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1400 René-Lévesque Blvd. E 1400, boul. René-Lévesque E Société Radio-Canada
Montreal QC H2L 2M2 Montréal QC H2L 2M2

CBC 'iéi' Radio-Canada

Le 11 décembre 2013

L'honorable Dennis Dawson, président

Comité permanent des transports et des communications
Sénat du Canada

Ottawa (Ontario)

K1A 0A4

Monsieur le Sénateur,

CBC/Radio-Canada est heureuse de constater l'intérét du Comité pour la radiodiffusion
publique dans le cadre de son étude « les défis que doit relever la Société Radio-
Canada en matiére d'évolution du milieu de la radiodiffusion et des communications ».
Nous avons le plaisir de proposer aux membres du Comité de les appuyer dans leur
travail. Le premier directeur des Relations gouvernementales de la Société, Shaun
Poulter, est en contact avec le greffier du Comité afin de coordonner vos besoins.

J'ai pensé qu'il serait utile de vous faire parvenir une copie de I'analyse de
I'environnement préparée par CBC/Radio-Canada et présentée a notre Conseil
d’administration le mois dernier. Vous y trouverez un bon apergu du contexte actuel de
la radiodiffusion, du réle que CBC/Radio-Canada y joue et de certains defis importants
que l'industrie doit relever.

En attendant d’avoir 'occasion de rencontrer le Comité, veuillez agréer, Monsieur le
Sénateur, mes salutations distinguées.

m%ﬁi:t:/f

Hubert T. Lacroix
Président-directeur général

c. ¢. . Daniel Charbonneau, Greffier
Comité permanent des transports et des communications

p.j.
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Présenté au Conseil d’administration
le 26 novembre 2013
Montréal (Québec)




1. Introduction

e« CBC/Radio-Canada met a jour son plan stratégique a long
terme.

o Cette présentation donne aux membres du Conseil
d’administration :

— un apercu général du fonctionnement du secteur canadien de la
radiodiffusion;

— une description du role de CBC/Radio-Canada a l'intérieur de ce
systeme;

— une description des principaux défis auxquels la Société et
I'’ensemble du secteur sont confrontés.
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Quel est le but des politiques publiques en matiere de

radiodiffusion?

Les interventions gouvernementales sous-tendent pratiquement
toutes les politiques de radiodiffusion et elles sont habituellement fondées
sur I'une ou l'autre de trois hypotheses :

1. Les aspects financiers de la distribution sont complexes dans un
pays de la taille du Canada (p. ex., portée de la diffusion par ondes
hertziennes, large bande universelle).

2. Le financement de la création de contenu original au Canada est
difficile dans un contexte ou il est moins colteux d'acquerir du
contenu venant de marcheés plus importants (p. ex., Etats-Unis et
Canada, national et local).

3. La radiodiffusion est un moyen efficace d'informer et d’éclairer la
societe et le contenu de qualité supérieure serait sous-représente
(p. ex., affaires publiques, drames et comédies, émissions pour

enfants, arts de la scene).
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L’importance accordée a la radiodiffusion est évidente

dans la Loi sur la radiodiffusion

o La Loi sur la radiodiffusion a été promulguée en 1991 et demeure
en vigueur aujourd’hui

e La Loistipule explicitement que le systeme canadien de radiodiffusion
« offre, par sa programmation essentiellement en francais et
en anglais, un service public essentiel pour le maintien et la
valorisation de l'identité nationale et de la souveraineté culturelle »
(alinéa 3.(1)b))

o Compte tenu de ce role important, le secteur canadien de la
radiodiffusion devrait « servir a sauvegarder, enrichir et renforcer la
structure culturelle, politique, sociale et économique du
Canada » (sous-alinéa 3.(1)d)(i))

e Toutes les activités de radiodiffusion sont assujetties a la Lo/

35 2“3 ENVIR&ENNEMENT
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Eadre de la politique publique
+ L PR

La Loi prévoit la création de deux principaux organes
dans le secteur de la radiodiffusion
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Cadre de la politique publique

Outil no 1 : Un radiodiffuseur public
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e Des pays de partout dans le monde ont créeé des radiodiffuseurs
publics afin de promouvoir leur politique publique en la matiere.
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En vertu de la Loi, CBC/Radio-Canada a un mandat tres

large

3. (1) 1) la Société Radio-Canada, a titre de radiodiffuseur public
national, devrait offrir des services de radio et de télévision qui
comportent une tres large programmation qui renseigne, éclaire et
divertit;

m) la programmation de la Sociéteé devrait a la fois :

(i) étre principalement et typiquement canadienne,

(i) refléter la globalité canadienne et rendre compte de la
diversité régionale du pays, tant au plan national qu‘au niveau
régional, tout en répondant aux besoins particuliers des
régions,

(iii) contribuer activement a I'expression culturelle et a
I'echange des diverses formes qu’elle peut prendre,
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En vertu de la Loi, CBC/Radio-Canada a un mandat tres

large

(iv) étre offerte en francais et en anglais, de maniere a refléter
la situation et les besoins particuliers des deux collectivités de
langue officielle, y compris ceux des minorités de I'une ou
'autre langue,

(v) chercher a étre qualité équivalente en francais et en anglais,

(vi) contribuer au partage d’'une conscience et d’'une identite
nationales,

(vii) étre offerte partout au Canada de la maniere la plus
adéquate et efficace, au fur et a mesure de la disponibilité
des moyens,

(viii) refléter le caractere multiculturel et multiracial du Canada;

% 2 ENVIRSNNEMENT
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Cadre de la politique publique

CBC/Radio-Canada compte sur le financem

Revenus de CBC/Radio-Canada et provenance des
fonds (1 800,9 M$)

Revenusdes  Financement

services et autres
specialises  revenus 8,0 %

9,5 %
Revenus Financement
publicitaires C(Iii IlEf;t
18,4 % 11 "/0

. Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada 2012-2013
34 4« ENVIRNNEMENT PP
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Cadre de la politique publique

... tout comme les radiodiffuseurs privés

Catégorie Type de soutien public Valeur pour les radiodiffuseurs privés
B,a" T ‘e"' esa Restrictions a la propriété étrangére
[acces au INESTIMABLE
marche — -
Politiques de licence du CRTC
7 Régles sur la publicite 11
Protection ‘ Par. 19.1 ge la Loi de I’ifgpé‘t sur le revenu 91 - 130 millions de $ @
des revenus
‘ Substitution simultanée 182 - 204 millions de $ (¥
Allegement i fite i Ay 3 -
p Credits d’impot a la production 1/ 1

des dépenses 520 millions de $ (U

Fonds des medias du Canada (FMC) 180 millions de $ 2)

Fonds pour I'ameélioration oy
de la programmation locale (FAPL) 65 millions de $ 4
TOTAL 1,0 - 1,1 milliards de $

Source : 1) Evaluations du Groupe Nordicité; 2) Enveloppes & la performance du FMC et 3) CRTC 2011-12 (& noter : FAPL sera éliminé le 31 ao(it 2014)
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Outil n° 2 : Réglementation

e Outre les investissements directs, la réglementation est un autre moyen de
mettre eu ceuvre les politiques publiques

e D’autres pays disposent également d‘organismes de réglementation qui gerent
la contribution du secteur privé et s'assurent du respect de l'intérét public

e La réglementation peut prendre la forme d’'une entente réglementaire en
vertu de laquelle le secteur privé se voit offrir une valeur (par exemple, un
spectre radio) et s'engager en contrepartie a respecter certaines obligations

