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LIQUID AUDIO

Par Frangois Quairel ,@fquairel

Sil'on devait faire une photographie du
marché de l'audio en ce début de
I'année 2020, il faudrait certainement
regarder l'image puis le négatif pour
reprendre les termes de |la
photographie argentique. D'un c6té, un
marché publicitaire traditionnel de la
radio qui s'érode petit a petit, mais qui
résiste a l'inexorable progression des
géants du numérique sur le marché
publicitaire. En 10 ans, Facebook et

Google ont pris une part trés significative du marché publicitaire a tous les
médias, mais paradoxalement c'est la radio (et |'affichage) qui a le moins
souffert. La radio de papa est solide comme un roc mais doit se réinventer et
encore plus innover, en ne devant pas compter seulement sur un

assouplissement d'une régulation certainement inadaptée aux enjeux de 2020.
L'exemple des mentions légales dans la publicité est frappant. Ces vieilles regles
handicapent sérieusement le marché, les annonceurs de la banque et de
I'assurance sont peu motivés pour mettre la radio dans les médiaplannings.
Quelle injustice ! De I'autre, I'Audio avec un grand A, complétement liquide mais
réellement excitant pour tous les acteurs avec de nouveaux entrants qui osent
bousculer les historiques. La presse s'engouffre dans le podcast, avec un certain
succés, comme Les Echos, Le Parisien et a coup s0r L'Express qui innove en
pariant sur une version podcast du magazine : une premiére en France ! Et puis
le programmatique devient la norme sur les formats audio digitaux (streaming
et podcast) poussés par de jeunes adtech dynamiques comme Audion,
SoundCast ou Targetspot. On était enthousiasmé par I'année 2019, la décennie
2020 s'annonce "terrific". La 2¢ édition de ce hors-série des Dossiers de |a Lettre
est, résolument, un signe annonciateur.

Par Fleur Toutain

LA 56, LA VRAIE
REVOLUTION

Nous vivons un enrichissement passionnant de
notre métier ! Les annonceurs restent fidéles a
la radio qui résiste, ses investissements
progressent, les opportunités qu‘ouvrent les
nouveaux usages de consommation de |'audio
nous imposent un accompagnement et une
expertise a la hauteur des enjeux de nos clients.
Les habitudes évoluent vite, la contribution des
supports multimédias progresse rapidement
sur toutes les cibles. Les annonceurs ne s'y
trompent pas, le nombre d’'impressions servies
aaugmenté de +44%* en1an!

En 2020, la mesure du podcast par
Médiamétrie, ainsi que sa certification ACPM
devraient enfin faire bouger les lignes mais, au-
dela de la mesure, chez Havas, nous avons la
certitude qu'il est indispensable d‘adapter le

contenu au contexte afin que I'expérience audio
soit davantage porteuse de sens.

Face a I'érosion des audiences radio, I'audio est
une opportunité : complément de couverture,
une écoute active, engagée et un
environnement qualitatif. Aprés la radio, la
presse vient a son tour explorer le potentiel du
podcast, a défaut d'y voir une source de
revenus, ils y voient un moyen de fidéliser leurs
lecteurs digitaux volatiles.

De nouveaux challenges attendent la radio, le
DAB+ rebattra-t-il les cartes ? Les stations les
plus puissantes sont celles qui ont le plus
d’émetteurs, mais que se passera-t-il le jour oU
les Frangais pourront écouter avec la méme
facilité les webradios, les stations locales, et les
stations historiques ?

La vraie révolution dans les 5 prochaines années
sera incontestablement la 5G, une rupture
technologique majeure pour beaucoup
d’industries, dont l'audio ! Prenez la 4G,
multipliez sa puissance et sa capacité de
connexion par 10, divisez les délais de latence

L S
Fleur Toutain, head of audio, Havas Group - (c) Etienne Jeanneret

par 10 et vous obtenez une révolution !

Mais s'arréter a la vitesse de connexion n'est pas
prendre la mesure d'une révolution a venir. La
5G va donner vie et une forme d'autonomie a
un grand nombre d'objets comme les véhicules
autonomes ou des robots... Tous les espaces
deviendront communicants avec une capacité
de collecter de la donnée, granulaire,
hétérogéne, voire  biométrique, mais
également la capacité de streamer de la
donnée. La 5G permettra ainsi de personnaliser
les expériences audio pour chaque individu, en
fonction non plus dattitudes ou de
comportements, mais d'une humeur, d'un
sentiment. Nous entrerons dans |'ére de
I'nyperpersonnalisation des contenus audio et
des messages, en fonction d'un nombre de
parametres jusqu'ici inégalé.

*Sources : barometre Kantar audio digital
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LA PLACE DE LA PUBLICITE DANS LES

Par Frangois Quairel y@fquairel

Sébastien Ruiz dirige le département radio
et cinéma chez GroupM depuis 2016.

En 2019, GroupM (WPP) a confirmé sa place de premiére agence média sur l'audio avec 22,6% de part de
marché pour 1,14 milliard d'euros de budget, devant Havas Media (20,3% de part de marché, 1,02 milliard
d'euros) et Publicis (16,9% de part de marché, 8,5 milliards d'euros). Régies, annonceurs, local, podcast,
streaming... Sébastien Ruiz, directeur département radio et cinéma, analyse les enjeux du marché pour cette

année 2020.

Comment voyez-vous évoluer le
marché publicitaire radio et audio sur 2020 ?
Sébastien Ruiz - L'année 2020 serg, je pense,
I'année des radios historiques. Les audiences
de plus en plus chahutées par l'univers digital
en général vont inciter les radios a trouver les
moyens nécessaires pour fidéliser leurs
auditeurs a leurs programmes en captant leur
attention et en améliorant leur qualité
d'écoute. Pour celg, elles devraient repenser

digitalisation de la commercialisation de leurs
inventaires, ce qui, a tres court terme, offrira
au marché de l'audio digital I'envergure que
les agences et les annonceurs attendent.

Les régies publicitaires répondent-
elles suffisamment aux besoins des
annonceurs en termes d'offres ?

SR - Aujourd’hui, nous observons que le
marché publicitaire radio est orienté a la

initiatives plus globales en matiére de
développement d'outils d‘analyse de
complémentarité entre la radio traditionnelle
et I'audio digital et de mesure d'audience de
facon a couvrir les usages sur toutes leurs
formes.

Le marché pub local est-il encore un
réservoir important pour la radio ?
SR - A court terme, je reste optimiste sur le

"Il devient urgent pour le média
de prendre des initiatives plus globales

la place de la publicité dans les programmes.
Un temps de publicité maitrisé et une
meilleure orchestration des écrans devraient
permettre d‘atteindre I'harmonie nécessaire
entre programmes et publicité faisant
converger les enjeux des marques et des
radios.

2020 devra également confirmer I'émergence
de l'audio digital. Le marché va continuer a se
structurer et les modes d'achat vont
poursuivre leur industrialisation avec de plus
en plus de programmatique. Les nouveaux
acteurs vont migrer vers une véritable

hausse (+2% sur les trois premiers trimestres
2019 selon I'IREP) dans un marché publicitaire
en légére contraction.

Dans ce contexte favorable, nous constatons
de la part des différents acteurs du marché de
plus en plus d'innovations dans les dispositifs
proposés aux annonceurs et aux agences, que
ce soit sur le brand content, sur les moyens
d’émerger, dans la convergence des dispositifs
radio traditionnelle couplés a I'audio digital et
jusqu'a l'ensemble de I'écosysteme des régies
opérant sur plusieurs médias. Néanmoins, il
devient urgent pour le média de prendre des

potentiel de la publicité radio locale. Le passé
nous a montré que ce marché a su tenir bon
face a la menace du digital et aux
opportunités de géolocalisation qu'il propose
(que ce soit via le search, le social ou le
display). Toujours selon les chiffres
communiqués par I'IREP, sur ces derniéres
années, les recettes publicitaires radio se sont
toujours mieux portées au niveau local qu'au
niveau national. Néanmoins, il convient de
rester attentif aux éventuels risques que peut
représenter la télévision adressée. Cette
nouvelle offre pourrait potentiellement, d'ici
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a 2022, rebattre quelque peu les cartes de la
publicité locale et devenir une nouvelle
alternative a la radio, la presse ou encore
I'affichage. Mais, pour le moment, nous avons
de quoi rester optimistes, car cette nouvelle
opportunité n'est pas sans contraintes pour les
annonceurs. Par exemple, il ne sera pas
possible pour une marque de faire figurer
I'adresse de ses points de vente sur le spot. Et
n‘oublions pas non plus que la radio bénéficie
aussi d’un certain nombre d’atouts : quel autre
meédia que la radio peut offrir facilement une
telle puissance instantanée en local a ce niveau
de colts ?

La radio perd des auditeurs, mais
voyez-vous un transfert de valeur vers I'audio
digital ?

SR - Méme si la derniére vague d'audience
Médiamétrie affiche un léger rebond des
audiences radio et en particulier pour les
stations généralistes, le média a perdu de son
attractivité. En trois ans, c’est un million
d’auditeurs de moins pour le média. C'est ce
contexte, associé a un encombrement
publicitaire qui ne cesse de progresser, qui
donne tout son intérét a l'audio digital.
Entermes de couverture déja. Il faut savoir que
chaque semaine, selon Médiamétrie, ce sont
34,8% des Francais qui consomment un
programme audio digital accessible aux
annonceurs d'un point de vue publicitaire
(podcasts de réécoute, natifs, webradios et
plateformes de streaming en gratuit). Ce
volume d’écoute permet au média de retrouver
son attractivité tant appréciée en améliorant
son potentiel de couverture de 5,2 points !
Mais pour nous, I'audio digital, c’est aussi et
surtout une formidable opportunité offerte aux
annonceurs pour émerger et se différencier. Et
notamment sur l'univers des podcasts. Les
auditeurs font la démarche d‘aller écouter leurs
podcasts. lls en sont fidéles. En fait, on passe
d'une écoute d'accompagnement avec la radio
a une écoute active et engagée avec les
podcasts. Et quand on sait que la majorité de
I'écoute des podcasts se fait au casque, cela
offre un véritable écrin a nos annonceurs.

En résumé, l'audio digital permet non
seulement de pallier I'érosion de I'audience du
média mais aussi de s'adresser aux publics de
fagon plus émergente et plus efficace.

Comment étes-vous organisés pour
répondre a cette transformation du marché
de l'audio ?

SR - Le marché de I'audio s'est transformé, et
notre organisation interne également. Tout

d’abord au sein de notre département audio
GroupM, nous avons formé, restructuré et
recruté pour recommander de fagon
exhaustive |'audio a nos clients. Notre objectif
est de faire en sorte que chaque expert
intervienne sur un nombre d’annonceurs plus
restreint afin qu'il puisse s’accorder le temps
nécessaire pour s'investir totalement sur
I'accompagnement des annonceurs sur
I'univers de l'audio digital et d’opérer I'achat
audio en programmatique.

Mais parce que l'univers de I'audio ne peut plus
se limiter au périmetre du département radio,
nous avons créé chez GroupM "One Team
Audio". L'objectif étant d'offrir la meilleure
prestation en faisant intervenir d'autres poles
d’expertise. Ainsi avec I'équipe conseil et le
département digital de chaque agence, nous
travaillons main dans la main avec d‘autres
centres d’expertise du groupe comme PBU
(notre département achat programmatique
avec qui nous travaillons sur I'aspect technique
de ce mode d'achat), GroupM Etudes (qui va
nous accompagner pour évaluer I'impact de
nos campagnes audio digital avec la mise en
place de post-tests), GroupM Commerce (que
nous allons solliciter pour déterminer la
meilleure techno envisageable pour mesurer le
trafic sur les points de vente de nos
annonceurs) et Studio M (notre studio de
production, avec qui nous travaillons sur la
production de podcasts de marque mais aussi
sur la déclinaison des spots radio pour qu'ils
soient adaptés au mode de consommation de
I'audio digital).

L'audio n'est plus l'affaire d'une expertise
unique, mais il s'inscrit maintenant dans
I'ensemble des couches des métiers de
I'agence.

Le podcast est-il une bulle ou une
révolution solide ?
SR - Qui aujourd’hui remettrait en question la
vidéo a la demande ? Alors, ne doutons pas des
capacités du podcast. D'autant plus que ce
nouvel usage est déja installé dans le quotidien
des Francais. On estime aujourd’hui qu'ils sont
chaque semaine 15% a consommer un
podcast, qu'il soit natif ou de réécoute. Et cette
tendance va, je pense, s'accélérer avec l'essor
futur des podcasts natifs et des différentes
fictions qui vont y étre développées.
En revanche, ne nous attendons pas a ce que le
podcast atteigne des niveaux d’audiences hors
normes et altere les performances de la radio
linéaire. La radio est et restera encore pour un
moment le média tant apprécié pour ses
émissions de qualité diffusées en direct.

