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Contexte  

Le ministère des Finances a mis en œuvre une campagne publicitaire générale pour soutenir le 

plan d'intervention du gouvernement du Canada visant à aider les petites et moyennes 

entreprises à se soulager du fardeau financier que la pandémie de COVID-19 leur a imposé. En 

fin de compte, la campagne vise à continuer d’informer les Canadiens et à accroître la 

sensibilisation et l’adoption d’initiatives et de programmes clés pour les entreprises dans le 

cadre du Plan de relance économique COVID-19 du gouvernement du Canada. Au fur et à 

mesure que la situation de pandémie évolue, il est nécessaire de continuer à informer les 

Canadiens des efforts mis en place par le gouvernement du Canada pour soutenir l'économie, 

notamment les ressources et le soutien qui sont à leur disposition. Ainsi, au fur et à mesure que 

les programmes évoluent, il est important d'évaluer la notoriété des programmes et des 

services au moment où ils sont lancés.  

 

Cette recherche comporte deux volets : une évaluation créative et qualitative suivie d'une 

évaluation quantitative de la campagne. L’évaluation qualitative et créative de la campagne 

visait à examiner les réactions vis-à-vis d’un concept publicitaire proposé. L'objectif global de 

cette évaluation était de s'assurer que les matériels publicitaires trouvent un écho auprès du 

public cible et qu'ils répondent aux objectifs globaux de communication avant le lancement. La 

composante de recherche quantitative a utilisé l'outil d'évaluation de campagnes publicitaires 

(OECP) du gouvernement du Canada pour évaluer la campagne avant et après sa diffusion dans 

les médias. Les résultats de l'évaluation quantitative au moyen de l'OECP sont présentés sous 

pli séparé. Ce rapport fournit un aperçu des résultats des évaluations créatives et qualitatives, 

ainsi que les conclusions et recommandations correspondantes pour orienter le 

développement final des concepts créatifs de la campagne.  

 

Méthodologie de recherche  

Au total, six groupes de discussion ont été menés le 27 janvier 2022 avec des propriétaires ou 

des gestionnaires de petites et moyennes entreprises dans les secteurs des soins personnels et 

du tourisme et de l'hôtellerie. Un groupe de discussion en ligne a été mené dans chaque 
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secteur dans chacune des trois régions : Atlantique/Ontario, Prairies/Ouest et Québec. Au total, 

neuf personnes ont été recrutées pour chaque séance, afin de garantir la participation d'au 

moins six personnes. Parmi les 54 personnes recrutées, 49 ont participé à l'ensemble des 

séances. Chaque discussion de groupe a duré environ 90 minutes et les participants ont reçu un 

montant de 200 $ en guise de remerciement pour avoir consacré de leur temps.  

 

Les discussions qualitatives consistent en des discussions informelles et non menaçantes 

dirigées par un modérateur, et regroupent des participants présentant des caractéristiques, des 

habitudes et des attitudes jugées pertinentes dans le contexte du sujet traité.  Elles sont 

utilisées lors d’études de marché dans le but de donner une orientation et une compréhension 

approfondie du marché, plutôt que de fournir des données quantitatives précises ou des 

mesures absolues. Pour cette raison, leurs résultats ne servent qu’à donner une orientation et 

ne peuvent pas être généralisés à l’ensemble de la population étudiée. 

 

Attestation de neutralité politique  

À titre de représentante de Narrative Research, j’atteste que les résultats livrés sont 

entièrement conformes aux exigences en matière de neutralité politique du gouvernement du 

Canada énoncées dans la Directive sur la gestion des communications. Plus précisément, les 

résultats attendus n’incluent pas de renseignements sur les intentions de vote électoral, les 

préférences quant aux partis politiques, les positions des partis ou les cotes de performance 

d’un parti politique ou de ses dirigeants. 

 

 

 

 

Signature                                                                                               

 

Margaret Brigley, présidente-directrice générale et associée | Narrative Research 

Date : 14 mars 2022 

 

Principaux résultats et conclusions 

Les paragraphes suivants résument les principaux résultats et conclusions des groupes de 

discussion sur le test de la campagne publicitaire du Plan d’intervention pour la relance des 

entreprises. 
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Dans tous les publics et dans tous les lieux, on se souvient peu des publicités relatives aux 

programmes de soutien financier aux entreprises. 

 

Avant d’échanger sur les concepts créatifs, les participants ont été invités à indiquer, le cas 

échéant, les campagnes publicitaires qu'ils ont vues ou entendues concernant les programmes 

de soutien financier aux entreprises à la suite de la COVID-19. 

 

Les résultats montrent que les participants se souviennent peu des publicités relatives aux 

programmes de soutien financier aux entreprises, même s'ils étaient certainement au courant 

des divers programmes offerts pendant la pandémie. L'information sur ces programmes était 

principalement obtenue par le canal des nouvelles, le bouche-à-oreille ou par d'autres 

professionnels (par exemple, banquiers/comptables/associations d'entreprises) plutôt que par 

les canaux médiatiques.  

