportifs ou
culturels associés a une marque de cigarettes. Ce sont surtout les 20-24 ans qui
en ont entendu parler (68%), moins les 12-14 ans (44%).

o Comparativement a mars dernier (48%), c'est une augmentation significative
de 9 points. Cette hausse significative de la notoriété des commandites s'observe
dans tous les groupes d'age et dans toutes les régions, la hausse étant la plus forte
au Québec (+ 14 points).

o C'est dans les Maritimes (42%) que cette notoriété continue d'étre la plus faible. Au
Québec, cette notoriété est devenue la plus élevée (63%).

o Dans I'ensemble, 43% 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. C'est une hausse substantielle
et significative depuis mars dernier (34%, - 9 points).

o La différence entre les fumeurs réguliers (46%) et ceux qui n'ont jamais fumé (39%)
est somme toute faible.
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Dans tous les groupes d'age, on observe une hausse, notamment chez les 20-24
ans (+ 15 points) ou cette hausse est la plus significative.

Il demeure cependant de grandes différences de rappel spontané selon I'age. Ainsi,
les 12-14 ans sont les moins nombreux a s'en rappeler (35%) alors que les 20-24
ans sont les plus nombreux (63%), tout comme c'était le cas en mars dernier.

Total 12 ans et plus

. 12-14 ans 26 35 9
. 15-19 ans 40 47 7
. 20-24 ans 48 63 15

25 ans +

Région

Dans les Prairies, le rappel spontané d'une publicité de commandite était le plus
élevé en mars demier (45%). Depuis ce temps, c'est la seule région au pays ou le
rappel n'a pas augmenté, pour demeurer sensiblement & son niveau de mars
dernier.

Ailleurs que dans les Prairies, le rappel est en hausse significative partout,
notamment au Québec (+ 17 points).
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Total Canada

. Québec 32 49 17
. Colombie-Britannique 35 47 12
. Prairies 45 40 -5
. Ontario 33 42 2

Maritimes

o Spontanément, seule du Maurier émerge (28%) comme spécifiquement associée
a un événement dont on se souvient de la publicité sur une commandite au cours
des 3 derniers mois. Comme ce fut le cas en mars dernier, aucune autre marque
n'obtient au moins 10% de mention.

Comparativement & mars dernier, le rappel spontané d'une commandite de du
Maurier gagne + 9 points, une hausse significative. Aucune autre marque ne gagne
ni ne perd plus de 3 points sur ce critére. La hausse s'observe dans tous les
groupes d'age (surtout les 20-24 ans) et dans toutes les régions (surtout les
Maritimes) sauf dans les Prairies.
du Maurier S
. Player's Légére 8 8 0
. Player's Filtre 8 14 6
. Rothmans KS 5 8 3
. Export "A" 2 3 1
Craven "A" 1
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o du Maurier est particulierement associée a la publicité de commandite par les 20-24
ans (41%), le groupe d'age ou le rappel est le plus élevé et en forte hausse (+ 15
points) depuis mars dernier.

o Méme aprés un regroupement par grandes familles, seul le rappel spontané de la
famille des marques du Maurier enregistre une hausse significative.

Craven "A"

. du Maurier 19 28 9
. Export "A" 2 3 1
. Player's 17 22 5

Rothmans

o Méme apreés assistance, le rappel publicitaire, au cours des 3 derniers mois, de
commandites associées a une marque recueille des mentions élevées seulement
pour du Maurier, qui gagne significativement + 8 points sur ce critére. Cette hausse
s'observe principalement chez les 20-24 ans (+ 17 points) et dans les Maritimes
(+ 16 points).

o Dans toutes les régions et dans tous les groupes d'age, le rappel d'une commandite
spécifiquement associée a du Maurier est en hausse. Celui de Player's Légére
demeure stable partout, tout comme celui d'Export "A", Craven "A" et Rothmans KS.

o Parmi les cing marques suivies de plus prés par cette enquéte, seule du Maurier
enregistre une hausse significative du rappel aidé de la publicité de ses
commandites.
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du Maurier

. Player's Légére 19 18 -1
. Rothmans KS 13 15 2
. Export "A" 8 6 -2

Craven "A"

La publicité des commandites de Player's Légere (aprés aide) demeure assez
présente chez les moins de 25 ans, peu chez les 25 ans et plus. La publicité des
commandites de du Maurier est particulierement présente chez les 20-24 ans
(52%), en hausse trés significative (+ 17 points).

Reflétant son premier rang des rappels publicitaires spontanés et aidés, la publicité
de commandite dont on se souvient le mieux dans I'ensemble de I'échantillon, est
celle de du Maurier (21%), suivie par celle de Player's Légére (9%) et Rothmans
(6%).

Dans tous les groupes d'age, c'est la publicité de la commandite de du Maurier dont
on se souvient le mieux.

Total 12 ans et plus 29 37 19 21 19 18 10

12-14 ans 22 28 12 16 24 25 15 13
15-19 ans 35 39 24 22 27 30 14 17
20-24 ans 35 52 22 26 30 35 17 18

25 an

s et plus
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o Dans toutes les régions du pays, la publicité de commandite de du Maurier est celle
dont on se souvient nettement le mieux, mais en Colombie-Britannique, celle de
Player's Légere suit de prés. Dans les Maritimes, le rappel publicitaire des
commandites de du Maurier enregistre des gains importants et significatifs.

Total Canada 29 37 19 21 19 18 10 9
Québec 27 37 12 15 22 21 10 10
Colombie-Britannique 32 38 20 19 22 24 14 17
Prairies 38 42 29 27 19 20 9 9
Ontario 29 36 21 23 17 14 8 6
Maritimes

o L'événement commandité par Player's Légére intéresse prés de la moitié (45%) de
ceux qui disent en avoir remarqué la publicité, les autres se disant peu ou pas du
tout intéressés. L'événement commandité par du Maurier, tout comme c'était le cas
en mars dernier, suscite de l'intérét chez un plus grand nombre (54%). Dans
I'ensemble, cet intérét n'a pas significativement évolué depuis mars dernier.

L'intérét pour I'événement commandité est peu corrélé avec le fait de fumer.
Beaucoup plus corrélé avec I'age, l'intérét est le plus élevé chez les 20 ans et plus.
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o Parmi ceux qui rapportent avoir remarqué la publicité sur une commandite, seuls
trois commandites sportives sont dignes de mention (spontanée) :

Course automobile
. Tennis 18 17 -1
Golf

o Les moins de 25 ans (52%) sont ceux qui mentionnent le plus souvent la course
automobile alors que le golf est peu mentionné par ce groupe d'age (5%).

o Ceux qui se souviennent le mieux de cette publicité pensent qu'elle vise :

- surtout des gens de 18-24 ans (83%) ou 25-45 ans (61%) mais 44% pensent
aussi qu'elle s'adresse surtout aux adolescents de 17 ans ou moins;

- surtout a faire changer de marque les fumeurs d'une autre marque (66%)
mais 36% pensent aussi qu'elle vise surtout a inciter les non-fumeurs a

fumer.

o Pres de la moitié des 15-19 ans (46%) et les deux tiers (64%) des 12-14 ans disent
que cette publicité s'adresse surtout aux non-fumeurs pour les inciter a fumer.

o Le seul changement vraiment notable par rapport 2 mars '96 est le plus grand
nombre de répondants qui ont I'impression que la publicité des commandites de
Player's Légere s'adresse surtout aux 18-24 ans, aux femmes, aux gens sexy, sdrs
d'eux et qui aiment une vie excitante.

574-004.R Page 94



Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2) CREATEC +

o

Ceux qui se souviennent le mieux de cette publicité pensent qu'elle vise :

= surtout des 18-24 ans (55%) ou des 25-45 ans (59%) mais 29% pensent
aussi qu'elle s'adresse surtout aux adolescents de 17 ans ou moins.
Comparativement a Player's Légére, on associe moins la publicité des
commandites du Maurier aux moins de 25 ans. Dans l'ensemble, les
répondants continuent d'avoir I'impression que la publicité des commandites
de du Maurier s'adresse a un public moins jeune que celle de Player's
Légere.

- surtout aux fumeurs d'une autre marque pour qu'ils changent de marque

(46%). Cette perception est moins prononcée que dans le cas de la publicité
de Player's Légere (64%). lly en a tout de méme 32% (38% dans le cas de
Player's Légeére) qui pensent que cette publicité vise surtout a inciter des
non-fumeurs a fumer.

Le seul changement vraiment notable par rapport @ mars dernier est qu'il y a moins
de répondants qui croient que cette publicité s'adresse surtout aux fumeurs pour les
inciter a changer de marque et qu'elle vise un groupe d'age particulier.

Comme dans le cas de Player's Légere, les 12-19 ans sont les plus nombreux a dire
que cette publicité incite surtout les non-fumeurs a fumer et prés de la moitié des
12-19 ans croient qu'elle s'adresse surtout aux adolescents de 17 ans ou moins.

Comparativement a la publicité sur les commandites de Player's Légere, les
répondants qui se souviennent le mieux de la publicité de du Maurier sont moins
nombreux a dire que cette publicité s'adresse a des gens "cool", strs d'eux et qui
aiment une vie excitante. C'est un changement notable depuis mars dernier ou la
publicité de commandite de ces deux marques ne se distinguait pas sur ces
attributs.
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o Basé sur ceux qui s'en souviennent le mieux, les publicités sur les commandites de
Player's Légére ou de du Maurier laissent la moitié des répondants plutét
indifférents. De 22% & 30% disent que ces publicités leur plaisent beaucoup ou
assez.

o Les 12-14 ans demeurent trés nombreux a dire que ces publicités leur déplaisent
beaucoup comme ce fut le cas en mars dernier.

o Ces questions ont été posées a ceux qui ont remarqué une publicité et ont dit s'en
souvenir le mieux. Les effets pergus dans le cas de la publicité des commandites
Player's Légére et du Maurier sont sensiblement les mémes, mais demeurent a
nouveau plus accentués dans le cas des publicités de Player's Légére. Parmi les
8 effets possibles proposés aux répondants, trois ressortent tout particuliérement,
trés associés a I'acceptabilité du tabagisme chez les jeunes.

Incitera plus de mineurs de 17
ans ou moins a fumer

. Rendra la tache des personnes
qui encadrent les jeunes plus
difficile pour les convaincre des 60 63 53 52
conséquences de |'usage du
tabac

. Rendra la tache des parents plus
difficile pour encourager leurs 54 59 D3 52
enfants a ne pas fumer
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o Dans I'ensemble, l'opinion sur les effets de la publicité des commandites demeure
statistiquement la méme par rapport a mars '96.

o Elle demeure inchangée depuis mars '96.

o La moitié de tous les répondants (50%) continuent de s'opposer a ce que les
compagnies de tabac fassent de la publicité associée a des marques de cigarettes
en commanditant des événements.

o Dans I'ensemble, |'opinion demeure assez partagée, puisque 45% sont en faveur,
mais la proportion de ceux qui s'y opposent fortement (30%) continue d'étre
nettement plus élevée que celle de ceux qui y sont fortement en faveur (13%).

o Cette opinion difféere grandement selon I'age. Ainsi, c'est toujours parmi les 15-24
ans qu'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 Dans aucune région on ne retrouve une majorité en faveur et les plus opposés
demeurent les répondants des Maritimes.
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TABLEAU 6 NOTORIETE DES COMMANDITES

Nous allons maintenant parler de commandites et de publicité.

Des événements sportifs (par exemple, la course automobile, le tennis et le hockey) ou culturels (par exemple, le ballet, les concerts et
les expositions d'art) sont souvent commandités par des compagnies et certaines de ces commandites sont souvent directement
associées a une marque. Comme par exemple, la compagnie Labatt commandite un concert Rock et I'associe a la marque Budweiser.

Connaissez-vous des événements sportifs ou culturels qui sont commandités par des compagnies de tabac?

¢ QOui 46 46 0 32 31 42 45 53 54 46 45
- Non 49 49 0 60 64 53 51 42 42 49 49
« Nsp/Nrp 5 5 0 8 4 5 3 5 4 5 6
Q9 Connaissez-vous des événements sportifs ou culturels qui sont associés a une marque de cigarettes?

. Oui | 57 48 9 | 44 | 33 | 56 | 49 | 68 60 | 57 47
« Non 40 49 -9 52 63 41 48 29 37 41 49

3 3

4

4

4

3

3

3

2

Nsp/Nrp

(z 3noVA) 2eqe np aiysnpuy,| ap alje3poliqnd 3oedw)
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NOTORIETE DES COMMANDITES
(Suite)

TABLEAU 6

Nous allons maintenant parler de commandites et de publicité.

Des événements sportifs (par exemple, la course automobile, le tennis et le hockey) ou culturels (par exemple, le ballet, les
concerts et les expositions d'art) sont souvent commandités par des compagnies et certaines de ces commandites sont
souvent directement associées a une marque. Comme par exemple, la compagnie Labatt commandite un concert Rock et
l'associe a la marque Budweiser.

Connaissez-vous des événements sportifs ou culturels qui sont commandités par des compagnies de tabac?

¢  Oui 52 38 53 53 48 51 43 50 22 29
« Non 43 57 40 42 49 45 52 44 68 65
*  Nsp/Nrp 5 5 7 5 3 4 5 6 9 6
Q9  Connaissez-vous des événements sportifs ou culturels qui sont associés & une marque de cigarettes?

¢ Oui 63 49 59 88 59 54 55 46 42 35
+ Non 85 49 38 40 40 41 41 51 52 64

Nsp/Nrp

1

2

3

5

1

5

4

4
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TABLEAU 7a RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE
¥ Premiére mention *

Q10 Au cours des 3 demiers mois, & propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité pour des
événements sportifs ou culturels?

Craven "A"

du Maurier 21 13 8 11 8 19 19 28 17 22 13
du Maurier Light/LLégére 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0
ﬁgg"g‘;‘:”e’ Extrailaghtt 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 1 1 0 0 1 2 1 1 1 1 1
Export "A" Medium 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Export "A" Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 0 1 -1 0 0 0 1 0 0 1 1
Player's Filtre 8 5 3 10 5 2 5 12 7 7 5
Player's Light/Légeére 5 5 0 5 6 8 7 10 12 3 4
Player's Extra Light/Légére 1 1 0 1 2 0 1 0 1 1 1
Rothmans KS 4 3 1 3 1 2 1 5 4 4 4
Rothmans Spécial 0 2 -2 1 0 0 0 1 2 0 3
Autres 2 1 1 3 2 2 3 4 4 1 1
Nsp/Nrp

{2 3nDVA) 2eqe} np aujsnpul, 9p aie3p|ignd 3oeduw)
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TABLEAU 7a

Q10 Au cours des 3 deriers mois, a propos de quelles marques de cigaretfes vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité pour des

événements sportifs ou culturels?

(Suite)

RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE
¥ Premiére mention ¥

a1y

Mars 96

 100%

{z 3novA) 2eqey np aujsnpuy,| ap alje3oqiqnd 3oedw|

Craven "A" 2 0 0 0 3 1 1 0 0 0
du Maurier 22 9 17 16 26 27 21 11 18 6
du Maurier Light/Légeére 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
(Egghg?:rier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 0 1 1 1 2 1 0 0 0 1
Export "A" Medium 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" Light/Légére 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0
Player's Filtre 14 8 7 6 4 5 8 3 7 5
Player's Light/Légére 3 7 10 7 4 4 4 5 3 4
Player's Extra Light/Légére 1 1 0 0 1 0 1 1 0 0
Rothmans KS 5 3 1 1 2 2 5 5 4 2
Rothmans Spécial 0 0 1 1 0 1 0 5 1 1
Autres 0 1 8 3 1 2 2 1 1 4

Nsp/Nrp

+031v3d0
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TABLEAU 7b

Q10 Au cours des 3 demiers mois, a propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la

¥ Mentions totales *

publicité pour des événements sportifs ou culturels?

RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE

(2 3InovA) oeqe} np ajiysnpul,| ap ailje3jdjignd Joedw|

Craven "A"

du Maurier 28 19 9 16 11 26 23 41 25 28 18
du Maurier Light/Légeére 1 0 1 0 1 0 2 1 0 1 0
ﬁgg"gf:“er it Lightt 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Export "A" 3 2 1 2 2 4 2 3 3 2 2
Export "A" Medium 0 1 -1 0 0 0 0 1 0 0 1

Export "A" Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 1 1 0 0 1 0 1 3 1 1 2
Player's Filtre 14 8 6 14 6 20 8 23 11 12 8
Player's Light/Légére 8 8 0 8 8 13 12 17 16 6 6
Player's Extra Light/Légére 1 1 0 1 2 1 2 1 1 2 1

Rothmans KS 8 8 3 4 2 5 3 11 7 8 5

Rothmans Spécial 1 3 -2 1 0 1 1 2 3 1 3

Autres 4 4 0 5 4 6 4 9 7 4 4

Nsp/Nrp
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TABLEAU 7b RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE
* Mentions totales *
(Suite)

Q10 Au cours des 3 demiers mois, a propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité pour des
événements sportifs ou culturels?

Craven "A"

du Maurier 30 16 25 22 30 29 28 18 23 7
du Maurier Light/Légeére 1 0 0 0 4 2 0 0 0 0
du Maurier Extra Light/ 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0
Légeére

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0
Export "A" 2 2 3 3 3 3 2 0 4 2
Export "A" Medium 0 2 . 0 0 1 0 0 0 0
Export "A" Light/Légére 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Matinée ' V. 2 0 1 2 0 0 1 0 0
Player's Filtre 22 12 10 8 6 10 15 4 10 7
Player's Light/Légére 8 9 12 10 9 8 7 7 4 6
Player's Extra Light/Légére 3 1 2 0 1 b4 1 1 1 0
Rothmans KS 11 4 4 2 4 5 9 7 6 3
Rothmans Spécial 1 0 1 2 0 1 2 5 1 2
Autres 5 6 13 6 3 4 3 2 1 7
Nsp/Nrp 75

(z 3novA) oeqey np auysnpuy,| ap aie3djiqnd joedu|
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TABLEAU 7¢ RAPPEL PUBLICITAIRE AIDE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE
¥ Marques cibles ¥

Q11 Au cours des 3 demiers mois, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité de commandite pour des événements
sportifs ou culturels associés aux marques de cigarettes suivantes :

Craven "A"
du Maurier 37 29 8 28 22 39 35 52 35 35 28
Export "A" 6 8 -2 7 12 10 10 9 9 5 8
Player's Light/Légére 18 19 -1 25 24 30 27 35 30 14 16
Rothmans KS

(z 3nOVA) 2eqe) np apsnpul,| 3p aJ1e3djiqnd joedwy|
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TABLEAU 7c RAPPEL PUBLICITAIRE AIDE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE
* Marques cibles ¥
(Suite)

Q11  Au cours des 3 derniers mois, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité de commandite pour des
événements sportifs ou culturels associés aux marques de cigarettes suivantes :

Craven "A"

du Maurier 37 27 38 32 42 38 36 23 31 15

Export "A" 6 11 5 10 7

Player's Light/Légére 21 22 24 22 20

Rothmans KS

(z 3novA) 2eqe) np aysnpul,| ap 11e3pojiqnd Joedw|
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TABLEAU 8

Q12a
le mieux?

PUBLICITE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE

DONT ON SE SOUVIENT LE MIEUX

De quelle marque de cigarettes associée a la publicité de commandite d'un événement sportif ou culturel vous souvenez-vous

Craven "A" 2 1 1 2 1 1 1 1 1
du Maurier 21 19 2 16 12 22 24 26 22 20 18
du Maurier Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0
du Maurier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Légere
du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 2 1 1 1 4 2 2 1 3 . 1
Export "A" Medium 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" Light/Légeére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 0 1 -1 0 0 0 1 0 0 0 1
Player's Filtre 3 3 0 2 3 4 3 6 3 3 3
Player's Light/Légere 9 10 -1 13 15 17 14 18 17 6 8
Player's Extra Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Rothmans KS 6 ] 1 2 2 6 3 8 ] 6 6
Rothmans Spécial 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1
Autres 7 - 5 6 3 6 S Fi 5] 7 2
_:Ji)/NrP- o] oot s 50_ 58- i ﬁ 2 41 47 L 31 ; 43- 54 59

(z 3novA) oeqey np apsnpuy,| ap a1pe3jo|iqnd joedw
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TABLEAU 8

Q12a De quelle marque de cigarettes associée a la publicité de commandite d'un événement sportif ou culturel vous souvenez-vous le mieux?

\
PUBLICITE DE COMMANDITES ASSOCIEES A UNE MARQUE

DONT ON SE SOUVIENT LE MIEUX

(Suite)

(z 3novA) oeqe; np spysnpul,| ap aie3yqnd joedw|
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Craven "A"

du Maurier 15 12 19 20 27 29 23 21 23 11
du Maurier Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
du Maurier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Légére

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 2 2 0 2 2 2 1 0 1 4
Export "A" Medium 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0
Player's Filtre ‘ 4 6 2 4 1 5 3 0 4 5
Player's Light/Légére 10 10 17 14 9 9 6 8 7 8
Player's Extra Light/Légére 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Rothmans KS 10 4 1 2 1 4 8 8 4 3
Rothmans Spécial 1 0 0 0 1 0 0 2 0 0
Autres 11 3 8 2 2 4 6 1 3 3
Nsp/Nrp 45 52 58 66
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TABLEAU 9

Q12c

PERCEPTION DES PRINCIPAUX EVENEMENTS COMMANDITES

% Total *

Dans l'ensemble, diriez-vous que cet événement...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux

excitante

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

gens populaires et qui ont 52 53 46 46 46 60 41 65 45 53
beaucoup d'amis

Sladresse surtolt aux 52 37 58 36 25 45 43 45 23 43
gens cool

S'adresse surtout aux

gens sexy 35 17 30 29 25 31 6 8 12 37
S'adresse surtout aux

gens sdrs d'eux 58 38 60 53 53 58 24 46 50 68
S'adresse surtout aux

gens qui aiment une vie 85 84 68 60 58 71 51 84 42 50

{2 3nOVA) oeqe} np apisnpul,| ap ai[e3pdjiqnd joedw)
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TABLEAU 10

Q16

Personnellement, est-ce que I'événement (Q12b) commandité par la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous intéresse...?

(LIRE)

ATTRAIT POUR LES EVENEMENTS COMMANDITES PAR LES MARQUES

% Total ¥

Beaucoup

Assez 19 24 3 6 15 18 15 16 22 21
Peu 23 19 11 24 0 7 30 19 16 13
Pas du tout 32 31 55 48 68 69 35 31 26 32

*

Nsp/Nrp

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

(z 3anovA) 2eqE) Np alysnpul,| ap alje3dlgnd joedw|
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TABLEAU 11a ATTRAIT POUR L'EVENEMENT COMMANDITE PAR PLAYER'S LEGERE

Q16 Personnellement, est-ce que I'événement (Q12b) commandité par la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous intéresse...?
(LIRE)

Beaucoup

« Assez 19 24 -5 12 21 19 22 23 20 19 25
« Peu 23 19 4 34 19 30 22 12 28 23 16
+ Pas du tout 32 31 1 38 45 29 35 33 32 31 28

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{z 3anovA) 2eqe} np ay3snpuy,| ap alje3pdjiqnd joeduw|
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TABLEAU 11a ATTRAIT POUR L'EVENEMENT COMMANDITE PAR PLAYER'S LEGERE

(Suite)

Q16  Personnellement, est-ce que I'événement (Q12b) commandité par la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous

intéresse...? (LIRE)

Beaucoup 28 12 30 16 6 20 36 34 17 40

Assez 10 10 17 30 26 36 24 27 33 23
Peu 33 29 25 12 22 7 10 23 19 11

Pas du tout 30 49 27 28 44 37 30 16 29 25

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{2 3noVA) 2eqe; np aujsnpuy,| ap 21e3R|iqnd joedw|
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TABLEAU 11b ATTRAIT POUR L'EVENEMENT COMMANDITE PAR du MAURIER

Q16 Personnellement, est-ce que I'événement (Q12b) commandité par la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous intéresse...?
(LIRE)

Beaucoup

+ Assez 22 21 1 18 15 22 13 19 21 23 22
« Peu 16 13 28 23 20 15 10 1 17 11
« Pas du tout 26 32 39 52 34 44 32 34

NG | w

Nsp/Nrp

Aftention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{2 3nOVA) 2eqe; np aisnpul| ap aJje3poyiqnd 3oeduwi
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TABLEAU 11b

Q16

Personnellement, est-ce que I'événement (Q12b) commandité par la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous

ATTRAIT POUR L'EVENEMENT COMMANDITE PAR du MAURIER
(Suite)

intéresse...? (LIRE)

Beaucoup

e Assez 25 24 12 15 16 16 26 23 24 27
e Peu 17 16 10 21 26 16 14 7 11 T
. Pas du tout 21 28 27 25 38 26 19 39 36 38

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

w

Nsp/Nrp

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{z INOVA) oeqe; np aijsnpul, ap a11e3Rjignd 3oeduwj
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TABLEAU 12 EVALUATION spécmaug DES PUBLICITES DE
COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE
* Total *

Q13 Nous allons maintenant parler de la publicité sur la commandite et non pas de la commandite elle-méme. Dans I'ensemble,
diriez-vous que la PUBLICITE de la commandite associée & la marque (lire Q10 ou Q11 ou Q12a)...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux non-

fumeurs pour les inciter a
commencer a fumer avec 38 37 46 31 20 51 34 43 32 39

cette marque

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou 44 38 40 39 18 25 19 42 29 33
moins

S'adresse surtout aux

jeunes adultes de 18 a 24 85 71 75 85 78 69 74 78 55 62
ans
Sadresse stout auy 62 64 89 66 55 73 69 78 59 68

adultes de 25 - 45 ans

S'adresse surtout aux _ ‘
adultes de plus de 45 ans 30 34 38 S0 23 36 48 27 37 35

S'adresse surtout aux

fumeurs d'une autre marque
pour qu'ils changent pour 64 73 59 44 51 93 55 71 46 57

celle-ci

Aftention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

(z 3novA) 2eqe) np apysnpuy,| ap aipe}jayiqnd joedul
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TABLEAU 12 EVALUATION SPECIFIQUE DES PUBLICITES DE
COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE
* Total *
(Suite)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux gens

qui aiment une vie excitante

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

*  BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

populaires et qui ont 49 45 57 68 41 22 49 49 43 42
beaucoup d'amis

S;aocliresse surtout aux gens 50 42 61 49 19 29 36 31 37 36
séic;resse surtout aux gens 40 28 30 27 14 13 38 20 29 28
S'adre.sse surtout aux gens 55 40 65 45 26 33 51 48 45 45
sQrs d'eux

S'adresse surtout aux gens 67 54 68 71 49 38 66 ‘ 76 52 57

{(z 3novA) oeqey np apjsnpuy,| ap a11e319jiqnd joeduw|
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TABLEAU 13a

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE

ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter & commencer a

fumer avec cette marque

36

37

64

48

46

48

46

34

25

34

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

44

38

48

56

37

51

41

38

46

34

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

83

71

12

85

73

78

67

78

12

86

71

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

61

64

59

59

70

44

55

52

60

73

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans

30

34

28

24

29

27

14

21

36

41

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

66

73

69

81

69

71

53

65

69

75

{z anOVA) 2eqe) np aujsnpuy,| ap a1e3d)iqnd j3oeduw]
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TABLEAU 13a UE | ITE
ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE
(Suite)

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

gens sUrs d'eux

gens populaires et qui 47 45 2 37 32 37 42 39 44 54 47
ont beaucoup d'amis

Sadressesudomtaux. | 4p [ 45 6 | 34 | 38 | 35 | 43 | 42 | 39 | s | 42
gens cool

S'adresse surtout aux

gens sexy 39 28 11 19 23 24 21 27 26 50 30
S'agressesurtoutaux | g3 | 49 | 43 | 42 | 20 | 35 | 42 | 49 | s 61 38

S'adresse surtout aux
gens qui aiment une vie
excitante

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{2 3InoVA) 2eqe} np aujsnpuy,| ap a11eyajiqnd joedu|
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TABLEAU 13a

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE

ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE
(Suite)

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter a commencer a

fumer avec cette marque

35

32

43 43 29 32

32

41

47

27

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

56

50

46 36 24 40

40

33

49

18

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

84

67

87 80 72 78

89

62

73

91

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

55

37

55 57 71 86

68

78

52

78

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans

31

22

25 25 34 17

30

57

29

37

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

67

78

53 70 88 67

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

(z 3noVA) 2eqe} np auysnpuy,| ap a1je3joqiqnd 3oedw|
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(Suite)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

gens s(rs d'eux

gens populaires et qui ont 47 35 40 46 29 45 66 51 47 58
beaucoup d'amis

S'adresse surtout aux 47 30 45 42 28 49 66 46 43 50
gens cool

S'adresse surtout aux 39 5 29 31 35 30 59 40 35 43
gens sexy

S'adresse surtout aux 53 25 54 36 29 57 67 49 54 36

S'adresse surtout aux
gens qui aiment une vie
excitante

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

(2 3NOVA) 2eqe} np apysnpuy,] op 211e312)|qnd joedw|
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TABLEAU 13b

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE
DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter & commencer a

fumer avec cette marque

32

39

52

57

40

46

34

28

28

39

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

29

33

45

58

51

49

24

23

26

31

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

55

62

70

82

74

80

68

63

50

58

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

59

68

61

49

68

66

69

64

56

70

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans

37

35

26

10

36

27

30

38

39

36

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

46

57

74

69

61

65

54

49

42

56

(z 3novA) 2eqe) np apsnpuy,| ap a11e3jdfiqnd joedwj
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Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 13b EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE
DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER
(Suite)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux
gens populaires et qui ont 43 42 1 36 50 34 44 42 36 45 43
beaucoup d'amis

S'adresse surtout aux

gens cool 37 36 1 42 46 32 45 40 27 36 36

S'adresse surtout aux
gens sexy 29 28 1 24 31 25 33 30 25 29 27

S'adresse surtout aux

gens srs d'eux 45 45 0 37 46 35 54 46 41 47 44

S'adresse surtout aux
gens qui aiment une vie 52 57
excitante

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 13b

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE
DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER
(Suite)

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter a commencer a
fumer avec cette marque

21

25 17 31 37 49

39

37

27

64

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

11

16 25 25 47 36

32

40

18

44

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

51

62 49 50 69 52

51

69

58

82

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

51

69 68 50 70 74

52

71

70

52

S'adresse surtout aux

adultes de plus de 45 ans

39

30 35 35 46 44

32

31

42

28

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

46

61 47 55 50 51

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

44

58

46

65

(z 3anovA) 2eqey np ausnpuy,] ap a11e305qnd 3oeduw|
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TABLEAU 13b

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE
DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER
(Suite)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

excitante

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

L]

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

gens populaires et qui ont 35 36 33 36 45 40 47 48 57 44
beaucoup d'amis

e 28 36 32 33 36 29 40 41 46 34
gens cool

Sadresse suriout au 15 30 25 25 30 20 32 33 43 22
gens sexy

¥ adressesufout aux 38 36 52 41 52 53 40 46 61 38
gens suars d'eux

S'adresse surtout aux

gens qui aiment une vie 52 59 41 55

{2 3novA) oeqey np apysnpuy,| ap ailjeydlqnd jJoedw|
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TABLEAU 14 EVALUATION GLOBALE [?E LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE
¥ Total *

Q14  Dans I'ensemble, dinez-vous que la publicité de la commandite associée a la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous...?
(LIRE)

Plait beaucoup

Plait assez 18 17 0 7 22 35 9 20 11 16

Ne vous plait ni ne vous

pll it 49 48 52 33 49 34 46 36 51 47
déplait
Vous déplait un peu 14 11 3 22 1 10 15 14 7 7
Veusdsplaibun 6 16 43 23 24 21 7 25 19 15

beaucoup

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 15a EVALUATION GLOBALE DE LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE

Q14 Dans I'ensemble, diriez-vous que la publicité de la commandite associée a la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous...?

(LIRE)

Plait beaucoup

beaucoup

Plait assez 18 | 17 | 1 | 18| 11 | 23| 28 | 11 | 22 | 19 | 14
W vous plaltintng 49 | 48 | 1 | 22| 27 | 42 | 32 | 54 | a7 | 54 | 54
vous déplait

Vous déplait un peu 14 11 3 27 18 17 16 8 10 13 10
SR 6 16 | 10| 25 | 34 | 12 | 15 9 5 2 17

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

(z 3novA) oeqes np apsnpul,| ap aljejjd|iqnd joeduw|
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TABLEAU 15a EVALUATION GLOBALE DE LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE
(Suite)

Q14 Dans I'ensemble, diriez-vous que la publicité de la commandite associée a la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a)
vous...? (LIRE)

Plait beaucoup

Plait assez 23 8 14 11 33 16 6 30 14 11

Ne vous plait ni ne vous

: ik 54 59 46 35 39 52 54 40 46 65
déplait
Vous déplait un peu 14 19 18 5 15 19 10 6 9 7
Volls doplzit un 5 10 9 28 6 13 5 16 13 14

beaucoup

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{(z 3noVvA) oeqey np su3snpul,| ap aije3|iqnd joedw|
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TABLEAU 15b EVALUATION GLOBALE DE LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER

Q14 Dans I'ensemble, diriez-vous que la publicité de la commandite associée & la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a) vous...?
(LIRE)

Plait beaucoup

Plait assez 11 16 -5 16 17 16 28 16 15 9 14
heEoUSpIaIth be 51 47 4 | 31 39 51 49 48 47 53 46
vous déplait

Vous déplait un peu 7 7 0 19 10 10 6 13 8 4 7
Vous déplait un

beaucoup 19 15 4 25 30 11 11 13 10 20 16

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

{2 3noVA) 2eqe} np au3snpul,| ap alje3pdliqnd joedw)
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TABLEAU 15b EVALUATION GLOBALE DE LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER
(Suite)

Q14 Dans I'ensemble, dinez-vous que la publicité de la commandite associée a la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Q12a)
vous...? (LIRE)

Plait beaucoup

Plait assez 26 4 5 15 10 19 4 19 16 15

Ne vous plait ni ne vous

E0 42 65 44 36 56 48 57 44 37 23
déplait

Vous déplait un peu 8 9 10 8 6 11 5 2 9 19
Vous deplait un 12 8 24 20 16 11 21 17 23 34

beaucoup

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 16 EFFETS PERGUS DES PUBLICITES DE COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE
¥ Total *

Q15 Toujours au sujet de la publicité sur la commandite associée a la marque (lire Q10 ou Q11 ou Q12a), dinez-vous que cette
publicité de commandite...? (LIRE)

rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. Oui 47 39 82 37 36 69 40 50 44 44
. Non 49 50 15 53 64 31 85 48 50 49
. Nsp/Nrp 4 12 3 10 0 0 5 2 6 6
2. rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des

coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de |'usage du tabac?

. Oui 63 60 83 64 59 42 60 66 52 53
. Non 36 39 15 34 41 58 35 34 44 45
. Nsp/Nrp 1 2 2 1 0 0 5 0 5 1
3. rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?
. Oui 59 54 82 70 59 81 67 58 52 53
. Non 40 44 18 29 41 19 28 42 47 45
. Nsp/Nrp 1 1 0 1 0 0 5 0 2 2
4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
. Oui 52 40 56 44 46 36 38 46 44 43
. Non 46 55 34 55 54 64 57 46 53 83
Nsp/Nrp 2 5 10 1

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

o BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 16

EFFETS PERGUS DES PUBLICITES DE COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE

¥ Total ¥
(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?

Oui 51 65 76 51 32 91 38 50 49 48
Non 48 34 24 49 68 9 63 50 49 49
Nsp/Nrp 1 1 0 0 0 0 9 0 2 3
ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?

Oui 39 49 55 60 64 71 44 40 41 48
Non 55 50 45 39 36 29 51 54 57 51
Nsp/Nrp 6 1 0 1 0 0 5 5 1 2
incitera plus d'adultes a fumer?

Oui 40 31 44 41 28 78 24 47 30 27
Non 59 62 56 58 12 22 72 53 67 70
Nsp/Nrp 1 T 0 1 0 0 5 0 3 3

ameénera les mineurs de 17 ans et moins

a se procurer plus facilement des cigarettes?

Oui
Non
Nsp/Nrp

34
63
2

29
70
1

77
23
0

38
56
7

48
52
0

49
51
0

28
67
5

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 17a

Q15

Toujours au sujet de la publicité sur la commandite associée a la marque (lire Q10 ou Q11 ou Q12a), dinez-vous que cette

publicité de commandite...? (LIRE)

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE

rendra plus difficile |

‘application des réglements

anti-tabac dans les

édifices commerciaux ou d‘affaires?

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

Nsp/Nrp

2

5

-3

0

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

2

. Oui 47 39 14 54 47 46 47 50 51 46 32
. Non 49 50 -18 36 43 50 44 43 44 53 53
. Nsp/Nrp 4 12 -9 10 10 4 9 b 5 2 15
2. rendra la tiche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des
coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de l'usage du tabac?
. Oui 63 60 6 71 60 63 61 58 55 65 61
. Non 36 39 -6 27 31 36 37 40 40 35 39
. Nsp/Nrp 1 2 -1 1 9 1 2 2 5 0 0
3. rendra la tache des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?
. Oui 59 54 F§ 73 70 65 67 59 59 55 48
. Non 40 44 -7 27 28 35 29 39 37 43 52
. Nsp/Nrp 1 1 0 0 2 0 4 2 4 2 0
4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
. Oui 52 40 12 42 47 53 43 56 45 52 37
. Non 46 56 -10 57 50 47 48

(z 3InoVA) 2eqey np syysnpuy,| 3p aiey|jiqnd joedw|
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TABLEAU 17a EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE
ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE
(Suite)

Q15 Toujours au sujet de la publicité sur la commandite associée a la marque (lire Q10 ou Q11 ou Q12a), diriez-vous que
cefte publicité de commandite...? (LIRE)

1. rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. . Oui 52 43 52 35 39 73 45 21 44 37
. Non 48 28 42 54 56 26 52 75 50 55
. Nsp/Nrp 0 29 6 11 6 1 3 3 6 8
2. rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des

coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de |'usage du tabac?

