


les cinq
principales
raisons de
faire de la

publicité a la
télévision:

Les consommateurs regardent la télé : La
télévision totale offre la plus grande portée et domine le
temps consacré a la vidéo, dépassant YouTube et
I'audience combinée de toutes les plateformes de diffusion
en continu.

La publicité télé stimule les profits : La télévision
offre I'un des meilleurs rendements sur investissement
et demeure le principal contributeur aux profits.

Les publicités a la télé sont plus mémorables :
Les publicités a la télévision attirent davantage
I’'attention, générant bien plus de secondes d’attention que
YouTube et les réseaux sociaux.

La télé offre un environnement de confiance :

La télévision est le média le plus crédible pour la publicité
vidéo, atteignant, dans un contexte prestigieux, des
auditoires, composés d'humains, mesurés par des tiers.

La télévision agit a chaque étape de I'entonnoir,
elle génere des ventes et de I'achalandage a court
terme, tout en batissant les marques et la croissance a long

terme. think‘"



Dans l'univers média fragmentg, la télé
totale demeure la voie la plus dégagée
pour traverser le bruit publicitaire
La fragmentation numeérique a rendu la
portée plus colteuse et I'attention plus
difficile a capter. Les marques qui gagnent

des parts de marché ne délaissent pas la
telévision - elles misent encore plus sur elle.

Portée. Profit. Impact.

La télé totale génere des
résultats la ou ca compte

Télé totale = Télévision linéaire + plateformes de diffusion
numérique des diffuseurs
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NN Les activités de marketing
ne créent une disponibilité
mentale que chez les gens
qu’elles touchent.

Voila pourquoi toute bonne
stratégie média devrait
d’abord miser sur la
portée. FF

Byron Sharp
Professeur en science du marketing,
University of South Australia

think’



chaque mois, la télé linéaire
atteint 92% des Canadiens

929%

88% 87% 86% 85%

78%

adultes 18+ adultes 25-54 adultes 18-49 adultes 18-34 Ados 12-17 Enfants 2-11
® Portée quot. mPortée hebdo. mPortée mensuelle

Source: Numeris PPM, Total Canada, 9/15/2025 a5/31/2026 ° tv
Télé linéaire = visionnement de tout contenu d’un télédiffuseur (diffusé sur n'importe quelle plateforme et télévision linéaire) ainsi que de tout contenu d’un télédiffuseur t h I n k
enregistré sur EVP (incluant les messages publicitaires) qui est visionné dans les 7 jours suivant la diffusion initiale. N’inclut pas la diffusion en continu sur demande.



la télévision totale génere
une portee inegalee

PORTEE MOYENNE HEBDOMADAIRE %
ADULTES 18+

Télé totale [T 82270
vouTube [ 48.5%
Prime Video | 4 4.6 %o
Netflix [ T 26.2%
Disney+ | I 10.6%
AppleTv+ [N 7.1%
Crave Pure Play [l 4.4%
Tubitv ] 3.1%
Pluto TV ] 1.3%
paramount+ [ 1.0%
Roku Channel | 0.7% LES PLUS RECENTES DONNEES VAM

FuboTV | 0.6% télé totale et diffusion en continu induant des
DAZN | 0.4% profils démographiques additionnels offerts ici

Discovery+ | 0.1%
Samsung TV+ | 0.1%
Source: Numeris VAM 9/15/2025 a 5/31/2026, Canada total t h ° ktV

Télé totale définie comme télévision linéaire et les plateformes de diffusion en ligne des diffuseurs | Les plateformes de I
diffusion en continu comprennent des offres sans publicité et avec publicité (visionnement a domicile seulement).



toute portée ne permet pas la publicité

la portée totale de la télé, 82,2 %, est soutenue par
la publicité, alors que la majorité des plateformes
numeériques n’offrent pas de blocs publicitaires

Télé totale 82.2%

YouTube 43.4% avec publicité 48.5% portée totale

Prime Video 31.9% 44.6%

Netflix 11.5% 26.2% PORTEE HEBDOMADAIRE AVEC PUBLICITE

Disney+ p¥ebiM 10.6%

Crave E 4.4%

Paramount+ I),S% 1.0%

ADULTES 18+ | Canada

Source: Numeris VAM, 9/15/2025 a 5/31/2026, Canada ° tv
Télé totale définie comme télévision linéaire et les plateformes de diffusion en ligne des diffuseurs | Les plateformes de th I n k
diffusion en continu comprennent des offres sans publicité et avec publicité (visionnement a domicile seulement).