 

Dans l'ensemble, la campagne proposée a été accueillie favorablement et jugée évidente 

quant à la communication de la disponibilité des programmes d'aide. 

 

Les participants ont reçu un concept de campagne publicitaire comprenant trois éléments 

distincts (à savoir une annonce radio de 15 secondes, une vidéo de 30 secondes et quatre 

publicités sur les médias sociaux).  

 

Dans l'ensemble, la campagne a suscité des réactions mitigées, bien que majoritairement 

positives. Dans l'ensemble, la campagne a été accueillie favorablement par les participants du 

secteur du tourisme et de l'hôtellerie, mais pas autant par les participants du secteur des soins 

personnels en raison de la pertinence perçue. Ceux du secteur du tourisme et de l'hôtellerie ont 

pu s'identifier aux images et aux messages, tandis que ceux du secteur des soins personnels, en 

particulier ceux qui travaillent dans des entreprises à domicile et sans employés (c'est-à-dire les 

entreprises unipersonnelles), n'ont pas eu l'impression que les programmes ou la publicité 

proposés leur étaient destinés. N'ayant aucun lien avec les établissements de type classique 

présentés dans les images, nombre de ces participants se sont sentis exclus. Cela dit, les 

réactions négatives ont été les plus évidentes parmi les participants anglophones, et plus 

particulièrement parmi les travailleurs autonomes ou ceux qui travaillent dans des entreprises 

unipersonnelles et ceux qui travaillent à domicile.  

 

Le concept publicitaire a été jugé crédible par presque tous les participants en raison de la 

collaboration visible avec le gouvernement du Canada. En outre, le message du concept 

publicitaire a été clairement saisi par la plupart des gens, ainsi que l'appel à l'action en visitant 
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le site Web pour en savoir davantage sur les programmes de relance économique. Les appels à 

l'action étaient particulièrement évidents dans les publications sur les médias sociaux (car on 

les perçoit comme étant un clic unique permettant d’accéder à plus d'informations).  

 

Bien que le ton positif et édifiant du concept ait été apprécié, certains ont estimé qu'il était 

« trop optimiste » et ne reflétait pas d'empathie envers les propriétaires d'entreprise qui 

subissaient les graves conséquences liées à la pandémie. 

 

L'usage de l'animation a fait l’objet de réactions mitigées. Alors que certains ont estimé que les 

« dessins animés » étaient trop impersonnels, car prenant à la légère une période difficile, 

d'autres ont apprécié la légèreté de l'approche et la diversité présentée. Les différences ont été 

particulièrement notées entre les secteurs, les participants du secteur des soins personnels 

étant beaucoup plus critiques à l'égard de l'usage de l'animation. Pour eux, l'usage de 

personnes réelles refléterait mieux les personnes susceptibles de bénéficier des programmes et 

des services, et leur permettrait de mieux se reconnaître dans la campagne.  Plus 

particulièrement, les entreprises de « services rapprochés » (massage, physiothérapie, etc.) 

estimaient que les petites entreprises n'étaient pas incluses dans les programmes offerts, 

surtout si elles avaient peu d'employés ou travaillaient à domicile. À l'inverse, les participants 

du secteur du tourisme et de l'hôtellerie étaient plus enclins à décrire les visuels de la 

campagne comme étant apaisants, attrayants et diversifiés. Ces participants ont également 

estimé que la musique de la publicité était douce et remplie d'espoir. Ils ont estimé que les 

visuels représentaient un large éventail de personnes et d'entreprises susceptibles de remplir 

les conditions requises.  

 

Ce concept a été ressenti comme un message clair indiquant que le gouvernement offre des 

programmes de soutien aux petites entreprises. Très peu, le cas échéant, ont soulevé des 

aspects problématiques ou déroutants du message publicitaire. Quelques-uns ont reconnu qu'il 

n'est pas réaliste de cibler toutes les entreprises, mais l'usage d'images différentes pouvait 

permettre de mieux clarifier le message concernant les personnes admissibles. Les participants 

des secteurs de l'hôtellerie/du tourisme et des soins personnels ont déclaré qu'il serait idéal de 

voir des secteurs explicites évoqués et visualisés – tels que l'hôtellerie, les restaurants, la 

massothérapie – plutôt que de grandes catégories.   

 

De nombreux participants ont indiqué qu'ils se souviendraient du lien Canada.ca/coronavirus et 

qu'ils le consulteraient pour obtenir de plus amples renseignements sur les programmes de 

relance. Quelques-uns ont suggéré des liens plus précis pour mettre en évidence les divers 

programmes de relance économique offerts aux différentes entreprises.  


