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Contexte et objectifs
ÅLes principaux acteurs du média courrier (La Poste, Mediapost, Mediapost

Publicité,Adrexo,le SNCD,ƭΩhIaet le CRTM)ont constituéle GIEBALmétrie.

ÅLeGIEBALmétriea souhaitémettre en placeune mesureŘΩŀǳŘƛŜƴŎŜrécurrente
du médiacourrier,dont la vocationétait de deveniruneréférencedu marché.

ÅLeCESPa été associéà la conceptionde cette mesure.

ÅLe GIEBalmétriea lancéun appelŘΩƻŦŦǊŜǎau début deƭΩŀƴƴŞŜ2011, àƭΩƛǎǎǳŜ
duquelIpsosa été choisipour mettre enǆǳǾǊŜcette mesureŘΩŀǳŘƛŜƴŎŜ.

ÅUnephasede pilotesqualitatif puisquantitatif (1192interviews)a été menéedu
moisde juin au moisde novembre2011, afin de testerƭΩƛƴǘŞƎǊŀƭƛǘŞdu dispositif
avantle déploiementen grandeurréelleen 2012:
ÅValidationde la méthodologieet analysedespremiersrésultatsŘΩŀǳŘƛŜƴŎŜ

ÅLatailleŘΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴayantété réduite en 2016(6 000vs10000lorsdeséditions
précédentes),lesrésultatssontpubliésdepuis2017surdescumulsde 2 années.

Å[ΩŞŘƛǘƛƻƴ2017-2018est la 7èmeédition deƭΩŞǘǳŘŜBalmétrie.
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Les 4 types de courriers mesurés
Terminologie

Courrier non adressé

Segmentation des professionnels

/ƻǳǊǊƛŜǊ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ

Publicité

Courrier personnel
Commercial ou relationnel

Courrier personnel 
Administratif ou de gestion

Courrier publicitaire adressé

Courrier relationnel

Segmentation pour les interviewés *
(noms utilisés dans les questionnaires)

ϝ 5ŞǘŜǊƳƛƴŞŜ Ł ƭΩƛǎǎǳŜ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛŦǎ ŘŜ нлмм
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Le carnet de lecture des courriers
Informations recueillies par type de courriers

ϝ 9ƴ /!²L ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ Υ ŀǳȄ ƭŜŎǘŜǳǊǎ ŘŜ ŎŀǘŀƭƻƎǳŜǎκŘŞǇƭƛŀƴǘǎ ŘΩLt ŘŜ ƭŀ ƎǊŀƴŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ όǊŀƧƻǳǘŞ Ŝƴ нлмсύ

** En CAWI seulement (rajouté en 2017)

Imprimés non 
marchands

Imprimés publicitaires
Courriers publicitaires 

adressés
Courriers relationnels 

et de gestion

Catégorie de courrier X

Marque / enseigne X X X

Intensité de lecture X X X X

Format X

Parties lues dans le catalogue * X 

Présence pub/mini magazine X

Intensité de lecture pub/mini magazine X

Date de réception X X X X

Date de 1ère lecture X X X X

Drive to store / Drive to web ** X X
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Données de cadrage

5

Issues du questionnaires téléphonique
Base : 22 803 interviews
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La résidence principale
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62%
Maison individuelle ou particulière

Appartement ou autre

38%
Type de résidence principale Accès sécurisé

62% sont propriétaires de leur logement

37% des locataires vivent en logement social de type HLM 

LƴŘƛǾƛŘǳǎ ǾƛǾŀƴǘ Řŀƴǎ ŦƻȅŜǊǎ ŘƛǎǇƻǎŀƴǘ ŘΩǳƴŜ ōƻƞǘŜ ŀǳȄ ƭŜǘǘǊŜǎ Υ 99%
Χ Řƻƴǘ 20% avec un autocollant «Stop Pub» ou une affichette indiquant 

ǉǳΩƛƭǎ ƴŜ ǎƻǳƘŀƛǘŜƴǘ Ǉŀǎ ǊŜŎŜǾƻƛǊ ŘŜ ǇǳōƭƛŎƛǘŞǎ

39

20

15

56

Interphone

Digicode

Gardien, concierge

Non réponse/ Aucun
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Le relevé du courrier dans le foyer
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Tous les jours 82%

3 à 5 fois par semaine 11%

1 à 3 fois par semaine 6%

Moins souvent 1%Au moins 3 fois par semaine

93%
Fréquence Qui ?

Individus vivant dans un foyer dont le 
courrier est distribué par un facteur 

98%

82

40

20

1

Vous-même

Votre conjoint(e)

Une autre personne du
foyer

Une autre personne ne
vivant pas dans votre

foyer
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Les r®sultats dôaudience
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Notre définition 
de la lecture dôun courrier

9

Courrier LU, 
REGARDÉ OU 
SURVOLÉ

? Exemple de question : «Merci 
dôindiquer ci-dessous les différents 

types de courriers que vous avez lus, 
regard®s ou survol®s aujourdôhui é 

(insérer date) »
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Le rôle de la question de 
1ère lecture
ÅDèsle début deƭΩŞŘƛǘƛƻƴ2012, Ipsosa intégré dansles carnetsde lecture une question

afin de déterminer pour chaquelecture de courrier, siŎΩŞǘŀƛǘune 1ère lecture ou une
repriseenmain.

NB: au départ, cette questionƴΩŞǘŀƛǘpasstratégiqueet devait simplementpermettre de qualifier
leslectures.

ÅAu coursdeƭΩŀƴƴŞŜ2012, Jean-FrançoisCanguilhem,dansun mémo de réflexion sur le
média courrier, a misƭΩŀŎŎŜƴǘsurƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜde bien distinguerles 1ères lecturesdes
reprisesenmaindansle calculdesaudiences.

Å Au vu deƭΩŀƴŀƭȅǎŜdespremiersrésultatsde la questionde 1ère lecture en 2013, il ǎΩŜǎǘ
avéréque cette questionƴΩŞǘŀƛǘpastrès claireet doncsujette à interprétation de la part
desinterviewés.

