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Executive  
summary

En ces temps où le pouvoir d’achat est sous pression et où tant les consommateurs que 
les commerçants ou marques sont confrontés à de nombreux défis, le folder continue de 
s’imposer en tant que média fidèle. Au moment de préparer ses courses ou de faires ses 
achats, le folder est le numéro 1 pour s’informer des promotions, comparer les magasin ou 
s’inspirer. 
 
Les Belges restent des lecteurs assidus de folders, pas moins de 94% d’entre eux déclarent 
lire les folders et parmi eux, 90% s’en tiennent à la version papier. Ils considèrent 
également que le folder est le support le moins distrayant. Les consommateurs choisissent 
eux-mêmes le moment où ils prennent un folder pour le feuilleter, il ne leur est pas imposé à 
des moments inopportuns, contrairement à d’autres médias. 
 
En moyenne, 2 personnes par famille lisent les folders et même les Belges qui ont un 
autocollant antipublicité disent qu’ils parcourent les folders. Ainsi, la portée effective du 
folder est plus du double de la portée réelle des 4,5 millions de boîtes aux lettres belges. 
 
En outre, le folder confirme sa grande portée au sein des différents groupes cibles : 
même parmi les jeunes, 93 % disent lire les folders.  
 
Cette étude vous en dit plus sur la portée, l’utilisation, l’appréciation et l’impact du folder, 
le profil du lecteur du folder et son histoire.
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APPROCHE ET COMPOSITION DE L’ÉCHANTILLON

La Door to Door Impact Survey est une étude annuelle qui décrit le comportement des 
Belges par rapport à la communication toutes-boîtes non adressée.

L’étude est une initiative de BD Media et elle a été menée par le bureau d’études 
de marché indépendant Profacts. Au total, 1.020 Belges ont été interrogés. 
L’échantillon a été pondéré sur les critères du sexe, de l’âge, de la classe sociale et 
de la région. Les résultats du sondage sont représentatifs de la population belge 
(+18 ans). L’enquête de terrain a eu lieu en mai 2022.

MÉTHODOLOGIE

L’enquête a été réalisée en ligne, en néerlandais et en français.

COMPOSITION DE L’ÉCHANTILLON 

SEXE

49% 51%

10%
BRUXELLES

FLANDRE

58%

WALLONIE

32%

RÉGION 
CLASSE SOCIALE

50% 50%
CLASSE

SOCIALE
SUPÉRIEURE 

(1-4)

CLASSE
SOCIALE
INFÉRIEURE
(5-8)

 PRA (PRINCIPAL RESPONSABLE DES ACHATS)

77% DANS LA MAJORITÉ DES CAS

17% AUTANT MOI QUE QUELQU’UN D’AUTRE

6% PARFOIS OU JAMAIS

ÂGE

 

18-34 ANS

35-54 ANS

55+ ANS

41%

33%

26%
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Audience du folder

Les Belges optent pour l’omnicanal

94% des consommateurs belges lisent ou parcourent des 
folders. Les Belges sont orientés omnicanal : 61% d’entre 
eux lisent ou parcourent aussi bien les folders en version 
papier que digitale, 29% optent seulement pour la version 
papier et 4 % lisent exclusivement la version digitale.

94% 6%

65%

ne
lisent
pas de 
folderslisent des folders

nombre total de lecteurs de 
folders papier

nombre total de lecteurs de 
folders digitaux

lisent exclusivement des 
folders papier

les lisent aussi bien en version 
papier que digitale

lisent exclusivement 
des folders digitaux

2929%%29% 6161%%61% 44%%4%

90%

lisent principalement
des folders papier

lisent principalement
des folders digitaux

4545%%45 1616%%16%

Base: tous les Belges (n=1.020)

lisent des 
folders
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2 personnes par ménage lisent ou 
parcourent des folders papier

Les folders sont lus ou parcourus en moyenne par 2 personnes par 
ménage. Ainsi, l’audience effective du folder est 2 fois plus élevée
que l’audience maximale de 4,5 millions de boîtes aux lettres 
belges.

