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pour appuyer les activités de planification de CBC/Radio-Canada. Mis a
jour chaque année, ce document en est a sa troisieme édition.
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INTRODUCTION

« Ce document donne aux membres du Conseil
d’administration :

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

- une description du réle de CBC/Radio-Canada au sein de ce systeme;

- une description des principaux défis auxquels la Société et I'ensemble
du secteur sont confrontes; et

 une mise a jour sur certains développements importants pour notre
avenir,
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FAITS SAILLANTS

 Les pressions sont de plus en plus fortes pour repenser la politique

de radiodiffusion a I'ere du numeérique.

- L'instance Parlons télé a éliminé encore davantage les protections
reglementaires pour favoriser le choix des consommateurs (p. 15, 18 et 22).

. I‘_ﬁ)modele d’affaires de la radiodiffusion publique ne fonctionne plus (p. 40 et

» Le réle des fonds publlcs sur les marchés est surveillé de pres partout dans
monde, méme dans l'industrie des médias (p. 23).

- La soif de contenu est plus forte que jamais, mais l'auditoire passe

par d’autres plateformes, surtout dans le marché anglophone.

Le débranchement est maintenant un phénomeéne bien concret (p. 60), qui a
des répercussions sur les revenus d’abonnement (p. 61).

- La télévision diffusée a toujours sa place, mais elle recule (p. 82) au profit de la
télévision en ligne qui est en croissance (p 83).

- La télévision en ligne a entrainé de nouveaux comportements chez les
téléspectateurs (p. 84 et 85)

- Les jeunes Canadiens sont a I'origine de ces nouvelles tendances (p. 81).
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FAITS SAILLANTS

- Le marche de la publicité traverse une période de changements
structurels.

- La télévision est encore le principal support publicitaire, mais les revenus vont
diminuer tres legerement (p. 58).

- Les revenus publicitaires migrent vers le numerique : la croissance devrait étre
solide du cote du contenu video et des appareils mobiles, tandis que I'affichage
devrait reculer (p. 65).

- La publicité a la radio se maintient avec une Iégere croissance (p. 62).

» Le partenariat est la clé du succes dans ce marché fortement
concurrentiel.

« CBC/Radio-Canada est une petite entreprise comparée aux joueurs canadiens
igc)egres verticalement et aux geants du web a |'echelle mondiale (p. 45, 46 et
» Les technologies sont en train de transformer l'industrie (p. 49, 86 et 90).

 Les grands médias entreprennent des restructurations pour s’adapter a la baisse
des revenus (p. 56, 57 et 58).

- CBC/Radio-Canada peut étre un partenaire intéressant (p. 50).
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ORDRE DU JOUR

1. Introduction 2

3. Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 26
4. Entourée de géants 44
5. Variations des revenus de lI'industrie 53
6. Comportement de |"auditoire 69
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QUEL EST LE BUT DES POLITIQUES PUBLIQUES
EN MATIERE DE RADIODIFFUSION?

La politique de radiodiffusion est habituellement fondée sur
I'une ou l'autre de ces 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’acquérir
du contenu venant de marchés plus importants (p. ex., Etats-
Unis et Canada, national et local).

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

000373
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L'IMPORTANCE ACCORDEE A
LA RADIODIFFUSION EST EVIDENTE DANS
LA LOI SUR LA RADIODIFFUSION

- 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'identite nationale et de la
souverainete culturelle » (alinéa 3.(1)5)).

« 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
economique du Canada » (sous-alinea 3.(1)dXi)).

o Toutes les activités de radiodiffusion sont assujetties a la Lo
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LA LOI PREVOIT LA CREATION DE DEUX PRINCIPAUX
ORGANES DANS LE SECTEUR DE LA RADIODIFFUSION
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OUTIL N° 1 : UN RADIODIFFUSEUR PUBLIC

« Des pays de partout dans le monde ont créé 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) ) 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 Société devrait a la fois :

(i) étre principalement et typiguement canadienne;

(ii) refléter la globalité canadienne et rendre compte de la diversité
régionale du pays, tant au plan national qu ‘au niveau regional, tout en
repondant 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
Iangue officielle, y compris ceux des minorités de I'une ou
lI'autre Iangue

(V) Ichercher a étre de qualité équivalente en francais et en
anglais;

(vi) contribuer au partage d'une conscience et d'une identité
nationales;

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

(viii) refléter le caractere multiculturel et multiracial du Canada.
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CBC/RADIO-CANADA COMPTE LARGEMENT
SUR LE FINANCEMENT PUBLIC

Revenus de CBC/Radio-Canada et provenance des fonds
(1636 M$)

Financement

Droits
, et autres
d’abonnement
8 9 revenus
\ 8%

Revenus
publicitaires
21 %

s (R i ENVIRNNEMENT  Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada 2014-2015 (00279
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IL EXISTE D’AUTRES MODELES DE
FINANCEMENT DES RADIODIFFUSEURS PUBLICS
DANS LE MONDE

« De nombreux radiodiffuseurs publics percoivent leur redevance directement de leurs
citoyens. Historiguement, dans certains pays comme le Royaume-Uni, tous les foyers
équipés d'un téléviseur devaient payer une redevance. L’Allemagne est le premier pays
a avoir adopté une redevance par foyer. Au fur et a mesure que les téléspectateurs se
tournent vers les services en ligne, certains abandonnent leur téléviseur, et il devient
nécessaire de revoir le modele.

. De nombreux radiodiffuseurs publics recoivent un financement direct de I'Etat. C'est le
cas du Canada, de la Belgique et de I'Australie, notamment.

- La plupart des radiodiffuseurs publics diffusent de la publicité. Ce type de revenus
vient s'ajouter a la redevance ou au financement public.

 Certains pays expérimentent de nouveaux modeles

- Les Finlandais paient pour la radiodiffusion publique dans leur déclaration de
revenus.

