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sur la nécessité des études
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meme en BtoB
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Définition marketing et barometre

 Définition : satisfaction et profit
* Profit mesuré par la comptabillité

» Satisfaction mesurée par les
barometres
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Marketing de la demande
VS.
Mar ket i ng de

* Ces deux theories sont
fondées sur les enquétes

 Cahier de tendance



Quelques mots sur le B to ?

JM Keynes « la véritable économie est la
consommation finale des ménages, le reste
ndoest que variation



La place des etudes dans la
démarche marketing



Place du marketing dans
|  économi e

 Macro, micro & neuro
economie

e Science molle
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Place des études dans les
Investissements marketing

* En France

Poids economique du secteur étude
est inférieur a 1M9%€ (ou G£€)

Les investissements marketing sont
de 33 M9 (ou G€)

3% du budget marketing = études



Place des études dans les
Investissements marketing

* En EU25

Poids economique du secteur étude
est inférieur a 8 MY (ou G€)

Les investissements marketing sont
de 350 MY (ou G¥€)

2.3% du budget marketing = études



Source ESOMAR
et Syntec (étude)

EU25 10 M9$ (ou B$)
USA Canada 8 M9$ (ou B$)
ASIE 3 MY (ou B$)
ROW 3 MY (ou B$)

www.esomar.org AMSTERDAM The Netherlands

Www.syntec-etudes.com 3 r L Bonnat 75016 Paris France (0)1 44 30 49 20
www.salon-semo.com 7 et 8 nov 2006 porte maillot



Directeur / Responsable
des études

 Brief et CDC

 Choix (appel d’'offre ou mise en concurrence)
* Sulivi et controle

» Présentation et communication

* Veille marketing, économique,
Internationale

* |[ntégration dans le SIM



SIM



SIM = |la clé des stratégies

« SIM
Systeme d’Information Marketing

« MIS
Marketing Information System
Marketing Intelligence Service

* Lien avec le KM (Knowledge Management)



Strateéegil e de

* Matiere premiere

« Colt

 Transformation (vous devez la transformer)
* Valeur ajoutee

« SIM

» Etudier pour son client (2: vente)
« CRM et DATAMINING



Décomposition
opérationnelle




Cible des Clients des

etudes etudes

e /5% cible Grand + 50% PGC
Public (GP) » 10% pharma

e 2500 cible e 506 média

PROtessionnelle | 44, nolitique



About Consodata Investor Relations News & Information Contacts Ethics

Qur business

Bl One to One Marketing »

EJ Data Management >

Turning data into value

Consodata’s vision is to be the recognised global market leader
at providing data content for fueling the Direct Marketing
and Customer Relationship market sectors,
Consodata provides precision marketing solutions
Y o for one-to-one marketing and database programmes,

) Marketing information
& A‘}'OM Company is at the heart of what we do

PRODUCTION - A5




A SIM égal A Offre egale

 Informations egales
* Moyens techniques egaux
* Formations égales

e Pas de differenciation



Différentes matieres et
technologies

Recherche marketing
Analyse statistique
Texte and Data Mining
Analyse web et emall

Analyse prédictive (Analytical Applications) :
conjonction des outils + modeles de décision
(scoring, risgue management, analyse de
conseguence et effet colateraux




TIP

taux d’ I nf or mat
L'information est une matiere premiere

TIP 100% > Infini

TIP 95%  :900.000

TIP 80% :200.000

TIP 25% :40.000 (salaire uniguement)

TIP 15% 0

Chaque point de TIP doit apporter sa
valeur ajoutée



Utilité des études



Utilite
— Irréfutables
— Consell externe (vision, recommandation)
— Redécouvrir son metier (ceil neuf)
— Consensus autour d’un projet ou contre les résultats
— Nouvelle piste, nouvelle idée, remise en cause
— Nourrir les outils d'analyse strategique

— Outil de communication client
— Indicateur de performance (intra et inter-entreprise)



Deming Cycle : PDCA

Plan

Do (méme petit)
Check (etude)
Act — Adopt —
Abandon




Utilite

Marketing : transformation de la
du client
en a terme
pour l'entreprise

IL FAUT mesurer la satisfaction du client
Barometre : IMPERATIF : MUST

ATTENTION: la satisfaction est subjective



Calcul

Statistigues
Enquéte




Utilite dans le BP

évolution prévision politique  analyse de taux de
du marché de ventes de prix la valeur pénétration

qualite

inflation produit

budget
marketing
comm.