"J'ai plutét le sentiment que lintérét pour
l'audio est stable, voire en hausse. En tant
qu'agence, nous faisons le split entre la radio et
l'audio digital. Sur ce point, les annonceurs sont
trés intéressés par le podcast et le streaming. Le
marché est en train de structurer au niveau des
régies radio d'un c6té et de l'autre dans ['audio
digital. Beaucoup de nouveaux acteurs sont
arrivés en vendant beaucoup de choses avec
des périmétres assez flous.

Aujourd'hui, les périmétres s'organisent et on
beaucoup moins de régies qui vendent les
mémes choses. Acast, par exemple, est en train
de structurer le marché du podcast et en méme
temps les régies radio avancent assez vite sur
l'audio digital afin de ne pas perdre du terrain
par rapport aux nouveaux acteurs. Certaines
d'entre elles ont mis beaucoup de temps a réagir
et n‘avaient pas d'offre audio digitale, mais elles
ont toutes évolué comme TF1 Pub sur Les Indés
Radios, Lagardére, NRJ qui était déja tres
présent et plus récemment M6 Publicité. La
demande est forte, mais chez Publicis on a une
approche audio plutét que digital. On fait des
recommandations globales sur les différents
leviers, méme s'il y a moins d'études sur l'audio
digital, la radio séduit toujours autant que les
annonceurs et l'audio digital arrive en
complément."
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LES CHIFFRES CLES

Par Valérie Jandot

@jandotva

Média historique pour les annonceurs, la radio reste stable encore cette année du cété des recettes
publicitaires. Les ondes se taillent une part belle dans le marché de la publicité. Les annonceurs de la grande
distribution leur sont d’ailleurs fidéles. Voici quelques chiffres explicatifs issus du BUMP, le Barométre Unifié
du Marché Publicitaire (source : France Pub/IREP/Kantar Media).

Le saviez-vous ?

Depuis 2018, I'IREP (Institut de Recherches et
d’Etudes Publicitaires) mesure les recettes
publicitaires liées au digital pour les médias
télévision, radio et presse. Le périmétre digital
a progressé de 5,1% au premier semestre
2019, soit 306 millions d'euros sur les médias
télé, radio, presse (hors DOOH, systémes de
publicité extérieure digitale).

Chiffres clés :

. ce
montant représente les prévisions du marché
de la communication et de la publicité en
France pour 'année 2019, soit une hausse de
1,8% par rapport a 2018. Sont inclus : les
meédias historiques, les médias numériques et
tous les autres médias tels que les relations
publiques, I'événementiel ou encore le
marketing direct.

: ce sont les recettes
nettes totales du marché publicitaire de tous
les médias, digital compris en 2018, soit +4,2%
VS 2017.

: les annonceurs ont
prévu d'investir cette somme en radio en
2019. C'est 2 million de plus que les prévisions
2018...

: C'est le montant des
recettes des publicités radio, y compris le
digital au premier semestre 2019. C'est en
légére baisse de 0,4% vs 2018 pour le national,
mais c’est positif pour le digital.

: c'est le nombre d’annonceurs en 2018
sur 'ensemble des médias, soit +1% vs 2017.
¥ bled dias, soit +1% 7

annonceurs ont acheté de la pub radio
au premier semestre 2019, soit -2% par
rapport a 2018.

: c'est |a part de la radio dans le marché

publicitaire en 2019. Dans les médias
historiques, la palme est accordée a la télévision
avec 12,3%, suivie de la presse avec 6,2%.

Plus de 1 pub radio sur 3 concerne la

etisur6 . Ce secteur
enregistre d'ailleurs la plus forte progression en
nombre de publicités radio par rapport a 2018.

des annonceurs radio sur le 1°" trimestre
2019 : Intermarché, Leclerc et Lidl (en durée).

Evolution des 10 plus gros annonceurs radio entre 2018 et 2019
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UN SECTEUR
EN FORTE CROISSANCE CETTE ANNEE

Source barométre
Kantar Audio Digital :
les 10 plus gros annonceurs.

Selon le barométre de ’Audio Digital présenté par Kantar en partenariat avec les régies NRJ Global, Deezer,
Spotify, Targetspot et Lagardere, la publicité audio digitale fait un bond cette année : +44% des impressions
au premier semestre 2019 par rapport a 2018. Les webradios, plateformes de streaming musical ou encore
podcasts en tout genre bousculent les repéres publicitaires. Voici quelques chiffres...

L'audio digital représente plus de 21 millions
d’auditeurs en France et 9o% des écoutes sont
réalisés sur mobile, selon la Mobile Marketing
Association France. C'est donc normal que ce
canal publicitaire soit de plus en plus exploité.
Selon le barométre de 'Audio Digital de Kantar,
au premier semestre 2019, le volume
d’impressions servies, soit les publicités audio
digitales écoutées, a bondi de prés de 44% par
rapport a 2018. Le milliard d'impressions est
quasiment atteint sur 6 mois. Les plus fortes
progressions se situent au mois de janvier avec
un bond de 77%, suivi du mois d'avril et du mois
de mai.

Et qui dit impressions en hausse dit annonceurs
au rendez-vous 308 d‘entre eux ont
communiqué en audio digital au premier
semestre 2019. Le nombre a quasiment triplé
en trois ans, mais il est plutot stable par rapport
alaméme période en 2018. La distribution reste
la papesse de I'audio méme en digital : prés d'un

spot sur trois concerne ce secteur. Mais la palme
du Top 10 des annonceurs revient a Bouygues
Télécom, comme en 2018, alors que le secteur
des télécoms n'est classé qu'en troisieme
position, ex aequo avec la
restauration/tourisme et apreés la distribution et
I'automobile.

MESURER L'AUDIENCE
DES PODCASTS :

L'année 2020 devrait &tre un tournant dans le
marché des campagnes publicitaires de I'audio
digital puisqu'une mesure d'audience certifiée
pour les podcasts devrait étre lancée par les
acteurs de ce nouveau modéle économique.

Les cartes pourraient étre redistribuées dans ce
secteur balbutiant et les idées innovantes ne
manquent pas. La monétisation de ces

nouveaux modes d’écoute peut aussi passer par
des publicités dynamiques en fonction de la
météo par exemple, par un financement
participatif pour des podcasts, par la
monétisation de jeux sur les réseaux sociaux ou
encore par des skills sur les enceintes
connectées. Tout est encore a inventer !

ICANTAR
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NE SE
SENTENT PAS A L'AISE AVEC LA RADIO"

Par Francois Quairel , @fquairel

AUSTRALIE

Vincent Leclabart : "La radio est le média
de l'imagination"

"Il faut que les radios

Vincent Leclabart est président fondateur de l‘agence de publicité Australie, fondé en 1984. Son agence a
congu des slogans populaires comme "Les antibiotiques, c'est pas automatique" ou "M6, la petite chaine qui

monte". Parmi ses clients historiques, E. Leclerc, CIC, Assurance Maladie, Sisley ou Bonduelle... Chaque
année, au moins une campagne de l‘agence se classe dans le Top 10 des pubs préférées des Francais.

En tant que publicitaire, quels sont
vos médias préférés ?
VL - J'aime tous les médias, mais il y en a deux
que j'adore : I'affichage et la radio. L'affichage,
parce que c'est un média hyper puissant qui
touche tout le monde d'un seul coup. Quand
I'affiche est réussie, on ne peut pas vy
échapper. Et la radio : c'est un média trés mal
utilisé par les annonceurs, et qui permet a
chacun d'imaginer sans cesse ce qu'il entend,
comme un petit cinéma personnel. Une voix
vous dit quelque chose, et ¢a y est, votre
imagination travaille !

Les campagnes actuelles sont-elles
suffisamment congues pour la radio ?
VL - Beaucoup de créatifs ne se sentent pas a
|'aise avec la radio. Et heureusement, chez
Australie, il y a une ou deux personnes qui sont
trop talentueuses sur ce média, alors que
beaucoup d'agences font appel a des maisons
spécialisées. Quand on tombe sur un bon
rédacteur radio, on peut déplacer des
montagnes!

Pourquoi la créativité est-elle en
berne sur la pub radio ?
VL - Ce nest pas le défaut du média, mais celui
des annonceurs et des agences qui ont une
mauvaise conception de ce qu'est laradio :ils
pensent que la radio est un média chaud, qu'il
faut juste matraquer un prix pour que les
consommateurs réagissent tout de suite. Je
me souviens d'avoir congu un spot pour Marie-
Claire il y a trés longtemps, oU des femmes
parlaient d'elles-mémes : c'était extrémement

intime et humain. Elles disaient des choses sur
elles qui étaientincroyables et a lafin, il y avait
une voix qui disait : "Mais quel magazine lisez-
vous ? Marie-Claire bien sOr I, rien que ¢a. Ca
adonné une superimage au magazine. Et puis
nous avons fait la famille Philippe et Mathilde
pour E. Leclerc pendant 20 ans, sous forme de
feuilleton radio avec une famille qui vit tous
les jours. Ca donnait de la chaleur et de la
sympathie a la marque.

L'audience de la radio s‘érode.
Comment l'expliquez-vous ?
VL - Les grandes radios se ressemblent
tellement que c'est difficile d’intéresser les
auditeurs dont beaucoup ont perdu I'habitude
de les écouter. Et puis il y a le streaming qui
permet d'écouter ses playlists personnelles,
tellement facilement ! Je ne pense pas que ¢a
dure éternellement, parce quon a besoin
d’humain.

Laradio est-elle condamnée a perdre
de la valeur comme la presse ?
VL - Je pense que oui. Mais il faut espérer qu'il
Je pense que oui. Mais il faut espérer qu'il y ait
beaucoup d‘actualité chaude pour que les
gens écoutent un peu plus la radio en voiture.
Malheureusement, il faut que les radios
prennent un peu plus de risques pour que les
auditeurs se rendent compte qu'on peut les
emmener loin. Aujourd'hui, tout est trop
semblable. Sij'ai un conseil a donner aux gens
qui font les radios, c'est essayer de nous élever
I'dme et de nous emmener quelque part.

Quel auditeur étes-vous ?

VL - Quand je suis stressé, j'écoute France
Culture ou RFI, ¢ca permet d'aller dans des
univers tres différents. Mais si j'écoute RTL,
Europe 1 et France Inter, je me retrouve dans
une espéce de truc qui me rappelle trop la vie
de tous les jours et qui, finalement, me casse
les pieds.

Comment voyez-vous |'émergence
du podcast ?
VL - Le podcast, c’est génial ! Ca demande
beaucoup de travail pour fabriquer un bon
podcast. Il y a de l'intelligence et du talent,
comme un film publicitaire d'autrefois. La
difficulté, c'est de le trouver! Ce n'est pas
comme la radio qui est présélectionnée sur
son poste...

Retrouvez l'interview audio du fondateur
d'Australie dans le podcast Le Micro.
Disponible sur Apple Podcasts, Deezer,
Spotify, Acast et Majelan. Et sur
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DES NOUVELLES FORMES DE MONETISATION

Par Frangois Quairel ,@fquaire/

Thierry Amar a fondé OffreMedia en 2005.

Offremedia

110 rue de Longchamp
75116 Paris

Tél.: 0140727300

"Je pense toujours qu’une association professionnelle
qui regrouperait tous les acteurs publicitaires

OFFREMEDIA informe quotidiennement le marché publicitaire avec une newsletter gratuite 100% media.
Son fondateur Thierry Amar est en prise avec les enjeux du secteur, notamment celui de l'audio.

Comment voyez-vous évoluer le
marché publicitaire sur 2020 ?
Thierry Amar - D'aprés les différentes
prévisions des agences médias, dont nous
nous faisons I'écho régulierement, le média
radio semble plutot bien orienté, voire stable :
+1,6% en 2019 et +1,4% en 2020 en France
selon GroupM. +1% en 2019 et -1,5% en 2020
selon Mediabrands. C'est plut6t positif pour
un média dont la monétisation du digital reste
encore moins avancée que les autres médias
dits traditionnels. A horizon 2024, la tendance
est stable pour la part de marché du média, ce
qui est logique avec une stabilisation attendue
de la croissance des médias purement
digitaux. Aprés, tout est affaire de conjoncture
et de climat économique qui peuvent varier
d’'une année a l'autre.

Comment les régies publicitaires
adaptent-elles leur offre, notamment celles
sur le marché de la radio et de I'audio ?

TA - Onavwu, alarentrée 2019-2020, émerger
de nouveaux types de monétisation,
notamment a partir de la capacité des régies
de radio a capitaliser sur les moyens dont elles
disposent pour produire et amplifier des
contenus audio. Les régies sont situées a un
point de vue stratégique leur permettant
d’accompagner, avec les agences médias, les
annonceurs. Elles les connaissent bien pour
traiter avec eux des campagnes réguliéres ou
opérations spéciales. Certaines régies peuvent
se positionner comme le relais audio des
annonceurs avec toute une palette de
solutions : production, amplification audio,
amplification radio, amplification sociale, etc.

