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3 critères dans le choix d’un media

CouvertureSaturationCiblage



Mapping des moyens de communication BtoB

+
Courrier

Presse
Pro

E-mailing

Événements

Saturation
- +

TNT Web

Salons

Affichage

Presse
Généraliste

TNT Web

Radio TV
Hertzienne

Ciblage-
La surface des bulles correspond 
à la capacité du média 
à une couverture maximum. Ciblageà une couverture maximum.



La communication en BtoB 
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vision des annonceurs 
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IPC Members
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IPC Member CEOs
IPC Annual Conference 2009
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Background

IPC Direct Marketing Intelligence addresses the need for 
accurate and comparable information relating to:accurate and comparable information relating to:

– The nature and value of direct marketing activities 
in different countries

– The volume and value of direct mail overall as well 
as the B2B direct mail segment specificallyas the B2B direct mail segment specifically

– Understanding the role of direct mail in advertisers’ 
marketing strategies

– Estimating the economic and employment 
contributions of the direct mail industry 
Assessing the implications for postal operators

© IPC, 2010

– Assessing the implications for postal operators

1313IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - Benchmarking Analysis 



Marketing & Communication Expenditure

Direct communication media account for approximately 50% of overall M&C 
expenditure with the exception of Belgium

2007 Marketing & Communication Expenditure (in bn €)

242.84 50.84 42.51 9.78 7.40 14.51 71.60

© IPC, 2010

Data: All l values in %
Base: All companies with a turnover of at least  0.25m € /year

14IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report



Direct Marketing Positioning

“Direct marketing is specific and responsive” (Automotive)

FR
g p p

“Quality of supporting material: paper /images especially for 
t ”upper car segments” (Automotive) 

“Key messages can be communicated, recurrence of the 
hi h bl t b ild t l ti hi ithmessages which enables to build a strong relationship with 

customers” (Services/ Energy)

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 1515



Direct Marketing Positioning

“Direct marketing is quite important in overall advertising 
strategy, but it is endangered giving the weak convictions of 
th t t ”

FR

the management team.” (Services/ Energy)

“The efficiency of direct marketing depends on the quality of the 
data base.” (Services/ Energy)

“It is always made-to-measure”… time consuming process 
which includes collecting customer’s information, creating 
segments, determining behaviour and creating tools for g g g
measuring the impact”  (Retail / Cosmetics)

“Position of direct marketing is very weak in the overall 
advertising strategy.” (Retail/ Furniture)advertising strategy.  (Retail/ Furniture)

“Internet: inexpensive, enables direct marketing and buzz.” (Retail/ 
Furniture)

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 1616



Mail vs. Online Advertising Expenditure 

Share of addressed direct mail expenditure is highest in the US.  Online expenditure on 
a par with direct mail in mature internet markets such as UK and SE 

Internet penetration per population *
72% 68% 58% 77% 53% 88% 64%

US UK FR SE BE NL DE

© IPC, 2010 1717

U S
* Source: www.internetworldstats.com (updated June 2008)

17IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report

Data: All values in %
Base: All companies with a turnover of at least € 0.25 m /year and which are doing direct marketing;  



Direct Marketing 
Media Usage by Company TurnoverMedia Usage by Company Turnover

FRIncreasing fragmentation of direct marketing for companies of all sizes

TOTAL Small Medium Large

Online* 57 867050

Direct Mail

E-Mail

Print with resp

29

23

22

51

45

34

33

25

25

24

19

20Print with resp.

Unaddressed 
door drops

Telemarketing

22

21

16

34

28

28

25

19

19

20

21

12

Outdoor with 
resp.
TV& Radio with 
resp.

5

3

7

4

3

3

5

2

N=653 346 N=380 289 N= 224 420 N= 48 637

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 18

Data: All values in %
Base: All companies with a turnover of at least 0.25 m €/ year:  n = actual interviews  N = weighted data to reflect universe

* Online:  Internet Site, 
Banners & Paid searches

18

N=653,346
(n = 2,284)

N=380,289
(n = 855)

N= 224,420
(n = 901)

N= 48,637
(n = 528)



Direct Marketing 
Media Usage by SectorMedia Usage by Sector

FRFinancial services define one-on-one marketing communications through direct 
mail, e-mail marketing and telemarketing 

Trade Manufacturing 
Industry

Other 
Services

Financial 
Services

Public 
Services

Online* 55 52 63 63 54

Direct Mail

E-Mail

Print with resp

32

22

18

20

14

16

29

31

23

43

35

37

35

23

40Print  with resp.

Unaddressed 
door drops

Telemarketing

18

26

18

16

15

8

23

19

17

37

14

33

40

20

11

Outdoor with 
resp.
TV& Radio with 
resp.

3

1

4

1

4

2

17

11

6

7

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 19

N= 229,776
(n = 591)

N=141,450
(n = 558)

N= 176,253
(n = 570)

N=30,026
(n = 313)

N=75,841
(n = 252)

Data: All values in %
Base: All companies with a turnover of at least 0.25 m €/ year:  n = actual interviews  N = weighted data to reflect universe

* Online:  Internet Site, 
Banners & Paid searches

19



Key Objectives of Direct Marketing

Existing Customer Acquisition of new Short Term sales to End

FRAddressed direct mail is perceived as the most effective media in building 
relationships with existing customers, with strong overall endorsement by 
advertisers

