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Éditorial

Chère lectrice, cher lecteur, 

Il en va des innovations en marketing comme de la nourriture:  
la nouveauté consiste à combiner des ingrédients existants de  
manière inhabituelle. Mais il arrive parfois qu’un aliment jusqu'alors 
inconnu aboutisse sur la table. Et, de temps à autre, les progrès de 
la technique débouchent sur des méthodes surprenantes de  
préparation et offrent de nouveaux plaisirs gustatifs.  
 

Mais même devant de la pastèque au citron 
confit salé (chut, c'est mon secret!), des snacks 
à base de grillons grillés (chacun son truc) ou de 
la cuisine moléculaire issue d'un laboratoire de 
chimie (ça a l'air sympa et passionnant),  
un mets reste un mets. Et on cherche toujours 
à ce qu’il soit délicieux!  

 
À l'inverse, un bon marketing se compose de quatre ingrédients 
essentiels: des objectifs clairs, des groupes cibles bien définis, des 
contenus adéquats et des canaux appropriés. En cuisinant selon 
ces principes, le résultat sera bon et correct. Cependant, il arrive 
qu'une entreprise parvienne occasionnellement à varier cette re-
cette de base de manière surprenante et à lui donner une saveur 
toute particulière et novatrice. C'est comme qui dirait la cerise sur 
le gâteau du marketing. Et c'est précisément ce que j'ai toujours  
le goût de faire.
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Bon à savoir

Pas de prospectus… 
Pas de client
Que se passerait-il si les supermarchés et 
les discounters de l'alimentation ne 
glissaient plus de prospectus dans les 
boîtes aux lettres? Rien! Près de la  
moitié des consommateurs (46%) ne  
se renseignent pas sur d'autres canaux,  
la plupart (51%) préférant l'information  
sur papier. Un très bon argument en  
faveur des prospectus.

ChannelUP-Index 2023, IFH MEDIA ANALYTICS et MEDIA 

des consommateurs attendent de la publicité qu'elle fournisse  
davantage d'informations sur les aspects de la durabilité, indique  
l'enquête DMEXCO 2023. Les professionnels de la branche sont  
toutefois beaucoup plus sceptiques sur ce point: seuls 6% considèrent 
que la promotion de la consommation durable est une mission de  
la publicité. Les spécialistes du marketing et les consommateurs  
s'accordent toutefois à dire que la publicité doit continuer à informer 
principalement sur les prix et les produits. L'enquête a été menée  
auprès de quelque 5000 consommateurs et 3000 pros du  
marketing et de la communication en Allemagne.
Enquête DMEXCO 2023, Institut d'études de marché et de sondages d'opinion numériques Civey

24%

Publicité sur les moteurs de 
recherche: confiance et attention 
39% des Suisses font la distinction entre résultats organiques et 
sponsorisés lors de leurs recherches sur Internet. 45% font moins 
confiance aux annonces payantes, parce qu'ils les perçoivent 
comme mensongères, non objectives ou déformées.  Les  
personnes jouissant d'une éducation supérieure et celles qui 
s'informent intensivement en ligne sur les offres et les produits 
sont particulièrement critiques à l'égard des annonces payantes.

Digitales Content Marketing und Branding 2023, HES du nord-ouest de la Suisse
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Consultation des médias 

Publicité TV

  42%

Envois publicitaires adressés

  34%

Publicité sur les réseaux sociaux

  33%

Envois publicitaires non adressés

  32%

Annonces ou encarts dans les quotidiens et magazines

  32%

Envois publicitaires non adressés

  60%

Envois publicitaires adressés

  51%

Publicité TV

  49%

Annonces ou encarts dans les journaux gratuits locaux

  45%

Annonces ou encarts dans les quotidiens et magazines

  44%

Tous-ménages?  
Volontiers.
Les ménages qui n'ont pas d'autocollant 
«Publicité non merci» sur leur boîte aux 
lettres y ont renoncé délibérément et 
veulent recevoir de la publicité tous-
ménages. C'est la conclusion d'une 
nouvelle étude sur l'utilisation et l'accepta-
tion des envois publicitaires non adressés. 
Pour ce faire, 750 participants, avec ou 
sans l'autocollant, ont été interrogés.

Les résultats montrent que les personnes 
n'ayant pas apposé d'autocollant sont 
nettement plus favorables à la publicité. 
Les sociétés qui tablent sur les envois  
non adressés touchent donc des clients  
particulièrement réceptifs, ce qui a un  
effet positif sur l'atteinte des objectifs 
publicitaires.

On remarque en outre le nombre élevé 
d'envois publicitaires auxquels ce groupe 
prête attention: 38% des personnes 
sondées indiquent en consulter au moins 
quatre par semaine en moyenne. 57% 
parcourent des messages non adressés 
pendant plus de 5 minutes par semaine,  
23% même pendant plus de 10 minutes. 

Faire attention à la publicité et la percevoir 
positivement est une chose. Mais quel est 
l'impact d'un tous-ménages sur le compor-
tement concret des personnes n'ayant pas 
d'autocollant? Il est très marqué, comme le 
souligne l'étude: 85% des sondés affirment 
que les envois publicitaires non adressés 
influencent de temps en temps ou même  
souvent leur comportement d'achat.

Étude «Utilisation et acceptation des envois publicitaires 
non adressés en 2023», Ipsos Switzerland sur mandat de 
la Poste suisse

Raisons de consulter les envois publicitaires non adressés 

Pour faire des économies: 

Pour faire de bonnes affaires:  

Par curiosité:  

Pour m’informer (sans engagement): 

Pour être au courant des nouveautés/innovations de produits:  

Pour récolter des idées/Par intérêt pour le sujet:  

Pour avoir une vue d'ensemble:  

Par habitude: 

Pour le tri/Par obligation:  

Pour passer le temps:  

Pour leur conception graphique:  

Parmi les moyens publicitaires suivants, lesquels prenez-vous en considération? 
n = 1500 (toutes les personnes sondées), resp. n = 750 (personnes sans autocollant «Publicité non merci»)
Plusieurs réponses possibles 

Question: Pourquoi parcourez-vous les envois publicitaires non adressés glissés dans votre boîte  
aux lettres? 
n = 715 (personnes sans autocollant «Publicité non merci») 
Plusieurs réponses possibles 

56%

53%

47%

46%

40%

29%

26%

24%

18%

16%

8%

Bon à savoir

Apprenez-en davantage sur l'acceptation 
de la publicité non adressée.
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E-mail: un classique qui 
gagne du terrain auprès 
des jeunes
L'e-mail est le grand classique de la 
communication numérique. Il gagne en 
popularité dans toutes les classes d'âge, et 
même de manière exponentielle auprès 
des jeunes: 51% lisent davantage d'e-mails 
que l'année dernière. A particulièrement 
progressé la communication par e-mail 
avec les entreprises (processus d’achat,  
+ 25,5%), avec l’administration (+ 20,5%), 
avec les centres de formation (+ 19,6%), 
mais aussi avec les proches, les amis et les 
connaissances (+ 19,3%). Bon à savoir: les 
newsletters par e-mail sont très consultées 
et font vendre: 41,4 % des lecteurs ont déjà 
conclu un achat directement à partir d'une 
newsletter. 

Étude du marché des e-mails Suisse 2023, united internet 
media

Les achats en ligne  
des Helvètes
En matière d'achats en ligne, les moteurs de recherche sont certes toujours 
le premier point d'entrée, mais avec des valeurs nettement à la baisse. C'est  
la conclusion du dernier baromètre suisse de l'e-commerce. Les plateformes 
en ligne comme Digitec Galaxus, Amazon ou Zalando sont de plus en plus 
utilisées pour la recherche de produits. 71% des personnes interrogées 
apprécient particulièrement la grande disponibilité des produits sur ces  
«places de marché» virtuelles, 69% la possibilité de comparer les produits,  
les prix et les fournisseurs. C'est surtout Amazon qui a gagné en importance:  
alors que 20% des personnes sondées déclaraient y faire leurs achats l'an  
dernier, elles sont désormais 25%. Parallèlement, les consommateurs sont 
plus nombreux que lors de la dernière enquête à souhaiter pouvoir  
commander les produits directement auprès du fabricant.

Baromètre de l'e-commerce en Suisse 2023,  
la Poste suisse et la Haute école de gestion de Zurich (HWZ)
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Une publicité qui va droit au but: 
suivez Post Advertising sur LinkedIn. 

Bon à savoir

Bien  
implantées

Suivez Post Advertising 
sur LinkedIn

Les «places de marché» en ligne donnent la cadence de la vente  
sur Internet dans notre pays, selon l'étude 2023 sur l'e-commerce.  
Plus de la moitié des entreprises interrogées indiquent qu'elles sont 
déjà présentes sur des plateformes dédiées ou du moins qu'elles y 
songent. La perspective de réaliser des ventes supplémentaires est 
l'incitation la plus forte pour adopter ce canal de distribution:  
76% des commerces en ligne sondés indiquent cette raison pour 
expliquer leur présence. 63% veulent profiter de l'importante 
pénétration de ces plateformes et 60% espèrent davantage de 
visibilité. Dans l'ensemble, les commerçants en ligne du pays sont 
unanimes: ces plateformes sont durablement implantées.

Sondage 2023 auprès des commerçants en ligne, la Poste suisse et 
la Haute école de Lucerne

Tout le monde parle aujourd'hui de 
cross-canal. Or, Post Advertising possède  
l'expertise nécessaire à la réussite des  
campagnes. Sur LinkedIn, vous recevez 
désormais régulièrement un conseil 
publicitaire de la part de nos spécialistes 
sous forme de courtes vidéos. Nous vous  
y présentons aussi nos cas les plus 
intéressants. Parcourez les articles  
en long et en large et puisez-y de 
l'inspiration. 

