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Introduction

L’Agence de la consommation en matiére financiére du Canada (ACFC) a retenu les services de Léger pour réaliser I'essai
préliminaire de sa campagne publicitaire « Faisons des changements qui comptent ». Au total, six (6) groupes de
discussion en ligne ont été organisés du 24 au 26 janvier 2022 avec des résidents canadiens agés de 18 a 54 ans. Des
participants ont été recrutés a travers le Canada pour prendre part a un groupe de discussion virtuel de deux (2) heures.
Au total, trois (3) groupes ont été menés en anglais et trois (3) groupes ont été menés en francais. Le document suivant
résume les résultats de cette étude qualitative.

Contexte

L'Agence de la consommation en matiére financiére du Canada est une agence indépendante du gouvernement fédéral
qui a pour mandat de protéger les consommateurs canadiens de produits financiers. L’ACFC supervise les entités
financieres sous réglementation fédérale en veillant a ce qu’elles respectent les mesures de protection des
consommateurs prévues dans les lois, les engagements publics et les codes de conduite. Elle favorise également
I’éducation financiére afin de renforcer les connaissances, les compétences et la confiance des Canadiens et de les
sensibiliser aux droits et aux responsabilités des consommateurs.

Le renforcement de la littératie financiére des Canadiens est un pilier essentiel du mandat de protection des
consommateurs de I’ACFC. Les Canadiens sont confrontés a un marché financier de plus en plus complexe et numérique.
Pour cette raison, il est plus important que jamais que les Canadiens aient les connaissances, les compétences et la
confiance nécessaires pour prendre des décisions éclairées concernant leurs finances personnelles. Les connaissances
financieres de base sont aujourd’hui tout aussi importantes que la capacité de lire ou de compter. L’éducation financiere
est importante non seulement pour le bien-étre financier des personnes, mais aussi pour I'économie.

La pandémie a entrainé des difficultés économiques pour de nombreux Canadiens et a élargi les écarts au sein de la
population. Elle a également mis en lumiere le fait que la vulnérabilité financiere peut toucher tout le monde, quels que
soient les revenus, le milieu social ou le niveau de scolarité. Bien que les mesures d’aide gouvernementale d’urgence
aient aidé les Canadiens a faire face a la pandémie, il est important que ces derniers acquiérent de la confiance en
matiere financiere et, en fin de compte, augmentent leur résilience financiere, compte tenu notamment des incertitudes
économiques qui persistent (p. ex. un marché du travail en évolution constante), afin de les aider a rebondir
financierement aprés la pandémie et a avoir une vie financiere saine.

Le sondage récent sur le bien-étre financier lié a la COVID-19 de ’ACFC ! a mesuré I'incidence de la pandémie sur le bien-
étre financier des Canadiens selon un certain nombre d’indicateurs. De plus, les recherches ont montré que les femmes

1 Bulletin d’information mensuel de I’Agence de la consommation en matiére financiére du Canada sur la COVID-19 et le bien-étre financier des Canadiens,
juillet 2021
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sont confrontées a des défis financiers différents et plus importants que les hommes et qu’elles ont été
plus fortement touchées par les perturbations économiques créées par la pandémie.

Dans ce contexte, I’ACFC s’appréte a lancer une campagne multimédia a I'échelle nationale, intitulée « Faisons des
changements qui comptent », qui vise a renforcer la littératie financiére des Canadiens. Le but principal de la campagne
sera d’encourager les Canadiens a gérer leur argent (dépenses, dettes et épargne) d’une fagon qui leur permet de
prendre avec confiance des décisions éclairées en lien avec leurs finances personnelles par ces temps difficiles et dans
une économie numérique.

L’objectif de la campagne est de promouvoir I’ACFC en tant que source faisant autorité en matiere d’outils et de
ressources pour la littératie financiére afin d’aider les Canadiens a accroitre leur littératie financiere et de renforcer leur
niveau de confiance en matiére financiére. Toutes les activités publicitaires orienteront les Canadiens vers le
Planificateur budgétaire de I’ACFC sur le site Canada.ca/planificateur-budgetaire, ol ils pourront créer un budget
personnalisé afin de les aider dans la gestion de leurs dépenses, dettes et épargnes.

Finalité et objectifs des recherches

L’ACFC s’appréte a lancer une campagne multimédia a I’échelle nationale, intitulée « Faisons des changements qui
comptent », qui vise a renforcer la littératie financiére des Canadiens. Le but principal de la campagne sera d’encourager
les Canadiens a gérer leur argent (dépenses, dettes et épargne) d’une fagon qui leur permet de prendre avec confiance
des décisions éclairées en lien avec leurs finances personnelles par ces temps difficiles et dans une économie
numérique.

