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Défense, promotion 
et valorisation du média radio

Défense des intérêts du média auprès de l'interprof ession et des 
institutionnels :

� Représentation au sein des différents collèges et organismes :
(BVP, UDA, FSER, UDECAM, Media Institute...)
� Lobbying auprès des différents organes de tutelle (CSA, Ministères, DDM, 
DGCCRF...) : assouplissement de l'environnement réglementaire.

Promotion du média auprès des annonceurs et de leur s agences-médias :

� Développement d'outils d'aide à la décision pour les prescripteurs :
- Tests Radioscan (institut MarketingScan) : mesure de l'efficacité sur les 
ventes, tests nationaux et tests régionaux.
- Visual Transfer (institut Ipsos) : test de complémentarité créative Radio / TV
- Baromètre d'impact/post tests (institut Ipsos) : analyse des variables média
et créatives dans la construction du souvenir publicitaire.

� Formatage de produits commerciaux MEDIARADIO :
- L'offre 75-15 pour les annonceurs du food : un produit packagé avec 
performances garanties, mesure sur les ventes et garantie d'efficacité.
- Communication publicitaire BtoB sur le média radio.
- Organisation de présentations au marché : en 2006, la synthèse des travaux 
du Sirrp sur l'efficacité.

Valorisation du média à travers la création :

� GRAND PRIX RADIO : récompense les meilleures campagnes radio de 
l'année, tous secteurs confondus.
� Média Radio SIRRP, partenaire du Prix Effie, du Grand Prix Stratégies & du 
Club des Directeurs Artistiques.                                

Contacts Permanents 

Virginie Teissier, Directrice Déléguée du SIRRP / virginie.teissier@mediaradio.fr 

Charlène Legroux, Responsable de Projets SIRRP / charlene.legroux@mediaradio.fr 

Syndicat Indépendant des Régies de Radios Privées
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de la population française 

écoute la radio chaque jour !
Source : Médiamétrie, Année Radio 2005-2006, audience cumulée, L à V, 5h-24h 
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La Radio, un média puissant.

« L’Année Radio 2005-2006 confirme une nouvelle fois  la puissance du Média 
Radio : plus de 8 personnes sur 10 (82,8%) âgées de  13 ans et plus écoutent la 

Radio, sur un jour moyen de semaine, près de 3 heur es (2h54 min).
En dix ans, entre 1995-1996 et 2005-2006, la Radio a gagné plus de 4 millions 

d’auditeurs âgés de 15 ans et plus. Sur cette pério de, le nombre d’auditeurs de la 
Radio, sur un jour moyen de semaine, est ainsi pass é de 36 690 000                       

à 40 796 000 »

Médiamétrie, bilan annuel de la Radio et nouveaux modes d’écoute.
Le 8/11/2006.
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 dans les deux heures précédant 

l’activité « achats » (courses, shopping, lèche-vitrine…)*

« La radio est un très bon mé dia pour informer sur les                             
activités des magasins ».

Zysla Belliat, Directeur Délégué Etudes et Recherches OMD – Etude 
distribution OMD.

Média In Life – Lundi-Dimanche cumul 2006, ensemble 13 ans et +, 00H00-24H00, milliers, 
activités achats, toutes localisations, avec ou sans accompagnement.

* En dehors de la publicité extérieure

Radio   
72.3%

27.9%

12.6%

3.7%
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des campagnes radio sont efficaces !

Source : Synthèse RadioScan, juin 2006 (50 études radio)

Une efficacité principalement via un gain d’acheteur s.

Gain de NA%*
�
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Gain de QA/NA*
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Et de QA/NA*
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* Progression de la part de marché uniquement sur la variable analysée. 
Base : ensemble des campagnes radio efficaces (62%) – lecture panel consommateurs 

L’efficacité d’une campagne radio s’observe principa lement via un gain 
d’acheteurs : une mécanique qui privilégie la taill e de la clientèle (NA : nombre 
d’acheteurs) tout en conservant une stabilité du niv eau de consommation 
(QA/NA : quantité achetée par acheteur).

