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CONTEXTE,
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OBIJECTIFS
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PONDERATION

MARHE
D’ERREUR

OBJECTIFS ET METHODOLOGIE

Léger a été mandatée par Héma-Québec pour mener une étude
aupres des Québécois(es) afin d’évaluer I'appréciation ainsi que
différents attributs de son logo.

Pour atteindre les objectifs de recherche, un sondage Web a été
réalisé entre le 8 et 15 novembre 2023, aupres de 1 002
Québécois(e), agé(e)s de 18 ans et plus, et pouvant s’exprimer en
francais ou en anglais.

Les résultats ont été pondérés en fonction du genre, de I'age, de
la langue maternelle, du niveau de scolarité et de la présence
d’enfants dans le ménage afin d’assurer un échantillon
représentatif de la population a I'étude.

A titre indicatif, un échantillon probabiliste de 1 002 répondants
aurait une marge d’erreur de +/-3,1%, et ce 19 fois sur 20.

NOTES AUX LECTEURS

Leger

NSP
La mention « NSP », qui apparait dans le
rapport, signifie « Ne sait pas ».

ARRONDISSEMENT

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

DIFFERENCES SIGNIFICATIVES

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

Les nombres en caracteres rouges indiquent
une différence significative statistiquement
inférieure par rapport au complément, alors
que les nombres en caracteres verts
indiguent une différence significative
statistiguement supérieure par rapport au
complément.



Leger

METHODOLOGIE - LECTURE DES RESULTATS

Les résultats de I'étude sont toujours présentés au total (1) et par sous-groupe d’intérét (2). Plus particulierement, les tableaux mettent en avant les
variables les plus pertinentes en réponse aux questions posées.

Voici un exemple du tableau qui est présenté tout au long du rapport :

Occupation

Nombre de répondants dans

chaque colonne ou sous-groupe. \ MTLRMR [ QCRMR Autres

Lin= XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Enoncé 1 % % {9%; (% % % % % % %
Enoncé 2 % % 9 % % % % % % %
Enoncé 3 % % % % % % % % % %

Proportion significativement plus élevée ou plus basse
au sein de ce sous-groupe par rapport au complément
(par exemple, 18-34 ans par rapport aux autres
personnes de I'autre groupe d'dge).






FAITS SAILLANTS (1/2)

ATTRIBUTION AU LOGO NOTORIETE SPONTANNEE DES PUBLICITES

61%

des Québécois attribuent spontanément ce logo a
Héma-Québec. Il s’agit d’'une augmentation
significative de 4 points par rapport a la mesure
d’aolt 2023 (57%).

NOTORIETE du 25¢ ANNIVERSAIRE

Suite a la campagne, 4% des Québécois étaient
en mesure de dire qu’Héma-Québec a 25 ans.

Il s’agit de résultats stables lorsque comparés
avec les mesures d’ao(t 2023 (3%) et d’octobre
2023 (3%). Les répondants qui savaient qu’Héma-
Québec a 25 ans en ont entendu parler
majoritairement dans des publicités d’Héma-
Québec (31%), par de l'affichage dans les centres
de dons (9%), par des vidéos corporatives (5%) ou
par des entrevues dans les médias (3%).

Spontanément, 35% des Québécois disent se
souvenir d’avoir vu des publicités d’Héma-Québec
dans les derniéres semaines. Les principaux themes
des publicités qu’ils se souviennent avoir vus étaient
les dons de sangs (53%) et les dons de plasma (16%).
Seulement 1% des répondants se souvenaient
spontanément avoir vu des publicités qui portaient
sur la célébration du 258 anniversaire d’Héma-
Québec.

NOTORIETE ASSISTEE DES

DIFFERENTS EFFORTS
MARKETING

55%

des Québécois ont eu au moins un
contact avec un des différents
efforts marketing mis en place dans
le cadre de la campagne du 25¢
anniversaire.

Leger

NOTORIETE ASSISTEE DES DIFFERENTS

EFFORTS MARKETING

2
®
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Vidéo 30
sec.

Publicité
Web

Publicité
Médias
sociaux

Balado
Site Web

festif

Entendu
dans les
médias

Habillage
des centres

% Vu
51%

13%

19%

8%

4%

11%

45%*

*Répondants qui ont
donné du sang dans
les 3 derniers mois



FAITS SAILLANTS (2/2)

UNE CAMPAGNE QUI A ETE APPRECIEE EFFET POSITIF SUR LA PERCEPTION GENERALE

8,1/10

est la note moyenne donnée a la campagne par les
répondants. 45% ont donné une note de 9 ou de 10 sur 10
et prés du tiers (30%) ont donné une note de 10 sur 10.
Ceux qui I'ont apprécié expliquent leur raisonnement par le
fait que la campagne était touchante et qu’elle suscitait des
émotions (21%), suivi du fait que c’est une cause noble et
importante (14%). Ceux qui ont moins apprécié la
campagne mentionnent le fait qu’ils ne se sentent pas
concernés (7%). Prés de 60% des répondants qui n’ont pas
apprécié la campagne n’étaient pas en mesure d’expliquer
pourquoi.