Voyez-vous les GAFA comme un
danger pour elles ?
TA - Le son est partout et je ne sais pas si on
peut appeler cela un danger. D'un c6té, les
GAFA captent la croissance du marché
publicitaire. De l'autre, les enceintes
connectées et les mobiles prennent chaque
année une part plus importante comme
support d'écoute du média radio : le nombre
d’auditeurs radio sur enceinte a commande
vocale a été multiplié par 2,5 en un an d’apres
Médiamétrie

La radio perd des auditeurs, mais

voyez-vous un transfert de valeur vers
l'audio digital ?
TA - Au-dela des chiffres actuels sur I'érosion
du média radio, je pense qu'il faudrait enfin
que le marché s'accorde sur une mesure
d’audience du média qui prenne en compte
toutes les mutations d'écoute et du paysage
du média. La question est complexe pour
toutes les parties prenantes, annonceurs,
agences, régies, mais il me semble difficile de
ne pas bouger sur ce point. Les derniers
résultats de novembre-décembre ont par
ailleurs alimenté les questions sur la méthode
actuelle de mesure d'audience.

Qu'avez-vous noté par ailleurs lors
de la derniére rentrée radio ?
TA - Je regrettais I'an dernier dans ces
colonnes  l'absence de  groupement
professionnel qui unit I'ensemble des acteurs
publicitaires du média radio et audio. Je pense
toujours qu’une association professionnelle
qui regrouperait tous les acteurs publicitaires

du média ne pourrait qu‘aider le média a
accélérer. Certes, on a vu en 2019 une
réactivation apreés plusieurs années de silence
du Bureau de la Radio avec l'idée d'une
plateforme de distribution maitrisée de la
radio sur le digital, qui avait d'ailleurs été
lancée il y a prés de 10 ans. Mais ce n'est pas
vraiment la méme ambition.

Vous décernez le Prix de I'agence de
I'année. Qu'est-ce qu'une bonne agence ?
TA - En effet, depuis 7 ans, nous avons créé le
Prix Agence Média de I'année France by
Offremedia. La France, inventeur de la
structure d'agence média, n'avait pas de prix
pour les mettre a I'honneur contrairement a
d’autres pays.

Au-dela du palmarés, ce que nous
remarquons, c'est la fierté des agences pour
leur métier, leurs compétences qui montent
en puissance dans un monde de conseil de
plus en plus compliqué ainsi que leur
appétence pour les nouveaux défis, comme
I'adressabilité de laTV.

Chaque annonceur a sa définition de sa bonne
agence... Ce qui ne change pas, cest
I'exigence des annonceurs dont la fréquence
des organisations d‘appels d'offres ne semble
pas faiblir. La derniére remise des prix a
renforcé le message sur la valeur du travail des
agences média.

Dans ce contexte, chaque annonceur a sa
définition de sa bonne agence...Ce qui ne
change pas, c'est |'exigence des annonceurs,
dont la fréquence d'organisations d'appels
d'offres, destructeurs de valeurs dénoncés par
les agences, ne semble pas faiblir
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intelligentes. Avril-Mai 2019. Internautes 15+.
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DES VOIX

Par Loic Couatarmanach y@lcouat

"Philippe Gautier, la voix de Ledere,

© Francine Baudelot - Elle est la voix
antenne de franceinfo et comédienne pour la publicite.

L’originalité est fondamentale pour se démarquer. Les agences de création travaillent sans reldche pour faire
ressortir les marques. Pour Eric Sinclair d'AB Studio, "/l faut se démarquer, avec une info ou deux maximum
dans le texte". Le dirigeant du studio d’enregistrement situé prés de Nice combat les idées recues. "On nous
demande de mettre trois ou quatre infos, ce n’est pas bien. Sur une pub locale, on milite pour enlever la

citation dv numero de téléphone par exemple."

Entre les publicités nationales et locales, il n'y
a pas encore les mémes réflexes. Eric Sinclair
conseille de ne pas mettre de musique mais
plutdt quelques bruitages. Pas de grosses
voix. "Il faut des voix naturelles." 1l nous
raconte cette anecdote : "L'agence, qui a fait
passer un casting a une cinquantaine de
comédiens pour Leclerc, a finalement choisi
Philippe Gautier. Ce dernier est le propre patron
de cette agence de pub, mais il n‘avait pas
l'expérience d’un comédien. Les voix de
monsieur et madame tout le monde sont
d’excellents messagers."

LESVOIX.FR INFORMENT

Une bonne voix off n'est pas forcément une
jolie voix, explique Francine Baudelot.
L'explication ne colle pas avec la magnifique
voix de la comédienne. Mais on comprend
aisément que le plus important reste le jeu de
I'actrice. "Il faut étre technicienne, dans le sens
ou il faut étre capable de faire passer un
message en 30 secondes et bien le jover." La
comédienne et présidente de lesvoix.fr est
d'avis qu'il faut que l'auditeur s'identifie au
comédien. "On est sur des grains de voix
naturels et frais. Il faut étre en phase avec le
quotidien de l'auditeur." La comédienne était
la voix antenne de Fun Radio de 2006 a 2008
"groove & dance". Elle est aujourd’hui la voix
antenne de France Info. "Il faut étre capable de
proposer des choses aux clients. On doit étre
adroite pour suivre une direction artistique."
Francine est une passionnée de
I'interprétation. "J'adore étre dans la comédie.
Méme en pub radio, pour vendre une barquette
de veau il faut faire passer beaucoup

d'intentions." Une bonne voix off n‘est pas
forcément une jolie voix, explique Francine
Baudelot. L'explication ne colle pas avec la
magnifique voix de la comédienne. Mais on
comprend aisément que le plus important
reste le jeu de lactrice. "Il faut étre
technicienne, dans le sens oU il faut étre capable
de faire passer un message en 30 secondes et
bien le jouer." La comédienne et présidente de
lesvoix.fr est d'avis qu'il faut que I'auditeur
s'identifie au comédien. "On est sur des grains
de voix naturels et frais. Il faut étre en phase
avec le quotidien de l'‘auditeur." La comédienne
était la voix antenne de Fun Radio de 2006 a
2008 "groove & dance". Elle est aujourd'hui la
voix antenne de France Info. "Il faut étre
capable de proposer des choses aux clients. On
doit étre adroite pour suivre une direction
artistique." Francine est une passionnée de
I'interprétation. "J'adore étre dans la comédie.
Méme en pub radio, pour vendre une barquette
de veau il faut faire passer beaucoup
d'intentions."

En province, de nombreuses voix off
travaillent en home studio. C'est le cas de
Nathalie Micard qui est la voix officielle
d'Arthur Bonnet. Un bon équipement est
essentiel pour l'interpréte. "Jai une cabine
insonorisée, un micro Neumann TLM 103. J'ai
une carte son externe, un mac. Mon logiciel est
Adobe Audition."

UNE VOIX OFF PEUT
COUTER EN MOYENNE

Pour Francine Baudelot, la meilleure école
pour jouer la comédie dans une publicité est
une école de théatre ou un conservatoire.

Mais il existe des stages d'initiation a la voix
off, comme L'école de laVoix, Vox Populi. Avec
des exercices de mises en situation, dans le
stage le plus complet, L'école de la Voix
propose des formations. "On commence avec
un phoniatre, un médecin ORL spécialisé dans
le larynx, développe Pierre-Louis Rostagnat, le
directeur. Une orthophoniste aide au geste
vocal, au placement de la voix. On enseigne
aussi la respiration et le marketing de la voix
off." Dans ce centre de formation, basé preés
de Lyon a Chazay-d’Azergues, des coachs
vocaux entrainent les éléves au micro. Ony
explique aussi comment réagit un
microphone, 'acoustique dans une piéce et le
maniement des logiciels. L'école peut étre
financée par Pole emploi.

LES MUSIQUES

Si les bruitages sont privilégiés aujourd’hui
avec une voix a blanc dans les messages
publicitaires, des musiques permettent d'étre
utilisées sans payer de droits d‘auteur a
chaque passage antenne. Imaginez-vous
payer des droits a chaque diffusion radio. Ca
va vite étre insupportable pour le portefeuille
des entreprises. Universal Production Music
est la plus reconnue des structures. Elle
propose des collections de sons allant de 150
a 1 ooo euros pour de la diffusion radio.
Jamendo est aussi trés prisé par les studios
d’enregistrement. Il propose 220 ooo titres
libres de droits pour tous types de projets. La
licence d'utilisation va de 49 a 99 euros pour
une utilisation en radio, sur YouTube et en
podcast.
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TOUT UN ECOSYSTEME

next

MEDIA SOLUTIONS

du marché du podcast.

Par Kevin Lheritier y @lheritierkevin

Les principales régies publicitaires

Ils sont séduisants, non intrusifs, plébiscités par les jeunes comme les CSP+, instructifs ou divertissants, les
podcasts ont tout pour plaire. Encore émergent en 2019 (20% des Frangais), les marques de luxe comme les
marques de produits de grande consommation s’intéressent a ce nouveau format audio. Le marché des régies
publicitaires pour le podcast prend alors tout son sens. Décryptage et tour d’horizon des principales régies
publicitaires podcasts du marché et de leur actualité.

LES REGIES

La force de la régie M6 Publicité réside dans
la diversité des marques qu’elle propose. Une
marque peut ainsi étre présente dans les
grilles TV et dorénavant radio du groupe M6.
Alors qu'un modéle de commercialisation des
podcasts est en cours de concept, Guillaume
Astruc, directeur général adjoint de larégie, a
annoncé dans Offremedia que "le podcast est
a la radio ce que le programme court est a la
TV". Al'instar de la marque Kaufman & Broad
qui a confié a M6 Publicité la conception, la
production et la diffusion de son premier
podcast de marque, la tendance est a la
hausse.

Les CGV radio-audio 2020 de NRJ Global, la
régie publicitaire du groupe NRJ, incluent
plusieurs nouveautés : autour des podcasts, la
régie propose du sponsoring de podcasts
replay et natifs, ainsi que de la production de
podcasts avec un dispositif d'écoutes
garanties. Selon le groupe, les podcasts NRJ
Group enregistrent quant a eux prés de 5,9
millions d'écoutes par mois (données internes,
octobre 2019, NRJ Group : 5 922 928
téléchargements qualitatifs de podcasts).
Pour développer encore plus son audience,
NRJ Group développe de nombreux
partenariats de diffusion, comme avec Deezer
en mars 2019. Ainsi : NRJ, Chérie, Nostalgie,
Rire & Chansons ainsi que les 220 webradios,
les podcasts du groupe NRJ sont disponibles

sur la plateforme de streaming musical
francaise. A cette occasion, NRJ lancait une
série de nouveaux podcasts exclusifs NRJ
Football Stars, disponible sur Deezer et
I'univers NRJ. Des artistes de NRJ vy
partageaient leur passion pour le ballon rond.
Le premier épisode était consacré au chanteur
Matt Pokora.

La stratégie d'Europe 1 a été officiellement
dévoilée en septembre dernier lors de la
conférence de rentrée de la station pilotée par
Arnaud Lagardere, président du Groupe
Lagardeére et Constance Benqué, directrice
générale de Lagardére News. A cette
occasion, Marie Renoir-Couteau, directrice
générale de la régie publicitaire Lagardere
Publicité News, avait annoncé que "la ligne
directrice est de s‘appuyer sur chaque émission
pour augmenter les synergies en plus avec la
rédaction". Concernant le digital, l'offre reste
classique avec le sponsoring de podcasts.

Depuis cet été, le groupe Altice a revu sa
stratégie audio et propose une offre
s'appuyant sur un écosystéme de diffusion
entre les marques radio, TV, presse et digital.
Le podcast est au cceur de la réflexion au sein
des marques du groupe telles que RMC, BFM,
L'Express et également Libération. En juillet
dernier, Next Media Solutions s'est associé a
Audio, acteur de la publicité audio numérique
pour mettre en place les premiéres
campagnes  publicitaires DCO  Audio
(Dynamic Creative Optimization) sur ses
podcasts.

LES, REGIES APPARTENANT
A UNE

Deezer est un producteur de podcasts natifs.
Depuis 2016, la plateforme développe de
nombreux projets. En complément, la
marque, via sa régie Deezer Brand Solutions,
s'occupe  aussi a  I'élaboration, le
développement et la médiatisation de
podcasts de marques. "Au tout début de
l'‘année 2020, Deezer proposera un nouveau
segment d‘audience pour cibler encore mieux les
auditeurs de podcasts", annonce Marianne le
Vavasseur, directrice de la régie.

Tout comme son concurrent Deezer, la
plateforme suédoise de streaming musical
Spotify développe de nombreux podcasts
natifs et en propose une monétisation et un
accompagnement via sa régie publicitaire,
Spotify for Brands. Via son nombre d’abonnés,
cet acteur a récupéré une large quantité
d'informations sur les hobbies ou les
domaines d'activité préférés de ses abonnés.
Le service de streaming a annoncé |'été
dernier que les marques proposant de la
publicité sur sa plateforme d'écoute auront
désormais accés a ces informations et
pourront les utiliser dans le cadre de leurs
campagnes, en plus des statistiques d'écoutes
musicales auxquelles elles avaient déja acces.
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POUR LES ANNONCEURS

Par Olivier Malcurat ’ @oliviermalcurat

Ludovic Courquin,
directeur de Contact FM Publicité. © D.R.