budget
commerciaux

fréequence de coiit de frais
consommation production généraux




Radar de positionnement
& AV
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La boite noir client
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| e levier client
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* Respect de la chaine



Marketing de masse




Trade marketing

Possible grace a :
 ['informatique

e CRM 1 offre 1 offre
1 offre

e One to one = 1 offre } oFFre
) offre

- Base de données B ] offre
» Production j ! offre L offre
numerique 1 offre } OFFre
orrre

* Internet 1 offre 1 offre

 Offset | offre
personnalisable



Le CRM est structurée
autour de 4 fonctions cles




Utilité stratégique

Existants
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Le
marketing
apprivoise
le marché

Le Petit Prince...




Ecuell
Pas d’action
Qualité

Temps d'etude (6 mois mini)

Segmentation, quota, representativiteé,
extrapolation

Interpretation du qualitatif
Faire parler les chiffres

Etude non opérationnelle



Condition de mise en

place

—Bonne santé (quand le mal est la |l
est trop tard)

—Préparation a I'ecoute des resultats
—Management fort (reingeneering the

corporation PUIS the management
CHAMPY)

—Des possibilités de changement pour
la distribution et le process industriel



L es données



Sources d’1I nftc
SIM

e Données secondaires

— Interne (gestion, compta, datamining, B,
tableaux de bord...)

— EXxterne (INSEE, banque de France, recherche
documentaire, internet...)

* Données primaires
—Etude de marché
—Enquéte, sondage
— Etude ad’hoc
* Panels et études collectives



Les 4 étapes de la recherche marketing

Résultats de I'étude U &A

m+3:+0

=

Résultats du test produit :

N

Phase qualitative
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Résultats du sondage :
40% NON - 60% OUI

Résultats du marché test :
5% de part de marché
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Phase quantitative




Les différents types
d'études : par cibles

» Grand public (acheteur, destructeur,
RAF, prescripteur...)

» BtoB (acheteur, utilisateur, concepteur,
payeur, logisticien...)

 BtoA : Etat (appel d'offre, €élu,
décisionnaire, citoyen...)

* Citoyens, auditeurs, lecteurs,
teléspectateurs...

e Internationale

* /5% GP / 20% PRO



Les differents types
d'études

*45% quant

*13% quall

*42% panel omnibus barometre



Les différents types
d'études

« Analyse du consommateur

» Analyse de la marque

« Analyse du produit

» Etude sur le prix

« Analyse de la communication

» Etude de motivation interne

* Analyse des clients et des distributeurs
* Analyse des concurrents

« Analyse du marché dans sa globalité
« Analyse financiere

* Analyse de I'entreprise elle-méme



Les différents types

d'etudes
Dry test e Bl
Vellle technologique | KM

Vellle marketing  Single Source

L’'observatoire de la (CRM ou GRC)

g )  Clientscopie (gstai
Benchmarking lie (e
Géomarketing * EMM (detail

Datamining



Clientscopie

» Etude de la clientele

» Sélection des clients (segmentation,
susceptibilite, representativite...)

* Quelques anciens clients, prospects
et suspects...

» Etude ou « communication —
prospection - seduction — GRC —
121 » ?



EMM
Etude de marché minute

« Segmentation, ciblage, quantification

« Taux de pénetration sur cible,
frequence d’'achat, quantité achetee...

« Quantité vendue, prix moyen, CA
 Profit global
* Perspectives... Croissance du marche




Single source

e | a satisfaction client ne devrait
jJamais étre le fruit du hasard

 GRC (ou CRM)

* Tracer tous les événements qui
sont a l'origine d'un achat

* MarketingScan (9000 foyers
Angers/Le Mans)



Consumer Intelligence

» Déecrypter les nouveaux
comportements pour mieux
déclencher 'achat

 Comprendre les comportements,
les contraintes et mecanismes de
receptivité des clients pour agir
plus rapidement et efficacement sur
les leviers d'achat