Å Il a doncété décidéde reformuler cette questionet de la pré-tester en octobre2013lors
ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎqualitatifs(15 autotal).

ÅAinsi,depuisƭΩŞŘƛǘƛƻƴ2014, les résultatsŘΩŀǳŘƛŜƴŎŜdu médiacourrier sont publiéssur la
basede cesnouvellesquestions.
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La question de 1ère lecture à partir 
de 2014 dans le questionnaire CAWI
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NOMBRE DE JOUR REMPLIS (JOURS COMPLETS) SUR LES 7 JOURS DE 3J A J9

Une seule
réponse possible 
par ligne

Le [jour nommé et date 
du jour de lecture ]

Entre le lundi [date du 
lundi précédent] et [jour 

nommé et date de la 
veille du jour de lecture]

Il y a plus longtemps Vous ne savez pas

Courrier 1

Χ
1ère lecture

Q1 - Quand avez-vous reçu
ŎŜόǎύ ΧΦ όŀŦŦƛŎƘŜǊ ǘȅǇŜ ŘŜ 
courrier) (que ce soit vous 
ou une autre personne qui 
ait relevé le courrier) ?

Si Q1= code 2 ou 3 ou 4
(réception antérieure au
jour delecture)
Q2. Personnellement, 
quand avez-vous lu, 
ǊŜƎŀǊŘŞ ƻǳ ǎǳǊǾƻƭŞ ŎŜόǎύΧΦ 
(afficher type de courrier)  
pour la première fois?

Exemple: un individu a lu le jeudi 10 juillet un courrier reçu le lundi 7 juillet. Il nous répond donc en Q1 avoir reçu ce courrier « entre le lundi 7 juillet et le 
mercredi  9 juilletη όŎƻŘŜ нύΦ Lƭ ƴƻǳǎ ǊŞǇƻƴŘ ŜƴǎǳƛǘŜ Ŝƴ vн ǉǳΩƛƭ ŀ ƭǳ ŎŜ ŎƻǳǊǊƛŜǊ ǇƻǳǊ ƭŀ мère fois le jeudi 10 juillet (code 1). 
ĄDans ce cas sa lecture sera classée en «1ère lecture»

Une seule
réponse possible 
par ligne

Le [jour nommé et date du jour de lecture ] Il y a plus longtemps

Courrier 1

Χ
1ère lecture
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Sur le cumul 2017-2018, 
nous avons interrog® et recueillieé
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22 803 recrutés

12 218 répondants

85 526 journées

Aux 6 ou 7 jours (parmi J3 à J9 )

116 327 lectures
Sur 7 jours 
(J3 à J9 )

109 301 1èreslectures
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Les indicateurs dôaudience 2017-2018
Avec rappel 2016-2017
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Base répondants : 12 218
Audiencesur un jour 

moyen %
LectureDernière 

Semaine %

Nombre moyen de 
lectures par semaine 

(*)
GRP Partde marché en %

(1) (2) (3) (4)=(2)x(3) (5)

Total Courrier 42,8% 91,9% 9,93 912 100,0%

Imprimés non marchands 10,2% 43,1% 2,43 105 11,8%

Impriméspublicitaires 16,4% 66,9% 6,71 449 49,8%

Courriers publicitaires adressés 14,9% 55,2% 2,86 158 17,7%

Courriers relationnels et degestion 18,9% 69,1% 2,70 187 20,8%

* Sur base lecteurs (hors 0)
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Lecture Dernière Semaine 
(7 jours)
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Base répondants : 12 218
LectureDernière 

Semaine (7J)

Lundi au dimanche2

Total Courrier 91,9%

Imprimés non marchands 43,1%

Impriméspublicitaires 66,9%

Courriers publicitaires adressés 55,2%

Courriers relationnels et de gestion 69,1%
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2,2 2,1
1,7

1,2 1,0 0,9

0,20,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1

1,3 1,3
0,9

0,5
0,3 0,2 0,1

0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,2
0,0

0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
0,0

Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche

Nombre moyen de lectures 
par jour ïbase répondants

15

Base répondants : 12 218

Imprimés non marchands Imprimés publicitaires Courriers publicitaires adressésCourriers relationnelset de gestion
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3,8 3,7

3,2

2,5
2,2 2,0 2,1

1,5 1,5 1,4 1,4 1,4 1,4 1,4

4,4 4,5

3,9

3,2

2,3 2,1
2,5

1,5 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5 1,61,4 1,4 1,4 1,3 1,4 1,4 1,5

Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche

Nombre moyen de lectures 
par jour ïbase lecteurs

16

Base lecteurs 

Imprimés non marchands Imprimés publicitaires Courriers publicitaires adressés Courriers relationnels et de gestion
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Lecture Dernière Semaine
Par cible
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Base répondants : 12 218
Pénétrationen %

TotalCourrier
Imprimés non 

marchands
Imprimés 

publicitaires

Courriers 
publicitaires

adressés

Courriers 
relationnelset 

de gestion
Ensemble 91,9 43,1 66,9 55,2 69,1

Région UDA en 9

IDF 91,0 42,6 63,2 55,4 67,7

Bassin parisien Ouest 92,7 43,5 70,0 57,5 70,3

Bassin parisien Est 92,8 45,3 74,1 57,9 68,6

Nord 92,2 49,9 76,8 55,0 67,0

Ouest 91,3 43,8 65,4 51,8 68,8

Est 92,0 48,0 69,0 57,2 71,2

Sud-Ouest 91,9 41,2 65,2 53,9 66,3

Sud-Est 93,5 41,7 66,0 56,0 72,0

Méditerranée 90,6 38,2 63,7 54,9 70,3

TailleŘΩ!ƎƎƭƻƳŞǊŀǘƛƻƴ

Moins de 2000 hbts 93,5 44,5 72,2 58,0 72,5

2000 à < 20000 hbts 92,0 44,1 67,7 54,9 68,2

20000 à < 100000 hbts 93,0 42,8 69,4 55,1 69,0

100000 hbtset plus 90,6 41,8 64,0 53,2 68,0

Agglo. parisienne 90,8 42,8 62,1 55,6 67,3
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Lecture Dernière Semaine
Par cible
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Base répondants : 12 218
Pénétrationen %