1 Addressed 
direct mail 56

2 E-mail 
marketing 37

3 TV advertising 36

Existing Customer 
Retention Product Advertising Acquisition of new 

Customers
Short Term sales to End 

Customers Brand Image Advertising

1 Internet Site 52

2 Addressed 
direct mail 32

3 Ads in newspaper, 
t ith 25

1 Addressed 
direct mail 41

2 TV advertising 
with response 39

3 Internet Site 35

1 Outbound 
telemarketing 43

2 Addressed 
direct mail 36

2 Unaddressed 36

1 Outbound 
telemarketing 42

2 E-mail 
marketing 37

3 Mobile 363 TV advertising 
with response 36

4 Outbound 
telemarketing 32

5 Internet Site 30

6 Unaddressed 
door drops 27

R di d ti i

3 etc with response 25

4 Outdoor advertising 
with response 24

5 TV advertising 
with response 22

6 Mobile 
Marketing 22

U dd d

3 Internet Site 35

4 Unaddressed 
door drops 32

5 Ads in newspaper, 
etc with response 31

6 Outdoor advertising 
with response 30

E il

2 Unaddressed 
door drops 36

4 E-mail 
marketing 33

5
Inserts in 

newspapers, etc. 
with response

31

6 Internet Site 28

3 Mobile 
Marketing 36

4 Addressed 
direct mail 33

5 Internet Site 30

6 Unaddressed 
door drops 26

Ad i7 Radio advertising 
with response 17

8 Inbound 
telemarketing 14

9
Inserts in 

newspapers, etc. 
with response

11

10 Ads in newspaper, 9

7 Unaddressed 
door drops 21

8 Outbound 
telemarketing 20

9
Inserts in 

newspapers, etc. 
with response

16

10 Internet banner 
d i i 14

7 E-mail 
marketing 25

8
Inserts in 

newspapers, etc. 
with response

21

9 Outbound 
telemarketing 19

10 Paid for 16

7 Ads in newspaper, 
etc with response 25

8 Mobile 
Marketing 23

9 Outdoor advertising 
with response 18

10 TV advertising 15

7 Ads in newspaper, 
etc with response 22

8 Outdoor advertising 
with response 18

9 Inbound 
telemarketing 17

10
Inserts in 

newspapers, etc. 1510 etc with response 9

11 Outdoor advertising 
with response 6

12 Internet banner 
advertising 5

13 Paid for 
internet search 2

M bil

10 advertising 14

11 Radio advertising 
with response 13

12 E-mail 
marketing 11

13 Inbound 
telemarketing 8

P id f

10 internet search 16

11 Internet banner 
advertising 14

12 Mobile 
Marketing 11

13 Radio advertising 
with response 10

10 g
with response 15

11 Inbound 
telemarketing 12

12 Paid for 
internet search 11

13 Internet banner 
advertising 10

p p ,
with response

11 TV advertising 
with response 12

12 Paid for 
internet search 6

13 Radio advertising 
with response 2

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 20

14 Mobile 
Marketing 1 14 Paid for 

internet search 7

Data: All values in %
Base: All companies using the specific medium

14 Inbound 
telemarketing 3 14 Radio advertising 

with response 9 14 Internet banner 
advertising 0



Effectiveness of Direct Marketing Media
Direct Mail versus Key MediaDirect Mail versus Key Media

FR

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 21

Data: All values in %
Base: All companies with a turnover of at least €0.25m/year using the specific  direct marketing medium



Effectiveness of Direct Marketing Media
Addressed Direct MailAddressed Direct Mail

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 22

Data: All values in %
Base: All companies using the specific  direct marketing medium



Perceptions of Direct Mail

No strong distinctive perception of  direct mail - average endorsement of 
creative potential and R.O.I measurement

FR

User Non-User

Direct mail allows room 
for creativity 54 30

The success of Direct 
Mail can be measured 
effectively in terms of 
ROI

44 22

Direct Mail campaigns 
always produce good 
results

28 10

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 23

Data: All values % - Agree / Completely agree
Base: All companies with a turnover of at least €0.25 /year which are doing direct marketing; Universe: 541,019 companies (n=1,998)
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Usage of Direct Marketing Media
Usage by Company FocusUsage by Company Focus 

FR

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence 2008 - FR Final Report 24

Data: All values in %
Base: All companies with a turnover of at least  €0.25 m /year and which are doing direct marketing; Universe: 541,019 companies (n=1,998)



Future of Direct Marketing

Offline direct

“Direct mail will become a  
premium medium with 

potentially smaller volumes in 
some markets” Offline direct 

marketing

““More and more of consumer
Classic 

advertising

More and more of consumer 
retail and travel purchases will 

be made online.”

Online direct 
marketing

“Internet will overtake TV 
l di f t”“The dominance of traditional as a leading format”

“Search marketing is the 
killer application for 

acquisition marketing”

The dominance of traditional 
agencies will wane. 

Specialized agencies within 
direct marketing, event 

marketing, web and PR are 
growing.”

© IPC, 2010 IPC Direct Marketing Intelligence  2008 - FR Final Report 25

All quotas are from Anders Kasberg, SWEDMA, with his kind permission

acquisition marketing  g g



La communication en BtoB 
: 

vision des ciblesvision des cibles 
en entreprise



Étude Media courrier auprès des 
destinataires entreprises

Nobody’s Unpredictable11  février 2010



DépartementEn %

Échantillon
Majoritairement salariés dans le secteur privé

64% 
secteur privé

n=513

2419
A son compte

Sal. D.G

DépartementEn %
Base : Ensemble (n=801)

3

n 513

3

15

22

Sal. D.G

Sal. dépt. commerciale,
marketing
Sal. dépt. financier

Sal. Dépt. informatique

Secteur d’activité

3
15

32
Agriculture
Industrie
C

15

134

Sal. Dépt. technique

Autres salariés

Administration
14 Commerce

Administration
Services

21

2 41
Administration publique

Education

20
09

 Ip
so

s

36
3821 Education

Santé et action sociale

Assainissement

Activités extra territoriales
36% 

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises

©
 2

28

34

Activités extra territoriales

Autre
administration

n=288



En %

70%  reçoivent au moins un courrier de gestion ou un CPA
En %
Base : Ensemble (n=801)

Fréquence de réception des supports de publicité

14 20 16 8
Des courriers publicitaires 

personnellement adressés … 58
+CSP+: 71% 
+Commerce: 69%
+Moins de 10 sal.:65%

+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 88%
+Relayeur CPA: 74%

7

13

8

10

10

17

27

10

Des e-mails publicitaires

Des imprimés publicitaires 

52

50
+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 69%
+Sous exp. CPA et décisionnaire: 62%

+Sous exp. CPA et décisionnaire: 70%
+Commerce: 65% et  Industrie: 69%
+CSP+: 65%
+Moins de 10 sal.:63%

13

5

10

14

17

14

10

16Des courriers de gestion

sans nom ni adresse 50

49

p
+Relayeur CPA: 62%
+Moins de 10 sal.: 62%
+Commerce: 59%

+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 83%
+Moins de 10 sal.:71%
+Dpt. financier: 69%

20
09

 Ip
so

s7 11 10 6
Des appels téléphoniques 

publicitaires sur votre 
téléphone professionnel

34

p
+Sous exp. CPA et décisionnaire: 63%
+Relayeur CPA: 62% et secteur du commerce: 61%
+CSP+: 55% 

+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 72% 
+Moins de 10 sal.:58%
+Dpt. financier: 55% 
+C 47%

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises

©
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29Q6. Tous les combiens, en moyenne, recevez-vous dans le cadre de votre activité professionnelle ? 

