
le pouvoir de la télé
dans une économie de l’attention



2

la télé rejoint
28 540 000
Canadiens 
chaque jour

l’ubiquité de la télé :



121 92 %
millions

d’heures
des 

Canadiens

3

temps passé
devant la télé hier 

portée hebdomadaire
de la télé



327millionsd’impressions

4

la campagne de télé moyenne fournit



portée
création 

d’une
demande

impact efficacité

5

la télé est puissante parce qu’elle procure :



portée
33 millions de Canadiens chaque semaine



la télé rejoint 80 % des adultes canadiens chaque jour
et 93 % chaque semaine

7Total pour le Canada | Automne-Hiver-Printemps 2018-2019
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la télé rejoint 92 % de 
la population 
canadienne chaque 
semaine

93%
des adultes 
(18 ans et plus)

86%
des jeunes adultes 
(de 18 à 34 ans)

88%
des enfants 
(de 2 à 11 ans)

portée hebdomadaire

Total pour le Canada | Automne-Hiver-Printemps 2018-2019



la télé rejoint 92 % de la population canadienne chaque semaine

93 %
des adultes (18 ans et plus)

86%
des jeunes adultes (de 18 à 34 ans)

88%
des enfants (de 2 à 11 ans)

9Total pour le Canada | Automne-Hiver-Printemps 2018-2019
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la télé domine le temps consacré aux médias

25,2

4,2
1,7 0,3 0,2 0,1

Total TV YouTube Facebook Snapchat Instagram Twitter

ADULTES (18 ans et plus)

13,5

6,7

1,7 1 0,5 0,2

Total TV YouTube Facebook Snapchat Instagram Twitter

ADULTES (de 18 à 34 ans)

Télé linéaire 
en direct

M OY E N N E  D ’ H E U R E S  PA R  S E M A I N E

22,1

11,4 Télé linéaire 
en direct

Total des 
heures télé Total des 

heures télé

Total pour le Canada | Automne-Hiver-Printemps 2018-2019



« Les activités de marketing ne créent 
une disponibilité mentale que chez les 
gens qu’elles touchent.

C’est pourquoi la planification de la 
portée est la base de toute bonne 
stratégie média. »

Byron Sharp
Professeur de sciences du marketing, University of South Australia

11



la télé est le principal facteur de portée

POURCENTAGE MOYEN DE CIBLES ATTEINTES PAR AUDITOIRE SPÉCIFIQUE
18 à 49 ans

La télé est le principal facteur de 
portée dans les campagnes 
multiplateformes. Une étude de 
Nielsen a révélé que :

• Les campagnes télévisuelles 
ciblant les adultes de 18 à 49 ans 
généraient en moyenne près de 
huit fois plus d’impressions que 
les campagnes numériques.

• La télé a permis de rejoindre 
86 % des cibles atteintes : 59 % 
de l’auditoire ciblé a été rejoint 
par la télé seulement, et 27 % à la 
fois par la télé et les médias 
numériques.

octobre 2016 à décembre 2018

59 % 27 % 14 %

TÉLÉ SEULEMENT

MÉDIAS NUMÉRIQUES SEULEMENT

TÉLÉ ET MÉDIAS NUMÉRIQUES



impact
les publicités télé sont celles qui ont le plus d’impact



« Avant d’avoir une 
part de marché, vous 
devez avoir une part 
de l’attention. »
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en matière de visibilité et d’attention, la télé est reine

Étude Ipsos Media TIPs [août 2018]

at
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exposition

TÉLÉVISION

cinéma
journaux

magazine

échantillon gratuit

ci rculaire

publ ipostage

affiche
MOYENNE

médias 
sociaux autre

publ icité sur mobile

publ icité numérique

radio
courriel

panneau-réclame

https://thinktv.ca/research/optimizing-media-vs-minimizing-media/


Q. À quel type de publicité accordez-vous le plus d’attention? 

les canadiens accordent le plus d’attention à la télé 

44 %

8 %

6 %

En regardant la télé sur un téléviseur

En regardant un clip vidéo sur un téléphone mobile

En regardant un clip vidéo en ligne sur un ordinateur

Total pour le Canada | Mars 2018

(radio = 17%; en utilisant un réseau social = 11%; en utilisant un moteur de recherche = 7%)
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les publicités télé sont les plus engageantes et influentes