Télévision totale génere la plus
grande part de visionnement video

5

mTélé totale

PART DE VIDEO
ADULTES 18+

mYouTube

m Netflix

Té I é ® Prime Video
tOta Ie Disney+

Autres plateformes diffusion en
continu

LES PLUS RECENTES DONNEES VAM
téleé totale et diff. en continu offerts

ici

Source: Numeris VAM 9/15/2025 a 5/31/2026, Canada total, temps d’écoute total par personne ° tv
Télé totale définie comme télévision linéaire et les plateformes de diffusion des diffuseurs| Les plateformes de diffusion en continu comprennent des offres sans publicité et avec publicité (visionnement a domicile seulement). t h I n k
Autres plateformes de diffusion en ligne : AppleTV+, CBS News, Club lllico, Crave (OTT seul.), Crunchyroll, Daily Motion, DAZN, Discovery Plus, ET Online US, FuboTV, Paramount+, Pluto TV, Roku Channel, Samsung TV Plus, TED, 9

TubiTV



...parmi les principaux groupes cibles

ADULTES 25-54 PART DE VIDEO ADULTES 18-34

0
2% 4% 2% 4%

mTélé totale
®YouTube 7%

8% m Netflix

Téle

B Prime Video

totale

Autres plateformes diffusion en
continu

Source: Numeris VAM 9/15/2025 a 5/31/2026, Canada total, temps d’écoute total par personne

Télé totale définie comme télévision linéaire et les plateformes de diffusion en ligne des diffuseurs| Les plateformes de diffusion en continu comprennent des offres sans publicité et avec publicité ° tv
(visionnement a domicile seulement). t h I n k
Autres plateformes de diffusion en ligne : AppleTV+, CBS News, Club lllico, Crave (OTT seul), Crunchyroll, Daily Motion, DAZN, Discovery Plus, ET Online US, FuboTV, Paramount+, Pluto TV, Roku Channel,

Samsung TV Plus, TED, TubiTV



Télé totale domine le
temps consacre a la
video

MOYENNE D'HEURES PAR SEMAINE
ADULTES 18+

17.2
LES PLUS RECENTES DONNEES VAM
télé totale et diff. en continu induant des profils
démographiques additionnels offerts
ICI
3.6
1.7
Y e o o: 0.2 0.1

Télé totale YouTube Prime Video Netflix Disney+ Apple+ Crave (OTT seul.)

Source: Numeris VAM 9/15/2025 a 5/31/2026 | Canada total | temps d’écoute total par personne ° tv
Télé totale définie comme télévision linéaire et les plateformes de diffusion des diffuseurs| Les plateformes de diffusion en continu comprennent des offres sans publicité et avec publicité (visionnement a domicile seulement). t h I n k



I’'acces a la télévision
est presque universel

= Cable / IPTV
ACCES A LA TELE LINEAIRE — a Satellite

presque tous les Canadiens ont acces a la W

télé linéaire*, soit par I'intermédiaire de = Par les ondes
services payants (cable/IPTV) soit par des
plateformes de diffusion sur Internet

— Indice

alors que la pénétration des

Internet

\ s e . Abonnements payants 9 440 222 9 072 648 3,9%
abonnements payants a la télevision pay (3,9%)
demeure elevee au Canada, ceux-ci n‘ont Cable de base/numérique 4 392 375 4 263 015 (2,9%)
decliné que de 3,9 % d’une année a
I'autre; toute personne disposant d'une selellie | g7 a2 2le S (17,6%)
connexion Internet a acces au contenu Telco/IPTV

e 7 24 71 0%
de la télevision lineaire ] (Tele par protocole Internet) 3 857 509 38 5 °
Autres 22 845 22 775 (0.3%)

Source: Numeris Universe Estimates: * Jan 2026 Mise a jour du type de réception- PPM Panel télé, Canada total, personnes 2+ ° tv
Source: Mediastats, BDU Profile Report, Canada total | IPTV = Télévision par protocole Internet: la diffusion de contenus de télé par protocole internet (IP) réseaux, e.g. Bell Fibe TV, Telus/Optik TV t h I n k


https://clientsite.numeris.ca/market

tres peu de Canadiens regardent
exclusivement du contenu humeérique

en fait, plus de gens regardent
exclusivement la télévision que les

plateformes numériques % DES TELESPECTATEURS

Adultes 18+
Adultes 25-54

Adultes 18-34 25% 53% 229%

m Télé totale seul. m télé totale et diffusion en continu m Diffusion en continu seul.

