nt les méthodes de

unication que personne
ne connait. La Communication
Haptique pourrait en faire partie
si nous ne la pratiquions pas tous
dans notre quotidien. Nous avons
toutes et tous, un jour, cherché un
cadeau, pour quelqu’un. Afin de Llui
faire plaisir, de se faire pardonner,
de le féliciter, de le remercier, de lui
donner envie de rester ou d’autres
milliers de bonnes raisons.

TOUT COMPRENDRE <«
ADMIRATION VS INCARNATION <«
LES 7 CERVEAUX «

COMMENT OFFRIR ? <




U'EST-CE QUE

C'EST ?

Arrétons-nous, quelques instants, sur le
mot haptique qui, originellement, signi-
fie le sens du toucher par son étymologie
grecque « haptein ». Cette notion kines-
thésique fait appel a nos sens. Elle est a
classer au méme titre que la vue, lodorat
et louie dans les récepteurs de la com-
munication, cest pourquoi la publicité, la
communication et le marketing doivent
Lutiliser.

Le monde du design ou encore de lart-
istique utilisent 'haptique comme une
amélioration ou une différenciation. Les
téléphones mobiles ainsi que les ma-
nettes de jeux vidéo, en sont les premiers
exemples, avec ce que lon nomme les
commandes a retour haptique. Linfor-
mation passe par le toucher grace a une
vibration. Cette méme vibration que lon
va pouvoir personnaliser afin de mieux
identifier le message.

Lart contemporain fait apparaitre des
ceuvres a toucher pour que le visiteur ac-
ceéde a une autre dimension du message
de lartiste.

Cette relation haptique avec sa cible ne

devrait pas étre ignorée par les marques.

Il s'agit la de créer un segment de com-
munication a toucher, donc une communi-
cation en trois dimensions. A lopposé des
autres communications que lon ne voit
ni ne touche, comme les ondes radio ou
celles que nous qualifions de communica-
tion plate ou en 2D, a savoir, la publicité
TV, laffichage ou encore le web.

Lultime Communication Haptique
consiste a combiner le sens kinesthésique
avec le savoir offrir.

La Communication
Haptique c’est faire
passer un message
au travers d’un
cadeau.

Au-dela de la volonté de communiquer
comme les autres vecteurs, ce mode de
communication s'appuie sur les émotions
pour optimiser la mémorisation dune
marque, d'une entreprise. Le cerveau mé-
morise beaucoup mieux un moment, une
histoire, une personne quand il est sou-
mis, en méme temps, a une émotion plus
forte que dordinaire™

La Communication Haptique sappuie sur
cette énergie cérébrale pour offrir une
puissance de meémorisation qui en fait
la numéro 1. La combinaison entre le
cadeau, la surprise, le fait de posséder,
augmentés par la personnalisation, rend
la Communication Haptique indétrénable
dans la course a la mémorisation. Et pour-
tant les budgets marketing lui consacrent
peu de place. La raison est queelle néces-
site un grand nombre de savoirs et de
techniques qui vont bien au-dela du choix
d’un produit dans un catalogue.

Cest diailleurs la personnalisation du ca-
deau qui va complexifier cette communi-
cation en termes techniques. Mais la su-
blimer en termes de rendu.

Dans notre quotidien, nous tendons de
plus en plus a dépersonnaliser le cadeau.
La vente en ligne y contribue allegrement.
Les cadeaux sont choisis par celle ou celui
qui va les recevoir et non plus par celle

*Observatoire B2V des mémoires | comprendre sa mémoire | mémoire et émotions

ou celui qui veut les offrir. Par un simple
envoi dune liste de liens web, nous décla-
rons ce qui nous ferait plaisir, minimisant
leffort et réduisant a néant le plaisir de
chercher pour celui qui offre.

Lorigine de ces listes est que lon a sou-
vent été décu par le choix des autres.Vous
le retiendrez quand il s'agira de construire
le brief avec lAgence pour trouver le meil-
leur cadeau pour soutenir votre message.
Ou une forme de fainéantise, de laisser-al-
ler dans leffort que représente le fait de
chercher pour lautre. La aussi, nous re-
tiendrons cette notion pour la contrecar-
rer en surprenant ceux a qui lentreprise
va offrir des cadeaux. Elle aura fait leffort
de chercher, de surprendre encore et sur-
tout de s’intéresser a lautre.

Car une fois de

plus, offrir c’est
s’intéresser a Iautre,
avant tout.

Et pour confirmer cette implication, il faut
personnaliser le cadeau. Sans personnali-
sation, le cadeau na pas d’ame et, surtout,
aucune origine. Comment savoir qui offre
si ce n'est pas signé ?