L. es couts



Cout

Structure du cout d’'une étude
guantitative ad hoc

Postes pourcentage du devis ad hoc
Preparation étude 10 %

Terrain 58 %

Analyses 13 %

Conclusion et rapport 19 %



Etudes quantitatives

Pre-test de packaging et de concept : 7 600 a 18 300
Test de prix (trade off) : 22 900 a 38 100 € HT
Pré-test d'annonce presse : 9 100 a 15 200 € HT
Pré-test d'annonce TV (quali/quanti): 12 200 a 22 900
Usage et Atttides : 45 700 a 76 200 € HT

Etude au point de vente : 10700 a 22 900 € HT
Barometre d'image : 18 300 a 45 800 € HT

Tracking publicitaire : 76 200 a 152 500 € HT
Satisfaction de la clientele : 250.000 a 35 000 € HT



Etudes qualitatives

-Entretiens : le prix se calcule a partir du prix par
entretien multiplié par le nombre de ces derniers, et
comprend I’entretien, I'analyse et la synthese (colt
variable selon |la durée et le statut de la personne
Interrogee).

Methodologie duree codt

Entretien directif (2h 30 a 3h) 460 a 800 euros HT
Entretien semi-directif (30 min a 1h 30) 120 a 560 euros
Groupes de 4 000 euros HT (groupe pré-test)

a 10 000 euros HT (groupe de motivation créative)



Autres

Etudes documentaires :CoUt tres variable, allant de 300 a 7700 euros suivant le
champ couvert et le recours ou non a des interviews d’experts.

Omnibus
Téléphone ou face a face : de 1 000 euros a 1 500 euros la question
Web : 500 euros a 800 euros la question

Création de nom : phase créative (7 a 15 K€ pour I'ensemble du processus créatif
incluant le premier filtrage juridique a l'identique sur 3 noms en France ; peut aller
jusqu’a 30 K€ pour un parfum). Phase juridique (a partir de 9,2 K€). Phase test
consommateurs (6,1 a 15 K€, voire plus selon les cibles) Phase de validation
linguistique (0,5 a 0,8 K€ pour des interviews d’experts par pays européens, 7,6 a
10,7 K€ pour une réunion de groupe).

Panels : abonnement annuel de 15 200 a 76 200 € HT, selon le nombre de produits ou
de marques suivis et selon la complexité des marchés.

Marchés test-simulés : a taille d’échantillon équivalente, ils coltent 50 % a 100 % plus
cher qu’une étude ad hoc qui viseraient les mémes objectifs. (Bases de Burke,
Designor d'lpsos Novaction se situent grosso modo dans une fourchette de 46 000
a 65 000 euros HT).



Les outlls



Risque et implication

« Comprendre comment agissent les
clients : deux variables capitales

* L'implication est fonction des risques
Percus :
* risque economique
* risque fonctionnel
* risque social
* risque psychologique
* risque physique
* Plus grande sera lI'implication, plus
complexe sera le processus déecisionnel



Barometre de satisfaction

clientele

Permet de mesurer les écarts qui interviennent a
differents niveaux entre I'attente du client et |'offre
faite par I'entreprise.

Sous entend lI'implication totale de I'entreprise et de ses
partenaires dans une stratégie centrée sur les clients.

La démarche s’appliquant a des parametres objectifs et
subjectifs, doit suivre une méthodologie rigoureuse et
clairement définie par tous les acteurs de I'entreprise.
Elle doit donc étre:

— Concrete et applicable.

— Facilement renouvelable pour assurer le suivi (methode et
codt)

— Simple et bien définie pour étre fiable

- Représentative pour étre acceptée par tous.



Etapes de la mise en
pl ace d’un Dba

Identifier les criteres de satisfaction et definir leur
degré d'importance et la frequence des mesures

Mesurer la satisfaction effective des clients AVEC
UNE meéthode d’analyse

Etablir les tableaux de bord pour la mesure des
écarts entre offre servie et perception de l'offre

Dégager les axes de correction ou les validations en
fonction de leur ordre d’'importance, de la stratégie de
I'entreprise et definir les priorités pour action

Mesurer regulierement |I'évolution de la satisfaction
des clients et le suivi en interne des actions a mener



Schéma de

* Analyse, brief, réflexion, choix de
prestataires

 Etude
« Communication sur I'étude
 Plan d’actions suite a I'étude



Les techniques des

enguéteurs
o Quanti e Quali
Face-a-face 35% Groupe
Tél 23% Entretien
Salle 14% Internet
Postal 2%

Internet 4%

63%
20%
4%



Les outil s de

L’entretien (individuel ou groupe, directif
ou focus ou libre)

