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LA 2FPCO, C’EST QUOI?

Qul?
Les fabricants,
importateurs,
distributeurs et MISSIONS ?
marqueurs d'objets . i

e La professionnalisation, |2
publicitaires et de y / .
e représentation, |a défense et

' la promotion du secteur de |a

communication par |'objet

I (cadeauxd'affaires et objets

COMMENT ? publicitaires)
Les adhérents

s’engagent sur une
charte professionnelle,
garantie par un audit
externe.

www.2Ipco.com
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LE MEDIA OBJET PUB
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LOBJET
PUBLICITAIRE
EN FRANCE
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l'image de ses clients
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Un métler qui dolt fatre
prewve d'imagination et
e connaissances
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C'est vral ¢a? Pourguol?
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Motiver la clientele avec des promotions
AUGMENTER LES VENTES EN BASSE SAISON

Lancement/introduction d’un nouveau produit/service

Ouverture/inauguration d’un établissement
Lors de salons, séminaires, foires...

Créer un dialogue entre I'entreprise et ses clients/prospects
CONSTRUIRE UNE IMAGE DE MARQUE
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tous profils de

Pet!ts pr(.)dUItS produits gérés
petits prix tous profils de en ligne pour de
gr,anfjes quantites  produits suivant grands comptes
délais longs les cibles &
atteindre produits moyen Produits de diffusio
ou haut de massive
gamme personnalisation
petites quantités poussée
délais courts Impératifs de délais
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Face a la publicité TV, print
ou internet:

la PUBLICITE PAR LOBJET
est un moyen beaucoup

PLUS EFFICACE pour

CIBLER UN MARCHE
précis, discretement et de
FACON PERSONNALISEE

N
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Sérigraphie Tampographie Broderie

| 111

Textile Objets rigides Objet en Textile Textile, Cuir
! métal, bois, : ' ’
bagagerie, verre bz,agagerle, bagagerie, maroquinerie
objets eponge, casquette
souples polaire
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L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE 02

LA PREUVE PAR 'ETUDE [
REGLEMENTATIONS,
ETHIQUE & RSE

Développons maintenant!
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

LOBJET
PUBLICITAIRE

EN FRANCE :
PERCEPTION ET

IMPACT Wl La Prewve par L'étude

2FPCO
o CONSUMER
SCIENCE &
ANALYTICS



02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

21 METHODOLOGIE

N
~
0

MODE DE RECUEIL

Questionnaire auto-administré 2361'1ﬂ7

online sur notre Access Panel

Durée du questionnaire : 30
8 minutes

== Rencontre avec |'objet
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CIBLE INTERROGEE

Echantillon national représentatif de

1 007 individus

de 18 ans et plus
constitué d'apres la méthode des quotas
(sexe, age, CSP, région UDAJ9, taille
d’agglomération.)

de Communication



02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

@ PROFIL DES PERSONNES INTERROGEES

UN ECHANTILLON REPRESENTATIF DE LA POPULATION FRANGCAISE AGEE DE 18 ANS ET PLUS
|

Base Ensemble : n=1007

CSP REPONDANT*

SEXE* AGE*
Inactifs cSP+
48% 1824ans 2534ans 3549 ans 50-64ans ;Tfs
520 10% 16% 26% 25% 22%
0
A 48,0 an d o0
ge moyen : 48, S > M

REGION UDA 9*
TAILLE D’AGGLOMERATION*

. Sy
B Moins de 2.000 habitants 23%
= De 2.000 a moins de 20.000
: * ‘ ‘I habitants 1%
. De 20.000 a moins de 100.000 14%
[ habitants 0
B :
\ Plus de 100.000 habitants 30%
B Agglomération parisienne 17%

r:‘ PCO| ) ’ *Variables de quotas
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

Question . Vous souvenez-vous des endroits dans lesquels vous avez recu ces objets publicitaires ?

