le pouvoir de la télé
dans une

think



I"'ubiquité de la téle :
la téle rejoint
28 368 000

_ Canadiens
chaque jour

think’
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119 91 %

millions des_
d’heures Canadiens

temps passeée
devant la télé hier

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

portée hebdomadaire
de la telé

think’



la campagne de télé moyenne fournit

| | ,-

think’




la télé est puissante parce qu’elle procure :

création
d’'une
demande

efficacite

think



think’ I

portee

33,6 millions de Canadiens chaque semaine



la télé rejoint 79 % des adultes canadiens chaque jour
et 92 % chaque semaine

ADULTS 18+
73 ,
[ PORTEE QUOTIDIENNE (%)
MOYENNE D’HEURES PAR SEMAINE
24,5 23.0
145
1,6 0,4
£ INTERNET RADIO  JOURNAUX MAGAZINES

think’

Total pour le Canada | Automne 2019



la télé rejoint
de la population
canadienne

portée hebdomadaire

des adultes des jeunes adultes des enfants
(18 ans et plus) (de 18 a 34 ans) (de 2 a 11 ans)

think

Total pour le Canada | Automne 2019



10.5 millions de ménages canadiens possedent un
abonnement payanta la téle

L'idée de I'abandon de I'abonnement au cable a largement été exagérée : les abonnements a la télé ont évolué et nous avons assisté au passage
de certains abonnements du cable a I'lPTV, mais le nombre total d'abonnés n’a diminué que de 2 %.

Il est également faux de penser que « la génération Y ne s’abonne pas a la télévision » : 63 % des A18-34 s’abonnent a la télé. Ills accedent
également a la télévision linéaire en mode hors domicile et en continu (c’est ainsi que la télé peut atteindre 86 % des A18-34 sur une base

hebdomadaire).

septembre’19 | septembre ‘18 % de

changement
Total d’abonnés 10 554 241 10 770 349 -2,0
Cable numérique et de base 5 635 848 5897 859 -4,4
Diffusion directe par satellite 1992 179 2139 773 -6,9
Compagnie de téléphone/IPTV 2902 169 2 708 672 +7,1
Autre 24 045 24 045 0,0

Total pour le Canada

2019

ABONNEMENTS A LA TELE

m Cable numérique et de base
m Diffusion directe par satellite

m Compagnie de
téléphone/IPTV

think’



la télé domine le temps consacré aux medias

MOYENNE D'HEURES PAR SEMAINE

ADULTES (18 ans et plus)

24,5 *
4,1
1,5 1,9
’ ’ 0,5 0,4 0,1
s N
Total des YouTube Netflix Facebook Instagram Snapchat Twitter
heures télé

* 87 % des adultes de 18 ans et plus regardent la télé en direct

Total pour le Canada | Automne 2019

ADULTES (de 18 a 34 ans)

13,3 *

2,5 2
1,1 1 0.2
- | g ’

Total des YouTube Netflix Facebook Snapchat Instagram Twitter
heures télé

* 87 % des adultes de 18 a 34 ans regardent la télé en direct



« 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 meédia. »

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

think



la télé est le

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

e Les campagnes télévisuelles
ciblant les adultes de 18 a 49 ans
généraient en moyenne pres de
huit fois plus d’impressions que
les campagnes numériques.

* Latélé a permis de rejoindre
86 % des cibles atteintes : 59 %
de 'auditoire ciblé a été rejoint
par la télé seulement, et 27 % a la
fois par la télé et les médias
numériques.

octobre 2016 a décembre 2018

principal facteur de portée

POURCENTAGE MOYEN DE CIBLES ATTEINTES PAR AUDITOIRE SPI?CIFIQUE
18 a 49 ans

. TELE SEULEMENT

. TELE ET MEDIAS NUMERIQUES

. MEDIAS NUMERIQUES SEULEMENT

think’
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Impact

les publicités tele sont celles qui ont le plus d’'impact



« Avant d’avoir une
part de marché, vous

devez avoir une part
de I'attention. »

think




en matiere de visibilité et d’attention, la télé est reine

&
®
. circulaire TELEVISION
& | panneau-réclame

c
(@] & courriel
.; publipostage
3 8 .

