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1.0 APERCU

Les domaines des télécommunications et de la radiodiffusion évoluent rapidement et
convergent en un seul univers des communications. La durée descyclesd 6i nnovati on,
d6éadoptdionn cevt a tdmentairescangepnbn®les services, les applications et

I 6 i n Cturese meswre maintenanten moi s plut®t qudbdben ann®es. Les o
réglementation du monde entier ont peine a suivre le rythme. Lorsque des intéréts nationaux

aussi essentiels que | 6expression culturelle et une
plusieurs milliards de dollars sonten jeu,| 6 ®t ude a p p dédisfeponcdsiors dd & N e

r®ponse °~ |l a fois rapide et mesur®e ° | 6®volution t

Le présent document, Naviguer dans les eaux de la convergence : Tableau des

changements au sein de l'industrie des communications canadiennes et des répercussions

sur la réglementation, traite des télécommunications, de la radiodiffusion ainsi que de

| 6®volution de |l a convergence auafinsdeépondee@a | uni vers
plusieurs objectifs, notamment :

i. de recueillir les tendances culturelles, économiques et technologiques vers la

convergence, reflétant la rapidité avec laquelle les changements se produisent et

les défis et possibilités pour les modéles réglementaires conventionnels ;
ii. d énoncer les changements structurels globaux et leurs incidences sur la

r ®gl ement ati on quoéil 4audra explorer doéici =~ .
iii. de présenter une liste spécifique, sans étre exhaustive, des questions qui

affecteront la réglementation au cours des cing prochaines années.

Les objectifs de mettre en lumiere les questions réglementaires & moyen terme résultant de

| 6®v ol ut i on cansisteht erofdire rgssogtitles liens entre ces enjeux et le présent

programme réglementaire ainsique stmu |l er | a di scussion et | 6®tude dou
cohérente de la réglementation qui fonctionne, de maniére délibérée, par itération pour

produire un cadre évolutif correspondant aux nouvelles réalités.

Le présent document offre un panorama détaillé des tendances technologiques et des
indications les plus importantes pointant vers la convergence ainsi que de leurs effets sur

|l 6activit® commerciale et | e comportement des conso
résultats a long terme dépendront dans une large mesure des décisions qui se prennent en
ce moment . Le fait dbébexaminer comment | es tendances

consommation et du commerce pourraient évoluer a moyen terme permettra une prise de
décisions plus éclairée a court terme.

De maniére encore plus fondamentale peut-étre, le document recense un éventail des défis

et des occasions pouvant soéoffrir au cadre
existants pourraient ne plus suf fi lgee.Dansas s u
déautres caﬂpoukeaCbnd@blder déexpl orer de n
l es entit®s canadiennes ° mieux exploiter |

®gl emen
er | 6at
uvell es
S nouve

O = =

Enfin, le document examine plusieurs questions auxquelles il faudra vraisemblablement

porter attention °~ moyen terme. Si on aborde ces qu
document ddéinformation de fond initial qui pourra °
données seront disponibles et qui permettra au Conseildedi s poser déune | ongueur d
dans | 6®t ude des questions.

! « Le Conseil » fait généralement référence au CRTC dans ce rapport.
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2.0 SOMMAIRE

Les manifestations de | d8®volution technologique et
consommateurs et des entreprises commerciales énoncés dans les pages qui suivent,

démontrent de facon claire que les consommateurs, les fournisseurs de technologie de

pointe et les fournisseurs de services de communications menent une offensive en faveur

déun ®ventail pldalscogmoditéet dihstactin@téext, de | 6ubiquit® de
communications, offensive qui transforme le paysage des communications®.

La numérisationde | 6 i n f oat saadnversion en données livrables par des réseaux

numeériques sont les moteurs de cette transformation. On peut transmettre a travers plusieurs

bandes du spectre la voix, les données ainsi que la programmation sonore et audiovisuelle

au moyen de diverses technologies, par des réseaux empruntant divers supports matériels

tels que le cable coaxial, le cuivre et les fibres, ou encore la transmission sans fil. La

numérisation a permis de diffuser sur le méme réseau des services auparavant distincts, tel

gue la voix, les données, le son et la vidéo, en partageant les ressources et en interagissant

entreeux; cb6est ce qubdbon appelle | a convergence.

La numérisation et la convergence sont les principes directeurs essentiels des changements
systémiques se produisantau seinet” | 6 ext ®ri eur des syst mes r ®gl eme
radiodi ffusion et des t® ®communicationses LO6®tude d
évidents : la fragmentation et la consolidation. Les multiples sources de produits, services et

applications substituables livrés par les fournisseurs domestiques et internationaux ont

fragmenté le marché. Les intervenants réglementés et les nouveaux acteurs non réglementés

connaissent des revenus grandissants, mais seules les entreprises réglementées portent le

fardeau du service et des obligations sociales (p. ex., les régimes de financement). Du cété

de |l 6acc s, une int ®greatsieo np rhoadruii z o ndtaanlse | ebdti nvdeursttirci ael
communications, en partie en r®action " |l a fragment
diminuer la concurrence et la pluralité des voix.

La convergence a multiplié la valeur des réseaux de distribution en place, en permettant une

expansion et une intégration horizontales des fournisseurs fondés sur des installations. Par

conséquent, des entreprises du monde entier se sont dotées de stratégies de concurrence

pour fournir toute la gamme des services de communication fixes, voix et données, les

services Internet, la télédiffusion et la transmission sans fil, tant de la voix que des données.

Au Canada, |l e pr®sage doéun duopole a entra " n® | a mi
sophistiqué visant a donner aux nouveaux venus et aux concurrents un acces aux

installations. Il faut donc explorer plus avant cette approche, car la nouvelle génération

déinstallations qui se profile " I &d&horizon pourra |
un débit plus élevé et pourraitnéce s si t er des d®penses doéi mmobilisatio
Simultan®ment, | &6®l i mination des monopoles dans | a

commerciaux a fait disparaitre la nécessité de réglementer la plupart des facettes du service.

La réglementation par plafonnement des prix ou prix planchers, la réglementation des tarifs et

l es injonctions ~ |l encontre de bon nombre des pr a
comme en radiodiffusion ont ®t® abandonn®es ~ mesur
domanes ®tendent | eurs activit®s ~ | 6dautre. On contii
conventionnelles | " 0% aucune c@tregamaisr ence nodexi ste

(particulierement dans le Canada rural), mais il faudra peut-étre les revoir.

La protection des consommateurs deviendra probablement & moyen terme une

pr®occupation plus i mportante du Conseil, une poign

2|l faut signaler que ce document porte essentiellement sur les tendances et les services qui touchent le marché des
services de résidence plutot que celui des entreprises.
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gue contr®leurs dbéacc s ©~ tous les types de service
technologies numériques. Le pourriel, la fraude, les attaques entrainant un refus de service et

les autres menaces a la sécurité du réseau sont amplifiés par un nouvel environnement dans

lequel la « tuyauterie » est universelle et sert a fournir des services essentiels, des

communi cations, de | 6information, des transactions ¢
le contexte de la convergence, les mesures de protection du consommateur (p. ex., la

protection des renseignements personnels et les normes de service) commencent a peine a

voir le jour, mais elles deviendront cruciales a mesure que les Canadiens se tourneront vers

|l es nouvelles technologies pour communiquer, se diyv

Les choix en matiére de programmation étaient traditionnellement contrélés par les diffuseurs
titulaires autorisés et leur livraison assurée par des infrastructures a accées controlé de
distribution par satellite et de cablodistribution ; ils sont maintenant complétés par du contenu
accessible par Internet aux ordinateurs personnels et une nouvelle génération de boitiers

d®codeurs et dbéappareils mobiles. Les obstacles 7 |
par des intervenants non traditionnels ont été réduits considérablement; | 6 h®ber gement est
devenu plus abordable et la capacité technique de créer du contenu de tres haute qualité est

mai ntenant | argement r®pandue. Au sein de | d&denviron
déobstaclenst edneps®° cCanadi ens dodédavoir acc s ~ des sour .

programmat i exclusivénest tontidléespar un intermédiaire canadien.

€ mesure qudil devient ®vident que |l e temps pass® p
t ® ®vision et © ®couter | a radio diminue au profit
les budgets publicitair e s sinon |l es redevances dbébabonnement, S |

plus étayées indiquent une croissance rapide du segment de la publicité en ligne, lequel

pourrait, un jour, devenir un concurrent direct des points de diffusion conventionnels. Une

partie de cette publicité pourra se retrouver sur des sites Web offrant un contenu non
professionnel, ce qui est susceptible de miner | 6as
conventionnel.

Simultanément, les diffuseurs et les distributeurs font des incursions du c6té du nouveau
contenu livré sur Internet et sur les appareils mobiles, se préparant au moment ou les jardins
fermés traditionnels et le contrble du spectre ne garantiront plus les auditoires.

Les intervenants de | 6industri e@lJad@®aralddei s comme nouv
l'ivraison du contenu no6éi mporte 0%, ndi mporte quand,
un accent accru sur la livraison mobile (ou décalage spatial). On installe de nouveaux

réseaux sans fil qui donnent un accés Internet a trés grande vitesse a une grande partie de la

population. Méme si le choix en matiére de contenu connait une croissance exponentielle, il

semble que le contrdle des réseaux de prochaine génération nécessitant de trés importantes

dépenses en immobilisation restera entre les mains des présents fournisseursd 6 ac ¢ = s

fond®s sur des installations. La forme que prendra
fourniture de | dacc s aux t® ®communications sembl e
la capacité des nouveaux arrivants” s 6 ®t abl i r en t ant;sigamdesconcurrents
ESLT etleseEDRconti nueront ddédexercer une emprise dans | eu
La protection de | dexpression |locale, r®gionale, Ii
fondamental dans cet environnement numérique émergent. La participation de tous les

segments de | a population canadienne aux nouvelles
émergent, au-dela des divisions économiques comme des frontiéres géographiques,

constitueraundéfid 6 ®gal e i mportance. Pour satisfaire ces de

probablement intervenir de maniére soutenue afin de contrer les tendances du marché a ne

pas respecter certains objectifs de la politique. Parallelement, les nouvelles technologies ont

donné naissance en abondance, sans intervention sur le plan réglementaire, a de nouveaux

services et a du nouveau contenu. Les nouveaux médias et les diffuseurs exploitent ces

nouveaut ®s, s bien qubdaujourddhui, pluxa que jamai s
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avoir accés a un éventail de contenu canadien plus diversifié, tant sur le plan de la localité,
de la langue que de la culture. Il importe de souligner que bon nombre des objectifs que
poursuit la Loi sur la radiodiffusion seront atteints, en partie, sans réglementation.

Ces facteurs génerent a la fois des difficultés et des possibilités a exploiter pour les
approches réglementaires, tout en ayant des répercussions sur un plan général. Une grande
partie de la Iégislation élaborée a la fin des années 1980 pour régir les industries de

t ® ®communi cations et de radiodiffusion reste pert.i
sbestompent | es | ignes denodvelesconsidgratiorsn entre entit ®s
apparaissent. Il est par exemple devenu évidentd 6 upatque | 6expl oitation des i

de télécommunication a des ramifications culturelles. D 6 a u t r, la foynituretde la
programmation a dépassé les modéles unidirectionnels de la radiodiffusion et ne peut plus
étre technologiquement limitée a certains fournisseurs en fonction de leur emplacement
géographique. Dans le secteur de la programmation, on risque de devoir recourir davantage
a des mesures qui permettront de préserver la programmation canadienne et de protéger les
consommateurs.



Naviguer dans les eaux de la convergence : Tableau des change ment s au sein de | dindustrie des
canadiennes et des répercussions sur la réglementation

3.0 TENDANCES

1. Les sections qui suivent explorent certaines des plus importantes tendances qui
transforment le paysage des communications : la fragmentation des sources et des

genres de contenus et doéapplications ainsi que |
ddacc s fond®s sur des installations.
2. Le premier groupe de tendances montre que les consommateurs sont séduits par le
choi x et | 06 i-aadireolesnduvean contenwced lessapplications rendus
possibles © la fois gr ©erealitédetéscaur aupaBavants at i on et

distincts. Ce mouvement a été plus fortement ressenti dans le secteur de la télévision,
avec la prolifération des titulaires, mais les tendances pointent clairement vers
| 6adoption de cont enu d evicesetdapplicdtiorfs pravenamd n et dobéaut
de | 6ext®rieur du milieu traditionnel des entit®
3. Le second groupe de tendances, qui favorise les regroupements, signale que les

entités établies et réglementées tirent avantage des nouvelles opportunités par une

int®gration tant horizontale que verticale. On o
général et les outils de communication les plus courants, tels que la téléphonie
classique et |l 6acc s I nternet, auprterretlade fournis

téléphonie, le sans-fil et la distribution de télévision sous une seule entité. Certains de
ces fournisseurs multiservices sontaussid 6i mpor t ants producteurs de coc

4. On suivra la logique des deux themes, fragmentation et regroupement corporatif,
j u s q esdépercsissions naturelles dans la section intitulée Répercussions
réglementaires.

3.1 Vers un nouvel équilibre entre télévision conventionnelle et
télévision spécialisée
5. La technologie modifie le paysage de la radiodiffusion. La capacité accrue des
plateformes de distribution, telle que le cable, laDTH,laTVIPet ddautr es, a men®

une fragmentation permanente des auditoires. L6a
de contenu vid®o risque dbébexacerber cette tendan

Tableau 1. Services de télévision offerts

6. La transition des habitudes de visionnement

des Canadiens du systéme conventionnel a 1998]2008] Diff.
une nouvelle génération de services Télé spécialisée
analogiques et numériques de télé (Analogique, Catl, | 37 | 150|+113

spécialisée, dfa telé payante, de PPV etde Cat. 2)
VOD a amené un changement drastique
dans_lg paysage,de I_a telgwsmn. Cette la carte etVOD
transition, illustrée ci-apres dans le Tableau S— 79 | 202 17155
1, a entrainé une augmentation du nombre 22 :

de services offerts et la fragmentation de §g|lﬁ?c3 : gF:TC; Z?gg?fﬁs?gnsg&g"%?gpgﬁ 'é"e

| auditoire enRdinnuantdes e | glémfi ad ’

Y Surv mmunications 2009.
cotes do®coute debkenradrTodTfTfuoseuors ¢©n

faveur des services de télé spécialisée, de PPV et de VODVOD. En fait, les stations de
t® ® payante et de t® ® sp®ciali s®e ont maintena
grande que la cote combinée des radiodiffuseurs en direct privés et de la SRC.

Télé payante, télé a 12 | 54 | 442

7. Il faut souligner que cette transition est surve
nombre de services facultatifs. En novembre 2000, le Conseil a autorisé 21 services de
Catégorie 1 et 262 services de Catégorie2.Bon nombr e ddéentre eux ont ¢
grande popularitéetsd i nscparmrnvmintl es choi x dé®mi ssions des Ce
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8. La fragmentation est particulierement évidente dans les marchés du Canada anglais.
De 1998 a2008,lac ot e d o6 ®c o ut Ganagl®amdtars dds statiensi des
radiodiffuseurs en liaison radio et de la SRC a diminué de 17,7 %, de 46,6 % a 29,3 %.

&€ | dinverse, au cours de |l a m°me p®riode, l a cot

payants et spécialisés a augmenté de 23,%, de 14,7 % a 37,9 %".

Figurel. Cot e do6®cout e lialcensradmtpravées etnds la S8RC au Canada par rapport
“ la cote dé®coute des services payants et sp®cialis®s,
au Québec
50
6 43,4
< 35 3
< 33 2
30 33,2
2 920 93
&) 22.8
20 195
14,7
10
0 T T T
1998 2000 2002 12004 2006 2008
Année
—e— Stations privées et CBC —m— Payants et spécialisés

Source : CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009

oires
out es

9. Le probl me de |l a fragmentation des audi
hebdomadaire moyen doébheures dé®coute de
chuté de 7 % depuis 2002, passant de 28,6 heures en 2002 a 26,6 heures en 2008.

Par conséquent, alors que le nombre de stations offertes a augmenté

t
t

consi d®r abl ement au cours des dix derni res ann®

dé®coute est rest®*relativement stagnant .

10. La fragmentation des auditoires risque de provoquer, avec le temps, le déclin ou la
stagnation des revenus de la télévision conventionnelle, laquelle a pourtant dominé

| 6al i mentation en t® ®di ffusi on adseSelondeons ommat eur

Rapport de surveillance des communications 2009 du CRTC, la croissance des
revenus de la radiodiffusion privée (abonnements et publicité) a été vigoureuse dans le
secteur des services facultatifs, mai s a ®t®

dans le systeme conventionnel. LesrevenusdelaSRC, ~ | 6excl usi on des cr ®c

parlementaires, ont été relativement identiques.

11. Entre 2004 et 2008, les revenus de publicité des stations des radiodiffuseurs en liaison
radio privés et de la SRC ont augmenté de 112 millions de dollars, un montant
modeste par rapport a la croissance enregistrée par la télévision payante, la PPV et les
stations spécialisées, qui a été de 317 millions de dollars au cours de la méme période.
Le pourcentage du total des revenus publicitaires accaparé par la télévision payante, la
PPV et les stations spécialisées en 2008 a été de 30 %, par rapport a 24 % en 2004 ;
la part du total des revenus publicitaires accaparée par les stations des radiodiffuseurs

Rapport de surveillance des communications 2009, CRTC
Rapport de surveillance des communications 2009, CRTC
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12.

en liaison radio privés et de la SRC a baissé pendant ce temps de 76 % en 2004 a

70 % en 2008. En 2008, les revenus publicitaires des services conventionnels ont en
fait baissé, passant de 2,04 milliards de dollars & 2 milliards, principalement en raison
doune diminution g®h®®Pahel lesnaeinoeal e.

La crise mondiale du crédit et la récession qui a suivi ont clairement joué un réle dans
la baisse des revenus publicitaires de la télévision canadienne. Les constructeurs et les
concessionnaires automobiles, des clients majeurs tant sur le plan local que national,
ont été en général durement frappés par la crise du crédit et le resserrement des

des

dépenses des consommateurs. Par exempl e, |l es ventes dbéautomobi

22,9 % en janvier 2009, ce qui a fortement contribué a la baisse générale de 4,2 % des
ventes de biens de consommation ce mois-la.