De plus en plus de monde consulte les 
publicités interactives qui se trouvent dans 
l'espace public, sur des affiches ou des  
écrans. C'est ce que montre une enquête de  
MediaAnalyzer effectuée auprès de quelque 
5700 hommes et femmes âgés de 18 à 59 ans. 
L'étude a également porté sur les moyens  
d'interaction connus des personnes 
interrogées et sur les situations dans 
lesquelles elles y ont recours. Résultat:  
les codes QR, les adresses Internet et les 
médias sociaux sont les moyens le plus 
souvent cités. Les jeunes gens sont les plus 
ouverts à interagir. Les annonceurs  
devraient donc miser davantage sur les 
éléments interactifs, en les adaptant avec 
précision à leur groupe cible. En outre, les 
centres commerciaux, les gares et les 
parkings sont des lieux attrayants pour le 
placement de surfaces publicitaires 
interactives. 

Analyse de la publicité interactive dans l'espace public, 
MediaAnalyzer

Le code QR  
a le vent en poupe  
à tout âge
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Point fort

Ça c'est   
novateur! 

Toujours nouvelles et surprenantes, tantôt étonnamment  
simples et tantôt révolutionnaires: les innovations apportent des 
solutions qui nous donnent un autre regard sur le monde et 
modifient durablement notre manière d'agir, à grande ou à petite 
échelle. En marketing et publicité, les innovations permettent de  
mieux travailler ses marchés, plus rapidement ou à moindre coût.
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Point fort

Ça c'est   
novateur! 
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Point fort

Davantage d'impact, davantage d'effi-
cacité… voire les deux! Les innovations 
rendent la publicité plus performante. Mais 
comment déterminer leur pertinence et 
limiter les risques lors de leur mise en 
pratique? Les réponses de trois spécialis-
tes.

1898: en Suisse, cette date est à marquer 
d'une pierre blanche pour le marketing 
– qui ne s'appelait pas encore ainsi à 
l'époque. En 1898, un cinéma genevois a 
projeté le premier film publicitaire. Cette 
innovation a marqué le début de l'ère de la 
publicité animée. Selon le Dictionnaire 
historique de la Suisse, les premiers spots 
publicitaires à la télévision ont suivi en 
1965. L'autorisation des radios privées, en 
1983, a permis aux spots radio de s'implan-
ter dans notre pays comme une autre 
forme de publicité novatrice. 

Booster  
son impact

Ce regard dans le passé montre que les 
nouvelles technologies, comme les médias 
et les canaux inédits, ont toujours consti-
tué un moteur important pour une 
publicité et un marketing novateurs.

Innovation essentielle à l'heure actuelle, 
l'intelligence artificielle a la capacité de 
transformer rapidement et durablement le 
marketing. C'est l'avis de Martin Fawer, 
Consulting Director de Farner et profes-
seur de marketing à la KV Business School 
de Zurich: «Contrairement aux tendances 
précédentes, cette nouveauté intervient 
aussi bien en largeur qu'en profondeur. 
Elle touche tous les mix, donc tous les 
instruments de marketing. L'IA permet de 
segmenter ses groupes cibles de manière 
beaucoup plus fine et de les aborder plus 
spécifiquement et plus directement, 
toujours en fonction de ses propres 
besoins.» 

 

Révolution ou évolution? 
L'IA fait partie des innovations dites  
disruptives, qui entraînent des change-
ments fondamentaux et durables. 

Toutes les nouveautés en matière de  
publicité n'ont pas un impact si radical,  
tant s'en faut. Les innovations incrémen
tielles – améliorations permanentes des 
formes publicitaires, des canaux et des 
processus existants – sont plus fréquentes. 

«L'innovation incrémentielle a toujours été 
un point fort des publicitaires», spécifie 
Torsten Tomczak, professeur de gestion 
d'entreprise et de marketing à l'Université 
de Saint-Gall. «Elle conserve d'ailleurs 
toute sa pertinence: à l'avenir aussi, les 
sociétés qui trouveront de meilleures 
approches publicitaires que les autres et 
des mises en œuvre plus créatives seront 
gagnantes.» 

«�L'IA permet de  
segmenter ses groupes  
cibles de manière  
beaucoup plus fine.» 

Martin Fawer, Consulting Director  
de Farner et professeur de marketing  
à la KV Business School de Zurich
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Point fort

Alors, révolution ou évolution? Selon le 
consultant en marketing Martin Fawer, 
toutes les véritables innovations en 
publicité présentent une caractéristique 
principale: «Elles permettent de travailler 
ses marchés mieux et plus rapidement». 
Pour pouvoir parler d'innovation, la 
nouveauté doit donc servir l'un des deux 
objectifs suivants: davantage d'impact ou 
davantage d'efficacité.

Fixer les bonnes priorités 
Les innovations dans le marketing sont 
innombrables et les entreprises, même de 
grande taille, ne peuvent pas toutes les 
mettre en œuvre. Les équipes marketing 
doivent faire des choix. Sigrid Hofer- 
Fischer, professeure au centre de compé-
tences marketing de la HES de Suisse 
orientale, confirme que les questions 
classiques gardent leur utilité. «Comment 
nous positionner? Quels objectifs poursui-
vons-nous? Quel est notre groupe cible? 
Quels sont les meilleurs canaux pour 
l'atteindre?  

«� À l'avenir aussi, les  
sociétés qui trouveront  
de meilleures approches  
publicitaires et des mises  
en œuvre plus créatives  
seront gagnantes.» 

Torsten Tomczak, professeur de  
gestion d'entreprise et de marketing  
à l'Université de Saint-Gall 

Bien des réponses s'imposent d'elles- 
mêmes et permettent de fixer les bonnes 
priorités. Les entreprises ne doivent pas se 
laisser déstabiliser par le fait que leurs 
concurrents recourent à d'autres innova-
tions. Chaque équipe marketing doit faire 
son propre cheminement et se concentrer 
sur les nouveautés qui lui permettent de 
mieux parvenir aux objectifs publicitaires 
fixés.»

Les «must have» des innovations 
Y a-t-il des nouveautés en marketing que 
toute société devrait intégrer, indépen-
damment de sa taille et de ses objectifs 
publicitaires? Sigrid Hofer-Fischer ap- 
prouve en ces termes: «Chaque firme 
devrait tirer profit de la numérisation et  
de l'automatisation en les adaptant à sa 
manière.» 

Le professeur de marketing Torsten 
Tomczak cite «quatre tâches que toute 
entreprise devrait inclure aujourd'hui dans 
sa communication». C'est pourquoi les 
innovations dans ces domaines sont 
particulièrement efficaces: 

1.	� Ludo-éducatif 
Créer une bonne histoire et la raconter via 
différents médias a toujours fait partie des 
activités principales de la publicité.  
Torsten Tomczak conseille aux entreprises 
«de s’atteler à cette tâche avec une qualité 
sans précédent», notamment grâce aux 
innovations en matière de ciblage et de 
publicité programmatique.  

2.	� Marketing communautaire 
Une communauté procure une grande 
valeur, car elle transmet activement et 
gratuitement des recommandations 
extrêmement crédibles. Mais une telle 
identification doit d'abord se construire,  
ce qui demande de la qualité dans les 
contacts plutôt qu'une large pénétration. 
C'est pourquoi il est recommandé de 
privilégier les innovations permettant de 
faire vivre la marque avec les cinq sens.

3.	� Médias sociaux 
Les exigences en matière de suivi des 
plateformes, de modération du dialogue 
avec la clientèle et de collaboration avec les 
influenceurs augmentent.  Les nouveaux 
outils destinés à faciliter et à professionna-
liser ces tâches sont donc précieux.

4.	� Prestation clé 
Elle est et reste l'instrument de communi-
cation le plus puissant. C'est pourquoi les 
innovations qui l'améliorent encore 
procurent un investissement particulière-
ment bon.

Gérer les risques dus aux innovations 
Même si les sociétés connaissent les 
innovations qui les intéressent et les 
traitent en priorité, leur application 
comporte toujours des risques. Parmi les 
plus importants, on citera notamment 
 les mauvais investissements, les problè-
mes techniques insolubles, le manque 
d'acceptation du groupe cible et des 
collaborateurs, les lacunes en matière  
de protection et de sécurité des données 
et, par conséquent, les atteintes à la 
réputation.�  

«�Les projets pilotes ne 
sont pas des loteries.»    

Sigrid Hofer-Fischer, professeure au centre de 
compétences marketing de la HES de Suisse 
orientale   



12 DirectPoint Février 2024

Point fort

Le consultant en marketing Martin Fawer 
recommande d'effectuer une analyse 
approfondie des risques: «En tant 
qu'entreprise, je peux décider tout à fait 
rationnellement si je veux prendre les 
risques liés à une innovation, si je peux les 
assumer sur les plans financier et organisa-
tionnel. Mais pour ce faire, je dois les 
connaître et les évaluer. Les critères 
importants sont aussi mon marché, mes 
concurrents et les probables évolutions 
futures, comme un comportement 
différent de la clientèle.»

Processus d’apprentissage par des 
projets pilotes 
Pour gérer les risques des innovations de 
marketing, la professeure de marketing 
Sigrid Hofer-Fischer donne des conseils en 
plus des projets pilotes: «Une innovation 
peut ainsi être mise en œuvre progressi-
vement et limiter les dommages financiers 
éventuels pour le capital-risque investi. 