échantillon gratuit : .
+ . 8 _ ® youtube @ facebook
-lr-ul affiche médias

MOYENNE sociaux ¢
autre . publicité numérique
magazine
. . publicité sur mobile
. journaux
. cinéma
>

exposition

think’

E! Etude Ipsos Media TIPs [ao(it 2018]



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

les Canadiens sont plus attentifs aux publicités a la télé

Q. : Lequel des médias suivants présente des publicités vidéo qui captent le mieux votre attention?

m TELE

M Vidéo en ligne

%y [0 o]

B Médias sociaux

*Ne sait pas=4%

think’

Total pour le Canada | Février 2020, adultes de 18 ans et plus, télé = la télé sous toutes ses formes (en direct, sur demande, en ligne)


Presenter
Presentation Notes
Source : thinktv, nlogic, omniVu, échelle nationale, février 2020


les publicités télé ont le plus d’influence

Q. : Parmi les médias suivants, lequel présente les publicités vidéo qui vous semblent les plus influentes?

4 |

m TELE

B Médias sociaux

& [

M Vidéo en ligne

* Ne sait pas = 5%

think’

Total pour le Canada | Février 2020, adultes de 18 ans et plus, télé = la télé sous toutes ses formes (en direct, sur demande, en ligne)


Presenter
Presentation Notes
Source : thinktv, nlogic, omniVu, échelle nationale, février 2020


la télé est le média qui inspire le plus confiance

Les médias sociaux sont le média qui inspire le moins confiance

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

Les moins dignes de confiance Les plus dignes de confiance
11 % [ H
—=[]
Télé

12 %

Vldeo en ligne

@

Ne sait pas 7 % / Refus 1 % Médias sociaux Ne sait pas 9% / Refus 2% t h i n ktv

Total pour le Canada | Février 2020, adultes de 18 ans et plus, télé = la télé sous toutes ses formes (en direct, sur demande, en ligne)



Presenter
Presentation Notes
Source : thinktv, nlogic, omniVu, échelle nationale, février 2020


la télé est le média le plus digne de confiance
parmi toutes les tranches d’age

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

LES PLUS DIGNES DE CONFIANCE

Vidéo en ligne

m Adultes de 18 ans et plus
MW Adultes de 18 a 34 ans

Ne sait pas / Refus— 18 ans et plus 11 % /18 a 34 ans 9 % t h i n ktv

Total pour le Canada | Février 2020, télé = la télé sous toutes ses formes (en direct, sur demande, en ligne)

Médias sociaux


Presenter
Presentation Notes
Source : thinktv, nlogic, omniVu, échelle nationale, février 2020


I'effet de rémanence d’une publicité télé est celui qui croit le plus

et qui dure le plus longtemps

L'effet des publicités télé croit avec
le maintien de la marque sur le
marché

L'effet des publicités
numériques et imprimées
diminue apres 2 semaines

L’effet des
publicités télé
dure le plus
longtemps

rapidement

®© 00 TELE
... RADIO ..' .........................‘.....' .1-.
® @ @ MEDIAS NUMERIQUES et

® ® ® IMPRIMES

Semaine 1 Semaine2 Semaine3 Semaine4 Semaine5 Semaine 6 Semaine 7 Semaine 8 Semaine 9 Semaine 10

think’

m
group « Report: Target the (Whole) Market »



Presenter
Presentation Notes
Source: GroupM Canada, 2016. Marketing Mix models across Consumer Electronics, Retail, Finance, Auto and CPG.


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

les entreprises numeériques augmentent leurs depenses télé

les dépenses télé par les entreprises liées a Internet sont en hausse de 30 % par
rapport a I’an dernier

ENTREPRISES INTERNET
Dépenses télé

(000 000 $) 168.7 $ 1
4
132,85 +30 %
91,8 $ 102,2 S

2014 2015 2016 2017 2018

S 5 080t o .
Entreprises: - amazon Rakuten @Go baddy indeed kiJiji Uber «wayfair

think’

Total pour le Canada | annuel


Presenter
Presentation Notes
Source: Numerator, Canada, Internet Related Sites and Services Category. For full list of companies contact thinktv.


la telé et les médias numeériques sont
interdependants

eee MargueX eee Asus
Société d’informatique Matériel informatique
eee Acer Lenovo