. Oui 64 73 65 61 58 61 66 51 58 38
. Non 36 24 33 38 41 39 34 47 42 61
. Nsp/Nrp 0 3 2 2 1 0 0 2 0 1
3. rendra la tadche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?
. Oui 68 77 66 47 56 62 49 40 42 35
. Non 32 21 33 52 | 43 38 51 59 43 - 65
. Nsp/Nrp 0 3 1 1 1 0 0 1 15 0
4. rendra |'usage du tabac plus acceptable dans notre socigté?
. Oui 50 28 38 49 60 55 63 43 52 29
. Non 44 73 62 43 38 34 37 55 48 71
Nsp/Nrp 6 2 1 9

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

w

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 17a EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE
ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE

(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 51 65 -12 59 58 59 66 58 a7 45 68
. Non 48 34 12 41 39 39 32 39 39 55 32
. Nsp/Nrp 1 1 0 0 3 3 2 2 4 0 0
6. ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 39 49 -8 59 57 48 51 40 46 34 49
. Non 55 50 3 40 42 &1 46 57 51 74 51
. Nsp/Nrp 6 1 5 1 2 1 - 3 3 9 0
z. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 40 31 11 48 39 33 47 35 23 44 29
. Non 59 62 -5 52 57 65 a1 63 72 56 62
. Nsp/Nrp 1 7 -7 0 4 2 3 2 o 0 9
8. amenera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 34 29 7 51 52 24 44 30 27 37 23
. Non 63 70 -12 49 45 75 54 68 69 60 77

Nsp/Nrp 2 1 1 0 2 1 2 2

Aftention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 17a

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE

ASSOCIEE A PLAYER'S LEGERE

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.

(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 44 83 64 55 43 70 o2 855 52 60
. Non 56 15 34 44 54 30 48 43 47 40
. Nsp/Nrp 0 2 2 1 3 0 0 1 1 0
6. aménera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 30 55 47 52 32 70 45 38 52 31
. Non 52 44 51 47 67 30 65 60 48 69
. Nsp/Nrp 17 1 3 1 1 0 0 1 0 0
7 incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 38 20 29 44 42 69 53 18 39 20
. Non 62 72 70 55 56 31 47 69 60 79
. Nsp/Nrp 0 8 1 Tes 3 1 0 12 1 2
8. ameénera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 38 51 40 21 19 21 35 18 34 26
. Non 56 47 59 79 79 49 65 80 66 74

Nsp/Nrp 6 2 2 0 2 0
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TABLEAU 17b EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER

Q15 Toujours au sujet de la publicité sur la commandite associée a la marque (lire Q10 ou Q11 ou Q12a), diriez-vous que cette
publicité de commandite...? (LIRE)

rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. Oui 44 44 1 53 47 54 58 42 38 43 43
. Non 50 49 0 43 47 40 39 52 89 a1 49
. Nsp/Nrp 6 6 0 4 6 5 3 5 3 6 8

pd rendra la tiche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la
santé, des coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de l'usage du tabac?
. Oui 52 53 -2 72 73 61 61 59 48 48 52
. Non 44 45 -1 27 24 36 38 37 50 47 47
. Nsp/Nrp 5 1 4 1 3 4 2 4 1 5 1
3. rendra la tache des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?
. Oui 52 53 -2 72 12 62 56 54 49 49 53
. Non 47 45 2 26 26 37 44 45 51 49 45
. Nsp/Nrp 2 2 0 2 1 0 0 1 0 o 2
4. rendra 'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
. Oui 44 43 1 45 46 60 56 48 38 41 42
. Non 53 53 0 55 54 39 39 52 62
Nsp/Nrp 3 4 0 0 0

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 17b EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER
(Suite)

Q15 Toujours au sujet de la publicité sur la commandite associée a la marque (lire Q10 ou Q11 ou Q12a), diriez-vous que
cefte publicité de commandite...? (LIRE)

rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. Oui 54 43 39 52 44 45 40 41 49 60
. Non 44 57 40 37 48 42 56 56 48 32
. Nsp/Nrp 2 0 21 12 8 12 4 4 3 8
2, rendra la tadche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des

coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. Oui 93 56 60 68 59 41 45 54 54 66
. Non 39 43 34 27 38 59 52 46 43 34
. Nsp/Nrp 8 0 6 6 3 0 4 1 2 0
3. rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?

. Oui 59 55 60 64 55 44 43 54 57 56
. Non 41 40 35 30 40 56 857 46 41 44
. Nsp/Nrp : 0 5 5 5 4 0 0 0 3 0
4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

. Oui 29 33 56 49 43 40 46 44 53 72
. Non 65 67 39 41 53 59 54 50 43 28

Nsp/Nrp 5 0 5 10

Aftention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

w

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 17b EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER

(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 49 48 1 56 71 62 58 51 40 46 46
. Non 49 49 0 44 24 37 39 47 59 52 50
. Nsp/Nrp 2 3 -1 0 ) 1 2 3 1 2 3
6. ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 41 48 -7 60 69 46 57 40 32 40 48
. Non b7 81 7 38 30 52 42 58 68 59 50
. Nsp/Nrp 1 2 -1 2 1 2 1 1 0 1 2
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 30 27 17 Bl 30 27 44 30 23 30 25
. Non 67 70 -7 49 69 72 55 68 75 67 71
. Nsp/Nrp 5 3 0 0 1 1 1 2 1 = 3
8. ameénera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 28 23 5 42 53 34 34 26 16 27 21
. Non 71 74 -3 57 46 63 65 73 84 72 74

Nsp/Nrp 1 3 1 1 3 1 1

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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TABLEAU 17b EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE COMMANDITE ASSOCIEE A du MAURIER
(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 58 41 61 60 54 34 37 53 52 64
. Non 41 59 35 31 45 61 60 46 48 29
. Nsp/Nrp 1 0 4 9 1 4 3 1 0 8
6. ameénera plus de gens a penser que |'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 30 50 44 44 48 49 42 48 46 38
. Non 70 50 51 47 50 50 58 52 54 54
. Nsp/Nrp 0 0 6 9 2 0 0 0 0 8
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 45 38 24 29 31 24 25 26 26 20
. Non 55 62 70 62 68 74 70 74 74 65
. Nsp/Nrp 0 0 6 9 1 2 5 0 0 16
8. aménera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 33 28 27 0 28 21 23 22 37
. Non 67 12 67 71 70 72 77 78

Nsp/Nrp 1 0 6 13 2 7

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Evénement dont on se souvient le mieux.
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ATTITUDE GENERALE ENVERS LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE

TABLEAU 18

Q16b Vous personnellement, étes-vous en faveur ou opposé a ce que les compagnies de tabac fassent de la publicité associée a des

marques de cigarettes pour commanditer des événements? Dinez-vous fortement ou modérément?

Fortement en faveur

Modérément en faveur 32 33 -1 20 22 40 42 36 38 31 32
Modérément opposé 20 18 2 36 33 24 23 20 19 19 17
Fortement opposé 30 31 =1 35 35 21 20 21 - 21 31 33

Nsp/Nrp
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ATTITUDE GENERALE ENVERS LA PUBLICITE DE
COMMANDITE ASSOCIEE A UNE MARQUE
(Suite)

TABLEAU 18

Q16b Vous personnellement, étes-vous en faveur ou opposé a ce que les compagnies de tabac fassent de la publicité associée a des

marques de cigarettes pour commanditer des événements? Diriez-vous fortement ou modérément?

Fortement en faveur

Modérément en faveur 32 28 27 31 36 34 33 38 26 24
Modérément opposé 22 21 23 21 17 20 19 13 18 25
Fortement opposé 30 35 32 33 27 26 27 27 40 40

Nsp/Nrp
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2) CREATEC +

o Cette section concerne les publicités pour le compte d'une marque de cigarettes,
autres que les annonces de commandite. Le fait d'avoir fait précéder les questions
purement publicitaires par les questions sur la publicité relative aux commandites
a permis aux répondants de bien faire la distinction entre la publicité de
commandites et les autres formes plus conventionnelles de publicité.

o Dans I'ensemble de la population sondée, 19% des répondants affirment avoir vu,
lu ou entendu de la publicité pour une marque autre que via une commandite,
au cours des trois dermniers mois. C'est un niveau statistiquement identique a celui
relevé en mars dernier (21%). Comparativement, la publicité de commandite obtient
43% mais 13, il s'agit d'une augmentation significative (+ 9 points) par rapport a mars
dernier (34%).

o Il y a relativement peu de différence entre fumeurs réguliers (16%) et ceux qui n'ont
jamais fumé (19%).

o Dans I'ensemble, aucun rappel spontané pour une marque particuliére ne varie de
plus de 3 points, ce qui fait que le profil des rappels publicitaires spontanés
d'octobre 96 est statistiquement identique a celui de mars dernier.

}E)
®

o Il'y a encore les mémes grandes différences selon I'age. Ainsi, les plus jeunes (12-
14 ans : 33% vs 34% en mars '96, 15-19 ans : 35% vs 36% en mars '96) continuent
a étre les plus nombreux a se rappeler spontanément avoir remarqué de la
publicité d'une marque alors que les plus agés (25 ans et plus) ne sont que 15% a
s'en rappeler (18% en mars '96).
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2)

CREATEC +

o Dans I'ensemble, aucune grande famille de marques ne voit le rappel publicitaire de

I'ensemble de ses marques varier de plus de 2 points.

Craven "A"

. du Maurier 8 1
. Export "A" 4 -1
. Player's 6 -2

Rothmans

W oo, NN

o Dans I'ensemble, la mention spontanée la plus fréquente, du Maurier, ne recueille
que 8% (7% en mars '96), suivie par Player's Légere (2% vs 5% en mars '96) et
Export "A" (3% vs 4% en mars '96). Ce sont toujours les 12-14 ans et les 15-19 ans
qui mentionnent le plus souvent ces marques mais aussi les 20-24 ans. Le rappel
publicitaire spontané des marques qui annoncent est clairement le plus faible chez

les 25 ans et plus, comme c'était le cas en mars dernier.

du Maurier

Player's Légeére

10

Export "A"

Au moins une
mention
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2) CREATEC +

Région

D'une région a l'autre, l'incidence d'un rappel publicitaire varie relativement peu, de
22% en Colombie-Britannique a 14% dans les Maritimes. C'est toujours dans les
Maritimes ou le rappel est le plus faible, tout comme c'est le cas pour la publicité
des commandites. Comparativement & mars dernier, aucune variation régionale
n'est significative, que ce soit au chapitre de l'incidence d'au moins un rappel qu'au
chapitre du profil des marques rappelées.

rappel aidé

Apreés assistance, en suggérant le nom des 5 marques suivies de plus pres par
cette enquéte, on constate que le rappel publicitaire (au moins une mention)
demeure dans I'ensemble inchangé, passant de 19% (sur une base spontanée) a
19% (sur une base aidée).

Comparativement a mars dernier (22%), le niveau de rappel aidé relevé en octobre
est statistiquement identique (19%).

Tous les rappels aidés des cing marques suivies de plus prés sont statistiquement
identiques a ceux de mars '96, aucune évolution n'étant supérieure a 2 points.

574-004.R
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2) CREATEC +

A nouveau, du Maurier (13%) et Player's Légére (7%) recueillent les mentions les
plus élevées, suivies par Export "A" (6%). Craven "A" (4%) et Rothmans (4%)
recueillent encore un rappel aidé comparable mais plus faible.

Ainsi, I'impact des publicités, autres que des commandites, se révéle nul depuis
mars '96, soit parce que trop insuffisantes, soit parce que confondues avec les
commandites.

Chez les moins de 25 ans, le souvenir, aprés assistance, d'avoir remarqué de la
publicité pour du Maurier et Player's Légére continue d'atteindre des niveaux
substantiels alors que chez les 25 ans et plus, leur rappel aidé est tres faible.

On notera que le rappel publicitaire de Player's Légére a eu tendance a diminuer
chez les moins de 20 ans, mais aucune différence depuis mars dernier n'est
significative.

du Maurier

Player's Légere 8 7 22 15 21 14 15 12 6 5

Export "A” 7 6 11 9 9 10 g 6 6 6

Au moins un
rappel aidé 22 19 37 35 | 39 | 30 32 29 19 | 15

Région

L'incidence d'un rappel aidé varie peu d'une région a l'autre, de 12% dans les
Maritimes a 22% au Québec. On notera que le rappel publicitaire aidé de Player's
Légeére a significativement diminué dans les Prairies. Dans toutes les régions et les
groupes d'age, c'est le rappel aidé de du Maurier qui domine.
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du Maurier
Player's Légére 9 7 5 7d 13 9 17 5 8 7 7 6
Export "A" 7 6 6 6 8 7 8 6 6 6 ' 5

Au moins un
rappel aidé 22 19 17 22 26 21 31 21 22 16 17 12

o A tous ceux qui disaient avoir remarqué la publicité d'une marque au cours des 3
derniers mois, nous leur avons demandé le genre de publicité dont il s'agissait, en
leur lisant une série de sources publicitaires.

De loin, quelle que soit la marque, les revues demeurent la source la plus souvent
mentionnée, avec les panneaux extérieurs et la publicité aux points de vente.

o Les différences depuis mars dernier, selon I'age et la région pour une marque
donnée, sont non significatives mais deux variations depuis mars dernier meritent
d'étre notées :

1. On a davantage remarqué la publicité de Craven "A" sur place, aux points de
vente.
2. On a davantage remarqué la publicité d'Export "A" dans des journaux

(surtout au Québec).
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Panneaux
extérieurs
Revues 49 41 37 38 41 43 51 33 42 48
DEpanetis & 21 | 15 | 12 | 25 | 27 |16 | 11 | 11| 9 | 19

magasins

o En termes de nombre de sources publicitaires mentionnées, il n'y a pas de
différence significative depuis mars dernier.

Octobre '96

o Que ce soit dans le cas de la publicité de du Maurier, de Player's Légére ou d'Export
"A" (seules marques dont la base de calcul du rappel publicitaire aidé est
raisonnable), les effets pergus sont sensiblement comparables, et les mémes que
ceux observés dans le cas des publicités de commandite.

o Les principaux effets pergus ont encore tous trait a I'acceptabilité du tabagisme chez
les jeunes, notamment les mineurs.

574-004.R Page 146
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o Comparativement a mars demier, les principaux effets pergus sont statistiquement
identiques, quoiqu'on note une tendance a penser davantage que les publicités
inciteront plus d'adultes a fumer.

Rendra la tadche des personnes
qui encadrent les jeunes plus
difficile pour convaincre les 54 56 52 49 41 50
adolescents des conséquences
de l'usage du tabac

. Rendra la tache des parents plus
difficile pour encourager leurs 51 56 56 54 46 82
enfants a ne pas fumer

. Incitera plus de mineurs de 17
ans et moins a fumer 52 52 61 50 52 50

Incitera plus d'adultes a fumer

o Globalement, la plupart de ceux qui disent avoir remarqué la publicité de I'une ou
l'autre marque de cigarettes se disent indifférents a ces publicités. Peu disent les
aimer et autant disent qu'elles leur déplaisent. C'est sensiblement la méme
évaluation que celle des publicités de commandite.

o Dans I'ensemble, on pergoit que la publicité des marques de cigarettes :

LS s'adresse surtout aux jeunes adultes de 18-24 ans mais aussi aux adultes de
25-45 ans;

=2 s'adresse surtout aux fumeurs d'une autre marque pour qu'ils changent de
marque.
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o Le niveau de mention “s'adresse surtout aux non-fumeurs pour les inciter a
commencer a fumer avec cefte marque" est remarquable, méme dans le cas
d'Export "A", cigarette reconnue pour son contenu en goudron et nicotine élevé.

Publicité de Player's
Légere

. Publicité de du Maurier 43 41 -2
Publicité d'Export "A"

o Le niveau de mentions "s'adresse surtout aux adolescents de 17 ans et moins"
demeure également remarquable : '

Publicité de Player's
Légere
. Publicité de du Maurier 38 38 0
Publicité d'Export "A"

o Comparativement a mars dernier et compte tenu des marges d'erreur, |'évaluation
des publicités est statistiquement la méme.

o Comparativement aux publicités de commandite, I'évaluation des autres publicités
est statistiquement la méme.
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Encore plus que dans le cas des publicités de commandite (50%), les répondants
s'opposent a ce que des compagnies de tabac fassent de la publicité sur leurs

marques de cigarettes (60%).

La proportion de "fortement favorable" n'est que de 8% alors que celle de "fortement
défavorable" est de 37%.

Par rapport & mars dernier, I'évolution n'est pas significative, mais on note un
renforcement de |'opposition.

Les plus opposés demeurent les 12-14 ans (71%) et dans tous les groupes d'age,
on retrouve une majorité opposée.

Dans toutes les régions, la majorité s'oppose, notamment dans les Maritimes (61%).
Rappelons que c'est aussi dans les Maritimes ou I'on se dit le plus opposé a la
publicité sur les commandites (68%). L'Ontario, la seule région oU une mince
majorité était favorable (51%) en mars dernier, a changé d'attitude pour s'opposer
(56%) et c'est le principal changement notable sur cette question.
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TABLEAU 19a RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DES MARQUES
¥ Premiére mention ¥

Q17 Au cours des 3 demiers mois, & propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la
publicité, autre que pour une commandite? (Sonder / Enregistrer la premiére mention / préciser le nom de marque en entier)

Craven "A"

du Maurier 6 5 1 13 7 12 12 10 7 4 4
du Maurier Light/Légére 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
du Maurier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Légere

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 2 3 -1 2 2 3 2 1 2 1 3
Export "A" Medium 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Export "A" Light/Légére 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 0 1 -1 0 1 1 0 1 1 0 1
Player's Filtre 2 2 0 4 5 4 3 3 3 1 1
Player's Light/Légeére 1 3 -2 4 6 3 5 2 5 0 2
Player's Extra Light/Légére 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0
Rothmans KS 0 1 -1 0 0 1 0 0 1 0 1
Rothmans Spécial 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Autres 7 5 2 8 8 10 10 9 9 6 4

Nsp/Nrp

(2]
~
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TABLEAU 19a RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DES MARQUES
¥ Premiére mention ¥
(Suite)

Q17  Au cours des 3 demiers mois, a propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité, autre

que pour une commandite? (Sonder / Enregistrer la premiére mention / préciser le nom de marque en entier)

{2 3INDVA) 2eqe) np aujsnpul,| 3p ailejpdlignd 3oeduw|

0 :
Craven "A" 0 0 1 3 2 1 0 1 1 0
du Maurier 8 5] 6 3 6 7 B 5 4 3
du Maurier Light/Légere 0 0 0 0 0 0 0 0 1
ﬁ:gl\g?:rier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 1 3 1 s 2 2 2 2 1 3
Export "A" Medium 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0
Export "A" Light/Légére 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Matinée 0 0 0 3 1 0 0 1 0 1
Player's Filtre 2 2 2 2 2 2 2 2 0 2
Player's Light/Légére 0 1 2 2 0 7 1 2 1 4
Player's Extra Light/Légére 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Rothmans KS 0 0 0 2 0 1 1 1 0 0
Rothmans Spécial 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0
Autres ) 3 10 6 3 ) 8 7 5 3
Nsp/Nrp 82 78 76
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TABLEAU 19b

RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DES MARQUES

¥ Mentions totales ¥

Craven "A"

du Maurier 8 7 1 16 11 15 15 15 12 6 5
du Maurier Light/Légére 0 0 0 1 2 1 1 0 0 0 0
du Maurier Extra Light/ 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Légére

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 3 4 -1 5 4 6 4 3 5 2 4
Export "A" Medium 1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0
Export "A" Light/Légére 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 1
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Matinée 1 1 0 0 1 1 1 1 2 1 1
Player's Filtre ‘ 3 3 0 6 8 6 5 4 4 2 2
Player's Light/Légére 2 5 -3 6 10 6 9 3 7 2 3
Player's Extra Light/Légére 0 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0
Rothmans KS 1 2 -1 0 2 1 1 1 2 1 2
Rothmans Spécial 0 1 -1 0 0 0 2 1 0 0 1
Autres 8 7 1 10 11 12 13 12 11 6 5
Nsp/Nrp 70
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TABLEAU 19b

RAPPEL PUBLICITAIRE SPONTANE DES MARQUES

* Mentions totales ¥
(Suite)

{2 3novA) 2eqe) np apjsnpul,| ap a1je3dliqnd 3oedw

Craven "A"

du Maurier 10 7 8 8 g 8 7 7 5 5
du Maurier Light/Légeére 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1
du Maurier Extra Light/ 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0
Légeére

du Maurier Spécial 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Export "A" 2 4 2 4 3 4 3 4 3 5
Export "A" Medium 1 0 1 0 2 1 0 0 0 0
Export "A" Light/Légeére 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0
Matinée Extra Mild/Douce 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0
Matinée 0 0 1 3 1 1 1 1 0 1
Player's Filtre 2 2 4 3 5 4 3 2 1 3
Player's Light/Légeére 3 2 4 7 1 9 2 4 2 5
Player's Extra Light/Légeére 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0
Rothmans KS 1 1 1 3 0 1 1 2 1 1
Rothmans Spécial 0 2 1 2 0 0 0 0 0 1
Autres 6 4 12 9 4 9 9 8 7 4
Nsp/Nrp 76
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TABLEAU 19¢ RAPPEL PUBLICITAIRE AIDE DES MARQUES
¥ Marques cibles *

Q18 Au cours des 3 demiers mois, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité, autre qu'une commandite, pour les
marques de cigarettes suivantes? (Lire en rotation)

. Craven "A" 4 4 0 4 6 7 7 6 4 3

4
. du Maurier 13 11 2 23 20 20 25 22 18 10 8
. Export "A" 6 7 -1 9 11 10 9 6 9 6 6
. Player's Légére 7 9 -2 15 22 14 21 12 15 5 6
. Rothmans KS 4 | 4 0 3 4 2 5 7 6 4 4

Nsp / Aucune

{z 3novA) 2eqey np apysnpul,j ap a11e3j2|iqnd joeduw|
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TABLEAU 19c¢ RAPPEL PUBLICITAIRE AIDE DES MARQUES
* Marques cibles ¥
(Suite)

Q18 Au cours des 3 derniers mois, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité, autre qu'une commandite, pour les
marques de cigarettes suivantes? (Lire en rotation)

Craven "A" 2 4 3
. du Maurier 15 8 14 14 12 15 12 12 7 9
. Export "A" 6 6 7 8 6 8 6 6 b 7
. Player's Légeére 7 5 9 13 5 17 7 8 6 7
. Rothmans KS 6 5 4 5 3 S 4 4 2 1

Nsp / Aucune

{Z 3noVA) oeqej np au3snpul,| ap alje3dlignd 3oedw
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TABLEAU 20 SOURCES PUBLICITAIRES DES MARQUES
¥ Total *

Q79.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,
s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 23 22 18 19 12 4 21 9 29 22
d'une route

Une publicité dans une

- 38 37 43 41 33 51 48 42 41 49
revue ou un magazine
Une publicité dans un
journal ou un quotidien 7 4 1 ’ e = L& 1 g ?
Une publicité a la télévision 12 14 2 9 5 2 9 9 9 6
Une publicité a la radio 3 0 0 2 0 6 4 0 0 3
Une publicité chez un
dépanneur ou un magasin 25 12 16 27 11 11 19 9 15 21
Un dépliant ou une brochure 0 3 9 4 2 2 8 1 7 4
Sur des vétements (t-shirt 4 4 1 3 0 1 4 1 1 2

ou autre)

Sur des articles
promotionnels (sacs, porte- 3 5 0 4 1 1 2 7 1 2
clefs, bibelots, etc.)

Sur des abris d'autobus 4 9 7 9 18 3 5 5 9 4

Autre genre 7 1 0 4 1 1 4 3 1 4
Nsp/Nrp

*

BASE : ont remarqué la publicité

{z INovA) 2eqe; np apjsnpul,| ap a11e312)iqnd 3oedw]
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TABLEAU 21a

SOURCES PUBLICITAIRES DE PLAYER'S LEGERE

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,

s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 23 22 1 27 24 34 26 31 17 16 22
d'une route

Wne gublicts uans-tne 38 37 1 37 44 37 48 50 53 34 27
revue ou un magazine

Une publicité dans un

journal ou un quotidien 7 4 2 4 U = ? L : L4 9

Une publicité a la télévision 12 14 -2 18 17 11 6 15 8 11 20
Une publicité a la radio 3 0 3 3 2 0 1 0 0 4 0

Une publicité chez un

dépanneur ou un magasin 25 12 13 17 20 23 19 13 19 32 6

Un dépliant ou une brochure 0 3 -3 1 2 0 4 1 5 0 2

Sur des vétements (t-shirt

ou autre) 4 4 0 4 7 7 4 10 7 0 2

Sur des articles

promotionnels (sacs, porte- 3 5 -2 4 3 4 9 7 8 0 3

clefs, bibelots, etc.)

Sur des abris d'autobus 4 9 -5 8 5 7 4 6 10 3 11
Autre genre 7 1 6 1 2 0 3 3 3 13 0

Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : ont remarqué la publicité.

(z 3noVA) 2eqe) np aysnpuy,| ap aleypdjqnd joeduw
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TABLEAU 21a SOURCES PUBLICITAIRES DE PLAYER'S LEGERE

(Suite)

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,
s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

yy00 .S

86} afed

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 26 21 18 24 28 13 18 27 39 40
d'une route

Une publicité dans une

revie ol un magazine 33 40 40 54 44 29 38 35 40 43
Une publicité-dans un 11 7 12 1 2 4 4 3 12 2
journal ou un quotidien

Une publicité a la télévision 24 29 4 12 9 7 10 17 4 8
Une publicité & la radio 9 0 1 1 0 0 0 0 0 0
Une publicité chez un

dépanneur ou un magasin 30 29 9 21 40 f 27 7 " 8
Un dépliant ou une brochure 0 10 1 6 0 0 0 1 1 0
Sur des vétements (t-shirt

ou autre) 2 6 1 7 5 1 6 4 0 1
Sur des articles

promotionnels (sacs, porte- 1 6 0 1 1 8 5 5 2 2
clefs, bibelots, etc.)

Sur des abris d'autobus 1 9 12 12 8 17 3 2 3 3
Autre genre 0 2 8 2 0 2 15 0 1 1
Nsp/Nrp

BASE : ont remarqué la publicité.

{2 3noVA) 9eqe; np aujsnpul ap a1ie3dliqnd joedw)
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TABLEAU 21b SOURCES PUBLICITAIRES D'EXPORT "A"

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,
s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

o'¥00¥.S

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 18 19 -1 17 11 19 25 26 12 17 21
d'une route
drie| pulllossars Uns 43 41 2 53 37 64 37 54 34 35 44

revue ou un magazine

Une publicité dans un 17 7 10 4 3 3 4 5 9 23 8

journal ou un quotidien

Une publicité a la télévision 2 9 -7 20 29 1 13 2 14 0 5

Une publicité a la radio 0 2 -2 2 2 0 4 0 1 0 1

Une publicité chez un

dépanneur ou un magasin 16 27 -11 15 18 11 28 19 22 17 29
Un dépliant ou une brochure 9 4 5 1 1 4 7 2 3 12 5

Sur des vétements (t-shirt

ou autre) 1 3 -2 7 3 5 6 0 0 0 3

Sur des articles

promotionnels (sacs, porte- 0 4 -4 7 6 0 13 0 11 0 0
clefs, bibelots, etc.)
Sur des abris d'autobus 7 9 -2 7 3 10 12 9 8 7 9

Autre genre 0 4 -4

Nsp/Nrp

65| abed

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

* BASE : ont remarqué la publicité.

(z In9OVA) oeqe) np apysnpuy,| ap aseypdliqnd joedw
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TABLEAU 21b SOURCES PUBLICITAIRES U'EXPUR1 "A"
(Suite)

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,
s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 5 25 28 3 21 28 19 15 35 34
d'une route

Une publicité dans une

revue ou un magazine 24 32 59 54 59 47 42 43 45 23
Une publicité dans un

journal ou un quotidien = B 1 2 s “ L L s %
Une publicité a la télévision 1 9 1 9 3 13 1 5 2 16
Une publicité a la radio 0 0 1 2 0 0 0 1 1 13
Une publicité chez un

dépanneur ou un magasin 6 o 14 o2 e 17 4 £8 J !
Un dépliant ou une brochure 15 3 8 9 15 9 0 1 20 1

Sur des vétements (t-shirt 1 3 1 1 0 9 2 0 0 1

ou autre)

Sur des articles
promotionnels (sacs, porte- 1 7s 0 2 0 0 1 5 0 0
clefs, bibelots, etc.)

Sur des abris d'autobus 22 6 0 12 3 0 2 12 5 15

Autre genre 0 2 0 1 1 13 0 2 0 4
Nsp/Nrp

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

*

BASE : ont remarqué la publicité.

{z 3novA) oeqey np sp3snpul,| ap aijeydjiqnd 3oedw|
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TABLEAU 21c¢

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,

s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

SOURCES PUBLICITAIRES DE du MAURIER

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 29 22 7 23 20 29 20 36 27 28 21
d'une route

Une publicité dans une

revue ou un magazine 41 49 -8 55 51 47 48 46 52 36 49
Une publicité dans un

journal ou un quotidien 2 : 4 § . 5 & - 2 11 “
Une publicité a la télévision 9 6 3 10 12 5 9 7 3 10 4
Une publicité a la radio 0 3 -3 1 0 2 2 0 0 0 4
Une publicité chez un

dépanneur ou un magasin 15 21 -6 16 18 17 21 15 20 14 22
Un dépliant ou une brochure 7 4 3 2 5 6 5 3 4 9 4

Sur des vétements (t-shirt

ou autre) 1 2 -1 2 1 2 6 2 1 1 1

Sur des articles . '

promotionnels (sacs, porte- 1 2 -1 1 3 3 2 2 0 0 3

clefs, bibelots, etc.)

Sur des abris d'autobus 9 4 5 9 8 7 9 12 5 9 1

Autre genre 1 4 -3 2 5 0 6 3 6 1 3

Nsp/Nrp

Attention aux bases de.calcul inféneures a N = 50.

> BASE : ont remarqué la publicité.

(z 3novA) oeqey np auysnpuy,| ap aJjg3olqnd 3oedu|
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TABLEAU 21c¢ SOURCES PUBLICITAIRES DE du MAURIER

(Suite)

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [marque de cigarettes]. De quel genre de publicité, autre que pour une commandite,
s'agissait-il? Etait-ce...? (Lire en rotation)

H'¥00.LS

Z91 abed

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

W

Une publicité sur un

panneau extérieur ou le long 29 27 13 24 24 22 35 20 45 11
d'une route

tine:publictedans ung 37 55 63 52 28 46 39 49 56 40
revue ou un magazine

Uine publicite. dans b 19 11 1 7 7 1 3 4 13 0
journal ou un quotidien

Une publicité a la télévision 10 6 14 18 18 1 3 3 3 6
Une publicité a la radio 0 0 1 5 1 0 0 5 0 0
Une publicité chez un

dépanneur ou un magasin 22 L 12 12 19 20 e 30 s e
Un dépliant ou une brochure 8 2 4 5 7 1 8 6 2 5
Sur des vétements (t-shirt 1 1 1 1 0 0 1 2 9 9
ou autre)

Sur des articles

promotionnels (sacs, porte- 1 0 3 0 2 0 0 5 2 3
clefs, bibelots, etc.)

Sur des abris d'autobus 15 4 9 8 10 1 6 5 4 0
Autre genre 0 3 0 4 4 7 2 2 0 13
Nsp/Nrp

BASE : ont remarqué la publicité.

(2 3nOVAJ 2eqe} np ap3snpul,| 3p aifeyd)ignd 3oedw
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TABLEAU 22 EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE SUR LES MARQUES

¥ Total ¥

Q19.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [marque de cigarettes]...

* BASE : Ont remarqué la publicité.

1. rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. Oui 41 49 40 36 33 26 45 44 52 41

. Non 53 44 50 59 56 58 53 53 41 53

. Nsp/Nrp 5 v 10 6 10 16 2 3 8 6

2. rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des
coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. Oui 49 52 50 41 39 45 63 46 56 54

. Non 48 42 42 54 54 44 35 50 35 44

. Nsp/Nrp 3 < 8 5 7 10 2 4 9 2

3. rendra la tache des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?

. Oui 54 56 52 46 41 53 55 44 56 51

. Non : 44 39 46 48 52 39 40 52 37 45

. Nsp/Nrp 2 5 2 6 7 8 4 4 7 4

4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

. Oui 45 49 37 40 41 49 53 41 52 41

. Non 52 44 61 53 54 41 45 56 42 54

. Nsp/Nrp 3 7 2 6 5 10 2 3 6 5

{2 INOVAJ 9eqe) np ainsnpul,] ap ai[e3diqnd joedui]
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TABLEAU 22

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE SUR LES MARQUES
¥ Total *
(Suite)

= BASE : Ont remarqué la publicité.

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 50 61 50 52 42 43 49 49 52 52
. Non 48 34 48 43 54 42 47 48 42 46
. Nsp/Nrp 2 5 2 5 5 15 4 4 6 3
6. aménera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 46 51 43 40 46 52 42 44 43 42
. Non 50 43 55 55 50 39 56 52 50 54
. Nsp/Nrp 3 7 2 B 5 9 2 3 6 3
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 43 34 34 31 31 35 48 37 41 32
. Non 54 59 63 64 63 56 48 60 53 64
. Nsp/Nrp 2 7 4 5 6 9 4 4 6 4
8. ameénera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 26 40 27 27 29 35 39 15 32 23
. Non 70 55 70 64 64 56

Nsp/Nrp 4 5 3 9 7 9

{z 3noVA) oeqey np apjsnpul,] 2p alje3dyqnd Joedw
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TABLEAU 23a

Q19.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [PLAYER'S LEGERE]...

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE PLAYER'S LEGERE

rendra plus difficile |

‘application des réglements

anti-tabac dans les

édifices commerciaux ou d'affaires?

Oui
Non
Nsp/Nrp

41
53
5

49
44
7

-8
9
-2

46
42
12

48
41
11

47
47
6

42
50
8

34
58
8

53
43
4

41
56
3

51
42

rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des
coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de |'usage du tabac?

Oui 49 52 -3 59 64 61 45 54 62 41 50
Non 48 42 6 32 31 35 47 36 35 59 45
Nsp/Nrp 3 5 -2 9 5 4 7 10 4 0 5
rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?

Oui 54 56 -2 63 61 64 51 55 63 49 54
Non 44 39 5 33 35 34 42 38 32 51 41
Nsp/Nrp 2 5 -3 5 4 3 7 8 5 0 8
rendra |'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

Oui 45 49 -4 52 44 45 40 50 49 41 53
Non 52 44 8 41 48 49 52

Nsp/Nrp

3

7

-4

Aftention aux bases de calcul inférnieures a N = 50.

*

BASE : Ont remarqué la publicité.

7

8

(z 3noVA) 2eqe) np aysnpul,] ap aije3pdjiqnd joedw
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TABLEAU 23a EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE PLAYER'S LEGERE
(Suite)

Q19.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [PLAYER'S LEGERE]...

rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. Oui 31 61 29 34 45 54 50 47 55 53
. Non 67 38 58 56 47 35 46 48 43 43
. Nsp/Nrp 2 1 13 10 8 11 4 6 2 5
2. rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des

coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. Oui 36 67 62 54 59 59 46 39 67 60
. Non 61 32 34 39 34 34 52 57 29 37
. Nsp/Nrp 4 1 4 8 7 7 2 4 3 4
3. rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants & ne pas fumer?
. Oui 50 64 68 50 56 52 49 58 63 57
. Non 48 35 30 42 36 42 50 37 36 41
. Nsp/Nrp s 2 1 2 8 T 6 2 6 1 3
4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
. Oui 45 18 47 58 65
. Non 53 66 50 34 28

Nsp/Nrp 2 15 2 8

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

& BASE : Ont remarqué la publicité.

{2 3novA) oeqe; np apysnpuy] ap a11e3dliqnd 3oedu|
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TABLEAU 23a

EFFETS PERCUS DE LA PUBLICITE PLAYER'S LEGERE
(Suite)

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?

Oui 50 61 -9 61 58 55 57 55 57 45 65
Non 48 34 14 34 36 43 36 37 41 55 30
Nsp/Nrp 2 5 -3 5 6 3 7 8 2 0 5
ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?

Oui 46 51 -5 59 59 56 56 45 51 41 47
Non 50 43 7 38 36 41 38 47 47 57 45
Nsp/Nrp 3 ¥ -4 3 5 4 6 8 2 2 9
incitera plus d'adultes a fumer?

Oui 43 34 9 43 51 48 37 45 42 42 28
Non 54 59 -5 53 43 50 56 49 56 58 64
Nsp/Nrp 2 7 -5 4 6 3 7 7 2 0 9
ameénera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des cigarettes?

