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Contexte et objectifs 



Contexte et objectifs 
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Léger a été mandaté par Hydro-Québec afin d’évaluer l’effet de la seconde phase de sa campagne corporative 

« bienvenue chez vous » auprès des adultes Québécois.  

 

Plus précisément, les objectifs de cette recherche étaient de : 

• Mesurer la notoriété et évaluer la perception de la campagne globale; 

• Mesurer la notoriété et évaluer la perception des différentes publicités télévisées et Web; 

• Évaluer la perception des capsules vidéos diffusées sur les médias sociaux; 

• Évaluer l’impact de la campagne sur la perception qu’ont les clients d’Hydro-Québec. 

   

 

 

 

 

 

 



     

Approche méthodologique 



Méthodologie 
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Pour atteindre les objectifs de recherche, un sondage Web a été effectué du 1er au 13 novembre 2016, auprès d’un 

échantillon représentatif de 1 500 Québécois et Québécoises adultes pouvant s’exprimer en français ou en anglais. 

Les répondants ont été tirés aléatoirement à partir du panel Web de Léger.  

 

À l'aide des données de Statistique Canada, les résultats de l’étude ont été pondérés selon l’âge, le sexe, les régions, 

la langue maternelle, la présence d’enfants dans le foyer et la scolarité afin de rendre l'échantillon représentatif de 

l'ensemble de la population à l’étude. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Notes pour la lecture du rapport :  

• Les chiffres présentés dans ce rapport étant arrondis, les sommes dans les graphiques et tableaux (basées sur les chiffres réels avant 

arrondissement) peuvent ne pas correspondre à l’addition manuelle des nombres arrondis.  

 

• Les résultats présentant des différences statistiquement significatives et pertinentes sont indiqués dans les encadrés à côté de la 

présentation des résultats globaux. 

 

• Lorsque possible, les résultats sont comparés aux normes Léger qui correspondent aux normes publicitaires pour les campagnes ayant un 

poids média similaire. 

 

• Lorsque cela est possible et pertinent, les résultats obtenus sont comparés à ceux d’avril 2016 (sondage réalisé par Léger auprès 1 502 

Québécois et Québécoises adultes pouvant s’exprimer en français ou en anglais). Les différences significatives par rapport à la campagne 

corporative d’avril 2016 sont indiquées à l’aide d’une flèche. Ainsi, les flèches à la baisse  indiquent un résultat statistiquement inférieur, 

alors que les flèches à la hausse  indiquent un résultat statistiquement supérieur par rapport à cette même étude. 
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Q1. Quelle utilisation faites-vous, généralement, des médias sociaux suivants ?  

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Fréquence d’utilisation des médias sociaux 

Facebook YouTube LinkedIn Twitter

UTILISATEURS ASSIDUS 83% 56% 11% 13%

Tous les jours ou presque 71% 22% 3% 6%

Quelques fois par semaine 9% 27% 4% 4%

Une fois par semaine 2% 7% 4% 2%

UTILISATEURS OCCASIONNELS 6% 32% 19% 14%

Quelques fois par mois 2% 18% 7% 5%

Une fois par mois 1% 5% 4% 2%

Quelques fois par année 2% 9% 7% 7%

UTILISATEURS RARES 1% 2% 5% 6%

Une fois par année 0% 0% 2% 2%

Moins d'une fois par an 1% 1% 3% 4%

NON-UTILISATEURS 10% 10% 64% 66%

Je ne sais pas 0% 0% 2% 1%
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Q2. Êtes-vous abonné(e) à La Presse + ou avez-vous un accès régulier à La Presse + ?  

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Accès à La Presse+ 

Oui 
29% 

Non 
70% 

NSP / Refus 
1% 

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les personnes plus âgées  

• Les francophones 

• Les personnes plus scolarisées 

• Les personnes ayant un revenu supérieur  



     

Résultats détaillés 



     

1. Notoriété et perception des publicités 
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Plus du tiers des Québécois se souviennent avoir vu, lu ou entendu une publicité d’Hydro-Québec 

 

• Ce résultat est stable par rapport à la dernière campagne corporative d’Hydro-Québec. 

 

• Parmi ceux mentionnant avoir vu la campagne, quatre personnes sur dix mentionnent un sujet correspondant à la 

nouvelle campagne « Bienvenue chez vous ». 