Entreprise d’électronique Fabricant d’ordinateurs

A cessé d’annoncer a la télévision

et a immédiatement vu une baisse
des recherches de la marque

Jan 2011 Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015

thi Rv
m « Report: Missed Opportunities in Media Planning »



Presenter
Presentation Notes
Source:  Google trends, April 2016, MediaCom “Missed Opportunities in Media Planning” whitepaper


le detaillant en ligne Wayfair a utilisé la télé
pour passer a un niveau superieur

La marque Wayfair existe depuis un peu plus de six ans
seulement. Nous avons trés rapidement réussi a en
faire une marque de premier plan au cours des
derniéres années. Sans la télévision, je ne crois pas
gue nous serions la ou nous en sommes aujourd’hui.

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

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.

- Steve Conine, cofondateur et coprésident du conseil, Wayfair

think’


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

think’ I

créeation de la demande

les publicités télé encouragent les
consommateurs a passer a l’'action



la téle travaille dans tout I'entonnoir

La télé est votre meilleure vitrine
Sensibilisation

Haut de I'entonnoir

. Sensibilisation

. Promotion de la marque

* Intérét/intention d’achat

Bas de I'entonnoir “
e Activation par des messages de promotion des ventes

* Les publicités télévisuelles attirent les visites sur le site Web

e Grace au numérique, vous pouvez acheter en ligne pendant que vous écoutez la

publicité a la télé

think’

Source : https://www.millwardbrown.com/Insights/Point-of-View/How_ Consumers Buy Brands The new decision journey/



Presenter
Presentation Notes
Les publicités télévisuelles sont reconnues pour leur capacité (rapide) à sensibiliser, lancer un produit et renforcer une marque, mais elles ne devraient pas être « limitées » à un vecteur à long terme. La télé fonctionne tout le long de l’entonnoir d’achat. Elle est également incroyablement puissante à court terme : 

Elle peut être utilisée pour les messages d’activation (faire connaître des ventes ou des promotions), elle attire les visites sur le site Web et, grâce à notre tendance à faire plusieurs choses à la fois, vous pouvez maintenant acheter quelque chose en ligne pendant que vous écoutez une publicité à la télé. Ce n’est pas par hasard que les entreprises de vente directe, disposant des meilleures analyses du marché, augmentent leurs dépenses en publicités télévisuelles et obtiennent un immense succès. 

Des recherches au Royaume-Uni ont démontré que la télé affichait un RCI sur profit de 15 % de plus à court terme par rapport à la moyenne des médias. Cette amélioration de l’efficacité passe à plus de 30 % à long terme (Ebiquity, Profit Ability: https://thinktv.ca/research/profit-ability-business-case-advertising/)

Source de l’entonnoir : https://www.millwardbrown.com/Insights/Point-of-View/How_Consumers_Buy_Brands_The_new_decision_journey/


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

« Lorsque nos publicités passent
souvent a la télé, nous constatons une
hausse des ventes et de la notoriéte des
produits. Nous devons faire deux

semaines de publicité numeérique pour
obtenir la portée d’'une seule journée de
publicité a la télé. »

Rich Lehrfeld

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

think



I'augmentation des dépenses telé stimule la croissance des entreprises

21 entreprises ont augmenté leurs
dépenses de plus de 30 %

29 entreprises ont augmenté leurs
dépenses de moins de 30 %

-
seulement ont vu leurs revenus augmenter ont vu leurs revenus augmenter

thi Rv
m « Report: Missed Opportunities in Media Planning »



Presenter
Presentation Notes
Sources: MediaCom “Missed Opportunities in Media Planning” whitepaper; Stats from Nielsen, April 2016. Public financial statements.


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

les dépenses de la 1" année engendrent la
notoriete de la marque pendant la 2¢ et la 3¢ année

ANNEE 1 ANNEE 2 ANNEE 3

—>

Ventes a court terme Ventes a long terme Impact total

o think’

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



Presenter
Presentation Notes
Source:  Accenture Strategy: Cross-channel advertising attribution; New insights into multi-platform TV, May 2016
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efficacite

La télé est le canal le plus efficace a court et a long terme



‘Profit Ability’: |
the business case fc
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Presenter
Presentation Notes
Objectives:
Evidence for short and long-term effects
Understand the role of TV within these effects
Language of the board room: profit return and risk
Advocate the responsible use of ROI

Independent econometric study
Short term return
10 categories
150+ advertisers
1,900 campaigns
Long term return
29 advertisers
500 campaigns



Rendement publicitaire total — Rendement a court terme (de 0 a 3 mois)

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

Tous les médias Télévision
1,91 £ 1,73 £
Hausse des campagnes a 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 a six mois. Consultez la présentation de Peter Field sur

les dangers du court terme.

