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Par Jean-Baptiste Ferriére

’existence des objets publicitaires re-

monte aux premiers échanges commer-
ciaux. Depuis ces 50 derniéres années, ils
prennent souvent la forme de porte-clés, stylos,
textiles... En outre de nouveaux cadeaux ont fait

PUBLICITE PAR L'OBJET

Une question d’arbitrage

Le choix n'est pas si simple.

“A chaque fois, le prix du cadeau est adapté a l'envergure du client et porte un message symbolique.
Tout est une question de dosage et de calibrage.”

Objet promotionnel, prime d'incitation a l'achat, cadeau d'affaires.
La publicité par 1'objet reste un incontournable dans la communication
d'une PME, que ce soit pour développer sa notoriété et son image, ou ren-
forcer des liens. Ce retour aux fondamentaux ne se fait pas sans une cer-
taine vigilance surl'ensemble des critéres a respecter et des choix a opérer
pour faire d'une dépense un investissement. Utilité, qualité, quantité, bud-

get, mais aussi créativité, originalité, recherche de sens et symbolique.

lement afin de donner un résultat précis) ; laré-
compense (plaque de félicitations, épinglette
avec années de service, trophée commémoratif,
bijouou objet personnel dans le but de souligner
des résultats importants ou certains honneurs)

Quatre catégories d’objets publicitaires :
l'objet simple pour un message, la prime et le gadget
pour inciter a Uachat, la récompense et enfin le cadeau d’entreprise

leur apparition sur le marché dans les années
2000. Pour rester dans I'air du temps, la démo-
cratisation de'utilisation de I'informatique ainsi
quel'arrivéed'Internet ont permis d'élargir la pa-
lette de produits a de nouveaux choix de d’objet
ouris, webcams, claviers, clés USB... Lobjet pro-
motionnel est un moyen utilisé en publicitéeten
communication comme générateur de ventes. Il
s'agit avant tout d’un support qui va parler a ceux
qui vont I'utiliser ou simplement le voir. Lobjet
publicitaire disponible pour la promotion d’une
entreprise peut étre regroupé en quatre catégo-
ries:1'objet simple (offert sans obligation comme
un message publicitaire reproduit sur un outil
utile); la prime et le gadget (offert conditionnel-

et le cadeau d'entreprise (offert aux clients, au
personnel d’une entrepriseet parfois mémea ses
partenaires et fournisseurs importants). Ce pré-
sent est devenu incontournable dans la commu-
nication marketing d'une PME. Il est le support

Les trois raisons principales pour lesquelles les
gens gardent leur objet publicitaire sont Iutilité,
le souvenir, la valeur de I'article. Efficace et peu
intrusive-ce quiest a souligner-,la publicité par
I'objet est un élément récurrent des campagnes
de communication. Diffuser des objets publici-
taires personnalisés au nom d’une marque, c’est
s'assurer un impact fort sur les prospects et une
fidélisation des clients. Reste a valoriser aumieux
lelogo, sans étre envahissant.

La différence entre cadeau d’entreprise

et goodies

est fondamental d’établir une dichotomie entre
les cadeaux d’entreprise et les goodies. Car leur
valeur financiére différe sensiblement. Le ca-

“Les trois raisons principales
pour lesquelles les gens gardent leur objet publicitaire
sont lutilité, le souvenir et la valeur de larticle”

idéal pour les opérations promotionnelles a large
diffusionapportant uneimage moderne del’en-
treprise. Car il augmente réellement la recon-
naissance de lamarque, son image, sa notoriété.
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deaud’entreprise (bouteilles de champagne, pla-
ces de spectacle...) offcrt aux clients “VIP” vise

unerelationp parun élément
de différenciation. Les good)ea beaucoup plus

répandus, représentent des cadeaux a bas cofit,
desobjets promotionnels (stylos,clés USB... ) por-
tant lelogo et lesite Internet del’entreprise. Pas-
sage obligé lorsqu'il est question de participera

