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CONTEXTE
ET OBJECTIFS

Léger Recherche Stratégie Conseil a été mandatée par Hydro-Québec pour réaliser un post-test publicitaire auprés de la
population québécoise afin d’évaluer I'impact de sa campagne Emménagement / Déménagement 2013 faisant la promotion
du changement d’adresse en ligne.

Plus précisément, les principaux objectifs de I'étude étaient de connaitre :

La notoriété de la campagne (bruit publicitaire, sources du bruit publicitaire et notoriété de chacune des exécutions
publicitaires);

L'appréciation de la campagne;

La compréhension du message véhiculé par la campagne;

Les moyens utilisés pour informer Hydro-Québec d’un déménagement ou d’un changement d’adresse;

La notoriété et I'impact du service de rappel par courriel offert par Hydro-Québec;

Les incitatifs et les freins a I'utilisation d’Internet pour aviser Hydro-Québec de son changement d’adresse.

Leser RECHERCHE » STRATEGIE « CONSEIL
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METHODOLOGIE
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METHODOLOGIE

Pour atteindre les objectifs de I'étude, un sondage Web a été réalisé du 18 juillet au 4 ao(t 2013 aupres d'un échantillon
représentatif de 1 002 personnes ayant le profil suivant :
Ayant déménagé depuis le 21 mai 2013;
Responsable ou co-responsable (a parts égales avec une autre personne du ménage) de la facture d’électricité d’Hydro-
Québec;
Agé(e) de 18 ans et plus;
S’exprimant en francgais ou en anglais;

Un quota de 50 résidents de la région de Trois-Rivieres a été imposé puisqu’il s’agissait d’'une des cibles exposées a la
campagne. A l'aide des données de Statistique Canada, les résultats ont été pondérés selon le sexe, I'age, les régions, la
langue maternelle, la scolarité et la présence d’enfants dans le ménage afin de rendre I'échantillon représentatif de
I'ensemble de la population a I'étude.

Lorsque possible, les résultats de cette étude ont été comparés avec les résultats du post-test publicitaire de la campagne
Emménagement / Déménagement 2012 effectué auprés de 751 Québécois. Une fleéche orientée vers le bas ¥ indique une
différence statistique significativement inférieure par rapport a 2012, alors qu’une fleche orientée vers le haut A indique
une différence statistique significativement supérieure par rapport aux résultats observés en 2012.

Notes pour la lecture du rapport :

Il est a noter que les nombres présentés ont été arrondis. Par contre, ce sont les nombres avant arrondissement qui sont
utilisés pour calculer les sommes présentées. Ainsi, les sommes peuvent ne pas correspondre a I'addition manuelle des
nombres présentés.

Les résultats présentant des différences statistiquement significatives et pertinentes sont indiqués dans les encadrés a
coté de la présentation des résultats globaux.

Leger
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PROFIL
DES REPONDANTS

Total (n=1002) Total (n=1002)
Langue
Homme 53% Francais 70%
Femme 47% Autres 30%

~

Age Présence d'enfant(s) mineur dans le ménage

Entre 18 et 24 ans 28% Oui 30%
Entre 25et 34 ans 28% Non 69%
Entre 45 et 54 ans 15% Montréal RMR* 52%
55ans et plus 11% Québec RMR* 9%
Moins de 20KS 19% Autres régions 38%
Entre 40K et 59K$ 19% Propriétaire 35%
Entre 60K et 79KS$ 12% Leretaihic 63%
80KS et plus 16%

_ * Région métropolitaine de recensement

Primaire / Secondaire 35%

Collégial 29%

Universitaire 36%

Leger .«

Note: Pour chaque catégorie de profil, le complément a 100% représente les mentions « Ne sait pas (NSP) » et « Refus ».



