
le pouvoir de la télé
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la télé rejoint

28 834 000
Canadiens 
chaque jour

l’ubiquité de la télé :
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la télé rejoint

6 511 000
Francophones 
Québécois
chaque jour

l’ubiquité de la télé :



121 93 %
millions

d’heures

des 

Canadiens

temps passé
devant la télé hier 

portée hebdomadaire
de la télé
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la télé rejoint 97 % des francophones 
du Québec chaque semaine
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97 %

95 %

95 %

Source : Numeris, PPM, francophones du Québec, visionnement total de la télévision,  lundi-dimanche 2 h-2 h, résultats regroupés, tous les endroits, automne 2018 (semaines 3 à 16, 10 septembre au 16 décembre 2018) 

Adultes 18+

Adultes 18-34

Enfants 2-11



la télé domine le temps consacré aux médias

8

25.2

22.1

3.1 3.9
1.6 1.7

0.3 0.2 0.1

Total TV Live TV PVR YouTube Netflix Facebook Snapchat Instagram Twitter

ADULTES (18 ans et plus)
M O Y E N N E  D ’ H E U R E S  PA R  S E M A I N E

Les adultes de 18 ans et plus passent 
25 heures par semaine devant la télé
• 16 fois plus que sur Netflix
• 6 fois plus que sur YouTube
• 15 fois plus que sur Facebook

Total pour le Canada | Automne 2018

Total des 
heures télé

Télé linéaire 
en direct

Enregistrements



Vous croyez que les jeunes adultes ne regardent pas la télé?
Détrompez-vous. 
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13.6

11.4

2.1

6.5

2.7
1.8

1.0 0.5 0.2

Total TV Live TV PVR YouTube Netflix Facebook Snapchat Instagram Twitter

ADULTES (de 18 à 34 ans)
M O Y E N N E  D ’ H E U R E S  PA R  S E M A I N E

Les adultes de 18 à 34 ans passent 14
heures par semaine devant la télé
• 5 fois plus que sur Netflix
• 2 fois plus que sur YouTube
• 8 fois plus que sur Facebook

Total pour le Canada | Automne 2018

Total des 
heures télé

Télé linéaire 
en direct

Enregistrements



la télé domine le temps consacré aux médias
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30,2

26,0

4,2 3,0
0,3

2,4
0,3 0,2 <0,1

Télé en totalité Télé en direct Enregistreur
personnel

YouTube Netflix Facebook Instagram Snapchat Twitter

Francophones 18 ans et plus
M O Y E N N E  D E S  H E U R E S  H E B D O M A D A I R E S

Les adultes de 18 ans et plus passent 30,2
heures par semaine devant la télé
• 10 fois plus que sur YouTube
• 13 fois plus que sur Facebook

Source : Télé en totalitéé, télévision en direct, enregistreur personnel: Numeris, PPM, Québec Franco, résultats regroupés, tous les endroits, lundi-dimanche 2 h-2 h, Du 10 septembre au 16 décembre 2018 (semaines 3 à 16) | Facebook.com, Instagram.com, Twitter.com, Snapchat, Inc.: comScore MMX-MP, Canadiens de 
langue française, Septembre à novembre 2018  | YouTube: comScore VMX-MP, Québec, Septembre à octobre 2018 | Netflix: Cahier d’écoute Numeris, Canadiens dont la langue officielle est le français, automne 2018 (Remarque : Les estimations de la population de Numeris ont servi à calculer la moyenne des heures 
hebdomadaires par personne pour les médias numériques.)
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la télé domine le temps consacré aux médias 
par les jeune adultes

Source : Télé en totalitéé, télévision en direct, enregistreur personnel: Numeris, PPM, Québec Franco, résultats regroupés, tous les endroits, lundi-dimanche 2 h-2 h, Du 10 septembre au 16 décembre 2018 (semaines 3 à 16) | Facebook.com, Instagram.com, Twitter.com, Snapchat, Inc.: comScore MMX-MP, Canadiens de 
langue française, Septembre à novembre 2018  | YouTube: comScore VMX-MP, Québec, Septembre à octobre 2018 | Netflix: Cahier d’écoute Numeris, Canadiens dont la langue officielle est le français, automne 2018 (Remarque : Les estimations de la population de Numeris ont servi à calculer la moyenne des heures 
hebdomadaires par personne pour les médias numériques.)