Source: Numeris VAM 9/15/2025 a 5/31/2026, % de composition de portée moyenne hebdomadaire | Télé totale = Linéaire et plateformes de diffusion des diffuseurs

° tv
Plateformes de diffusion en continu incluant: Prime Video, Netflix, Disney+, Apple TV+, Crave (OTT seul.), CBS News, Twitch TV, ET Online US, TubiTV DAZN, Paramount+, PlutoTV, t h I n k
FuboTV, Daily Motion, Roku Channel, Crunchyroll, Discovery+, TED, SamsungTV, YouTube
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PROFIT

La télévision fonctionne
a court et a long terme,
et constitue le plus grand
contributeur aux profits
publicitaires



la télévision est le principal générateur de profits
au Canada

La télévision génere 50% des profits
mesures a court terme tout en ne Télé linaire
représentant que 42% des investissements

$250000 000

$200000 000

$150000 000

$100000 000

Média social

Programmatique ‘
$50000 000 Vidéo en '
I

Point de vente numérique Commandlte’ ! ap CTV pub numen%‘ Amazon Media
Coupons Moteur de regﬂer.e bee Radio ° ud|o numerlque
$0 P ) o. Affichage e Inte . . .
$0.00 $0.20 $0.40 $0.60 $0.80 $1.00 $1.20 $1.40 $1.60 $1.80 $2.00

y m I I x Source: Miix Analytics analysis, Septembre 2025 | $45b en revenue et $621m en investissements média, données canadiennes ° tv
= think

analytics |



la télé offre d'impressionnants
rendements sur investissement a court terme

_———

S188 §1.82 ¢177

i I I I

$1.55 | §1.52

$1.27 $1.
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Marketing Amaz.on Au’di.o Pub. .Tél.é I média CTV Radio  Programmatique Point de Vidéo Commandite recherche Affichage Point de
total media numérique numérique linaire | social | vente numérique vente Coupons
—————————— payant numérique
v se
‘a 3 m I I x Source: Miix Analytics analysis, Septembre 2025 | $45b en revenus et $621m en investissements média analysés, données canadiennes ° tv
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la télé génere un rendement en profit
nettement superieur a lI'investissement
qu’on y consacre

Ecart profit/investissement

10.0%
8.0%
6.0%
4.0%

2.0%

0.0% N

-2.0%

-4.0%

() m I Ix Source: Miix Analytics analysis, Septembre 2025 | $45b en revenus et $621m en investissements média analysés, données canadiennes

-

“ ana Iyt ICS Ecart profit-investissement = % de profit généré par le canal - % du budget investi dans ce canal



la publicité est efficace
a court et a long terme

le plein bénéfice de l'investissement publicitaire
s'effectue a long terme (jusqu’a 2 ans)

Plein rendement
(jusqu’a deux ans)

A

24%

58%
Effets immédiats

Effets continus (semaine 14 a 2 ans)

Tous les
canaux

Y
Rendement immédiat
(méme semaine)

Rendement a court terme
(jusqu’a 13 semaines)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% volume de profit généré par la publicité (plein effet)

m Immédiat (sem 1) Reporté (sem. 2 a sem. 13) m Soutenu (sem. 14 a 2 ans)
. Source: Profit Ability 2, avril 2024 — Données court terme: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. hd tv
thlnkbox Données long terme: EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK In



https://www.thinkbox.tv/research/thinkbox-research/profit-ability-2-the-new-business-case-for-advertising

la télé est un générateur de forte rentabilitée
a court terme, et s'‘impose comme le média
le plus efficace lorsqu’on tient compte des
effets prolongeés

% volume de profit | immédiat + effet reporté (3 mois)

Télé inaire
Moteur de rech. 17,1 % 54%
Méd. Social payant 28%
Audio 3,4%
B |mmédiat Reporté
VSD 3,5%
Imprimé 2,2%
Pub en ligne 1,1%
Vidéo en ligne I 16%
Affichage ,3%
Cinéma |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Source: Profit Ability 2, avril 2024 — Données court terme: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. th i n ktv

thinkbox Rendement immédiat = méme semaine que la publicité. Rendement reporté = le rendement dans les 13 semaines suivant la diffusion de la publicité



https://www.thinkbox.tv/research/thinkbox-research/profit-ability-2-the-new-business-case-for-advertising

la télévision linéaire
s'impose comme principal
levier de profit a long terme

% du volume total de profit (2 ans)
Télé linéaire  |NNSIORN 9%
Moteur de rech. [NARN 2 %
Méd. Social payant [Een I
vsD 281 % 5%
Audio 12841 +IESA
imprimé [ EE3
Vidéo en ligne l ®Immédiat Reporté mlong terme
Affichage [}
Pub en ligne [l [