TotalCourrier
Imprimés non 

marchands
Imprimés 

publicitaires

Courriers 
publicitaires

adressés

Courriers 
relationnelset 

de gestion
Ensemble 91,9 43,1 66,9 55,2 69,1

Sexe de la personnerecrutée

Homme 90,0 42,2 65,0 50,5 67,2

Femme 93,6 43,9 68,7 59,6 70,8

Age de la personne recrutée

15-34 ans 82,1 31,6 54,7 34,5 54,4

35-59 ans 95,4 41,3 72,0 58,1 76,4

60 ans et plus 96,1 56,3 71,3 70,7 72,7

Activitéde la personne recrutée

Actif 93,2 39,3 68,6 52,2 72,0

Inactif 90,1 47,9 64,8 59,0 65,4

Internautes(tous supports)

Internautes 30 Jrs 92,3 41,8 66,8 55,0 70,0
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Lecture Dernière Semaine
Par cible
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Base répondants : 12 218
Pénétrationen %

TotalCourrier
Imprimés non 

marchands
Imprimés 

publicitaires

Courriers 
publicitaires

adressés

Courriers 
relationnelset 

de gestion
Ensemble 91,9 43,1 66,9 55,2 69,1

Profession de la personne recrutée

Agriculteur 95,9 51,2 74,5 59,6 86,3

Artisan,commΦΣ ŎƘŜŦ ŘΩentr. 92,9 36,3 64,7 57,8 72,8

Cadre supérieur 94,1 38,4 63,2 57,2 73,4

Profession intermédiaire 94,6 38,7 67,5 53,9 74,2

Employé 94,1 41,2 72,3 53,0 73,5

Ouvrier 89,8 38,0 69,8 43,6 65,2

Retraité 95,9 56,8 71,9 71,9 73,5

Autre inactif 82,9 36,9 56,0 43,1 55,4

Typede résidence principale

Maison 93,7 45,9 71,3 59,2 72,0

Appartement/ autre 88,8 38,5 59,6 48,6 64,3

Equipementde la résidence principale

STau moins un 90,6 40,9 63,1 52,0 67,2

Présence autocollant« stop pub» / affiche indiquant que vous ne souhaitez pas recevoir de publicité sur la boite aux lettres

Oui 89,4 41,9 35,2 56,2 69,2
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Imprimés non marchands
Par catégories - Lecture Dernière Semaine (7J)
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RAPPELLecture Dernière Semaine- 7 J

TOTAL COURRIER 91,9%

Imprimés non marchands 43,1%

21,5

11,5 10,3
17,8

Tract politique Journal de quartier, mairie,
département, région, etc...

Tract associatif Autre courrier d'information

Base répondants : 12 218 / %
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Imprimés publicitaires
Par catégories - Lecture Dernière Semaine (7J)
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RAPPELLecture Dernière Semaine- 7 J

TOTAL COURRIER 91,9%

Imprimés publicitaires 66,9%

53,8

34,6
29,2

12,6
9,3

Grande
Distribution

Ameublement /
décoration

Bricolage /
jardinage

Sport Vêtements /
mode /

accessoires

Base répondants : 12 218 / %

Restauration / fast-food / pizza 6,9
Agence immobilière 5,9
Hi-fi / vidéo / électroménager 5,9
Entretien automobile 5,4
Services de proximité (plomberie, travaux,.) 5,1
Optique / Audition 4,4
Livres / CD / jeux / jouets 4,3
Alimentation / Boissons 4,0
Automobile 2,8
Téléphonie / Internet / TV 2,5
Cosmétique / soin / beauté 2,3
Fourniture de bureau 2,2
Vente à distance / Vente par correspondance 2,0
Voyage / tourisme 1,6
Abonnement presse 1,6
Achat ou vente d'or 1,0
Assurance / mutuelle (hors facture, relevé) 0,7
Banque (hors facture, relevé) 0,5
Organisme de crédit (hors facture, relevé) 0,4
Association caritative 0,3
Grands Magasins 0,3
Autres 7,7
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Courses alimentaires 
/ produits dôentretien

Parties lues dans les catalogues des IP 
de la grande distribution
Lecteur Dernière Semaine

Bricolage
jardinage

Habillement
Alcool / 

spiritueux
Electro-
ménager

Loisirs / Culture 
(DVD, jeux vidéo, 

jouets.)

D
é

p
lia

n
t 
/ 

C
a
ta

lo
g

u
e

 d
e

 -
d

e
 

1
2

 p
a

g
e

s

76,8% 18,8% 16,8% 22,0% 18,4% 22,0% 19,6%

C
a
ta

lo
g

u
e

 d
e

 
+

 d
e

 1
2

 
p

a
g
e

s

81,5% 31,3% 33,5% 34,5% 35,3% 40,3% 29,9%

.ŀǎŜ ƭŜŎǘŜǳǊǎ [5{ ŘΩLt ŘŜ ƭŀ ƎǊŀƴŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ό/!²Lύ Υ р луф κ  ҈ όǎǳǊ млл ƭŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩLt Řǳ ŦƻǊƳŀǘΣ ҈ ǉǳƛ ƻƴǘ ƭǳ ŀǳ Ƴƻƛƴǎ unefois les différentes parties)

Autres
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16,8 17,5
4,7 3,9 3,2 3,8

37,2 38,0

17,9 16,7 12,7 14,7

45,4 48,4

21,5 19,7
15,8

18,3

TOTAL IP GRANDE DISTRIBUTION AMEUBLEMENT /
DÉCORATION

BRICOLAGE / JARDINAGE VÊTEMENTS / MODE /
ACCESSOIRES

SPORT

Oui Non, mais j'ai l'intention d'y aller ST ''est allé en magasin ou a l'intention d'y aller''

Drive to store 
Imprimés publicitaires
Lecteurs Dernière Semaine ïPar catégories (Top 5 LDS) ïEn magasin
.ŀǎŜ ƭŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩLt - CAWI  = 6 805 / %
Q. Après avoir lu, regardé ou survolé cette (ces) publicité(s), êtes-vous allé en magasin ou sur le site Internet ?