« En France, les fournisseurs de télécommunications contribuent au financement du
radiodiffuseur public en lui reversant une partie de leurs revenus.

“ PENVIR: NMNEMENT 000380
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... ET LES SOURCES DE FINANCEMENT DE CES
RADIODIFFUSEURS SONT TOUTES SOUS LA LOUPE

« Consultation publique sur la charte de la BBC
« Le modéele est-il viable?

« Australie
« Les ministres ont réclamé d’autres
compressions pour le radiodiffuseur de service
public et ont directement critiqué les décisions

éditoriales.

« France
« Le ministre des Finances a lance I'idée selon
laguelle, pour régler la question des déficits de
financement, la publicité devrait étre réintégrée
aux grilles en heure de grande écoute de
France Télévisions.
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.. LE SECTEUR PRIVE RECOIT AUSSI DES FONDS
PUBLICS

Catégorie Type de soutien public Valeur pour les radiodiffuseurs prives
jarnicres a INESTIMABLE?
acces au P
marché —— Le CRTC reduit les obstacles
Politiques de licence du CRTC a I'accés au marché

Régles sur Ia publicité
Par. 19.1 de /a Loi de I'imp6t sur le revenu
Substitution simultanée

Allegement

o Crédits dimpot a la production h 1
ncgement R 520 millons de § @
Fonds des médias du Canada (FMC) 177 millions de $ (3)

TOTAL 1,0 a 1,1 milliard de $

Sources : 1) Evaluations du Groupe Nordicité 2011 (2) Armstrong Consulting 2014; et 3) Enveloppes de rendement du FMC 2015-2016
000382
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OUTIL N© 2 : LE 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 I'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 énonces.

e Le CRTC est tenu de réglementer le systeme de radiodiffusion de
maniere souple et, notamment, en tenant compte de la dualite
linguistique du pays et des préoccupations régionales, et en
s'adaptant aux développements technologiques.

000383
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UN UNIVERS REGLEMENTAIRE EN EVOLUTION

L'univers actuel peut se caractériser comme suit :

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

2) On a beaucoup mis l'accent sur I'accroissement du choix du
consommateur (p. ex., service de base minimaliste, services a la
carte).

3) Le CRTC a exempteé de la réglementation les entreprises qui offrent
des services de radiodiffusion sur Internet et sur les appareils
mobiles.

4) Dans l'avenir, le CRTC devra intervenir plus souvent dans le
reglement des litiges entre radiodiffuseurs et distributeurs de
signaux de télévision.
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'INSTANCE PARLONS TELE A
INSTAURE DES REGLES VISANT A DONNER PLUS DE
CHOIX AUX CONSOMMATEURS

e Plus grand choix pour les consommateurs
(p. ex. service de base minimaliste, services
a la carte).

g

e Les services de télévision spécialisés
peuvent se transformer en d’autres
catégories de programmation, mais ils
perdront leurs droits d’accés au moment du ’
renouvellement de leur licence.

o Les télédiffuseurs généralistes doivent
continuer a diffuser gratuitement par voie
hertzienne pour conserver leurs privileges
en matiere de distribution obligatoire et de
substitution simultanée.

e Elimination de la substitution simultanée
pour la diffusion du Super Bowl.

EMVIR: MMEMENT .
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ET CERTAINS JOUEURS DE L’INDUSTRIE
RIPOSTENT

» Les joueurs de l'industrie | |
remettent en question les | code de conduitesur
décisions du CRTC prises
dans le cadre de Parlons
Téle :

« Code sur les services de gros
« Code sur les services de détalil

« Et limites imposées a la
substitution simultanée

000386
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« CBC/Radio-Canada bénéficie

adle 0e ia poutique punigue

LE FMC : UN AUTRE OUTIL IIVIPORTANT DE POLITIQUE
PUBLIQUE, PRESCRIT PAR PATRIMOINE CANADIEN ET
FINANCE PAR LES EDR ET LE GOUVERNEMENT

indirectement d’environ 85 M$
par année des fonds alloués par
Ie FMC' Allocation d’enveloppes

 Notre part est intimement liée a nos de rendement
cotes d’ecoute. 2015-2016

CBC «@h Radio-Canada

Le FMC fait actuellement l'objet
d’'un examen et tout changement
pourrait avoir des répercussions
négatives sur l'acces de
CBC/Radio-Canada au FMC.

radiodiffuseurs

000000
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PORTRAIT GLOBAL : LES POLITIQUES
PUBLIQUES SONT UNE COMPOSANTE IMPORTANTE
DE L'INDUSTRIE DE LA RADIODIFFUSION

W
~ ——
CONIMUNAUTAIRE
L _ Producteurs o
Edua?twe Radtodg‘fuseum Indépendants Dtstr:guteurs

Télévision et radio

Radio Télévision Télévision Radio Télévision Cable Satellite

Tous doivent contribuer
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... MAIS IL DEVIENT DIFFICILE DE DEFINIR ET DE
PROMOUVOIR LA POLITIQUE PUBLIQUE

PARLONS La politique de radiodiffusion donne de
! plus en plus la priorité aux
consommateurs, avec des options de
services abordables et I'élimination
des protections pour les fournisseurs
de contenus qui soutenaient l'industrie.

Internet représente l'avenir de la
radiodiffusion, pourtant lI'idée que le
CRTC reglemente Internet est
irréaliste.

000389
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QUEL SERA LE ROLE DE LA RADIODIFFUSION
PUBLIQUE DANS LE FUTUR?