“En moyenne, les PME acheteuses fonctionnent par
commandes de 1 000 piéces. Pour elles, le rapport
qualité/prix prime sur le reste”, Patrick Picili, PDG
de PMP Diffusion.
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un salon. Les goodies remis aux visiteurs doivent
alors frapper les esprits. Lobjet doit perdurer
dans|'usage quotidien del'utilisateur, voire étre
donné aux enfants. En résumé, l'objet publici-
taire est valable toute I'année, 'objet promo-
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“Nous avons cessé d'offrir des cadeaux d’entreprise
ily a 10 ans au contraire des objets publicitaires
comme le stylo”, Stanislas Berteloot, directeur
marketing de KDS.

tionnel intervient a un moment précis. Et depuis
quelquestemps, Patrick Picili, PDG de PMP Dif-
fusion, importateur, marqueur et revendeur d'ob-
jets promotionnels,assiste a un engouement pour
lesobjets utiles voire nécessaires: “Unebouteille
d’eau jait tout simplement laffaire !, s’exclame-t-
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ter: “Acheter une trop grande quantité de goodies
avecun budget restreint. La qualitédu produit s'en
ressent.” Et d'ajouter : “Compte tenu dela conjonc-
ture, nous avons observé une baisse du nombre de
noscommandes : -15 %en 2008-2009 et-5 % pour

posons toujours des objets publicitaires comme le
stylo pour véhiculer au miewx I'image de notre so-
ciété”, annonce-t-l. Sensible a la communication
événementielle par I'objet, KDS tente de se dé-
marquer. Ainsi,en 2009,lors d'une conférence de

“3 typologies de clients cohabitent,
environ 50% de clients réguliers,
35% de clients importants et 15% de clients VIP”

Vexercice 2009-2010. Aujourd’huai, le chifjreest sta-
ble.”Les PME subissent de plein fouet la crise éco-
nomique actuelle. Leur budget en
communications’en trouve réduit. En jouant sur
les volumes, la direction des achats influe d'une
certaine maniére surledevenir desrelations com-
mercial. Deux cas de figure se présentent a elle:
produirea faible cotit mais en grande quantité ou
alors investir tout en sachant que peu de clients
seront alors destinataires de cet objet promo-

presserassemblant des journalistes anglais, laso-
ciétén’apas hésitéa offrir dans un clind’oeil hu-
moristique des canards en plastique.

Un dosage et un callbmge adapté a
chaque typologie de clients

Vertone est un cabinet de conseil en stratégie et
management fondé en 2000. Eric Gontier, direc-
teur associé, soulignel'intérét de fidéliser la dien-
televiaune véritable politique cadeau : “Vertone

“un kit de recharge de téléphone pour rester connectés,
une mallette de poker pour ne rien laisser au hasard,
une pochette de 100 euros pour les remercier de leur fidélité”

tionnel. Stanislas Berteloot est directeur marke-
ting de KDS, une PME de 130 salariés créée en
1994. Editrice de logiciels permettant de gérer
les notes de frais et de réduire les cofits de dé-
placements profi Islorsdes d’af-

Depuis quelque temps,
on assiste a un engouement
pour les objets utiles voir nécessaires

5o R (i

il. Notrecli 1prend des com-
mergants et artisans, des colla.m-mis mmmkzs
desassox des, En

les PME ac y
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faires notamment. Avecune clientéle composée
essentiellement de directeurs financiers, KDS
faitbien la distinction entre cadeau d’entreprise