PROFIL
DES REPONDANTS

Utilisation d'Internet

Tous les jours 81%

Plusieurs fois par semaine 13% Utilisateurs
1ou 2 fois par semaine 3% d’Internet*
1 ou 2 fois par mois 1%

Rarement ou jamais 2%

Fréquentation du métro (Résidents Montréal RMR (n=502))

Réguliérement 37% :I Usagers du
Occasionnellement 23% métro™
Rarement 27%

Jamais 13%

Fréquentation de I'autobus (Résidents Québec RMR et

Trois-Riviéres (n=250))

Régulierement 22% Usagers de
Occasionnellement 16% :l F'autobus*
Rarement 24%

Jamais 36%

* Nommés ainsi dans ce rapport pour des fins d’analyse.

Note: Pour chaque catégorie de profil, le complément a 100% représente les mentions « NSP » et « Refus ».
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MOYENS UTILISES

POUR AVISER
HYDRO-QUEBEC
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R MOYENS UTILISES POUR AVISER HYDRO-QUEBEC
- __1_ DESON CHANGEMENT D'ADRESSE

La moitié des répondants ayant déménagé depuis le 21 mai 2013 ont utilisé Internet pour aviser Hydro-
Québec de leur changement d’adresse.

Q1A. Quel(s) moyen(s) avez-vous utilisé(s)
pour informer Hydro-Québec de votre récent
déménagement ou changement d'adresse ?
Mentions assistées — Plusieurs réponses
possibles

Base : Tous les répondants

Q1B. Par lequel de ces moyens avez-vous
complété votre changement d'adresse avec
Hydro-Québec ? Base : Les répondants qui ont
utilisés plusieurs moyens

Ql1A+Q1B
Base : Tous les répondants

Proportion supérieure aupres :

* Résidents de Québec RMR

* Personnes agées de 25 a 34 ans

* Personnes ayant un niveau de scolarité plus élevé

* Personnes ayant un revenu annuel familial supérieur

53%
Internet 0 48% SE%
56% Internet Internet
61% 53%
Le téléph 48% M
e téléphone 48%
42% 44% Le téléphone 30
Le téléphone
La poste
La poste 4\
2%
Autres moyens 4% 2%
La poste Autres moyens

1% 3%

N'a pas encore
informé Hydro- 1 N'a pas encore 4%
Québec 2% mform(? Hydro- 2%

Z‘y 2013 (n=1002) Autres moyens W 2013 (n=122) Quebec
Nsp f - 1% m 2012 (n=611) 2% 2013 (n=1002)

1% W 2012 (n=751) | n= NSP A

Leger

1% W 2012 (n=751)
RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL

Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a quatre réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.



FACILITE A EFFECTUER LE CHANGEMENT D’ADRESSE
A YR A o P O R AR B S A R oo N Y S8 14

La majorité des personnes ayant avisé Hydro-Québec de leur changement d’adresse ont trouvé leur
expérience facile. Les personnes qui ont utilisé Internet sont significativement plus nombreuses a avoir

trouvé qu’effectuer leur changement d’adresse a été tres ou assez facile.

Q20. Est-ce qu'effectuer votre changement d'adresse aupres d'Hydro-Québec a été pour vous une expérience...
Base : Les répondants qui ont avisé Hydro-Québec de leur changement d’adresse

Total 2012 Total 2013 Internet Téléphone Autre moyen
(n=712) (n=943) (n=564) (n=asq) | Foste(n=d0) | o)
TOTAL FACILE 84% 83% 90% 79% 79% 35%
Tres facile 38% 39% 47% 30% 29% 13%
Plutot facile 45% 44% 43% 49% 50% 22%
TOTAL DIFFICILE 11% 11% 8% 16% 19% 4%
Plutét difficile 9% 8% 6% 11% 15% 0%
Tres difficile 3% 3% 2% 5% 4% 4%
NSP 5% 5% 2% 6% 2% 61%

Note : Les nombres en caracteres gras et rouges indiquent une différence significative statistiquement inférieure par rapport au
complément (tous les autres moyens utilisés), alors que les nombres en caractéres gras et verts indiquent une différence significative

statistiquement supérieure par rapport au complément (tous les autres moyens utilisés).

*Les résultats sont présentés a titre indicatif seulement étant donné le petit nombre de répondants (n<30).