17

L e s  C a n a d i e n s  t r o u v e n t  l e s  p u b l i c i t é s  t é l é  p l u s  e n g a g e a n t e s  e t  i n f l u e n t e s  q u e  
c e l l e s  d a n s  t o u t  a u t r e  m é d i a

42 %

40 %

31 %

33 %

10 %

12 %

6 %

8 %

4 %

2 %

engagement

influence

Source : thinktv, Capter l ’attention en publicité

ADULTES (18 ans et plus)

Q : Parmi les médias suivants, LEQUEL présente les publicités qui vous semblent les plus engageantes? Les plus influentes?

ENGAGEMENT

INFLUENCE

Télévision

Internet

Radio

Journaux

Publicité extérieure



5%

9%

10%

19%

36%

8%

3%

49%

3%

11%

-70.0% -50.0% -30.0% -10.0% 10.0% 30.0% 50.0% 70.0%

la télé présente les publicités qui sont les plus dignes de confiance

18

Q : Parmi les médias suivants, lequel présente les publicités qui vous semblent les plus dignes de confiance? Les moins dignes de confiance?
télévision

Internet

radio

journaux

affichage extérieur

LE PLUSLE MOINS

ADULTES (18 ans et plus)

Source : « Report: La préoccupation à l’égard des fausses nouvelles est réelle »



la publicité télé est celle qui inspire le plus confiance 
aux gens nés à l’ère du numérique

8%

11%

12%

25%

30%

7%

5%

53%

1%

13%

-70.0% -50.0% -30.0% -10.0% 10.0% 30.0% 50.0% 70.0%
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l a  p u b l i c i t é  s u r  I n t e r n e t  e s t  c e l l e  q u i  i n s p i r e  l e  m o i n s  c o n f i a n c e

LE PLUSLE MOINS

télévision

Internet

radio

journaux

affichage extérieur

Q : Parmi les médias suivants, lequel présente les publicités qui vous semblent les plus dignes de confiance? Les moins dignes de confiance?

ADULTES (de 18 à 34 ans)

Source : « Report: La préoccupation à l’égard des fausses nouvelles est réelle »

http://thinktv.ca/concern-fake-news-rise/


l’effet de rémanence d’une publicité télé est celui qui croît le plus rapidement

PCB

TÉLÉ

RADIO

MÉDIAS NUMÉRIQUES

IMPRIMÉS

Semaine 1 Semaine 2 Semaine 3 Semaine 4 Semaine 5 Semaine 6 Semaine 7 Semaine 8 Semaine 9 Semaine 10

L’effet des publicités télé croît avec 
le maintien de la marque sur le 
marché

L’effet des publicités 
numériques et imprimées 
diminue après 2 semaines

L’effet des 
publicités télé 
dure le plus 
longtemps

e t  q u i  d u r e  l e  p l u s  l o n g t e m p s

20« Report: Target the (Whole) Market »

http://thinktv.ca/research/target-the-market/


+30%

69,7 $
91,8 $ 102,2 $

132,8 $
168,7 $

2014 2015 2016 2017 2018

ENTREPRISES INTERNET
Dépenses télé

(000 000 $)

Entreprises :

+30 %

les entreprises numériques augmentent leurs dépenses télé
l e s  d é p e n s e s  t é l é  p a r  l e s  e n t r e p r i s e s  l i é e s  à  I n t e r n e t  s o n t  e n  h a u s s e  d e  3 0  %  p a r  
r a p p o r t  à  l ’a n  d e r n i e r

Total pour le Canada | annuel 21



la télé et les médias numériques sont 
interdépendants

40

A cessé d’annoncer à la télévision 
et a immédiatement vu une baisse 
des recherches de la marque

Marque X
Société d’informatique

Asus
Matériel informatique

Acer
Entreprise d’électronique

Lenovo
Fabricant d’ordinateurs

22« Report: Missed Opportunities in Media Planning »



le détaillant en ligne Wayfair a utilisé la télé
pour passer à un niveau supérieur 

23

La marque Wayfair existe depuis un peu plus de six ans 
seulement. Nous avons très rapidement réussi à en 
faire une marque de premier plan au cours des 
dernières années. Sans la télévision, je ne crois pas 
que nous serions là où nous en sommes aujourd’hui.