Base: Belges sans autocollant antipublicité (n=785)

Le folder touche également les consommateurs ayant 
un autocollant antipublicité

Même les consommateurs qui ne reçoivent pas de folders dans 
leur boîte aux lettres en raison de l’autocollant antipublicité les 
lisent ou les parcourent en version papier ou digitale. Ils consultent 
les folders dans des lieux publics ou les reçoivent par le biais des 
voisins, des amis, de la famille ou du courrier qui leur est adressé.

2 personen per gezin lezen of doorbladeren papieren folders

49%

31%

1 2 3

19%

LES LISENT AUSSI 
BIEN EN VERSION 

PAPIER QUE DIGITALELES LISENT UNIQUEMENT 
EN VERSION DIGITALE

NE LISENT PAS
DE FOLDERS

LES LISENT UNIQUEMENT 
SUR PAPIER

De folder bereikt ook consumenten met een anti-reclamesticker

19%15%

14%

53%

LEEST GEEN FOLDERS

LEEST ENKEL DIGITAAL

LEEST ZOWEL OP PAPIER
ALS DIGITAAL

Base: Belges avec un autocollant antipublicité (n=235)

85%
DES CONSOMMATEURS 

AYANT UN 
AUTOCOLLANT 

ANTIPUBLICITÉ LISENT 
OU PARCOURENT DES 

FOLDERS

LE FOLDER EST LU 
EN MOYENNE PAR 
2 PERSONNES PAR 

MÉNAGE
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02
Utilisation du folder

Les Belges prennent le temps de lire
ou parcourir le folder

Le Belge se réserve du temps pour parcourir les folders papier.
Il y consacre en moyenne 21 minutes par semaine.

Base: lecteurs de folders papier (n=918)

Le folder est souvent lu ou parcouru

97% des Belges lisent ou parcourent des folders papier au
moins une fois par mois, et 79% le font pratiquement chaque
semaine.

PAR SEMAINE
10 À 20 MIN.

21 À 30 MIN.

31 À 60 MIN.

PLUS DE 60 MIN

0 À 5 MIN.

6 À 10 MIN.

18%

29%

21%

11%

2%

19%

De Belg maakt tijd voor de folder

meer dan 60 min.

31 à 60 min.

21 à 30 min.

10 à 20 min.

6 à 10 min.

0 à 5 min.

19%

51% Systématiquement chaque semaine

28% Presque chaque semaine (3-4x/mois)

12% Souvent (2x/mois)

6% De temps à autre (1x/mois)

2% Rarement (moins de 1x/mois)

Base: lecteurs de folders papier (n=918)

LISENT OU PARCOURENT
PRATIQUEMENT CHAQUE
SEMAINE DES FOLDERS 
PAPIER

79%
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La fréquence de lecture diffère par secteur

Les folders des supermarchés sont les folders les plus lus ou
feuilletés. Pas moins de 75% des lecteurs de folders papier
affi rment les lire presque à chaque fois que ceux-ci arrivent 
dans leur boîte aux lettres. Les folders sur la mode, le jardin et les
animaux, le bricolage et la décoration et le mobilier viennent

compléter le top 5 des folders les plus lus. À l’inverse, les folders 
relatifs aux secteurs dans lesquels les intentions d’achat sont moins 
régulières, comme l’automobile, l’immobilier et les banques et 
assurances sont lus ou parcourus moins fréquemment.

  Base: lecteurs de folders papier (n=918)

Pour certaines catégories de folders, il existe des différences 
importantes entre les hommes et les femmes. Ainsi, 65 % des 
femmes lisent ou parcourent quasi systématiquement les folders 
de mode, contre 45 % des hommes, soit une différence de19 %. 
Cette différence est encore plus grande avec les folders de  
beauté : 54 % des femmes les lisent ou les parcourent 

quasi systématiquement, contre seulement 33 % des hommes. 
Avec l’informatique et l’électronique, c’est l’inverse : 54 % des 
hommes lisent ou parcourent quasi systématiquement des 
folders sur le sujet, contre seulement 31% des femmes.
Nous observons également une tendance similaire dans les 
dépliants automobiles.

