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CONTEXTE
ET OBJECTIFS

Contexte et objectifs de I'étude

Dans le cadre de la campagne « Alcool 2011 » menée par la Société de I'assurance automobile du Québec
(SAAQ), Léger Marketing a été mandaté afin d’obtenir une série d’indicateurs concrets permettant de mesurer
I'impact de cette campagne aupres des Québécoises et des Québécois. Ces indicateurs permettent par ailleurs
d’assurer un suivi sur les comportements et attitudes des citoyens a I'égard de la conduite avec les facultés
affaiblies.

La campagne « Alcool 2011 » a pour principal objectif de conscientiser la population québécoise a I'égard des
dangers de I'alcool au volant, dans I'optique de diminuer le nombre d’accidents impliquant des conducteurs
ayant les facultés affaiblies. De maniére plus précise, cette campagne a pour but de rappeler I'importance de
la responsabilité du conducteur, que plusieurs personnes subissent les conséquences d’un accident et qu'il
faut prévoir une alternative sécuritaire pour ne pas conduire son véhicule lorsqu’on a consommé de I’alcool.

De manieére spécifique, les objectifs de I'étude consistaient a :

e assurer un suivi sur un certain nombre d’indicateurs en matiere d’alcool au volant et suivre I'évolution
des résultats;

e mesurer les attitudes et les perceptions en ce qui concerne I'alcool au volant ainsi que les moyens de
contrer ce comportement;

e mesurer la notoriété générale et la compréhension de la campagne publicitaire;
e évaluer les impacts de la campagne sur les comportements et les attitudes des Québécois.

Le présent rapport expose les résultats obtenus auprés des Québécois relativement aux dangers et aux
conséquences de 'alcool au volant.
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Plan média de la campagne

La campagne publicitaire 2011 portant sur I'alcool au volant comporte deux messages publicitaires télévisés
francophones, une publicité radiophonique anglophone et une application iPhone destinés aux conducteurs
québécois.

¢ Description publicitaire

Publicité télévisée « On se lachera jamais »

Publicité télévisée francophone de 30 secondes diffusée sur les principaux réseaux de télévision francophones
du Québec du 22 juin au 17 juillet 2011 ainsi que sur le Web. Le poids média était de 540 pebs. Cette publicité
a été diffusée pour la premiére fois cette année uniquement sur des chaines spécialisées, comme Canal D,
Ztélé, VRAK.TV (apres 21h), Télétoon (aprés 21 heures), RDS et MusiquePlus, en complément a I'affichage et
au web. Elle s'adresse plus particulierement aux jeunes conducteurs de 16 a 24 ans.

Le message publicitaire se déroule dans un bar tres animé ol il y a beaucoup de jeunes. Un jeune homme en
état d’ébriété recoit un message texte de son ami qui lui dit « T'es chaud I'gros ». Les deux hommes se
rapprochent et se disent « On se ldchera jamais, mais ce soir, on ldche nos chars ». Le slogan « Pensez-y,
lorsqu’on boit, on ne conduit pas » apparait alors a I’écran, de méme que le logo de la SAAQ.

Publicité télévisée « Un conducteur désigné, on aime ca »

Publicité télévisée francophone de 30 secondes diffusée sur les principaux réseaux de télévision francophones
du Québec du 22 juin au 17 juillet 2011. Le poids média était de 1000 pebs. Cette publicité a été diffusée pour
la premiére fois cette année. Elle s’adresse a tous les conducteurs.

Le message publicitaire télévisé se déroule a la sortie d’un bar. Quatre amis sortent du bar dont trois sont en
état d’ébriété et ils parlent fort. lls disent au quatrieme qu’ils I'aiment et qu’il est « hot ». Ce dernier, qui est le
conducteur désigné pour les ramener a la maison, les arréte et leur dit « Moi aussi je vous aime, mais GO, on
s’en va a la maison ». Les slogans « Un conducteur désigné, on aime ¢a » et « Pensez-y, vous conduisez »
apparaissent alors a I’écran, de méme que le logo de la SAAQ.
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Plan média de la campagne (suite)

* Description publicitaire (suite)

Publicité radiophonique anglophone de 30 secondes diffusée sur les ondes des stations de radio montréalaises
anglophones du 22 juin au 24 juillet 2011. Le poids média était de 800 pebs. Cette publicité a été diffusée pour
la premiére fois cette année.

Le message publicitaire radiophonique met en scéne deux hommes qui se parlent dans un bar. L’un explique a
I'autre qu’il peut faire deux choses en méme temps. Son ami lui répond qu’il ne peut pas boire et conduire et
que c’est pour cette raison qu’il est le conducteur désigné. La narratrice dit alors le slogan « Designated drivers,
gotta love ‘em » et le nom de I'annonceur, soit la SAAQ.

Application iPhone nommée Code-Bar pouvant étre téléchargée a la boutique d'applications d'Apple, le « App
Store » ou au www.code-bar.ca. Une affiche a été installée dans les bars du Québec pour en faire la
promotion.

Congue pour les appareils iPhone, iPod Touch et iPad, cette application utilise a la fois Facebook et la
géolocalisation pour permettre de trouver ses amis qui sont a proximité et de discuter avec eux. Elle suggeére
également des messages pour sensibiliser ses amis aux dangers de I'alcool au volant et pour les inciter a ne pas
conduire lorsqu'ils ont bu. !

1 Site Web de la SAAQ, 2011
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METHODOLOGIE

Approche méthodologique

La population a I’étude
Les Québécois et les Québécoises agés de 16 ans ou plus pouvant s’exprimer en francais ou en anglais.

La méthode de collecte des données et I’échantillonnage

L’échantillon a été sélectionné de maniére aléatoire a I'aide du logiciel Echantillonneur Canada de la firme ASDE
parmi toutes les régions administratives de la province de Québec. Plus précisément, les répondants ont été
sélectionnés selon une grille de sélection aléatoire parmi les membres du ménage admissibles. Au total,
1150 personnes ont répondu au questionnaire, dont 1100 en francais et 50 en anglais. Ainsi, les publicités
télévisées de 30 secondes en francais ont été évaluées aupres de 1100 personnes, alors que le volet radio a été
évalué aupres de I’échantillon des 50 répondants anglophones.

L’instrument de mesure

Le questionnaire a été élaboré par les professionnels de la SAAQ a partir des questionnaires des études
antérieures. Il a, par la suite, été validé et traduit par les professionnels de Léger Marketing. Le questionnaire
est composé de 65 variables, dont 15 semi-ouvertes, et sa durée moyenne est de 12 minutes.

La formation des intervieweurs et le prétest du questionnaire

Les entrevues ont été réalisées par des intervieweurs expérimentés en collecte des données d’études a nature
comportementale. Tous les intervieweurs ayant travaillé sur ce projet de recherche ont recu une formation
approfondie de la part de la chargée de projet de Léger Marketing et du superviseur du centre d’appels dans le
but de maitriser parfaitement le questionnaire avant d’entreprendre la collecte des données. De maniére plus
précise, les sujets abordés lors de la formation des intervieweurs étaient la nature du sujet, les objectifs du
sondage et I'explication de chacune des questions de maniere détaillée.

Avant de commencer la collecte des données officielle, un prétest (20 entrevues complétes) a été réalisé afin
de valider le questionnaire et d’assurer son déroulement logique ainsi que la compréhension des questions par
les répondants.
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METHODOLOGIE

Approche méthodologique (suite)

La collecte des données

La collecte des données a été réalisée du 20 au 30 juillet 2011 entre 18 h et 21 h en semaine et entre 10 h et
17 h le samedi. Toutes les entrevues téléphoniques ont été réalisées et surveillées en continu au centre
d’appels de Léger Marketing. Les superviseurs étaient présents en tout temps afin d’assurer le contréle et la
qualité des entrevues. L'écoute monitoring en cours de sondage a été effectuée de fagon constante avec
surveillance simultanée des informations inscrites sur le fichier informatique. Les superviseurs controlaient ainsi
non seulement la qualité de I'entrevue, mais aussi la bonne adéquation entre les réponses fournies et le code
entré au fichier.

De maniére a maximiser le taux de réponse, entre 5 et 10 rappels ont eu lieu a différents moments de la
journée et de la semaine pour rejoindre une personne si la ligne était occupée, si on ne répondait pas ou si un
répondeur était en fonction. Des rendez-vous ont été pris lorsque la personne préférait répondre a un autre
moment. Ce nombre de rappels assure une meilleure représentativité de la population sondée.

Le taux de réponse et la précision statistique

Le tableau de la page suivante présente les données utilisées pour calculer le taux de réponse. Le taux de
réponse obtenu dans le cadre de cette étude est de 49,2%. Par ailleurs, la taille de I'échantillon (n=1150)
permet d’extrapoler les résultats globaux a I'ensemble de la population québécoise avec une marge d’erreur
maximale de +/- 2,9% dans un intervalle de confiance de 95% (19 fois sur 20), ce qui est trés fiable.

La pondération des données

Les données ont été pondérées pour corriger I'impact de la sous ou surreprésentation de certaines strates des
populations ciblées par I'étude. Cela permet de redresser les déséquilibres et garantir la représentativité des
données avec celles de la population québécoise. Ainsi, les statisticiens de Léger Marketing ont pondéré les
données en fonction de la distribution réelle de la population selon le sexe, I'age, la région, la langue parlée a la
maison (source : Statistique Canada, recensement 2006) et le fait d’étre titulaire ou non d’un permis de
conduire valide au Québec (source : SAAQ, 2008).
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METHODOLOGIE

Approche méthodologique (suite)

Echantillon de base 3500
Numéros non valides 804
Pas de service 489
Non résidentiel 148
Fax / modem / cellulaire / téléavertisseur 167
Numéros hors échantillon 177
Langue étrangere 123
Non qualifié 38
Non admissible 16
Echantillon effectif 2519
Entrevues non complétées 1369
Refus 628
Pas de réponse 317
Répondeur 279
Occupé 48
Incomplet 23
Rendez-vous fixé * 74
Entrevues complétées 1150
Taux de réponse estimé 49,2%

2 Dans l'impossibilité de réaliser I'entrevue au moment de I'appel téléphonique, un
rendez-vous a été fixé avec la personne du ménage jointe aléatoirement. Toutefois,
I’étude a été complétée avant de contacter de nouveau ces personnes.
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Approche méthodologique (suite)

Les normes publicitaires

La performance publicitaire de la campagne 2011 sur l'alcool au volant est comparée aux normes publicitaires
de Léger Marketing et a celles de la SAAQ.

Les normes publicitaires de Léger Marketing sont construites a partir des sondages postcampagnes publicitaires
réalisés au cours des cinq derniéres années, et ce, tant auprés d’entreprises privées qu’aupres de ministéres et
d’organismes gouvernementaux ayant investi, pour leur campagne publicitaire, entre 200-300 pebs/semaine.
Pour établir la norme, une moyenne de moyennes des résultats a été calculée. Les normes sont actualisées une
fois par année.

Les normes de la Société de I'assurance automobile du Québec tiennent compte des publicités diffusées au
cours des cing derniéres années (le cas échéant). Elles se divisent en cing catégories selon les campagnes :

* Norme SAAQ des campagnes Alcool : Le calcul de la moyenne des moyennes des résultats des cing dernieres
années (les publicités de 2006 a 2010).

* Norme SAAQ des campagnes Vitesse : Le calcul de la moyenne des moyennes des résultats des cing
derniéres années (les publicités de 2006 a 2010).

* Norme SAAQ des campagnes Courtoisie : Le calcul de la moyenne des moyennes des résultats des trois
derniéres années (les publicités de 2008 a 2010).

* Norme SAAQ des campagnes Piétons : Le calcul de la moyenne des moyennes des résultats des trois
publicités de cette campagne (les publicités de 2007, 2009 et 2010).

* Norme SAAQ des campagnes Sécurité a motocyclette : Le calcul de la moyenne des moyennes des résultats
des trois derniéres années (les publicités de 2008 a 2010).
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Notes de lecture du rapport

Dans les tableaux, le « n » représente le nombre réel de personnes interrogées.
Le cas échéant, les totaux différents de 100% sont dus a la non-réponse ou a I'arrondissement a I'entier.

Dans certains cas, les répondants pouvaient fournir plus d’une réponse. Les totaux a ces questions excédent
100% par conséquent.

Afin de faire ressortir les écarts entre les sous-groupes a I'étude, les proportions significativement supérieures
sont présentées en bleu dans les tableaux et graphiques, alors que les proportions significativement inférieures
sont présentées en rouge.

Les résultats des sous-groupes composés de moins de 30 répondants sont présentés a titre informatif
seulement, étant donné le faible nombre d’individus que cela représente.

La forme masculine utilisée dans le texte désigne aussi bien les femmes que les hommes. Elle n’est utilisée qu’a
la seule fin d’alléger le texte et d’en faciliter la compréhension.

L'expression « personnes ayant déja été interceptées dans un barrage policier » désigne les personnes ayant
été abordées par un policier lors d’'un barrage routier, sans nécessairement avoir été prises avec un taux
d’alcoolémie supérieur a la limite permise.
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METHODOLOGIE

Notes de lecture du rapport (suite)

Dans cette étude, nous observons deux grands segments de répondants : les titulaires de permis (n=1003) et
les conducteurs (n=994). C’'est ainsi que parmi I'ensemble des titulaires de permis de conduire valide au
Québec, neuf personnes ont indiqué ne pas conduire en dépit du fait qu’elles soient titulaires d’'un permis de
conduire valide au Québec.

Comme en 2010, dans le questionnaire « Alcool 2011 », certaines questions s’adressent spécifiquement aux
conducteurs. Ainsi, par souci de précision, toutes les questions de cette étude s’adressant spécifiquement aux
conducteurs sont présentées sur une base « Conducteurs » et sont identifiées de la sorte.

Les questions s’adressant a I'ensemble des titulaires de permis de conduire valide au Québec sont présentées
sur une base « Titulaires de permis ».

Dans ce document, les conducteurs a risque de conduite avec les facultés affaiblies sont définis comme les
conducteurs qui, au cours de la derniere année, ont conduit leur véhicule aprés avoir pris au moins deux
consommations dans I’heure précédant leur départ.

Toujours dans le but d’alléger le texte, 'abréviation « CFA » est utilisée afin de faire référence a la conduite
avec les facultés affaiblies par I'alcool.

er www.legermarketing.com
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PROFIL
DES REPONDANTS

1150 Québécois et
Québécoises agés de Profil sociodémographique des répondants 2009 | 2008
16 ans ou plus (aprés pondération des résultats) (n=1150) |(n=1150) | (n=1150) |(n=1150) [(n=1151) | (n=1150) | (n=1152) | (n=1152)

pouvant s’exprimer

en francais ou en LI

anglais ont participé 3 Homme 49% 49% 49% 49% 49% 48% 48% 48%

I'étude Femme 51% 51% 51% 51% 51% 52% 52% 52%
Age
16a19ans 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%
20a 24 ans 8% 8% 8% 8% 8% 9% 8% 8%
25a34ans 17% 17% 17% 17% 17% 16% 16% 16%
35a44ans 21% 21% 21% 21% 21% 20% 20% 20%
45354 ans 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19%
55a 64 ans 13% 13% 13% 13% 13% 14% 14% 14%
65 ans ou plus 16% 16% 16% 16% 16% 16% 16% 16%
Scolarité
Primaire / Secondaire (0-12 ans) 47% 42% 42% 40% 42% 43% 44% 46%
Collégiale (13-15 ans) 25% 27% 28% 29% 25% 30% 27% 26%
Universitaire (16 ans ou plus) 27% 31% 29% 29% 33% 27% 28% 27%
Etat civil
Célibataire 27% 24% 22% 22% 23% 22% 24% 25%
En couple (marié ou conjoint de fait) 59% 61% 64% 64% 62% 63% 64% 61%
Séparé / Divorcé / Veuf 13% 14% 13% 13% 14% 14% 12% 13%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas
répondre a la question.
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Profil sociodémographique des répondants 2009 2008

(aprés pondération des résultats) -- suite (n=1150) [(n=1150) |(n=1150) | (n=1151) ((n=1150) | (n=1152) | (n=1152)

Langue parlée a la maison

Frangais 81% 81% 81% 81% 81% 81% 81% 81%
Anglais 8% 8% 15% 8% 8% 8%

19% 19%
Autres 11% 11% 4% 11% 11% 11%
Revenu familial annuel brut
Moins de 20000 $ 13% 10% 8% 11% 9% 9% 10% 13%
Entre 20000 $ et 40000 S 19% 21% 19% 21% 19% 25% 22% 24%
Entre 40000 S et 60000 $ 20% 19% 19% 20% 21% 21% 18% 19%
Entre 60000 $ et 80000 S 11% 13% 15% 13% 15% 11% 12% 14%
Entre 80000 S et 100000 S 8% 7% 9% 8% 7% 6% 8% 5%
Plus de IOOOOOS 11% 11% 13% 11% 11% 9% 9% 7%
Préfere ne pas répondre (refus) 18% 18% 17% 17% 17% 19% 21% 18%
Lieu de résidence 3
Montréal RMR 47% 47% 47% 47% 47% 47% 47% 47%
Québec RMR 9% 9% 9% 9% 9% 9% 9% 9%
Ailleurs au Québec 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43%

3 Grandes régions de Montréal et de Québec : régions métropolitaines de recensement (RMR) de Montréal et de
Québec. Une région métropolitaine de recensement (RMR) est formée d’une ou de plusieurs municipalités adjacentes
situées autour d’une grande région urbaine (appelée noyau urbain). Un noyau urbain doit compter au moins
100 000 habitants pour former une région métropolitaine de recensement. L'annexe 1 présente la composition
détaillée des cing grandes régions administratives (grandes régions de Montréal et de Québec, Est, Centre et Ouest).
Les régions de I'Est, du Centre et de I'Ouest ont été regroupées sous I'appellation « Autres régions ».
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21
Titulaires de permis et expérience de conduite

En 2011, 77% des personnes interrogées détiennent un permis de conduire valide au Québec, que ce soit un
permis temporaire ou probatoire.

Parmi les titulaires d’un permis de conduire, 58% cumulent 20 ans ou plus d’expérience de conduite, soit une
proportion inférieure a celle des deux dernieres années (64%). Le tableau ci-dessous présente le profil des
répondants détenteurs d’'un permis de conduire en fonction de leur expérience de conduite.

QSEL2. Détenez-vous un permis de conduire valide au Québec ? (incluant temporaire et probatoire)

Base : L’ensemble des répondants
(n=1150)

Oui
77%

4

Non
23%

QSEL3. Depuis combien d’années conduisez-vous ?
Base : Les titulaires d'un permis de conduire valide au Québec

Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2000 | Total 1997
(n=996) (n=955) (n=993) (GEEEE)] (n=976) (n=968) (n=934) (n=928) | (n=1155)
7% 8%

Total 2011 Total 2010
(n=1003) (n=1013)

2 ans ou moins 5% 9% 7% 6% 6% 8% 6% 4% 6%
3-9ans 15% 11% 13% 14% 11% 11% 9% 11% 11% 11% 14%
10-19 ans 21% 16% 16% 17% 20% 18% 20% 19% 19% 23% 26%
20 ans ou plus 58% 64% 64% 62% 63% 62% 64% 61% 65% 62% 54%
A un permis, mais ne conduit pas 1% 0,30% 1% 0,30% 0,40% 1% 0,40% 1% -- - --
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FAITS
SAILLANTS

La consommation d’alcool et la conduite automobile

Le taux de conduite aprés avoir consommé de I’alcool est un peu plus élevé qu’en 2010.

* Quatre conducteurs sur dix (40%) ont avoué avoir conduit un véhicule alors qu’ils avaient consommé de I'alcool, et ce, au cours des
douze derniers mois. Il s’agit d’une hausse de quatre points de pourcentage par rapport a 2010 (36%).

* Plus précisément, notons que 10% des conducteurs affirment avoir conduit aprées avoir bu deux consommations ou plus dans I'heure
précédant leur départ (diminution de trois points de pourcentage par rapport a 2010) et 5% aprés plus de cinqg consommations au
cours de la méme occasion.

Le profil des conducteurs a risque de conduite avec les facultés affaiblies par I'alcool (CFA) a peu changé.

* En ce qui a trait aux personnes a risque de CFA, soit les conducteurs qui avouent avoir conduit aprés avoir bu au moins deux
consommations alcoolisées dans I'heure précédant leur départ, on observe que ce sont plus particulierement (10% des
conducteurs) :

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont consommé de l'alcool :
entre 10 et 25 fois (16%) ou plus de 25 fois (28%);

= les hommes (17%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » lors de la consommation d’alcool a I'extérieur du domicile (13%);

= les francophones (12%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage routier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a déja été (12%).

+ A I'exception des francophones, tous les sous-groupes présentés dans le profil des conducteurs a risque de CFA de 2011 étaient
également significatifs en 2010. Notons que I’age, le niveau de scolarité et le nombre d’années d’expérience de conduite ne figurent
plus dans ce profil, contrairement a I’an dernier.
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La consommation d’alcool et la conduite automobile (suite)

L’adoption d’'un comportement préventif afin de ne pas conduire sous I'influence de I’alcool est plus fréquente qu’en 2010.

* Plus de six conducteurs sur dix (64%) affirment avoir déja « prévu le coup » pour ne pas conduire leur véhicule alors qu’ils savaient
gu’ils allaient consommer de I'alcool a I'extérieur de leur domicile. Ce comportement enregistre une hausse de cing points de
pourcentage par rapport a 2010 (59%).

* Parmiles personnes a risque de CFA, 83% ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire dans une telle situation.

* On constate que les personnes agées de 16 a 24 ans (79%) et de 25 a 34 ans (83%) sont plus nombreuses a avoir déja « prévu le
coup ». On observe des hausses significatives chez les 25-34 ans (de 72% en 2010 a 83% en 2011) et les 55-64 ans (de 44% en 2010 a
54% en 2011).

* Les moyens utilisés pour « prévoir le coup » sont sensiblement les mémes qu’en 2010. Ainsi, le recours a un ami, a un parent ou a un
autre type de conducteur désigné est le principal moyen (44%, soit une diminution par rapport a 51% en 2010). Le recours a un taxi
ou au transport en commun est davantage populaire en 2011 (27% contre 19% en 2010). D’autres moyens ont également été cités
tels que rester a coucher chez I'h6te ou dormir dans un motel (12%), laisser sa voiture a la maison (5%) et utiliser un service de
raccompagnement (4%).

Comme par le passé, moins de deux conducteurs sur dix ayant conduit aprés avoir consommé de I'alcool affirment que quelqu’un a
essayé de les en dissuader.

* Parmi les conducteurs ayant conduit apres avoir consommé au moins une consommation d’alcool au cours de la derniére année, 17%
affirment que quelqu’un a déja essayé de les convaincre de ne pas conduire dans cet état. Ce résultat est similaire a celui de 2010
(13%).

* Notons que 29% des conducteurs a risque de CFA mentionnent que quelqu’un a déja tenté de les convaincre de ne pas prendre le

volant dans cet état. Il s’agit d’'une amélioration de onze points de pourcentage par rapport a 2010 (18%).

* Parmi les conducteurs aupres desquels quelqu’un est intervenu, 77% ont accepté de ne pas conduire sous I'influence de I’alcool, soit
un résultat stable par rapport a 2010 (75%). Les dix personnes qui ont conduit quand méme ont mentionné des raisons telles que le
fait de se sentir capable de conduire et de considérer ne pas avoir assez bu pour dépasser la limite.
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La consommation d’alcool et la conduite automobile (suite)

Les Québécois reconnaissent que conduire sous I'influence de I’alcool est un comportement non justifiable.

* Parmil’ensemble des répondants, 98% estiment qu’il n’y a aucune excuse pour conduire avec les facultés affaiblies par I'alcool.

La majorité des répondants sont d’avis que la capacité de conduire d’'une maniére sécuritaire est diminuée lorsque le taux
d’alcoolémie est de 0,08 ou moins.

* Quatre Québécois sur dix (40%) croient que la capacité de conduire d’une maniére sécuritaire est diminuée lorsque le taux d’alcool
dans le sang est de 0,01 a 0,04, 20% lorsqu’il est de 0,05 a 0,07 et 29% lorsqu’il atteint 0,08. De plus, 2% estiment que cette capacité
est diminuée lorsque le taux d’alcool excéde la limite de 0,08. Le taux moyen est de 0,05.

* Par ailleurs, les répondants masculins estiment qu’un homme de 180 livres devrait avoir bu en moyenne 2,4 consommations sur une
période de deux heures avant que son taux d’alcool ait dépassé la limite Iégale de 0,08. Selon les femmes interrogées, ce nombre de
consommations est en moyenne de 2,0 pour une femme de 130 livres.

Le risque d’avoir un accident suite a la conduite avec les facultés affaiblies est un peu plus reconnu en 2011 et demeure plus élevé que
le risque d’étre arrété par la police.

* De fait, 88% des conducteurs considérent élevé le risque d’avoir un accident lors de la conduite avec les facultés affaiblies (hausse par
rapport a 84% en 2010) tandis que le risque d’étre arrété par la police dans cet état est élevé selon 61% des conducteurs (résultat
stable).

* Parmi les personnes a risque de CFA, ces risques sont considérés faibles dans une proportion de 24% pour le risque d’avoir un
accident et de 46% pour le risque d’étre arrété par la police.

Leger
MARKETING



FAITS
SAILLANTS

La consommation d’alcool et la conduite automobile (suite)

Les conducteurs sont plus nombreux a connaitre quelqu’un qui s’est fait intercepter dans un barrage policier au cours de la derniére
année. lls sont toutefois aussi nombreux a avoir personnellement vécu cette situation.

* Parmi les conducteurs, 64% ont déja été interceptés dans un barrage policier ou connaissent quelqu’un qui I'a été. Cette proportion a
augmenté par rapport a 2010 (56%).

* Plus précisément, 15% des conducteurs ont personnellement été interceptés dans un barrage policier au cours des douze derniers
mois, soit une proportion semblable a celle de 2010 (16%). Toutefois, les conducteurs sont plus nombreux a seulement connaitre
quelqu’un qui s’est fait intercepter au cours de cette période (49% contre 39% en 2010). Un peu plus du tiers des conducteurs (36%)
n’ont vécu aucune de ces situations au cours de la derniere année (diminution par rapport a 44% en 2010).

En 2011, bien que davantage de conducteurs se soient retrouvés en présence de personnes ayant trop bu pour conduire de maniére
sécuritaire, ils sont moins nombreux a avoir tenté de les en dissuader.

* Un peu moins du tiers des conducteurs (31%) affirment avoir été en contact avec un parent, un ami ou une connaissance qui avait
trop bu pour conduire de maniére sécuritaire, et ce, au moins une fois au cours des douze derniers mois. Il s’agit d’une hausse de six
points de pourcentage par rapport a 2010 (25%). A I'inverse, 69% disent ne pas s’étre retrouvés dans cette situation au cours de la
derniére année, soit une diminution par rapport a 2010 (75%).

* Toutefois, 67% des personnes concernées ont affirmé avoir tenté d’empécher le conducteur ayant bu de conduire, soit un recul
marqué de quinze points de pourcentage par rapport a 2010 (82%). Il s’agit de la plus faible proportion observée depuis 2003
(résultats variant de 71% a 82%). Cette intervention a porté fruit dans 74% des cas, tandis que le conducteur a conduit quand méme
dans 24% des cas. Ces résultats sont stables par rapport a 2010 (respectivement 81% et 18%).

Les Québécois sont un peu plus nombreux qu’en 2010 a avoir pris le risque de prendre place dans un véhicule ol le conducteur avait
consommeé trop d’alcool pour conduire de maniére sécuritaire.

* De fait, 7% des répondants affirment avoir pris ce risque, soit une hausse par rapport a 2010 (4%). Plus précisément, cette proportion
est de 6% parmi les conducteurs (augmentation par rapport a 4% en 2010). Parmi les plus téméraires a cet égard, on retrouve les
personnes de 16 a 24 ans (15% comparativement a 13% en 2010) et de 25 a 34 ans (13%, soit une hausse par rapport a 3% en 2010).
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Les conducteurs désignés

En 2011, il y a encore davantage de conducteurs désignés que de personnes ayant été raccompagnées parmi les répondants.

* Au cours de la derniere année, 30% des conducteurs se sont fait raccompagner par une personne qui avait accepté d’étre le
conducteur désigné et 41% ont eux-mémes joué ce rble. Ces résultats sont en continuité avec ceux des années précédentes.

* Dans les deux heures précédant leur départ, six a sept conducteurs désignés sur dix n’ont pas consommé d’alcool ou en ont bu moins
d’un verre (76% lorsque le conducteur est le répondant et 65% lorsqu’il s’agit d’'une autre personne). Respectivement 5% et 10% des
répondants affirment que le nombre de consommations s’élevait a deux ou plus dans les deux heures précédant le départ. Les
répondants ayant agi comme conducteurs désignés sont plus nombreux que I’an dernier a affirmer n’avoir bu aucun ou moins d’un
verre (76% contre 69% en 2010).

* Selon plus de huit personnes interrogées sur dix, la décision de désigner un conducteur a été prise avant que le conducteur ne
commence a boire (84% lorsque le conducteur est le répondant et 83% lorsqu’il s’agit d’'une autre personne). Les répondants ayant
agi comme conducteurs désignés sont plus nombreux qu’en 2010 a avoir pris cette décision avant de commencer a boire (84% contre
79% en 2010).
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La consommation de drogues et la conduite automobile

En 2011, les conducteurs sont un peu plus nombreux a avouer avoir consommé des drogues au cours des douze derniers mois, mais
moins nombreux a affirmer avoir conduit sous leur influence.