RAISONS POUR LESQUELLES LE CHANGEMENT
_ D'ADRESSEAETEDIFFICILE
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Les répondants ayant trouvé difficile d’effectuer leur changement d’adresse avec Hydro-Québec indiquent
que c’est principalement en raison du temps d’attente (surtout par téléphone). De plus, certains ont percu
la procédure comme étant complexe ou leur changement d’adresse n’a pas fonctionné (surtout par

Internet).

Q21. Pourquoi avez-vous trouvé qu'effectuer votre changement d'adresse a été difficile ? Mentions spontanées — Plusieurs réponses possibles
Base : Personnes qui ont trouvé qu’aviser Hydro-Québec de leur changement d’adresse a été difficile

Le téléphone| Laposte |Autre moyen

Total 2012 Total 2013

(n=83) (n=111) (n=76) (n=8)* (n=1)*
Temps d'attente 9% 25% N 10% 33% 0% 0%
Procédure complexe 12% 13% 11% 14% 0% 100%
Changement n'a pas fonctionné 3% 13% N 22% 9% 8% 0%
Difficile a joindre 1% 10% N 13% 11% 0% 100%
Changement trop compliqué / a été obligé de téléphoner 3% 8% 10% 9% 0% 0%
Manque de courtoisie / mauvais service a la clientéle 6% 6% 7% 8% 0% 0%
Fastidieux / service automatisé 13% 4% v 4% 4% 0% 100%
Difficultés techniques 5% 2% 5% 1% 0% 0%
Difficile de s'y retrouver 8% 2%V 6% 4% 0% 0%
Pas eu de confirmation 3% 2% 3% 3% 0% 0%
Autres 10% 6% 6% 7% 0% 0%
NSP 27% 28% 30% 21% 92% 0%

Note : Les nombres en caractéres gras et rouges indiquent une différence significative statistiquement inférieure par rapport au complément (tous les autres
moyens utilisés), alors que les nombres en caractéres gras et verts indiquent une différence significative statistiquement supérieure par rapport au complément

(tous les autres moyens utilisés).

Legel' | RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL

Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a dix réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.
*Les résultats sont présentés a titre indicatif seulement étant donné le petit nombre de répondants (n<30).
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BRUIT PUBLICITAIRE

Similairement a ce qui a été observé I'an dernier, deux personnes sur cing se souviennent avoir vu de la
publicité diffusée par Hydro-Québec concernant la période d'emménagement ou de déménagement.

Q2. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu ou lu une ou des publicités diffusée(s) par Hydro-Québec liée(s) a la période de
déménagement et au changement d'adresse ?
Base : Tous les répondants

Proportion supérieure aupres :
42% | - Résidents de Montréal RMR
* Personnes agées de 25 a 34 ans

Oui

58%
Non

57%
M 2013 (n=1002) MW2012 (n=751)




SOURCES DU BRUIT PUBLICITAIRE
A N A o P O R AR S SN R oo N Y S8 18

Le site Web d’Hydro-Québec est la principale source du bruit publicitaire de la campagne Emménagement /
Déménagement 2013.

Q3. A quel(s) endroit(s) ou dans quel(s) média(s) avez-vous vu ou lu cette(ces) publicité(s) ?
Mentions assistées et spontanée* - Plusieurs réponses possibles
Base : Les répondants qui affirment spontanément avoir vu ou lu une publicité d’'Hydro-Québec concernant le changement d’adresse

. ' . 42%
Sur le site Internet d'Hydro-Québec 44%
Dans un dépliant accompagnant la facture d'électricité 23;/;/
0
(. 23%
Sur Internet en général 28%
0,
Dans le journal (Métro, 24h ou Journal de Québec) 18‘V21A
0
) 13%
Dans un wagon de métro 9% °
o,
Dans un courriel promotionnel 12% M
6%
Dans un autobus 11%
BN L oAl Lo 2%
A la télévision 3%
1%
Autres 2%
NSP 2:? 2013 (n=416) M2012 (n=322)
0

Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a huit réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.



La moitié des utilisateurs du métro de Montréal se souviennent avoir vu une publicité imprimée d’Hydro-
Québec sur le changement d’adresse en ligne. Cette proportion est plus importante que I'année derniere, ce
qui est normal, car I'année derniére la publicité n’était pas présentée dans le journal 24h.