Oui 26 40 -14 39 35 28 28 26 32 22 48
Non 70 55 15 55 60 66 66 68 66 47
Nsp/Nrp 4 5 -1 6 5 7 6

BASE : Ont remarqué la publicité.

(z 3nOVA) oeqEy np apsnpuy,| ap alje3pdjiqnd joedui)
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TABLEAU 23a

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE PLAYER'S LEGERE

(Suite)

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

5. incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 50 68 56 58 52 68 44 54 66 60
. Non 48 31 42 34 41 26 54 42 33 38
. Nsp/Nrp 2 1 2 8 7 6 2 5 1 3
6. ameénera plus de gens & penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 44 30 44 58 52 54 46 53 53 45
. Non 54 55 53 34 42 40 52 42 32 54
. Nsp/Nrp 2 15 3 8 6 6 2 5 15 1
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 38 20 54 39 51 38 39 35 66 30
. Non 63 65 45 52 43 56 60 60 32 68
. Nsp/Nrp 2 15 1 8 6 6 2 5 2 3
8. amenera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 32 50 20 29 14 47 25 33 a5
. Non 66 50 77 63 80 47

Nsp/Nrp 2 1 2 8 6 6

2 3novA) 2eqe; np ai3snpul,| ap a11g3pRliqnd 3oedw
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TABLEAU 23b

Q19.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [EXPORT "A"]...

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"

rendra plus difficile |

‘application des reglements

anti-tabac dans les

édifices commerciaux ou d'affaires?

Oui
Non
Nsp/Nrp

40
50
10

36
59
6

4
-9
4

51
40
9

40
53
Vs

48
39
13

32
60
7

34
57
8

37
57
6

38
52
10

35
60

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

*

BASE : Ont remarqué la publicité.

2. rendra la tache des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des
coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. Oui 50 41 9 66 58 56 44 49 57 48 36

. Non 42 54 -12 33 39 38 51 42 39 43 59

. Nsp/Nrp 8 5 3 1 3 6 5 8 4 9 5

3. rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?

. Oui 52 46 6 70 59 72 52 58 53 45 41

. Non 46 48 -2 28 38 22 43 32 40 55 52

. Nsp/Nrp 2 6 -4 1 3 6 b 10 4 0 7

4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

. Oui 37 40 -3 35 43 53 37 42 38 33 41

. Non 61 53 8 61 52 41 56 50

. Nsp/Nrp 2 6 -4 5 5

{z aInoVvAJ oeqey np ayysnpuy,| ap aiie3pdliqnd 3oedw
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TABLEAU 23b

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"

(Suite)

Q19.8 Plus particulierement, dinez-vous que cette publicité sur [EXPORT "A"]...

00%

rendra plus difficile |

‘application des réglements anti-tabac dan

s les édifices commerciaux ou

d‘affaires?

Oui
Non
Nsp/Nrp

30
46
24

28
71

2

37
42
21

48
47
5

57 63
40 33
3 4

39
59
2

20
70

10

43
54
2

35
62
3

rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des
coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de |'usage du tabac?

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

L4

Oui 32 34 36 69 81 56 53 25 85 45

Non 44 64 51 28 79 42 47 65 43 53

Nsp/Nrp 24 2 13 3 0 2 0 10 2 3

rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants & ne pas fumer?

Oui 36 32 44 70 71 59 58 38 55 44

Non 58 66 55 27 29 39 42 52 41 40
- Nsp/Nrp 6 2 1 3 0 2 0 10 4 16

rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

Oui 76 30 35 58 55 47 40 35 60 41

Non 77 68 64 37 45 49 60

Nsp/Nrp

7

2

BASE : Ont remarqué la publicité.

1

5

{2 anoVAJ 9eqej np apsnpul| op aife3djiqnd 3oedw
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TABLEAU 23b

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"
(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

*

Oui 50 52 -2 53 68 56 59 50 52 49 50
Non 48 43 5 47 29 38 36 41 45 51 45
Nsp/Nrp 2 5 -3 0 3 6 5 8 3 0 5
aménera plus de gens a penser que |'usage du tabac n'est pas dangereux?

Oui 43 40 3 59 62 51 47 40 40 40 36
Non 55 55 0 37 34 43 48 51 56 60 59
Nsp/Nrp 2 5 -3 4 5 6 5 8 4 0 §
incitera plus d'adultes a fumer?

Oui 34 31 3 55 50 47 36 44 31 27 27
Non 63 64 -1 45 44 45 59 48 63 70 67
Nsp/Nrp 4 5 -1 0 6 8 5 8 6 3 5
aménera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?

Oui 27 27 0 33 43 33 25 8 25 28 26
Non 70 64 6 65 53 61 70

Nsp/Nrp 3 9 -6 1 5 7 5

BASE : Ont remarqué la publicité.

(z 3anovA) oeqey np spysnpuy,| ap a1eydjiqnd 3oedu
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TABLEAU 23b EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"

(Suite)
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Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

" BASE : Ont remarqué la publicité.

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 32 42 49 75 80 64 50 41 51 60
. Non 62 56 51 22 20 34 50 50 48 39
. Nsp/Nrp 6 2 0 3 0 2 0 10 2 1
6. amenera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 14 25 33 37 79 62 51 37 37 42
. Non 76 74 67 59 20 35 49 53 61 56
. Nsp/Nrp 6 2 1 3 1 3 0 10 2 3
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 41 31 31 34 32 49 27 19 54 31
. Non 53 67 55 62 68 48 73 71 43 67
. Nsp/Nrp 6 2 15 5 0 3 0 10 3 3
8. ameénera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 7 24 27 30 41 40 36 17 (¥3 36
. Non 86 74 72 67 59 57

Nsp/Nrp 6 2 1 3 0 3

{Z aNoVA) oeqe; np apysnpu,] ap aJje3pdjiqnd 3oedu|
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TABLEAU 23c

Q19.8 Plus particuliérement, dinez-vous que cette publicité sur [du MAURIER]...

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE du MAURIER

rendra plus difficile |

‘application des réglements

anti-tabac dans les

édifices commerciaux ou d'affaires?

Oui 52 41 11 53 51 43 42 42 42 56 39
Non 41 53 -12 40 42 53 53 54 53 34 54
Nsp/Nrp 8 6 2 7 8 5 5 4 4 10 7

rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des
coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de 'usage du tabac?

Oui 56 54 2 53 51 50 59 53 54 59 52
Non 35 44 -9 41 46 47 38 44 42 29 47
Nsp/Nrp 9 2 7 6 3 3 3 3 4 13 1

rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas fumer?

Oui 56 51 5 62 65 62 57 52 49 56 47
Non a7 45 -8 33 33 34 40 45 47 36 49
Nsp/Nrp 7 4 3 5 1 3 3 3 4 8 4

rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

Oui 52 41 11 41 44 49 45 48 36 56 40
Non 42 54 -12 53 53 47 50 50 58 37 55

Nsp/Nrp

6

5

1

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Ont remarqué la publicité.

6

2

(z 3noVvA) oeqe} np spysnpul,| ap ase3pojqnd joedu)
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TABLEAU 23c¢ EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE du MAURIER
(Suite)

Q19.8 Plus particulierement, dinez-vous que cette publicité sur [du MAURIERY]...

1. rendra plus difficile I'application des réglements anti-tabac dans les édifices commerciaux ou d'affaires?

. Oui ' 65 35 47 41 64 56 36 34 52 49
. Non 33 57 38 51 29 41 55 59 35 47
. Nsp/Nrp 2 8 16 8 7 3 9 7 13 3
2. rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants, des professionnels de la santé, des

coachs, plus difficile pour convaincre les adolescents des conséquences de |'usage du tabac?

. Oui 60 46 47 55 69 47 49 59 67 60
. Non 39 54 38 38 25 51 36 39 31 39
. Nsp/Nrp 1 0 15 7 6 1 16 2 2 1
3. rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants & ne pas fumer?
. Oui 55 45 85 54 71 49 52 53 59 58
. Non 44 55 36 40 23 50 39 41 28 40
. Nsp/Nrp 1 0 9 6 - 6 1 9 6 13 2
4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
. Oui 51 20 58 56 60 47 47 43 57 33
. Non 47 80 34 37 34 49 44 50 41 64
Nsp/Nrp 2 0 9 7

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remamqué la publicité.

(2 INOVA) oeqe) np ai3snpul,| 3p aJje32liqnd 3oedw
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TABLEAU 23c

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE du MAURIER

(Suite)

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

*

BASE : Ont remarqué Ia publicité.

. Oui 52 52 0 62 65 59 57 48 54 50 47
. Non 42 46 -4 32 33 37 40 49 39 43 52
. Nsp/Nrp 6 3 3 5 2 3 3 3 7 7 1
6. ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 43 42 1 53 58 50 50 42 40 41 38
. Non 50 54 -4 43 40 47 47 55 56 51 58
. Nsp/Nrp 6 3 3 3 2 3 3 3 4 8 4
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 41 32 9 49 43 37 36 44 32 41 29
. Non 53 64 -11 48 54 59 59 52 64 52 67
. Nsp/Nrp 6 4 2 3 3 4 4 4 4 7 4
8. ameénera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 32 23 9 42 37 37 32 19 22 34 18
. Non 61 72 -11 54 61 59 64 79

Nsp/Nrp 6 9 1 4 2 4 4

{Z 3NOVA) oeqe; np 2j3snpul, op ai[e3oNqnd joeduw]
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TABLEAU 23¢

(Suite)

EFFETS PERGUS DE LA PUBLICITE DE du MAURIER

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicite.

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. Oui 40 43 60 52 64 57 51 51 70 60
. Non 59 56 32 42 29 41 40 46 28 a7
. Nsp/Nrp 1 1 8 6 7 1 9 3 1 3
6. ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. Oui 54 26 48 46 61 49 22 47 61 33
. Non 45 67 44 48 32 50 69 &1 27 64
. Nsp/Nrp 1 8 7 6 7 1 9 2 12 2
7. incitera plus d'adultes a fumer?
. Oui 31 23 51 22 58 44 36 33 65 32
. Non 67 76 41 72 35 54 55 60 34 65
. Nsp/Nrp 1 1 8 6 & 2 9 7 1 3
8. aménera les mineurs de 17 ans et moins a se procurer plus facilement des cigarettes?
. Oui 23 20 36 18 49 20 29 27 51 28
. Non 76 80 55 75 45 78

Nsp/Nrp 1 0 8 7 7 2

{2 3InoVA) oeqe} np apjsnpul,] 2p 211e32iqnd joedw|
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TABLEAU 24

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DES MARQUES

¥ Total ¥

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [marque de cigarettes]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter 8 commencer a

fumer avec cette marque

46

56

36

34

26

59

32

31

41

43

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

41

43

38

36

27

31

30

28

36

38

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

68

66

69

61

59

71

69

48

65

65

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

60

56

65

54

72

61

73

74

63

58

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans

34

32

31

32

46

24

47

31

30

23

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

*  BASE : Ont remarqué la publicité.

63

60

59

62

59

64

49

57

55

64

(z 3novA) 2eqe} np apysnpul,| ap aije3pdjiqnd joedwy
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TABLEAU 24 EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DES MARQUES
¥ Total *
(Suite)

Q19.4 Dans l'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [marque de cigarettes]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

gens populaires et qui ont 39 52 42 37 28 47 48 41 46 49
beaucoup d'amis

S'adresse surtout aux

39 46 32 45 50 44 47 42 41 37
gens cool
S'adresse surtout aux 33 36 30 30 31 42 40 27 34 30
gens sexy
S'adresse surtout aux 41 40 38 39 36 55 " 52 42 50 49

gens surs d'eux

S'adresse surtout aux
gens qui aiment une vie 53 53 45 45 46 50
excitante

*  BASE : Ont remarqué la publicité.

(z InovAJ) oeqe) np au3snpul,| ap aijeydjiqnd 3oedu)
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TABLEAU 25 EVALUATION GLOBALE DE LA PUBLICITE DES MARQUES
¥* Total *

Q19.7 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [marque de cigarettes] vous...? (Lire)

Plait beaucoup

+ Plait assez 14 8 14 10 29 3 17 4 16 18

*  Ne vous plait ni ne

£ o 37 38 41 50 36 38 49 51 37 48

vous déplait
¢ Vous déplait un peu 11 16 8 9 11 15 5 11 13 12
*  Velmdeplatun 18 25 23 19 10 21 23 15 19 10

beaucoup’

Nsp/Nrp

*  BASE : Ont remarqué la publicité.

{z 3novA) 2eqey np auisnpuy,| ap aije}jdjiqnd j3oedu|
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TABLEAU 26a

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE PLAYER'S LEGERE

Q19.4 Dans l'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [Player's Légére]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les

b P ) 46 56
inciter a commencer a
fumer avec cette marque

78

67

55

51

40

50

39

57

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou 41 43
moins

49

59

39

45

45

41

38

41

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24 68 66
ans

76

79

68

73

78

83

62

56

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans 60 56

62

63

64

53

52

67

61

52

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans o o2

25

29

33

18

22

35

40

37

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

63 60

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

74

75

72

58

64

71

57

54

(z 3novA) oeqe} np siysnpul,| ap ailje3dliqnd 3oeduw
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TABLEAU 26a

(Suite)

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE PLAYER'S LEGERE

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [Player's Légére]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

excitante

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

& BASE : Ont remarqué la publicité.

gens populaires et qui ont 39 52 -13 34 35 40 36 46 50 38 62
beaucoup d'amis '

g el 39 a6 | 7 | 3r | 34 | a7 | 30 | 45 a6 | 37 | 54
gens cool

i bk 33 36 | 3 | 27 | 22 | 27 | 27 | 3 | 37 | 35 | a1
gens sexy

S adres‘se s'urtout aux 41 40 1 29 35 36 a7 49 48 42 40
gens sars d'eux _ _

S'adresse surtout aux

gens qui aiment une vie 53 53 0 43 50 44 45 58 64 56 53

{z 3anovAJ 2eqe} np apsnpul,| ap a4je3d|iqnd joedw|
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TABLEAU 26a EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE PLAYER'S LEGERE

Q19.4 Dans I'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [Player's Légére]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux

non-fumeurs pour les 35 47 51 53 60 56 43 60 69 56
inciter a commencer a

fumer avec cette marque

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou 31 48 55 48 45 48 39 33 49 54

moins

S'adresse surtout aux

jeunes adultes de 18 a 24 60 77 78 69 72 59 65 64 83 80
ans
S Earosse SUROM AUk 75 74 56 45 70 48 49 63 59 44

adultes de 25 - 45 ans

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans 4B 31 32 31 36 13 23 48 40 37

S'adresse surtout aux

fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils 40 59 60 52 58 48 78 75 78 56

changent pour celle-ci

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

(z 3novA) oeqe} np sysnpul,| ap a1ie3poiiqnd 3oedw|
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TABLEAU 26a EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE PLAYER'S LEGERE
(Suite)

Q19.4 Dans I'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [Player's Légére]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux
gens populaires et qui ont 30 51 57 64 57 47 30 50 56 49
beaucoup d'amis

S'adresse surtout aux

30 26 51 58 61 - 46 29 50 57 32
gens cool
© adresse surlont aox 25 19 47 32 54 46 26 37 38 23
gens sexy
Skl L 45 34 66 59 63 45 24 32 25 27
gens surs d'eux ; _
S'adresse surtout aux

gens qui aiment une vie 67 55 73 67 59 51 35 47 43 51
excitante :

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

{z INOVA) 2eqe) np apjsnpu,| ap alje3pdliqnd 3oedw
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TABLEAU 26b

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [Export "A"]...? (Lire en rotation)

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter a commencer a

fumer avec cette marque

36

34

69

65

47

47

52

38

28

27

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

38

36

37

57

43

41

35

31

38

35

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

69

61

70

67

76

68

61

66

69

58

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

65

54

11

56

63

62

58

49

57

69

52

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans

31

32

27

33

32

28

28

26

31

34

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

59

62

66

(2 3N9VA) 2eqe) np spysnpul,| ap aie3djqnd joedu
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TABLEAU 26b

Q19.4 Dans I'ensemble, diniez-vous que cette publicité sur [Export "A"]...? (Lire en rotation)

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"

(Suite)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

*

gens populaires et qui ont 42 37 5 18 25 37 33 41 41 45 38
beaucoup d'amis

SN S R Ra 32 45 | 13 | 22 29 33 40 36 51 33 46
gens cool

SELIBESE Burieut dux 30 30 o | 17 22 27 28 28 14 32 35
gens sexy

Sladressg surkut au 38 39 4 | 29 35 41 35 41 36 38 41
gens surs d'eux

S'adresse surtout aux

gens qui aiment une vie 45 45

excitante

BASE : Ont remarqué la publicité.

{2 3noVA) 2eqe3 np auisnpul,] ap alfeyp|iqnd joeduw|
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TABLEAU 26b EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [Export "A"]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux

non-fumeurs pour les 16 15 39 37 47 43 41 33 51 58
inciter a commencer a

fumer avec cette marque

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou 28 16 52 52 57 24 34 43 25 68

moins

S'adresse surtout aux

jeunes adultes de 18 324 | 58 55 64 74 84 64 73 51 68 89
ans
e 57 79 68 52 36 64 81 29 75 74

adultes de 25 - 45 ans

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans 40 95 38 18 - 28 40 23 20 . 28 27

S'adresse surtout aux

fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils B9 7 90 56 73 47 56 65 74 55

changent pour celle-ci

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

£ BASE : Ont remarqué la publicité.

(z 3noVA) 2eqey np ap3snpuy,| ap a1eyjo|iqnd joedwy|
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TABLEAU 26b EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE D'EXPORT "A"
(Suite)

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [Export "A"]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

gens populaires et qui ont 32 35 35 53 44 40 50 32 40 30
beaucoup d'amis

S'adresse surtout aux

19 40 36 45 44 59 35 43 36 30
gens cool
= HOresS0 SUroUt aux 2 16 34 41 34 32 49 34 7 31
gens sexy
S'adresse suriout aux 18 32 42 66 36 47 51 31 43 29
gens surs d'eux ‘
S'adresse surtout aux
gens qui aiment une vie 20 34 43

excitante

Attention aux bases de calcul inférieures & N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

{2 3anOVA) oeqey np a3snpuy,| ap aifeydlignd 3oedw|
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TABLEAU 26¢

Q19.4 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [du Maurier]...? (Lire en rotation)

EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE du MAURIER

S'adresse surtout aux
non-fumeurs pour les
inciter & commencer a

fumer avec cette marque

41

43

67

67

52

44

44

43

34

40

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou
moins

36

38

56

65

52

49

33

37

30

30

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24
ans

65

65

73

73

76

79

74

76

59

56

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans

63

58

55

53

49

53

59

55

69

61

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans

30

23

27

22

18

19

27

22

33

24

S'adresse surtout aux
fumeurs d'une autre
marque pour qu'ils
changent pour celle-ci

Attention aux bases de calcul infénieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

55

64

65

74

60

65

63

67

51

61

(z 3n9vA) 2eqe} np apgsnpul,| ap a1je3pdliqnd joedu)
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TABLEAU 26¢ EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE du MAURIER

(Suite)

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [du Maurier]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

excitante

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50,

* BASE : Ont remarqué la publicité.

gens populaires et qui ont 46 49 -3 35 44 29 43 52 43 51 55
beaucoup d'amis

e L 41 37 4 33 40 28 38 44 31 45 37
gens cool

S'adresse surtout aux

gens sexy 34 30 4 20 23 20 30 45 31 36 31
Sadresss sutous aux 50 49 1 37 42 30 39 47 41 57 56
gens surs d'eux

S'adrésse surtout aux

gens qui aiment une vie 41 48 -7 41 46 37 43 49

{2 3InovA) 2eqe} np aujsnpuy,| ap a1ie3poliqnd joedw)
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TABLEAU 26¢ EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE du MAURIER

Q19.4 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [du Maurier]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux

nan-fmenrs pour ey 30 36 54 40 47 39
inciter a commencer a

fumer avec cette marque

40

49

64

46

S'adresse surtout aux
adolescents de 17 ans ou 26 30
moins

51 39 50 31

31

44

52

43

S'adresse surtout aux
jeunes adultes de 18 a 24 61 53 66 69 70 55
ans

64

75

78

62

S'adresse surtout aux
adultes de 25 - 45 ans 78 41 64 53 55 68

54

61

65

58

S'adresse surtout aux
adultes de plus de 45 ans o 2 31 15 27. 34

14

36

35

S'adresse surtout aux

fumeurs d'une a't_Jtre 59 67 74 70 67 63
marque pour qu'ils - ’

changent pour celle-ci

Attention aux bases de calcul inférieures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

38

60

69

67

(z 3noVvA) 2eqe) np apysnpul,j ap aijeyjqnd joedu|
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TABLEAU 26¢ EVALUATION SPECIFIQUE DE LA PUBLICITE DE du MAURIER
(Suite)

Q19.4 Dans I'ensemble, dinez-vous que cette publicité sur [du Maurier]...? (Lire en rotation)

S'adresse surtout aux
femmes

S'adresse surtout aux

gens populaires et qui ont 46 33 49 58 60 42 40 60 41 38
beaucoup d'amis

S'adresse surtout aux

26 18 54 56 65 29 38 42 45 37
gens cool
S'adresse surtout aux 19 6 41 46 51 23 37 41 35 22
gens sexy '
S'adresse surtout aux 65 21 36 63 58 44 40 63 38 36

gens sars d'eux

S'adresse surtout aux
gens qui aiment une vie
excitante

Attention aux bases de calcul inféneures a N = 50.

* BASE : Ont remarqué la publicité.

{2 3noVvA) oeqe) np a3snpul| ap a11e3dliqnd joedw|
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TABLEAU 27 ATTITUDE GENERALE ENVERS LA PUBLICITE DES MARQUES

Q24a Vous personnellement, étes-vous en faveur ou opposé a ce que les compagnies de tabac fassent de la publicité sur leurs
marques de cigarettes en dehors de commandites d'événements? Diriez-vous fortement ou modérément?

Fortement en faveur

Modérément en faveur 25 30 -5 18 16 33 35 30 29 24 30
Modérément opposé 23 21 2 39 35 29 27 26 25 21 19
Fortement opposé 37 34 3 32 39 27 23 28 29 40 36

Nsp/Nrp

(z 3novA] oeqey np ayysnpuyl ap aljeypoqqnd 3oedw
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TABLEAU 27 ATTITUDE GENERALE ENVERS LA PUBLICITE DES MARQUES

(Suite)

Q24a  Vous personnellement, étes-vous en faveur ou opposé & ce que les compagnies de tabac fassent de la publicité sur leurs

marques de cigarettes en dehors de commandites d'événements? Diriez-vous fortement ou modérément?

Fortement en faveur 8 6 8 7 6 10 11 13 8 7
Modérément en faveur 24 25 23 25 26 26 27 38 27 22
Modérément opposé 26 25 23 22 17 24 25 15 18 24
Fortement opposé ' 40 40 42 41 40 31 31 28 43 43
Nsp/Nrp 2 5 3 5 1 9 7 5 5 4

{2 3noVA) oeqej np apisnpu,| ap aifeydliqnd joedw
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2)

CREATEC +

Dans I'ensemble des 12 ans et plus, 29% des répondants se déclarent fumeurs, ce
qui est statistiquement identique a l'incidence relevée en mars dernier (27%).

Les incidences chez les 15-19 ans (29%), 20-24 ans (36%) et 25 ans et plus (30%)
sont statistiquement identiques au relevé antérieur. C'est encore chez les 20-24
ans que l'incidence de 'usage de la cigarette est la plus élevée (36%), comparable
a ce qui avait été relevé avant campagne (39%).

Chez les 12-14 ans, on observe une baisse de l'incidence des fumeurs déclarés,
celle-ci passant de 12% avant campagne a 6%. Compte tenu des marges d'erreur,
la différence n'est toutefois pas significative.

27 29 12 6 32 29 39 36 26

30

Fumeur actuel
Ancien fumeur 36 34 18 18 22 21 24 25 41 38
Jamais fumé 36 36 70 76 46 49 37 39 33 32

Nsp/Nrp

* Moins de 1%.

Selon les régions, le taux de tabagisme est demeuré stable sur le plan statistique,
depuis mars dernier. Au Québec, il est passé de 27% a 32%, une variation non
significative, et ailleurs au Canada, I'incidence est demeurée strictement identique
(28%).

Il'y a toujours moins de 1% des non-fumeurs qui ont l'intention certaine de
commencer a fumer et 4 fumeurs sur 10 (39%) ont essayé d'arréter au cours des
12 derniers mois.

Par contre, la proportion des fumeurs qui ont l'intention certaine d'arréter a diminué
de 20% a 14%, une variation qui n'est cependant pas significative.
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o L'importance des marques réguliéres parmi les fumeurs indique clairement que les
mémes deux marques dominent le marché :

LS du Mauirier : 16%
- Player's Légére: 17%

Aucune autre marque ne dépasse 6% de part de fumeurs.

o Dans I'ensemble, du Maurier et Player's Légére sont désormais nez a nez, mais du
Maurier continue de dominer chez les moins de 25 ans alors que chez les 25 ans
et plus, Player's Légére est devenue la marque #1.

o Bien que les différences ne soient pas significatives, on observe que I'écart de part
réguliére entre du Maurier et Player's Légére s'est considérablement rétréci; en
mars dernier, du Maurier menait avec 20%, suivie par Player's Légére avec 15%
(écart de + 5 points pour du Maurier). Cette fois-ci, Player's Légére enregistre un
avantage de + 1 point sur du Maurier.

du Maurier enregistre une baisse dans tous les groupes d'age, sauf chez les 20-24
ans ou elle est en hausse marquée. Player's Légeére, au contraire, enregistre une
baisse marquée chez les 20-24 ans, alors que chez les trés jeunes fumeurs (12-14
ans) et les fumeurs plus agés (25 ans et plus), elle est en hausse.

du Maurier

Player's Légére
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o Player's Légére a marqué des gains partout au pays, notamment dans les
Maritimes, sauf qu'elle a reculé en Ontario. du Maurier a reculé surtout au Québec
et en Colombie-Britannique, mais est demeurée stable en Ontario. Par ailleurs, en
Ontario, du Maurier Légére détient sa plus forte part au pays (12%), en progression,
ce qui fait de I'Ontario le chateau fort de la famille des marques du Maurier.

Quant a la famille des marques Player's, son chateau fort est dans les Prairies,
Player's filtre y détenant, de loin, sa part |a plus élevée au pays (15%).

Quant a Export "A", sa part demeure stable. Cette marque enregistre cependant
des gains en Colombie-Britannique ou la famille Export "A" y détient sa part la plus
élevée au pays.

du Maurier

Player's Légeére

o Si on examine la part des grandes familles de marques, on constate que la famille
du Maurier a significativement perdu du terrain (- 7 points).

MARQUES REGULIERES

. Craven "A" 1 4 3

. du Maurier 32 25 -7
. Export "A" 11 12 1

. Player's 23 25 2
. Rothmans 6 5 -1

Matinée
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o L'incidence d'une marque secondaire demeure inchangée : plus de la moitié des
fumeurs (57%) consomment également une marque autre que leur réguliere, a
l'occasion. C'est surtout le cas des moins de 25 ans.

o Si on examine la part des grandes familles de marques, on constate que leur part
secondaire est demeurée trés stable.

MARQUES SECONDAIRES

Craven "A"

. du Maurier 14 14 0
. Export "A" 8 7 -1
. Player's 17 14 -3
. Rothmans 5 4 w1

Matinée

o La proportion des fumeurs qui ont tenté de cesser de fumer au cours des 12
derniers mois demeure inchangée (39%). Ce sont toujours les fumeurs de moins
de 25 ans qui sont les plus nombreux a avoir essayé d'arréter.

o Quant a I'intention de cesser de fumer au cours des 12 prochains mois, elle est en
baisse de 6 points, passant de 20% en mars a 14% en octobre. C'est
essentiellement chez les fumeurs de 25 ans et plus que l'intention de cesser est en
régression, surtout au Québec et en Ontario.
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TABLEAU 28

USAGE DE LA CIGARETTE

Statut
e Fumeur
Ancien fumeur
Jamais fumé
Nsp/Nrp

29
34
36

27
36
36

2 6 12 29
-2 18 18 21

32
22

36
25

39
24

30
38

26
41

Intention de fumer
« Certaine
+ Probable

N O

—

e Entre1etb5ans -
e Plusde 5 ans

Fumeur
« Tous les jours 83 80 -3 66 39 73 76 81 77 84 83
+ Pas tous les jours 15 20 -5 34 61 27 24 17 23 13 17
Consommation par jour
+ Plus d'un paquet e 13 -1 0 4 3 3 7 3 14 17
« Presque un paquet

(21-25) 24 14 10 2 2 13 11 17 16 26 14
* Moins d'un paquet 64 73 -9 96 94 83 86 75 81 59 69
Fume depuis quand?
e Moins d'un an 9 11 -2 43 49 23 21 16 8 5 9

(z 3novA) oeqe; np apsnpul,| 3p a4e3|djiqnd 3oeduw|
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TABLEAU 28

USAGE DE LA CIGARETTE

Statut
*  Fumeur

e Ancien fumeur
+ Jamais fumé

* Nsp/Nrp

27

Intention de fumer
+ Certaine
¢ Probable

N O

o o

Fumeur
* Tous les jours 89 85 79 75 75 79 81 80 88 79
* Pas tous les jours 11 15 20 25 20 21 17 20 10 21
Consommation par jour '
* Plus d'un paquet 11 18 12 12 16 16 10 11 14 8
* Presque un paquet

(21-25) 27 14 6 12 8 9 35 16 24 12
* Moins d'un paquet 63 68 81 76 73 75 55 71 60 79
Fume depuis quand?
* Moins d'un an 11 8 7 21 7 5 8 12 8 7
e Entre 1 et5ans 31 32 26 24 22 30 27 28 36 31
* Plus de 5 ans 58 60 66 55 71 64

{2 3novA) 2eqe} np apysnpuy,| 3p aijedjignd Joedw

+031V3¥0



H'¥00.LS

002 abed

TABLEAU 28 USAGE DE LA CIGARETTE
(Suite)

Craven "A"
du Maurier 16 20 -4 31 36 34 36 28 17 12 18
du Maurier Light/Légére 5 5 0 0 9 S 10 8 13 5 3
du Maurier Extra Light/ D) 3 -1 0 0 1 2 8 6 1 3
Légeére
du Maurier Spécial 1 3 -2 0 2 0 0 1 2 1 3
Export "A" 6 5 1 5 7 6 7 6 4 7 5
Export "A" Medium 2 3 -1 16 11 7 8 4 4 1 1
Export "A" Light/Légére 3 3 0 0 2 1 1 3 2 4 4
Matinée Extra Mild/Douce 4 2 2 0 3 0 0 1 1 5 2
Matinée 5 3 2 0 0 0 0 1 0 6 4
Player's Filtre 5 5 0 2 2 7 3 8 4 4 5
Player's Light/Légére 17 15 2 24 17 23 23 17 25 16 12
Player's Extra Light/Légére 1 1 0 5 0 0 0 0 3 1 1
Rothmans KS 2 4 -2 0 0 2 1 1 0 2 S
Rothmans Spécial 3 2 1 0 0 0 0 0 0 4 3
Autres 21 18 3 15 3 13 6 13 13 23 21
Nsp/Nrp 9 2

(z 3InovA) seqey np apsnpul,| ap aijeydjiqnd Joedw
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TABLEAU 28

USAGE DE LA CIGARETTE
(Suite)

Craven "A"

{z ano VA oeqe; np ajysnpul,| ap aJje3joiiqnd 3oedw

du Maurier 16 26 6 14 19 20 18 18 14 24
du Maurier Light/Légére 3 4 1 1 1 5 12 7 0 5

du Maurier Extra Light/ 0 1 ) 8 7 3 2 5 0 0

Légére

du Maurier Spécial 0 0 0 0 0 1 3 6 0 0

Export "A" 12 11 19 1 3 2 0 3 5 8
Export "A" Medium 6 8 1 4 0 1 0 0 1 0
Export "A" Light/Légeére 3 1 4 1 10 7 0 4 4 5

Matinée Extra Mild/Douce 2 2 0 0 3 0 8 2 1 3

Matinée | 4 8 5 0 0 0 9 2 0 4

Player's Filtre 1 4 2 3 15 9 3 4 2 3

Player's Light/Légére 18 12 25 16 22 18 9 16 32 18
Player's Extra Light/Légére 0 0 4 6 0 3 0 1 6 1

Rothmans KS 4 6 4 5 0 0 0 3 2 6

Rothmans Spécial 0 0 0 0 0 3 8 4 0 0

Autres 24 15 24 35 16 15 19 17 28 16
Nsp/Nrp 0 0 1 5 4 11 5 8 0 7
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TABLEAU 28

USAGE DE LA CIGARETTE

(Suite)

Incidence d'une marque
secondaire

A essayé d'arréter au

prochains mois

26

cours des 12 derniers 39 40 -1 60 65 46 58 45 44 37 36
mois

Intention certaine

d'arréter au cours des 12 14 20 -6 21 21 16 20 16 12 21

(z 3novA) seqe; np aysnpuy,| ap aljeydjqnd Joedw
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TABLEAU 28 USAGE DE LA CIGARETTE
(Suite)

Incidence d'une marque
secondaire

A essayé d'arréter au

cours des 12 demiers 38 49 61 43 43 32 33 36 30 46
mois

Intention certaine

d'arréter au cours des 12 11 21 22 29 12 9 14 23 17 13
prochains mois '

{z 3noVA) oeqe) np apjsnpuy,| ap alje}jajiqnd joeduw|
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Impact publicitaire de I'industrie du tabac (VAGUE 2) CREATEC +

o Les croyances sur l'usage de la cigarette demeurent, dans I'ensemble, trés stables,
sauf sur un aspect : moins de répondants croient que le fait de fumer une cigarette
de temps & autre peut nuire a la santé : de 62% en mars a 55% en octobre (- 7
points). Cette perception de moins grande nocivité de l'usage occasionnel
s'observe chez les plus jeunes répondants (12-14 ans) et les plus agés (25 ans et
plus), partout au pays, mais surtout dans les Prairies, en Ontario et dans les
Maritimes. Toutes les autres croyances sondées demeurent pratiquement

inchangées.

o Ainsi, presque tous (95%) croient que I'usage du tabac développe une dépendance
et que la fumée secondaire peut étre dangereuse pour la santé des non-fumeurs
(90%).

o Au-dela de ces deux croyances, qui font I'unanimité a travers tous les groupes d'age

et les régions, on observe que c'est toujours au Québec ou les croyances sur les
dangers du tabagisme sont les moins répandues qu'ailleurs au pays.

De plus, au Québec, le bénéfice de la détente est nettement moins associé a
l'usage de la cigarette. Les trés jeunes (12-14 ans) associent également moins la
détente au fait de fumer.

Croit aux mises en garde sur les
paquets

® Préférable de choisir son
amoureux(se) parmi les non-fumeurs 56 62 80 74

. Fumer de temps & autre peut nuire a

— 62 49 65 87
° Les fumeurs peuvent arréter quand ils

le veulent 30 26 23 17

Fumer aide a se détendre
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TABLEAU 29 CROYANCES SUR L'USAGE DE LA CIGARETTE

Q24 Nous désirons savoir ce que vous pensez de certaines choses qui ont été dites sur l'usage de la cigarette. (Lire en rotation)

a) Croyez-vous qu'il faut fumer pendant de nombreuses années avant que cela ne nuise a la santé?

* Oui 25 23 2 22 19 18 19 19 16 27 24

+ Non 71 74 -3 76 80 81 80 80 84 69 72

* Nsp/Nrp 4 3 1 2 1 2 1 2 1 4 4
b) Croyez-vous que le fait de fumer une cigarette de temps a autre peut nuire a votre santé?

+ Oui 55 62 -7 67 75 67 63 64 63 52 61

« Non 41 36 5 31 25 31 35 34 35 44 37

+ Nsp/Nrp 4 2 2 1 1 2 2 2 2 4 2
c) Croyez-vous que fumer peut aider a chasser l'ennui?

¢ Oui 31 29 2 16 21 25 31 30 34 32 29

« Non 66 . 68 -2 82 76 74 68: 67 64 64 68

* Nsp/Nrp 3 3 0 2 2 1 1 2 1 4 3
d) Croyez-vous que fumer aide & se détendre?