* Parmi les conducteurs, 7% avouent avoir consommé des drogues comme du cannabis, de la cocaine et des amphétamines au moins
une fois au cours des douze derniers mois. Il s’agit d’'une légére augmentation par rapport a 2010 (5%). Parmi ceux-ci, 13% ont
conduit un véhicule aprés en avoir consommeé au cours de la méme période, soit une diminution par rapport a 2010 (33%).

* Par ailleurs, 1% des conducteurs disent avoir conduit aprés avoir consommeé du cannabis dans les deux heures précédant leur départ
au cours des douze derniers mois.

* Au cours de la derniere année, 7% des conducteurs interrogés affirment avoir déja pris place dans un véhicule alors que le conducteur
avait consommé des drogues comme du cannabis, de la cocaine et des amphétamines, soit une hausse par rapport a 2010 (5%).

¢ Parmi I'’ensemble des répondants, plus de la moitié considerent qu’il est difficile (39%) ou tres difficile (15%) pour les policiers de
détecter la présence de drogue dans I'organisme d’un conducteur. Par ailleurs, 39% croient que cela est facile ou trés facile, dont 57%
des personnes ayant consommé des drogues au moins une fois au cours de la derniére année.
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La pénétration de la campagne et de ses composantes

Une bonne notoriété spontanée de la campagne, bien que légérement inférieure aux résultats des années précédentes.

* De maniere spontanée, 75% de I'ensemble des répondants se souviennent d’avoir vu, lu ou entendu de la publicité portant sur
I'alcool au volant au cours du dernier mois. Notons qu’aucun sous-groupe faisant partie du profil des personnes a risque de CFA ne
figure parmi les plus nombreux a se souvenir de ce type de publicité.

* Invités a décrire ce dont ils se souvenaient de ces publicités, le cas échéant, 23% des individus ont fait référence a la publicité
télévisée « Un conducteur désigné, on aime ¢a » et 10% a la publicité télévisée « On se lachera jamais ». Seulement 2% ont évoqué la
publicité radiophonique en anglais de cette année et personne n’a fait référence a I'application Code-Bar ou a un message s’y
rapportant.

Des résultats stables en ce qui a trait a la notoriété des actions particuliéres visant a faire respecter la loi concernant la conduite avec
les facultés affaiblies par I’alcool.

* La notoriété de ces actions se situe a 23%, soit un résultat similaire a celui de 2010 (22%).

* Les personnes qui ont été informées de ces actions I'ont principalement été par le biais de la télévision (26%), des journaux (23%) ou
de la radio (21%).

Globalement, une excellente notoriété assistée de la campagne publicitaire télévisée.

* Dans I'ensemble, 75% des répondants ayant complété le sondage en frangais ont vu I'une ou I'autre des deux publicités télévisées de
cette année. Toutefois, la notoriété de la publicité « Un conducteur désigné, on aime ¢a » obtient un résultat plus élevé (67%) que
celle de la publicité « On se lachera jamais » (43%). Cette différence de performance s’explique par le fait que la publicité « On se
lachera jamais » a été diffusée uniquement sur des chaines spécialisées et qu’elle visait plus particulierement les jeunes de 16 a 24
ans. D’ailleurs, fait a noter, la notoriété de cette publicité est de 53% parmi les 16 a 24 ans.

* Soulignons que la performance de la campagne télévisée (notoriété assistée totale de 75%) est supérieure a la norme SAAQ pour les
campagnes « Alcool » ainsi qu’a la norme provinciale de Léger Marketing pour une campagne de 200 a 300 peb/semaine.
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La pénétration de la campagne et de ses composantes (suite)

* Globalement, le message de ces publicités a été bien compris de la population. En effet, le principal message retenu de la publicité
« On se lachera jamais » est qu’il ne faut pas conduire quand on a bu (73%) et celui de la publicité « Un conducteur désigné, on aime
¢a » est qu’il est important de prévoir son retour et de désigner un conducteur (70%).

* Toujours parmi les personnes ayant remarqué l'une ou I'autre de ces publicités, celles-ci affirment massivement que le message est
clair (98%), qu’elle a su attirer leur attention (92%) et qu’elle est convaincante (89%).

* Parailleurs, 59% de ces personnes sont d’avis que cette ou ces publicité(s) traite(nt) de choses qui les concernent, soit un résultat en
hausse de huit points de pourcentage par rapport a 2010 (51%).

Le taux de notoriété assistée de la publicité radiophonique anglophone enregistre une hausse importante par rapport a 2010.

* Ce sont 39% des personnes ayant complété le sondage en anglais qui se souviennent avoir entendu la publicité radiophonique de
cette année alors que ce taux de rappel était de 15% en 2010. Ce résultat doit toutefois étre interprété comme une tendance étant
donné le faible nombre de répondants. De maniere générale, I'appréciation de cette publicité est trés positive.

¢ Tout comme pour la campagne télévisée, la performance du message radiophonique est supérieure a la norme SAAQ pour les
campagnes « Alcool » ainsi qu’a la norme provinciale de Léger Marketing pour une campagne radiophonique de 100 a 200
peb/semaine.

Une notoriété se situant a 15% pour ce qui est de I‘application Code-Bar a télécharger pour les téléphones intelligents.

* Ce sont en effet 15% des gens interrogés qui affirment avoir entendu parler de cette application en lien avec I'alcool au volant. Parmi
eux, 1% ont téléchargé cette application. Egalement, 4% disent se souvenir avoir vu une affiche dans un bar ou un restaurant donnant
de I'information pour télécharger cette application.
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L'impact avoué de la campagne

L’effet dissuasif des barrages routiers est un peu plus élevé qu’en 2010.

* Globalement, 45% des conducteurs affirment que le fait de savoir qu’il se tient des barrages routiers intensifs les incite a ne pas
prendre le volant aprés avoir bu, soit un résultat en hausse de cing points de pourcentage par rapport a 2010 (40%).

¢ Soulignons que la proportion de conducteurs affirmant ne jamais prendre le volant aprés avoir bu est la plus élevée depuis 2005 (de
19% en 2005 a 23% en 2011).

* Prés de six personnes sur dix (57%) croient que les risques d’étre arrété pour conduite avec les facultés affaiblies par I'alcool sont
demeurés les mémes dans leur région au cours du dernier mois, soit un résultat similaire a celui de 2010 (55%).

Les conducteurs se sentent de moins en moins concernés par le message de la campagne sur I’alcool au volant.

* En effet, 47% des conducteurs qui ont remarqué I'un ou 'autre des éléments de la campagne publicitaire télévisée ou radio de 2011
sur l'alcool au volant se sont sentis concernés par le ou les messages alors que ce taux était de 56% en 2010, ce qui représente une
baisse significative de neuf points de pourcentage. En 2009, ce méme résultat se situait a 63%.

* Globalement, 70% des conducteurs concernés croient que ces publicités sont efficaces pour amener les gens en général a modifier
leur comportement par rapport a I'alcool au volant. Ce résultat est en baisse de quatre points de pourcentage par rapport a 2010
(74%). Le résultat observé est sensiblement le méme quant a la capacité de ces publicités a amener les gens a modifier leur propre
comportement a ce chapitre (68%), une proportion toutefois en hausse de neuf points de pourcentage par rapport a 2010 (59%).

* En ne tenant compte que des individus qui affirment se sentir concernés par le message de la campagne télévisée ou radio en tant
que conducteur, on constate que 79% d’entre eux sont d’avis que la campagne les amenerait a modifier leur propre comportement
par rapport a I'alcool au volant, soit un résultat en hausse de neuf points de pourcentage par rapport a 2010 (70%).
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Un noyau dur de conducteurs a risque de conduite avec les facultés affaiblies par I’alcool : des réfractaires typiquement masculins et
fétards.

Certaines caractéristiques sociodémographiques des conducteurs a risque de CFA continuent de se présenter d’une année a I'autre. C'est
le cas des hommes et des personnes fréquentant les bars et les restaurants ou elles consomment de l'alcool qui figurent
systématiquement au sein du profil de ce type de conducteurs a risque.

La conduite avec les facultés affaiblies par I’alcool: un comportement difficile a changer

En effet, les résultats a cet égard demeurent relativement stables dans le temps. Ce sont environ quatre personnes sur dix qui, au fil des
ans, affirment conduire apres avoir consommé ne serait-ce qu’une seule consommation d’alcool. La proportion de gens affirmant
conduire aprées avoir consommé deux consommations ou plus dans I’heure précédant le départ varie de 10% a 14% depuis 2003 et la
proportion de ceux affirmant conduire aprés avoir pris plus de cing consommations au cours de la méme occasion a varié de 2% a 5% au
cours de la méme période.

Les comportements préventifs et I'intervention de I’entourage : des gestes a valoriser pour conserver les acquis et augmenter le
recours a ces maniéres de faire

Il demeure primordial de continuer a démontrer I'importance de « prévoir le coup » lors de sorties a I'extérieur du domicile ou les gens
consomment de I'alcool ainsi que de valoriser ce type de comportement, d’'une part pour conserver les acquis et d’autre part, pour
continuer de développer le réflexe de « prévoir le coup ». Fait digne de mention cette année, la proportion de gens ayant « prévu le
coup » est en hausse de cing points de pourcentage (64% contre 59% en 2010) et les plus jeunes adoptent ce comportement de maniere
plus marquée (79% des 16-24 ans et 83% des 25-34 ans).

L'influence de I'entourage doit aussi devenir un réflexe dans la population pour sensibiliser et empécher les conducteurs de conduire
avec les facultés affaiblies par I'alcool. Bien que cette action porte fruit dans bien des cas, elle demeure plutét marginale avec seulement
17% des conducteurs ayant conduit leur véhicule apres avoir consommeé de I'alcool affirmant qu’une personne s’est interposée pour les
empécher de conduire alors qu’ils étaient dans un tel état. Notons que ce résultat est demeuré stable au cours des dernieres années. De
plus, cette année, la proportion de gens ayant tenté d’empécher de conduire un conducteur qui avait trop bu est de 67%, un résultat en
baisse de quinze points de pourcentage par rapport a 2010.
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Des risques compris, mais a continuer a mettre de I’avant.

Le risque encouru d’avoir un accident lors de la conduite avec les facultés affaiblies par I'alcool est trés bien compris des conducteurs.
Cependant, celui d’étre arrété par les policiers reste moindre depuis les dernieres années. Par ailleurs, on compte 64% de conducteurs
s’étant fait interceptés, ou connaissant quelqu’un qui I'a été, dans un barrage policier, une telle proportion pouvant certainement
affaiblir la perception du risque d’étre contrdlé et arrété pour conduite sous I'influence de I'alcool.

La campagne Alcool 2011 offre une bonne performance auprés de la population ...

Le taux de notoriété assisté des publicités télévisées est tres bon de méme que celui de la publicité radiophonique. Dans les deux cas,
cette performance est supérieure aux normes SAAQ Alcool ainsi qu’a la norme Léger Marketing. Ces résultats sont également supérieurs
a ceux de I'an dernier. Quant a I'application Code-Bar, 15% des gens en ont entendu parler et la notoriété de I'affiche se situe a 4%.

Au global, on peut parler d’'une excellente performance de la campagne, la notoriété totale se situant a 76%. Le recours, cette année, a
deux publicités télévisées, chacune visant des cibles différentes, peut tres certainement expliquer, du moins en partie, cette bonne
performance. Par ailleurs, le message a été tres bien compris de la population, soit qu’il ne faut pas conduire sous I'influence de I'alcool.

... et semble avoir été pertinente aupres des Québécois.

En effet, ceux-ci jugent majoritairement la campagne 2011 comme véhiculant un message clair aupres de la population, attirant
I'attention et présentant des arguments convaincants pour freiner la conduite avec les facultés affaiblies par I'alcool.

Toutefois, des actions particuliéres a faire connaitre et surtout, une conscience sociale a maintenir.

La notoriété des actions particuliéres visant a faire respecter la loi concernant la conduite avec les facultés affaiblies par I’alcool doit étre
augmentée afin de faire connaitre davantage les actions mises en place dans les régions.

Mentionnons enfin que les conducteurs se sentent de moins en moins concernés par |'alcool au volant, peut-étre parce que leur
comportement change par rapport a la problématique. Il est donc important de raviver la conscience des Québécois afin que chacun se
sente et devienne responsable de sa conduite et ait une influence sur son entourage.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile
Plus de huit 1.1 Consommation d’alcool au cours de la derniére année
conducteurs sur dix Dans I'ensemble, 82% des conducteurs interrogés affirment avoir consommé de I'alcool au moins une fois au
(82%) ont cours des douze mois précédant la tenue du sondage. Cette proportion est en hausse de huit points de
consommé de pourcentage par rapport a 2010 (74%) et est la plus élevée observée depuis 1997.
I'alcool au cours
des douze derniers Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
mois.

QB1. Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé au moins une fois de
consommer de l'alcool, ne serait-ce qu'une biére ou un verre de vin ?
Base : Les conducteurs

Pourcentage (%) Oui

82% 299 80% 80%

I 74% I I7% I 75% 75% 76% I 76%

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2000 1997
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=971) (n=963) (n=939) (n=908) (n=1156)
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Au regard des différences significatives, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a avoir
consommé de I’alcool au cours des douze derniers mois (82% de I'ensemble) :

= les résidents de la région métropolitaine de Québec (94%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient gqu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (92%);

= les personnes dont le revenu familial est supérieur a 80 000 $ (91%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année ou ils ont
consommé de I'alcool : moins de 10 fois (90%), entre 10 et 25 fois (94%) ou plus de 25 fois (95%);

= les personnes agées de 35 a 44 ans (89%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau collégial (88%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un
qui I'a déja été (88%);

= les francophones (85%).

En 2011, les hommes (84%) sont aussi nombreux que les femmes (81%) a avoir consommé de I’alcool.
Rappelons qu’en 2010, on observait une proportion significativement plus élevée d’hommes ayant
consommé de I'alcool au cours des douze derniers mois (77% contre 71% pour les femmes).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Plus des trois 1.2 Fréquentation de bars ou de restaurants ol I’'on vend de I'alcool
quarts des Globalement, 77% des répondants disent étre allés au moins une fois au cours des douze derniers mois dans
répondants (77%) des bars ou des restaurants ou l'on vend de l'alcool et y avoir consommé de l'alcool. Il s’agit d’une
ont consommé une augmentation de quatre points de pourcentage par rapport a 2010 (73%).
boisson alcoolisée
dans des bars ou Notons que 14% des personnes interrogées affirment ne pas avoir consommé de boissons alcoolisées dans ce
des restaurants ou type d’établissement au cours des douze derniers mois. Il s’agit d’'une diminution de trois points de

pourcentage par rapport a 2010 (17%). Par ailleurs, 28% des répondants ont adopté ce comportement dix fois
ou plus au cours de la derniére année, soit un résultat similaire a ceux des derniéres années.

I'on vend de l’alcool
au cours des douze

derniers mois. e T ) s .
Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC29. Au cours des 12 derniers mois, combien de fois, environ, étes-vous allé dans des bars ou des restaurants

ou I'on vend de I'alcool et ol vous avez consommé de I'alcool ? Est-ce, approximativement ... ?
Base : L'ensemble des répondants

Total 2011 Total 2010| Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=1150) (n=1150) | (n=1150) | (n=1150) | (n=1151) | (n=1150) | (n=1152) | (n=1152)

Aucune 14% 17% 14% 14% 15% 19% 17% 20%
Moins de 10 fois 49% 44% 44% 45% 50% 44% 39% 43%
De 10 a 25 fois 17% 17%@ 19% @ 20% @ 15% @ 15% @ 19% @ 15%@
Plus de 25 fois 11% 12% 13% 11% 12% 12% 14% 12%
Ne boit pas / Ne boit jamais 9% 10% 9% 9% 8% 10% 11% 11%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les personnes ayant fréquenté le plus souvent (plus de 25 fois) des bars ou des restaurants ou I'on vend de
I'alcool et qui y ont consommé de I'alcool sont plus particulierement (11% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 25 a 34 ans (21%);

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (17%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (17%), au moins deux verres dans I'heure précédant le départ (26%) ou plus de
cing verres au cours de la méme occasion (31%);

= les personnes célibataires (16%);

= les personnes ne détenant pas de permis de conduire (16%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (14%);

= les hommes (14%).

On observe également quelques différences entre les conducteurs et les non-conducteurs. Les conducteurs
sont plus nombreux a avoir consommé de I'alcool dans ce type d’établissement 25 fois ou moins au cours des
douze derniers mois (73% contre 45% pour les non-conducteurs). Les non-conducteurs sont, quant a eux, plus
nombreux a avoir adopté ce comportement plus de 25 fois (15% contre 10% pour les conducteurs) ou aucune
fois (25% contre 10% pour les conducteurs). Par ailleurs, 7% des conducteurs ont précisé ne jamais boire
(contre 14% pour les non-conducteurs).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

1.3 Fréquence de conduite aprés avoir consommé de I'alcool

En 2011, 40% des conducteurs admettent avoir, au cours des douze derniers mois, conduit un véhicule apres
avoir consommé de I'alcool, ne serait-ce_qu’une consommation. Il s’agit d’une hausse de quatre points de
pourcentage par rapport a 2010 (36%), année ol I'on avait observé le plus bas pourcentage. Toutefois, le
résultat de 2011 suit la tendance observée depuis 1997.

Toutefois, la proportion de conducteurs ayant conduit aprés avoir bu deux consommations ou plus dans I’heure
précédant leur départ a un peu diminué, passant de 13% en 2010 a 10% en 2011, un des plus faibles
pourcentages des derniéres années.

Par ailleurs, 5% des conducteurs affirment avoir pris le volant aprés avoir consommé plus de cing
consommations au cours de la méme occasion, soit une proportion similaire a 2010 (4%).

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QB2, QB3, QB4. Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé de conduire un véhicule alors que vous aviez consommé ... ?

QB2. Au moins une consommation

QB3. 2 consommations ou plus
dans I’heure précédant le départ
QB4. Plus de 5 consommations au
cours de laméme occasion
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Base : Les conducteurs
Pourcentage (%) Oui

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2002 | Total 2000 | Total 1997
(n=994) (n=1011) | (n=990) | (n=952) | (n=990) | (n=994) | (n=971) | (n=963) | (n=939) | (n=978) | (n=908) | (n=1156)

40% 36% 44% 42% 43% 39% 40% 38% 40% 40% 44%
10% 13% 11% 12% 14% 10% 13% 12% 10% 9% 15%
5% 4% 3% 3% 4% 2% 5% 3% 2% 3% 4%
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Avoir conduit apres avoir bu ne serait-ce qu’une consommation d’alcool est un comportement avoué en plus
fortes proportions par les sous-groupes suivants (40% de I'ensemble) :

= les résidents de la région métropolitaine de Québec (58%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (57%) ou plus de 25 fois (72%);

= les individus dont le revenu familial est supérieur a 80 000 $ (53%);

= les personnes qui croient que le risque d’avoir un accident est faible lorsqu’elles conduisent avec les facultés
affaiblies par I’alcool (52%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (49%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’elles savaient qu’elles allaient
boire de I'alcool (49%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (48%);

= les hommes (48%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (48%);

= les personnes en couple (43%);

= les francophones (43%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Le profil des
conducteurs 3 Le profil des conducteurs a risque de conduite avec les facultés affaiblies par I'alcool (CFA)

risque de conduite
avec les facultés
affaiblies par
I'alcool a peu
changé.

En ce qui a trait aux personnes a risque de CFA, soit les conducteurs qui avouent avoir conduit apres avoir
bu au moins deux consommations alcoolisées dans I’heure précédant leur départ, on observe que ce sont
plus particulierement (10% des conducteurs) :

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (16%) ou plus de 25 fois (28%);

= les hommes (17%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » lors de la consommation d’alcool a I'extérieur du domicile
(13%);

= les francophones (12%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage routier ou qui connaissent quelqu’un qui
I'a déja été (12%).

A I'exception des francophones, tous les sous-groupes présentés dans le profil des conducteurs a risque de
CFA de 2011 étaient également significatifs en 2010.

Notons que I'age, le niveau de scolarité et le nombre d’années d’expérience de conduite ne figurent plus
dans ce profil, contrairement a I’an dernier.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Le tableau ci-dessous présente I'évolution des résultats depuis 2003 relativement aux principaux groupes identifiés
comme étant a risque de CFA, c’est-a-dire ceux qui admettent avoir conduit un véhicule aprés avoir bu deux
consommations d’alcool ou plus dans I’heure précédant leur départ au cours des douze mois précédant I'étude.

Depuis huit ans, le profil des conducteurs a risque de CFA a peu changé. On constate que les hommes figurent au
profil des conducteurs a risque de CFA depuis 2003. La proportion d’hommes est stable de 2010 (18%) a 2011
(17%).

Depuis 2004, les deux groupes suivants apparaissent également dans ce profil : les personnes qui sont allées dix
fois ou plus dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année et qui ont consommé de I'alcool a cette
occasion (25% en 2010 a 20% en 2011, soit une proportion stable) et celles qui ont déja été interceptées dans un
barrage routier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a déja été (diminution significative de 18% en 2010 a 12% en
2011).

Sous-groupes identifiés comme étant a risque de CFA
Soit ceux ayant indiqué en plus forte proportion avoir pris le

volant au cours des douze mois précédant I'étude alors qu’ils
avaient pris deux verres ou plus dans I’heure précédant le départ

n=402 n=437 n=408 n=332 n=405 n=391 n=413 n=431 -

Hommes

17% 18% 15% 19% 22% 15% 20% 17% 16%
Personnes qui sont allées 10 fois ou plus dans des bars ou des n=247 n=300 n=268 n=315 n=270 n=268 n=301 n=272 ;
restaurants au cours de la derniére année et qui ont consommé
de I'alcool 3 cette occasion 20% 25% 18% 23% 27% 22% 28% 25% -

Individus qui ont déja été interceptés dans un barrage routierou =297 n=547  n=574  n=510 n=5/3  n=535 n=5/2  n=565 -

qui connaissent quelqu’un qui I'a déja été 12% 18% 14% 14% 18% 12% 18% 16% ;
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les conducteurs des sous-groupes suivants sont plus nombreux a avoir conduit aprés avoir consommé plus de
cinq consommations au cours d’une méme occasion (5% des conducteurs) :

= les conducteurs ayant de 10 a 19 ans d’expérience (9%);

= les individus dont le revenu familial est supérieur a 80 000 $ (8%);

= les hommes (8%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (8%) ou plus de 25 fois (16%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » lors de la consommation a I'extérieur du domicile (7%);

= les personnes ayant déja été interceptées dans un barrage routier ou qui connaissent quelqu’un I'ayant déja
été (7%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (6%).
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Prés des deux tiers
des conducteurs
(64%) ont déja

« prévu le coup »
pour ne pas
conduire un
véhicule alors qu’ils
savaient qu’ils
allaient boire de
I'alcool a I'extérieur
de leur domicile.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

1.4 Adoption d’un comportement préventif

Dans I'ensemble, 64% des conducteurs ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire leur véhicule alors
gu’ils savaient gqu’ils allaient consommer de I'alcool a I'extérieur de leur domicile. Il s’agit d’une augmentation
de cing points de pourcentage par rapport a 2010 (59%).

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC24. Avez-vous déja « prévu le coup » pour ne pas conduire votre véhicule alors
que vous saviez que vous alliez consommer a I’extérieur de votre domicile ?
Base : Les conducteurs

Pourcentage (%) Oui

64% 64% 629,
59% 59% 59% 8
I I I I i 56% l
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=971) (n=963)
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les conducteurs les plus nombreux a avoir « prévu le coup » dans une telle situation sont plus particulierement
(64% de I'ensemble) :

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (82%) ou plus de 25 fois (84%);

= les personnes agées de 16 a 24 ans (79%) et de 25 a 34 ans (83%);

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (79%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule apres avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (77%) et plus particulierement ceux ayant bu plus de cing verres au cours de la
méme occasion (91%);

= les individus dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 S (72%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (72%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelgqu’un qui I'a
déja été (71%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Le tableau ci-dessous présente les proportions de conducteurs ayant déja « prévu le coup » pour ne pas
conduire leur véhicule alors qu’ils allaient consommer a I'extérieur de leur domicile selon I'dge et le sexe.

Ainsi, on constate que certains sous-groupes sont plus nombreux en 2011 qu’en 2010 a avoir déja « prévu le
coup », soit les 25-34 ans (83%), les 55-64 ans (54%) ainsi que les femmes (65%).

QC24. Avez-vous déja « prévu le coup » pour ne pas conduire votre véhicule alors

que vous saviez que vous alliez consommer a I’extérieur de votre domicile ?
Base : Les conducteurs

Pourcentage (%) Oui

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=994) (n=1011) | (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=971) (n=963)

16-19 ans 86% 73% 94% 55% 91% 69% 61% 76%
20-24 ans 77% 90% 83% 79% 79% 79% 78% 72%
25-34 ans 83% 72% 66% 77% 76% 76% 74% 82%

‘E" 35-44 ans 70% 63% 73% 68% 67% 61% 66% 70%
45-54 ans 61% 59% 68% 57% 58% 60% 58% 67%
55-64 ans 54% 44% 52% 50% 42% 43% 45% 41%

65 ans ou plus 31% 28% 35% 29% 25% 25% 19% 31%

g Homme 64% 58% 65% 61% 58% 57% 58% 64%
A Femme 65% 59% 63% 58% 60% 58% 54% 60%
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Les conducteurs qui
ont déja « prévu le
coup » l'ont
principalement fait
en ayant recours a un
conducteur désigné
(44%) ou a un taxi ou
au transport en
commun (27%).

La proportion de
répondants qui ont fait
appel a un conducteur
désigné a diminué de
sept points de
pourcentage par
rapport a 2010 (51%).

Le recours a un taxi ou
a un transport en
commun est, quant a
lui, en hausse de huit
points de pourcentage
par rapport a 2010
(19%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

QC25. De quelle fagon aviez-vous « prévu le coup » ?
Base : Les conducteurs qui ont déja « prévu le coup »

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=584) (n=567) (n=575) (n=545) (n=568) (n=575) (n=527) (n=616)

Un ami, parent m’a
reconduit / J'ai fait appel 44% 51% 47% 48% 51% 55% 49% 41%
a un conducteur désigné
J'ai pris un taxi, transport

27% 19% 22% 21% 22% 18% 19% 15%
en commun
Je suis resté a coucher
chez la personne ol
o ) ) 12% 10% 12% 13% 11% 8% 11% 18%
j’étais; je me suis trouvé
un motel
J'ai laissé ma voiture a la

i 5% 6% 5% 6% 3% 4% 8% 8%

maison
J'ai utilisé un service de

4% 5% 4% 4% 5% 4% 4% 4%
raccompagnement
Je limite ma
consommation d’alcool; 3% 4% 5% 5% 4% 6% 7% 6%
je ne bois pas
Je suis retourné a pied 1% 3% 3% 1% 2% 2% 1% 2%
Autre 3% 1% 3% 1% 1% 1% 1% 3%
Ne sait pas 1% 2% -- 1% 1% 1% - 3%

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les sous-groupes suivants sont plus nombreux a avoir fait appel a un conducteur désigné ou a avoir été
reconduits par un ami ou un parent (44% de I'ensemble) :

= les personnes ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire (51%);
= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (51%);
= les femmes (50%).

Par ailleurs, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a avoir pris un taxi ou un transport en commun
(27% de I'ensemble) :

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule apres avoir bu au moins deux
verres dans |I'heure précédant le départ (47%) ou plus de cing verres au cours de la méme occasion (47%);

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (40%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (39%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau collégial (38%);

= les personnes agées de 35 a 44 ans (36%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (35%) ou plus de 25 fois (47%);

= les hommes (32%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Prés de deux 1.5 Intervention afin d’empécher le conducteur de prendre le volant
conducteurs sur dix Parmi les conducteurs ayant conduit aprés avoir consommé au moins une consommation d’alcool au cours de
(17%) ayant la derniére année, 17% affirment que quelqu’un a déja essayé de les convaincre de ne pas conduire dans cet
conduit apreés avoir état. Cette proportion est stable depuis les derniéres années.
consommeé de
I’alcool au cours de Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

la derniére année
affirment que
quelqu’un a déja
essayé de les en

dissuader. QB5. Quelqu’un a-t-il déja essayé de vous convaincre de ne pas
conduire alors que vous aviez consommé de I'alcool ?

Base : Les conducteurs ayant conduit aprés avoir consommé de I'alcool,
ne serait-ce qu’une seule consommation, au cours de la derniére année

Pourcentage (%) Oui

9 18% 9 9
17% 16% 16% 17% 17%
14% 15%
13% °
I 9%
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2000

(h=376) (n=347) (n=402) (n=365) (n=410) (n=391) (n=382) (n=381) (n=384) (n=398)
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les conducteurs qui affirment que quelqu’un a déja essayé de les convaincre de ne pas conduire sous
I'influence de I'alcool sont plus particulierement (17% de I'ensemble) :

= les résidents de la région métropolitaine de Québec (32%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au moins deux
verres dans |I'heure précédant le départ (29%) ou plus de cing verres au cours de la méme occasion (29%);

= les personnes séparées, divorcées ou veuves (29%);

= les individus qui sont allés entre 10 et 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année
ou ils ont consommé de I'alcool (24%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire (23%);

= les hommes (20%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (20%).