COMPREHENSION DU MESSAGE SENTIMENT D’ATTACHEMENT ELEVE

Donner (du sang) pour
sauver des vies / le don (de
sang) peut sauver des vies

M-

Encourager le don (de sang) /
I'importance du don (de
sang)

Célébrer/souligner 25 ans de
dons/d'existence (d'Héma-
Québec)

48% 51%

2%

S’est améliorée S'est détériorée  Est restée la méme

Prés d’un répondant sur deux (48%) mentionne que son
impression générale d’Héma-Québec s’est améliorée et
prés de la méme proportion mentionne que son impression
est restée la méme. Seulement 2% disent que leur
impression s’est détériorée apres avoir vu la campagne. Les
Québécois qui ont regu un produit biologique (63%) et ceux
dont un des proches a regu un produit biologique (56%)
sont plus nombreux a mentionner que leur impression s’est

améliorée.

61%

79%

des Québécois se sentent trés ou assez
attachés envers Héma-Québec. Cette
proportion est significativement plus
élevée chez les personnes qui ont été en
contact avec au moins un des efforts
marketing (73%).

des Québécois se sentent interpellés par
la  mission d’Héma-Québec. Cette
proportion est significativement plus
élevée chez les personnes qui ont été en
contact avec au moins un des efforts
marketing (84%).

Leger

En plus d’avoir été vue par plus de la moitié des
Québécois (55%), la campagne publicitaire a connu
une grande appréciation chez la population. Son
impact se fait sentir sur la perception, I'attachement
et I'appréciation de la mission d’"Héma-Québec.

De plus, on remarque des différences significatives
entre les personnes qui ont eu au moins un contact
avec la campagne comparativement a ceux qui n’en
ont pas eu. Plus particulierement, les répondants qui
ont eu au moins un contact avec la campagne avant
le sondage sont plus nombreux a étre en accord avec
les énoncés suivants: me fait sentir que je fais partie
de la solution pour les malades (84% vs 73%), me
donne envie de contribuer en faisant des dons (78%
vs 67%), me fait sentir que je fais partie prenante de
I'avenir et de l'ambition d’Héma-Québec (78% vs
63%), me rend fier d’"Héma-Québec et de sa mission
(92% vs 82%) et me sensibilise face a I'importance
d’Héma-Québec (92% vs 84%).

Bien que la célébration du 25° anniversaire ne
semble pas étre I'élément retenu par une majorité
des Québécois, I'importance du don de sang et le fait
que le don de sang peut sauver des vies sont la
compréhension et I'apprentissage retenu de Ia
campagne publicitaire.






Leser
ATTRIBUTION DU LOGO

Q1. Selon vous, le logo suivant est celui de quelle entreprise / marque / organisation ou produit? MENTION SPONTANEE
Base: Tous les répondants (n=1 002)

Proportion significativement

plus élevée chez:

61(y ,]\ = Les répondants qui habitent QC RMR (77%)
0 = Les répondants qui se rappellent d’avoir vu une publicité
d’Héma-Québec dans les derniéres semaines (70%)

Héma-Québec

Croix-Rouge

Gaz Métropolitain / Energir / gaz naturel

Collecte/don de sang (sans précision)

Le logo suivant était présenté
aux répondants:

Autre
Lors de la collecte d’ao(it 2023,

57% des gens associaient
spontanément le logo a Héma-
Québec. Il s’agit d’'une hausse
significative de 4 points.

Ne sais pas / refus 19%




AP : Leger
NOTORIETE D’HEMA-QUEBEC

Q2. Ce logo est celui de Héma-Québec. Avant ce sondage, aviez-vous déja entendu parler de Héma-Québec?
Base: Tous les répondants (n=1 002)

m Oui m Non

Le logo suivant était présenté
aux répondants:

Travailleur de la
santé

n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53 96 496

Oui 92% 91% 93% 86% 92% 96% 92% 98% 91% 93% 94% 84% 92% 93%

Non 8% 9% 7% 14% 8% 4% 8% 2% 9% 7% 6% 16% 8% 7%




— - - Leger
NOTORIETE SPONTANEE DES PUBLICITES

Q3A. Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous avoir vu, lu ou entendu une publicité de Héma-Québec?
Base: Tous les répondants (n=1 002)

Proportion significativement

plus élevée chez:
= Les répondants qui ont fait un don dans les 3

o derniers mois (75%)
o = Les répondants qui ont déja regu un produit

biologique d’Héma-Québec (48%)

mOui mNon Je ne sais pas / Je ne m'en rappelle plus

L. Travailleur de la
Région Langue

santé
_ Homme | Femme Qc RMR Frangais | Anglais | Autres
n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53 96 496
Oui 35% 35% 36% 39% 33% 34% 33% 46% 34% 38% 28% 24% 48% 33%
Non 55% 58% 52% 53% 59% 53% 58% 43% 54% 52% 65% 65% 45% 59%

Je ne sais pas / Je ne m’en rappelle

g 10% 8% 12% 7% 8% 13% 8% 10% 12% 10% 7% 12% 6% 8%
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THEMATIQUES DES PUBLICITES HEMA-QUEBEC

Q3B. Pourriez-vous dire quels étaient les principaux sujets de cette(ces) publicité(s) d’Héma-Québec que vous vous souvenez avoir vue(s), lue(s) ou
entendue(s)? MENTION SPONTANEE
Base: Ceux qui se souviennent d’avoir vu, lu ou entendu une publicité de Héma-Québec (n=375)

53%

Dons de sang
Dons de plasma [N 16%
Besoin (pressant) de donneurs/de dons (autres et sans précision) I 9%
Sauver des vies M 7%
Sensibiliser la population a l'importance des dons M 6%
Besoin de sang/de donneurs du groupe sanguin O+/0- Il 5%
Dons de lait maternel Ml 3%
Information sur les lieux de collecte/cliniques de dons 1l 3%
Panneaux/affiches publicitaires (incluant I'affichage sur les autobus) M 2%
Anniversaire/célébration suite aux dons recus M 2%
Besoin de sang/de donneurs d'un groupe sanguin spécifique (sans précision) M 2%
Télévision M 2%
Dons de plaquettes M 2%
Célébration du 25e anniversaire d'Héma-Québec W 1%
Facebook W 1%
Radio W 1%
Autres médias 1 1%

Autres dons (divers et sans précision) 1 1%
Autre 5%
Ne sait pas / Je ne me souviens plus / Ne répond pas I 19%






Leqer

NOTORIETE DE LA PUBLICITE D’HEMA-QUEBEC — Vidéo 30 sec.