+Commerce: 47%
+Relayeur CPA: 46%

Moins souvent 1 à 3 fois par mois 1 à 3 fois par semaine Tous les jours ou presque



En%

Lorsqu’ils reçoivent du courrier professionnel, 
52% le lisent immédiatement

En%
Base: Reçoit du courrier de gestion ou des CPA 
(n=562)

Habitude de lecture du courrier

Immédiatement après

Rappel : 70% des actifs reçoivent des CPA ou du courrier de gestion

52

Immédiatement après
l'avoir récupéré

Dans la matinée

A l'heure du déjeuner ou

19

A l'heure du déjeuner ou
dans l'après midi

Dans la soirée

Dans les 2 jours après

+Les 35-49 ans: 24%

20
09

 Ip
so

s

8

13

Dans les 2 jours après
l'avoir récupéré

Dans la semaine après
l'avoir récupéré

+Les très réguliers des CPA: 17%
+Les entreprises de service: 17%

+Les commerces: 14% 
+Les entreprises de moins de 10 salariés et celles de 10 à 199 salariés: 13%

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises

©
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30Q13. Le plus souvent, vous lisez votre courrier professionnel ? 

4
5

p



En%

60% de ceux qui gèrent le courrier de collaborateurs 
transmettent le courrier in extenso, sans rien jeter

En%
Base: Gère du courrier destiné à une autre 
personne (n=246)

Le courrier est-il jeté?

17

Courrier régulièrement jeté
(souvent + de temps en temps)

33

+Très réguliers des CPA: 47% et ceux des EP*: 42%
+Les entreprises de service: 49% et les entreprises de moins de 10 salariés: 48%

+Les 18-34 ans: 46%

+Les entreprises de commerce: 31%
+Les très réguliers des CPA: 30% et ceux des EP*: 24%

L bli hil 26%

8

15 Souvent

De temps en temps

+Les publiphiles: 26%

+Les entreprises de service: 25%

Rarement

Jamais

+Les administrations: 78%

20
09

 Ip
so

s

60
+Les administrations: 78%

+Les entreprises de 200 salariés ou plus: 74%
+Les 35-49 ans: 66%

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises

©
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31Q16bis. Vous arrive-t-il parfois de jeter ce qui n’intéressera pas la personne concernée ? 



En %

Il arrive à 94% de lire les CPA (surtout lorsqu’ils en 
connaissent l’expéditeur et que le contenu semble intéressant) 

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Usage du CPA

19
Vous lisez tout
systématiquement

+CSP-: 28%

4
Vous lisez ceux dont vous
connaissez l'expéditeur

+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 7%

61
Vous lisez ceux qui vous
paraissent interessants

Vous lisez ceux dont vous

+Relayeur CPA: 65%

20
09

 Ip
so

s

10

Vous lisez ceux dont vous
connaissez l'expéditeur et qui
vous paraissent interressants

Vous jeter tout sans lire

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises
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32Q18. Le plus souvent, que faites-vous des courriers publicitaires que vous recevez dans votre cadre professionnel ?

6



En %

Les 2/3 des actifs recevant du CPA apprécient d’en recevoir, 
surtout s’agissant d’entreprises dont ils sont déjà clients

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Appréciation des courriers publicitaires

Apprécie de recevoir des 
courriers publicitaires 

(Beaucoup + plutôt)

Rappel: 58% des actifs reçoivent des CPA

2 13 24 52 9Dont vous êtes
déjà client(e)

(Beaucoup  plutôt)

61
+18-34 ans: 73%
+Commerce: 72%
+Publiphiles: 70%
+Sous-exposé aux CPA et décisionnaire: 68%
+Relayeur CPA: 66%

1 21 31 45 4
Dont vous
n'êtes pas 49

+Relayeur CPA: 66%

Au total 65% apprécie les

20
09

 Ip
so

s

1 21 31 45 4n'êtes pas
client(e)

49 Au total, 65% apprécie les 
courriers (plutôt + beaucoup) 
publicitaires qu’ils soient déjà 

client ou non

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises
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33Q17. Dans quelle mesure appréciez-vous de recevoir des courriers publicitaires 

NSP Pas du tout Plutôt pas Plutôt Beaucoup



En %

Il arrive à la moitié de ceux qui reçoivent des CPA 
de les transmettre ou de les archiver

F é

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Transmission/ archivage

F é

Au total, 54% des actifs qui reçoivent des CPA les transmettent  
ou les archivent  (souvent + de temps en temps)

6337 20 28 15
De transmettre
ces courriers

Fréquence
(Au moins 
rarement)

+Entreprises de 10 à 199 
sal.: 75%43

Fréquence
(Souvent + de 

temps en temps)

6337 20 28 15ces courriers
publicitaires +200 sal. et plus: 70%

+Relayeur CPA: 69%

43

5248 21 22 9
D'archiver ces

courriers
publicitaires

+Moins de 10 sal.: 60%31

20
09

 Ip
so

s

NSP Jamais Rarement De temps en temps Souvent

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises
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34Q19. Vous arrive t-il souvent, de temps en temps, rarement ou jamais « affichage sous-question »



En %

Lorsqu’ils transmettent des CPA, c’est en général 
à plusieurs collègues différents

Rappel: 63% des actifs qui reçoivent du courrier publicitaire le transmettent

En %
Base : Transmet le courrier (n=293)

A combien de personnes? A qui?

18
A vos

p q

+200 sal et +.: 25%

En moyenne*, les CPA sont transmis à 2,5 personnes

17

7

5 personnes ou plus

4 personnes 46

76
A vos

collaborateurs/
collègues

A vos
supérieurs

+200 sal et +.: 10%

+35-49 ans: 53%

+Administration: 92%
+200 sal et +.: 90%

31

p

3 personnes

2 personnes

1 personne

17

hierarchiques

A des
personnes

extérieures à
l'entrprise

+De 10 à 199 sal.: 41%

+Moins de 10 sal.: 27%

20
09
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28

1 personne

10A votre ou vos
assistantes

+Moins de 10 sal.: 43% +Industrie : 20%
+Très régulier des EP*: 16%
+Surexposé aux EP et décisionnaire: 14%

*Attention, la moyenne est 
calculée d’après la méthode  
suivante: :

-1 personne : Χ1 
2 Χ2

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises
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35Q20. A combien de personnes transmettez-vous ces courriers publicitaires ? 