Notons que 71% des conducteurs ayant conduit aprés avoir bu au moins deux consommations dans I’heure
précédant leur départ mentionnent que personne n’a essayé de les convaincre de ne pas prendre le volant
dans cet état. Il s’agit d’'une diminution de onze points de pourcentage par rapport a 2010 (82%). Rappelons
gue cette proportion était de 75% en 2009 et de 79% en 2008.
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qu'on a déja essayé
de convaincre de
ne pas conduire
apres avoir
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I'alcool ont accepté
de ne pas conduire.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Parmi les conducteurs auprés desquels quelqu’un est intervenu pour les convaincre de ne pas conduire apres
avoir bu, 77% ont accepté de ne pas conduire dans cet état, soit une proportion similaire a 2010 (75%). Ce
résultat doit étre analysé avec discernement compte tenu du faible nombre de répondants que cela représente
(n=47).

Notons que les conducteurs ayant refusé de ne pas conduire suite a l'intervention de quelqu’un (n=10
personnes) invoquent les raisons suivantes pour justifier leur comportement (QB7) :

* pasde risque d’accident / se sentait capable de conduire, en forme, en contréle (n=4);

* pas assez bu pour dépasser la limite (n=3);

e par négligence, par insouciance (n=2);

e était prés de chez soi (n=1);

e personne d’autre ne pouvait conduire (n=1);

e était seul, n"avait pas le choix (n=1).

QB6. Avez-vous accepté de ne pas conduire ?
Base : Les conducteurs qu’on a déja essayé de convaincre de ne pas conduire aprés avoir consommé de I’alcool

Pourcentage (%) Oui

94% 96% 92% 90%

] ] I ] I i ] I I i

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2000
(n=47) (n=38) (n=52) (n=51) (n=61) (n=54) (n=60) (n=60) (n=59) (n=36)
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des titulaires d’un
permis de conduire
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

1.6 Perception de la gravité de conduire avec les facultés affaiblies

En 2011, 98% des titulaires d’un permis de conduire estiment qu’il n’y a aucune excuse pour conduire avec les
facultés affaiblies. Ces résultats sont stables par rapport a ceux de 2004, 2000 et 1997.

Notons que les sous-groupes suivants sont plus nombreux a étre tout a fait d’accord qu’il n’y a aucune excuse
pour conduire avec les facultés affaiblies (90% de I'’ensemble) :

= les conducteurs qui n‘ont pas déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (94%);

= les 65 ans et plus (93%);

= les personnes détenant une scolarité de niveau collégial (93%);

= les femmes (92%);

= les conducteurs n’ayant pas conduit aprés avoir bu au moins une consommation d’alcool au cours des douze
derniers mois (92%).

QB5. Degré d’accord avec I’énoncé : Il n'y a aucune excuse pour conduire avec les facultés affaiblies.
Base : Les titulaires d’'un permis de conduire

Pourcentage (%) tout a fait ou plutdt d’accord

98% 8 8
97% 97% 950,
2011 2004 2000 1997
(n=1003) (n=963) (n=908) (n=1143)
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Selon les 1.7 Perception de la limite légale pour le taux d’alcool
répondants, la Dans I'ensemble, 40% des répondants croient que la capacité de conduire d’'une maniére sécuritaire est
capacité de diminuée lorsque le taux d’alcool dans le sang est de 0,01 a 0,04, 20% lorsqu’il est de 0,05 a 0,07 et 29%
conduire d’une lorsqu’il atteint 0,08. De plus, 2% estiment que cette capacité est diminuée lorsque le taux d’alcool excede la
maniere sécuritaire limite de 0,08. Le taux moyen est de 0,05.

est diminuée
lorsque le taux
d’alcool atteint
0,05 en moyenne.

Les différences significatives sont présentées a la page suivante.

QBOB. Selon vous, a partir de quel taux d'alcool la capacité de conduire

d'une maniere sécuritaire est-elle diminuée ? Est-ce a...?
Base : L'ensemble des répondants

Total 2011
(n=1150)

De 0,012 0,04 40%
De 0,05a 0,07 20%
0,08 29%
Plus de 0,08 2%
Moyenne 0,05
Ne sait pas / Préfere ne pas répondre 9%
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les sous-groupes suivants sont plus nombreux a croire que c’est a partir de 0,08 que la capacité de conduire
d’une maniére sécuritaire est diminuée (29% de I’ensemble) :

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (51%), au moins deux verres dans I'heure précédant le départ (61%) ou plus de
cing verres au cours de la méme occasion (75%);

= les individus dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 $ (39%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (38%);

= les personnes agées de 25 a 34 ans (37%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommeé de |I'alcool au moins une fois (37%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu'’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (37%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (36%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de l'alcool : entre 10 et 25 fois (36%) ou plus de 25 fois (47%);

= les hommes (35%);

= les titulaires de permis de conduire (33%);

= les personnes en couple (32%);

= les francophones (32%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les hommes et les femmes ont respectivement été interrogés sur le nombre de consommations qu’une
personne de leur sexe devrait avoir bues sur une période de deux heures avant que son taux d’alcool ait
dépassé la limite légale de 0,08.

Le nombre moyen de consommations est, selon les répondants, de 2,4 pour un homme de 180 livres et de 2,0
pour une femme de 130 livres. La majorité des répondants évaluent a deux ou moins le nombre de
consommations pour atteindre la limite légale (53% pour les hommes et 70% pour les femmes).

Notons toutefois que parmi les hommes, 37% estiment qu’'un homme de 180 livres devrait avoir bu trois
consommations ou plus avant que son taux d’alcool excede 0,08. Parmi les femmes, 16% croient qu’une femme
de 130 livres devrait avoir bu trois consommations ou plus avant d’atteindre cette limite.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QBOC. D'apres vous, combien de consommations un QBOD. D'aprés vous, combien de consommations une
homme de 180 livres devrait-il avoir bues sur une période femme de 130 livres devrait-elle avoir bues sur une
de 2 heures avant que son taux d'alcool ait dépassé la période de 2 heures avant que son taux d'alcool ait dépassé
limite légale de 0.08 ? la limite légale de 0.08 ?
Base : Les hommes Base : Les femmes
I = =
(n=444) (n=706)
Moins de une 1% Moins de une 1%
Une 11% Une 28%
Deux 41% Deux 41%
Trois ou plus 37% Trois ou plus 16%
Moyenne 2,4 Moyenne 2,0
Ne sait pas / Préfére ne pas répondre 10% Ne sait pas / Préfere ne pas répondre 14%
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les hommes appartenant aux sous-groupes suivants sont plus nombreux a croire qu’il faut trois
consommations ou plus a un homme de 180 livres sur une période de deux heures pour dépasser la limite
légale de 0,08 (37% de I'ensemble) :

= ceux qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont consommé de
I'alcool : entre 10 et 25 fois (57%) ou plus de 25 fois (54%);

= ceux qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum une

consommation d’alcool (53%), au moins deux verres dans I'heure précédant le départ (67%) ou plus de cing

verres au cours de la méme occasion (76%);

ceux dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 S (52%);

ceux qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils consommeraient a

I’extérieur de leur domicile (48%);

= ceux qui ont déja été interceptés dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a déja été

(46%);

ceux qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (44%);

ceux ayant un permis de conduire (40%).

430

=
=

Par ailleurs, les femmes appartenant aux sous-groupes suivants sont plus enclines a croire qu’une femme de
130 livres devrait avoir bu trois consommations ou plus sur une période de deux heures avant que son taux
d’alcool excéde 0,08 (16% de I'ensemble) :

= les femmes célibataires (31%);

= les non-francophones (30%);

= les femmes qui n’ont pas de permis de conduire (23%);

= celles qui sont allées dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou elles ont consommé
de I'alcool : entre 10 et 25 fois (23%) ou plus de 25 fois (33%);

= celles qui ont de 10 a 19 ans d’expérience de conduite (21%);

= celles de la région métropolitaine de Montréal (20%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Six conducteurs sur 1.8 Perception du risque d'étre arrété
dix (61%) estiment S’ils conduisaient avec les facultés affaiblies par I’alcool, 61% des conducteurs estiment que leur risque d’étre
que leur risque arrété par la police serait élevé ou tres élevé. Toutefois, plus du tiers (37%) sont d’avis que ce risque serait

d’étre arrété par la faible ou treés faible. Cette proportion est en hausse de sept points de pourcentage par rapport a 2010 (30%).

police serait tres
élevé ou élevé s’ils
conduisaient avec
les facultés
affaiblies par
I'alcool.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QBS8. Si vous conduisiez avec les facultés affaiblies par I'alcool, croyez-vous que votre risque d'étre arrété par la police serait ... ?
Base : Les conducteurs

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2000 | Total 1997
(n=994) (n=1011) | (n=990) (n=952) (GEEED)] (n=994) (n=971) (n=963) (n=934) (n=903) | (n=1143)

Total ELEVE ou TRES ELEVE 61% 64% 63% 60% 58% 61% 60% 57% 54% 51% 56%
Trés élevé 19% 19% 20% 20% 19% 19% 19% 20% 16% 16% 19%
Elevé 42% 45% 43% 40% 39% 42% 41% 37% 38% 35% 37%
Total FAIBLE ou TRES FAIBLE 37% 30% 33% 38% 40% 34% 35% 37% 41% 41% 37%
Faible 29% 23% 24% 29% 29% 29% 26% 28% 30% 31% 28%
Trés faible 8% 7% 9% 9% 10% 5% 9% 9% 11% 10% 9%
Ne sait pas / Préfere ne pas répondre 2% 6% 4% 2% 2% 5% 6% 6% 5% 8% 7%
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les conducteurs appartenant aux sous-groupes suivants sont plus nombreux a qualifier d’assez faible ou de
trés faible le risque de se faire arréter par la police s’ils conduisaient avec les facultés affaiblies par I’alcool
(37% de I'ensembile) :

= les individus dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 S (42%);
= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (41%);

= les hommes (41%);

= les personnes qui sont en couple (40%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (40%) et plus particulierement celles ayant bu plus de cing verres au cours de la
méme occasion (56%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (39%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Prés de neuf 1.9 Perception du risque d’avoir un accident
conducteurs sur dix En ce qui a trait au risque d’avoir un accident, 88% des conducteurs estiment qu’il serait élevé ou trés élevé s'ils
(88%) considerent conduisaient avec les facultés affaiblies par I'alcool. Il s’agit d’'une augmentation de quatre points de
que leur risque pourcentage par rapport a 2010 (84%). Par ailleurs, 11% considérent que leur risque d’avoir un accident serait
d’avoir un accident faible ou tres faible (11%).
serait trés élevé ou
élevé s’ils Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
conduisaient avec
les facultés
affaiblies par
I'alcool.

QB9. Si vous conduisiez avec les facultés affaiblies par I'alcool, croyez-vous que votre risque d'avoir un accident serait ... ?
Base : Les conducteurs

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2000 | Total 1997
(n=994) (n=1011) | (n=990) (n=952) (GEEED)] (n=994) (n=971) (n=963) (n=934) (n=903) | (n=1143)

Total ELEVE ou TRES ELEVE 88% 84% 86% 86% 88% 84% 83% 81% 77% 78% 75%
Tres élevé 39% 39% 40% 41% 41% 37% 39% 42% 32% 34% 32%
Elevé 49% 45% 46% 45% 47% 47% 44% 39% 45% 44% 43%
Total FAIBLE ou TRES FAIBLE 11% 12% 13% 12% 11% 13% 14% 16% 20% 16% 20%
Faible 9% 10% 9% 9% 9% 10% 11% 12% 15% 13% 16%
Tres faible 2% 3% 4% 3% 2% 3% 3% 4% 5% 3% 4%
Ne sait pas / Préfére ne pas répondre 1% 4% 1% 2% 2% 3% 3% 3% 3% 6% 5%
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les personnes appartenant aux sous-groupes suivants sont plus nombreuses a qualifier d’élevé ou de trés
élevé le risque d’avoir un accident si elles conduisaient avec les facultés affaiblies par I'alcool (88% de
I'ensemble) :

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (95%);
= les femmes (92%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n‘ont pas conduit un véhicule aprés avoir bu au
minimum une consommation d’alcool (90%).

Les individus qui qualifient de faible ou de trés faible le risque d’avoir un accident s’ils conduisaient avec les
facultés affaiblies par I'alcool sont plus particulierement (11% de I'ensemble) :

= les hommes (15%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (14%), au moins deux verres dans I'heure précédant le départ (24%) ou plus de
cing verres au cours de la méme occasion (30%);

= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (13%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Plus de six 1.10 Interception dans un barrage routier
conducteurs sur dix Dans I'ensemble, 64% des conducteurs affirment avoir déja été interceptés dans un barrage policier ou
(64%) ont déja été connaissent quelgu’un qui I'a été. Il s’agit d’une hausse de huit points de pourcentage par rapport a 2010 (56%)
interceptés dans un et de la plus forte proportion depuis 1997.
barrage policier ou
connaissent Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

quelqu’un qui I'a
été.

QB10. Avez-vous déja été intercepté dans un barrage policier ou connaissez-vous quelqu'un qui I'a été ?
Base : Les conducteurs

Pourcentage (%) Oui

64% .
59% 59% 58% 62%

56%
I I I I I i I I I ] ]

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2000 1997
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=971) (n=963) (n=933) (n=903) (n=1143)
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

On observe une plus forte proportion de personnes qui disent avoir été interceptées dans un barrage policier
ou connaitre quelqu’un qui I’a été dans les sous-groupes suivants (64% de I’'ensemble) :

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (77%);

= les résidents de la région métropolitaine de Québec (76%);

= les individus dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 S (75%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (74%) ou plus de 25 fois (83%);

= les personnes agées de 25 a 34 ans (74%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (71%);

= les hommes (68%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (68%);

= les francophones (66%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite) *
Dans I'ensemble, Plus précisément, les conducteurs ayant affirmé avoir déja été interceptés dans un barrage policier ou
15% des connaitre quelqu’un qui I'a été ont été invités a préciser s'ils avaient personnellement vécu cette situation au
conducteurs ont cours des douze derniers mois. En 2011, 23% de ces conducteurs ont personnellement été interceptés dans un
été barrage routier tandis que 71% connaissent quelgu’un qui I’a été, mais n’ont pas personnellement vécu cette

situation.
personnellement

interceptés dans un
barrage policier au
cours des douze

Si 'on ramene ces résultats sur I'ensemble des conducteurs, on observe que 15% mentionnent avoir été
personnellement interceptés dans un barrage routier au cours des douze derniers mois. De plus, 49%
connaissent quelgu’un qui I'a été sans avoir vécu cette situation personnellement et 36% n’ont vécu aucune de
derniers mois. ces situations au cours des douze derniers mois.

Ainsi, la proportion de conducteurs qui connaissent quelqu’un qui a été intercepté sans |'avoir été eux-mémes
(49%) a augmenté de dix points de pourcentage par rapport a 2010 (39%).

Les différences significatives entre les sous-groupes en ce qui a trait aux conducteurs qui ont été
personnellement interceptés dans un barrage routier sont présentées a la page suivante.

Répartition du vécu des conducteurs quant a I'interception
dans un barrage policier au cours des douze derniers mois

Base : Les conducteurs
Total 2011 Total 2010( Total 2009
(n=994) (n=1011) | (n=990)

15% 16% 15%

S’est fait intercepter personnellement dans un barrage policier au cours des
douze derniers mois

Connait quelqu’un qui s’est fait intercepter dans un barrage policier au cours
des douze derniers mois (mais ne I’a pas été personnellement)
N’a vécu aucune de ces situations 36% 44% 41%
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les conducteurs qui ont été personnellement interceptés dans un barrage routier sont plus particulierement
(15% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 45 a 54 ans (22%);

= celles ayant une scolarité de niveau collégial (22%);

= celles ayant un revenu familial annuel de plus de 80 000 S (22%);

= les personnes qui ont conduit aprées avoir consommé de I'alcool au cours des douze derniers mois (19%);
= les hommes (18%);

= les conducteurs ayant 20 ans ou plus d’expérience (17%).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Environ trois 1.11 Fréquence de contacts avec un conducteur ayant les facultés affaiblies par I'alcool
conducteurs sur dix En 2011, 69% des conducteurs affirment ne pas avoir, au cours des douze derniers mois, été en contact avec un
(31%) ont été en parent, un ami ou une connaissance qui avait trop bu pour conduire de maniére sécuritaire. Cette proportion a
contact d’'une diminué de six points de pourcentage par rapport a 2010 (75%). Ainsi, 31% des conducteurs ont été dans cette
personne de leur situation au moins une fois au cours des douze derniers mois, soit une augmentation de six points de
entourage qui avait pourcentage par rapport a 2010 (25%).
trop bu pour
conduire de Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

maniere sécuritaire
au cours des douze
derniers mois.

QB11. Au cours des 12 derniers mois, combien de fois avez-vous été dans une situation ou vous étiez

avec un parent, un ami ou une connaissance qui avait trop bu pour conduire de manieére sécuritaire ?
Base : Les conducteurs

Total 2011 Total 2010| Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(n=994) (n=1011) [ (n=990) (n=952) [ (n=990) (n=994) (n=971) | (n=963) (n=934)

Aucune 69% 75% 69% 70% 72% 75% 70% 73% 65%
1fois 10% 9% 9% 9% 7% 9% 7% 9% 10%
2 fois 8% 6% 9% 7% 9% 6% 8% 6% 10%
3-4fois 6% 4% 6% 7% 6% 4% 5% 7% 6%
5 fois ou plus 7% 5% 6% 7% 7% 6% 9% 5% 9%
Total 1 fois ou plus 31% 25% 30% 30% 27% 25% 29% 27% 35%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Les individus appartenant aux sous-groupes ci-dessous sont plus nombreux a s’étre retrouvés au moins une fois
en présence d’'une personne qui avait trop bu pour conduire de maniere sécuritaire au cours des douze
derniers mois (31% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 25 a 34 ans (47%);

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (42%);

= les individus dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 S (41%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (39%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (38%) ou plus de 25 fois (58%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (38%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (35%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (35%).
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En 2011, bien que
davantage de
conducteurs se
soient retrouvés en
présence de
personnes ayant
trop bu pour
conduire de
maniére
sécuritaire, ils sont
moins nombreux a
avoir tenté de les
dissuader de
prendre le volant.
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

1.12 Intervention pour empécher un autre conducteur de conduire avec les facultés affaiblies par I’alcool

Il a été demandé aux conducteurs qui ont été en présence de conducteurs ayant trop bu pour conduire de
maniére sécuritaire (31% des conducteurs) s’ils avaient tenté d’empécher ces personnes de conduire. Ainsi,
67% ont affirmé avoir fait une tentative a cet égard, soit un recul marqué de quinze points de pourcentage par
rapport a 2010 (82%). Il s’agit de la plus faible proportion observée depuis 2003.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QB12. Rappelez-vous la derniére fois ol vous avez été dans cette situation.
Avez-vous fait quelque chose pour tenter de ’empécher de conduire ?

Base : Les conducteurs qui ont été en présence de conducteurs qui avaient trop bu
pour conduire de maniére sécuritaire au cours des 12 derniers mois

Pourcentage (%) Oui

82%
75% 76% 76% o 0 76% 739%
] I I I I 71/0 i
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003
(n=272) (n=214) (n=256) (n=269) (n=261) (n=241) (n=275) (n=251) (n=331)

www.legermarketing.com




ANALYSE DETAILLEE
DES RESULTATS

1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)

Au regard des différences significatives, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a avoir tenté
d’empécher une personne qui avait trop bu de conduire au cours de la derniére année (67% de I'ensemble) :

= les femmes (74% contre 62% pour les hommes);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (71% contre 57% pour celles qui n’ont pas été interceptées);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I’extérieur de leur domicile (71% contre 50% pour ceux qui n’ont pas prévu le coup).

Notons que les individus qui nont jamais « prévu le coup » (50%), ceux ayant un salaire annuel inférieur a
40 000 $ (42%) et les hommes (38%) sont plus nombreux a n’avoir rien fait dans une telle situation (31% de
I’'ensemble).
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Les tentatives Parmi les conducteurs qui ont tenté d’empécher une personne qui avait trop bu de prendre le volant dans cet
visant 3 empécher état, 74% affirment que le conducteur concerné n’a pas conduit. Par ailleurs, 24% affirment qu’il a conduit

un conducteur quand méme et 2% ne se sont pas prononcés. Ces résultats sont stables par rapport a 2010.

ayant trop bu de
prendre le volant
ont porté fruit dans

On constate donc que moins de tentatives d’intervention ont été faites et que celles-ci se sont avérées
également moins fructueuses, bien gu’il s’agisse d’'une augmentation non significative (24% en 2011 contre
74% d 18% en 2010). Cela peut s’expliquer, du moins en partie, par le fait que la SAAQ n’a pas insisté, lors de ses plus

o des cas. récentes campagnes publicitaires, sur la nécessité d’intervenir aupres des personnes ayant trop bu pour
conduire de facon sécuritaire.

On n’observe aucune différence significative particuliere entre les sous-groupes.

QB13. A-t-il conduit qguand méme ?

Base : Les conducteurs qui ont été en présence de conducteurs qui avaient trop bu pour conduire d’une
fagon sécuritaire au cours des 12 derniers mois et qui ont tenté de les empécher de conduire

Pourcentage (%) Oui

24% 24% 595,
0 21%
0 20% 0 20%
] ] ] I I I ] I
I I | | | | I | l
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003
(n=185) (n=164) (n=190) (n=202) (n=202) (n=172) (n=201) (n=194) (n=242)
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1. Consommation d’alcool et conduite automobile (suite)
Moins d’un 1.13 Passager d’un conducteur avec les facultés affaiblies par I’alcool
conducteur sur dix Au cours des douze derniers mois, 7% des répondants ont pris place dans un véhicule ol le conducteur avait
(7%) a pris le risque consommé trop d’alcool pour conduire de maniere sécuritaire, soit une augmentation de trois points de
de se déplacer a pourcentage par rapport a 2010 (4%). Parmi les conducteurs, cette proportion est de 6%, ce qui représente une
bord d’une voiture hausse de deux points de pourcentage.

conduite par une
personne en état
d’ébriété au cours
des douze derniers
mois.

Les personnes qui se sont retrouvées dans cette situation sont plus particulierement celles qui sont allées plus
de 25 fois dans des bars ou des restaurants ou elles ont consommé de I'alcool au cours de la derniére année
(23%), celles qui sont agées de 16 a 24 ans (15%) ou de 25 a 34 ans (13%), ainsi que les conducteurs qui ont de
3 a9 ans d’expérience de conduite (15%).

QB14. Au cours des 12 derniers mois, avez-vous déja pris place dans un véhicule ou le
conducteur avait consommé trop d’alcool pour conduire de maniére sécuritaire ?
Pourcentage (%) Oui

Total 2011 Total 2010|Total 2009 Total 2008| Total 2007
ofa otd otd ofa otd Total 2006| Total 2005 | Total 2004 | Total 2003

(n=1150) (n=1150)

Conducteurs (n=994) | (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=971) (n=963) (n=934)
6% 4% 7% 7% 6% 6% 6% 5% 7%
Total 7% 4% 8% 7% 6% n.a. n.a. n.a. n.a.
16-19 ans 17% 3% 4% 14% 23% 9% 34% 10% 17%
20-24 ans 14% 13% 29% 13% 19% 21% 15% 15% 27%
25-34 ans 13% 3% 9% 11% 2% 9% 7% 7% 14%
35-44 ans 3% 2% 5% 8% 4% 3% 4% 3% 5%
45-54 ans 6% 4% 6% 2% 3% 3% 5% 4% 3%
55-64 ans 3% 3% 8% 6% 3% 2% 3% 2% 1%
65 ans ou plus 1% 3% 2% 2% 3% 5% 2% 1% 5%
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2.  Conducteurs désignés

Les conducteurs 2.1 Fréquence d'utilisation et sexe du conducteur désigné

sont aussi Parmi les conducteurs, 30% se sont fait raccompagner par un conducteur désigné au cours des douze derniers
nombreux qu’en mois, soit un résultat similaire a celui de 2010 (32%). Selon un peu plus de la moitié des répondants (53%), les
2010 a s’étre fait conducteurs désignés étaient des hommes.

raccompagner par

un conducteur Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

désigné.

QB15. Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé de vous faire raccompagner

par une personne qui avait accepté d’étre le conducteur désigné ?
Base : Les conducteurs

Total 2011 Total 2010 Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(n=994) (n=1011) | (n=990) | (n=952) | (n=990) | (n=994) | (n=971) | (n=963) | (n=934)

Oui 30% 32% 32% 33% 26% 27% 29% 29% 29%
Non 70% 67% 68% 67% 74% 73% 70% 71% 71%
., . , Total 2011 Total 2010| Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
QB16. Sexe du conducteur désigné
(n=256) (n=304) | (n=280) | (n=313) | (n=239) | (n=252) | (n=262) | (n=259) | (n=279)
Homme 53% 54% 42% 53% 45% 48% 50% 47% 52%
Femme 45% 45% 56% 46% 54% 52% 47% 53% 48%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.
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2.  Conducteurs désignés (suite)

Les conducteurs qui disent s’étre fait raccompagner par un conducteur désigné au cours de la derniére année
sont plus particulierement (30% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 16 a 24 ans (52%) et de 25 a 34 ans (55%);

= les personnes ayant un revenu familial brut de plus de 80 000 $ (48%);

= les personnes qui sont allées dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année et qui y ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (46%) ou plus de 25 fois (65%);

= les conducteurs ayant de 3 a9 ans d’expérience (43%) et de 10 a 19 ans d’expérience (43%);

= les conducteurs qui disent avoir déja « prévu le coup » pour ne pas conduire apres avoir bu (43%);

= les célibataires (41%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (41%) et plus particulierement ceux ayant pris plus de cing verres au cours de la
méme occasion (60%);

= les résidents de la région métropolitaine de Québec (38%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (35%);

= les personnes qui ont été interceptées dans un barrage routier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a été
(35%);

= les hommes (34%).
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2.  Conducteurs désignés (suite)

A linverse, les sous-groupes ci-dessous sont plus nombreux a ne pas s’étre fait raccompagner par un
conducteur désigné au cours de la derniere année (70% de I'ensemble) :

= les conducteurs qui n’ont jamais « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (92%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n‘ont pas consommé de I'alcool au moins une fois
(92%);

= les personnes séparées, divorcées ou veuves (91%);

= les personnes agées de 45 a 54 ans (80%), de 55 a 64 ans (84%) et de 65 ans et plus (92%);

= les conducteurs ayant de 10 a 19 ans d’expérience (79%);

= les personnes qui n'ont jamais été interceptées dans un barrage policier et qui ne connaissent personne qui
I'a déja été (78%);

= les individus ayant un revenu annuel inférieur a 40 000 $ (78%) et entre 40 000 S et 80 000 S (75%);

= les femmes (74%).
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2.  Conducteurs désignés (suite)
Quatre conducteurs Dans I'ensemble, 41% des conducteurs affirment avoir agi comme conducteur désigné au cours des douze
sur dix (41%) ont derniers mois, soit un résultat identique a celui de 2010. Parmi ces personnes, on compte des proportions

agi a titre de similaires d’hommes (49%) et de femmes (51%).

conducteur désigné
au cours des douze
derniers mois.

Tel gu’observé au cours des derniéres années, on compte moins de personnes raccompagnées (30%) que de
conducteurs désignés (41%) parmi les répondants.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QB19. Au cours des 12 derniers mois, avez-vous été le conducteur désigné pour quelqu'un d'autre ?
Base : Les conducteurs

Total 2011 Total 2010| Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(n=994) (n=1011) | (n=990) (n=952) [ (n=990) (n=994) (n=971) | (n=963) (n=934)

Oui 41% 41% 42% 39% 39% 39% 41% 38% 42%
Non 58% 58% 57% 61% 61% 61% 59% 62% 58%
e s T T e e e e e
(n=371) (n=376) | (n=370) | (n=366) | (n=395) | (n=388) | (n=387) | (n=390) | (n=408)
Homme 49% 45% 45% 42% 46% 44% 48% 45% 42%
Femme 51% 55% 55% 58% 54% 56% 52% 55% 58%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.

Le er www.legermarketing.com

MARKETING




ANALYSE DETAILLEE
DES RESULTATS

2.  Conducteurs désignés (suite)

Les personnes affirmant avoir agi comme conducteur désigné sont plus particulierement (41% de I'ensemble) :

= les personnes qui sont allées plus de 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année
et qui y ont consommé de I'alcool (65%);

= les personnes agées de 25 a 34 ans (63%);

= les personnes ayant un revenu familial annuel supérieur 3 80 000 $ (59%);

= les conducteurs ayant de 10 a 19 ans d’expérience (51%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire aprés avoir bu (50%);

= les personnes qui ont été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a déja été
(50%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (48%) et plus particulierement ceux ayant bu au moins deux verres dans I'heure
précédant le départ (51%);

= les femmes (45%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (44%);

= les francophones (43%).
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2.  Conducteurs désignés (suite)

En 2011, le nombre 2.2 Consommation par le conducteur désigné

de consommations Les personnes qui se sont fait raccompagner par un conducteur désigné ont été interrogées sur le nombre de
prises par les consommations d’alcool que ce dernier avait pris dans les deux heures précédant le départ. Ainsi, 65% des
conducteurs répondants affirment que le conducteur désigné n’avait pas consommé d’alcool ou moins d’un verre, 24% qu’il
désignés ayant en avait bu un seul et 10% deux verres ou plus. Ces résultats sont stables par rapport a 2010, a I'exception de la
raccompagné les proportion ayant déclaré que le conducteur avait bu trois consommations ou plus (6%) qui a augmenté de
répondants se quatre points de pourcentage par rapport a 2010 (2%).

maintient. Les personnes ayant affirmé que le conducteur désigné avait pris trois consommations ou plus sont plus

particulierement (6% de I'ensemble) :

= les personnes qui n‘ont pas déja été interceptées dans un barrage policier et qui ne connaissent pas
quelgu’un qui I'a déja été (15%);

= les individus dont le revenu familial est de moins de 40 000 $ (11%);

= les conducteurs n’ayant pas, au cours des douze derniers mois, conduit un véhicule aprés avoir bu au
minimum une consommation d’alcool (9%);

= les hommes (9%).