Q4A. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu la publicité imprimée suivante
d'Hydro-Québec dans le journal Métro ou le journal 24h ?
Base : Les résidents de la région métropolitaine de Montréal qui utilisent le métro

o

DEMENAGEZ VOTRE
ELECTRICITE EN LIGNE

Cest simple, efficace et accessible en tout temps.

Oui

Faltes votre changement d'adresse &
hydroquebec.com/demenagement.

Q8%ec

Image présentée aux répondants

Non

64%

m 2013 (n=305) MW 2012 (n=298)

Leg I' RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL



Une personne de la région métropolitaine de Québec sur cing affirme avoir vu la publicité imprimée
d’Hydro-Québec sur le changement d’adresse en ligne dans le Journal de Québec.

Q4B. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu la publicité imprimée
suivante d'Hydro-Québec dans le Journal de Québec ?
Base : Les résidents de la région métropolitaine de Québec (n=200)

)

Oui 21% -
DEMENAGEZ VOTRE
ELECTRICITE EN LIGNE
Cest simple. efficace et accessible en tout temps.
Image présentée aux répondants
Non 79%

Leg I' RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL



Plus du tiers des utilisateurs du métro de Montréal affirment avoir vu le papillon adhésif du changement
d’adresse en ligne dans le journal Métro ou 24h.

Q5A. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu un papillon adhésif (post-it) comme celui-ci avec le logo
d'Hydro-Québec dans le journal Métro ou le journal 24h ?
Base : Les résidents de la région métropolitaine de Montréal qui utilisent le métro (n=305)

POURQUOI

NE PAS DEMENAGER
VOTRE ELECTRICITE
EN LIGNE?

hydroquebec.com/demenagement

Oui 37%

¥ o

3 =

Image présentée aux répondants

Non 63%

Les r RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL



16% des résidents de la région métropolitaine de Québec affirment avoir vu le papillon adhésif du
changement d’adresse en ligne dans le Journal de Québec.

Q5B. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu un papillon adhésif (post-it) comme celui-ci avec le logo
d'Hydro-Québec dans le Journal de Québec ?
Base : Les résidents de la région métropolitaine de Québec (n=200)

POURQUOI

NE PAS DEMENAGER
VOTRE ELECTRICITE
EN LIGNE?

hydroquebec.com/demenagement

Oui 16%

¥ o

3 =

Image présentée aux répondants

Non 84%

Les r RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL



La moitié des utilisateurs du métro de Montréal ont vu I'affiche publicitaire d’Hydro-Québec a propos du
changement d’adresse en ligne. Il s’agit d’'un résultat similaire a celui observé I'an dernier.

Q6A. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu cette affiche publicitaire
d'Hydro-Québec dans un wagon du métro de Montréal ?
Base : Les résidents de la région métropolitaine de Montréal qui utilisent le métro

Oui
EEMENAGEEZ VOTRE
LECTRICITE EN LIGNE
5 1 % Clest simple, efficace et accessible en tout temps.
Faites votre chas ent d'adresse &
hydroquebec. demenagement.
QU "8iibec
Image présentée aux répondants
51%
Non
49%

m 2013 (n=305) W2012 (n=298)

Leg I' RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL



NOTORIETE DE UAFFICHAGE DANS LES AUTOBUS DE
QUEBEC ET TROIS-RIVIERES

Parmi les utilisateurs d’autobus a Trois-Rivieres et a Québec, trois personnes sur dix ont vu l'affiche
publicitaire d’Hydro-Québec portant sur le changement d’adresse en ligne.

Q6B. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu cette affiche publicitaire d'Hydro-Québec dans un autobus ?
Base : Les résidents de la région métropolitaine de Québec et de Trois-Riviéres qui utilisent 'autobus (n=94)

DEMENAGEZ VOTRE ELECTRICITE EN LIGNE

Clest simple, efficace et accessible en tout temps.