-2 personnes: Χ2
-3 personnes : Χ3
-4 personnes et plus : 
Χ4,5



En %

Les courriers publicitaires sont conservés plus d’une semaine par 
56% de ceux qui les reçoivent, les catalogues/brochures par 86%

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Durée de 
conservation

Temps de conservation

4 10 4 11 15 56

Les
catalogues

conservation
(Au moins un mois)

71
En moyenne*, les 

catalogues ou brochures4 10 4 11 15 56ou
brochures

71 catalogues ou brochures 
sont conservés: 27 jours

6 38 17 12 9 19
Les

courriers
publicitaires 28

En moyenne*, les CPA 
sont conservés: 15 jours

20
09

 Ip
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sJe ne les garde pas Moins d'une semaine Une semaine
2 à 3 semaines Un mois Plus d'un mois

*Attention, la moyenne est 
calculée d’après la méthode  
suivante: :

-Moins d’une semaine 
: Χ3 
-De 1 semaine à

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises
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36
Q22. Combien de temps en moyenne gardez-vous « affichage sous-questions » que vous recevez dans votre cadre professionnel ? 

De 1 semaine à 
moins d’un mois: Χ13
-1 mois ou plus : Χ35
-Ne les garde pas : Χ0



En %

Il arrive à 65% de ceux qui reçoivent du CPA de les relire 
ultérieurement, et plusieurs fois pour près de la moitié d’entre eux

Oui, 
t 9

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Nombre de fois 
Relecture

En moyenne*, les CPA sont relus 1,6 fois
souvent; 9

35

9
3 +50 ans et plus: 7%

Oui, parfois; 
56

Non, jamais; 
35

35
4 fois et plus
3 fois
2 fois
1 fois

+CSP+: 58% +Sous exposé aux CPA 
et décisionnaire:65% 
+Relayeur CPA: 62%

52

65% relisent les

y

20
09
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s

65% relisent les 
courriers 

publicitaires

+Sous exposé aux CPA 
et décisionnaire:73% 
+Relayeur CPA: 71%

*Attention, la moyenne est calculée d’après la 
méthode  suivante: :

-1 fois : Χ1 
-2 fois: Χ2
-3 fois : Χ3

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises
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37

Q23. Vous arrive-t-il de relire les courriers publicitaires que vous recevez dans votre cadre professionnel ? 
Q24. Combien de fois en moyenne les relisez-vous ? 

Relayeur CPA: 71%
-4 fois et plus : Χ4,5



En %

L’intérêt manifesté au CPA est naturellement plus fort 
lorsque celui-ci est adapté au profil de son destinataire

Lecture 
attentive

(Très + Assez)

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Sujet d’intérêt

3

1

1

2

3

9

25

51

69

38

(Très + Assez)

Un produit/ service pour 
lequel vous avez fait une 

demande d'information 

Un produit/ service qui 
+Sous exp. CPA et décisionnaire: 95%
+Publiphile: 94%
+Relayeur CPA: 94%

94

891

1

2

4

9

16

51

52

38

27

/

correspond à votre activité 
prof.

Un nouveau produit/ service

+Relayeur CPA: 94%

+Industrie: 89%
+Sous exp. CPA et décisionnaire: 85%
+Publiphiles: 85
+Relayeur CPA: 85%

89

79

2

3

6

9

21

22

58

47

14

19

Un produit/ service dont vous 
avez vu/ entendu la publicité 

dans d'autres medias

Un produit/ service que votre 
entreprise a l'habitude 

d'acheter

+Sous exp. CPA et décisionnaire: 82%
+Publiphile: 81%
+Relayeur CPA: 79%

+Commerce: 87%
+Entr. De moins de 10 salariés: 73%
+Publiphile: 73%

72

66

20
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s

1 8 33 48 11

N'en reçoit pas Ne les lis pas du tout Peu attentivement

Un produit. service pour lequel 
vous recevez de l'info. 

régulièrement

d acheter +Publiphile: 73%

+Publiphile: 68%
+Sous exp. CPA et décisionnaire: 66%58

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises

©
 2

38
Q25. Dans quelle mesure lisez-vous les courriers publicitaires que vous recevez dans votre cadre professionnel lorsqu’ils concernent : 

N en reçoit pas Ne les lis pas du tout Peu attentivement
Assez attentivement Très attentivement



En %

L’intégration de documents créatifs suscite particulièrement 
l’intérêt des destinataires de CPA

Intérêt
(Tout à fait + 

Plutôt)

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Forme et présentation

9

13

13

16

59

45

20

26

Un catalogue

Un document créatif

Des info avec un contact

79

64

70
+CSP-: 80%
+Relayeur CPA: 75% 
+Publiphiles: 70%

1

13

15

16

23

24

25

44

44

43

20

17

16

Des info. avec un contact
facile

Votre nom

Une offre de réduction

64

61

59
+CSP-: 75%
+Publiphiles: 70%
+Sous exp CPA et décisionnaire: 66%

+Relayeur CPA: 69% 

+Sous exp. CPA et décisionnaire: 70%
+Relayeur CPA: 65% 

17

21

30

29

40

34

41

27

26

13

11

9

Une invitation

Une enveloppe avec un
logo

Une enveloppe avec un

54

38

35

+Sous exp. CPA et décisionnaire: 66%

+Les 18-34 ans: 65%

+Publiphiles: 48%

20
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30

29

34

41

26

23

9

7

pp
affranchissement originale

Une carte réponse

NSP Non, pas du tout Non, plutôt pas Oui, plutôt Oui, tout à fait

30

35
+CSP-: 47%
+Relayeur CPA: 36%
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Q26. Avez-vous tendance à lire avec plus d'intérêt/plus d’attention un courrier publicitaire qui comporte « affichage sous-question » 



En %

La lecture des CPA amène plus des 2/3 à aller sur le site internet 
de la société ou à demander des informations complémentaires

A réalisé au 
moins une fois

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Action réalisée après réception du courrier publicitaire

28 27 45
Se rendre sur le site Internet 

pour se renseigner sur les 
offres/ services de la société

72
+Surexposé aux CPA et 
décisionnaire: 81%
+Surexposé aux EP et 
décisionnaire: 80% 
+Relayeur CPA: 78%

39 28 33Demander des informations 
complémentaires

A h t d d it / i

+Commerce: 72%
+Relayeur CPA: 68%
+Surexposé aux EP et 
décisionnaire: 68%

+Surexposé aux EP et 

61

1 48

67

28

23

23

10

Acheter des produits/ services 
à la société qui vous l’a 

envoyé

Prendre ou accepter un 
rendez-vous avec la société

p
décisionnaire: 59%
+Entr. de moins de 10 
sal.: 58%
+Relayeur CPA: 58%

+Industrie: 49%
+S é EP t

51

33

20
09

 Ip
so

s

67 23 10

NSP Non, jamais Oui, une fois Oui, plusieurs fois

rendez vous avec la société 
qui vous l’a envoyé

+Surexposé aux EP et 
décisionnaire: 43%
+Relayeur CPA: 38%

33
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Q28. Au cours des 3 derniers mois, après avoir reçu un courrier publicitaire dans le cadre de votre activité professionnelle, vous est-il arrivé de réaliser les 
actions suivantes ? 