Débat mondial sur le role du secteur public : ce secteur fait-il la promotion

de la concurrence dans un objectif de qualité, qui par voie
d’entrainement aide a faconner les marchés, ou les fonds publics ont-ils

plutot pour effet d’évincer I'investissement privé.

fhe
ENTREPRENEURIAL
&
. -
W
BBC Charter Review ﬁ ﬁ
» Public consultation
i BoEmig EEomy 1 W by - B October 2015 B
B . i i - B
PUBLIC AND PRIVATE BROADCASTERS ACROSS
THE WORLD ~- THERACE TQ THE TOP
Decerndbor 31013

000390
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PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

- Un systeme de radiodiffusion est jugée essentiel au bien-étre de
notre culture, de notre societe, de notre economie et de notre
democratie.

. Comme dans d’autres pays, I'Etat canadien utilise deux outils clés
pour atteindre ses objectifs : la radiodiffusion publique (CBC/Radio-
Canada) et la réglementation (CRTC).

 La priorité donnée aux consommateurs et les possibilités créées par
les technologies numériques exercent des pressions sur les
marchés tels qu’ils sont réglementés actuellement et sur les
organes qui les regissent.

+ Compte tenu de la déréglementation continue du secteur
prive decidee par le CRTC, la radiodiffusion publique devient un
element encore plus important pour atteindre les objectifs de
politique publique dans I'avenir.
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ORDRE DU JOUR

1. Introduction 2
2. Cadre de la politique publique 6
4. Entourée de géants 44
5. Variations des revenus de lI'industrie 53
6. Comportement de |"auditoire 69
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CBC/RADIO-CANADA SE PRESENTE AUX
CANADIENS SOUS DE NOMBREUX VISAGES
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NOUS SERVONS LES CANADIENS D’UN
OCEAN A 'AUTRE

U Badio !/ tolivision W
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NOUS OFFRONS NOS SERVICES A
TOUS LES CANADIENS, CONTRAIREMENT A NOS

CONCURRENTS

« Rejoindre les Canadiens est
inscrit dans notre mandat qui
consiste a offrir des services
a tous les Canadiens.

e Et certains de nos auditoires
sont delaisses par nos "
concurrents. rovviesdek

, dhd Fnae
« Marches des CLOSM* de langues
francaise et anglaise

« Services en huit langues
autochtones offerts dans le Nord

* Communauté de langue officielle en situation minoritatire
“5 25 S0 ENVIR - NNEMENT 000395
f L IMEDIATIQUE 28



CBC/RADIO-CANADA REJOINT B e ol o o i o
PRATIQUEMENT TOUS LES CANADIENS. LA TELEVISION

DEMEURE LA PLATEFORME LA PLUS POPULAIRE. LA RADIO ET
INTERNET SONT IMPORTANTES.

Portée mensuelle non dupliquée de CBC/Radio-Canada
Canadiens

Tous les services Télévision™
* Services de télévision : CBC Television, CBC News Network, documentary ICI Radio-Canada Télé, ICI RDI, ICI ARTV et ICI EXPLORA.
A Services de radio : CBC Radio O , CBC Radio 2, ICIR dio-Canada Pre ICIM sique

+ Services web : CBC.ca CBC M c, ICl Radio-Canada.ca, ICl Musique ICI Tou
ources : Sondage Mission Met 2014 2015, TNS Can d n Facts (n 4 800 Can d ns18a —2 400 anglophones et 2 400 francophones).
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NOS SERVICES ANGLAIS DE
TELEVISION ONT OBTENU DE BONS RESULTATS A
LONG TERME...

Rendement de CBC Television et de CBC News Network aux heures de grande écoute
(part en %)

Accord

Lock-out & la LNH LNH avec
Lock-out a la LNH RogeS

/ L

3w wwn wew  wew wwn wOW WS N GOW  WWR  WGW  WWR WOm NS WOR WS G W SN WOW W we

A Présence des Canucks de Vancouver & la finale de la Coupe Stanley.

Nota : Les lignes indiquent des changements de méthodologies.

Source : Numeris (BBM Canada); année de radiodiffusion 2004-2005 a 2014-2015 (total pour la télévision anglaise - {otal pour le Canada, 2 ans et +) (PPM),

* En excluant les semaines olympiques.

e . . - . . ; . oy 000397
§§§§ S ENVIR NNEMENT En incluant HNIC pour pouvoir comparer avec les années précédentes (part d'auditoire de 6,0 aux heures de grande écoute sur 6 jours et en saison réguliere).
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... TOUT COMME NOS SERVICES FRANCAIS
DE TELEVISION

Rendement d’'ICI Radio-Canada Télé et d'ICI RDI aux heures de grande écoute
(part en %)

i
i
{
21.0 i
19.8 190 i
18.7 . 18.4 18.7 18.6 18.5 i
17.8 17.5 180 |
i
i
i
i
1
1
i
i
i
i
i
i
; 18 16 16 14 18 15 17 18 18 16 15
? M SEsRENRNsNE
“ * A * o * N * e * s o © A ® o o N % e ™ %
& ")’Qb & '\’000 0‘*"0 °>'\’° \9'\’ '\;0 '\',V'\/ ”)"\y '\P‘\’ 0“‘0 0‘9'0 0“"0 6\'0 0‘*’0 0°’N '\9'\’ '\,"'N '\’,VN '\’,’"\’ '\P"\’
I~ e S ™ G S S S SH S I S S S S M S SN

Source : Numeris (BBM Canada), année de radiodiffusion 2004-2005 a 2014-2015 (total pour la télévision — francophones du Québec, 2 ans et +) (PPM).

* Excluant les semaines olympiques. 000398
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LES AUDITOIRES DE NOS SERVICES DE RADIO
ATTEIGNENT DES NIVEAUX RECORD

Rendement de nos réseaux de radio anglaise et francaise
(part en %)

21,7
18,2 /
- - /
12,3 _ cBC | ICI
~ Radio 2 Musique
ICI
CBC Radio-Canada
Radio One Premiére
2000 2014 2000 2014

Nota : Les chffres ayant été arrondis, il est possible que leur somme ne corresponde pas au total.