La télé permet de forger un lien sur le plan émotif avec 
les clients. Il a été intéressant de voir comment la télé 
nous a permis d’enrichir notre marque.

- Niraj Shah, cofondateur et chef de la direction de Wayfair

- Steve Conine, cofondateur et coprésident du conseil, Wayfair

https://www.ispot.tv/ad/d7ZW/the-video-advertising-bureau-wayfair


création de la demande
les publicités télé encouragent les 
consommateurs à passer à l’action



la télé travaille dans tout l’entonnoir

La télé est votre meilleure vitrine

Haut de l’entonnoir
• Sensibilisation
• Promotion de la marque
• Intérêt/intention d’achat

Bas de l’entonnoir
• Activation par des messages de promotion des ventes 
• Les publicités télévisuelles attirent les visites sur le site Web
• Grâce au numérique, vous pouvez acheter en ligne pendant que vous écoutez la 

publicité à la télé

Source : https://www.millwardbrown.com/Insights/Point-of-View/How_Consumers_Buy_Brands_The_new_decision_journey/

Sensibilisation

Familiarité

Considération

Achat

Fidélité

25

https://www.millwardbrown.com/Insights/Point-of-View/How_Consumers_Buy_Brands_The_new_decision_journey/


« Lorsque nos publicités passent 
souvent à la télé, nous constatons une 
hausse des ventes et de la notoriété des 
produits. Nous devons faire deux 
semaines de publicité numérique pour 
obtenir la portée d’une seule journée de 
publicité à la télé. » 

Rich Lehrfeld
Premier vice-président, Marketing mondial des marques et communications, American Express



l’augmentation des dépenses télé stimule la croissance des entreprises

29 entreprises ont augmenté leurs 
dépenses de moins de 30 %

21 entreprises ont augmenté leurs 
dépenses de plus de 30 %

seulement ont vu leurs revenus augmenter ont vu leurs revenus augmenter

27« Report: Missed Opportunities in Media Planning »

http://thinktv.ca/research/research-reports/missed-opportunities-media-planning/


les dépenses de la 1re année engendrent la 
notoriété de la marque pendant la 2e et la 3e année

Ventes à court terme Ventes à long terme Impact total

ANNÉE 1 ANNÉE 2 ANNÉE 3

28« Report: Cross-channel advertising attribution; New insights into multi-platform TV. »



La publicité dans les médias traditionnels, et en 

particulier à la télévision, est beaucoup plus 

efficace que celle dans les médias numériques

pour faire en sorte que les consommateurs se 

rappellent la publicité et stimuler l’intention 

d’achat pour les grandes marques de biens de 

grande consommation.

29

30 %

60 %

MÉDIAS NUMÉRIQUES TÉLÉ

Le taux de rappel publicitaire des annonces 
télédiffusées est le DOUBLE de celui 

du numérique

« Les médias traditionnels sont indispensables. »



efficacité
La télé est le canal le plus efficace à court et à long terme



‘Profit Ability’: 
the business case for advertising

[extrait]



1,73£

Rendement publicitaire total – Rendement à court terme (de 0 à 3 mois)

La publicité produit un solide rendement du capital investi (RCI) à court terme; le rendement de la télé 
est nettement supérieur à la moyenne

Source : « Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de janvier 2008 à mai 2017). Observations de campagne : 6000

1,51 £
Tous les médias Télévision

Hausse des campagnes à court terme :

Important : Il y a 10 ans, 25 % des campagnes duraient six mois ou plus; aujourd’hui, seuls 10 % 
des campagnes ont une durée supérieure à six mois. Consultez la présentation de Peter Field sur 
les dangers du court terme.

https://thinktv.ca/research/peter-field-presentation/


La télé compte pour une contribution de 62 % aux bénéfices à 
court terme et ne représente que 54 % des dépenses

Source : « Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de février 2014 à mai 2017). Observations de campagne : 1954
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La taille de la bulle 
représente le 
pourcentage de 
rendement à court terme