 

 

Une campagne télévisée à la fois plus remarquée et plus appréciée 

 

• 64% des Québécois ont vu au moins une des publicités à la télévision ou sur le Web. Il s’agit d’un bon taux de 

notoriété lorsqu’on le compare à la norme Léger, on note toutefois qu’individuellement, la notoriété de chaque 

publicité est faible. 

 

• La campagne télévision et Web a été appréciée par le public québécois. En effet, sept personnes sur dix ont 

mentionné avoir aimé la publicité qu’ils ont jugée comme étant agréable à regarder, fournissant de l’information 

pertinente et éducative. L’appréciation générale correspond également à la norme Léger. 

 

• La notoriété des publicités à la télévision et sur le web ainsi que l’appréciation générale et les divers éléments 

mesurés sont en hausse par rapport à la dernière mesure. 

Faits saillants – Notoriété et perception des publicités 
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Les publicités sur La Presse + et les médias sociaux sont un peu moins remarquées 

 

• Près de quatre personnes sur dix, abonnées ou ayant un accès gratuit à La Presse +, ont vu au moins une 

publicité d’Hydro-Québec au cours des dernières semaines. Parmi ceux qui l’ont vu, plus du quart ont visionné la 

capsule vidéo et une proportion légèrement inférieure ont cliqué pour se rendre sur Internet pour obtenir réponse 

à leurs questions. La majorité des répondants ayant visionné la capsule ont mentionné que la capsule leur a plu 

et que celle-ci leur a appris quelque chose.   

  

• Un Québécois sur cinq mentionne avoir remarqué des capsules vidéo d’Hydro-Québec sur les médias sociaux. 

Parmi ceux-ci, la plupart ont vu la vidéo sur Facebook et mentionnent l’avoir visionné. Toutefois, seul le tiers 

d’entre eux identifient un sujet correspondant à la campagne « Bienvenue chez vous » alors que plus de la moitié 

sont incapables de se prononcer sur le sujet de la capsule vidéo visionnée.  

 

• Après la visualisation des capsules vidéo, 13% des Québécois mentionnent avoir vu les capsules présentées sur 

les médias sociaux. Une proportion variant entre 29% et 47% ont regardé la capsule vidéo en totalité et 8% ont 

partagé la vidéo. 

Faits saillants – Notoriété et perception des publicités (suite) 
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Q3. Au cours des dernières semaines, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité provenant d’Hydro-Québec et 

présentant certaines de ses activités?  

Base : Tous les répondants 

Bruit publicitaire 

37% 

58% 

5% 

35% 

60% 

5% 

Oui Non NSP / Refus

Automne 2016 (n=1 500) Hiver 2016 (n=1 502)

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les hommes 

• Les plus jeunes  



Mentions 

correspondant à la 

campagne « Bienvenue 

chez vous » : 39% 
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Q5. Pourriez-vous dire quel(s) étai(en)t le(s) principal(aux) sujet(s) de cette publicité que vous vous souvenez avoir vue, lue ou 

entendue de la part d’Hydro-Québec ?  

MENTIONS SPONTANÉES – PLUSIEURS MENTIONS POSSIBLES*  

Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu, lu ou entendu de la publicité d’Hydro-Québec (n=552) 

 

* Les répondants ayant la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 

Compréhension spontanée des publicités  

d’Hydro-Québec 

10% 

8% 

7% 

6% 

5% 

5% 

3% 

3% 

3% 

2% 

2% 

2% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

5% 

41% 

Économiser l'énergie / efficacité énergétique (douches moins longues, etc.)

HQ nous appartient (une fierté)

Exportations

HQ travaille pour le Québec / pour la population

Hydroélectricité comme source d'énergie renouvelable

Visite de centrales électriques (Baie-James) / du siège social / de l’institut de recherche / édifices d'HQ  

Rayonnement international

Innovation

Informations sur les activités d'HQ / un employé HQ qui répond aux questions sur l'entreprise

Les profits d'HQ

Visite de sites / d'installations de HQ par un étranger (institut de recherches)

La sécurité / prévention (danger des fils électriques)

Ce qu'HQ fait avec les surplus d'électricité

Compteurs intelligents

Chauffe-eau (location)

Investissements

Voiture électrique / électrification des transports

Les tarifs d'HQ (sans précision)

Facturation en ligne

Concours / voiture à gagner

Autres

Je ne sais pas / Je préfère ne pas répondre



82% 

n.d. 