Q4A0. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu cette publicité a la télévision, sur le Web ou sur les médias sociaux?

Base: Tous les répondants (n=1 002)

Oui, a la télévision _ 46%
Total

Oui, sur un site Web I 4% OUi:
51%

Oui, sur les médias sociaux I 5% ‘

B
W 825 ens. le "'M
-

On est |&'pour laVie.

Je ne sais pas / Je préfére ne pas

, 2%
répondre

141 53

n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807
(NET) OUlI 51% 48% 53% 36% 44% 63% 46% 57% 55% 55% 42% 28%
N 16 Oui, a la télévision 46% 43% 48% 27% 39% 61% 40% 52% 52% 51% 33% 24%
Noto‘;’e ,’;'ée;é;“’/zon, Oui, sur un site Web 4% 5% 3% 10% 4% 1% 4% 5% 4% 4% 5% 3%
15%-60% ' Oui, sur les médias sociaux 5% 4% 5% 7% 5% 3% 6% 4% 3% 4% 9% 1%
Non 48% 51% 45% 62% 54% 35% 54% 42% 42% 44% 56% 71%
Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre 2% 1% 2% 2% 2% 1% 1% 1% 3% 1% 3% 1%




EMOTIONS RESSENTIES APRES ECOUTE DE LA PUBLICITE VIDEO

Leger

Q4A1. Qu’avez-vous ressenti a la suite du visionnement de cette publicité vidéo? MENTIONS SPONTANEES

Base: Tous les répondants (n=1 002)

L'importance de la cause/du message

Suscite des émotions / touchante

Commentaires d'appréciation de la publicité (belle publicité, bien faite, originale, etc.)

Empathie / compassion

Joie / bonheur

Besoin d’agir/d'aller faire un don
Tendresse / douceur / bienveillance
Tristesse / mélancolie
Espoir / optimisme

Gratitude

Fierté

Sentiment de bien-étre
Interpellation / prise de conscience
Curiosité / surprise

Calme / paix

Intérét

Autre

Indifférence

Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre

— 17%
I 13%
N 8%
I 5%
BN 3%
BN 3%
BN 3%
B 3%
B 2%
B 2%
Bl 2%
Ml 1%
B 1%
B 1%
B 1%
B 1%
5%
I 7%
N, 31%



APPRENTISSAGES LORS DE ECOUTE DE LA PUBLICITE VIDEO

Q4A2. Qu’avez-vous appris en visionnant cette publicité vidéo? MENTIONS SPONTANEES
Base: Tous les répondants (n=1 002)

Encourager le don (de sang) / I'importance du don (de sang)

Don de lait maternel

Donner (du sang) pour sauver des vies / le don (de sang) peut sauver des vies

Il'y a plus que le don de sang / divers types de dons sont possibles/recherchés
Sauver des vies / donnez la vie aux personnes malades

Tout le monde peut recevoir/donner sans distinction (dge, sexe, nationalité, etc.)
Don de cellules souches

Aider autrui/la population

N 15%
N 9%
I 7%

N 6%

B 4%

B 3%

Bl 3%

Bl 3%

Célébrer/souligner 25 ans de dons/d'existence (d'Héma-Québec)

Bl 2%

L'importance/l'impact des services d'Héma-Québec

Don de plasma

Autres dons (divers et sans précision)

Héma-Québec sauve des vies

Célébrer/souligner un anniversaire/une féte (autres et sans précision)
Autre

Rien en particulier/de nouveau

Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre

M 2%
B 1%
B 1%
i 1%
| 1%
6%
P 13%
I, 35%

Leger
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NOTORIETE DES PUBLICITES D’HEMA-QUEBEC — Pub. Web

Q4B. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu l’'une des publicités suivantes sur un site web?

Base: Tous les répondants (n=1 002)

La publicité suivante était présentée

mOui =mNon Je ne sais pas / Je préfere ne pas répondre aux répondants:

Onestla
depuis 25 ans.

On est la depuis 25 ans.