Quelle est la capacité 
d'innovation de votre 
équipe marketing? 

Notre liste de contrôle 
vous en montre les forces 
et les faiblesses. 
 

Toutefois, les projets pilotes ne sont pas 
des loteries. Ils nécessitent d'abord un 
concept, accompagné d'une justification 
claire des raisons pour lesquelles cette 
innovation est prometteuse et du proces-
sus d'apprentissage que le projet engendre. 
Et après sa mise en œuvre, il faut une 
analyse approfondie des causes pour 
lesquelles la nouveauté a fonctionné…  
ou non.» 

Renoncer à des innovations marketing 
sous prétexte qu'elles sont liées à des 
risques n'est en tout cas pas la voie à 
suivre. En effet, une communication 
marketing moderne est non seulement 
indispensable pour commercialiser avec 
succès des produits et prestations, mais 
elle est aussi l'un des moteurs permettant 
d’augmenter la valeur de l’entreprise. 
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Point fort

La publicité produits n'est pas la seule à se nourrir 
d'innovations. Le succès d'une récolte de fonds dépend lui 
aussi de nouvelles impulsions. Spécialiste en ce domaine, 
Sibylle Spengler nous explique ce qui est important. 
Entretien à propos de points de contact, d'outils et de 
tests.

Trois 
questions 
à… 

Les récoltes de fonds ont-
elles vraiment pour ambition 
d'être novatrices?
Sibylle Spengler: Dans ce 
domaine, l'innovation n'est ni 
un indicateur, ni une fin en soi, 

mais un moyen d'atteindre ses objectifs. La 
récolte de fonds doit avant tout être 
fructueuse et durable, c’est-à-dire générer 
des recettes à long terme. Pour y parvenir, 
les organisations à but non lucratif 
(OBNL) devraient s'appuyer à la fois sur 
des outils éprouvés et sur de nouvelles 
mesures, notamment numériques. Les 
innovations, qu'il s'agisse du développe-
ment de médias connus ou d'approches 
inédites, ne doivent pas apparaître comme 
telles pour les donateurs. Être considéré 
comme novateur n'est pas un objectif pour 
les OBNL. D'autres valeurs, comme la 
confiance, sont bien plus décisives pour 
elles. Mais il va de soi qu'une culture qui 
encourage l'innovation est utile.

Pour vous, qu'est-ce qui 
caractérise une récolte de 
fonds novatrice pour une 
OBNL?
Il s'agit d'explorer sans cesse  
de nouvelles pistes, même pour 

les mesures existantes. Une récolte de 
fonds innovante implique de tester, tester 
et encore tester. Mais cela ne doit pas être 
assimilé à de l'hyperactivité. Une récolte  
de fonds devrait toujours se baser sur  
une stratégie claire, dont découlent les 
mesures à prendre. C'est justement pour 
les campagnes de dons cross-média que  
les OBNL doivent savoir à quels groupes 
cibles elles s'adressent, où ceux-ci se 
trouvent sur le parcours du donateur,  
quels points de contact en ligne et hors 
ligne sont pertinents et quels thèmes et 
types de dons les intéressent. 

Sur quelles innovations les 
OBNL devraient-elles se 
concentrer en particulier? 
Sur les canaux numériques.  
Car la plupart sont déjà à l'aise 
avec les médias traditionnels, 

notamment les mailings. Elles doivent 
maintenant compléter leur expertise par 
un savoir-faire numérique. La récolte de 
fonds via ce biais leur offre l’opportunité 
d'être encore plus à l'écoute des besoins  
et des intérêts des donateurs. Les plate-
formes sur lesquelles elles présentent leur 
palette de dons constituent une approche 
novatrice. On peut s'y informer rapide-
ment par thème, par pays ou par pro-
gramme. Les OBNL créent ainsi une 
«expérience donateur» qui s'apparente à 
l'expérience d'achat dans un commerce  
en ligne. Au début d’un processus de 
numérisation réussi, il y a toujours le 
développement organisationnel. Viennent 
ensuite le contenu et le storytelling. Ce 
n'est qu'à la fin qu'il est question d'outils  
et de technique.

2 31

Sibylle Spengler est CEO de l’agence 
OBNL Fundtastic et présidente de 
Swissfundraising, l’organisation 
professionnelle des spécialistes en 
recherche de fonds en Suisse. 

	 Sibylle Spengler
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Protéger les océans  
en dormant

Depuis 1989 déjà, OceanCare s'engage 
pour la protection des mers. Cette organi-
sation internationale à but non lucratif, 
dont le siège est en Suisse, finance ses 
projets à l'aide de dons et de fondations. 
Les mailings papier constituent le pilier de 
ses récoltes de fonds auprès des particu-
liers. L'OBNL souhaite également mettre 
progressivement des canaux numériques 
en place. C'est ainsi qu'elle a développé, en 
collaboration avec l'agence Farner, une 
campagne de collecte de fonds novatrice, 
soutenue par des RP. 

OceanCare a déposé une berceuse, 
«Dream the Ocean clean», sur Spotify et 
d'autres sites de streaming. La chanson a 
été composée à partir des sons de l'océan,  
et ce pour une bonne raison:  les bruits de 
la mer, en rappelant les sons dans le ventre 
de leur mère, aident les bébés à s'endormir 
et à garder le sommeil. 

Moyens publicitaires
–	 Page internet dédiée:  

dreamtheoceanclean.com
–	 Six spots publicitaires différents, en 

deux langues et trois formats, sur 
Facebook et Instagram

–	 Banners sur Spotify  
–	 Soutien volontaire d'influenceuses et 

d'influenceurs
–	 Intense travail de RP auprès de  

médias spécialisés et grand public

Résultats

–	 Un million d'écoutes sur Spotify  
à ce jour   

–	 Plus d’un million d'impressions  
à la campagne sur Facebook  
et Instagram

«La campagne a obtenu un taux de pénétration  
important et a sensibilisé les gens. Elle a posé la première 
pierre de notre récolte de fonds numérique. Nous pouvons 
désormais nous appuyer sur cette base et compléter nos 
mailings éprouvés par des mesures en ligne.»
Margarete Neuenschwander, responsable Collecte de fonds d'OceanCare

Cette musique permet non seulement aux 
nouveaux parents de passer de meilleures 
nuits, mais aussi de protéger les océans.  
En effet, les honoraires des artistes à 
chaque écoute sont directement investis 
par OceanCare dans des projets de 
protection des milieux marins.  

La berceuse a été composée en  
collaboration avec le pianiste islandais 
mondialement connu Ólafur Arnalds et 
Great Garbo, un trio suisse primé de 
compositeurs de musiques de films.

Objectifs
–	 Accroître la notoriété d’OceanCare 
–	 Sensibiliser aux problèmes des mers  

du monde 

Groupe cible
–	 Jeunes parents et leurs bébés

Point fort
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Vraiment 
novateur 
La publicité en ligne est reconnue comme une forme de  
communication particulièrement innovante. Cependant,  
une enquête sur les principales nouveautés montre  
que les autres médias évoluent aussi.  
  

Marketing de dialogue

« Le marketing de dialogue novateur mise 
aujourd'hui sur des campagnes à plusieurs 

niveaux, fondées sur des déclencheurs. Les per-
sonnes cibles reçoivent des incitations par le biais 
de mesures de communication personnalisées et 
individualisées, en fonction des données clients et 
comportementales. Les réactions ainsi amorcées   

Christian Huldi,  
président de l'Association suisse de marketing de dialogue

	 Christian Huldi

déterminent si d'autres mesures doivent suivre  
de manière automatisée.  Les données de ces 
campagnes permettent de savoir toujours plus 
précisément quels sont les déclencheurs les plus 
adéquats, afin de les utiliser de manière très ciblée 
et d'établir un dialogue à long terme. Les annon-
ceurs ne doivent cependant pas se focaliser 
uniquement sur l'analyse des données et l'automa-
tisation du marketing pour construire un story
telling basé sur des déclencheurs. La compréhen-
sion du dialogue et les aspects psychologiques sont 
tout aussi importants. Un diagramme de flux aide 
alors à anticiper les réactions possibles des per-
sonnes cibles à chaque incitation, et à y réagir 
correctement. Car c'est toujours le client qui doit 
pouvoir décider s'il poursuit le dialogue, et par quel 
moyen.» 

DirectPoint Février 2024



16 DirectPoint Février 2024

« 
Bien que cela puisse paraître contradictoire, la 
publicité imprimée fonctionne même sans papier. 
En effet, plusieurs médias en ligne, issus de la 
presse traditionnelle, figurent parmi les sites 
Internet les plus appréciés des Suisses. Une 
publicité imprimée novatrice consiste donc à 
utiliser en ligne les atouts des médias papier bien 
établis.  

Pour y parvenir, les annonceurs publient leurs 
messages à plusieurs reprises.  Ils combinent la 
grande qualité de contact des journaux et magazi-
nes avec la large pénétration de portails comme 
20 Minutes, Blick, Tages-Anzeiger ou Le Matin. 
Une nouvelle méthode de mesure de la REMP pour 
la publicité imprimée constitue en outre une 
innovation importante: les chiffres clés de qualité 
des contacts et des titres (QCT) sur le volume de 
lecture, la durée de lecture, le nombre de prises en 
main et la fidélité au titre révèlent la manière dont 
le lectorat consulte ses titres de presse et à quel 
point il y est attaché. Cela est d'autant plus essen-
tiel qu'en matière de publicité, la pénétration n'est 
qu'une partie de la solution, et que la qualité du 
contact est au moins aussi importante.» 