A défaut d’entente réglementaire, il faut adopter une réglementation pour
forcer I'adoption de comportements jugés d’intérét public (en matiere
notamment de concurrence, de prix, de normes élevées)

E COMM 5
E. : UL AFICON COMSEIL SUPERIEUR DE L'AUDHOVISUEL

(UK) REFUBLIQUE FRANCAISE (Australie)

12




Role et pouvoirs du CRTC

e Le CRTC est un organisme public indépendant qui supervise tous les
aspects de la radiodiffusion au Canada, y compris CBC/Radio-Canada

e La promotion de I'acces au contenu canadien est |'un des principes
sous-jacents clés des objectifs du CRTC

e Les pouvoirs et compétences du CRTC sont énonceés dans la Loi sur la
radiodiffusion, et le CRTC est guidé par les objectifs qui y sont énonceés

e Le CRTC est tenu de réglementer le systeme de radiodiffusion d'une
maniere souple qui, entre autres choses, tient compte de la dualité
linguistique du pays et des préoccupations régionales, et qui autorise
une adaptation aux développements technologiques

% 2 ENVIRSNNEMENT
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Un univers réeglementaire en evolution

e L'univers de la réglementation a considérablement évolué au cours
des dernieres décennies

e L'univers actuel peut étre caractérisé comme suit :

1) Les interventions réglementaires sont de plus en plus sélectives.

2) Dans l'avenir, le CRTC devra intervenir plus souvent dans le reglement
de litiges entre radiodiffuseurs et distributeurs de signaux de télévision.

3) De nouvelles plateformes émergent, ce qui fragmente davantage les
auditoires.

4) Le CRTC a exempte de la réglementation les entreprises qui offrent
des services de radiodiffusion sur Internet.

5) La télévision généraliste est au centre de la politique de radiodiffusion,

mais elle est en difficulté financiere.

35 2“3 ENVIR&ENNEMENT
2= 825 SMEDIATIQUE 14



Le Fonds des médias du Canada (FMC) est aussi

un outil important de politique publique

e Le FMC existe sous différentes
formes depuis 1998.

e CBC/Radio-Canada bénéficie locations ¢ enveloppes
indirectement d’environ 90 M$

par année des fonds alloués par )
le FMC. CBC @@ Radio-Canada

— Notre part est intimement liée a nos Autres
cotes d'écoute. radiodiffuseur
65 %

e Notre programmation aux heures

de grande écoute est tributaire de
I'aide du FMC.
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Cadre de la politique publique

adiodiffusion

-

Il est temps de repenser la politique de_.:,___}_

« Iy a lieu de se demander si les
hypotheses sur lesquelles repose /a
politigue de réglementation existante

sont encore valables. »

Jean-Pierre Blais, président, CRTC,
12 juin 2013

« Nous devrions adopter un modele
donnant aux telespectateurs la liberte de
choisir les chaines de television quils
souhaitent regarder et pour lesquelles ils

sont préts a payer. »

James Moore, ministre de |'ITndustrie,
13 octobre 2013

16
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Cadre de la politique publique

Portrait global : les politiques publiques sont intimement
liees a I'industrie canadienne de la radlodlffusmn

La Loi sur Ia radiodiffusion

N
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"." Educative Communautaire Radiodiffuseurs ro uc eurs Dlstributeurs
: Indépendants
"' : Y LAY
-
Radio Télévision Télévision Radio Radio Télévision Cable Satellite
Tous doivent contribuer
---. EH!IIR 'NNEMENT
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Principaux faits a retenir

e Un systeme de radiodiffusion en santé est jugé essentiel au
bien-étre de notre culture, de notre société, de notre économie et de
notre démocratie.

e Comme dans d’autres pays, I'Etat canadien utilise deux outils clés pour
atteindre ses objectifs : un radiodiffuseur public (CBC/Radio-
Canada) et la réglementation du secteur privé (CRTC).

e Aussi bien CBC/Radio-Canada que le secteur privé doivent contribuer
a |'atteinte des objectifs énoncés dans la Loi.

e L'avenement de I'ere numeérique remet en question la
pertinence des outils réeglementaires actuels.

% 2 ENVIRSNNEMENT
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Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 3
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CBC/Radio-Canada se présente aux Canadiens sous de

nombreux visages
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Portrait éclair de CBC/Radio-Canada

3

@ Radio / Télévision

@ Radio

@ Station numérique
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CBC/Radio-Canada contribue de maniere positive a

I'industrie et a ’'économie canadiennes.

D I g t t CBC/Radio-Canada a sur I'économie un impact positif
e o' e qui dépasse nettement son pouvoir de dépenser.

Voici quelques-unes des retombées mesurables cernées :

— Pour chaque dollar que nous recevons des Canadiens, nous générons presque
quatre dollars pour I'économie canadienne.

— Ses activités régionales et locales contribuent aux économies locales et
soutiennent les regroupements créatifs dans de nombreuses villes canadiennes.

— Elle crée de la profondeur dans le secteur de la production, en commandant des
émissions d’un large éventail de styles.

— Ses commandes ont mené a la production indépendante d'émissions d'une
valeur de 1,12 miilliard de dollars en 2010, ce qui rehausse la compétitivité du
secteur de la production indépendante et lui offre des possibilités d’exportation.

— Elle met en ceuvre de nouvelles technologies qui sont ensuite adoptées par
d’autres radiodiffuseurs et par I'ensemble du secteur de la création.

Source : Deloitte (2011) Impact économique de CBC/Radio-Canada

m
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Portrait éclair de CBC/Radio-Canada

CBC/Radio-Canada en fait plus avec moins

ST

Crédits parlementaires de CBC/Radio-Canada
indexés a lI'indice des prix a la consommation (IPC)
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ol Portrait éclair de CBC/Radio-Canada
Le Canada est au nombre des pays les S genereux

avec leur radiodiffuseur public ;

3

Fonds publics par habitant accordés au radiodiffuseur public

Norvége 180

Suisse 164
Allemagne
Suéde
Danemark
Finlande

Royaume-Uni

Les crédits publics accordés au
radiodiffuseur public au Royaume-Uni
sont trois fois plus éleves que ceux
de CBC/Radio-Canada

Autriche

France

Belgique
Espagne*
Japon
Australie
Irlande

Italie

Canada
Nouvelle-Zélande 21
Etats-Unis [l 3

Moyenne = 82

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
C$ par inhabitant

o

Source : Nordicité, “Analyse du soutien public accordé a la radiodiffusion publique et aux autres instruments culturels au Canada” (Octobre 2013)

1Y ¥FiY ish|
:!EE‘ Eﬂ“{{}%{‘uﬁMEm * Les chiffres indiqués pour 'Espagne comprennent une estimation du financement octroyé aux radiodiffuseurs des régions autonomes. 24



Comme la plupart des radiodiffuseurs pu
CBC/Radio-Canada compte sur les reve |

3

, Pon‘féit é(':la/'vr--de CBC/Radio-Canada

s publicitaires

Revenus de la publicité et des commandites percus par les télédiffuseurs

publics (2011%*)

TVNZ (Nouvelle-Zélande)
RTVE (Espagne)

RTE (Idande)

RAI (ltale)

E.V. radio publique

ORF (Autriche)

SRG-SSR (Suisse)
CBC|Radio-Canada

E U. télévision publique
SBS (Australie)

RTBF (Belgique)

France Televisions

VRT (Belgique)
Autonomeous broadcasters (Espagne)
Radio France

ZDF (Allemagney)