13% 

3% 

8% 

4% 

4% 

2% 

n.d. 

n.d. 

2% 

Hiver 2016 (n=524) 
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Q4a. À quel(s) endroit(s) vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu de la publicité de la part d’Hydro-Québec? 

PLUSIEURS MENTIONS POSSIBLES*  

Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu, lu ou entendu de la publicité d’Hydro-Québec (n=552) 

Sources de notoriété des publicités d’Hydro-Québec 

* Les répondants ayant la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 

** Nouvel énoncé en 2016. Aucun comparatif possible. 

77% 

17% 

14% 

11% 

9% 

3% 

2% 

1% 

1% 

0% 

1% 

À la télévision

Dans les médias sociaux (Facebook, YouTube,
LinkedIn, Twitter, etc.)**

Sur le Web en général

Dans La Presse +

Sur le site Web d’Hydro-Québec 

À la radio

Autres journaux (Journal de Montréal, Journal
Métro, La Presse) / Un journal quotidien imprimé

Par courriel / l’infolettre d'Hydro-Québec 

Par courrier / feuillet par la poste**

Autre endroit

Je ne sais pas / Je préfère ne pas répondre

Automne 2016 (n=552) 
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Q4b. Sur lequel ou lesquels des médias sociaux avez-vous vu la publicité ?  

PLUSIEURS MENTIONS POSSIBLES*  

Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu, lu ou entendu de la publicité d’Hydro-Québec sur des médias sociaux (n=90) 

Sources de notoriété des publicités d’Hydro-Québec 

sur les médias sociaux  

* Les répondants ayant la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 

82% 

28% 

2% 
0% 

3% 

Facebook YouTube Twitter LinkedIn NSP / Refus
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Q6. Au cours des dernières semaines, avez-vous vu l’une ou l’autre de ces publicités à la télévision ou sur le Web ?  

Base : Tous les répondants excluant ceux qui ne sont pas en mesure de visionner les publicités (n=1 459) 

Notoriété assistée de la campagne télévisée 

43% 

41% 

31% 

34% 

2% 

Rayonnement
international

Exportations

Énergie propre

Je n’ai vu aucune 
de ces publicités 

NSP / Refus

Norme Léger : 

45% à 60% 

Proportion significativement 

supérieure chez : 

• Les résidents des régions 

autres que Montréal et Québec 

• Les francophones 

A vu au moins une 

des publicités : 
Automne 2016 : 64% 

Hiver 2016 : 60% 

* Légère modification du libellé de la question, en avril 2016 la question était : « Les deux publicités ont paru à la télévision et sur le Web au cours des 

dernières semaines. Vous rappelez-vous avoir vu au moins une de ces annonces ou une annonce du même genre? ». 

 

Note : Chaque répondant a vu les trois publicités. 

 



15% 

56% 

22% 

4% 3% 

12% 

50% 

29% 

7% 
3% 

Beaucoup Assez Peu Pas du tout NSP / Refus

Automne 2016 (n=1 500) Hiver 2016 (n=1 502)

Total AIMÉ  

Automne 2016 : 71% 

Hiver 2016 : 61% 
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Q7. Globalement, à quel point avez-vous aimé ces publicités? 

Base : Tous les répondants 

Appréciation de la campagne télévisée 

Total PAS AIMÉ  

Automne 2016 : 26% 

Hiver 2016 : 36% 

Norme Léger : 

62% à 72% 

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les plus jeunes  
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Q8. À quel point êtes-vous d'accord pour dire que ces publicités diffusées à la télévision ou sur le Web… 

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Perception de la campagne télévisée 

TOTAL

ACCORD

Tout à 

fait en 

accord

Plutôt en 

accord

TOTAL 

DÉSACCORD

Plutôt en 

désaccord

Tout à fait 

en 

désaccord

NSP / 

Refus

TOTAL

ACCORD

Hiver 2016

(n=1 502)

…sont agréables à 

regarder?
83% 28% 55% 14% 10% 4% 3% 79%

…fournissent de 

l’information pertinente?
76% 25% 52% 21% 15% 6% 3% 61%

…vous ont appris quelque 

chose?
66% 21% 45% 30% 23% 7% 3% 50%
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Notoriété assistée des publicités parues dans La Presse + 

* Les répondants ayant la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 

25% 

18% 

15% 

53% 

9% 

Énergie
propre

Rayonnement
international

Exportations

Aucune

NSP / Refus

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Q9. Au cours des dernières semaines, vous souvenez-vous avoir vu ces publicités sur La Presse + ?  