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada) (cahier d'écoute —automne 2000 et 2014) 000399
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CBC.CA EST UN CHEF DE FILE DES NOUVELLES
ET DE 'INFORMATION EN LIGNE

Total des visiteurs uniques/téléspectateurs des services en ligne d'information
Total pour le Canada, personnes 2 ans et +, PC et appareils mobiles
Septembre 2014 a ao(t 2015 (en milliers)

Huffington Post Global |

| 11,246

11,097

Postmedia Network

| 9,960
TheWeatherNetwork.com | . 9,938
Torstar Digital | 8,945
CTvV | 17,943
BUZZFEED.COM | 7,916
Yahoo News | | 7,232

CNN | | 7,130

TheMailOnline L4 5214

Veuillez noter que la mesure pour les plateformes mobiles est sous-estimée actuellement, puisque tous les sites web et les applications mobiles n'ont pas été ciblés.
Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, comScore (mesure multiplateforme)

000400
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RADIO-CANADA.CA EST AUSSI UN
LEADER DES SERVICES DE NOUVELLES ET
D’INFORMATION EN LIGNE EN LANGUE FRANCAISE

Total des visiteurs uniques/téléspectateurs des services en ligne d'information
Total pour le Canada, personnes de 2 ans et +, PC et appareils mobiles
Septembre 2014 to aoiit 2015 (en milliers)

Sites de La Presse
Ne comprend pas La Presse+ \

| 3,296

%&

ICIRADIO- Caﬂal:.la Ca

Journauxde | ;
s R ] v

TVANOUVELLES.CA |

%%

12057

Le Huffington Post
Quebec

| 1159

LEDEVOIRCOM = |557

Veuillez noter que la mesure pour les plateformes mobiles est sous-estimée actuellement, puisque tous les sites web et les applications mobiles n'ont pas été ciblés.
Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, comScore (mesure multiplateforme)
TInclut le Journal de Montréal, le Journal de Québec et 24 heures Montréal.
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NOS SERVICES NUMERIQUES REJOIGNENT PLUS DE LA
MOITIE DES ENFANTS DU MILLENAIRE AU CANADA

Portée mensuelle moyenne

» La portée mensuelle auprés des 18-34 ans
Septembre 2014 a aolit 2015
moyenne dans la tranche
des 18 a 34 ans est forte, .
tant pour CBC gque pour o
Radio-Canada.
40%
30%
20%
10%
0%
CBC ICI RADIO-CANADA
(sauf franco. Qc) (franco. Qc)

Source : mesure multiplateforme de comScore, 18-34 ans. La portée des sites de CBC et de Radio-Canada est calculée d'apres les estimations de Numeris pour les 18-34 ans en 2014-2015,
sans les francophones du Québec et pour les francophones du Québec respectivement.. Les sites de Radio-Canada comprennent TOU.TV, RCINET.CA, ARTV.CA, EXPLORATV.CA et
ICIMUSIQUE.CA.
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CBC/RADIO-CANADA BENEFICIE D’UN
FORT APPUI DU PUBLIC

O des Canadiens sont fortement d’accord! sur
/4 %

le fait qu’il existe un besoin et un role clairs
pour CBC/Radio-Canada dans l'avenir.

5 9 0/0 des Canadiens affirment que CBC/Radio-

Canada est tres importante pour eux
personnellement!.

Source : Sondage Mission Metrics 2014-2015

1. Notes de 8, 9 ou 10 points sur une échelle de 10. Notes entre 6 et 10 : 85 % des répondants sont d'accord, et 77 % des répondants affirment que 000403

ENVIR: ‘MNEMENT CBC/Radio-Canada est importante pour eux personnellement.
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CBC/RADIO-CANADA CONTRIBUE'
DE MANIERE POSITIVE A U'INDUSTRIE ET A
L’ECONOMIE CANADIENNES

. CBC/Radio-Canada a un impact positif sur I'économie,
Deloitte

qui dépasse nettement son pouvoir de dépenser.

Voici quelques-unes des retombées mesurables cernées :

« Pour chaqlue dollar que nous recevons des Canadiens, nous générons presque
quatre dollars pour I'economie canadienne.

» Les activites régionales et locales de CBC/Radio-Canada contribuent aux
economies locales et soutiennent la creation dans de nombreuses villes
canadiennes.

» Elle crée de la profondeur dans le secteur de la production, en commandant des
emissions dans un large eventail de genres.

- Les dépenses en programmation, que ce soit pour la programmation
commandee aupres des producteurs indépendants, acquise ou maison,

rep5%51e4r\1’c)ent 72 % des dépenses totales de CBC/Radio-Canada (1 104 millions de $
en :

- Elle implante de nouvelles technologies qui sont ensuite adoptees par d’autres
radiodiffuseurs et par I'ensemble du secteur de la creation.

. Source : Deloitte (2013) Impact économique de CBC/Radio-Canada. 000404
sl e S
S SMEDInOUE T 1. Relevés statisiques du CRTC (télévision et radio). 37



LE CANADA EST AU NOMBRE DES PAYS LES MOINS
GENEREUX AVEC LEUR RADIODIFFUSEUR PUBLIC

Fonds publics par habitant accordés aux radiodiffuseurs publics - 2011

d 180

Morvége
Suisse
Allemagne
Suéde
Danemark
Firilargle

Rewaurme-ln

Faatrie b
France
Belgigus
Espagne”
5 5 oo M
Japon g 67 Moyenne = 82
Autriche
Irlande
Italie En date de 1% awril 2015,
. le financement annuel par
Lanada
habitant de CBC/Radio-
Nouvelle-Zélande Canada est passé & 295,
Etats-Unis
{ 20 A3 & &0 P 120 140 160 180 200