ARD (Allemagne)

Macri Television (Nouvelle-Zélande)
S4C (R-U)

BBC (R-U)

UR-Educational (Suéde)
Sveriges Radio (Suéde)
Sveriges Televisicn (Suéde)
NRK (Norvége)

RNZ (Nouvelle-Zélande)
NKH (Japon)
Deutschlandradio (Allemagne)
RFI (France)

Yleisradio (Finlande)
Danemark Rado

ABC (Australie)

Channel 4 (R-U) |

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

83%
80%
44%
38%
30%
27%
22%
21%
21%
19%
19%
18%
15%
13%
10%
7%
6%
6%
4%

0%

< MEDIATIQUE
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20% 40% 60% 80% 100%

Part des revenus totaux

NVIRENNEMENT Source : Nordicité, “Analyse du soutien public accordé a la radiodiffusion publique et aux autres instruments culturels au Canada” (Octobre 2013)
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Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 3

Nous rejoignons pratiquement tous les Canadiens. ﬁﬁ
La télévision demeure la plateforme la plus populaire.
La radio et Internet occupent aussi une place importante.

Portée mensuelle non dupliquée
Francophones et anglophones

“ Francophones
93%

85 % 90% ® Anglophones
76%
47 %
409 B
34%
Tous les services Services de télévision* Services de radio® Services Web*

* Les services de télévision comprennent: CBC TV, CBC News Network, documentary, ICI Radio-Canada Télé, RDI, ARTV et Explora

A Les services de radio comprennent : CBC Radio One, CBC Radio 2, ICI Premiére et Espace musique

+ Services Web : CBC.ca, music.cbc.ca, Radio-Canada.ca, Espace.mu et Tou.tv

Source : Mission Metrics Survey 2012-2013, TNS Canadian Facts (n = 4 800 Canadiens de 18 ans et + — 2 400 anglophones et 2 400 francophones).

1Y
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Principaux faits a retenir

e (CBC/Radio-Canada s’acquitte d’'un large mandat malgreé des
crédits modestes, comme en témoignent de nombreux indicateurs.

o (CBC/Radio-Canada compte plus de 100 stations (88 de radio et 27
de télévision) et propose une offre de services importante sur les
nouvelles plateformes.

e (CBC/Radio-Canada sert les Canadiens de toutes les régions du
Canada.

e (CBC/Radio-Canada contribue de maniere positive a I'industrie et
I'’économie.

e La téléevision demeure la plateforme au moyen de laquelle
nous rejoignons le plus de Canadiens.

% 2 ENVIRSNNEMENT
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Il'y a une génération a peine, CBC/Radio-Canada faisait

figure de géant dans I'industrie de la radiodiffusion

Les ressources financieres dont disposait CBC/Radio-
Canada étaient comparables a celles de pans entiers de
I'industrie (télévision, radio et cablodistribution)

Revenus totaux par secteur en 1990

$1,6
$1,4
$1,2 -
$1,0 -
$0,8 -
$0,6
$0,4 -
$0,2 -

$0,0 - T T
CBC/Radio-Canada* Cablodistributeurs Publidité totale a la Publidté totale a la
télévision canadienne™  radio canadienne

Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada
* Total des revenus et des crédits
N A l'exclusion des revenus publicitaires des services de télévision de CBC/Radio-Canada

“>ER4“PENVIR=NNEMENT
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Aujourd’hui la taille de CBC est réduite a la moitié de ceIWde ses

concurrents. Radio-Canada demeure quant a elle le plus important
diffuseur sur son marché.

Revenus du marché de Revenus du marché de
la télévision anglaise la télévision francaise
En millions de $ En millionsde $
Bell* 11,988 Radio-Canada [N 638
Shaw** 11,543 Bell* 413
BC -898 Quebecor 1394
Rogers ]728 Remstar J73

Source : CRTC 2012
* Les revenus de Bell incluent tous les revenus d’Astral pour 2012 ** Les revenus de Shaw incluent tous les revenus de Corus pour 2012

EaSPPe -ME[]IHTIUUE 30



Dans le secteur de la radio, Radio-Canada demeure le joueur le

plus important. CBC est quant a elle bonne troisiéme.

Revenus du marcheé de Revenus du marché de
la radio anglaise la radio frangaise
En millionsde $ En millions de $
b 4
bell |383 Radio-Canada - 135
Rogers 225
Bell* |109
cc [N 191
Corus 182 Cogeco |_] 95
Newcap 117

Source : CRTC 2012

“ana“PENVIRENNEMENT * Les revenus de Bell incluent tous les revenus du secteur radio d’Astral en 2012.
&=%» >« MEDIRTIQUE 31
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Distributeurs de télé

A
1009 f_ _‘v
l Autres distributeurs de télé
903
Autres
radio
703

50% m

SH'AW) DIRECT

50%

40%

0%

10%

ROGERS’ ROGERT
MEDIA
60 %

0% 20% 40% 80% 100%
Source : CRTC 2012

“3ENVIRZ:NNEMENT * Les revenus de Bell comprennent tous les revenus d'Astral pour 2012.
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... qui appartiennent eux-mémes a des g
télécommunications :

Industriede la

Industrie des téeléecommunications radiodiffusion
44 milliards de $ 14 milliards de $*
100
Autres

20 QUEBEEOH

80

70
@
-

60 -'U-J' o
T D
W W o

50 ;5 é _E
= 5 ©

% 3 2 |
.C IE
[7p]

30 5

20

10

a T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % TO% 80% 0% 100 %

Source : CRTC 2012 et rapports des entreprises
NVIR:ENNEMENT * Aprés déduction des 3 G$ de paiements connexes que les distributeurs de télévision versent aux radiodiffuseurs (droits d’abonnement en gros pour les
EDIATIQUE chaines spécialisées et la télévision payante) 33
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Internet ouvre nos frontieres a des concurrents

houveaux et puissants...

Capitalisation boursiere de certaines entreprises,
étrangeres et canadiennes (en milliards)

$500 9462
$400 $339
$300
$200 $143 $132
100
\ I I $34  g24 20 $3
$- . s s
Apple Google Verizon  Facebook BCE Rogers Netflix  Quebecor

Source : Marketwatch.com, 21 octobre 2013
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Entouree de géants 4

.. dont un bon nombre s’efforcent de modif’ ler les

regles du jeu au Canada.

iTunes Radio

Google TV

(((GO: >gle)))

NETELIX

Content you love
T ~
LUl we

Remote-free

Works across platforms

: zmu “dnd &P

Cependant, Apple, Google et Netflix sont
également des partenaires commerciaux
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Principaux faits a retenir

e Il y a une génération a peine, CBC/RadioCanada faisait figure de géant
dans l'industrie des radiodiffusion.

e Aujourd’hui, Radio-Canada demeure la société ayant les plus
importantes ressources financieres pour la télévision et la radio
sur le marché francophone. CBC TV est le troisieme acteur en
importance sur le marché anglophone.

o Cependant, les radiodiffuseurs privés sont dans une large mesure
intégrés a des entreprises du secteur beaucoup plus important
de la distribution et des télecommunications.

e De plus, Internet a ouvert les frontieres du Canada a des concurrents
mondiaux (et a des partenaires éventuels).