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



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

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

£2.50 La taille de la bulle
représente le
Télé: 62 % pourcentage de
rendement a court terme
£2.00

Médias imprimés : 22 %

Radio : 5%

<L
n
1]
o
L
‘w
i
@ J
»uw £1.50
=y
v W , Vidéo en ligne :
s Qe
o 14 N T | ) i T SEUIL DE )
€3 RENTABILITE
-0 0 Affichage publicitaire sur Internet : 2 %
o
g £0.50 °| Publicité extérieure : 3 %
(&)
<
O
LL
mm £0.00

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

POURCENTAGE DU BUDGET Remarque : La catégorie « vidéo en ligne » comprend la vidéo a la demande des

télédiffuseurs, YouTube, les vidéos Facebook et la vidéo programmatique en ligne

Source : « Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017 th' kb
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de février 2014 a mai 2017). Observations de campagne : 1954 In OX



Presenter
Presentation Notes
This chart gives a snapshot view of size of investment, profit ROI, and the relative profit generated by different media (represented by the size of the ‘bubble’).

Whilst TV accounts for just over half of all media spend in the Ebiquity database, the returns from TV represent nearly two thirds of all the measured short-term profit generated from media investment.  The impact of TV investment surpasses what the weight of investment implies it should deliver.





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

Rendement publicitaire total —- Rendement a long terme (jusqu’a trois ans)

Tous les médias Télévision

3,24 4,20%

S

« Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017 thinkbox'.

ource :
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de janvier 2008 a mai 2017). Observations de campagne : 6000



Proportion de bénéfices produits par la publicité, par meédia

La contribution de la télé au RCI en termes de bénéfices passe de 62 % (résultats a court terme) a 71 % a
long terme, ce qui représente une importante surindexation comparativement a I’'investissement

£5.00 La taille de la bulle
(7] £4.50 représente le
'g pourcentage du total
- £4.00 des bénéfices
X
8 £3.50 Wedias imprimés - Total des bénéfices =
- £3.00 18 % Télé: 71 % tout le re‘ndement (a
x 9 Vidéo en ligne : 4 % court et a long terme)
20 £2.50 produit au cours d’une
w — - ry = -
— Ih \) oo - 2 période de trois ans
gz £2.00 o R
2 o £1.50 Publicité extérieure : 3 %
ST
|—
o £1.00 o
< 0 ---e===- e SEUIL DE
E £0.50 Affichage publicitaire sur Internet : 1% RENTABILITE
T
- £0.00
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
POURCENTAGE DU BUDGET Remarque : La catégorie « vidéo en ligne » comprend la vidéo a la

demande des télédiffuseurs, YouTube, les vidéos Facebook et la
vidéo programmatique en ligne

Source : « Profit Ability: the business case for advertising », novembre 2017 th' kb
Base de données de la campagne sur le RCI d’Ebiquity (de février 2014 a mai 2017) et Gain Theory. Observations de campagne : 1 954 In ox




« 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 a 1,26 $ dans les
médias numeériques.

think
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la télé ameéliore le rendement en ligne

L’effet de halo de la télé augmente le RCI des ventes de la publicité numérique de 19 %.
‘—.-?\

ke :

RCI numérique seul Sans l'effet de RCI ajusté a la télé
halo de la télé,

le RCI moyen des

publicités en ligne
déclinerait de
19 %.

think’

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



Presenter
Presentation Notes
La télé a un effet de halo important sur les autres médias, particulièrement les publicités en ligne.

Le rapport 2019 d’Accenture Le moment « Moneyball » pour la publicité au Canada a cerné et quantifié l’incidence de la télé sur les autres médias. Il a démontré que les dépenses publicitaires télévisuelles amplifient le rendement des investissements dans les médias numériques et autres. Plus particulièrement, la télé augmente le RCI des ventes numériques de 19 %.