Contact FM Publicité

8 place du Général de Gaulle
CS 10549

59023 Lille Cedex

Tél.: 032078 4118
publicite@mycontact.fr

Contact FM Publicité s’est fortement développée en deux ans d’activité. La régie, qui était a l‘origine
exclusivement destinée a commercialiser et développer la radio Contact FM, a étendu son expertise a quatre
autres radios : RDL et Mona FM dans les Hauts-de-France, et Champagne FM et Contact FM Marne (ex-Happy
FM), dans la région Grand Est. L'impact de Contact FM Publicité est fort sur les Hauts-de-France, la Marne

et la Belgique.

Deux ans aprés sa création, Contact FM
Publicité commercialise 4 radios : Contact FM,
Champagne FM, RDL et Mona FM. Le pdle
commerce et développement planifie aussila
publicité de Contact FM et de RDL, dont il
commercialise  également  tous les
événements musicaux. "Nous nous sommes
renforcés sur l'offre publicitaire radio et avons
élargi la zone de couverture en passant d'une a
deux régions, explique Ludovic Courquin,
directeur de Contact FM Publicité. Désormais,
nous commercialisons et/ou planifions presque
50 émetteurs." En outre, Contact FM Publicité
commercialise tous les événements de la
cellule événementielle Contact Events, avec
pas moins de 3 événements sportifs, musicaux
ou commerciaux par mois. En un an, les
équipes de Contact FM Publicité se sont
étoffées et qualifiées avec de nouveaux
métiers en passant de g a 15 collaborateurs
répartis par p6le : un pole administratif, un
pole planification, un pdle events et un pole
vente. Pour la deuxiéme année consécutive,
son chiffre d'affaires est en progression de
plus de 6%.

DIE(I.ERSIFICATION

pour les deux ans a venir, de poursuivre son
extension a d'autres régions, tout en étoffant
son offre, afin de répondre parfaitement aux
besoins des clients et garder une qualité dans
I'accompagnement des annonceurs locaux. .

GRANDIOSE :

L'ambition de Contact FM ne sarréte pas la.
La marque est désormais apposée sur le
fronton du palais omnisport d'Orchies, au
coeur de la Pévéle, a quelques encablures de
Lille, Valenciennes, Douai et Tournai (B). La
Contact Pévéle Arena est un lieu unique alliant
prestige, originalité et fonctionnalité. Ses 5
000 places en font le plus grand complexe
multisport couvert au nord de Paris. C'est le
1er naming d'un média en France. Contact FM
Publicité a en charge la commercialisation de
cette salle, ainsi que celle de I'espace culturel
le Pacbo (500 places environ), situé a
proximité.

CONTACT FM PUBLICITE,

Le pole commerce et développement

- Mona FM, plus de musique des années 60 a
nos jours : 54 700 auditeurs/jour*.

* Source Médialocales, septembre 2018-juin
2019. Audience cumulée 13 ans et +,
lundi/vendredi sh-24h.

Contact FM Publicité commercialise la Contact
Pévele Arena, le plus grand complexe
multisport couvert au nord de Paris. © D.R.

- 4 radios en commercialisation

- 1 palais omnisport

-1 espace culturel

- 400 000 spots diffusés

- 1750 écrans publicitaires par jour

- + de 1 700 annonceurs actifs

- Un chiffre d'affaires réparti sur plus de 40
secteurs d'activité

- Une évolution du chiffre d'affaires de 6%

- 30 événements commercialisés
(délocalisations, Contact VIP, #Grand Live...)

commercialise 4 radios, avec une audience
forte.

- Contact FM, 1 radio régionale des Hauts-de-
France et Contact FM Marne : 321 100
auditeurs/jour*.

- Champagne FM, 1™ radio locale en
Champagne-Ardennes : 114 400
auditeurs/jour*.

- RDL, la radio la plus écoutée en Nord-Pas-
de-Calais avec 196 minutes de durée d'écoute
quotidienne : 87 8oo auditeurs/jour*.

En plus de son activité radiophonique, Contact
FM Publicité se positionne aussi sur les
partenariats sportifs, notamment avec des
associations sportives et clubs de football de
proximité dans la région Hauts-de-France
(comme récemment le LOSC féminin). Mais
au-dela des Hauts-de-France et du Grand Est,
Contact FM Publicité se développe et se
diversifie en marquant le terrain pour
accentuer son offre de proximité. Le pdle
commerce et développement ambitionne,
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LOCALE REUSSIE

Cédric Bouttier et Rodolphe Karmazyn, le Directeur Général

et le Président d'Happy Média

Happy Média a été créé en janvier 2015 par
Rodolphe Karmazyn et Cédric Bouttier, qui
cumulent a eux deux 5o ans d'expérience dans
le secteur de la publicité radio. Grace a une large
palette de solutions locales et régionales, la
société, dont l'activité premiére est la régie
publicitaire radio, est une véritable agence
conseil en communication. Nos valeurs :
proximité, originalité, efficacité.

L'offre Happy Média comprend plusieurs radios :
ALOUETTE (2" radio régionale de France) a
Tours, Chinon, Loches, Chateau-du-Loir,
Chateauroux, Chatellerault, Poitiers, Guéret, La

® . &

Souterraine, Aubusson, Limoges, Ruffec,
Angouléme, Cognac ; FORUM (Groupe 1981) a
Limoges, Bellac, Saint-Junien, Ruffec,
Confolens, Civray, Gengay ; RTL2 (Groupe M6)
au Mans:

- des opérations de street marketing réalisées
avec ses propres moyens

- 2 sites web et 1 magazine papier connecté
d’information locale en Touraine

- 1réseau d'affichage bus a Chatellerault

- 4 éditions de chéquiers promo Happy Réduc
- marketing direct avec envoi de SMS et VMS

- communication digitale (création de sites web,
animation de réseaux sociaux)

Inf
TQTJ Ps

Shappy

Par Frangois Quairel , @fquairel

HAPPY MEDIA

3 allée des Jonquilles

37170 Chambray-lés-Tours
contact@happymedia.pub

Tél.: 06139274 52

- création graphique
- impression de documents, PLV, goodies,
textiles

Happy Média est en développement continu.
C'est aujourd’hui une équipe de 12 personnes
qui interviennent sur 15 départements, avec la
recherche constante de la satisfaction de ses
partenaires et de ses annonceurs.

HAPPY MEDIA : conseil, communication,
publicité, bonne humeur!

Conseil
Communication
Publicité
Bonne humeur

shappy K22

L oo Keoiis Y
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« OSONS ETRE PLUS CREATIFS ! »

Laurence Bordry (Accor) est la nouvelle
présidente du Club des Annonceurs.

Par Frangois Quairel ,@fquaire/

Le Club des Annonceurs
18, rue de Londres

75 009 Paris

Tél.: +336 99 02 73 62

Le Club des Annonceurs est un think tank de dirigeants de marques, fondé en 1991, qui réunit 170 membres
aux commandes du marketing et de la communication de grandes marques. En participant a de nombreux
événements, comme le Salon de la Radio et de l’Audio Digital, ses membres échangent sur leurs expériences

et débattent autour des mutations de leur métier en constante évolution.

Rencontre avec la nouvelle présidente Le Club des Annonceurs : Laurence Bordry, également vice-présidente
Innovation Lab du Marketing Global d’Accor.

C'est quoi le métier de dirigeant de
marque en 2020 ?
Laurence Bordry - Au-dela d'étre un
"annonceur" comme notre nom originel de
I'association le porte, le métier a fortement
évolué au gré de ses missions, de son role et
de sa place dans l'entreprise en pleine
transformation. Notre communauté est celle
de "pilotes de marques", elle représente des
métiers de dirigeants en charge de l'asset
immatériel de l'entreprise, qui peut étre
aujourd’hui a tous les niveaux de I'entreprise
et sous différentes  fonctions
communication, marketing, digital, média,
innovation, transformation...
Le pilote de marque est toujours la pour
traduire I'expression du positionnement et de
la promesse de I'entreprise, pour veiller a son
expression, son image, sa notoriété et sa
performance. L'énorme fragmentation des
médias apportée par le digital touche bien
entendu la radio avec l'audio digital et
particuliérement le podcast. Cela devient
donc de plus en plus difficile pour les pilotes
de marques de bien comprendre comment
toucher ses cibles et ses clients, connaitre
leurs parcours. Par exemple, chez Accor, je
travaille énormément autour de "personas"
dans mes sujets d'innovation Lab pour définir
le consommateur et connaitre ses appétences
ou rejets de touch point.

Avec le digital, il est de plus en
difficile d'atteindre certaines cibles...
LB - Il y a toute une chaine de touch points
dans les médias qui est intéressante. On va
pouvoir toucher ce consommateur a plusieurs
moments de sa vie quotidienne le matin,
quand il va se lever, avec |a radio par exemple.
Ensuite, quand il va prendre les transports et
qu'il va écouter un podcast ou ouvrir un

magazine. Puis, quand il rentre chez lui
ensuite, il va aller voir une série sur Netflix ou
autre plateforme de streaming. Le travail du
médiaplanning en tenant compte du parcours
client est pour moi une des solutions clés pour
&tre en contact pertinent.

Néanmoins, il est vrai qu'il est complexe
d’atteindre certaines cibles aujourd'hui, il y a
une concentration extrémement forte sur le
digital avec une désaffection des médias plus
classiques. Je pense que c'estimportant qu'on
reforme aussi nos équipes a l'ensemble des
médias.

Dans votre carriére, vous avez
travaillé au lancement des premiers
opérateurs internet avec LibertySurf et
Alice. Ces annonceurs étaient trés présents
en radio. Quel regard portez-vous sur cette
période ?

LB - C'était une course incroyable. On était 21
opérateurs actifs en médias a I'époque. Pour
finir a 4 maintenant. Il y a eu vraiment une
accélération forte et des budgets tres
importants. En radio, j'avais monté quelques
modeles a I'époque pour essayer de
comprendre la complémentarité des médias.
Et je dois dire que la radio était un média
extrémement efficace pour pouvoir générer
des contacts. Mais j'ai toujours essayé de
briefer les équipes pour qu'on puisse travailler
aussi la radio dans sa dimension créative et
qu'on s'attache autant au contenu qu'au
contexte dans lequel les messages étaient
diffusés. On ne peut pas diffuser le méme
message aux mémes horaires avec un public
différent. Donc il faut s'attacher a faire un vrai
brief radio et savoir mobiliser aussi son agence
média. Il faut redonner un vrai pouvoir créatif
ala stratégie des moyens en radio et travailler
avec les experts de ce média ! C'est la clé pour

avoir un impact et créer de la valeur pour
I'annonceur, le pilote de marque en charge des
médias.

Apreés le médiaplanning, la création,

est-il I'enjeu pour faciliter I'émergence des
campagnes?
LB - Je dis souvent que I'on doit prendre plus
de risques dans la création. J'incite aussi a ce
que l'on soit plus téméraire ! Le cadre Iégal ne
nous le permet pas tout le temps. On sait que
les mentions légales sont un vrai sujet en
radio, d"ailleurs pourquoi ne pas appliquer les
renvois sur le digital pour les réduire, comme
sur les réseaux sociaux ? Par exemple, nos
publics aiment cette sortie du cadre, décalé,
divertissant et cette différenciation. Trouvons
des axes créatifs pertinents, sortons du lot !
Que les marques demandent a leurs agences
leurs top copy writers qui aiment jouer avec
les codes radio!

Qui doit se remettre en cause ?

LB - C'est une collaboration et un travail
collectif des le démarrage qui doit s'opérer.
Nos membres en sont conscients méme si ce
n‘est pas toujours aisé de la faire, il ne faut pas
trop "contréler" son agence, c’estimportant de
travailler avec elle en amont et avec les
différents partenaires. Cela peut étre aussi
avec les régies, les éditeurs, les équipes
d’'OPS, les producteurs, les comédiens... Et
plus on travaille ensemble, plus on se
comprend. Un bon spot radio ne se fait pas
seul, il se construit avec toutes les parties
prenantes de la chaine de production. En tant
qu'annonceur, si l'on arrive a intégrer cette
dimension-1a, on arrivera a développer des
messages de plus en plus pertinents, une
publicité  réinventée quaimeront les
auditeurs.
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DES ANNONCEURS

THINK TANK
D’'INNOVATION

PARTAGE - INFLUENCE - INSPIRATION

Le Club des Annonceurs est le Ter Club de réflexion de Dirigeants de marques en France.
Avec pres de 170 membres issus d'entreprises du CAC 40 et de PME, de tous secteurs
d’activité, le Club des Annonceurs, connecte, anime et accompagne une communauté
de directeurs communication, marque, marketing, digital et innovation dans le décryp-
tage des tendances, la réflexion stratégique sur leurs problématiques et la réinvention
de leur métier de demain.