Figure 2. Revenus de la radiodiffusion (millions de dollars)
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0 T T T T !
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Source : Rapport de surveillance des communications 2009.

13.

14.

Bien quéil e X i st e formpameitsh entredarn@imattiorudas rdvenesn
publicitaires, illustrée par les résultats financiers du secteur de la télévision en 2008

publi ®s par | e Conseil, et |l e mal aise ®conomiqu
ne sont

long de 2008, il faut garderald espr it que ces r®sultats
| 6exercice financier des r adi destpfobablescue r
l es r®sultats financiers de 2009 feront
celle de 2008, quinedépendpas des probl mes structur
radiodi ffusion en particulier. Léef f et
divertissement vidéo sur les revenus publicitaires de la radiodiffusion sera tres difficile a

discerner, a court terme.

La migration des auditoires des radiodiffuseurs conventionnels vers les stations de
télévision payante, de PPV et spécialisées est susceptible de fléchir, étant donné

s, gu
®t at

el s qu
a

de |

i s
do
e

f

=

|l 6arri ve®e doébun nombr e gdtionsspéciaistesapresladaguenouvel | es

initiale qui a suivi la décision de novembre 2000 et le fait que bon nombre de ces
stations ont maintenant atteint leur maturité. Cette tendance est illustrée par le
ralenti ssement du taux de croissance de
spécialisées , qu i indique que |l a tendance ~ |
stations spécialisées sur le marché canadien a atteint un sommet. Il est probable, sauf
en cas dbéarriv®e de plusieurs nouveaux

l a c

ot e

e
Cc
e
u
\Y
a

a fragmen

servi

ces

services par satellite grand publicdesE.-U. , que | 6industrie trouver a

nouvel équilibre pas trop éloigné de la présente répartition des auditoires. Cet équilibre

Rapport de surveillance des communications 2009, CRTC
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15.

3.2

16.

17.

18.

19.

20.

1

sera cependant difficile a distinguer & moyen terme en raison des remous de la
présente situation économique.

En | 6absence de tendances ®videntes, ind®pendant
radiodiffusion, il est difficile de se faire une idée de la situation de la radiodiffusion en

direct a moyen terme. Le Conseil examine présentement des allégations de groupes

majeurs de radiodiffusion selon lesquelles le modéle de gestion de la télévision en

liaison radio est insoutenable. Par conséquent, certains radiodiffuseurs ont annoncé

g u oferrhesont des stations jugées non viables dans de petits marchés.

Prolifération des supports publicitaires

En m°me temps, |l a plateforme que constitue |61 nt
émissionsde radiodi ffusion et do6éautre contenu doéinf ol
en concurrence de plus en plus avec les services conventionnels canadiens, bien que

son rdle soit pour le moment largement complémentaire en ce qui a trait a la

programmation professionnelle.

Il serait prématuré de se prononcer dsur le potentiel de fragmenter davantage les

audi toauvueai gube contenu | ivr® via Internet. Bon
qubélnternet sera un r®seau de distribution compl
d®pl oy®es alors que dodébautres affirment quobil se
cablodistribution,alaTVIP et ~ | a radiodi ffusion DTH. Ce qui €

consommation de contenu de radiodiffusion en ligne est devenue courante,
particulierement chez les jeunes. Les réseaux sans fil 3G ont permis aux

consommateurs doéut i Ifipsuwvisiohnerducordepupda r e i | sans
radiodiffusion en ligne, tel que des « mobisodes »°,

L'effet dOébune migration des revenus publicitaire
documenter, principalement parce qubil nbexi ste
acceptte de | bauditoire, de | dachalandage et des r e\

ddagr®gation des donn®es permettant ddédobtenir un

Selon le plus récent Rapport annuel portant sur I'évolution de I'utilisation des médias au
Canada du Bureau de la publicité interactive du Canada, publié en février 2009, le
paysage de la publicité et de la consommation a été profondément transformé par

|l 6arriv®e dobél nternet

Internet se trouve au troisieme rang, derriere la télévision et la radio, pour ce qui est
du temps total hebdomadaire consacré a tous les médias ;

Internet est maintenant au premier rang pour ce qui est du pourcentage de temps
hebdomadaire consacré aux médias par les tranches des 18 a 24 ans (40 %) et des
25 & 34 ans (33 %) au Canada anglais. Au Québec, le temps passé en ligne est
devenu la principale composante du temps consacré aux médias chez les 18 a

24 ans et le temps passé sur Internet « talonne » le temps consacré a la radio et a la
télévision chez les 25 4 34 ans ;

Internet rejointpr ® s ent ement plus dbéadultes chaque semair-r
journaux ;

Internet est maintenant « nezanezé avec | a t® ®vision ~ | 6®c hel |
qui a trait a la pénétration chez les 18 a 24 ans.

Les Canadiens se sont régulierement classés parmi les utilisateurs les plus intensifs de

la vid®o en ligne, selon les chiffres de | 6e
Selon |l es donn®es de | 6éentreprise, en janvie
distincts (88 % des Canadiens en ligne) ont visionné 3,1 milliards de vidéos, ou 147,1

ntre
r 20

% Le terme « mobisode » désigne des feuilletons de télévision sur mobile, souvent dérivés d'émissions de télévision.
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chacun. Cela se compare aux chiffres de 135 vidéos par consommateur au
RoyaumeUni, de 107,5 en Allemagne, de 90 en France et de 87,9 aux Etats-Unis.

Figure 3. Téléchargement, lecture en continu ou visionnement d'émissions de télévision sur
Internet

30 %
—
25%
20 %
L 15%
i)
c
3 10% [ ]
5
o
o 5% I . ﬁ:
0%
Total 12417 182429 30444 45259 60 +
B Moins qubune Age
B yne fois par mois O Une fois par semaine O Une fois par jour B piysieurs fois par jour

Question : Veuillez indiquer a quelle fréquence vous utilisez Internet pour les activités suivantes :
t ® ®chargement , |l ecture en contdeméldvidon. vi si onnement do®mi ssi

Source : Zamaria, Charles et Fletcher, Fred (Recherche Internet Canada), Le Canada en ligne! L'Internet,
les médias et les technologies émergentes: utilisateurs, attitudes, tendances et comparaisons
internationales, 2007

21. Enraison de ce changement, il se
peut gqubéau moins une partie des
budgets publicitaires qui auraient Figure 4. 2008 - Revenus de publicité
auparavant été affectés aux en ligne par support publicitaire
plateformes de radiodiffusion
conventionnelles soit maintenant

Courriel
Annonce classées/ 1%

consacrée aux services en ligne. Il est Répertoires Affichage
difficile do®tabllir| darmg “thesur
sbagit de nouveaux |[revenu e

revenus déplacés, étant donné que la
majorité des montants consacrés a la

publicité dans les médias en ligne au Recherche
Canada va aux annonces classées et 37%
aux r®pertoires, " ||l 6affichage de

publicité (notamment sous forme de
bandeau) et a la publicité liée aux Source : Bureau de la publicité interactive du
recherches par mot clé. Selon le Canada

Bureau de la publicité interactive du

Canada, la publicité vidéo en ligne ne

constituait que 1 % des revenus

publicitaires en ligne en 2008 (se

reporter a la Figure 4)’.

" Bureau de la publicité interactive du Canada, Etude sur les revenus attribuables a la publicité en ligne au Canada
(résultats de 2008 et estimations de 2009)
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22.

23.

24,

25.

26.

PricewaterhouseCooper s pr ®voit que, doéici 2013, |l a public
constituera prées de 2 % de la publicité sur Internet (électronique) au Canada, ce qui

représente un montant de 45 millions de dollars américains par rapport a des dépenses

publicitaires sur Internet de 1,970 milliard de dollars américains. Cela signifierait un

TCAC de 23 % de 2009 a 2013, la plus marquée, indique PricewaterhouseCoopers, de

toutes les catégories de publicité en ligne pendant plusieurs années. Cette croissance

estfavorisée,en parti e, par |l a |l ecture en continu do®mi
des annonces vidéo, la popularité des sites de vidéos ainsi que les sites Web vidéo des

réseaux de télévision®.

Les spécialistes du marketing percoivent la publicité vidéo comme une méthode de
choix doinfl uenc e’etldsmsfs payésies ce monzeht pourrplacer un
spot publicitaire vidéo sur les sites Web d'intérét général et les sites Web spécialisés
populaires s'approchent des tarifs pratiqués pour la plateforme traditionnelle qu'est la
télévision et les dépassent parfois. Alors que les émissions des heures de pointe vont
chercher un tarif de 25 dollars américains CPM, certains sites Web de choix peuvent
demander | udlarsiatméricalhOTPM, selon une étude de 2008 de

eMarketer'®. Les plateformes traditionnelles de | a t®I
i mpos® par | es CPM doélnternet pour |l a vid®o, pri
autres applications et services en ligne offrent une interaction de plus en plus

perfectionn®e entre | dannonceur et |l e visiteur,

exclusif a la plateforme interactive.

Les annonceurs tirent aussi profit du potentiel qu'offre Internet pour la publicité gratuite

en cr ®ant des ventdubdes sitas coinme YouTable buisar keur site

Web dbéentreprise dans | cbrdagipur» atquelesdisittusssel e vi endr on
les communiqueront. « Bride has a massivewigouté , cr ®® par | dentreprise
capillaires Sunsilk, qui a été visionné 2,8 millions de fois dans les deux semaines

suivant son affichage et « Tea Partay », créé pour Smirnoff et qui a été visionné plus

de 1,3 million de fois en sont des exemples. Dans le cas de « Tea Partay », ce sont

des visiteurs du site Webde Smir nof f qui | 6ont affich® sur YouTul
rien eu ° payer 7 YouTube. Les entreprises peuve
débune r®glementation en mati re de publicit® sur

vidéo plus osées sur leur site Web.

La valeur que les annonceurs semblent accorder aux possibilités interactives de la
publicité vidéo en ligne indique que cette catégorie connaitra une croissance soutenue.

Certains observateurs ont soulign®icitamespossi bil it
canadiens vers | 6®tranger. I'l est difficile de s
®t ant donn® que | don sait peu " | 6dheure actuell e
publicitaires affectés a des instruments en ligne comme la recherche par mot clé, les

bandeaux et autres supports publicitaires autres que la vidéo. Bien que des incitatifs,

tels que les dispositionsde laL o i de | 6i mp loffrantsunaréditpeurla e ve nu

publicité achetée chez les radiodiffuseurs canadiens, semblent suffisants pour prévenir

une perte g®n®r ale de revenu au profit doéinterve
ndexiste que de nouvelles formes de publicit® re
| 6®t ranger ne soustrairont pas daeodiffusicnvenus i mpor
canadien.

On dispose doéindications sans ®quivoque que | e s

commencé a exploiter la publicité vidéo en ligne. En novembre 2008,1 6 | nst i t ut e of
Communications and Advertising, | 6 Associ ation canardétenne des annc

8 PricewaterhouseCoopers, Global Entertainment and Media Outlook: 2009-2013

Une ®tude de septembre 20 0igne BableCiEkingigue que, ep0d6) 8i%cdest ai re en |
annonces publicitaires vid®o ont g®n®r ® une interaction de | 0d6ut
visionner une publicit® vid®o qubdil s nespaollidtareseimtoisplusr | es bandea

souvent que sur les images publicitaires. http://www.doubleclick.com/insight/pdfs/dc_videobench0702.pdf.
10 http://www. clickz.com/3631009.
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| 6Al l'i ance of Canadian Cinema, Television and Ra
en gros, r®duit de moiti® | es cachets pay®s aux
dans les nouvelles plateformes des médias et prévoit de la souplesse pour la création

de nouveau contenu en permettant, par exemple, de tenir une session de production

de quatre heures a demi-tarif. Cette grille tarifaire expérimentale pour les annonces

publicitaires dans les nouveaux médias est provisoire et son application cessera le

1*d®cembre 2010, soit six mois avant | e terme de
27. Comme le rendement du capital investi dans la publicité sur Internet est encore
incertain, particuli rement en ce qui a trait
sign® avRA OféfACT | a possibilit® dbéacc®l ®r er | 61 n\
garantit du moins que la rémunération des artistes ne constituera pas un facteur de
dissuasion.
28. Les radiodiffuseurs ont timidement commenc® "~ ex
appuyer |l a distribution en |igne ddéune programmat

premi res | e-ons apprises, ©sliheVileolin€€anadax perts de
tenu en avril 2009 par le Bureau de la publicité interactive du Canada, est que la

publicité vidéo intégrée a des segments est plus efficace que la publicité placée dans

les marges du lecteur vidéo. Cela augure bien pour les radiodiffuseurs, a titre

déinterm®di aires dans | a fourniture de contenu.

plusouvertsalapubl i ci t® dans | e contexte déun contenu
encore une fois en faveur de | 86int®r°t des radio
contenu professionnel. Il reste cependant encore beaucoup de travail a faire pour

mesur er | de&publicig midéd, un® question qui ne sera pas réglée avant au

moins deux ou trois ans avec | 6®volution des mod
technologie.

3.2.1 Pénétration des enregistreurs personnels de vidéo (PVR)™ au Canada

29. Selon une étude menée par Solutions Research Group en novembre 2008, environ
1,7 million de foyers canadiens possédent un EVP ; cela constitue un taux de
pénétrationde 13% et concorde avec |l es r®sultats dbéune ®
juillet 2008 par OmniVu/Bureau de la télévision du Canada, qui évaluait a 13,5 % la
pénétration des EVP au Canada'. Comparativement, le taux de pénétration des EVP
aux Etats-Unis tourne autour de 25 %™.

30. Une étude menée par Media Technology Monitor (MTM) révele aussi que 80 % des
propriétaires d6 E \wé&gardent normalement une émission enregistrée sur leur EVP par
semaine.Les propri ®tagardendtd E&Pviron 7 heures en moy
enregistrées sur EVP par semaine. De facon intéressante, 13% des répondants ne
poss®dant ebasi dAEYR® qudils ach teraient ou | oue
certainement un EVP au cours des 12 prochains mois, comparativement a 11 % en
2007 et 13 % en 2006™*. Cette tendance indique que les consommateurs canadiens
adoptent la technologie de | or&atii@ment lentement, mais avec constance. Le
rapport Global Entertainment and Media Outlook 2009-2013 de
PriceWaterhouseCoopers prévoit que le nombre de foyers canadiens possédant un
EVP passera de 2,2 millions en 2008 a 6,7 millions en 2013, soit un TCAC de 32,1 %.
Le taux de pénétration correspondant passera de 17,7 % des foyers en 2008 a 51,9 %
en 2013. Il importe de préciserque lesEVPr i sqguent de nd°tre qubdune t ec
transition puisque les EDR sont de plus en plus nombreuses a offrir la TVIP ou des

' Les expressions « enregistreur vidéo personnel » (EVP) et « enregistreur vidéo numérique » (DVR) servent toutes
deux a désigner les appareils effectuant un enregistrement vidéo numérique sur disque dur; le présent document
utiliseraEVRabr®viation

12 \www.tvb.ca/pages/faq_htm, Foire aux questions .

3 www.tvb.ca, SRG Says On Demand TV Viewing Moving Online in Canada, 10 février 2009.

4 Media Technology Monitor, Personal TV, Anytime, Anywhere, 2008.
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portails I P donnant acc s ° |l a programmation, doé
pénétrationdesEVPn6augment e que de fa-on | imit®e.

31. Bien que les premieres personnes a adopter des EVP aient été des utilisateurs
intensifs, les adhérents plus tardifs font preuve de plus de modération et utilisent
environ trois fois moins leur EVP.

3.2.2 Evitement de la publicité sur les EVP

3. Bien qudéon ait d&BPapbriemientun coup faqabiada tdlégison financée
par la publicité, de récentes recherchesontpr o u v ® q uee || 68Ee\NaRullicité d
nbest pas aussi radi cal qu@BSRes&irchy lesEYP aht®p ar t . En
eu pour effet dbéaugmenter | dauditoire des ®mi ssi
disposant d'un EVP regardent davantage la télévision en général™.

33. Latélévision en direct semble encore faire partie intégrante des habitudes de
consommation des téléspectateurs nord-américains. Une étude effectuée au Canada
par BBM Analytics en juillet 2008 a révélé qu'on regardait encore la télévision en direct
99 % du tempsle. Selon des études menées par Turner Broadcasting aux Etats-Unis,
les émissions enregistrées occugent 15 a 20 % du temps consacré a la télévision par
les familles disposant d'un EVP".

34. Les annonceurs ont évidemment réagi a la popularité des EVP en adaptant les
messages publicitaires aux habitudes de consommation des utilisateurs dé E V P
principalement pour contrer leur propension a accélérer la lecture pendant les
annonces.

35. Entre autres mesures doad agaupointidesannontees annonceur
statiques qui communiquent le message désiré méme a haute vitesse, placé de courts

segments do®mi ssion entre deux plages de publici
imitant les émissions. Parmi les autres techniques utilisées, on superpose une annonce
en d®fil ement horizont al ou en bandeau au bas de

pour afficher les annonces pendant le déroulement du programme, surtout dans le cas
des émissions ne comportant pas de pause naturelle, tel que les courses automobiles.
Outre ces mesures, les annonceurs ont aussi augmenté la fréquence des placements
de produit en cours dd®mi ssion.

36. Les faits indiquent que ces mesures semblent att
révélé que presque 75 % des répondants pouvaient reconnaitre des annonceurs ou
marques spécifiques en lecture accélérée. En outre, plus de 50 % des répondants
utilisant la lecture accéléréede | 6oEWWPs aut ant | es annonces sbarr*°t.
les annonces pertinentes ou divertissantes, particulierement lorsque la marque affichée
l es int®resse ou quodils appr ®ci effi€esl e caract re
constatations sont similaires 7 ce-Uldisegsiade | 6®t ud
aussi révélé que le rappel dirigé des annonces chez les utilisateurs dé E VERiit affecté
par la créativité du message publicitaire et le genre de programmation.

37. Les boitiers décodeurs, qui comprennent pour la plupart des EVP, offriront sans aucun

doute © I davenir plusi eur ssawaanonceuss,tglesuei ci t aires
la publicité ciblée, la publicité adressable ou la publicité interactive. Ces nouvelles
possibilités contribuerontpeut->°t re © contrer | 6effet n®gatif que

avoir sur le secteur de la publicité télévisée.