% 2 ENVIRSNNEMENT
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2. Cadre de la politique publique
3. Portrait éclair de CBC/Radio-Canada
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. Variations des revenus de l'industrie
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Annexe — la mesure de I'auditoire
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|l existe trois grandes sources de revenus dans

I'industrie de la radiodiffusion

1 Publicité ] On aide I’'annonceur a

rejoindre les consommateurs

On aide les consommateurs

2. Abonnement . .
a combler leurs besoins

3. Financement | Aide I’Etat a atteindre ses
public objectifs de politique publique

% 2 ENVIRSNNEMENT
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D’importants transferts de revenus entrainent

actuellement un realignement de I'industrie

, .. Revenus de l'industrie canadienne de la
e Ilyaune génération, les radiodiffusion

revenus tirés des

abonnements étaient 1
peu élevés. Aujourd’hui, ils 0 |
sont devenus la source i
principale de revenus §7.0
de l'industrie.
$6.0
e Les revenus , 0]
publicitaires sont en Recettes publicitaires
croissance, mais ces = w0 .
dernieres années, ils ont s
été instables.
$2.0

Credits parlementaires accordes a
CBC/Radio-Canada

e Le financement public a
connu une croissance

-
neutre en comparaison. s.
N @ ) "~ N ® "~ o
A EEEEEREEEEEEREEREEEEEEERERSE.
o O O O 0 O 0 0O 0 0 0 0 0 0 80 8 80 80 0 e O
- - - - - - - - = = & N 8 & &8 & & & N N

Sources : Statistique Canada, CRTC et du Service de recherche et d’'analyse de UBU/Radio-Uanada.
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Les crédits parlementaires constituent une partie

importante du financement public federal

Revenus de l'industrie canadienne de la radiodiffusion :
Financement public

380
e Les crédits 70 1
parlementaires de .
CBC/Radio-Canada sont
actuellement, en dollars 50
non indexés, au méme 5.
nlveau qulll y a 20 anS. g Financement public de la radiodiffusion
30 | etde la culture
Financement public
$10 | =" N ————
Credits parlementaires accordés a CBC/Radio-Canada
; 7" FF"F"F"F"FFFFF—

oo
@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@
DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD
NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN
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Variations des revenus de l'industrie 5

s Bl

CBC/Radio-Canada est a la remorque des
priorités publiques #

Dépenses du gouvernement fédéral et soutien a la culture (1991 = 100)

D Total des dépenses
_—— fédeérales(4)

o [ Y A

0 B e

100 ¥ Avantages indirects
pour le secteur
prive (scénario de

L Y e e forte incidence (1)

170

Autres dépenses

160 a la culture (2)

150

1991=100

140

CBC|Radio-Canada(5)

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Exercise/année de radiodiffusion se terminant en

Sources . Caleuls de Nordicite fondes sur les donnees de Statistique Canada {matrice CANSIM 325-0002), Comptes publics du Canada; CRTC, Donner et Lazar, et CBC|Radio-Canada.
(1) Avantages indirects aux radiodiffuseurs représentant la somme des estimations des contributions au titre de la substitution simultanée et en vertu de I'article 19.1 en vertu d’un scénario optimiste.

(2) Les montants indiqués au titre des autres dépenses culturelles comprennent toutes les dépenses fédérales consacrées a la culture et a la radiodiffusion, exclusion faite des fonds versés a CBC|Radio-Canada.

(3) Avantages indirects aux radiodiffuseurs représentant la somme des estimations des contributions au titre de la substitution simultanée et en vertu de I'article 19.1 en vertu d’un scénario pessimiste.

(4) Total des dépenses fédérales, y compris celles au titre de la défense nationale et du remboursement de la dette.

(5) Les montants indiqués pour CBC|Radio-Canada comprennent les crédits parlementaires annuels et la valeur estimée des avantages indirects en vertu de l'article 19.1.

»ENVIR=NNEMENT

»MEDIRTIQUE 41

===




Les revenus publicitaires sont en baisse depuis la

récession de 2008

Revenus de l'industrie canadienne de la radiodiffusion :

e Les revenus publicitaires des Publicité

chaines spécialisées sont

$8.0

ceux qui connaissent la plus oo ]
forte croissance dans le
secteur de la radiodiffusion. o |

Recettes publicitaires
(Télé et Radio)

e Les revenus publicitaires de
la télévision généraliste
ne se sont pas entierement
remis des contrecoups de la
derniére réceSSion. = Télé généraliste

e Les revenus publicitaires de Radio

. Télé spécialisée
lente croissance.

[ T s T (N v S B Y o B B e R o B N~ (T v . T = o S B T o
T om m m @ . m m m m D o o o o D o o D O = = —

Source : Statistique Canada gz 2z 222222 GgREEEEEBTERRIERRE
paRa“PENVIR:ENNEMENT
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Les revenus publicitaires sur Internet dépassent ceux

de la radio et s’approchent de ceux de la téelévision

Revenus de l'industrie canadienne :

e Le temps non médiatique Publicité radiodiffusée et publicité Internet
passé sur Internet a des fins
multiples de communication oo ]
(par exemple, Facebook) et
de recherche (par exemple, 0 -

Google) peut étre mesureé
et vendu a des

annonceurs £
" = %40 A
=
Recettes publicitaires
Teéle
$30 A
Publicité Internet
$2.0
Recettes publicitaires
Radio
$1.0
$-
. ) 5 3 5 5 3 5 B3 5 & 8 8 5 8958 38 835 8 382 - 2
Sources : Statistique Canada et Bureau canadien de la publicité Internet 2222222222 g g g 8 KK & 888 S
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Variations des revenus de l'industrie

La plus grande partie de la publicite Inter" vient
surtout de sociétes de logiciels y

5

Revenus publicitaires en ligne, par catégorie

Dispositifs
mobiles, 5 %

Annonces classées |
(p- ex., Cralgsllst),\ Moteurs de

19 9%
recherche

(p- ex.,
Affichage Google),

(p.- ex., 42 %

Vidéo, 3 %

Facebook),
30 %

Source : Bureau canadien de la publicité Internet (septembre 2013)
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Les consommateurs exigent davantage de choix et de

commodite, et ils n’hesitent pas a payer pour I'obtenir

. Revenus de l'industrie canadienne de la radiodiffusion :
e Les abonnements a la Droits d’abonnement

télévision généraliste v
(p. ex., télévision par cable)

continuent d’obtenir la part du lion,
mais leur croissance a récemment 570 -
ralenti.

$8.0 A

Droits d'abonnement
Télé

$6.0 A

e Netflix a connu une émergence oo |

fulgurante au sein de l'industrie, $
mais ses revenus sont inférieurs a =
la perception générale.
3.0 -~
e Les Canadiens peuvent également oo
s'abonner a des services audio par |
la radio satellitaire. . Netflix
Radio par satellite \1
Y —

Sources : Statistique Canada, PwC, et Service de recherche et d’analyse de CBC/Radio-Canada
NVIR:NNEMENT
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L’augmentation des prix de la distribution de la television

dépasse, et de loin, 'augmentation du cout de la vie

Indice des prix a la consommation, 1992-2009

(1992 = 100)

280

260 p
240 Droits d’abonnemen/

220 a la télévision*

200 /
160

Indice des prix a la consommation
IPC)

140 Ensemble des prod)wlsé____.
120 /,

Services téléphoniques
100

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

* Inclus céble, satellite et autres types d’abonnements & la télévision
Source : Statistique Canada (tableau 326-0021)
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Les pressions sont de plus en plus fortes sur le modele

d’affaires des abonnements a la télevision

Abonnés résidentiels a la

télévision nav  Les abonnements aux services de
télévision ont ralenti depuis 2010, et on
10.7M observe aujourd’hui pour la premiere fois des

signes de recul. On soupconne que la
concurrence venant de la TV en ligne gratuite
2008 2009 2010 2011 2012 2083 gy 3 faibles colts en est la raison.