SC par habitarg

Source : Nordicité, « Analyse du soutien public accordé a la radiodiffusion publique et aux autres instruments culturels au Canada » (octobre 2013)
> 14" ENVIR - NNEMENT * Les chiffres indiqués pour I'Espagne comprennent une estimation du financement octroyé aux radiodiffuseurs des régions autonomes.
/| S MEDIATIQUE 38

000405



... ET LE FINANCEMENT DE CBC/RADIO-CANADA
NE SE COMPARE PAS A CELUI D’AUTRES
RADIODIFFUSEURS PUBLICS COMME LA BBC

Financement public de la BBC par rapport a celui de CBC/Radio-Canada

7,000

6,000

5,000

» 4,000

[

)

E 3000

2,000

CBC w§* Radio-Canada

1,000 | A\ e s
N 5 X OB O QA DS O N AL O A DO O N Y N
PO NS PSRN N AN NN
I N I 2 A S SIS S S S S S S SR S S S S

Sources : Rapports annuels de CBC/Radio-Canada et de la BBC
§§<§§§§§§E§'{MR%§%NNEMEM Taux de change de 2014 utilisé pour toutes les années représentées : 1 $§ CAN = 1,82 livre sterling
Baa

MEDIATIQUE 39

000406



LE FINANCEMENT PUBLIC
ACCORDE A CBC/RADIO-CANADA
NE SUIT MEME PAS L'INFLATION

Crédits parlementaires de CBC/Radio-Canada

] x Indexés en fonction de la croissance de I'IPC
« En dollars non indexes,

le crédit
parlementaire de
CBC/Radio-Canada est 1,700
inférieur a ce qu'il était il

y a 20 ans. 1500

1,900
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1,300

« Sile crédit parlementaire
avait augmenté avec
l'inflation (indice des
prix a la consommation),
il serait aujourd’hui a 200
1,7 G$.

(millions $)
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Sources ; Statistique Canada, Nordicité et rapports annuels de CBC/Radio-Canada.
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... ET NOS REVENUS COMMERCIAUX RECULENT

s.18(b)
s.21(1)(b)

WoiiieodueaEE . . A vy e v e
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PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

« (CBC/Radio-Canada s'acquitte d’un large mandat.

 CBC/Radio-Canada compte plus d'une centaine de stations
(88 stations de radio et 27 stations de télévision) et propose une
offre croissante de services importante sur les nouvelles
plateformes et dans toutes les régions.

- CBC/Radio-Canada attire une partie importante de la
population canadienne, y compris de nouveaux auditoires plus
jeunes provenant des services Internet.

« Les Canadiens continuent d’appuyer fortement CBC/Radio-Canada.

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

 Le modele d'affaires de CBC/Radio-Canada ne fonctionne plus
en raison des pressions exercées sur son financement.

. ENVIR: NNEMENT 000409
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ORDRE DU JOUR

1. Introduction 2
2. Cadre de la politique publique 6
3. Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 26
5. Variations des revenus de l'industrie 53
6. Comportement de |"auditoire 69
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ILY A UNE GENERATION A PEINE,
CBC/RADIO-CANADA ETAIT UN JOUEUR IMPORTANT
DANS L'INDUSTRIE DE LA RADIODIFFUSION

Les ressources financieres dont disposait CBC/Radio-Canada
étaient comparables a celles de pans entiers de l'industrie
(télevision, 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

CBC/Radio-Canada* Abonlje,ments a Publicité totale a la Publicité totale a la
la télévision télévision canadienne? radio canadienne

Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada
* '!'otal des revenus et des crédits.
N A Texclusion des revenus publicitaires des services de télévision de CBC/Radio-Canada.
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Pal b S MEDIATIQUE a4



AUJOURD’HUI, CBC/RADIO- CANADA EST UN
PETIT JOUEUR

Revenus totaux par secteur en 2014

$9.0
$8.0
$7.0
$6.0
$5.0
$4.0
$3.0
$2.0
$1.0
$0.0

i

_ Abonnements a Publicité totale a la Publicité totale a la
CBC/Radio-Canada* la télévision télévision canadienne®  radio canadienne

Source : Rapport annuel de CBC/Radio-Canada
* '!'otal des revenus et des crédits.
N A Texclusion des revenus publicitaires des services de télévision de CBC/Radio-Canada.

. ENVIR: NNEMENT 2
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LES RADIODIFFUSEURS ONT EN
GRANDE PARTIE ETE ABSORBES PAR LES GEANTS
DE LA DISTRIBUTION DE TELEVISION

Distributeurs de télé Télédiffuseurs Radio
9 milliards de $ 7 milliards de $ 2 milliards de $
A e A
o Autres télédiffuseurs
Autres distributeurs de telé
G0 %,
- @ @@ CBC 8 Radio-Canada
RIEBECOR

O

B 9

411

0%

0% |

10 % "
oy

BRE s

0%
0% 20% 40 % 61 % BO% 100 %

Source : CRTC 2014 000413
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... QUI SOUVENT SONT AUSSI DES
GEANTS DES TELECOMMUNICATIONS

Revenus de l'industrie
Revenus de l'industrie des télécommunications de la radiodiffusion
45 milliards de $ 18 milliards de $

A0

%

Autre
e

B0
n
L -
ol

41

Télédistributin
Télédiffuion

£

e f g 20 M A S G 0 B G0 i

Sources : CRTC 2014 et rapports des entreprises.
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INTERNET OUVRE NOS FRONTIERES A DE
NOUVEAUX ET PUISSANTS CONCURRENTS...