5 www.tvb.ca/pages/tv-pvr.htm, Television and the PVR.

®www.tvb.ca, Co mmer ci al Ski ppiTvVB, 4septenbre2068. | ssueod,
7 www.economist.com, The revol ut i, B3ravrit2808.t wasnot
Bwww.tvb.ca, Co mmer ci al Ski ppdTvB, 4 septenbre 2088. | s s u e
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3.2.3 Perspectives des EVP en réseau

38. Les EVP en réseau sont généralement définis comme un service permettant au
consommateur ddenregistrer | es ®missions de son
dans une installation en réseau du fournisseur de service afin que le consommateur
puisse y avoir acces en tout temps.

39. Les EVP en réseau fonctionnent de maniére similaire a la VODVOD, sauf que le
consommateur d®cide quel contenu enregistrer plu
contenu choisi par le fournisseur de services. Bien que la plupart des distributeurs
canadiens offrent des services de VODVOD, aucun noof fEWede service de
réseau.

40. Les nombreux avantages des EVP en réseau par rapport aux EVP avec bottiers
décodeurs, tant pour les consommateurs que les fournisseurs de services, laissent
présager un bel avenir aux EVP en réseau. Les EVP avec boitiers décodeurs peuvent
repr ®s e nt e % dpsulépgnsed én cdpilal des grands fournisseurs de services.
Le déploiement des EVP en réseau pourrait donc faire réaliser a ces fournisseurs de
services des économies substantielles,t out en ®I i mi nant | a n®cessit®
maintenir et de mettre a jour le matériel des EVP. Les EVP en réseau permettraient
aussi aux fournisseurs de services de personnaliser leur offre de services et de tirer
avantage des opportunit®s futures de publicit® c
ddannonces.

41. Pour | eur part, |l es consommat eudesEVRmisenai ent pl u
conserveraient les avantages et les fonctionnalités. lls pourraient méme disposer de la
soupl esse accrue dbébune plus grande capacit® de s
matériel informatique. Configuré adéquatement, les EVP en réseau pourraient aussi
permettre au consommateur skdmémetergps,strer plus do®
contrairement a la plupart des EVP, qui sont limités sous cet aspect.

42. A mesure que les fournisseurs de services canadiens investiront davantage dans le
développement de leurs plateformes de VOD et que le contenu des vidéothéques
s 0 ®t apldENVR avec boitierdécodeurpour rait perdre sa raison dobé°ti

particuli rement en ce qui a trait ~ la programm
que la plus grande partie du contenu de VOD devient disponible dans les 48 & 72
heures de sa premiére dif f usi on, | es consommateurs pourraient

au contenu désiré sans devoir nécessairement enregistrer les émissions sur leur EVP.

43. Tel que le montrent les marchés européens et asiatiques au sein desquels des EVP en
réseau sont disponibles, de nombreux mod | es de fonctionnemer
| 6essai pour ces services. Par exempl e, l orsqu
déployé son serviced 6 EV P e nenr@®3, kesatéléspectateurs devaient faire des
demandes doenr eénissonst epuss A006 cdperslant, Fastweb offre aux
téléspectateurs toutes les émissions diffusées au cours des trois (3) derniers jours, ce
qui rend son serviced 6 EV P e nsinil&re &laWODVOD. De son c6té, le

fournisseur suisse VarioTV utiiseunmod | e ax® sur | 6utilisation du
celui-c i recevant une banque de quatre heures avec |
ayant | e choix dbébobtenir une banque de 30 heures

suisses ou une banque de 60 heures pendant 60 jours pour 60 francs suisses.

44. Bon nombre de fournisseurs de contenu alléguent que les EVP en réseau violent les
lois sur le droit d'auteur et ce contentieux constitue le plus grand obstacle au lancement
des servicesd 6 EV P e naurCanada.aBien que les droits de distribution via les
plateformes de VOD sont négociés entre les fournisseurs de services et de contenu,
les EVP en réseau sont percus comme une maniére de circonvenir le processus de
négociation des droits.

45. Aux Etats-Unis, Cablevisionaannonc® en 2006 son intenddBWP ddoof fri
en réseau permettant aux abonnés de stocker des émissions sur les serveurs du
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46.

47.

3.24

48.

49.

cablodistributeur afin de pouvoir les revoir a loisir. Un certain nombre de studios de

cinéma et de grands réseaux de télévision, y compris Time Warner Inc., News

Corporation, CBS Corporation et Walt Disney Corporation, ont poursuivi Cablevision

afin de bloquer | darriv®e du nouveau service par

déauteur. Cela a entr ar onl® nugn®e .b altaa icloluern jdubdai pcpieali rc
indi qu®, dans sa d®cision dobaoBiPen2é8eaByrlequdon dev
m° me pi e BVP@uedhoitier décodeur et que le service ne contrevenait pas

directement aux | oi s s2009, |d Gour duprémeta préparalat e ur . En |

voie pour que Cablevision puisse offrir son service.

Au Canada,uneL oi modi fi ant | a L(oojetde loirC-61l)aétdr oi t doaut el
déposée devant la Chambre des communes en juin 2008 (et est subséquemment

morte au feuilleton) ; elle comprenait une décision permettant le visionnement

individuel en décalage temporel, tout en excluant spécifiquement les services

déenregistrement vid®o en r®seau (alin®a 29 (23)
I 61 ndus tmadne Caeada oRtarmarcé des consultations publiques dans le cadre
ddédun processus Vi slamit s umeltd ydansdeibti dedidpasdrtae u r

un projet de loi.

Certains fournisseurs canadiens se sont dits intéressés par un éventuel déploiement

desEVPenréseaul or sque | e Consei l a proc®d® ~ | 6examen
desEDRen2008.Pour quodune telle initiative puisse se ¢
compter sur des partenariats avec les radiodiffuseurs et les fournisseurs de contenu

®t ant donn® |l es r gles caradiaesmued esure lld apmpeilt a
commentaires du Consei l en 2008 concernant |l a pr
pour les entreprises de VOD, la plupart des EDR ont identifié les obstacles suivants au

d®pl oi ement des ser vi cdeess & EBWR ceunp art@soenasu ddor dr e s
commerci al es et deaéphientent tiesserndcésaduwtEeVUPr .e naur ®s e a u

Canada reste par conséquent tres incertain a court terme.

Accroissementdelademande © | 6 ®gard d¥@D services de

En tant qué® ®ment c¢cl ® de diff®rentiation entre
TVIP et les services de DTH, la VOD pourrait continuer de changer la dynamique de la

concurrence entre les deux technologies de distribution de programmation télévisuelle,

les fournisseursde DTHdevant sb6éappuyer sur des signaux ~° di
consommateurs des capacités de visionnement en différé. Cela est di aux limites

techniques empéchant présentement les fournisseurs de DTHd 6 of f r i r aux

consommateurs un service authentique de VOD. Soi l est vrai que | es cOb
etles fournisseursde TVIPpour r ai ent d®ci der do®l i miner | es si
faveur de plateformes consacrées exclusivement a la VOD, les fournisseurs de DTH

ri squent dbéavoir peu de poids dans | a n®gociatio

les radiodiffuseurs. Il est & noter toutefois que certains fournisseurs canadiens de DTH,
par exemple Bell Canada, offrent des VOD par Internet & leurs abonnés.

Selon une étude menée par BBM Analytics pour Media Technology Monitor, la

pénétration de la VOD chez les abonnés du cable numérique etdela TVIPs 6 ® evait en
2007 et en 2008 a environ 30 % dans le marché canadien de la télévision en langue

anglaise. || sbagit doune riafpgtautaux depénétratiortdat i on pa

24 % relevé en 2005™. En ce qui a trait a la population anglophone de 18 ans et plus,

cependant, le taux de pénétration au Canada de laVODs 6 ® | — %eDu totédes

téléspectateurs de 18 ans et plus du marché de la télévision en langue francaise, le

taux de pénétration de la VOD parmi les abonnés du céble et des télécommunications

est légérement plus élevé, passant de 28 % en 2005 a 39 % en 2008. Par rapport a

!9 Media Technology Monitor, Télévision personelle : en tout temps et en tout lieu, 2008.

14



Naviguer dans les eaux de la convergence : Tableau des change ment s au sein de | dindustrie des
canadiennes et des répercussions sur la réglementation

I 6 ensembl elatidnefrancaphopeale 18 ans et plus, le taux de pénétration de la
VODs 6 ®1 “ve cep®hdant =~ 12

50. Bien québéon puisse qualifier de modeste, mais r ®g
pénétration de la VOD dans la population en général, la popularité du service aupres
des utilisateurs a augmenté a une allure plus rapide. Rogers a annoncé en avril 2009
gue la demande des consommateurs pour ses services de VOD avait plus que doublé
depuis 2005, la fréquentation passant de 50 millions de visionnements en 2005 a plus
de 100 millions de visionnements en 2008*'. Pour sa part, Shaw a signalé une
augmentation de 74 % de la demande pour ses services de VOD par rapport a
| 6exercice pr ®c ®d e n t000 visienaamentsrereun pealijoorate de 83
cours du mois de mars 2009%,

51. En ce qui a trait aux revenus associés a la VOD, le rapport Global Entertainment and
Media Outlookd e Pri cewater houseCoopers pr® oit qubils |
barre des 110 millions de dollars américains en 2009, avec un TCAC évalué a 14,9 %
jusqubéen 2013 p omilionsalé¢ doleais antericains, 24 qui fera presque
doubler la valeur totale du marché?®,

52. LacroissancedelaVODs er a principal ement aliment ®e par | 6a
of fert, les distributsmemusdetvOafindatireaplusded 6 ®t of f er |
revenus de la plateforme. Dans le cas des cablodistributeurs, la VOD constitue
également un élément distinctif par rapport aux fournisseurs de DTH, la nature
unidirectionnelle de cette technologie empéchant ces derniers de proposer un service
authentique de VOD.

53. Dans le cadre de son examen de 2008 du cadre réglementaire des EDR, le Conseil a
adopté une politique relative aux signaux distants au Canada qui exigerait de tous les
EDR titulairesqu 6 el | es o bt i ementaestentrépasescde diffeiston en
direct titulaires avant de procéder a une distribution a leurs stations locales dans un
marché distant. Ainsi, les entreprises titulaires de diffusion en direct pourraient négocier
avec les EDR une contrepartie financiere pour la retransmission des signaux distants
par leurs stations locales. Bien que les signaux distants aient par le passé suffi aux
distributeurs pour répondre a la demande de visionnement en différé des

consommateur s, | 6 ® a vVQD lsusdemmerait tine doaplessé of f r e de
presque illimitée pour ce faire et atténuerait la nécessité de retransmettre des signaux
distants.

3.2.5 Reéaction des cablodistributeurs et des fournisseurs de TVIP : publicité ciblée

54. En réaction a la menace de concurrence que présentent les nouvelles plateformes
interactives et | es tendances ~ | 6®vitement de |
entreprises de logiciels élaborent des stratégies et des formats visant a augmenter
|l 6efficacit® des me £xlatgnssie Ipdistitbuiion pat cahblerowe s . Les
par satellite emploient maintenant ou envisagent
la plateforme numérique et livrant les messages a des segments démographiques
précis au moyen des boitiers décodeurs.

55. lLesst r at ®gi es publicitaires ® abor®es aujourddéhui
T El'les sont cibl ®es et visent des foyers dbéune z
|l e genre de programmation |ivr®. Cette approche
desrenseignements r ecueil lis par des entreprises fourni

données démographiques sur une zone de desserte.

% Media Technology Monitor, Télévision personelle : en tout temps et en tout lieu, 2008.

2 http://cable.tmcnet.com, Personalized TV with Rogers on Demand proves hard to resist, 6 avril 2009.
2 http://news.moneycentral.msn.com, Shaw Video on Demand is in Demand, 21 avril 2009.

2 pricewaterhouseCoopers, Global Media and Entertainment Outlook : 2009-2013, p.186.
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T ElI'les sont adress®es, ce qui signifie | dinserti
particulier en fonction du téléspectateur, défini par certains attributs: | 6 ©ge, | e sexe,
revenu, le lieu géographique. Le boitier décodeur recueille des renseignements sur
l es habitudes dé®coute, ® abore un profil de 16
déautres donn®es, tel qu eaerlnengssagopuldictairel 8 ®c out e, a
plus efficient et efficace pour lequel les annonceurs sont préts a payer un supplément
(on empl oi e fr ®qu e superchiés > pduer lespnressagesi on ¢

adressés).
T ElI'l es sont interactives e ttlispreatéiteommandet au t ® ®s p
pour sbéarr°ter sur | e message, obtenir des rens

produit annoncé ou participer a un sondage ou a un jeu. Ces annonces permettent

aux annonceurs doéobtenir des donnwes plus d®t ai
débadapter |l eur message et doé®valuer | d6efficacit
a trait au nombre déi mpressions, mais aussi au

téléspectateur.

56. La publicité ciblée existe depuis un certain temps et on la perfectionne afin de
communiquer des messages plus personnalisés. OpenTV24 et Singular Logic (Ads by
Choice25) sont des exemples dbéentreprises de d®velop
des solutions de publicité ciblée.

57 La publicit® adress®e a @&td&uxansdaresdegrahdéessai depui
centres urbains des Etats-Unis. En 2008, Comcast a estimé que les entreprises de
céablodistribution et les agences de publicité pourraient commencer a implanter cette
technologie dans le cadre de leurs stratégies publicitaires dans trois ans environ. En
juin 2009, Dir ec Trivetat raminto neem® iémand oeehnmdetal dd ®p | o
p r o d Unvidi engaldvier 2011, ce qui pourrait précipiter ou influencer les décisions des
autres exploitants concernant cette technologie.

58. Le réseau de cablodistribution numérique lllico de Vidéotron LTDs 6 est mi s ~ |l a publ
interactive en 2006 et le Groupe TVAInc.l 6ut i |l i se pour |l es annonces d:¢
VOD ; tous deux ont recours a etc.tv (un réseau de publicité a la demande qui permet
aux t ®l ®spectateurs dobéavoir directement acc s
ddoun message publicitair’®Lesgahd®yente®isedde dur ®e nor m
cablodistribution des Etats-Unis utilisent la publicité interactive depuis deux ans et les
annonceurs y auront de plus en plus recours sur leurs sites Web.

59. Au cours des cing prochaines années, les annonceurs, les radiodiffuseurs et les
distributeurs mettront davantage l'accent sur |'efficacité de leurs messages publicitaires
et | 6 ucedsstratéyie® audregard du rendement du capital investi, et ils chercheront
davantage a trouver une facon de partager les revenus dérivés des nouvelles
techniques publicitaires.

60. Ces nouvelles techniques publicitaires peuvent a moyen terme poser des difficultés aux
approches réglementaires en vigueur, particulierement aux approches qui définissent le
rapport entre | e distributeur et | e radiodiffuse
fonctionnement de ces services en est encore a ses premiers stades et les défis a
relever détermineront le réle des radiodiffuseurs et des distributeurs au sein de ces
nouvelles chaines de valeur.

3.3  Protection permanente du marché des droits

61l. Les d®tenteurs de droits au Canada et |l es obseryv
|l 6indei ®ue | a diffusion vid®o en | igne puisse en

2 www.opentv.com
% www.singularlogic.com
% http://www.etc.tv/home.htm
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nord-américain, ou méme mondial, des droits sur les émissions de télévision qui
ignorerait les titulaires canadiens et mettrait en péril la contribution des distributeurs et
des radiodiffuseurs au systeme de radiodiffusion du Canada.

62. En misant sur la protection des radiodiffuseurs canadiens, les producteurs étrangers
ont généralement trouvé avantageux de joindre les auditoires canadiens par
| 6entremi se du sys tduGaeadakede coasiiérer ld Canddar s i o n
comme un marché distinct pour ce qui est des droits. Ensemble, les radiodiffuseurs
canadiens ont dépensé 1,15 milliard de dollars pour des émissions non canadiennes
en 2008. Cela ne comprend pas les 281 millions de dollars versés par les distributeurs
canadiens affiliés aux cablodistributeurs et aux fournisseurs de services par satellite
desE-U. Comme | 6i | | vaprésyletotdl des dépemsesmpaur dBs ¢ i
émissions non canadiennes dénote une tendance importante a la hausse au cours des
récentes années ; le taux de croissance annuel composé a été de 9,4 % entre 2005 et
2008.

Figure 5. Dépenses pour des émissions non canadiennes, par secteur : télévision
conventionnelle, payante et VOD
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Source : CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009

63. Un facteur important dont il faut tenir compte est a quel point les mesures techniques
de protection et les technologies de gestion des droits numériques continueront de
soutenir le présent régime de droits.

64. Laprogrammation populaire aux Etats-Unisa ®t ® j usqud” maintenant
géographiquement bloquée?’ par les réseaux américains et les regroupeurs en ligne
afin débemp°cher | es personnes dlémnenuests pays doy

fourni en ligne. Les réseaux américains utilisent sur leurs propres portails des
technologies de blocage géographique de plus en plus précises, tout comme les
regroupeurs en ligne situés aux E.-U., tels que Hulu.com (propriété de NBC/News
Corporation). La populaire boutique iTunes de Apple maintient des destinations
distinctes pour les Etats-Unis, le Canada, le Royaume-Uni et les autres compétences
territoriales. Les émissions de télévision offertes en téléchargement aux E.-U. peuvent

7 e blocage géographique, ou cloisonnement g ®ogr aphi que, est une pratique interdisa
visiteurs de r®gions ou de pays particuliers en utilisant | eur
renseignements peuvent compl ®t er flieblesdenseigneneents sir,le paiemmenie | 6 adr esse

carte de crédit ou les données servant & une inscription.
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65.

66.

67.

68.

69.

3.4
70.

nepas °tre disponibles au Canada si un radiodi ff us
droits associés avec le producteur ou conclu une entente avec Apple.

Le succes des approches utilisées pour la protection des droits territoriaux par le
blocage géographiquerepo s e sur | 6i dentification de | 6empl ac:
visiteur. Les visiteurs dbébune juridiction pour |
de droits de distribution sont déordinaire redir
cont enu n 6 e $le oupsa an sitkiexplpite par un fournisseur de contenu

ayant négocié les droits nécessaires®®. Jusqué” maintenant, |l e contr?!
fait par | é6identification de | 6adresse | P du vis
visiteuretdebloguer | 6acc s des visiteurs non autori s®s.
Loefficacit® future du blocage de | 6acc s ~ des
| 6adresse | P nédest pas garanti e. Les logiciels m
r ®el de | 6util i s aus®pandus, guagnet pasdorjours lefficaceselie  p |

cycle du développement des techniques de contournement et des contre-mesures se

poursuivra dans | 6avenir pr®visible. & moyen ter

techniques de contournement se répandront suffisamment, ou résisteront suffisamment
aux contre-mesures, pour mettre en péril les modéles de marchés géographiques des
droits qui prévaudront.