18%

22%

20%

16%

15%

18%

16%

14%

10%

13%

27%

29%

36%

33%

27%

31%

28%

32%

29%

32%

18%

19%

23%

26%

21%

27%

26%

28%

29%

28%

30%

24%28%15%10%

10%

12%

13%

12%

13%

15%

18%

18%

19%

21%

44%

De leesfrequentie verschilt per sector

De folder wordt actief gelezen

44%

31%

28%

24%

10%

6%geeft door aan een familielid

leest meerdere keren tot er nieuwe folders zijn

legt opzij om later door te nemen

doorbladert onmiddellijk

selecteert op basis van winkels die men wil bezoeken

selecteert op basis van interesse

18% 22% 40%Auto & moto

MeestalElke keer Soms Meestal niet Nooit

Toujours

Computer & elektro 31% 23% 54%

Beauty 54% 21% 33%

Verschil MannenVrouwen

5% 2%

9%

10%29%32%23% 6%

10%

9%

12%

10%16%

22%

13%

13%

23%

21%

23%

Supermarkten

Fashion

DIY

Tuin/Dier

Decoratie & Meubelen

Beauty

Computer & Elektro

Speelgoed

Telefonie, internet & TV

Badkamer/keuken

Auto & moto

Immo

Bank & verzekeringen

Doe-het-zelf 40% 13% 53%

Fashion 19% 45%65%

Telefonie, internet & TV 19% 49%30%

Différence HommesFemmes

GAP mannen/vrouwen

18% 22% 40%Auto & moto

Informatique & électroménager 31% 23% 54%

Beauté 54% 21% 33%

Bricolage 40% 13% 53%

Mode 19% 45%65%

Téléphonie, Internet & TV 19% 49%30%

Supermarchés

Mode

Bricolage

Jardin & animaux

Décoration & mobilier

Beauté

Informatique & électronique

Jouets

Téléphonie, Internet & TV

Salle de bains & cuisine

Immo

Auto & moto

Banque & assurances

  Base: lecteurs de folders papier (n=918)

Le folder est lu activement

Le folder est un support non intrusif (voir p. 13) :
le consommateur détermine lui-même le moment où il le sort 
de sa boîte aux lettres et le moment où il le lit ou le parcourt.
39 % sont impatients et parcourent les folders immédiatement. 
26 % les mettent de côté pour les parcourir plus tard. Les
lecteurs les sélectionnent sur la base de leurs centres d’intérêt
(37 %) ou pour préparer leurs visites dans des magasins 
spécifi ques (31 %). Les folders sont également transmis, ce qui
élargit naturellement leur audience. 15 % des répondants 
trouvent les folders tellement pertinents qu’ils les lisent ou les 
parcourent plusieurs fois en attendant l’arrivée d’un nouveau 
lot. 40 % des Belges conservent les folders papier liés à
la saison plus longtemps que les folders réguliers.

Les parcourent immédiatement

Les sélectionnent sur base de 
leurs centres d’intérêt

Les sélectionnent sur la base 
des magasins dans lesquels ils 
veulent se rendre 
conservent les folders papier 
saisonniers plus longtemps

Les lisent plusieurs fois jusqu’à 
l’arrivée d’un nouveau lot 

39%

37%

31%

26%

15%

  Base: Belges sans autocollant antipublicité (n=785)

18%

22%

20%

16%

15%

18%

16%

14%

10%

13%

27%

29%

36%

33%

27%

31%

28%

32%

29%

32%

18%

19%

23%

26%

21%

27%

26%

28%

29%

28%

30%

24%28%15%10%

10%

12%

13%

12%

13%

15%

18%

18%

19%

21%

44% 5% 2%

9%

10%29%32%23% 6%

10%

9%

12%

10%16%

22%

13%

13%

23%

21%

23%

Généralement (Presque) toujours Parfois Généralement pas Jamais
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Venant d’un folder Imprimé à partir d’un site web

62%

Sur l’emballage

42%

En magasin

44% 36%

Surprise sympathique Incite à agir Frappant Original

67% 62% 57% 50%

Lien entre le folder et la liste de courses

Les trois quarts des Belges (77 %) ont recours à une liste de courses.
La très grande majorité le fait sur papier (73 %).