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

o)

00O

I bl S

Apple  Google Facebook BCE Netflix Rogers Shaw Québecor

Source : Marketwatch.com, en date du 7 octobre 2015 000415
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... DONT UN BON NOMBRE CHERCHENT A CHANGER
LES REGLES DU JEU ET A MONDIALISER LE MARCHE

'l M U s l c GQQSIQ music

. ENVIR: NNEMENT
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AVEC NOTRE STATUT INDEPENDANT, NOUS
SOMMES UN PARTENAIRE INTERESSANT

Pour CBC/Radio-Canada, I'avenir dépend des partenariats qu’elle
pourra établir avec de nouveaux joueurs ou avec des joueurs
existants (ses « freres ennemis »).

e
a4 nh

o)
v

Fullscreen

YOUR OLYMPIC NETWORK
VOTRE DIFFUSEUR OLYMPIQUE

U ROGERS"

. ENVIR: NNEMENT el
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PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

Il y a une génération a peine, CBC/Radio-Canada était un joueur
iImportant dans l'industrie de la radiodiffusion. Elle est
maintenant un petit joueur.

« Les actifs prives de radiodiffusion sont maintenant largement
intégrés a de plus importants secteurs de distribution/
télecommunication.

« Internet a ouvert les frontieres du Canada a des concurrents
mondiaux.

 Nous devons conclure des partenariats avec de nouveaux
joueurs et des joueurs existants (nos « freres ennemis ») pour
assurer notre avenir.

5 £3 S ENVIR - NNEMENT 000418
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ORDRE DU JOUR

1. Introduction 2
2. Cadre de la politique publique 6
3. Portrait éclair de CBC/Radio-Canada 26
4. Entourée de géants 44

6. Comportement de |"auditoire 69
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IL EXISTE TROIS GRANDES SOURCES DE REVENUS
DANS L'INDUSTRIE DE LA RADIODIFFUSION

On aide I'annonceur a

1. Publicite EEEE
. rejoindre les consommateurs

On aide les consommateurs
a combler leurs besoins

2. Abonnement

3. Financement
public

Aide I'Etat 3 atteindre ses
| objectifs de politique publique

Wi dueaEE . . A v e v
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D’IMPORTANTS TRANSFERTS
DE REVENUS ENTRAINENT ACTUELLEMENT
UN REALIGNEMENT DE L'INDUSTRIE

Revenus de l'industrie canadienne de la

« Iy a une génération, les 00 radiodiffusion
revenus tires des
abonnements etaient peu
eleves. Avec le temps, ils
sont devenus une source _
importante de revenus
dans l'industrie. 570 :

* Les revenus
publicitaires sont en
croissance, mais ces
dernieres annees, ils ont
ete instables.

e

5 / |
/Y\W:ubiicitaires
54.0 .

Milliards
'y
f e 3

(télé et radio)

340
- Le financement public 20
est reste relatlvement au Crédits parlementaires accordés 3 CBC/Radio-Canada
N - .

meme niveau en $1.0 N i

comparaison.
= owe i o S e ol wOMD A Pl B =

Sources : Statistique Canada, CRTC et estimations de Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada 000421
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« Cette tendance s'applique
a toutes les catégories de
publicité radiodiffusée :

« Télévision

spécialisée
- Télévision
généraliste
et
« Radio

Source : Statistique Canada, CRTC

“SEnOENYIR O NNEMENT
I MEDIATIQUE

Milliards

AU COURS DES DERNIERES ANNEES, LA PUBLICITE
RADIODIFFUSEE A EPROUVE DES DIFFICULTES

Télé généraliste

Télé spécialisé

I BN DEE TN DN D D O

Revenus de l'industrie canadienne de la radiodiffusion :
Publicité
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... CERTAINS TELEDIFFUSEURS ONT MIEUX
TENU LA ROUTE QUE D’AUTRES

Marge bénéficiaire (BAII %) des principaux groupes propriétaires des
chaines de télévision généraliste, 2008 a 2014

30

CTVICTV2 Global City TVA V
20 '08 '09'10 1112 1314 '08 '09'10 11’12 1314 '08 '09'10 "1'12 1314 '08 '09"0 12 314 '08 '09'10 112 1314
10

S

. _.....,illlmﬁ -
-10 i iii

Marge bénéficiaire %

-20

-30

-40

-50
>3 ENVIR & NNEMENT Sources : CRTC, Rapports annuels cumulés .
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MAIS TOUS SE PREPARENT A DES PERTES DE
REVENUS EN 2015-2016

0 ROGERS"’

Restructuration

Rationalisation

Licenciements
Acquisitions

Consolidation des

QUEBECOR nouvelles/
7 Média ressources

. ENVIR: NNEMENT 000424
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LES REVENUS PUBLICITAIRES DE LA
TELEVISION DIMINUENT

s.18(b)
s.21(1)(b)

Revenus publicitaires de la télévision canadienne

3,500

3,000 -

2,500

2,000

En millions S

1,500

1,000

500

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014  2015P 2016P 2017P
Sources : Données historiques tirées des rapports financiers du CRTC. Prévisions établies a partir des taux de croissance annuelle de ZenithOptimedia, « Advertising Expenditure

Forecasts », septembre 2015.
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LES ABONNES ONT MAINTENANT D"AUTRES OPTIONS
A LEUR DISPOSITION POUR REGARDER LA TELEVISION

ML mtmm &li‘l

| CLUB m:w@
J iitico Qs

Tell everyone you know about this site
Dol et sotead e e

Pwe@ﬁ Free TV

Wyatch all your favorite tv-shows & movies online 4 FREE

o AEeEEE. . e T 'OT"''}"TZCTE: . . . " 9 9w»>»
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RESULTAT : LES ABONNEMENTS SONT EN BAISSE,
SURTOUT DANS LE MARCHE ANGLOPHONE...