Quelle(s) est (sont) la publicité(s) dont vous vous souvenez?  

PLUSIEURS MENTIONS POSSIBLES* 

Base : Les répondants qui sont abonnés ou ont un accès régulier à La Presse + (n=449) 

Proportion significativement 

supérieure chez : 

• Les anglophones 

• Les personnes ayant un revenu 

inférieur 

A vu au moins une 

des publicités : 
Automne 2016 : 38% 

Hiver 2016 : 36% 

Note : Les trois publicités étaient présentées à tous les 

répondants. 
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Q10. Quand vous avez vu cette annonce dans La Presse +, avez-vous cliqué sur la flèche pour visionner la capsule insérée ?   

Base : Les répondants qui sont abonnés à La Presse + qui se souviennent avoir vu au moins une des publicités – La proportion varie selon les 

publicités 

 

% OUI PRÉSENTÉ 

Visionnement des capsules insérées dans la publicité de 

La Presse +  

30% 

29% 

26% 

Énergie propre
(n=110)

Exportations
(n=71)

Rayonnement international
(n=83)
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Q11. Concernant cette capsule que vous avez visionnée, êtes-vous d'accord avec les énoncés suivants ? 

Base : Les répondants ayant visionné la capsule insérée dans la publicité de La Presse + 

Perception des capsules insérées dans la publicité de 

La Presse +  

TOTAL

ACCORD

Tout à 

fait en 

accord

Plutôt en 

accord

TOTAL 

DÉSACCORD

Plutôt en 

désaccord

Tout à fait 

en 

désaccord

NSP / 

Refus

Cette capsule m’a plu 99% 72% 27% 1% 1% 0% 0%

Cette capsule m’a appris quelque chose 81% 49% 32% 19% 19% 0% 0%

Cette capsule m’a plu 82% 43% 39% 18% 18% 0% 0%

Cette capsule m’a appris quelque chose 78% 32% 46% 22% 22% 0% 0%

Cette capsule m’a plu 97% 77% 21% 3% 0% 3% 0%

Cette capsule m’a appris quelque chose 95% 48% 47% 5% 5% 0% 0%

Rayonnement international (n=21*)

Exportations (n=21*)

Énergie propre (n=29*)

* Étant donné le nombre restreint de répondants (n<30), les résultats sont présentés à titre indicatif seulement. 
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Q12. Les annonces parues dans La Presse + vous proposaient aussi, en vous invitant à cliquer sur WEB, de poursuivre sur Internet 

pour obtenir des réponses à vos questions éventuelles. Avez-vous cliqué pour vous rendre sur Internet, comme il était suggéré ?  

Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu l’une ou l’autre des publicités dans La Presse + (n=171) 

 

Visite du site Web suggéré dans la publicité de La Presse + 

22% 

76% 

2% 

Oui Non NSP / Refus

Proportion significativement 

supérieure chez : 

• Les hommes 

• Ceux ayant apprécié la campagne 
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Q13. Au cours des dernières semaines, vous souvenez-vous avoir remarqué des capsules vidéo d’Hydro-Québec sur les médias 

sociaux (Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, etc.)?   

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Notoriété assistée des capsules vidéo d’Hydro-Québec 

sur les médias sociaux 

22% 

71% 

10% 7% 

Oui Non, je n'ai pas vu de
capsules vidéo d'Hydro-

Québec

Non, je n'utilise pas les
médias sociaux

NSP / Refus

Total NON : 81% 

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les personnes plus âgées  

• Les personnes ayant un revenu supérieur  
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Q13b. Sur lequel ou lesquels des médias sociaux avez-vous vu des capsules vidéo d’Hydro-Québec?  

PLUSIEURS MENTIONS POSSIBLES*  

Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu des capsules vidéo sur les médias sociaux (n=170) 

Sources de notoriété des capsules vidéos d’Hydro-

Québec sur les médias sociaux 

70% 

44% 

6% 
3% 

7% 

Facebook YouTube Twitter LinkedIn NSP / Refus

* Les répondants ayant la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 
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Q14. Avez-vous visionné au moins une de ces capsules vidéo ?  

Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu des capsules vidéo sur les médias sociaux (n=170) 

Visionnement des capsules vidéo d’Hydro-Québec 

publiées sur les médias sociaux 

48% 

29% 

20% 

3% 

Oui, une Oui, plus d’une capsule Non, aucune NSP / Refus

Total OUI : 77% 



Mentions 

correspondant à la 

campagne « Bienvenue 

chez vous » : 34% 
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Q15. Vous souvenez-vous quel(s) étai(en)t le(s) sujet(s) traité(s) dans la ou les capsules que vous avez regardée(s) ? 

MENTIONS SPONTANÉES – PLUSIEURS MENTIONS POSSIBLES*  

Base : Les répondants qui ont visionné l’une ou l’autre des capsules vidéo sur les médias sociaux (n=129) 

Identification spontanée des sujets traités dans les 

capsules vidéo sur les médias sociaux  

* Les répondants ayant la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 

16% 

10% 

8% 

4% 

4% 

4% 

3% 

3% 

2% 

2% 

2% 

56% 

Exportations (rentabilité, profits, retombées économiques pour le Québec)

Énergie propre / renouvelable

Environnement

Visite d'une centrale / d'un barrage

Économie d’énergie / économie (en général) 

Innovation (recherche et développement, nouvelles sources d'énergie)

Hydro-Québec (sans précision)

HQ est une compagnie québécoise / fierté / sentiment d'appartenance

Rayonnement international (partage d'expertise / partenaires internationaux

Expliquer / rassurer la clientèle (qualité du service à la clientèle)

Autres

Je ne me souviens plus / Je ne sais pas
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Q16a. Vous souvenez-vous avoir vu ces capsules vidéo ?   

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Notoriété assistée des capsules vidéo publiées sur les 

médias sociaux 

6% 

5% 

3% 

3% 

81% 

6% 

Énergiepropre

Exportations

Innovation

Rayonnement
international

Aucune capsule

NSP / Refus

A vu au moins une 

des capsules : 13% 

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les hommes 

• Les plus jeunes 

• Les personnes ayant un revenu inférieur 

Note : chaque répondant a vu deux des quatre publicités et chaque publicité a été vue par 750 répondants. 
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Q16b. Avant aujourd’hui, l’aviez-vous vue ...   

Base : Les répondants qui ont vu la capsule vidéo « Énergie propre » sur les médias sociaux (n=90) 

42% 

52% 

6% 

En totalité En partie NSP / Refus

Visionnement de la capsule vidéo « Énergie propre » 
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Q16b. Avant aujourd’hui, l’aviez-vous vue ...   

Base : Les répondants qui ont vu la capsule vidéo « Exportations » sur les médias sociaux (n=70) 

47% 

40% 

14% 

En totalité En partie NSP / Refus

Visionnement de la capsule vidéo « Exportations »  
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Q16b. Avant aujourd’hui, l’aviez-vous vue ...   

Base : Les répondants qui ont vu la capsule vidéo « Innovation » sur les médias sociaux (n=48) 

29% 

58% 

13% 

En totalité En partie NSP / Refus

Visionnement de la capsule vidéo « Innovation » 
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Q16b. Avant aujourd’hui, l’aviez-vous vue ...   

Base : Les répondants qui ont vu la capsule vidéo « Rayonnement international » sur les médias sociaux (n=47) 

42% 41% 

17% 

En totalité En partie NSP / Refus

Visionnement de la capsule vidéo « Rayonnement 

international » 
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Q17. Avez-vous partagé une ou des capsules vidéo d’Hydro-Québec avec vos proches sur les médias sociaux, que ce soit sur 

Facebook, LinkedIn, Twitter ou YouTube ?  

Base : Les répondants qui ont vu l’une ou l’autre des capsules vidéo sur les médias sociaux (n=197) 

Partage des capsules vidéo sur les médias sociaux 

8% 

92% 

1% 

Oui Non NSP / Refus

Proportion significativement 

supérieure chez : 

• Les hommes 

• Les plus jeunes 

• Les personnes moins scolarisées 



     

2. Perceptions et appréciation globale de la 

campagne 
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Bien qu’un peu moins remarquée dans l’ensemble, on apprécie davantage la nouvelle campagne 

 

• Les deux tiers des Québécois ont été exposés à au moins une des publicités de la campagne, que ce soit à la 

télévision, sur le Web, sur  les médias sociaux ou sur La Presse +. La proportion est légèrement inférieure au 

résultat obtenu lors de la dernière campagne.  