23

Clé de lecture : 
мсΣу҈ ŘŜǎ ƭŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩLt ǎƻƴǘ ŀƭƭŞǎ ŀǳ Ƴƻƛƴǎ 
ǳƴŜ Ŧƻƛǎ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ ŀǇǊŝǎ ŀǾƻƛǊ ƭǳ ƭΩLtΦ

45,4% déclarent être allé au moins une fois 
en magasin ouŀǾƻƛǊ ƭΩƛƴǘŜƴǘƛƻƴ ŘΩȅ ŀƭƭŜǊ 

ŀǇǊŝǎ ŀǾƻƛǊ ƭǳ ƭΩLtΦ
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6,1 3,2 2,8 2,4 1,9 2,1

9,7
5,5 4,5 5,3 3,1 3,5

14,2

8,1 7,0 7,4
5,0 5,7

TOTAL IP GRANDE DISTRIBUTION AMEUBLEMENT /
DÉCORATION

BRICOLAGE / JARDINAGE VÊTEMENTS / MODE /
ACCESSOIRES

SPORT

Oui Non, mais j'ai l'intention d'y aller ST ''est allé sur le site ou a l'intention d'y aller''

24

Drive to web
Imprimés publicitaires
Lecteurs Dernière Semaine ïPar catégories (Top 5 LDS) ïSur site internet
.ŀǎŜ ƭŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩLt - CAWI = 6 805 / %
Q. Après avoir lu, regardé ou survolé cette (ces) publicité(s), êtes-vous allé en magasin ou sur le site Internet ?
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2,1 1,6 0,7 0,8 0,6 1,0

20,0 18,8

6,7 5,4 4,5 4,9

TOTAL IP GRANDE DISTRIBUTION AMEUBLEMENT /
DÉCORATION

BRICOLAGE / JARDINAGE VÊTEMENTS / MODE /
ACCESSOIRES

SPORT

ST est allé en magasin ET sur le site ST est allé en magasin OU sur le site

25

Drive to store / Drive to web
Imprimés publicitaires
Lecteurs Dernière Semaine ïPar catégories ïEn magasin et/ou sur site internet
.ŀǎŜ ƭŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩLt - CAWI = 6 805 / %
Q. Après avoir lu, regardé ou survolé cette (ces) publicité(s), êtes-vous allé en magasin ou sur le site Internet ?
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Courriers publicitaires adressés
Par catégories - Lecture Dernière Semaine (7J)

26

RAPPELLecture Dernière Semaine- 7 J

TOTAL COURRIER 91,9%

Courriers publicitaires adressés 55,2%

13,7 11,5 11,3 11,0 8,2

Vente à distance
/ Vente par

correspondance

Vêtements /
mode /

accessoires

Cosmétique /
soin / beauté

Abonnement
presse

Assurance /
mutuelle (hors
facture, relevé)

Base répondants : 12 218 / %

Association caritative 6,9
Grande Distribution 5,0
Banque (hors facture, relevé) 4,6
Alimentation / Boissons 4,0
Ameublement / décoration 3,8
Bricolage / jardinage 3,4
Optique / Audition 2,5
Livres / CD / jeux / jouets 2,4
Téléphonie / Internet / TV 2,3
Automobile 2,1
Organisme de crédit (hors facture, relevé) 2,0
Voyage / tourisme 1,7
Sport 1,5
Entretien automobile 1,2
Services de proximité (plomberie, travaux,.) 1,1
Hi-fi / vidéo / électroménager 1,1
Magazines gratuits de marques 1,0
Agence immobilière 0,9
Grands Magasins 0,8
Restauration / fast-food / pizza 0,8
Fournitures de bureau 0,5
Achat ou vente d'or 0,1
Autres 7,8
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6,0 0,4 2,0 5,3 1,3 1,7

18,4

1,5
13,2

26,7

1,3 3,6

23,0

1,9

15,1

31,5

2,6 5,0

TOTAL CPA VENTE À DISTANCE / VENTE
PAR CORRESPONDANCE

VÊTEMENTS / MODE /
ACCESSOIRES

COSMÉTIQUE / SOIN / BEAUTÉABONNEMENT PRESSE ASSURANCE / MUTUELLE
(HORS FACTURE, RELEVÉ)

Oui Non, mais j'ai l'intention d'y aller ST ''est allé en magasin ou a l'intention d'y aller''

27

Drive to store 
Courriers publicitaires adressés
Lecteurs Dernière Semaine ïPar catégories (Top 5 LDS) ïEn magasin
Base lecteurs de CPA - CAWI = 5 968 / %
Q. Après avoir lu, regardé ou survolé ce courrier personnel commercial ou relationnel, êtes-vous allé(e) en magasin ou sur le site Internet ?

Clé de lecture : 
6,0% des lecteurs de CPA sont allés au 

moins une fois en magasin après avoir lu le 
CPA.

23,0% déclarent être allé au moins une fois 
en magasin ouŀǾƻƛǊ ƭΩƛƴǘŜƴǘƛƻƴ ŘΩȅ ŀƭƭŜǊ 

après avoir lu le CPA.



2017-2018

9,9 11,2 4,4 4,2 2,6 5,4

13,1 13,3
12,6 8,7 5,1 3,7

21,2 23,3

16,8
12,7

7,3 9,1

TOTAL CPA VENTE À DISTANCE / VENTE
PAR CORRESPONDANCE

VÊTEMENTS / MODE /
ACCESSOIRES

COSMÉTIQUE / SOIN / BEAUTÉABONNEMENT PRESSE ASSURANCE / MUTUELLE
(HORS FACTURE, RELEVÉ)

Oui Non, mais j'ai l'intention d'y aller ST ''est allé en magasin ou a l'intention d'y aller''

28

Drive to web
Courriers publicitaires adressés
Lecteurs Dernière Semaine ïPar catégories (Top 5 LDS) ïSur site internet
Base lecteurs de CPA - CAWI = 5 968 / %
Q. Après avoir lu, regardé ou survolé ce courrier personnel commercial ou relationnel, êtes-vous allé(e) en magasin ou sur le site Internet ?
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1,6 0,4 0,6 1,2 0,3 0,5