« Oui 54 St -3 38 46 53 57 58 62 55 57

« Non 42 41 1 59 51 43 41 40 37 42 40

* Nsp/Nrp 4 2 2 3 3 4 2 2 1 4 2

{z 3noVvA) oeqe) np apsnpul,| 2p aije3pdliqnd joedw|
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TABLEAU 29

Q24 Nous désirons savoir ce que vous pensez de certaines choses qui ont été dites sur l'usage de la cigarette. (Lire en rotation)

CROYANCES SUR L'USAGE DE LA CIGARETTE

que cela ne nuise a la santé?

a) Croyez-vous qu'il faut fumer pendant de nombreuses années avant
* Oui 30 21 21 23 22 19 25 26 24 24
* Non 66 76 75 72 75 i i 71 72 74 72
¢ Nsp/Nrp 4 3 5 5 3 4 4 2 3 4
b) Croyez-vous que le fait de fumer une cigarette de temps a autre peut nuire a votre santé?
¢ Oui 49 52 60 62 59 68 56 65 56 63
+ Non 50 46 35 33 35 30 40 33 40 34
* Nsp/Nrp 1 2 5 5 6 2 4 2 4 2
c) Croyez-vous que fumer peut aider & chasser I'ennui?
¢ Oui 36 35 31 31 35 29 25 26 26 23
+ Non 60 61 62 67 - 60 68 73 72 72 75
* Nsp/Nrp 4 4 6 2 4 3 2 2 2 2
d) Croyez-vous que fumer aide a se détendre?
*  Oui 46 43 61 65 61 56 53 66 59 52
+ Non 51 56 33 33 34 40 44 32 39 45
* Nsp/Nrp 4 1 6

{2 InOVA) 2eqe; np aysnpuy,| ap aieddiignd yoedw
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TABLEAU 29

CROYANCES SUR L'USAGE DE LA CIGARETTE
(Suite)

e) Croyez-vous que méme aprés avoir fumé pendant de nombreuses années, le fait d'améter de fumer permet de réduire les
dommages pour la santé?
¢ Oui T 77 0 58 59 69 69 76 79 79 79
* Non 21 21 0 38 36 29 30 22 20 18 19
* Nsp/Nrp 3 2 1 4 5 2 1 . 1 3 3
f) Croyez-vous que fumer aide les gens a rester mince?
* Oui 36 36 0 17 22 26 30 34 36 38 38
« Non 59 60 -1 81 76 71 68 64 62 55 58
* Nsp/Nrp 6 4 2 2 2 3 2 1 2 7 4
g) Croyez-vous que les gens peuvent développer une dépendance par rapport au tabac?
¢ Oui 95 97 -2 93 95 93 97 98 98 95 97
* Non 4 2 2 6 5 6 3 1 = 4 2
* Nsp/Nrp 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 1
h) Croyez-vous que la fumée de tabac peut étre dangereuse pour la santé des non-fumeurs?
¢ Oui 90 93 -3 95 96 96 97 97 96 89 92
* Non 8 5 3 3 3 3 3 3 3 9 6
* Nsp/Nrp 2 2 0 1 1 1 0 0

(z 3anovA) 2eqey np apysnpuy,| ap aleypdliqnd Joedw|
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TABLEAU 29

CROYANCES SUR L'USAGE DE LA CIGARETTE

(Suite)

i) Croyez-vous qu'il est pré

férable de choisir son amoureux ou son amoureuse parmi les non-fumeurs?

80¢ abed

¢ Oui 71 74 -3 81 78 70 72 68 69 70 74

* Non 23 21 -2 14 19 26 23 27 26 23 20

* Nsp/Nrp 6 6 0 5 3 4 5 5 5 7 6
J) Croyez-vous que les fumeurs peuvent améter de fumer dés qu'ils le veulent?

* Oui 19 25 -6 18 15 18 24 21 22 19 26

* Non 79 74 5 80 83 80 74 78 75 79 73

* Nsp/Nrp 2 1 A 2 2 2 1 1 3 2 1
k) Croyez-vous que c'est "cool” de fumer?

. Oui 6 | 4 2 3 4 5 5 4 6 6 4

* Non 92 94 -2 96 95 94 95 96 93 91 94

* Nsp/Nrp 2 1 1 1 1 1 1 0 1 3 1

(2 3noVA) 2eqe] np apysnpuy,| ap a1eypdjiqnd 3oedu
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TABLEAU 29
(Suite)

CROYANCES SUR L'USAGE DE LA CIGARETTE

602 abed

dommages pour la santé?

e) Croyez-vous que méme apres avoir fumé pendant de nombreuses années, le fait d'arméter de fumer permet de réduire les

« Oui 69 74 85 83 77 83 79 74 76 78

* Non 28 25 12 13 19 15 19 23 20 17

* Nsp/Nrp 3 1 3 4 5 3 1 2 4 5
f) Croyez-vous que fumer aide les gens a rester mince?

¢ Oui 30 30 44 41 35 34 36 40 37 33

* Non 66 64 47 56 56 59 58 60 60 61

* Nsp/Nrp 4 6 9 3 8 6 5 0 3 6
g) Croyez-vous que les gens peuvent développer une dépendance par rapport au tabac?

e Oui 92 94 97 99 98 97 95 98 96 99

+ Non ; 6 5 2 1 2 2 4 1 3 1

« Nsp/Nrp 2 1 1 0 1 2 1 1 1 0
h) Croyez-vous que la fumée de tabac peut étre dangereuse pour la santé des non-fumeurs?

e Oui 88 93 95 94 91 92 89 93 94

+ Non 11 7 2 4 8 5 8 5 5

* Nsp/Nrp 1 0 2 1 1 3

(z 3InovA) oeqe) np sysnpuyl ap aJje3po)iqnd Joedw
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TABLEAU 29 CROYANCES SUR L'USAGE DE LA CIGARETTE
(Suite)

i) Croyez-vous qu'il est préférable de choisir son amoureux ou son amoureuse parmi les non-fumeurs?

e Oui 62 56 80 83 67 80 74 m 75 81
» Non 33 41 13 12 23 13 20 15 20 13
* Nsp/Nrp 5 3 7 6 10 7 6 6 5 6

J) Croyez-vous que les fumeurs peuvent améter de fumer dés qu'ils le veulent?

* Oui 26 30 14 18 22 24 15 25 17 20
+ Non 73 69 82 82 76 74 84 74 81 78
* Nsp/Nrp 1 1 4 1 3 2 1 1 1 2

k) Croyez-vous que c'est "cool” de fumer?

+ Oui 13 10 2 3 2 2 4 3 5 3

* Non 83 89 98 96 97 96 94 96 94 97
Nsp/Nrp 4 1

(2 3noVA) 2eqe} np ap3snpuy| ap aieydjiqnd joedw
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o Attitude inchangée depuis mars dernier : une forte majorité (70% vs 73% en mars)
continue de trouver que Santé Canada fait du bon ou du trés bon travail dans la
lutte anti-tabac. On retrouve une majorité dans tous les groupes d'age et dans

toutes les régions.

o Dans I'ensemble, seulement 11% des répondants trouvent que Santé Canada fait
du "trés" mauvais travail dans la lutte anti-tabac (8% en mars).

o Attitude statistiquement inchangée depuis mars dernier : 53% de tous les
répondants (57% en mars) trouvent que la fagon actuelle dont les compagnies de
tabac font le marketing de leurs marques est acceptable.

o L'opinion demeure partagée chez les 12-14 ans, avec méme une mince majorité
(55%) qui trouvent la fagon actuelle inacceptable. Chez les 15 ans et plus,
notamment les 15-24 ans (/a ou le taux de tabagisme est le plus élevé), une majorité
élevée trouve la fagon actuelle acceptable (15-19 ans : 62%, 20-24 ans : 61%).

o Bien que dans I'ensemble I'attitude demeure inchangée, on notera qu'il y a des
évolutions régionales substantielles.

L'Ontario, qui était la région la plus positive en mars demier (63%) est devenue plus
critique (53%). Ce mouvement vers une attitude moins ouverte face aux pratiques
commerciales des compagnies de tabac s'observe dans toutes les provinces, sauf
au Québec ou ce mouvement est inverse : 55% acceptaient ces pratiques en mars
dernier contre 64% en octobre. Ainsi, seuls les répondants du Québec sont de plus
en plus majoritairement favorables au marketing de l'industrie du tabac, alors
qu'ailleurs au pays, l'opinion est plutét partagée et évoluant plutét du cété
défavorable.
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TABLEAU 30

ATTITUDE GENERALE ENVERS SANTE CANADA
ET LES COMPAGNIES DE TABAC

tabac? Dirniez-vous que Santé Canada fait...? (LIRE)

Q26 Parlons maintenant de Santé Canada, le ministére du gouvernement fédéral chargé de la lutte contre I'usage du tabac dans
notre société. Dans l'ensemble, que pensez-vous du travail que réalise Santé Canada dans la lutte contre I'usage du

* Un trés bon travail 15 16 -1 16 19 13 14 15 16 16 16
« Plutét un bon travail 55 57 -2 59 60 62 61 59 59 53 57
e L 13 15 | 2 | 13 13 15 14 14 13 13 15
e Un trés mauvais travail 11 8 3 5 4 6 8 9 9 12 8
« Nsp/Nrp 6 4 2 = 3 4 3 3 3 6 4

Q27 Parlons maintenant des compagnies de tabac qui fabriquent et mettent sur le marché des marques de cigarettes. Dans
I'ensemble, diriez-vous que la fagon dont elles font le marketing de leurs marques de cigarettes est...? (LIRE)

inacceptable

» Tout a fait acceptable 12 13 -1 4 5 11 11 11 14 13 13
+ Plutét acceptable 41 44 -3 37 39 51 52 50 52 39 42
+ Plutét inacceptable 17 18 -1 36 32 22 25 20 19 14 17
e 23 20 3 | 19 20 13 9 15 12 25 23

Nsp/Nrp

(z 3novA) aeqey np apysnpul,| ap a11e3pdjiqnd joedwy|
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TABLEAU 30

ATTITUDE GENERALE ENVERS SANTE CANADA

ET LES COMPAGNIES DE TABAC

Q26 Parlons maintenant de Santé Canada, le ministére du gouvernement fédéral chargé de la lutte contre I'usage du tabac dans
notre société. Dans I'ensemble, que pensez-vous du travail que réalise Santé Canada dans la lutte contre 'usage du
tabac? Dinez-vous que Santé Canada fait...? (LIRE)

+ Un trés bon travail 14 19 14 15 12 10 18 17 16 21
. Plutét un bon travail 59 58 50 48 52 60 54 59 58 55
P i BISLTEIS 14 15 15 14 13 18 13 13 12 12
» Un trés mauvais travail 11 4 14 15 13 8 9 7 11 6
- Nsp/Nrmp 3 2 7 8 10 4 6 4 4 6

Q27 Parlons maintenant des compagnies de tabac qui fabriquent et mettent sur le marché des marques de cigarettes. Dans
I'ensemble, diriez-vous que la fagon dont elles font le marketing de leurs marques de cigarettes est...? (LIRE)

« Tout a fait acceptable 10 10 9 11 . g° 14 16 16 13 | 9
+ Plutét acceptable 54 45 32 37 38 40 37 47 36 43
+ Plutét inacceptable 14 20 18 18 17 22 19 16 10 17
« Tout a fait
inacceptable 14 21 32 29 25 18 23 18 31 25
Nsp/Nrp 8 4 8 5 11 10

{z anovA) 2eqe} np ausnpul,| ap a1jedyiqnd 3oedw)
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I QUESTIONNAIRE # | | I

CREATEC + SELECTION DU REPONDANT
206, Avenue des Pins Est

Montréal, Québec

H2W 1P1

PROJET : 574-004
Octobre 1996
Version 3

Bonjour / Bonsoir. Je suis et nous effectuons une étude pour le compte du gouvernement
du Canada sur certaines activités commerciales de I'industrie du tabac. L'étude vise la population agée
de 12 ans et plus, aussi bien les fumeurs que les non-fumeurs. Nous aimerions qu'un membre de votre
famille y participe. La participation est volontaire mais toutes vos réponses resteront entiérement
confidentielles.

Tout d'abord, pourriez-vous me dire si vous-méme ou quelqu'un dans vctre foyer travaille dans
une agence de publicité, une compagnie de marketing, une firme de recherche en marketing, une
compagnie de tabac ou un média tel que TV, radio, journaux?

J'aimerais vous poser quelques questions afin de déterminer quel membre de votre famille va
participer a ce sondage.

. ACCEPTE .. .ccoesw- ( ) CONTINUER

. PAS DISPONIBLE ... () CONVENIR D'UN RENDEZ-VOUS

® REEUS zmsmsweng sms () RASSURER OU TERMINER

QA Combien de personnes, adultes et adolescents, &agées de 12 ans et plus, vivent a

l'endroit ou j'appelle?

L L 3 ()
. DEUR wswmswemsmss ()
J TROTS! i o e oo 5 o0 0 00 = ()
PAQ C
* QUATRE ....cc.-u. ()
. CINQ ET PLUS . ... ()
QB Quel est votre &age?
. 15-17 ANS ()
. 18-19 ANS ()
PAQ G
. 20-24 ANS ( § TR
# 25 ANS + ()
QcC Parmi les personnes &dgées de 12 ans et plus, quel est le prénom de la personne dont la

date d'anniversaire est la plus rapprochée d'aujourd'hui?

INSCRIRE




QD

QE

L9}

o]

(LIRE LE PRENOM) est-elle agée de...? (LIRE)

. 12-14 ANS ..... ¢ )
U 15=17 BNS .iovw s -]
. 1819 ANS swew s ()
§ 20-24 ANS ..... () PAQ G
. 25 ANS ET + ...| ()

J'aimerais parler & la mére ou au pére de (LIRE LE PRENOM) .

. C'EST LE / LA REPONDANT (E) ..| ( ) CONTINUER

. AUTRE PERSONNE DISPONIBLE ...| ( ) DEMANDER A LUI PARLER. REPETER INTRODUCTION
. AUTRE PERSONNE NON DISPONIBLE| ( ) PRENDRE RENDEZ-VOUS

. REEUS 5 5555 fon 3055 5 5 50 5omt o 5 0 onm 018 () RASSURER OU TERMINER

Votre enfant (LIRE LE PRENOM) a été choisi au hasard pour participer & une étude pour
le compte du gouverrement du Canada. Nous aimerions qu'il puisse donner des réponses
franches. C'est pourquoi, nous souhaiterions lui faire une entrevue au téléphone sans
que personne ne l'écoute car d'autres personnes chez vous peuvent avoir des opinions
différentes sur la publicité et le tabac.

Les opinions de votre enfant demeureront confidentielles et serviront & calculer des
statistiques d'ensemble.

Pourrais-je parler & (LIRE LE PRENOM) ?

() REPETER L'INTRODUCTION. CONTINUER ]

s OUI DISPONI

L OUI MAIS NCN DISPONIBLE ....... () PRENDRE RENDEZ-VOUS

] NON wssinscRss: Ses@icsnsomsesms () RASSURER OU TERMINER 41




l QUESTIONNAIRE # I l | I

CREATEC + RESPONDENT SELECTION
206, Avenue des Pins Est

Montréal, Québec

H2W 1P1

PROJECT : 574-004
October 1996
Version 3

Hello, I'm of . Today, we are conducting a study on behalf of the government
of Canada. In this survey, we are interested in opinions about the marketing activities of the tobacco
industry. The survey involves people aged 12 or more, smokers as well as non smokers. We would like
to interview a member of your family. While your participation is voluntary, your answers are important
and will be kept confidential.

First, could you tell me if you or someone else in your househcld works for an advertising
agency, a marketing firm, a tobacco company, or media such as TV, radio or newspaper?

I would like first of all to ask you a few questions in order to select the member of your
family who will answer this survey.

. RBCCEPTS o vuevioownn () CONTINUE ‘L
C NOT AVAILABLE .... () RECORD BEST TIME TO CALL AGAIN
8! REFUSAL: sssnsvssses ( ) REASSURE OR TERMINATE
QA How many people in your household, adults and teenagers, are at least 12 years old?
* ONE s s 5 5 o 3i@ 06 ()
U TWO: oo wim mio w o w0 wzim s ()
. THREE e sie s & 5 8 6 ()
GTQ C
s BOUR « 55 oo w et s 00 & wre :
. FIVE AND + ...... ()
(6):) What is your age?
. 15-17 YEARS ()
L Zozd vemms || () cT@©
. 25 YEARS +... ()
QcC Among the people who are at least 12 years old, what is the first name of the person

whose birthday comes next?

WRITE IN :




QD

QE

QF

QG

What is the age of (SELECTED CHILD) ? (READ)

. 12-14 YERRS ... ()
. 15-17 YEARS ()
. 18-19 YEARS ... | ()
. 20-24 YEARS ... | () GTQ G
. 25 YEARS AND + ()

I need to speak to the mother or father of (SELECTED CEILD).

9 RESPONDENT . ......cceeneennn ( ) CONTINUE

. OTHER AVAILABLE ADULT ..... () ASK TO SPEAK. REPEAT INTRODUCTION.
. OTHER ADULT NOT AVAILABLE . ( ) RECORD BEST TIME TO CALL AGAIN

. REFUSAL tcceeccacccssccanss ( ) REASSURE OR TERMINATE

Your child (SELECTED CHILD) has been selected at random to participate in this survey
conducted on behalf of the government of Canada. We'd like to have your child's frank
answers and opinions. Therefore we need to interview him/her without another person
being able to hear their responses since different members of your family may have
different views on advertising and tobacco.

Your child's comments will be held in the strictest of confidence. His/her answers

will be ccmbined with the answers of hundreds of other young people we are
interviewing, and the answers will only be used for research purposes.

May I speak to (SELECTED RESPONDENT) ?

. YES AVAILABLE ....cceeeneeenens ( ) REPEAT INTRODUCTION. CONTINUEJ

. YES BUT NOT AVAILABLE ......... ( ) RECORD BEST TIME CALL AGAIN

® NO o s o6 w6 vt v e won s wn =00 8 8 8 i 0 (34 ( ) REASSURE OR TERMINATE l







CREATEC + QUESTIONNAIRE Projet : 574-004

206, Avenue des Pins Est FINAL Octobre 1996
Montréal, Québec Version 9
H2W 1P1

NOTORIETE ET IMAGE DES MARQUES

Qla 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 PREMIERE MENTION / NE PAS CONFONDRE FABRICANTS ET

MARQUES)

¢ IMPERIAL TOBACCO LIMITED .. ¢ 31 $ MRACDONRLD! s s s 566 5 a5 s & s o5a ()4

. ROTHMENS! .+ cie oo e im o 0cern oo wie, auimr o ¢ )2 . AUTRES ()8

* BENSON & HEDGES ........... ()3 . NSP/NRP (PREMIERE MENTION) { 19
Q1b Souvez-vous me nommer toutes les marques de cigarettes auxquelles vous pouvez penser?

7 en a-t-il d'autres? (BIEN SONDER. FAITES BIEN PRECISER LE NOM DE LA MARQUE EN
ENTIER / RELEVER LA PREMIERE MENTION)

o ICRAVEN' "AM . .o.weomurmamy wm e ()01 + MATINEE EXTRA MILD/DOUCE ()09
% DU ‘MAURIER = s s wis 5o s 56 sio 56,8 ()02 ¢ MATINEE tiiieneennnnnnnnnenn ()10
+ DU MAURIER LIGHT/LEGERE ()03 ¢ PEAYER!IS BILTRE w.vmewswsmsds AE
+ DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE ( )04 « PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... ¢ )12
+ DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 « PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE . ( )13
5 BXBORT AN L ooswismsmesmsm s e ()06 * ROTEMANS KS ...vvvveennnnnn.. ()14
« EXPORT "A" MEDIUM .......... ( )07 s ROTHMANS SPECIBRL « v e spm s s s ()15
« EXPORT "A" LIGHT/LEGERE ( )ose « AUTRE (JUSQU'A 5 MENTIONS) ()98

+ NSP/NRP (lére MENTION) ...... ()99

SI NON MENTIONNEE EN Qlb, DEMANDER Q2 I
Q2 ~vez-vous déja entendu parler des margues de cigaresttes suivantes? (LIRE)

e« CRAVEN "A" ... timunnnennn ()01 - MATINEE EXTRA MILD/DOUCE .. ()09
5 DU MBURTER: 15 & wos gosi oo o sv wsscove ()02 ¢ MATINEE s vvvevenennnnnannnnn ()10
+ DU MAURIER LIGHT/LEGERE . (o3 o PLAYER'S FILTRE .vsvcswomsmss ¢ )il
+ DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE ( )04 « PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... ()12
+ DU MAURIER SPECIAL ......... ( )05 + PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE ()13
3 EXPORT AP o s s mrs o v i s o w0 ()06 « ROTHMANS KS .. .vvvvnnnnnnnnnn ()14
+ EXPORT "A" MEDIUM ....-c.:.. ()07 o ROTHMANS SPECIAL «.iwsmsiwsmas ()15
+ EXPORT "A" LIGHT/LEGERE (yozg + NSP/NRP (lére MENTION) ...... ()99

POUR CHAQUE MARQUE CIBLE MENTIONNEE EN Qlb OU Q2, DEMANDER Q3.
SI AUCUNE MARQUE CIBLE CONNUE, PAQ 8

J'aimerais avoir vos impressions sur certaines margues, l'image, l'idée que vous vous en

faites. Il n'y a pas de bonnes ni de mauvaises réponses, c'est une question d'impression.
ROTATION Q3 A Q7 I
Q3 carlons de la marque [PLAYER'S LIGHT/LEGERE]. (SI PAS CONNUE, PAQ 4)

574-004.Q CREATEC + Page 1



ROTATION 3.1 A 3.19 I

Bl Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une cigarette qui a...?
(LIRE)
. A BEAUCOUP DE GOUT ..... (. )X . NSP/NRP .......c..... ()89
. OU PAS BEAUCOUP DE GOUT . ( )2
3.2 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est surtout fumée par des
adolescents...? (LIRE)
. DE 17 ANS OU MOINS ... .wis eovsw s sissas s swss ( 1
® DES JEUNES ADULTES (18 A 24 ANS) ........ { %2
. DES ADULTES PLUS AGES (45 ANS ET PLUS) .. ( )3
. I £57 2 1 U R oy W SRR R iy T DO ( )9
3.3 Diriez-vous que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] a un paquet dont le look est...? (LIRE)
. TRES ATTRAYANT ............ ()1
. PLUS OU MOINS ATTRAYANT ¢ )2
. PAS TRES ATTRAYANT ........ (=
. NSP/NRE 50 im » st o o 01 3 oo n o ( )9
3.4 Diriez-vous que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une cigarette dont le contenu en
nicotine est...? (LIRE)
. BEEVE e coui s ror e sove w5 s 10 ()1 . FAIBLE .....ocvvunn.. ()2
. MOYEN swswsws s s e ( )2 . NSP/NRP . ............ (i Y&
3.5 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est surtout fumée par des...?2
(LIRE)
L HOMMES .. ()1 .. FEMMES .. ()2 . NSP/NRP . ( )9
3.6 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque...? (LIRE)
. TRES POPULAIRE ...... ( 3L . PEU POPULAIRE ....... ¢ 3.2
. ASSEZ POPULAIRE ..... ()2 « NSP/NRP ............. { )&
3.7 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGET/LEGERE] est une marque...? (LIRE)
. MODERNE «.:vovvunennn ( g1 . DEPASSEE wonvs:smsnsn ()2
. TRADITIONNELLE ...... { )2 ® NSB/NRP .:ivcseinanmns ( )¢
3.8 Diriez-vous que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui irrite la gorge?
(LIRE)
. BERUCOUP' . s e s s s & ( 33 L PAS DU TOUT ......... { )3
. PEU ssuwisswsmmsnssi ()2 . NSP/NRP .....c.ccun.. ( xe
3.9 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque produite seZon
des normes de qualité? (LIRE)
. ELEVEES ............. (A . NSP/NRP. ;s smmasasmss ()e
. ERATIBLEES . v« omcwmeoims o s w { )2
3.10 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui at<:re
surtout...? (LIRE)
. DES TRAVAILLEURS COLS BLEUS . ()1
. DES EMPLOYES COLS BLANCS .... ¢ )2
. NSP/NRE, | orils one msm wio: » s smracome » 100+ ior &
3.11 Si vous étiez fumeur, [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] serait une marque qui s'adresserait
a des gens comme vous. (LIRE)
. TOUT A FAIT :wwewswss ()1 . PAS DU TOUT ...iecvwse ( )3
. PLUS OU MOINS ....... ()2 . NSB/NRP! & sus sip 20 s 0 & 55 { e
574-004.Q CREATEC + Page 2



.12 Diriez-vous que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui se vend & un prix...?
(LIRE)
. REGUELTER 5 ¢ s wis she s 9 . NSB/NRE s 50 o o s mi s 3 ()9
. INFERIEUR ........... ()2

.13 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui donne
1'image de quelqu'un qui est "cool"?
. UYL csasma ()1 - NON' & 2506w {2 = NSP/NRP .. ( )9

.14 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui donne
1l'image de quelqu'un de sexy?
. OUT, . jovoevin & ()1 > NON' &« o5 %es G 2 . NSP/NRP .. ()9

.15 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui donne
1l'image de quelqu'un qui est populaire et qui a beaucoup d'amis?
. OUL . .coecme ¢ )L = NON' . & s 5.s ()2 L) NSP/NRP .. ()9

.16 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque gqui donne
1'image de quelqu'un qui aime une vie excitante?
. OUE s oiw e s ()1 S NON’ . o wiv one ( )2 L NSP/NRP .. ( )9

.17 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque achetée surtout
pari ..« ? (LIRE)
. CEUX QUI FUMENT BEAUCOUP .. (O E) NSP/NRP .. { ):9
. CEUX QUI FUMENT PEU ....... ()2

.18 Avez-vous l'impression que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une marque qui donne
1'image de quelqu'un qui est sGr de lui / d'elle...? (LIRE)
. OUT zsem s ( ¥1 = NON w:msis 612 ¢ NSP/NRP .. ( )9

.19 Diriez-vous que [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] est une cigarette dont le contenu en
goudron est...? (LIRE)
= BEEEVIEE v o on e o somimgens woia o ()1 L ERIBLE :n:vsasnsiming )3
. MOYEN cinecmanmeomnman ( )2 C NSP/NRP ......ocovunnn ()9S

Q4 Parlons de la marque [EXPORT "A"]. (ST PAS CONNUE, PAQ 5)

ROTATION 4.1 A 4.19 I

s Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une cigarette qui a...? (LIRE)
. A BEAUCOUP DE GOUT ...... { . NSP/NRP ...vieeennnnn ()3
. OU PAS BEAUCOUP DE GOUT . ( )2

<2 Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est surtout fumée par des adolescents...?
(LIRE)
* DE 17 ANS OU MOINS i sissese s s msiess ( )i
= DES JEUNES ADULTES (18 A 24 ANS) ........ { 92
. DES ADULTES PLUS AGES (45 ANS ET PLUS) { )3
. NSP/NRE! 46 6 5 5 575 900 s 5 5 605 & 5 & G595 3 8 & 761 8 161 § 67 6 761 o 18 ( )9
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4.12

4.13

4.14

Diriez-vous que [EXPORT "A"] a un paquet dont le look est...? (LIRE)

. TRES ATTRAYANT . ...vveenn.. ¢ )1
. PLUS OU MOINS ATTRAYANT ... ( )2
. PAS TRES ATTRAYANT ........ ( 33
. NSP/NRP ttvevnmeenaannnnn . ()9

Diriez-vous que [EXPORT "A"] est une cigarette dont le contenu en nicotine
est...? (LIRE)

. BLEVE w oo om mmews s oo ()1 . FATBIE wn:msmsmsmsnss ()3
. MOYEN' s i i s o5 98 id (32 . NSP/NRP ....cuvvecen.. ()9
Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est surtout fumée par des...? (LIRE)
. HOMMES .. ()1 . FEMMES .. ()2 . NSP/NRP . ()9
Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque...? (LIRE)

. TRES POPULAIRE ...... ()1 L PEU POPULAIRE .:.cuv.. ( )8
. ASSEZ POPULAIRE ..... ()2 & NSP/NRP! 555356 aman L)
Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque...? (LIRE)

. MOBERNE: (s s 55 e sim s s s 05 ¢ j4 . DEPASSEE swsnsmsssais )3
® TRADITIONNELLE ...... ()2 s NSP/NRP .....cueuun... )9
Diriez-vous que [EXPORT "A"] est une marque qui irrite la gorge? (LIRE)

L BERAUCOUPR <o s o oue wve = » ¢ )l . PAS DU TOUT wwwsws s { )3

L PEY ¢ oieae: @ e s 59 3 ( 12 . NSP/NRP ¢ 0cvsnmeneose

Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque produite selon des normes
de qualité? (LIRE)

. EBLEVEES) 2.5 508 b s ()1 . NSP/NRP o.vvvvivowscnn ()9

. ERLBLIES! .o vim o o0 aum mos sie o

Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque qui attire surtout...?
(LIRE)

® DES TRAVAILLEURS COLS BLEUS . ()1

. DES EMPLOYES COLS BLANCS .... ¢ )2

o NEP/NBR o o s0s 655 ws wim wvis wis v 1 & 60 ()9

Si vous étiez fumeur, [EXPORT "A"] serait une marque qui s'adresserait a des gens
comme VvVous. (LIRE)

J TOUT A BAIT wissmssss ()1 * PAS DU TOUT

......... ()3
& PLUS OU MOINS ....... { %2 C NSP/NRE v swavw b ms ( 19
Diriez-vous que [EXPORT "A"] est une marque qui se vend & un prix...? (LIRE)
. REGULIER, w:sssssnsnis ()1 . NSP/NRP ............. ()9
. INFERIEUR ........... ()2

Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque gqui donne 1l'image de
quelqu'un qui est "cool"?

. OUL . ovivwiem () NON . <o e s ()2 - NSP/NRP .. ()9

Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un de sexy?

. QUL .ineoin { 92 @ NON .. .oew { )2 = NSP/NRP .. ( )9

574-004.Q
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4.15 Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui est populaire et qui a beaucoup d'amis?
. OUT 550 50 ( dL = NON . ... - t )2 = NSP/NRP .. ( )9

4.16 Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui aime une vie excitante?
. QUI s v ( )1 = NON ...... ( )2 o NSP/NRP .. G )9

4.17 Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque achetée surtout par...?
(LIRE)
. CEUX QUI FUMENT BEAUCOUP .. ( )1 . NSP/NRP .. ¢ )5
. CEUX QUI FUMENT PEU ....... [

4.18 Avez-vous l'impression que [EXPORT "A"] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui est sQr de lui / d'elle...? (LIRE)
. OUI ...... ()1 = NON ...... ({ y2 = NSP/NRP .. ¢ )9

4.19 Diriez-vous que [EXPORT "A"] est une cigarette dont le contenu en goudron est...?
(LIRE)
. EDEMI o wie « ouriotas 2 amle ion o ()1 . EAIBLE sswmwsmassmamen t 3
. MOYEN s v o omiww 0 0 = ()2 . NSEINRP ...cnvisnrnrs ()8

Q5 Parlons de la marque [CRAVEN "A"]. (SI PAS CONNUE, PAQ 6)

‘ ROTATION 5.1 A 5.19 I

Sl

w
w

Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une cigarette qui a...? (LIRE)
. A BEAUCOUP DE GOUT ...... ()1 O NSP/NRE " ws sz s s ws ws ()9S
. OU PAS BEARUCOUP DE GOUT . ( )2

Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est surtout fumée par ces adolescents...?
(LIRE)

. DE 17 :ANS QU MOINS .uciwreomesswsesmsemswss ()1

. DES JEUNES ADULTES (18 A 24 BNS) wwswsmss ¢ )2

. DES ADULTES PLUS AGES (45 ANS ET PLUS) t )3

s NSP/NREP" 16 o wr siser o o1 wsm osar ¥ 105 o rovo fmis 6 o2 8150 o 293151 a2 » 19 { )9

Diriez-vous que [CRAVEN "A"] a un paquet dont le look est...? (LIRE)

. TRES ATTRAYANT & .5 aesmswss ¢ XL

. PLUS OU MOINS ATTRAYANT ... t )2

. PAS TRES ATTRAYANT ........ ( ¥3

Q) NSP/NRE! 55w = wisres o e s wis 508 % 5 & { )»&

Diriez-vous que [CRAVEN "A"] est une cigarette dont le contenu en nicotine
est...? (LIRE)

. BIEVE :sssessmsmssmans ()1 . FAIBLE . . .n cos o wre wier o ()3
. MOYEN . ivieevenenenn. ()2 . NSP/NRE 9 s s sus oo w5 5 (

Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est surtout fumée par des...? (LIRE)

. HOMMES .. ()1 # FEMMES .. ()2 » NSP/NRP . ( )9

574-004.Q
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5.6 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque...? (LIRE)
U TRES POPULAIRE ...... ( )1 ® PEU POPULAIRE :::w e G )3
. ASSEZ POPULAIRE ..... ¢ )2 ® NSB/ANRE wwstsiosiiaisiems (
5.1 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque...? (LIRE)
. MODERNE! s we s s 505 we v 6 ( )i . DEPASSEE . awswscimsms ()3
. TRADITIONNELLE ...... { )2 . NSPANRE  5id 58 8 16 505 moms @ 101 0 ()9
5.8 Diriez-vous que [CRAVEN "A"] est une marque qui irrite la gorge? (LIRE)
. BERUCOUP: w: o s sois was ( )1 s PAS DU TOUT 5 ssinmnes ¢ )3
U BEU  cie «cao mie wanisiens e soa ()2 . NEB/NBP' v wis svierwuse s s s ¢ )9
519, Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque produite selon des normes
de qualité? (LIRE)
. BLEVEES «wouebmsasns () . NSBANRE s siw s 5 5755 5 5 ()9
. FRIBLES :mswasiwamnisenss ()2
5.10 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque qui attire surtout...?
(LIRE)
. DES TRAVAILLEURS COLS BLEUS . ¢ )1
. DES EMPLOYES COLS BLANCS .... ()2
D NEB/HRE i siaesv @i ssaeaes@ams ¢ )9
5.11 Si vous étiez fumeur, [CRAVEN "A"] serait une marque qui s'adresserait a des gens
comme vous. (LIRE)
. TOUT A ERIT :wesssssn ()1 . PAS DU TOUT .5 sue sie nie = ( )3
i PLUS OU MOINS ....... ()2 . NSP/NRP ......uevuenn. ()9
5.12 Diriez-vous que [CRAVEN "A"] est une marque qui se vend a un prix...? (LIRE)
L REGULIER 15 s 455 sl s o5 { )& . NSP/HRE inssmsmamame ()9
. INFERIEUR ........... (32
5.13 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui est "cool"?
. OUTL =% :wsioas ¢J)r @« NON" s.cswsi )2 . NS2/NRP .. ()9
5.14 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque gu:l donne 1l'image de
quelqu'un de sexy?
s QUI ~:mows ()1 e NON v vw s ()2 . NSP/N=P .. ()9
5.15 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui est populaire et qui a beaucoup d'amis?
L OUT 550 s ¢ )1 = NON' wre sis sis (D2 = NSP/NRP .. ()9
5.16 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque gui donne l'image de
quelqu'un qui aime une vie excitante?
. QUT w wwses ()1 - NON' s wom o C )2 . NSP/NRP .. ()9
5.17 Avez-vous l'impression que [CRAVEN "A"] est une marque achetée surtout par...?
(LIRE)
. CEUX QUI FUMENT BEAUCOUP .. { )1 . NSP/NRP .. ()9
L CEUX QUI FUMENT PEU ....... ( )2
574004 Q CREATEC + Page 6



Avez-vous l'impression que [CRAVEN"A"] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui est sdr de lui / d'elle...? (LIRE)

. OUIL ...... (G 5 NON ...... ¢ 12 ¢ NSP/NRP .. ( )9

5.19 Diriez-vous que [CRAVEN "A"] est une cigarette dont le contenu en goudron est...?
(LIRE)
. BEEVE: oo o 8 wis 5w 70w 5e ¢ i . FRIBLE wi ow v emswswssy ()3
. MOYEN  cio nie vt o oo o win mie ¢ )2 . NSP/NRP :ciscsanmence )9
Q6 Parlons de la marque [ROTHMANS KS]. (SI PAS CONNUE, PAQ 7)
[ ROTATION 6.1 A 6.19 I
6.1 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une cigarette qui a...? (LIRE)
. A BEAUCOUP DE GOUT ...... { %l . NSP/NRP .......cocn.. ()S
. OU PAS BEAUCOUP DE GOUT . ( )2
6.2 Avez-vous l'impression que [ROTEMANS KS] est surtout fumée ©par des
adolescents...? (LIRE)
. DE 17 BANS O MOINS'  :issw s e sbe s s oo s o 4 o0 § @ ()1
. DES JEUNES ADULTES (18 A 24 ANS) ........ ( )2
. DES ADULTES PLUS AGES (45 ANS =T PLUS) ()3
. S NI R e e e e Nl e e Fon k== ()9
643 Diriez-vous que [ROTHMANS KS] a un paguet dont le look est...? (LIRE)
. TRES! ATTRAYANT is:w:sicwsss ()1
. PLUS OU MOINS ATTRAYANT - » ( 12
U PAS TRES ATTRAYANT ........ ¢ 13
* NSP/NRP :icsmsasseswrsei@s®s (. 19
6.4 Diriez-vous que [ROTHMANS KS] est une cigarette dont le contenu en nicotine
est...? (LIRE)
. ETEVE, s m s s s s omw s ()1 . FRIBIE v v e o one mie o100 10 ()3
. MOYEN: 5 :5isessme 843 9ns5 ( )2 L NSB/NRE' 3555w sowrs @ gs s ()9S
6.5 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est surtout fumée par des...? (LIRE)
. HOMMES .. ( ) . FEMMES .. (. )2 . NSP/NRP . ( 39
6.6 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque...? (LIRE)
. TRES POPULAIRE ...... ( 31 . PEU POPULAIRE ....... ()3
. ASSEZ POPULAIRE ..... ()2 . NSP/NRP ......ccouunn ¢ )9
6.7 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque...? (LIRE)
. MODERNE . ......uvv.n.. ()1 . DEPRASSEE s o smdnss (
. TRADITIONNELLE ...... ()2 . NSP/NRP .............
6.8 Diriez-vous que [ROTHMANS KS] est une marque qui irrite la gorge? (LIRE)
® BEAUCOUP ::c:sinswssios ¢ )X U PAS DU 'TOUT ' s wiws o ss ( )3
. 2510 Ay O s ()2 . NSEB/NBE 551655 fusl 55 4 55 &
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Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque produite selon des normes
de qualité? (LIRE)

. ELEVEES .« vuiveveenn... 3 . NSP/NRP ............. ()9
. FRATBLES s s 65 a0 s s ()2

6.10 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque qui attire surtout...?
(LIRE)
. DES TRAVAILLEURS COLS BLEUS . { 9l
. DES EMPLOYES COLS BLANCS .... ( )2
L HEPINRE :iseisissssrosmsniman ()9

6.11 Si vous étiez fumeur, [ROTHMANS KS] serait une marque qui s'adresserait a des
gens comme Vous. (LIRE)
. TOUT A FAIT ......... ( )1 L PAS: DU TOUR .+ ¢ o s oo gon s ¢ )3
. PLUS OU MOINS ....... ¢ )2 $ NSP/INBRP sissmiscasines

6.12 Diriez-vous que [ROTHMANS KS] est une marque qui se vend a un prix...? (LIRE)
. REGULEER & ureioe w06 0 3w ¢ )1 . NSP/NRP' sswsmswsmssms ()9
. INEERIEUR. & s o 65 o ¢ o6 ()2

€.13 Avez-vous l'impression que [ROTEMANS KS] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui est "cool"?
. OUL ssssas (¢ )L = NON: s 50s 30a ()2 - NSP/NRP .. ()9

6.14 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un de sexy?
® QUL 1w swsms ()1 G NON: w58 558 ()2 e NSP/NRP .. ¢ 19

6.15 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui est populaire et qui a beaucoup d'amis?
o OUL: o eieoine ()1 e NON: o« w5 v ()2 J NSP/NRP .. ()9

6.16 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui aime une vie excitante?
& OUL ..cccwe. ( )i . NON! ¢« ecw o G )2 L2 NSP/NRP .. ()9S

6.17 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque achetée surtout par...?
(LIRE)
® CEUX QUI FUMENT BERAUCOUP .. ()1 L] NSP/NRP .. ( )9
U CEUX QUI FUMENT PEU ....... ¢ )2

6.18 Avez-vous l'impression que [ROTHMANS KS] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui est sQr de lui / d'elle...? (LIRE)
& QUL 55555 ()1 . NON s 5 58 oo o { )2 . NSP/NRP .. ¢ )9

©.19 Diriez-vous que [ROTEMANS KS] est une cigarette dont le contenu en goudron
est. w2 (LIRE)
. EDEVE! o wiw watorel o iore iogos misi o ()1 . FAIBLE .....c.ovvuunn ()3
. MOYEN .wessmswsaesss ¢ )2 ®! NSP/NRE scissisisssasss ()9
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Q7 Parlons de la marque [DU MAURIER]. (SI PAS CONNUE, PAQ 8)

ROTATION 7.1 A 7.19

2.1 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une cigarette qui a...? (LIRE)

. A BEAUCOUP DE GOUT ..... ()1 . NSP/NRP ...ovvvnnn... ()9
. OU PAS BEAUCOUP DE GOUT . ( )2

72 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est surtout fumée par des adolescents...?