 

• Sept Québécois sur dix ont cependant mentionné avoir apprécié la campagne. Il s’agit d’une hausse importante 

par rapport à la dernière campagne. Les Québécois évaluent très positivement l’information présentée comme 

crédible. La majorité affirme également que le concept se démarque alors que la moitié mentionnent qu’elle incite 

à se renseigner sur Hydro-Québec. Tous ces éléments sont en hausse par rapport à la dernière campagne en 

plus de correspondre aux normes Léger.  

 

 

De nouveau, on se rappelle avant tout des efforts environnementaux et sociétaux d’Hydro-Québec  

 

• En effet, comme lors de la dernière campagne, les efforts environnementaux et sociétaux sont les principaux 

éléments retenus par le public. Les Québécois sont toutefois nettement plus nombreux à mentionner cet élément 

que lors de la dernière campagne. Il en est de même pour l’image qui est mentionnée par une proportion 

significativement supérieure par rapport à la dernière campagne. 

 

• Les Québécois sont en accord qu’Hydro-Québec vise à exporter ses innovations à l’international, que l’innovation 

est au cœur de sa mission, que les activités d’exportations sont rentables pour le Québec et que l’hydroélectricité 

contribue à la lutte aux changements climatiques. Ces deux derniers éléments obtiennent des résultats 

supérieurs à ceux obtenus suite à la première campagne « Bienvenue chez vous ». Cette campagne a ainsi eu 

un impact important sur les perceptions quant à ces deux derniers éléments. 

 

 

Faits saillants – Perceptions et appréciation globale  

de la campagne 
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La récente campagne publicitaire a eu plus d’impact sur les perceptions générales des Québécois 

 

• La majorité des Québécois mentionne que leur perception générale à l’égard d’Hydro-Québec est inchangée 

après avoir visionné la campagne. Le tiers des Québécois mentionnent toutefois que leur perception générale 

s’est améliorée. La proportion de répondants mentionnant que leur perception s’est améliorée est en hausse par 

rapport à la dernière campagne. Encore une fois, il semble que cette nouvelle campagne « Bienvenue chez 

vous » ait davantage contribué à la perception à l’égard de l’organisation.  

 

• La majorité des Québécois perçoivent que la campagne présente un visage plus humain, que les médias sociaux 

sont un bon moyen pour communiquer avec le public et que la campagne est une bonne initiative. Ils sont moins 

nombreux, quoique majoritaires, à mentionner être fiers d’Hydro-Québec après avoir vu la publicité. Ce résultat 

est toutefois en hausse par rapport à la dernière mesure, tout comme l’appréciation de l’initiative et la perception 

d’un visage plus humain. 

 

• Le fait que la campagne est jugée inadéquate ou inutile est la principale raison évoquée par les personnes 

n’appréciant pas certaines composantes de la campagne.   

  

 

 

 

 

Faits saillants – Perceptions et appréciation globale  

de la campagne (suite) 
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NOTO. Variable construite à partir des questions Q6 + Q9 + Q16A.  

Base : Tous les répondants 

Notoriété totale de la campagne 

66% 

34% 

70% 

30% 

Oui Non

Automne 2016 (n=1 500) Hiver 2016 (n=1 502)

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les francophones 
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Q20. À quel point avez-vous aimé cette campagne? 

Base : Tous les répondants 

Appréciation générale de la campagne 

17% 

54% 

20% 

7% 
2% 

9% 

41% 

33% 

13% 

5% 

Beaucoup Assez Peu Pas du tout NSP / Refus

Automne 2016 (n=1 500) Hiver 2016 (n=1 502)

Total PAS AIMÉ  

Automne 2016 : 27% 

Hiver 216 : 46% 

Total AIMÉ  

Automne 2016 : 70% 

Hiver 2016: 49% 

Proportion significativement supérieure chez : 

• Les résidents de la région de Montréal 

• Les femmes 

• Les personnes plus scolarisées 

Norme Léger : 

62% à 72% 
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Q21. Veuillez indiquer votre niveau d'accord avec chacun des éléments suivants en ce qui a trait à la campagne publicitaire d’Hydro-

Québec que vous venez de voir. 