Pourquoi nous rejoindre ?
Véritable Think Tank de femmes et d’hommes qui pilotent les marques, le Club exprime
sa singularité de par sa taille humaine, son agilité et sa créativité. Agitateur indépen-
dant, il privilégie une démarche pragmatique et offre a sa communauté de membres
des occasions uniques de partage, d'entraide et d'idéation collective entre Brand Lea-
ders, Makers, Transformers.

contact@leclubdesannonceurs.com
www.leclubdesannonceurs.com
y @Club_Annonceurs
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™

CHAQUE JOUR,

les 131 radios
indépendantes
réunies au sein

des Indés Radios
totalisent ensemble
plus de

8,4 MILLIONS
D’AUDITEURS*

(*) Médiamétrie 126 000 Radio sept-oct 2019, 13 ans et plus, lundi-vendredi, 5h-24h. Les Indés Radios 1 audience de
France : les 131 stations locales, régionales et thématiques des Indés Radios recueillent ensemble une audience
cumulée (8 432 000) supérieure a celle de chaque radio nationale (Chérie FM, Europe 1, France Bleu, France Culture,
France Info, France Inter, France Musique, Fun Radio, Mouv’, M Radio, Nostalgie, NRJ, Radio Classique, Radio Nova,
RFM, Rire et Chansons, RMC, RTL, RT2, Skyrock, Virgin Radio).

LES INDES RADIOS SONT COMMERCIALISES
SUR LE PLAN NATIONAL ET MULTIVILLES PAR
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DES REGIES ET AGENCES

Par Olivier Malcurat , @oliviermalcurat

WinMedia

Stéphane Deloffre

375 avenue du Mistral
13600 La Ciotat

Tél.: 0672079232
sdeloffre@winmedia.org

"WinSales est un écosystéeme

Depuis 2010, le leader francgais de l"‘automatisation des radios WinMedia propose une solution CRM intégrée.
En 2019, WinBizz a laissé place @ WinSales, la toute nouvelle version du systéme. A l’ére de l'uberisation,
elle s’apparente plus a une plateforme de vente (marketplace) et de réservation en ligne. Un outil de
marketing et de gestion aussi bien destiné a la radio qu’a la télévision ou aux réseaux sociaux en intégrant
ces nouveaux canaux de commercialisation, mais aussi l’événementiel.

"WinSales est un facilitateur d’activité
commerciale, au service des régies
publicitaires", résume Stéphane Deloffre,
directeur des ventes. Le logiciel,
interconnecté avec WinMedia comme avec la
plupart des logiciels d’automation du marché,
est une véritable trousse a outils destinée aux
commerciaux, et plus largement aux
financiers et aux dirigeants. "C’est un outil
indispensable pour le patron qui souhaite suivre
’évolution de son chiffre d’affaires, l'état de sa
facturation et de ses encaissements, poursuit
Stéphane Deloffre. Pour un directeur
commercial, c’est aussi un outil fiable de gestion
de sa force de vente et de ses actifs."

SOUPLESSE ET

A portée de main, sur un ordinateur, une
tablette ou un smartphone (responsive), le
commercial dispose de son catalogue de
vente (spots pub, sponsoring, événements,
packages, promos, digital et réseaux
sociaux...), grace a une solution connectée.
Trés simplement, il peut élaborer un plan
média en temps réel et assurer le suivi de ses
offres. Aprés validation du bon de commande,
ce plan média vient s'incrémenter
directement dans le diffuseur, dans les

emplacements publicitaires sélectionnés avec
le client. Intuitif, WinSales permet de
répondre en temps réel aux problématiques
du marché. Il intégre un calendrier
d'événements pour anticiper et créer des
offres particuliéres. "Le directeur commercial
peut organiser des offres publicitaires adaptées
et ciblées. Pour la Semaine du développement
durable, par exemple, il pourra créer trés
facilement une offre spéciale. L'outil propose
une approche paramétrée avec une grande
souplesse d'utilisation."

UN SUIVI SYSTEMATISE

Le script de WinSales peut étre associé a une
régle de fonctionnement de la régie. Chaque
client a un statut personnalisé qui optimise le
suivi de commercialisation : clients senior,
junior, en reconquéte, clients iceberg... Les
prospects aussi sont qualifiés de la méme
maniére : celui qui communique sur d’autres
radios, celui qui fait appel a d'autres supports
que la radio ou méme le prospect qui ne
communique pas du tout. Le systéme permet
de planifier les dates de Vvisite des
commerciaux et crée des notifications au fil du
temps, pour organiser le portefeuille client et
créer une place de marché illimitée. Outre son

ADN de gestion des ventes, WinSales fait
également le pont entre la commercialisation
et la production. "Si le spot est fourni par le
client, il suffit de lintégrer dans la campagne.
Dans le cas contraire, l'outil génére la fiche de
production destinée au studio qui va concevoir
le message." WinSales fournit aussi les
rapports complets de diffusion et assure le
routage : vendu, planifié, réellement diffusé.
L'outil de statistique disponible croise les
différentes informations pour en sortir des
éléments de gestion, de suivi d'activité et de
chiffre d'affaires : le systéme integre les

chiffres d‘audience afin de mesurer la
puissance d’'une campagne et calculer le co0t
GRP. Bref, dans un environnement fortement
concurrentiel, WinSales est une solution a
méme de vous apporter des gains significatifs
de productivité, tout en développant de
nouvelles sources de revenus.




winSales:

V0US PROPOSE L'ETAPE SUIVANTE POUR VOTRE CRM ET ROUTAGE PUBLICITAIRE

SUIVICLIENTS ET RELANCES ~ FACTURATION ET STATISTIQUES

WIN-GROUP SOFTWARE 75y nunisteac- 600 s o

WWW.WINMEDIA.ORG
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TENDANCES 2020

Par Frangois Quairel y @fquairel

AudiOn
on 4 rue Manuel
RTISING 75009 Paris

diln audi

SMART AUDIO AD

Arthur Larrey et Kamel El Hadef, fondateurs
d'Audion, une ad tech frangaise en plein
développement.

22,8% des Francais écoutent du contenu audio digital, replay radio ou podcast natif, selon "étude Global
Audio Médiamétrie publiée en mars 2019. Le marché du podcast, en croissance de 25% par an avec plus de 5
millions d’auditeurs mensuels, voit se positionner des acteurs référents en France. Retour d’expérience avec

Audion, qui a développé un modéle unique de monétisation dédié au podcast.

La croissance continue du secteur de la
publicité podcast devrait suivre, en France,
celle observée au Royaume-Uni et aux Etats-
Unis oU le marché devrait dépasser le milliard
de dollars en 2021. Le podcast commence a
prendre une place privilégiée dans les
stratégies des annonceurs, qui allouent
désormais 52% de leurs dépenses
publicitaires au numérique.

UN SECTEUR

Le podcast est porté par des évolutions
technologiques et des usages propices. Le
mobile représente en effet 81% des écoutes
(étude OpinionWay pour Audible en 2017). Un
format qui séduit surtout les jeunes et les
CSP+ car correspondant a leur style de
consommation et compatible avec d'autres
activités comme le sport ou les transports.
Pour toucher ce public en expansion et
s'adapter a ces nouvelles formes d'écoute, des
annonceurs comme Guerlain (Olfaplay),
Chanel (3.55 podcast) ou Veuve Cliquot (The
Veuve Cliquot Tales) lancent leur propre
contenu podcast. Cette nouvelle tendance
suit logiquement la croissance solide du
secteur, oU podcasteurs natifs et éditeurs
traditionnels industrialisent la création de
contenus. Jusqu'ici, le podcast n'avait pas
trouvé de business model viable et adapté. La
monétisation des contenus était négociée
manuellement entre les annonceurs et les
éditeurs qui présentaient en début de podcast
le "sponsor" de leur contenu. Audion a alors
pensé et développé un modeéle de diffusion
publicitaire automatisé et dynamique, tout en
restant respectueux de l'expérience de
I'auditeur. Cette technologie permet aux
éditeurs de donner de la valeur a leurs

contenus et aux marques de communiquer
efficacement, tout en répondant a un réel
besoin dans un marché en développement
constant. La start-up veut comprendre
intelligemment les possibilités qu'offre le
digital pour pouvoir les proposer le plus
facilement possible aux éditeurs et aux
marques.

UN SUCCES QUI DEVRAIT

Le marché du podcast devrait continuer sur sa
lancée en 2020. Il se structure autour des
studios de production de podcasts natifs,
comme Binge, Louie Media ou Paradiso, et
des médias historiques, qui développent a leur
tour des podcasts, replay radio et contenus
natifs complémentaires a leurs offres
traditionnelles (Le Monde, Les Echos, Le
Parisien, Prisma Media, Next Media...). Avec
un nombre grandissant de contenus podcast,
il devient nécessaire de développer un modéle
de monétisation vertueux et respectueux de
I'utilisateur. C'est celui que veut porter Audion
en proposant la technologie propriétaire la
plus avancée du marché frangais, associée a
un axe créatif fort autour du spot audio natif
pour une publicité mieux adaptée aux
spécificités du podcast. Fort de plus de 150
campagnes déja réalisées, Audion met ses
technologies a disposition des plus grandes
marques et de I'ensemble des agences médias
du marché. L'entreprise s'affirme aujourd’hui
comme un leader grace a des campagnes
innovantes, abouties et répondant aux
problématiques des marques et des agences.

Les éditeurs de podcasts peinaient a donner
de la valeur a leur contenu, et les annonceurs
a approcher ce nouveau canal. Les auditeurs,
eux, étaient fachés d'avoir des publicités
répétitives et peu adaptées a un format
d'écoute plus intime...

Traditionnellement, un éditeur devait
négocier en direct avec une marque pour
sponsoriser son contenu via une annonce
parlée. Audion a permis d'automatiser la
diffusion de publicités, adaptées au contexte
du podcast.

Aujourd’hui, nous travaillons avec des
éditeurs de renom, des marques
internationales et I'ensemble des agences
médias du marché. Nous souhaitons partager
avec eux notre vision, pour développer
ensemble le marché du podcast.



DES OUTILS PROFESSIONELS
POUR LA MONETISAKON DES PODCASTS

PRENEZ N2 B
LE CONTROLE N

DE VOTRE PODCAST

salut@audi-on.com
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DE LA PUBLICITE AUDIO

Chaque année, le Salon de la Radio récompense

la meilleure création audio francophone.

Par Michel Colin , @MichelColin

Michel Colin

Coaching & Conférence
mc@lalettre.pro
www.radiopub.ch

Pour avoir pratiqué la vente de pub radio dans plus de vingt pays, je peux vous assurer que la méthode
commerciale la plus universelle consiste a venir au premier rendez-vous avec une ou plusieurs idées créatives.
Comme le faisait Marcel Bleustein-Blanchet a ses débuts.

Il s'agit de donner envie, d'impliquer
I'annonceur dans le message, dés les premiers
instants de I'entretien. Ecoutez avec votre
client des exemples de spots ou une maquette
de message personnalisé, proposez des pistes
créatives  audio  inspirées de  sa
communication visuelle. Recentrez votre
découverte client autour de ce qu'il faudrait
dire dans un spot efficace pour attirer les
consommateurs et se distinguer des
concurrents. Une proposition créative
séduisante a souvent plus d'impact auprés
d'un prospect que des arguments d'audience
ou des taux de remise avantageux. est global

REDEFINIR LA RELATION

Pour les commerciaux qui ne sont pas a l'aise
avec la créa ou qui considérent que ce n'est
pas de leur ressort, la solution sera une
meilleure formation, plus de préparation, une
plus grande complicité avec le studio de
production et beaucoup d'empathie pour
I'annonceur. Mon propos n'est pas de
transformer les vendeurs en concepteurs-
rédacteurs publicitaires mais de les impliquer
deés le début du processus créatif. Pour tester
la méthode, je vous suggere de commencer a
parler du contenu du message des les
premiers instants de votre prochain rendez-
vous, au lieu d'attendre la fin. Votre prise de
brief sera meilleure, le format du message
sera mieux adapté a la problématique, le
client sera plus rapidement motivé et les
objections habituelles s'estomperont comme
par magie. Dans les régies nationales ou les
agences médias, la conquéte client devrait

suivre la méme logique et systématiquement
relier le media planning au contenu créatif.
Comment concevoir un dispositif audio,
acheter ou vendre des espaces pub sans
connaitre le contenu des messages ?
Comment un média-planneur peut-il
programmer une campagne pertinente sans
savoir ce que dit le spot ? L'approche créative
permet de contextualiser les messages, de les
rendre plus émergents et de mieux conseiller
le client. L'offre "Territoire responsable" de FTP
ou les écrans contextualisés vendus par M6
Publicité sont de bons exemples.

AIDER LES ANNONCEURS
A CONSTRUIRE

Plus que jamais, les marques ont besoin de
construire une stratégie audio, de
personnaliser leur identité vocale pour les
enceintes connectées et assistants vocaux, les
podcasts, les vidéos, la pub audio, leur
communication interne... Les opportunités
autour de la communication audio digitale
sont d'excellents leviers de croissance pour les
radios qui peuvent accompagner leurs clients
sur tous ces nouveaux supports.

