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L’entrepreneur se doit d’optimiser sa prospection
commerciale et de fidéliser sa clientéle. Pour I'aider dans
cette tache, les techniques marketing liées a la
communication par l'objet sont particuliérement

performantes.
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La communication par
I’'objet

La tendance actuelle en matiere de marke-
ting vise un phénomeéne de démassifica-
tion pour faire place & la plus grande
efficacité d’un marketing de niche. Cette
tendance est nettement visible dans le
domaine du e-commerce et du marketing
comportementaliste. Elle trouve également
sa pleine légitimité dans le domaine de la
communication par |'objet car elle vise
une cible définie avec un message adapté
dans le but d’obtenir une réponse directe.

Le caractére séduisant et percutant de ce
média est facilement identifiable dans le
fait qu'il s’agit de la seule forme de publi-
cité pour laquelle la cible remercie I'an-
nonceur de son message publicitaire. ..

Une communication
soumise a certaines
régles

La communication par I'objet obéit toute-
fois & certaines régles et doit prendre en
compte de multiples facteurs pour étre
pertinente et offrir le retour sur investisse-
ment attendu par |'entrepreneur averti.

La nature du produit, sa qualité, son uti-
lité, I'apparence du message et son

contenu sont des facteurs primordiaux.
Plus I'objet est utile, de bonne qualité et
diffusé au bon moment, plus la cible I utili-
sera en prolongeant d’autant la vie du
message publicitaire, la mémorisation de
I'annonceur et sa diffusion auprés d'autres
prospects.

Il existe différentes opportunités pour utili-
ser la communication par |'objet, répon-
dant chacune & une segmentation de
produits :

* |es objefs promotionnels, généralement
de faible valeur et distribués en grandes
quantités propices aux opérations de
lancement ou de promotion

* les objets publicitaires utiles et ludiques
distribués tout au long de I'année dans un
but de mémorisation, les cadeaux d’af-
faires réservés aux meilleurs clients princi-
palement remis en fin d’année, mais aussi
lors d’anniversaires ou d’inaugurations,
afin de remercier et contribuer & la
fidélisation

* et enfin les cadeaux d'incentive destinés
& augmenter les volumes d’achats.

Dans tous les cas, I'objet choisi prendra
en compte au minimum l'image, les
valeurs et I'activité de I"annonceur mais



également la nature des cibles et de |'oc-
casion du message. Les choix du support
et du message sont complexes et requié-
rent I'intervention d’un spécialiste qui
pourra évaluer une stratégie adaptée &
court, moyen ou long terme. Il gardera en
mémoire des principes essentiels tels que
I"utilité du support, sa qualité, son respect
des normes en vigueur, les valeurs qu'il
véhicule (développement durable, écono-
mie, bien-étre,...), son caractére insolite,
sa pertinence, etc. |l évaluera également
avec vous le contenu du message, qu’il
s’agisse d'un logo ou d'un message publi-
citaire, les contingences techniques qui y
sont liées, le placement du marquage et
sa pertinence.

Les cadeaux
commerciaux

Il arrive de constater une confusion entre
I'objet publicitaire et le cadeau de fin
d’année. Si les objets offerts & Noél peu-
vent étre publicitaires, il leur sera plus dif-
ficile de se distinguer au milieu de la foule
de cadeaux généralement regus.

Immobiliser une cible
définie, provoquer un
sourire et obtenir un
merci, engendrer un
dialogue et mesurer
immédiatement
des résultats.
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L'attention des cibles sera captée de
maniére plus efficace durant le reste de
I'année. Le remerciement, via un cadeau
d'affaires, est plus propice & cette période
de 'année (en dehors des cadeaux de tra-
dition comme les calendriers).

Et si les articles consommables sont
encore largement utilisés en ce moment,
force est de constater qu’ils sont loin
d’étre les meilleurs vecteurs de communi-
cation. Perdus dans la masse, consommés
rapidement, ils seront vite oubliés, tout
comme |'annonceur.

Cette solution de facilit¢ céde dorénavant
sa place a des cadeaux véhiculant des
valeurs éthiques, technologiques, un nom
prestigieux ou des accessoires offrant une
durée d'utilisation. Plus qu’une bouteille,
offrir un accessoire autour du vin assurera
la pérennité et la récurrence de la pré-
sence de I'annonceur. Un objet issu du
développement durable assurera la recon-
naissance de la cible et sa proximité dans
une quéte responsable. Un cadeau de

marque pointera le respect porté au réci-
piendaire et soulignera une forme de dis-
crétion « franquille » de la part de I'offrant
si ce dernier n'y appose pas son logo. S'il
souhaite le co-branding, I'annonceur s'as-
surera le positionnement de son image,
pour autant qu’elle soit en accord avec la
marque utilisée, sans quoi cela le desser-
vira plus qu’autre chose.

Quelle que soit la nature de |'opération
publicitaire, il est essentiel de respecter un
dosage 4/4 pour toute opération de pro-
motion par |'objet : V4 produit, ¥4 mes-
sage, Y4 situation et V4 créativité du
conseiller.

Le respect de cette recette assurera tou-
jours & |"annonceur d'étre distingué au
milieu de ses concurrents fout en recevant
les garanties qu’il n'aura pas dans la
publicité de masse classique : immobiliser
une cible définie, provoquer un sourire et
obtenir un merci, engendrer un dialogue
et mesurer immédiatement des
résultats. &

n°11 Dynamique entrepreneuriale 41