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Perception générale de la campagne 

Norme Léger: 

65-70% 

60-70% 

45-55% 

TOTAL

ACCORD

Tout à 

fait en 

accord

Plutôt en 

accord

TOTAL 

DÉSACCORD

Plutôt en 

désaccord

Tout à fait 

en 

désaccord

NSP / R

TOTAL

ACCORD 

Hiver 2016 

(n=1 502)

L’information 

présentée dans la 

campagne 

publicitaire est 

crédible.

81% 29% 51% 14% 9% 5% 5% 58%

Les publicités de 

cette campagne se 

démarquent des 

publicités que je 

vois 

habituellement.

66% 18% 47% 30% 22% 8% 5% 47%

La campagne 

publicitaire me 

donne envie de me 

renseigner sur 

Hydro-Québec.

50% 12% 38% 44% 29% 15% 5% 32%
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Q25. Veuillez indiquer votre niveau d'accord avec chacun des énoncés suivants : 

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Niveau d’accord avec les messages véhiculés par 

Hydro-Québec 

TOTAL

ACCORD

Tout à 

fait en 

accord

Plutôt en 

accord

TOTAL 

DÉSACCORD

Plutôt en 

désaccord

Tout à fait 

en 

désaccord

NSP / R

TOTAL

ACCORD

Hiver 2016 

(n=1 502)

Hydro-Québec vise à exporter 

ses innovations à 

l’international et ainsi générer 

des revenus 

supplémentaires.* 

86% 42% 43% 8% 6% 2% 6% n.d.

L'innovation est au coeur de la 

mission d’Hydro-Québec : elle 

cherche à développer des 

technologies qui vont servir le 

Québec.*

81% 36% 45% 12% 9% 3% 7% n.d.

Les exportations d’électricité 

sont rentables pour le 

Québec.

78% 38% 40% 14% 10% 4% 8% 65%

L’hydroélectricité du Québec 

contribue à la lutte contre le 

changement climatique en 

Amérique du Nord.

77% 35% 42% 12% 9% 3% 11% 70%

 

 

* Nouvel énoncé à l’automne 2016. Aucun comparatif possible. 
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Q22. Quel est votre niveau d’accord avec chacun des énoncés suivants : 

Base : Tous les répondants (n=1 500) 

Opinions à l’égard de la campagne 

TOTAL

ACCORD

Tout à 

fait en 

accord

Plutôt en 

accord

TOTAL 

DÉSACCORD

Plutôt en 

désaccord

Tout à fait 

en 

désaccord

NSP / R

TOTAL

ACCORD

Hiver 2016 

(n=1 502)

Avec cette campagne, Hydro-

Québec nous présente un 

visage plus humain.

74% 25% 49% 22% 15% 7% 4% 62%

Les médias sociaux sont un 

bon moyen pour Hydro-

Québec pour communiquer 

avec le public.*

73% 25% 48% 18% 12% 6% 9% n.d.

Cette campagne publicitaire 

est une bonne initiative 

d’Hydro-Québec.

72% 26% 47% 23% 13% 10% 5% 56%

Après avoir vu la publicité, je 

me sens fier(ère) d’Hydro-

Québec.

66% 22% 44% 27% 18% 9% 7% 44%

 

 

 

* Nouvel énoncé à l’automne 2016. Aucun comparatif possible. 
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Q24. Après avoir vu, lu ou entendu les publicités et capsules de cette campagne, est-ce que votre perception générale à l’égard 

d’Hydro-Québec...  

Base : Tous les répondants 

Impact de la campagne publicitaire sur la perception 

générale à l’égard d’Hydro-Québec 

35% 

59% 

4% 
2% 

18% 

70% 

9% 

3% 

…s’est améliorée …est demeurée la même …s’est détériorée NSP / Refus

Automne 2016 (n=1 500) Hiver 2016 (n=1 502)

Proportion significativement supérieure 

chez : 

• Les résidents de la région de Montréal 

• Les plus jeunes 

• Les anglophones 

• Les personnes ayant un revenu inférieur 

• Les personnes ayant apprécié la 

campagne publicitaire 

  

  

 