Oui 31%

hydroquebec.com/demenagement

Image présentée aux répondants

69%

RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL




Similairement a ce qui a été observé en 2012, le tiers des utilisateurs d’Internet se souviennent avoir vu la
publicité animée diffusée sur le Web.

Q7. Voici un message publicitaire qui a été présenté sur Internet par Hydro-Québec. Cette annonce était animée et présentée sous la forme d'une
boite, comme ici, ou en banniére (rectangle horizontal). Voici quelques images qui composaient cette annonce. Vous rappelez-vous avoir vu cette
publicité au cours des derniéres semaines ?

Base : Les répondants qui utilisent Internet

DEMENASES C'EST SIMPLE, EFFICACE

VOTRE ELECTRICITE ET ACCESSIBLE EN
EN LIGNE. TOUT TEMPS.

Faire mon changement d'adresse »

Hydro
_ Québec

Oui

Images présentées aux répondants

66%

Non

2013 (n=940) MW2012 (n=742)




Le quart des répondants affirment avoir regu a leur intention un courriel promotionnel sur le changement
d’adresse en ligne. Significativement plus de personnes se souviennent avoir recu le courriel promotionnel
que I'année derniére.

Q"8iipec

Q11. Au cours des derniéres semaines, avez-vous regu, a votre attention, ce courriel promotionnel ?
Base : Tous les répondants

Déménagez votre électricité en ligne !

Oui
Changer d'adresse en ligne, c'est simple, efficace et accessible en tout
temps. Il vous suffit d'accéder  votre Espace client et d'avoir votre
nouvelle adresse y compris votre code postal en main. Vous recevrez
immédiatement une confirmation de votre transaction. Evitez les temps
d'attente au téléphone, vous avez mieux 3 faire !

ahuin PAS ENCORE PRET A FAIRE VOTRE CHANGEMENT
D'ADRESSE ?

Non

Aimeriez-vous recevoir un rappel pour ne pas oublier de
73(y faire votre changement d'adresse a temps ? Indiquez-
(o] nous simplement la date prévue de votre
déménagement et nous nous chargerons de vous
envoyer un rappel par courriel

= Demander un rappel

Image présentée aux répondants

NSP

B 2013 (n=1002) W 2012 (n=751)

Leg I' RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL




APPRECIATION ET

COMPREHENSION
DE LA CAMPAGNE

Leser RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL



APPRECIATION DE LA CAMPAGNE

Dans les mémes proportions qu’observées en 2012, la majorité des répondants affirment avoir apprécié les
publicités de la campagne Emménagement / Déménagement 2013.

Q8. Diriez-vous que vous avez beaucoup, assez, peu ou pas du tout aimé cette(ces) publicité(s) d'Hydro-Québec ?
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des exécutions publicitaires (affichage dans le métro ou les autobus, publicité imprimée ou
papillon adhésif dans les journaux Métro, 24H ou le Journal de Québec ou la publicité sur Internet)

M 2013 (n=470) W 2012 (n=328)

Total AIME
2013 : 76%
2012 : 75%

8% 56%

Total NON AIME
2013:17%
2012 : 16%

18%

0,
18% 15%

Beaucoup Assez Peu Pas du tout NSP / Refus
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PERCEPTION QUANT AU CARACTERE ACCROCHEUR DE LA CAMPAGNE

Plus de la moitié des répondants ont trouvé la campagne trés ou assez accrocheuse. Les mémes résultats
avaient été observés lors de la mesure de 2012.

Q17. Les prochaines questions concernent votre appréciation de la campagne publicitaire, incluant toutes les publicités que vous les ayez vus ou non
avant aujourd'hui. Tout d'abord, avez-vous trouvé cette campagne publicitaire accrocheuse, c'est-a-dire qui attire I'attention ?