QB17. Toujours lors de cette occasion, combien de verres le conducteur désigné avait-il pris dans les 2 heures précédant votre départ ?
Base : Les répondants qui se sont fait raccompagner par un conducteur désigné au cours des 12 derniers mois

Total 2011 | Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(n=256) | (n=304) | (n=280) | (n=313) | (n=239) | (n=252) | (n=262) | (n=253) | (n=271)

Aucun ou moins d'un verre 65% 67% 62% 70% 75% 72% 69% 72% 65%
Un 24% 23% 17% 18% 17% 18% 19% 22% 24%
Deux 4% 6% 8% 4% 4% 5% 5% 4% 7%
Trois ou plus 6% 2% 6% 3% 2% 3% 3% 1% 4%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.
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2.  Conducteurs désignés (suite)

Les personnes qui ont agi a titre de conducteurs désignés ont ensuite été interrogées sur le nombre de
consommations d’alcool qu’elles avaient bu dans les deux heures précédant leur départ. Les trois quarts de ces
conducteurs (76%) affirment n’avoir bu aucun verre ou un seul dans ce laps de temps, soit une augmentation

de sept points de pourcentage par rapport a 2010 (69%). Par ailleurs, 19% mentionnent en avoir bu un seul et
5% deux ou plus.

Aucune différence significative particuliere ne peut étre soulevée étant donné le faible nombre de répondants
ayant bu deux consommations ou plus.

QB20. Rappelez-vous la derniére fois ol cette situation s'est produite. Combien
de verres aviez-vous pris dans les 2 heures précédant votre départ ?

Base : Les conducteurs qui ont été le conducteur désigné pour quelqu'un d'autre au cours des 12 derniers mois

Total 2011 | Total 2010

Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(n=370) | (n=366) | (n=395) | (n=388) | (n=387) | (n=390) | (n=408)

69% 72% 69% 69% 75% 72% 72% 74%

21% 19% 21% 25% 18% 17% 21% 20%
4% 7% 8% 6% 5% 4% 9% 6% 4%
1% 0% 1% 3% 1% 2% 2% 1% 3%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.
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2.  Conducteurs désignés (suite)
Le nombre de En comparant le nombre de consommations déclarées, on constate que la proportion de conducteurs désignés
consommations ayant bu moins d’un verre ou aucun est plus élevée lorsque le répondant est conducteur désigné (76%) que

bues avant le lorsqu’une autre personne est désignée (65%).

départ est pergu
comme étant plus
élevé lorsque le
conducteur désigné
est une autre
personne que le
répondant lui-
méme.

Rappelons qu’en 2010, le nombre de consommations était similaire selon le type de conducteur désigné (moins
d’un verre ou aucun : 67% lorsqu’une autre personne était désignée et 69% lorsque le répondant était le
conducteur désigné).

Le nombre de consommations d’alcool selon que le conducteur désigné
était une autre personne que le répondant ou le répondant lui-méme

Lorsque le répondant est le Total 2011 | Total 2010
conducteur désigné (n=371) | (n=376)

Lorsque le conducteur désigné est | Total 2011 | Total 2010

une autre personne

Aucun ou moins d'un verre 67% Aucun ou moins d'un verre 69%
Un 23% Un 19% 21%
Deux 1% 6% Deux 4% 7%
Trois ou plus 6% 2% Trois ou plus 1% 0%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la
question.
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2.  Conducteurs désignés (suite)

2.3 Moment de la décision de désigner un conducteur

Les personnes qui se sont fait raccompagner par un conducteur désigné au cours des douze derniers mois ont

principalement pris cette décision avant de commencer a boire (83%). Ce résultat est similaire a celui de 2010
(87%).

Par ailleurs, 14% ont décidé d’avoir recours a un conducteur désigné aprés avoir commencé a boire et 2% avant
que le conducteur désigné seulement ait commencé a boire.

Notons que prendre la décision de se faire reconduire par un conducteur désigné avant d’avoir commencé a
boire (83% de I'ensemble) est un comportement plus répandu parmi les personnes agées de 25 a 34 ans (93%)
et parmi les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (99%). On n’observe pas de différence significative
particuliére au regard des conducteurs ayant pris la décision aprés avoir commencé a boire.

QB18. Toujours lors de cette occasion, est-ce que la décision d'avoir un conducteur
désigné avait été prise avant ou aprés que vous ayez commencé a boire ?

Base : Les répondants qui se sont fait raccompagner par un conducteur désigné au cours des 12 derniers mois

Total 2011 Total 2010( Total 2009 [ Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(n=256) (n=304) | (n=280) | (n=313) | (n=239) | (n=252) | (n=262) | (n=259) | (n=279)

Avant de commencer a boire 83% 87% 84% 83% 85% 88% 81% 83% 89%
Apres avoir commencé a boire 14% 11% 12% 15% 12% 10% 16% 14% 7%
Avant que le conducteur désigné
s S 2% 0% 3% 1% 1% 1% 2% 2% 2%
seulement ait commencé a boire
Ne sait pas / Préfere ne pas
pas / 2 1% 2% 2% 2% 2% 1% 2% 1% 2%

répondre

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.
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2.  Conducteurs désignés (suite)
Les répondants Parmi les répondants ayant agi a titre de conducteurs désignés, 84% ont pris cette décision avant qu’eux et la
ayant agi comme personne qu’ils raccompagnaient aient commencé a boire, soit une augmentation de cing points de

conducteurs pourcentage par rapport a 2010 (79%).

désignés sont plus
nombreux gu’en
2010 a avoir pris
cette décision

Par ailleurs, 14% ont décidé d’étre conducteurs désignés apres avoir commencé a boire et 1% apres que les
personnes raccompagnées aient bu mais pas eux.

Les individus ayant accepté d’étre conducteur désigné apres qu’eux et la personne qui les accompagnait aient

avant de commencé a boire (14% de I'ensemble) sont plus nombreux au sein des sous-groupes suivants :
commencer a = les personnes agées de 45 a 54 ans (25%) ou de 55 a 64 ans (22%);
boire. = celles dont le revenu familial se situe entre 40 000 $ et 80 000S (22%);

= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (20%);
= les personnes en couple (17%).

QB21. Toujours lors de cette occasion, est-ce que la décision d’étre le conducteur désigné avait

été prise avant ou aprés que vous et cette autre personne ayez commencé a boire ?
Base : Les conducteurs qui ont été le conducteur désigné pour quelqu'un d'autre au cours des 12 derniers mois

Total 2011 Total 2010| Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003
(GELTAN] (GELY)] (n=370) | (n=366) (n=395) (n=388) | (n=387) (n=390) (n=408)

Avant de commencer a boire 84% 79% 85% 75% 77% 82% 81% 81% 79%
Apres avoir commencé a boire 14% 18% 12% 22% 19% 15% 16% 17% 15%
Avant que le conducteur désigné

(le répondant) seulement ait 1% 2% 2% 2% 1% 1% 1% 2% 2%

commencé a boire
Ne sait pas / Préfere ne pas

3 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% -- 4%
répondre

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la question.

eqQer «

MARKETING




ANALYSE DETAILLEE

DES RESULTATS
...................................................................... i .................................-..-............,...........-.....;v...............-.........................-...... 81
3. Consommation de drogues et conduite automobile
Les conducteurs 3.1 Consommation de drogues au cours de la derniére année
sont un peu plus Globalement, 7% des conducteurs interrogés avouent avoir consommé, au moins une fois au cours des douze
nombreux en 2011 derniers mois, des drogues comme du cannabis, de la cocaine et des amphétamines. Il s’agit d'une légere
a avoir consommé hausse de deux points de pourcentage par rapport a 2010 (5%).
des drogues au
cours des douze Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
derniers mois (7%
contre 5% en
2010).
QB22. Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé au moins une fois de consommer des
drogues comme par exemple du cannabis, de la cocaine, des amphétamines, etc. ?
Base : Les conducteurs
Pourcentage (%) Oui
10%
8%
7% 7%
6%
I ] I l
2011 2010 2009 2008 2007 2006
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994)
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3. Consommation de drogues et conduite automobile (suite)

Les individus ayant avoué consommer des drogues se retrouvent en plus grande proportion parmi les sous-
groupes suivants (7% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 16 a 24 ans (22%) et celles de 25 a 34 ans (16%);

= les célibataires (15%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont
consommé de I'alcool : entre 10 et 25 fois (14%) ou plus de 25 fois (16%);

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (14%) et ceux ayant de 10 a 19 ans d’expérience (12%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (13%) et plus particulierement ceux ayant conduit apres avoir bu plus de cing
verres au cours de la méme occasion (24%);

= les individus ayant une formation de niveau collégial (11%);

= les individus qui ont déja « prévu le coup » lors de la consommation a I'extérieur du domicile (10%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (9%);

= les hommes (9%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (9%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (9%).

Au regard de ces différences significatives, on remarque que les caractéristiques liées aux variables suivantes
correspondent au profil des conducteurs a risque de CFA : le sexe, la consommation d’alcool dans les bars ou
les restaurants, le fait d’avoir déja « prévu le coup » et le fait d’avoir été intercepté dans un barrage policier ou
de connaitre qui I'a déja été.

Notons que contrairement a ce qui était soulevé en 2010, les hommes sont maintenant significativement plus
nombreux (9%) a avouer avoir consommé des drogues que les femmes (5%).
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3. Consommation de drogues et conduite automobile (suite)

3.2 Conduite aprés avoir consommé des drogues

Dans I'ensemble, seulement 1% des conducteurs ont conduit un véhicule aprés avoir consommé des drogues
comme du cannabis, de la cocaine ou des amphétamines au cours des douze mois précédant I'étude, soit une
proportion similaire a 2010 (2%).

Parmi les 43 conducteurs ayant avoué avoir consommé de la drogue au moins une fois au cours de la derniére
année, 13% affirment avoir conduit sous I'influence de drogues (n=7 personnes). Il s’agit d’'une diminution de
vingt points de pourcentage par rapport a 2010 (33%) et de la plus faible proportion observée depuis 2006. Ces
résultats doivent toutefois étre interprétés comme des tendances étant donné le faible nombre de répondants.

QB23. Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé de conduire un véhicule alors que vous aviez
consommé des drogues comme du cannabis, de la cocaine, des amphétamines, etc. ?

Pourcentage (%) Oui

Base : Les conducteurs ayant consommé de la drogue au

Base : Les conducteurs . . N .
moins une fois au cours de la derniére année

A A
[ 1 [ 1

40%

33% 35%
26% 29%
13%
1% 2% 2% 2% 2% 3%
— — — — I | | | | |

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2011 2010 2009 2008 2007 2006
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=43) (n=45) (n=38) (n=60) (n=63) (n=56)
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3. Consommation de drogues et conduite automobile (suite)

Plus précisément, 1% de I'ensemble des conducteurs admettent avoir conduit aprés avoir consommé du
cannabis dans les deux heures précédant leur départ (n=6 personnes). Ce résultat est en continuité avec ceux
des années précédentes.

QB24. Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé de conduire apres avoir
consommé du cannabis dans les deux heures précédant votre départ?
Base : Les conducteurs

_ 4%
Pourcentage (%) Oui
2% 2% 2% 2%
1% 1% I
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994) (n=971)
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3. Consommation de drogues et conduite automobile (suite)
En 2011, 7% des 3.3 Passager d’un conducteur avec les facultés affaiblies par la drogue
conducteurs ont Dans I'ensemble, 7% des conducteurs interrogés affirment avoir déja, au cours des douze derniers mois, pris
pris place, au cours place dans un véhicule ou le conducteur avait consommé des drogues comme du cannabis, de la cocaine et des
des 12 derniers amphétamines. Il s’agit d’'une |égére hausse de deux points de pourcentage par rapport a 2010 (5%).
mois, dans un
véhicule ou le Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

conducteur avait
consommé des
drogues.

QB25. Au cours des 12 derniers mois, avez-vous déja pris place dans un véhicule ou le conducteur
avait consommé des drogues comme du cannabis, de la cocaine, des amphétamines, etc. ?
Base : Les conducteurs

Pourcentage (%) Oui
7%

7%
6% 6%
I ] I I l

2011 2010 2009 2008 2007 2006
(n=994) (n=1011) (n=990) (n=952) (n=990) (n=994)
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3. Consommation de drogues et conduite automobile (suite)

Les conducteurs qui ont pris place dans un véhicule ol le conducteur avait consommé des drogues sont plus
particulierement (7% de I'’ensemble) :

= les personnes agées de 16 a 24 ans (24%) et de 25 a 34 ans (12%);

= les personnes qui sont allées plus de 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année
et qui y ont consommé de I'alcool (19%);

= les conducteurs cumulant de 3 3 9 ans d’expérience (13%);

= les célibataires (11%);

= les individus ayant une scolarité de niveau collégial (11%);

= les résidents de régions autres que celles de Montréal et Québec (9%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (9%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire sous I'influence de I'alcool (9%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (8%).

On observe des similitudes entre ce profil et celui des personnes a risque de CFA relativement a la

consommation d’alcool dans les bars ou les restaurants, a I'interception dans un barrage policier et au fait
d’avoir déja « prévu le coup ».
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3. Consommation de drogues et conduite automobile (suite)

3.4 Perception de la capacité des policiers de détecter la présence de drogue dans I'organisme d'un
Un peu plus de la conducteur
moitié des

) Parmi I'ensemble des répondants, plus de la moitié considere qu’il est difficile (39%) ou tres difficile (15%) pour
répondants (54%)

les policiers de détecter la présence de drogue dans I'organisme d’un conducteur. Par ailleurs, 33% estiment

croient qu’il est que cela est facile, 6% trés facile et 7% ne se sont pas prononcés. Parmi les personnes qui ont consommé des
difficile ou trés drogues au moins une fois au cours de la derniére année (n=43), 57% pensent que cela est facile (53%) ou trés
difficile pour les facile (4%).

policiers de

Les sous-groupes suivants sont plus nombreux a croire qu’il est difficile ou trés difficile pour les policiers de

détecter la détecter la présence de drogue dans I'organisme (54% de I'ensemble) :

présence de drogue
dans l'organisme = les individus dont le revenu familial est de 80 000 S et plus (65%);
d’un conducteur. = les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (59%);
= les francophones (59%);
= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (57%);
= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (57%);
= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (57%).

QB26. Selon vous, est-il ... pour les policiers de détecter la présence de drogue dans l'organisme d'un conducteur ?

Base : L'ensemble des répondants
Total 2011
n=1150

Total FACILE ou TRES FACILE 39%
Tres facile 6%
Facile 33%
Total DIFFICILE ou TRES DIFFICILE 54%
Difficile 39%
Trés difficile 15%
Ne sait pas / Préfére ne pas répondre 7%
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4. Pénétration de la campagne

4.1 Rappel spontané de la campagne

Dans I'ensemble, 75% des répondants se souviennent avoir vu, lu ou entendu de la publicité sur I'alcool au
volant au cours du mois précédant I’étude. Cette proportion est légérement inférieure a celle observée en 2010
(78%).

On n’observe pas de différence significative particuliere au regard des personnes les plus nombreuses a se
souvenir avoir été exposées a de la publicité sur I'alcool au volant. Notons toutefois que ce taux de rappel
spontané est statistiquement plus faible parmi les résidents de la région métropolitaine de Montréal (71%) et
parmi les personnes agées de 35 a 44 ans (67%).

QC1. Au cours du dernier mois, vous souvenez-vous avoir
vu, lu ou entendu de la publicité sur I’alcool au volant ?
Base : L’ensemble des répondants
Pourcentage (%) Oui

92%

86% 87%
79%  79%  80%  81% 299%

] 78% 75% 79% I I I

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
(n=1150) (n=1150) (n=1150) (n=1150) (n=1151) (n=1150) (n=1152) (n=1152) (n=1153) (n=1151) (n=1000) (n=1151)

www.legermarketing.com

Note: Cette question était différente en 2005 et 2006. Le taux de rétention investigué portait alors sur une période de deux mois, alors qu’avant 2005 et aprés
2006, on cherche a connaitre le taux de rappel spontané au cours du dernier mois précédant I'étude.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

La publicité 4.2 Eléments de rappels spontanés
télévisée « Un Les répondants se souvenant avoir vu, lu ou entendu de la publicité sur I'alcool au volant ont ensuite été invités
conducteur a décrire ce gu’ils en avaient retenu. Ainsi, 84% ont été en mesure de décrire la ou les publicités auxquelles ils
désigné, on aime se souvenaient avoir été exposés.
¢a » a été citée
spontanément par En 2011, la publicité télévisée « Un conducteur désigné, on aime ¢a » est celle qui a été mentionnée dans une
23% des personnes plus forte proportion (23% des personnes interrogées). Notons que ce taux de rappel est en deca du taux de
qui se souviennent rappel record de la publicité télévisée « Voiture du couple qui devient la voiture de police lors de

I'arrestation ». Rappelons que cette publicité avait été mentionnée par 55% des répondants en 2010 (voir

avoir été exposées , = ) - -
I’'annexe 2 pour le détail des résultats des années précédentes).

a de la publicité sur

’
F'alcool au volant. Par ailleurs, 10% des personnes interrogées ont fait référence a la publicité télévisée « On se lachera jamais »,

tandis que 21% ont simplement répondu qu’elles se souvenaient d’une publicité télévisée (autre ou sans
précision). Les taux de rappel spontané des autres éléments de la campagne « Alcool 2011 » sont plutét faibles
(2% pour la publicité radiophonique anglophone, 0% pour les messages sur Internet « Un conducteur désigné,
on aime ¢a », 0% pour I'application iPhone Code-Bar et 0% pour I'affichage dans les bars et restaurants
portant sur I’application Code-Bar).

En ce qui a trait aux slogans de la campagne, 4% des répondants ont cité « Pensez-y, lorsqu’on boit on ne
conduit pas » et 1% « Un conducteur désigné, on aime ¢a ».

Les différences significatives entre les sous-groupes pour les deux publicités les plus citées sont présentées a la
fin de la section 4.2.

Le er www.legermarketing.com
MARKETING



ANALYSE DETAILLEE
DES RESULTATS

4. Pénétration de la campagne (suite)

QC2. Qu’est-ce que vous vous souvenez d’avoir vu, lu ou entendu ?
Base : Les répondants se souvenant spontanément avoir vu, lu ou entendu de la publicité sur I'alcool au volant

. . . Total 2011
Total des trois mentions possibles
(n=872)

; Publicité télévisée « Un conducteur désigné, on aime ¢a » « Alcool 2011 » 23%
Publicité télévisée (autre ou sans précision) 21%
Publicité télévisée « On se lachera jamais » « Alcool 2011 » 10%
E Publicité radiophonique anglophone « Alcool 2011 » 2%
O  Publicité de MADD (les meres contre I'alcool au volant) 2%
g Publicité sur la vitesse au volant 2%
& Publicité dans les journaux (sans précision) 2%
i Publicité a la télévision, a laradio, sur Internet (sans précision) 2%
E Publicité télévisée « Jeune qui demande 10 S a son pére pour un taxi » « Alcool Jeunes 2010 » 1%
Messages sur Internet « Un conducteur désigné, on aime ¢a » 0%

2 Slogan « Pensez-y, lorsqu’on boit on ne conduit pas » 4%
§ Slogan « Un conducteur désigné, on aime ¢a » 1%
& Autresslogans divers 3%
Des accidents, des morts, des blessés 15%

Les jeunes au volant / Accidents impliquant des jeunes / Les jeunes et I’alcool 9%
Affiches ou panneaux publicitaires (autre ou sans précision) 2%

¥ Barrages routiers 1%
E Aux nouvelles (radio, télévision, journaux) 1%
< Application pour le iPhone — Code-Bar 0%
Affichage dans les bars et restaurants — Application Code-Bar 0%
Autres 10%

Ne sait pas 16%
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Les personnes qui se souviennent spontanément avoir vu, lu ou entendu la publicité télévisée « Un
conducteur désigné, on aime ¢a » sont plus particulierement (23% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 25 a 34 ans (35%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n’ont pas conduit un véhicule aprés avoir bu au moins
deux verres dans I'heure précédant le départ (29%);

= les francophones (27%);

= les personnes qui ont déja été interceptées dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a
déja été (26%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (25%).

Par ailleurs, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a avoir cité spontanément la publicité télévisée
« On se lachera jamais » (10% de I'ensemble) :

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (16%);

= les personnes ne détenant pas de permis de conduire (15%);

= les personnes qui sont allées moins de 10 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére
année et qui y ont consommé de I'alcool (14%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (13%);

= les hommes (12%).
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Comme en 2010,
un peu plus de
deux répondants
sur dix (23%) se
souviennent avoir
entendu parler
d’actions
particulieres dans
leur région visant a
faire respecter la loi
concernant la
conduite avec les
facultés affaiblies
par l'alcool.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

4.3 Notoriété des actions particulieres

Dans I'ensemble, 23% des répondants se souviennent avoir vu, lu ou entendu parler, au cours du mois
précédent I'étude, d’actions particulieres faites dans leur région afin de faire respecter la loi concernant la
conduite avec les facultés affaiblies par I'alcool. Ce résultat est similaire a celui de 2010 (22%).

Le taux de notoriété de ce type d’actions est plus élevé parmi les résidents de régions autres que celles de
Montréal et Québec (28%) et parmi les célibataires (28%). A I'inverse, les personnes les plus nombreuses & ne
pas se souvenir de ce type d’actions (76% de I'ensemble) sont plus particulierement les résidents de la région
métropolitaine de Montréal (81%) et les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (81%).

Comme en 2010, la télévision (26%), les journaux (23%) et la radio (21%) demeurent les principaux moyens par
lesquels les répondants ont été informés de ce type d’actions. Suivent ensuite les barrages routiers (16%), le
bouche a oreille (11%) et les panneaux routiers (9%). Ces proportions sont similaires a celles de 2010.

QC3. Au cours du dernier mois, avez-vous vu, lu ou entendu parler d'actions particuliéres faites dans votre

région afin de faire respecter la loi concernant la conduite avec facultés affaiblies par I'alcool ?
Base : L’ensemble des répondants

Pourcentage (%) Oui 46% 44%

. 36%
32% 28% 299 30% 31%
] ] I I I ) I I I
l I I I I I I I I I

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2000
(n=1150) (n=1150) (n=1150) (n=1150) (n=1151) (n=1150) (n=1152) (n=1152) (n=1153) (n=1151) (n=1155)
www.legermarketing.com

Note: Cette question était différente en 2005 et 2006. Le taux de rétention investigué portait alors sur une période de deux mois, alors qu’avant 2005 et aprés
2006, on cherche a connaitre le taux de rappel au cours du dernier mois précédant I'étude.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

QC4. Comment avez-vous été informé des actions particuliéres faites dans votre région ?
Base : Les répondants qui se souviennent avoir vu, lu ou entendu parler d’actions particulieres

Total des trois mentions Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2002
possibles (n=279) (n=305) (n=393) (n=315) (n=402) (n=278) (n=330) (n=364) (n=342) (n=505)

A la télévision 26% 30% 39% 37% 35% 35% 29% 32% 32% 36%
Dans les journaux 23% 21% 29% 26% 35% 24% 26% 23% 35% 29%
A laradio 21% 20% 26% 19% 25% 18% 17% 20% 37% 30%
A vu un barrage routier 16% 12% 11% 15% 14% 19% 19% 20% 11% 15%
Bouche a oreille 11% 15% 14% 9% 9% 8% 12% 12% 14% 14%
Sur les panneaux routiers 9% 11% 15% 13% 5% 7% 13% 11% 12% 8%
A entendu parler de barrages
i P g 5% 7% 11% 3% 6% 1% 10% 10% 11% 13%
routiers
Alécole 5% 1% 1% 2% 3% - - - - -
Par Internet 3% 1% 1% 2% - - - -- -- --
S’est fait intercepter dans un
b P 3% - 3% 3% 2% 2% 3% 2% 3% 3%
arrage
Présence policiére accrue sur o B 17 7 . . B B B B
les routes
Affiches (bars, restos,
Iy ( ) ’ -- 1% 1% 1% 2% 4% 4% 9% 12% 14%
épanneurs
Par un service de
raccompagnement (Nez -- 2% -- 2% 2% 2% - - - =
rouge, etc.)
Autres 9% 5% 3% 5% 4% 2% 2% 4% 4% 6%
Ne sait pas / Préfére ne pas
, dre 3% 4% 3% 1% 1% 4% 1% 2% 2% 3%
répon

Leqger - www.legermarketing.com

MARKETING



La publicité
télévisée « On se
lachera jamais » a
été remarquée par
43% des personnes
ayant répondu au
sondage en frangais
(taux de notoriété
assistée).

Le taux de
notoriété est de
53% parmi les
personnes agées de
16 a 24 ans, soit la
cible visée par cette
publicité.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

4.4 Publicités télévisées — notoriété

La publicité télévisée « On se lachera jamais »

De maniére assistée, 43% des personnes ayant répondu en frangais se souviennent avoir été exposées a la
publicité télévisée « On se lachera jamais » au cours du dernier mois. Il s’agit d’un résultat inférieur de 24
points de pourcentage par rapport a celui enregistré en 2010 pour la publicité télévisée « Couple qui part d’une
soirée chez des amis et qui se fait arréter » (67%). Toutefois, rappelons que cette publicité a été diffusée
uniquement sur des chaines spécialisées et qu’elle visait les jeunes agés de 16 a 24 ans, ce qui explique sa
performance moindre auprés de I'ensemble du grand public.

D’ailleurs, notons que la publicité « On se lachera jamais » a rejoint 53% des répondants de 16 a 24 ans, soit la
cible visée. Précisons également que 49% des personnes ayant conduit, au cours de la derniere année, apres
avoir bu au moins deux verres dans I’heure précédant leur départ, disent se souvenir de cette publicité.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC7A. Au cours du dernier mois, vous souvenez-vous d'avoir vu une annonce a la télévision ou I'action se
déroule dans un bar ou il y a beaucoup de jeunes ? Un jeune homme en état d'ébriété regoit un message
texte de son ami qui lui dit « T'es chaud I'gros ». Les deux hommes se rapprochent et se disent « On se
lachera jamais, mais ce soir on lache nos chars ».
Base : Les personnes ayant répondu en frangais
Pourcentage (%) Oui

26% 88% 87%
77% 77% .
67% 68% 70% 65%
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002

(h=1100) (n=1075) (n=1083) (n=1093) (n=1098) (n=1084) (n=1105) (n=1152) (n=1153) (n=1151)
www.legermarketing.com

Note: Cette question était différente en 2005 et 2006. Le taux de rétention investigué portait alors sur une période de deux mois, alors qu’avant 2005 et aprés
2006, on cherche a connaitre le taux de rappel au cours du dernier mois précédant I'étude. De plus, les campagnes télévisées de 2005 a 2011
inclusivement ont été uniquement diffusées en frangais.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Le taux de notoriété assistée de la publicité télévisée « On se lachera jamais » est plus élevé parmi les sous-groupes
suivants (43% de I'ensemble) :

= les conducteurs ayant de 10 a 19 ans d’expérience (59%);

= les personnes agées de 25 a 34 ans (57%);

= les hommes (53%);

= les individus qui sont allés entre 10 et 25 fois dans des bars ou des restaurants ou ils ont consommé de I’alcool
(52%);

= les célibataires (51%);

= les personnes dont le revenu familial se situe entre 40 000 $ et 80 000 $ (48%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils consommeraient a
I’extérieur de leur domicile (48%);

= les personnes ayant déja été interceptées dans un barrage routier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a été (48%);

= les francophones (45%).