Jonc i 7
de 1 000 peeax Pour elles, le rapport qualité/prix
prime sur le reste.” Pour lui des piéges sont & évi-
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et goodies. “Nous avons cessé d offrir des cadeaux
d’entrepriseil ya 10 ans maintenant. Nous partici-
pons rarement a des salons. En revanche, nous pro-
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s'impose une contrainte, indique-t-il. Le cadeau
d’entreprisedoit avoir un sens. A la findel'année no-

il vise bien évid d remercier les
principaucx clients, mais également a engendrer un
rebond commercial ou & créer des occasions de ren-
contre. Nous entrons alors dans un sustémede ré-
wmpense, une logique de satisfaction et de
compromis. Le dient doit avoir le sentiment d'étre
reconmu.” Ainsi 3 typologies de clients cohabitent
pour Vertone: environ 50 % de clients réguliers,
35 % declientsimportantset 15 % de clientsVIP.
Eric Gontier précise : “Aux premiers, nous adres-
sons un dind’eeil :un kit de recharge de téléphone a

chers.” Lacible visée par Demathieu et Bard ? Les
collaborateurs internes afin de cultiver I'esprit
d'entreprise, les partenaires d’affaires dans 'op-
tique d’entretenir de bonnes relations et les étu-
diants considérés comme de futurs employés. A

“Nous entrons dans un systéme de récompense, une
logique de satisfaction et de compromis. Le client
doit avoir le sentiment d"&tre reconnu”, Eric Gontier,
directeur associé du cabinet de conseil Vertone.

Promocadeaux, premier réseau européen de dis-
tributeursindépendants, assure la promotionde
toute une gamme de produits. Pour Véronique
Bastide, responsable de la communication de Pro-
mocadeaux, le budget moyen d’'une PME consa-
cré a la publicité par 'objet a bien diminué
depuis 2 ans : “Du jait de la conjoncture, les entre-
prises recherchent lecompromis entrel'objet sympa,

original, qui fera effet mais qui ne doit pas amter
trop cher. Defait, dles offrent des cadeaux

reuxmais surtout utiles. La dé USB estancréedans
le top 5 et lestylo est indétrinable”, mentionne-t-

“Des cadeaux moins onéreux
mais surtout utiles. La clé USB
est ancrée dans le top 5 et le stylo est indétronable”

20 euros piéce, par exemple, pour rester connectés.
Aux seconds, i une malle
50 euros pour ne rien laisser au hasard. Et aux der-
niers, nous disposons d'une pochette de 100 euros
pour les remercier de leur jidélité : beaux livres,
champagne, gateaux sont offerts a la direction des
équipes.” A chaque fois, le prix du cadeau est
adapté a I'envergure du client et porte un mes-
sagesymbolique.Tout estune question dedosage
et de calibrage. Le mode opératoire de distribu-

depokera

elle. Demaniére générale, lesachatsles plusim-
portants ont lieu en fin d’année et portent
davantage sur les cadeaux d'affaires et les ca-
deaux d’entreprise. Le revendeur apporte alors
conseil al'annonceur. Dureste, les goodies varient
aurythme dessaisons. Les commandesde t-shirts
et de casquettes affluent par exemple durant
Pété. “In fine, Vobjectif de 'annonceur reste in-
changé, explique Véronique Bastide. Valoriser [1-
nmge de sa société a travers une démarche

tion du cadeau compteaussi danslesc

proj lle et commerciale aboutie domle SUC-

de communication des PME. Ainsi, les s
eux-mémes distillent en mains propres les pré-
sents lors d’un déjeuner d'affaires, d’une réunion
ou d’une conférence de presse. Il ne s’agit pas de
personnaliser le cadeau lui-méme mais plutét sa
remise. Une facon d’humaniser larelation client.
Unerelation presque affective dans certains cas.
Et malgré un budget en communication limité,
Vertone tient a soigner son image de marque en
fin d’année. Sans excés mais avec lucidité : per-
sonnaliser le cadeau ne 'avére pasune mince af-
faire. Une équipe de communicants planche
chaque été sur la question. Brainstormings, ré-
unionsinformelles,improvisations sur un coinde
table... Chacun y va de sa petite idée. Puis c'est
Pappel d’offres lancé a 'automne aux fournis-
seurs. Ainsi,aux derniéres fétes de Noél, de pe-
titsoliviers, symboles de fidélité et de raison, ont
étédistribués. Un cadeau générique, certes, mais
surtout un cadeau “durableet fédérateur”.