« La confirmation du taux de succès des campagnes ra dio (62% de campagnes 
avec une efficacité supérieure à 5%) est un excellent  résultat car les marché des 
PGC ont traversé une période très difficile au cours  de ces deux dernières 
année. La confirmation du taux de succès des campag nes radio est dans ce 
contexte un résultat d’autant plus positif.
Le média radio montre sa capacité à développer les ve ntes des marques. Un de 
ses enseignements le plus intéressant est l’augment ation de l’efficacité par les 
campagnes radio les plus longues et ce, indépendamm ent de la pression 
globale de la campagne ».  
Laurent Battais, Directeur Général de MarketingScan. Discours de clôture rencontre 
efficacité radio. Press Club de France, 04/07/2006. 
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EFFET CAPITALISÉ : comment 
l’exposition radio modifie les 

performances de la TV

EFFET INSTANTANÉ : comment 
l’écoute radio active le souvenir 

du film sur le moment

+ 21% + 27% + 32% + 23% + 37% + 60%

Brut Prouvé Spécifique Brut Prouvé Spécifique

Non exposés  
Radio

Exposés      
Radio

Avant écoute               
du spot

Après écoute               
du spot

3 indicateurs vont permettre de mesurer l’amplitude des résultats : 

- Le score Brut : Souvenir assisté du film TV.
- Le score Prouvé : Proportion d’individus citant au moins un 
élément vrai, exclusif ou non du film TV.
- Le score Spécifique : Proportion d’individus citant au moins un 
élément vrai et exclusif du film TV.

1212 CAMPAGNES TESTCAMPAGNES TESTÉÉES de 1997 ES de 1997 àà 20042004……..
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Evolution de lEvolution de l ’’ indice de performance suivant le indice de performance suivant le 
nombre de messages dans la crnombre de messages dans la cr ééation.ation.

« La diversité des arguments (donc des messages) favo rise les 
performances d’une campagne radio selon les critère s de 

reconnaissance et d’attribution. »
Anne de Potier, Directrice déléguée du Média Radio SIRRP

3535 3535 46463636

1 message De 2 à 4  

+ de 4
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Source : Médiamétrie, Media in Life 2006, audience cumulée 

Le développement des équipements numériques engendr e de nouveaux modes 
d'écoute de la Radio.

« L'essor du numérique favorise l'émergence de nouve aux modes de diffusion, qui 
multiplient toujours d'avantage le nombre de contac ts potentiels du public avec la 
Radio. La Radio se place ainsi au coeur de la conver gence entre Internet, la 
Télévision, la Téléphonie Mobile :
- Le baladeur MPE recevant la radio : plus d'1 perso nne sur 10 âgée de 13 ans et 
plus (10,9%) possède ce genre d'équipement.
- Les téléphones mobiles recevant la Radio : 8,4% de s 13 ans et plus ont accès dans 
leur foyer à un téléphone mobile recevant la radio.
- Les téléviseurs permettant de recevoir la Radio vi a une offre élargie comme le 
câble, le satellite ou certains abonnements ADSL : 1 personne sur 4 (25,4% de la 
population âgée de 13 ans et plus) a la possibilité d'écouter la radio à domicile via la 
télévision.
- L'ordinateur connecté à Internet : L'écoute à domicil e de la radio sur un ordinateur 
via Internet est possible pour 43,2% des 13 ans et plus. »
Médiamétrie, bilan annuel de la Radio et nouveaux modes d'écoute. Le 08/11/2006.