Lors d’un événement commercial, Dans un magasin
d’un salon ou d’une foire

O A 0

35%
34% 33%

Lors d’un événement o .

culturel ou sportif A domicile Au travail
. ++ 65 ans ou + (59%) ; Inactifs (49%) ++ 25 & 34 ans (44%) ; 35 a 49 ans (42%) ; é,,'?
++ 35 & 49 ans (40%) ; CSP+ (42%) CSP+ (48%) ; CSP- (42%) 3
o
(%2}
@
3
(=3
)
5
1
=
o
o
~
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

2.2 UOBJET PUBLICITAIRE

INSTRUMENT ACCESSORES  151E BAGAGERE  ARTDE

ERTURE  PAPETERE  \NeorRMATIQUES IATABLE ~ CONFISERE  HORLOGERIE

81% 49% 41% 38% 26% 21% 13% 10%

Y
(1] ‘G g

/—
2 1 3
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

2.3 UOBJET PUBLICITAIRE

ACCESSOIRES TomE  ARTDE

BAGAGERIE  ECRITURE

INFORMATICIES APETERE LATABLE  ACCESSOIRES  HORLOGERE

76% 56% 52% 53% 51% 44% 40% 47%
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2.4 UOBJET PUBLICITAIRE

12 objets possédés en moyenne

%
66 O utilisent au moins une fois par semaine car ils

sont considérés comme utiles
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2.5 UOBJET PUBLICITAIRE

Durée de conservation oes Dbjets en. nonbre de mols

variable en fonction du type d’objet :

Entre 1 an et plus de 5 ans Entre 1 mois et 3 ans Moins d’1 mois
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2.5 UOBJET PUBLICITAIRE

o)
95 /0 conservent ou donnent les objets publicitaires

Pourquoi les garder ?

Parce qu’ils sont utiles
Parce qu’ils peuvent intéresser un proche
Parce qu’ils sont amusants, originaux, intriguant
Parce qu’ils ont été offerts par une marque qu’ils apprécient
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

2.6 LIMPACT DE L'OBJET PUBLICITAIRE

Oapaoi‘cé a tnfluencer La cible...

0
40/0 des frangais pensent qu’un objet publicitaire
donne une MEILLEURE IMAGE A LA MARQUE émettrice
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

2.6 LIMPACT DE L'OBJET PUBLICITAIRE

capacité a bnfluencer La cible...

pensent qu’il NE CHANGE PAS L'IMAGE de la

marque
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2.7 LOPINION DES FRANCAIS

Que pensent Les frangais Lorsqu'ils regolvent ...

(\\J 'UN GOODIES DE BONNE QUALITE : | £UN GOODIES DE MAUVAISE QUALITE :
69 % 47%
» Donne une bonne image de la marque » Donne l'impression que la marque

ne fait pas attention a ses clients

» Donne envie d’acheter des produits
de la marque » Donne une mauvaise image des

produits et des services

» Ne donne pas envie d’acheter un produit
ou un service de l’'entreprise
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02 L'OBJET PUBLICITAIRE EN FRANCE : PERCEPTION ET IMPACT

2.8 CRITERES IMPORTANTS

Criteres Limportants en matidre d’objets publicitaires :

87% ETHIQUE m
8 5 % ECOLOGIE "":

7 4% FABRICATION FRANCAISE

69% &
O FABRICATION EUROPENNE (o\!,;‘fgr
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28 A RETENIR !

89 /O des Francgais ont une opinion positive d’'un objet recu !

7 7 /0 des Francgais souhaitent recevoir davantage d’objets publicitaires

7 5 /O des Francais mémorisent la marque associée a un objet publicitaire

Rencontre avec |I'objet de Communication



02-LES REGLES EN DEVENIR

2.1 REGLEMENTATIONS, ETHIQUE & RSE

R N
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REGLEMENTATIONS, ETHIQUE & RSE

'objet Publicitaire,
Un secteur tres réglementé

= Des normes internationales ou européennes ou
francaises pour chaque famille de produits,

= Des directives européennes pour protéger les citoyens
de I'Europe (marquage CE, obligations des fournisseurs,
directives de tri)

= Une surveillance des substances chimiques (REACH)

= Des contributions et taxes (SORECOP, D3E, Eco
Emballage...)
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2.2 REGLEMENTATIONS, ETHIQUE & RSE

'objet publicitaire,
un media surveillé

Les annonceurs sont de plus en plus attentifs aux conditions de
fabrication de leurs objets de communications
= |ls sont de plus en plus exigeants avec leurs fournisseurs sur ce
point
= |ls cherchent a se prémunir de tout risque d’exposition de leur
image et marque
= Les objets évoluent vers plus de qualité

Au final, le consommateur bénéficie directement
de ces nouvelles exigences !

AR
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2.3 REGLEMENTATIONS, ETHIQUE & RSE

La Responsabilité Sociétale des Entreprises

Qu’est ce que c’est ?