13,8 11,3
5,7 8,3

3,5 6,6

TOTAL CPA VENTE À DISTANCE / VENTE
PAR CORRESPONDANCE

VÊTEMENTS / MODE /
ACCESSOIRES

COSMÉTIQUE / SOIN / BEAUTÉABONNEMENT PRESSE ASSURANCE / MUTUELLE
(HORS FACTURE, RELEVÉ)

ST est allé en magasin ET sur le site ST est allé en magasin OU sur le site

29

Drive to store / Drive to web
Courriers publicitaires adressés
Lecteurs Dernière Semaine ïPar catégories ïEn magasin et/ou sur site internet
Base lecteurs de CPA - CAWI = 5 968 / %
Q. Après avoir lu, regardé ou survolé ce courrier personnel commercial ou relationnel, êtes-vous allé(e) en magasin ou sur le site Internet ?
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Courriers relationnels et de gestion
Par catégories - Lecture Dernière Semaine (7J)

30

RAPPELLecture Dernière Semaine- 7 J

TOTAL COURRIER 91,9%

Courriers relationnelset de gestion 69,1%

42,8

26,7 26,4

11,1
5,4

1,9
5,5

Courriers
administratifs divers

Facture / attestation
d'assurance ou de

mutuelle

Facture / relevé
bancaire

Facture énergie
(électricité, gaz,

eau,.)

Facture téléphonie /
télévision / Internet

Facture / relevé
d'organisme de

crédit

Autres

Base répondants : 12 218 / %



2017-2018

Part de marché des 4 types de courrier
Sur 7 jours

31

Imprimés non 
marchands

Imprimés 
publicitaires

Courriers 
publicitaires 

adressés

Courriers 
relationnels et de 

gestion

11,8% 49,8% 17,7% 20,8%

Base  lectures 7 Jrs : 116 327 / %
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Part de marché des 4 types de courriers
Par jour

32

Base  lectures 7 Jrs : 116 327 / %

11 10 11 13 15 14
23

62 61 55
41

27 24

37

12 14 16
22

26
28

20

16 16 18 24 32 35
19

Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche

Imprimés non marchands Imprimés publicitaires Courriers publicitaires adressés Courriers relationnels et de gestion
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Part de marché par intensité de lecture
Par type de courriers

33

Base  lectures 7 Jrs : 116 327 / %

31 35
14

31

67

30
35

32

34

2038 30

53
33

12

Ensemble courriers Imprimés
non marchands

Imprimés
publicitaires

Courriers publicitaires
adressés

Courriers relationnels
et de gestion

Lu attentivement Regardé Survolé
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Imprimés non marchands
Part de marché par catégories

34

.ŀǎŜ ƭŜŎǘǳǊŜǎ ŘΩƛƳǇǊƛƳŞǎ ƴƻƴ ƳŀǊŎƘŀƴŘǎ т W Υ мо отп κ ҈

15,1

30,8

22,6

31,4

Tract associatif

Tract politique

Journal de quartier, mairie, département, région, etc...

Autre courrier d'information
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Imprimés publicitaires
Part de marché par catégories

35

.ŀǎŜ ƭŜŎǘǳǊŜǎ ŘΩƛƳǇǊƛƳŞǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ т W Υ рт сон κ ҈

47,5

15,5

12,4

3,4

2,6
1,9
1,7
1,5
1,4
1,31,11,11

7,7Grande Distribution

Ameublement / décoration

Bricolage / jardinage

Sport

Vêtements / mode / accessoires

Restauration / fast-food / pizza

Agence immobilière

Hi-fi / vidéo / électroménager

Entretien automobile

Services de proximité (plomberie, travaux,.)

Livres / CD / jeux / jouets

Optique / Audition

Alimentation / Boissons

ST Autres



2017-2018

Imprimés publicitaires
Part de marché

36

Q. Quel est le format de la (des) PUBLICITE (S) que vous avez lue(s), regardée(s) ou survolée(s) ?
.ŀǎŜ ƭŜŎǘǳǊŜǎ ŘΩƛƳǇǊƛƳŞǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ т W Υ рт сон κ ҈

14,7

40,1

37,3

7,9

Tract / Carte /  Prospectus d'une page

Dépliant / Catalogue de moins de 12 pages

Catalogue de plus de 12 pages

NSP / SR / Autre (*)

όϝύ Ŝƴ нлму Υ ǊŀƧƻǳǘ ŘŜ ƭΩƛǘŜƳ ζDépliant double page entourant des publicités»
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69,9% 18,4% 16,7% 18,2% 17,0% 20,7% 17,1%

Parties lues dans les catalogues des 
IP de la grande distribution
Base lectures ïPar catégories
Base lectures de catalogues de grande distribution ςCAWI = 19 419 / %

37

Courses alimentaires 
/ produits dôentretien

Bricolage
jardinage

Habillement
Alcool / 

spiritueux
Electro-
ménager

Loisirs / Culture 
(DVD, jeux vidéo, 

jouets.)
Autres
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Courriers publicitaires adressés
Part de marché par catégories

38

Base lectures de courriers publicitaires adressés 7 J : 21 538 / %

13,6

12,2

10,0

8,8

8,0
6,3

4,6

3,5

3,3

3,0

2,5

1,8
1,7
1,6
1,4
1,4
1,3
1,1

13,8

Vente à distance / Vente par correspondance

Abonnement presse

Vêtements / mode / accessoires

Cosmétique / soin / beauté

Association caritative

Assurance / mutuelle (hors facture, relevé)

Grande Distribution

Banque (hors facture, relevé)

Alimentation / Boissons

Ameublement / décoration

Bricolage / jardinage

Optique / Audition

Livres / CD / jeux / jouets

Téléphonie / Internet / TV

Automobile

Organisme de crédit (hors facture, relevé)

Voyage / tourisme

Sport

ST Autres
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Courriers relationnels et de gestion
Part de marché par catégories

39

Base lectures de courriers relationnels et de gestion 7 J : 23 783 / %

40,8

21,0

20,9

7,3

3,3
1,1 5,6Courriers administratifs divers (impôts, Trésor Public, CAF, assurance

maladie, Pôle Emploi, médical, juridique, professionnel,.)