Cette personnalisation, au-dela de si-
gner le cadeau, est un art technique, gra-
phique et émotionnel au méme titre que
le tatouage. Incroyable comme ces deux
mondes sont proches (voir notre dossier
Tattoo Lover).

La Communication Haptique est le seul
mode de transmission du message qui ar-
rive directement dans les mains de celle
ou celui que lon vise. Ne pas lintégrer
au budget marketing et communication
global peut engendrer la chute de lenvie
d’acheter (comme le confirme notre inter-
view sur le principe du Market[SELL]ing®).

La Communication Haptique va extraire

de ladmiration que lon peut ressentir
pour une marque, la possibilité de lin-
carner (lire lencadré). Une marque, une
entreprise ne peuvent pas étre seulement
admirées car ce seul sentiment nen-
gendre pas lengagement. Ladmiration est
statique. Lincarnation, elle, implique lac-
tion. Seule la Communication Haptique™
permet de transformer ladmiration en
incarnation, ou plus sobrement, de létude
d’une offre a lenvie d'acheter.

Cet ensemble de ressentis, deffets que
provoquent la Communication Haptique™
en font lun des plus puissants supports
de communication. Plus encore, a Uinverse
des supports plats ou 2D, elle va impli-
quer une réponse physique ou vocale im-
médiate : une poignée de main, une em-
brassade, un « Merci ». Loin de ne penser
qu’a la politesse avec le remerciement de
celui qui recoit le cadeau, le sentiment de
gratitude est réel. Un flyer requ dans la rue
est trés souvent jeté dans les 3 metres qui
suivent.A lopposé, on ne pense quasiment
jamais a jeter un cadeau. Cest la force d'un
tel support car si je ne le prends pas pour
moi, je vais, en premier lieu, penser a qui
je vais pouvoir le donner ou mieux encore,
Loffrir.

Cette communication ultra-complete et
riche de sens engendre un engagement
et un retour qui se matérialisent par cette
marque « 100% Merci® ». Nous sommes,
grace a elle, des générateurs de 100%
Merci® pour nos clients qui, a leur tour,
obtiennent des mercis de la part de leurs
clients, prospects, collaborateurs.

APmiIRATIoN
Vs
INCARNA] 10N

Nous lavons tous vécu avec les pos-
ters de nos groupes, chanteuses, chan-
teurs et autres actrices et comédiens
favoris. Un poster dans sa chambre
permettait de les admirer, tel un fan.
Un étre inaccessible. On retrouve ce
sentiment avec une publicité pour
Rolex ou Chanel. On admire la photo
mais on ne la posséde pas.

En revanche, offrez a un fan de Mi-
chael Jackson un gant blanc avec
des diamants brodés dessus et sa
premiére réaction sera de le mettre
immédiatement pour incarner son
idole. Moon walk, cri aigu, chorégra-
phie de « Thriller » sont la consé-
quence de, tout a coup, porter ce
gant.

Il en est exactement de méme dans
la communication. Une communica-
tion 2D permet d’admirer la marque,
la communication 3D de lincarner.
Chacun choisira son camp, mais on
est toujours plus proche de Michael
quand on le danse que lorsque lon
regarde son poster.



LES 7
CERVEAUX

La Communication Haptique est unique en ce quelle engendre
l'incarnation, la mémorisation et le 100% Merci®. Pour cela il
faut la mettre en place et elle nécessite de nombreuses étapes,
de moyens, de compétences afin que naisse le meilleur porteur
du message de lentreprise : un objet, un vétement, le cadeau.

Chaque entreprise qui veut communiquer, doit choisir si elle
désire animer, fidéliser, remercier, se faire connaitre ou pros-
pecter. Elle va définir sa cible que ce soient des clients, des
prospects, des usagers, des patients, des employés, (...) afin de
leur transmettre au mieux son message.

Pour communiquer « haptiquement », il faut additionner les
compétences de 7 cerveaux.

*
¢
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L 2

CERVEAU - EMPATHIE

Clest lui qui permet de se mettre a votre place
pour comprendre le message que vOuS VOu-
lez faire passer et surtout a la place de votre
client. Pour lui offrir ce qu’il attend.

CERVEAU - CREATION

Etre 3 l'affit des tendances et créatif permet
détre original, beau, séduisant, charmant,
impliquant... et surtout de donner envie.

CERVEAU - PRODUIT

Ce cerveau est une « haptithéque » qui
permet d’identifier et de connaitre des cen-
taines de milliers, voire des millions, de pro-
duits et de vétements pour choisir le bon.

CERVEAU - TECHNIQUE

Seul un cerveau maftrisant toutes les tech-
niques de marquage pourra transcender
une campagne de communication et per-
sonnaliser parfaitement tout support.

CERVEAU - PROJET

Le projet passe par une dizaine détapes et
de protagonistes que ce cerveau doit gérer,
pour que le résultat corresponde a ce que
vous voulez offrir.