L'AUDIO ONLINE
NE DOIT PAS REPRODUIRE

Les acteurs de la publicité audio en ligne
doivent étre vigilants sur la qualité et la
pertinence des insertions publicitaires afin de

ne pas gacher le plaisir des auditeurs.
Attention aux pre-rolls aux durées excessives
et au capping mal géré qui dissuadent déja les
audionautes. Sus a la réclame ! Place aux
messages créatifs bien ciblés, divertissants ou
informatifs, placés dans le bon contexte.
Comme la campagne BlaBlaCar (La-Bo -
BETC) lauréate des Grands Prix Pub Radio &
Audio Digital en 201g9.

"En fusionnant créativité et technologie, la
magie se produit", affirme AMillionsAds qui,
comme Audion, congoit, produit et distribue
des créations publicitaires personnalisées
pour le marché audio en ligne. Les campagnes
de publicité dynamiques exploitent les datas
pour adresser des messages adaptés a
l'audionaute en fonction de multiples
parametres (age, sexe, localisation, météo,
horaire, device...). La publicité audio
dynamique conjugue les avantages du web
(hyperciblage, mesurabilité,
personnalisation...) qui font tant défaut a la
radio traditionnelle avec les atouts de l'audio
(émotion, mobilité, réactivité, couverture,
répétition, multitasking...). A condition que le
rendu final soit qualitatif et crédible.



FORMATIONS COMMERCIALES
RADIO + DIGITAL

FORMATIONS INTER - INTRA - A DISTANCE

ELIGIBLES AFDAS - REFERENCE DATA DOCK

WORKSHOPS - CONFEREN(;ES ANNONCEURS
CONSEILS STRATEGIQUES

"IEdIatIc 26 rue Adrien Lachenal - 1207 Genéve - Suisse '-
+41 22 809 94 01 michelcolin@mediatic.ch s e
www.mediatic.ch - www.radiopub.fr

15 ANS DE REFERENCES - 25 PAYS - PLUS DE MILLE COMMERCIAUX FORMES
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REJOIGNENT
TARGETSPOT

Cheérifa Afiri, directrice de TargetSpot France.

Par Kevin Lheritier , @Iheritierkevin

TargetSpot, la premiére régie spécialisée en audio digital, poursuit sa croissance dans un marché dynamique
et en continuel mouvement. Pour s’adapter, la mission est simple : développer son inventaire et proposer un
contenu clé en main répondant a la demande des annonceurs. Rencontre avec Chérifa Afiri, directrice de

TargetSpot France.

Quelles sont les évolutions de la

régie de TargetSpot face aux évolutions du
marché ?
Chérifa AFIRI - Nous accompagnons nos
clients dans une stratégie d'activation audio
dans toutes ses déclinaisons, avec
I'opportunité de cibler I'auditeur connecté en
mode ATAWAD (any time, anywhere, any
devices). Notre objectif est d’innover sans
cesse et d'étre présents dans les nouvelles
habitudes d'écoute des auditeurs, mais aussi
aider le marché a se structurer. Présents dans
ce dernier depuis plusieurs années, nous
constatons une évolution positive. Cette
professionnalisation nous a permis de créer
avec nos confréres un groupe de travail audio
sous |'égide de I'lAB mais également via
I’ARPP pour accompagner nos clients sur les
bonnes pratiques applicables au marketing
audio digital. Nos clients sont trés curieux et
demandent de I'innovation surtout dans le
ciblage.

Proposez-vous de nouvelles

innovations face a un marché audio qui ne
cesse de muter?
CA - Oui, depuis quelques mois, nous avons
développé plusieurs innovations qui ont été
couronnées de succés. Notre technologie
DCO qui permet loptimalisation de
campagnes en fonction d'événements
spécifiques. Une premiére campagne a été
lancée avec Radio France autour des
épidémies hivernales et de la météo. La
création d'une expertise autour des
opérations spéciales et brand content, afin
d’accompagner nos clients dans des
communications globales.

Vous étes un acteur fort du marché.
Quel est votre inventaire ?
CA - Notre inventaire est constitué comme tel :
plateforme de streaming, SoundCloud. En
radios digitales : OUi FM, Hotmixradio, le réseau
Shoutcast, Nova, Skyrock. En podcasts : les
podcasts du groupe Radio France, Burda
France et lvoox. De nombreux éditeurs ont
rejoint notre plateforme, les intégrations se

terminent et leurs noms seront dévoilés en
début d’année prochaine.

Le podcast fait partie du quotidien

des auditeurs... Quel regard portez-vous sur
cette nouvelle écoute ?
CA - Le podcast fait partie du quotidien des
auditeurs au méme niveau que le streaming,
la webradio, ou la radio en flux délinéarisé.
Notre point de vue en tant que régie est de
travailler sur une consommation globale de
I'audio et toucher les auditeurs sur tous les
formats qu'ils consomment. Notre expertise
est multicanale afin de proposer une stratégie
tactique a nos clients alliant une
communication de notoriété et parfois de la
génération de trafic en point de vente.

Et les ambitions pour 2020 ?

CA - En 2020, nous souhaitons étre la régie
capable de cibler "l‘audio dans tous ses états".
Autres objectifs : offrir une belle offre autour
de marques premium avec une technologie
propriétaire toujours a |'écoute des évolutions
du marché mais aussi offrir de I'inventaire
audio nouveau.

Comment se porte TargetSpot a
Iinternational ?
CA - TargetSpot se porte trés bien a
I'international avec des revenus a la hausse
aux Etats-Unis et en Europe. Nous sommes
présents dans 8 pays. Le marché francais a
évolué : en 2013, nous étions encore sur un
marché trés compliqué, mais depuis 3 ans
nous constatons une appétence des clients sur
ces nouveaux formats. 2019 est vraiment une
année d'accélération. L'activité de Targetspot
ne se limite pas qu'a la monétisation de la
France. De plus Targetspot consolide et
développe ses revenus dans les autres pays
comme |' Espagne, la Belgique, les Pays-Bas,
le Canada et bien entendu les US.

Vous étes une experte des médias.
Comment voyez-vous |'évolution du média
radio et de I'audio en général ?

CA - La radio ne va pas disparaitre, c'est une

hérésie de lire ou d’entendre cela. La radio,
c'est encore 42 millions d'auditeurs au
quotidien, méme si on constate une lente
érosion de l'audience depuis quelques années.
Un nouvel écosystéme audio s'est construit en
paralléle avec des nouveaux acteurs pure
players, qui ont atteint une part d‘audience
alliée a une part de marché non négligeable.
On a constaté un éclatement de l'offre sur le
méme modéle que le média TV, une offre
riche et compléte qui permet a I'auditeur de
consommer laudio dans toutes ses
déclinaisons et supports (radio, replay,
podcasts natif, Audio on demand, streaming
etc..) A mon sens la radio se doit de
développer une  audience  digitale
supplémentaire pour augmenter sa part de
voix et répondre aux exigences des auditeurs.

Reebok a lancé une salle de sport premium au
coeur de Paris, La.salle.de.sport with Reebok,
alliant boxe, yoga, crossfit cycling, un magasin
et un social club. "La.salle.de.sport with
Reebok a fait appel a TargetSpot pour sa
campagne de rentrée de janvier prochain",
commente Orson Speight, directeur de
clientéle TargetSpot. La régie a alors mis en
place un dispositif 360 alliant création de
contenus vidéo (production et réalisation),
shooting photo, des playlists musicales
thématisées, du marketing d'influence et un
événement comme point d'orgue. "Tout ce
contenu sera médiatisé par TargetSpot via la
puissance de son réseau d’éditeurs et relayé sur
les réseaux sociaux par des influenceurs. Nous
ne pouvons pas encore tout dévoiler, mais nous
sommes heureux de collaborer avec Laury
Thilleman, ex-miss France, et Samuel
Rousseau, coach de crossfit  a
La.salle.de.sport", rajoute le directeur de
clientéle.



Targetspot monétise vos
contenus audio en France
et a I'International.

Rejoignez un réseau

d'éditeurs premium et

exclusifs (Hotmixradio, Radio
France Podcasts, Skyrock, Oui
FM, Nova, Soundcloud,

Shoutcast).
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DU SUD DE LA FRANCE

Par Valérie Jandot y@jandotva

"Nous sommes preneurs

Sébastien Pesqué,
gérant associé Cl Média

Premiére régie indépendante en région Sud Provence Alpes Céte d’Azur, C| Média commercialise Radio Star,
Radio Camargue, Maritima, M Radio, Jazz radio, Skyrock. Cl Média s’est fait une place dans la cité phocéenne
avec une offre globale média et hors média pour ses clients. Sa force principale est l"ancrage local. Entretien
avec Sébastien Pesqué, gérant associé de la régie marseillaise.

Comment considérez vous Cl Media ?
Est-ce unerégie locale, ou plutét nationale ?
Sébastien Pesqué - L'un n'empéche pas
l'autre. Cl Média est vraiment trés clairement
attaché a l'ancrage local Nous faisons partie
des leaders sur notre marché, et nous avons
un taux de signature trés élevé par rapport au
secteur. Cela montre que nous sommes
vraiment impliqués localement dans les
associations et dans les clubs, un peu partout
dans les actualités de la métropole quelle
qu'elle soit. Cet ancrage est aidé notamment
par RadioStar, la radio locale que nous
commercialisons mais aussi par Skyrock, 1
sur les cibles les plus importantes, ainsi que
Jazzradio et M radio, affinitaires, avec de trés
bellesimages. Ces antennes ne sont pas 100%
locales mais ont une histoire a Marseille avec
des programmes délocalisés.

Mais avec le développement des
contrats en multiville, développez-vous
I'aspect national ?

SP - A Marseille, de nombreuses agences
existent et de nombreux budgets sont décidés
pour les multivilles. Nous voulons développer
le multiville au maximum parce que nous ne
faisons pas de national mais du multi local
avec des relais locaux importants. Nous nous
associons a des radios fortes qui ont leur
ancrage local et qui ont la méme valeur et la
méme philosophie que nous. Cl Média n'est
vraiment pas une régie nationale mais
multilocale. Et pour bien travailler avec les
agences, nous avons un modéle assez unique
dans les équipes : chaque commercial a un
assistant qui s'occupe de toute la partie
administrative. Le chef de publicité est
vraiment dédié au conseil et va
essentiellement sur le terrain, plutot que de

rester derriére son écran et de faire des
reportings

Vous avez un partenariat avec Waze.
En quoi consiste-t-il ?
SP - Nous pouvons vendre des campagnes
Waze en local ou en multiville. Nous sommes
agréés Google pour Waze. Cest une
complémentarité de notre offre avec des
campagnes sur mesure pour nos clients
comme nous avons pu le faire avec le comité
régional du tourisme, la région sud ou la
métropole marseillaise, mais aussi et surtout
avec de trés nombreux indépendants “privés".

Vos clients sont-ils friands de ces
campagnes Waze ?
SP - Oui, je pense que nous avons été I'une des
premiéres régies en tout cas dans le sud de la
France a les proposer en local. Pour les
annonceurs qui recherchent des actifs, ils
comprennent bien que les utilisateurs de
Waze, ce sont des gens en voiture qui sont
dans les embouteillages. Ils s'offrent donc un
pin’s, c'est-a-dire leur logo sur la carte, ou des
campagnes avec des notifications pushs qui
s'affichent sur les écrans des véhicules
pendant qu'ils sont en temps d'arrét, dans les
embouteillages. On est vraiment sur une cible
captive de derniére minute et ce sont des
actifs.

Comment une régie comme la votre,
en tant que régie indépendante, se place-t-
elle par rapport a la monétisation de l'audio
digital ?

SP - Notre limite c’est que nous ne sommes
pas support. Quand nos supports proposent
des contenus digitaux, nous vendons
clairement leur offre mais nous sommes

dépendants du canal digital de nos radios.
Nous sommes a I'aff0t de tout et preneurs de
la digitalisation de nos radios. Nous nous
sommes aussi renseignés pour vendre des
campagnes sur Deezer et Spotify dans leur
version gratuite.

Vos clients restent-ils trés attachés
au média radio ?
SP - Clairement oui ! D'ailleurs, nous avons fait
une meilleure année que l'année derniere et
que celle d'avant. En 2019, notre CA fait un
bon de 8,5% au global pour la radio et a
périmétre égal juste sur Marseille et son
agglomération, c'est une hausse de 14%.

