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j L échantillon
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" 1 000 personnes interrogées

“ Une population variée :
B 54% de femmes, 46% d hommes

B 80% d’actifs
30% de cadres, 32% d employés

B Pyramide des dges équilibrée
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Fédération Frangaise des
Professionnels de la
Communication par I'Objet

_ Les objets publicitaires les plus
possédés

60%
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L’ objet publicitaire
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A\ L obiet publicitaire

Professionnels de la 1
Communication par I'Objet

S ey 2] | I IP LI Ji PN

® Durée de conservation des objets

longue durée (> 1 an) i
courte durée
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L objet publicitaire

° A quelle occasion sont remis les
objets publicitaires ?

Au cours d'un événement: 40%

Dans le cadre du travail: 28%

Sur un lieu de vente: 206%
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1 [.a perception de l'objet publicitaire
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Et 60% aimeraient en recevoir plus!
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j Le coflit de 1 objet publicitaire

\% 7 W AR T\ | WIS SN2 AW | DY )P |2 AW/

Fédération Frangaise des
Professionnels
m:’gﬂn \»\ /111 A\ AW

" Les cofits par contacts

B Des cofits trés faibles
m Mais des écarts importants (de 1 a 20)
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162,35 3158 276,38 42529 2457 699,47 324,56 550,87 890,27 121,05 2132 129,62

Nombre de contacts
0,40 € 12€-30€ 1€-6€ 2€ 1,50€ 450€ 290€ 7,50€ 13€ 3,50€ 7,50¢€ 8 €

CoUt moyen

Coot par contact 0,003€ O38E 0004€ e 0,006 € 0,006€ 0,009€ 0,014€ 0,015€ 0,029€ 0,035€ 0,062 €
P ' 0,095€ 0,022€ ' ’ ' ' ' ' ' ’

m Coflt d'une campagne TV: 0,0055€ par

contact
Source JC Decaux, 2010
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j L impact de 1'objet publicitaire
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70,4% des personnes
connaissent la marque apposée
sur 1'objet
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Connaissance de la
marque
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“j [ impact de l'objet publicitaire

Fédération Frangaise des
Professionnels de la
Communication par 'Objet

" Capacité a influencer la cible

28% des bersonnes sont plus
favorables 3 I'annonceuyr

apres avoir recu un objet
publicitaire
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Un objet, deux raisons d étre

® La fidélisation
m Concerne 60% des répondants
m 45% des personnes sont
susceptibles de faire davantage

appel a I'annonceur

[ ] .
Le recrutement de nouveaux clients

® Concerne 40% des répondants
® 61% des répondants sont incités a

se tourner davantage vers les
roduits ou services de la marque