Pas moins de 87 % des Belges qui établissent une liste de
courses utilisent les folders publicitaires à cet effet. Les produits
qui fi gurent dans un folder ont donc plus de chances de se
retrouver sur la liste de courses du consommateur.

Lien entre le folder et le bon de réduction

72 % des Belges ont utilisé un bon de réduction ces 3 derniers
mois. Précisons que 62 % d’entre eux ont utilisé un bon venant 
d’un folder. Les bons de réduction des folders offrent donc des
possibilités en matière de rendement.

5 km

supermarchés, beauté, jouets

Jardin & animaux, téléphonie, Internet & TV, 
bricolage

décoration & mobilier, auto & moto, salle de bain & 
cuisine, mode, informatique & électroménager

5-10 km

10-20 km

Les bons de réduction encouragent les consommateurs à acheter 
des produits. La majorité d’entre eux utilisent des bons de réduction 
pour acheter leurs produits habituels (87 %), mais 43 % les utilisent 
aussi pour découvrir de nouveaux produits. Les consommateurs
considèrent les bons de réduction comme un moyen d’activation 
(62 %) ou comme une surprise sympathique (67 %).

Rayon d’action du folder

Le rayon d’action du folder autour de la boîte aux lettres dans 
laquelle il est déposé varie d’un secteur à l’autre. Pour ce qui est 
des achats au supermarché, le consommateur est moins enclin 
à parcourir de longues distances que pour des achats plus 
importants, tels qu’une voiture, une salle de bain ou une cuisine.

  Base: tous les Belges ayant utilisé un bon
de réduction ces 3 derniers mois (n=738)

Base: tous les Belges (n=1.020)

*   Base : tous les Belges ayant utilisé un bon de réduction 
au cours des 3 derniers mois (n=738)

De link tussen de folder en het boodschappenlijstje

13%Nooit

40%Af en toe

47%(Bijna) altijd(PRESQUE) 
TOUJOURS

DE TEMPS EN 
TEMPS

JAMAIS

 À QUELLE 
FRÉQUENCE SONT-ILS UTILISÉS

POUR DRESSER LA LISTE DE COURSES ?

Base: Belges qui font une liste de courses (n=767)

  Base: tous le Belges (n=1.020)
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03
Appréciation et impact du folder

Le folder papier aide les consommateurs à choisir les produits qu’ils 
achètent. La moitié des personnes interrogées déclarent qu’elles 
achètent régulièrement des produits venant des folders (57 %)
et que ceux-ci les incitent à se rendre dans certains magasins
(55 %). Les consommateurs qui sont incités par un folder à consulter 
le site web du magasin ou de la marque le font essentiellement pour 
obtenir plus d’informations sur les produits (78 %).

pour chercher plus d’informations sur les produits pour y acheter un produit

47%78%

LES FOLDERS ME FONT CONSULTER LE SITE WEB DU 
MAGASIN/DE LA MARQUE 

Base: lecteurs de folders papier qui consultent le site web de l’entreprise suite à la lecture d’un folder papier (n=350)

62% Les folders m’aident dans mes achats

61% Les folders me font envisager certains achats

58% Les folders m’aident à décider dans quel magasin
je fais mes achats.

57% J’achète régulièrement des produits que je vois
dans les folders

55% Les folders m’incitent à me rendre dans
certains magasins

49% Les folders infl uencent mon comportement d’achat 

45% Les folders me font acheter de nouveaux produits

38% Les folders me font consulter le site web du
magasin/de la marque Base: lecteurs de folders papier (n=918); % ‘(tout à fait) d’accord’’

Le folder incite à agir



12 69 %aiment (beaucoup) lire 
les folders de 
supermarchés

L’appréciation varie selon le type de folder

Les Belges sont fans des folders papier, mais quels sont les 
plus populaires ? En ce qui concerne la fréquence de lecture 
(voir p.9), les folders des supermarchés arrivent ici encore en tête 
de peloton : 69 % des répondants déclarent qu’ils aiment, 
voire qu’ils aiment beaucoup lire les folders de supermarchés. 
L’appréciation des folders est aussi étroitement liée à la fréquence 
de lecture, en ce sens que les folders qu’on préfère sont aussi 
les plus lus.