La mesure dans laquelle les producteurs des E.-U. voudront offrir leur contenu aux

Canadiens en ligne, par abonnement ou accompagné de publicité, dépendra de toute

évidence des outils de distribution qui optimiseront le revenu. La réglementation

actuelle soutenant un marché distinct des droits de la télévision privée pour le Canada

a créé un marché de la programmation ®t r ang r e d Omiliaeddevdnllars ur de 1, 4
en paiements dbéaffiliation ou en achats do6é®mi ssi

producteurs. La perte d'exclusivité qui se produirait si les Canadiens pouvaient

consommer librement le contenu des radiodiffuseurs non canadiens diminuerait

probablement de beaucoup la valeur de ce contenu pour les radiodiffuseurs et

di stributeurs canadiens ainsi que |l e prix qubils
procurer.

Pour mettre le tout en perspective, la valeur de la publicité vidéo/sur média enrichi pour

les plateformes électroniques a été évaluée par PricewaterhouseCoopers a 16 millions

de dollars américains en 2008. Les projections de croissance font état 45 millions de

dollars américains d 6 i ¢ i*. [IZ@mbl8 peu probable, a cette échelle, que la perte

débune partie importante des revenus canadiens pr
par les entreprises de diffusion de contenu puisse étre compensée par une hausse des

dépenses des annonceurs.

Pour une grande part, les revenus publicitaires de la radio sont étoffés par des

®mi ssions dbébheure de pointe produites | ocal ement
intégrent bulletins de nouvelles et musique. Les dépenses des radiodiffuseurs

canadiens pour des émissions de radio syndiquées pourraient étre plus facilement

rempl ac®es au sein du syst me, mais | 6effet go®n®
canadien est peu inquiétant.

Autres sources de programmation

La question des droits deeanfoRedesmneaumstérielst | i

de |l ecture en continu qui of fre " 1 6dauditoire un
sources professionnelles et non professionnelles indépendamment des canaux de

distribution conventionnels, tel que la cablodistribution ou la DTH.

% par exemple, les visiteurs canadiens du site Web de Comedy Central cherchant & visionner le contenu du Daily

Show de Jon Stewart sont redirigéssurlesi t e du d®t ent eur des droits canadiens de ce:
The Comedy Network, propriété de CTV.

® pricewaterhouseCoopers, Global Media and Entertainment Outlook : 2009-2013, p. 186.
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71.

72.

73.

74.

75.

34.1
76.

77.

Plusieurs fournisseurs offrent maintenant des boftiers décodeurs donnant accés a des
émissions de télévision et autres programmations livrées via Internet. Cela comprend
des appareils tels que AppleTV, le boitier Roku Netflix, le boitier décodeur Vudu et
ZillionTV. En outre, des consoles de jeu populaires présentes dans des millions de
foyers du monde entier offrent aussi des logiciels permettant la lecture en continu, le
téléchargement et le visionnement sur téléviseur de programmation.

Les utilisateurs des E.-U. obtiennent de plus en plus leurs émissions au moyen de ces

bo"tiers d®codeurs et autres appareils, mais | es
grande part de ce contenu, et en particulier aux émissions américaines

professionnelles de qualité supérieure, que si des ententes sont conclues entre les

détenteurs des droits canadiens disposant des licences exclusives de distribution de ce

contenu au pays et les regroupeurs de contenu des E.-U. qui fournissent les services a

ces appareils (a condition que le marché des droits géographiques se maintienne, tel

gue mentionné précédemment).

Les radiodiffuseurs canadiens tireront avantage de ces technologies a mesure que
l 6incertitude ent our an tglodermeslia lda, et la ERC offrent di ssi per a.

toutes deux un nombre i mportant dé®mi ssions t® ®
de | a boutique en ligne i Tunes et divers fournis
méme. Pratiquement aucune émission de grande écoutedesE.-U. ou doéesti | | eurs nod
cependant disponible par | 6entremise des bo tier
actuell e. Les fournisseurs de bo tiers d®codeurs
servant au bl ocage g®ographique et | poardr esse de
®t ablir | dempl acement de [ 6utilisateur et veille

radiodiffuseur posséde les droits canadiens soit offert aux Canadiens.

Bien que divers radiodiffuseurs, agréés ou non, offrent leur programmation au

visionnement sur demande via des portails Web, les boitiers décodeurs constituent
déordinaire | e seul moyen dbéacheter du contenu t
au visionnement sur grand écran, particulierement dans le cas de contenu HD. Dans

certains cas, le boitier décodeur peut servir a associer des supports en reliant une

médiathéque stockée sur ordinateur a un écran de télévision.

En 2008 et 2009, plusieurs fabricants de téléviseurs, notamment Samsung, LG et
Phillips, ont annoncé des appareils de télévision a connexion Internet intégrée (avec ou
sans fil). Les téléviseurs peuvent aussi souvent lire des fichiers vidéo stockés sur un
serveur de contenu multimédia branché au réseau domestique. Certains analystes

croient que | a tendan@mrdfbm”)taiclci_ser" Umtte®N®Y i ;e gnr
quantité de contenu livré par les fournisseurs de services Internet. Aux Etats-Unis,
Amazon,Net f Il i x et Bl ockbuster ont tous annonc® | b6ar

des grands studios de production ainsi que des ententes avec des fabricants de
matériel pour livrer leurs services sur les écrans de télévision®®. Lo ut i | i s
serveurs de contenu multimédiaau f oyer et | a capacit®
téléviseurs pourront inciter certains consommateurs a abandonner les boitiers
décodeurs basés sur le matériel en faveur de boitiers décodeurs basés sur des

ation des
débacc s I

logiciels.

La tendance de | 6agr®gation de contenu en |ligne
Au sud de la frontiére canadienne, un environnement novateur qui permettra la lecture

encontnu de contenu professionnel de haute qualit®

environnement risque dbéavoir des r®percussions s

Les radiodiffuseurs mettent ~ | 6essai la distrib
Web de libre-service. La fragmentation des sources vidéo, qui rend malaisé pour le

%0 http://ww.informationweek.com/news/personal_tech/TV_theater/showArticle.jhtml?articlelD=219100136,

Connected TV Sales Booming.
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contenu produit professionnellement de se distinguer dans un marché en ligne
surpeuplé, constitue une difficulté pour cette stratégie.

78. La d®cision des grands st udgrés) serticaferHemti | ywood regro
déexp®ri menter avec |l a distribution de contenu e
Hulu (copropriété de NBC et Fox) et YouTube (propriété de Google), est une indication
gue | e march® pourrait soéor i einappelledevbemdes un mod | e
facons le modele conventionnel de distribution de la radiodiffusion.

79. Il reste toutefois a prouver que les consommateurs préférent de plus en plus un modéle
du guichet unique, offrant le contenu des grands réseaux et fournisseurs de contenu
sur un nombre restreint de portails. Combiner | e
grands fournisseurs de contenu, tels que les radiodiffuseurs, et présenter leur
programmation sur une plateforme unifiée pourrait simplifier le choix du consommateur.
Cela permettrait aux fournisseurs de contenu dobo
en mettant leurs ressources en commun sous une seule marque et donnerait la

possibilit® de faire de | a publicit® cmois®e pou
en disposant ddéoptions publicitaires adapt®es au
|l 6audi toire, sans faire de distinction entre |es

80. Bien que de taille encore modeste comparativement a son rival, YouTube, qui livre
41 % de toute la lecture vidéo en continu aux E.-U., Hulu se classe maintenant au
quatrieme rang des destinations les plus populaires pour la vidéo en ligne et
ScreenDigest prédit que les revenus publicitaires de Hulu 2009 rejoindront ceux de
YouTsine, chacun des portails obtenant environ 120 millions de dollars américains aux
E.-U

81. Le modéle de fonctionnement de Hulu représente une approche relativement équilibrée
veillant aux intéréts des trois grands intervenants : les fournisseurs de contenu, les
partenaires de distribution et Hulu. Spécifiguement, le modele de fonctionnement
proposé prévoit une répartition des revenus offrant aux partenaires de contenu une part
de 70 % des revenus publicitaires bruts et aux partenaires de distribution (les sites de
syndication tiers) une part de 10 %, alors que Hulu conserve une part de 20 a 30 %,
selon qudun partenaire de distribution participe

82. Voila qui indique que YouTube prévoit se distancer de ses racines de portail de
contenu généré par I'utilisateur en remodelant son portail pour distinguer clairement le
contenu haut de gamme du contenu généré par les utilisateurs ; cela lui permettra

déadopter un mod | e de fonctionnement plus robus
environnement se prétant mieux a la publicité32. I s Oreetteiintlicatibid quen les
grands intervenants de | 6éindustrie ont commenc®

succés pouvant rentabiliser la lecture en continu de contenu professionnel via une
plateforme en ligne.

83. Léenvironnement p o u rlution différeateodans notre pays. Etant e  ®v 0
donnéque90% des foyers canadiens sont abonn®s auXx SE€
EDR et que les quatre principales EDR de cablodistribution et les deux fournisseurs de
télévision en direct regroupent 90 % de tous les abonnés des EDR®, les plus grandes
EDR canadiennes disposent déun pouvoir consi d®r a
de contenu, peu importe la plateforme.

84. Par cons®quent, |l es EDR pourraient se positionne
chaine de valeur de la distribution en ligne plutdt que de céder la distribution du
contenu a des regroupeurs généralistes tiers « contourneurs » pouvant étre des
radiodi ffuseurs ou pas. Les EDR commencent ~ ten
qualité de regroupeurs de contenu dans le domaine conventionnel de la radiodiffusion,

% http://newteevee.com/2009/03/31/analyst-hulu-to-bring-in-120-million-in-09/.
%2 http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/youtube/index.htm|
* CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
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85.

86.

87.

88.

89.

|l eurs relations de | ongue haleine avec

l es droits exclusifs sur |l e contenu vid
verticale qui a doté nombre d'entre eux d'une capacité Internet considérable. Il est donc
possible qubdau | i-l& quivdrait deo rgroupeurdtessquefYouTube
ou Hulu livrer des émissions vidéo en continu aux auditoires canadiens, les EDR
offriront des portails combinant le contenu agrégé de tous les grands radiodiffuseurs et
conserveront ainsi le contréle de la livraison du contenu tout en réduisant les
possibilit®s de concur r e nGommuniétiohsdna. ettBellmn
Canada ont toutes deux mis sur pied un tel portail.

La grande question reste ° savoir si | e
seul portail pancanadien, ou si chacune
desserte. La présente dynamique de la concurrence au Canada semble défavorable a
|l a cr®ation ddédun portail wunique, car | e
Communications Inc. et Vidéotron LTD., sdbaffronteront bient

sans fil et |1®d®Vol ai see eéunts a&nconcurrenteaa possi bil

| 6ext ®ri eur des territoires traditionne

Léenvironnement des portails, sous la d
probablement fagonné par les positions de force que chacun détient. Alors que les
radiodiffuseurs sont dans bien des cas aux Etats-Unis les producteurs du contenu et
détiennent donc les droits associés, les radiodiffuseurs canadiens investissent des
sommes considérables pour acquérir ces droits et doivent rentabiliser leur
investissement par la vente de publicité, qui dépend dans une trés grande mesure de la
distribution au plus grand nombre possi

Comme dans le cas de Hulu, le modéle de fonctionnement canadien devra
probablement se fonder sur un accord de partage des revenus entre les principaux
intervenants, tel que les fournisseurs de contenu et les distributeurs, pour favoriser la
réussite. En outre, bien que le modéle de fonctionnement canadien ne soit pas encore
d®f ini, on assiste " | 6®mer genc easdodidaux m
services présentement fournis par les EDR, celles-ci désirant garder le contrdle de leur
assiette de clients et éviter de diluer les revenus des plateformes conventionnelles de
distribution.

Etant donné la taille du marché canadien, beaucoup plus modeste que celle du marché
des E.-U., on peut douter de sa capacité & générer un nombre suffisamment grand de
publicités pour assurer le maintien d uin portail soutenu par le seul modéle des revenus
publicitaires.

En ce qui concerne la possibilité que Hulu, ou un service similaire, soit lancé au
Canada, la plus grande difficulté serait sans aucun doute la résolution de la question
des droits sur les émissions. Cependant, le fait que Hulu soit la propriété des grands
fournisseurs de contenudesE.-U.nepeut qubdai der sa cause
possible pour | e d®pl oiement dbéun Hul u
Hulu au Canada, ils peuvent prendre les mesures nécessaires au cours de
négociations pour les droits canadiens de leur programmation. Les radiodiffuseurs

canadiens soutiennent depuis | ongtemps
pour que la plateforme conventionnelle de la télévision soit rentable, ce qui signifie
qgubdils ont tr s peu de p @tionsaesdroitd @nventionrels

et numériques pour le contenu provenant des E.-U. Bien que la taille restreinte du
marché canadien laisse planer une certaine incertitude quant a la pertinence au

Canada doun mod | e ax® uni qu elundemulu,lssur |
responsables de ce portail ont fait con
internationale, et peut-étre au Canada®. Quoi qudéil en soit,

3 http://Aww.hulu.com/about/media_fag et

http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art aid=105615
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une facon de remplacer les revenus que les radiodiffuseurs canadiens peuvent générer
au moyen de ventes considérables de publicité.

35 Radio

90. En 2008, on comptait 1 191 services de radio par ondes hertziennes (terrestres), dont
681 étaient des stations de radio AM/FM commerciales. Cette année-Ia, les revenus
publicitaires de radio commerciale des radiodiffuseurs privés ont enregistré une hausse
de 5 % pour passer a 1,6 milliard de dollars par rapport au montant de 1,5 milliard de
dollarsde | 6exerci®e pr®c®dent

91. Les revenus publicitaires de la radio commerciale ont connu une croissance vigoureuse
au cours des cing derniéres années. Les revenus publicitaires de 1,2 milliard de dollars
de 2004 ontTOAC deffPot PudquibHen 2008. Au cours de cet
marges de bénéfices avant intéréts et impots de la radio se sont situées dans la
fourchette des 18 % a 21 %.

92. Ld6®volution technologique des diverses plateform
canaux de télévision spécialisée ainsi que des services Internet ont intensifié la
concurrence poaoute etles sevenus publisitairgsd A cours de la période
de 2004 © 2008, |l es heures do®c duparannbeebdomadai r e
passant de 21 heures a 20 heures par semaine.*® En ce gui a trait a la consommation
quotidienne de médias, on a relevé que les adultes passaient un tiers du temps
consacré aux médias a écouter la radio, un peu plus du tiers a regarder la télévision et
un cinquiéme sur Internet®’.

93. Laradio a cependant tenu bon en ce qui concerne sa part des revenus publicitaires par
rapport aux autres meédias. La part du marché global des revenus publicitaires de la
radio par ondes hertzi &de98ag®e’st Cmhanséese T alod
mal gr® | a hausse des revenus publicitaires dolnt
rapide que celui d'autres médias, tel que la télévision et la presse ; une grande partie
des revenus accaparés par Internet n'a cependant pas de lien avec la radiodiffusion®.

94. Des indications laissent croire que le ralentissement économique aux Etats-Unis et au
Canada aura probablement un effet sur la croissance a court terme des revenus
publicitaires de la radio. Le Radio Marketing Bureau du Canada, qui surveille 15 grands
marchés urbains de la radio au Canada, a signalé que, de septembre 2008 a mars
2009,lesrevenus publicitaires de c endlionm@eddds®s sO®l evai
une baisse de 3 % par rapport aux 539 millions de dollars accumulés au cours de la
m° me p®riode de | &.c0n a astomié que lesrevé@us@ubkcitaires de
la radio diminueraient & un taux annuel composé de 2,1 % au cours de la période de
2009 ° 2013, c hmiliaadrdeé doljars anggricdiris en12013*".

95. Bien que | 6effet de | 6®conomie risque, ~ court t
pour la publicité a la radio, PricewaterhouseCoopers pr®voit que
stations et la présence de collectifs de stations de radio contribueront & une reprise a
long terme. Une des sources majeures de revenu sera la vente collective de temps
ddédant enne par ntdde Satians couvrpné plusieurs marchés, qui permettra

* CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
% CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
%" Exposé du Radio Marketing Bureau au CRTC, 20 janvier 2009.
2: CRTC, Perspectives sur la radiodiffusion canadienne par les nouveaux médias, mai 2008.
Ibid.
“* Radio Marketing Bureau Inc., Trans-Canada Radio Advertising by Market (TRAM) Report Year-To Date, mars
2009.
! pricewaterhouseCoopers, Global and Media Outlook: 2009-2013.
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média qui soit compatible avec Internet et qui le compléte. Elle attire des auditoires au
moyen de balados, rejoint des auditoires sur son site Web et sollicite leurs opinions et
leurs commentaires. De plus, la plupart des radiodiffuseurs de radio font maintenant de
la diffusion simultanée en ligne et certains livrent de la musique aux appareils sans fil.
Plus de 600 stations de radio a travers le Canada diffusent en direct sur Internet, selon
Canadian Web Radio (http://www.canadianwebradio.com/). Pour les annonceurs, les
stations de radio assurent une présence sur Internet des messages publicitaires et

offrent des liens vers les entreprises locales.