En %

Principaux atouts du CPA : possibilité de mieux connaître les produits, 
demander des informations complémentaires et possibilité de conserver

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

8 16 33 29 14

Moyenne

… me permettent de mieux 
connaître un produit

tt t d d d

3,3
+Les publiphiles: 3,6
+Les CSP-: 3,5

+L’i d t i 3 7

Les CPA…

9

17

18

14

12

18

30

26

27

28

26

22

18

20

15

… me permettent de demander 
facilement des informations 

complémentaires
… se conservent : je peux les 

reprendre, les relire quand je veux

me concernent plus que les

3,3

3,2

3 0

+L’industrie: 3,7
+Les publiphiles: 3,6
+Relayeur CPA: 3,5

+Les publiphiles: 3,5

+Relayeur CPA: 3 218

11

12

18

24

23

27

29

30

22

25

25

15

12

10

… me concernent plus que les 
publicités que je reçois par e-mail

… me permettent de mieux 
connaître une entreprise

… me permettent de mieux 

3,0

3,0

3,0

+Les publiphiles: 3,4

+Les publiphiles: 3,3

+Relayeur CPA: 3,2

20
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12

31

24

22

36

23

20

16

9

8

p
connaître un secteur d’activité

… m’apportent des informations 
utiles et importantes

…  sont une façon non-
envahissante de recevoir des 

informations
2,5

,

2,9

Les publiphiles: 3,3

+Les publiphiles: 3,3
+Les CSP-: 3,2
+Les 18-34 ans: 3,1
+Sous exp. CPA & décisionnaire: 3,1
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41Q30. Pour chacune des phrases que je vais vous citer, indiquez dans quel mesure vous êtes d'accord sur une note de 1 à 5.

Note = 1 Note = 2 Note = 3 Note = 4 Notes = 5

informations



Circuit du CPA en entreprise

Agissent
Demande 
d’information = 45%

87%

Rappel :
Recoivent des

CPA
Lisent les CPAEnsemble 

actifs
54%

%

Agissent

47% Demande de 
rendez-vous = 19%

Achat = 29%

58%100%
Transmettent

* les CPA
Archivent 
*les CPA

36% 21%
96%

66%

1 personne = 10%

66%

58%

20
09

 Ip
so

s

Ensemble actifs Parmi l’ensemble des actifs, 54% lisent des CPA et Parmi l’ensemble des actifs, 54% lisent des CPA et 

Plusieurs 
personnes = 26%

*Souvent + de temps en temps + rarement
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100%
58%

36% les transmettent à leur entourage 36% les transmettent à leur entourage 
professionnel.professionnel.% = Taux de transformation



En %

Le rôle de la publicité dans le contexte professionnel est reconnu par 
un tiers des actifs.  Principal atout : découvrir de nouvelles marques

En %
Base : Ensemble (n=801) 37% sont tout à fait d’accord avec au 

moins une des propositions ci-dessous
Image de la publicité

Plutôt + tout à 
fait d’accord

..me permet de découvrir des 
ll d i

La publicité …

85
+18-34 ans: 91%

9

23

6

26

52

38

33

13
…est pour moi une source 

d’i f ti

nouvelles marques, produits, 
services

85

51 +Commerce: 66%

+Commerce: 91%
+CSP-: 89%
+Relayeur CPA: 89%

23

30

26

25

38

32

13

13

d’information

…me permet de me faire 
ma propre opinion sur un

51

45

+Commerce: 66%
+Moins de 10 salariés: 59%

+CSP-: 56%

20
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30 25 32 13

Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

ma propre opinion sur un 
produit/ marque/ service

45
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Parlons maintenant des supports de publicité auxquels vous êtes exposé dans le cadre de votre activité professionnelle.
Q5. Indiquez pour chacune des fonctions si vous êtes tout à fait, plutôt, plutôt pas ou pas du tout d’accord. 



Les plus réceptifs à la publicité dans le cadre professionnel 
sont les femmes, les jeunes et les employés

“Publiphiles” 37%

Qui sont les « publiphiles « ?

37

63

Profil sociodémographique…
+ …des femmes : 61% (vs. 56% des actifs)
+ …des jeunes : 38% sont âgés de 18 à 34 ans (vs. 31%)

Profil professionnelProfil professionnel…
+ …des employés (47% vs. 38%) dont la fonction principale est plutôt 
commerciale, vente et/ ou marketing (23% vs. 18%)
+…40% sont co-décisionnaires dans les équipements, machines et instruments 
(vs. 31%)

té à I t t l li d t il 53% t t i

Non publiphiles 
63%

+…peu connectés à Internet sur leur lieu de travail : 53% se connectent moins 
d’une fois par semaine (vs. 47%)

Type d’entreprise :
+ 2 sur 3 travaillent dans une entreprise de moins de 200 salariés (vs. 58%), 
41% dans une TPE de moins de 10 salariés (vs 33%) et plutôt dans une

Publiphiles = “tout à fait d’accord” 
avec le fait que la publicité soit une 

20
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so

s

41% dans une TPE de moins de 10 salariés (vs. 33%) et plutôt dans une 
entreprise de services (39% vs. 32%)
+ 29% sont dans une entreprise implantée en communes rurales (vs. 25%)
+ 45% sont dans une entreprise qui ne possède qu’un seul site (vs. 40%)
+ 45% sont dans une entreprise qui ne possède pas de service courrier 

source d’information (Q5_01)  ou 
qu’elle permette de découvrir de 
nouvelles marques/ produits/ services 
(Q5_02) ou qu’elle permette de fonder 
une opinion propre sur une marque/ 
produit/ service (Q5 03)
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spécifique (vs. 39%)
p ( _ )



Le CPA, média parmi les plus apprécié par les 
professionnels, après la Presse et l’Affichage

En %En %
Base : Ensemble (n=801)

56

45

37

BtoB

BtoC

BtoB

P
re

ss
e*

he
s

b.