A Vinverse, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a ne pas se souvenir de cette publicité (56% de
I’ensemble) :

= les individus séparés, divorcés ou veufs (70%);

= les non-francophones (69%);

= les femmes (66%);

= les personnes agées de 45 a 54 ans (62%), de 55 a 64 ans (65%) et celles de 65 ans et plus (71%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (61%);

= les individus dont le revenu familial est inférieur 3 40 000 S (61%);

= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (61%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n’ont pas consommé de I’alcool (61%);

= les personnes qui n‘ont jamais été interceptées dans un barrage policier et qui ne connaissent personne qui I'a
déja été (60%);

= les conducteurs qui n‘ont jamais « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (59%).
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4. Pénétration de la campagne (suite)
Plus des deux tiers La publicité télévisée « Un conducteur désigné, on aime ca »
des personnes De maniere assistée, 67% des personnes ayant répondu en frangais se souviennent d’avoir vu la publicité

télévisée « Un conducteur désigné, on aime ¢a ». Cette proportion est identique a celle de la publicité télévisée

ayant répondu en
évaluée en 2010.

francais (67%) se
souviennent de
maniére assistée de
la publicité

A titre informatif, notons que 58% des personnes ayant conduit, au cours de la derniére année, aprés avoir bu
au moins deux verres dans I’heure précédant leur départ disent se souvenir de cette publicité.

télévisée « Un Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
conducteur

désigné, on aime

QC7X. Au cours du dernier mois, vous souvenez-vous d'avoir vu une annonce a la télévision ou I'action se
ca». déroule a la sortie d'un bar ? Quatre amis sortent du bar dont trois sont en état d'ébriété et ils parlent fort.
lls disent au quatrieme qu'ils I'aiment et qu'il est « hot ». Ce dernier, qui est le conducteur désigné pour les
ramener a la maison, les arréte et leur dit « Moi aussi je vous aime, mais GO, on s'en va a la maison ».
Base : Les personnes ayant répondu en frangais

Pourcentage (%) Oui

86% 88% 87%
77% 77% .
67% 67% 68% I I 70/0 ] I I l
rI|||| . |||| |||| . . |||| ||||| . .
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002

(n=1100) (n=1075) (n=1083) (n=1093) (n=1098) (n=1084) (n=1105) (n=1152) (n=1153) (n=1151)

Le er www.legermarketing.com

MARKETING Note: Cette question était différente en 2005 et 2006. Le taux de rétention investigué portait alors sur une période de deux mois, alors qu’avant 2005 et aprés
2006, on cherche a connaitre le taux de rappel au cours du dernier mois précédant I'étude. De plus, les campagnes télévisées de 2005 a 2011
inclusivement ont été uniquement diffusées en frangais.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

La publicité télévisée « Un conducteur désigné, on aime ¢a » a été remarquée en plus fortes proportions par les
sous-groupes suivants (67% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 55 a 64 ans (76%);

= les francophones (72%);

= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (71%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n’ont pas conduit un véhicule apres avoir bu au moins
deux verres dans I'heure précédant le départ (70%) ou plus de cing verres au cours de la méme occasion
(69%);

= les individus qui sont allés moins de 10 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année
ou ils ont consommé de I'alcool (70%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors gu’ils savaient gu’ils
consommeraient a I’extérieur de leur domicile (70%);

= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (70%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (69%).

A l'inverse, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a ne pas se souvenir de cette publicité de maniére
assistée (33% de I’'ensemble) :

= les non-francophones (72%);

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (43%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n’ont pas consommé de I'alcool (41%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (37%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (37%);

= les conducteurs qui n’ont jamais « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I’extérieur de leur domicile (36%).

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Comparaison de la performance publicitaire de la campagne télévisée

La notoriété de la
campagne télévisée
« Alcool 2011 » est
supérieure a la

De maniére assistée, 75% des personnes ayant répondu en frangais se souviennent d’au moins une des deux
publicités de la campagne télévisée « Alcool 2011 » (43% se souvenant de la publicité « On se lachera jamais »
et 67% de la publicité « Un conducteur désigné, on aime ¢a »).

norme SAAQ des
campagnes Ce résultat est supérieur a la norme SAAQ pour les campagnes « Alcool » (72%) ainsi qu’a la norme Léger
« Alcool ». Marketing pour une campagne télévisée au Québec de 200-300 peb/semaine (entre 45% et 60%).

La publicité « Un
conducteur
désigné, on aime
¢a » performe

mieux que la NORMES SAAQ

publicité « On se Notoriété assistée d’une publicité télévisée au Québec

lachera jamais ». 75%
Campagne télévisée « Alcool 2011 » (43% et 67%)
Norme SAAQ des campagnes « Alcool » 72%
Norme SAAQ des campagnes « Vitesse » 65%
Norme SAAQ des campagnes «Courtoisie » 65%
Norme SAAQ des campagnes « Sécurité a motocyclette » 65%
Norme SAAQ des campagnes « Piétons » 52%

Norme provinciale Léger Marketing
(200-300 pebs/semaine)

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Les messages des 4.5 Publicités télévisées — compréhension
publicités télévisées
bénéficient d’'une
bonne
compréhension.

Les personnes se souvenant, de maniére assistée, avoir vu au moins une des deux publicités télévisées ont été
interrogées sur le message véhiculé par celles-ci.

Le principal message retenu en ce qui a trait a la publicité « On se lachera jamais » est qu’il ne faut pas conduire
quand on a bu (73% des personnes exposées a cette publicité).

Concernant la publicité « Un conducteur désigné, on aime ¢a », 70% des personnes exposées en ont retenu
gu’il est important de prévoir son retour et de désigner un conducteur.

Les autres mentions sont présentées dans le tableau suivant.

QC8A, QC8X. Que voulait dire ce message selon vous ?
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué les publicités télévisées

Total 2011
Total 2A011 « Un conducteur
Total des deux mentions possibles « On se lachera désigné, on Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
P [ imocan  (0=738) (n=875) | (n=769) | (n=730)
(n=419) (n=774)

Ne pas conduire quand on a bu 73% 25% 55% 50% 60% 53% 35% 39%
Il estimportant de prévoir son retour et de

o 15% 70% - = - — — =
désigner un conducteur
On peut intervenir lorsqu’on est entre amis 9% 10% = = == == == =
Responsabiliser le conducteur 5% 7% 5% 6% 8% 9% 5% 4%
Prévoir (...un moyen de transport

2 . 5% 4% 4% 4% 4% 3% 16% 18%
sécuritaire)

Suite a la page suivante )

Rappel : Les proportions en bleu et en rouge indiquent des variations statistiquement significatives par rapport a 2010.

www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

QC8A, QC8X. Que voulait dire ce message selon vous ?
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué les publicités télévisées

Total 2011

Ui 2Ll « Un conducteur
« On se lachera Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005

: . désigné,
Total des deux mentions possibles jamais » esigne, on - _73g) (n=875) | (n=769) | (n=730)

aime ¢a »

(n=419) (n=774)

Empécher les proches de conduire lorsqu’ils
cls 3% 0% 2% 6% -- -- -- --
ont bu
Il'y a des conséquences si on conduit apres
. 2% 0% 1% 1% 16% 26% 16% 13%
avoir bu
On peut avoir du plaisir sans boire et - 7
(o] (o] - - - - - -
conduire ou en buvant avec modération
L’alcool au volant concerne tout le monde 1% 0% 8% 6% = = = =
Combattre I’alcool au volant 1% 0% 6% 2% 11% 7% 1% 3%
Avoir un conducteur désigné, appeler 1% 1% 3% 2% 3% 4% -- --
Etre prudent au volant 1% 1% 1% - 2% 2% - -
Une arrestation peut arriver a n’importe qui; . - o6 e o
(1) () () (o] - () - -
pas seulement aux récidivistes
On peut étre arrété méme si on n’a pas
; 0% 0% 9% 21% -- -- -- --
consommé beaucoup
Ce n’est pas parce qu’on pense étre apte a
R > 0% 0% 8% 6% - - - -
conduire qu’on I’est
Les policiers sont présents sur la route 0% 0% 1% 2% -- - - --

Suite a la page suivante mmp
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4. Pénétration de la campagne (suite)

QC8A, QC8X. Que voulait dire ce message selon vous ?
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué les publicités télévisées

Tota2011 - RER
. . « On se lachera L., Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005

Total des deux mentions possibles o désigné, on

jamais » . (n=738) (n=730)

(n=419) aime ¢a »

(n=774)
Prendre un taxi 0% 0% 1% 1% 2% 2% 51% 46%
Ecouter les conseils de prudence des
0% 0% 1% = = - - -

proches
L'insouciance des jeunes par rapport a
. R . - - - - - 6% 9% - -
I'alcool, ala vitesse, en général
Ne pas embarquer avec quelqu'un qui a bu -- -- - -- 4% 3% -- --
Utiliser un service de raccompagnement = -- -- -- 3% 4% 5% 7%
La responsabilité des parents - -- - -- 2% 3% -- --
Valoriser le réle du conducteur désigné -- 4% - -- -- -- -- -
Autres 4% 2% 5% 2% 7% 3% 3% 4%
Ne sait pas 2% 2% 1% 2% 2% 1% 1% 2%

Lecer rorrocreE—
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4. Pénétration de la campagne (suite)
La quasi-totalité 4.6 Publicités télévisées — évaluation
des personnes Les personnes ayant remarqué au moins une des publicités télévisées (75% des personnes ayant répondu en
ayant remarqué la frangais) ont été interrogées sur la clarté du message véhiculé.
campagne télévisée
(98%) est d’avis que Ainsi, presque tous ces répondants estiment que le message est clair (98%), soit un résultat identique a celui de

2010. De fait, 75% sont méme tout a fait d’accord avec I'énoncé. C'est plus particulierement le cas des sous-
groupes suivants :

le message véhiculé
est clair.
= les personnes qui sont allées moins de 10 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére
année ou elles ont consommé de I'alcool (79%);
= les personnes ayant un revenu familial annuel de 40 000 $ a 80 000 $ (78%);

= les conducteurs cumulant 20 ans ou plus d’expérience (76%);
= les personnes ayant consommé de I'alcool au cours des douze derniers mois (76%).

QC9. Degré d'accord avec I'énoncé : Le message de cette ou ces publicités était clair.
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué au moins une des publicités télévisées

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=841) (n=738) (n=739) (n=845) (n=875) (n=769) (n=730) | (n=1040)

Total EN ACCORD 98% 98% 96% 98% 96% 99% 98% 98%
Tout a fait d'accord 75% 78% 72% 76% 69% 76% 72% 77%
Plutot d'accord 23% 20% 24% 22% 27% 22% 26% 21%
Total EN DESACCORD 2% 3% 4% 2% 4% 1% 1% 1%
Plutot en désaccord 2% 2% 3% 1% 3% 1% 1% 1%
Tout a fait en désaccord 0% 1% 1% - 1% - - =

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la
question.

Le er " www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Parmi les personnes ayant remarqué la campagne télévisée, 92% sont d’avis que la ou les publicités qu’elles ont
vues ont attiré leur attention. Notons que 58% sont méme tout a fait d’accord avec I'énoncé.

Plus de neuf
personnes sur dix
ayant remarqué la

Les personnes ayant affirmé que les publicités télévisées ont attiré leur attention sont plus particulierement

campagne

télevisée (92%) (92% de I'ensemble) :

estiment qu’elle a

attiré leur = les individus qui sont allés entre 10 et 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année

attention. ou ils ont consommé de I'alcool (97%);

= les femmes (95%);
= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (94%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (94%).

D’autres différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC10. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités attirent mon attention.
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué au moins une des publicités télévisées

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=841) (n=738) (n=739) (n=845) (n=875) (n=769) (n=730) | (n=1040)

Total EN ACCORD 92% 92% 93% 96% 94% 94% 93% 95%
Tout a fait d'accord 58% 60% 57% 74% 66% 61% 55% 63%
Plut6t d'accord 34% 32% 36% 22% 28% 34% 38% 32%
Total EN DESACCORD 7% 7% 7% 4% 5% 5% 6% 5%
Plutot en désaccord 5% 5% 6% 2% 4% 4% 5% 4%
Tout a fait en désaccord 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la
question.

Le er | www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

A Vinverse, les individus appartenant aux sous-groupes suivants sont plus nombreux a affirmer que les
publicités télévisées n’ont pas attiré leur attention (7% de I'ensemble) :

= les personnes qui sont allées plus de 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année
et qui y ont consommé de I'alcool (17%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n’ont pas consommé de I'alcool (16%);

= les personnes agées de 45 a 54 ans (13%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (11%);

= les conducteurs qui n‘ont jamais « prévu le coup » pour ne pas conduire alors gu’ils savaient gu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (11%);

= les hommes (10%).

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)
Preés de six Parmi les personnes qui ont remarqué la campagne télévisée, 59% sont d’avis que la ou les publicités qu’elles

ont vues traitent de choses qui les concernent. Il s’agit d’'une augmentation de huit points de pourcentage par

personnes sur dix
rapporta 2010 (51%).

qui ont remarqué
la campagne
télévisée (59%) se
sont senties
concernées.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC11. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités traitent de choses qui me concernent.
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué au moins une des publicités télévisées

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=841)  (n=738) | (n=739) | (n=845) | (n=875) | (n=769) | (n=730) | (n=1040)

Total EN ACCORD 59% 51% 57% 56% 63% 55% 52% 62%
Tout a fait d'accord 31% 29% 31% 32% 31% 30% 28% 38%
Plutot d'accord 28% 22% 26% 24% 32% 24% 24% 24%
Total EN DESACCORD 40% 48% 42% 42% 35% 42% 46% 37%
Plutot en désaccord 18% 23% 20% 19% 18% 19% 26% 19%
Tout a fait en désaccord 22% 25% 22% 23% 17% 23% 19% 18%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la
question.

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Les sous-groupes suivants sont plus nombreux a affirmer que la campagne télévisée traite de choses qui les
concernent (59% de I'ensemble) :

= les personnes qui sont allées plus de 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année
et qui y ont consommé de |'alcool (74%);

= les personnes agées de 35 a 44 ans (69%);

= les personnes ayant un revenu familial brut supérieur & 80 000 S (69%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (66%);

= les célibataires (65%);

= les personnes qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’elles savaient qu’elles
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (65%);

= les hommes (63%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommeé de I'alcool au moins une fois (62%).

En revanche, les sous-groupes suivants sont plus nombreux a considérer que la campagne télévisée ne traite
pas de choses qui les concernent (40% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 65 ans et plus (59%);

= les personnes séparées, divorcées ou veuves (49%);

= les personnes n’ayant jamais « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’elles savaient qu’elles
consommeraient a I’extérieur de leur domicile (48%);

= les personnes ayant un revenu familial brut de 40 000 $ a 80 000 $ (45%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire (45%);

= les femmes (44%).

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Parmi les personnes qui ont remarqué la campagne télévisée, 89% considérent que la ou les publicités qu’elles
ont vues sont convaincantes, soit un résultat légerement inférieur a celui de 2010 (92%). Cela est
principalement attribuable a une diminution de la proportion de personnes se disant tout a fait d’accord avec

I’énoncé (de 61% en 2010 a 46% en 2011).

La campagne
télévisée est
convaincante selon
89% des personnes

qui se souviennent . . P , . L
np Les personnes qui percoivent la campagne télévisée comme étant convaincante sont plus particulierement

y avon: ete (89% de I'ensemble) :

exposées.

= les individus agés de 16 a 24 ans (97%);
= les personnes ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire (92%);
= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (90%);

= les francophones (90%);
= les personnes qui sont allées moins de 10 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére

année et qui y ont consommé de I'alcool (90%).

D’autres différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC12. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités sont convaincantes.
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué au moins une des publicités télévisées

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=841) (n=738) (n=739) (n=845) (n=875) (n=769) (n=730) | (n=1040)

Total EN ACCORD 89% 92% 89% 94% 89% 91% 91% 91%
Tout a fait d'accord 46% 61% 55% 72% 61% 55% 53% 54%
Plutot d'accord 43% 31% 34% 22% 28% 37% 38% 37%
Total EN DESACCORD 11% 8% 10% 5% 10% 8% 8% 7%
Plutot en désaccord 8% 6% 8% 4% 7% 6% 6% 6%
Tout a fait en désaccord 3% 2% 2% 1% 3% 1% 2% 1%

Le complément a 100% représente les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la

i question.
e er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Al'inverse, les sous-groupes ci-dessous sont plus nombreux a ne pas considérer que la campagne télévisée est
convaincante (11% de I'ensemble) :

= les non-francophones (26%);

= les personnes qui sont allées plus de 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année
et qui y ont consommé de I'alcool (22%);

= les personnes agées de 45 a 54 ans (20%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau collégial (17%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (15%).

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)
La notoriété 4.7 Publicité radio — notoriété
assistée de la
publicité radio est Parmi les personnes ayant répondu en anglais, 39% se souviennent, de maniére assistée, avoir entendu la
de 39% parmi les publicité radio de la campagne « Alcool 2011 » (n=16 personnes). Ce résultat est supérieur a celui de 2010
personnes ayant (15%).
répondu au
sondage en anglais. Ce résultat doit toutefois étre interprété comme une tendance étant donné le faible nombre de répondants

(n=50). On n’observe aucune différence significative entre les sous-groupes pour cette question.

QC7B. Au cours du dernier mois, vous souvenez-vous d'avoir
entendu, sur une station de radio, cette publicité ?
Base : Les personnes ayant répondu en anglais

Pourcentage (%) Oui

48%

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
(n=50) (n=75) (n=67) (n=57) (n=53) (n=66) (n=47)
Leqer

MARKETING
Note: Cette question était différente en 2005 et 2006. Le taux de rétention investigué portait alors sur une période de deux mois, alors que depuis 2007, on

cherche a connaitre le taux de rappel au cours du dernier mois précédant I'étude.
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4. Pénétration de la campagne (suite)
La performance de Comparaison de la performance publicitaire de la publicité radio
la publicité radio
est supérieure a la De maniére assistée, 39% des personnes ayant répondu en anglais se souviennent avoir entendu la publicité
norme SAAQ des radio de la campagne « Alcool 2011 », soit un résultat supérieur a la fois a la norme SAAQ des campagnes

« Alcool » (32%) et a la norme provinciale Léger Marketing pour une publicité radio de 100-200 peb/semaine

campagnes (entre 10 et 20%).

« Alcool » etala
norme Léger
Marketing.

NORMES SAAQ

Notoriété assistée d’un message radio en anglais
dans la région de Montréal RMR

Campagne « Alcool 2011 »

Norme SAAQ des campagnes « Alcool » 32%
Norme SAAQ des campagnes « Vitesse » 11%
Norme SAAQ des campagnes « Piétons » 10%

Norme provinciale Léger Marketing

o/_90N°
(100-200 pebs/semaine) 10%-20%

Le er www.legermarketing.com
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4. Pénétration de la campagne (suite)

4.8 Publicité radio — compréhension

Les 16 personnes ayant répondu en anglais qui se souviennent avoir entendu la publicité radio ont été
interrogées sur le message de celle-ci. Ainsi, ils ont principalement mentionné que le message était qu’il ne faut
pas conduire quand on a bu (n=6) et qu’il est important de prévoir son retour et de désigner un conducteur
(n=6).

QC8B. Que voulait dire ce message selon vous ?
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

. . Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
Total des deux mentions possibles
(n=16) (n=13) (n=13) (n=26) (n=23) (n=22) (n=8)
6 17 16 11 3

Ne pas conduire quand on a bu 6 6

Il estimportant de prévoir son retour et de désigner un 6 ~ ~ ~ ~ ~ ~
conducteur

L’alcool au volant concerne tout le monde 1 2 2 -- - = =
Responsabiliser le conducteur 1 -- -- 1 1 1 -
On peut intervenir lorsqu'on est entre amis 1 - - - - - -
Empécher les proches de conduire lorsqu'ils ont bu 1 - - - - - _
Valoriser le r6le du conducteur désigné 1 - . . - - -

Suite a la page suivante mmp

Note : Etant donné la faible taille d’échantillonnage, les résultats sont présentés en valeurs absolues (non pondérées). Ils sont donc présentés
uniquement a titre informatif.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

QC8B. Que voulait dire ce message selon vous ?
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

. . Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
Total des deux mentions possibles
(n=16) (n=13) (n=13) (n=26) (n=23) (n=22) (n=8)
- 3 - - - - -

Ce n’est pas parce que I’on pense étre apte a conduire qu’on I’est

Une arrestation peut arriver a n’importe qui; pas seulement aux 5 . . B B B 3
récidivistes

On peut étre arrété pour alcool au volant méme si I’on n’a pas 3 1 3 B B B 3
consommé beaucoup

Les policiers sont présents sur la route -- 1 1 -- - - --
Prévoir al’avance (un moyen de transport) - 1 - 2 2 -- -
Prendre un taxi -- -- - 2 1 -- --
Etre prudent au volant -- -- -- 2 1 -- --
Utiliser un service de raccompagnement - - - 1 1 1 -
Combattre I’alcool au volant - - - 1 1 2 1
Il'y a des conséquences a conduire aprés avoir bu - - - -- 5 7 2
Avoir un conducteur désigné, appeler quelgu'un - - - - 1 - -
Ca peut arriver a n'importe qui - - - - 1 -- -
L'insouciance des jeunes par rapport a l'alcool, a la vitesse, en ~ ~ ~ 3 1 3 ~
général

Autres 1 1 -- 2 3 3 1
Ne sait pas -- -- 2 1 - 1 1

Note : Etant donné la faible taille d’échantillonnage, les résultats sont présentés en valeurs absolues (non pondérées). Ils sont donc présentés
uniquement a titre informatif.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

4.9 Publicité radio — évaluation

Parmi les 16 personnes qui se souviennent avoir entendu la publicité radio, 13 sont d’avis que son message est
clair et 13 estiment qu’elle attire leur attention. On n’observe aucune différence significative étant donné le

faible nombre de répondants.

QC9. Degré d'accord avec I'énoncé : Le message de cette publicité était clair.
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
(n=16) (n=13) (n=13) (n=26) (n=23) (n=22) (n=8)
10 26 20 22 8

Total EN ACCORD 13 13

Tout a fait d'accord 9 11 4 15 10 8 6
Plutét d'accord 4 2 6 11 10 14 2
Total EN DESACCORD 2 = 3 - 3 - -
Plut6t en désaccord 1 -- 2 = 1 - -
Tout a fait en désaccord 1 - 1 - - -

QC10. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette publicité attire mon attention.
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
n=13 n=26 n=23 n=22 n=8
11 25 20 21 8

Total EN ACCORD 13 13

Tout a faitd'accord 4 6 6 12 8 13 5
Plutot d'accord 9 7 5 13 12 8 3
Total EN DESACCORD 2 - 2 1 3 - -
Plutot en désaccord 2 -- 2 1 3 1 --
Tout a fait en désaccord -- -- -- -- - -- --

Etant donné la faible taille d’échantillonnage, les résultats sont présentés en valeurs absolues (non pondérées). Ils sont donc présentés
uniqguement a titre informatif. Les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la
guestion ne sont pas présentés dans ces tableaux.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

Parmi les 16 personnes qui se souviennent avoir entendu la publicité radio, 10 sont d’avis qu’elle traite de
choses qui les concernent et 11 considérent qu’elle est convaincante. On n’observe aucune différence
significative étant donné le faible nombre de répondants.

QC11. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette publicité traite de choses qui me concernent.
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
(n=16) (n=13) (n=13) (n=26) (n=23) (n=22) (n=8)
11 24 17 16

Total EN ACCORD 10 5 6
Tout a faitd'accord 3 3 5 15 6 4 5
Plutét d'accord 7 2 6 9 11 12 1
Total EN DESACCORD 6 7 2 2 6 5 2
Plutot en désaccord 5 6 2 2 5 3 1
Tout a fait en désaccord 1 1 -- -- 1 2 1

QC12. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette publicité est convaincante.
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
(n=16) (n=13) (n=13) (n=26) (n=23) (n=22) (n=8)
10 18 18 21 8

Total EN ACCORD 11 13

Tout a fait d'accord 5 7 3 13 8 10 4
Plutot d'accord 6 6 7 5 10 11 4
Total EN DESACCORD 5 - 3 8 5 1 -
Plutot en désaccord 5 -- 2 6 3 1 --
Tout a fait en désaccord 0 -- 1 2 2 -- --

Etant donné la faible taille d’échantillonnage, les résultats sont présentés en données absolues (non pondérées). Ils sont donc présentés
uniqguement a titre informatif. Les répondants qui ne sont pas en mesure de se prononcer ou qui ont préféré ne pas répondre a la
guestion ne sont pas présentés dans ces tableaux.
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4. Pénétration de la campagne (suite)

4.10 Application iPhone Code-Bar — notoriété

Parmi I'ensemble des répondants, 15% ont vu, lu ou entendu parler d’une application a télécharger pour les
téléphones intelligents iPhone intitulée Code-Bar en lien avec I'alcool au volant. Parmi eux, 1% ont téléchargé
cette application. Notons que 58% des personnes qui ont entendu parler de I'application ne l'ont pas
téléchargé, parce qu’elles n’ont pas de téléphone iPhone.

La notoriété de I'application Code-Bar est plus élevée parmi les personnes agées de 45 a 54 ans (23%) et celles
qui sont allées dans des bars ou des restaurants moins de 10 fois au cours de la derniére année ou elles ont
consommé de I'alcool (18%).

A titre indicatif, notons que la notoriété de I'application Code-Bar est de 13% parmi les personnes agées de 16 a
24 ans.

©)
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QC26. Au cours du dernier mois, avez-vous vu, lu QC27X. Avez-vous téléchargé cette application
ou entendu parler d'une application a télécharger pour les téléphones intelligents iPhone ?
pour les téléphones intelligents iPhone intitulée Base : Les répondants qui ont entendu parler de I'application
Code-Bar en lien avec I'alcool au volant ? (n=187)
Base : L’ensemble des répondants
(n=1150) Non
NSP / Refus 41%

1%

Non
84%

Oui
15%

Oui Non, car ne
- 1% possede pas
de iPhone

58%
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4. Pénétration de la campagne (suite)
La notoriété De maniére assistée, 4% des répondants affirment avoir vu une affiche dans un bar ou un restaurant intitulée
assistée de Code-Bar qui donne de l'information pour télécharger I'application pour les téléphones intelligents iPhone en
I’affiche Code-Bar lien avec I'alcool au volant.
est de 4%.

La notoriété de cette affiche est plus élevée parmi les sous-groupes suivants (4% de I'ensemble) :

= les individus qui sont allés plus de 25 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année et
qui y ont consommé de I'alcool (8%);

= les individus dont le revenu familial brut est inférieur a 40 000 S (7%);

= les hommes (6%);

= les conducteurs ayant de 10 a 19 ans d’expérience (6%).

A titre indicatif, notons que la notoriété de I'affiche est de 3% parmi les personnes agées de 16 a 24 ans.

©) QC28X. Au cours du dernier mois, avez-vous vu une affiche dans un bar ou un restaurant intitulée
CODE-BAR Code-Bar qui donne de l'information pour télécharger I'application pour les téléphones intelligents
~ iPhone en lien avec I'alcool au volant ? Vous souvenez-vous d'avoir vu cette affiche ?

Base : L’ensemble des répondants

(n=1150)
Oui 4%
Non 8%
Non, ne va pas dans les bars ou les 6%

restaurants

NSP / Refus 1%

Leqger
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4. Pénétration de la campagne (suite)

La campagne 4.11 Notoriété totale de la campagne « Alcool 2011 »

« Alcool 2011 » a Dans I'ensemble, 76% des répondants se souviennent avoir été exposés a au moins un élément de la campagne
rejoint 76% des publicitaire « Alcool 2011 ».
répondants.

A titre indicatif, notons que cette proportion est de 78 % parmi les conducteurs.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

NOTO1. Notoriété totale de la campagne « Alcool 2011 »

Base : L’ensemble des répondants
(n=1150)
Pourcentage (%) a vu (ou non) au moins une des publicités

Oui
76%

Non
24%

Lecer rorrocreE—

MARKETING
Note : Ce résultat inclut les gens qui ont entendu parler de I'application iPhone (et non seulement ceux qui I'ont téléchargée).
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4. Pénétration de la campagne (suite)

La notoriété totale de la campagne est plus élevée parmi les sous-groupes suivants (76% de I'ensemble) :

= les francophones (81%);

= les personnes qui sont allées dans des bars ou des restaurants moins de 10 fois au cours de la derniére
année ou elles ont consommé de I'alcool (81%);

= les personnes ayant un revenu familial brut de 40 000 $ a 80 000 $ (81%);

= les personnes ayant consommé de I'alcool au cours des douze derniers mois (79%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n‘ont pas conduit un véhicule apreés avoir bu plus de
cing verres au cours de la méme occasion (79%);

= les détenteurs d’un permis de conduire (78%).

Les personnes appartenant aux sous-groupes suivants sont plus nombreuses a ne pas se souvenir avoir été
exposées a la campagne (24% de I'ensemble) :

= les non-francophones (49%);

= les personnes agées de 20 a 24 ans (39%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule apres avoir bu plus de cinqg
verres au cours de la méme occasion (35%);

= les personnes ne détenant pas de permis de conduire (32%);

= les individus dont le revenu familial brut est de 40 000 $ 3 80 000 $ (30%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n’ont pas consommé de I'alcool (29%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (27%).

Le er www.legermarketing.com
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5. Impact avoué de la campagne
La tenue de 5.1 Effet dissuasif des barrages
barrages routiers Les conducteurs ont été interrogés sur I'effet dissuasif des barrages routiers intensifs sur leur comportement.
intensifs est un Ainsi, 45% des conducteurs sont d’avis que le fait de savoir qu’il se tient des barrages routiers intensifs les incite
incitatif a ne pas a ne pas prendre le volant apres avoir bu. Il s’agit d’'une amélioration de cing points de pourcentage par rapport
prendre le volant a 2010 (40%).
apres avoir bu pour
45% des Par ailleurs, 22% considérent que cela ne les incite pas a ne pas prendre le volant apres avoir bu, 23% affirment
conducteurs ne jamais conduire aprés avoir bu et 10% ne boivent jamais ou ne conduisent pas.

Soulignons que la proportion de conducteurs pour lesquels les barrages routiers intensifs n‘ont pas d’effet
dissuasif (22%) a diminué de six points de pourcentage par rapport a 2010 (28%). De plus, on observe la
proportion la plus élevée de conducteurs qui disent ne jamais conduire aprés avoir bu depuis 2005 (de 19% en
2005 a 23% en 2011).