Base : Tous les répondants

W 2013 (n=1002) W 2012 (n=751)
Proportion supérieure aupres :
* Résidents de Montréal RMR
* Personnes agées de 25 a 34 ans

Total ACCROCHEUSE

2013 : 54% -
2012 : 56% Total NON
48% ACCROCHEUSE
(o) —
45% 2013 : 34%

2012 :35%

27%

27%

NSP

Trés accrocheuse Assez accrocheuse Peu accrocheuse Pas du tout accrocheuse




EVALUATION DE LA CAMPAGNE
8 e OO B A oS NS )
La campagne publicitaire performe bien sur la majorité des attributs évalués. En effet, globalement les
répondants considerent que la campagne véhicule un message clair et simple a comprendre, qu’elle
projette une image positive d’"Hydro-Québec et qu’elle les incite a effectuer leur changement d’adresse par
Internet. Toutefois, moins de répondants sont d’avis que la campagne se démarque des autres messages
publicitaires habituellement vus. L'évaluation de la campagne est similaire a celle de I'an dernier.

Q18A a Q18D. Le tableau ci-dessous présente une série d'énoncés concernant I'ensemble de la campagne publicitaire. Veuillez indiquer votre niveau
d'accord avec chaque énoncé.
Base : Tous les répondants

Total

Cette campagne Total D'ACCORD | Total D'ACCORD DESACCORD NSP
pagne.... 2012 (n=751) | 2013 (n=1002) 2013 (n=1002)
2013 (n=1002)

Contient un message clair et simple a comprendre 84% 82% 8% 9%
Projette une image positive d'Hydro-Québec 74% 73% 13% 14%
Vous incite ou'vous aincité a e.ffectuer v'otre , 67% 68% 0% 11%
changement d'adresse sur le site Web d'Hydro-Québec
Se démarque de;s autres messages publicitaires que 48% 519% 379% 12%
vous voyez habituellement

Proportions supérieures aupres :

* Personnes exposées a la campagne

* Personnes qui ont fait leur changement d’adresse en ligne




PERTINENCE PERGUE DU COURRIEL PROMOTIONNEL

La quasi-totalité des personnes se souvenant avoir recu le courriel promotionnel le trouvent pertinent.

Q12. Considérez-vous que I'envoi de ce courriel promotionnel est une ... initiative de la part d'Hydro-Québec ?
Base : Les répondants qui affirment avoir recu I'Info-courriel a leur intention

W 2013 (n=241) W 2012 (n=115)
Total BONNE
2013 :93%
2012 :91%
58%

Total MAUVAISE
2013 :5%
2012 : 6%

1%

Trés bonne Plutot bonne Plutét mauvaise Trés mauvaise NSP




ez,
& Y ,
o COMPREHENSION DU MESSAGE
Parmi les répondants qui affirment avoir vu au moins une des exécutions publicitaires, le quart ont une
excellente compréhension du message véhiculé par la campagne publicitaire Emménagement /
Déménagement 2013. |l est a noter que le tiers des répondants ne sont pas en mesure de se prononcer
guant au message véhiculé par les publicités.

Q9. Selon vous, quel était le principal message véhiculé par cette(ces) publicité(s) ? Mentions spontanées — Plusieurs réponses possibles

Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des exécutions publicitaires (affichage dans le métro ou les autobus, publicité imprimée ou
papillon adhésif dans les journaux Métro, 24H ou le Journal de Québec ou la publicité sur Internet)

Aviser Hydro-Québec de notre changement d'adresse 1 02%
*Faire notre changement d'adresse par Internet

* Simple / facile de faire notre changement d'adresse en ligne

Y Total EXCELLENTE
COMPREHENSION : 25%

Facile de faire son changement d'adresse (sans précision)

* Plus rapide de faire son changement d'adresse en ligne
Aviser Hydro-Québec le plus t6t possible de notre déménagement
Utiliser Internet

Hydro-Québec vous aide a déménager

Ecologique / c'est une facon de faire écologique

Facturation en ligne

M 2013 (n=470) W 2012 (n=328)

Déménagement (sans précision)
Autres

NSP / Refus 39%
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Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a dix réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.



COMPREHENSION DU MESSAGE « DEMENAGEZ VOTRE ELECTRICITE EN LIGNE »

Lorsque I'on demande aux répondants leur compréhension de la phrase « Déménagez votre électricité en ligne », le tiers des
répondants exposés a l'une des exécutions publicitaires sont en mesure d’énoncer précisément le message principal de la
campagne publicitaire. De plus, on constate également que 13% des répondants sondés évoquent des avantages reliés a faire
son changement d’adresse en ligne, ce qui pourrait étre considéré comme un message secondaire de la campagne.