Point fort

Martin Voigt, chef de projet «Marketing générique»,  
de l'Association Médias Suisses

	 Martin Voigt

Imprimés publicitairesPublicité extérieure

«L'affiche analogique est et reste un média 
pertinent.  Je vois la véritable innovation en 
matière de publicité extérieure dans la numéri-

sation: le Digital Out of Home (DOOH) a intégré la 
numérisation dans l'affichage traditionnel. De 
nouvelles possibilités pour réaliser des campagnes 
dynamiques à court terme ont ainsi vu le jour. Les 
spots sur les écrans numériques peuvent même être 
réservés pour un seul jour. Cela donne par exemple la 
possibilité de s'adresser à sa clientèle un jour précis de 
la semaine et de donner des impulsions d'achat pour 
des promotions. Avec les réservations programma-
tiques, le ciblage optimisé, les techniques 3D, l’inté-
gration du mobile ou la réalité augmentée, le DOOH 
permet de réaliser des campagnes sous des formes 
entièrement nouvelles. De même, avec les progrès à 
venir des technologies comme l’IA, la qualité et le 
ciblage des campagnes de publicité extérieure vont 
encore s’améliorer. Le DOOH reste donc passionnant 
pour les annonceurs et les créatifs.»

Nadja Mühlemann,  
directrice de Publicité extérieure Suisse

	 Nadja Mühlemann
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«À l'avenir, l'intelligence artificielle jouera un  
rôle clé dans la publicité en ligne.  Elle 
améliore fondamentalement l'efficacité de la 

publicité numérique et des stratégies marketing. 
Des analyses basées sur l'IA et sur d'énormes 
quantités de données nous permettent de savoir 
beaucoup plus précisément que jusqu'alors à quoi 
les consommateurs sont sensibles et comment ils 
réagissent à la publicité. Le ciblage est effectué sur 
mesure pour des groupes cibles plus petits; il est 
donc plus fin, ce qui permet de diffuser des 
messages précis, dans la mesure où les personnes 
ciblées y sont réceptives. Deux autres points 
centraux d'innovation dans la publicité en ligne 
sont la durabilité, soit la réduction de l'empreinte 
de la publicité numérique, et la transparence. 
C'est pourquoi nous avons lancé l'initiative inter-
professionnelle «Digital Ad Trust». En effet, notre 
branche a tout à gagner au fait que les consomma-
teurs obtiennent une transparence totale sur les 
données utilisées à leur sujet et sur la manière dont 
elles sont utilisées.» 

Point fort

Urs Flückiger,  
directeur d'IAB Switzerland Association

	 Urs Flueckiger

Publicité en ligne

Voyez, à l'exemple de la publicité extérieure 
numérique, comment se déroule le développement 
d'innovations dans le monde de la publicité.  
 
 

Articles publicitaires et promotionnels

«La plupart des innovations en matière  
d'articles promotionnels suivent actuelle-
ment trois tendances: premièrement, des 

produits créés en Europe.  Deuxièmement, des 
fabricants sensibles à la durabilité, notamment au 
niveau de la neutralité en CO2 de leur production  
et des processus de recyclage. De fait, on recourt 
souvent à des matériaux recyclés. La troisième 
tendance novatrice est la réutilisation. 
 

Aujourd'hui, les objets publicitaires doivent être 
utiles et adaptés à une utilisation régulière au 
quotidien. C'est pourquoi les fabricants et les 
annonceurs misent de plus en plus sur des articles 
de qualité. Les plus demandés restent les clas-
siques, comme les stylos, les parapluies et les 
gourdes. Ils sont de plus en plus souvent dévelop-
pés au regard de ces trois tendances. Nouveauté 
fort appréciée: les boîtes réutilisables en plastique 
recyclé pour le transport d'aliments, qui rem-
plissent idéalement les trois critères évoqués.»

Urs Germann,  
président de Promo Swiss

	 Urs Germann
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Garbage in – 
�  Garbage out?

ChatGPT peut être un outil extrêmement utile dans 
un processus de réflexion pour développer des 
mesures et des formats publicitaires novateurs, 
surtout dans sa version payante. Grâce à un change-
ment de perspective ainsi qu'à de nouvelles approches 
et inspirations, le logiciel peut ouvrir la voie à des 
idées créatives. 

«Mais recourir correctement à ChatGPT signifie 
d'abord bien comprendre ses clients et construire leur 
parcours de manière structurée», souligne le Zurichois 
Qris Riner, passionné de marketing numérique. «Il est 
essentiel de donner ce contexte à ChatGPT,  car une 
question trop générale n'amènerait que des résultats 
vagues.  

Garbage in – Garbage out.» Plus la requête (prompt) 
est précise, plus la réponse est spécifique, détaillée et 
de qualité. 

Comment obtenir de meilleurs résultats de la part de 
ChatGPT? Cinq conseils concrets de Qris Riner. 

Conseil n°1: utiliser systématiquement la structure 
de base d'une requête, ce qui augmente  
considérablement la qualité du résultat. 

Rôle: définissez un rôle, par exemple rédacteur 
publicitaire, spécialiste en marketing direct ou auteur 
de best-sellers.
Tâche: déterminez une tâche spécifique,  
comme la rédaction d'un titre ou d'un article.
Format: choisissez un format, par exemple  
Markdown, tableau, liste ou code HTML.

Exemple de requête

«Agis en tant que rédacteur publicitaire pour des 
envois postaux de marketing direct. Rédige dix 
titres pour le produit X avec la cible Y. Donne-moi 
les titres sous forme de tableau numéroté et fais 
une évaluation pour savoir quel titre fonctionne le 
mieux, sur une échelle de 1 à 5 points.»

↑

ChatGPT apporte-t-il quelque chose lors d'un brainstorming en  
marketing? L'outil ouvre-t-il la voie vers des mesures et des formats  
publicitaires novateurs? Oui, s'il est structuré et utilisé correctement, 
affirme Qris Riner, expert en IA et prompt ingénieur. Voici ses stratégies 
et cinq conseils concrets, avec des exemples d'application.

«Il est essentiel de donner le contexte à ChatGPT.»
Qris Riner est spécialiste du marketing numérique, expert en IA et prompt  
ingénieur de ChatGPT, notamment pour l'IA, l'apprentissage en ligne, le contenu,  
le CRM, l'automatisation, la stratégie de marketing numérique et le big data. 

	 Qris Riner
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Conseil n°2: indiquer à ChatGPT les modèles de 
créativité existants (dans notre exemple, la check-
list Osborn), afin de gérer la réponse avec précision 
et obtenir des résultats plus intéressants.

Exemple de requête

«Je fais un mailing de récolte de dons pour Pâques 
pour une organisation qui aide les enfants dans le 
besoin. Mon groupe cible est composé de Suis-
sesses et de Suisses solvables âgés de 65 ans et 
plus. Donne-moi de bonnes idées avec des textes 
concrets sur la manière dont je pourrais optimiser 
le taux de réponse de mon mailing imprimé. 
 Utilise pour cela la check-list Osborn.»

Conseil n°3: donner la proposition de valeur dans la 
requête, soit l'offre unique ou l'avantage spécifique 
qu'une entreprise propose à ses clients afin de se 
démarquer de la concurrence et de fidéliser sa 
clientèle.

Exemple de requête

«Écris-moi dix titres pour une annonce publicitaire. 
Rédige l'annonce sur la base de la proposition de 
valeur suivante: nous aidons les cadres (qui: 
groupe cible) à augmenter leurs performances 
(quoi: résolution du problème) jusqu'à 50% 
(combien: résultat mesurable) grâce au  
neurofeedback (comment: solution) en 90 jours 
(quand: durée), sans prise de médicaments  
(sans: frein du point de vue du client).»

↑

↑

Conseil n°4: rédiger des requêtes claires, spéci-
fiques et adaptées au groupe cible. 

Exemple de requête

«Nous sommes exemple-sports.ch, un commerce 
en ligne de vêtements de sport en Suisse 
(contexte). Agis en tant que rédacteur profession-
nel hautement qualifié. Aide-moi à trouver dix 
idées de slogans publicitaires pour notre nouvelle 
collection de vêtements de sport (clarté). Les 
slogans seront imprimés au recto d'un flyer dans le 
cadre d'un mailing postal (spécificité). La cam-
pagne sera envoyée à des Suisses passionnés de 
sport, âgés de 40 à 60 ans et disposant de revenus 
faibles à moyens (groupe cible). Fais-moi aussi 
quelques propositions d'images qui correspondent 
au slogan et ajoute un Call-to-Action.» 

Conseil n°5: diviser une tâche en plusieurs  
requêtes avec le Chained Prompting. 

Le Chained Prompting consiste à utiliser une série de 
requêtes de manière séquentielle pour générer des 
réponses complexes ou à plusieurs niveaux, chaque 
réponse servant de base pour la requête suivante, 
jusqu'à ce que l'objectif final soit atteint.

Exemple de requête

Requête 1: «J'ai besoin d'un mailing à envoyer par 
la Poste à nos clients B2B pour présenter nos 
nouvelles imprimantes de bureau par abonnement. 
Donne-moi d'abord les éléments caractéristiques 
d'un mailing imprimé réussi en marketing direct.

[Réponse de ChatGPT]

Requête 2: «Rédige dix variantes avec les éléments 
suivants: accroche, Call-to-Action en évidence, 
proposition d'image à chaque fois, avantage clair, 
proposition d'élément-réponse, possibilité d'opt-
out.