Langue
n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53
Normes Léger Oui 13% 13% 14% 25% 9% 10% 11% 17% 15% 14% 10% 8%
Notoriété Web:
10%-15%
Non 83% 84% 82% 74% 87% 86% 86% 78% 81% 81% 88% 92%
Je ne sais pas / Je préfére ne pas
pas/lep P 4% 3% 4% 1% 5% 5% 3% 5% 4% 4% 2% 0%

répondre




- S ; — _ Leger
NOTORIETE DES PUBLICITES D’HEMA-QUEBEC — Médias sociaux

Q4C. Au cours des derniéres semaines, avez-vous vu I'une de ces publicités suivantes sur les médias sociaux?
Base: Utilisateurs de Facebook ou Instagram (n=935)

mOui =mNon Je ne sais pas / Je préfere ne pas répondre

Les images suivantes étaient présentées
aux répondants:

4%

19%

Langue
Mtl RMR | Qc RMR Frangais | Anglais Autres
n= 935 427 507 239 309 387 367 287 281 751 132 51
Oui 19%  17% 21% 19% 13% 24% 16% 25% 22% 20% 18% 13%
Normes Léger
’V"tos”et_e Médias Non 77%  80% 74% 79% 81% 72% 81% 71% 73% 75% 79% 86%
oclaux:
8%-15% Je ne sais pas / Je préfére ne pas
R pas/Jep P 4% 3% 5% 2% 5% 4% 3% 4% 5% 4% 3% 2%




NOTORIETE DU BALADO DONNEURS DE SENS

Leger

Q4D. Avez écouté ou avez-vous entendu parler du balado (podcast) Donneurs de sens?

Base: Tous les répondants (n=1 002)

Oui, j’en ai entendu parler, mais je
j p j I 59

n’ai pas écouté d’épisodes

Oui, j’ai écouté en partie ou
totalement au moins un épisode

|

Total
Oui:
8%

Je ne sais pas / Je préfére ne pas
répondre

1%

Proportion significativement plus élevée chez:
= Les répondants qui ont entendu parler du 25¢ anniversaire dans les médias (38%)

Les répondants qui ont fait un don dans les trois derniers mois (26%)
Les répondants qui se souviennent avoir vu une pub d’"Héma-Québec dans les

derniéres semaines (16%)

L'image suivante était présentée
aux répondants:

DONNEURS

K BALADO Balado
PHENE-CUSBEC

Donneurs de sens
Héma-Québec

Regu un produit

Langue biologique
n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53 91 893
(NET) OUI 8% 10% 6% 10% 4% 9% 7% 9% 8% 8% 8% 5% 25% 6%
Oui, f'en ai entendu parler, maisje n'al 5o, 6% 4% 6% 2% 7% 5% 5% 6% 5% 4% 5% 14% 4%
pas écouté d’épisodes
Oul, J'ai écouté en partie ou totalement 3o, 4% 2% 4% 2% 2% 3% 4% 2% 3% 4% 0% 11% 2%
au moins un épisode
Non 91% 88% 94% 88% 95% 90% 92% 89% 91% 91% 91% 94% 75% 93%
Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre 1% 2% 0% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 0% 1%




APPRECIATION DU BALADO DONNEURS DE SENS

Q4F. Dans quelle mesure étes-vous en accord avec les énoncés suivants :
Base: Les répondants qui ont entendu parler du Balado Donneurs de sens (n=80)

Le Balado Donneurs de sens...

...m’ont permis d’en apprendre plus sur comment Héma-Québec 36%
vient en aide a la population québécoise ?
...m’ont permis d’en apprendre plus sur I’histoire de Héma-Québec - 34%
...etaient captivantes - 32%
M Tout a fait d’accord Assez d’accord Assez en désaccord B Tout a fait en désaccord

8% H 22%

8% a 27%

17% H 21%

Je ne sais pas

Le

% Total

Accord

67%

63%

60%

er
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NOTORIETE DU SITE WEB FESTIF D’HEMA-QUEBEC

QA4E. Avez-vous vu ou visité le site web festif de Héma-Québec créé pour souligner leur 25e anniversaire?
Base: Tous les répondants (n=1 002)

L’image suivante était présentée
aux répondants:
mOui mNon Je ne sais pas / Je préfere ne pas répondre

- . g
' Qr—m%uuéue: L) doicre ITAmonegse  Exhoo EN

29 ANS
DE DUN DEVIE

frwv"«ebkm -»&V\'f

Travailleur de la . . Regu un produit
) Donneurs trois mois . .
santé biologique

_

n= 1002 471 530 245 329 428 96 496 71 931 91 893

Oui 4% 6% 3% 8% 3% 3% 14% 4% 27% 3% 17% 3%
Normes Léger

Notoriété Site Web: Non 94% 93% 96% 90% 95% 97% 86% 95% 73% 96% 83% 96%
10%-15%

Je ne sais pas / Je préfére ne pas

, 1% 2% 1% 1% 2% 1% 0% 1% 0% 1% 0% 1%
répondre
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APPRECIATION DU SITE WEB FESTIF

Q4F. Dans quelle mesure étes-vous en accord avec les énoncés suivants :
Base: Les répondants qui ont visité le site web festif pour le 25° anniversaire de Héma-Québec (n=42)

Le site web festif créé pour les 25 ans de Héma-Québec... % Total

Accord

...m’a permis d’en apprendre plus sur |'histoire de Héma-

Québec 26% 6% 7%

87%

o, o/ [X3%

...m’a permis d’en apprendre plus sur comment Héma-Québec
vient en aide a la population québécoise

...Est visuellement attrayant 31% 13% H3%

82%

B Tout a fait d’accord Assez d’accord Assez en désaccord M Tout a fait en désaccord Je ne sais pas
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PRESENCE MEDIATIQUE DU 25t ANNIVERSAIRE