« Le média radio se rapproche d'Internet et crée une  liberté de ton, une relation avec 
son public. » Olivier Altmann, Directeur de la Création de PUBLICIS CONSEIL. Le Monde 
09/10/06.
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Source : Panel Radio Médiamétrie 2006-2007. Univers  : Radios Privé es Commerciales,                                  

base 21 jours L-D, 5h-24h  

Pratiques des « Hypermobiles »

“...la fréquentation des médias est tout aussi mult iple. Ainsi en est-il pour la radio 
que les « hypermobiles » écoutent plus que la moyenne (87% contre 80% de 
pénétration). Non seulement « les hypermobiles » reven diquent une écoute plus 
diversifiée des stations, et jouent bien plus que l a moyenne sur les différents 
modes d'accès - et singulièrement sur l'ordinateur s ur lequel ils sont trois fois plus 
nombreux à l'écouter (12% déclarent l'utiliser versu s 4% pour l'ensemble) -, mais ils 
dispersent également l'écoute de la radio dans le t emps.”
Les “Chronomobiles” Une étude signée TNS Media Intelligence et le Groupe Chronos, Mai 
2005.

“ Les auditeurs de Radio sont plus mobiles et mieux équipés en technologies 
nomades que la moyenne des Français âgés de 13 ans et plus. C'est l'un des 
enseignements des tout derniers résultats de l'étud e TDM - vague Janvier-Février 
2006 - : près de 8 auditeurs de Radio sur 10 (78,5%)  effectuent en moyenne au 
moins un déplacement chaque jour, contre 74,8% pour  la populations âgée de 13 
ans et plus.
Cette étude montre également que les auditeurs de R adio passent plus de temps en
dehors de leur domicile que le reste de la populati on : 35,3% des auditeurs âgés de 
13 ans et plus passent ainsi, du lundi au vendredi,  plus de 11h30 par jour hors de 
leur domicile, contre 32,7% des personnes âgées de 13 ans et plus. "
Médiamétrie, bilan annuel de la Radio et nouveaux modes d'écoute. Le 08/11/2006
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Aussi, le Média Radio SIRRP est à l'origine de la cr éation du Grand Prix
Radio , compétition créative destinée à valoriser la créat ion publicitaire radio 
et ainsi à récompenser les meilleures campagnes radi o de l'année.

Les campagnes sont primées par un Jury de créatifs,  présidé par Rémi 
Babinet en 2005 et 2006, Président de l'agence BETC  Euro RSCG et ex 
Président du Club des Directeurs Artistiques.
En 2006, le Jury réunissait des patrons d’agences d e publicité et directeurs de
création de grandes agences comme Olivier Altmann ( Publicis Conseil) et
Pascal Grégoire (La Chose).

En 2006, l'oreille d'or a été décernée à l'agence Dev arrieuxVillaret pour la 
campagne « Maître Li » du Transilien SNCF. 

Olivier Altmann (...) défend l'idée "d'une utilisat ion des médias permettant de 
construire un territoire de marque transversal. Il faut être média-agnostique et 
se définir davantage comme des créateurs de contenu s qui pourront ensuite 
être travaillés selon différents supports". Le Figaro Economie, le 09/10/2006.

« La campagne Transilien reflète une vraie utilisatio n du média radio. Au-delà
de l'écriture et de l'humour, il y a un jeu avec le  média qui crée la différence ».
Olivier Altmann, Directeur de la Création de PUBLICIS CONSEIL. Les Echos 
10/10/06.

« Cette campagne recèle des qualités intrinsèques ex cellentes, avec une 
adjonction du média à l'idée puisqu'elle cueille les  gens dans leur voiture. 
C'est une des forces de la radio de pouvoir cueilli r les gens là où ils sont, ce 
qui fait de la radio un média moderne alliant soupl esse et proximité ».
Rémi Babinet, Président de BETC Euro RSCG et du Club des Directeurs Artistiques. 
Les Echos 10/10/06.

Quels que soient les objectifs de la campagne : 
trafic, lancement, image et notoriété…
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Vous attendez le soleil, la pluie, la chaleur, le f roid, le
résultat d'un événement pour mieux vendre
vos produits... c'est possible en communiquant sur
la radio. Le meilleur moment pour communiquer en
radio, c'est vous qui le décidez...au dernier momen t !
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