(LIRE)

. DE 17 ANS OU MOINS s s 55 o 55 s 58 i 5 503 50 s ¢ )1
. DES JEUNES ADULTES (18 A 24 ANS) ........ 12
. DES ADULTES PLUS AGES (45 ANS ET PLUS) .. ( )3
. NSP/ANRE @ wieiw w5 s 9)s 405 3060 3 55 5 (608 25 v 90 51t 3 S8 5 8 ()9

7:3 Diriez-vous que [DU MAURIER] a un paquet dont le look est...? (LIRE)

. TRES ATTRAYANT ............ ()1
. PLUS OU MOINS ATTRAYANT { )2
. PAS TRES ATTRAYANT ........ ()3
. NSP/NRP & e eeeeemmeeaaaannn. ()9
7.4 Diriez-vous que [DU MAURIER] est une cigarette dont le contenu en nicotine
e5t. . ? (LIRE)
. ELEVE wie e o000 é o0 355905 0 { )1 . FAIBLE ..cvovuuennnn. ()3
. MOYEN .. .iiinnnnnnnn { )2 . NSP/NRE woeivivio wroeimsies

7:5 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est surtout fumée par des...? (LIRE)

. HOMMES .. ()1 . FEMMES .. ()2 & NSP/NRP . { )9

7.6 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque...? (LIRE)

. TRES POPULAIRE ...... { )1 . PEU POPULAIRE ....... ¢ 13

. ASSEZ POPULAIRE ..... ()2 . NSP/NRP
Tl Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque...? (LIRE)

. MODERNE . ............ ()1 . DEPASSEE ............ ()3

. TRADITIONNELLE ...... ( Y2 . NSP/NRP wcwowsssomnsss ¢ )o
7+8 Diriez-vous que [DU MAURIER] est une marque qui irrite la gorge? (LIRE)

. BERUCOUP s s ws s s @5 9% () d . POS DU 'TOUT wsiwesisnes ()3

. BET (v ot 20 5 i s s 5kl 6 fn o ()2 . NSP/NRP ..evvvnnun... ()9
7.9 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque produite selon des normes

de qualité? (LIRE)

. ELEVEES! & v vvewm v s ms { 11 . NEB/NRP o vcovim s s s o s ()9

) FAIBLES' 5 v s s wes s & ()2

7.10 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque qui attire surtout...?

(LIRE)

. DES TRAVAILLEURS COLS BLEUS . ( )1
. DES EMPLOYES COLS BLANCS .... ( )2
. NED/NRE! « con wvn: o w0 s wnin awes & wtvm w3551 8 38 ()9

574-004.Q CREATEC + Page 9



7.11 Si vous étiez fumeur, [DU MAURIER] serait une marque qui s'adresserait a des gens

comme vous. (LIRE)
. TOUT A FAIT ...ovvno.. { )1 . PES: DU TOUD oo 0o wis s ( )3
. PLUS OU MOINS ....... ()2 . NSBYNRP! o 5o a6 515 5ei 5055 6 ()9

7.12 Diriez-vous que [DU MAURIER] est une marque qui se vend & un prix...? (LIRE)
. REGULIER ..... oy { )1 . NSP/NRP
. INEERIEUR. s v swswm sias (

7.13 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un qui est "cool"?
. QUL . oce e s ()1 ® NON ...... ()2 L NSP/NRP .. ()9

7.14 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque qui donne 1l'image de
quelqu'un de sexy?
. QUL .+ oo oo ¢ JEL - ® NON .. cve»:e o t )2. #® NSP/NRP .. { 39

7.15 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui est populaire et qui a beaucoup d'amis?
. BUL .o o ()1 ' NON . oieo o o ( )2 8 NSP/NRP .. { )9

7.16 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui aime une vie excitante?

. QUL :msmss ()1 NON & s ¢ )2 =9 NSP/NRP .. ()9

7.17 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque achetée surtout par...?

(LIRE)
J CEUX QUI FUMENT BEAUCOUP .. ()1 o NSP/NRP .. ()9
L CEUX QUI FUMENT PEU ....... ()2

7.18 Avez-vous l'impression que [DU MAURIER] est une marque qui donne l'image de
quelqu'un qui est sQr de lui / d'elle...? (LIRE)

. OUL «waws ( )1 . NON ..:un.. ¢ )2 ’ NSP/NRP .. ()9
7.19 Diriez-vous que [DU MAURIER] est une cigarette dont le contenu en goudron est...?
(LIRE)
. BIEVE ssvsemsmenssmns ()1 . EAIBLE i aiw 505508 Sus s oo o ()3
- MOYBEN sswsssossesmss ()2 o NSP/NRP .......cc.... [ -

l RAPPEL PUBLICITAIRE I

Q8

Nous allons maintenant parler de commandites et de publicité.

Des événements sportifs (par exemple, la course automobile, le tennis et le hockey) ou
culturels (par exemple, le ballet, les concerts et les expositions d'art) sont souvent
commandités par des compagnies et certaines de ces commandites sont souvent directement
associées & une marque. Comme par exemple, la compagnie Labatt commandite un concert
Rock et l'associe a la marque Budweiser.

Connaissez-vous des événements sportifs ou culturels qui sont commandités par des
compagnies de tabac?

C OUL: 1 «ivi o i ( 11 . NON ...vew ¢ )2 L NSP/NRP .. ()
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Q9 Connaissez-vous des événements sportifs ou culturels qui sont associés a une marque de

cigarettes?
. QUIL :z:@=s ()1 ® NON <wswas ()2
. NSP/NRP ..| ( )9 FR@ 11
Q10 Au cours des 3 derniers mois, & propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-

vous avoir wvu, lu ou entendu de la publicité pour des événements sportifs ou culturels?
(SONDER / ENREGISTRER LA PREMIERE MENTION / PRECISER LE NOM DE LA MARQUE EN ENTIER)

o CRAVEN MA" winismsasaksssais ()01 « MATINEE EXTRA MILD/DOUCE .... ( )09
e DU MAURIER ...cuuunncecnnnnns ()02 & MAPINBE i sis 5 & ovs i@ 2@ 58 @88 5% ()10
« DU MAURIER LIGHT/LEGERE .... ( )03 v PERYER™S EINTRE, sifsnessmsmss ()11
+ DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE ( )04 + PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... ()12
« DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 + PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE . ( )13
o EXPORT MA"™ s:osawsm:omumsais ()06 s RODHMANS' KS coswwemawsmsimsmss ()14
+ EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 * ROTHMANS SPECIAL ............ ()15
» EXPORT "A" LIGHT/LEGERE ()08 + AUTRE (PRECISER) ()98

+ NSP/NRP (lére MENTION) ...... ()99

SI NON MENTIONNEE EN Q10, DEMANDER Q11. SI AUCUNE MARQUE CIBLE CONNUE (Qlb & Q2), PAQ 12

Q11 Au cours des 3 derniers mois, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la
publicité de commandite pour des événements sportifs ou culturels associés aux marques
de cigarettes suivantes

LIRE EN ROTATION ouIl NON / NSP/NRP
. CRAVEN "A" £ 11 ()2
. DU MAURIER ()1 ¢ 12
. EXPORT "A" ¢ )2 ()2
. PLAYER'S LIGHT/LEGERE ¢ i1 ()2
. ROTHMANS KS €)1 ()2

SI PLUSIEURS MARQUES MENTIONNEES EN (Ql0 ET Q11) OU (Q10 OU Q11),
DEMANDER Ql2a. SINON, PAQ 12b.
SI AUCUNE MARQUE MENTIONNEE EN Q10 ET 11, PAQ 16b

Ql2a De quelle marque de cigarettes associée a la publicité de commandite d'un événement
sportif ou culturel vous souvenez-vous le mieux? (UNE REPONSE / NE PAS LIRE)

o CRAVEN "A"™ v cicems s ame sisomae ()01 + MATINEE EXTRA MILD/DOUCE . ()09
DU CMAURTER s 5 61 s 12 5 s, o 061 6 560 ()02 © MATINEE .+ tvveieenmemanenn ()10
+ DU MAURIER LIGHT/LEGERE ()03 s PLAYERAS BILORE. o ws stn sos mve e o ()11
- DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE ( )04 + PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... ( )2
« DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 + PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE . ( )13
o BEXPORT "A™ oo ws oms o8 se onwsmsn ()06 + ROTHMANS KS ..vvvvmmumnnnnnnn ()14
« EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 ¢ ROTHMANS SPECIAL ...vvvucennn ()15
« EXPORT "A" LIGHT/LEGERE .... ( )08 + AUTRE (PRECISER) ()98

o NEB/NRE . o5 s sim wve o s oo o b ot o om0 ()99

Q12b Quel est 1l'événement commandité?

INSCRIRE
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Ql2c Dans 1

'ensemble, diriez-vous que cet événement...? (LIRE EN ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouIl NON NSP/NRP
L S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS POPULAIRES ET QUI ()1 ()2 ()9
ONT BEAUCOUP D'AMIS
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS COOL ()1 ¢ )2 ()9
L S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SEXY {11 ()2 E 9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SURS D'EUX { )1 ( 12 ()9
) S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS QUI AIMENT UNE ()1 ()2 ()9
VIE EXCITANTE

Q13 Nous allons maintenant parler de la publicité sur la commandite et non pas de la

commandite elle-méme.

associée a la marque (LIRE Q10 OU Q11 OU Ql2a)...?

(LIRE EN ROTATION)

Dans l'ensemble, diriez-vous que la PUBLICITE de la commandite

LIRE EN ROTATION oul NON NSP/NRP
. S'ADRESSE SURTOUT AUX NON-FUMEURS POUR LES

INCITER A COMMENCER A FUMER AVEC CETTE ¢ )1 ( )2 ()9

MARQUE
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADOLESCENTS DE 17 ANS ¢ §1 ()2 5

OU MOINS R
. S'ADRESSE SURTOUT AUX JEUNES ADULTES DE 18 A g B 5

24 ANS 1 () ()s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE 25 - 45 ANS ()1 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE PLUS DE 45

o ()1 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FUMEURS D'UNE AUTRE {54 5

MARQUE POUR QU'ILS CHANGENT PCUR CELLE-CI ) ¢ 18
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FEMMES { )i ()2 ()¢
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS POPULAIRES ET QUI .3 "

ONT BEAUCOUP D'AMIS e { ) £ 12
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS CCCL ()1 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SEXY ()1 ()2 (e
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SURS D'EUX ()1 ()2 (s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS QUI AIMENT UNE % -

VIE EXCITANTE ( = (13

Q14 Dans l'ensemble, diriez-vous que la publicité de la commandite associée a la marque
(LIRE Q10 OU Q11 OU Ql2a) vous...? (LIRE)
. PLAYT BERUCOUP 4w s s s s5e s 5 o8 a3 { ¥
. PEATT UN BPRBU :ws s 205 s o6 55 606 = 655 555 3 ()2
. NE VOoUs PLAIT NI NE VOUS DEPLAIT ()3
. VOUS DEPLAIT UN' PEU . .o s e ()4
. VOUS DEPLAIT BEAUCOUP ........... ( )5
. NSP/NRP .+t ttimienenneeaaaennnnn ()9
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Q15 Toujours au sujet de la publicité sur la commandite associée a la marque (LIRE Q10 OU
Q11 OU Ql2a), diriez-vous que cette publicité de commandite...? (LIRE)

| ROTATION 1 A 8 I

1: rendra plus difficile l'application des réglements anti-tabac dans les édifices
commerciaux ou d'affaires?

. QUL .sse ¢ )1 . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ()9

25 rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants,
des professionnels de la santé, des coachs, plus difficile pour convaincre les
adolescents des conséquences de 1l'usage du tabac?

. OUE wwes I ) . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ( )9

= rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas
fumer?
. OUL: o wie o ( )T 2 NCN .... ()2 . NSP/NRP .. ()9

4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
¢ OUI .... ()1 e NON .... ()2 - NSP/NRP .. (‘19

Si. incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
o OUIL -z (5 s NON ww = ( )2 » NSP/NRP .. ()9

6 aménera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. OUI .. ()1 s NON .... ()2 O NSP/NRP .. ()9

T incitera plus d'adultes a fumer?
. OUL ... [ ) . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ()9

8. aménera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement css
cigarettes?
L QUL :s:5 { )L 0 NON .... ()2 . NSP/NRP .. ¢ )9

Q16 Personnellement, est-ce que l'événement (Q12b) commandité par la marque (LIRE Q10 OU

Q11 OU Ql2a) vous intéresse...? (LIRE)

L BEAUCOUP ...ccvceunvses ()1
s BSSEZ o:5.5 56 sie s % 6 o mles ()2
» PEX o » w0 min cwioms e om0 8 0 24l B { )3
C PAS DU TOUT < «ws o moma ()4
L NESPINRE ws o5 sus s s sre vew s ¢ )39

Ql6b Vous personnellement, étes-vous en faveur ou opposé a ce que les compagnies de tarac
fassent de la publicité associée a des marques de cigarettes pour commanditer des
événements? Diriez-vous fortement ou modérément?

. FORTEMENT EN FAVEUR ......... ¢ )1
. MODEREMENT EN FAVEUR ........ { )2
. MODEREMENT OPPOSE . .......... ()3
. FORTEMENT OPPOSE ............ ()4
. NSB/NRE® = a5 s wyss o5 w0« s oo s 70t x s ()9
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NOUS ALLONS MAINTENANT PARLER DES PUBLICITES AUTRES QUE
DES COMMANDITES D'EVENEMENTS SPORTIFS OU CULTURELS

Q17 Au cours des 3 derniers mois, a propos de quelles marques de cigarettes vous souvenez-
vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité, autre que pour une commandite? (SONDER
/ ENREGISTRER LA PREMIERE MENTION / PRECISER LE NOM DE MARQUE EN ENTIER)

o, GRAVEN MR™ o o i s 00w mm s w6 mos ()01 « MATINEE EXTRA MILD/DOUCE .... ( )09
o, DU MAURTER .:5 55 55 5506 56 5 55 96 ()02 o MATINEE 556w s 6 5 455 56 655 5o ond 50d 5 ()10
+ DU MAURIER LIGHT/LEGERE .... ( )03 * PLAYER'S FILTRE ............. (ki
+ DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE ( )04 * PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... ()12
« DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 + PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE . ( )13
o EXPORT MA™ .+ oecvienmecooionnses ()06 * ROTHMANS KS .+ .vvvnnnnnnnn.. ()14
+ EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 * ROTHMANS SPECIAL ............ ¢ yis
« EXPORT "A" LIGHT/LEGERE ()08 + AUTRE (PRECISER) ()98
* NSP/NRP / AUCUNE ............ ()99

SI NON MENTIONNEE EN Q17, DEMANDER Q18.

SI AUCUNE MARQUE CIBLE CONNUE (Q1b ET Q2), PAQ

Q18 Au cours des 3 derniers mois, vous scuvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de 1la

publicité, autre qu'une commandite, pcur les marques de cigarettes suivantes? (LIRE
EN ROTATION)

LIRE EN ROTATION oul NON / NSP/NRP
. CRAVEN "A" ()1 ()2
. DU MAURIER {3l ()2
. EXPORT "A" { ) ¢ )2
. PLAYER'S LIGHT/LEGERE ()1 ()2
. ROTHMANS KS ( 1 ()2

ROTATION Q19 A Q23 I
SI PLAYER'S LIGHT/LEGERE PAS MENTIONNEE EN Q17 ET Q18, PAQ 20 '

Q19.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [PLAYER'S LIGHET/LEGERE]. De quel
genre de publicité, autre que pour une ccmmandite, s'agissait-il? Etait-ce...? (LIRE
EN ROTATION)

LIRE EN ROTATION ouI NON NSP/NRP
. UNE PUBLICITE SUR UN PANNEAU EXTERIEUR OU LE . ( )2 [ @
LONG D'UNE ROUTE )i
. UNE PUBLICITE DANS UNE REVUE OU UN MAGAZINE ()1 ()2 ()9
. UNE PUBLICITE DANS UN JOURNAL OU UN ()1 ()2 [ 19
QUOTIDIEN
. UNE PUBLICITE A LA TELEVISION (4 ()2 ()9
. UNE PUBLICITE A LA RADIO ()1 { )2 ()9
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. AUTRE GENRE (PRECISER)

SI PLUSIEURS SOURCES MENTIONNEES EN Q19.1, DEMANDER Q19.2 '

Q19.2 Quelle source de publicité de [PLAYER'S LIGHT/LEGERE], autre que pour une commandite,

vous souvenez-vous le mieux?

(UNE REPONSE / NE PAS LIRE)

. PRANNBAUX EXTERTEURS! & e o 8w v/ s 5% ot 3 5 8 615 8 55 5 5 605 508 5268 @ 510 50d Bl 515 5 5 5 Srdl o
. BIXCIZINES  o. » ouis e oo § 508 5050 5 51 5 210 2550 2 105 2 500 i om0 3 16 o o5 o atam n s m o i o ot o 701 = 4ot & it o
. JOURNAL / QUOTIDIEN . ettt ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
. TP LEVTSTON ¢ v vl e e i et e oo T s s oralunet e R ors s e o
. RADTIO a5 5 % 4 5 506 8180 % o) 5 1575 K48 5 515 Byh 16 & 50 8 08 % 5 5 5781 5 20 8 05 15 5 802 5815 151 251 6 Surd Bed B8 5 51 8 B 3
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN MAGASIN . ...t ovvvemmmnmeaannnn.
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE . . st tttvttmiiteee et e et eeeee e e
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) .ttt vvmmmemeeeeeee e ennnnnnns
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE-CLEFS, BIBELOTS, ETC.)

. SUR DES, ABRIS D"AUTOBUS i e s s sisaimsosasonnnnonoisssssnesonssonssssoons
. AUTRE (PRECISER)

. NSE/NRE 550 5 55 wom 558 & s 59 565 s o o ahe 3 & 50a8 %08 <66 5 515 5 & 508 506 399 4 70 Bl 3 08 900 fs § 1 § 930 B

Q1%.3 Pourriez-vous me décrire, dans vos mots,
cette publicité de [PLAYER'S LIGHT/LEGERE]?

LIRE EN ROTATION ouUTI NON NSP/NRP

. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN ()1 ()2 ()9

MAGASIN
U UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE ( )L ()2 ( 9
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) ()1 ()2 { )9
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE-

CLEFS, BIBELOTS, ETC.) tad €2 €8
L SUR DES ABRIS D'AUTOBUS ¢ )3 ()2 { )9
LIRE EN DERNIER

()1 ()2 ()9

()01
()02
()03
()04
()05
()06
()07
()08
()03
()10
()98
()9S

avec tous les détails dont vous vous rappelez,
(SONDER / DEMANDER POUR DU DI:.'.TAIL)

019.4 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [PLAYER'S LIGHT/LEGERE]...? (LIRE

EN ROTATION)

OU MOINS

LIRE EN ROTATION ouI NON NSP/NRP
. S'ADRESSE SURTOUT AUX NON-FUMEURS POUR LES
INCITER A COMMENCER A FUMER AVEC CETTE ()1 ()2 (-
MARQUE
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADOLESCENTS DE 17 ANS ¢ 91 ()2 ()s
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LIRE EN ROTATION out NON NSP/NRP
. S'ADRESSE SURTOUT AUX JEUNES ADULTES DE 18 A e e (s
24 ANS
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE 25 - 45 ANS ()1 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE PLUS DE 45
()1 ()2 { )9
ANS
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FUMEURS D'UNE AUTRE _— - | A&
MARQUE POUR QU'ILS CHANGENT POUR CELLE-CI
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FEMMES ()1 ()2 ()s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS POPULAIRES ET QUI - [ 42 |
ONT BEAUCOUP D'AMIS g
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS COOL ()1 ()2 ()s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SEXY ()1 ()2 (s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SURS D'EUX (H1 ()2 ()s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS QUI AIMENT UNE - 52 .
VIE EXCITANTE { %3

ROTATION Q19.5 ET Q19.6 I

Q19.5 Qu'est-ce que vous aimez le plus dans cette publicité sur [PLAYER'S LIGHT/LEGERZ]?
(SONDER)

Q19.6 Qu'est-ce qui vous déplait le plus dans cette publicité sur [PLAYER'S LIGHT/LEGERZ]?
(SONDER)

Q19.7 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [PLAYER'S LIGHT/LEGERE] vous...?

(LIRE)

. PLAIT BEAUCOUP ....'vvvuennnnnnnn ()1
. PLALT UN PEU iy s s on s ss s s e s ()2
. NE VOUS PLAIT NI NE VOUS DEPLAIT ()3
. VOUS DEPLAIT UN PEU ............. ()4
. VOUS DEPLAIT BEAUCOUP ........... ()5
. NSBANRE 5554 2508 56555 ¥ 505 b 5 56 5 51 5 51 5 50 8 ()9

019.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [PLAYER'S LIGHT/LEGERE]...

ROTATION 1 A 8 I

L. rendra plus difficile l'application des réglements anti-tabac dans les édifices
commerciaux ou d'affaires?

. ouI .... ()1 . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ()9
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2. rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants,
des professionnels de la santé, des coachs, plus difficile pour convaincre les
adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. QUL .- ()1 o NON™ ..o5 = (.02 D NSP/NRP .. ()9
3e rendra la tadche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas
fumer?
. our .... € ¥1 . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ( )9
q. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?
. OUE & wis e ( )i J NON .... )2 . NSP/NRP .. ¢ )9
S incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. OUT swew ¢ JA . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ( )9 -
6. aménera plus de gens & penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. OUL <sisw ()1 . NON = v (2 0 NSP/NRP .. ()9
Ps incitera plus d'adultes a fumer?
. QUL +w.w { )1 Q. NON .... (32 . NSP/NRP .. ()9
8. aménera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement cdes
cigarettes?
. OUT v 55 ()1 . NON: < ()2 . NSP/NRP .. ( )9

SI EXPORT "A" PAS MENTIONNEE EN Q17 ET Q18, PAQ 21

020.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [EXPORT "A"]. De quel genre ce
publicité, autre que pour une commandite, s'agissait-il? Ztait-ce...? (LIRE EN
ROTATION)

LIRE EN ROTATION ouI NON NSP/NRP
. UNE PUBLICITE SUR UN PANNEAU EXTERIEUR OU LE ()1 ()2 ()9
LONG D'UNE ROUTE - 52
. UNE PUBLICITE DANS UNE REVUE OU UN MAGAZINE ()1 ()2 ()¢
. UNE PUBLICITE DANS UN JOURNAL OU UN (1 ()2 _—
QUOTIDIEN 1 e
. UNE PUBLICITE A LA TELEVISION ¢ Jx ()2 ()9
. UNE PUBLICITE A LA RADIO { )2 ()2 (9
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN (11 ()2 ()
MAGASIN =
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE ()21 ()2 ()¢
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) ()1 ()2 ()9
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE- ()1 ()2 (19
CLEFS, BIBELOTS, ETC.)
. SUR DES ABRIS D'AUTOBUS { )4 { )2 ()3
LIRE EN DERNIER
2 1 2
. AUTRE GENRE (PRECISER) ) ¢) ¢ 19
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SI PLUSIEURS SOURCES MENTIONNEES EN Q20.1, DEMANDER Q20.2 I

Q20.2 Quelle source de publicité de

souvenez-vous le

. PANNERAUX EXTERTIEURS, :isis 6us 665505 5 55 5 58 508 5508 505 5 /505 50 50508 Bef 0w 505 5 515 i 16 5 i it 8w &
. MIEGTZINES L. 5ee: wosl wrer » e he ke 51 o 1ot o 55 o 080k st o fo: & WHATR bn: ST1eEl ¥, izt bl m v oo s ksl o a1 o s o
. JOURNAL / QUOTIDIEN .+ et ntce e meeeemeeeaeee e eeaeeeeeeeeeeeeeannnnnn
. TETEVESTON s sve s wim §7.6 o s w0 550 5605 5 85 5 605 G180 5/8 5 575 805 556 5 08 508 46 576 5 14 58 6 (815 506 & § 108
. RABDTO 5 5 5805 508 558 6o 550 o 15 5 608 556 3550 2 15 500 595 %06 5.5 5 998 6060 B8 5 05003 (509 206 5 550 5750 6.6 085 5 9 S o
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN MAGASIN .. .'uvvrrennnennnnnnn.
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE .. cctiuuuteeneenneenneennnnnneenennnnnnens
. SUR DES/ 'VETEMENTS (T-=SHIRT ‘O RUTRE) i sussisem ae 55 se et sk shsssnsasss
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE-CLEFS, BIBELOTS, ETC.)

. SUR DES ABRIS D'AUTOBUS . vt ttt vt eeane et eeeeetee e e eeeteeaaeaneeenn
. AUTRE (PRECISER)

. RRA e g PN e NGl S I S N, s I R e

mieux? (UNE REPONSE / NE PAS LIRE)

[EXPORT "A"], autre que pour une commandite, vous

)01
)02
)03
)04
)05

(= ¥ Bo il
[VeRR¢ IS Io )

[CORRVel
0w o

Q20.3 Pourriez-vous me décrire, dans vos mots, avec tous les détails dont vous vous rappelez,

cette publicité de [EXPORT "A"]?

(SONDER / DEMANDER POUR DU DETAIL)

Q20.4 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [EXPORT "A"]...? (LIRE EN
ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouIl NON NSP/NRP

. S'ADRESSE SURTOUT AUX NON-FUMEURS POUR LES

INCITER A COMMENCER A FUMER AVEC CETTE ()1 ()2 ()¢

MARQUE
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADOLESCENTS DE 17 ANS ¢ 11 5 N

OU MOINS = ) Lrs
. S'ADRESSE SURTOUT AUX JEUNES ADULTES DE 18 A ()1 )2 .

24 ANS ¢ ()5
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE 25 - 45 ANS ()1 ()2 ()¢
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE PLUS DE 45

ANS ¢ )1 ()2 ( )&
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FUMEURS D'UNE AUTRE (11 ()2 .

MARQUE POUR QU'ILS CHANGENT POUR CELLE-CI = { e
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FEMMES A ()2 (s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS POPULAIRES ET QUI ()1 ¢ yg g

ONT BEAUCOUP D'AMIS ()
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS COOL ()1 ¢ 02 ()s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SEXY ()1 ()2 (e
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SURS D'EUX )1 ()2 (s
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS QUI AIMENT UNE ()1 ()2 ()9

VIE EXCITANTE
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ROTATION Q©20.5 ET Q20.6 I

Q20.5 Qu'est-ce que vous aimez le plus dans cette publicité sur [EXPORT "A"]? (SONDER)

Q20.6 Qu'est-ce qui vous déplait le plus dans cette publicité sur [EXPORT "A"]? (SONDER)

Q20.7 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [EXPORT "A"] vous...? (LIRE)

PLATT BEBUCOUR wiss s ss suism & o ¢ o8 5w & ( )1
PEAET UN PEU o orm e 50 55506 5 508 o & ¢ 92
NE VOUS PLAIT NI NE VOUS DEPLAIT ¢ )3
VOUS DEPLAIT UN PEU ............. ()4
VoUs DEPLAIT BEAUCOUP ........... ()5S
NSP/NRE 55z 55 sis 5 s 50 56 o8 558 6 5 5 556 018 3 ()9

020.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [EXPORT "A"]...

I ROTATION 1 A 8 I

1. rendra plus difficile l'application des réglements anti-tabac dans les édifices
commerciaux ou d'affaires?
¢ OUI :s.s ¢ ¥l C NON .... { )2 L) NSP/NRP .. G )9

2 rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants,
des professionnels de la santé, des coachs, plus difficile pour convaincre les
adolescents des conséquences de l'usage du tabac?
. QUL s ( )1 . NON' . .« ()2 J NSP/NRP .. { )9

Fe rendra la tache des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas
fumer?
e QUL :aa ) % 5 * NON o .ws ()2 0 NSP/NRP .. { )8

4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre sociétéz
. QUL .... ()1 o NON .... ()2 . NSP/NRP .. ( )9

5. incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?
. QUE s s { 31 L NON .... ¢ )2 . NSP/NRP .. ()83

6. aménera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?
. QUL e ene ()1 ® NON s ( )2 . NSP/NRP .. ()9

T incitera plus d'adultes a fumer?
] OUE .ow wue ( )1 . NCON .... ()2 s NSP/NRP .. ()9
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8. aménera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des
cigarettes?

. OUL ;.5 ()1 L NON .... ¢ )2 o NSP/NRP .. ( )8

SI CRAVEN "A" PAS MENTIONNEE EN Q17 ET Q18, PAQ 22

Q21.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [CRAVEN "A"]. De quel genre de

publicité, autre que pour une commandite, s'agissait-il? Etait-ce...? (LIRE EN
ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouI NON NSP/NRP
. UNE PUBLICITE SUR UN PANNEAU EXTERIEUR OU LE ()1 )2
LONG D'UNE ROUTE ( L
. UNE PUBLICITE DANS UNE REVUE OU UN MAGAZINE ()1 ( )2 ()9
. UNE PUBLICITE DANS UN JOURNAL OU UN (1 ()2 5
QUOTIDIEN ()
. UNE PUBLICITE A LA TELEVISION ()1 ()2 ()9
. UNE PUBLICITE A LA RADIO ()1 { )2 ()9
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN ()1 ()2 g
MAGASIN t)
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE ()1 { )2 ()9
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) ()1 ()2 ()9
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE- ()1 ()2 5
CLEFS, BIBELOTS, ETC.) ()
. SUR DES ABRIS D'AUTOBUS ()1 ()2 ()9
LIRE EN DERNIER
. AUTRE GENRE (PRECISER) (11 ()2 13

SI PLUSIEURS SOURCES MENTIONNEES EN Q21.1, DEMANDER Q21.2 I

Q21.2 Quelle source de publicité de [CRAVEN "A"], autre que pour une commandite, vous
souvenez-vous le mieux? (UNE REPONSE / NE PAS LIRE)

s PANNEAUX EXTERIEURS

................................................. ()01
. e N e . et e e ey I e ()02
. JOURNEL, / 'QUOTIDIEN 5 s s e s 503 816215 5 506 505 5 515 515 505 $u8 = (58 505 505, = o1 i mie; ot = o0 5 o1 m ()03
. TETEVISTON: 2625 525 5 516 556 5508 5 5 51 5 515 5050 3 1o1 = oo, mcnt = a0 2 11 o mrcor 3 om 8 ol mie o 1o it iiies it o 1t o 355 0 ()04
. RADIO 4t v v ettt e et et e e e e e et e e et e e e e e e ( )05
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN MAGASIN .. ivuiieeeeeennnnn. ()06
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE .t i ttittiimit et ete e ettt e e e eee e e e { )og
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) e tuiuumttemeeee e e e e e eeeeeean ()08
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE-CLEFS, BIBELOTS, ETC.) ()09
. SUR: DES ABRIS D AUTOBUS 5 s w06 v s 55 556 5 i v 5 508 5580575 585 808 $ 568 5155 2155 i m mt o e m ()10
. AUTRE (PRECISER) ()98
. T2 - O SO I N VR o T s T e DU st v i ()99
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Q21.3 Pourriez-vous me décrire,
cette publicité de [CRAVEN "A"]?

Q21.4 Dans

dans vos mots,

avec tous les détails dont vous vous rappelez,
(SONDER / DEMANDER POUR DU DETATIL)

l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [CRAVEN "A"]...? (LIRE EN
ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouIl NON NSP/NRP
S'ADRESSE SURTOUT AUX NON-FUMEURS POUR LES
INCITER A COMMENCER A FUMER AVEC CETTE ( 91 ()2 ()S
MARQUE
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADCLESCENTS DE 17 ENS ()1 ()2 ()5
OU MOINS 7
S'ADRESSE SURTOUT AUX JTUNES ADULTES DE 18 A ()1 ()2 (e
24 ANS
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE 25 - 45 ANS ( )1 { )2 ¢ )S
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE PLUS DE 45
ANS ()1 t 32 ()9
S'ADRESSE SURTOUT AUX FUMEURS D'UNE AUTRE ()1 ()2 (e
MARQUE POUR QU'ILS CHANGENT POUR CELLE-CI
S'ADRESSE SURTOUT AUX zZMMES ()1 ()2 { )12
S'ADRESSE SURTOUT AUX G=ZINS PCPULAIRES ET QUI ()1 ()2 .
ONT BEAUCOUP D'AMIS (12
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS CCOL { 31 { )2 ( )9
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SEXY ( )1 { )2 ( 13
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SURS D'EUX ()1 ( )2 ¢ )9
S'ADRESSE SURTOUT AUX GZNS QUI AIMENT UNE (11 ()2 (o
VIE EXCITANTE L

IROTATION Q21.5 ET Q21.6 '

Q21.5 Qu'est-ce que vous aimez le plus dans cette publicité sur [CRAVEN "A"]?

(SONDER)

Q21.6 Qu'est-ce qui vous déplait le plus dans cette publicité sur [CRAVEN "A"]? (SONDER)
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Q21.7 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [CRAVEN "A"] vous...? (LIRE)

Q21.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [CRAVEN "A"]

PLAIT BEAUCOUP ()1
PLELTE UN BEY 53 5,5 556 5 5 5 508 605 6as: 6560 s ()2
NE VOUS PLAIT NI NE VOUS DEPLAIT ()3
(
(
(

VOUS DEPLAIT UN PEU ............. )4
VouUS DEPLAIT BEAUCOUP ........... )5
NMSPYNRP! o.c 555555 55 508 5 50 555 8 5 brs i ikl & )9

| ROTATION 1 A 8 I ’

rendra plus difficile l'application des réglements anti-tabac dans les édifices
commerciaux ou d'affaires?

. OO s ()1 . HOB x:m [ }2 . NSP/NRP .. ( )9
rendra la tache des personnes gqui encadrent les jeunes, comme des enseignants,
des professionnels de la sant2, des coachs, plus difficile pour convaincre les

adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. QUI 5. ()1 J NON .... { )z J NSP/NRP .. (39

rendra la tdche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas
fumer?

. oul ... ()1 . NON .... { ¥2 . NSP/NRP .. (39

rendra l'usage du tabac plus zcceptable dans notre société?

. QUI s ()1 L] NON s ()2 e NSP/NRP .. ()9

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?

. OUI ... ()1 L NON .... { )2 . NSP/NRP .. ()9

ameénera plus de gens a penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?

= OUT . cum» { ¥3 ) NON .... { 32 ® NSP/NRP .. { )39

incitera plus d'adultes a fumsr?

. ouI .... ()1 . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ()9

amenera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des
cigarettes?