Le téléphone (TAO, CATI computer Assisted

Telephone Interview)

Le courrier

La recherche continue (panel, omnibus)
Le on-line

L’auto-administré (EAO)



Les outil s de

* Question ouverte

* Question fermée

* Question alternative

* Liste de choix (liste, indice...)
* Question filtre

* Non verbale (ou non écrit)



Logiciels

* Question (GrimmerSoft)
« SPSS

* Ethnos

» Askia

* Eole



Accueil
Traitement d’enquéte
Enquétes en ligne
Analyses statistiques
Analyses textuelles
Services
Téléchargement

Tarifs

A Propos de nous

Grimmersoft

Edition de logiciels d'ar

Les analyses statistiques ne sont plus réservées aux seuls spécialistes

Traitement d’enquéte :
QuestionData '/ 6.3

La réféerence en dépouillement d'enquéte
Analyses guantitatives et analyses qualitatives

WebServeur v2.0

Logiciel pour mettre en ligne vos enguétes

Analyses statistiques :

StatBox Pro Agri V6.6 pour I'analyse des essais en agriculture.
StatBox v6.6 : Les analyses statistigues pour tous avec MS Excel :

Testez librement nos logiciels
pendant un mois.
Cliquez sur Téléchargement

Grimmer Logiciels )
6 rue de Clignancourt 75018 Pans
Teéléphone : (33) 01 53 09 27 50
'Ii';lé%écople ©(33)015309915%2

o@grimmersoft.com

Notre partenaire pour le Benelux

Donnez votre avis

Wous avez recu un code d'acces pour
repondre a notre enquéte de satisfaction et
d'usage.

Cliguez sur ce lien pour répondre en
guelgues minutes au questionnaire ... suite




Home Software and Solutions

| ke SPSS, Data Mining, Statistical Analysi... |

:: Worldwide Offices iz Store :: View Cart

Welcome to SPSS.com. Click here to login or register.

Services

Customers Support Training

> Enabling the Predictive Enterprise
Is your organization a Predictive Enterprise? By integrating
predictive analytics into its daily operations, an
organization becomes a Predictive Enterprise—able to
direct and automate decisions to meet business goals and
achieve measurable competitive advantage.

Find out why SPSS is uniquely qualified to help
wvour organization become a Predictive Enterpnrise

:: Papers and Demos

Papers

= Butler Group praises SPSS'
Enterprise Platform for
Predictive Analytics
Butler Group confirms
benefits insurance companies
2ain from PredictiveClaims
Customer Story
Compendium details leading
organizations' use of
predictive analytics
Bloor Research praises
Clementine's leadership in
data mining market

Demos

Eassmbosmbem SO Koo IO om ol s

SPSS predictive analytics deliver measurable ROI, Learn
> what Nucleus Research's recent study on 5P55 solutions
revealed, Download a copy of the full report,

:: News

= LS, Army Selects SPSS
Software to Assess Cyber
Threats to Critical
Infrastructure > Read more

Saga Selects SPSS Predictive
Analytics Software for
Campaign Optimization =
Read more

.S, Army Combat Readiness
Center to Enhance Risk
Analysis with SPSS = Read
more

:: Events

On-site Seminar: See it in
SPSS: Austin, TX, Oct 25, LS =
Register today

Tradeshow: Gartner
Customer Relationship
Management Summit 2005,
Oct 31-Nov 2, US =
Register today

On-site Seminar: See it in
SPSS, New York, NY, Nov 3,
US =Register today

Tradeshow: THE Market
Research Event, MNov 6-10, US

Search ‘éESS

| (e

Downloads Partners Company

Education

Financial Services
Government

Insurance

Retail

Survey and Market Research
Telecommunications

Analytical Applications

Data Mining

Market Research

ShowcCase for the IBM iSeries
Text Mining

Statistical Analysis

Web Analytics

SPSS Family

Make smarter decisions more
quickly using comprehensive
statistical software.

More Info | Evaluation | Buy

Register Now!