Q10. Selon vous, qu'a voulu dire Hydro-Québec par Déménagez votre électricité en ligne ? Mentions spontanées — Plusieurs réponses possibles
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des exécutions publicitaires (affichage dans le métro ou les autobus, publicité imprimée ou
papillon adhésif dans les journaux Métro, 24H ou le Journal de Québec ou la publicité sur Internet)

Faire notre changement d'adresse par Internet 39%
0

* Simple / facile de faire notre changement d'adresse en ligne
Garder son compte lorsque I'on déménage / déménager son compte
d'électrécité
Aviser Hydro-Québec de notre changement d'adresse /
déménagement

Y Total AVANTAGES : 13%

Utiliser Internet (sans précision)

* Plus rapide de faire son changement d'adresse en ligne

Ne pas téléphoner pour changer notre adresse / ne pas engorger les
systemes téléphoniques

Facturation en ligne / paiement de compte en ligne

* Plus écologique de faire son changement d'adresse en ligne / moins W 2013 (n=470) M 2012 (n=328)

de papier
Autres
25%
NSP / Refus 27%
Le er £ RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL
Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a dix réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.
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NOTORIETE DU COURRIEL DE RAPPEL

Similairement a ce qui a été constaté I'an dernier, parmi les répondants qui affirment avoir vu une publicité
d’Hydro-Québec sur Internet ou avoir recu le courriel promotionnel, la moitié on remarqué qu’Hydro-
Québec offrait un service de rappel par courriel.

Q14. En vue de votre déménagement, Hydro-Québec offrait la possibilité de vous envoyer un courriel afin de vous rappeler de faire votre changement
d'adresse par Internet, au moment que vous jugeriez opportun. Avez-vous remarqué qu'Hydro-Québec vous offrait ce service de rappel ?
Base : Les répondants qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou qui ont recu le courriel promotionnel

Proportion supérieure aupres :
47% * Résidents de Montréal RMR

Oui

Non

54%
m 2013 (n=329) M2012 (n=207)




UTILISATION DU COURRIEL DE RAPPEL
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La moitié des répondants ayant remarqué I'existence du service de rappel ont utilisé cette fonction offerte
par Hydro-Québec. Plus de personnes ont utilisé le service de rappel cette année que lors de la mesure
post-campagne de 2012.

Q15. Avez-vous utilisé ce service de rappel offert par Hydro-Québec ?
Base : Les répondants qui ont remarqué qu’Hydro-Québec offrait un service de rappel

Oui

Non

67%
2013 (n=148) W2012 (n=84)




PERTINENCE PERCUE DU COURRIEL DE RAPPEL

Parmi les répondants qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou avoir recu le
courriel promotionnel, la quasi-totalité des personnes percoivent le service de courriel de rappel pertinent.
Les mémes proportions ont été observées en 2012.

Q16. Selon vous, cette offre de vous envoyer un courriel de rappel est-elle une ...initiative de la part d'Hydro-Québec ?
Base : Les répondants qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou qui ont regu le courriel promotionnel

M 2013 (n=329) W 2012 (n=207)
Total BONNE
2013 : 92%
2012 : 92%
58%
54% °

Total MAUVAISE

2013 :4%
2012 : 2%
6%
1% 1% 0% 3% —
Trés bonne Plutot bonne Plut6t mauvaise Trés mauvaise NSP
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FREINS A L'UTILISATION D’INTERNET POUR AVISER
. HYDRO-QUEBEC DE SON CHANGEMENT D'ADRESSE

© 39

Le fait de vouloir parler a quelqu’un et de trouver que la procédure est complexe sont les deux principales
raisons évoquées pour lesquelles les répondants n‘ont pas utilisé Internet pour aviser Hydro-Québec de leur
changement d’adresse.