Une démarche globale qui engage |'entreprise (client ou
fournisseur) dans un plan d’actions mesurables élaborées
autour de 4 piliers :

o Respect des réglementations
lies aux conditions de travail

o Achats durables

Ethigue des affaires

o Impact environnemental

O
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2.4 REGLEMENTATIONS, ETHIQUE & RSE

Quelques grandes avancées liées a |la RSE

v" L’amélioration des conditions de travail en Asie....

mais il reste encore beaucoup a faire dans certains pays

v Moins de corruption et plus de transparence dans les

usines
Les audits sociaux exigés par les grandes marques portent leurs fruits

v U'impact environnemental entre progressivement
dans les process industriels

v' D’'une maniére générale, la qualité et la sécurité
augmentent
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une campagne Natlonale unigue
> Pour faire reconnaitre notre média !
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03 CAMPAGNE

3.1 BOOSTONS NOTRE MEDIA

1 LOGO

oBJET @ MEDIA

1 SIGNATURE

= LUobjet média, un média a part entiéere

2FPCO
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1 DISPOSTITF SOUTENU
Presse, web et objets publicitaires

? m DISPOSITIF PRESSE m

1 Des PAGES IMPACTANTES C(hanpr 2 Une ANNORCT DANS L1 2. Uns FAUSSE UWME du rugganire 4 Le POSTAGE sn nowembine
(OURS AN O Viee AVEC LES OR2ETY SPECAL LUKE 0 dfcemitee  wm aciobee sspees the 1000 de 200 esarmplares i Mo o Parscpeton A Nivicement 8 IUDECAM

s e strun VT N Cadedu priviege D e L U e L
’ m ) , ! T * Dute 7 sgtentes 2007
)

* 2000 persarres s

CoLLEs

o Thime Tefarms o e

O Eal )
Emen r . s WPCO
A Cani
/< DR (SRt S E.sen Se B LG CIrTEa We SAQAT Tl
/ .. S.mw e M Veeen vweges hoe
DISPOSITIF WEB
STRATEGIES
1 Des articles portours avec [ 2. Lv DISPLAY wur le site 1 Des EMAILING auprés de 63 000 cont
NATIVE AD dans la matinale chague mande de La communication en bin dam PRESSE

mols — 40 000 contacts agence + +  Des srvonces 80 emgacemet CoMBous Be e 0e (Hetao | nSume | g mos

21 000 PME , soit + 61 000 contacts

o ===

WEE
* MEQ2 DETENES BU 300 S8 2 NewSNtEY Dendent T Jeceres

EVENEVENTS

« Setcemion 8 1s corterence Summmit Antonceury 300 oscomars
+ Therw s parscrraiaston Se 8 SrTnunestos putdcime

v Faree de 300 goodes e ben seec o8 saet

- ——— - —

ki fa

roBJET @ MEDIA
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3.3 BOOSTONS NOTRE MEDIA

2 TIMELINE DES ACTIONS
[ 10Septembre | 100ctobre | 10Novembre [ 10 Décembre ]

Fausse Une
1000 exemplaires

I---_
I T e

2

[so]
S’

LoB.ET @ MEDIA
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Ceci est plus gu'une clé USB,
c'est un média

des Francais
mémorisent lo marque
associée a un objet publicitaire*

L'objet média, un média & part entiére

Lotyst putiichem vertabie mecls sex ey, pése postan A5 K Oes inevttsenmins de secew O &

mmalﬂkvn@-ﬂu-do-bm\hdlmd-r.um-ldnmmxmnme}
= e sithacIon penicubtrement sievda. e Féosemion

fancaise de s Putiicss pe (Dtjex mmsentie des mapers on
mummwmwmmmumn—mmmwmw-ma
=spomabind cem o restect de i chanséthique of déwsioppemert Cutie.

e e A e W B

LOBJET. ‘MEDIA

LoBJET @ MEDIA

l'objet media,
un media é part entiére

=) F0

\J iy ,3

des Frangals memornsent
la margue sssockie & un objet
publicitain

-
Rejoignes-nous at f Ieebook ln lokexsn M mal

muxmu»«,
o i A o a VN W e 0T

lt.AMdm
-ul -
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03 CAMPAGNE

3.5 BOOSTONS NOTRE MEDIA

Les kits de communication individuels

Pour agir en synergie avec l'action nationale

Pour relayer les points forts du discours selon vos propres besoins et cibles
Fourniture d’un kit de communication

ANNONCES PRESSE BANNIERES — 5 FORMATS TEMPLATE MATERIEL
LOCALES STANDARDS EMAILING GRAPHIQUE
| Conunmica LOBUET @ MEDIA
L\CBIET MDA, UN MEDIA A PART ENTERE ’
— LoBET @) MEDIA
, %
des francais
memonsent

les marques associees

Froncol : s
i hiensand & un obiet publicitaire.
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LE MARCHE DE