Grace a des groupes de discussion en ligne, trois concepts de campagnes publicitaires ont été passés en revue afin de
recueillir les derniers commentaires et d’effectuer une vérification finale avant leur diffusion dans les médias. Les
résultats de la recherche permettront de déterminer le concept de campagne qui attire le plus efficacement I'attention
du public cible et qui communique le mieux les messages correspondant aux objectifs de la campagne. Les trois concepts
de la campagne étaient les suivants Avec un budget, c’est possible, Donnez-vous plus de pouvoir financier, et Faire un
plan financier vous donnera confiance.

Méthodologie

Au total, six (6) groupes de discussion en ligne ont été organisés du 24 au 26 janvier 2022 avec des résidents canadiens
agés de 18 a 54 ans. Des participants ont été recrutés a travers le Canada pour prendre part a un groupe de discussion
virtuel de deux (2) heures. Au total, trois (3) groupes ont été menés en anglais et trois (3) groupes ont été menés en
francais. Au total, quarante-neuf (49) participants ont pris part aux groupes de discussion. Tous les participants ont recu
125 S comme compensation. Le recrutement des participants a été effectué au moyen d’appels aléatoires d’un panel
qualitatif de la population générale. Les participants ont tous été recrutés selon les normes établies du secteur et les
directives en matiere de recrutement du gouvernement du Canada. Le rapport qui suit présente les résultats de ces
groupes de discussion. Il faut étre prudent dans l'interprétation des résultats de cette recherche, car les recherches
qualitatives ne sont que de nature indicative. Les résultats ne peuvent étre attribués dans aucune mesure a I’'ensemble
de la population a I'étude.

Principales conclusions

Les résultats des groupes de discussion ont indiqué que les concepts de la campagne publicitaire « Faisons des
changements qui comptent » ne contiennent pas de faux pas majeur et que dans I'ensemble, les réactions aux concepts
étaient positives.
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Les participants des différents segments démographiques ont généralement eu des réactions et des
commentaires semblables a I'’égard des trois concepts de la campagne. Certaines différences d’opinions se sont
présentées chez les jeunes adultes (18 a 24 ans) et entre les participants de langue francgaise et anglaise. Toutefois, les
résultats globaux des groupes de discussion étaient cohérents parmi les six (6) groupes et les segments
démographiques.

Les participants ont reconnu que les publicités ciblaient les femmes. Les participants hommes anglophones ont indiqué
que le genre utilisé dans les publicités n’aurait aucune incidence sur leur réaction face a celles-ci et qu’ils préteraient
attention au message, quelle que soit la personne représentée dans I'image. Les participants francophones, hommes et
femmes, se sont inquiétés de I'absence d’hommes dans les publicités et ont estimé que les concepts devaient étre plus
inclusifs pour ne pas paraitre sexistes. Il est important de noter que ce sentiment n’a été exprimé que chez les
participants francophones (groupes 4, 5 et 6).

Avec un budget, c’est possible

Parmi les trois concepts de campagne présentés aux participants, le concept Avec un budget, c’est possible a été
sélectionné comme étant celui qui encouragerait le plus les participants a passer a I’action. Le concept avait
principalement comme objectif d’inciter les Canadiens a prendre en main leur budget, a consulter le Planificateur
budgétaire gratuit et a gérer leurs finances pour atteindre leurs objectifs. Les participants ont généralement réagi de
maniére positive dans I'ensemble des groupes. Selon les participants, les publicités fournissent un message clair,
mettent en avant I'outil de budgétisation et démontrent ce qui peut étre réalisé grace a I'établissement d’un budget. De
plus, les participants ont estimé que le concept décrivait des objectifs réalisables, ce qui les a encouragés a consulter le
Planificateur budgétaire.

Les participants s’identifiaient aux images du concept et plusieurs d’entre eux pouvaient s'imaginer en train de réaliser
les diverses activités comme celle de posséder un animal de compagnie, de prendre des vacances, de déménager ou
d’entreprendre des études postsecondaires. Dans I'ensemble, les images ont été jugées compatibles avec le message du
concept et adaptées a la réalité. De nombreux participants de tous les groupes ont aimé le concept parce qu’il présentait
des objectifs précis, réalistes et réalisables.

Le choix des mots utilisés dans le concept Avec un budget, c’est possible a été bien accueilli. Les participants de tous les
groupes ont compris I'utilisation des mots « possible » et « impossible » et ont estimé que le slogan Avec un budget,
c’est possible était positif et encourageant. Plusieurs participants francophones ont dit qu’ils préféreraient que la
publicité n’utilise pas le terme « impossible » et se concentre plutdt sur le mot « possible » afin de garder un ton positif.
Dans tous les groupes, les participants ont indiqué que le message du concept Avec un budget, c’est possible était
important et efficace. Le concept Avec un budget, c’est possible était également celui que les participants de tous les
groupes préféraient le plus.