↑

↑

↑

Découvrez dans  
l'entretien avec Qris  
Riner comment exploiter 
le potentiel créatif de 
ChatGPT et rédiger des 
requêtes correctes.  
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Novateur?  
Créatif? 
Efficace!

«Aucun mailing n'est novateur. Nous nous contentons 
de faire des ajustements.»,  tranche Max Eugster, 
membre  du jury des Awards ASMD et directeur 
d'Agentur am Flughafen. Alexandra Brunner,  
responsable du marketing direct à la Fédération des 
coopératives Migros, trouve en revanche l'apport de 
l'intelligence artificielle innovant. Elle cite en exemple 
le mailing de Wundermann Thompson pour ses 
clients: «Je n'avais encore jamais vu ça!» L'objectif  
de l'agence était d'envoyer des cartes de vœux 
personnalisées sans que les coûts ne prennent 
l'ascenseur,  en recourant à l'IA pour concevoir 648 
«WAIhnachtskarten» personnelles.
 

Conçoit-on vraiment des mailings novateurs? Ou ne sont-ils que  
créatifs? Les experts ne sont pas si unanimes que cela sur cette question.  
Sauf sur un point: les innovations et la créativité ne doivent pas être une  
fin en soi, mais elles doivent être efficaces. Quelques exemples récompensés  
par les Awards ASMD 2023. 

Awards ASMD 
 
L'Association suisse du  
marketing de dialogue  
(SDV/ASMD) récompense 
chaque année les 
meilleures campagnes  
de marketing de dialogue 
dans différentes 
catégories.
 
sdv-award.ch

Or dans la catégorie Creative Use of Data et/ou Marketing 
Automation 2023: WAIhnachten. 
  

Cartes générées par l'IA de Wunderman Thompson Switzerland pour sa 
propre clientèle. 

Point fort
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L'IA se dissimule aussi derrière la campagne Welcome 
Journey de Swisscom, réalisée par Bühler&Bühler, 
dont le but était d'impliquer les clients dans un 
dialogue juste après l'achat d'un abonnement. Grâce à 
l'utilisation de l'IA et d'un nouvel outil de marketing 
contextuel, tous les contenus ont été produits indivi-
duellement et en temps réel. «Ainsi, un parcours client 
planifié auparavant de manière linéaire est devenu 
une campagne en réseau dynamique et interactive», 
précise le site Internet de l'ASMD.
 
Pour Sabrina Wettstein, responsable vente marché 
publicitaire de Post Advertising, le mailing de la 
Fondation SOS Villages d'enfants Suisse était égale-
ment novateur, car en plus du choix tout à fait adéquat 
des canaux cross-média, une «carte de chaleur» a été 
effectuée pour cette campagne, identifiant les régions 
à fort potentiel de dons. «Ceci en augmente énormé-
ment l'efficacité.»  Lors de la concrétisation, Farner 
Suisse/Rod ont combiné un constat universel – Moi 
aussi, j'ai été enfant – avec une approche cross-média. 
Dans la phase de conversion, les mailings ont consti-
tué l'élément clé du succès de la récolte de fonds.�  

«� Je n'avais  
encore jamais vu 
l'IA utilisée  
de telle  
manière.»

Alexandra Brunner,  
Fédération des coopératives Migros

Argent pour la campagne de la Fondation SOS Villages d'enfants 
Suisse dans la catégorie Multi-canal/Cross-média  

Envoi d'un mailing sur la base d'une «carte de chaleur» qui localise les 
régions à fort potentiel de dons.   
 

 «�Ce nouveau type  
de carte augmente  
énormément 
l'efficacité.» 

Sabrina Wettstein,  
Poste CH SA

Point fort
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L'évolution de la 
publicité 

auparavant serein. Les années 
1980 se montrent sous un jour 
criard, bruyant et coloré. En 
économie, c'est le début des 
privatisations et du néolibéra-
lisme. En politique, le bloc de  
l'Est s'ouvre.

culture et sexualité. Le progrès 
maintient la consommation à  
un haut niveau.  Dès 1970, la 
crise pétrolière et la récession 
montrent les limites de la  
croissance économique.  La 
guerre froide, la guerre du 
Vietnam et les attentats  
terroristes ébranlent un monde  

Après la Seconde Guerre 
mondiale débute l'ère du boom 
économique et de la société de 
consommation.  Les rôles 
restent traditionnels: l'homme 
travaille, la femme doit être 
une parfaite mère au foyer. 
Les années 1960 voient des 
bouleversements en politique, 

Depuis les années 1950, 
chaque décennie a apporté 
son lot d'innovations en 
publicité, faisant ainsi évoluer 
le marketing en général. Un 
coup d'œil en arrière permet 
de comprendre la communica-
tion actuelle.

«�Simplement  
une adéquation  
parfaite.»

Max Eugster,  
Agentur am Flughafen

Or pour le mailing «Pack de Sack!» dans 
la catégorie Mailings 2D B2C, petits tirages   

Des cabas recyclés pour faire la promotion  
d'un magasin de seconde main.   
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Souhaitez-vous en 
savoir davantage sur 
les innovations en 
marketing depuis les 
années 1950?
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Point fort

politiques et économiques 
sincères s'accroît. De nouvelles 
formes d'outils numériques –
comme les médias sociaux –  
modifient fondamentalement la 
vie en commun. Ils démocratisent 
la communication mais amplifient 
le discours social.

Internet et les téléphones 
mobiles. Dès l'an 2000, 
l'optimisme prend brutalement 
fin, avec le 11 septembre, 
l'éclatement de la bulle 
Internet, ainsi que la crise 
banquière et financière. Le 
désir d'avoir des dirigeants 

Après la guerre froide, le 
monde connaît un nouvel 
ordre dès 1990. En parallèle 
démarre la révolution numé-
rique, avec le World Wide Web: 
d'abord par l'introduction des 
ordinateurs dans la vie privée 
et professionnelle, puis avec 

Novateur et durable 
«Novateur en matière de durabilité»: c'est ainsi 
qu'Alexandra Brunner définit le mailing «Pack de 
Sack!» créé par Agentur am Flughafen pour le 
magasin de seconde main PvE Closet à Saint-Gall. La 
brillante idée pour attirer la clientèle: l'utilisation de 
cabas usités de marques de mode connues, pliés sous 
forme de lettre et expédiés tels quels. Un envoi qui 
répond au principe que le média doit être le message. 
Ou, comme l'exprime Max Eugster, «une parfaite 
adéquation avec la marque». Le jury a décerné l'or à ce 
travail, dans la catégorie des mailings 2D B2C, petits 
tirages.
 
Le mailing d'IKEA, conçu par TBWA Switzerland en  
complément à 10 000 commandes en ligne, va 
également dans le sens de la durabilité. Il a remporté 
l'argent dans la catégorie Artisanat: production. Le 
site de l'ASMD indique que la dénommée Candual  
est la première instruction de montage IKEA  
composée à 100% de cire d'abeille, qui peut être  
roulée elle-même en bougie. Pour Sabrina Wettstein, 
cette idée de mise en œuvre novatrice convient 
parfaitement à IKEA. «Piquante, marquante, perti-
nente.»

La créativité avant l'innovation 
Selon Max Eugster, il est plus important de se faire 
remarquer au premier coup d'œil avec une idée 
créative plutôt que d'être innovant. Pour ELCO, leader 
du marché suisse des chauffages à énergie fossile, 
Agentur am Flughafen a envoyé un courrier rédigé à 
la main, sur un papier rappelant les cassettes audio des 
années 1970 pour rafraîchir les souvenirs du groupe 
cible relativement âgé des propriétaires d'immeuble. 
Leur curiosité était éveillée par le titre: «Tout n'était 
pas mieux avant.» Puis les destinataires découvraient 
une offre concernant des pompes à chaleur silen-
cieuses.

Tout dépend de l'impact 
Qu'il s'agisse de créativité ou d'innovation, ce qui 
compte c'est l'impact d'un mailing ou d'une cam-
pagne. Sabrina Wettstein estime que ni l'innovation  
ni la créativité ne sont une fin en soi, mais qu'elles 
peuvent aider à déclencher une action. Et Alexandra 
Brunner pense qu'elle n'a pas grand-chose à gagner 
avec un mailing super-créatif qui ne produit aucun 
effet. «C'est pourquoi je reste une adepte du marke-
ting direct traditionnel et éprouvé, réalisé dans les 
règles de l'art.»�  
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Communication événementielle

8 tendances  
en communication  
événementielle

1re tendance 

Événements  
verts

Toute manifestation a un impact sur le 
climat et l'environnement. C'est pourquoi 
de plus en plus d'événements disposent 
d'un concept de durabilité. Les mesures 
écologiques les plus fréquentes sont la 
promotion de l'utilisation des transports 
publics, des matériaux durables, de 
l'électricité issue d'énergies renouvelables 
et des processus systématiques de recy-
clage. Mais pour positionner clairement sa 
manifestation en tant qu'événement vert, 
il faut toutefois pouvoir montrer une 
orientation globale vers la durabilité, et pas 
seulement recourir à quelques mesures 
isolées, au risque de se voir reprocher de 
faire du green washing. À cela s'ajoute la 
dimension sociale, partie intégrante de la 
durabilité. Il s'agit par exemple de condi-
tions de travail équitables pour tous les 
collaborateurs, y compris ceux d'entre-
prises tierces.