Q4G. Avez-vous vu, entendu ou lu dans les médias une ou des entrevues et/ou articles de presse concernant le 25e anniversaire de Héma-Québec (que ce soit a la
radio, a la télévision, dans les journaux ou sur le Web)?
Base: Tous les répondants (n=1 002)

m Oui = Non Je ne sais pas / Je préfere ne pas répondre

Donneurs trois Regu un produit
mois biologique
n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53 71 931 91 893
Oui 11%  14% 9% 17% 8% 11%  10%  15%  13%  12%  12% 6% 36%  10%  25%  10%
Non 86%  84%  87%  81%  90%  86%  88%  82%  85%  85%  86%  91%  63%  87%  69%  88%
n i réfere n
Je ne sais pas / Je préfere ne pas 3% 2% 3% 2% 3% 4% 3% 3% 3% 3% 2% 3% 1% 3% 6% 2%

répondre




Leqer
AFFICHAGE SOULIGNANT LE 25 ANNIVERSAIRE S

Q11C. Lors de votre ou de vos de don(s) des trois derniers mois, avez-vous remarqué un affichage particulier soulignant le 25e anniversaire de Héma-Québec?
Base: Répondants qui ont fait un don dans les trois derniers mois (n=71)

_ _ . ) Les images suivantes étaient présentées
mOui mNon Je ne sais pas / Je préfére ne pas répondre aux répondants:

45%




Leger

NOTORIETE DE LA CAMPAGNE — RESUME

Vidéo 30 sec.

sy | 05 s teieusion [N 4% E
» o/
, I 89% 11%

: ui, sur un site Web I 4% TotaI \
On e"stulé"pour laVie. . . Oui: < 4z
Oui, sur les médias o Balado Entendu dans les médias
sociaux I 5% 51%

Donneurs de sens Total .

17%

Habillage des centres

. . * Parmi les répondants qui ont fait un
Site Web f eSt’f don dans les trois derniers mois

Pub. Web

Onestla
depuis 25 ans.

Au final, ce sont 55% des Québécois qui ont été en

contact avec au moins un des efforts marketing, soit Normes Léger

54% qui ont vu les publicités a la télévision, sur le NOf"”Cﬁ’feG’Oba’ede"’
. 1 . . fo s ampagne:

Web ou sur les médias sociaux et 17% qui ont été en 45%-55%

contact avec le Balado, le site Web festif, I’habillage

dans les centres ou qui ont entendu parler du 25¢
anniversaire dans les médias.




NOTORIETE DU 258 ANNIVERSAIRE (1/2)

Q4G. Savez-vous quel age a Héma-Québec, c’est-a-dire depuis combien d’années I'organisme est en opération?
Base: Tous les répondants

2%

Moins de 25 ans 5%

Leger

2%

3%

25 ans 3%

4%

8%

Plus de 25 ans 8%

Aoit 2023 (n=1 058) Octobre 2023 (n=1 001)

87%

9%

85%

Novembre 2023 (n=1 002)
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NOTORIETE DU 258 ANNIVERSAIRE (2/2)

Q4H. Ou avez-vous entendu parler du 25e anniversaire d'Héma-Québec?
Base: Répondants qui savent qu’Héma-Québec féte ses 25 ans

Publicité d’'Héma-Québec
Entrevue avec un représentant d’'Héma-Québec dans les médias

Site Web d'Héma-Québec / Internet (sans précision)

Affichage ou habillage dans un centre de prélevement d’Héma-Québec
M Octobre 2023 (n=35)

H Novembre 2023 (n=45)

Vidéo corporative d’'Héma-Québec

Balado

Autre

Je ne sais pas
35%
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COMPREHENSION DU MESSAGE DE LA CAMPAGNE

Q5. Selon vous, qu'est-ce qu'on a voulu vous dire dans ces publicités? En d'autres mots, quel en était le message? MENTIONS SPONTANEES
Base: Tous les répondants (n=1 002)

Donner (du sang) pour sauver des vies / le don (de sang) peut sauver des vies NGl 31%
Encourager le don (de sang) / I'importance du don (de sang) NN 2%
Célébrer/souligner 25 ans de dons/d'existence (d'Héma-Québec) NG 12%
Tout le monde peut recevoir/donner sans distinction (age, sexe, nationalité, etc.) |GGG 8%
Don de lait maternel | 6%
Don de cellules souches [ 5%
Il'y a plus que le don de sang / divers types de dons sont possibles/recherchés | 5%
Aider autrui/la population G 4%
Héma-Québec sauve des vies I 4%
L'importance/l'impact des services d'Héma-Québec I 4%

Sauver des vies / donnez la vie aux personnes malades [ 3%

Célébrer/souligner un anniversaire/une féte (autres et sans précision) [l 2%

La longévité/pérénnité de I'organisme (d'Héma-Québec) Il 2%

Don de plasma [l 2%
Appel a la générosité/I'aide/au support de la population (sans précision) [l 1%
Autres dons (divers et sans précision) 1%

Autre I 5%
Je ne sais pas / refus [N 19%



- — Leger
APPRECIATION GENERALE DE LA CAMPAGNE

Q6. Quelle est votre appréciation générale de cette campagne publicitaire?