Les produits annexes commercialisés par Cl
Media sont des produits de synergie,
particulierement le covering de bus et ses
tournées : l'affichage va ou il n'y a pas
d‘affichage. 5 a 6 fois par an des campagnes
globales sont vendues, c’est & dire : un bus
habillé a I'événement du client, des spots
radios et de la publicité sur Waze. Ouverture
d’'une boutique ou tournée de concert, le
spectre est large. Dernier exemple en date :
les élections municipales. Pendant deux mois,
le bus a donné “La voix aux Marseillais” en
sillonnant les arrondissements de la cité
phocéenne en partenariat avec Radio Star.
Deux objectifs : faire rayonner la régie pour
expliquer ce qu'elle peut faire et dire aux
auditeurs de Radio Star que cest la radio porte
voix des marseillais quels qu’ils soient et du
territoire qu'elle occupe.
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LE107.7, RADIO N°1DES VOYAGEURS

LES EVIDENCES QUI FONT L'AUDIENCE DES RADIOS D'AUTOROUTES

Le 107.7 : la seule radio qui peut prédire ses pics

d’audience!

¢ Semaine: 6h30/ 930 -17h/20h

¢ Week-ends : vendredi et samedi toute la journée,
dimanche 16h / 22h

e Vacances et ponts: Idem week-ends

e Juillet et aolt : toutes les journées

Le 107.7 : la seule radio qui, le week-end, les ponts
et les vacances réunit a coup sir la cellule familiale
dans son ensemble : parents, enfants, couples.

Le 107.7 : le seul canal d’info continue qui

accompagne l'automobiliste 7j/7, 24h/24 :

e Accident: localisation, temps de trajet, info
pratique, itinéraires de substitution

e Evénement météo : orage, gréle, neige, verglas

e Creéves: (gilets jaunes, agriculteurs, etc)

e Contresens: alerte immédiate (antenne dédiée a
I'événement avec alerte TA*

e Zones de travaux : info trafic avec temps de
parcours

e |Info réseaux secondaires : sorties grandes agglos,
délestage sur itinéraires bis, réseaux de proximité

WWW.RFE.FR - CONTACT@RFE.FR

Le 107.7 : 'une des deux radios autorisées en France
ayant la fonction TA*

Lors d'un éveénement exceptionnel ou grave,
I'animateur 107.7 enclenche le signal TA* qui met en
pause I'écoute CD (ou autres devices) ou, écrase le
programme radio au profit de la diffusion du flash trafic
d'urgence.

Chaque automobiliste est ainsi incité a rester sur le 107.7
tant que I'évenement n'est pas terminé.

Le 107.7 : la fréquence programmeée sur 6 autoradios
surl10!

On ne programme que ce que l'on est amené a
écouter...

USAGE : Depuis 'avenement des navigateurs, on
constate leur utilisation couplée a la radio 107.7 lors d'un
trajet sur autoroute.

Ces deux « outils » accompagnent le conducteur, et
répondent a deux demandes distinctes :

Itinéraire = Navigateur
Info trafic = Radio du 107.7

(*) Traffic Announcement

AUTOROUTES,

VIN:I{f
7.

e A e
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ET DES NOUVEAUTES POUR 2020

A .'

"La régie a développé sa présence dans de

nombreux territoires", Marianne le Vavasseur,

directrice de Deezer Brand Solutions

Par Kevin Lheritier y @lIheritierkevin

:deezer

DEEZER
12 Rue d'Athénes, 75009 Paris
01 55 80 69 00

Alors que 2019 a été rythmée par le lancement, réussi, d’une nouvelle offre programmatique audio sur le
marché francais et international pour Deezer, la régie publicitaire de la plateforme annonce travailler sur de
nouveaux segments d’audience pour 2020, notamment sur les podcasts. Objectif : mettre en relief le profil
des auditeurs de podcast. Marianne le Vavasseur, directrice de Deezer Brand Solutions, revient pour nous
sur le lancement de cette offre programmatique et l‘annonce de ce nouveau segment d’audience.

2019 : L’ARRIVEE
D’UNE NOUVELLE

Décembre 2018, Deezer décide de lancer une
nouvelle offre programmatique audio sur le
marché frangais et international. La régie de
Deezer, rebaptisée Deezer Brand Solutions en
octobre 2017, a ainsi rendu accessible son
inventaire audio mobile en programmatique
grace a un partenariat avec Triton Digital,
acteur de solutions techniques pour 'industrie
publicitaire audio. "Cette démarche est née
d'une réelle demande de la part du marché, des
différentes agences médias comme des
annonceurs", confirme Marianne le Vavasseur,
directrice de la régie. Cette nouvelle offre a
alors permis a Deezer de s‘ouvrir encore
davantage a l'international. "Alors que nous
sommes ouverts avec ['offre gratuite dans plus
de 180 pays, cette nouvelle offre est déja
présente dans une cinquantaine de pays a la fin
2019", commente la directrice de la régie. Le
format publicitaire audio de Deezer offre
d‘ailleurs un écrin publicitaire aux marques
puisqu’une seule publicité est diffusée par
coupure publicitaire, tous les trois tracks. Il
garantit également une écoute maximale
avec un spot non skippable. Ce format est trés
attractif, car il permet un ciblage stratégique
pour les annonceurs. "En effet, depuis 2011, le
login est obligatoire, que ce soit pour ['offre
gratuite ou payante. Nous avons donc des
datas first party plébiscités par les annonceurs
et les agences médias", explique Marianne le
Vavasseur. Ces données de ciblages
sociodémographiques sur Deezer
surperforment par rapport aux moyennes

marché communiquées dans I’étude Digital
Ad Ratings de Médiamétrie.

UN AN APRES,

"Le bilan est excellent sur le marché frangais et
sur le marché international, la régie a développé
sa présence dans de nombreux territoires. Les
revenus programmatiques audio ont ainsi trés
significativement  progressé avec  une
accélération sur le dernier semestre. Le chiffre
d‘affaires a été plus que multiplié par 2 en 6
mois", s'enthousiasme la directrice de la régie
de Deezer.

FAIRE EMERGER
DAVANTAGE

Depuis 2016, Deezer a intégré un certain
nombre de podcasts et de radios dans sa
bibliothéeque. La marque s'est aussi
positionnée comme un producteur de
contenus de podcasts natifs avec la création
des Deezer Originals. Du coté de la régie, "dés
2016, nous avons constaté un réel engouement
des marques et des agences pour ce format.
Aujourd’hui, la tendance s’intensifie. Notre
mission est simple : accompagner les marques,
notamment dans le conseil, la création,
I'hébergement et la médiatisation de leurs
contenus", explique Marianne le Vavasseur.

Le 5 novembre dernier, Deezer a fait évoluer
sa homepage et son application et a lancé
"Shows", un nouvel univers totalement dédié
aux contenus non musicaux. "Ce dernier
regroupe des milliers de podcasts et des

centaines de radios  nationales et
internationales", rajoute la directrice de la
régie. Plusieurs rubriques sont mises en avant :
des contenus recommandés selon la
préférence de chaque utilisateur, un large
choix de catégories ou encore des contenus
Deezer Originals. Objectif : faire émerger le
contenu podcast et favoriser la découvrabilité.
"Concernant la régie, nous utilisons des leviers
performants avec des formats publicitaires
propres a la plateforme pour attirer de
nouveaux auditeurs sur ces contenus",
commente Marianne le Vavasseur.

... ET PROPOSER
UN NOUVEAU

"Au tout début de l‘année 2020, Deezer
proposera un nouveau segment d’audience pour
cibler encore mieux les auditeurs de podcasts",
annonce Marianne le Vavasseur, directrice de
la régie. Cette démarche s’inscrit dans une
volonté d'accompagner les agences médias,
les annonceurs et de mettre en relief le profil
des auditeurs de podcast. L'écoute du podcast
est encore émergente... Pour rappel, elle ne
concerne que 20% de la population. Marianne
le Vavasseur se dit confiante sur I'avenir du
podcast et de I'audio digital en général : "Nous
terminons une décennie tournée vers la vidéo et
2020 semble étre résolument tournée vers
l'audio." Ambition de la régie pour 2020 :
continuer dans cette dynamique en
accompagnant les marques dans toute
problématique audio tout en continuant a
enrichir les données sur ses audiences.



:deezer Brand Solutions

Un parte

Contenus premium, audienc
loguée, ciblage de qualiteé, K
performants.

ultiformat
t

Tre publicitaire disponible en achat
ect et programmatique.

Solutions
sur-mesu

» Playlists sponsorisées
» Espaces dédiés

» Podcasts de marque
« Evénements

Plus d’'informations : deezer-brandsolutions.com
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UNE OFFRE
PUISSANTE DE PROXIMITE

Jéréme Dessaux, directeur général
adjoint commercial en charge des radios.

"Les campagnes radio

génerent +21%

de trafic additionnel

Par Valérie Jandot , @jandotva

TF1 Pub radios
jdessaux@tfi.fr
06 62 06 81 42

Avec pres de 42 millions d’auditeurs par jour*, la radio continue a étre un média puissant et séduisant pour
les annonceurs. Dans ce paysage médiatique, TF1 PUB Radios commercialise le groupement Les Indés Radios,
M Radio, et une offre de radios outremer ; elle se positionne comme la 2¢ régie aupreés des 25/49 ans avec une

part d'audience de 19,1% " *.

Comment se porte le partenariat

conclu il y a plus de 10 ans avec Les Indés
Radios ?
Jérome Dessaux - C'est un partenariat trés
réussi avec un renouvellement de
collaboration entre Les Indés Radios et nous
jusqua fin 2023. A I'heure actuelle, nous
disposons d'une offre trés puissante, multiple
qui nous permet de nous adresser a tous les
niveaux de marché : national, régional et local.
Le groupement Les Indés Radios est
extrémement puissant avec plus de 18% de
part d'audience” *. Il fédére actuellement 131
radios indépendantes locales et régionales.
Cette offre répond parfaitement aux attentes
de communication de nos annonceurs. Elle
permet un ciblage géographique trés fin grace
aux différentes stations locales. La radio est
un élément essentiel de ['écosysteme
commercial du groupe TF1 puisqu'elle permet
a nos clients d'enrichir leurs dispositifs
plurimédias. Dés 2020, nous allons travailler
pour développer la convergence du trading,
des datas et du KPI. Cela nous permettra de
vendre une campagne globale "télé, radio et
digitale".

Le média radio existe-t-il encore tout
seul ou faut-il forcément le coupler a
d‘autres offres pour les annonceurs ?
JD - Le média radio reste extrémement
puissant puisqu'il séduit toujours prés de 77%
des individus de 13 ans et plus*. Il est trés
investi par nos clients. Cette année, nous
pensons que le CA du média sera a la stabilité
et I'offre de TF1 PUB Radios sera en hausse.
Grace aux nouvelles fagons de communiquer,
a son efficacité et a une audience qui reste
quasi stable, la radio a un bel avenir devant
elle.

Faites-vous aussi appel a des

instituts de sondages pour mesurer
l'efficacité du meédia radio dans son
ensemble ?
JD - Oui, nous avons mené une étude avec
Kantar Worldpanel qui permet de constater
que sur les produits de consommation vendus
en grande surface, les ventes augmentent
d'environ 11% pour une campagne radio et de
13% lorsque Les Indés sont intégrés dans le
plan radio. Par ailleurs, selon une étude
Realytics, les campagnes radio permettent de
générer +21% de trafic additionnel sur les sites
des annonceurs. Enfin, le SNPTV a mené une
grande étude sur l'efficacité des différents
médias pour mesurer la contribution aux
ventes et le ROI des médias parmi lesquels la
radio. Elle a eu d'excellentes performances
puisqu'ils ont constaté que la radio avait un
ROI de 4,9 € de CA sur les marques faisant
partie de I'étude pour seulement 1 € investi.
C'est donc un ROl treés fort.

Que propose TF1 PUB Radios pour
faire évoluer I'écran publicitaire classique ?
JD - Nous avons lancé une nouvelle offre
d'écrans VIP en 2019. Il s'agit d’'une minute
publicitaire hors écrans classiques. Nos
annonceurs peuvent communiquer avec des
contenus innovants, de maniére différente,
plus institutionnelle, plus en branding et un
peu moins de fagon commerciale. En 2019, le
nombre de clients a plus que doublé sur cette
offre VIP. Nous avons mesuré l'efficacité de ce
contexte d‘insertion premium avec l'institut
ILIGO. Globalement, ce format est efficace :
+13 points de notoriété sur le Top of Mind et
un gain de 22 points sur le souvenir spontané
Top of Mind versus un écran classique. Donner
la possibilité a nos clients de pouvoir

communiquer hors écran publicitaire est un
accélérateur d'efficacité et d’émergence trés
important sur Les Indés Radios et M Radio.