Donnez-vous plus de pouvoir financier

Le concept Donnez-vous plus de pouvoir financier a été congu principalement pour encourager les Canadiens a prendre
le contréle de leur budget ainsi que pour montrer a quel point il peut étre facile de gérer ses finances personnelles et
d’avoir plus de pouvoir et de liberté pour faire ce que I'on veut, comme se divertir. Dans I'ensemble, le concept a été
bien accueilli et a constitué, avec le slogan Donnez-vous plus de pouvoir, le deuxieme choix des participants.
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Alors que le concept a été jugé réaliste et présentant une diversité d’objectifs intéressants, les

participants jeunes adultes étaient plus susceptibles de ne pas aimer les images du concept, car, selon eux, elles
n’étaient pas uniques et ressemblaient a des photos d’une banque d’images. Certains participants ont estimé que le
concept manquait d’'images liées a d’autres objectifs comme les vacances, I’éducation et la retraite.

Le choix des mots utilisés dans le concept Donnez-vous plus de pouvoir financier a été compris et bien accueilli. Selon les
participants, le slogan Donnez-vous plus de pouvoir financier fait référence a la maitrise des finances et a I'indépendance
financiere, ou au fait d’avoir le pouvoir d’organiser son argent. Les participants des groupes francophones ont associé le
slogan a I'idée d’augmenter son pouvoir d’achat. Les participants de tous les groupes ont associé le fait de maitriser ses
finances a une réduction générale du stress. Les participants jeunes adultes étaient plus susceptibles d’indiquer qu’ils
n’aimaient pas le slogan du concept, en particulier ceux faisant référence au « pouvoir de prendre du temps pour vous »
et au « pouvoir de créer ». Plusieurs participants de tous les groupes ont estimé que ces publicités en particulier
manquaient la cible et ne transmettaient pas un sens clair. Le message concernant le « pouvoir de passer du temps en
famille » a été compris par la plupart des participants, qui ont vu le lien entre les finances personnelles et le texte. Les
participants ayant des enfants ont éprouvé un lien plus fort avec le message lié au « pouvoir de passer du temps en
famille » et ont réagi positivement a ce message.

Faire plan financier vous donnera confiance

Le concept intitulé Faire un plan financier vous donnera confiance a été compris par les participants, mais a été le moins
apprécié. Les réactions des participants francophones et anglophones, ainsi que celles des hommes et des femmes, ont
généralement été négatives. Le message principal était que la planification financiére permet d’avoir confiance en soi et
d’étre moins préoccupé par la sécurité financiere, que la planification financiére peut vous donner la confiance
nécessaire pour réaliser vos réves et que la confiance financiere mene au bonheur. De nombreux participants de tous les
groupes ont estimé que le concept n’était pas aussi clair ou direct que les deux autres concepts. Plusieurs participants
n’ont pas immédiatement établi un lien entre les finances et la confiance.

Les participants jeunes adultes étaient moins susceptibles de sentir que le concept Faire plan financier vous donnera
confiance les concernait. Les jeunes adultes, hommes et femmes, ont estimé que les messages n’étaient pas clairs et que
les photos n’illustraient pas bien la réalité. De plus, plusieurs participantes des groupes anglophones, dont une personne
en situation de handicap, ont estimé que les images présentaient des activités dangereuses, en particulier celles du saut
en parachute, de la conduite d’une moto et du saut périlleux, et qu’elles ne s'imaginaient pas faire ce genre d’activités.
Bien que les participants de tous les groupes aient indiqué que le message principal communiqué par le concept
publicitaire était important, la plupart d’entre eux ne pensaient pas que le message était efficace ou qu’il les inciterait a
passer a I'action et a explorer le Planificateur budgétaire.

Bien que les avis divergent sur la question de savoir si le terme « plan financier » ou « budget » est préférable dans le
texte du concept, la planification financiére est généralement considérée comme étant une activité comprenant
I’établissement de budgets dans une perspective d’objectifs a long terme. En comparaison, la budgétisation est
considérée comme une activité ayant des effets plus immédiats. Certains participants, en particulier dans les groupes
francophones, ont trouvé le terme « plan financier » intimidant et ont déclaré que le « budget » était un terme plus
encourageant et plus facile a envisager. Les avis des participants anglophones étaient partagés en ce qui concerne leur
préférence entre les deux termes, mais la plupart ont convenu que « plan financier » et « budget » étaient
interchangeables dans le contexte des annonces et ne changeraient pas le message principal du concept. Plusieurs
participants anglophones ont également suggéré d’utiliser les deux termes dans I'annonce afin de couvrir tous les
aspects de la gestion des finances personnelles.
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J atteste, par les présentes, a titre de représentant de Léger, I’entiére conformité des produits livrables relativement aux
exigences en matiere de neutralité de la Politique sur les communications et I'image de marque et de la Directive sur la
gestion des communications.

Plus précisément, les produits livrables ne comprennent pas d’information sur les intentions de vote électoral, les

préférences quant aux partis politiques, les positions des partis ni I’évaluation de la performance d’un parti politique ou
de ses dirigeants.
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