. oul ...s. ()1 . NON .. .. { %2 . NSP/NRP .. { 29

SI ROTHMANS PAS MENTIONNEE EN Q17 OU Q18, PAQ 23 I
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Q22.1 Vous m'avez dit avoir remarque

de la publicité pour [ROTHMANS KS].

De quel genre de

publicité, autre que pour une commandite, s'agissait-il? Etait-ce...? (LIRE EN
ROTATION)
LIRE EN DERNIER oul NON NSP/NFP
. UNE PUBLICITE SUR UN PANNEAU EIXTERIEUR OU LE ()1 ()2 ()9
LONG D'UNE ROUTE
. UNE PUBLICITE DANS UNE REVUE OU UN MAGAZINE {33 ()2 ()9
. UNE PUBLICITE DANS UN JOURNAL OU UN ()1 (12 ()9
QUOTIDIEN
. UNE PUBLICITE A LA TELEVISION ¢y ()2 ()9
. UNE PUBLICITE A LA RADIO ()1 ()2 ()9
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNZUR OU UN ()1 ()2 (19
MAGASIN
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE (3 ()2 ()
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT CU AUTRE) ()1 ¢ )2 ()9
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNEZLS (SACS, PORTE- (11 ()2 ( ¥
CLEFS, BIBELOTS, ETC.)
. SUR DES ABRIS D'AUTOBUS ()1 ()2 ()9
LIRE EN DERNIER
. 1
. AUTRE GENRE (PRECISER) € L 1e bR

SI PLUSIEURS SOURCES MENTIONNEES EN Q22.1, DEMANDER Q22.2 I

Q22.2 Quelle source de publicité de [ROTEMANS KS], autre que pour une commandite, vous
souvenez-vous le mieux? (UNE REPONSE / NE PAS LIRE)
. PANNEAUX EXTERIEURS .. tttutt it tteimet i imae et teeeeeee e ()o1
L MRAGRZTINES: s ;s wvs wie o 16 5 o w0m1 o w605 w50 @ 56 6 w161 o Ta e wmis: o a5 & 1 10w T % Tar & @Y 8 SN e o 66 S 85§ SO ()02
] JOURNAL /' OUOTTDIEN" wiw ous s 5 v a5 5 15 5 05 B0 8 0608 9 /6 s & i 5 16 & G608 8 ¥ %) & 508 906, § 1608 06 3 0 6 @04 & ()03
. TELEVISTON s 05 56 516 5 975 515 36 5 555 €08 S0 8 R0 § 50s 918 8 758 503 91 6 966 £ 0 & 51 S 000 5 8 8 S 50 8 6na B ()04
A RABDTO . 0e) w1 » 10« wiiolionbo 15 W38 BE T 50 3 sopust Mokt 5§ 19] & Sy 5 13058 S8 & 5.7 91,8 35 & b = 15 & 50 & loprm: someiim il oot A& 3 & sowmm ()05
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN MAGASIN ..t viitiineeimnnnennn. ()06
L] UN DEPLIANT OU TUNE BROCHURE s s 5o s wie s e s s e s o s wis s 6y s 6l s 5% wie s 56 & 6 6 @l 8 7 59 ( )07
. SUR. DES VETEMENTS (T=SHIRT ©U AUTRE) s:wwswssswssnisssesssesissiisssss ( )08
» SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE-CLEFS, BIBELOTS, ETC.) ()093
J SUR: DES ABRIS DYRAUTOBUS cin o o mme wra w wim s ton o iomm i o cax s 100 e fo 0 %701 5 591 & wis @1@ wxsal % 1a 5 101 o s & 19 ()10
. AUTRE (PRECISER) ()98
. S N R PRl e et nls ar e rital & s tenel s il Mo onle ool ootk e he Rt B e ette o Wl oo W e i S m i o gt e { )99
Q22.3 Pourriez-vous me décrire, dans vos mc:ts, avec tous les détails dont vous vous rappelez,

cette publicité de

[ROTHMANS KS]?

{SONDER / DEMANDER POUR DU DETAIL)

574-004.Q

CREATEC +

Page 23



Q22.4 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [ROTHMANS KS]... (LIRE EN
ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouI _NON NSP/NRP

S'ADRESSE SURTOUT AUX NON-FUMEURS POUR LES
INCITER A COMMENCER A FUMER AVEC CETTE ( )1 { )2 ()9S
MARQUE
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADOLESCENTS DE 17 ANS ()1 ()2 ()9
OU MOINS
S'ADRESSE SURTOUT AUX JEUNES ADULTES DE 18 A

¢ ) { )2 ¢ )8
24 ANS
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE 25 - 45 ANS t )1 ( )2 ( )9
S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE PLUS DE 45
ANS ¢ )l ( )2 ¢ )9
S'ADRESSE SURTOUT AUX FUMEURS D'UNE AUTRE ()1 ()2 ()9
MARQUE POUR QU'ILS CHANGENT ZOUR CELLE-CI
S'ADRESSE SURTOUT AUX FEMMES ()1 ( )2 ¢ Y9
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS ZFOPULAIRES ET QUI ()1 ()2 ()9
ONT BEAUCOUP D'AMIS
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS CCZOL { )Z ( )2 ¢ )9
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS =zZXY [ o 8 ()2 { )9
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SJRS D'EUX t i ( )2 ¢ 19
S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS CUI AIMENT UNE ¢ )1 ()2 ()9

VIE EXCITANTE

ROTATION Q22.5 ET Q22.6 I

Q22.5 Qu'est-ce que vous aimez le plus czns cette publicité sur
P

[ROTHMANS KS]?

(SONDER)

Q22.6

Qu'est-ce qui vous déplait le plus cans cette publicité sur [ROTHMANS KS]?

(SONDER)

Q22.7 Dans l'ensemble,

PLALT BERUGOUPR ;icinsssmsissnsnis

diriez-vous que cs:tte publicité sur [ROTHMANS KS]

) 8

(
PLAIT UN PEU .. iviieniieeennnn.. ()2
NE VOUS PLAIT NI NE VOUS DEPLAIT { )3
VOUS DEPLALIT UN PEU ...swemswssss ()4
VOUS DEPLAIT BEAUCOUP ........... ()5S
NSP/NRP « et ttmeeeeneeeeannaanannn ()9

vous..

o 2 (LIRE)
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Q22.8 Plus particuliérement, diriez-vous que cette publicité sur [ROTHMANS Ks]...

ROTATION 1 A 8 I

rendra plus difficile l'application des reéglements anti-tabac dans les édifices
commerciaux ou d'affaires?

. QUL s { 9 ® NON .... ( )2 s NSP/NRP .. { )@

rendra la tdche des personnes qui encadrent les jeunes, comme des enseignants,
des professionnels de la santé, des coachs, plus difficile pour convaincre les
adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. QUL < s ( ) L NON ... ¢ )2 L NSP/NRP .. { )9

rendra la tadche des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas
fumer?

. OUIL .o ()1 ] NON .... ()2 . NSP/NRP .. { )9

rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

) OUT =5 ( )1 . NON . ... ()2 Q2 NSP/NRP .. { )9

incitera plus de mineurs de 17 ans et moins & fumer?

& OUT ::is o ()1 s NON .... ()2 . NSP/NRP .. ()9

aménera plus de gens & penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?

§ OUT s me ( )1 L NON .... ( )2 1] NSP/NRP .. { )9

incitera plus d'adultes & fumer?

. QUL . ... (N s NON .... ()2 L NSP/NRP .. { 19

aménera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des
cigarettes?

. OUL & v = P L] NON .... { )2 L NSP/NRP .. ()9

ST DU MAURIER PAS MENTIONNEE EN Q17 ET Q18, PAQ 24a I

023.1 Vous m'avez dit avoir remarqué de la publicité pour [DU MAURIER]. De quel genre de

publicité, autre que pour une commandite, s'agissait-il? Etait-ce...? (LIRE EN
ROTATION)
LIRE EN DERNIER oul NON NSP/NRP
. UNE PUBLICITE SUR UN PANNEAU EXTERIEUR OU LE ()1 ()2 ()9
LONG D'UNE ROUTE
. UNE PUBLICITE DANS UNE REVUE OU UN MAGAZINE ()1 ¢ )2 G )9
. UNE PUBLICITE DANS UN JOURNAL OU UN ()1 ()2 (19
QUOTIDIEN
. UNE PUBLICITE A LA TELEVISION { ) ( 32 ()9
. UNE PUBLICITE A LA RADIO ()1 ()2 ()9
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN ()1 ()2 (19
MAGASIN
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LIRE EN DERNIER oul NON NSP/NRP

J UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE ()1 ()2 ()9

. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) ( R ()2 ()9

. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE- ()1 ()2 ()9
CLEFS, BIBELOTS, ETC.)

& SUR DES ABRIS D'AUTOBUS R ()2 { 19

LIRE EN DERNIER

. AUTRE GENRE (PRECISER)

SI PLUSIEURS SOURCES MENTIONNEES EN Q23.1, DEMANDER Q23.2 I

Q23.2 Quelle source de publicité de [DU MAURIER], autre gque pocur une commandite, vous
souvenez-vous le mieux? (UNE REPONSE / NE PAS LIRE)

. PANNEAUX EXTERTEURS .ttt teteet e et e et te e et e e e e e e e e e e e e e ( )o1
. MAGAZINES + e et e ettt e et et e e e e e et e e e e e e e e e e ( )02
. TOURNATL: 7 ‘QUOTTDIEN 1= wus s 55 5 5 05 31 8 0% 5750 476 § 555 508 5 550 8 351 555 5 315 505 508 % 0 3 45 508 505 2 i 5w s ()03
. TELEVISTON (5065 515 ©8 516 578 55 5 505 515 51 5 50f 505 5 51 5 5ol 50sl neel # a0 = a0.n 250 el i 1 1m% 21108 s ot & 1o 7o ()04
. REDTO! 5555 505 525 5061 61 5 1608 555 G455 150 3 5% 525 13 Inshs s s it oo o o 13 'm0 = g o ipat s o o s 056 5 380 2 ( )05
. UNE PUBLICITE CHEZ UN DEPANNEUR OU UN MAGASIN .. vvimiimn e, ( )06
. UN DEPLIANT OU UNE BROCHURE . st tutmtemenene et et e et e e e eeeeans ( )07
. SUR DES VETEMENTS (T-SHIRT OU AUTRE) v tvsvttmm e ot e ee e eaens ( )08
. SUR DES ARTICLES PROMOTIONNELS (SACS, PORTE-CLEFS, BIBELOTS, ETC.) ( )09
. SUR DES ABRIS D'AUTOBUS - .t ttutet et et ettt e e e e e et e e e e ( )10
. AUTRE (PRECISER) ()98
. NSP/NRP ot ettt eetn e e e e e ee et e et e e e e T ()99

Q23.3 Pourriez-vous me décrire, dans vos mots, avec tous les détails dont vous vous rappelez,
cette publicité de [DU MAURIER]? (SONDER / DEMANDER POUR DU DETAIL)

Q23.4 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur (DU MAURIER]...? (LIRE EN

ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouI NON NSP/NRP
. S'ADRESSE SURTOUT AUX NON-FUMEURS POUR LES
INCITER A COMMENCER A FUMER AVEC CETTE ()1 ()2 ()9
MARQUE
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADOLESCENTS DE 17 ANS ()1 (12 ( 19
OU MOINS
. S'ADRESSE SURTOUT AUX JEUNES ADULTES DE 18 A
24 ANS ()1 ()2 ()9
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VIE EXCITANTE

ROTATION Q23.5 ET Q23.6 I

023.5 Qu'est-ce que vous aimez le plus dans cette publicité sur (DU MAURIER]?

LIRE EN ROTATION out NON NSP/NRP

. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE 25 - 45 ANS ¢ 31 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX ADULTES DE PLUS DE 45

ANS ()1 ( )2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FUMEURS D'UNE AUTRE e i 42 ¢ i

MARQUE POUR QU'ILS CHANGENT POUR CELLE-CI )
. S'ADRESSE SURTOUT AUX FEMMES 0§ ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS POPULAIRES ET QUI _ ¢ 43 5

ONT BEAUCOUP D'AMIS )
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS COOL Wk i 2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SEXY ()1 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS SURS D'EUX ()1 ()2 ()9
. S'ADRESSE SURTOUT AUX GENS QUI AIMENT UNE - - e

( SONDER)

Q23.6 Qu'est-ce qui vous déplait le plus dans cette publicité sur [DU MAURIER]? (SONDER)
Q©23.7 Dans l'ensemble, diriez-vous que cette publicité sur [DU MAURIER] vous...? (LIRE)
. PLAIT BEAUCOUP ....coveovnnneceans ( )1
. PERTT UN' PEU « oicmm s v o wnm o sm s min s ¢ )2
. NE VOUS PLAIT NI NE VOUS DEPLAIT (<
. VOUS DEPLAIT UN PEU ............. ()4
° Vvous DEPLAIT BEAUCOUP ........... (
s NSP/NRE < o v wve s o s o & wisi v 6 % 7o 5 wviat 8 560 6 05 & % (
©23.8 Plus particuliérement, diriez-vous gue cette publicité sur [DU MAURIER]...
ROTATION 1 A 8 I
iz rendra plus difficile l'application des réglements anti-tabac dans les édifices
commerciaux ou d'affaires?
. OUL v ()1 e NON .o ( )2 e NSP/NRP .. t )8
2 rendra la tadche des personnes qui encadrent les Jjeunes, comme des enseignants,

des professionnels de la santé, des coachs, plus difficile pour convaincre les

adolescents des conséquences de l'usage du tabac?

. OUE &5 ( ¥ . NON o sz ( 32 . NSP/NRP .. (

)9
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3. rendra la tache des parents plus difficile pour encourager leurs enfants a ne pas

fumer?

. OUX vvewe LDE . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ()9
4. rendra l'usage du tabac plus acceptable dans notre société?

. OUIL o5 ue ()1 & NON .... ()2 & NSP/NRP .. ()9
S incitera plus de mineurs de 17 ans et moins a fumer?

. OUI ... ()1 L NON' . a e ( )2 U NSP/NRP .. ¢ )9
6. aménera plus de gens & penser que l'usage du tabac n'est pas dangereux?

D OUT .. ( )1 . NON .... . %2 * NSP/NRP .. ()9S
s incitera plus d'adultes a fumer?

. OUI .... ()1 . NON .... ()2 . NSP/NRP .. ( )9
8. ameénera les mineurs de 17 ans et moins & se procurer plus facilement des

cigarettes?

. OUI .... ( )X ) NON <. .. ( 122 = NSP/NRP .. ()9

Q24a Vous personnellement, étes-vous en faveur ou opposé a ce que les compagnies de tabac
fassent de la publicité sur leurs marques de cigarettes en dehors de commandites
d'événements? Diriez-vous fortement ou modérément?

. FORTEMENT EN FAVEUR ......... ()1
. MODEREMENT EN FAVEUR ........ ()2
. MODEREMENT OPPOSE ........... ()3
g FORTEMENT OPPOSE ............ ()4
. NSP/NRP s swn o onwms s s e e v ()83
‘ CROYANCES '
Q24 Nous désirons savoir ce que vous rensez de certaines choses qui ont été dites sur
l'usage de la cigarette. (LIRE EN ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouI NON NSP/NRP
a) Croyez-vous qu'il faut fumer pendant de
nombreuses années avant que cela ne nuise a la ()1 ()2 ( )9
santé?
b) Croyez-vous que le fait de fumer une cigarette ()1 ()2 ()9
de temps a autre peut nuire a votre santé?
c) Croyez-vous que fumer peut aider a chasser
1l'ennui? ()1 ()2 ()9
d) Croyez-vous que fumer aide a se détendre? ¢ )1 ()2 ()9
e) Croyez-vous que méme apreés avoir fumé pendant
de nombreuses années, le fait d'arréter de ()1 ()2 ()9
fumer permet de réduire les dommages pour la
santé?
f) Croyez-vous que fumer aide les gens a rester
: 5 ()1 ()2 {: 19
mince?
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LIRE EN ROTATION OouI NON NSP/NRP
g) Croyez-vous que les gens peuvent développer une ()1 5 9
dépendance par rapport au tabac? t) )
h) Croyez-vous que la fumée de tabac peut étre ()1 2 9
dangereuse pour la santé des non-fumeurs? ) )
i) Croyez-vous qu'il est préférable de choisir son
amoureux ou son amoureuse parmi les non- ()1 ( )2 ( )9
fumeurs?
3) Croyez-vous que les fumeurs peuvent arréter de {11 ()2 ()9
fumer dés qu'ils le veulent?
Croyez-vous que c'est "cocl"” de fumer?

025 Est-ce que vous croyez aux mises en garde concernant la santé que vous voyez sur les
paquets de cigarettes?

. QUL ..cwss ()1 ® NON: o vio aie o ¢ )2 = NSP/NRP .. { )8

l LIRE EN ROTATION Q26 ET Q27 I

Q26 Parlons maintenant de Santé Canadz, le ministére du gouvernement fédéral chargé de la
lutte contre l'usage du tabac dans notre société. Dans l'ensemble, que pensez-vous du
travail que réalise Santé Canada cans la lutte contre l'usage du tabac? Diriez-vous
que Santé Canada fait...? (LIRE)

. UN TRES BON TRAVAIL ...... { )1 . UN TRES MAUVAIS TRAVAIL .. ()4
. PLUTOT UN BON TRAVAIL .... ()2 . RSBANRE . s e wvstiowss s e s pv s ()9
. PLUTOT UN MAUVAIS TRAVAIL )3
Q27 Parlons maintenant des compagnies ce tabac qui fabriquent et mettent sur le marché des
marques de cigarettes. Dans diriez-vous que la fagon dont elles font le

marketing de leurs marques de cigzarettes est...? (LIRE)

. TOUT A FAIT ACCEPTABLE ..... ()1
. PLUTOT ACCEPTABLE .......... t 92
. PLUTOT INACCEPTABLE ........ ()3
. TOUT A FAIT INACCEPTABLE ... ( )4
. NSPARRE & i 5 505 5 556 %55 3 1815 one 5 ()9

USAGE

Q28 Avez-vous déja fumé la cigarette dans votre vie, jamais fumé ou étes-vous fumeur
présentement, ne serait-ce qu'a l'occcasion?

. FUMEUR ACTUEL: 4 cc0 00 000 =eenososs ()1 PAQ 30
. DEJA EUME . oe o5 59 2 05 508 & 9 5 6% 53815 9.6 8 ()2
) JAMATLS! BUME: . cie oo s ore aie o o o oo 5 i1 2 06t at s { )3

o HEPSNRE ;iinsswimisi iR iR s me A ()9 PAQ 43 I

574-004.Q CREATEC + Page 29



Q29

Au cours des 12 prochains mois,

croyez-vous que vous commencerez a fumer,

qu'a l'occasion? (LIRE)

. OUI CERTAINEMENT .......
. OUI PROBABLEMENT .......
& NON PROBABLEMENT PAS ...
. NON CERTAINEMENT PAS

& NSP/NRE ;s s5s speseie s e sew i

W W M

PAQ 43

ne serait-ce

Q30 Au cours des 30 derniers jours, quel est le nombre de jours ol vous avez fumé au moins

une cigarette? (LIRE)

. 1. = 5 JOURS 5w sia s s s« )l G 21 = 29 JOURS s 5.5 oo one ()4

. 6 ~ 10 JOURS sisasswsiss )2 . TOUS LES JOURS ........ ( )5

. T1 — 20 JOURS| « oo ne i isvee )3 J NSP/NRP ......cuvunnnn. ¢ 39
031 Les jours ou vous avez fumé, ccmbien de cigarettes avez-vous fumé habituellement?

(LIRE)

. 5 CIGARETTES OU MOINS ( 3 D 21 - 25 CIGARETTES ... ()5

. 6 - 10 CIGARETTES ..... ()2 . PLUS DE 25 CIGARETTES ()6

. 11 - 15 CIGARETTES .... ()3 . NSP/NRP . .....uiuunnn.. ()9S

. 16 - 20 CIGARETTES .... ()4
Q32 Habituellement, fumez-vous...? (LIRE)

. DES CIGARETTES TOUTES FAITZ=S .... ¢ )1

. DES CIGARETTES QUE VOUS RCU (S T4

. LE CIGARE ()3

U LR PIPE  ais son s e a o o 3w & 5 6 ;& ors e aiis @ ()4

. RAUTRE: o ws os s % s @i 8 (605 %) 8 & 5 506 58 76 & ()8

& NSPYNRE! 55 a5 s5i: 8566500 05 98 ob 58 508 ¢ )9
Q33 Quelle est votre marque de cigarette réquliére, c'est-a-dire celle que vous fumez la

plupart du temps? (NE PAS LIRE / PRECISER LE NOM EN ENTIER)

s CRAVEN MRM 553555056 deasbs s { ¥DL + MATINZE EXTRA MILD/DOUCE ()09

o DU MRURLIER: . <« v o pmos ein o s o { 102 o MATINSE o v 60 eim vis 656 55 06 ) 6 S5 61 ()10

« DU MAURIER LIGHT/LEGERE .... ()03 ¢ PLAYER'S FILTRE ;icws 5556 e sus [ s e

* DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE { )04 « PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... ( )12

+ DU MAURIER SPECIAL ......... ( )05 * PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE ()13

o, EXPORT "A" .wcvewcwscswsswsns ( )0 ¢ ROTHMANS KS asmmssm s s 50566 5 56 ()14

* EXPORT "A"™ MEDIUM .......... ( y07 * ROTHMANS SPECIAL ............ ( 115

+ EXPORT "A" LIGHT/LEGERE .... ( )08 + AUTRE (PRECISER) ()98

* NSP/NRP (AUCUNE) ............ {( )99

Q34 Est-ce dans le format...? (LIRE)

. REGULIER .....iuvnvnennnnnn. ()1 . RUTRE. o v wom oo s 5 5 160 o0 5 905 w0 5 31 5 53 ()8

. KING SIZE s wie v s w o wmsnasw s [ Y2 L NSEB/NRP' e w6 i 2 % 5 ois srdt 3513 16 ()9
Q35 Est-ce une cigarette...? (LIRE)

. REGULIERE s o5 o5 3 6 st 5 s 56 8 ()1 . MENTHOL: 5.5 %55 3355 405 55 wue wim v .m0 o o ()4

. DOUCE. (LEGERE) &:s:s066ss00 ()2 . OU AUTRE: o i » s 5 w00 8 i v 5 501 & 10 ()8

. EXTRA DOUCE (EXTRA LEGERE) { 33 LS NSP/INRE coswowsnswosssomiss { 38
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Q36

Q37

Q38

Depuis combien de temps fumez-vous (REPONSE DE Q33)? (LIRE)

. MOINS D'UN AN ...cececscsvas ( )1 J PLUS DE S ANS «swyswswmawsiss ()4
. 1 = 2 BNG e e inie men e wiore oo v s ()2 . NSPYNRE: 5 = % 2.5 % 547 928 $um 5100 7 197 o som ()9
. D = 5 BNS v s s s e e wier e ww v ( )3

Les paquets que vous achetez habituellement contiennent combien de cigarettes? (NE
COCHEZ QU'UNE SEULE REPONSE)

U JE N'ACHETE HABITUELLEMENT PAS DE CIGARETTES ()1

. J'ACHETE HABITUELLEMENT A L'UNITE .......... ()2

¢ 20 CIGRRETTES: o v ota wne wrs o i s jovmm win s o ¢ wiien 97567 & 05 & it w170 ( )3

U 25 CIGRRETTES s oissins e s ois oist 355 5 @i oo 2 0 5 558 59 ()4

. INSE/NRP" oo wuduio: oiiei n8h alsnnsrco: = sa5 = tnkaories = io1 5 w8 5 sosn e & o 413 ()9

Habituellement, achetez-vous vos cigarettes...? (LIRE)

. AU PAQUET ..cc:ocnccssossss ( )l L AUTANT L'UN QUE L'AUTRE ... ()3
. AU CARTON .:co-ossssasimeasie { )2 . NSD/NRP' . wue wis oo 0 w03 wve @0n 818 s )9

8I NSP/NRP EN Q33, PAQ 41 I

Q39 Vous arrive-t-il de fumer une autre marque de cigarette de temps & autre?

. QUL & s sis s s . NON . .cwes 12

. NSP/NRP ..| ( )9 FAQ 41

Q40 Quelle autre marque de cigarette fumez-vous de temps a autre? (NE PAS LIRE / PRECISER

LE NOM EN ENTIER)

» CRAVEN TARY . e e nmess { yo1 . EXTRA MILD/DOUCE .... ( )09

s DU MAURIER, . s s o s o siomswions { )02 ¥ MAPINET «iwere oo sm s o wie wie o s o s s ()10

- DU MAURIER LIGHT/LEGERE .- ()03 o PLAYER"S EILTRE .« xve siesmsioss ¢ )l

« DU MAURIER EXTRA LIGHT/LEGERE ( )04 + PLAYER'S LIGHT/LEGERE ....... { )12

+ DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 + PLAYER'S EXTRA LIGHT/LEGERE { 13

8 EXPORT MAY Giiwisieaaiesieseis e e e ( YOB e ROPHMANS KS «.ciewo o s wmmwsewsess ()14

« EXPORT "A" MEDIUM ......c0.. ()07 » ROTHMANS SPECIAL: «:vcvmswsnmss { 15

+ EXPORT "A" LIGHT/LEGERE ()08 + AUTRE (PRECISER) ()98

o NSP/NRE' o wre wiw wisi s 0 5 10 w0 sive w8 5 500 % { )98

Q41 Au cours des 12 derniers mois, avez-vous déja essayer d'arréter de fumer?

. OUIT sew wiw s { )1 U MON" oo e« { )2 e NSP/NRP .. (¢ )9
Q42 Au cours des 12 prochains mois, croyez-vous que vous arréterez de fumer?

. OUI CERTAINEMENT ........ { )1 . NON PROBABLEMENT PAS { %3

. OUI PROBABLEMENT ........ { )2 . NON CERTAINEMENT PAS ()4

. NEBP/NBE sowcumsssssms omss ()9
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Q43 Au cours des 3 derniers mois, avez-vous vu, lu ou entendu de la publicité visant a
introduire sur le marché une nouvelle marque de cigarettes?

. QUT: s e e e s ¢ )1 ] NON! 4, 4 5 0 5w (¢ )2
] NSP/NRP .. ()9 BAQ 43

Q44 Pourriez-vous me dire le nom de cette nouvelle marque de cigarettes? (NE PAS LIRE /
INSCRIRE)

. NSP/NRP ... ()9

Q45a Si une nouvelle marque de cigarettes était mise en marché a un prix de 50 sous
inférieur au prix régulier d'un paquet de 25, seriez-vous tenté d'acheter cette
nouvelle marque? (LIRE)

. OUI CERTAINEMENT ........ 1 J NON PROBABLEMENT PAS .... ()3
U OUI PROBABLEMENT ........ (32 e NON CERTAINEMENT PAS s ()4
8 NSP/MNRE « womis oo 3 5 s sk 595 & ()9

I DONNEES DE BASE I

Comme vous vous en doutez peut-étre,

¢ étude est menée pour le ministére fédéral Santé
Canada. Pour étre en mesure d'utiliser - réponses, nous aurions besoin que vous répondiez
également aux gquestions suivantes qui ront utilisées seulement a des fins statistiques.
Nous pouvons vous assurer que vos réponses demeureront confidentielles : premiérement, votre
nom ne sera pas transmis & Santé Canada et deuxiemement, vos réponses seront combinées avec
celles des autres participants au sondage dans le seul but de dresser des statistiques.

Q45b Dans l'ensemble, vous définissez-wvcus comme quelqu'un ...? (LIRE EN ROTATION)
LIRE EN ROTATION ouUI NON NSP/NRP

1. Qui est populaire et qui & Zsaucoup ()1 ()2 t{ )9
d'amis

2, Qui est cool { ¥3 ()2 § D9

3. Qui est sexy ( )l ()2 ( )9

4. Qui est slr(e) de lui/d'ell=s { )1 ()2 ()9
Qui aime une vie excitante

Q46  Quel est votre age? (LIRE SI NECESSAIRE)

. 12-14 ANS ..... ()o1 . 35-44 ANS ..... ( )06
. 15-17 ANS ..... ()02 . 45-54 ANS ..... ()07
. 18-19 ANS ..... ()03 . 55-64 ANS ..... ()08
. 20-24 ANS ..... ()04 . 65 ANS ET + ( )09
. 25-34 ANS ..... ()05 . NSP/NRP ....... ()99

047 Quel degré de scolarité avez-vous complété? (LIRE SI NECESSAIRE)
. PARTIE ELEMENTAIRE ........ ()01 - COLLEGE / CEGEP COMPLETE .. ( )06
. ELEMENTAIRE COMPLETE ...... ()02 - PARTIE UNIVERSITAIRE ...... ()07
. PARTIE SECONDAIRE ......... ()03 - UNIVERSITAIRE CCMPLETE .... ( )08
. SECONDAIRE COMPLETE ....... ()04 = AUTRE ()98
. PARTIE COLLEGE / CEGEP .... ( )05 = NSP/NRP .............0.0... ()99
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Q48 Occupez-vous présentement un emploi...? (LIRE)

. A TEMPS PLEIN ..... ( . PAS D'EMPLOIL ..ceuw-- { 2.3

)1
. A TEMPS PARTIEL ... ( )2 . NSP/NRP ....oeunn.. PAQ 50

Q49a Quel genre d'emploi occupez-vous? INSCRIRE

Q49b Pour quel genre d'entreprise? INSCRIRE

I SI 12-14 ANS, PAQ 51 I

Q50 Quel est votre statut matrimonial? (LIRE SI NECESSAIRE)

- MARIE OU VIVANT EN COUPLE ..... ¢ 12
. CELIBATAIRE / VIVANT SEUL(E} .. ( )2
. AUTRE ()8
. NSP/NRP & e veeeeeeeeeeennannnnns ()9

SI 20 ANS OU PLUS, PAQ 52 I

051 Croyez-vous qu'un autre membre de vctre famille a pu entendre une partie ou la totalité
des réponses que vous avez données au cours de ce sondage?

. (@111 I ¢ 33 . NON . .coo-. ()2 e NSP/NRP .. ( )9
l MERCI BEAUCOUP D'AVOIR PARTICIPE, C'EST TERMINE. MERCI. I
Q52 Enregistrer le sexe

. HOMME ... ()1 . FEMME .... (12
Q53 Enregistrer la province

. COLOMBIE-BRITANNIQUE ...... ()1 . QUEBEC . vvvvmneeemnnnnnnn. ()6

. ALBERTR wnve v w vmoin oiw o v oo mim s { )2 . NOUVEAU-BRUNSWICK ......... k)7

s SASKATCHEWAN . ccwnsweosansie ()3 ® NCUVELLE-ECOSSE ........... ()8

« MANTTOBR -5t 0 985 % ¥ 515 am ()4 . f112-DU-PRINCE-EDCUARD ..... { 18

. ONTRARTIO. e xieoivioiw o misniosomnoimss { )5 g TERRE=NEUVE: . .o« o0 1 5 oris wirei s @ s ()10

Q54 CMA / CA
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CREATEC + QUESTIONNAIRE Project : 574-004

206, Avenue des Pins Est FINAL October 1996
Montréal, Québec Version 9
H2W 1P1

| BRAND AWARENESS AND IMAGE I

Qla Could you name all the tobacco companies (cigarette manufacturers) you can think of?
Any others? (DO NOT READ / MULTIPLE MENTIONS POSSIBLE / RECORD FIRST MENTION / DO NOT
CONFUSE MANUFACTURER AND BRAND)

. IMPERIAL TOBACCO LIMITED .. ¢ )1 . MACDONALD .ccccvssssesosess [ )4
. ROTHMANS ....ccevencccasacs €2 8 OTHERS ()8
. BENSON & HEDGES ........... ( )3 . DK/NA (FIRST MENTION) ..... ( )8

Q1lb Could you name all the brands of cigarettes you can think of? Any others? (PROBE
WELL. SPECIFY BRAND NAME COMPLETELY / RECORD FIRST MENTION)

: CRAVEN MAY iswmsosss s oeam ()01 e MATINEE EXTRA MILD .......... ( )0S
s DU MBURTER: 0 000 oir 508 50805 5% 30ai 35 ()02 % MIDTNEE .5 s 008 6a 3 o0 BAE0E 208 328 308 ()10
¢ DU MAURIER LIGHT ...cccceean ( )03 » PLAYER 'S FLILTER . . « o we mow ooe e ( )1x
* DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 o PLAYER'S LIGHT .. wuesewww e e ( )32
*« DU MAURIER SPECIAL ......... ( )05 e PLAYER'S EXTRA LIGHT ..... ... ()13
= BXPORT “MAY cim e swe sy o em ()06 ¢ ROTHMRNS KS «sseivsnsesiesoeeioss ()14
s EXPORT "A"™ MEDIUM ...:.cc004 ()07 * ROTHMANS SPECIAL ........0... (. 15
o EXPORT "A™ LIGHT . :scssswsnis ()08 « OTHER (UP TO 5 MENTIONS) ()ss8
¢ DK/NA (1st MENTION) ......... ()9S
I IF NOT MENTIONED AT Qlb, ASK Q2 I
Q2 Have you ever heard of the following brands of cigarettes? (READ)
* ICRAVEN' "A"™ .oows e s sesiosaes ()01 * MATINEE EXTRA MILD .......... ( )os
¢ DU MAURIER ...ccccocsocnsoios ()02 & MATINEE .. :ccssimsbssssmsnsas ()10
* DU MAURIER LIGHT ........... ()03 * PLRAYER'S EILTER. .« vcienwmicinresmn ¢ )1l
e DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 ¢ PLAYER'S LLGHT « s eve vio e omeis ( )12
e DU MAURIER SPECIAL ......... ( )05 * PLAYER'S EXTRA LIGHT ........ ( y13
e AEXPORT: YRY ..« o oo o0s 60w 2 55 505 & ()08 * ROTHMANS KS ...c.icinsecamneson ()14
* EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 * ROTHMANS SPECIAL ............ { 118
* EXPORT "A'"™ LIGHT = s siwsesess ( )08 e DK/NA (1st MENTION) ......... ¢ )9S

FOR EACH TARGET BRAND MENTIONED AT Qlb OR Q2, ASK Q3.

IF NO TARGET BRANDS MENTIONED, GTQ 8

I would like to have your impressions of certain brands, the image that you have in your

mind. There is no right or wrong answer, it is a question of impression.
I ROTATION Q3 TO Q7 '
Q3 Let's talk about the brand [PLAYER'S LIGHT]. (IF NOT KNOWN, GTQ 4)

IROTATION 3.1 TO 3.19 I
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3.1 Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a cigarette with...? (READ)
. A: EOT [OF TASTE .« ar oo s 5 ¢ e { )1 . 1) (270 5 BERNEI S PR ()9
. OR NOT MUCH TASTE ....ccws ( ¥2

3.2 Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is smoked mainly by
teenagers...? (READ)

. AGED 17 ©OR EESS : oo wis 50 855w s w0s wus & ¢ ¥l
L YOUNG ADULTS (18 TO 24) ....vcone ()2
) OLDER ADULTS (45 AND MORE) ...... £ 33
. DK/NBR: 555508 554054655 8 5.5 5:8 85 o o1 000.  on mam » ()9

3.3 Would you say that [PLAYER'S LIGHT] comes in a package that looks (READ)?

. VERY ATTRACTIVE ..-.cocsvivas ( 21
. MORE OR LESS ATTRACTIVE ()2
) NOT VERY ATTRACTIVE ....... ()3
C) DR/NB. ;s 05 s wist s 018 s 556, 8 %0 % 15 8 % ¢ )9

3.4 Would you say that [PLAYER'S LIGHT] is a cigarette with (READ) nicotine content?

(READ)
. HIGE ;e ore sze misns e e wae ¢ L . LBOW' o wia v ior s orn oo 303 8 161 8 ()3
. AVERAGE ... wie wie: ¢ o 0 totis 0 ( )2 . DKANAB, o 514 56 w59 a8 58 s 51 8 ()S

3.5 Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is smoked mainly by...? (READ)

. MEN ..... (G b 8 & WOMEN .. ( J2 . DK/NA ... ()9

3:6 Do you have the impressiocn that [PLAYER'S LIGHT] is a (READ) brand of cigarettes?
. VERY. POPULRR: 5 . « ws ars ()1 L NOT VERY POPULAR .... ( 13
. SOMEWHAT POPULAR .... ()2 a DR/NE. o one v wo 5 5 5 w5 608 ()S
3 Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a (READ) brand of cigarettes?
L] MODERN ;s @ s s 5w 5 5 is6w 516 ()1 ) OUTDATED .......0vv.. ()3

s TRADITIONAL ......... ()2 . DK/NA

3.8 Would you say that [PLAYER'S LIGHT] is a brand which irritates the throat?

(READ)
. D TOT 5555 w3 & 3 % 8 565 378 ()1 s NOT AT ALL .......... (3
® L LITTLE. .. e sim oo iovm min ()2 2 PR/NR: i eoisiws s sy 5 6 9 ()9

3.9 Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a brand manufactured
according to (READ) quality standards?

3.10 Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a brand which attracts
mainly...? (READ)

. BLUE COLLAR WORKERS . ()1 e DK/NA
. WHITE COLLAR EMPLOYEES ( )2
3.11 If you were a smoker, the image projected by [PLAYER'S LIGHT] would make it a

brand (READ) aimed at pecple like you?