La radio par ondes hertziennes a conservé sa pertinence en raison de sa facilité

doéoacc s,
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mener
gratuite. Bien que les segments démographiques les plus jeunes écoutent moins la

audi

radio (se reporter au Tableau 2), le Radio Marketing Bure a u
l orsqudil s

revi

teurs

ennent

peuvent

déautres

est

abordent |

acti

déavi

Vi

t ®s

s qubd

e tournant

Tableau 2. Heures d'écoute hebdomadaire moyenne par personne, par groupe d'age®

2004 2005 2006 2007 2008
Heures do®cout e
groupe dbéOge

Toutes les personnes de 12 ans et 19,5 19,1 18,6 18,3 18,3
Croissance annuelle 0,0% -2,1% -2,6% -1,6% 0,0%
Adolescents, 12 4 17 ans 8,5 8,6 7,6 7,2 7,2
Croissance annuelle 0,0% 12% -11,6% -5,3% 0,0%

Adultes
18 a 24 ans 15,7 15,2 14,1 13,3 13,1
Croissance annuelle -3,7% -3,2% -7,2% -5,7% -1,5%
25a 34 ans 19,3 18,1 18,3 17,4 17,3
Croissance annuelle 0,0% -6,2% 1,1% -4,9% -0,6%
35a49 ans 21,5 21,0 20,6 20,2 19,9
Croissane annuelle 0,9% -2,3% -1,9% -1,9% -1,5%
50 a 54 ans 21,6 21,5 21,0 21,2 21,5
Croissance annuelle -0,9% -0,5% -2,3% 1,0% 1,4%
55 a 64 ans 22,1 21,9 21,1 21,1 21,1
Croissance annuelle 0,9% -0,9% -3,7% 0,0% 0,0%
65 ans et + 22,3 21,6 21,3 21,5 21,6
Croissance annuelle 0,0% -3,1% -1,4% 0,9% 0,5%

Source : CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009

“2 pricewaterhouseCoopers, Global and Media Outlook: 2009-2013.

. CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
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99. La possibilit® dbébune diminution des cotes dé®cou
entrainée par la proliférationdenouveaux choi x en mati re de m®di a:
importante pour la radio par ondes hertziennes que pour la télévision par ondes
hertziennes. A la différence de la navigation sur le Web et du visionnement d'une
émission de télévision, qui exigent une attention soutenue de la part de l'utilisateur, on
peut écouter la radio tout en menant d'autres activités : conduire, travailler, magasiner,
etc. On prévoit que, au cours des cing prochaines années, la radio se maintiendra en
tant que média disponible queles audi t eurs peuvent ®couter nbdi mpoc
ndéi mporte o0%.

3.5.1 Perspectives de laradio

100. Lé6environnement de | a radiodiffusion en phonie ®
di sposent aujourdbébhui de plusieurs optlions pour
de plateformes allant des bandes AM/FM conventionnelles au cable, au satellite et a
Internet. Il est probable que, a moyen terme, la « radio » évoluera pour couvrir un

®ventail encore plus grand de choix dé®coute, |
distribut i o n . Certains radiodiffuseurs de radio d®fin
comme | 6ajout de vid®o ou dbéimages ~ | a trame so
vidéo mobile.

101. Ces plateformes et technologies posent aux radiodiffuseurs établis les défis qui
suivent : investir dans de nouveaux modes de livraison, réagir a la concurrence accrue
pour | es auditoires et g®n®rer de nouveaux reven
sur Internet, la diffusion de radio en continu, les balados, le partage de fichiers poste-a-
poste, le téléchargement et la radio sur téléphone cellulaire sont des technologies
audio non réglementées.

102. Bien que la radio conventionnelle se porte bien, les nouveaux services et le nouveau
contenu audio offerts sur Internet attirentlesaudi t eur s . Les obstacles ° |
services tombant, la question devient : quel est le contenu que livrera la radio du futur
etcommentpeut-on mi eux adapter ce cont?2nu aux go¥%ts de

103. Les avancées dans la personnalisation (contenu audio sur mesure) et la portabilité
(balados, lecteurs MP3) invitent les auditeurs a fagonner davantage les services audio.
Voici quelques exemples des progrés en question.

104. MySpace, un site Web de réseautage personnel lancé en 2004 pour constituer des
réseauxint er acti fs doéamis proposant des groupes, de |
aux artistes (et aux utilisateurs) de télécharger en amont leurs chansons et de vendre
quotidiennement leur musique a des millions de membres ; il permet aussi aux
utilisateursdecr ®er des | i stes dé®coute personnali s®es.

105. Application de lecteur multimédia de marque déposée, iTunes a été lancé par Apple en
2001 et sert a organiser et a lire des fichiers de musique (et de vidéo) numérique et est

maintenant comprise avec le iPod etleiPhone de Appl e. Les clients dboé.
gratuitement t® ®charger et organiser i Tunes ~ p
déapplications vid®o) sur I nternet. On offre aus
gratuites sur Internet. Les autres fabricants dbdappareil s et fournisseurs
imitent.

106. Il existe, parmi les nombreux services radio disponibles sur Internet, des sites Web
audio offrant une grande variété de genres qui ont évolué pour livrer du contenu plus
spécialisé ou « de créneau ». Ces applications audio élaborent un profil des

pr ®f ®r ences musicales de | dauditeur en enregistr
écoutés et en consignant leurs caractéristiques dans une base de données qui

proposera une |liste doQ@atéristiquesansiquedeacti on de ces
habitudes collectives do®coute de ses wutilisateu
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107.

3.5.2
108.

109.

110.

111.

112.

3.6

113.

musique du Royaume-Uni sur Internet créé en 2002, en est un exemple et regroupe
plus de 140 stations AM et FM.

Pandora est un autre servicede r echerche de musique p@lrsonnal i s
sbagit dbébun service de recommandation qui joue d
des go¥%ts de | 6utilisateur et pr®cisant ses choi

Pandora a lancé en 2008 une version mobile du iPhone et du iPod Touch de Apple et
bl ogue son acc s aux Canadiens pour des raisons

Radio sur le Web : le défi commercial

Par le passé, les consommateurs se sont habitués a ce que la musique a la radio soit

« gratuite » ; la diffusion conventionnelle a la radio est financée par la publicité. La

radio sur le Web, qui est novatrice, originale et attrayante, fait des expériences avec les

modeles de fonctionnement. La question posée est la suivante : continuera-t-on do6éof frir
« gratuitement » la radio sur le Web ou sa valeur percue par les consommateurs et sa
différenciation de la radio conventionnelle sont-elles suffisantes pour que les

consommateurs acceptent de payer ?

La radio sur le Web évolue présentementver s un mod | e déabonnement, m
fournisseurs offrent encore le service « gratuitement ». Depuis le lancement du iPhone,

Apple a cessé de distribuer iTunes avec les téléphones des autres fabricants afin de

faire mousser les ventes de son appareil. Last.fm, acheté par CBS Interactive en 2007

(en guise de rampe de lancement possible de croissance dans un média autre que la

musique), a ddédabord offert gratuitement son serv
mars 2009 © facturer denentdansdaiplsipatdespayseulis dbddabonne
est disponible. Le mod | e dodédentreprise qubdadopte

beaucoup du tournant que prendra le marché des droits de diffusion.

La vente de musique par abonnement est un défi pour ces fournisseurs de services

audi o, entre autres, et incite | 6auditoire ° con
systéme de radiodiffusion conventionnel, qui a habitué ses auditeurs a un service

« gratuit ».

De nouvelles formes de marketing sont apparues pour « répandre la bonne nouvelle »,
les fournisseurs de services audio invitant leurs clients & utiliser les réseaux sociaux
pour faire connaitre les produits ou services a leurs amis et a leurs connaissances ou a

jouer |l e rtle de |l anceur deontdesmaleaug sewicep.our i nfl u
Avec | 6arriv®e dbélnternet, |l es obstacles ° | a di
aplanis et |l es artistes disposent maintenant doa
croissant habitu® ~ | 6 ®cpuouttiserleggitesle réseaatage Les arti s
social et les magazines Web pour faire leur propre promotion et présenter leurs

nouvelles Tuvres. Arcade Fire de Montr ®al , par e
remarquable en utilisant Internet, des blogues et YouTube pourcr®er de | 6exci tati on

autour de nouveaux albums, glisser des chansons sur les sites de réseautage social

(MySpace) et afficher des albums entiers sur Internet. Les artistes contournent la radio

en tant qubéout il pour se f antdeeaouwaux médiasdeis dans | Oi
que la radio sur Internet (last.fm, par exemple) et iTunes pour se constituer un public,

distribuer leur musique et connaitre la notoriété.

Regroupement des revenus dbacc s

Lébacc s au contenu et awax paer VvViocems ep anPsde aaweCamra
groupes majeurs de | 6industrie, | es entreprises
des abonnements aux services fixes de transmission données, de téléphonie et de
télévision. Dans tout le pays, tous les marchés résidentiels sont desservis par un
repr ®sentant débun groupe ou des deux, mais seule
fournisseur de services filaires dot® dbéinstalla
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114. Les revenus des services de télécommunications sans fil sont contr6lés dans une
grande mesure par trois entités qui possedent aussi une trés grande partie de

| 6ensemble de | 6infrastructure des communicati on
arrivants entreront dans | e march® de | 6acc s sa
mise aux enchéresduspectre pour | es services sans fil ®vol

juillet 2008. Une poignée dd e x p | o i t a nx nsobildse/irtuel®so aussi actifs,
bien que leur capacité de concurrencer les trois grands soit limitée par des accords de

reventequirestr ei gnent | eurs possibilit®s doéoffrir des
115. Les <clients abonn®s aux quatre services int®gr ®s
de | 6arrangement contractuel. Les nouveaux venus

pain sur la planche pour réussir a accaparer une importante part de marché.

116. En 2008, les ESLT contrblaient 82,1 % des revenus des services fixes et des revenus
ddbacc” s, alors que | es EDR%) &mmel@fournitureen contr | a
des servicesdes FSl utilisedbor di naire | 6infrastructure d®tenue
nbest pas surprenant que |l es revendeurs, |l es fir
public et autres entreprises de%teRte®ous mmuni cati o

r®si dentiel setdbacc s | ntern

3.6.1 Latélévision en tant que moteur du réseau

117. Les EDR par cable ont une importante opportunité de capturer une part accrue des
revenus et des clients de la téléphonie filaire. Les fournisseurs de télécommunications
non titulaires ont connu un TCAC de 37,3 % du nombre de lignes entre 2005 et 2008*.
Bien que les entreprises de télécommunication titulaires réagissent a la diminution de
leur part de lignes résidentielles (TCAC de -5.4 % au cours de la méme période) par
des forfaits plus attrayants, les EDR par cable continuent de faire des gains a chaque

nouveau trimestre. Sous r®serve dbébune migration
abandonnant | eur forfait dOEDR par c©bl e pour wun
mouvements du marché onttendance af avori ser | e c¢c©ble. Bien qudil

que la situation se modifie a moins que les firmes de télécommunication ne déploient &

grande échelle et & prix fort les réseaux de prochaine génération nécessaires pour offrir

un service de télévision irrésistible, il faut souligner que la plupart des grandes ESLT

ont annonc® quobelles investiraient, si ce n
bande afin de mieux pouvoir se disputer les clients des services triples ou quadruples.

o
D
%)
—_

118. Presque tous les abonnements a la télévision payante au Canada sont pris auprés
débune ou deux entreprises de DTH contrt!| ®es par
Cabl esystems | nc .EDRparcabk.laTVIPsonthi aussieune
cCroissance, bi en qgud e ffelteequenpardes firmdsdep r ®s ent ement o
t ® ®communi cation dot ®es dbéinstallations dans | e
pas per-ue comme une platefor me dtiuaies.r ®e en conc

119. Le tableau 3 montre la croissance projetée du nombre de foyers abonnés a la
télédiffusion mobile pour la période de 2009 & 2013. Au cours de la méme période,
PricewaterhouseCoopers pr®voit que |l a to® ®diffus
de 2010. Bien que |l es pr®visionslenrévenndi quent pas
devraient passer de moins de 0,5 millions de dollars américains en 2009 a 42 millions
de dollars américains en 2013,

* CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
“* CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
“6 PricewaterhouseCoopers, Global Entertainment and Media Outlook : 2009-2013.
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Tableau 3. Foyers abonnés a la télévision (en millions), de 2004 a 2013

2004 2005 2006 2007 2008p 2009 2010 2011 2012 2013

Cable analogique seulement 5,3 5,2 5.1 4,8 4,5 4,4 4,2 3,8 3,2 2,2
Cable numérique 2,1 28 30 33 38 4,1 4.4 48 54 6.4
Total, cable 7,4 8,0 8,1 8,1 8,3 8,5 8,6 8,6 8,6 8,6
Satellite 2,3 2,6 2,7 2,7 2,6 2,5 2,4 2,3 2,2 2,1
IPTV - 0,1 0.1 0,2 0,2 0,2 0,3 0,5 0,8 1,2
Total, abonnements ala télévision 97 10,7 10,9 11,0 11,1 11,2 11,3 11,4 11,6 11,9

Source : PricewaterhouseCoopers, Global Entertainment and Media Outlook: 2009-2013

120. Le fait que, dans |l e secteur de r®sidence, | bdess
t ® ®communications et de | a vid®o ainsi gue | a m
principal ement aux mains de deux grands fourniss
cablodistributeur et une entreprise de télécommunication, et ce, dans la plupart des
r ®gi ons, peut avoir des r®percussions sur | 6®vol
services. Bien que le spectre de la concurrence incite les titulaires™ s 6éaut odi sci pl i ner

situation des concurrents non fondés sur des installations est telle que, pour la majorité

des consommateurs, ces choix ne sont pas invitants. Sans la capacité de diminuer

significativement les prix sous ceux offerts par les entités titulaires fondées sur des
installations ou de proposer dbéautres diff ®rence
autres fournisseurs fassent des gains importants a court terme.

121. Bien que le Conseil ait recherché un régime de concurrence fondé sur les installations
permettant "ddaf fpi " ce ou ddéouvrir ° |l a revente | e
par les firmes de télécommunication et les entreprises de cablodistribution nécessaires
pour fournir des services concurrentiels, il semble improbable, a court et a moyen
termes, que les forfaits les plus complets (Internet/téléphone/télévision : les trois
services int®gr®s) soient offerts tifplares qui congue
dot ®s dodéinstallations.

3.6.2 Forfaits

122. Les consommateurs canadiens réagissent favorablementauxf or f ai t s et | 6i ncapac
concurrents doéoffrir trois ou quatre services in
dominante détenue par les fournisseurs titulaires dotés sur des installations. A la fin de
| 6ann®e 20 0 8 desecomptes réasident2l§ comprenaient des forfaits
regroupant au moins deux services : service local, Internet, vidéo ou services mobiles.

Ce chiffre est ~ peu *plestefaits mnstifenhene ritable n 2 00 7
arme que | es entreprises cithplongtermadescpheatsir sdassur e
(les clients qui sdébabonnent " des forfaits sont
fournisseur que |l es clients ndédutilisant qudun se
par le Conseil sur les modalités et conditions de ces forfaits ainsi que sur les

restrictions sur | a commercialisation et | 6®tabl

maintenant en grande partie abandonnée dans presque tout le pays48.

123. Alors que les forfaits commencent tout juste a constituer un élément important des
stratégies de rétention des fournisseurs de services, leur adoption par le marché
adressable a moyen terme est encore incertaine; on di spose doéindications
lesquelles les contrats qui leur sont associés ont un bon effet stabilisateur, ce qui
permet aux fournisseurs de services de conserver une certaine marge pour leurs
produits dbdacc s.

4T CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009. Dans le présent cas, les éléments du forfait sont le

service de téléphone, le service Internet, le service sans fil et la télévision. Les fournisseurs de services peuvent

inclure ddédautres ® ®ments dans |l es forfaits, tel qgue |l es appels
pas intégrées a ces chiffres.

“8 Au moment de la rédaction du présent document, on avait recu des demandes pour 80 % de tous les services

déacc s au r®seau (SAR). Léoabstention a ®t ® %adgsBAR qu®e dans des
résidentiels et refusée dans des circonscriptions représentant 3 % de tous les SAR résidentiels.
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124. Par exempl e, depuis |l a mise en Tuvre de | a trans

sans fil (que certains observateurs croyaient étre une condition préalable a une plus
grande mobilité des consommateurs) au 1* trimestre de 2007 (), on a constaté peu

déeffets dans | e march® et certainement pas parm
un plan de service sans fil a facturation mensuelle (avec contrat). Le graphique ci-apres
illustre | 6absence jusquédé”™ pr®sent de tout mouve
fournisseurs. (Il faut souligner que Rogers Communications Inc. a cessé de fournir des
chiffres confondus des déménagements en 2006 alors que TELUS Communications
Inccnéa fourni gubun seul chiffre confondu pour | 06
Figure 6. Mouvement mensuel aprés la TNSSF : BCE/Rogers/TELUS
4 )
4,5
4 /k
S _x *\,\/,X——x\ A X
E * D
g 3 A /*wy‘zg;gf
; 25 / \.\ /
E 1
<
0,5
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2005 2005 2005 2005 2006 2006 2006 2006 2007 2007 2007 2007 2008 2008 2008 2008 2009
—&— Bell Prépayé —— Bell Postpayé —&— Bell Confondu —¥— Rogers Prépayé
\_ —@— Rogers Postpayé —#— Telus Confondu J
Source : Rapports des sociétés ouvertes ; T4 2008/T1 2009 : données modifiées de TELUSen r ai son de | 6abandon
du réseau analogique
125. I'I faut souligner que | e mouvement vers un seul
conjointement avec la pénétration accrue de la bande large. Alors que le marché initial
des services Internet par acces commuté se caractérisait par une concurrence intense
entre des fournisseurs dbéune grande diversit®, a
isolés, les lourds investissements dans les installations requis pour offrir le service a
bandelarge o u, r®ci proquement , | 6®t abl i ssement doéun
fournisseur fondé sur des installations, ont eu pour résultat une concurrence nettement
moi ns mar qu®e, t el quodillustr® ici, pour | a band
automatique, présents maintenant dans environ 9 % des foyers utilisant Internet alors
qubil s c¢comptY%en 2003, a gedierrdocBnienté en parallele avec
| accroi ssement de | a demande pour | es m®dias en
detransférerdes documents volumineux. Léacc s commut ®
27 % par année depuis 2003, sans donner de signes de ralentissement. Comme
| 6acc s " bande | ar g% desfoyers duipaypet que loh rmipeo ur 9 4
de foyers ne connepa leternet apmaysn tesndeaob peut présumer que
l a chute de | dacc s automatique se poursuivra et
fourni sseurs, surtout petits, qui néoffrent que
126. Bi en quoi l faudrait r ®al il semble quenes str@tégieslde pl us appr
forfaits permettent aux fournisseurs de services de maintenir leurs prix. Le graphique
qui suit illustre que, | 6exception du prix doél
des services de téléphone et des EDR sont sur une trajectoire ascendante en
comparaison avec | 6indice g®n®r al des prix | a
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Figure 7. Indices des prix : Indice des prix du service téléphonique (IPST), des EDR (cable,
satellite, y compris la télévision payante), des services d'acces Internet et Indice des prix a la
consommation (IPC)
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127. Une concurrence fondée sur les installations, et donc une concurrence authentique,
pourrait cependant se trouver “mobile.thesri zon dans |
fournisseurs établis dans une région auront recours au sans fil pour entrer en
concurrence hors de leur zone de desserte traditionnelle de titulaire. On estime
généralement que les nouveaux venus ont les ressources nécessaires pour offrir une
solution de substitution invitante aux trois entreprises de télécommunications mobiles

enplacedotées ddéinstall ati ons. La pr®sence de nouveau
concurrentielle en faveur ddéune baisse des prix
consommateurs. On parviendrait ainsi atteindre

concurrence en réservant le spectre aux nouveaux venus”’. La concurrence sera
cependant atténuée par la popularité constante des forfaits et les dispositions des
contrats.