Cinéma |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
. . Source: Profit Ability 2, avril 2024 — Données court terme: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK. Données long terme: EssenceMediacom, Gain Theory, hd tv
thlnkbox Mindshare, Wavemaker UK. Rendement immédiat = méme semaine que la diffusion, Reporté = dans les 13 semaines, long terme = dans les 2 ans In


https://www.thinkbox.tv/research/thinkbox-research/profit-ability-2-the-new-business-case-for-advertising

la télé génere de la portée

chaque canal représente une portée
et une courbe de rendement
decroissant different

Relation entre les investissements et le volume de profit - hebdomadaire

£1,000,000

£900,000
£800,000
£700,000
£600,000
£500,000

£400,000

£300,000

£200,000
£100,000 /
£0

£0 £100,000 £200,000 £300,000 £400,000 £500,000 £600,000 £700,000 £800,000 £900,000 £1,000,000
Investissements (Hebdomadaire)

Volume de profit immédiat

===T¢|é linaire e===\/SD ===PPC ===R¢s. Social payant Audio Pub en ligne e==Affichage ===V\/idéo en ligne e===Imprimé Cinéma

Source: Profit Ability 2, Avril 2024 — Données court terme: Ebiquity, EssenceMediacom, Gain Theory, Mindshare, Wavemaker UK.
Effet immédiat= Volume de profit dans la semaine suivant les investissements t h ° n ktV

thinkbox.



https://www.thinkbox.tv/research/thinkbox-research/profit-ability-2-the-new-business-case-for-advertising

la publicité télé stimule les ventes

des résultats de campagnes prouvent son efficacité a court terme

De nouvelles analyses, fondées sur des données d’exposition et d’achat
déterministes, mesurent l'impact immédiat de la télévision sur les ventes, les
acheteurs et la conversion.

90% 19% 7%

des campagnes de biens de ’ - ’ -
consommation ont généré une d’augmentation d’augmentation de

Les résultats au niveau de la marque étaient encore plus frappants :

Marque de mouchoirs en papier Marque d’antiallergiques Marque d'analgésiques
+47% +35% +27%
d’augmentation des d’augmentation des d’augmentation des
ventes durant la ventes durant la ventes durant la
campagne campagne campagne

ENVIRONICS Source: Environics Analytics, “Campaign-level Proof that TV Advertising Drives Real Business Outcomes,” mai 2026. Té LéCHARG EZ I'’étude compléete t h i n ktv



https://thinktv.ca/research/outcomes-video-measurement/

la publicité télé génere de I'achalandage

Des résultats de campagnes prouvent son efficacité a court terme

Analyse détaillée comparant les visites en magasins des ménages exposés a celles des

ménages non exposés dans les catégories restaurants, commerces, pharmacies et épiceries.

Pizzeria/service a la table

2X

Plus susceptibles de visiter,
transformant janvier, un mois calme, en
une période achalandée

Restaurant de chaine/service a la table

+22%

des c_an)pagne_s _Ol‘lt Augmentation de I'achalandage et des
entrainé des visites résultats de ventes

additionnelles en
magasin a court terme Restaurant familial/service a la table

+42%%0

Augmentation durant la période de
I’Action de Grace, un événement
saisonnier clé

ENVIRONICS Source: Environics Analytics, “Campaign-level Proof that TV Advertising Drives Real Business Outcomes,” mai 2026.

2 sur 3

Restaurant de spécialités : Steak

+549)

Augmentation de I'achalandage durant
une période critique

Chaine de pharmacie

+349%

Augmentation de I'achalandage dans
une catégorie de forte compétition

Chaine d’épicerie a bas prix

+419%0

Augmentation de I'achalandage,
mobilisant méme les acheteurs les plus
soucieux du prix

TELECHARGEZ I'étude compléte

th

nk


https://thinktv.ca/research/outcomes-video-measurement/

A
-IMPACT"« 2

En générant une plus
grande attention et de la
confiance, la télé ne fait
pas qu’atteindre les
auditoires, elle les mobilise




la publicité télé génere le plus
de « secondes d’attention »

Secondes d’attention* par 000 impressions

10,627

10,000

8,000

6,250
6,000
4,000 3,579
2,002
2,000
1030
581 626 632 234
i e s sem B O _Z
30" 15" Incontournable Bumper Instagram stories Facebook infeed Instagram infeed Mobile Bureau
Téle YouTube Médias sociaux Pub. numerique
° tv
Source: Ebiquity, with Lumen, TVision and Dan White — The Challenge of Attention, 2024 t h I n k

* « Secondes d’attention » = le temps actuel ol une publicité est vue par une personne.



la télé génere davantage d’attention

Com!nent cel_a se RSI versus secondes d’attention
manifeste-t-il dans les £6.00

meédias ?