TOP 5 DES FOLDERS LES PLUS APPRÉCIÉS

Tout comme la fréquence de lecture, le type de folder quo l’on aime 
lire varie nettement en fonction du sexe. En ce qui concerne la 
fréquence de lecture, les femmes préfèrent les folders de mode, 
tandis que les hommes ont un penchant pour les folders informatiques, 
d’électroménager ou de bricolage.

LES PLUS GRANDES DIFFÉRENCES ENTRE 
LES HOMMES ET LES FEMMES

Base: lecteurs de folders papier (n=918); % ‘aime (beaucoup) lire’

69% Supermarché

50% Mode

46% Jardin & animaux

42% Bricolage

42% Décoration & mobilier

Base: lecteurs de folders papier (n=918); 
% ‘aime (beaucoup) lire’

Auto & moto 20% 16% 36%

Informatique & électroménager 26% 24% 51%

Bricolage 33% 18% 51%

Banques & assurance 19% 13% 32%

Mode 55% 10% 45%

blz 13 man/vouw gap

18%26% 44%Téléphonie, Internet & TV

Écart HommesFemmes
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Le folder est accueilli positivement

LE BELGE TROUVE LE FOLDER…

Base: tous les Belges (n=1.020); % ‘score 6/10 ou plus’

Les consommateurs considèrent le folder comme un support 
informatif. En outre, celui-ci est apprécié pour son caractère 
non intrusif : les consommateurs consultent les folders où et 
quand ils le souhaitent. 

Le folder est un support puissant du paysage médiatique

Le folder est la forme de publicité la moins dérangeante, mais c’est 
aussi celle qui incite le plus les consommateurs à agir. Les magazines 
obtiennent également un bon résultat, ce qui souligne la puissance de 
la presse écrite en général.

Folder TV Radio Magazine
Média 

Sociaux
Publicité 
en ligne

Non dérangeant 76% 38% 47% 66% 41% 43%
Informatif 67% 51% 40% 48% 32% 40%
Incite à agir 66% 39% 31% 42% 28% 37%
Incite à découvrir de 
nouveaux produits 64% 49% 35% 43% 33% 38%

Base: tous les Belges (n=1.020); % ‘score 6/10 ou plus’

Le folder est le support le moins ‘bloqué’

Les bloqueurs de publicités sont utilisés par les consommateurs pour 
tous les canaux médiatiques, mais ils sont de loin les moins utilisés 
pour les folders : le pourcentage de bloqueurs de publicités est net-
tement supérieur pour tous les autres médias. 

non dérangeant informatif incitant
idéal pour découvrir 

de nouveaux produits

23% ont un autocollant anti-publicité

25% changent de station en cas de spots radio

31% ont un bloqueur de publicités en ligne (adblocker)

36% suppriment immédiatement les newsletters

42% Regardent la TV en différé afin de pouvoir passer 
les publicités

50% zappent lors des publicités télévisées

54% parcourent rapidement les publicités dans les 
magazines

72% refusent le téléachat

Base: tous les Belges (n=1.020)

66% 64%67%76%
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Raisons pour lesquelles nous lisons
des folders (publicitaires)

En lisant des folders, les consommateurs sont avant tout à la 
recherche d’offres spéciales. Le consommateur belge utilise 
également le folder pour comparer les prix ou obtenir des 
informations sur les (nouveaux) produits.

Les raisons émotionnelles qui poussent à la lecture des folders sont 
aussi les raisons pour lesquelles le Belge est attaché à ce
support. Environ la moitié de consommateurs parcourent les
folders pour trouver de l’inspiration ou des idées de cadeaux ou 
parce qu’ils y voient une activité sympathique et relaxante.
Les folders répondent aussi à ce qu’on appelle la « crainte
de manquer quelque chose » : pour 52 % des lecteurs, le
fait de vouloir « rester au courant » est un motif important pour
ne pas rater leur rendez-vous périodique avec le folder.