2e tendance

Professionnalisation 
du sponsoring  

Les exigences des sponsors ont nettement 
augmenté au cours des dernières années: 
ils attendent davantage d'impact par 
rapport à leur investissement. «Nombre de 
sponsors créent désormais de véritables 
univers d'expérience pour les visiteurs; ils 
diffusent des campagnes intensives sur les 
médias sociaux et collaborent avec des 
influenceurs», explique Manuel Schaub, 
responsable de cours au SAWI et proprié-
taire de l'agence de marketing événemen-
tiel echowerk. «Ils font connaître ainsi leur 
engagement pour l'événement et animent 
le groupe cible, ce dont les organisateurs 
profitent également. Toutefois, le travail 
de ces derniers pour s'occuper des spon-
sors et répondre à leurs demandes aug-
mente.»

Peu d'autres formes de marketing suscitent  
autant d'émotions que la communication événe-
mentielle. Ce domaine s'est considérablement  
développé ces dernières années. Voici un aperçu  
des principales tendances.

Créez des manifestations qui restent dans les 
mémoires à l'aide de notre guide pour des 
événements réussis. Demandez-le maintenant.  
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Communication événementielle

3e tendance

Mises en situation 
surprenantes 

Les bons événements parviennent à 
mettre les marques à l'honneur de 
manière surprenante. Selon Jürg Kallen, 
producteur d'événements de longue 
date, cela implique la volonté de créer 
de nouvelles mises en situation. 
«Pourquoi ne pas renoncer une fois aux 
scènes classiques et aménager les lieux 
comme un cirque? Ou savourer une 
collation pendant l'événement principal 
plutôt qu'à l'incontournable apéro? Et si 
l'on installe des canapés à la place de 
chaises, on surprend les invités dès leur 
entrée.» Les meilleures solutions 
émergent lorsque des spécialistes 
internes et externes développent un 
projet ensemble dès le début et ne 
choisissent le lieu adéquat qu'ensuite. 

4e tendance

Communication  
préalable

Aujourd'hui, la communication événe-
mentielle ne devrait pas seulement 
débuter avec la manifestation elle-
même. La communication en amont 
prend de plus en plus d'importance 
(voir aussi en page 27). D'une part, les 
médias sociaux et les newsletters 
permettent de transmettre les pre-
mières informations factuelles et les 
thèses des intervenants à petites doses;  
d'autre part, les entreprises peuvent 
créer une communauté pré-événement 
afin que le réseautage commence bien 
en amont du jour.   

5e tendance

Événements  
plus courts 

La communication préalable procure 
encore un autre avantage: elle permet 
d'organiser des manifestations plus 
courtes. En effet, les réunions d'une 
journée sont souvent tout simplement 
trop longues et trop chargées. Presque 
personne n'est en mesure d'assimiler 
toutes les informations. De plus, la 
longueur du programme dissuade les 
personnes cibles de s'inscrire et entraîne 
davantage de no show. De ce fait, Jürg 
Kallen recommande de donner des 
éléments supplémentaires aux partici-
pants quelques jours auparavant, en 
guise d'amuse-bouche, par exemple 
sous la forme attrayante d'une vidéo: «Il 
est alors possible de limiter la manifes-
tation proprement dite à deux heures et 
de la concevoir comme un événement 
d'infotainment, plutôt que comme une 
avalanche de PowerPoint.»

7e tendance

Outils  
numériques

Les outils numériques simplifient de 
nombreuses tâches liées à l’organisation 
d’événements. Ils sont notamment 
utiles pour la gestion des invitations, la 
communication préalable et l'analyse 
des retombées. Ils aident en outre à 
rendre les manifestations plus intéres-
santes,  en permettant entre autres 
d'impliquer les participants en temps 
réel, par exemple par des votes en direct 
et une messagerie de groupe. Les 
fonctions de gamification, de réalité 
augmentée et de réalité virtuelle ont 
certes un coût, mais elles sont particu-
lièrement captivantes.

8e tendance

Animation  
charismatique 

Il a longtemps été d'usage, lors d'événe-
ments d'entreprise notamment, que le 
CEO, le responsable de la communica-
tion ou un autre collaborateur en soit le 
modérateur. Mais assurer une bonne 
animation est contraignant. Souvent, les 
non-professionnels ne disposent pas 
des compétences nécessaires, ne se 
sentent pas sûrs d'eux et souffrent du 
trac. C'est pourquoi le coût d'engage-
ment de professionnels est un bon 
investissement. Le charisme, l'élo-
quence, la routine et l'aisance pour 
interagir habilement avec le public font 
des animateurs aguerris un facteur de 
réussite central d'une manifestation 
réussie.

6e tendance

Focalisation  
sur le contenu 

Afin de mieux capter l'attention des 
participants et de leur offrir une plus 
grande plus-value, bien des sociétés 
organisent désormais des événements 
plus petits, mais qui vont plus en 
profondeur. Cette focalisation sur le 
contenu implique également de 
renoncer à la communication à sens 
unique. La séance de questions- 
réponses à la fin, avec trois questions 
pour la forme et souvent sous la 
pression du temps, a vécu. Au lieu de 
cela, une manifestation prend de la 
valeur si l'on dispose d'un moment 
suffisant et d'un cadre approprié pour 
une discussion approfondie. Une telle 
table ronde doit toutefois être bien 
préparée.



Suivez- nous: poste.ch/ post-advertising-linkedin

Soyez toujours à la pointe avec des idées créatives
et des outils inédits pour une publicité réussie.
Sur notre page LinkedIn, nous vous proposons des
interviews de spécialistes, des conseils publicitaires, 
des études de cas passionnantes et bien plus encore.
Ainsi, vous ne serez plus jamais à court d’inspiration!

Vos professionnels de la publicité.

Votre publicité va droit au but. Post Advertising.  

Suivez-nous!
Nos conseils publicité  
sur LinkedIn. 
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Des événements  
marquants

Établissez suffisamment à l'avance un plan de com-
munication détaillé. Déterminez-y quels groupes 
cibles vous souhaitez toucher, à quel moment et par 
quels moyens. Appuyez-vous sur une campagne 
cross-média afin d'atteindre les ayants droit potentiels 
à plusieurs reprises via différents canaux. Personnali-
sez vos médias de dialogue comme la newsletter, le 
save the date et l'invitation, ce qui accroît la disposi-
tion à s'inscrire. Pour les événements plus importants, 
augmentez le nombre de participants par un recours 
actif aux relations publiques.

Communication avant l'événement
Pour les manifestations sans inscription personnelle, 
le travail de communication le plus important se 
termine à ce moment. Pour tout autre rassemblement, 
une nouvelle phase débute: la communication 
pré-événement. Elle est destinée à maintenir le taux 
de no show le plus bas possible et à donner à l'avance 
une image positive de la rencontre. Suscitez le 
suspense en annonçant des points forts et en délivrant 
des informations sur les mises à jour. Créez en outre 
une communauté pour que le réseautage commence 
au plus vite. Peu avant le jour J, envoyez un dernier 
rappel pour stimuler encore une fois l'impatience  
des gens.

Le fait qu'une manifestation reste dans les mémoires dépend en grande partie 
de la sa communication. Ces conseils vous aideront à obtenir de nombreuses 
inscriptions, à maintenir un faible taux de no show et à ancrer vos messages. 

Communication pendant l'événement
Cette communication se déroule essentiellement sur 
les médias sociaux: les posts des participants, des 
blogueurs, des influenceurs et naturellement les 
vôtres invitent à partager, à commenter et à discuter. 
Vous portez ainsi vos messages au-delà des frontières 
de l'événement. Avec le streaming en direct, vous 
augmentez encore votre pénétration. Encouragez en 
outre les interactions, par exemple par des sondages, 
des votes ou un chat en direct.

Communication après l'événement
Peu après la manifestation, les perceptions positives 
des invités sont encore fraîches. Mettez leurs impres-
sions à profit pour les dernières mesures de communi-
cation: remerciez les participants, répétez le message 
principal que vous avez transmis et établissez un lien 
sur votre site Internet, sur lequel vous pourrez faire 
une rétrospective multimédia. C'est également le 
moment de demander leur avis aux personnes 
présentes. Les résultats seront intégrés à votre 
contrôle du succès, avec d'autres indices clés de 
performances.

Davantage de conseils?
Commandez notre fil 
rouge pour foires et 
manifestations.  
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Tchibo: meilleure 
fréquentation grâce 
au cross-média
Pour Tchibo, l'ouverture d'une succursale 
représente toujours un moment particu-
lier, et spécialement pour le magasin de la  
gare d'Aarau. L'établissement a rouvert ses  
portes après plusieurs mois de travaux de 
rénovation; il s'agit de la première succur-

sale suisse à avoir adopté un nou-
veau-concept de magasin. Tchibo avait 
évidemment prévu nombre de points forts 
pour sa réouverture. Il ne restait plus 
qu'une question à résoudre: comment 
attirer le plus grand nombre possible de 
clients durant ces journées promotion-
nelles?  Tchibo et les spécialistes en 
publicité de la Poste ont réalisé une 
campagne cross-média en un temps record.
 
Pour ce faire, ils ont combiné des canaux 
en ligne et traditionnels à grande pénétra-
tion et propres à déclencher une action, 
issus de l'inventaire publicitaire de Post 
Advertising. Une publicité display sur le 
site www.cff.ch avec le ciblage correspon-
dant, ainsi qu'une présence sur les auto-
mates à billets, ont permis d'adresser un 
message pertinent au groupe cible proche 
du point de vente, au moment précis où il 
était réceptif.  Par ailleurs, la distribution 
d'un mailing papier attirait même l'atten-
tion des personnes qui ne souhaitent pas 
recevoir de publicité dans leur boîte aux 
lettres, grâce à une languette dépassant de 
la fente des boîtes voisines.

Objectifs
–	 Créer en peu de temps une importante 

notoriété pour la réouverture de la 
succursale Tchibo en gare d'Aarau.  