Ebiquity et Lumen ont o
observé une forte
corrélation entre les
secondes d’attention et
une hausse de profit
selon les canaux médias,
la télévision offrant un
\d/?l’gtmet'de secondes c200 Pub numérique Cinema (21610 APM)
impression largement
supérieur a la vidéo en £1.00
ligne ou la publicité sur

les plateformes sociales

° tv
Source: Lumen & Ebiquity “Maximizing Profit through Attention”, 2024 t h I n k

£4.00

£3.00

RSI Profit a long terme

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000

Secondes d’attention par 000 impressions (APM)



https://ebiquity.com/research/maximising-profit-through-attention-new-insights-for-media-leaders/#:~:text=and%20expert%20opinion.-,Maximising%20profit%20through%20attention%3A%20New%20insights%20for%20media%20leaders,incremental%20profit%20across%20media%20channels.

la télé capte I'attention a un colt avantageux

€ 25.00 Colt par 000 secondes d’attention
€ 21.88
- € 20.00
o
]
C
(O]
B
o
s € 15.00
(%))
(O]
©
cC
(@]
@ € 10.00
@ .
o
o
o
| -
©
o € 5.00
.
<3
8 € 1.73 € 1.92 € 2.04
C 000 = B B
30" 15" Non-évitable 6" Bumper Instagram Stories Instagram Infeed Facebook Infeed Web mobile Bureau
15!!/20u
TV YouTube Médias Publicité numérique
sociaux

° tv
Source: Lumen The True Cost of Advertising Attention t h I n k



https://lumen-research.com/white-papers/lumen-in-warc-what-is-the-true-cost-of-advertising-attention/

I’attention génere de I'impact

>.0%  Attention versus I'impact sur la marque

Q
c
C c
: : 08  4.5%
Il existe une relation =
claire entre |'attention et 25 4.0%
les résultats de marque £ €
’ . v 38v 3.5%
dans l'entonnoir 23y
s C o~
33 ERCL
Cette analyse de Lumen w©g98 ¢
= o 9 V' 4
Havas montre que plus 58,827 amNOtOFIELE
un public suit une 855 8500 e==Considération
T M OO Yy
publicité longtemps, plus 200 e==Préférence
la notoriété, la =TE  1.5% Intention
. J4 . "E ©
cor,15,|derat|on, ’I_a | é% L ook
préference et l'intention s
d’action de la marque £y 05%
augmentent. =
0.0%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Seuil secondes d’attention

° tv
Source: Havas, Brand Metrics & Lumen “What do 9,000 Brand Lift Studies Teach Us About Attention & Memory” 2024 t h I n k



https://havasmedianetwork.com/wp-content/uploads/2025/02/lumen-brand-metrics-havas-attentionwhitepaper.pdf

le grand écran
genere plus |'attention

L'ENVIRONNEMENT TELE GENERE

Un rappel publicitaire supérieur a celui
des écrans d’ordinateur + 340/0

Le grand écran renforce la mémorisation

Un rappel publicitaire supérieur a celui des (o)
appareils mobiles + 60 /0

Le mobile distrait et fragmente, la télévision, non

Plus de secondes d’attention que sur les + 1 7 X
réseaux sociaux

L'attention est le multiplicateur

think’

Source: Thinkbox, "Room with the viewers", mars 2024 | Ebiquity & Lumen, The Challenge of Attention, 2024



grand écran = grande attention

les écrans de télévision demeurent I'option
privilégiée pour regarder la télévision linéaire
et les plateformes de diffusion en continu
(un peu moins pour YouTube)

PART DE VISIONNEMENT PAR APPAREIL

@% 83% @ﬂ

72%

You([TH)

NETFLIX Video

W Télé/Télé B rc/Mac [ Mobile M Tablette

intelligente

° tv
Source: Numeris VAM, 9/15/2025 a 5/31/2026 | Total Canada, Adultes 18+ | Plateformes de diffusion en continu, YouTube incluant le visionnement a la maison seulement th I n k



la télévision linéaire
représente 80% du
visionnement sur I'écran télé
A tous les ages, la télévision linéaire domine le
visionnement sur grand écran
A18+ A25-54 A18-34

ETélé linaire mPlateformes diffusion mYouTube

Note: Platefomes de diffusion incluent plateformes avec et sans publicité ainsi que les plateformes de diffusion en continu des diffuseurs ° tv
Source: Numeris VAM , 9/1/2025 a 5/31/2026, Canada total | Temps total (heures) sur un téléviseur / appareil intelligent. Excluant Facebook Video, Instagram Reels, TikTok; plateformes de diffusion en continu inclut les th I n k

plateformes des diffuseurs.



la accroit la
performance des
autres canaux

« La recherche en ligne est surestimée
comme canal de performance. 30 % des
clics sont attribuables a d’autres médias.
Alors que la saisonnalité, la fidélité et les
tendances de catégorie expliquent entre
30 % et 60 % des clics additionnels.