Facture / relevé bancaire

Facture / attestation d'assurance ou de mutuelle

Facture énergie (électricité, gaz, eau,.)

Facture téléphonie / télévision / Internet

Facture / relevé d'organisme de crédit

Autres
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Courriers relationnels et de gestion
Part de marché

40

Q. Ce courrier contenait-il une publicité ou un mini magazine ?
Base lectures de courriers relationnels et de gestion 7 J : 23 783 / %

17,3

73,6

9,1

Oui

Non

SR

Q. Ce courrier contenait-il une publicité ou un mini magazine ?
Base lectures de courriers relationnels et de gestion avec publicité ou min-
magazine  7 J : 3 961 / %

4,9

34,0

23,2

21,4

16,5

Lu attentivement

Regardé

Seulement survolé

Pas lu du tout

SR
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Calcul des PMG par média

41

Presse1
¦ƴŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘΩƘŀōƛǘǳŘŜ ŘŜ ƭŜŎǘǳǊŜ ǇƻǳǊ ǳƴŜ ƭƛǎǘŜ ŘŜ нл 
familles de presse  :
Å Très régulièrement (tous les numéros ou presque)
Å Assez régulièrement (environ 1 numéro sur 2)
Å De temps en temps (environ 1 numéro sur 3)
Å Rarement
Å Jamais

Radio2
¦ƴŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘΩƘŀōƛǘǳŘŜ ŘΩŞŎƻǳǘŜ ǇŀǊ ǘǊŀƴŎƘŜǎ ƘƻǊŀƛǊŜǎ Υ
Å Du lundi au vendredi)

Télévision3
¦ƴŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘΩƘŀōƛǘǳŘŜ ŘΩŞŎƻǳǘŜ ǇŀǊ ǘǊŀƴŎƘŜǎ ƘƻǊŀƛǊŜǎ Υ
Å Du lundi au vendredi

Internet4
Å Fréquence de pratique (régulièrement, 

occasionnellement, jamais) pour une liste de  20 usages
Å Fréquence de connexion (posée dans le questionnaire 

téléphonique)
Å Date de dernière connexion (posée dans le questionnaire 

téléphonique)

Le questionnaire de média-marché contient tout un volet dédié aux autres médias.
Sur la base de ces questions, nous avons constitué des PMG de consommation (petits / moyens /gros consommateurs) 
ǇƻǳǊ ŎƘŀŎǳƴ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄ  ŀ ǇŀǊǘƛǊ ŘŜǎ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ ǎǳƛǾŀƴǘŜǎ Υ

Å On attribue à chaque individu des coefficients en fonction de ses réponses à chacune de ces questions.
Å Pour chaque individu, on somme les coefficients obtenus par média.
Å hƴ ŞŘƛǘŜ ƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǎƻƳƳŜ ƻōǘŜƴǳŜ Ŝǘ ƻƴ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜ ƭŜǎ taD ǇŀǊ ƳŞŘƛŀ Υ ǘǊƻƛǎ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳǎ όǇŜǘƛǘ κ ƳƻȅŜƴ / gros 

consommateur), de tailles à peu près équivalentes.



2017-2018

Audience 
Total Courriers et cross-média

42

PetitMoyen

Base répondants : 12 218 / %

Nombre moyen de courriers lus par semaine 
(base lecteurs)

Lecture Dernière Semaine 
(LDS) / %

Gros Rappel ensemble 

12,3
11,3

10,5

8,7
10,0 10,3 10,0 9,7

7,7 8,1
9,3

11,4
9,9

Presse TV Radio Internet

96,0

94,3 93,8

91,1

93,5
92,5

93,5 93,3

86,9

88,7 88,5

91,2

92,9

Presse TV Radio Internet
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Audience 
Imprimés non marchands et cross-média

43

PetitMoyen

Base répondants : 12 218 / %

Nombre moyen de courriers lus par semaine 
(base lecteurs)

Lecture Dernière Semaine 
(LDS) / %

Gros Rappel ensemble 

2,9 2,6 2,4 2,02,3 2,4 2,4 2,41,9 2,3 2,5 2,8

2,4

Presse TV Radio Internet

51,7
47,1 44,7

37,0
44,7 43,2 43,7 42,4

34,4
39,0 41,1

50,2
43,1

Presse TV Radio Internet
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Audience 
Imprimés publicitaires et cross -média

44

PetitMoyen

Base répondants : 12 218 / %

Nombre moyen de courriers lus par semaine 
(base lecteurs)

Lecture Dernière Semaine 
(LDS) / %

Gros Rappel ensemble 

7,3 7,4 7,1
6,36,8 6,9 6,7 6,7

5,9 5,7
6,3

7,1

6,7

Presse TV Radio Internet

74,5 74,5
70,2

65,568,6 69,3 68,6 67,0
58,9 56,9

62,4
68,3

66,9

Presse TV Radio Internet



2017-2018

Audience 
Courriers publicitaires adressés et cross-média

45

PetitMoyen

Base répondants : 12 218 / %

Nombre moyen de courriers lus par semaine 
(base lecteurs)

Lecture Dernière Semaine 
(LDS) / %

Gros Rappel ensemble 

3,5 3,1 2,8 2,42,8 2,9 2,8 2,72,1 2,6 3,0 3,4

2,9

Presse TV Radio Internet

68,0

59,8 57,6
51,2

57,6 56,8 58,6 57,5

42,2
49,2 50,0

57,3

55,2

Presse TV Radio Internet
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Audience 
Courriers relationnels et de gestion et cross-média

46

PetitMoyen

Base répondants : 12 218 / 

Nombre moyen de courriers lus par semaine 
(base lecteurs)

Lecture Dernière Semaine 
(LDS) / %

Gros Rappel ensemble 

3,0 2,7 2,8 2,62,7 2,8 2,7 2,72,4 2,6 2,6 2,8

2,7

Presse TV Radio Internet

74,4 72,4 73,3
68,970,5 69,4 71,8 71,2

63,4 65,4 62,8
67,2

69,1

Presse TV Radio Internet
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Dispositif de lô®tude

47
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Un dispositif en deux étapes

48

Recrutement CATI1

Remplissage du carnet 
Online / Papier

2
Cible : 15 ans et +
Questionnaire de 18 minutes environ
Recrutements du lundi au samedi:

- En semaine: début des appels à 15h ou 17h selon 
les jours (en fonction du planning du réseau CATI)

- En semaine: fin des appels à 20h45
- Le samedi: de 9h30 à 13h30 

Les interviewés sont recrutés pour répondre à deux 
ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜǎ Υ ƭΩŀǳŘƛŜƴŎŜ Ŝǘ ƭŜ ƳŞŘƛŀ-marché. 