Un leitmotiv, “plus d’efficacité,
moins de colits”

“Lapublicuté par lobjet est bien du ressort du service
communication”, estime Pierre Hertzog, direc-
teurde lacommunication de Demathieu et Bard,
uneentreprise francaise indépendante de cons-
truction acheteuse d’objets promotionnels. “Nous
misons sur loriginalité de la jorme du produit, son
design soigné. Aujourd’hui, Uachat d’objets éco-

bl unevraie tend Ellemontreun
awwmmgémrw del'entrepriseen la matiére. Du
fait de la crise, nous nous fixons, comme beaucoup
d’autres entreprises, de réduire les cotits de la majo-
ritédenos produits. En renégociant les tarifs ouen
nous procurant des objets de substitution moins
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Abrond dePadé .
[é ducad public visé.

Aqui .s’adrwewn ? Adesdirigeants, de\ commer-
ciaux, des étudiants. .. Quel est lemessage que l'on
souhaite véhiculer ? Le produit doit permettre de
remplir lobjecti fixé par l'annonceur et correspon-
drea sonutilisatewr:” Ce que confirme Ramid Lam-
rani, PDG de Frégates, une société de conseil en
commumcanon “Nous sommes prescripteurs lors
I ielles. Nous préconisonsla

“Le produit a la lourde mission de remplir l'objectif
fixé par 'annonceur et de correspondre a son
utilisateur”, Véronique Bastide, responsable de la

C deP

naturedes goodies @ acquérir en fonction du publu
visé. Lobjet p ionnel doit étrep .1l
doit correspondre a un éuénement donne Etsaqua-
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lité est essentielle. Un polo griffé au nom d’uneen-
treprise qui ne résiste pas au premier lavage ne fait
pas bonneimpression.”

La qualité plutdt que la quantité

Et pourles PME, le plus difficile a apprécier de-
meure le retour sur investissement.Dés lors qu'il
serait vain de penser que la distribution d'objets
promotionnelssuffita elle seule pour déclencher
lacommande d'un client. Et pour paraphraserla
conclusion habituelle sur la publicité “je sais ce
que cela me cotite si je n'en fais pas, mais je ne sais
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pas ce que cela me rapporte si j'en fais”.
Laqualité des goodies, quanta elle, laisse parfois
adésirer. Ladélocalisation dela fabrication dans

conseil en recrutement, d’accompagnement
psycho-professionnel et de coaching, Bernard Ri-
quier revient sur son expérience d’acheteur et

“L'objet promotionnel est un déclencheur,
il fidélise la clientele et marque les esprits
mais n’est jamais une fin en soi”

les pays a bascolits implique un certain risque de
fiabilité. Fondateur d’Akting, une société de

Plaisir éphémére

Du chocolat personnalisé

Fondateur et gérant de la SARL Chocoways, Marc
Compagnon a trouvé une niche porteuse. Cet entre-
preneur quinquagénaire a compris tout 'intérét du
référencement Intemet et des réseaux sociaux pour se
faire connaitre et proposer ses services. Depuis six ans,
il distribue pour la France un produit qui a depuis long-
temps fait ses preuves : du chocolat. Mais du chocolat
lisé a l'effigie d'enseignes souvent presti-
gaeuses En fait, Chocoways travaille avec la marque

téte. “Notreclientéle se compose pour une grande part
de PME et de collectivités locales, raconte Marc
Compagnon. Le client se trouve confronté a une forme
originale de communication multisensorielle destinée
a briser la glace entre lui et lentreprise. Il ne peut qu'é-
tre touché.” Le revers de la médaille ? Il s'agit d'un
cadeau éphémére qui ne flatte les papilles gustatives
qu'un bref instant. “Mais nous tentons de faire mou-
che a chaque fois, assure Marc Compagnon. Nos cho-