128. Le vrai défi des ESLT et des cablodistributeurs pour conserver leur mainmise sur les
revenus est moins susceptible de provenir des concurrents domestiques que des

fournisseurs de contenu « par contournement »Pet le ris gue quodils font ¢
titulairesest de | es d®l oger en tant quéinter m®di aires
contenu. Plusieurs analystes et observateurs ont souligné la possibilité pour les

fournisseurs de contenu qui siolesentrepusesdde des f ourn
cablodistributionensontl 6 e x emp | e | ei dp pewde def préagupravents de

contenu et de voix si les consommateurs se servent des voies de communication pour
fagonner des ensembles faisant appel a du contenu de source directe (obtenu par
contournement).

129. Les observateurs affirment que le fait que les ESLT et les cablodistributeurs générent
|l 6essentiel des revenus des services ~ | arge ban

“ http://www.ic.gc.caleic/site/ic1.nsf/fra/04175.html. Quinze entreprises ont présenté des soumissions s'élevant &
prés de 4,3 milliards de dollars pour obtenir des licences leur permettant d'offrir de nouveaux services sans fil.

% La télévision par contournement est la programmation de télévision, les films et vidéo clips livrés au
consommateur par | 61,oourecircuitrt les(cablodistributews ebfaumidseurs de satellite
traditionnels.
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consommation plus élevés que ce qui se produirait autrement, ce que révélent
d 6 a irslles emparaisons des prix des services a large bande dans les pays de
| 60OCDE. La plus ®clairante de ces diverses compa
mensuel du service a large bande par Mbps annoncé, exprimé en dollars américains,
etrajustétalapar i t® du pouvoir dbdacBhat (se reporter I
Figure 8. Prix moyen du service a large bande par Mbps annoncé, octobre 2008, en $ US et PPA
Corée |u 0,85
France 3,30
Royaume-Uni| 4,08
Japon 4,79
Portugal | 4,94
Italie| 5,28
Allemagne 5,64
République tcheque 6,53
Luxembourg| 6,81
Danemar 7,11
Autriche 7,35
Norvege| 7,97
Pays-Bas| 8,83
_ Finlande 9,63
Etats-Unis| 10,02
Nouvelle-Zélande] 10,06
Belgique 10,23
Islande | 10,37
Irlande | 11,19
Hongrie | 12,08
Espagne| 14,19
Grece | 14,47
Suisse 14,80
Australie | 15,74
Slovaquig| 15,88
Suede | 17,79
Turquie 20,70
Canada J_ 26,11
Pologne 32,59
Mexique| 64,90
Source : OCDE
3.6.3 Menace de désintermédiation
130. La désintermédiation constitue une grande menace pour les grandes entreprises de
communications tirant | eurs revenus ~ la fois de
du regroupement des programmations de contenu et de voix offertes par ces réseaux.
Desfourni sseurs doé®cosyst mes de substitution, tels
succes dans le marché en vendant des appareils, du contenu et des services pouvant
se substituer a certains services a valeur élevée offerts par les entreprises de
communication titulaire, notamment les services voix, audio et audiovisuels. A long
terme, il se pourrait que les consommateurs finissent par compter de moins en moins
sur les services de regroupement offerts par les entreprises de céblodistribution, par
exemple, etdécidentde sdabonner © de moins en moins de ser
faveur doéun simplebast bal mesanonetla plus fr®quem
faut cependant signaler que les distributeurs de radiodiffusion ont pressenti la menace
etcomptenttreravant age dél nternet en tant que canal de
distribution de contenu de programmation ; par exemple, en novembre 2009, Rogers a
lancé un portail de télévision a large bande sur lequel les abonnés auront acces a du
contenu de radiodiffusionen | i gne, peu importe | eur fournisset

131.

Les fournisseurs de télévision, en particulier, ont cerné la possibilité que les
t ® ®spectateurs modifient de fa-on i mportante
consomment davantage de contenu non réglementé diffusé par des réseaux mobiles

ouverts et sur Internet et ne dépendant pas des distributeurs. Au moins a moyen terme,
cependant, ces fournisseurs de services

ne seron
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132.

services dbéabonneméwnturof sertus spai tlué¢ ai res dot ®s

qubéon | 6a vu pr® c®demment, | e pr®sent march® des
fournisseurs titulaires pour la fourniture de contenu professionnel de qualité supérieure
qui continuera de connaitreune f ort e demande dans | davenir pro®vi

gue les Canadiens continueront de se reposer sur le cable et la DTH (et, de plus en

plus, la TVIP) pour obtenir un contenu de qualité supérieure. La demande croissante

pour le contenuen HD consolider a | a position des fournisseurs d
puisque la livraison de contenu en HD présente de nombreux défis pour la télévision

« par contournement ».

Letableauci-apr s montre que | es plus grandes entrepr.i
offrant quatre services intégrés, a savoir Rogers Communications Inc. et BCE Inc., sont

devenues tr s d®pendantes des revenus dobéacc s. D
ces revenus sont en grande partie associés au sans-fil, mais les revenus de FSI et de

voixrest ent n®anmoins importants. Comme | édacc s 7 |

et de sans fil se banalise de plus en plus, ces services intégrés pourraient enregistrer
une baisse importante de revenus si les consommateurs cherchent les plus bas prix.
Cettesi tuation toucherait | e plus |l es entreprises
sans pour autant disposer dbébun potentiel “ wvaleu

Tableau 4. Centres de revenus des grandes entreprises de communications offrant quatre
services intégrés, 2008

BCE™ TELUS™ QMI%® Rogers

Téléphone 6348 % 2637% 286 $ 514 $

g Sans fil 4553 % 4660 % 32% 6335%
2 | Internet 43198 2072% 500 $ 695 $
§ Radiodiffusion s.0. s.0. 437% 1495 $
& | Distribution 1450 $ | Non disponible 810 $ 1669 $
Total, incluant autres que ce qui précéde 17698 $ 9653 % 3730% 11335$
Téléphone 7 436 4 246 852 1055

§ g Sans fil 6 497 6129 63 7942
S = | Internet 2054 1220 1070 1582
'2 = Radiodiffusion S.0. S.0. S.0. S.0.
Distribution 1852 | Non disponible 1716 2 320

Source : Rapports annuels

3.7

133.

Situation des services mobiles et sans fil et perspectives

Lébav nement au milieu et © la fin des ann®es 199
personnelles sans fil abordables i et en particulier la premiére génération de Services

de Communications Personnelles numériques, une évolution par rapport aux réseaux

analogiques 7 a inauguré une nouvelle ére pour les communications. La premiéere

technologie de téléphonie a modulatonn u m®r i que a ®vol u® au fil d
devenir une offre multimédia a contenu vocal, texte et multimédia enrichi. Amorcée en

2007, la venue des téléphones intelligents & écran tactile®, qui fonctionnent sur des

(@}
c

n ¢

1 BCE présente séparément Bell Canada et Bell Aliant. Nous les avons combiné lorsque cela semblait indiqué.

TELUS noindique pas | es r ev esenicesde tistribution deoTEIHE EV. Ibdoatb onn®s de's
présumés négligeables,

*% Les divisions Technologies interactives et Communications de Quebecor Media Inc. sont présentées séparément.

Les revenus ont été de 89,6 millions de dollars en 2008. Internet et les portails sont présentés sous présentés dans

le segment des Journaux et ne sont pas inclus.

% Un téléphone intelligent est un appareil mobile offrant des capacités évoluées, souvent doté de fonctions

semblables a celles des ordinateurs : fonctions de courrie | , de t ® ®phonie et dbdacc s I nternet,
ddassistants num®riques personnel s
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réseaux sans fil a trés haute vitesse, offre la possibilité de bouleverser encore

davantage le modele de fonctionnement mis sur pied par les fournisseurs traditionnels

de t® ®phonie filaire, mai s aussi de livrer
On pr®voit que | acometmit®dndannésangraddé vitesse toujours

u

di sponi ble, de |l a technologie de | 6®cran tact

magasins offrant des applications sur le Web transformera significativement

| 6®cosyst me des ¢ o mmupportcde2008adelemay¥aes dneé s . Le
Associatessur | a | arge bande mobile au Canada i nd
appareils offerts sous la marque de grandes entreprises de télécommunication sont

dotés de capacités de navigation HTML. Il signale en outre que pour les utilisateurs de

données mobiles, la navigation sur Internet est la seconde application de données la

plus utilis®e. €& mesure que | 6®volution de ¢
intégreront un meilleur soutien logiciel pour les applications enrichies sur Internet et a

mesure que davantage de sites Web offriront des applications destinées

spécifiquement aux mobiles et une meilleure optimisation de leur site pour ces
appareils, lodutilisateur appr®ciedan mappxr ¢ial
mobile. La technologie de | 6®cran tactile, ¢
sbaffiche | 6®cran plut®t que dbéintervenir

r
i

e

u
[

des

nayv
ip
ndi

clavier, pourrait m°me f our nrienceaveckedtaines | i sat eur u
mu n i

applications que | 6ordinateur conventionnel
vitesse fixe. Une analyse plus détaillée du marché du téléphone intelligent est
présentée plus loin.

134. En 2008, 74,3 % des foyers canadiens étaient abonnés a des services sans fil*>. Bien
que la croissance des abonnements ait fléchi, celle des revenus de données demeure
vigoureuse. Le revenu moyen par utilisateur (RMPU) est passé de 49 $ par mois pour
les services sans fil en 2004 a 60 $ par mois en 2008. Les analystes font porter le
cr®dit ddune grande partie de | augmentation

sur

services comme | e courriel, | d&denvoi de messages

plus en plus, la livraison de contenu audio et audiovisuel.

*® CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
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Figure 9. RMPU des données en % du RMPU, (BCE, TELUS et Rogers confondues)
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Source : Estimés UBS, avril 2009

135. Lé6utilisation des donn®es et | a p®n®tration peuv

importante et soutenue. Les projections de PricewaterhouseCoopers indiquent que

| 6acc s I nternet smpassa@mpalres | r enobride dae&madi ens
255 millions de dollars américains en 2009 a 1,35 milliard de dollars américains en
2013.Celaestpossi bl e gr ©c e | 6®l argi ssement de | a
I nternet ° partir des appareils mobiles, qui
million en 2009 a 8 millions en 2013. Aspect important, la dépense mensuelle moyenne

pour | 6 ac anolile bhisserade h501 dollars américain a 14,07 dollars

américains au cours de la méme période. Cette baisse des prix, provenant de forfaits
déutilisation de donn®es plus g®n®r eux pour | es
décrite par Pricewaterh o us e Cooper s. Les forfaits doéutilisati
répandus aux Etats-Unis ; les utilisateurs de iPhone abonnés chez AT&T regoivent

automatiguement des données illimitées avec leur forfait voix (a un prix plus élevé que

pour la voix seulement.)

d

cl i e
pas

136. Des données isolées ne sont pas disponibles pour le marché canadien, mais une étude
des fournisseurs de services sans fil i

données proviennent surtout du SMS.

ndi que qu

Figure 10. Revenus postpayés de données
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Images
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1 11%
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Source : PricewaterhouseCoopers, 2008 Global Wireless Industry Survey
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137.

138.

139.

La concurrence dans le domaine du sans fil au Canada, ranimée par une mise aux
enchéres du spectre pour les services sans fil évolués qui a rapporté 4,25 milliards de

dollars, a |l e potentiel de diminuer l|les prix (po
illimitées comme aux E.-U., avec des banques de minutes beaucoup plus généreuses

gue ce qui se pratique pr ®sentsemeandejiondes ddacc® ®
mobiles.

Lors des encheres de Services de Sans fil Avancés, plusieurs nouveaux acteurs

importants et bien pourvus, ont acquis des parties du spectre destinées a fournir des

services de voix et donn®es, awlioa audiquvisuelles. | a | i vr ai
Certains observateur s csfibastemoreenpphasetlebi ndustri e du
regroupement et que, a long terme, certains des nouveaux arrivants disparaitront ou

serontachetés. Mal gr ® | darri v®e de nouwnveaddx mpmotrdaramndreasnt s
bandes de spectre, les plus grands titulaires fournisseurs de services intégrés complets
conservent | e contr®le dbébun | arge ®ventail de fr
déattribution | es plus i mportamuspedredaidne entrepr.i
toutes les plus importantes radiofréquences de communication (se reporter au tableau

5).

La possibilité existe, étayée par du oui-dire, que les plus grands fournisseurs titulaires

dot ®s dbéinstallations envi kiegdehautdébibdet i | i ser des
données, tel que | HBPA, pour étendre leurs activités hors de leurs zones de desserte

respectives. Par exemple, Rogers offre un « Rocket Stick » permettant a un ordinateur
déutiliser |l e r®seau cel | udpemieresinpiatives offfand acc s aux
aux consommateurs une connectivit® dobéordinateur/
rempl acer | 6acc s fixe.

Tableau 5. Principaux actifs dans le spectre des fréquences de télécommunication et de
radiodiffusion

. ” g 2|85 7

Bande Fréquence 2 2 |5 3 |_|>J E % E = 9 - g o 75| w
13| 5 E2<z|e|s2|&|=s|E| F |c| @ |&5]%
x| o F |2 o|lO0 |05 |wn|X|®n @) O O O | <

MFi AM 520 a 1710 kHz X X X X | X

VHF i FM 88 a 108 MHz X X X X | X

54 a 72 MHz,
VHFT TV 76 a 88 MHz X X X X X

174 4216 MHz

470 a 608 MHz
614 a 764 MHz X X X X X

UHFT TV | 770 2 794 MHz
800 & 806 MHz
824 3 849 MHz
GSM-850 | 569 3 894 MHz X x| X
Bande L | 1452231492 MHz | X X x | x| x
1710 & 1755 MHz
SSFE ppoamss Mz Ix x| x| x| x[x| x |x X
1850 & 1910 MHz
GSM1900 | j 93051000 MHz | X | X | X
2150 & 2162 MHz
MCSIMDS | 55003 800 MHz | X | X
Bande S | 2320 & 2345 MHz x | x X
AFSF 34502 BB0MHz | X | X | X
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3.7.1 Pénétration accrue du téléphone intelligent

140. Les téléphones intelligents constituent le segment de marché a la croissance la plus
rapide parmiles appareils mobiles, avec des ventes mondiales ayant atteint 139,3
millions de dollars en 2008, en hausse de 13,9 % par rapport & 2007°°. Selon Juniper
Research, les ventes mondiales de téléphones intelligents seront de plus du double
déici 2013, so6®I ev aiiions dendallarsd’|cé qimenstitue un TGAC 0
déenvi%on 16

141. Au Canada, on csoidsartce ptusrdodeste, larirene de recherche en
marketing IDC estimanta seulement4% | 6augment ati on des ventes
intelligents en 2009, le taux de croissance le plus faible depuis 2004. On attribue au
ralentissement économique, combiné a des tarifs élevés pour les données au Canada,
la principale responsabilité de la croissance plus lente des ventes de téléphones
intelligents. | | est int ®r elkOE prévoit auks une diningition dg 6 % des
ventes de combinés conventionnels® au Canada.

142. L6augmentation des ventes de t® ®phones intel
combinés conventionnels a aussi contribué a accroitre la pénétration générale des
téléphones intelligents dans le marché canadien.

143. La demande des consommateurs pour les téléphones intelligents est principalement
moti v®e par | dint®r°t accru pour | es applicat

des

de

i g

i on

déappareils mobiles tr s personnali s®s, l es appl

important de différenciation entre les appareils.

144. La prolifération des applications multimédias est & son tour alimentée par le fait que les

fournisseurs installent sur | eurs appareils des
ouverts pour favoriser | e d®veCeapopteboecaun dobéappl i c

niveau de satisfaction élevé chez les utilisateurs de téléphones intelligents, J.D. Power
signalant que les utilisateurs de téléphones intelligents sont généralement plus
satisfaits de leur appareil que les utilisateurs de téléphones cellulaires conventionnels.

145. Du c ' ta®p pdreo Iids i o n n e melmfdnetics Researci®guhliék en ndats
2009 a aussi souligné que la pénétration du marché par les téléphones intelligents en
Amérique du Nord était aussi favorisée par le déploiement accéléré des HSPA.

146. Les entreprises de télécommunication sans fil se livrent & une ardente promotion des

t ® ®phones intelligents, quodils consid rent °

RMPU. é <cet effet, | denqu°te dateus deDéléphBresver a r
intelligents dépensent en moyenne 97 $ par mois pour les services sans fil, presque le

double de la dépense moyenne de 51 $ par mois des utilisateurs de téléphones

cellulaires conventionnels™®.

147. En outre, selon AT&T, les utilisateurs de téléphones intelligents dépensent deux fois
plus par mois pour | es services que | 6abonn®
de la firme de recherche M:Metrics a signalé que les propriétaires de téléphone

tre
®v ®

mo y

intelligent étaient quatre fois plus susceptiblesque | 6abonn® sans fil moyen

Web mobile, presque dix fois plus susceptibles de faire des recherches mobiles et plus

de quatre fois plus susceptibles dodtLeliser |
résultat est que la navigation sur le Web mobile contribue a générer des revenus

publicitaires et a renforcer les modéles de fonctionnement des applications mobiles.