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

QC5. Est-ce que le fait de savoir qu'il se tient des barrages routiers intensifs vous incite a ne pas prendre le volant aprés avoir bu ?
Base : Les conducteurs

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2002
(n=994) (n=1011) | (n=990) (GECEY))] (n=990) (n=994) (n=971) (n=963) (n=937) (n=978)

45% 40% 46% 42% 45% 38% 39% 41% 45% 37%
Non 22% 28% 27% 30% 28% 28% 25% 21% 22% 12%
Ne conduit jamais apres avoir bu 23% 20% 16% 18% 16% 20% 19% 26% 33% 51%
Ne boit jamais / Ne conduit pas 10% 11% 10% 9% 11% 13% 15% 11% - --
Ne sait pas -- 1% 1% - 1% 1% 1% -- -- --
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5. Impact avoué de la campagne

Les barrages routiers intensifs ont un effet dissuasif plus marqué auprés des sous-groupes de conducteurs
suivants (45% de I'ensemble) :

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (57%) et de 10 a 19 ans d’expérience (53%);

= les personnes agées de 25 a 34 ans (55%);

= les individus ayant conduit au cours de la derniere année aprés avoir consommé ne serait-ce qu’une
consommation d’alcool (54%) et plus particulierement plus de cing verres au cours de la méme occasion (75%);

= les célibataires (54%);

= les individus qui sont allés dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année ou ils ont consommé
de I'alcool : entre 10 et 25 fois (53%) ou plus de 25 fois (62%);

= les hommes (50%);

= les conducteurs ayant déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils consommeraient
a I'extérieur de leur domicile (50%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I'alcool au moins une fois (48%).

Le er www.legermarketing.com
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5. Impact avoué de la campagne (suite)

Interrogés sur les risques d’étre arrété pour conduite avec les facultés affaiblies par I’alcool, 57% de I'ensemble
des répondants sont d’avis qu’ils sont demeurés les mémes au cours du mois précédant I’étude. Ce résultat est

comparable a celui de 2010 (55%).

Dans I’ensemble, 57%
des répondants
croient que les
risques d’étre arrété
pour conduite avec
les facultés affaiblies

Par ailleurs, 23% des répondants estiment que ces risques d’arrestation ont augmenté, soit une proportion en
hausse de six points de pourcentage par rapport a 2010 (17%).

par F'alcool sont Rappelons que le risque d’étre arrété par la police pour CFA est jugé élevé par 61% des répondants, tandis que
demeurés les mémes 37% le considérent comme étant faible (section 1.8).

au cours du mois

précédant I’'étude et Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

23% qu’ils ont

augmenté. QC6. Au cours du dernier mois, diriez-vous que dans votre région, les risques

d'étre arrété pour conduite avec facultés affaiblies par I'alcool ont ... ?
Base : L'ensemble des répondants

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 [ Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2002 | Total 2000
(n=1150) (n=1150) | (n=1150) | (n=1150) | (n=1151) | (n=1150) | (n=1152) | (n=1152) | (n=1153) | (n=1151) | (n=1155)

Total AUGMENTE 23% 17% 25% 26% 30% 21% 19% 23% 26% 34% 33%
Beaucoup augmenté 6% 6% 9% 11% 10% 7% 7% 9% 8% 14% 12%
Légérement augmenté 17% 11% 16% 14% 20% 13% 12% 14% 18% 20% 21%
Demeuré les mémes 57% 55% 50% 50% 49% 52% 56% 51% 51% 38% 43%
Total DIMINUE 8% 8% 10% 10% 8% 9% 11% 8% 10% 17% 7%
Légerement diminué 6% 6% 8% 6% 5% 6% 7% 5% 7% 11% 6%
Beaucoup diminué 2% 2% 2% 4% 3% 3% 4% 3% 3% 6% 1%
Ne sait pas / Préfere ne

, 12% 19% 16% 15% 13% 19% 14% 18% 13% 12% 16%
pas répondre

Le er | www.legermarketing.com
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5. Impact avoué de la campagne (suite)

Les sous-groupes ci-dessous sont plus enclins a considérer que les risques d’étre arrété pour CFA sont
demeurés les mémes (57% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 16 a 24 ans (75%);

= les personnes qui sont allées de 10 a 25 fois, au cours des douze derniers mois, dans des bars ou des
restaurants ou elles ont consommé de I'alcool (70%);

= les personnes dont le revenu familial brut est supérieur 3 80 000 S (69%);

= les résidents de la région métropolitaine de Québec (68%);

= les personnes ayant conduit, au cours des douze derniers mois, aprés avoir bu ne serait-ce qu’une
consommation d'alcool (66%);

= les individus ayant une scolarité de niveau universitaire (65%);

= les célibataires (63%);

= les individus qui ont déja été interceptés dans un barrage policier ou qui connaissent quelqu’un qui I'a déja
été (62%);

= les titulaires d’un permis de conduire (59%).

Par ailleurs, les personnes qui ont affirmé que ces risques ont augmenté sont plus particulierement (23% de
I'ensemble) :

= les personnes agées de 65 ans et plus (33%);

= les individus qui sont allés moins de 10 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniére année
ou ils ont consommé de I’alcool (29%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau collégial (29%);

= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (28%);

= les personnes dont le revenu familial brut est inférieur a 40 000 S (28%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n‘ont pas conduit un véhicule aprés avoir bu au
minimum une consommation d’alcool (28%).
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5. Impact avoué de la campagne (suite)
Les conducteurs 5.2 Impact avoué de la campagne — se sentir concerné en tant que conducteur
ayant remarqué les Les conducteurs ayant remarqué les publicités télévisées ou la publicité radio ont été interrogés a savoir s'ils se
publicités sont sentis concernés par le message véhiculé en tant que conducteur. Ainsi, 47% affirment s’étre sentis
télévisées ou la concernés, soit un résultat inférieur de neuf points de pourcentage par rapport a 2010 (56%).
publicité radio sont
moins nombreux 3 Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
s’étre sentis
concernés (de 56%
en 2010 a 47% en
2011).
QC19. Vous étes-vous senti concerné par le message de cette ou ces publicités en tant que conducteur ?
Base : Les conducteurs qui ont remarqué les publicités télévisées ou radio
Pourcentage (%) Oui
63% 64% o
56% 60% 55%
47% 49%
0 I I I I ] ] I I ]
J . . . . . I . I . . . l
2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002

(n=755) (n=683) (n=666) (n=744) (n=800) (n=711) (n=642) (n=879) (n=840) (n=873)

Le er www.legermarketing.com
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5. Impact avoué de la campagne (suite)

Les personnes qui se sont senties concernées en tant que conducteur par le message sont plus
particulierement (47% de I'’ensemble) :

= les individus qui sont allés de 10 a 25 fois, au cours des douze derniers mois, dans des bars ou des
restaurants ou ils ont consommé de I'alcool (59%);

= les personnes agées de 35 a 44 ans (56%);

= les individus ayant une scolarité de niveau collégial (55%);

= les conducteurs qui ont déja « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’ils savaient qu’ils
consommeraient a I'extérieur de leur domicile (52%).

En revanche, celles qui ne se sont pas senties concernées en tant que conducteur par le message sont plus
nombreuses parmi les sous-groupes suivants (52% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 55 a 64 ans (64%) ou de 65 ans et plus (62%);

= les personnes qui n‘ont jamais « prévu le coup » pour ne pas conduire alors qu’elles savaient qu’elles
consommeraient a I’extérieur de leur domicile (61%);

= les individus ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire (60%);

= les conducteurs ayant 20 ans et plus d’expérience (56%).
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5. Impact avoué de la campagne (suite)
Les trois quarts des Les conducteurs qui ne se sont pas sentis concernés par le message expliquent principalement qu’ils ne boivent
conducteurs qui ne jamais ou ne conduisent pas apres avoir bu (75%). Cette raison enregistre une hausse de sept points de

se sont pas sentis pourcentage par rapport a 2010 (68%).

concernés par le
message (75%)
disent qu’ils ne
boivent jamais ou
ne conduisent
jamais apres avoir
bu.

Par ailleurs, 13% affirment étre déja sensibilisés ou assez responsables et 5% ne s’identifient pas au conducteur
des publicités.

QC20. Pourquoi ?

Base : Les conducteurs qui ont remarqué la publicité télévisée ou radio mais qui disent ne pas s’étre sentis concernés comme conducteurs

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004 | Total 2003 | Total 2002
(n=426) (n=265) (n=253) (n=239) (n=323) (n=390) (n=365) (n=392) (n=437) (n=507)

Ne boit jamais, ne conduit
R . 75% 68% 71% 61% 62% 78% 74% 82% 79% 90%
pas apres avoir bu
Déja sensibilisé / assez
13% 10% 9% 14% 11% 5% 10% 5% 8% 2%
responsable
Ne s’identifie pas au
conducteur / Ne se reconnait 5% 7% 9% 5% 14% 4% 4% 3% 5% 3%
pas la-dedans
Pas susceptible de lui arriver 4% 5% 2% 2% 2% 3% 4% 2% 4% 4%
Autres 3% 2% 4% 2% 2% 2% 2% 3% 2% -
Ne sait pas / Préfere ne pas
, 0% 9% 3% 16% 9% 8% 6% 4% 2% 1%
répondre
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5. Impact avoué de la campagne (suite)
Sept répondants 5.3 Impact avoué de la campagne - modification du comportement par rapport a I'alcool au volant
sur dix qui ont Dans I'ensemble, 70% des répondants qui se souviennent avoir été exposés aux publicités télévisées ou a la
remarqué les publicité radio considérent qu’elles sont efficaces pour amener les gens a modifier leur comportement par
publicités rapport a l'alcool au volant. Il s’agit d’'une diminution de quatre points de pourcentage par rapport a 2010
télévisées ou la (74%). Par ailleurs, 28% sont en désaccord, soit un résultat en hausse de sept points de pourcentage par
publicité radio rapport a 2010 (21%). Il s’agit de la plus forte proportion enregistrée depuis 2004 (17%).

(70%) estiment
qu’elles sont
efficaces pour
amener les gens a
modifier leur
comportement par
rapport a l'alcool QC13. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités sont efficaces pour

au volant. amener les gens a modifier leur comportement par rapport a I'alcool au volant.
Base : Les répondants qui ont remarqué la campagne télévisée ou radio

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=857)  (n=751) | (n=752) | (n=871) | (n=898) | (n=791) | (n=738) | (n=1040)

Bien que ce résultat ne soit pas statistiquement significatif, notons que 68% des personnes ayant conduit aprés
avoir bu au moins deux consommations dans I’heure précédant leur départ (soit les personnes a risque de CFA)
jugent ces publicités efficaces pour modifier les comportements par rapport a I'alcool au volant.

Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

Total EN ACCORD 70% 74% 76% 80% 75% 78% 75% 81%
Tout a fait d'accord 28% 37% 34% 43% 33% 35% 30% 38%
Plut6t d'accord 42% 37% 42% 38% 42% 43% 45% 43%
Total EN DESACCORD 28% 21% 22% 18% 23% 18% 20% 17%
Plut6t en désaccord 21% 17% 16% 14% 17% 14% 15% 14%
Tout a fait en désaccord 7% 4% 6% 3% 6% 4% 5% 3%
Ne sait pas / Préfere ne

oas répondre 2% 5% 3% 2% 2% 4% 4% 2%
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DES RESULTATS

5. Impact avoué de la campagne (suite)

Les personnes qui croient que les publicités télévisées ou radio sont efficaces pour amener les gens a
modifier leur comportement par rapport a I'alcool au volant sont plus nombreuses au sein des sous-groupes
ci-dessous (70% de I’'ensemble) :

= les personnes dont le revenu familial brut est inférieur a 40 000 S (77%);
= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (75%);
= les hommes (73%);

= les francophones (72%).

Alinverse, les individus appartenant aux sous-groupes suivants sont plus nombreux a douter de I'efficacité de
cette campagne pour modifier le comportement des gens (28% de I'ensemble) :

= les personnes qui, au cours de la derniere année, sont allées plus de 25 fois dans des bars ou des
restaurants et qui y ont consommé de I'alcool (47%);

= les personnes dont le revenu familial annuel est supérieur a 80 000 $ (34%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (32%);

= les femmes (32%).

Le er www.legermarketing.com
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5. Impact avoué de la campagne (suite)
QC13. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités sont efficaces pour
) amener les gens a modifier leur comportement par rapport a I'alcool au volant.
Parmi I?s pe(rjsonnes Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué au moins une des publicités télévisées
rant eponduer Total 2011 Total 2010 Total 2005
remarqué au moins (n=841)  (n=738) | (n=739) | (n=845) | (n=875) | (n=769) | (n=730)
une des publicités Total EN ACCORD 71% 74% 75% 80% 75% 78% 75%
télévisées, 71% Tout a faitd'accord 29% 37% 35% 43% 34% 36% 30%
croient qu’elles sont Plutot d'ac,cord 42% 37% 40% 37% 41% 42% 45%
efficaces pour Total EN DESACCORD 27% 21% 22% 18% 23% 17% 20%
modifier le Plutot en désaccord 19% 17% 16% 14% 17% 14% 15%
comportement des Tout a fait en désaccord 8% 4% 6% 3% 6% 4% 5%
gens par rapport 3 Ne sait pas / Préfére ne pas répondre 2% 4% 3% 2% 2% 4% 4%
I'alcool au volant.
QC13. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette publicité est efficace pour
amener les gens a modifier leur comportement par rapport a I'alcool au volant.
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique
C°Elc_efn,anto:f" . Total 2011 Total 2010 Total 2008 Total 2005
z:s ;Z't:ezo:’r'l::” (n=16)  (n=13) | (n=13) | (n=26) | (n=23) | (n=22) (n=8)
ayant répondu en Total EN ACCORD 9 8 10 20 17 18 7
anglais qui ont Tout a faitd'accord 1 2 1 9 5 5 4
B Plut6t d'accord 8 6 9 11 12 13 3
remarque cette Total EN DESACCORD 5 3 2 5 6 4 1
puPIlClte la jugent Plutot en désaccord 4 3 2 5 6 4 1
efflc:.;\(.:e pour Tout a fait en désaccord 1 -- -- -- - - -
modifier les Ne sait pas / Préfere ne pas répondre 2 2 1 1 - -- --
comportements. Etant donné la faible taille d’échantillonnage, les résultats sont présentés en valeurs absolues (non pondérées). Ils sont donc
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5. Impact avoué de la campagne (suite)
Plus des deux tiers Plus précisément, les répondants ayant remarqué les publicités télévisées ou la publicité radio ont été

5 i interrogés sur leur effet sur leur propre comportement par rapport a I’alcool au volant.
es répondants qui

ont remarqué les
publicités
télévisées ou la
publicité radio
(68%) considérent

Ainsi, 68% considerent que ces publicités les améneraient a modifier leur comportement par rapport a I'alcool
au volant, soit une proportion en hausse de neuf points de pourcentage par rapport a 2010 (59%). Notons que
la proportion de gens se disant tout a fait d’accord avec I'énoncé a augmenté de sept points de pourcentage
(de 33% en 2010 a 40% en 2011).

qu’(‘elles If"‘s i Par ailleurs, 28% ne croient pas que le message les aménerait 8 modifier leur comportement, dont 43% des
ameneraient a personnes qui ont conduit aprés avoir bu au moins deux consommations dans I’heure précédant leur départ
modifier leur (soit les personnes a risque de CFA). Cette proportion était de 27% en 2010.

comportement par

rapport a l'alcool Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.

au volant.

QC14. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités m’ameéneraient

a modifier mon comportement par rapport a I’alcool au volant.
Base : Les répondants qui ont remarqué les publicités télévisées ou la publicité radio

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=857)  (n=751) | (n=752) | (n=871) | (n=898) | (n=791) | (n=738) | (n=1040)

Total EN ACCORD 68% 59% 70% 73% 70% 74% 66% 66%
Tout a fait d'accord 40% 33% 39% 47% 42% 44% 34% 34%
Plutét d'accord 28% 26% 31% 26% 29% 30% 32% 32%
Total EN DESACCORD 28% 30% 27% 24% 27% 22% 29% 29%
Plutot en désaccord 18% 13% 17% 10% 15% 13% 17% 19%
Tout a fait en désaccord 10% 17% 10% 14% 12% 10% 12% 10%
Ne sait pas / Préfere ne

pas répondre 4% 10% 4% 4% 3% 4% 5% 5%
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5. Impact avoué de la campagne (suite)

Les sous-groupes suivants sont plus nombreux a considérer que les publicités télévisées et/ou la publicité radio
les ameéneraient a modifier leur propre comportement par rapport a I'alcool au volant (68% de I'ensemble) :

= les personnes agées de 16 a 24 ans (83%) et de 65 ans et plus (75%);

= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (74%);

= les personnes dont le revenu familial brut est inférieur a 40 000 S (73%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire (72%).

Par ailleurs, les personnes qui sont sceptiques quant a l'efficacité du message pour modifier leur
comportement sont plus particulierement (28% de I'ensemble) :

= les individus dont le revenu familial brut est supérieur a 80 000 $ (43%);

= les personnes ayant une scolarité de niveau universitaire (37%);

= les personnes agées de 25 a 34 ans (36%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont consommé de I’alcool au moins une fois (32%);
= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (31%);

= les personnes détenant un permis de conduire (30%).
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Parmi les personnes
ayant répondu en
frangais qui ont
remarqué au moins
une des publicités
télévisées, 68%
croient qu’elles les
ameéneraient a
modifier leur
comportement par
rapport a I’alcool au
volant (hausse de
neuf points de
pourcentage).

La publicité radio a
également cette
capacité selon 7 des
16 personnes ayant
répondu en anglais
qui ont remarqué
cette publicité.
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5. Impact avoué de la campagne (suite)

QC14. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités m’ameéneraient

a modifier mon comportement par rapport a I’alcool au volant.
Base : Les personnes ayant répondu en frangais qui ont remarqué au moins une des publicités télévisées

Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
(n=739) | (n=845) | (n=875) | (n=769) | (n=730)

Total EN ACCORD

Tout a faitd'accord

Plutét d'accord

Total EN DESACCORD

Plutot en désaccord

Tout a fait en désaccord

Ne sait pas / Préfere ne pas répondre

Total 2011 Total 2010

(n=841) (n=738)
68% 59%
40% 33%
28% 26%
27% 31%
16% 14%
11% 17%

5% 10%

70%
39%
31%
27%
17%
10%
4%

72%
48%
24%
24%
10%
14%
4%

70% 75% 66%
42% 45% 34%
28% 30% 32%
27% 21% 29%
15% 12% 18%
12% 9% 11%
3% 4% 5%

QC14. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette publicité m’ameénerait

a modifier mon comportement par rapport a I’alcool au volant.
Base : Les personnes ayant répondu en anglais qui ont remarqué la publicité radiophonique

Total EN ACCORD

Tout a faitd'accord

Plutot d'accord

Total EN DESACCORD

Plut6t en désaccord

Tout a fait en désaccord

Ne sait pas / Préfere ne pas répondre

Total 2011 Total 2010
(n=13)

(n=16)

2 1
5 3
7 3
6 1
1 2
2

Total 2009
(n=13)
10

PN WO

Total 2008
(n=26)

23
10
13

Total 2007 | Total 2006 | Total 2005
(n=23) (n=22) (n=8)
14 10 4
4 4 4
10 6 -

6 9 3
6 5 --

- 4 3
3 3 1

Etant donné la faible taille d’échantillonnage, les résultats sont présentés en valeurs absolues (non pondérées). Ils sont donc

présentés uniquement a titre informatif.
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5. Impact avoué de la campagne (suite)
Les personnes qui Le tableau ci-dessous présente les résultats de la question précédente selon les répondants qui ont remarqué

les publicités télévisées ou la publicité radio et qui ont affirmé s’étre sentis concernés par le message de la
campagne en tant que conducteur.

se sont senties
concernées par le
message de la

. Parmi ces personnes, 79% considérent que les publicités les ameneraient a modifier leur comportement par
campagne seraient

rapport a I'alcool au volant, soit une proportion supérieure de neuf points de pourcentage par rapport au

d'autant plus résultat de 2010 (70%).
enclines a modifier

leur comportement Les différences significatives entre les sous-groupes sont présentées a la page suivante.
par rapport a

I'alcool au volant

apres avoir vu les

publicités. QC14. Degré d'accord avec I'énoncé : Cette ou ces publicités m’ameéneraient
a modifier mon comportement par rapport a I’alcool au volant.
Base : Les répondants qui ont remarqué les publicités télévisées ou la publicité radio et qui ont affirmé s’étre sentis concernés

par le message de cette campagne publicitaire en tant que conducteur (soit ceux qui ont dit « oui » a la QC19)

Total 2011 Total 2010 | Total 2009 | Total 2008 | Total 2007 | Total 2006 | Total 2005 | Total 2004
(n=326) (n=388) | (n=402) | (n=483) | (n=471) | (n=306) | (n=264) | (n=480)

Total EN ACCORD 79% 70% 76% 79% 77% 82% 75% 75%
Tout a fait d'accord 43% 38% 40% 54% 47% 48% 38% 40%
Plutot d'accord 36% 32% 36% 24% 31% 35% 37% 35%
Total EN DESACCORD 18% 23% 22% 18% 21% 15% 21% 22%
Plutot en désaccord 11% 13% 16% 7% 12% 11% 14% 16%
Tout a fait en désaccord 7% 9% 6% 12% 8% 4% 7% 6%
Ne sait pas / Préfere ne pas

répondre 3% 8% 2% 3% 2% 3% 3% 3%
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5. Impact avoué de la campagne (suite)

Parmi les personnes ayant remarqué les publicités télévisées ou la publicité radio et ayant affirmé s’étre
senties concernées par le message, celles faisant partie des sous-groupes suivants sont plus nombreuses a
croire que ce message publicitaire les ameénerait a modifier leur propre comportement par rapport a I'alcool
au volant (79% de I'ensemble) :

= les résidents de régions autres que Montréal RMR et Québec RMR (87%);

= les personnes dont le revenu familial brut se situe entre 40 000 et 80 000 $ (87%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, n‘ont pas conduit un véhicule apres avoir bu au
minimum une consommation d’alcool (86%);

= les individus qui sont allés moins de 10 fois dans des bars ou des restaurants au cours de la derniere année
ou ils ont consommé de I'alcool (83%).

A l'inverse, les individus appartenant aux sous-groupes suivants sont plus sceptiques quant a Iefficacité du
message pour modifier leur comportement (18% de I’ensemble) :

= les conducteurs ayant de 3 a 9 ans d’expérience (33%);

= les individus dont le revenu familial est supérieur a 80 000 $ (31%);

= les célibataires (27%);

= les personnes qui, au cours des douze derniers mois, ont conduit un véhicule aprés avoir bu au minimum
une consommation d’alcool (25%);

= les résidents de la région métropolitaine de Montréal (24%).

Le er www.legermarketing.com
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ANNEXES

Annexe 1 : Composition détaillée des cinq grandes régions administratives

MONTREAL (région métropolitaine de recensement [RMR])

N . Montréal
A des fins d’analyse,

les régions du Québec

ont été regroupées en
. dg p . Laurentides (partie Montréal RMR)
cinq grandes regions Montérégie (partie Montréal RMR)

administratives QUEBEC (région métropolitaine de recensement [RMR])

Capitale-Nationale (partie Québec RMR)

Laval
Lanaudiére (partie Montréal RMR)

Chaudiere-Appalaches (partie Québec RMR)
EST DU QUEBEC

Bas-Saint-Laurent

Saguenay / Lac-Saint-Jean

Cote-Nord

Gaspésie / Tles-de-la-Madeleine
CENTRE DU QUEBEC
Mauricie
Estrie
Capitale-Nationale (partie non RMR)
Chaudiére-Appalaches (partie non RMR)
Centre du Québec
OUEST DU QUEBEC
Outaouais
Abitibi-Témiscamingue
Lanaudiére (partie non RMR)
Laurentides (partie non RMR)

Montérégie (partie non RMR)
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Annexe 2 : Eléments de rappels spontanés (section 4.2) — Résultats des études
précédentes

QC2. Qu’est-ce que vous vous souvenez d’avoir vu, lu ou entendu ?
Base : Les répondants se souvenant spontanément avoir vu, lu ou entendu de la publicité sur I'alcool au volant

Total de 3 mentions possibles 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
P n=933 n=895 n=930 n=1052 n=935 n=910 n=933

Pub télé « Voiture du couple qui devient la voiture de police lors de 55% 24%
I’arrestation » — Alcool 2009 et 2010 -

Pub télé « Jeune qui demande 10 $ a son pére pour un taxi »
- Alcool Jeunes 2010 -

Total Publicités télé diffusées en 2010 63% - S o - - -

Pub télé « Jeunes qui sortent d’un bar » -Alcool 2007 et 2008- - 2% 30% 37% - - -

Pub télé « Homme dans une auto de police et, par la suite, dans un taxi »

-Alcool 2005 et 2006- 17% 17%
Pub télé « Grand-meére » 2%
-Vitesse 2007-

Pub télé « Homme a I'urgence » %
-Sécurité routiere 2007-

Pub télé « Le party » -Alcool 2004- - - - 1% 1% 8%

8% : : : : : :

Publicités télévisées

Pub télé « Empéche un ami de partir » -Alcool 2003- - - - - 3% 2% 17%

Pub télé pour un service de raccompagnement - - - - 1% 1% -

Pub télé (autre ou sans précision) 6% 12% 46% 32% 38% 34% 46%

Total de 3 mentions possibles 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
. n=933 n=895 n=930 n=1052 n=935 n=910 n=933
% -

Et vous? Vous conduisez apres avoir pris quelques verres ? 2%
On est tous responsables de notre conduite -2010, 2009, 2008 et 2007- - - 1% - - - -
. i , . .

. -F’Anle;/:g/lezzolg;o;g)dstzszq(;Joz? boit, on ne conduit pas . ) . ) 1% 1% 1%
':;b Insistez. Empéchez vos amis de boire et conduire -Alcool 2003- - - - - 1% - -
@ L’alcool au volant, ¢a s’arréte ici - - - 1% 1% 1% 1%

L’alcool au volant, c’est criminel - - - 1% 3% 3% 3%

Autres slogans divers 1% 3% 6% 4% 6% 4% 6%
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Annexe 2 : Eléments de rappels spontanés (section 4.2) — Résultats des études

précédentes (suite)

QC2. Qu’est-ce que vous vous souvenez d’avoir vu, lu ou entendu ? (suite)
Base : Les répondants se souvenant spontanément avoir vu, lu ou entendu de la publicité sur I'alcool au volant

2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
n=933 n=895 n=930 n=1052 n=935 n=910 n=933

Aux nouvelles (radio, télévision, journaux)

Autres

R =] g Wwwlegermarketing.com

MARKETING

L’alcool en général

Les jeunes au volant / Accidents impliquant des jeunes / Les jeunes et I'alcool

Publicité RADIO ANGLAISE
Homme qui appelle sa femme au poste de police

Affiches ou panneaux publicitaires (autre ou sans précision)

La vitesse en général

Publicité de MADD

Publicité des verres qui s’accumulent

Messages sur Internet

Barrages routiers

Opération Nez rouge

Publicité dans les journaux

Publicité a la radio

Panneaux routiers
«doigt et poing»

Tréteaux barrages routiers

«Alcool au volant»

Feuillets d’information sur les facultés affaiblies (remis au barrage)

Autres
Ne sait pas

8%
2%
3%

2%

2%
1%
1%
1%
1%

2%

4%
10%

18%
4%

3%

3%
2%
1%
1%

1%
1%
2%

2%
12%

11%

8%
7%

14%

1%
1%

10%
7%

20%

1%
5%
1%
1%
6%
13%

27%

9%
3%
2%

3%
11%

25%

4%
3%
1%

8%
8%



Annexe 3 : Questionnaire francophone
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MCT7235_ 1574 2011-08-30 13:11 1

INTRO:

Eanjour (Donsair] monsiew, macame. Je miappelis 51 et je vous appelis de la
maison de rechenche LEGER MARKETING.  Nous effectuons présentement une
importantz stude s la sEorite routitre et wotre oolisboretion sermit
Erancemant appraciée. Vious Etas bien Bz8 de 16 ans ou plus ?

QU CONTINLER L'ENTREVLE: 01 O = flasTg

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 2

INTS1:

MishaursusSTARE |85 qUOtas COMaspondant & votre profil sont atteines. Mard oe
wotre coliaboration.

sinon == +1
=i PEOPL=55 OU MEN=99

PEOPL:

Tout d'abord, afin ool das reponcants de tous s A, DOUVES-wOUS me dire
Domizian de parsonnes e 16 3nzs ou olus habiteant chaz-vous, &n wous INCLUANT *
3E112

NSP/ Rehus -] == INTIL

REFUS GAILLE DE SELECTION RA D ==/fIN

Fanmi c=5 «<peopts personnes, combien sont des hommes? ou [ocombien sonk de
sexe masculin?