- Online pour les internautes Ą envoi du lien online 
une fois par semaine : le vendredi

- Papier pour les non internautes Ą envoi des 
documents postaux une fois par semaine : le 
mercredi pour un début de semaine de participation 
le samedi suivant

Remplissage pendant 9 jours consécutifs : du samedi au 
dimanche 2 (avec les deux 1ers jours «à blanc»)
¦ƴŜ ŘǳǊŞŜ ƳƻȅŜƴƴŜ ŘŜ ǊŜƳǇƭƛǎǎŀƎŜ ƻƴƭƛƴŜ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ о Ł 
4 mn par jour 
¦ƴŜ ƳŞǘƘƻŘŜ ŘΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴǎ κ ǊŀǇǇŜƭǎ κ ǊŜƭŀƴŎŜǎ 
sophistiquée, et adaptée à chacune des deux cibles 
(internautes / non internautes)
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Représentativité

49

Déclinaison immédiate des numéros de téléphone issus de 
ƭΩŀƴƴǳŀƛǊŜ C¢Σ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ƛƴǾŜǊǎŞŜΣ ŞƭƛƳƛƴŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƴǳƳŞǊƻǎ 

ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΣ ŦŀȄΣ Χ
- Inclusion des numéros en dégroupage partiel, en dégroupage 

total avec portabilité, et des listes rouges
-LƴŎƭǳǎƛƻƴ ŘŜ ƴǳƳŞǊƻǎ ŎƻƳƳŜƴœŀƴǘ ǇŀǊ лф Υ нл҈ ŘŜ ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴ 

est recruté sur des «09»
- Amélioration de la représentation des urbains, familles, Paris et 

RP avec les 09

Depuis 2014, inclusion des recrutements sur téléphone mobile: 
50% des recrutements

- Amélioration de la représentation, notamment des 15 -34 ans 
(Hommes et Femmes)

aŀȄƛƳƛǎŀǘƛƻƴ Řǳ ǘŀǳȄ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ Υ  ƎŀƎŜ ŘΩǳƴ ŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴ ŘŜ 
grande qualité 
CŀƛǊŜ Ŝƴ ǎƻǊǘŜ ǉǳΩǳƴ ƳŀȄƛƳǳƳ ŘŜǎ ŀŘǊŜǎǎŜǎ ƛƴƛǘƛŀƭŜƳŜƴǘ ǘƛǊŞŜǎ 
au sort aboutissent à une interview 
-WǳǎǉǳΩŁ мл ǘŜƴǘŀǘƛǾŜǎ ŘΩŀǇǇŜƭǎ ǇƻǳǊ ŎƘŀǉǳŜ ŀŘǊŜǎǎŜ όŦƛȄŜ ƻǳ 
mobile)
- Contrer les refus et persuader de participer : des enquêteurs 
ǊƻƳǇǳǎ Ł ŎŜ ǘȅǇŜ ŘΩŜȄŜǊŎƛŎŜ όhƴŜΣ tǊŜƳƛǳƳΣ C/!ΧύΣ ŘŜǎ 
ŀǊƎǳƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ŀŘŀǇǘŞǎΧ
- Pour les appels sur le fixe : sélectionner la bonne personne au 
sein du foyer appelé : un screening du foyer complet et précis 
(possibilité de prendre des RDV, puis affichage du screening foyer 
au moment du rappel)
- Pour les appels sur mobiles : seule la personne qui répond peut 
être recrutée. 

Recrutement CATI Objectifs : assurer un échantillon de répondant optimal
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Représentativité

50

Quotas terrain* (par semestres)
Sur les appels : 
Å Type de téléphone : 
нл҈ ŘΩŀǇǇŜƭǎ ǎǳǊ лф κ рл҈ ŘΩŀǇǇŜƭǎ ǎǳǊ ƳƻōƛƭŜǎ

Sur les répondants :
Å Sexe X âge en 3 classes (15-34 / 35-59 / 60 et +)
Å Sexe X activité individu en 2 classes (actifs / inactifs)
Å 5ŞǇŀǊǘŜƳŜƴǘǎ · ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ŘΩƘŀōƛǘŀǘ Ŝƴ р ŎƭŀǎǎŜǎ 

(rural, 2 000 à 20 000h, 20 000 à 100 000h, 100 000h 
+, agglo parisienne)

Variables de contrôle
Å ¢ȅǇŜ ŘΩƘŀōƛǘŀǘƛƻƴ όƘŀōƛǘŀǘ ƛƴŘƛǾƛŘǳŜƭ κ ŎƻƭƭŜŎǘƛŦύ
Å {ŞŎǳǊƛǎŀǘƛƻƴ Řǳ ƭƻƎŜƳŜƴǘ όŘƛƎƛŎƻŘŜΣ ƛƴǘŜǊǇƘƻƴŜΧύ
Å tǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴ ǎǘƻǇ Ǉǳō

* Les marges données au terrain pour les quotas sont les suivants : + ou ï3 point sur tous les critères.