40

34

41

29

BtoB

BtoC

BtoB

BtoC

Bt B

A
ffi

ch
P

ub
C

ou
rri

er
P

ub
.

o 29

29

26

36

BtoB

BtoC

BtoB

BtoC

R
ad

io
TV

18

9

16

10

BtoB

BtoC

BtoB

BtoC

In
te

rn
et

E
-M

ai
ls

P
ub

.
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12

41

3

2

BtoB

BtoC

BtoB

BtoC

Im
pr

im
és

P
ub

.
A

pp
el

s
P

ub
.
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(*) Presse pro pour l’étude BtoB
Q7- Toujours dans le cadre professionnel, dans quelle mesure appréciez-vous …?

2BtoCA



En %

Le premier atout des CPA : la personnalisation

Base: Reçoit des CPA (n=464)

Image des supports de 
publicité

50

60

70

Curiosité 

Personnalisation Immiscion 
dans la vie 

professionnelle

30

40

50

Richesse de 
l’information

Pertinence 
de 

l’information

suscitée
Utilité 

professionnelle Développement 
attendu

0

10

20

20
09

 Ip
so

s

0
M'apportent

beaucoup d'info.
Me donnent des
infos. plus sûres/

fiables

Attirent mon
attention

Me donnent
l'impression d'être
personnellement

concerné

Sont utiles dans
mon activité

professionnelle

Sont des supports
de publicité à
développer

S'immiscent trop
dans ma vie

professionnelle
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Les CPA
La pub. TV
Les affiches publicitaires
La pub. dans la presse généraliste

Les CP non adressés
La pub. radio

La publicité sur Internet
Les appels téléphoniques pub.

La pub. dans la presse pro.
Les e-mails publicitaires
Les foires / salons / conférences
Les pub. dans les annuaires



En %

Les CPA régulièrement en deuxième position, 
derrière la presse professionnelle

Base: Reçoit des CPA (n=464)

Image des supports de 
publicité

50

60

70 Liberté du 
moment de 

prise de 
connaissance

Source 
d’information

Suscite des 
demandes 

d’information
Incite à se 

rendre sur le 
Utilité 

professionnelle

Découverte de 
produits/ 
services

Découverte 
d’entreprises

Respect de 
l’environnement

30

40
Web services

0

10

20

P tt t d' S t i M'i it t à M'i it t à M'i it t à h i i M tt t d M tt t d S t d t

20
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s

Permettent d'en
prendre

connaissance
quand on le veut

Sont une vraie
source

d'information

M'incitent à
répondre ou à
demander plus
d'informations

M'incitent à me
rendre sur le site

Internet de
l'entreprise

M'incitent à choisir
ce prestataire,

acheter des
produits de cette

entreprise

Me permettent de
découvrir de

nouveaux
produits/services

Me permettent de
découvrir de

nouvelles
entreprises

Sont des supports
de publicité qui

respectent
l'environnement
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Les CPA
La pub. TV
Les affiches publicitaires
La pub. dans la presse généraliste

Les CP non adressés
La pub. radio

La publicité sur Internet
Les appels téléphoniques pub.

La pub. dans la presse pro.
Les e-mails publicitaires
Les foires / salons / conférences
Les pub. dans les annuaires



En %

L’intérêt pour le CPA peut être optimisé lorsqu’il est couplé à une 
communication presse professionnelle / salons professionnels ou télévision

En %
Base : Reçoit des CPA (n=464)

Supports publicitaires

18

26

De foires / salons / conférences

D’une publicité dans la presse professionnelle

+Relayeur CPA: 22%
+Surexposé aux EP et décisionnaire: 22%

+Sous exposé aux CPA 
et décisionnaire: 35%

6

7

12

D’e-mails publicitaires 

D’une publicité TV

D’une publicité dans la presse généraliste

+Industrie: 16%
+18-34 ans: 13%
+Surexposé aux EP et décisionnaire: 10%

+18-34 ans: 19%

5

5

6

D’une publicité radio

D’une publicité sur Internet

D une publicité dans la presse généraliste

+Publiphile: 9%

20
09
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so

s

1

3

D’appels téléphoniques publicitaires

D’affiches publicitaires
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Q27. Il arrive que les publicités sur certains médias soient accompagnées avant ou après d’envoi de courriers publicitaires. Votre intérêt pour ce courrier 
publicitaire est-il plus fort lorsqu’il est accompagné… ? 



Une meilleure perception des courriers que des  
emails publicitaires

En %

Rappel: 56% des actifs reçoivent des CPA Rappel: 52% des actifs reçoivent des EP*

En %

Base : Reçoit des CPA (n=464) Base : Reçoit des EP (n=415)

Courriers publicitaires 
adressés E-mail publicitaires adressés

+Sous exp. CPA et
décisionnaires: 
68%

Base : Reçoit des CPA (n=464) Base : Reçoit des EP (n=415)

RappelRappel
+18-34 ans: 73%
+Commerce: 72%
+Publiphiles: 70%
+Sous exp CPA et

1 17 29 44 99 52 24 13 2 Dont vous êtes 
déjà cliente

adressés
(n=464)

61 53

(n=415) +Commerce: 67%
+Relayeur CPA: 
66%

+Sous exp. CPA et 
décisionnaires: 68%
+Relayeur CPA: 66%

1 36 34 26 24 45 31 21 1 Dont vous n'êtes 
pas cliente49 28

+CSP-: 41%

20
09
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so

s

NSP Pas du tout Plutôt pas Plutôt Beaucoup

CS %
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Q17. Dans quelle mesure appréciez-vous de recevoir des courriers publicitaires 
Q31. Dans quelle mesure appréciez-vous de recevoir des e-mails publicitaires d'entreprise « affichage sous-question »



En %

Alors que les emails publicitaires sont ouverts par 81% , 
les CPA le sont par 94%

En %

Usage

RappelRappel
Courriers publicitaires 

adressés
(n=464)

E-mail publicitaires adressés
(n=415)

RappelRappel

14

17

4

19 Vous les ouvrez systématiquement

Vous ouvrez ceux dont vous
connaissez l'expéditeur

+CSP-: 28%

+Surexposé aux CPA et 
décisionnaire: 7%

20

31

61

connaissez l'expéditeur

Vous ouvrez ceux qui vous paraissent
intéressants

V d t

+Les entreprises de 
moins de 10 salariés: 
38%
+Relayeur CPA: 31%+Relayeur CPA: 65%

20
09

 Ip
so

s19

20

6
10

Vous ouvrez ceux dont vous
connaissez l'expéditeur et qui vous

paraissent intéressants

Vous supprimer tout sans lire

+Les très réguliers des 
CPA: 28%
+Les 50 ans et plus: 27%+Sous exp. CPA et 

décisionnaires: 15%
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50Q32. Habituellement, que faites-vous des e-mails publicitaires reçus dans le cadre professionnel ? 
Q18. Le plus souvent, que faites-vous des courriers publicitaires que vous recevez dans votre cadre professionnel ?