INTO4:
[Cans o= o=, pourrsise parer & <SELw sii-ouspisit ¥ Sonjour joonsair)
monseur, madama. Je misppele 5 et ju vous appalis de I8 maison de recherchs
LEGER MARKETING. Mous sffectuons presentsment une importants tude sur ls
sAourits routisne et votre coliborstion sersit Fandement moorsdes Vous stes
bien #g# de 15 ans oupis *

**% Grand pubiic, bilingue ***
O, CONTIMLER: L'ENTREVILE i D

INTS0 [1]:

Avant de commencer Mentrevue, ja Hians B vous menbonmer que pour des fins de
controle de ln quaits, il &t possoe que catte entrevue soit anrezizires. Extce
Quion peut deduter *

Cun a1

Hon, refies - REMERCIEZ ET TERMINEL......co e DR = /FIN
SEXE:

Mighez | awe cu renondant

Homme 1

Femme ]

O5EL2:

Dbenaz-yous un parmis de conduine valide mu Quesec * (Inciuant t=mporaire,
probatoinz]
Cul 1

ZEO012

NSP/ Risfus -] = INTIL
WOMEN:

==

=i PEORL-MEN

SEL:

s C oS, DOUTRISE parier & |.. | il-ous-piit T

Monsisur o1
Monsisur e plus 2g2 oz
Ponsisur b sacond en Sg2 o3
Ponsisur e troisieme en Aze o4
Plonsisur & quatrisme en Bre os
Fonsisur le dnguisme en Be 05
Monsisur ke plus jaune a7
Madame o8
Padame = phes g2 o3
Pimdame ia seconds an Bee 10
Pmdame i troisisme 0 age 11
Pincame is quatriSTe & Sze 12
Pmdame = cinquisme &n 2g= 13
Msdame s plus jeune 14
Libgper Markestivng

Mo z =il
MSP/NRF 2 =il
Q5EL3:
DCepuis comian dannés conduisez-vous T
LIRE ALl BESDIN
Mln'ns:run an 1
in2ans 3
3adans 3
38 58ns 2
108 190 ]
2008 ou phas 5
AN permis Mais Fe CORCLTE pas ou Ne CORaUt pILS .. 7
MspNrp a
Léger Marketing
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Annexe 3 : Questionnaire francophone (suite)
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MCT7236_157A 2011-08-30 13:11 3

QB0A:
Les questions suivantes porkent sur ks consommation daicool et les habitudes de
condate, Pramisremant, weuilez méindigueer wobre riveny @'accond avec réncres
muivant I Ny B BUCUME eNCuse powr concuine aver les facules affaiblies.
Btmsvous.

URE
.. boutt & fait hecond
. phutt daccord
... plutit &n désaccord
... tout B fait en d&mccond
(ME PASLIRE] WEF/NRP

LU P

MCT7235_ 1574 2011-08-30 13:11 4
OB0D:
Quiastion pow ks fammes seulermant

DFapres vous, COMmi &N de Ccansommations on enbend un weme e bisre, un vere
g fiort ou un vere de vin une femme de 130 livves devait-slle svoir Duss sur
une pariode de 2 heurss mvant qus son taus d'sicool Bit dapasss |n imite lazaie
geQas?

Indiquez e nomine de consammations
SE

sinon == +1
=i SEME=2

OB08:
Seion vous, & partir e guel taue ¢'aicool i capacits de conduire June menisre
senuritaire est-lle ciminuge * Etced.?

[ ME PAS LIRE] M5FYNRP. -]

OB1:

Four la prochaine question, par “une consommation” on entend un vere de
i un  weTe de  fot ou wn veme  de win
AU Cours ces 12 DERMIERS MOIS, wous est+] mrrive au moins une fois de
consommer de 'aicool, ne sertitcs geiune biene owun weme devin ?

sinon == +14
=i {I5EL2=1 ET NOM O5EL3=7

oui 1
Nom 2
NSP/HRP L}
aB2:

Au cours des 12 DERMIERS MO, vous est-il amivé e conduire un vaficue alors
e vous Biez comsomme de [alooal, me serit-ne quiune seulk consommation T

=088
5i QBL=E3-3; WA PAS COMSOMME CYALCOOL AU COURS DES 12 DERNIERS MOS

URE
oo o1
oz oF
o3 lal
o o
(o2 ] ox
e o5
o7 o7
o8 o=
g o
o.in k1]
o1l 11
oiz 1z
iz 13
[RE i
i3 1%
oi6 15
(ME PASLIRE] WEF/NRP -
QBB
Cuastion pour ks hommas seuksmant

Daprés woz, comkien de consommations [on emband un varrs de bisre, un vere
e fiork 0w LR weme de winj un homme de 15D fmes dewrait-l svoir ouss sur une
periods de 2 heures avant que son teux dsloood =it cepasss a limits Rpsie ce
nosr

Indiquez I RomDre de CoNSomImations
3E
sinon = +1
=i SEXE=1
(ME PASLIRE] WEF/NRP -

(=] 1
Nom 2 ==iJB8
MSR/HER E] =+ B2
0B3:

Au cours des 13 DERNIERS MOIS, vous ast-i amiva S oonduire spnes svoir Du au
mmiginz 2 weTes dans [heurs précidant votre cepart

Léger Marketing

(=1 1
Hor z
SR/ NRR L]
Lifger Markestirg
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OB4:
AU cowrs des 12 DERNIERS MOIS, vous est-l amive: de concuire aprés avoir pris
pius de 3 consommations sy cours de la mEme oooasion

(=] 1
B, 2
NSP/NRP 2
0B5:

Cusiquion el oS8 sssaye de vous convainors de ne pas conduire mlors gue
OUS miez ConsDmITe de 'sicool T

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 3

QB8:

J= waiis meintenant vous poser queigues questions gEnamles sur |a conduits meeC
les focultes offsiblies PAR USLODOL  5i wous conduisies ovec les facultes
affsiblies per laicool, Coyszr-vous que votre risque Jistre amets er s police
semit.. *

LRE
. Tres Saye 1
Bl ]
...Faible

.0 tres il ® ]
[ME FAS LIRE] MSF/NAP ]
0BG

5i vous conduisia mvec les facultss affaibliss par Pekool, crovez-vous que voire
risque &'&voir un Bcodent semit..*
LIRE

. Trés giays
LB
..Faibie
..Dutrés thibie
{ME PAS LIRE] MSF/NRF.

L BT

QB10:

Aver-yous O&fa =& intarcepts dans un baTmze polider ou Connaisez-vous
queigu'un gui fa &2 7
Cull 1

Hon z =»QE11
NSP/NRF L] =-0Bi1
QE108-

Flus :ﬁ-cisérrmm. oy oows des 12 DERNIERS MOE, asez-vous
PEASOMNELLEMENT &b2 intercapts dans un bamags pofider ®

Cun 1
o, 2 ==0pa
[ -] = OBE
Qb6
Avez-mus ao0eptE de ne s conduine
oul 1 =088
Hon, ]
NSF/NER 3 =.0pg
QBT:

Ui *

NE F&S LIRE - Z mentions possibles

Fas de risque d'accident/'Stmis capatie ge conouine/Assez en forme/En contrdle ot
Fas dautnes moyens de transport. oz
Frs aszez bu pour depasser i fmits 03
Lt colite trop cher. ™
Fres de chez soi L]
Fersonne dhawires ne pouvait concuire 05
Fie voulait: pas [aisser 58 voitune sur place:, a7
Firigance, insoucance s
Etzit z=ul, pas b= choix w
Devait rentner, heune de rentrer 10
(= ] ne congeTe que mioi 11
Autre : préci = O
NSP/NRP 2| X
Libgper Markestivng

O 1
Ko 2
MSP/HRP L]
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QB11:

Au cows Ges 12 DERNIERS MOIS, COMBSIEN DE FOIS awvervous £2 dans une
situskion o wous SEieT BVEC UM parent, Wn SMi U UNE CONNBISSENCE QUi Bt trop
s pour conduie de manisne securitsire T

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 B

QB17:-

Toujours lors Se Dstie pomsion, comiien de vermes |e conductewr casigns avait-il
pris dans I3 2 heures precidant votre depant

Lire g besoin
Aucuns 0 = Cpi4
1 fois 1
2 fois 2
3 84 fois
385 fois ']
40 fois ou plus. 3
MER/NRP -] == 0814
OB12:

FRappelaz-vous | demisne fois ol vous mwez &8 cans ostte situmtion. Avez-vous
tait queique choss pour tenter de Pampécher de conduine
Oui

Aucun ou mains d'un -]
1 1
2 2
3

4 4
L ]
Eou phus 5
SR/ MRR L]
OB18:

Toujours lors de cette ooomsion, est-oe Que s decsion diaveir un conducteur
sz it b8 prize AVANT ou APRES gue vous ayez commence & boire

Avant e commencer  boire 1
AQNES BWONT COMIMINOS B ?CI-H' . 2
Apnss que |'sie OMTENcE mais svant guilelle sit ommenos —........ 3
MSPR/HRP L}
0B19:

AU cours des 12 DERNIERS MOIS, avez-vous &t8 | Concucteur cesisne pour
quEiqu'un deutre

Non 2 == Bi4
HEPNER ] =+ 0Opid
0OB13:

&ct-il concuit quand mEme ?

Oull 1

Fion r3

NSPINRP 3

OB14:

AU cours des L2 DERNIERS MOIS, avez-vous dej pris place dens un watioude ol b
conductaur avait consommE trop kool pour conduine de mERiene securitsire

o 1
o, z
NSP/NRP 2
0B15:

J= vais maintenant vous poser Quelques questions sur es conducheurs designas.
Au oowrs des 13 DERMIERS mls._'ml.:uﬁl AT g vous faine rECOTTiDagnEr
AT Lne personme qui st soosphs o e e conduchsur desme
Cuil 1

Hon 2 = 0Opi9
NSPNRP L] = 0Opi9
0B 16:

FRappelaz-vous | demisns fois ol catte shustion et produite. Cstte personne
#tait-alia un hamme ou une femme *

== 0823

=i [O5EL2=12.43 Ol Q5EL3=A7 ; NON-DETENTEURS DE PERMIS OU NE COMDUIT
PAS/FLUS

o 1

Mom . ==0pB22

MSP/HRP L] == 0B22

0B20:

FRappelaz-vous |2 demisne fois ol cette situation c'est proguite Combisn de
VEITES BviEz-uOUS oS dans kes 2 heunes preosdant votre depart ¥

Homime 1
Femme

NSP/NRP 3
Libgper Markestivng

Aurun ou mains d'un i}
1 1
2 2
3 £
4 4
3 5
Eouphs 5
NSP/NRP 2
Léger Marketing
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QB21:

Toujours lors de cetie pomsion, est-ce que i decision Fire ke ondudssr
SEsignd =it &2 prive AVANT ou APRES gue vous =t ostte mutre personns ayez
commence & boire T Iz ou les personnes pour qui ifelie Stait le concuciEur

cesigne)

Avant de a/zaire 1

Apns svoir commence 8 boirs z

Avant gue jmie commencs mais apras que Fautre [les sutres) sit ommencE 3
MER/NRR -]

0B22:

AU CoUrs des 12 DERMIERS MOIS, wous estdl STe mu moins une fois de
CONSOTMEr 085 GrOSUSS COMME Par axemple Ou CANNSDEE, de I8 coCAine, das
Bmphétamines, stz ?
oul 1

MCI?236_ 1574 2011-08-30 13:11 10

QB26:
Swion wous, ast-il. pour ks poiiciers da dStsctar |y prasance o crogus dens
T'onganisme d'un conducteur.

LIRE
..Trés facile
...Fadile.
..Diffiile
..{0u e cifficile ™
[ME PAS LIRE] NSFNRP.

L T

Haon, ] = 0B23
NSP/NRP 3 = OE23
aB23:

AU cours des 12 DERMIERS MO, vous est-il amive de conduire un veRiouis alors
GUE VOUS B¢iST CORSOMME des drogues comme du canmebis, o2 l cocsine, ces
amphataminas, stz ?
Oul 1

acl:

Les guestions qui suvent portent sur des publictss ditfusées cemidrement.
Al coUrs o DERNIER MO, wous souvensz-yous dhmnir VU, LU ou ENTENDU de
I3 pruiicib® sur Faioool sy volank

Fion 2
HEP/NRF 3
QB35

AU cours des 12 DERNIERS MOIS, avez-vous O pris place dens un waioude ol b
conducheur avait consomme des Grogues comme du CaNNais, de la comine, des
umphém'rin:s.. et ?
Cui 1

B,
NSP/NRP L

0B24:

Au cours des 13 DERMIERS MIOIS, wous skl a.rrwe e onduirs soes mOin
consomme du CANNAES dans les DEUX HEURES précedant wotre cepart *
WOTE & LINTERVIEWER: on parie id UNIQUEMENT cu cannanis.

==&

5i [OSELI=S2,.83 QU O5EL3=37 QU QB11=32-83 DU QB3=32-83)

Oui 1
Hon z
NSP/NRP L]
Libgper Markestivng

Ol 1

Hon 2 =0
NSF/MRP 2 =03
Lefgper Markestirg
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02
Quiest-re que VOUS WOUS SOUVERES drawoir WU, LU pu ENTENDU T SOMDEZ
Wous souvenez-vous d'autres choses T (Faine prédier ke mediz)

NE FAS LIRE - Sondez pour 3 mentions
Publicits TEL2/ dew jeunes dans un bar gui disent gqurils «Bcheront leur chars o= soir =]
Fublicite TELE de quakre hommes qui sortent ofun bar, dont rois disent sy quatricme qu'ils Paiment. Ce
dermier =5t conduct=ur designg =t las ramens & I maizon o7
PLuuerﬂ.Elummznspn:a:nﬂ 98 N
PFublicits RADID AMGLASE  u deus hommes s= mmmmdﬂgﬂ o5
Application pour bz |phone — Code-Ear ... az
Affichage cans les bars et rastsurants — #ppllmuncude-k 11
Slozan « unwﬂmnrd&g&emumgu:
Slozan « Pansez+y. Lorsquion boit on ne conduit pas =
Pessazes sur Intemet [On ime g2 un conducheur dasigns|
E-urra;urnuﬁu's o
Trétemum barrages routiers "Almol au volant .. o -}
Feuiliat dindmmation sur s facuitas atfaistes remis Ior:na butm;ul:d N
A nouvelias [tais, racio, jourmam _ 0% N
Artivitas de sensisilisation dens les coies de secondaine W [i.e 13 trousse "Le pouvoir de tout changsr] 10
Surtres shogmns divers 18 M
Affiches ou panneaus publictaives (autne ou sans predsion] ......
Ls moderetion @ mien maleur godt (=t varisntes]
Des acticents, ces marts, des Dissses ...
Inkerventions sur Fakool dans les écoles L
L'alcool =n genarsl EH]
PLHIDEHENWD{BmHEMIMMWBHtI 41
JDI.IrI'HLDCISIBprI:Iml 41 N
Fublicite teie: L jeune qui demands 10 A 5on pére pour prencreuntad 43 N
Les jeunas au volant Acdidents impliquant des jeunss/ L= jeunes et *sioood |Sans precisions) 44 N
R Pyl te sur s vibasse sy wolant [ vitesse st skooal a5
04 ja taienision, & I racio, sur intamet |Sans precison)
Autres: spécifiez
B ik pas
Rt

12
13
34

ZEE

QR

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 12

acd:
Comimant sves-vous St informe das achions particulisres faites dans votre region
.

SOMDET - De qualles mutres fugons avez-vous &b informs *

3 menkions possibles - Soncez pour 3 mentions
AU un Darrage routier 01
A enkendu parier ds bamages routiers az
S'est fait inkercapter cans un barmge routier ou connait quelq.ru-.qul raste 0
D les fournaux

Lmradin 03
& tRivision o8
SUr ks pannas routisrs des municpalites avec dabes ar
Eouche 8 oneilie [sans rEférence aux barages routiers| o]
Affiche Ibﬂmrﬂboﬁdmmus.rmn:hesd’uimmm sA0).....08 M
Fresancs policane socrus sur les routes .20 N
Pnrmwm:uerau.n. P mezﬂmg:,-'ff | 11 N
Toum&e dans las &ooles sur |8 sEourts routisre A2 N
Inkermet, E-mail 13 N

. 4 N
Autre - precisez = 0
[ zaif D N
Rinfiss, L-- I
0C5:

Est-re que le fait de savoir quiil se tient des barmgss routiers intensifs vous indts
& ne pas prencre b wolant apras s bu

0C3:

Au cours du DERNIER MDIE, BEDVOUS WU, LU ou ENTENDL parier dfactions
purnu.l:ru aites cans votre résion (si DeTTRges routiers, viste dans ces
Euoias) atin de taire respacter a o CORCAMTANT I8 CONALite BV facitis asiblis
par Faicool T PRECISEZ AU BESOIN - Efforts particuliers ou mesures

particulidnas

Cui 1

Mo, 2 =00
NSP/NRP L =03
Libgper Markestivng

==#1
s [QsELz=s2.83 O IJ.SE_?:W| + NON-DETENTEURS DE FERMIE OU NE OORDUIT
PAS/PLUE

Cul 1

Mo z

Ne conduit jEmais spres avoir bu 3

N boit jamesis / Ne conduit pas A
MHERNER -]

Qi6:

Au cours du DERNIER MOIS, difiez-vous que dams votre région, les risques dfistre
ameba pour conduite ave: fscultes affsblies par Feicool.. ¥

LIRE
- Tt BEsucoup a.l.gmemé 1
nfrtlég&e'rm al.gmerrté 2
.. SOME CEmEUras |as mames
ont Ianemant diminue 4
- ouant besucoun diminus ]
[ME PAZ LIRE] MEF/NRP L]
Léger Marketing
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QL7A:

VERSION FRANDALSE [TELE-Memoge kewnas dans un bar

Au ours du DERNIER MOE, vous mouemez-vous @Ewoir VU une annonce 2l
TELEWISION ol Faction == génoule dans un bar o il y @ DeauCOUR de jeunes. Un
jeune homme =n Stat dSoists regoit un messags tewte e son ami qui lui ot ;
TB:mudI'gm.Lsnenm'nms:npprmrtets::isunpmzlimm
jamaiz mais o soir on iBche nos cherss TdreconWous souvene-vous daveir v
o= Miessmze & | teiEvizion

=42

5i LAME=EN

oui 1
Haon,
NSP/NRP 3

OCBA:
Cpue voulait dine = message selon wous T
ME FAS LIRE - 2 MENTIONS FOSSIELES

sinon = +1
= QA1
Laicoo! U vwoisnt CORCmE tout k2 monde o
1l estimportant de préveir son retour e de ésigner un conducheur 02
Cusnd on Boit on ne conduit pas fa:
O peut intzrvenir lorsquion st enkre amis

i b responsabilits du conducteur .
Erevair & Favance |...un moyen de transport stcuritsine]
e pas conduire guand on & bu
Comizatire Paicool su volant
Frendre un tax
Utiliser e sarvice ﬂerncnotrpsgrmur&
Nys de:mn:equmcsu conciire spns vir pris de Fakodl .........
R:sp-ornm'wle
Svoir un conducteur uen;ne, mpeler guelgquien ..
Fuasduir | vitasze,
Btre prudent suvolant
Na pas embu'q.nera.'\a: ulgutun qui 8 bu
(=] pe_rt aTiver rimports qui
Elrpecherls prochas de conduine Im;q.l'llsorl =i
e n'est gas parce que Fon pense Etne apte & Onduire qu'on Fest
Emrlsml;depnmxenspmdu
" Praine d'mmitis) Les amis fork atbention las uns A e

* 4 peeut aweoir QU plaisic sans boire (=t conduine) en busant aves modération %
Autre : precisez % 0

e it pas -

Rt 9 X

Libgper Markestivng

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 14

Loiar)

AU cours du DERNIER MO, voUS SoUMeTez-wous CEWDir VU Une annonce & I8
TELEVISAON o Faction s= céroule 8  sortie dun bar. Qustrs amis sortent du bar
dont trois sont an Stat dEDRets =t ils parkant fort 1l disent sy quattiéme quiks
Iziment et quil est «hots. Ce demier, qui est b conduct=ur d&Signé pour les
ramenera la 'misnn. a5 mmEtant st baur dit : Mol suss je vpu.sn"ne. rrﬂi.sm.‘m
SN VB B mRison TCIreChneius SOUVEnEz-wous @m0l v oe messaze 8 b
tEimision ¥

=i

=i LANG=EN

Ouil 1
Ko 2
MSP/HRF 3
QCEx:

Cpue voulnit dire o2 messaps salon vous ¥
HE FAS LIRE - 3 MENTIONS FOSHIELES
sinon == +1
= OCE=1
Lakool su volsnt concerme tout e monds . .
I st mmuﬂ:uep'zwr S0 retour ok de :Bgner'm mm'.v:t:Lr 0z

Cpurand on B0it on ne concuit pas 03
On peut imbervenir lorsqu'on st entne amis__ .05

iz b responsabifte du conducteur .. o
Erevoir & Favancs |...un moyen da transport sEcuntsire 05
M pas conduire guand on 2 bu a7
Comizatire Paicool su wolsnt L]
Frendne un tax = N
Utiliser e s2rvice de recoompagnement ... 30 N
1l y & s CONSEqUENCES B CONGLINe BONSS B pris e Falool 11 M
Rsponsabiliser le conduchewr. 12 N
AVOIF LR CORCULCTRUr cesiznd, Bnpaler guaiguun A3 M
Roéziuine In vitesse 14 N
Etre prugent au vomnt 135 N
T pis embanguer Sy QUElgUun quia by .15 N
a peut ariver & nimports qui 17 M
Empecher s prochas e conduire krsguits ont ou._ 0 M
e n'est pas peroe que rmpuuef:u'eapt:imnn.irequ'nnru‘t 21 W
Ecputer les consails g prudence das proches 22 M
S Brmumes dhmmitisf Lesamis fonk aktantion les uns suxsuires 24 M
*"%0n peut s du piaisic sans boire =t conduice)/ en buvant aver moderation %

*"Symloriser |e rle du concucteur designa! Cest bisn de dedder de e pas boire pou RoomzRETer jes

autnes = N
Autre - prec =5 0
e mit pas 28 X
Reafir L=
Lifger Markestirg
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TRANS:
Je iz meintenant wous faire Scouter une puBiGh: RADKD dune durte de 30
seondes.  Durent cette publicite, vous ne poumes pas misntendre. Des que b
puliits serm tarminds, je reviendrai & vous =t je wous posersi disutres guestions.
Poussns-nous mmmencer

=3

=i LAME=FR

Eroute o= ba publicité radio | Poursime)

MCTP236_15TA 2011-08-30 13:11 16

QCaa:
Cpue voulnit dine o2 message selon vous ¥
HE FAS URE - X MENTIONS POSSELES

sinon =x +1
=i OC7E=1

ECOUT:

Ecoute de In publicité radin |anglaiz). .

SFRIONTO PLAY

filename=MCT723E_157

A_radio WAV

Ecoute termings 1 = Qe
InkeTompne (retour & lintro) 2

STOP:

SFROMTD STOF
Feztour a Fintro. 1 D =»TRANS

0C78:
AU oours du demier mois, ¥ous souvensz-yous dawoir ertendy, sur une STATION
DIE RADND, cette publigte ®

Laknol au wolsnt concarne tout e monds .
Il estimportant de prevoir son retour et de desisnar un conducteur 02
g On Doiton ne concuit pas faty
On peut imbervenir lorsquion est entre amis .
e s responsabiit® du conducteur ..
Frevoir & Favance |...un moyen da transport sScuritsire|
He: pas conduire guand on 2 bu
Cormiatire Falcool su wolsnk
Frendre un tax
Utiliser & 52rice 08 MCCOMpagTETEDL . .ooe.eoce oo
1y & g5 CONS=qUEncEs B conGuine BInSs Se0in pris da Fakoo
Responsabiliser e conducke.
AVOF LI CORCLICHEUF CASIZTS, BHClEr QUL oo oo
Fiscuire |a vitasse
Eire prodent suvolant
N pas mmbanguer aser guEkqUun qUis B .o
A peut arTiver & wimports qui
Empecher s proches de conduine orsgulits ont BU..oe.e
i n'ast pas parce que on pense Stre apte & oncuie qu'on est
Ecouter |es comseils de prudence des proches . .
**%ymbariser & ol cu concucteur SesEna/ Cest bisn te deddar de e Des boirs pour mACComRagneT ls

TEEZTETEZETTTETETE

BhEy

(=] 1
B,

MER/NRP -]
Libgper Markestivng

autres = N
Autre - pracisaz = 0
N sait pas -
Rt -
SKPL:

=41

sinon == 024

si QC7A=1 OU QL7a=1 OU LTl

0o

Psirkenant, ju vais wous line des Snoncas et j'simersis que vous mingiquiss votre
neg'éﬂ‘amwn mver chaoumn das.

Le massage de cette ou cas publicitas stait cair. Sesvous T

LRE
. bt B fait efmccond 1
... plutit accord 2
phutiot &n déssccond
ot & fait an demcoond A

n

[ME PAS LIRE] NSF/NRP.

Léger Marketing
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QCio:
Catte ou cus publictes stirent mon stiention.  Btasvous...®
LRE

... toust & fait chaccond
... phutt accord
.. phutt &n déssccord
... tout b fait en désacoond
[ME PAS LIRE] MzF/NRP

I SR T

oCll:
Catte ou cos publictés traftent de choses gui me concement. Btesvous T
LRE
.. tout B fait Faczond
... phutdt daccord
.. phutt &n déssccord
.. bout b fait en dEmooand
[ME PAS LIRE| MSF/NRP

I SR T

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 18

aci4:

Cette ou ces publictes maménerisnt 8 modifer mon comportement par
ragport & Maicool 2u volant. Etes-vous... *

MIOTE - oot Snoncs sapaique "3 tous”, quiils bofvent ou non de Maioool 5 ke
répondant dit *je re bois pas?, relancez en disant “Dans Fhypothése ol vous en
consammeriez, difer-vous que cethe pub vous amenerait & moditier_).

LRE
... toust & Pait haccond 1
... phutdt daccord ]
phoASt n disaccord
. boust B fait an demcoond 4
[ME PAS LIRE] MSF/NRP 3
aC1e:
oIS EhESVOLS 52N CORCEME par b masspe de Catte ou 0=s publictss an fant
que conducteur

HOTE - repondent & oethe question c=us qui ont v /lu/=ntendu s publicts Taie
|5 francaic) - Radio |5 anglsis)

OCiz:
Cetteou =5 publictés sont convaincantas. Bres-vous. *
LIRE
.. tout b fait e'czord
... phutdt accord
... phatdk &n desaczord
... tout b fait en demcoond
[ME PAS LIRE] MSF/NRP

T B T

aci3:
Cetts ou c=5 publictss sont efficsces pour amensr les m=ns & modifier |
comportement par rapport & Fakoool sy volant. Sesous 7
LRE

.. tout & fait eczord
.- phutit dncrord
p!_m:lter_\ﬂuac::nm
. bowt & Fart en dessocond
I:HE PAZ LIRE| MEF/HRP

L AT e

Léger Marketing

== OCE
5 [O5EL2=22,43 O O5EL3=47| ; NON-DETENTEURS DE PERMIS CU NE CORDUIT
PAS/PLUS

oul 1 =024
Hon z
NSP/NRF L] =024
0020:

uoi T

HE FAS LIRE - 1 MENTION
e boit jsmais, re concuit pas
M conduit jameis = pres avoir bu
Pas 5 ibie die i sTiver
M ridentitie pas sy conducheur [ M s= reconnait pas lE-dedans ......
D&fh sensisilis | responsabilise.
**Camipagne publicitaire inefMioace/ pas ssoez pencutsnbs .......
Autre prﬁ'!w
N it pas
Fifus

(=31

BERERRERR

Léger Marketing
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ac24:

AVEZ-DIUS néjr':"mtw LE OO4UIF™ pour ne mm_;'r\c weotre wehicule aiors -2
wous smiez que vous alliez comsommer B lextiriewr de votre domidle T
MOTE: 5 I parsonme rnond “is n'si jamais bur, s reponss st NON

== 025

=i [QSEL2=92,83 OU D,SE_1"=#J‘|  HON-DETENTEURS DE FERMIS 04 NE CORDUIT
PAS/PLUS

Cui 1

Mo, 2 =026

MSR/NER L) =026

OL25:

De quelie fagon aviez-vous “FREVL LE COUF" 7

HE FAS LURE -1 MENTIOMN
i laizsE e voiture & I maison 01
Ur &, parent e neconduit | Tai fait uppelu'mmudﬂ.rdugnenz
Tai pris un ke, transport en commn.....
Tai iz un service de mComogRement
J= sz resh® @ coucher chez [ parsonne ol jsteis, ja &t au motel
J= limite ma consommation Falool, e ne boispas_
2 suis retoune & pied
. "J‘am:bede boire guelques hewres avant ce onduire...
Autre : précisez
B ik pas
Rt

F3

WmkRaRERE

MCT7236_15TA 2011-08-30 13:11 0

QC2EN:

AFFCHAGE DANS LES BARS ET RESTOS - CDOE-8AR

Au mours du DERNIER MADES, meez-wous VU une affiche dans un bar ou um
retaurant intitulse CODE-SAR qui donne e [indormiation pour taischarger
Iappication pour les taiEphones intslig=nts (phons en =n svec Paicool =u
wolank TehrmhreYous souvenez-vous davoir VU cette affiche T

Ouil 1

Hon z

Mo je res suis pas allE cans un Ber ou restaurant su cours du demisrmois 7
NSP/NRF L]

Qr2s:

AU cours des 12 DERNIERS MOIS, combien de fois, ENVIRON, Stes-vous alle dans
e bers DU des restaurants od Mon vend de Maicood =t ol vous avez consomme de
Palcool T [Est-De, appros mativerment.?
LRE

... Mioinz de 10fois
.. D A0 & 2% fois
.. OU P O 23 Tois T
[ME PAS LIRE] Aucune
(ME PAS LIRE] M boit pas, ne boit jamais
[ME PAS LIRE| MSF/NAP

Bl b b

0L26:

APPLICATION (PHONE - CODE-BAR

Au cours du DERMIER MDIS, swer-vous VU, LU ou ENTENDU parier duns
mpplication & t=lecherger pour les tEphones inteligents Iphons intituiss
Code-Bar n lisn avas Maioool ou volank?