- La télé domine parmi les autres médias qui
déclenchent les clics de recherche.

- La télévision généere la demande que les
autres canaux convertissent : I’émotion

batit le rappel, et le rappel rend I'activation
plus efficace.

Source: Analytic Partners 2024

des clics de recherche
sont généreés par d’autres
canaux marketing

Radig e

Social

Vidéo num.

Relations clients ~ «=eeee

Vidéo en ligne.

Audio numérique

Promotions "

Générateurs de clics %

Imprimé oo

Affiliés e

Cinéma -

RP -

Affichage .-

Source: Analytic Partners ROl Genome

th

In

¢


https://analyticpartners.com/knowledge-hub/resources/attribution-is-it-doing-more-harm-than-good/

la tele bonifie

I’efficacite du numerique

la téleévision exerce un puissant effet de halo sur les médias
numeériques, augmentant leur rendement sur investissement

des ventes de 19 %. En tenant compte de |'effet halo, le
rendement des campagnes télé atteint +23%.

S— -

RSI sur numérique seul. Sans l'effet halo RSI avec télévision
crée par la
télévision, le

rendement de la
publicité
numerique
déclinerait de
19 %

>
accenture Source: Canadian Media Attribution Study th ° n ktV


https://thinktv.ca/research/canadian-media-attribution-study/
https://thinktv.ca/research/canadian-media-attribution-study/

pour les Canadiens, la télé est le
media le plus fiable alors que les
medias sociaux le sont moins

Les moins fiables Les plus fiables

15 % —

Téle

24 % >
——

VIDEO EN LIGNE

MEDIAS SOCIAUX

Parmi les médias suivants, lequel représente les publicités vidéo qui vous semblent les plus fiables? les moins fiables?

° tv
Source: YouGov survey, Canada total, A18+, Juillet 2024 t h I n k



Avant d’avoir une part
de marché, vous devez
avoir une part de
I'attention.

Leo Burnett




la télé est plus susceptible de capter
I"attention des téléspectateurs
et rester ancrée dans leur memoire

Attire votre attention sur un
f mé bl produit ou un service que vous
est memorable ne connaissiez pas

Télé

u 9 %

YOUTUBE
(deuxieme plus élevé )

13 %

MEDIAS SOCIAUX
(deuxiéme plus élevé)

Sur lequel des médias suivants étes-vous le plus susceptible de trouver de la publicité qui...?

° tv
Ipsos Source: Ad Nation Canada, Ipsos, 2023 t h I n k


https://thinktv.ca/research/ad-nation-2023/

la publicité télé est plus
susceptible de générer des
emotions et de faire rire les gens

Vous fait rire Vous plait Vous rend émotif

> Y

YOUTUBE
(deuxieme plus élevé)

13 % 10 %

MEDIAS SOCIAUX
(deuxieme plus élevé)

Sur lequel des médias suivants étes-vous le plus susceptible de trouver de la publicité qui...?

° tv
Ipsos Source: Ad Nation Canada, Ipsos, 2023 t h I n k


https://thinktv.ca/research/ad-nation-2023/

la télé agit a chaque
etape de I'’entonnoir

Stimule |'action a chaque étape du Notoriété

cheminement consommateur

Haut de I'entonnoir

- Batir la marque
« Intérét/intention d’achat

Bas de I'entonnoir
« Activation par des messages de promotion des ventes

- Les publicités télé génerent des visites sur les sites Web
- Les téléspectateurs achetent des produits et services en
ligne alors qu’ils regardent la télévision

think’



la publicité a la télé est
la plus susceptible
d’influencer les décisions
d’achat

26%

19%

.....

m Publicité vidéo en
ligne
Publicité sur les
réseaux sociaux

®m Publ. pages de rech.
en ligne

Cinéma

7%

5%

La publicité me guide dans mes achats

° tv
Source: Vividata SCC | Study of the Canadian Consumer Automne 2025 | Adultes 18+ t h I n k



Pourquoi la téelévision?