CERVEAU - LOGISTIQUE

Un cadeau ne soffre jamais le lendemain de
lévénement pour lequel il est destiné. Ce
cerveau doit gérer lacheminement jusquau
dernier kilometre.

CERVEAU - MARKET[SELL]JING®

Chapeautant les 6 précédents cerveaux, ce-
lui du Market[SELL]ing® va permettre de
toujours controler que le cap est gardé : la
jauge denvie d’acheter de votre client.

CADEAU

+ PERSONNALISATION
+ SAVOIR OFFRIR

= Communication
Haptique

Quels seraient les risques a ne
pas activer les 7 cerveaux ?

Si recevoir un cadeau est un acte qui
ravit tout le monde, 'humain reste un
animal bien étrange qui peut étre trés
critique. Ainsi donc le satisfaire n'est
pas simple et nécessite de ne rien né-
gliger.

Ne pas mettre en place les 7 cerveaux
va rendre le projet bancal. Son succes
également.

Vous pouvez, si vous le souhaitez, of-
frir vos cadeaux de Noél en mars, mais
vous en conviendrez, leffet ne sera pas
le méme. Merci aux cerveaux 5 et 6 de
vous permettre de respecter le timing.

Mais encore faut-il que ces deux cer-
veaux aient un projet a gérer. Aller
chercher sur un catalogue un produit
et Loffrir ne ravira pas la majorité. Cer-
veaux 1, 2 et 3 sont les meilleurs alliés

pour surprendre, générer le merci. Ne
reste plus qu’a signer avec une person-
nalisation adaptée, a moins que vous
ne souhaitiez pas que lon sache que
vous étes a lorigine du cadeau. Nous
sommes dans le business, et non dans
le cadeau de lamoureux timide, votre
marque doit étre mise en lumiére. Merci
au cerveau 4 de faire en sorte, quelle
ne déteigne pas, ne bave pas et surtout
quelle résiste dans le temps, pour que
vous soyez toujours au plus prés de
ceux a qui vous destinez votre message.

Seule une Agence spécialisée en Com-
munication Haptique a, en son sein, ces
7 cerveaux qui se parlent au quotidien
pour faire de votre campagne de com-
munication, une campagne mémorable.



De la vie privée a la

communication d’entreprise :

COMMEN
OFFRIR ?

Dans nos vies personnelles, la maniére
doffrir a beaucoup évolué.Des histoires de
nos grands-parents ou arriere-grands-pa-
rents a qui lon offrait des oranges, aux
cadeaux dématérialisés de notre époque,
notre fagon doffrir a incroyablement
changé.

Offrir un simple fruit permettait que le
geste soit la, limportance de la pensée
plutdt que la valeur. Aujourd’hui cette dé-
marche se perd a cause de la digitalisa-
tion des achats. Le moment ol nous pen-
sons a celui a qui lon veut offrir a disparu
au profit dune liste de liens vers Amazon,
envoyee par le destinataire du cadeau lui-
méme.

Il serait bien dommage que la Commu-
nication Haptique, celle du cadeau qui
transmet votre message, prenne ce biais.
Aussi il est important de noter les diffé-
rents niveaux dengagement dans la fagon
de choisir le présent et de loffrir.

LE MEME CADEAU POUR
TOUS, NON BRANDE.

Dréle d'idée mais au moins cest un ca-
deau qui ne devrait pas trop colter et sur-
tout qui ne prendra pas de temps a choisir.
Dans tous les cas, il sera peu impliquant,
puisqu’il ne sera méme pas aux couleurs
de lentreprise.

LE MEME CADEAU POUR
TOUS MAIS PERSONNALI-
SE.

Parfait pour les événements de masse
comme les salons, festivals, grace a la si-

gnature directement portée par le produit.

Le choix du produit va étre fondamental
car il faut prendre en compte un avis de
masse. Ne surtout pas aller au plus vite et
au moins cher.

UN CADEAU IDENTIQUE
POUR TOUS MAIS UL-
TRA-PERSONNALISE.

On montre, la, Uintérét majeur que lon
porte a la personne. Notamment au sein
de lentreprise, ou lon va offrir un cadeau
identique pour tout le monde, afin de res-
pecter léquité, mais magique ! Il sera per-
sonnalisé avec le prénom, le nom jusqu’au

surnom de celle ou celui a qui lon offre.

Lappartenance et la reconnaissance se
rejoignent pour une mémorisation iden-
titaire.

UN CADEAU EXCLUSIF OU
EN PETITE SERIE.

Il s'agira de produits au codt parfois plus
élevé. Une facon doffrir souvent adoptée
quand il s'agit de remercier une clientéle
VIP ou de féliciter une équipe commer-
ciale. Il peut sagir d'un cadeau de bien-
venue, ne jamais sous-estimer lon-boar-
ding !

