
La radio commerciale 
et la relance de 
l’économie
La radio commerciale est branchée sur les 
consommateurs qui sont prêts à reprendre 
leurs activités
juin 2020



Alors que le déconfinement bat son plein dans toutes les régions au 
Canada, l’état d’esprit des consommateurs est plus positif et la portée 
de la radio commerciale continue de croître. 

Voici les conclusions d’une récente étude de Neilsen Custom menée 
entre avril et mai 2020. L’étude a identifié trois types de 
consommateurs : les « Prêts à reprendre », les « Attendre et voir » et 
les « Prudents ». Cette dernière série d’enquêtes conçues pour évaluer 
l’état d’esprit des consommateurs durant la pandémie, démontre que 
les auditeurs de radio assidus sont plus susceptibles d’être des 
consommateurs « Prêts à reprendre ». Ces consommateurs sont 
essentiels pour stimuler le commerce et soutenir l’économie. 

Ce comportement « Prêt à dépenser », associé à la capacité de la radio 
commerciale d’inciter les consommateurs à agir, permet aux 
annonceurs d’obtenir des résultats favorables. En fait, 54 % des 
Canadiens sont passé à l’action après avoir entendu une publicité à la 
radio commerciale. 

*Source : La Radio en mouvement 2020

La radio 
commerciale, 
la voie vers la 
relance 
économique
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La radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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La radio commerciale est presque de retour au niveau 
de la période avant la Covid-19.

SOURCE : NUMERIS PPM NC CANADA | LU-DI 2a-2a SEM 27-41 | A18+ | Afin d’obtenir des données plus étendues de l’écoute radio au Canada, incluant les petits marchés, les données d’auditoire de RadioConnexions
sont le reflet d’un amalgame de marchés et groupes cibles, non traditionnellement utilisés pour les contrats, et dont les groupes cibles et habitudes de déplacement au travail diffèrent des grands centres urbains 
(CMAs). 
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Les Canadiens écoutent lorsqu’ils vaquent à leurs 
occupations le week-endLa radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Le Québec connaît un retour à la normale exceptionnel

SOURCE:  Numeris PPM / Sem 27-41 / A18+ 

La radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Le sentiment positif des consommateurs croîtLa radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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SOURCE :  Nielsen Custom study conducted 4/30-5/2 and 5/27-5/29 via an online survey, based on weighted sample of 1000 18+
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Trois types de consommateurs selon leur état d’espritLa radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Pour être divertiÀ mesure que les entreprises ouvrent 
à nouveau leurs portes, les 
consommateurs « Prêts à reprendre » 
sont des consommateurs attrayants 
pour les annonceurs. Ils sont plus 
enclin à être âgés de 25 et 54 ans et 
avoir des enfants de 2 à 11 ans. De 
plus, ils ont une propension à avoir un 
revenu de plus de 100K/an. Ils disent 
avoir passé du temps dans leur 
voiture au cours de la journée 
précédente et ils travaillent à 
l’extérieur de la maison. 

Il est important de noter qu’ils sont 
plus susceptibles d’être des auditeurs 
assidus de la radio commerciale et 
qu’ils sont plus sujets à dépenser sur 
une courte période. 

54%

11%

35%

Prêt à reprendre | Attendre et voir | Prudents

SOURCE :  Nielsen Custom study conducted 4/30-5/2 and 5/27-5/29 via an online survey, based on weighted sample of 1000 18+

Les consommateurs ayant l’état d’esprit du groupe « Attendre et voir » 
ont évolué vers « Prêt à reprendre », une augmentation de 54 %

34%

29%

37%

30 avril au 
2 mai

27 mai au 
29 mai
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Les auditeurs de radio assidus sont plus susceptibles 
de sortir et aller faire des achatsLa radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Activités que les auditeurs assidus de radio envisagent reprendre dans leur région un mois après la Covid-19 :

SOURCE :  Nielsen Custom study conducted 4/30-5/2 and 5/27-5/29 via an online survey, based on weighted sample of 1000 18+

Indice 160 
32 %

Aller au cinéma

Indice 153
29 %

Aller dans les bars

Indice 144
26 %

Acheter ou 
planifier un voyage

Indice 143
33 %

Achat de gros 
appareils (électroménager ou 

électronique)

Indice 138
13 %

Aller dans un 
concessionnaire de 
voitures ou camions

Indice 133
28 %

Aller dans un gym ou 
centre de 

conditionnement 
physique

Indice 118
53 %

Manger au restaurant 
pour un repas 

rapide/à la table

Indice 113
52 %

Achat de vêtements 
dans une 

boutique/grand 
magasin

Indice 110
46 %

Aller dans un café

Indice 103
63 %

Acheter autre que 
l’épicerie (autres que 

des achats 
importants)