L’effet de halo de la télé ne devrait pas surprendre, considérant l’interaction des publicités télévisuelles et des canaux numériques principaux. Il est bien connu, par exemple, que le volume de référencement payant et de conversion de la marque atteint son sommet lorsqu’il fait partie d’une campagne intégrée incluant la télé. Alors que les consommateurs traversent l’entonnoir d’achat, ils sont plus réceptifs au référencement payant pendant et après une publicité télévisuelle. De plus, une augmentation des taux de conversion et des clics publicitaires est attendue pour toutes les plateformes, tous les médias sociaux et autres canaux numériques, lorsqu’ils sont soutenus par la reconnaissance offerte par les publicités télévisuelles. Négliger ces répercussions signifierait surévaluer ces canaux numériques et sous-estimer la valeur de la télé. 

De plus, toutes les réductions d’investissement en télé entraîneraient une diminution du rendement des plateformes numériques.


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

la télé fonctionne

La télévision affiche le RCl le plus élevé de tous les médias

RCI DES VENTES ATTRIBUE PAR PLATEFORME MEDIA

14,34 S
11,79 $

Total Télé Affichage publicitaire Recherche Publicité payante Contenu Autres médias
et autres rémunérée sur les médias vidéo
sociaux

0=t O B

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

think’
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Presentation Notes
Les modèles d’attribution simples ne tiennent souvent pas compte de l’incidence complète que les publicités au début de l’entonnoir ont sur les autres canaux médiatiques, particulièrement sur les plateformes numériques. Nous savons que « l’attribution au dernier clic » est vraiment inexacte. C’est pourquoi un modèle économétrique plus complet est si important et informatif.

Accenture, dans leur livre blanc Le moment « Moneyball » pour la publicité au Canada : Tirer profit de la télé pour améliorer le rendement des dépenses médias, a quantifié le RCI des ventes attribué à chaque canal médiatique et a déterminé que la publicité télévisuelle est celui qui offre le meilleur RCI des ventes (14,34 $ par dollar dépensé).


Source : Accenture, Le moment « Moneyball » pour la publicité au Canada : Tirer profit de la télé pour améliorer le rendement des dépenses médias, 2019

https://thinktv.ca/fr/research/etude-dattribution-des-medias-canadiens/
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Presentation Notes
EFFECTIVENESS IN CONTEXT = L’EFFICACITÉ EN CONTEXTE
A MANUAL FOR BRAND-BUILDING = MANUEL DE PROMOTION DE LA MARQUE
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(:U Hausse des ventes par rapport a la base

Le marketing fonctionne de deux facons

Activation des ventes Promotion de la marque
Hausse des ventes a court terme Croissance des ventes a long terme

\ e
\
\

Les effets a court terme dominent pendant a peu prés six mois Temps

Peter Field
Marketing & Communications Strategy

Source : Binet et Field 2013



« la regle 60:40 »

trouver un bon équilibre entre la promotion de la marque et I’activation

1.6 -
1.4 -
Nombre d’effets 1.2 - bénéfices
. . ventes
commeruaux tres 10 - part de marché
Importants 08 pénétration
5 ] fidélité
par pourcentalg\e u 06 - sensibilité au prix
budget alloué a la '
promotion de la marque 04 -
0.2 -
0.0 -

<50% 50-70% >70%

\/A Source : Base de données IPA, cas 2014-2016 EMARSENG & EpuMiitastichs B ey




La promotion de la marque

# N

favorise toujours l'efficacité a long terme

Nombre d’effets de la marque signalés
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Biens durables Biens de consommation Services financiers Autres services Ventes au détail
courante Secteur

L[/)A Peter Field
Source : Base de données IPA, cas a but lucratif 1998-2016 ailladlilic oRegidly gy



Accroitre I'importance de la marque dans la catégorie « Services
financiers », diminuer I'importance de la marque dans la
catégorie « Autres services »

100 -
90 -
80 - B Activation
70 -
60 -

50 -

m Marque

40 -

30 -

20 -

10 -

0 -

Pourcentage optimal de répartition du budget

Biens durables Biens de consommation | Services financiers Autres services Ventes au détail
courante

\/A Source : Base de données IPA, cas a but lucratif 1998-2016 BERESILE S SN SIFE 005
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le court terme a augmenté; l'efficacité a diminué
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Les médias a marque établie travaillent plus
dur
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Les qualités principales de la télé

Taux d'achevement élevés Mesures robustes
Plein écran Sécurité de la
marque
Avec son Ecoute partagée
Regardée par des humains Programmation de qualité

think


Presenter
Presentation Notes
La télé dispose d’une longue liste de qualités qui en fait un vecteur publicitaire convaincant.