L'OBJET PUB

04

Ow veut oes chiffres!
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21 LES CHIFFRES DE LA PROFESSION

Distributeurs :
Effectif
Marqueurs
: Environ 2500
fournisseurs it
actifs sur la sou’e es. ., Plusde 13 000
France Marché estimeé calariés

CA estimé a al,252
500 M€ milliard €

Sources : Etude IREP/France PUB 2013 - Etude PLIMSOLL 2013
Chiffres fournis par 656 Editions
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41 LES CHIFFRES DE LA PROFESSION

\

Environ 2500

sociétés

Marché estimé
al,252

milliards €

Sources : Etude IREP/France PUB 2013 - Etude PLIMSOLL 2013
Chiffres fournis par 656 Editions
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21 LES CHIFFRES DE LA PROFESSION

4e,..r'“r"

Plusde 13 000

salariés

Sources : Etude IREP/France PUB 2013 - Etude PLIMSOLL 2013
Chiffres fournis par 656 Editions

2FPCO
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41 LES CHIFFRES DE LA PROFESSION

Plus dle détails sur le
marché des distributeurs :

'Y

20 prei‘miﬁs oCiétés

s 1
réalisar l '-5.:"’
Picu 8

8 T Estimation
' a4 300Me

Estimation
0 600Me

e — i

—e
<1 Fﬂllioni

=

=
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42 LES CHIFFRES DE LA COMMUNICATION

Part de la Communication par I'objet dans les dépenses des annonceurs

1,252 milliards €

e

k. Toutes dépenses

21,9 milliaroe € M Publicité par |'objet

Source IREP/France PUB —
Etude 2017: Dépenses de communication
des annonceurs en 2016-
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Media Montant Part de marché

En milliards € En pourcentage
Marketing direct 7,806 24,4
Promotion 17,5
Dont publicité par l'objet 3,9
Télévision 3,924 12,3
Presse 2,312 7,2
Internet 2,156 6,8
Relations publiques 1,898 5,9
Salons et foires 1,530 4,8
Affichage 1,355 4,2
Annuaires 0,809 2,5
Radio 0,846 2,6
Parrainage 0,894 2,8
Mécénat 0,275 0,9
gvm Cinéma 0,139 0,4
Medias propriétaires 2,395 7,5
%E Rencontre avec |I'objet de Communication



23 ORGANISATION DE LA FILIERE

une filiere compliouée qui Grands pays Producteurs
dott s’orgawniser... Asie ou Méditerranée
A I A
Fabricants Importateurs
Européens et Francais Européens ou Francais
A I I | I I A A
Marqueurs Distributeurs (revendeurs)
Francais Francais

Agences de
communication

v v I v v

Annonceurs
(Groupes ou PME)
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2.4 ORGANISATION DE LA FILIERE

mMais ouctre—A’cLathque :

Fabricants Importateurs

} l } }

Distributeurs (revendeurs)

Marqueurs « .
Frangais

Annonceurs
(Groupes ou PME)
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24 LE ROLE DE CHACUN DES ACTEURS

Les actewrs

Pays producteurs -

) P Par exemple
Fabricants Européens BIC
Importateurs - Stockeurs
M Inconnu du
arqueuts grand public
Distributeurs - Revendeurs
Agences de communication -
A Danone
nnonceurs SNCE.

Rl sont-Lls?

cue font-ils?

Création et fabrication dans des usines

Création, fabrication et stockage des produits vierges en
France ou en Europe

Marquage de produits vierges (tampographie,
sérigraphie, transfert numérique, gravure laser, broderie)

Vente des produits fabriqués + conseil des clients pour
leur trouver les produits les plus adaptés a leurs objectifs
de campagnes

Création d’idées de campagnes + vente d’objet pub parmi
d’autres outils de communication (TV, presse, radio)

Utilisation de l'objet publicitaire pour faire connaitre les
nouveaux services ou produits, récompenser le
personnel/ les clients, fidéliser les clients, etc...
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4 VOS OBIJETS
PUBLICITAIRES
A UVAVEUGLE !

. ':\’ "
b <
1 VR
B
NACHETEZ PLUS : <
4 .

e - -5

Nous vous laissons Lmagtiter votre
Uty |
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www.:zﬁsco,com

A tres blentot!
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