0 Les revenus d'abonnement a la
+0, 6 /0 télévision se sont virtuellement
Croissance des stabilisés, en raison d'une combinaison de
revenus des facteurs, dont la baisse des abonnements et
abonnements a la une augmentation de la concurrence par les
télévision 2012 par entreprises de télécommunications (ex. : Bell

rapport a 2011 Télé Fibe, Telus Optik TV).

Source : MediaSTATS (abonnements), CRTC (revenus d’abonnement)
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La television generaliste est le secteur le moins rentable

de l'industrie de la radiodiffusion

Marge bénéficiaire d'industries sélectionnées (2012)

cavie. |, > -
speciaises | °
Moyenne (toutes les ‘ |
industries) * 11,2
Généralistes
(privées) I 0,7
5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Marges de BAII (%)

Sources : Rapports Statscan et CRTC Industries de la télédiffusion
* Basé sur le troisieme trimestre 2012 (Statistique Canada - statistiques financieres trimestrielles des entreprises no. 61-0008-x)
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... Le marche francophone a mieux tenu le coup que le

marché anglophone

Marge bénéficiaire (BAII %) des principaux groupes propriétaires
des chaines de télévision généraliste, 2008 a 2012

30 -
CTVICTV2 Global City TVA V
20 ‘08 '09 M0 11 “12 ‘08 09 M0 "1 2 ‘08 09 M0 "1 2 ‘08 '09 M0 11 “12 ‘08 '09 M0 11 “12
10 -
2
s 0
[&]
EE
3
o -10 -
2
©
=
-20 -
-30 -
-40
3 2n 2o ENVIRENNEMENT Source : CRTC, rapports annuels cumulés
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Principaux faits a retenir

e Il'y a une genération, la publicité était la plus importante source de
revenus de l'industrie de la radiodiffusion et I’'Etat accordait un
financement appreéciable.

e Aujourd’hui, les abonnements sont de loin la plus importante
source de revenus, mais ce modele commence aussi a etre assujetti a
des pressions.

e Comme les consommateurs consacrent de plus en plus de temps a
Internet, les annonceurs redirigent leur budget de publicite vers
ce media que les societes de logiciels dominent.

e Le modele d'affaires de la télévision généraliste subit actuellement des
pressions.

e La radiodiffusion publique recoit moins d’attention que les
autres priorités publiques.

% 2 ENVIRSNNEMENT
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Comportement de l'auditoire

Les etudes demontrent que la telewsmn ._ '
média le plus populaire 4

Heures consacrées par semaine et par habitant

2012-2013
Télévision 27,7
Internet 18,0
Radio 16,9
Journaux . 2,1
Revues IOA

Sources : BBM Analytics, RTS (automne/printemps), Canada, personnes de 18 ans et + [Internet, journaux, revues]; BBM, année de radiodiffusion, Canada, personnes de
2 ans et + [télévision]; BBM, écoute quotidienne a 'automne, Canada, personnes de 12 ans et + et BBM PPM, Canadiens, personnes de 2 ans et + [radio]
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i Eompon‘emeht de l'auditoire

Les Canadiens écoutent autant la télévis

méme en excluant I’écoute sur Interne

Heures d’écoute de la télévision par habitant, 1988 a 2013
Personnes ageées de 2 ans et plus, heures par semaine

30

25

20 -

15 -

10 -

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada (BBM Nielsen, BBM)
Note : Les lignes indiquent des changements de méthodologies
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Comportement de l'auditoire

Parts d’écoute de la télévision anglaise
Heures de grande écoute (19 ha 23 h)
%

OTHER U.S. SPEC/PAY SERVICES
U.S. CONVENTIONAL STATIONS

GAME SHOW NETWORK:

SPEEDVISION

GOLF CHANNEL-
CNBC:

AMC: CBC Television (O&Os + Affiliates)

SPIKET‘&LC
HEADLINE NEWS

CNN:

CTV

OTHER DIGITAL CHANNELS

SUNTV NEWS

OTHER CANADIAN SPEC/PAY
SERVICES
TMN ENCORE/ENCORE AVENUE:

GLOBAL
TMN/MOVIE CENTRAL/HBO CANADA

JISCOVERY + DISCOVERY WORLD __ OLN
HD
FOOD NETWORK

CTVTWO
HGTV

SLICE:

cry

HISTORY OTHER CDN ENGLISH
CONVENTIONAL
SHOWCAS

DOCUMENTARY
BRAVO

WNETWORK

VISION:
SPACE
TVTROPOLIS

CBC NEWS NETWORK

YTV SPORTSN WEATHER
TELETOS

SPORTSNET 360 TSN/TSN2
COMEDY )
E MUCHMOREMUSIC

TREEHOUSETV

FAMILY
CMT-

VTV MUCHMUSIC

*Inclus TFO et autres chaines cablées frangaises

ENVIR:&NNEMENT
EDIRTIQUE

CTV NEWS CHANNEL
CP24

Parts d’écoute de la télévision francaise
au Québec
Heures de grande écoute (19 ha 23 h)
%

STATIONS AMERICAINES

Autres
CH.
SPECIALISEES/PAYANTES/NU
MERIQUES CAN. ANG.

STATIONS CONV.
CANADIENNES ANGLAISES

AUTRES CHAINES
FRANCAISES*

TVA

RDI

Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada (BBM — PPM, 2+, Année de radiodiffusion 2012-2013)
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Cependant, la propriété des services de telewsmn est

concentréee

Parts d’écoute de la télévision anglaise Parts d’ecoute de la télevision francaise

i R au Québec
Heures de grande f/fOUte (19ha23h) Heures de grande écoute (19 h a 23 h)
Conventionnelles Spécialisées Stations anglaises; %

américaines; 8% ,
américaines; 6% 7%

Autres stations
frangaises; 3%

Autres stations ;
anglaises; 8% |

Shaw; 28%

Bell; 28%

Quebecor;28%

Rogers; 10%

Rogers; 1%

Bell; 32%

Shaw 3%

CBC/SRC; 22%

Note : Enjuin2013,le CRTC a approuve l'acquisition d'Astral par Bell Media.
L'écoute de Bell comprend I'Ecoute des stations d'Astral.
L'écoute de Shaw comprend I'écoute des stations de Corus.

Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada (BBM — PPM, 2+, Année de radiodiffusion 2012-2013)
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se divertir

Distribution des heures d’écoute de la télévision par genre
2012-2013

Anglophones Francophones

Nouvelles

Affaires publiques

Dramatiques/Humour
Divertissement ques/

=67 %

Divertissement
=64 %

Divertissement factuel

Musique/Variétés

Autres -
Nota : La Télévision frangaise présente de nombreuses émissions d'affaires publiques populaires comme Découverte, Denis Lévesque, Enquéte, J.E., La facture, La semaine verte,
Salut Bonjour, L'épicerie, etc. La catégorie « Autres » renvoie surtout aux émissions pour enfants.

Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, Canada moins les francophones du Québec et les francophones du Québec de 2 ans et +, écoute totale de la télévision (BBM - PPM (BBM))
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Les Canadiens anglais préferent les emlsgﬁns de

divertissement etrangeres

Distribution de I'écoute par pays d’origine
Canada moins les francophones du Québec, 2 ans et +

2012-2013
Nouvelles/affaires
publiques Divertissement Sports
35 %

E Contenu

étranger
H Contenu

canadien

22 %

Source : Recherche et analyse stratégique de CBC/Radio-Canada, Canada moins les Québécois francophones de 2 ans et +, écoute totale de la télévision (BBM - PPM (BBM))
“SENVIRENNEMENT
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Comportement de l'auditoire

Phénomene unique dans le monde...

Le Belarus constitue I'exception...
Les Bélarusses adorent les émissions

russes.

Le Canada anglais est le seul pays du monde ou
le top des 10 émissions les plus regardées est
dominée par des émissions étrangéres.

- L
"

Canada

anglais

-
-

>4

m

“3 il
- M"gﬂm?[ruﬁMEm Source : Eurodata, One TV Year In The World, édition 2012 58



Comportement de l'auditoire

Nombre de productions nationales qui figurent parmi les100 émissions les plus regardées par pays

100 100
95

— 9 90 g3 gg g8

T 83

4 61 59

qn|3[||y|mum[m Source : Eurodata, Top 100 Programs (outre les nouvelles et les sports), 2012
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Le Canada frangais, en revanche, prefere de maniere

ecrasante ses propres émissions

Nombre de productions nationales qui figurent parmi les100 émissions les plus regardées par pays

100 100 o5
B 9 90
88 88 88
' 83
61 59
46
23
N N\ & N NG & N S N ¥ & P P & ¥ N ¥ o
N N S <& \4 N N Q\Q’ Q,\G‘ \‘Z§\ & N N *(\\Q <§\ \"Z>Q N ‘\"bQ (\Q
> & & R R R PO DR SN
e N S
()(b $00 C)
= a“BENVIRZNNEMENT Source : Eurodata, Top 100 Programs (outre les nouvelles et les sports), 2012
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Cependant, les francophones regardent egalemﬁ une quantlte

appréciable d’émissions de divertissement etrangeres

Distribution de I'écoute par pays d’origine
Francophones québécois de 2 ans et +

2012-2013
Nouvelles/affaires Divertissement Sports
publiques
35 %
54 %
E Contenu
étranger
H Contenu
canadien

Source : Recherche et analyse stratégique de CBC/Radio-Canada, Québécois francophones de 2 ans et +, écoute totale de la télévision (BBM - PPM)
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Comportement de l'auditoire

Les heures de grande écoute ont encore leur importance

tre 19h et 23h

iren

ée le so

t concentr

evision es

| 4

é

L’écoute de la t

Courbe d'écoute, par heure, de toutes les stations de télévision

Lundi au dimanche, Toutes les personnes de 2 ans et plus

16000
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Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada (BBM — PPM, 2+, Année de radiodiffusion 2012-2013)
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Certains Canadiens effectuent actuellemeﬁ la transmon

des chaines de télévision vers I’écoute non linéaire

Pénétration ou portée de technologies sélectionnées de vidéo
non linéaire

ENP VSD par cable TV Internet Netflix Tou.tv

NETELIX

42 % 11 % 38% 25 % 30 %

Source : OTM (printemps 2013), Canadiens de 18 ans et + qui acceptent Netflix ou Tou.tv selon qu'ils sont respectivement anglophones ou francophones
Notes : Pénétration (ENP, Netflix), portée du dernier mois (VSD, TV Internet, Tou.tv)
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Comportement de l'auditoire

% de I'écoute
linéaire

Nombre limité de canaux /_/4/ Canaux multiples _/L/ Personnalisation

40/o de toute I'écoute de la 8 50/O de toute I'écoute de la 60/0 de toute I'écoute de la
télévision se fait télévision se fait sur une télévision se fait en
directement a partir du plateforme de télévision reprise au moyen d’'un

signal émis sur les ondes a canaux multiples, la dispositif d’enregistrement
hertziennes* plupart du temps, la (RVP ou magnétoscope)*

cablodistribution ou la
distribution par satellite

0/ de I'écoute de la
5 O {élévision se fait sur

Internet, incluant
Netflix?

Source : Estimations de CBC/Radio-Canada (BBM, OTM)

*BBM : Toutes les personnes de 18 ans et +, total pour le Canada, écoute totale de la télévision, 24/7, mars et avril 2013

A OTM : Toutes les personnes de 18 ans et +, total pour le Canada, printemps 2013, temps total consacré a I'écoute de la télévision
sur Internet, y compris Netflix
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Comportement de l'auditoire

Netflix a clairement démontré I'existence d’une deman
consommateurs pour la télevision non Ilnealre télévision multi-
ecrans.. _.

Le quart des Canadiens anglophones ont adopté
Netflix en moins de trois ans, et ils consacrent en
moyenne 6 heures par semaine a |'écoute de ce media.

NETELI

NETFLIN

‘H.. BEN Source : OTM (printemps 2013)
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Comportement de l'auditoire

series des fonds de catalogue

Netflix offre les épisodes de saisons antérieures de plusieurs
émissions de télévision ainsi que l'intégralité des nouvelles saisons
du contenu original qu’elle produit (tous les épisodes sont mis

en ligne simultanément).

A NETFLIX ORIGINAL

ORANGE
i BLACK

THE CREATOR OF

34D ENVIR#NNEMENT
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Comportement de l'auditoire

Roor(\; E(';Zma nd = R IGO0

THE MOVIE NETWORK
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Nos services de television continuent qgﬁﬁrir un
excellent rendement

Rendement de nos réseaux de télévision anglaise et francaise
Aux heures de grande écoute

Parts (%) 18,6
17,6
142002-2003
m2012-2013
74 75
1,3 21 18
09 10
| '- 0,03 0,06 E-’ 0.5
‘!(gx!’ cf:!;:? ‘iéi‘ ":.__1" c1RaDO-CaNaDR i TELe ic1 48k RDI i1 g arty ic 4l expLora

* Note: La part de CBC TV a été inférieure aux prévisions en 2012-2013 a cause du lock-out de la LNH (p.ex. saison réguliere 2012-2013 = part de CBC TV = 6,8 % par rapport a
une cible de 8,1 %).
A Explora a été lancée le 28 mars 2012.

Source : BBM Canada, Canada 2+ (Total Canada/Québec Franco)
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Comportement de l'auditoire

L’écoute de la radio AM/FM est confrontee
effritement graduel

Heures d’écoute de la radio AM/FM, par semaine et par habitant, 2000 a 2012
Toutes les personnes de 12 ans et plus

25

20 -

15 -
10
5
0 - . . . . . . . . . . . .

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Source : Sondage BBM d’automne (cahiers d’écoute)
* Ce graphique doit uniquement servir a illustrer la tendance longitudinale de 'écoute de la radio, puisque les sondages BBM réalisés a I'aide de cahiers d’écoute font
essentiellement appel a la mémoire des auditeurs.
L’écoute de la radio y est largement surévaluée par rapport aux mesures électroniques et passives réalisées a l'aide des audimétres portables de BBM.

» ENVIRZNNEMENT
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... surtout parce que les gens ecoutent maintenant de la

musique ailleurs qu’a la radio...

Heures consacrées a I'écoute de la radio AM/FM par catégorie, 2003-2012
Heures d’écoute hebdomadaires par habitant, toute la journée, auditeurs de 12 ans et +

16 -
Stations musicales

14

12 2003 a
2012

-23 %

10

Stations de radio parlée/de nouvelles

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Source : Sondage BBM d’automne (cahiers d’écoute)

* Ce graphique doit uniquement servir a illustrer la tendance longitudinale de I'écoute de la radio, puisque les sondages BBM réalisés a I'aide de cahiers d’écoute font
essentiellement appel a la mémoire des auditeurs.