“Le client se trouve confronté a une forme originale
de communication multisensorielle destinée a briser la glace
entre lui et l’entreprise. Il ne peut qu’étre touché”

belge CandyCard qui détient le brevet technologique
permettant Pimpression en haute définition sur du
chocolat. Les logos, blasons, photographies, images,
slogans et messages sont imprimés en sucre et en
200 points par cm directement sur la surface des napo-
litains de 5 grammes ou 10 grammes, des pralines de

colats imprimés sont généralement offerts en produits
d'accueil, cadeaux VIP et de bienvenue : napolitains
avec un café, en cartes de visite sur les stands des
expositions, pralines sur loreiller ou en minibar, tablet-
tes en cartes de vaeux ou en menus dans les cofés
hotels resraumms les banquets (mariages, commu-

15 grammes ou sur des cartes de 603 100 & en
chocolat noir, blanc ou au lait. Le but ? Surp

dlient. Une idée de cadeau d’entreprise qui ne connait
pas la crise et fait fureur durant les fétes de Paques ou
a Noél. Parmi les principaux secteurs économiques
concemés, 'hdtellerie et la gastronomie figurent en

nions), ife jelles et autres inau-
dre le tions. Toutes les de produits sont
alisabl ball lisés ou sur mesure

possibles”. De quoi menm l'eau a la bouche...

J-B.F.

d'utilisateur : “Une PME doit prendre le temps de
la réflexion avant d’entamer ce genre de démarche
oul’on évoqueleprojessionnalisme d'uneprestation
et ses valeurs de pérennité, de sérievx et d'éthique.
Encequinousconcerne, nous avons privilégié la qua-
lité a la quantité avec nos stylos, tPods et clés USB.
Lobjet promotionnel est un déclencheur; il fidélisela
dientéleet marqueles esprits mais n'est jamais une
Jfinen soi. Certes, créativité, quulucdu prvdmz sens
véhiculé et per sont i

“Lobjet p | doit étre p lisé. Il doit

Mais en tant qu'utilisateur; je reste perplexe quant
a la qualité des goodies. Les écueils sont légion et ren-
voient parfois une image négative de l'entreprise,
c'est contre-productif. A titre d’exemple, on m'a of-
fert des mini-souris trop petites ou plus récemment
unewebcam qui tombeen panne.” En bon féru de
nouvelles technologies, Bernard Riquier appré-
cierait davantage des clés USB plus originales ou
le droit d’acces a de nouvelles applications gra-
tuites en matiére de téléphonie mobile. De son
coté,Sandrine Camus, journalisteindépend

. aun évé donné”, Ramid
lammm PDG de Frégates.

vantagea la corréation entrel'événementet l'objet
promotionnel.” @

Phénoméne de société(s)

Selon une étude Omyagué réalisée en 2009 auprés de
500 ises, l'objectif d'un cadeau est de motiver

spécialisée dans la presse informatique, se sou-
vient avecnostalgie des salons professionnels du
dc but des années 2000: “Clés USB, peluches, figu-
‘enai ramenédes sacs complets, se réjouit-
elle. Les goodies représentent a mes yeux lecité fun,
ludique de Uentreprise. Mais cette époque est révo-
Tue. Aujourd 'hui, les budgets sont revus a la baisse.
Lesinvestissements seréduisent commepeau decha-
grm Etapparaissent sur Ie muruwda gadgets bas
lépourvusd’orig . Du cadeau pour
du cadeau ? u.nummnml pas ! Il faut penser da-

les partenaires et collaborateurs a 31 %, fidéliser et
entretenir Pamitié a 25 %, célébrer Noélet le Nouvel An
216 %.

Quelque 57% des entreprises qui stimulent leurs équi-
pes, réseaux et clients organisent une seule opération
promotionnelle par an. 29 % en organisent deux et
14 % une troisiéme... voire plusieurs autres.
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