Proportion significativement

Base: Tous les répondants (n=1 002) lus élovée ch
plus elevee chez:

. Les répondants qui ont déja recu un produit
biologique (58%)
Normes Léger . Les femmes (53%)
Note moyenne: Appréciation . Les 55 ans et + (53%)
8,1/10 moyenne: ] Les répondants qui ont eu au moins un contact
7/10 avec la campagne (51%)

Total Apprécie
Proportion significativement Totalement (9 a 10):

plus élevée chez: — 45%
] Les 18-34 ans (23%)
‘ 30%
Total N’apprécie pas (0 a 6) :
15% 20%
0
15%
13%
7% 6% 7%
0 - Pas du tout 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 - Tout a fait Je ne sais pas / Je
apprécié apprécié préfere ne pas

répondre



RAISONS D’APPRECIER LA CAMPAGNE

Q6c. Pour quelles raisons avez-vous apprécié cette campagne publicitaire? MENTIONS SPONTANEES

Base: Les répondants qui ont apprécié la campagne publicitaire (n=787)

Suscite des émotions / touchante

Bon message véhiculé / la cause est noble/importante
Fait de la sensibilisation / fait réfléchir (sur le don de sang)
Message clair / facile a comprendre

Bien faite / bonne campagne

Réaliste / vraie

Simple

Belle présentation / belles images/couleurs
Informative / intéressante

Humaine / suscite de I'empathie

Efficace / convaincante

Positive / donne de I'espoir

Bon concept/scénario

Rassembleuse / représentative / tout le monde peut s'identifier
Précise / va droit au but

Sympathique / agréable

Douce / bienveillante

Accrocheuse

Inspirante / nous motive a agir

Je me sens concerné

Calme / pas agressante

Originale / différente

Courte

Chanson / musique

Dynamique / énergique

Autre

Je ne sais pas / refus

I ——— 21%
I ———— 14%
I 10%
I 7%
I 6%
I 6%
I 5%
I 5%
I 4%
I 4%
I 1%
I 4%
I 4%
I 3%
I 3%
I 3%
I 2%
N 2%
N 2%
Il 1%
B 1%
Il 1%
M 1%
M 1%
M 1%
6%
I 14 %

Leger
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RAISON DE NE PAS APPRECIER LA CAMPAGNE

Q6b. Pour quelles raisons n’avez-vous pas apprécié cette campagne publicitaire? MENTIONS SPONTANEES
Base: Les répondants qui n‘ont pas apprécié la campagne publicitaire (n=143)

Elle ne me rejoint pas / je ne me sens pas concerné [ 7%
Je n'aime pas les pubs (en général) [l 5%
Je ne la comprends pas / le message n'est pas clair [l 5%
Banale / manque d'originalité [l 4%
Opinion neutre [l 4%
Redondante [l 3%
Triste / déprimante ] 3%
Manque d'efficacité/de précision [l 2%
Joue avec les émotions | 2%
Manque d'information [l 2%
Elle n'est pas accrocheuse | 2%
Scénario inapproprié | 2%
Ambiance désagréable/inappropriée | 1%
Trop longue | 1%
Autre Il 4%

Aucune / rien en particulier 4%

Je ne sais pas / Aucune réponse [ 55%
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NIVEAU D’ACCORD AVEC DES ENONCES SUR LA CAMPAGNE (1/2) S

Q7. Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les énoncés suivants? ) . .
Répondants qui ont eu au moins

Base: Tous les répondants (n=1 002) un contact avec les efforts
marketing

Cette campagne publicitaire ... % Total

Accord

...m’a fait prendre conscience que différents types de dons peuvent sauver des vies (par _ 31% 5% 25‘7

exemple sang, plasma, cellules souches ou lait maternel) 0 o o 89% 94% 83%
...m’a donné une impression tres favorable de Héma-Québec _ 9 9 E 9

P 35% 4% 4% goy 93% 84%
...me sensibilise face a I'importance du travail de Héma-Québec _ 35% 4% 25% 88% 92% 84%

...m’a fait prendre conscience qu’il est important de contribuer a la cause d’"Héma-Québec _ o i z °
via différents types de dons (par exemple sang, plasma, cellules souches ou lait maternel) 34% 4% 5% 88% 92% 83%
...m’a fait réaliser que mes dons pouvaient venir en aide a toutes sortes de personnes, a _ 31% 4% z 6% 88% 93% 82%
différents moments de leur vie 0 o o ° ? °
..me rend fier de Héma-Québec et de sa mission _ 35% 3% z 7% 88% 92% 82%

B Tout a fait d’accord Plutét d’accord Plut6ét en désaccord M Tout a fait en désaccord NSP / Refus
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NIVEAU D’ACCORD AVEC DES ENONCES SUR LA CAMPAGNE (2/2) S

Q7. Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec les énoncés suivants? ) . .
Répondants qui ont eu au moins

Base: Tous les répondants (n=1 002) un contact avec les efforts
marketing

. % Total
Cette campagne publicitaire ...

Accord

...me fait sentir que je peux contribuer a sauver des vies _ 38% 5% g 6% 86% 91% 80%

...me rend optimiste face a I'avenir de Héma-Québec _ 41% 4% g 9% 86% 90% 80%

...me fait sentir que je fais partie de la solution pour les malades _ 41% 8% z 9% 79% 84% 73%

...se démarque de celles que je vois habituellement _ 37% 11% z 10% 77% 84% 68%

...m’a apporté de nouvelles connaissances au sujet d’Héma-Québec _ 36% 14% 7% 76% 82% 68%

...me donne envie de contribuer en faisant un ou des don(s) de produits biologiques _ 41% 10% 12% 73% 78% 67%
...me fait sentir que je fais partie prenante de I'avenir et de I'ambition d’"Héma-Québec _ 40% 13% 12% 71% 78% 63%

B Tout a fait d’accord Plutét d’accord Plut6t en désaccord M Tout a fait en désaccord NSP / Refus
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SENTIMENT D’INTERPELLATION PAR LA MISSION D’'HEMA-QUEBEC

Q8. Dans quelle mesure vous sentez-vous interpellé par la mission de Héma-Québec?