RATIONNEL 

ÉMOTIONNEL

72% pour découvrir des offres spéciales

71% pour rechercher des offrer spéciales en 
magasin

66% pour comparer les prix

57% pour se renseigner sur l’offre de
(nouveaux) produits sur le marché

53% pour chercher de nouvelles informations 
sur le magasin/l’annonceur 

50% Pour cherches des informations
ciblées sur un produit

56% pour trouver de l’inspiration

52% pour rester au courant

49% parce que c’est sympathique/relaxant

47% pour trouver des idées de cadeaux

46% s’inquiètent de l’image positive de 
l’expéditeur

Base: lecteurs de folders papier (n=918);
% ‘(tout à fait) d’accord’
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Profi l du lecteur de folders

Qui lit les folders ?

En comparant le profi l de la population globale avec celui du
lecteur moyen de folders, nous constatons de fortes similitudes.

Base: lecteurs de folders (n = 958), tous les Belges (n=1.020) 

LECTEUR DU FOLDER

49% HOMMES    51% FEMMES
50% CLASSE SOC. 1-4

50% CLASSE  SOC. 5-8

26% 18-34 ANS

34% 35-54 ANS

40% 55+ ANS

77% DANS LA MAJORITÉ DES CAS

17% AUSSI SOUVENT PRA

5% PARFOIS OU PAS PRA

POPULATION BELGE

49% HOMMES    51% FEMMES
50% CLASSE SOC. 1-4

50% CLASSE SOC. 5-8

26% 18-34 ANS

33% 35-54 ANS

41% 55+ ANS

77% DANS LA MAJORITÉ DES CAS

17% AUSSI SOUVENT PRA

5% PARFOIS OU PAS PRA

15
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Les PRA’s sont des lecteurs de folders enthousiastes

Les consommateurs principalement responsables des achats sont 
plus susceptibles de lire les folders. 82% d’entre eux les lisent 
presque chaque semaine. La part des PRA qui lisent des folders 
(papier ou numérique) ne diffère pas de la part des non-PRA qui 
lisent des folders. 

Dans la 
majorité 

des cas PRA

Aussi 
souvent PRA 

que non

Parfois 
ou pas 

PRA

Dans la 
majorité 

des cas PRA

Aussi 
souvent 
PRA que 

non

Parfois 
ou pas 

PRA

TOTAL: 
lit des folders 94% 94% 93% (Presque) chaque semaine 

(Min. 3x/mois) 82% 76% 56%

Lit des folders 
papier 94% 92% 92% Régulièrement 

(Min. 1x/mois) 16% 19% 38%

Lit des folders 
digitaux 66% 62% 57% Rarement

(< 1x/mois) 3% 4% 6%

Dans la majorité des 
cas PRA Aussi souvent PRA Parfois ou pas PRA 

Les jeunes aussi lisent les folders

Le pourcentage de jeunes qui lisent ou parcourent des folders est 
similaire à celui des autres groupes d’âge. Les jeunes consultent les 
folders plus longtemps que les autres groupes d’âge, mais le font un 
peu moins souvent. La proportion de jeunes qui lisent des folders ne 
diffère pas du nombre de personnes de plus de 35 ans qui lisent ou 
consultent des folders. Les jeunes lisent un peu plus les folders que 
les personnes de plus de 55 ans.

18-34 
ans

35-54 
ans

54+ 
ans

18-34 
ans

35-54 
ans

54+ 
ans

TOTAL: lit des folders 93% 97% 90% (Presque) chaque semaine 
(Min. 3x/mois) 66% 76% 90%

Lit des folders papier 88% 91% 90% Régulièrement 
(Min. 1x/mois) 30% 20% 8%

Lit des folders digitaux 68% 71% 57% Rarement
(< 1x/mois) 4% 4% 2%

       18-34 ans 35-54 ans  54 ans et +
  

temps de 
lecture

temps de 
lecture

Base: tous les Belges (n=1.020)

Base: tous les Belges (n=1.020)



1788 %des jeunes entre 
18 et 34 ans lisent 
des foldres papier

Petites différences au niveau des classes sociales

Les différences basées sur la classe sociale sont nihil. Les classes 
supérieures et inférieures lisent les folders et le font fréquemment. 
Ils y consacrent tous les deux environ 20 minutes par semaine. 