UN CADEAU CREE
SUR-MESURE.

Le summum de lengagement dune
marque pour sa cible car cette derniere
va recevoir un produit unique et exclu-
sif, souvent collector. Elle sait qu’il a été
réalisé pour un événement ou une raison
précise. On flirte la avec ladulation des
fans qui sauront le rendre au centuple. Ce
cadeau est empreint démotions.

L'A

D
—

C D'OFFRIR

On avait le choix entre 26 lettres de lalphabet pour faire un ABCdaire sur

Iart d’offrir mais on leur a préféré seulement la letire P...

P comme Packaging

Et si le packaging devenait lui-méme le cadeau ? Ou, du moins, une
part du cadeau. En tous cas, de facon sUre, il le sublime. Il participe a la
valeur du cadeau et témoigne du soin apporté par celui qui offre : une
belle bofte que Llon conserve et que Llon réutilise, un joli ruban que lon
transforme en bracelet...

P comme Papier cadeau

Le papier cadeau est une intention forte dans lacte doffrir. Elle n'est
pas réservée quaux cadeaux faits dans la sphére individuelle. Imaginez
que le cadeau que vous avez décidé d'offrir au cceur de votre mécanique
marketing soit emballé avec un beau papier... cCest possible | Sans que
vous ayez besoin de vous lancer en mode « DIY* » ou dembaucher des
scouts pour le faire car cette option peut étre intégrée dans le déroulé
de la gestion de votre projet. Suivant le but recherché, ce sera toujours

plus chic que doffrir avec le sachet de conditionnement issu de l'usine...

P comme Papier de soie

S’il y a mille et une fagons de magnifier votre cadeau, le papier de soie
apportera la touche raffinée. Il théatralisera louverture du paquet et la
découverte du présent. A concevoir sur-mesure, siglé ou décoré. A dépo-
ser autour du cadeau, vaporeux ou plissé.

P comme Plaisir d’offrir

« Plaisir d'offrir, joie de recevoir » est le poncif qui vous
agace le plus au monde ? Et si cétait parce que nous
avions perdu une partie de ce plaisir doffrir a cause de
la pression du timing ? Un seul conseil : an-ti-ci-pez
votre projet ! Vous retrouverez ainsi le plaisir en don-
nant du temps a votre Agence pour tout gérer... Gardez
pour vous le moment ou vous offrez.

P comme Petit mot d’accompagne-
ment

Le petit mot individuel joint au cadeau cest la signature
absolue, celle d’'une intention unique. Que le cadeau soit
déja personnalisé par un marquage ou non, ne manquez
pas loccasion d’y ajouter un message personnalisé. Sur
une carte, un beau papier ou dans une enveloppe, ce
message cristallise la relation qui lie deux personnes,
comme le fait une dédicace entre un artiste et son ad-
mirateur.

comme le symbole
de ce qui compte le plus
dans lacte d’offrir et
dans la Communication
Haptique : « Penser a
lautre ».




Se former pour ne plus délaisser le vecteur mémoriel le plus puissant.

Communiquer haptique,
¢a s'apprend !

La communication qui offre
le plus fort taux de mémorisation

pour appréhender la

Communication

l’intégrer a ses campagnes
marketing et communication.

de formation, de vécu, de cas
pratiques et de conseils.

de workshop pour construire

vos projets.

Haptique et

10% de remise avec le code

la session pour 4 personnes
+ 150€ HT par personne
supplémentaire!")
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Contactez-nous
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Public.visé : équipes
marketing, communication
(dirigeant-e-s, managers,
collaborateurs-rices).

(2

Formation dispensée par un
centre certifié Qualiopi®®.

1 Réalisable en distanciel ou en présentiel, frais de déplacement du formateur en sus.
12"Offre valable sur le montant total jusqu'au 30,/09,/2022.

19 Un centre de formation Certifié¢ Qualiopi peut permetire de faire une demande de prise
en charge auprés de son OPE®. Les montants et contenus pris en charge sont & la

discrétion de chaque organisme, le centre de-formation n'est en aucun cas partie prenante.

AVEZ-VOUS
PENSE A
SCANNER ?

Pour découvrir les contenus
en Réalité Augmentée :

PODCAST

ur
abet pour faire un ABCdaire S

seulement la lettre P

doffrir et
e umication

penser @

dans l'ac!

dans la Com
Haptique:
Fautre »

Mode d’emploi

1/ TELECHARGEZ

2/ REPEREZ @
3/ SCANNEZ /[g]\
4/ EXPLOREZ 3%

Allez plus loin sur le sujet de
la Communication Haptique
en écoutant notre podcast.
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