Foyers canadiens abonnés a la télévision

100.0%

90.0%

80.0%

76.0%

80.0%

50.0%

Pourcentage

40.0%

30.0%

20.0% = [ oyers canadiens
wswmwAnglophone
wwwm Erancophone

10.0%

0.0% T T T T T . T | | I I | |

T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 PriN- 2016p 2017p 2018p 2019p 2020P
2015

Sources : Estimations de CBC/Radio-Canada (MTM/OTM)
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... ET ON OBSERVE UN RALENTISSEMENT DE LA

s.18(a)

CROISSANCE DES REVENUS D’ABONNEMENT .5

Revenus d’abonnement de la télévision canadienne

5 500 Réels

9,000

8,500

8,000

7,500

- 7,000

En millions de $

5,500

6,000

3,500

5,000

4,500

4000 T T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014  2015P 2016P 2017P

Sources : Données historiques tirées des rapport financiers du CRTC. Prévisions établies a partir des taux de croissance annuelle de PriceWaterhouseCoopers, rapport « Global
Entertainment and Media Outlook », 2015.
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LES REVENUS DE LA RADIO DEVRAIENT s
AUGMENTER LEGEREMENT

Revenus publicitaires de la radio canadienne
Réels

2,000 -

1,800

1,600

1,400 ~

1,200

1.000

800

En millions de $

600

400

200

2005 200e 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015P 2016P 2017P

Sources : CRTC et ZenithOptimedia (septembre 2015)
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LA PUBLICITE SUR INTERNET EST DOMINEE

PAR LES ENTREPRISES DU NUMERIQUE...

CBC/Radio-Canada n’est
présente que dans les
catégories affichage (34 %)
et vidéo (7 %), soit moins de
la moitié du marché.

Le marché de la publicité sur
Internet est dominé par
Google, Facebook et Pages
Jaunes et représente environ
les trois quarts des revenus
sur Internet.

Source : Bureau canadien de la publicité Internet (juin 2015)

“SEnOENYIR O NNEMENT
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Revenus publicitaires sur Internet

par catégorie (3,8 G$)
Vidéo
7 % Autre

Petites
annonces

4%

Affichage
34 %

000430

63



... ET LA CROISSANCE EST ATTRIBUABLE AUX
PLATEFORMES MOBILES

Revenus publicitaires sur Internet
par plateforme (000s)

M En ligne i Mobile

3,8 GS

3,4 GS

Les revenus des
plateformes mobiles ont
plus que doublé d’une
année a l'autre

2013 2014

Source : Bureau canadien de la publicité Internet (juin 2015)
5 £3 S ENVIR - NNEMENT 000431
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LES REVENUS PUBLICITAIRES SUR INTERNET(“ VONT s 100

s.18(b)

AUGMENTER GRACE AUX APPAREILS MOBILES ET AU
CONTENU VIDEO, MALGRE UN RECUL DANS L’AFFICHAGE

Revenus sur Internet(l) au Canada : Publicité
Réels

3 000 -

2500

2000

147

1500

En millions de $

1000 -

500 - 35

22

| E————— s

Remarques : 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015p 2016P 2017P

(1) Aux fins de cet exposé seulement, on entend par revenus publicitaires sur Internet, les revenus dans les catégories « affichage, contenu vidéo et appareils mobiles », puisque ce sont les
seules catégories ol Radio-Canada et CBC sont en concurrence avec d’autres organisations sur le web. Par conséquent, les revenus sur Internet dans les catégories « petites annonces,
recherche et courrier électronigue » sont exclus de cette analyse.

(2) Catégorie « appareils mobiles » : données de 2005-2012 prises directement de ZenithOptimedia; les données pour 2013-2017 ont été rajustées a 'aide d’eMarketer pour exclure les
dépenses estimées en publicité mobile dans les catégories « petites annonces, recherche et courrier électronique ».

Sources : ZenithOptimedia, « Advertising Expenditure Forecasts », septembre 2015. eMarketer « Mobile Ad Spending in Canada, by Format », mars et septembre 2015.
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9,000 -

8,000

7,000 -

6,000 -

4,000

En millions de S

3,000 -

2,000

1,000

LA ENVIR S NNEMENT puisque ce sont les seules catégories ou Radio-Canada et CBC sont en concurrence avec d’autres organisations sur le web. Par conséquent, les revenus sur Internet dans
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5,000 -

DANS L'ENSEMBLE, LES REVENUS TRADITIONNELS SONT -

s.18(b)

ENCORE IMPORTANTS, MAIS ILS COMMENCENT A N

RALENTIR. C’EST SUR INTERNET QU’ILS AUGMENTENT.

Revenus d’abonnement de la télévision  %4%°

Revenus publicitaires de la télévision

3 361
LT,
I v

Revenus publicitaires de la radio
1.590

ﬁ
1477

«_-nu"'—"'-"’

Revenus publicitaires sur Internet*

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

2015P 2016P 2017P

Sources : Données historiques tirées du CRTC/IAB. Prévisions établies a partir des taux de croissance annuelle de ZenithOptimedia , « Advertising Expenditure Forecasts »,

septembre 2015 et de PriceWaterhouseCoopers, « Global Entertainment and Media Outlook », 2015.

* Aux fins de cet exposé seulement, on entend par revenus publicitaires sur Internet, les revenus dans les catégories « affichage, contenu vidéo et appareils mobiles »,

catégories « petites annonces, recherche et courrier électronique » sont exclus de cette analyse.
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PRINCIPAUX FAITS A RETENIR

Il y a une génération, la publicite était la plus importante
source de revenus de I'industrie de la radiodiffusion. Or, la
situation a change.

« Aujourd’hui, les abonnements sont de loin la plus importante
source de revenus, mais le modele d’abonnement
traditionnel subit des pressions de plus en plus fortes.
Les abonnements aux services de programmation par
contournement augmentent.

« Comme les consommateurs passent de plus en plus de temps
sur Internet, les annonceurs augmentent leurs dépenses
en ligne, 3 ou dominent les entreprises numeriques.

+ Certains modeles des médias traditionnels subissent des
pressions financieres importantes.