En %

Alors que 56% des emails sont conservés une journée maximum, 
56% des courriers publicitaires le sont plus d’une semaine

En %
Base : Reçoit des EP (n=415)

E-mail publicitaires adressésCourriers publicitaires 

Conservation

E mail publicitaires adressés
(n=415)

19

p
adressés (rappel)

(n=464)

17

RappelRappel
Sous exp. CPA et 

décisionnaires: 28%+
En moyenne*, les e-mail 

publicitaires sont

Rappelle= En moyenne*, 
les CPA sont conservés: 

15 jours

12

9

19

Plus d'un mois
16

14

17

Une semaine ou plus

décisionnaires: 28%+publicitaires sont 
conservés: 2 jours

*Attention, la moyenne est 
calculée d’après la méthode  
suivante: :

Attention, l’échelle est différente 
des E-mail publicitaires

17
Un mois

2 à 3 semaines

Une semaine

9
Plusieurs jours

Une journée

Quelques heures
S i 47%+

-Moins d’une heure : 
Χ1/30 
-Quelques heures: 
Χ0.5
-1 journée: Χ1
-Plusieurs jours: Χ3
1 i l

20
09
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6

38
Moins d'une semaine

Je ne les garde pas
8

36
Moins d'une heure

Je ne les garde pas

Services: 47%+-1 semaine ou plus: 
Χ8
-Ne les garde pas: Χ0
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51Q33. En général, combien de temps conservez-vous les e-mails publicitaires ? 
Q22. Combien de temps en moyenne gardez-vous le courriers publicitaire que vous recevez dans votre cadre professionnel ? 



En %

La publicité papier est mieux perçue que la publicité électronique sur 
les critères de la confiance inspirée, de l’envie d’acheter un produit, de 
se renseigner davantage 

En %
Base : Ensemble (n=801)

Perception des courriers vs. e-mails publicitaires

9 26 65Le plus confiance en une entreprise qui 
vous écrit

+Les entreprises de moins 
de 10 salariés: 71%

+L’industrie: 35%

8 6131Le plus envie d'acheter un produit ou un 
service

+Surexposé EP et décisionnaire: 31%

+Très régulier des EP*: 37%

6 40 54Le plus envie de vous renseigner 
davantage

+Très régulier des EP*: 46%
+Surexposé EP et décisionnaire: 46%

20
09

 Ip
so

s

8 4250Le plus envie de vous plaindre auprès de 
l’entreprise

+CSP-: 48%

+Très régulier des CPA: 60% et des 
EP*: 58% + CSP+: 54%
+Surexposé EP et décisionnaire: 56%
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Q36. Entre une publicité sous format papier et une publicité sous format électronique, qu'est-ce qui vous donne « affichage sous-question »

NSP La pub. Electronique La pub. sous format papier



En %

Il est arrivé au cours des 12 derniers mois à 45% des destinataires de 
newsletters de se désabonner, et pour 19% plus de 5 fois 

En %
Base : Reçoit des EP (n=415)

Désabonnement aux newsletters

Rappel: 52% des actifs reçoivent des EP*

10 Oui, plus de 10 fois

Désabonné à au moins une 
newsletter75+Très régulier des EP*: 51%

+Entreprise de moins de 10 salariés: 14%
+Très réguliers des EP*: 13%

18

9

10 , p

Oui, entre 5 et 10 fois

Oui, entre 2 et 4 fois

+Très réguliers des EP*: 13%

+Entreprise de services: 15%
+Très réguliers des CPA: 15%

8 Oui, 1 fois

Non, jamais

20
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55
+Entreprise de 200 salariés ou plus: 64%

+Publiphiles: 63%

En moyenne*, les 
salariés qui reçoivent 

des EP se sont 
désabonnés 1,4 fois

*Attention, la moyenne est 
calculée d’après la méthode  
suivante: :

-1 fois : Χ1 
-2  à 4 fois: Χ3
-5 à 10 fois : Χ7,5
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Q34. Au cours des 12 derniers mois, vous êtes-vous déjà désabonné(e) pour ne plus recevoir d'e-mails publicitaires ou promotionnels ou de newsletters de la 
part d'entreprises dans le cadre de votre activité professionnelle ? 

5 à 10 fois : Χ7,5
-10 fois et plus : Χ12



En %

Les professionnels se désabonnent aux newsletters 
avec le sentiment d’en recevoir trop

En %
Base : Actifs qui reçoivent des EP et déjà 
désabonnés à au moins une newsletter (n=185)

Raisons du désabonnement aux newsletters

68Je recevais trop d'e-mails / de newsletters

L il / l tt 'i té i t

+Très régulier des CPA*: 81%

+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 44%

20

33Les e-mails / newsletters ne m'intéressaient pas

Je ne recherchais plus d'information

+Surexposé aux CPA et décisionnaire: 44% 
+Les 35-49 ans: 42%
+Les CSP+: 37%

+Les entreprises de 10 à 199 salariés: 35%

10

19Je n'avais pas le temps de les lire

Je recevais d'autres newsletters sur des sujets 
+Très régulier des CPA*: 21%

20
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1

10similaires

Autre raison

+Très régulier des CPA*: 21%

La Poste - Media courrier publicitaire auprès des entreprises

©
 2

54Q35. Quelles sont les raisons pour lesquelles vous vous êtes déjà désabonné(e) ? 



Fréquence de réception des CPA Appréciation des supports de communication

Dans l’ensemble, plus d’un salarié sur 2 reçoit un CPA au 
moins une fois par mois. 1 sur 3 les apprécie.