17,4

13,3

4,2 4,8

0,7

2,7
0,9 0,5 0,1

Télé en totalité Télé en direct Enregistreur
personnel

YouTube Netflix Facebook Instagram Snapchat Twitter

ADULTES (18 à 34 ans)
M O Y E N N E  D E S  H E U R E S  H E B D O M A D A I R E S

Les adultes de 18 à 34 ans passent 17,4
heures par semaine devant la télé
• 25 fois plus que sur Netflix
• 4 fois plus que sur YouTube
• 6 fois plus que sur Facebook



« 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
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la portée est obtenue en grande partie grâce à la télé

TÉLÉVISION SEULEMENT

pourcentage moyen de cibles atteintes 
par les campagnes de publicité : 67 %
portée multiplateforme de 315 campagnes

MÉDIAS NUMÉRIQUES SEULEMENT

TÉLÉVISION ET MÉDIAS NUMÉRIQUES

13Source : « Report: CBS Study: TV Trumps Digital in Spending and Reach »

http://www.adweek.com/tv-video/tv-nets-advertisers-stick-us-heres-why-165342/


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

Source : Étude Ipsos Media TIPs [août 2018]

at
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publicité sur mobile
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radio

courriel

panneau-réclame

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


55,4 %

11.2 %
13.6 %

7.0 % 5.6 % 4.8 %

En regardant la télé sur
un téléviseur

En écoutant la radio En utilisant un réseau
social

En Utilisant un moteur
de recherche

En regardant un clip
vidéo en ligne sur un

ordinateur

En regardant un clip
vidéo sur un téléphone

mobile

les francophones accordent une plus grande
attention à la télé
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Source: thinktv, nlogic omniVu, March 2018, Quebec - Francophone

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



47.3 % 48.7 %

33.7 %

27.7 %

7.2 % 5.2 %6.6 % 7.0 %

0.5 %
3.4 %

0.3 %
3.0 %

LES PLUS INFLUENTES LES PLUS ENGAGEANTES

Télévision Internet Journaux Radio Magazines Affichage Extérieur

Q : Parmi les médias suivants, LEQUEL présente les publicités qui vous semblent…
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Source: thinktv, nlogic omniVu, March 2018, Quebec - Francophone

les francophones disent que les publicités télé
sont les plus engageantes et influentes
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58 %

47 %
42 %

35 %

10 %
14 %

10 %
14 %

Vous aimez Vous fait rire Vous rend émotif Vous en parlez avec les autres, soit en
personne, soit au téléphone

% du public québécois

Source : IPSOS Ad Nation – La télé et l’autre média le plus écouté 

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

TV

TV
TV

TV

SOCIAL
UX

SOCIAL
UX

SOCIAL
UX

les francophones sont ceux qui aiment le plus 
les publicités à la télé 

e t  i l s  s o n t  p l u s  s u s c e p t i b l e s  d ’ e n  p a r l e r  a v e c  l e s  a u t r e s



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

20Source : « Report: Target the (Whole) Market »

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


$69.7

$91.8
$102.2

$127.6

$165.3

2014 2015 2016 2017 2018

ENTREPRISES INTERNET
Dépenses télé

(000 000 $)

+30%

+30%

Source: Numerator Canada, Internet related sites & services category; for full list of companies contact thinktv

les entreprises numériques augmentent leurs dépenses télé



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

22Source : « Report: Missed Opportunities in Media Planning »

thinktv.ca/research/missed-opportunities-media-planning/


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 invite 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 Ability » 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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