Cui 1

Fon 2 == Q2B
NSF/NRP L] == QC2EX
QL27N:

Ave-ous tiechargs Del'beap:lim‘hmpnur jes teiEnnones imteligents Iphone ®
**%5] lm réponse &5t non, faire preciser 5 clast narce que o's Des de iphone

Oui
B,
Fiom car je ne possade pas de Iphone
MSF/NRP

LR T

AGE-
Hous tarminons avec guaiques quastions pour dassitication, rmais avant, je tiens &
VIS MEErCir QU TRTIOS QU VoS TTAVEZ COMSACTE jusqui maintenant, wotre
colabomton est grandement uppm:lrbe Dans laguells des cabéporias d'age
suivanbes vous situsz-vous T Estce...
LIRE

«.. 1E-19 ans
- B0-24 mns
- B34 Ans
- 3544 ans
- 8F3 ans
- X6 ans
<. DU N5 =t s
[ME PAS LIRE] Refus

(P

Wl A

Lefgper Marketirg

S00L:
4 quet rivesuy se Stue |2 demisre annas de soolarte que vous Bvez compisas ®
Est-ce... ¥
LRE

..Primaine (5 &ns cu meins )
Secondsine (78 12 ans)
Colizial (13 815 ans)
..Duuniversitaire (16 ans ot phs)
(ME PAS LIRE] Resfus

W

Lesgper Marketing
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ETAT:
Actusilement, Stes-vous_ T

URE
.. C=ibatmine 1
... EN onupie [Mare ou CONoimt e Bt] ..o 2
[ME PAS LIRE] Autre Il
[ME PAS LIRE] Refuz ]

LANGL:

Ol ezt a hngqu'mpulﬂlepmmnhlu'mim!
*{5i ceL Salement, mattre |s langue dantravus]

Angais 1

Frangaiz ]

Autre 3

AL
[Cians quele cabazonie = situe be reveny total avant impdts de tous s membres
e votre foyer pour o cemidre anne * Estce... ? ** histirs I8 bome
cans kx cabigonie infarieurs:
URE

. Micins oe 20:000 5
.. Enftre 20000 5 =140 000 3
.. Enfre 300005 =1 50 000 3
.. Enftre 60000 5 =t 20 000 3
... Enftre B/ 000 5 =100 0005
o DU P O 200000 5 7.
[ME PAS LIRE| Refus

LN ER T M

INT2S:

LEGER MARKETING WOUS REMERDE DE WOTRE FARTIFATION  “En terminant
Pemirmius 007 Mintervisweur mttests o= qui sut @ ¢ Je deders que ostte
emva: B s gl'l'nctu:'ve e by personne rru'rﬁnnnl:-:, en conformibe aver
Péchentilion EEnent et que toutes les questions exigeant une rEpanse ont £6
|posees mu repondant.”

Compitte W@ o =N

Lifgper Marketing

leer.  ETCEECTE—
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INTRO:

Good moming (afzmoon, evening], my reme is 31 from  LEGER MARKETING.

Wi are qumently conducting an important sbudy on road safety and we would
apprecabe your cooperation. First of all, on you please ball me if you are at lesst

16 yaars oig?

'YES, CONTINUE INTERVIEW. ol O = fLASTO

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 2

INTS1:

Unfortunstely, the quotas for your profile have Deen reachec.  Thank you for
your collsboration.

sinon == +1
=i PEOPL=55 OU MEN=99

PEOPL:

First, to obtzin respondents of all ages, how meny people 16 years of age or
wider, aaTentty live in your household (iInchucing yourssif]?

Nok slizibie Rl D ==/FN

TNTO:
May | plesss spesk with <SELx T Good morming (aftemoon, seening], my
rame is 5 from LESER MARKETING. We are cumrently conducting am
important shady on rosd sfety and we would appradate your cooperstion. Arst
of 8ll, Can you phease tel| me i you sne st leact 16 yesrs old”

**% General public, bilingual ***
'fES, CONTINUE INTERVIEW. 21 D

INTS0 {1}

Ezfiore siavting the intendew, | would like to inform you that for quality contnol
ressons, this intenview might be taped.  Mayy wie Degin the intenview?

SFRONTO RECORD

2E113

DNE | Refuse L= =sINTIL
MEN:

Among Hhese cpeaple parsons, how many are men P jor how many are of the
male penderT|

SE013

DK |/ Rosfuse L] =INTIL
WOMEN:

=

=i PEOPL-MEN

SEL:

SEL  May | please speakwith |..] T

Man a1

The oiciest man oz

The second cldest man o

The third cidest man I.*1

The fourth oldest man i

The fifth cidest man 05

The young=st men a7

Lacy 0z

The oiciest lady o

The sacond cldect lsdy 10

The third cldest Idy. 11

The fourth oldest bsdy 1z

The fifth oidest Isdy. 13

The young=st by 12

Lefgper Marketing

filenamea=sFS0 WAy

Iﬂmﬂ.\i_ﬁ

Fes a1

Mo, refiasal - THANE AND TERMINATE ..o e LR == FIN
SEXE:

SEXE  Entergender.

Polmin 1

Female z

OSEL2:

Do you hawe = valid Québec driver's license? (including temporary, probative)

fag 1

o ] £
DA L] =il
O5EL3:

For how meany years have you baen driving?
READ! IF MECESSARY
Lz tiwsn & year
1tolyears
Itodyears
Tto5years
10t 19 years
20yesrs or more
Has driver's license buk does not drive or no longer dies ...
DK Ne

R A

Lésger Marketing
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QB0A:

The following questions are adout akcohol consumption and criving Fabits. First,
plenss indicate your level of agneement with the following stabzment. There is no
exouse for impaired driving. Do you.?

READ
- Strongly agne: 1
.. mgTEs z
.. disagree
.. strongly disagres 4
{D4 MOT READ] DHJMA 3
QE08:

Ini your opinion, st what bisod-alcohol level doas your snility o drive sxfely
deemse?  Isitab.?

READ
o o1
oz oz
o3 oz
woa oL
s a3
s 05
o7 o7
uog o}
s -]
0 10
il 11
iz 12
i3 13
s iz
i3 13
16 15
{DD MOT READ] DHA L)
QBOC-
Quastion for man only

In your opinion, how mary Grinks (Dy “drink” we mean a giass of beer, a glass of

strong akcohol, or & glass of wine] does & 120+ man have: ko drink over 2 2-hour

period before his biood-aicohol level surpasses the legal it of DOET
Recond the mumber of drinks

3E

sinon=x +1

=i SEME=1

(D MOT READ] DHMA L]

Lfgper Markestivng

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 4

QB0D:
Quiastion for women onfy
Ins your opimicn, how many crinks (Dy "drink” we mean o ghass of beer, & glass of
strong alcohol, or & glass of wine| does a 130-b woman have to drink over 2
2-hour period before her bloodslcohod level surpasses the legal limit of 0.057
RAecond the rumser of drinks
E
sinon =x +1
5i SEXE=2
{IDAr NOT READI] ICHLTA ==

OB1L:
For my next questions, by “drink” we mesn 3 giass of besr, & glas of strong
akohol, or a glasz of wine. I the LAST 12 MONTHS, have you

alcohol =k lesst once, even if it was just s beer or & glass of wine?
sinon == +14
=i OSEL2=1 ET NOM OSEL3=7

e 1
Mo z
DEfNA E]
QB2

Irs the LAST 13 MONTHE, did you sver drive after heving consumed alochal, svan
if'it was just one drink?

==0ga

=i OB1=S2-#3; WA PAS COMSOMME 'ALCDOL AU COURS DES 12 DERNIERS MOGS

fes 1

Ko 1 = QB2
D HA L] =-0Ba
0B3:

Irs thee: LAST 12 MONTHS, did you ever drive sfter hasing ot least 2 drinks in the
hiour before you left?

fes 1

Ko 1

DA 9

0B4:

I the LAST 42 MONTHS, did you ever drive after hawing st lesst 3 crinks on the
same ocmsion”

Fes 1
Ko 2
DA L]
Libgper Markestirg
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MCT7236_15TA 2011-08-30 13:11 13 MCT7236_15TA 2011-08-30 13:11 &
QB5: QBg:
Has anyone: ever tried to comvince: you not to drive after you had been drinking IF you weene o drive while: impaired by aicohol, do you think the risk of having 2n
alcohal? moodent would be...?
fes 1 REAL:
[ ] = 0Bg .Nery high 1
DHHA 2 =-0B8 ...High z
-y low 4
QB (mlﬂr-:u‘r REA D] DK/ A )
D you sgres not to driveT
fes 1 =
Ko ] e QB10-
DESNA 3 =-0B8 Hawe you aver buen stopped st & noadblock or do you know somzone who has
bean stopped?
Fes 1
QET: ™ : =aoEn
Wby not? DA L} = 0Bil
D0 NOT READ - 2 answers possible
o risk of accident,/| wes able to drive /Sl in good shepe/in conkred 01
Mo other mesns of transportation oz QBEL0S:
Dit not drink encugh o 20 over e Bt 03 More specifically, in the LAST 12 MONTHE, wene you FERSONALLY stopped ot &
Tenis are koo expensie o police roadblock?
Jioze o home. o3 Fes 1
Kobody sz could crive 05 No 2
Diid ot want o bemve Ty Car e a7 DHESNR 2
Negigence, reck 0=
‘Wims slone. had no choice s
Had o o home, time to ga home 10 QBLl:
It's iy beusiness 11 In the LAST 12 MOMTHS, HOW MANT TIMES have you Deen in a shution whers
Other [ty a5 O ¥OU wene with 8 family member, a friend, or an scqusintanos who had drunk oo
DENA 99 X mch to drive safely?
Read if necessary
Nore 0 =
QEB8: = 1 aEs
| am nov going otk you s few general questions sbout driving whils impaired Twioz z
bey micohol. I yow wenz bo drive while impaired by aicobel, do you think the 3 tod times 3
risk of being shonped by the police would bz..* Sto 5 times 4
READ A0 times or more -]
.Mery high. 1 DH/NA 3 =014
..Highi 2
. Nerylow 4 QB12:
(D0 MOT READ] DESA [} Try bo remember th st fime you wene in that type of situation. Did you try snd
stop thie person from driving™
Fes 1
Mo ] = OB1a
DA ] == 0B14
Lfgper Markestivng Libgper Markestirg
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QB13:

Did the: person drive amyweyT

fes 1
R z
DHHA 2

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 B

QB18:
I the: LAST 12 MIOWTHS, were you ever someone eke’s designated driver?

=»QE23
=i [QSELZ=2,83 04 O5EL3=47) ; NON-DETENTELRS DE FERMIS 0L NE CORDUIT

QB14:
Ini thie LAST 12 MONTHS, did you sver get inbo & oar with & driver who had
carsumed too much sicohol to drive sfsy®

PAS/PLUE
FEs 1
Ko 2 =022
DS NA L] =»0B22

fes 1
Mo 2
L HA -]
0B15:

|8 miv [moing toask you & few Questions on desErated drivers.  |nthe LAST 12
MONTHS, were you ever driven hiome by & person who had saepted to b the

QB20:
Try to rememder the st time this situation ooourred. How many drinks did you
have in the 2 hours bafione you left?

HNone of less than one
1

2
3
1
3
& O more
DA

LN R AT S ]

Cesignated criver”

Yes 1

1] ] =»0pis
DESHA 3 =»0pis
QB16:

Try to rememper the last time this type of situstion ocourmed. Was this person a
Tan or awoman?

Fan 1
‘Woman
DENA L]
QB17:

Still on this ocmsion, how many drinks did the designated criver have in e 2
iz befors you left?
Miore or less tharn cne
1
2
3
4
3
Eor mone
DiNA

R N A T T =]

QB21:

5till on this comsion, was the decision to be the Gesignated driver taken BEFORE
of AFTER you and fthis other peson hed  sterbed o drink?
[the person or persons for whom he/she was the designated driver)

Ezfore sarting to drink 1

Afber starting ko drink z

EBefore | had started mmmmmnlwm| had started3
DA L]

0B22:

Iri tha LAST 42 MONTHS, did you ever take drugs such & marjuana, cocmine,
amphatamines at lasst onoe?

0B18:

Still on this comsion, was the dedsion to heve & designated driver taken BEFORE
o AFTER you had started drinking?

FEs 1

Ko z = 0B23
DA L] = JB2S
0B23:

Ins the LAST 12 MOMNTHS, did you ever drive & vahicie after having taken dryss
such 85 marijuzna, comine, amphetamines, etc.?

Eafiore | had started drinking, 1
After | hac started drinking, ]
Aftar | ac sarted but before ha/she e starbed...eeeeeee e 3
DESHA 3
Lfgper Markestivng

fes 1
bio 1
D HA L]
Libgper Markestirg
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QB35

Intihe LAST 12 MONTHS, gid you ever zet ina wehicie with 8 driver who had taken
Erugs such 85 MR jusha, Comine, Smphetamines?

fes 1
Kz 2
DHHA 2
0B24:

I thie LAST 13 MONTHS, dic] you ever drive after having tsken marijusns in the
TWO HOURS before you l=ft? * NOTE T INTERVIEWER: wee are ONLY talking
mbout MARLUANA

==#l

si [OSEL=S2,#3 O O5EL3=37 DU OB11=32-83 DU OB3=32-83)

es 1

1] ]

DESHA 3

0B26:
In your opinion, is it for police officers to detect the presence of dnugs in &
crivers body.

READ
- Neery ey

En ¥

..Or very dificuRT
{04 MOT READ] DHESNR

W R

acl:

My nast quastions are sbout recsntly broscosst publigty.  In the LAST MONTH,
g you remember SEEING, READING OR HEARING any publicty dealing with
drinking and driving™

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 10

02
Can you tell me what you rememider having SEEM, READ or HEARDT  FROBE Is
thene snything 2be?  |Have respondent specify which medis]

DD MOT READ - Frobe for 3 ansaers
TV &d,ftwo young peopie in s bar say they are going to “ditch the car” tonight. 06
TW & aifth fotr men coming out of a bar, thres men say they lowe the fourth man. He is the designated
griver and brings them home.

TW & |other or without specfying) N

ENGLIEH RADHD & in which b men tslk about dasigrated drivers .09

iPhore apgliction — Bar Code oz

Fosters in fars snd restsurants — Bar code spplication 11

Slogan "Designated drivers - Gotta love 'am’ -z

Slogan “Think about it. When you drink, you don't drive". & H

Messages on inbarnet (Desiznates drivers - Gotta love 'am 34 N

Roadblods i N

*Drinking and driving” roadbiock 03 M

Information pamphist an driving while |mpurudblfalmhﬂl;r\enutmud:|bds0ﬂ. H

I thve: meswes [TV, racio, newspapars

metrt'Tthwerh:-mnge Evarything"|
Other wsrious slogans 13
Fosters or sdverbsing billooards {other or without spedfying)
Moderation is shways in zood faste (snd varistions)
Arzidents, dezths, injuries.
School inkErventions A00ressng SI0oN01 ... ..o eeemernen
Algohol in ereral
MADD advertising [Mothiers Agsinst Drunk Driving)
***Wimwspapers (without specifying)
***Ty act & young person asks his father for 510 to take & taxi

"t ¥oun drivers, Aoddants involding young peapis Young people and sicohol {withaut specfying)

EPEEEZEZEEEZE

Cther: specity
Don't loners
Foafiusal

o
BN -1

1] H

“ N

fes 1

Mo 2 =03
DiNA L] =03
Lfgper Markestivng

0C3:

In the LAST MONTH, do you remember SEEING, READING or HEARING sbout
sperific steps taken in your area [for e roactiocks, school visits) to enforce the
Imw on micchoHmipsires driving?  SPECIFY IF NECESSARY : Farticular measures
or efforts

e 1
Mo 2 =g
DA 9 =003
Libgper Markestirg
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0C4:
How were you imformed of the spedfic st=ps tmken in your anca? ac7a:
FROGE How £lse were you informed? VERSION FRANCAISE [TELE]
mam possipie - Frone for 3 anzwers o GL7A. Au cours du DERHIER mls,w;;mmn&mdmr_w'munmi
A e Ia TELEVESION ol I'on woit 3 jeunes qui sortent oun Der et qui emiarquent dans
o Iurnemem:e'Ism'mpwxnnmtnuluﬁnzpnlnmmah
Immun:pt;:tumbmorlmmm L=l L — ﬁ m - p-ete dune Fm sile dans Pamident. Vious I
l:hmern'h = p Enir v oF messame 8 ln telvision ?
o bedevici o =4
Municipal rosc signs with cates o7 o LANG=EN
\Word of mouth [without nefanence to the roadblocks) .08 es 1
Fosters |bars, restaursnts, convaniance storas, Mm:.s"qj o2 N Ho 3
Incressed police presence on the rosds. 10 M DA a
With m desigrated driver sarvios [Nez Rougs ste ) N
* "% sctoeol visits mbout rosd safety. N
**intames £-mail N QCBA:
***pamphiets 12 N What ioas this commardal mesn in your opinion?
Other [specity] % 0 D0 MOT READ - 3 ANTWERS POSSIBLE
Don't lnos 98 X zinon == +1
Rosfiusal 9 X =
L'akool sy volsnt concerne tout e monds .
Qcs: Il 2stimpartant de prEvoir son retour st de Sesisnar un conducteur .02
Does imowing that more reachiocks are being st uD encousgs you nat to drink Cpuznd on Doit on ne oonduit pas 03
and drive? On peut imbervenir lorsquon st entne amis 05
) Ighru:cmubiiﬁmmmr... : 04
5§ |ISELZ=92.1#5 DU QSEL3=7) ; NON-DETENTELIRS DE PERMIS OU NE COKDUIT Freveira rnm_noe{...un moyen de transport sEounteire| ... ....... 05
Fas/FLLS N pas conduire guancion 2 bu o)
Cormiatire Fabcool sy wolsnk e
e . Frendre un taxi 0| N
fie z Utiliser e service de mcCompagnement ... 40 N
Fiever drives afber drinking 3 1l y & s CONSEqUENCES B CONGLIN BONES i pris ca Fakoo A1 M
Piever drinks |/ Does not drive 4 Rsponsabiizar e conducteur. 13 M
BHE/NR # AVOIF LU CORGLCTRUF SESIETE, BHClEr QUG oo eoeeremennenn 13 M
Roéziuine In vitesse 14 N
Qch: Etre prudent suvaiant 13 N
n . . X Wi pis EMBATGUET BT GUElUIN QU B e 15 M
Dunrgme_L.',lSI'N!DN'n-Lw.ld-fw say that n your snes, the risk of being l;llpe.rtm'r.!rllrrlmp-u‘lzqul 17 N
stopped while impaired by sicohol ..* Empésher les proches e conguire Jarsguies ont o 20 N
| ReaD &nmmpmqmrmpememapt:amnmr\equnnrm 21N
- ez increased 2 ot 1 ***Eooutar bas cONSeis 08 prLCAnCe des roches N
. s incressed shighty 2 4 N
.. s remsined the came 3 2
.. has cropped sightty 4 Autre - pricizez e
- s dropped a ot 3 e st pas -
DO MOT READ)] DM 3 At =
Lfgper Markestivng Libgper Markestirg
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QC7R:

VERSION FRANCASE

Q7. Au mours du DERNIER BACHE, wous Souvenez-wous £ aveir VU uns annonce &
Ia TELEVISION o I'on voit 3 jeunes qui sortent d'un ber et qui emarquent dans
Ia mdme voiture ® s font un pros scrident o5, & la fin, 2 poliders sonnent & I
ports du pére dune jeune file dicEdEs cans Paccident Vous souvensz-vous

O uiT e C e B In bnision ¥
il
=i LAMG=EN

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 14

TRANS:

*H ANGLD ONLY **F

I'm now going to have you listen to & 30-second RADID s2. (I would like to
remind you that) During this sd, you will not be sbie to talk or haar me. A soon
as the ad is gver, | will corre: back on the: line snd ack you & few mone questions.
Mz we begin?

=43
=i LANG=FR

Listen ko the radio s | Contine)] iD

fes 1
1] ]
DESHA 3
QUEX:

"Whist dioes this commendal mesn in your opinion”
D0 HOT READ - 3 ANSWERS POSSIELE
sinon =x H
5 QiTE=1
L'akcool au volsnt concerne tout le monde
Il &5t important de prewvair son retour et de designer un conducheur . 02
Cpuznd on Dot ON ne concuit pas
O peut intarvenir lorsqu'on st enkne amis
Fappelie I resporsabiit® du conducteur .
Freoir & Favance |...un moyen de transport SEcuntsre) ...
e pas consduire guand on & bu
Comizatire Paicool su wolant
Frendre un taxi
Utiliser le service de rac —
1l y & s CONSEqUENCES & condLins Bnns Svoir pris de Fakool
Fasponsabiliser e conducheur.
Avoir U Condiucteur dasizn, apeler qUEIUN ..
Riasdsirs 2 vitesse
Etre prudent suvolant
N pas ambsroussr awec queiqu'un qui s bu.
8 peut arremr & nimports qui
Empécher les proches de conduire lorsqu'its ont bu._
Ci st peas parce quee Fon pense stre apte & mnduire quion fest
* % Eomnrter ias conseils O PrUGencs 9 Prochs .o

.!.u‘h'::prl"riu-'
Fie it pas
Rt

WMD) EEEEEEEEEEEEEER

BRABRYN

ECOUT:

Ecoute de s pubiicits radio [sngisiz)..

SPRONTO PLAY

fllename=MCT7236_157

A_radia WAV

Ecoute terminds 1 =aoe
Inkerrompre {nebour a lintro) z

STOP-

SPRONTD STOP
FRztour a Fintro. 1 D =-TRANS

OC78:

ENGLISH VERSION (RADID)

I the It month, oo you recall Fesing heard this ad on the RADIOT

Fes 1
Mo z
DA 9
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MCI7235_ 1574 2011-08-30 13:11 15

QCBB:
"What dioes this commerdal mesn in your opinion?
D0 HOT READ - X ANSWERS POSSIBLE

sinon=x +1

=i 7B=1

Drinking snd driving affedceveryone o

It's important toantidipabe how you will gathome and desgnate s driver 02
Whean you drink, you don't drive 03

il £ inkenvens whan you ans smong frisnds
Fsminder of the driver's responsbility ......
Fisn shsd |5 safe mesns of ransportati
Dion't drive if you have besn drinking
Fizht drinking and driving
Taie & taxi
Lise & dasiznarbed driver sEnace.
Thens sre monsaquences to drinking snd then driving
Mgie the driver i

Have 3 designated driver, call
Show down
B carefiul on tie o
Don't get in 8 car with somecne who has been drinking .
It could happen to anyone
Frewent family/friends from drinking 2nd driving...
It'5 nok pecause you think you can drive that you can
***Listen to the wonds of caution from frisndsfamily ...

Other: spedfy
Don't koo
Fofiusal

W OEREEEEEEEEZEZZEE

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 16

acio:
This commercial @ptures my aktention. Do you...T
REAL

- Srongly agree. 1
Agrez o
Dizagres
... Shrangly cisagrez
{00 MOT READ] DHNA L]

=

acii:
This commercial daals with issuss that concem me Do you.®
READ
- Stronghy agree
h_;me
Dizagres
... Shrongly cisagres
{00 T READ] D/

L TN

Lo s

This commencial is corsincng. Do you...?
READ

.. Shrongly agree

.. Disagres
.. SEronghy cisagres
{00 BT READ] DHJA

L BT

SKP1:

= #l

sinon =» QT34

=i H7A=1 OU C7x=l OU Qo7e=1

Qaca:
Mow, I'mzoing to read & few statemants snd | would like you bo indicste your
Il of aprearmant for sch ane

This commercial's rassaze was claar. Do you . ¥

READ

- Strongfy agree
.. Dizsagres
. Stronety disamnes
D0 MOT READ] DR/

L ST

qaci3:
This commercial is efective in ringing about changes in peopie’s behariour
wihen it comes to drinking and driving. Do you_T

Lifgper Miarketing

REALD:
- Sronghy agree. 1
- Agree z
.. Disagree
.. Sronghy cisagree 4
{00 MOT READ] DHNA a
Lésger Marketing
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MCT7236_157A 2011-08-30 13:11 17

0c1d:

This commercal motivates me to changs my behaviour about drinking and driving,
Doyow..?

HOTE: this sistement is for “everydody™ wheiher they drink alcohol ornot.  Hihe
respondent says "l don't drink,” prompt by saying : "I you dic drink, would you say
this ad mothvates you to change your behaviowr...”.

REALD
- Strongfy agres 1
- Agres 2
.. Disagree
Strongly dissgres: 4
(D4 MOT READ] DHMA -]

acie:

A5 @ oriver. do you feel s commercial messagE concems  you?
MOTE: those who snower this quastion hawe ssanfresd/or hesrd the Radio
avertisement (Engiish].

MCT7236 1574 2011-08-30 13:11 18

0L25:
How cid you “THINK AHEAD™T
DD MiOT READ - ACTEPT 1 ANSWER

1 left ey car &t home. a1
A friznd or family member drove me home [ | had unsgm:uunmz
1 ook & baoti, public transt
| calizgl & designartedd driver program.
| stayed pwernight ak the person's hiouss *** | went to & moke|
1 liemit =y sicolhol consumption *** I don't drink
| walked home

bebhaaReRER

N
Other (spaciy] o
Dan't o
Fosfiusal
QC26:

IPHIOMNE APPLICATION - BAR CODE
I the LAST MONTH, hewve you SEEN, READ or HEARD sbout an application soout
grinking and driving that you can downioad on iFhonas, called Bar Code?

= OC28
5i [OSEL2=82,83 OU D,SE_?:W'  HNON-DETENTEURS DE FERMIS 04 NE OORDUIT
PAS/PLUS
fes i =024
-} 2
DENA L]
Q0.
Why not?
DD MIOT READ - 1 ANTWER
Mvar drinks, doas not drive m
Mever drinks and drives. oz

=

Mot likaly to happen to him/her.

Fes i

Ho z = QC2EY
DHE/NR L] = QC2EY
QL27X:

Did you download this spplication designed for iPhones?
***If the answer is no, have respondent specify it beumehe,.'smm: no iFhane.
fes

No z
MO, DECHUSE | DNt e BN PROnE 7
DNE/NR 9
OC2EN:

Iri the LAST MONTH, hewe you SEEN o poster in @ ber or restsurant entitied
OODE-EAR (BAR CDODE|, which provides information on how to downlosd the
application about drinking and driving on iPhones? Do you recall heving SEEN this

Dioes not identify with the driver IDoes not see himgeiherssit in that situstion (=3
Iz sirescy aware | is responsible criver SSR— . |

= N
Other [spacity] 35 O
Don'tlnos 28
Reafiuzal -
024
Did you ever "THINK AHEAD and not teke your amclemen ¥Ou Imew you
woukd b crinking outside ol household?
NOTE: if the person answers *| never drink”, the ancwer is HD.
== 026
5i [OSEL2=22,#3 OU O5EL3=47| ; NON-DETENTEURS DE PERMIS CU NE OORDUIT

PAS/PLUS

fes 1
-} 2 =026
DE/HA L] =026
Lfgper Markestivng

paster?
Fes 1
Ko z
M, | hays't aen o Saror resksurant in the pest month ... 7
CHE/HR L]
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MCT7236_157A 2011-08-30 13:11 19 MCT7236_157A 2011-08-30 13:11 il
0e2e: LANGL:
In the LAST 12 MONTHS, APFROBIMATELY how many times hawve you consumed “What Manguege do you spesk most  oftem At home T
alcohol in bers or restauranks where skoohol issokd? |s it .7 *{if two equally, enter the lsngutge spoken during inkznaew]
READ Engizh 1
.. Less than A0 times 1 Franch z
.. Betwezn 10 and 23 times 2 Other
.. OF More than 23 times T
{04 MOT READ] Mazver, 2
D MOT AEAD] Dar't crik, naver crin = AL

[0 MOT READY] DHIMA -] Irs wihich cabagnny is the totsl inoome, bafore deductions, of sl the mambers of
) your housshold last year? st *
** St limit iin lower cutezony

AGE: READ
Wi are poing in end with a few questions for ciassification purpases, but bafiors .. Less than 320 000 1
we @0 50, | would like to thank you for your tme, your collaboration is grestly .. Between 520000 and 540 000 2
appredabed.  Canyou kel me in which sz group yousre® [sit.. * .. Between 540000 and 560 000 3
READ ... Betwieen 560 000 and 580 000 4
oo 1513 yuars o g 1 .. Between SB0000  and SR00 000 .o L}
... 0F24 yeurs of age 2 ... 0F Mone than 5100 000 * 5
.. 2534 yeurs of age 3 (/D NOT READ)] Refusal L]
.. %54 years of agm 4
.. 4554 ymars of age L]
.. BE-E4 ymars ot e 5 INT=%: .
.. OF E3years of age or clder 7 LEGER MARKETING THANKS YOU FOR YOUR FARTMIPATION By completing
(D01 MO READ] Ratusal -] the intendew [“CO°|, the interviewer attests: " dedare that this inteniew was

conducted with the person mentionsd, in conformity with the generated impie

and thet all the guestions requiring & response were duly provided Dy the

SCOL: rRzDondent

"Whaat is the last leved of schooling you have completed? 15 it...7 Compiete: D =/AN
READ

...Elementary 5 years or less]

. High school |7 1o 12 pears)

...Collzze |13 to 13 years|

...niversity (16 years or mane]

{04 MOT READ] Refusal

L O TR Y

ETAT:
Qurrerty, sre oY
READ
... Singie 1
.. Living a5 & couple |Marmied of COMMOoN B ... seensee 2
.. Baparstad)chorcad/widowed
(D4 MOT READ] Othear A
(D MOT READ] Rafussl [}
Lfgper Markestivng Libgper Markestirg
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