Q19. Quelle est la principale raison pour laquelle vous n'avez pas utilisé Internet pour informer Hydro-Québec de votre changement d'adresse ?
Mentions spontanées — Plusieurs réponses possibles
Base : Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur déménagement par un autre moyen qu’Internet

Voulait parler a quelqu'un

Total COMPLEXE

Ne connaissait pas cette option / n'était pas au courant Total COMPLEXE = Plus simple

8% M et rapide par téléphone (6%) /

N'a pas facilement acces a Internet
trop compliqué ou long (5%) /

e . N
Pas assez sécuritaire / pas s(r 8% difficultés techniques (2%)
Par habitude / habitué au téléphone 7%
Ouverture de compte / pas abonné avant 7%

Déménagement trop compliqué
Pas assez a l'aise avec l'informatique

N'y a pas pensé

W 2013 (n=438) m2012(n=311)

Electricité est incluse dans le loyer
Autres raisons

Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a dix réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.



INCITATIFS A L'UTILISATION D’INTERNET POUR AVISER
I'.IIY‘D'_RlQ-Q‘U‘EB_E.C' DE SON CHANGEMENT D.'ADR.I_ESSE

© 40
Parmi les personnes qui n‘ont pas utilisé Internet pour aviser Hydro-Québec de leur déménagement, le tiers
disent que rien ne pourrait les inciter a utiliser Internet a I'avenir. Par ailleurs, la rapidité et la facilité
d’utilisation du service Internet sont des avantages qui pourraient contribuer a inciter les gens a utiliser
Internet la prochaine fois.
Q13. Qu'est-ce qui vous inciterait a faire votre prochain changement d'adresse sur le site Internet d'Hydro-Québec ?
Mentions spontanées — Plusieurs réponses possibles
Base : Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur déménagement par un autre moyen qu’Internet
Rapidité / efficacité / pas a subir |'attente au téléphone
Facilité d'utilisation / convivialité du site Internet
Rabais sur ma facture
Plus de publicité pour promouvoir le service / connaitre I'option
Confirmation que la demande a été traitée
Service en ligne fonctionnel
Utilise déja Internet dans mes transactions
Autres
Rien ne m'inciterait 41%
° W 2013 (n=438) M 2012 (n=311)

Note : Puisque les répondants avaient la possibilité de donner jusqu’a dix réponses, le total des mentions peut étre supérieur a 100%.
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A la lumiére des résultats, il est possible de conclure que...

» Les résultats sont trés similaires a ceux observés I'an dernier, les mémes conclusions peuvent donc étre
tirées.

» La campagne publicitaire Emménagement / Déménagement 2013 bénéficie d’'une trés bonne notoriété et
a été tres appréciée par les répondants. Deux objectifs importants et habituellement recherchés lors de la
mise en ceuvre d’'une campagne publicitaire (notoriété et appréciation) sont atteints.

» Les exécutions publicitaires et les canaux de diffusion ne sont donc pas moins performants que I'année
derniere, mais les publicités ne suscitent pas plus au comportement que ce qui a été observé par le
passé. En effet, bien que la notoriété soit élevée, on remarque malheureusement qu’il n’y a pas plus de
personnes qu’auparavant qui ont effectué leur changement d’adresse par Internet. Lobjectif ultime visé
par la campagne publicitaire (celui de pousser a I'action et a la modification du comportement) n’est donc
pas entierement atteint.

» Par ailleurs, les répondants évoquent que la rapidité et la facilité d’utilisation du service en ligne sont des
incitatifs a l'utilisation d’Internet et certains mentionnent spontanément ces avantages comme partie
intégrante du message (alors qu’ils ne font pas textuellement partie du message des publicités). Hydro-
Québec retirerait assurément un bénéfice a promouvoir les avantages distinctifs de 'utilisation d’Internet
lors d’'une prochaine campagne. Cette promotion permettrait de diminuer les freins percus a l'utilisation
de I'Internet pour faire son changement en ligne et ainsi amener une plus grande proportion de gens a
adopter ce comportement.
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ANNEXES

Pour plus d’information au sujet de cette étude, veuillez contacter :

Catherine Blanchet-Morin
Chargée de recherche
cblanchetmorin@leger360.com

(514) 982-2464 poste 101
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