Héma-Québec est un organisme a but non-lucratif dont la mission est de répondre aux besoins de la population québécoise en sang et autres produits biologiques
d’origine humaine.

Base: Tous les répondants (n=1 002)

Proportion significativement
plus élevée chez:

. Les répondants qui ont fait un don au cours des trois derniers mois (98%);
. Les travailleurs de la santé (91%);
. Les répondants qui ont recu un produit biologique (87%) ou dont un proche a

recu un produit (85%);
. Les répondants qui ont eu au moins un contact avec les efforts marketing

(84%);
. Les femmes (82%).

Proportion significativement
Total Interpelle . plus élevée chez:
79% L] Les répondants qui ont indiqué ne pas apprécier la
campagne (42%).
50%

Total Peu/Pas Interpellé :

o
28% 15%
11%
7%
I
Tres interpellé Assez interpellé Peu interpellé Pas du tout interpellé Je ne sais pas / Je préfere ne pas

répondre
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ATTACHEMENT ENVERS HEMA-QUEBEC

Q9. Dans quelle mesure ressentez-vous de I'attachement face a Héma-Québec?
Base: Tous les répondants (n=1 002)

Proportion significativement
plus élevée chez:

. Les répondants qui ont fait un don dans les trois derniers mois (83%);
= Les répondants qui ont déja recu un produit biologique (80%);
. Les répondants qui ont été en contact avec au moins un effort

marketing (73%);
. Les 55 ans et + (67%);
= Les répondants francophones (66%).

Proportion significativement

- plus élevée chez:
Total Attache : . Les répondants anglophones (40%);

61%
44% ‘
Total Peu/Pas Attaché :
32%
22%
17%
10%
-_ -
Tres attaché Assez attaché Peu attaché Pas du tout attaché Je ne sais pas/Préfere ne pas

répondre
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PERCEPTION D’'HEMA-QUEBEC SUITE A LA CAMPAGNE

Q9B. Apreés avoir vu, lu ou entendu les publicités et contenus Web de cette campagne, est-ce que votre perception générale a I'égard d’Héma-Québec ...

Base: Tous les répondants (n=1 002)

Proportion significativement
. Les répondants qui ont un attachement envers Héma-

Québec (56%)
. Les répondants qui ont apprécié la campagne (55%)
. Les répondants qui sont interpellé par la mission (55%)

S'est détériorée I 2%

Est restée la méme 51%

Proche qui a regu
un produit
biologique

Regu un produit
biologique

n= 1002 471 530 245 329 428 91 893 232 682
S’est améliorée 48% 46% 49% 52% 44% 48% 53% 42% 43% 45% 54% 65% 63% 46% 56% 46%
S'est détériorée 2% 3% 1% 4% 2% 0% 2% 3% 1% 2% 1% 0% 4% 1% 2% 2%

Est restée la méme 51% 51% 50% 44% 53% 52% 45% 56% 56% 53% 45% 35% 32% 52% 42% 52%
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PROBABILITE D’EFFECTUER UN DON DANS LES PROCHAINS MOIS S

Q12. Dans quelle mesure est-il probable que vous fassiez un don de sang au cours des prochains mois ...
Base: Tous les répondants (n=1 002)

Proportion significativement

lus élevée ch Proportion significativement
plus elevee chez:

plus élevée chez:

. fne(;: ?SUé;;t fait un don dans les trois derniers . Les retraités (62%);
0), - o
= Ceux qui ont fait un don dans leur vie (50%); Les 55 ans et plus (58%).
= Ceux qui ont apprécié la campagne (42%); ‘
. Ceux pour qui un proche a regu un produit

d’Héma-Québec (47%).

Total Peu/Pas Probable :
52%

Total Probable : 31%
37%

23%
21%

14%

12%

Tres probable Assez probable Peu probable Pas du tout probable Je ne sais pas
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DON DE SANG OU DE PRODUIT BIOLOGIQUE AU COURS DE LA VIE

Q11A. Au cours de votre vie, avez-vous déja fait un don de sang ou d’un autre produit (p. ex. un don de plasma, plaquette, lait maternel, sang de cordon, ou vous
étes-vous incrit au registre des donneurs de cellules souches?

Base: Tous les répondants (n=1 002)
m Oui = Non

47%

Francais | Anglais

n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53

Oui 47% 49% 44% 39% 41% 55% 46% 46% 47% 46% 53% 37%

Non 53% 51% 56% 61% 59% 45% 54% 54% 53% 54% 47% 63%
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DON DE SANG OU DE PRODUIT BIOLOGIQUE DANS LES 3 DERNIERS MOIS

Q11B. Au cours des trois derniers mois, avez-vous déja fait un don de sang ou d’un autre produit (p. ex. un don de plasma, plaquette, lait maternel, sang de cordon,

ou vous étes-vous incrit au registre des donneurs de cellules souches?

Base: Tous les répondants (n=1 002)

® Qui m Non

245 329 428 401 301 300 807 141 53

n= 1002 471 530

Oui 7% 10% 4% 12% 6% 5% 6% 10% 7% 7% 7% 1%

93% 90% 96% 88% 94% 95% 94% 90% 93% 93% 93% 99%

Non
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RECEPTION DE PRODUITS BIOLOGIQUES

Q13. Avez-vous déja personnellement regu via transfusion ou greffe un des produits distribués par Héma-Québec (don de sang, de plasma, de plaquettes, de lait
maternel ou de sang de cordon, médicament a base de plasma, etc.)?