. TOTALLY svswsmsswviss ()1 e NOT AT ALL cccccwvecess { )3
. MORE OR LESS ........ ¢ %2 . DK/NA .. ...iiiiennnn. { )9
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Q4 Let's

Would you say that [PLAYER'S LIGHT] is a brand sold at (READ)?

L STANDARD PRICES ..... ( )1 . BE/NA wovinsmswsvcnms { )9

. LOWER PRICES ........ ( )2

Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] projects the image of someone

who is cool?

. YES ...... t)x @ NO iveseinie ( )2 = DK/NA .... ()9

Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] projects a sexy image?

. YES (weass e NO s sos s wi s s ()2 DK/NA .... { )8

Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] projects the image of someone
popular and has a lot of friends?

. YES ...... € )1 e NO! o oret o 100w ( y2 = DK/NA .... ()9

Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a brand that projects the
image of someone who likes life to be exciting?

. YES s vuwies ¢y~ e NO o osoi wiein o { )2 =~ DK/NA .... { j9

Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a brand mainly bought by
those who (READ)?

. SMOKE A LOT' <. cioecswn { JI . 151781 N S PR W ( )8

. SMOKE A LITTLE ...... { )2

Do you have the impression that [PLAYER'S LIGHT] is a brand projecting the image
of someone self assured?

. YES swawes ¢ )L o NO' < wie www o w ()2 - DK/NA .... ()9

Would you say that [PLAYER'S LIGHT] is a cigarette with (READ) tar content?

. HIGH s aps sis st s wns o & : )1 . FIOW  wisi s o/ i wrg wne: oo o o1 5 ( )3
. AVERRGE ... :iccececcns ¢ 12 . DEKINA, sesmismoms sesmas ()9
talk about the brand [EXPORT "A"]. (IF NOT KNOWN, GTQ 5)

ROTATION 4.1 TO 4.19'

4.1 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a cigarette with...? (READ)
. A LOT OF TASTE :.5:5 : 50 00 2o ()1 . DE/NER, 5.6 250955 @5 5 5 506 8285 51 5 ()
. OR NOT MUCH TASTE ..« swom G )2

4.2 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is smoked mainly by teenagers...?
(READ)
¥ AGED 11 :OR LESS .. ..v ¢ jsisace o ommacswes ( )l
. YOUNG ADULTS (18 TO 24) ......... ( )2
o OLDER ADULTS (45 AND MORE) ...... ()3
e DIC/NI. i « ot oo 19 = im1m mise o sop osuins » imfke poirms w 107 % @ { )8

4.3 Would you say that [EXPORT "A"] comes in a package that looks (READ)?
. VERY ATTRACTIVE :zssssmesime (L) E
U MORE OR LESS ATTRACTIVE ... ()2
. NOT VERY ATTRACTIVE ....... ()3
. DI/NA @ s s e s @ 5 558 6 5 58 8 31 ¥ ()9
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Would you say that [EXPORT "A"] is a cigarette with (READ) nicotine content?
(READ)

. HIGH cimsmimismswmsmssn ¢ ol ¢ LOW
. AVERAGE ...ccvweconen ( )2 . DK/NA

4.5 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is smoked mainly by...? (READ)
. MEN ..... ¢ )1 S WOMEN .. ()2 . DK/NA ... ¢ )9
4.6 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a (READ) brand of cigarettes?
. VERY POPULAR ........ ()1 J NOT VERY POPULAR .... ()3
. SOMEWHAT POPULAR .... (i )2 s DR/NE, v nio v it st w1010 w00 ot ¢ )9
4.7 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a (READ) brand of cigarettes?
. MODERN ius 5o die s s o o bin [ i ¢ . QUEDATED, o oo oo nionesmie ( )3
. TRADITIONAL . o« v one ( )2 L] DR/NB., wrgivns v s s @ s 65 65 ( )9
4.8 Would you say that [EXPORT "A"] is a brand which irritates the throat? (READ)
. P TOT 03 35 e § ow 10 mimsl me ()1 b NOT' AT ALL «sweeewses ()3
U A LITTLEE . oiee o s wieove ()2 » DE/NA. soiamsmsmens@sms G )9
4.9 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a brand manufactured according
to (READ) quality standards?
. HEGH 5 o wvw e s s os o7 ( 22 % PE/NR scsasssmivsimsns ()9
. BOW 55 @ ¢ & ¢ 516 s s 9 & 9is 45 ()2
4.10 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a brand which attracts mainly...?
(READ)
. BLUE COLLAR WORKERS . ()1 L 15) (70 £ - OO ¢ )9
. WHITE COLLAR EMPLOYEES ( )2
4.11 If you were a smoker, the image projected by [EXPORT "A"] would make it a brand
(READ) aimed at people like you?
» TOTALLY" w5 o5 i wim ove s w8 ¢ )1 L) NOT' AT ALL wsmessssos ()3
. MORE OR LESS ........ ( 12 & DI/NR: 55 50 80s s 2000 & 1 0 900 ()9
4.12 Would you say that [EXPORT "A"] is a brand sold at (READ)?
. STANDARD PRICES ..... (G L3 DR/NA «sswvmswimsimsas ()9
@ LOWER PRICES .:ciwews ( )2
4.13 Do you have the impression that [EXPORT "A"] projects the image of someone who
is cool?
) YES .wswes G )3 & NGO w5 we ()2 @ DK/NA .... { X9
4.14 Do you have the impression that [EXPORT "A"] projects a sexy image?
. YES ..v o ( )1 NO .v.w.ws ()2 o DK/NA .... ()9
4.15 Do you have the impression that [EXPORT "A"] projects the image of someone
popular and has a lot of friends?
. YES «wowee ( )x o NO wiewswn G )2 DK/NA .... [ E]
4.16 Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a brand that projects the image
of someone who likes life to be exciting?
. YES sgawon {( )L @ NGO swems os ()2 - DK/NA .... ()9
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Q5 Let's

Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a brand mainly bought by those
who (READ)?

. SMOKE A LOT ......... ()1 C DIK/NER 5 ssveamemsws o4 ()9
. SMOKE A LITTLE ...... ()2
Do you have the impression that [EXPORT "A"] is a brand projecting the image of

someone self assured?

. YES ...... ¢t )32 & NO: « ¢ a5 wiww ¢ )28 = DK/NA .... (I F-]

. T CH I o el e e s ()1 . TIOW, 55 505 sn 0% 58 £ @15 96 3 { )3
. AVERAGE. = :5sesssvns s ( )2 . DN .o ssssssssioms ()9
talk about the brand [CRAVEN "A"]. (IF NOT KNOWN, GTQ 6)

|RO'I‘A'1‘ION 5.1 70 5.19 I

Suil Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is a cigarette with...? (READ)
L] A LOT OF TASTE ............ ()1 » DR/NB. o o iove 2 355 8 5 8 3@ 2@ 55 5 { )8
& OR NOT MUCH TASTE ......... (3
5.2 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is smoked mainly by teenagers...?
(READ)
. AGED 17 OR LESS ...cciceececaccscn (%
. YOUNG ADULTS (18 TO 24) .....ccnn ()2
. OLDER ADULTS (45 AND MCRE) ...... ()3
. DR/ND o 0 ioneo s 35 555 5 /8 8 0w S8 5 B! & 508 & 197 5 9 ()9
513 Would you say that [CRAVEN "A"] ccmes in a package that looks (READ)?
. VERY ATTRACTIVE ........... ( ¥1
® MORE OR LESS ATTRACTIVEZ { )2
L] NOT VERY ATTRACTIVE ....... ( )3
. 15), 974 ./ - SRR S Sp S Ry e R ()9
5.4 Would you say that [CRAVEN "A"] is a cigarette with (READ) nicotine content?
(READ)
o HIGH: o oo misor o0 0 10 o028 B8 5 ¢ )1 8 TIOW' i s 6 & ovs v 6 ‘o w o o oty witi . )3
. AVERAGE ......cccce.n ()2 ¢ DI/NE, =5 @5 2059 5 5 8 615 56 ()9S
5.8 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is smoked mainly by...? (READ)
. MEN ..... ( )i - WOMEN .. t )2 L DK/NA ... ( »9
5.6 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is a (READ) brand of cigarettes?
. VERY POPULAR ........ ()1 ® NOT VERY POPULAR .... ()3
. SOMEWHAT POPULAR .... ()2 J DEK/NBL & o, ot o 161 5 91 & wrv o w ( )9
2: % Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is a (READ) brand of cigarettes?
® MODERN .............. 6 )i e OUTDATED: «.s e oo iei s 04 ()3
C TRADITIONAL ......... ()2 ® DK/ NR o v s wiw e wom 600 wiem { )9
S5u 8 Would you say that [CRAVEN "A"] is a brand which irritates the throat? (READ)
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. P TOT a5 a5 6 musi ane aos mis & ()1 Q NOT AT ALL .......... { )3
0 A LITTLE ..o sow oo ( )2 . DK/NA &30 ms ws w0 wrs sis (

5:9 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is a brand manufactured according
to (READ) quality standards?

5.10 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is a brand which attracts mainly...?

(READ)
. BLUE COLLAR WORKERS . ()1 C DRKINE 55500 5 v mis i mom o ()9
. WHITE COLLAR EMPLOYEES ( )2

5.11 If you were a smoker, the image projected by [CRAVEN "A"] would make it a brand
(READ) aimed at people like you?

. TOTALLY wywswswswsses ()1 O NOT AT ALE: ;55 e ws b 33
C MORE OR LESS ........ ()2 . DK/NA

9 STANDARD PRICES ..... ( )i * DK/NA
J LOWER PRICES ........ { 12

5.13 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] projects the image of someone who
is cool?

® YES sniwia (3l = NOI 5 s s t )2 @ DK/NA .... { )8

5.14 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] projects a sexy image?

. YES sswss ( 42 = NOI 5 ¢ v 5w s 12 @ DK/NA .... ()¢S

5.15 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] projects the image of someone
popular and has a lot of friends?
. YES .cervee ("1 2 NO: o oo wiws » ¢ 12 s DK/NA .... ( )9

5.16 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] >s a brand that projects the image
of someone who likes life to be exciting?
. YES iciwse o { Y1 = NO: oo ore ws t 32 = DK/NA .... { )9

5.17 Do you have the impression that [CRAVEN "A"] is a brand mainly bought by those
who (READ) ?
. SMEOKE A, LOT ..vieemewss ()t . PR/NA swssees wmwssess ()9
L] SMOKE A LITTLE ......

5.18 Do you have the impression that [CRAVEN"A"] >s a brand projecting the image of

someone self assured?

J YES wawwss (31 = NO! i s 5is 5w s { 12 = DK/NA .... ( Y9

5.19 Would you say that [CRAVEN "A"] is a cigarette with (READ) tar content?

. HIGH v cie mie o m v avie wie wrer { Ji L LOW: 55w wes 30 5 @ 5 185 8 3 { i3
. AVERAGE ...cccececans ()2 g DE/NA om: s swsess sman ()9
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Q6 Let's talk about the brand [ROTEMANS KS]. (IF NOT KNOWN, GTQ 7)

ROTATION 6.1 TO 6.19'

6.1 Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is a cigarette with...? (READ)

. A LOT OF TASTE ..o eosenas (31 e DK/NA ..ttt iiiiinnnnnn ()9
U OR NOT MUCH TASTE ......... £ 32

6.2 Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is smoked mainly by teenagers...?

(READ)

. RAGED L7 OR LESS wuwasisiswswswevmsnss ( ¥1
L YOUNG ADULTS (18 TO 24) ......... £ 2
s OLDER ADULTS (45 AND MORE) ...... ( 93
) 107,/ . P { )8

63 Would you say that [ROTHMANS KS] comes in a package that looks (READ)?

. VERY ATTRACTIVE ........... ({9 B i
» MORE OR LESS ATTRACTIVE ... (i )2
U NOT VERY ATTRACTIVE ....... (4} 3
L BE/NR :mismasesms san@sims s ss ()S

6.4 Would you say that [ROTEMANS KS] is a cigarette with (READ) nicotine content?

(READ)
o HIGH «siisnmsamsmsnisnss { )1 . LOW: < i 5o 545 45 355 & Bh5 s avd ( 23
* AVERAGE ...cccoeccone ¢ )2 . DI/NB. o v isvareio oione i9: & masginns (

6.5 Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is smoked mainly by...? (READ)

8 MEN' w5 o s ¢ )L C WOMEN .. ¢ )2 L DK/NA ... { )9

6.6 Do you have the impression

[ROTHMANS KS] is a (READ) brand of cigarettes?

. VERY POPULAR ........ (i i ®, NOT VERY POPULAR .... ()3

. SOMEWHAT POPULAR .... { 32 . DE/NR .uowsawoesssns ()9
6.7 Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is a (READ) brand of cigarettes?

. MODERN . ws s mis s suesis (o)l . OUTDRATED 1. . o ioco s a0 o o (i < |

. TRADITIONAL ......... ()2 . DIINRE ol o docs ton v fo: o ohios oies » 101 6 ()9

6.8 Would you say that [ROTHMANS KS] is a brand which irritates the throat? (READ)
. A TOT = ves w i 5 51 ()1 . NOT AT RAEL s isenmsws ()3
. A LITTLE . o 50 508 5 803 os ()2 . ) 787 » N S R, ¢ )9

6.9 Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is a brand manufactured according
to (READ) quality standards?

6.10 Do you have the impression that [ROTEMANS KS] is a brand which attracts
mainly...? (READ)

a BLUE COLLAR WORKERS . ()1 L DR/RR: 5 55 508 55 b 5 6 88 508 5 ()9
. WHITE COLLAR EMPLOYEES ( )2
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6.11

6.12

6.15

6.7

Q7 Let's

If you were a smoker, the image projected by [ROTEMANS KS] would make it a brand
(READ) aimed at people like you?

U TOTALLY ..c.vevessene ()1 ¢ NOT AT ALL .......c.. { )3

. MORE OR LESS ........ ()2 . DK/NA ... .iuiiiuinnnnn { )9
Would you say that [ROTEMANS KS] is a brand sold at (READ)?

. STANDARD PRICES ..... ( )L » DRHNB 12a: o ox: s wpmgobossosin: oo { )9

¢ LOWER PRICES ........ ()2

Do you have the impression that [ROTHMANS KS] projects the image of someone who
is cool?

o YES .cecisi ¢ Bl & NO: i mswia s ( p2 = DK/NA .... ()9

Do you have the impression that [ROTHEMANS KS] projects a sexy image?

. YES ...ew { )1 e NGO wamisomm ()2 @ DK/NA .... ()9

Do you have the impression that [ROTHMANS KS] projects the image of someone
popular and has a lot of friends?

U YES siwcas ()3 NO ..:cc0:0 { ¥2 DK/NA .... ()9

Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is a brand that projects the image
of someone who likes life to be exciting?

L YES ..wcsns ¢ )1 s NO :isawwse ( )2 s DK/NA .... ()9

Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is a brand mainly bought by those
who (READ)?

o SMOKE A LOT ........- (I i & . DK/NA
. SMOKE A LITTLE ...... ¢ )2

Do you have the impression that [ROTHMANS KS] is a brand projecting the image of
someone self assured?

L YES . wer-w ( pL = NO oo o horsi0: = { 12 + DK/NA .... (Y]

Would you say that [ROTHMANS KS] is a cigarette with (READ) tar content?

. HIEGH: ss5sss oo sims wsiwss . BOW. s g mve o arasmsmne { )3
. AVERAGE :siwssmsmsess . DK/NR i w558 wie i@ 5 8 5 5 9 ()9
talk about the brand [DU MAURIER]. (IF NOT KNOWN, GTQ 8)

IROTATION 7.1 TO 7.19 I

Tl Do you have the impression that [DU MAURIER] is a cigarette with...? (READ)
2 A LOT OF TASTE ..ccccecoanns ()1 J BIANE - orsicei 260 7 ot fae mams 2w 2 50108 ()9
L OR NOT MUCH TASTE ......... ( )2

T+i2 Do you have the impression that [DU MAURIER] is smoked mainly by teenagers...?
(READ)
G AGED 17 OR LESS .:c.vcccecsasansns ()1
8 YOUNG ADULTS (18 TO 24) ......... ()2
L OLDER ADULTS (45 AND MORE) ...... ()3
¢ DE/NB: s g s 0% 8 Sis 578 5 3 5 #5% 6081 318 5 560 50390 & ()9

574-004.QA CREATEC + Page 8



7.3 Would you say that [DU MAURIER] comes in a package with a (READ) look?
. VERY ATTRACTIVE ..cicoeevae ()1
. MORE OR LESS ATTRACTIVE § ¢ )2
. NOT VERY ATTRACTIVE ....... ()3
. DIC/NB. o wiorwiiwn o caseaioions 02 o razi eisoss ios w ¢ )9
7.4 Would you say that [DU MAURIER] is a cigarette with (READ) nicotine content?
(READ)
. HIGH s sa5 ssses o sis e ()1 . LOW wwwsmams as o ses s )3
. AVERAGE ....cceavecnan ()2 . DER cscinininismsng )9
7.5 Do you have the impression that [DU MAURIER] is smoked mainly by...? (READ)
U MEN ..... ()1 J WOMEN ( y2 $ DK/NA ... ( )9
7.6 Do you have the impression that [DU MAURIER] is a (READ) brand of cigarettes?
. VERY POPULAR ........ ()1 . NOT VERY POPULAR .... ¢ )3
o SOMEWHAT POPULAR .... { y2 ® DEANA. .0 5 o ove e miws o e s 10w
2.7 Do you have the impression that [DU MAURIER] is a (READ) brand of cigarettes?
C MODERN .....ceeecenns [ . OUTBATED ., s séseainmsing ()3
. TRADITIONAL ......... { Y2 . DK/NA .. iiiiinnnnnn ()9
9.8 Would you say that [DU MAURIER] is a brand which irritates the throat? (READ)
. A LOT < cisansnmmpesss s ()1 G NOT AT ALL e eswwsios )3
L A LITTLE ....cce0000. ()2 O DR/ANBY o o ot o 3 o0 5 81 8 5k 316 & )9
7.8 Do you have the impression thzt [DU MAURIER] is a brand manufactured according
to (READ) quality standards?
. BLIGH oo oo p i » wis os & 50 8 bnes (A . DE/BIL co: oo o 2o o 105 5 351 3iised Bt ¢ )9
. THOW. . v w e » 0 0 o0 o waier 005 o zov 0 { )2
7.10 Do you have the impression that [DU MAURIER] is brand which attracts mainly...?
(READ)
. BLUE COLLAR WORKERS . ( )1 _ DK/NA .. .iiiinnnnnnnn ()9
s WHITE COLLAR EMPLOYEES { )2
7.11 If you were a smoker, the image projected by [DU MAURIER] would make it a brand
(READ) aimed at people like ycu?
. TOTRALELY, . 5s 55 o s s {1 ) NOT AP ALL vos s wies e s s ()3
L] MORE OR LESS ........ t )2 ] DR/MIRA o5 mie ors s o5 s 905 & (-
7.12 Would you say that [DU MAURIER] is a brand sold at (READ)?
] STANDARD PRICES ..... ()1 ® DRK/MB s mawomomssasssn { )9
. LOWER PRICES .....eq% )2
7.13 Do you have the impression that [DU MAURIER] projects the image of someone who
is cool?
= ¥YES sizswin ()1 O NO issswsn ()2 ® DK/NA .... { 9
7.14 Do you have the impression that [DU MAURIER] projects a sexy image?
U YES v sve wen (: 3T = NO oo v wiva { Y2 - DK/NA .... { )9
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7.15 Do you have the impression that [DU MAURIER] projects the image of someone
popular and has a lot of friends?

. YES smswass ( 1 » NO: s 5ismin { )2 ) DK/NA .... ( )9

7.16 Do you have the impression that [DU MAURIER] is a brand that projects the image
of someone who likes life to be exciting?
. YES wsssss ()1 - NO/ = 55 5504 ( )2 = DK/NA .... ()9

7.17 Do you have the impression that [DU MAURIER] is a brand mainly bought by those
who (READ)?
. SMOKE A LOT .swewswew ()1 - DR/NR; w5650 5 50058 0 ()9
. SMOKE A LITTLE ...... ( )2

7.18 Do you have the impression that [DU MAURIER] is a brand projecting the image of

someone self assured?

. YES &:wssaw ()1 - NOQ :sssimss ()2 @ DK/NA .... ()9

7.19 Would you say that [DU MAURIER] is a cigarette with (READ) tar content?

= HIGH wapmvsswssessss ()1 C Low
. AVERAGE <iviwaeisawos s ()2 . )70 - S ()S

' ADVERTISING RECALL I

08

Q9

Q10

We will now talk about sponsorships and advertising.

Sporting events (such as car racing, tennis and hockey) or cultural events (such as
ballet, concerts and art shows) are often sponsored by companies and several of their
sponsorships are directly associated with a brand. For example, Labatt sponsors a Rock
concert associated with the Budweiser brand.

Do you know of any sporting or cultural events that are sponsored by tobacco companies?

. YES :ssisws ()1 . NO ,.iwmimsw { b2 o DK/NA .... ()9

Do you know of any sporting or cultural events that are associated with a brand of
cigarettes?

During the past 3 months, for which brands of cigarettes do you recall having seen,
read or heard any advertising for sporting or cultural events? (PROBE / RECORD FIRST
MENTION / SPECIFY BRAND NAME COMPLETELY)

o IERAVEN A" wevmsssesysaesess

()01 * MATINEE EXTRA MILD .......... ()09

* CDUCMRURTER. s 506 5 6 506 w00 o 508 % ()02 ® MATINEE . .uviennnnnnmnnnnnnn ()10
* DU MAURIER LIGHT ........... ()03 s PLAYER™S FILTER & v o8 518 o0 5 ()11
* DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 ¢ PLAYBRYS LIGHT 15556 505 o6 o b oum o o ()12
*+ DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 ¢ PLAYER'S EXTRA LIGHT ........ ()13
* EXPORT "A" . .itiinrinnnnnnnn ()06 * ROTHMANS KS ..vveennnnnnennnn ()14
+ EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 * ROTHMANS SPECIAL ............ ()15
* EXPORT "A" LIGHT ........... ()08 * OTHER (SPECIFY) ()98
* DK/NA (1st MENTION) ......... ()99
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IF NOT MENTIONED AT Q10, ASK Ql1l. IF NO TARGET BRAND KNOWN (Q1b & Q2), GTQ 12

Q11 During the past 3 months, do you recall having seen, read or heard any advertising for
the sponsorship of sporting or cultural events associated with the following brands of
cigarettes

READ IN ROTATION YES " NO / DK/NA
. CRAVEN "A" ( )1 ()2
. DU MAURIER ()1 ()2
. EXPORT "A" ()1 ()2
. PLAYER'S LIGHT ¢ ¥t t )2
. ROTHMANS KS ()1 ()2

IF SEVERAL BRANDS MENTIONED AT (Q10 AND Q11) OR (Q10 OR Q11),
ASK Ql2a. OTHERWISE, GTQ 12b.
IF NO BRAND MENTIONED AT Q10 AND 11, GTQ 16b

Ql2a Which brand of cigarettes associated with the advertising for the sponsorship of a
sporting or cultural event do you recall the most? (ONE ANSWER / DO NOT READ)

® CRAVEN MR"™ . ccoeicnounemsascsossis ()01 « MATINEE EXTRA MILD .......... ()09

o, DU’ MAURIER' s cis oo 5 wio i wvet a 01w oo ()02 o METINEE! o ¢ o owie wrsi s o0 wow s onw oves s ()10

e DU MAURIER LIGHT ...ccccese- ()03 o PLAYER'S [PIEPER s 4 509 sos wos sus 539 ( 31

« DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 o PLAYER'"S LIGHT s vusodiein ()12

« DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 * PLAYER'S EXTRA LIGHT ........ (: ¥13

¢ EXPORT ™MA"™ i oisaaiweviesesneae ()06 o ROTHMANS KS . v s swisw s e sw ()14

¢ EXPORT "A" MEDIUM .........-. ()07 ¢ ROTHMIDNS SPECIAL i «sssssssss ( %15

» EXPORT “AY LIGHT .« . e sues=d s ()08 * OTHER (SPECIFY) ()98

2 DEINR o ovow s s o sm v s ® « o 6o s w2 ()9S

Q12b What is the sponsored event?
WRITE IN
Ql2c Overall, would you say that this event is...? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA

. MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF ¢ )L ()2 ()s

FRIENDS

. MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE () 1 § ()2 ()¢S

- MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE ()1 { )2 ()S

. MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEIOPLE i 1 ()2 ¢ )9

¢ MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE ()1 ()2 ()5

EXCITING
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Q13 We will now talk about the advertising of the sponsorship and not the event sponsored
itself. Overall, would you say that the ADVERTISING for the sponsorship associated to
the brand (READ Q10 OR Q11 OR Ql2a) is...? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
MAINLY AIMED AT NON SMOKERS TO ENCOURAGE (1 - 5
THEM TO START SMOKING WITH THAT BRAND ()
MAINLY AIMED AT TEENAGERS OF 17 YEARS OLD OR

( )d { )2 { )s
LESS
MAINLY AIMED AT YOUNG ADULTS OF 18 TO 24 b3 [ 5 .
YEARS OLD ()
MAINLY AIMED AT ADULTS OF 25 - 45 YEARS OLD ()1 ()2 ()9
MAINLY AIMED AT ADULTS 45 YEARS OF AGE OR

( N ()2 ()9
OVER
MAINLY AIMED AT SMOKERS OF ANOTHER BRAND TO g o - 5
ENCOURAGE THEM TO SWITCH BRANDS )
MAINLY AIMED AT WOMEN ()1 ()2 k]
MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF Cn - "
FRIENDS )
MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE ()1 ¢ )2 ()9
MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE i )i )2 ()9
MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEOPLE ()1 ()2 ()9

MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE £ i ()2 :
EXCITING ()

Q14 Overall, to what extent do you like or dislike the advertising for the sponsorship
associated to the brand (READ Q10 OR Q11 OR Ql2a)? Would you say you...? (READ)

LIKE TT A LOT 3 s anlas a8 555 b sue mve e ()1
LIKE IT R LITTLE Gie s oo o s mme s s o G )2
NEITHER LIKE NOR DISLIKE IT ..... ()3
DISLIKE IT A LITTLE! s v sms ()4
DISLIKE IT A LOT seveiwin:ssacsns (
DR/NE: new o 59 6 5 5615 608 5781 5 5 5 95 5 50kt 510 oo (

Q15 Considering the subject of sponsorship advertising associated to the brand (READ Q10
OR Q11 OR Ql2a), would you say that this sponsorship advertisement...? (READ)

|ROTATION 1 TO 8 '

1 will make more difficult the application of anti-tobacco regulations in
commercial or business buildings?
% YES :ass ()1 o NO .... ()2 . DK/MA; w5 s t )9

2% will make it more difficult for persons surrounding young people such as
teachers, health professionals and coaches to convince teenagers of the
consequences related to tobacco use?
. YES' s o s ( )L $ NO' a3 ()2 L DK/NA ..... ()9
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Q16

Q16b

3 will make it more difficult for parents to encourage their children not to smoke?

. YES ... i ) e NO wewe ff )2 . PK/NA .. ()9

4. will make the use of tobacco more acceptable in our society?
s YES .... ()1 . NO .... ()2 ® DK/NA ..... (-3

Sa will encourage more minors, 17 years of age and less to smoke?
¢ YES :s.h [ . NO .... ()2 ol DK/NA ..... ()9

6. will result in more people thinking that the use of tobacco is not dangerous?
. YES .... ()1 9 NGO s s ()2 . DE/NA. v o5 ois ()S

7. will encourage more adults to smoke?
. YES' s s ()1 ] NO . .as ()2 e DK/NR 335 ()9

8. will allow minors, 17 years of age or less, to more easily purchase cigarettes?
s YES .... ()1 ¢ NO' . smis ()2 D DK/NA ..... { )9

Personally, would you say that the event (Q12b) sponsored by the brand (READ Q10 OR Q11
OR Ql2a) interests you...? (READ)

. A LOT .csacsisis ()1
J SOMEWHAT ...... ()2
2 A LITTLE ...... { )3
L NOT AT ALL { 74
€ DE/NR s o giaas s e ()9

You personally, do you approve or disapprove the tobacco companies doing advertising
associated to brands of cigarettes when sponsoring events? Would you say strongly or
moderately?

s STRONGLY APPROVE ............ ()1
U MODERATELY APPROVE .......... ()2
4 MODERATELY DISAPPROVE ....... ()3
L STRONGLY DISAPPROVE ......... ()4
L BI/NR, 5505505 00w s 8 s S5 008 5 12 8 08 (-

Q17

WE WILL NOW TALK ABOUT ADVERTISING OTHER THAN SPONSORSHIPS OF

SPORTING OR CULTURAL EVENTS

Oover the last 3 months, for which brands of cigarettes do you recall having seen, read
or heard advertising, other than for a sponsorship? (PROBE / RECORD FIRST MENTION /
SPECIFY THE ENTIRE BRAND NAME)

® CRAVEN "AY usewsiwssmemsiessn ()01 * MATINEE EXTRA MILD .......... ()09
* DU MAURIER . .x:oicoimansssoe ()02 3 MATTNEE( 152 5 35505 5 5 58 wes 518 506 5.5 5 0 ()10
e DU MAURIER LIGHT ........... ()03 * PLAYER'S FILTER ......ccveu.. ()11
* DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 * PLAYER"S LIGHT s+ eie si o wocw s s ( )12
e DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 e PLAYER'S EXTRA LIGHT ........ ()13
o EXBORT MR . ..o eme o o 55 5 55 ()06 * ROTHMANS KS ........ccnouunn.. ( )14
e EXPORT "A" MEDIUM ..ceoveoo=o ()07 * ROTHMANS SPECIAL ...cecevceen ( )15
* EXPORT "A"™ LIGHT «:wwesmson ()08 ¢ OTHER (SPECIFY) ()98

* DK/NA / NONE' .vvconwsmenmenos { )9e
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IF NOT MENTIONED AT Q17, ASK Q18.

IF NO TARGET BRAND KNOWN (Q1lb AND Q2), GTQ 24a

Q18 Over the last 3 months, do you recall having seen, read or heard advertising, other
than for a sponsorship, for the following brands of cigarettes? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO '/ DK/NA
. CRAVEN "A" ()1 ()2
. DU MAURIER ()1 ()2
. EXPORT "A" ()1 ( 22
. PLAYER'S LIGHT ()1 ()2
. ROTHMANS KS ()1 {: 32

ROTATION Q19 TO Q23 '
IF PLAYER'S LIGHT NOT MENTIONED AT Q17 AND Q18, GTQ 20 '

Q19.1 You told me that you noticed some advertising for [PLAYER'S LIGHT]. What type of
advertising, other than for a sponsorship, was it? Was it...? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
J AN ADVERTISEMENT ON AN OUTDCOR BILLBOARD OR ()1 ()2 ()¢
ALONG A ROAD
$ A MAGAZINE AD ¢ )1 (12 (.-t
. A NEWSPAPER AD ¢t 11 ( 12 (1es
. A TV RD ()1 ()2 (e
. A RADIO AD ()1 )2 (e
C AN ADVERTISEMENT IN A STORE OR CONVENIﬁNCE ()1 ()2 ()e
STORE
L A FLYER OR BROCHURE ()1 ()2 ()e
G ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER) t Jd ( 12 (O
. ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS, n
. ETC.) (; VI (12 (N E
o ON BUS SHELTERS ()1 (12 ()e
READ LAST
. OTHER TYPE (SPECIFY) L 11 €332 (1e
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IF SEVERAL SOURCES MENTIONED AT Q19.1, ASK Q19.2 I

Q19.2 Which of these [PLAYER'S LIGHT] types of advertising,

you recall best? (ONE ANSWER / DO NOT READ)

Q19.3 Could you describe this [PLAYER'S LIGHT] advertising in your own words,

OUTDOOR BILLBOARD
MAGAZINES
NEWSPAPER
TV
RADIO
IN A STORE / CONVENIENCE STORE
A FLYER OR BROCHURE
ON CLEOTHES {(T=SHIRT 'OR 'OTHER) s .o s s s s s s won s 6 505 9 3 00 ahis 5% 9178 913 §7s & 5 1918
ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS,
ON BUS SHELTERS
OTHER (SPECIFY)
DK/NA

details you can recall? (PROBE / ASK FOR DETAILS)

other than for a sponsorship, do

WPOHRHOOOO

W om O W m <) M

with all the

Q19.4 Overall, would you say that this [PLAYER'S LIGHT] acdvertising is...? (READ IN
ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
MAINLY AIMED AT NON SMOKERS TO ENCOURAGE o 5 .
THEM TO START SMOKING WITH THAT BRAND ) i i} 8
MAINLY AIMED AT TEENAGERS OF 17 YEARS OLD OR ) R
LESS € 11 ()2 ()&
MAINLY AIMED AT YOUNG ADULTS OF 18 TO 24 . 5 .
YEARS OLD € {2
MAINLY AIMED AT ADULTS OF 25 - 45 YEARS OLD ()1 ()2 ¢ 98
MAINLY AIMED AT ADULTS 45 YEARS OF AGE OR e b m8
OVER E
MAINLY AIMED AT SMOKERS OF ANOTHER BRAND TO . g 5 .
ENCOURAGE THEM TO SWITCH BRANDS ) ()2
MAINLY AIMED AT WOMEN ¢ {12 ()e
MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF i 5 .
FRIENDS t) ()
MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE ()1 ¢ 12 ()s
MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE ¢ A ()2 (e
MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEOPLE ()1 ()2 (s
MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE . 54 i i ¥ 55

EXCITING
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ROTATION Q19.5 AND Q19.6 I

Q19.5 What do you like most in this [PLAYER'S LIGHT] advertising? (PROBE)

Q19.6 What do you dislike most in this [PLAYER'S LIGHT] advertising? (PRORBE)

Q19.7 On the whole, would you say that you (READ) this [PLAYER'S LIGHET] advertising?

() §

()2
NEITHER LIKE NOR DISLIKE ..... { 33

(

(

(

DISLIKE A LITTLE . sv e oo wiosmwss )4
DISLIKE A: LOT s vwssssicessssie )5S
DR/ANA, aie s s 5 s 0 600 508 5 5 5 8u8 s 5 914 2 )9

Q019.8 More specifically, would you say that this [PLAYER'S LIGHT] advertising...

IROTATION 1 TO 8 I

T will make more difficult the application of anti-tobacco regulations in
commercial or business buildings?
L YES v { )1 . NO 3.5 ()2 8 DK/NA ..... ( )9

2. will make it more difficult for persons surrounding young people such as
teachers, health professionals and coaches to convince teenagers of zhe
consequences related to tobacco use?
. YES s { 21 0 NO .s:u i )2 ;] DK/NA ..... ( )8

3. will make it more difficult for parents to encourage their children not to smci=?
% YES 3. ()1 . RO .... ( )2 J DK/NA . .... { )9

q. will make the use of tobacco more acceptable in our society?
. YES ..o ( )1 s NO iwus ( )2 $ DK/NA ..... ( )9

Si. will encourage more minors, 17 years of age and less to smoke?
. YES sw:m ()1 . NO: Tass il )2 . DK/NR. i ws ¢ ()9

6 will result in more people thinking that the use of tobacco is not dangerous?
o YES ... ()1 e NO v ()2 . DK/NA ..... ()9

T will encourage more adults to smoke?
. YES 4.5 [k ® NO .... ()2 U DK/NA ..... ()9

574-004.QA CREATEC + Page 16



will allow minors, 17 years of age or less, to more easily purchase cigarettes?

. YES! 293 ()1 s NG ; cavin ¢ 12

| IF EXPORT "A" NOT MENTIONED AT Q17 AND Q18, GTQ 21 I

Q20.1 You told me that you noticed some advertising for

DK/NA ..... (

[EXPORT

advertising, other than a sponsorship, was it? Was it...?