Indice 100
45 %

Aller chez le 
coiffeur ou 

l’esthéticienne

Indice 96
76 %

Commander pour 
emporter
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La radio commerciale domine l’audio dans la voiture 
alors que les canadiens font leurs courses

Audiob
ooks
1%

Podcasts 
2 %

SiriusXM
13 %

Personal music
13%

Music streaming 
services

3 %

AM/FM Radio
68 %

Part d’écoute (Lu-Di)

Livres 
audio
1 %

Balados
2 %

SiriusXM
13 %

Musique 
personnelle

13 %

Musique en
continu
3 %

Radio commerciale
68 %

C2. [Mean Summary] — tous les jours. En pensant à tout le temps que vous avez passé dans votre voiture hier, combien de temps avez-vous passé à… ? 
Base : Canadiens 18+ (n=3 150)

La radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Pour relaxer et se 
détendre

Pour me remonter 
le moral

Pour me garder au courant 
des 

Nouvelles/actualité/potins

Pour m’aider à fuire la 
pression quotidienne

Pour être diverti
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La radio commerciale présente jusqu’à la dernière 
minute avant l’achat

Est allé à la pharmacie

73 %

Est allé au cinéma

71 % 65 %

Est allé à la banque

72 %

A visité une quincaillerie 
ou un magasin de 

rénovation

77 %

A fait l’entretien de sa 
voiture ou son camion

81 %

Est allé à l’épicerie

72 %

Est allé au centre 
commercial

71 %

A été à un comptoir de 
restauration rapide ou un 

service à l’auto

67 %

A acheté du vin, de la 
bière ou des spiritueux

78 %

A acheté des billets de 
loteries

77 %

A visité un café

75 %

La radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Pour relaxer et se 
détendre

Pour me remonter 
le moral

Pour me garder au courant 
des 

Nouvelles/actualité/potins

Pour m’aider à fuire la 
pression quotidienne

Pour être diverti

A écouté la radio en se rendant ou en faisant leurs courses à ces endroits

Est allé chez un concessionnaire
Auto/Camion

C5d. Toujours en songeant aux périodes que vous étiez dans un véhicule personnel hier, avez-vous fait l’une des choses suivantes alors que vous conduisiez ou avez-vous utilisé votre véhicule pour aller à cet 
endroit ? C5e. Écoutiez-vous la radio commerciale dans la voiture alors que vous faisiez cela ou que vous vous rendiez à cet endroit hier ?
Base : Canadiens, âgé 18+, dans un véhicule personnel (n=3 061); A fait cette activité hier (bases varient)
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Plus de la moitié des Canadiens disent être passé à 
l’action après avoir entendu une publicité à la radio

SOURCE : La radio en mouvement QAd1. Que vous écoutiez en voiture ou ailleurs avez-vous déjà posé une des actions suivantes après avoir entendu une 
publicité sur une marque ou un service à la radio commerciale ? Base : Canadiens 18+ (n=4 000)

33%

21%
16%

54%

Est allé en ligne pour avoir plus
d'information

En a parlé à quelqu'un L'a acheté N'importe laquelle de ces actions

Est passé à l’action après avoir entendu une publicité à la radio

La radio amplifie les émotions

SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Pour me remonter 
le moral

Pour me garder au courant 
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Pour m’aider à fuire la 
pression quotidienne

Pour être diverti
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SOURCE:  La radio branchée sur les consommateurs 2019 15+ *Excluant les média sociaux
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Pour relaxer et se 
détendre

Pour me remonter 
le moral

Pour me garder au courant 
des 

Nouvelles/actualité/potins

Pour m’aider à fuire la 
pression quotidienne

Pour être diverti L’état d’esprit des consommateurs passent de « Attendre et voir » à 
« Prêt à reprendre » lorsqu’il s’agit de faire des achats

La radio commerciale est branchée sur les consommateurs « Prêt à 
reprendre » et les auditeurs de radio assidus sont plus susceptibles 
d’être ceux qui sortent faire leurs courses et faire des achats.

Les publicités à la radio commerciale augmentent la notoriété et la 
pertinence et sont les moins évitées. (Source : La radio en mouvement 2020). Les 
publicités entendues à la radio commerciale jouent un rôle important 
en influençant les comportements et les choix que les consommateurs 
s’apprêtent à faire.

Les auditeurs de la 
radio commerciale 
sont prêts à 
consommer
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