> une portée mensuelle de 92%, la plus
PORTEE grande part de temps consacré a regarder
de la vidéo
meilleur rendement sur investissement a long

PROFIT terme, le plus grand contributeur aux profits, et
une amelioration de la performance numeérique

I"attention, le rappel et la confiance les plus
IMPACT Alevas

Source : PORTEE : Numeris PPM, Canada total, 9/15/2025 & 5/31/2026, Portée télé linéaire ; Numeris VAM, 9/15/2025 & 5/31/2026, Télé total temps consacré | Adultes 18+ e tv
Source : PROFIT: Miix Analytics analysis, septembre 2025 | Accenture Canadian Media Attribution Study 2019 I n
Source : IMPACT: Ebiquity, with Lumen & TVision — The Challenge of Attention | Ad Nation Canada, Ipsos, 2023 | YouGov survey, Total Canada, A18+, juillet 2024




La télévision doit étre
prise en considération...
elle représente toujours
une part importante de
I'univers vidéo dans la
majorité des segments
démographiques. ¥
Mark Ritson

Expert en marketing et en image de marque,
Chroniqueur, Consultant, et Professeur

think’



B Anhexes

Que regardent les
Canadiens?




Que regardent les Canadiens ?

L WORLD SERIES GAMES 1-7 /am
2 3 -1 M

CANADIANS REACHED




les 10 émissions les plus regardées (anglais)
excluant les emissions sportives

ADULTES 25- “ ADULTES 18-34 m
(000) (000)

(000)

ACADEMY AWARDS

HIGH POTENTIAL

GOLDEN GLOBE
AWARDS

THE AMAZING RACE
CANADA

NCIS: CROSSOVER

9-1-1

SURVIVOR

MATLOCK

ELSBETH

LAW & ORDER
TORONTO

CTv

Citytv

CTv

Global

Global

Global

Global

Global

Citytv

2671

1431

1400

1346

1183

1138

1098

1081

1037

1025

ACADEMY AWARDS

GOLDEN GLOBE
AWARDS

THE AMAZING RACE
CANADA

SURVIVOR

SATURDAY NIGHT
LIVE

NCIS: CROSSOVER

HIGH POTENTIAL

9-1-1

BIG BROTHER

LAW & ORDER
TORONTO

Source: Source: Numeris PPM, Canada total, 9/15/2025 a 5/31/2026, 3+ Diffusion, anglais conventionnel

Citytv

CTv

Global

Global

Global

CTv

Global

Global

Citytv

543

428

399

358

343

336

334

307

286

ACADEMY AWARDS

GOLDEN GLOBE AWARDS

BIG BROTHER

THE AMAZING RACE
CANADA

SURVIVOR

9-1-1

SATURDAY NIGHT LIVE

SURVIVOR FINALE

911: NASHVILLE

HIGH POTENTIAL

Citytv

Global

CTv

Global

Global

Global

Global

CTV

CTv

286
182
176
173
156
153
152
136

136

think’



les 10 émissions sportives les plus regardées (anglais)
excluant les olympiques

ADULTES A18+ m ADULTES 25-54 m ADULTES 18-34 m
(000) (000) (000)

MLB WORLD SERIES Sportsnet + 6491 MLB WORLD SERIES Sportsnet + 2791 MLB WORLD SERIES Sportsnet + 1303
Citytv Citytv Citytv
NFL SUPER BOWL TSN + CTV 1163
NFL SUPER BOWL TSN + CTV 4972 NFL SUPER BOWL TSN + CTV 2202
Sportsnet +
MLB ALCS (Blue Jays) i 663
Sportsnet + Sportsnet +
MLB ALCS (Blue Jays) Cityty 3159 MLB ALCS (Blue Jays) Cityty 1385 L e G e ol
Sportsnet +
CFL GREY CUP TSN + CTV 2948 MLB ALDS (Blue Jays) Citytv 995 MLB ALDS (Blue Jays) Sp()C:':ts;/r;St + 384
MLB ALDS (Blue Jays) Sp"cr.ttsr;et + 2491 CFL GREY CUP TSN + CTV 981
ey WIC:PLAYOFFS CANADA TSN 342
NHL PLAYOFFS ROUND 3 RO?\I‘ZE‘W%?E”S 1781 WIC:PLAYOFFS CANADA TSN 623
WIC:PRELIM CANADA TSN 330
WIC:PLAYOFFS CANADA TSN 1690 NHL PLAYOFFS ROUND 3 R°9|’\l‘eerfwi':|‘(’rts 584
Rogers Sports
NHL PLAYOFFS ROUND 3 281
NHL PLAYOFFS ROUND 2 RO?\lzrtswiFr’l‘(’”s 1473 WIC:PRELIM CANADA TSN 553 Network
Rogers Sports
WIC:PRELIM CANADA TSN 1369 NHL PLAYOFFS ROUND 2 REEIIES 1ol 494 NHL PLAYOFFS ROUND 2 Ntk 244
Network etwor
HNIC PRIME EAST Rogers Sponts 1222 HNIC PRIME EAST Rogens Sports 455 NHL PLAYOFFS ROUND 1 Rogers Sports 236