)9

"A"]. What type of
(READ IN ROTATION)

l IF SEVERAL SOURCES MENTIONED AT Q20.1, ASK Q20.2 I

Q20.2 Which of these [EXPORT "A"] types of advertising,

recall best? (ONE ANSWER / DO NOT READ)

OUTDOOR BILIBOARD! s emiaassiasms Bases meae @ e s s s oo e SEa® sty esms 96 6ss
MBGRZTINES! o oie piei s 5 6 000 5165 5 #8505 355 8 5805 58 579 & 5pdl 5157 5 1, 8 ivers S48 i » ims mn # 15 19 =101 9 1050 wrims
NEWSPAPER' . oo wim wivn v 10 ¢ wiin. wions » v 05000 0 201 6 o5 0wl 1 5 o700 501 8 5rs fo5 80wt b 5 S0e: % 091 5w 080 @ 1 8 L 8 e
TV i mg) wvae 3 o s wi wise: mes & 16t o Siim oSt & 5 & o W 30 3 (90 9 el ¥ 78 B WSS BRI N O0 8 NS BEE ¥ W8 U N8 R 5 R B DS AR B

RADIQ :;w:meimammeesss e sssssss
IN A STORE / CONVENIENCE STOR

A. ELYER OR BROCHURE . v cir oo nieo s o rm o ome s oo sie sie s 6 s i e s 9 5 e siist 3 5% o 181 % &1 & & 3878

ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER)
ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS,

ON BUSHSHEUTERSIIE T4 915 555 » 1= = e shiex » o s ioie: kr o egakuis 10 el imee; #thaiaohoroRbue: akels ter 5 toils tazm: ‘wriot

OTHER (SPECIFY)

161972 20 - MRS I S £y 0 R . L S L ) TE R SR

other than for a sponsorship,

READ IN ROTATION YES NO DK/NA

AN ADVERTISEMENT ON AN OUTDCOR BILLBOARD OR ()1 ()2 ()9
ALONG A ROAD
A MAGAZINE AD ()1 ()2 ()9
A NEWSPAPER AD ()1 ()2 ()9
A TV AD ()1 ()2 ()9
A RADIO AD (31 ()2 ()9
AN ADVERTISEMENT IN A STORE CR CONVENIENCE ()1 ()2 ()9
STORE
A FLYER OR BROCHURE ()1 ()2 ()9
ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER) (N3 ()2 ()9
ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS,

. ETC.) ()1 ()2 { Mg
ON BUS SHELTERS { 3 ()2 ()9

READ LAST

OTHER TYPE (SPECIFY) bt 412 (9

LCOUHOOOOOOOOO
WO WOW-Jo ns WM
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Q20.3 Could you describe this [EXPORT "A"] advertising in your own words,
details you can recall? (PROBE / ASK FOR DETAILS)

with all <the

Q20.4 Overall, would you say that this [EXPORT "A"] advertising is..

il (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
MAINLY AIMED AT NON SMOKERS TO ENCOURAGE ()1 ()2 (e
THEM TO START SMOKING WITH THAT BRAND =
MAINLY AIMED AT TEENAGERS OF 17 YEARS OLD OR - s
LESS ) ¢ N2 C3s
MAINLY AIMED AT YOUNG ADULTS OF 18 TO 24 ()1 ()2 ()2
YEARS OLD - -
MAINLY AIMED AT ADULTS OF 25 - 45 YEARS OLD { )i ¢ 12 ()¢
MAINLY AIMED AT ADULTS 45 YEARS OF AGE OR ~
OVER ( )1 ()2 { )S
MAINLY AIMED AT SMOKERS OF ANOTHER BRAND TO ()1 ()2 [ §E
ENCOURAGE THEM TO SWITCH BRANDS )2
MAINLY AIMED AT WOMEN ()1 ()2 ()¢
MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF ()1 ()2 <
FRIENDS SR
MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE ()1 t 12 { s
MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE { )l ()2 ()=
MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEOPLE ()1 ()2 ()¢
MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE ()1 ()2 [ Y3
EXCITING -

ROTATION Q20.5 AND Q20.6 I

Q20.5 What do you like most in this [EXPORT "A"] advertising?

(PROBE)

Q20.6 What do you dislike most in this [EXPORT "A"] advertising?

(PROBE)

574-004 QA
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020.7 On the whole, would you say that you (READ) this [EXPORT "A"] advertising?

LIKE A LOT . .wsww sis vio s oonsisoe ()1
LIKE A LITTLE .cccessensiccnss ()2
NEITHER LIKE NOR DISLIKE ..... ()3
DISLIKE A LITTLE <uciveesdesinss ()4
DISLIKE A LOT e ssiseisosesss ( )5
DK/NI & a0 aad 5 v e wis s lele S e 8 (%S

020.8 More specifically, would you say that this [EXPORT "A"] advertising...

|ROTA'1‘ION 1 TO 8 I

i will make more difficult the application of anti-tobacco regulations in
commercial or business buildings?
. YES .... { )1 d NO ... ()2 . DK/NA ..... ¢ 19

2. will make it more difficult for persons surrounding young people such as
teachers, health professionals and coaches to convince teenagers of the
consequences related to tobacco use?
. ¥YES 5. ¢ A1 e NO .... ()2 U DK/NR. .. t )9

3% will make it more difficult for parents to encourage their children not to smoke?
. YES ... (91 . NO ,u.- { )2 . DK/NA ..... ()9

4. will make the use of tobacco more acceptable in our society?
. YES .« { 22 ¥ NO s s ( 2 L DK/NR., w6 ()9

3. will encourage more minors, 17 years of age and less to smcke?
L] ¥ES < { )1 L NO wiwuw ()2 L] DK/NA ..... ()9

6.. will result in more people thinking that the use of tobaccc is not dangerous?
. YES e en ()1 ¢ NO' 535 ()2 $ DK/NA ..... ¢ )9

Vs will encourage more adults to smoke?
L] ¥YES .snw ()1 e NO: 505 eue ()2 e DK/NA ..... ( )19

8. will allow minors, 17 years of age or less, to more easily purchase cigarettes?
. YES sissw (31 L NO' 5% ( )2 . DK/NA ..... ¢ )9
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IF CRAVEN "A" NOT MENTIONED AT Q17 AND Q18, GTQ 22 I

Q21.1 You told me that you noticed some advertising for [CRAVEN "A"]. What type of
advertising, other than a sponsorship, was it? Was it...? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
. AN ADVERTISEMENT ON AN OUTDOOR BILLBOARD OR _— i iB [ i
ALONG A ROAD
. A MAGAZINE AD ()1 ¢ )2 (s
. A NEWSPAPER AD ¢ )a ()2 (e
. A TV AD 13 { )2 [ o
. A RADIO AD § )i ()2 ()9
. AN ADVERTISEMENT IN A STORE OR CONVENIENCE
{ )& { 32 ()9
STORE
. A FLYER OR BROCHURE ()1 { §2 ()3
. ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER) ()1 ()2 ()¢
. ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS, .
()1 ¢ ¥2 ()¢
, ETC.)
. ON BUS SHELTERS ( )1 ()2 (e
READ LAST
— - R
. OTHER TYPE (SPECIFY) €3 R b 6

IF SEVERAL SOURCES MENTIONED AT Q21.1, ASK Q21.2 I

021.2 Which of these [CRAVEN "A"] types of advertising, other than for a sponsorship, dc you
recall best? (ONE ANSWER / DO NOT READ)

4 OUTDOOR BILLBORRD: :cis 4/ s 5 8 005 505 sie 808 5 505 505 5 1 5 65 581 & e oud = 19 » iw 8 191 # 10 = i o ‘o0 91 cajton = 101 @ o { 301
. v valers ol AT L= 1 SRR SRR, NEPEASIET s .1 SERIUE  nRRN RN T s R P & (102
. NEWSPRPER « oo o 0w wnw v o1 @ ta: 5 e rouie: o b % % 8 1978 6 @1 3 5% 6 5858 B8 7% B § 160 8 1 5 5 § ) & B0 % 505 05w 5 80 0 16 [ 388
. TV 4 wogy e 6003 1s o 5 906 308 90p 3 160 5 80 S 905 08 S8 R SIS S BER S D BE E IS NI O M INe s E R { 04
. RADTO sigs@eaiimiWamaaied s e Ren s @ sy s 59 8 5 5 05 @ 8 809 5705 815 8 8 o 8 1o n con e o o s 950 » b ( 05
& IN A STORE / CONVENIENCE STORE . it ttuuiitemeeteaenneeeeneeneeennnnnnn ( Y26
. A, FLYER OR. BROCBURE: i &« v @ o ois onei wne w15 s 6o 9582 8 16 6 51 6 9i0& 500 376 o 6§ (6 8 3 5 96 8 ) 5 9% 501 5 350§ & { %97
. ON CLOTHES (T=SHIRT OR ©OTHER) swsweneosim: o imisitwsmitioidsdstsnissscsm ( 108
(] ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS, i EBCL) e ersm mne e e e ()09
J ON BUSUSHEEBTEREIN. &) aatensliefohel ohsesamnsia sl = isne: o ies s raps [oile e aliorio s [oixs bes % o1 o i o owre o roe) ez o 7o ') 10 ( )10
. OTHER (SPECIFY) ()58
L 01700 7 R, SRR Y N, I I D S T ( )99

Q21.3 Could you describe this [CRAVEN "A"] advertising in your own words, with all the
details you can recall? (PROBE / ASK FOR DETAILS)
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021.4 Overall, would you say that this [CRAVEN "A"] advertising is..

(READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
MAINLY AIMED AT NON SMOKERS TO ENCOURAGE ()1 )2 g
THEM TO START SMOKING WITH THEAT BRAND ( )
MAINLY AIMED AT TEENAGERS OF 17 YEARS OLD OR
LESS ()1 ()2 ()9
MAINLY AIMED AT YOUNG ADULTS OF 18 TO 24 ()1 ()2 5
YEARS OLD ()
MAINLY AIMED AT ADULTS OF 25 - 45 YEARS OLD ()1 ()2 ()9
MAINLY AIMED AT ADULTS 45 YEARS OF AGE OR

()1 ()2 { )9

OVER
MAINLY AIMED AT SMOKERS OF ANOTHER BRAND TO ()1 ()2 9
ENCOURAGE THEM TO SWITCH BRANDS ) )
MAINLY AIMED AT WOMEN ()1 ()2 ()9
MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF ¢ 9 ()2 ()9
FRIENDS )
MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE ¢ )3 (2 ()9
MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE ()1 ()2 ()9
MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEOPLE ()1 ()2 ()9

MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE
EXCITING

l ROTATION Q21.5 AND Q21.6 I

021.5 What do you like most in this [CRAVEN "A"] advertising?

(PROBE)

021.6 What do you dislike most in this [CRAVEN "A"]

advertising?

(PRORBE)

021.7 On the whole, would you say that ycu (READ) this [CRAVEN "A"] advertising?

LIKE A LOT i e5 s e s sis sas sieieis )

(
. BIKE A LITTEE . wais o af s masms i ( ¥2
. NEITHER LIKE NOR DISLIKE ..... ()3
. DISLIKE A LETTLE . e vir s o wos o ()4
. DISLIKE B, TOT & o5 s s s s &6 s 55 ()5S
. 152972 7N ()9
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Q21.8 More specifically, would you say that this [CRAVEN "A"] advertising...

IROTATION 1 TO 8 I

will make more difficult the application of anti-tobacco regulations in
commercial or business buildings?

. YES <. ()1 L NO e ( )2 . DK/NA ..... { Ye
will make it more difficult for persons surrounding young people such as
teachers, health professionals and coaches to convince teenagers of the

consequences related to tobacco use?

. ¥ES wsims ()1 . NO am+ ()2 . DK/NA ..... ¢ %9

will make it more difficult for parents to encourage their children not to smoke?

. YES .... ()1 & NO oo = ()2 . DK/NA ..... ( )9

will make the use of tobacco more acceptable in our society?

. YES .. ( )3 ¥ NO :wes ( )2 ] DK/NA ..... ()9

will encourage more minors, 17 years of age and less to smoke?

. YES .« o » ()1 . NO .... { )2 . DK/NA ..... ()9

will result in more people thinking that the use of tobacco is not dangerous?

. YES . oo ()T . NO .... ()2 . DEK/NR: «:s:s { 39
will encourage more adults tc smoke?

. YES: 5wy ()l L NO iy { )2 L PRK/NB) 5365 ( )9

will allow minors, 17 years oI age or less, to more easily purchase cigarettes?

° YES :ess { )1 * NO ... { )2 . DK/NA ..... ( )9

I IF ROTHMANS NOT MENTIONED AT Q17 OR Q18, GTQ 23 I

Q22.1 You told me that you noticed some advertising for [ROTHMANS KsS]. What type of
advertising, other than a sponsorship, was it? Was it...? (READ IN ROTATION)

READ EN DERNIER YES NO DK/NA
. AN ADVERTISEMENT ON AN OUTDOOR BILLBOARD OR ¢ 91 ()2 (19
ALONG A ROAD
. A MAGAZINE AD ()1 ()2 ( %9
. A NEWSPAPER AD ()1 ()2 ()9
. A TV AD (I - ()2 { )9
. A RADIO AD ()1 ()2 -
. AN ADVERTISEMENT IN A STORE OR CONVENIENCE
( )1 ()2 ()9
STORE
. A FLYER OR BROCHURE ()1 ()2 { )9

574-004.QA

CREATEC + Page 22



READ EN DERNIER YES NO DK/NA
. ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER) (- ( )2 ()9
. ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS,
{ )1 ( ¥2 ( )9
, ETC.)
. ON BUS SHELTERS (' Yel { )2 ()9
READ LAST
. OTHER TYPE (SPECIFY) IR { )2 {13

IF SEVERAL SOURCES MENTIONED AT Q22.1, ASK Q22.2 I

022.2 Which of these [ROTEMANS KS] types of advertising, other than for a sponsorship, do you
recall best? (ONE ANSWER / DO NOT READ)

s OUTDOOR BIELELBOARD: s s s o wve wiai s o 66 6 io o wiiat & e whio: ' {65 o, 110 ‘wala) wiie) i 50 o im0, 8 o1 ' 10} # 10, wies @ iwi » ‘@i ()01
. MAGAZINES ;s 5 wia 520 5 5t 8 505 G067 8 555 5 8 § B 6 080 8 08 (97 &8 & 508 S0@ Sl 8 %) o 1618) 66 u 16 & 100 B0 & 0ar & 1 & 6 ()02
. NEWSPAPBR ..o s 5 m s ousaiesas®s e s o s oiel s @ s 5 ¥ 608 o6 #1688 e 208 3 @) 5 16 608 95 $ 518 @) & ()03
. TPV ¢ i o i 500 555 % 7 aptostoiiommnt s ioa & casiet s} 701 8 2o3 i Swpls: (aviei p Tadle, oriaine 06 & winn PiEnne Bk & W5 BUS AKS § 55 Ry GoE B 615 9 8 ()04
. RADTEO! w5 i o, 5 1 & 305 wia 5 6 5 @00 e 5 16 6 16 & o1 5 @067 6 16 @ik m T @ 0] (@18, wnie e w08 S @ L0 oo wikes e (@ 8 o w m) w ( )05
2 IN A STORE 7/ CONVENIENGCE STORE: i« sie s s s sce oo e o s o wia oo s oo oin one wme wce sxe e e e o e ()06
. A ELYER ‘OR: BROCHURE; s 5 s 50 s i 5 357 § ol & 81 & 1008 8005 ¥ 081 % 19 § 67 8 977 Sigr @ 191 & Wiker 160 @iie: g S01@) % 16 & /61 ¥ ()07
. ON CLOTHES (T—SHIRT OR OTHER) .. casociaionioeisinsisaicsessissoseslsiosssss ()08
. ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS, 7 BPCH) sEwnEsEsw s ()09
. ON BUS SHELTERS: . cic nue e o » wie 0o oo v e o wie s 61 » oo e @ m: n (0 % mom oiie: @ 60 8 808 Biusi siim wiie: wom wyiet » 10 o ()10
. OTHER (SPECIFY) ()98
J 7B o A N e e N R ) o L L Sl e L R e ()99

022.3 Could you describe this [ROTHMANS KsS] advertising in your own words, with all the
details you can recall? (PROBE / ASK FOR DETAILS)

022.4 Overall, would you say that this [ROTHMANS KS] advertising is...? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
. MAINLY AIMED AT NON SMOKERS TO ENCOURAGE ()1 ()2 ()9
THEM TO START SMOKING WITH THAT BRAND
e MAINLY AIMED AT TEENAGERS OF 17 YEARS OLD OR
()1 { 32 t )9
LESS
L MAINLY AIMED AT YOUNG ADULTS OF 18 TO 24 ()1 ()2 ()9
YEARS OLD
e MAINLY AIMED AT ADULTS OF 25 - 45 YEARS OLD (N1 ( )2 ¢ )9
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READ IN ROTATION : YES NO DK/NA
. MAINLY AIMED AT ADULTS 45 YEARS OF AGE OR
OVER { JX ()2 ()9
. MAINLY AIMED AT SMOKERS OF ANOTHER BRAND TO (1 o2 {18
ENCOURAGE THEM TO SWITCH BRANDS
. MAINLY AIMED AT WOMEN ()1 ()2 ()9
. MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF ()1 ( 12 ¢ 19
FRIENDS
. MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE ()1 ()2 ()9
. MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE ()1 ()2 ()9
. MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEOPLE ()1 )2 ()9
. MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE (11 ( 12 T
EXCITING

ROTATION Q22.5 AND Q22.6 I

Q22.5 What do you like most in this [ROTHMANS KS] advertising? (PROBE)

Q22.6 What do you dislike most in this [ROTHMANS KS] advertising? (PROBE)

Q22.7 On the whole, would you say that you (READ) this [ROTHMANS KS] advertising?

® LIKE D LOT s ias 6530556 w55 % oum ()1
¢ LIKE ‘B LITPEE s cvnivswomecmeina ()2
e NEITHER LIKE NOR DISLIKE ..... ( )3
U DESLIKE A LITTLE s seswswmsws ()4
J DISLIKE A LOT siwsswsssassoses ¢ Did
» DRTIEL 5 oner sust o 05 0 101 0 100 mne, 8504w 181 5wt 501 = { )9

Q22.8 More specifically, would you say that this [ROTHMANS KS] advertising...

ROTATION 1 TO 8 I

12 will make more difficult the application of anti-tobacco regulations in
commercial or business buildings?

. YES ..« ()1 . NO .uisw ( 22 . DK/NA ..... ( )9

2. will make it more difficult for persons surrounding young people such as
teachers, health professionals and coaches to convince teenagers of the
consequences related to tobacco use?

o YES oo )3 . NO ... ( )2 . DK/BE wwans ()9
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3. will
4. will
9. will
(% will
T will
8. will

make it more difficult for parents to encourage their children not to smoke?

¥ES: wowe L . NO .... ()2 . DK/NA .....

make the use of tobacco more acceptable in our society?

YES .... ()1 J NO ... ()2 g DK/NA .....

encourage more minors, 17 years of age and less to smoke?

YES ... ()11 J NO . s s ()2 . DK/NA .....

result in more people thinking that the use of tobacco is not dangerous?

YES .... (T § J NO ...« ()2 . DK/NA . v s

encourage more adults to smoke?

YES ... ¥ * NO :wss { y2 L DE/NA 7 wie min

allow minors, 17 years of age or less, to more easily purchase cigarettes?

YES ...« ( )l D NO sz ( )2 L DK/NA . ...

IF DU MAURIER NOT MENTIONED AT Q17 AND Q18, GTQ 24a I

023.1 You told me that you noticed some advertising for [DU MAURIER].
advertising, other than a sponsorship, was it? Was it...? (READ IN ROTATION)

()9

What type of

READ EN DERNIER YES NO DK/NA
. AN ADVERTISEMENT ON AN OUTDCOR BILLBOARD OR ()1 ()2 ()9
ALONG A ROAD
. A MAGAZINE AD ()1 ()2 ()9
. A NEWSPAPER AD b e 12 ()9
. A TV AD { )l t )2 ()9
. A RADIO AD ()1 ()2 ¢ 19
. AN ADVERTISEMENT IN A STORE CR CONVENIENCE ()1 ()2 (16
STORE
. A FLYER OR BROCHURE ()1 ( y2 ()9
. ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER) ()1 ¢ )2 ()9
. ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS,
. ETC.) ()1 { 12 { )9
. ON BUS SHELTERS ()1 ()2 t )9
READ LAST
. OTHER TYPE (SPECIFY) R €12 (9=
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IF SEVERAL SOURCES MENTIONED AT Q23.1, ASK Q23.2 '

023.2

023..3

Could you describe this
details you can recall?

Which of these [DU MAURIER] types of advertising,
recall best?

(ONE ANSWER / DO NOT READ)

OUTDOOR BILLBOARD
MAGAZINES
NEWSPAPER
TV
RABDTO 35 555 55 55518 5 5 50 900 308 8165 ¢ 5 & micw: mvie wgm @ 30 8 0w oo
IN A STORE / CONVENIENCE STORE
A FLYER OR BROCGHURE . v o s s w5 905 95 57 & 55 sl
ON CLOTHES (T-SHIRT OR OTHER] . eecoonsos
ON PROMOTIONAL ARTICLES (BAGS, KEY CHAINS,
ON: BUS SHELTERS & nos s s 2 i 5 5 & 50w s0% 946! & 808 58 508
OTHER (SPECIFY)

other than for a sponsorship,

DE/NB c 5w e s w8 w05 o s 50 8 o § 50 5 605 515 80805 8 8 1915 515

[DU MAURIER]

advertising in your own words,
(PROBE / ASK FOR DETAILS)

do you

)01
)02
)03
)04
)05
)06
)07
)08
)09
)10
)98
)89

with all the

Q23.4 Overall,

would you say that this [DU MAURIER] advertising is...? (READ IN ROTATION)
READ IN ROTATION YES NO DK/NA
MAINLY AIMED AT NON SMOKERS TO ENCOURAGE ()1 ()2 o
THEM TO START SMOKING WITH THAT BRAND 53
MAINLY AIMED AT TEENAGERS OF 17 YEARS OLD OR
LESS ()1 ()2 X e
MAINLY AIMED AT YOUNG ADULTS OF 18 TO 24 ¢ 4 ()2 5
YEARS OLD )
MAINLY AIMED AT ADULTS OF 25 - 45 YEARS OLD € 11 ()2 )9
MAINLY AIMED AT ADULTS 45 YEARS OF AGE OR ()1 ()2 )9
OVER
MAINLY AIMED AT SMOKERS OF ANOTHER BRAND TO ()1 ( 2 9
ENCOURAGE THEM TO SWITCH BRANDS ) )
MAINLY AIMED AT WOMEN ()1 ()2 )9
MAINLY AIMED AT PEOPLE POPULAR WITH A LOT OF ¢ J1 ()2 9
FRIENDS )
MAINLY AIMED AT COOL PEOPLE ()1 ()2 )9
MAINLY AIMED AT SEXY PEOPLE ( )1 ()2 )9
MAINLY AIMED AT SELF ASSURED PEOPLE ()1 ()2 )9
MAINLY AIMED AT PEOPLE WHO LIKE LIFE TO BE ()1 ()2 )9
EXCITING
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I ROTATION Q23.5 AND Q23.6 I

Q23.5 What do you like most in this [DU MAURIER] advertising? (PROBE)

Q23.6 What do you dislike most in this [DU MAURIER] advertising? (PRORE)

Q23.7 On the whole, would you say that you (READ) this [DU MAURIER] advertising?

LIKE A ZOT :nsmuswymsosiieswass ¢ )T
LIKE R; BITTEE 5 50 <55 st 2@ s @5 o e ¢ )2
NEITHER LIKE NOR DISLIKE ..... ()3
DISLIKE A LITTLE ....cesesses ()4
DISLIKE: A LOT v swseswmassnsae o )
DRANR: 551616 5 15 6 1608 605 5 06t 3160 5 508 5 5 5 5 i ()

Q23.8 More specifically, would you say that this [DU MAURIER] advertising...

IROTA’I‘ION 1 TO 8 '

1. will make more difficult the application of anti-tobacco regulations in
commercial or business buildings?
. YES .wm.w ( )2 ¢ NO .a.: ¢ )2 . DK/NA ..... ¢ )3

2. will make it more difficult for persons surrounding young people such as
teachers, health professionals and coaches to convince teenagers of the
consequences related to tobacco use?
. YES .e.. o ¥1 e NGO .owe i )2 . DK/NA ..... ()9

3, will make it more difficult for parents to encourage their children not to smoke?
. YES e { )1 . NO w03 ¢ 12 . DK/NA ..... ()S

4. will make the use of tobacco more acceptable in our society?
. XES wans ¢ 11 ¢ NO: . .0 (¢ )2 . DR/NA: s = s ()9

e will encourage more minors, 17 years of age and less to smcke?
. YES' s+ (¥ " NO: o ( 22 . DK/NA ..... { %9

6. will result in more people thinking that the use of tobaccc is not dangerous?
. ¥ES wsw . ()1 ¢ NO™ 55 55 { ¥2 . DK/NA ..... { )9

T. will encourage more adults to smoke?
. YES wame 6 )1 . NO .... ()2 . DE/NE. ooy v s ()9
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Q24a

8. will allow minors, 17 years of age or less, to more easily purchase cigarettes?

. YES ... ( )1 . NO :::65 ()2 ® DK/NR: w5 wis ()9

You personally, do you approve or disapprove the tobacco companies doing advertising
for their brands of cigarettes besides the sponsorship of events? Would you say
strongly or moderately?

U STRONGLY APPROVE ............ ()1
e MODERATELY APPROVE .......... ()2
o MODERATELY DISAPPROVE ....... ()3
U STRONGLY DISAPPROVE ......... ()4
. DIINR e s ior o mem oo oy 5 81 85658 S56 8.8 3 5 ¥ ¢ 19

l BELIEFS I

Q24

Q25

We are interested in knowing what you think about some of the things that have c=en
said about cigarette smoking. (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES NO DK/NA
a) Do you think people have to smoke for many ()1 2 &
years before it will hurt their health? £ e
b) Do you think there is any danger to your health ()1 )2 3
from an occasional cigarette? ( L)
c) Do you think smoking can help people get ric of e
° ()1 ()2 ( )8
boredom?
d) Do you think smoking helps people relax? { ¥l ()2 { X8
e) Do you think quitting smoking reduces healtX: ()1 ()2 ‘=
damage even after many years of smoking? {22
£) Do you think smoking helps people stay slim? ()1 { )2 { X8
g) Do you think people can beccme addicted to ()1 ()2 .
tobacco? ) {2
h) Do you think tobacco smoke can be harmful tc ()1 2 5
the health of non-smokers? () =
i) Do you think it's nicer to date people who ()1 ()2 =
don't smoke? Loks
i Do you think smokers can quit anytime they .
i - ()1 ()2 L 18
ant?
Do you think smoking is ccol?

Do you believe the health warnings that you see on cigarette packages?

o YES' ©vs s ( )1 e NO .eewwmesw { D2 ® DK/NA .... (

w
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l READ IN ROTATION Q26 AND Q27 '

Q26 Let's talk about Health Canada which is the federal government department in charge of
the fight against tobacco use in our society. Overall, what do you think of the work
done by Health Canada in the fight against tobacco use? Would you say that Health
Canada is doing...? (READ)

. A VERY GOOD JOB ....... ()1 . A VERY BAD JOB ........ ()4
. A SOMEWHAT GOOD JOB ... ( )2 . DK/NR ov von wre ore wis s 006 51 6 s
. A SOMEWHAT BAD JOB .... ( )3

Q27 Let's talk about the tobacco companies which produce and market different cigarette
brands. Overall, would you say that the way they market their cigarette brands is...?

(READ)

D TOTALLY ACCEPTABLE ....... { DA,
U SOMEWHAT ACCEPTABLE ...... ()2
. SOMEWHAT UNACCEPTABLE .... ¢ )3
s TOTALLY UNACCEPTABLE ..... ()4
. DK/NA ...ttt iiiiennnnnn. ¢t )9

USAGE

Q28 Have you ever smoked cigarettes in your life, never smoked or are you currently a
smoker, even on an occasional basis?

* CURRENT SMOKER ... vic s s e s wrs 3is s 5 5 51 ()1 eTQ 30
. FORMER: SMOKER' &5 a:6 ¢ o0 o0 o ave o o o ors i ()2
. NEVER SMOKED .usiwie s ol s o5 o 6 wois 5 30 5 55 506 ()3

Q29 In the next 12 months, do you think you will start smoking, even if on an occasional
basis? (READ)

0 YES' DEFINITELY .sswsrnsa ()1
J YES PROBABLY ........... ( )2
s NO PROBABLY NOT ........ ()3 GTQ 43
U NO DEFINITELY NOT ...... ()4
o DR/ . o o 110 556! winel Bhrer et » vat 3o { )9

Q30 On how many of the last 30 days did you smoke one or more cigarettes? (READ)

. 1~ 8 DRYS ::isssivsdass { )1 & 21 — 29 DAYS wisicie meoimen ()4
. 6 = 10 DRYS . .o e wcn oo ()2 . EVERYDAY . . v s eonwonwie s { )5
. LY = 20 DBYS e wie sie sio o ( )3 . DR/NR. «viwevsmsnsvinsnss ¢ )9

574-004.QA CREATEC + Page 29



Q31 on those days that you smoked, how many cigarettes did you usually smoke? (READ)

. 5 OR LESS CIGARETTES .. { 31 ) 21 — 25 CIGARETTES ... { )5
. 6 - 10 CIGARETTES ..... ()2 s MORE THAN 25 CIGARETTES ()86
s 11 - 15 CIGARETTES .... ()3 * DE/NE wswswsmsnsoswnsmss ¢ )9
. 16 - 20 CIGARETTES .... ()4
Q32 Do you usually smoke...? (READ)
6 MANUFACTURED CIGARETTES ... ()1
. ROLL YOUR OWN CIGARETTES ()2
J CIGAR .crvsccnncionscccassos ()3
¢ PIPE 5o 6msimessasges wowone s el ()4
0 OTHER ics@saisaisosniseissiesss ()8
. DR/ NR. crie: arzei oot o 100 o ioiie piies » o wise. wasi'o (

Q33 What is your regular brand of cigarettes, that is the one you smoke most of the time?
(DO NOT READ / SPECIFY BRAND NAME ENTIRELY)

¢ CRAVEN ™A™ . e oioiniossinnws ()01 *+ MATINEE EXTRA MILD .......... ()09
* DU MAURTIER ..ccccecocsasssne ()02 ¢ MATINEE @ viiinvennnennnnnnnn ()10
¢ DU MAURIER LIGHT ........... ()03 » PLAYER"S FILTER <wswswansesss (¢ )11
* DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 ¢ PELAYERYS LIGHT wiwmssswswsssis ¢ )12
* DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 *« PLAYER'S EXTRA LIGHT ........ (. Y13
# BXPORT "B™ iuisw s sis e s wre v ()06 ¢ ROTHMANS KS s wre wiosoemnioms o s we ()14
¢ EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 * ROTHMANS SPECIAL ..ccceeveesns (¢ )15
3 EXPORT "A" LIGHT .+ weewswse ()08 ¢« OTHER (SPECIFY) ()98
s DK/NA (NONE) :w:sssmsiwaman s ()99
Q34 Is that...? (READ)
L REGULAR STIZE .. cccocessoese ([l o! OTHER, 555 3% 5 95 205 sii s v ami i o3 ()8
. KING :STZE: . uv s o o i o wiws o o0 w05 wie ()2 . DK/NA ..ttt ieeeeeeeann ( )¢
Q35 Is that...? (READ)
. REGULAR STRENGTH .......... ¢ )1 L2 MENTHOLS 1o » 0 v v 0 103 5 100w 97 & 1012 witn: 505 ()4
. MILD (LIGHT) s sws s o owses ¢ Y2 . OR: OTHER v smsw s ms o s s s iy s )8
. EXTRA MILD / LIGHT ........ ( )3 ] PK/NA :wssmsmemsssssesomass ( )5

Q36 For how long have you been smoking (ANSWER OF Q33)? (READ)

. LESS THAN A YEAR ..... ¢t 11 . MORE THAN 5 YEARS .... ()4
. 1 -~ 2 YEARS .ccevwcsos ()2 . DK/NA .. .iiiiinnnnn. ( )°
. 3 - 5 YERRS .sswswwsis )3

Q37 The pack that you usually buy contains how many cigarettes? (ONE ANSWER)

] I USUALLY DON'T BUY CIGARETTES ............. ()1
L I USUALLY BUY THEM ONE AT A TIME ........... ()2
L 20 CIGARETTES «5cesiosowsiososassesesssaesesss ¢ 13
L 25 CIGARETTES s sics oz sissis s ssalsaiosssinseesssss ()4
. DRKINI v i mame e s i mes®smsms e amsmsms e smsi ()9
Q38 Do you usually buy your cigarettes...? (READ)
L BY THE PACK .......... ( )31 s BOTH . comwie oo v oo wimimio 0w ()3
3 BY THE CARTON ........ ()2 L DK/NR o5 woe wios 500 6 8 518 107 5 s { 29
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I IF DK/NA AT Q33, GTQ 41 '

Q39

Q40

Q41

Q42

Q43

Q44

Q45

From time to time, do you smoke another brand of cigarettes?

Which other brand of cigarettes do you smoke from time to time? (DO NOT READ / SPECIFY
BRAND NAME ENTIRELY)

* ICRAVEN “A™ i eimcssoimaneose ()01 * MATINEE EXTRA MILD .......... ()09
s DUUMAURTER oo oo vie s e o ons wivi s ()02 * MATINEE ...vuviuennnnnnnnnnn. ()10
e DU MAURIER LIGHT ...ccccc00. ¢ )O3 * PLAYER'S FEFILTER w:ws e es o o s ()11
« DU MAURIER EXTRA LIGHT ..... ()04 ¢ PLAYER'S LIGHT s ws ms il nsi s a ( )12
* DU MAURIER SPECIAL ......... ()05 * PLAYER'S EXTRA LIGHT ........ ()13
* EXPORT "A™ ..ciavuwvwnnmsnsws ()06 ® ROTHMANS K8i . « e o 60 4 racy isv woiss 0l 8 160 & ()14
¢ EXPORT "A" MEDIUM .......... ()07 * ROTHMANS 'SPECIAL .cvewsssssis ¢ )15
o. EXPORT "A"™ LIGHT! ... sese o ()08 * OTHER (SPECIFY) ()98
LN u) 7 | 7 R S S OIS R { )99
Have you tried to quit smoking in the past 12 months?
. YES is:imi [ | U NO ; cewvwss { )2 . DK/NA .... ()9
In the next 12 months, do you think you will quit smoking?
¢ YES DEFINITELY . s 36 % s e (S 1 . NO PROBABLY NOT ......... )3
. YES PROBABLY . ..oicowswaue ()2 L] NO DEFINITELY NOT ....... )4

s o1 v R 3 S N S

In the past 3 months, did you recall having seen, read or heard any advertising for the
introduction of a new brand of cigarettes on the market?

» ¥YES s vwses ()1 » NG | o)e oscor o ot o ¢ 2

Could you name this new brand of cigarettes? (DO NOT READ / WRITE IN)

If a new brand of cigarettes was marketed at a price 50 cents below the regular price
of a pack containing 25 cigarettes, would you be tempted to purchase this new brand?
(READ)

. YES DEFINITELY ... eiwsies ¢ )1 L NO PROBABLY NOT ..cwsswss ()3
o YES PROBABLY s asswsis ()2 . NO DEFINITELY NOT ....... ()4
' DRANA & 5 5 2855 5 #a Sud imoe mices 250 ( )8
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| BASIC DATA I

By now you may have realized that this survey is being conducted on behalf of Health Canada.
So that we can use your responses we would like to ask you some questions that would be used
for statistical purposes only. We want to assure you that your answers will be kept
confidential in two ways : first, your name will not be given to Health Canada, and second,
your answers will be combined with those of other participants in the survey for statistical
purposes only.

Q45b Overall, would you define yourself as being someone who is...? (READ IN ROTATION)

READ IN ROTATION YES - NO DK/NA

1s Popular among your friends ¢ )1 ¢ )2 ¢ )9

2. Cool ( )1 ()2 ()9

3. Sexy ()1 (12 {19

q. Self assured ()1 ( )2 ()9
Who like life to be exciting

Q46 What is your age? (READ IF NECESSARY)

& 12-14 YEARS OLD ..... { )l . 35-44 YEARS OLD ..... ()06
. 15-17 YEARS OLD ..... ()02 : 45-54 YEARS OLD ..... ()07
. 18-19 YEARS OLD ..... ( )03 J 55=64 YEARS OLD: s wis is:s ()08
J 20-24 YEARS OLD ..... ()04 J 65 YEARS OLD OR OVER ()09
] 25-34 YEARS OLD ..... ()05 & D] 97 3 - (VO S (. )99

Q47 What is the highest level of education that you have completed? (READ IF NECESSARY)

. PARTIAL ELEMENTARY ........ ( YOI COMPLETED COLLEGE / CEGEP ( )oe
. COMPLETED ELEMENTARY ...... ( )02 - SOME. UNIVERSITY .« s sue viswsm ( )G7
] PARTIAL HIGH SCHOOL ....... { )08 COMPLETED UNIVERSITY ...... ( )Ce
. COMPLETED HIGH SCHOOL ..... ()04 OTHER { dse
. SOME COLLEGE / CEGEP ...... ( )05 DK/NA ..ttt i { 2E5

Q48 Do you have currently a (READ) paid job?

. FULL TIME ::s:@: s ( 3 L NO smimasssmimsmsss ¢ )3

. PART TIME ......... ()2 . DIRANEL wioes orce: s o 203 0 105 1010 ( )9 GIg 50
Q49a What is your occupation, the type of work you do? WRITE IN :
Q49b For what type of company? WRITE IN :

IF 12-14 YEARS OLD, GTQ 51 I
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Q50 What is your marital status? (READ IF NECESSARY)

J MARRIED OR LIVING COMMON LAW [ &
. SINGLE / LIVING ALONE ......... ()2
. OTHER ()8
. DK/NB .o sensneeiosisssesswsmais ()9

IF 20 YEARS OR OLDER, GTQ 52 I

Q51 Do you think that a member of your family might have heard, all or some of your answers
during this survey?

) YES ..ews ()1 $ NO .usewwen ()2 ®: DK/NA .... ¢ )9

THANK YOU VERY MUCH FOR PARTICIPATING,

THAT COMPLETES THE INTERVIEW.

Q52 Register gender

C MALE .... ()1 : ¢ FEMALE ... { 12

Q53 Register province

. BRITISH COLUMBIA .......... ( )1 ] QUEBEC v .vvwsocnnocssinsass { )&
e ALBERTA ....s:cssmssinsaass ()2 s NEW-BRUNSWICK ............. ()7
L/ SASKATCHEWAN .............. { )3 ] NOVA SCOTTIA .« s voe s simsiossinie { )8
» MANITOBA .....cccceeceeenann ()4 L PRINCE EDOUARD ISLAND ..... { )s
& ONTARIO o s eim s s s oiawsis o s oiemis ()5 e NEWFOUNDLAND .......cc0cc.. {9290

Q54 CMA / CA
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