L'écoute de la radio y est largement surévaluée par rapport aux mesures électroniques et passives réalisées a 'aide des audimétres portables de BBM.

P ENVIRZNNEMENT
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Comportement de l'auditoire

... surtout de la part des Canadiens plus_,_l_:f__;,j

Nombre moyen d’heures par semaine, par groupe d’age

Du lundi au dimanche, entre5het1h
Ensemble du Canada, personnes de 12 ans et plus

228

223

Adultes 50+
-10 %
Adultes 35-49
-16 %

Adultes 25-34
-28 %

Adultes 18-24
-38 %

Ados 12-17
-36 %

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Source : Sondage BBM d’automne (cahiers d’écoute)

* Ce graphique doit uniquement servir a illustrer la tendance longitudinale de I'écoute de la radio, puisque les sondages BBM réalisés a I'aide de cahiers d'écoute
font essentiellement appel a la mémoire des auditeurs.

L'écoute de la radio y est largement surévaluée par rapport aux mesures électroniques et passives réalisées a 'aide des audimétres portables de BBM.

» ENVIRZNNEMENT
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La diversité des choix — Iégaux ou non - gﬁ@rts aux

amateurs de musique est enorme

« Les consommateurs ﬂﬁm PANDORA
sont paralysés par IEMJ e e s

l'abondance du choix » | | - =

Anthony Mullen de @ B

il B 1] T rd IO
jango

” @ ( & CBCM U S i C @
espace mu @ACCURadio u

Grooveshark p ()
ﬁ q MUSIC S
dongza (((Gougle))) jostm
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Comportement de l'auditoire

Malgré la baisse de I'écoute de la radio conventionnelle, les

auditoires de nos services atteignent des niveaux record

Rendement de nos réseaux de radio anglaise et francaise
Parts (%)

19.9
15.4
Espace
CBC musique
Radio 2
CBC -
Radio One Premiere
Chaine
2000 2012 2000 2012

Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, BBM Canada (cahier d’écoute — automne 2000 et 2012)
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Comportement de l'auditoire
't.!b‘,

Au Canada, les francophones frequentent plus les
meédias traditionnels que les anglophones

Temps consacré a la télévision, a la radio et a Internet au Canada, par groupe linguistique
Heures d’écoute par semaine

M Anglophones
+5h M Francophones

w
(O]
)

w
o
1

N
(O]
1

N
o
1

+1h

— —
o (6]
1 1

Heures d’écoute par habitant et par semaine
(6]

o
!

TV Radio Internet

Source : Télévision (BBM, année de radiodiffusion 2012-2013); radio (cahiers d’écoute BBM de 'automne 2012), Internet (OTM, printemps 2013)
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... et tendent a adopter plus lentement

Comportement de l'auditoire

T
e

hnologie

Taux de pénétration (%) de différentes technologies au Canada, selon le groupe linguistique
Personnes de 18 ans et plus

100 ~

90 -

80 -

70 -

Pourcentage (%)

30 -

20 -

10 -

O J

1Y
«MEDIRTIQUE

60 -

50 -

40 -

ENVIRENNEMENT

H Anglophones
-7 points u Francophones

-9 -18

-15

Largeur de bande Console de jeu Téléphones intelligents Tablettes Internet sur téléviseur*

Source : OTM, printemps 2013
* Répondants ayant navigué sur Internet sur un téléviseur au cours du dernier mois
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Le contenu audio et vidéo représente maintenant une

partie appréciable du temps consacre a Internet

Distribution du temps consacré a Internet par activité
Canadiens de 18 ans et plus

Autres
activités

52 %

anan 2> ENVIR:#NNEMENT Source : OTM, Printemps 2013
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La vitesse a laquelle les dispositifs mobiles d’acces a

Internet sont adopteés est stupéfiante

Les consommateurs adoptent rapidement les téléphones
intelligents et les tablettes

Pénétration des téléphones intelligents et des tablettes au Canada, Canadiens de
60 , I8ansetplus

50 .
Téléphones

40 intelligents

30

20

10

[

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013e

Source : OTM
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On estime que I'arrivée sur le marché des tablettes et des téléphones
intelligents a double le temps que les Américains passent en ligne

Utilisation totale d’Internet aux Etats-Unis, par plateforme, en milliards de minutes)

Tablet 1000 - 890 G +97 %
900 -
S. 0.
800 - 115
700 -
Smafjghone 600 - 308 +389 %
L 500 - 451G
400 - PR - .
= 300 - 20 %
ks (]
200 - 388 a7/
100 -
O .
Feb '10 Feb '13

Source : comScore, Screen Jumping, été 2013
* Les données pour le Canada ne sont pas disponibles auprés de comScore. Toutefois, nous savons que pres de 40 % des visites sur le site web CBC.ca
se font au moyen de téléphones intelligents et de tablettes.
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Comportement de l'auditoire

CBC.ca : Chef de file des nouvelles et de nformation

en ligne

Nombre mensuel moyen de visites uniques sur les sites Web de nouvelles et d'information
Total pour le Canada, personnesde 2 ans et +, tous lesemplacements
Septembre 2012 a aoiit 2013 (en milliers de visites)

i@ | cbe.ca R © 709

THEWEATHERNETWORK.COM I | 5864

YAHOOINEWS | | 5659

CTV.CA | | 4294

CANOE.CA | | 3997

GLOBEANDMAIL.COM | | 3670

THESTAR.COM | | 3 397

BBC | | 2674

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, comScore
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... et CBC.ca est le chef de file des sites Web de

« manchettes » accessibles par téléphone intelligent

Sites Web de nouvelles et de manchettes les plus populaires sur les téléphones intelligents
Utilisateursde téléphoneintelligentde 13 ans et +*
T2 2013 (en milliers d'utilisateurs)

@) | che.ca I 2 422

Globe and Mail | | 1264

CNN | | 1146

BBC News | | 938

CTV | 1 911

Google | | 871

Yahoo! | | 721

Huffington Post [ | 616

Global | | 610

National Post : 540

'Avril & juin 2013
* Acces au moyen d'une application ou d’un site Web

P ENVIRZNNEMENT Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore Mobilens (T2 2013)
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En fait, CBC.ca figure parmi les sites Web les plus

fréquentés sur les téléphones intelligents

Sites Web les plus fréquentés par téléphone intelligent
Utilisateurs de téléphoneintelligentde 13 ans et plus*
T2! 2013 (en milliers d'utilisateurs)

Google | | 11 821

Facebook | | 9639

Youtube | | 6674

The Weather Network | | 6410

MSN/Windows Live/Bing | | 6362

Yahoo! | | 5 008

& | cbe.col R : 55

Apple | | 3418

'Avril & juin 2013
* Acces au moyen d'une application ou d’un site Web

P ENVIRZNNEMENT Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore Mobilens, T2 2013
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Music.CBC.ca est en voie de se tailler une place parmi

les grands de la diffusion de musique

Nombre de visites mensuelles uniques
Total des personnesde 2 ans et plus du Canada, tous les emplacements
Septembre 2012 a aoiit 2013 (en milliersd'utilisateurs)