19% de I'écoute radio des 25/49 ans se fait sur
un support multimédia et 66% des Francais
écoutent de l'audio digital. Avec prés de 400
radios digitales ou webradios dans leur giron,
Les Indés Radios se positionnent comme le 3e
groupe de radio digitale selon I'ACPM,
I'’Alliance pour les Chiffres de la Presse et des
Médias. Ils géneérent plus de 24 millions
d'écoutes actives dans le monde et plus de 19
millions en France (source nov 2019). TF1 PUB
Radios commercialise une offre 200% pre roll,
mono annonceur de 30 s qui vient s'intégrer
avant le lancement des flots audio et multi-
device. Ces nouveaux formats publicitaires se
retrouvent sur l'ensemble des supports
digitaux d'écoute de la radio. Pour les
annonceurs, l'audio digital permet de toucher
les consommateurs du média en tout lieu, sur
tous les devices, a tous les moments de la
journée et d'accroitre la couverture de leur
campagne publicitaire.



ies OFFRE AUDIO DIGITAL

UN MARCHE DYNAMIQUE

+76% . '18.5%'

D’ANNONCEURS ACTIFS D'IMPRESSIONS LECOUTE RADIO SUR UN
EN 2018 VS 2017 SERVIES EN 2018 SUPPORT MULTIMEDIA 25-49

NOTRE OFFRE LES INDES DIGITAL
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Sources : Médiamétrie Global Radio / Septembre-Octobre 2019 / Ensemble 25-49 / Lundi-Vendredi / 05h-24h
Kantar Média - Barométre de 'Audio Digital 2018 / Classement ACPM OID des Radios Digitales - Novermbre 2019
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DES EDITEURS DE CONTENUS

Par Valérie Jandot ,@jandotva

"La croissance du podcast

Benjamin Masse,
DG du développement des marchés
et de la stratégie Triton Digital

Leader mondial en streaming audio et podcasts, Triton Digital fournit des solutions novatrices permettant
aux diffuseurs et aux éditeurs de développer les audiences et augmenter les revenus publicitaires. Entretien
avec Benjamin Masse, directeur général du développement des marchés et de la stratégie.

Comment définiriez-vous Triton
Digital ?
Benjamin Masse - Nous fournissons des
services de distribution de contenus en
streaming ou en podcast a tous les éditeurs du
domaine de l'audio en ligne. Nous proposons
Omny Studio, un outil CMS (Content
Management System) de podcast, une régie
éditeur pour les campagnes en direct ou en
programmatique et une mesure d'audience
neutre et précise. Nous opérons sur plus de 50
pays dans le monde et I'un des défis pour
Triton Digital est de s'assurer d'étre pertinents
sur chacun de nos marchés en termes
d’attentes, de maturité ou de besoins.

Quel est le service que vous offrez
aux régies publicitaires ?
BM - Nous avons une technologie d'insertion
pub dans le flux audio, le SSAI (Server-Side-
Ad-Insertion). Pour une retransmission des
ondes hertziennes en digital, nous
remplagons a la volée la pub entendue en FM
par une pub spécifique pour les auditeurs en
ligne. Pour le podcast, l'insertion de la
publicité se fait avant que le fichier soit
téléchargé dans le lecteur de flux RSS, donc la
pub fait partie intégrante du fichier audio.

Depuis combien de temps étes-vous
implantés en France ?
BM - Cela fait presque 10 ans que nous
sommes en France. Mais nous sommes plus
actifs sur le territoire frangais depuis la
signature de notre partenariat avec Deezer il
y a 18 mois. Deezer nous utilise désormais a
titre de SSP pour toutes ses opérations de
commercialisation en mode
programmatique. Nous avons aussi des
partenariats avec les régies Staytuned, Audion
et Targetspot.

Quelle est votre vision de la bulle

podcast en tant qu'acteur technologique de
ce milieu?
BM - Je ne sais pas s'il va y avoir une bulle
podcast, mais c'est peu probable. Le podcast
existe depuis presque 20 ans avec I'iPod. Les
producteurs de contenus ont remarqué un
changement de comportement des
utilisateurs. En effet, le podcast correspond a
la mobilité a la fois des supports et des
utilisateurs. Cette maturité s'est traduite par
des investissements massifs de la part des
pure players (Deezer, Spotify, Amazon) ou
d'investisseurs dans des start-up. Mais la
croissance du podcast est loin d’avoir atteint
son apogée. Nous allons avoir de plus en plus
d’éditeurs qui vont s'y intéresser.

Et par rapport a la monétisation ?

BM - La monétisation des podcasts est
toujours entre un modéle d’abonnement ou
un mode gratuit avec affichage publicitaire.
La solution idéale est souvent d'avoir les deux
etlaisser le choix a I'auditeur. De ce c6té, je ne
vois pas de bulle car le marché tend a
s'autoréguler. Un contenu de qualité aura
toujours une audience captive. Il faudra
s‘attendre a des consolidations dans
I'industrie dés que les modéles de revenus
seront stabilisés. A ce stade, nous assistons a
une course aussi bien de prise de parts de
marché, de production de contenus, de leur
distribution  que  des  plateformes
technologiques.

Comment |'audience des podcasts
est-elle réalisée ?
BM - Sur le marché frangais, Médiamétrie, en
collaboration avec I'ACPM, travaille sur la
mesure de podcasts, un premier pas qui est
bienvenu et bien structuré. En effet, le
podcast ne fait pas partie de la mesure

d‘audience officielle dans la majorité des pays.
Nous collaborons aussi a la mesure du podcast
en Australie et nous allons lancer un
classement podcast aux Pays-Bas et aux
Etats-Unis en 2020. Les différents pays
s'équipent petit a petit d'outils de mesure
d’audience plus sophistiqués. L'industrie va
gagner de la maturité et de la crédibilité trés
rapidement cette année sur ce front.

Podcast Metrics est l'outil de mesure
d’audience de Triton Digital. Il suit les
derniéres normes de ['lAB (Internet
Advertising Bureau) sur la mesure
d'audience. Les CMS des régies et groupes
comme Acast ou Voxnest envoient des
fichiers logs des serveurs de livraison au nom
de certains de leurs clients. Le trafic invalide
et les bruits sont éliminés en suivant les
normes IAB et MRC (Media Rating Council),
pour nettoyer les données. Comme Triton
Digital n'est pas partie prenante parce que ni
éditeur ni régie, les mesures sont fiables.
L'IAB organise d‘ailleurs un audit tous les
deux ans pour certifier que l'approche de
Triton Digital est conforme. Le cahier des
charges de la mesure est aussi publié sur le
site internet.



ATriton Digital® Company Ay ° ' T Ar

OmnyStudio (‘ TRITON

Leader mondial en streaming audio et podcasts,
Triton Digital fournit des solutions novatrices permettant
aux diffuseurs et aux éditeurs, de développer les
audiences et augmenter les revenus publicitaires.

Solution Enterprise Evolutive Agnostique
Fonctionnalités adaptees Transformation a la Compatible avec toutes
aux besoins des groupes volée et automatisée les régies publicitaires

media et aux professionnels de flux FM en podcast
des podcasts

Programmatique Outil de mesure
Triton est connecté a Neutre et Reconnu
plus de 25 DSP Triton ne produit pas de

contenu podcast et ne
vend pas de publicités

Pour plus d’informations, veuillez contacter
solutions@tritondigital.com

www.TritonDigital.com
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L'AU

Si le marché publicitaire de la radio se maintient malgré une certain érosion, le média reste une valeur sire
pour la grande distribution et l'automobile.

En effet, selon le classement de Kantar, basé sur la pige des principales stations, les enseignes Intermarché,
Leclerc, LIDL et Carrefour sont les plus actives. Coté constructeurs, le groupe PSA - Peugeot Citroén demeure
un treés gros investisseur dans les grandes régies nationales. Notons une part importante du groupe Crédit
Mutuel - CIC chez Radio France Pub, soumis a un cahier des charges strict.
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DIO PAR REGIES : NOTRE CLASSEMENT
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acast KETIL MEDIA

52 bd de sebastopol 76 Boulevard de la République
75003 PARIS 92100 BOULOGNE
0688722817 QCaSt Tél. 0178 901174

www.acast.com
hello@acast.com
Directeur Général : Yann THEBAULT

1981 Régie

7, rue du Colombier

45003 ORLEANS CEDEX 1

Tél. 0825-846-845

regie.1981.fr

Directeur général : Arnaud VIGOR

Audion

4 rue Manuel

75009 Paris

Tél.: 06 75 58 22 32
www.audi-on.com
kamel@audi-on.com
Fondateurs : Arthur LARREY et Kamel El HADEF

Jdilh audi on

www.ketilmedia.com
Directeur : Vincent BUFFIN

Lagardére Publicité News

2 rue des Cévennes

75015 PARIS

Tél.0180 2036 10
www.lagardere-pub.com
Directrice : Marie RENOIR

M6 Publicité

107 avenue du Genéral de Gaulle

92200 NEUILLY-SUR-SEINE

Tél. 01 41 92 66 66

www.m6épub.fr

Directeur général radio : Guillaume ASTRUC

Cl médias

25 Boulevard du PAC

13013 Marseille

Tél:+33 4 96 1513 70
hamedia.fr

regie@ci-media.fr

Directeur : Sébastien PESQUE

Contact FM Publicité

8 place du Géneral de Gaulle
59023 LILLE CEDEX

Tél. 03 2078 4118
www.mycontact.fr

Directeur : Ludovic COURQUIN

Mediameeting

Les Portes d'Espagne batiment A -
99, route d' Espagne

31000 Toulouse

Tél :05-34-44-19-44
mediameeting.fr
contact@mediameeting.fr
Directeur Général : Frédéric COURTINE

(4

MEDIAMEETING

Next Régie (Altice Publicité)

2 rue Géneral Alain de Boissieu

75015 PARIS

Tél. 01872550 01
marketing@nextregie.fr
www.nextregie.fr

Directeur général : Pierre-Henri MEDAN

Deezer Brand Solutions Nova Régie
10/12 rue d’Athenes 33, rue du Faubourg Saint Antoine
75009 Paris 75011 PARIS

Tél. 01 5580 69 00 deezer

brandsolutions@deezer.com
VP Ad Sales : Marianne LE VAVASSEUR

EG Active

40 quai Rambaud

69002 LYON

Tél. 0472101530
www.egactive.com
regie@egactive.com
Directrice : Djamila CALLA

EG ACTIVE>

REGIE PLURIMEDIA DE PROXIMITE

Force 1 Publicité

Tél. 01-53-33-33-12
novaregie@novaregie.com
www.novaregie.com

Directeur général : Cyril PERON

nova

Radio France Publicité

116, avenue du Pdt Kennedy
75220 Paris cedex 16

Tél. 0156 402727
www.radiofrancepub.com
E-mail : radiofrancepub@radiofrance.com
Directeur : Pascal GIRODIAS

REGIE FREQUENCE ESPACE - RFE
5-7, rue d'ltalie

13006 Marseille

Tél. 04-96-100-777

www.rfe.fr

NRJ Global

22, rue Boileau

75016 PARIS

Tél. 01 40 71 40 00 P gLl
www.nrjglobal.com L
Directrice générale : Cécile CHAMBAUDRIE

Régie Radio Régions

16 avenue Henri Fréville
35200 RENNES

Tél. 02 99 26 4561
www.regieradioregions.fr
Directeur : Laurent PORCHER

Directeur : Jean-Luc VENTORINO

SKYROCK Public Radio & Réseau
37 bis rue Greneta

75002 PARIS

Tél. 01 44 88 82 49
skyrock.fm/fr/regie-radio
Directeur général : Bertrand SPINELLI

SKYROCK PUBLIC

RADIO X RESEAU

SPOTIFY

166 rue du faubourg st honoré
75008 Paris

Tél:+33176 310720
www.spotify.com
press@spotify.com

Directrice de la régie : Prune Nouvion

STAYTUNED

33 rue Marceau

94200 IVRY-SUR-SEINE
staytuned.io

Directeur : Charles-André TOURE

SUD RADIO PUB
93 rue du Lac
31670 LABEGE

Plink

49 bd de Strasbourg,

59000 LILLE

Tél. 03 20 300 100
www.force1publicite.com
contact@force1publicite.com
Directeur : Philippe DEVILLER

HAPPY MEDIA

3 Allee des Jonquilles

37170 CHAMBRAY LES TOURS
Tél:06 13 92 74 52
happymedia.pub

rodolphe @happymedia.pub
Directeur : Rodolphe Karmazyn

3 bis rue Jean Jaures
92800 Puteaux
www.plink.studio

gregory.pouy@gmail.com
Fondateur : Pierre-Henri SAMION

Prisma Média

13, Rue Henri Barbusse
92230 Gennevilliers
audio.prismamedia.com
audio@prismamedia.com
Directrice associée : Sarah MEFFERT

PRISMA AUDIO

Toutes les régies et leurs coordonnées

ONAIR

RADIO&AUDIO PRO DATABASE&HUB

.com

Tél. 05611789 42 RADIO
Directeur : Philippe VIVES

TargetSpot

5o rue du Paradis

75010 PARIS  targetspot

www.targetspot.com
sales@radionomy.com
Directrice France : Cherifa AFIRI

TFa Publicité

6 place Abel Gance

92100 BOULOGNE

Tél. 01-41-41-12-34

www.tfipub.fr

Directeur Commercial : Jérome DESSAUX

Urgence Media

1-3 rue d'Aguesseau

92100 BOULOGNE .
Tél. 01-82-00-33-33 urgence
www.urgencemedia.com e
Responsable : Bruno NAIM
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SUR LES MOINS
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