Classe 1-4 Classe 5-8 Classe 1-4 Classe 5-8

TOTAL: lit des folders 93% 95% (Presque) chaque semaine 
(Min. 3x/mois) 79% 80%

Lit des folders papier 89% 91% Régulièrement 
(Min. 1x/mois) 18% 17%

Lit des folders digitaux 67% 63% Rarement 
(< 1x/mois) 3% 3%

 Classe 1-4        Classe 5-8

Base: tous les Belges (n=1.020)

temps de 
lecture



18 74 %cherchent l’offre 
la moins chère

Recherche en ligne et hors ligne avant un achat

Les consommateurs ont généralement tendance à faire des achats de 
façon réfléchie : la recherche en ligne d’informations sur les produits 
et les prix, suivie de l’achat en magasin, est beaucoup plus populaire 
(71 %) que de se rendre en magasin avant de faire des achats 
en ligne (47 %). La moitié des clients adaptent leur comportement 
d’achat en fonction du contenu des folders. L’influence des 
médias sociaux est limitée (27 %). Les consommateurs belges sont 
aussi particulièrement friands de promotions (74 % recherchent 
l’offre la moins chère), mais seulement 48 % déclarent faire des 
achats impulsifs.

INFLUENCE/RECHERCHE

MODE D ’ACHAT

TYPE DE PRODUIT

71% Je fais des recherches en ligne avant 
d’acheter en magasin

62% Mon comportement d’achat est en partie 
déterminé par les folders publicitaires

47% Je fais des recherches en magasin avant 
d’acheter en ligne

42% Mes amis ou ma famille influence(nt) mon 
comportement d’achat

27% Les médias sociaux influencent mon 
comportement d’achat

75% J’achète principalement des produits en 
promotion

74% Je cherche l’offre la moins chère 

48% Je fais souvent des achats impulsifs

65% J’achète des marques A et je n’essaie pas 
souvent de nouvelles marques

35% Je suis à la recherche des dernières 
tendances et des marques premium

Base: tous les Belges (n=1.020)
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Les Belges subdivisés en 4 profils d’acheteur

Sur la base de facteurs émotionnels et rationnels liés à la sensibilité 
aux promotions et à la planification, 4 profils d’acheteur peuvent 
être identifiés. Avec 38 %, les acheteurs friands de promotions sont 
les plus représentés parmi la population belge qui lit des folders. 

Rationnel

15%

LOYAL SHOPPER 
 

N’achète pas souvent des 
produits sans le planifier

N’achète pas souvent des 
produits en promotion

37%

PROMO SHOPPER 
 

N’achète pas souvent des 
produits sans le planifier

Achète principalement 
des produits en promotion

 
Indifférent aux 
promotions

  Friand de 
promotions

10%

TREND SHOPPER 
 

Achète souvent des 
produits sans le planifier

N’achète pas souvent des 
produits en promotion

38%

INTUITIVE SHOPPER 
 

Achète souvent des 
produits sans le planifier

Achète principalement 
des produits en promotion

Émotionnel

Les acheteurs intuitifs et friands de promotions adaptent 
principalement leur comportement d’achat en fonction des 
folders publicitaires. Ces deux types de profils sont 
également ceux qui recherchent le plus les offres.

Adapte son comportement 
d’achat en fonction des 

folders publicitaires
Recherche les offres 

les moins chères

Acheteur loyal 31% 48%
Acheteur friand de 
promotions 63% 83%

Acheteur féru des 
dernières tendances 46% 50%

Acheteur intuitif 78% 81%

Le folder touche plus de 90 % des consommateurs dans 3 segments 
sur 4 :  les acheteurs promotionnels (93 %), les acheteurs tendance (98 
%) et les acheteurs intuitifs (98 %) sont de grands fans de folders. Chez 
les acheteurs fidèles, ce pourcentage est légèrement inférieur (84 %).

16%

84%

7%

93%

INTUITIVE SHOPPER

lisent des folders ne lisent pas de folders
Base: tous les Belges (n=1.020)

98%98%

LOYAL SHOPPER PROMO SHOPPER TREND SHOPPER
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05
Historique du folder

Étant donné que l’étude Door to Door Impact Survey est menée
depuis plusieurs années selon une même méthodologie, il nous est
possible de comparer les résultats à long terme. Le principal
constat est celui d’une grande stabilité des résultats au fi l des ans.