* www.webpronews.com, Global Smartphones Sales up in 2008, 11 mars 2009

* www.comparecellular.com, Smartphone Sales to Reach 300 Million by 2013, 9 mars 2009

%8 www.thestar.com, Rogers ups cost of BlackBerrys, 19 mars 2009

% www.digitalhome.ca, Smartphones: Not just for business anymore, 19 novembre 2008.

% www.businessinsider.com, Smartphone Sales to Triple, Good News for Apple, RIM, Carriers, 20 mars 2008
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3.7.2

148.

149.

150.

151.

152.

Substitution du sans fil

Selon le Rapport de surveillance des communications 2009 du CRTC, environ 8,0 %

desfoyerscanadi ens ont indiqu® di sposer en 2008 déun t ¢
déune ligne t® ®phonique fil ai r%enre@sreent pl us de
2001.

Si on sbébappuie sur | es projections de d®branchem
Etats-Unis pour évaluer la situation du marché canadien, il se pourrait que le nombre

de foyers sans fil augmente de fa-on i mportante

Research juge que le taux de débranchement de 4,8 % atteint dans le marché
canadien en décembre 2005 avait été atteint aux Etats-Unis au cours de la premiére
moitié de 2004 et que cela dénote un retard de 1,5 a 2 ans du marché canadien sur le
marché des E.-U. En outre, les estimations les plus conservatrices de Morgan Stanley

pour le marché des E.-U. placententre 18 et22% d 6 i cC i la fin de 2009 et e
32% doi ci la fin de 2012 |l e nombr eflade foyers ne <c
EtatssUni s. Ces r®sultats correspondent © ceux dodunce

Etats-Unis en septembre 2008 par Neilsen Media, qui signalait que, en 2007, 16,4 %
des foyers ne disposaient que du sans fil et que ce chiffre était passé a 17,1 % au mois
de juin 2008°.

Plusieurs facteurs particuliers au marché canadien du sans-fil peuvent ralentir la

tendance vers la substitution du sans-fil. Le plus important de ces facteurs est que les

tarifs du sans-fil au Canada sont relativement élevés par rapport aux tarifs pratiqués
auxE-U.ldbabsence sur |l e march® de forfaits illimit®
abordable entraine des codts prohibitifs dans bien des cas concernant le

débranchement du réseau filaire.

Léarriv®e de nouveaux concurrents dans | e march®
enchéres du spectre AFSF en 2008 constitue un facteur clé pouvant servir de

catalyseur a la tendance au débranchement. Si une concurrence plus serrée entrainait

une baisse moyenne du prix des services Vvoix et
souples, les consommateurs canadiens pourraient y voir un incitatif supplémentaire a

remplacer la téléphonie filaire par les services sans fil.

De plus, a mesure que la technologie de localisation deviendra disponible dans le

cadre du service 911 sans fil amélioré, les inquiétudes éventuelles pour la sécurité

relatives a la perte de la localisation automatique offerte par le service 911 filaire

devraient sb6bapaiser et Il a transit-filemseraers un foy
facilitée.

® The Neilsen Company, Call My Cell: Wireless Substitution in the United States, septembre 2008
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Figugg 11. Projections de nombre de foyers ne disposant que du sans fil au Canada et aux Etats-
Unis
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153. Selon la recherche de Morgan Stanley, les segments démographiques suivants font
preuve ddune propension accrue au:d®branchement

T Les personnes disposantleduélamoyeneevenu bien pl us

fLa tranche dé©ge des 18 ~ 29 ans

1 Les étudiants fréquentant un collége ou une université loin du foyer

1 Les locataires, par rapport aux propriétaires

1 Les personnes sans enfant vivant avec un colocataire sans lien de parenté

1 Les personnes vivant dans des centres urbains

154. Sel on | 6®t ude de Neilsen, | e ralentissement ®con
motivation importante pour le débranchement, les consommateurs cherchant &
di minuer | eurs d®penses. Bien que lesoto %t moyen
de40$ par mois, | 6®conomie r®elle est | ®y rement |
lui substituant le sans-fil utilisent plus de minutes et dépensent davantage par mois
pour les services sans fil, ce quiporte a33$ par moi s | 6é®paounfoyai e r ®al i s
ndutilisandl. gue | e sans

155. On remarque par mi |l es autres r®sultats int®ressa
les personnes substituant le sans fil adoptent plus volontiers la connectivité Internet
sans fil, ce quiaméne Neilsenasupput er que | dacc m@mocHang ernet ser ai
frontiére » de la substitution du sans fil.

2 Les projectionsauxE.-U. sont extraites de ilCitRdtederd: Wieeles Substitutdrels vi c e s
Accelerating, publiée le 27 septembre 2007par Morgan Stanley Research. Les données canadiennes 2003 to 2008

sont ti rn@uétsde Statistiqu Eanada sur le service téléphonique résidentielet | es proj ecti ons soéinsp
la projection du Convergence Consul ti %desfeyes capadiens| 6ef fet que, do
nébutiliseront que |l e sans fil.
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156. Fait int®ressant, Neil sen conclunmbhouveawun ®t ude en a
segment démographique qui choisit un cadre différent pour les communications et le
divertissement au foyer » et que « les entreprises de téléphonie filaire conventionnelle
peuvent tenter de contrer cette tendance par le colt, mais elles sont a contre-courant».
On indique plus loin que le sempiternel combat pour la ligne téléphonique, la salle de
s® our et |l a connexion de | &édordinateur est ter mi
avec la client |l e seront sous | e signe dbébune con
concurr ent i edmpréhensiondldsuholistique du consommateur de
communications »%.

3.7.3 Services locaux

157. La pénétration des téléphones cellulaires intégrant le systéme de localisation GPS
enregistrant une croissance considérable, le dossier commercial des services locaux
s6®t of fe. Les f abr i @msimguedes fdubnsgeypsade selivitesetdeans f i |
contenu cherchent donc a miser sur cette tendance clé en formant des partenariats afin
de présenter des SL, parmi lesquels les plus populaires sont les services de navigation,
les services de réseautage socialgogr aphi que, | es services dodéurger
localisée, le commerce mobile et les services aux entreprises.

158. Avec le GPS assisté, qui allie la technologie du GPS aux capacités des réseaux
cellulaires pour am®li or er pineadorga@dds8lglal i sati on qu
pénétration accrue des téléphones cellulaires intégrant le GPS a constitué le principal
moteur de croissance. Selon In-Stat, les prévisions concernant les ventes de
t ® ®phones cellulaires int®gr aulesfdraepaseePde f ont ®t a
180 millions dbéunit®s en 20067Uri'eétt7déd)eiSunpli Il ions dobu
estime que, d¥%detousleg t@ldphones ReBulaifes expédiés dans le
monde entier intégreront le GPS, comparativement & 11,1 % en 2006%. Les autres
moteurs importants des SL sont la popularité et la mobilité de plus en plus grandes du

r®seautage social, |l es investissements et | es pa
intervenants de | 6industri e ddsenicasdpdopngesar i t ® cr o
tout compris.

159. Sel on Gartner I nc., on pr®voit que |l e nombre tot
43 millions en 2008 a plus de 300 millions en 2011. Les revenus associés a ces
services augmenteront aussi considérablement, passant de 485 millions de dollars
américains en 2007 a plus de 8 milliards de dollars américains en 2011°°.

160. Afin de concrétiser le vaste potentiel des SL, les fournisseurs devront régler certains
problémes importants, notamment la protection des renseignements personnels de
|l ocalisation des clients, une personnalisation p
pertinence de |l a publicit® |l ocale pour |l es clien
pos®es par |l a | ocalisation | i nt ®ri eur des ®di

% The Neilsen Company, Call My Cell: Wireless Substitution in the United States, septembre 2008.

% http://gigaom.com/2008/02/06/location-based-advertising/, Are You ready for Location-Based Advertising, février
2008.

% http://www.informationweek.com/news/mobility/showArticle.jhtml?articlelD=202801218, GPS-enabled mobile
ghones to quadruple by 2011.

® http://telecom.tekrati.com/research/10077/, Worldwide Location-Based Services to Grow Nearly 170 percent in
2008, says Gartner, 14 février 2008.
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3.8 Concurrence dans le marché des affaires

161. Le présent rapport porte essentiellement sur les aspects du marché de résidence.
Toutefois, la partie qui suit présentera un portrait global de la concurrence qui
caract®rise |l e march® des affairesaresLe march® de
connait une forte concurrence, en particulier entre les moyennes et grandes
entreprises, les fournisseurs titulaires, les ESLT hors territoire, les revendeurs, les
entreprises de services publics ainsi que les intégrateurs de systémes et les
fournisseur s de technologies de | 6information et des
solutions de gestion de réseau. Il importe de signaler que cette concurrence se livre
essentiellement entre deux ou trois gros acteurs. De plus, les fournisseurs de services
en mesure de compter exclusivement sur leurs installations pour desservir les grandes

entreprises ayant des bureaux dans | 6ensemble du
inexistants, si bien quéils doivent, pour 'y arri
figure 12 montre la répartition des revenus des services de données et de lignes

sp®ci ali s®es par taille de client dbéaffaires. 1
concurrence se modifie de mani re significative
convergence s e produise au sein des entreprises. Oon s
pour | a plupart de%coltreIBie poddaf eaignes | €881 dabste
étérefuséeetl9% pour | esquelles aucune demande nda ®t®

Figure 12. Répartition des revenus des services de données et de lignes spécialisées : FST
titulaires (hors territoire) et autres FST®’
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162. Il est intéressant de remarquer que les FST non titulaires gagnent du terrain dans la
fourniture des services de données utilisant des protocoles plus récents, c.-a-d.
Ethernet et les IP-VPN (tableau 6). Les revenus des anciens services de données
(p- ex., X.25, Mode de Transfert Asynchrone, Frame Relay) migrent vers des services
utilisant les nouveaux protocoles, comme dans le cas des revenus générés par les
lignes spécialisées. On prévoit que cette tendance se poursuivra, vu la souplesse, la

" Source : CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
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capacit® et | 6interop®rabilit® accrue que | a nou
et ®tant donn® qudi l srentaldedes fordttionnalits) tellesdgaelama ni 1 e
capacité et la sécurité, associées aux services de lignes spécialisées. Les revenus des

services de données utilisant les nouveaux protocoles ont augmenté de 23,0 % pour

passer de 1,1 milliard de dollars en 2007 a 1,3 milliard de dollars en 2008, alors que les

revenus des anciens services de données ont chuté de 9,2 %, passant de 478 millions

de dollars en 2007 a 434 millions de dollars en 2008. Les revenus des services utilisant

les nouveaux protocoles ontaugment ® au point dbéaccapadder, en 200
total de 1,77 milliard de dollars des revenus des services de données®.

Tableau 6. Services de lignes spécialisées et de données - part du marché et revenus

2004 2005 2006 2007 2008 | TCAC
Ligne spécialisées i part du marché
FST titulaires (hors territoire exclus) 80 % 76 % 80 % 73 % 74 %
FST titulaires (hors territoire) 15% 17 % 13 % 17 % 16 %
Autres FST non titulaires 5% 7% 7% 10 % 10 %
Lignes spécialisées - total des revenus (millions) 2041 % 1854% | 1665% 1680 % 1715% -4 %
Anciens protocoles i part de marché
FST titulaires (hors territoire exclus) 54 % 54 % 59 % 57 % 57 %
FST titulaires (hors territoire) 31% 28 % 19 % 16 % 12 %
Autres FST non titulaires 15 % 18 % 23 % 26 % 31%
Anciens protocoles - total des revenus (millions) 833 % 690 $ 509 $ 478 $ 434% | -15%
Nouveaux protocoles i part de marché
FST titulaires (hors territoire exclus) 70 % 63 % 57 % 50 % 61 %
FST titulaires (hors territoire) 14 % 17 % 24 % 29 % 13 %
Autres FST non titulaires 15 % 21 % 19 % 21% 26 %
Nouveaux protocoles - total des revenus (millions) 585 $ 664 $ 931 $ 1125$ 1338% 23 %
Source : Rapports annuels
163. Le nombre total de | i gn é60depdisa2DO7 pourrsechiffrera di mi nu® d

6,3 millions en 2008. Ce sont les autres FST non titulaires qui ont perdu le plus grand

nombre de lignes au cours de cette période, 11,1 %, tombant a 390 000 lignes, alors

que les FST titulaires (hors territoire exclus) ont enregistré peu de variation, faisant un

gain de 0,3 % pour un total de 5 270 000 lignes. Les totaux des revenus des lignes

déaffaires | ocal e, passantdelB58 nsilsa®s de @ldars ere200 a

3,55 milliards de dollars en 2008 ; |l es revenus des appels interurb:
aussi diminué au cours de la période, passant de 1,3 milliard de dollars en 2007 a 1,19

milliard de dollars en 2008. Les titulaires continuent de détenir la part la plus importante

des revenus du marché des affaires local pour les entreprises de toutes tailles (se

reporter alafigure13) , al ors qudéils ne dominent plus autant
interur bai mserepdrizrafafiguie 14°%  (

164. € |l a diff®rence du march® de | dacc s I nternet r ®
cObl e se taillent |l a part du Iion, |l es FST titul
déaffaires. Le tot alnate sd & aefvfeaniurse sd 6earc ¢2 s0 8 nstéeast
997 millions de dollars et se ventile ainsi :

1 FST titulaires (hors territoire exclus) : 46 %

% Ibid.

 CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
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1 Revendeurs, firmes de télécommunication de service public et autres entreprises

de télécommunication : 24 %
1 EDR parcéable: 20 %
1 FST titulaires hors territoire : 10 %°

Figure 13. Répartition des revenus du marché d'affaires local, par taille du client et par catégorie
du fournisseur (2008) "*
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Figure 14. Répartition des revenus du marché des appels interurbains d'affaires, par taille du
client et par catégorie du fournisseur (2008) "2
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70 .
Ibid.

Z CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
Ibid.
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3.9

165.

166.

3.9.1
167.

168.

169.

170.

3.9.2
171.

Acces de prochaine génération

Le présent acces fixe aux réseaux, y compris les protocoles de transmission LNPA et

Docsis 2.0 couramment déployés pour la livraison de la connectivité du dernier

kilométre,devr ait °tre remplac® au cours de |l a p®ri od:¢
plus large bande passante ou des NGA.

Les NGA sont ceux qui procurent un acces a la large bande de trés grande vitesse et
une transmission ayant recours a un autre protocole que la LNPA pour la livraison du
dernier kilomeétre. La livraison du dernier kilométre par VDSL, par FTTH, par
FTTN/VDSL et les solutions Docsis 3.0 en sont des exemples.

Entreprises de télécommunication

Lesservicesde FTTNI i vrent des services Internet ° d®bit
50 Mbps dans les déploiements VDSL prévus) en étendant le réseau de fibre optique

jusqudaux niuds se trouvant " suhbéced®Paai,nmoombr de
150meétres) du domicile. Lbébacc s du dernier kilom tre
torsad®e ° partir du nifud jusqubéau domicile. Ce

cuivre sera probablement mis a niveau au VDSL, une condition pour dépasser la limite
actuelle de 12 Mbps.

Cette mise a niveau des installations au VDSL/FTTN sera essentielle pour que les
entreprises de télécommunication puissent faire une concurrence efficace aux
entreprises de cablodistribution rivales de leur territoire qui offrent des services

comprenant une authentique capacit¢ de VODet un potentiel déinteracti
t ® ®vision par satellite que Bell Canada offre p
cablodistribution, est limitée par une capacité moindre que celle du cable numérique et

| 6absence déun trajet de retour ° d®bit ®l ev® in

des services tels que la lecture multiple en HD de TVIP ou une lecture en continu de
qualité trés supérieure des vidéos sur Internet.

Acette fin, on sdattend " ce que Bell Canada pou
au VDSL/FTTN de la grande majorité de ses installations physiques dans le corridor
Québec-Wi ndsor ° moyen terme, comme ell e en a annon

d 6 e n v 00rmillions @e dollars) en 2006. Ce déploiement a été interrompu par une

tentative de privatisation (avortée) de la compagnie. En ce qui concerne TELUS,

| 6entreprise néba pas pr®sent® ses plans avec aut
ent endu p arédtdemisedddiveau. Bnrjudlgt 2009, Bell Aliant a annoncé

qudell e d®pl oierait | e FTTH dans -Brunawick) Sai nt John
doi ci Il e milieu de 2010. Un certain nombre de pe
et de FSI (tel que Wightman Telecom et Hurontel en Ontario, XITTEL au Québec et

Novus a Vancouver) offrent présentement le FTTH.

Il est probable que les entreprises continueront de construire des réseaux de fibre

optique jusqubdau domicile (FTT hadisoprewispodeeur s nouv
pr®sentement dbéaucune indication selon | aquelle
technologie sera privilégiée a moyen terme. Les entreprises de télécommunication

canadiennes surveilleront probabl gquepnétoitde pr s |

le déploiement du FTTH sur une partie importante de sa zone de desserte aux E.-U.

Entreprises de cablodistribution

Les entreprises de cablodistribution sont présentement en bonne position pour tirer

profit de | 6aug meadesacbnsammmatalrs pouralu cordemavidébd, a

|l a fois parce qudelles offrent un plus vaste cho
distribution conventionnels et quobelles fourniss
employant le cable coaxial sont bien placés pour tirer avantage du développement de

technologies telles que Tru2Way qui permet de livrerlaVOD™ partir dodédun serveur

42



Naviguer dans les eaux de la convergence : Tableau des change ment s au sein de | dindustrie des
canadiennes et des répercussions sur la réglementation

des possibilités offertes par la publicité interactive et des utilisations autres que la vidéo
ainsi que do6 awnaeDocsis 3.Gpodr livreriuw aeces Internet a tres grande
vitesse (50 a 100 Mbps) avec des dépenses en immobilisations bien moindres que
celles nécessaires pour le déploiement de la VDSL et du FTTN.

3.9.3 Considérations concernant larevente des services de gros des réseaux
déacc s de prochaine g®n®ration (NGA) des ESLT et d

172. Le Conseil a mis en place, depuis I 6éinstauration
|l a t® ®phonie, un r®gi me encour agdlaionstoudt es nouvea
en appuyant |l es entit®s non dot®es dbdédinstallatio

résidentiels de gros pour la livraison de la téléphonie et des données. Ce régime exige
gue les concurrents puissent avoir un accées de gros a un certainnombre d 6 ® ®ment s
des réseaux.