Animations et relances
¦ƴ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛŦ ŘΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘŜ ǊŜƭŀƴŎŜǎ ǎƻǇƘƛǎǘƛǉǳŞ
Å ¦ƴŜ Ŧƻƛǎ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳ ǊŜŎǊǳǘŞΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǇǊƛƳƻǊŘƛŀƭ ŘŜ ƎŀǊŘŜǊ 
ŀǾŜŎ ƭǳƛ ǳƴ ŎƻƴǘŀŎǘ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘΣ ŀŦƛƴ άŘŜ ƴŜ Ǉŀǎ ƭŜ 
ƭŃŎƘŜǊέ Ŝǘ ŘΩƻǇǘƛƳƛǎŜǊ ŀƛƴǎƛ ƭŜ ǘŀǳȄ ŘŜ ǊŜǘƻǳǊΦ

Å Un n°ǾŜǊǘ Ŝǎǘ Ƴƛǎ Ł ǎŀ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƭΩŀƛŘŜǊ Ŝǘ 
répondre à ses questions en cas de problème 
όŎƻƳǇǊŞƘŜƴǎƛƻƴΣ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜΣΧύΦ
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Décalage des semaines de participation
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Vend. Sam. Dim. Lundi Mardi Merc. Jeudi Vend. Sam. Dim. Lundi Mardi Merc. Jeudi Vend. Sam. Dim. Lundi Mardi Merc. Χ

Merc. Jeudi Vend. Sam. Dim. Lundi Mardi Merc. Jeudi Vend. Sam. Dim. Lundi Mardi Merc. Jeudi Vend. Sam. Dim. Χ

Internautes

Non internautes

Recrutement
Semaine de 
participation 

proposée

Décalage possible si 
ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿŞ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 

disponible

Recrutement
Semaine de 
participation 

proposée

Décalage possible si 
ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿŞ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 

disponible

Lors du recrutement, nous 
ǇǊƻǇƻǎƻƴǎ Ł ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿŞ ŘŜ 
participer à la semaine la plus 
ǇǊƻŎƘŜΣ ŀŦƛƴ ŘΩƻǇǘƛƳƛǎŜǊ ƭŜ 
taux de retour

Mais les interviewéspeuvent,
dès le recrutementou ensuite
lors des phasesŘΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ/
relances,décalerleur semaine
de participation vs celleǉǳΩƻƴ
leurpropose.

Cela se produit bien sûr plus souvent en été ou à
ƭΩŀǇǇǊƻŎƘŜdesvacanceset desponts.
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Questionnaires
Les données recueillies

ÅContact

ÅScreening du foyer 

ÅCaractéristiques du foyer en lien avec le courrier

ÅRenseignements signalétiques

ÅCǊŞǉǳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Υ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎκƴƻƴ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ

ÅPrésentation et recrutement phase 2 

Questionnaire de recrutement CATI1
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Pour tous les individus 15 ans et + : 
Sexe
Age

Activité
Situation au sein du foyer

Contact

Screening du foyer : s®lection de lôindividu ¨ 
interroger et détermination du chef de famille

Type de résidence
{ǘŀǘǳǘ ŘΩƻŎŎǳǇŀǘƛƻƴ
Type de logement des locataires
Sécurisation du logement
Possession résidence secondaire
Déménagement au cours des 12 derniers / des 12 prochains mois
tŜǊǎƻƴƴŜ Ŝƴ ŎƘŀǊƎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ όŦŀŎǘŜǳǊΣ ƎŀǊŘƛŜƴΧΦύ
Personne(s) dans le foyer en charge du relevé du courrier
tƻǎǎŜǎǎƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ōƻƛǘŜ ŀǳȄ ƭŜǘǘǊŜǎ
tǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴ {ǘƻǇ tǳō

Caractéristiques du foyer en lien avec le courrier

Renseignements signalétiques

Nb de personnes au foyer
bƻƳōǊŜ ŘΩŜƴŦŀƴǘǎ ŘŜ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ мр ŀƴǎ

PCS détaillées interviewé et chef de famille codées en 42 postes
bƛǾŜŀǳ ŘΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ

Revenus du foyer
Equipements du foyer en téléphones et tablettes

Réception de PNA (interdiction de distribution)
5ƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ tb! Řŀƴǎ ƭŜǎ .![ ƻǳ ƭŜ Ƙŀƭƭ ŘŜ ƭΩƛƳƳŜǳōƭŜ όǎƛ 
habitat collectif)

Quelques questions sur la PNA
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Fréquence de connexion à Internet
Dates de Dernière connexion par support (ordinateur, 

Smartphone et tablette)
tǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴ adblocker

5ƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŀŘǊŜǎǎŜ Ƴŀƛƭ Ŝǘ Řǳ Ƙŀǳǘ-débit
Possibilité de se connecter à son adresse mail pendant les 9 jours 

de la semaine de participation

Contenu détaillé
du questionnaire de recrutement CATI
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Internautes / non internautes

Explications
!ǊƎǳƳŜƴǘŀƛǊŜǎ κ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴ κ ŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿŞ

wŜƭŜǾŞ ŘŜ ƭΩŀŘǊŜǎǎŜ Ƴŀƛƭ  όƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎύ κ ŎƻƻǊŘƻƴƴŞŜǎ ǇƻǎǘŀƭŜǎ 
(pour tous)

Détermination de la semaine de participation
tǊŞŦŞǊŜƴŎŜ ǇƻǳǊ ƭŜ ƧƻǳǊ ŘŜ ǊŀǇǇŜƭ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ

Acceptation des relances par SMS

Présentation des carnets on-line / postaux
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Questionnaires
Les données recueillies

ÅLectures(« lu, regardéou survolé») pour chacunedes9 journées,par typesde
courrier :
Å CourriersŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ
Å Publicités
Å Courrierspersonnelscommerciauxou relationnels
Å Courrierspersonnelsadministratifsou degestion

Å IdentificationdeƭΩŞƳŜǘǘŜǳǊ(marque/ enseigne)
ÅQuestionspour qualifier le courrier,adaptéà chaquetype de courrier (intensité

de lecture,format,Χ)
ÅQuestionpermettant de distinguerles1èreslecturesdesreprisesen main:

Å Datede réceptiondu courrier
Å Sidatede réceptionantérieureà la datede lecture: Datede1ère lecturedu courrier
Å Pourfaciliter le rapprochementdesdonnéesde lecturesaveclesdonnéesdedistribution

Carnet de lectures online / papier2