POURCENTAGE DU BUDGET

SEUIL DE 
RENTABILITÉ

Remarque : La catégorie « vidéo en ligne » comprend la vidéo à la demande des 
télédiffuseurs, YouTube, les vidéos Facebook et la vidéo programmatique en ligne

Télé : 62 %

Médias imprimés : 22 %

£ 0.00

£ 0.50

£ 1.00

£ 1.50

£ 2.00

£ 2.50

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Radio : 5%

Vidéo en ligne : 
5 %

Publicité extérieure : 3 %

Affichage publicitaire sur Internet : 2 %



4,20£

Lorsque l’on combine résultats à court terme et 
résultats à long terme, la télé a un rendement supérieur 
de 30 % à celui de « tous les autres médias »

Source : « Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de janvier 2008 à mai 2017). Observations de campagne : 6000

3,24£
Tous les médias Télévision

Rendement publicitaire total – Rendement à long terme (jusqu’à trois ans)



Proportion de bénéfices produits par la publicité, par média
La contribution de la télé au RCI en termes de bénéfices passe de 62 % (résultats à court terme) à 71 % à 
long terme, ce qui représente une importante surindexation comparativement à l’investissement

Source : « Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de février 2014 à mai 2017) et Gain Theory. Observations de campagne : 1 954
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Remarque : La catégorie « vidéo en ligne » comprend la vidéo à la 
demande des télédiffuseurs, YouTube, les vidéos Facebook et la 
vidéo programmatique en ligne

La taille de la bulle 
représente le 
pourcentage du total 
des bénéfices

Total des bénéfices = 
tout le rendement (à 
court et à long terme) 
produit au cours d’une 
période de trois ans

Affichage publicitaire sur Internet : 1%

Télé : 71 %
Médias imprimés : 

18 %

Radio : 3%

Vidéo en ligne : 4 %

Publicité extérieure : 3 %



« De tous les médias, c’est la 
télé qui offre le meilleur RCI. »

Marcos de Quinto, ancien directeur marketing monde de Coca-Cola

Des études menées par Coca-Cola 
ont permis de découvrir que 
chaque dollar investi dans la 
télévision rapporte 2,13 $,
comparativement à 1,26 $ dans les 
médias numériques.

36



LE MOMENT
« MONEYBALL »  
POUR LA PUBLICITÉ  
AU CANADA

Juin 2019

L’EFFICACITÉ DE LAPUBLICITÉ
Dans un monde multicanal
»

Commandé par[extrait]



la télé améliore le rendement en ligne
L ’e f f e t  d e  h a l o  d e  l a  t é l é  a u g m e n t e  l e  R C I  d e s  v e n t e s  d e  l a  p u b l i c i t é  n u m é r i q u e  d e  1 9 % .

RCI numérique seul

-19 %

Sans l’effet de 
halo de la télé, 

le RCI moyen des 
publicités en ligne 

déclinerait de 
19 %. 

RCI ajusté à la télé

+23 %

Source : « Le Moment Moneyball Pour le Marketing au Canada » 38

https://thinktv.ca/fr/research/etude-dattribution-des-medias-canadiens/


la télé fonctionne
L a  t é l é v i s i o n  a f f i c h e  l e  R C I  l e  p l u s  é l e v é  d e  t o u s  l e s  m é d i a s

11.79 $

14.34 $
12.71 $

11.45 $
9.99 $

13.52 $

6.95 $

Total Télé Affichage publicitaire
et autres

Recherche
rémunérée

Publicité payante
sur les médias

sociaux

Contenu
vidéo

Autres médias

RCI DES VENTES ATTRIBUÉ PAR PLATEFORME MÉDIA

Source : « Le Moment Moneyball Pour le Marketing au Canada » 39

https://thinktv.ca/fr/research/etude-dattribution-des-medias-canadiens/
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la vidéo de première qualité offre un meilleur 
RCI de la marque 

11.6x

4.3x

2.5x

COMPARATIVEMENT À LA VIDÉO BRÈVE

Brand Awareness

Consideration

Purchase Intent

4.1x

2.5x
1.8x

COMPARATIVEMENT À LA PUBLICITÉ 
PAYANTE DANS LES MÉDIAS SOCIAUX

« Report: Quantifying the Connection: Premium Video + Brand Building – 2017 »