173. La Décision de télécom 2008-17"° et la Décision de télécom 2008-117"* ont précisé
| approche du Conseil conf or BROR&.hd¢ Comseiba r ecommand
d®ci d® que | dacc s LNPA ®tait unelsservioei ce essent.i
group® LNPA (fourni par | es ESLT) et |l es service
les entreprises de cablodistribution) étaient des services non essentiels obligatoires et
conditionnels. Les services LNPA doivent étre offerts en gros a une vitesse équivalente
a celle assurée aux acheteurs au détail.

3.9.4 Lefossé numérique

174. Le déploiement des NGA dans toutes les régions du pays se fera a des rythmes
di ff®rent s, selon qudon est exploitant de petits
se trouve en zone rurale, en banlieue ou dans un centre urbain. Selon le Rapport de
surveillance des communications 2008, 93 % des foyers canadiens ont présentement
acceés a un service a large bande, ce qui comprend pratiquement tous les foyers
urbainset81% des foyers ruraux. La distribution délnt
présentement 89 % de tous les foyers canadiens et seulement 60 % des lignes
téléphoniques peuvent assurer un débit de 5 Mbps ou plus.

175. La présente situation, qui illustre déjaunlar ge f oss® num®ri que, peut soba
la mise a niveau des réseaux et les lourdes dépenses en immobilisation associées. Les
propri ®t aires doéinstall ations dxNGAdesont | a prior

réseaux existants en fonction des endroits ou la densité de la population permettra le

meilleur retour sur le capital investi en co(t englouti, tirant avantage des économies

déo®chelle | " 0% cbest possible. Les entreprises
déja un service a grande vitesse a un plus petit pourcentage des foyers canadiens,

feront face a des codts supplémentaires, tels que le cablage de lignes enterrées ou

suspendues ° de nouveaux nfuds beaucoup plus pro
présentement.

176. A moyen terme, une grande partie des populations en zone rurale et en banlieue
néauront pas acc s aux services VDSL/FTTN des en
un pourcentage plus faible de la population rurale desservie par de petits réseaux
nbaura pas acc s aux servifcoeiss Dpoocusri se f3f.e0t. d®e®la na
concurrence existant dans certains marchés, alors que les consommateurs
demanderont un service Internet de vitesse plus élevée que ce qui leur est offert ainsi
gue de nouveaux choix en matiere de télévision, et accentuera le fossé numérique qui
existe, certains Canadiens des zones rurales (pour la plupart) étant incapables de

" politique réglementaire i Cadre de réglementation révisé concernant les services de gros et la définition de

service essentiel, Décision de télécom 2008-17.

" Demande de Cybersurf Corp. concernant des exigences relativesaune vitesse ®qui valente ~ | 8®gar
Internet de gros,.Décision de télécom 2008-117.
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profiter des applications exigeantes en largeur de bande telles que les nouveaux
services de lecture de qualité supérieure en continu.

3.10 Regroupementsd dentrepri ses

177. Trancher | a question qui se pr®sente de sbdassure
radiodiffusion représente les intéréts nationaux comme les intéréts locaux (parmi
lesquels la promotion de la diversité des voix et de la production indépendante est un
®l ®ment i mportant) et | a question de | 6acc s ~ d
concurrentiels est un enjeu soulevé par la convergence des entreprises au Canada.

178. Dans son Avis public de radiodiffusion” de janvier 2008, Diversité des voix, le Conseil
a observé que :
la question de la dominance dans un marché comporte des aspects sociaux et culturels
méme s'il s'agit surtout d'un enjeu économique associé a des problemes de
concurrence. Les pouvoirs liés au contr6le d'acces que peut entrainer une dominance
dans un marché risquent d'influer sur la diversité de la programmation au sein du
systeme canadien de radiodiffusion. Quels sont les produits distribués, commandés et
diffusés - voila des questions qui recoupent celle de la dominance dans un marché.

179. Les plus grandes entreprises de communications canadiennes sont présentes dans la
production de contenu, la radiodiffusion, la dis
télécommunications. En 2008, huit entreprises de communications fournissant tant des
services de radiodiffusion que de télécommunication ont généré ensemble 80 % des

revenus des communications au Canada. Loindustri
entreprises qui obtenaient collectivement 70 % des revenus commerciaux de la radio et
54%dut ot al des heures dé®coute au pays. Quatre de

CTVglobemedia Inc., Corus Entertainment Inc. et QMI) accaparaient entre 10 % et

21 % des revenus de la radio et la derniere en obtenait moins de 10 %. Ces quatre

entreprises comptaient aussi parmi les huit plus grandes entreprises de télévision du

Canada ; ces huit entreprises contrdlaient, directement ou indirectement, 97 % de tous

|l es revenus de |l a t® ®vi sion e% dcaunnsu lladi eennste nubnlee ¢
des f oyer s delddétributobrude tadiadiusion comptait cing grandes

entreprises accaparant environ 90 % des revenus de la distribution de radiodiffusion et

82 % de tous les abonnés.

180. Leschémaci-apr s il lustre | a composition ddes revenus
revenus de ces entreprises. La taille de | a bull
de | 6entreprise alors que sa position indique da

proviennent de la téléphonie et de la radiodiffusion. Plus la bulle se rapprochede | 6 a x e

de la « Part des revenus de radiodiffusion », plus les activités de radiodiffusion de

| 6entreprise g®n pleng Ide b wlvleenuse rParpdpsr oche de |
revenus de télécommunication », plus les activités de télécommunication de

bentreprise g®n rent de revenus.

" politique réglementaire : Diversité des voix, Avis public de radiodiffusion 2008-4, 15 janvier 2008.
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Figure 15. Composition des revenus d'entreprises de communications canadiennes choisies®

MTS
Allstream

100 %

Quebecor
Cogeco

Shaw

Part de revenus des télécom

Part de revenus de la radiodiffusion (EDRincl.)

181. Les services internes de production de contenu générent du contenu sous plusieurs
formes ; celui-ci est ensuite diffusé par des radiodiffuseurs de télévision et de radio qui
appartiennent dans bien des cas aux plus grandes entreprises de distribution (incluant
la DTH, le cable et les entreprises de TVI P . Léint®gration vert

182. Rogers Communications Inc., la plus grande des entreprises de communications a

i cal
cependantpasl a f orme doéint®gration |l a plus courante.

intégration verticale, contréle une partde58% de | a cote doé®cout e

télévision(ou8,3% de | a cot e ledmar@hd oanadien ddlangue anglaise),
détient une part de 21 % de tous les abonnés des EDR et une part de 9 % du total

nati onal des heur es doQGommunicationsllec. estausgiund i o .

intervenant majeur dans le domaine des télécommunications, fournissant des services
sans fil, des services Internet et des services de téléphonie locale.

183. € |1 di nver se, Ia&TI¥psgréndenertréprise de radiodiffusion, laquelle
exploite des ®missions doéi nf or gioastéiraogerese t
popul aires, ndest pas contr!'|] ®e par son
réputée étre indépendante dans une large mesure des plus grandes entreprises de
télécommunications. Canwest Global Communications Corp. est sa plus grande rivale
et est aussi indépendante des fournisseurs de télécommunications. A elles deux, ces
entités cumulentune partde41,8% de | a cote do®coute de
tant pour les services conventionnels que facultatifs. Ces entreprises sont plus actives
dans le marché canadien de langue anglaise, obtenant une part combinée de 56,2 %
de | 6 a udésdeus,isaule CTVglobemedia détient une part importante du marché
francophone du Québec avec 8,2 %. Canwest a aussi une activité importante dans la

® CRTC, Rapport de surveillance des communications 2009.
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presse en ®tant propri®taire du National Post et
Southam.

184. Au Québec, QMI est beaucoup plus intégrée et possede la vaste chaine de journaux
du Sun, le réseau TVA et plusieurs stations de télévision spécialisée. Vidéotron, son
entreprise de cablodistribution, applique une stratégie dynamique de recrutement des
clients du service téléphonique filaire tout en étant le fournisseur de services de
télévision dominant au Québec. Elle a aussi obtenu suffisamment de fréquences du
spectre pour offrir des services sans fil évolués. Les services de radiodiffusion de

t ® ®vision de | 6dentrepri%eded@tobenmasi eemmit| eu ndee pladra u di
services en francais en 2007-2008. Quebecor a aussi lancé un portail de radiodiffusion
en |ligne, Sun.TV, quéil faut sbéattendre ° voir o

futures plateformes sans fil.

185. Shaw Communications Inc., une compagnie que posséde et contrble la famille Shaw,
est une entreprise de communications diversifiées dont la principale activité consiste a
fournir des services de cablodistribution a large bande, Internet haute vitesse, de
t ® ®phoni e num®rique et de t® ®communication (pa
Communications Inc.), ainsi que des services de radiodiffusion directe par satellite (par
I 6entr emi Deectd €oruS BEnentainment Inc., une entreprise distincte que
possede et contréle également la famille Shaw, fournit des services de radio et de
télévision au Canada. Les entreprises de télévision comprennent notamment Nelvana

Limited, une compagnie Corus , | 6un des chefs de file internat.
cr®ation, de production et de distribution do®mi
Vid®otron |t ®e, Shaw Communications (par | 6entre
récemment obtenu des fréquencesduspectre SFFE qubel l e pourra utilisel

de nouveaux services vidéo et audio mobiles.

186. Bien que la part du lion des revenus de télédiffusion en anglais au Canada soit dans
une grande mesure indépendante du reste de la chaine de valeur du contenu et se
trouve entre les mains de Canwest Global Communications Corp. et de
CTVglobemedia Inc., qui sont surtout des producteurs de contenu et des
radiodiffuseurs, il est difficile de distinguer de quelle maniére les forces du marché
fagonnent la structure actuelle. Les présentes structures réglementaires prévoient des
seuils minimaux de production indépendante pour les radiodiffuseurs et des regles

déaffiliation concernant |l a transmission des sig
Tel gue | 6a E®teraimme®INCdams sa r®ponse au Groupe db
les politiques en matiere de concurrence en 2008, la tendance naturelle des

entreprises serait autrement | &6int®gration vertd.i

187. Les analystes de | 6indust rBCEetdanTELUSp®cul ® sur une
Communications Inc. Les nouvelles entreprises de télécommunication issues de la
mise aux enchéres de la bande AFSF débuteront leurs activités bientdt et les grandes

ESLT pourraient bien so6bunir pour | eur faire conc
a déclaré dans un rapport du 12 ao(t 2009 que « face a des pressions cycliques et

s®cul aires de | dencai sse, -fEUSestdegpluyenplss qgqudune fu
probable au cours de | 6ann®e qui vient , car | es
colts et a conserver leurs marges. Seul, on ne peut diminuer les colts que jusqudé ~ un

certain niveau. Les ®conomies dO®Edidl |l e que perm

TELUS sont considérables ». Il affirme que les entreprises profiteraient de cet effet de

synergie pour économiser plus de 1,2 milliard de dollars par année. Les analystes

soulignent aussi que | eur coop®ration accrue pou
HSDPA'’ et possiblementunréseauELT est un autre signe qudune f

"L6Acc~ s par paquet en |iaison descendante haute vitesse (HSDPA
téléphonie mobile 3G (de troisieme génération) de la famille des acces haute vitesse au réseau a commutation de

paquets (HSPA), aussi appelés 3.5G or 3G+, qui permet aux réseaux reliés au systeme universel de

t ® ®communication mobile (UMTS) de profiter dobébune vitesse et do
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Les radiodiffuseurs indépendants pourraient réexaminer la valeur des canaux par
ondes hertziennes. La grande majorit® des
services de programmation i 90 % étaient abonnés en 2008. A moyen terme, il est
probable que les radiodiffuseurs par ondes hertziennes se reposeront de plus en plus

surlesdisti but eurs pour obtenir | 6acc s aux
radiodi ffuseurs pourraient am®liorer | e
une EDR ou sbé6ils jouaient |l e rtle de co

CONSEQUENCES POUR LA REGLEMENTATION

Il est ®vident que |l a num®risation de c
vidéo, ainsi que la capacité de livrer ce contenu aux consommateurs par des moyens
de substitution ou non conventionnels, comme Internet, entraine une convergence des
télécommunications et de la radiodiffusion. Les tendances décrites dans les sections
précédentes illustrent certaines des conséquences de la convergence pour le paysage
canadien des communications. Il est difficile de prédire avec une quelconque certitude
la facon dont les choses évolueront avec le temps. Les nouvelles technologies, les
godts des consommateurs, les nécessités commerciales et la politique publique
influenceront les orientations du marché ; les tendances actuelles pourraient
sbacc®l ®rer, se ralentir, se renverser

| 6®vol ution permanente. Les cons®qu-apése
sont inspir®es ddédune extr apol ateisplutdtdque de a
| 6examen isol ® de chacune.

Les |l ois r®gissant |l es t® @comandiredi cati o
respectivement, la Loi sur les télécommunications et La loi sur la radiodiffusion, ont été
adoptées avant la convergence et, par conséquent, chague domaine est régi de
maniére indépendante. Les changements qui se sont produits ont créé des zones de

chevauchement et de | 6ambi gilspntadssiempgoure |
résultat de nouveaux services de communications que le Conseil a,

jusgnadi'nt enant, choisi dbéexempter de | a
avoir pour effet, recherch® ou non, I a
l'imitant | e d®vel oppement dbéautresétrentr
m¥%r ement pes®e ; ell e doit permettre au
faudra adopter ° | 6davenir une approche

de la radiodiffusion comme des télécommunications ou, au minimum, posséder une
compréhension généralisée des conséquences présentes et futures des décisions
r®gl ementaires pour | dun et | 6autre des

Prises dans |l eur ensemble, |l es tendance
fondamentaux : la fragmentation et le regroupement. La fragmentation, qui est le
volume en expansion du contenu, des applications et des services, est atténuée dans
une certaine mesure par |l e regroupement
des services et des fournisseurs de contenu dans le marché. A moyen terme & tout le
moins, on peut sbéattendre ° ce Qque ces
politigues et des r®gl ementations 7 Il a
appartiendra au Conseil, en concevant les approches réglementaires et les mesures
quéil adoptera ° | 6avenir, de chercher
entreprises de communications canadiennes sont susceptibles de recouper
naturell ement | 60obj ec tiande etdduade tlépensarcau Canaila.
Le Conseil doit bien saisir comment | es
domaines. Lorsque les intéréts commerciaux et les intéréts de la politique divergent, il

ustrie

des

Canadi en

audit
ur po
ntr?t]
onten
ou s
s pou
rtir
ns et
es de

D n o

u te

ux d

r ®gl ement

p®r en
epris
Cons
hol i s

doma

s soba

d®c

dentii
me s u

faut concevoir ou modifier laréglementat i on de ma n iindustde canadieene q u e |

des communications continue de respecter les objectifs de la politique.
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4.1

192.

41.1
193.

194.

195.

Fragmentation

La fragmentation de plus en plus pouss®e, |

clientéles au profit de nombreuses sources de produits, services, contenu et
applications substituables livrés par des fournisseurs domestiques et internationaux
pouvant se trouver | 6int®rieur ou °

déexiger un r ®e xeaapproche ttglemerdairepex @i, daquelle assortit

| 6acc” s au syst me doébobligations. Cel a

consommation de contenu de radiodiffusi

systéme réglementé.

Fragmentation et reglements de radiodiffusion
On peut illustrer |l es cons®quences de

r ®gl ementaire actuelle dbéattribution de
Pr®sent ement , |l 6attributimonl aer driete®@cas

contrdlé a la distribution. Dans le cas de la radiodiffusion par ondes hertziennes, la
bande de fréquences est attribuée lorsque le Conseil approuve une demande de

|l icence de radiodi ff usi on.etaHadistribatioro(ainsi quege
dans certains cas, de la protection contre la concurrence), le radiodiffuseur est soumis

a plusieurs régimes prescrivant des contributions au systeme. Ces régimes parfois
complexes précisent le seuil minimal de dépenses pour des émissions canadiennes,
les restrictions relatives aux catégories de programmation pouvant étre diffusées, le

seui l mini mum déexposition des ®mission
bulletins de nouvelles et des émissions de reflet local, les contributions financiéres aux

fonds de d®vel oppement de contenu et |
fusion ou dbéacquisition.

Outre | e contenu qubéils obtiennent des
canadiens ont de plus en plus acces, par Internet, a du contenu non professionnel
provenant de sources de | 6ext®rieur du

contenu « obtenu par contournement » et ces sources étrangeres ne constituent pas
une menace importante pour les radiodiffuseurs ; le Canada demeure un marché
géographique des droits distincts pour la distribution de contenu professionnel de
qualité supérieure ; on percoit le contenu disponible sur Internet comme un

complément au contenu de radiodiffusion conventionnel. Cependant, avec le temps, le

des

Oext ®ri e

est

on prov

i n

t

@ @

a fragme
|l i cence
epecti mné
| 6acc s

s canadi

S ensemb

m®di as t

Canada n

contenu propos® par des sources non r®gl ement ®e
Canada peut avoir pour effet de priver |l es radi
revenus de publicit® et doéabonne me nributians i sont
®num®er ®es pr ®c®demment, y compris |l es r gles su
les émissions canadiennes. Ces obligations peuvent devenir de plus en plus onéreuses

S i |l es revenus de publicit® et d;@ambyenmon& ment bai
long terme, ces obligations pourraient devenir un désavantage concurrentiel pour les

radiodiffuseurs conventionnels. Toute approche réglementaire adoptée a moyen terme

doit tenir compte de |l a possibilit@epvaccentuer
|l es Canadiens dbéavoir des choix ou de cr ®er des
systeme réglementé.

Les premiers signes de pression pourraient étre visibles a la radio et sont décrits avec

plus de pr®ci si ons dlerelativdménamopesta des fcheers2tleslL a t ai |
taux de d®bit associ ®s “ | a musique et autres d

réseaux filaires et sans fil a large bande et les développements de la syndication du
contenu localisé pourraient éventuellement exiger que la Conseil trouve de nouveaux
leviers pour défendre le contenu canadien et les obligations de financement des
fournisseurs audio. A court terme, la demande pour le spectre de radiodiffusion est

o w

0

®l ev®e et aucun cas doddalnaomadicormei D@le $tf upsn @wau

moment, la capacité exceptionnelle de la radio & livrer du contenu local & ses auditeurs
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