Le conseil de Karen Nelson, chercheuse, aux annonceurs? : Concentrez-vous sur l’achat de contenu de qualité plein écran dont la visibilité est accrue et le son activé, visionné par beaucoup de personnes, idéalement en couple.


la formule gagnante de la télé

La télé domine le temps consacré aux médias

La télé présente des publicités dont 'effet est le plus persistant
La télé améliore le rendement des publicités en ligne

La télé travaille des deux cotés de I'entonnoir

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

think


Presenter
Presentation Notes
Le marketing d’aujourd’hui est complexe.

Les publicités en particulier : Les habitudes de visionnement évoluent, les téléphones portables sont omniprésents et nous disposons de tellement de données que nous ne savons quoi en faire. 

Toutefois, malgré toutes les données à notre disposition, l’attribution est complexe et l’évaluation des impressions selon les plateformes est loin d’être simple. 

Quoique nous n’ayons pas toutes les réponses, voici ce que nous savons : La télé – forte de son inégalable portée, de son contenu de qualité supérieure et de son format accrocheur – est le média publicitaire le plus engageant et efficace offert aux publicitaires. Autrement dit, c’est le meilleur outil pour lancer un produit, renforcer une marque et stimuler la croissance des entreprises.

Voilà pourquoi :
La télé domine le temps consacré aux médias
Les publicités télévisuelles ont la plus grande incidence
La télé améliore le rendement d’autres formes de publicités, particulièrement celles en ligne
La télé travaille des deux côtés – et au centre – de l’entonnoir d’achat des consommateurs
C’est pourquoi elle offre le RCI le plus élevé parmi tous les médias



au cas ou vous l'auriez manqué

consultez ces autres études (en anglais seulement)

optimiser ou minimiser les médias

La couverture médiatique n’a pas toujours la méme valeur : parfois, il vaut
la peine de payer plus cher. Ross Hugessen d’Ipsos invite les agences et
leurs clients a changer la teneur de leurs échanges pour discuter de valeur
optimale plutdt que de prix le plus bas. Dans cette étude, Ipsos explore la
fagon dont différents médias favorisent I'atteinte de différents objectifs

relatifs a la marque.

pour en savoir plus >>

I'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 a long terme dans leur marque en faveur d’une
activation des ventes a court terme. M. Field explique aussi

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

pour en savoir plus >>

le spectre de I'attention et de la connexion
avec lI'auditoire de la publicité vidéo

Brainsights étudie en profondeur,écran par écran, les connexions

établies — et ratées — avec 'auditoire dans la publicité vidéo.

pour en savoir plus >>

rentabilité : dossier d’analyse de la publicité

L’étude « Profit Ability » analyse plus de 2 000 campagnes
publicitaires dans 11 catégories pour découvrir les effets de
diverses formes de publicité sur les bénéfices a court et a long
terme afin de déterminer I'apport total de la publicité au bénéfice

net.

pour en savoir plus >>

cibler (I'ensemble) du marché pour faire
croitre sa marque

Byron Sharp est célébre pour sa remise en question d’un certain nombre
de convictions traditionnelles dans son ouvrage visionnaire « How Brands
Grow ». Nous avons confié a MediaCom Business Science le mandat
d’étudier les pratiques exemplaires de M. Sharp et la maniere dont elles

s’appliquent au Canada.

pour en savoir plus >>

Mark Ritson met en garde contre la sous-
estimation de la publicité ala télé etla
surestimation de la publicité numérique

Dans une présentation divertissante qui use parfois d’un langage
coloré, M. Ritson analyse le débat entourant I’allocation des

médias et |'efficacité de la publicité.

pour en savoir plus >>
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