Base : Ensemble (n=801)

Fréquence de réception des CPA Appréciation des supports de communication Apprécie
(Beaucoup + 

plutôt)
Base : Ensemble (n=801)

Des EP

Des CPA 14

7

20

8

16

10

8

27

58

52

46 10
42 13

56
55

Pub. dans la presse pro.
Foires/ salons/ conférences

Pub dans la presse généralisteDes EP

Courriers de gestion

Imprimés publ. Non 
addressés

7

13

5

8

10

14

10

17

14

27

10

16

52

50

49

38 3
33 7
33 4
31 3

25 4

41
40

37
34

29

Pub. dans la presse généraliste
Pub. dans les annuaires
Affichages publicitaires

CPA 
Pub. radio

1 à 3 fois/ mois 1 à 3 fois/ sem Tous les jours ou presque

Courriers de gestion

Des appels sur tél pro 7 11 10 6

9

34

21 5
22 3

16 2
14 2

11 1

26
25

18
16

12

Pub. TV
Courriers de gestion

Pub. sur Internet
E-mails pub.

Imprimés/ courriers pub.

Appréciation des CPA et des EP Plutôt Beaucoup

Se rendre sur le site pour

Base : Reçoit des CPA (n=464) / des emails publicitaires (n=415) Acte après réception CPA
Base: Reçoit des CPA (n=464)CPA E-mails pub.

3 3Appels pub.

27 45 72
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Vous êtes déjà 
client

V ’êt

Se rendre sur le site pour 
information sur les offres

Demander des infos 
complémentaires

44 99 5261 53

27 45

28 33

28 23

72

61

51
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55

Vous n’êtes pas 
client

Beaucoup Plutôt

Acheter des produits/ services 
à la société qui l’a envoyé

Prendre/ accepter un RDV
Oui, une fois Oui, plusieurs fois

264 4549 28 28 23

23 10

51

33



Au sein des décideurs: Presque 2 décideurs sur 3 
reçoivent régulièrement des CPA.

Fréquence de réception des CPA Appréciation des supports de communication
Base : Ensemble (n=390)

Fréquence de réception des CPA Appréciation des supports de communication

26 25 11
47
51

36

16
11

8

Des CPA
Foires/ salons/ conférences

Pub. dans la presse pro.
Pub. dans les annuaires

Apprécie
(Beaucoup + 

plutôt)
63

62
44

Base : Ensemble (n=390)

62
+
+

9

19

11

13

19

20

38

22

13

36
39

35
36

26
26

8
3

4
3

4
4

Des EP

Des courriers de gestion

Des imprimés publ. non adressés

Pub. dans les annuaires
Pub. dans la presse généraliste

Affichages publicitaires
CPA

Courriers de gestion
P b di

44
42

39
39

30
30

60

60

44

+

+

17 16 5

26
19

14
14

9

4
4

2
1

1

Des appels sur tél. pro

1 à 3 fois/ mois 1 à 3 fois/ sem Tous les jours ou presque

Pub. radio
Pub. TV

Pub. sur Internet
E-mails pub.

Imprimés/ courriers pub.

30
23

16
15

10

44

21 -

Appréciation des CPA et des EP
2Appels pub.

Plutôt Beaucoup
2

Base : Reçoit des CPA (n=297) / des emails publicitaires (n=263)

Se rendre sur le site pour

Acte sur les courriers publicitaires
Base: Reçoit des CPA (n=297)CPA E-mails pub.
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11

4

54

42

12

3

45

24

30

29

30

46

35

24

Vous êtes déjà 
client

Vous n’êtes pas 
li t

65

46

57

27

Se rendre sur le site pour 
information sur les offres

Demander des infos 
complémentaires

Acheter des produits/ services

76

64

54
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56

442 3 24 30

26

24

12

client46 27

Beaucoup Plutôt

Acheter des produits/ services 
à la société qui l’a envoyé

Prendre/ accepter un RDV

54

38

+/- Différence significative par rapport à l’ensemble des actifs      



Fréquence de réception des CPA Appréciation des supports de communication

Sous-exposés aux CPA et décisionnaires :
une meilleure appréciation des CPA

Base : Ensemble (n=158)

Fréquence de réception des CPA Appréciation des supports de communication Apprécie
(Beaucoup + 

plutôt)

64 53
50

44

16
16

4

Base : Ensemble (n=158)

Des CPA 64 Foires/ salons/ conférences
Pub. dans la presse pro.

CPA

69

66
+
+

+11

24

10

15

20

21

31

12

9

44
38
38

32
27

4
8

3
6

5

Des EP

Courriers de gestion

Imprimés publ. 

57

56

40

CPA
Pub. dans les annuaires

Pub. dans la presse généraliste
Affichages publicitaires 

Pub. radio

48
46

41

38
32

+

+

+

1 à 3 fois/ mois 1 à 3 fois/ sem Tous les jours ou presque

10

20

21

9

9

1

26
20

14
12
8

3
6

1
2

1

non adressés

Des appels sur tél pro

40

30

Courriers de gestion
Pub. TV 

Pub. sur Internet
E-mails pub.

Imprimés/ courriers pub.

29
26

15
14

9

+

Appréciation des CPA et des EP Plutôt Beaucoup

Se rendre sur le site pour

2Appels pub. 2

Base : Reçoit des CPA (n=158) / des emails publicitaires (n=112) Acte après réception CPA
Base: Reçoit des CPA (n=158)CPA E-mails pub.
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Vous êtes déjà 
client

Vous n’êtes pas 
li t

Se rendre sur le site pour 
information sur les offres

Demander des infos 
complémentaires

Acheter des produits/ services

10

5

58

41

11

2

55

26

30

31

2

42

34

24

68

46

66

28

72

65
+
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57

client

Beaucoup Plutôt

Acheter des produits/ services 
à la société qui l’a envoyé

Prendre/ accepter un RDV

27

21

24

15

46 28
51

36
Oui, une fois Oui, plusieurs fois

+/- Différence significative par rapport à l’ensemble des actifs      



En 3 mots sur le media courrier …

1. Circulation, y compris1. Circulation, y compris 
lorsque le point d’entrée 
n’est plus dans l’entreprise

2. Efficacité, renforcée par la créativité de la 
mise en pages, et le couplage avec les 
media presse pro, salon, pub TVmedia presse pro, salon, pub TV

3. Très bon contenu d’image : personnalisation, 
utilisé crédit derrière le référent presse
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utilisé, crédit … derrière le référent presse 
professionnelle
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Conclusion



Incitation
Fidélisation

Incitation
Offrir

Reconnaître

Fidélisation

Promettre

Stimuler
Offrir

Considérer

Promettre

FédérerVivre une expérience

Mémorisation Valoriser

FédérerVivre une expérience

Accroître son savoir
Être mieux orienté