–	 Obtenir une fréquentation élevée du 
magasin.  

Groupes cibles
–	 Voyageurs pour lesquels la gare  

d'Aarau est un lieu de départ ou de 
destination.  

–	 Personnes habitant ou travaillant dans 
les environs de la succursale.  

Moyens publicitaires
–	 Mailing avec languette, avec un bon 

pour 25% de rabais d'ouverture, 
distribué par PromoPost dans un rayon 
de cinq kilomètres autour de la gare 
d'Aarau

–	 Publicité display sur le site Internet des 
CFF, avec ciblage sur les recherches 
ayant Aarau comme lieu d'arrivée ou 
de départ (écran et mobile)  

–	 Publicité sur six distributeurs de billets  
CFF à la gare d’Aarau

–	 Digital Out of home dans les environs 
de la gare d'Aarau  

–	 Publicité sur les moteurs de recherche 
(SEA)

–	 Publicité display sur les médias sociaux
–	 Posts organiques sur les canaux de 

médias sociaux de Tchibo 
–	 Teaser dans la newsletter de Tchibo

Résultats

–	 Distribution du mailing avec  
languette à 13 663 ménages

–	 141 091 ad impressions  
et 206 clics sur cff.ch

–	 10 404 ad impressions  
sur les distributeurs de billets

–	 185% de tickets de caisse en plus  
pendant la campagne par rapport  
à une période de référence

«Cette campagne montre une fois de plus que 
l'interaction entre publicité analogique et numérique 
amplifie l'impact. En effet, le groupe cible a été en 
contact avec notre publicité à plusieurs reprises et 
dans des environnements différents. De ce fait,  
nous sommes bien parvenus à rester dans les 
mémoires avec notre message.»
Christina Stoffels, directrice E-commerce, marketing et communication, Tchibo (Suisse) SA 



Jessica attend toujours les textes de la campagne. Il ne 
reste que six semaines avant le lancement du nouveau 
produit et Meik n'a pas donné signe de vie. Ni titre, ni 
slogan, ni contenu, ni appel à l'action… Et encore 
moins son «accroche qui s'accroche directement dans 
le cervelet», selon sa promesse ronflante. Les seuls 
éléments que Jessica a reçus à ce jour sont des projets 
de flyer, de mailing, d'affichage, de newsletter et de 
site web, couverts de «Lorem Ipsum».

OK, nous avons encore assez de temps, se rassure 
Jessica en tentant de reprendre son travail. Mais en 
vain. Finalement, elle envoie une invitation Teams au 
mandant de Meik à l'agence,  pour tout de suite. Sujet: 
Et l'accroche?

Alex aussi est préoccupé. Le directeur exécutif des 
Key-Accounts, qui possède une expertise inestimable 
en matière de prix publicitaires nationaux et interna-
tionaux, n'apprécie guère de devoir attendre les éclairs 
de génie de créatifs chaotiques. Il supporte encore 
moins de porter le chapeau face à sa jeune cliente à 
cause de freelances peu fiables comme Meik.

«Ne dis rien», dit-il pourtant d'emblée à Jessica. «Tu 
sais, Meik n'est pas une IA qui se déclenche en 
appuyant sur un bouton. Il attend l'inspiration.» 
Jessica est prête à éclater de colère, mais elle déclare 
en se maîtrisant: «D'ici après-demain au plus tard, les 
textes doivent être devant moi. Qu'ils soient de Meik 
ou d'un autre génie.» Ce qu'elle ne dit pas, c'est que si 
la campagne ne démarre pas en mai, sa carrière est 
fichue. Quant à Alex, il a omis de préciser qu'il essaie 
en vain de joindre Meik depuis plusieurs jours.

C'est alors que son mobile sonne. «Meik, où es-tu  
et où sont les textes?», lance-t-il sèchement. La voix à 
l'autre bout vient de loin. «Mais quoi? Je te les ai déjà 
envoyés depuis des semaines, de mon autre adresse 
mail.  J'ai ajouté que je prenais un congé sabbatique 
dans le désert.» 

Alex passe par tous les états d'âme. Il ouvre son 
dossier de spams et fait défiler les messages.  
Effectivement, celui de Meik est là.  
Expéditeur: meik_06@hotmail.com.  
Objet: «Directement dans le cervelet».

Et  
l'accroche?
Meik fournira-t-il une idée  
lumineuse à temps… ou 
Jessica sera-t-elle mise au  
rancart?  
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TikTok

28.4k

18

98

Autre chose  
que des  
gamins qui 
dansent
TikTok est de plus en plus  
populaire, et pas seulement pour  
la génération Z. Il est grand temps  
d'adopter cette plateforme vidéo  
dans votre marketing. Mais  
attention! Sur TikTok, l'authenticité  
prime sur la publicité tape-à-l'œil. 
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TikTok

Il a suffi de quelques années à TikTok  
pour s'imposer comme la plateforme vidéo 
la plus populaire sur les smartphones. Ce 
portail s'adresse à des groupes cibles 
toujours plus larges et s'est débarrassé de 
son image de bêtisier. En effet, des thèmes 
de plus en plus sérieux y sont aussi traités. 
TikTok offre en outre, bien plus que 
Facebook, Instagram et autres, la possibi-
lité d'entrer en dialogue avec son groupe 
cible de manière extrêmement dynamique, 
interactive et créative, notamment dans le 
cadre de la communication B2C. 
 

Le divertissement mène au succès   
Contrairement à d’autres réseaux sociaux, 
TikTok est avant tout un site de divertisse-
ment et d’interactions, et non de réseau-
tage. Les «Hashtag Challenges», un jeu 
typique de cette plateforme, en sont un 
bon exemple: les marques lancent un 
thème sous un hashtag et incitent ainsi les 
tiktokeurs à produire et à poster des vidéos 
comparables. Lorsque ceux-ci postent le 
hashtag en question sur leur chaîne 
TikTok, ils ne se contentent pas de 
participer au défi, mais diffusent en même 
temps du contenu généré par les utilisa-
teurs. La marque bénéficie ainsi d'un 
grand taux de pénétration, d'un engage-
ment intensif et de nouveaux followers. 
C'est donc la pertinence et la valeur de 
divertissement du contenu qui déter-
minent le succès d'une vidéo sur TikTok. 

Une croissance fulgurante    
Les points forts de l'app se reflètent dans 
le nombre d'utilisateurs, en rapide aug-
mentation. D'après l'évaluation de l'agence 
KaltesWasser, spécialiste dans le marketing 
sur TikTok, la plateforme comptait 3,15 
millions d'utilisateurs en Suisse à l'été 
2023. Environ 75% des comptes appar-
tiennent à des personnes de moins de 35 
ans et donc tout de même 25% aux 
tranches d'âge supérieures. 

Pour Mario Schmid, fondateur et directeur 
de KaltesWasser, il est clair que le nombre 
d'utilisateurs va continuer à augmenter: 
«Selon nos estimations, il y aura environ 
3,8 millions d'adeptes de Tiktok en Suisse  
début 2024. Dans ce contexte, le nombre 
d'utilisateurs plus âgés augmente égale-
ment.» 

Un algorithme sophistiqué  
TikTok est également intéressant en tant 
que canal de marketing au vu de sa durée 
d'utilisation quotidienne d'environ une 
heure et demie par jour, élevée par rapport 
à d'autres. «Aucune autre plateforme de 
médias sociaux ne peut rivaliser», indique 
Mario Schmid. Cela s'explique par son 
algorithme, un système de recommanda-
tion sophistiqué qui suggère aux utilisa-
teurs un contenu très pertinent sur la page 
«Pour toi». «Cet algorithme fonctionne sur 
la base des intérêts.  Il me propose exacte-
ment ce qui m'importe, et non pas ce que 
mes amis trouvent cool, comme sur 
Instagram.» 

En matière de pénétration, TikTok joue 
également dans la cour des grands. Sur la 
page «Pour toi», les utilisateurs peuvent 
découvrir le contenu de «créateurs» sans 
avoir à les suivre au préalable. C'est 
pourquoi de bonnes vidéos ont un fort 
potentiel viral. Enfin, l'engagement sur 
TikTok est plus élevé de 15% que sur les 
autres plateformes, comme l'a montré la 
société de neuromarketing Neuro-Insight 
dans une étude réalisée en 2021.  �   

Notre boîte à outils  
destinée aux médias  
sociaux vous permet  
d'obtenir plus 
d'interactions  
et de pénétration.
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TikTok

Durée d'utilisation, pénétration, engage-
ment: TikTok offre une opportunité 
marketing pour les entreprises de toutes 
tailles. C'est ce que constate Siria Berli 
chaque jour. En tant que fondatrice de 
l'agence spécialisée SwssTok, elle recourt à 
ce média social pour différents objectifs de 
marketing: «Donner les bonnes impul-
sions sur TikTok lors du parcours client 
permet d'atteindre ses buts, de la notoriété 
et de la sensibilisation à la fidélisation en 
passant par la vente.»  