Vidéo de première qualité = 
Télé linéaire + vidéo numérique 
de première qualité

Notoriété de la marque

Considération

Intention d’achat

http://audienzz.ch/wp-content/uploads/2017/07/NBCU-Accenture-Study-Key-Findings.pdf


[extrait]
NOV. 2018
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Source : Binet et Field 2013

Le marketing fonctionne de deux façons

Activation des ventes
Hausse des ventes à court terme

Promotion de la marque
Croissance des ventes à long terme

Les effets à court terme dominent pendant à peu près six mois



« la règle 60:40 »
trouver un bon équilibre entre la promotion de la marque et l’activation

Source : Base de données IPA, cas 2014-2016
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La promotion de la marque 
favorise toujours l’efficacité à long terme
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Accroître l’importance de la marque dans la catégorie « Services 
financiers », diminuer l’importance de la marque dans la 

catégorie « Autres services »
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les dangers du court terme



le court terme a augmenté; l’efficacité a diminué
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Six ans se terminant

Effectiveness

% short-term

Source : Base de données IPA, cas à but lucratif 1998-2016
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Pourcentage à 
court terme



Les médias à marque établie travaillent plus 
dur

27%

22%

13% 14%

40%
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Les qualités principales de la télé

Taux d’achèvement élevés

Plein écran

Avec son

Programmation de qualité

Écoute partagée

Mesures robustes

Regardée par des humains 

Sécurité de la 
marque
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la formule gagnante de la télé

1

2

3

4

5

La télé domine le temps consacré aux médias

La télé présente des publicités dont l’effet est le plus persistant

La télé améliore le rendement des publicités en ligne

La télé travaille des deux côtés de l’entonnoir

La télé offre le rendement du capital investi (RCI) le plus élevé parmi tous les médias

50



au cas où vous l’auriez manqué
c o n s u l t e z  c e s  a u t r e s  é t u d e s  ( e n  a n g l a i s  s e u l e m e n t )

optimiser ou minimiser les médias

La  couverture médiatique n’a pas toujours la même valeur : parfois, il vaut 

la  peine de payer plus cher. Ross Hugessen d’Ipsos invi te les agences et 

leurs clients à  changer la teneur de leurs échanges pour discuter de valeur 

optimale plutôt que de prix le plus bas. Dans cette étude, Ipsos explore la 

façon dont différents médias favorisent l’atteinte de différents objectifs 

relatifs à la marque.

pour en savoir plus >>

l’efficacité en contexte

Le dernier rapport de Peter Field étudie les dommages causés par 

la pratique des entreprises qui, de plus en plus, réduisent les 

investissements à long terme dans leur marque en faveur d’une 

activation des ventes à court terme. M. Field explique aussi 

comment la « règle du 60/40 » change en fonction du contexte.

pour en savoir plus >>

le spectre de l’attention et de la connexion 
avec l’auditoire de la publicité vidéo

Brainsights étudie en profondeur,écran par écran, les connexions 

établies – et ratées – avec l’auditoire dans la publicité vidéo.

pour en savoir plus >>

rentabilité: dossier d’analyse de la publicité

L’étude « Profit Abil ity » analyse plus de 2 000 campagnes 

publicitaires dans 11 catégories pour découvrir les effets de 

diverses formes de publicité sur les bénéfices à court et à long 

terme afin de déterminer l’apport total de la publicité au bénéfice 

net.

pour en savoir plus >>

cibler (l’ensemble) du marché pour faire 
croître sa marque

Byron Sharp est célèbre pour sa remise en question d’un certain nombre 

de convictions traditionnelles dans son ouvrage visionnaire « How Brands 

Grow ». Nous  avons confié à MediaCom Business Science le mandat 

d’étudier les pratiques exemplaires de M. Sharp et la manière dont elles 

s ’appliquent au Canada.

pour en savoir plus >>

Mark Ritson met en garde contre la sous-
estimation de la publicité à la télé et la 
surestimation de la publicité numérique

Dans une présentation divertissante qui use parfois d’un langage 

coloré, M. Ritson analyse le débat entourant l ’allocation des 

médias et l ’efficacité de la publicité.

pour en savoir plus >>
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