Network

Network

Network

Source: Numeris PPM Canada total, 9/15/25 a 5/31/26 | CityTV/Fox inclut la diffusion simultanée des séries de la LMB
Rogers Sportsnet total LHH, Sportsnet National+ & SportsnetST pour tout autres sports
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SURVOL DE L’ECOUTE DES CANADIENS

30,.5M 42,0M 8,7M

A& Ont regardé le match
de téléspectateurs Heures de contenu g

ioi . . de hockey pour la
rejoints durant les ey

ieux _ meédaille d’or en
Jed plateformes en ligne _
prolongation

Source: CBC | Numeris TV PPM, 6 au 22 février 2026
Les données incluent le visionnement sur CBC ainsi que sur les réseaux olympiques affiliés, dont TSN et Sportsnet

4.2M

Ont regardé les
dernieres minutes du
match final de hockey

féminin

3.5M

Ont regardé les
Canadiens défiler durant
la cérémonie
d’ouverture

think’



allez les Blue Jays!

La série mondiale a touché
plus de 23 millions de
Canadiens

B4

Et le match 7 a généré une ' e
incroyable moyenne par - 1 |
minute de 10,74 millions

de téléspectateurs A —
) e 1 57% 7.5M

OF CANADIANS TUNED IN AVERAGE MINUTE AUDIENCE

L m B
CANADIANS REACHED

SPORTSNET | SPORTSNET+

Sports & Media

think’



au cas ou vous les auriez manqués

Voyez ces rapports et présentations

mesure des
résultats vidéo

David Pillips d’Environics
Analytics partage une
analyse détaillée des
campagnes télévisées de
plusieurs marques et
catégories. Les résultats
montrent que la télévision
apporte de la valeur tout
au long du parcours client
et géneére des résultats

tangibles.

en savoir plus »

les moteurs de la
création
publicitaire

Mark Ritson analyse
les facteurs
commerciaux,
stratégiques et
psychologiques
derriére la création
efficace, et invite les
professionnels du
marketing a revoir leur
maniére de briefer,
d’évaluer et d'investir

dans la publicité.

en savoir plus »

le lancement de la
révolution de la
qualité

Erez Levin, visionnaire des
médias et évangéliste de la
qgualité publicitaire,
explique pourquoi les
professionnels de
I'industrie doivent aller au-
dela de la simple portée et
des mesures binaires,
comme la capacité d’étre
VU, pour se concentrer sur
des indicateurs de qualité
média qui prédisent mieux

les résultats marketing.

en savoir plus »

le colt
vertigineux des
médias peu
engageants

Le plus récent projet de
recherche de Peter Field
et Dre Karen Nelson-
Field’s “The Extraordinary
Cost of Dull” évalue le
co(it (prés de 200
milliards de dollars !) des
impressions
imperceptibles et des
meédias qui génerent peu
d’attention, et identifie
les stratégies pour
optimiser les budgets

médias.

en savoir plus »

I'efficacité du
marketing au
Canada

Grace a une analyse
approfondie des plans
marketing des
entreprises canadiennes,
Miix Analytics quantifie
la valeur des
investissements média,
révele I'impact de
chaque canal média et
découvre des occasions
pour maximiser le
rendement sur
investissement média au

Canada.

en savoir plus »

spolight on

pleins feux sur
le Québec

Les Canadiens francais
entretiennent un lien
privilégié avec la
télévision. IIs
regardent davantage
de télévision et
passent moins de
temps a visionner des
plateformes de
diffusion en continu
que la moyenne des
Canadiens.
Découvrez-en plus sur

ce marché unique.

en savoir plus >>thinktv


https://thinktv.ca/research/the-eye-watering-cost-of-dull-media
https://thinktv.ca/research/creative-drivers-of-effectiveness/
https://thinktv.ca/research/the-ongoing-evolution-of-marketing/
https://thinktv.ca/research/creative-drivers-of-effectiveness/
https://thinktv.ca/research/profit-ability-2-the-new-business-case-for-advertising
https://thinktv.ca/research/marketing-effectiveness-in-canada
https://thinktv.ca/research/the-eye-watering-cost-of-dull-media

le pouvoir de la télé
dans une economie
de I'attention

think

NOUs espérons que ce rapport vous a éteé utile.
nous avons encore beaucoup d'information a partager.
cliguez sur les liens ci-dessous pour poursuivre la

conversation.

Abonnez-vous Suivez-nous Contactez-nous

NEWS

P



https://www.linkedin.com/company/thinktv-canada/
https://thinktv.ca/news-events/#footer-newsletter
https://thinktv.ca/contact/
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