GROOVESHARK.COM 621

LAST.FM 585

Yahoo! Music

Canada o7
VIRGINRADIO.CA 272
i cecmusic.ca [N 12
RDIO.COM 146

» ENVIRZNNEMENT Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore Mobilens, T2 2013
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Radio-Canada.ca est egalement un chef de file des sites

Web de nouvelles et d’information

Nombre mensuel moyen de visites uniques de sites Web de nouvelles et d'information

Total - Canada, 2 ans et plus, tous les emplacements
Septembre 2012 a aoiit 2013 (en milliers d'utilisateurs)

LAPRESSE.CA 2760
ICIRADIO-CANADA 8h €3 — 2055
TVANOUVELLES.CA 1337
RDS.CA 645

LEDEVOIR.CA I 523

» ENVIRZNNEMENT Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore Mobilens, T2 2013
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Comportement de l'auditoire 6

Radio-Canada.ca est le chef de file des sites W_eﬁrancophones
de « manchettes » accessibles par téléphone intelligent

Sites Web de nouvelles et de manchettes les plus populaires sur les téléphones intelligents
Utilisateurs de téléphoneintelligentde 13 ans et +*
T2 2013 (en milliers d'utilisateurs)

Canoé 433

La Presse 335

Le Monde | 77

'Avril & juin 2013
* Accés au moyen d'une application ou d'un site Web

“>ER4“PENVIR=NNEMENT Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore Mobilens, T2 2013
=<2 7> MEDIATIQUE
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Espace.mu offre un bon rendement comparativement

aux geants avec qui il est en concurrence

Nombre mensuel moyen de visites uniques
Total - Canada, 2 ans et +, tous les emplacements
Janvier 2012 a aoit 2013 (en milliers d'utilisateurs)

GROOVESHARK.COM* 1565
DEEZER.COM* 123
SONGZA.COM* 90

2 I -
gspace.mu
RDIO.COM* 36

* Fondé sur les Canadiens francophones plutot que sur 'ensemble de I'univers possible.
Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore
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Comportement de l'auditoire 6

Tou.TV figure parmi les sites Web presentant du
contenu video les plus visites

Nombre mensuel moyen de visiteurs uniques
Total pour le Canada, 2 ans et plus, tous les emplacements

Septembre 2012 a aoiit 2013 (en milliersde visiteurs)
o
TouTV ‘I -
L]

NETFLIX.COM* I 406

CANOE.TV 147

* Fondé sur le nombre de Canadiens francophones plutot que sur 'ensemble de I'univers possible.
Source : Recherche et analyse de CBC/Radio-Canada, comScore
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Principaux faits a retenir

e Les chaines de radio et de télévision généralistes continuent de
dominer.

o Cependant, les consommateurs adoptent avec enthousiasme les
appareils et les services qui leur permettent de mieux controler le
moment auquel ils ont acces au contenu.

e Les francophones ont tendance a utiliser davantage les médias
conventionnels que les anglophones et a adopter plus lentement les
nouvelles technologies.

e CBC/Radio-Canada offre un bon rendement tant dans l'univers
conventionnel que dans l'univers numerique.

m
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Ordre du jour

e
-

1. Introduction

2. Cadre de la politique publique

3. Portrait eclair de CBC/Radio-Canada
4. Entourée de géants

5. Variations des revenus de l'industrie

6. Comportement de |'auditoire

7. Questions clés

Annexe — la mesure de I'auditoire

“>ER4“PENVIR=NNEMENT
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Questions clés

1. Il est temps de repenser I'environnement de la radiodiffusion.
Quelle place occupera CBC/Radio-Canada?

2. CBC/Radio-Canada a déja joué un role majeur dans l'industrie.
Que doit faire CBC/Radio-Canada pour continuer a jouer ce role?

3. L’industrie est hautement concentrée et les acteurs mondiaux sont a
nos portes.
Avec qui CBC/Radio-Canada devrait-elle établir des partenariats?

4. Les sources de revenus de l'industrie changent.
Quelle combinaison de revenus est la plus avantageuse pour
CBC/Radio-Canada?

5. Les consommateurs adoptent le numérique.
A quel rythme les services de CBC/Radio-Canada devraient-ils passer
au numerique?

“>ER4“PENVIR=NNEMENT
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Ordre du jour

-
A

1. Introduction

2. Cadre de la politique publique

3. Portrait eclair de CBC/Radio-Canada
4. Entourée de géants

5. Variations des revenus de l'industrie
6. Comportement de |'auditoire

7. Questions clés

Annexe — la mesure de l'auditoire
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Importance des donnees sur les auditoires

1. Elles mesurent l'utilisation et la pertinence des
services de programmation.
— Auditoires des émissions des stations de radio et de télévision
— Trafic des sites Web/apps

2. Elles sont la monnaie qui sert a la négociation du
temps d’antenne.
— Les recettes publicitaires dépendent de ces données

Tous les radiodiffuseurs s’en remettent

aux données sur les auditoires.

% 2 ENVIRSNNEMENT
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‘
Evolution de la mesure de l'utilisation des médias

au Canada

Carnet d’écoute : La méthode originale

« Encore utilisé pour mesurer I'écoute de la télévision et de
la radio a I'extérieur des grands centres.

Audimetre : Introduit en 1989

et | « Branché a tous les téléviseurs dans la maison d’un
participant.

 Accroit la précision des mesures a |'ere des chaines
spécialisées.

Mesure Internet : Milieu des années 1990

. Interne (p. ex., site Web de CBC)

. Renseignements démographiques et sur les concurrents au
moyen d’un organisme de mesure de la fréquentation en ligne
(p. ex.,, comScore)

«  La mesure de I'écoute sur écrans multiples est un probléeme
P ENVIR:#NNEMENT ma J eur. 92




g
Evolution de la mesure de l'utilisation des medias

au Canada

Audimetre portable (PPM) :

« Le PPM mesure I'écoute de tout média inséré dont le code
est inaudible, que ce soit au domicile du panéliste ou
ailleurs.

- Il fait la distinction entre I'écoute d’émissions en premiere
diffusion et de celles diffusées en reprise (jusqu’a
sept jours).

« Il est progressivement mis en place depuis 2004.

« Télévision : 5 principaux marchés mesures, plus le marché
national et les marches regionaux.

« Radio : 5 principaux marchés mesurés. Pas de mesure régionale
ni nationale.

«  Nouveaux marchés : Le marche anglophone de Montréal devrait
étre mesure a partir de la prochaine année de radiodiffusion. Des
marchés additionnels figurent a I'horizon de la mesure par PPM
(p. ex., Québec, Ottawa).

% 2 ENVIRSNNEMENT
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Le Canada est un chef de file mondial dans Ia mesure de

I’écoute des médias

%} Le service de mesure de I'écoute de I'industrie canadienne de la
bb radiodiffusion atteint actuellement des objectifs qui font I'envie du
monde.

CAH&DA

e Le Canada est le seul marché du monde ou |'écoute de
la télévision et de la radio est 2
mesurée par le méme groupe.

e BBM a lancé la premiere base de données
intermédia télé et radio cette année.

BBM lancera un essai commercial de mesure de
I'écoute vidéo non linéaire sur différentes plateformes
(p. ex., VSD des cablodistributeurs, écoute en ligne et
dispositifs mobiles) en décembre.

La mise en ceuvre commerciale des systemes de
_ mesure de |I"écoute non lin€aire pourrait commencer
= des la prochaine année de radiodiffusion.

P ENVIRZNNEMENT
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Présenté au Conseil d’administration
le 26 novembre 2013
Montréal (Québec)
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