Base: Tous les répondants (n=1 002)

m Oui ®mNon Je ne sais pas

n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53
Oui 9% 9% 10% 8% 9% 11% 8% 8% 12% 10% 9% 6%
Non 88% 89% 88% 92% 87% 88% 90% 90% 87% 88% 89% 92%

Je ne sais pas 2% 2% 2% 0% 4% 2% 2% 1% 2% 2% 2% 2%
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RECEPTION DE PRODUITS BIOLOGIQUES D’UN PROCHE

Q14. Est-ce qu’un membre de familles ou un de vos proche a déja regu via transfusion ou greffe un des produits distribués par Héma-Québec don de sang, de
plasma, de plaquettes, de lait maternel ou de sang de cordon, médicament a base de plasma, etc.)?

Base: Tous les répondants (n=1 002)
m Oui = Non Je ne sais pas

9%

23%

Langue
n= 1002 471 530 245 329 428 401 301 300 807 141 53
Oui 23% 21% 24% 18% 23% 25% 21% 24% 24% 23% 24% 19%
Non 68% 69% 67% 74% 68% 65% 69% 68% 67% 70% 63% 68%

Je ne sais pas 9% 9% 9% 8% 9% 9% 10% 9% 8% 7% 13% 13%




PROFIL DES REPONDANTS (1/2)

TOTAL

Leger

TOTAL

n= 1002
GENRE
Homme 49%
Femme 51%
AGE
De 18 a 24 ans 9%
De 25 a 34 ans 16%
De 35 a 44 ans 16%
De 45 a 54 ans 15%
De 55 a 64 ans 18%
De 65 a 74 ans 19%
75 ans ou plus 7%
SECTEUR
Mtl RMR 50%
Qc RMR 10%
Est 8%
Centre 15%
Ouest 17%
LANGUE MATERNELLE
Francophones 75%
Anglophones 18%
Allophones 7%

*Base : Les travailleurs

n= 1002
PRESENCE D’ENFANT(S) DANS LE MENAGE
Oui 24%
Non 76%
OCCUPATION
Employé(e) a temps plein 47%
Employé(e) a temps partiel 6%
A votre compte / travailleur autonome 5%
Etudiant(e) 5%
Au foyer 3%
Sans emploi 4%
Retraité(e) 29%
NIVEAU D’EDUCATION
Primaire 1%
Secondaire 31%
Collégial 39%
Universitaire certificats et diplomes 5%
Universitaire ler cycle Baccalauréat 16%
Universitaire 2e cycle Maitrise 6%
Universitaire 3e cycle Doctorat 1%
TRAVAILLEUR DE LA SANTE (n=593)*
Oui 16%
Non 84%

Note : Pour chacune des catégories de profil, le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas » et « Refus ».



PROFIL DES REPONDANTS (2/2)

TOTAL

n= 1002
STATUT MARITAL
Célibataire 31%
Marié(e) ou conjoint(e) de fait 56%
Veuf (veuve) 4%
Séparé(e) 2%
Divorcé(e) 7%
REVENU FAMILIAL
19 999 S et moins 6%
De 20000 5239999 S 16%
De 40000 S a 59999 S 14%
De 60 000 Sa 79999 S 15%
De 80000 S a 99999 S 13%
100 000 S et plus 24%

Note : Pour chacune des catégories de profil, le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas » et « Refus ».

Leger






NOS SERVICES

. Léger
Recherche marketing et sondage

. Léger MetriCX
Services-conseils en expérience client

. Léger Analytique (LEA)
Analyse de modélisation de données

. Léger Opinion (LEO)
Gestion de panel

. Léger Communauté
Gestion de communautés en ligne

. Léger Numérique
Stratégie numérique et expérience utilisateur

- Recherche internationale
Worldwide Independent Network (WIN)
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NOTRE ENGAGEMENT QUALITE

e ! (Ci Léger est membre du Conseil de recherche et d’intelligence marketing canadien (CRIC), I'association
EGE officielle de I'industrie des études de marché, des sondages et de |'intelligence marketing.

D\}#“DRLU%@% Léger est membre d’ESOMAR (European Society for Opinion and Market Research), I'association

& E mondiale des professionnels des enquétes d’opinion et des études marketing. A ce titre, Léger

QSOMAy s’engage a appliquer le code international ICC/ESOMAR des études de marché, études sociales et
s ol d’opinion et de I'analytique des données.

iI‘ISisi‘ltS Léger est aussi membre d’Insights Association, I'association américaine pour la recherche marketing

"MEMBER | et I'lanalytique.

Léger est un commanditaire de PAIM Canada, I'association officielle des professionnels agréés en
analytique et intelligence marketing au Canada. PAIM respecte les normes du CRIC en matiere de
recherche marketing et de recherche sur I'opinion publique. PAIM Canada est approuvée a I'échelle
internationale par ESOMAR et le MRII/Université de Géorgie.



https://www.esomar.org/
https://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-and-guidelines/ICCESOMAR_Code_French_.pdf
http://www.insightsassociation.org/
https://canadianresearchinsightscouncil.ca/
https://www.caip-paim.ca/?lang=fr



https://twitter.com/leger360
https://www.facebook.com/Leger360
https://www.linkedin.com/company/117931/
https://www.instagram.com/leger360/
https://leger360.com/fr/
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