. ENVIR: NNEMENT 000434
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ORDRE DU JOUR
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LES ETUDES DEMONTRENT QUE LA TELEVISION
EST DE LOIN LE MEDIA LE PLUS POPULAIRE

Nombre d’heures par semaine et par habitant
2014-2015

Télévision

26,5

Internet 19,5

Radio

Journauxﬁ 1,9

Revues I 0,5

16,1

Sources : BBM Analytics, sondage avec échantillon récurrent (automne 2014), Canada, personnes de 18 ans et + [Internet, journaux, revues]; OTM, printemps 2015 (Internet)
Numeris (BBM Canada), année de radiodiffusion 2014-2015, Canada, 2 ans et + [télévision] (Note : changements apportés par Numeris a ses regles de contrdle pour 2014-2015)
Numeris (BBM Canada), automne 2014, Canada,12 ans et + [radio]
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LA PLUPART DES CANADIENS REGARDENT
LA TELEVISION POUR SE DIVERTIR

Répartition des heures d’écoute de la télévision par genre
2014-2015
Anglophones Francophones

Nouvelles

Affaires publiques

Dramatiques/Humour 2%

Divertissement

= 64 % Divertissement

=63 %

Divertissement factuel

Musique/Varietes
Autres
Nota : Les différents réseaux de télévision de langue frangaise présentent 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 de 2 ans et + et les francophones du Québec de 2 ans et +,
E écoute totale de la télévision, année de radiodiffusion 2014-2015. Numeris (BBM Canada) (PPM). 000437
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< MEDIATIQUE 70




LES CANADIENS ANGLAIS PREFERENT LES
EMISSIONS DE DIVERTISSEMENT ETRANGERES

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

2014-2015

Nouvelles/
affaires publiques Divertissement Sports

[ Emissions
étrangeres

Emissions
canadiennes

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Canada moins les francophones du Québec de 2 ans et +, écoute totale de la télévision,
2 iodiffusi - . i 000438
5 £ 4 ENVIR #-NNEMENT année de radiodiffusion 2014-2015; Numeris (BBM Canada) (PPM).

.y
sl | FMEDIATIQUE 71



UNE SITUATION TOUT A FAIT UNIQUE DANS
LE MONDE

Le Canada anglais est I'un des seuls pays ou le palmares des 10 émissions
les plus regardées est dominé par des émissions étrangeres.

000439
§§<§§ (ENVIRNNEMENT Source : Eurodata, One TV Year In The World, édition 2015
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. QUI A DE PROFONDES RACINES

Nombre de productions nationales qui figurent parmi les 100 émissions les plus regardées par pays

100 100

95 93
77 75
71 68
61 59
46
23
& & NN 2 PO @ © @ & e
W& < 6@% < c)\)‘c’ RE \\;@(' & &\@0 (;é'b @’bo /z>°°>
B & & & & N & A X
% N G NG NS LD
Q9 ’b'z» \)\\e, (J,bo
C $0
000440
“B¢ CPENVIR: G NNEMENT Source : Eurodata, Top 100 Programs (outre les nouvelles et les sports), 2012
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LE CANADA FRANCAIS, EN REVANCHE, PREFERE DE
MANIERE ECRASANTE SES PROPRES EMISSIONS

Nombre de productions nationales qui figurent parmi les 100 émissions les plus regardées par pays

100 100

000441
*§ (VEMVIR HNEMENT Source : Eurodata, Top 100 Programs (outre les nouvelles et les sports), 2012
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CEPENDANT, LES FRANCOPHONES REGARDEN
EGALEMENT UNE QUANTITE APPRECIABLE
D’EMISSIONS DE DIVERTISSEMENT ETRANGERES

Répartition de I'écoute par pays d’origine
Francophones québécois de 2 ans et +
2014-2015

Nouvelles/

Affaires publiques Divertissement Sports

O Emissions
étrangeres

Emissions
canadiennes

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Québécois francophones de 2 ans et +, écoute totale de la télévision, année de radiodiffusion 2014-2015
: 000442
>} S ENVIR & NNEMENT Numeris (BBM Canada) (PPM).
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LES FRANCOPHONES FREQUENTENT PLUS LES
MEDIAS 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 par habitant

w
%]

+6 h »  Francophones

= [ N N w
o w1 o wu o

Heures d’écoute par habitant et par semaine

o

Télévision Radio Internet

Source : Télévision (Numeris (BBM Canada), année de radiodiffusion 2014-2015); Radio (Numeris (BBM Canada) cahiers d'écoute de I'automne 2014), 000443

“B00 "ENVIR: ‘MNEMENT Internet (Observateur des technologies médias (OTM), printemps 2015
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LES CANADIENS REGARDENT DE PLUS EN
PLUS LA TELEVISION SPECIALISEE...

1990 a 2015
Canadiens agés de 2 ans et +

100%
90%
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70% -64-%

60%
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40%
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10%

0%

Television generaliste 52 9%

Telévision specialisee 38%

[N

1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2004
2005
2006
2007
2008
2009

2001
2002
2003
2010
2011
2012
2013
2014
2015

Source : Numeris (BBM Canada)
Nota : Le pourcentage restant représente les stations américaines

000444
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CE QUI A ENTRAINE UNE FRAGMENTATION DE
LAUDITOIRE

Parts d’écoute de la télévision anglaise par canal Parts d’écoute de toute la télévision
Total pour le Canada, heures de grande écoute au Québec francophone par canal
(19 ha 23 h) Francophones du Québec, heures de grande écoute
% (19 ha 23 h)

Autres stations
généralistes
canadiennes

Source : Recherche et Analyse de CBC/Radio-Canada, Numeris (BBM Canada), 2 ans et +, année de radiodiffusion 2014-2015 (PPM).
MW EMVIR MNEMENT oooads
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LES HEURES DE GRANDE ECOUTE ONT ENCORE LEUR

IMPORTANCE ...

evision

II

é

lundi au dimanche, toutes les personnes de 2 ans et plus

Courbe d’écoute, par heure, de toutes les stations de t
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