Pourcentage de consommateurs qui lisent des folders

Le consommateur belge est ouvert à l’activation via les folders
toutes-boîtes, et ce, de manière cohérente. Le taux de lecture
fl uctue toujours au-dessus de 90 %, ce qui rejoint le
pourcentage enregistré aux Pays-Bas. 

2012 2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022

96% 96%95% 92% 92% 93% 94%91%
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Nombre de minutes de lecture par semaine

Dans un paysage médiatique morcelé, caractérisé par
d’innombrables canaux (digitaux) alternatifs, nous constatons que
le nombre de minutes de lecture du folder papier reste stable.  

Nombre de lecteurs de folders par ménage

Le nombre moyen de lecteurs par famille est de 2 depuis des années.

2012 2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022

15’
18’

15’

20’ 19’ 18’
21’

19’

2012 2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022

2,0 2,12,0 1,9 1,9 1,9
2,1

1,9
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2022
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Étude menée par Profacts à la demande de BD Media

Bureau d’études de marché Profacts

Profacts met sa profonde intelligence du marché et des consom-
mateurs au service de ses clients pour les aider à s’engager sur 
la voie de la réussite. Avec son approche jeune, fl exible et dy-
namique, Profacts est devenu un acteur majeur dans le domaine 
des études de marché. Afi n de pouvoir offrir à ses clients une 
réponse optimale à leurs principales questions professionnel-
les, Profacts propose non seulement des études quantitatives, 
mais aussi qualitatives, implicites et axées sur les big data. En 
combinant une série de techniques innovantes avec une vas-
te expérience pratique, de solides fondements académiques 
et une équipe de collaborateurs passionnés, Profacts aide ses 
clients à prendre des décisions avisées dans les domaines les 
plus stratégiques. 

WWW.PROFACTS.BE

Expert en activation omni-canal

BD Media est la principale plateforme d’activation omnicanal 
en Belgique, avec plus de 50 ans d’expérience dans la logisti-
que et de l’activation des consommateurs hors ligne et par voie 
numérique. Via différents canaux (in-home, on-the-go, dans 
la boîte aux lettres et en magasin), BD Media veille à susciter 
l’intérêt du consommateur et à ce qu’il entreprenne des actions. 
BD Media distribue chaque semaine des folders, échantillons 
et autres messages créatifs de commerçants, marques et autres 
annonceurs dans 4,5 millions de boîtes aux lettres en Belgique. 
Il est également possible de procéder à une segmentation so-
cio-démographique et géographique. Générer du trafi c vers 
les magasins physiques et les boutiques en ligne constitue le 
coeur de la proposition commerciale. 

WWW.BDMEDIA.BE

WWW.D2DIMPACTSURVEY.BE



9494%%
de tous 
les Belges 
(+18 ans)

Les folders papier sont lus en 
moyenne 21 minutes par 
semaine

Le folder est lu en moyenne 
par  2 personnes 

par ménage

lisent des folders

LES FOLDERS INCITENT À AGIR 

7799 %%

8585%% des consommateurs 
ayant un autocollant 
anti-publicité lisent 
les folders

envisagent des achats 
grâce au folder

se sentent aidés par les 
folders dans leurs achats

85%

lisent 
des 
folders

6161%% 6262%%

5858%% 8787%%
achètent grâce 
au folder

établissent 
une liste de courses 
et utilisent des folders 
à cet effet

61% 62%

87%58%

9494%% 79 %
(pratiquement 
chaque semaine)

Les folders sont un moyen d’activation et ne sont pas dérangeants, surtout en 
comparaison avec d’autres médias publicitaires

Non 
dérangeant

Folder TV Radio Magazine Publicité en 
ligne

Media 
Sociaux

7676%%76% 3838%%38%

3939%%39% 3131%%31% 2828%%28%
4477%%47% 6666%%66%

6666%%66%
4343%%43%

4242%%42%
4141%%41%

Incite 373737%%%