TikTok est différent 
Pourtant, de nombreuses entreprises sont 
réticentes à l'égard de TikTok. Elles 
craignent entre autres de ne pas atteindre 
leur groupe cible via la plateforme vidéo. 
«Certaines sociétés croient encore que 
seuls des gamins qui dansent sont actifs sur 
TikTok», explique Siria Berli. Mais la 
circonspection à l'égard de TikTok est sans 
doute aussi liée au fait que la plateforme 
fonctionne très différemment de la 
publicité classique. «Sur TikTok, c’est 
l’authenticité qui prime. Les simulateurs se 
discréditent», précise Siria Berli. «De plus, 
beaucoup font l'erreur de produire des  
vidéos trop publicitaires.» Les annonceurs 
doivent au contraire faire passer leurs 

messages de manière créative et dans la 
tonalité propre à TikTok. «Ce qui fonc-
tionne sur d'autres médias sociaux restera 
sans effet sur TikTok», estime Mario 
Schmid, de KaltesWasser. Même les vidéos 
publicitaires ont tout à gagner à être 
produites dans un style analogue aux 
publications organiques. «Au final, il est 
toujours important de laisser de la place à 
l'interaction», ponctue Siria Berli, «car si 
les utilsateurs interagissent, la vidéo prend 
son envol.» 

Un élément des campagnes cross-médias 
TikTok peut également être intégré à des 
campagnes cross-médias, même si le 
réseau est un peu particulier par rapport 
aux autres canaux. C'est ce que confirme 
Philippe Hansen, associé de l'agence de 
communication bernoise BOLD. «Pour 
TikTok, nous produisons un contenu 
spécifique; les vidéos sont rapides, 
dynamiques et impertinentes. En outre, la 
façon de parler, les codes et la manière de 
faire ne peuvent pas être repris tels quels 

sur d'autres canaux et médias.» 
 À l'inverse, diffuser sur TikTok du 
contenu produit pour d'autres canaux est 
tout autant une erreur: «Cela ne fonc-
tionne pas. Pour TikTok, il faut systémati-
quement un petit truc en plus», ajoute 
Philippe Hansen. 

Malgré la différence de style, les messages 
clés d'une campagne doivent également 
passer. C'est une tâche aussi passionnante 
que créative, dit Philippe Hansen: «Nous 
tentons toujours de faire le grand écart 
entre l'identité de la marque et la commu-
nication spécifique à TikTok, entre une 
production à la fois professionnelle et 
authentique.» Bien sûr, sortir des sentiers 
battus en publicité demande du courage.  
Mais l’effort en vaut la peine: «Intégrer 
TikTok dans ses campagnes, c’est toucher 
son groupe cible à un point de contact 
supplémentaire doté d’un fort impact.»�  

«Sur TikTok, les vidéos  
sont rapides, dynamiques  
et impertinentes.» 
Philippe Hansen, associé de l'agence  
de communication bernoise BOLD

«Sur TikTok, c'est  
l'authenticité qui prime.  
Les simulateurs se  
discréditent.» 
Siria Berli, fondatrice de SwissTok,  
agence spécialisée dans TikTok

Vous trouverez de nombreux autres 
conseils dans notre fil rouge gratuit.
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5	� Vidéos publicitaires  
à succès 

Si vous souhaitez en outre investir dans de 
la publicité sur TikTok, concevez vos spots  
payants dans le style des vidéos orga-
niques: appuyez-vous là aussi sur le 
divertissement, le storytelling et l'authen-
ticité.  En effet, tout ce qui ressemble à de 
la publicité sera balayé d'un doigt. Les 
«Branded Hashtag Challenges» achetés 
promettent un taux de pénétration élevé: 
invitez les utilisateurs à résoudre une tâche 
ou à relever un défi. Les participants 
produisent un contenu généré par la 
communauté et deviennent des ambassa-
deurs officieux de votre marque.

1 	 Concept 
Pour vous installer sur Tiktok, vous  
avez besoin d'un concept. Définissez 
d'abord vos objectifs et vos groupes 
cibles. Déterminez également les 
ressources que vous pouvez dédier à ce 
canal. Concevez ensuite vos messages, 
en évitant d'adopter un ton trop 
commercial, mal perçu sur TikTok. 
Établissez un plan de contenu à partir  
de vos messages et de thèmes perti-
nents. Ce plan vous aidera à produire et 
à diffuser des vidéos régulièrement. 

3	 Succès organique 
Le conseil le plus important pour avoir 
du succès organique sur TikTok est bref: 
créez un contenu divertissant! Car le 
divertissement est la valeur fondamen-
tale de la plateforme. En tant qu'entre-
prise, distraire les utilisateurs ne doit 
jamais être une fin en soi, mais doit 
concorder avec un objectif de votre 
concept. Autre point essentiel: ajoutez 
des hashtags pertinents à vos posts. 
Ceux-ci proviennent souvent de contenus 
générés par les utilisateurs et sont pour 
ainsi dire les mots clés d'une tendance.  
Si vous parvenez à vous y raccrocher, 
vous augmenterez rapidement votre taux 
de pénétration. 

4	 Community  
	 Management 
Lorsque vous avez obtenu un succès 
organique, vous devriez systématiquement 
travailler à la création de votre commu-
nauté et l'entretenir. Répondez toujours 
aux questions et demandes, rapidement  
et d'égal à égal. Proposez votre aide et 
n'esquivez pas les sujets délicats. Mais 
évitez le jargon administratif et les 
réponses standardisées, qui sont l'an-
tithèse du monde disparate de TikTok. 

Comment 
ça marche  
sur TikTok
Ne laissez pas le champ 
libre à vos concurrents sur 
TikTok. Cinq étapes pour 
faire de cette plateforme 
vidéo un point de contact  
à fort impact.

2	 Coup d'envoi 
Produisez de courtes vidéos de 20 à 40 
secondes, uniquement en format vertical. 
Développez des histoires intéressantes afin 
de propager vos messages avec pertinence. 
Il s'agit pour cela d’être captivant d'entrée, 
de maintenir la tension et de conclure en 
se montrant convaincant. Apportez des 
variations grâce à des effets, des filtres, de 
la musique et des sons. Évidemment, les 
tests, les mesures et les ajustements 
s'appliquent également au marketing sur 
TikTok. 
 

TikTok
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Dans le meilleur des cas, le marketing de communauté peut déboucher  
sur un niveau élevé de «deep engagement», soit une implication forte  
des followers sur les canaux numériques, qui va bien au-delà des likes.

Deep Engagement

De quoi s'agit-il?
En marketing numérique, le «deep 
engagement», ou engagement profond,  
est une forte interaction des followers  
avec les contenus émis par une entreprise 
sur les médias sociaux ou d'autres canaux 
numériques. Cette interaction va bien  
plus loin que les partages et likes habituels. 
Ils s'engagent en effet intensément avec 
les contenus de la marque, par exemple en 
écrivant de longs posts ou commentaires, 
en donnant des feed-back directs aux 
messages diffusés ou en rédigeant des 
évaluations détaillées et positives.

Pourquoi est-ce important?
Les entreprises profitent de l'engagement 
profond sur plusieurs plans. Primo, les liens 
émotionnels avec une marque conduisent 
souvent à des relations durables avec les 
clients. Deuzio, une interaction intensive 
fournit de précieuses données permettant 
d'affiner l'orientation de la communication. 
Tertio, les expériences et la créativité des 
followers se transforment en ressources que 
les marques peuvent exploiter. Lorsque de 
nombreux followers font preuve d'un fort 
degré d'engagement profond, les effets 
positifs du «crowdsourcing» se font sentir: 
grâce aux idées très différentes les unes des 
autres de la communauté, les sociétés 
décèlent des potentiels d'innovations en 
marketing auxquels elles n'auraient pas 
pensé elles-mêmes.

En ligne, hors ligne ou cross-média: 
avec nous, votre publicité est simple et efficace. 

Votre publicité va droit au but. Post Advertising. 
poste.ch/advertising

Quand publicité rime 
avec simplicité. 

En collaboration avec nos spécialistes publicitaires: 
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Quelle est la tendance?

Dix conseils pratiques  
pour gérer efficacement  
votre communauté en ligne

Davantage de tendances?

La thématique de l'engagement profond 
a été traitée en exclusivité pour 
DirectPoint par Lara Bollmann, 
consultante Tendances & Innovation, 
pour TRENDONE. 

Cette entreprise est spécialisée  
dans le conseil en stratégie  
et en innovation. 
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Connaissances
 �Cours en ligne Rédaction*		  Gratuit	  fr 	   all 
 � Cours en ligne Marketing de dialogue*		  Gratuit	  fr 	   all 
 � Cours en ligne Acquisition de nouveaux clients*	 Gratuit	  fr 	   all 
� Cours en ligne Gestion d'adresses*		  Gratuit	  fr 	   all 
 �Brochure de l'étude «Savoir ce qui fonctionne»	 Gratuit	  fr 	   all  
(Édition 2022)

Inspiration
 Brochure «Best Practice» (Édition 2023)		  Gratuit	  fr 	   all 
 Abonnement au magazine DirectPoint		  Gratuit	  fr 	   all 
 Newsletter par e-mail DirectPoint *		  Gratuit	  fr 	   all  

Conseil en marketing de dialogue et cross-média
�  Je souhaite un entretien personnel 		  Gratuit	  fr 	   all  
  sans engagement 

Formation gratuite au marketing direct
Avec les cours en ligne gratuits de DirectPoint, les participants 
découvrent aussi bien les bases du marketing et du marketing de 
dialogue que des connaissances spécialisées approfondies. Les parties 
de cours vous sont envoyées par e-mail, en petites tranches faciles à 
assimiler.

Présentation des cours et inscription: 
poste.ch/directpoint-cours-en-ligne

Veuillez m’envoyer des informations sur les thèmes suivants:

Adresse e-mail Date, signature

Votre adresse est-elle exacte? Si tel n’est pas le cas, merci de bien vouloir la  
corriger au verso.

* Veuillez indiquer votre adresse e-mail

Inspiration, connaissances  
et outils pour une publicité 
qui va droit au but 