SPSS Data

Mining Day 2005 ©

SPSS hosted the world's largest
data mining event in May. Read
more and view event photos,

i



OQuti | s d’ ane

Tris a plat & Tris croises
Analyse multidimensionnelle (mapping)

Analyse factorielle (Analysis of variance
and covariance)

Droite de Regression
One- and two-sample t-test

Contingency table analysis
(CROSSTABS)

Correlation



Tri plat et croisé

Globalement, étes-vous satisfait de la qualité des services qui vous sont rendus par votre agence “
Trés satisfait 175 24%
Assez satisfait 332 46%
Peu satisfait 97 13%
Pas satisfait 98 13%
Ne se prononce pas 24 3%
Total 100%

A combien de banques confiez-vous votre argent ?
Ala BS uniquement

Deux

Plus de deux

Ne se prononce pas
Total




Globalement, étes-vous satisfait de la qualité des services qui vous
sont rendus par votre agence ?

A combien de banques confiez-voug Tres satisfait| Assez Peu satisfait | Pas satisfait |Ne se Total
votre argent ? satisfait prononce
pas

A la BS uniquement 56 95 0 03 3 247
22.67%H |38.46%H |0.00%H |[37.65%H [1.21%H 100%H
73.68%V |28.61%V |0.00%V [94.90%V [23.08%V |40.10%V
9.09%T [15.42%T |0.00%T |15.10%T |0.49%T

Deux 0 208 88 0 9 305
0.00%H |68.20%H |28.85%H |0.00%H |2.95%H 100%H
0.00%V |62.65%V |90.72%V |0.00%V [69.23%V |49.51%V
0.00%T |(33.77%T |14.29%T |0.00%T |1.46%T

Plus de deux 13 22 7 5 0] 47
27.66%H |46.81%H |14.89%H (10.64%H [0.00%H 100%H
17.11%V |6.63%V [7.22%V [5.10%V |0.00%V |7.63%V
2.11%T |3.57%T [1.14%T (0.81%T |0.00%T

Ne se prononce pas 7 7 2 0 1 17
41.18%H (41.18%H |11.76%H |0.00%H |5.88%H 100%H
9.21%V |(2.11%V |2.06%V |0.00%V |7.69%V |(2.76%V
1.14%T |1.14%T [0.32%T [0.00%T |0.16%T

Total 76 332 97 98 13 616
12.34%H |53.90%H [15.75%H (15.91%H |(2.11%H 100%H
100%V 100%V 100%V 100%V 100%V 100%V




Mes citations

“All models are wrong -- but some
are useful.” George Box

“All models should be as simple as
possible - but no simpler.” Einstein

You can be vaguely right or precisely
wrong.



Etudes de marché

Reéaliser votre étude de marché
APCE/Elizabeth Vinay.
Editions d’'Organisation, 2005

Etudes médias

Modeles statistiques de la mesure d’audience
des médias audiovisuels

Philippe Tassi.

Editions Economica, 2005.

Etudes marketing

Etudes marketing documentaires

Michel Audras, Rémy Sansaloni. Dunod,
2001.

Market - Etudes et recherches en marketing
Yves Ewrard, Bernard Pras, Elyette Roux.
Dunod, 2003.

Recherche marketing
De Pellemans.
De Boeck, 1998.

Les études marketing
Richard Ladwein.
Economica, 1996.

Les études marketing
Guy Audigier.
Dunod, 1995.

La recherche marketing
Laurent Hermel.
Economica, 1995.

Les études : évolution ou mutation ?
Rewue Frangaise du Marketing,

n° 142-143, 1993.

Les études marketing : pourquoi, comment

Renaud Degon.

Editions d’Organisation, 1990

L’étude marketing dans une économie
de tohu-bohu

Olivier Badot. ESF, 1990.

La recherche marketing, analyser,
mesurer, prévoir
Jean-Jacques Lambin. McGraw Hill, 1990.

Etudes de marché
Les études de marché
Daniel Caumont.
Dunod, 2002.

L’étude des marchés qui n'existent pas
encore...

Paul Millier.

Editions d’Organisation, 2002.

Les études de marché
Francois Laurent,
Editions d’Organisation, 2001.

Etudes de marché
Jean-Luc Giannelloni, Eric Vernette.
Vuibert, 2001

Guide pratique de la qualité en études de marché

Syntec Etudes Marketing et Opinion,
2000.

Reéaliser I'étude de marché de son projet d’entreprise

Catherine Leger-Jarniou.
Dunod, 2000.

Techniques d’études de marché
Eric Vernette.
Vuibert, 2000.

Etudes de marché
P. Amerein.
Nathan, 2000.

Etudes de marchés
Martine Gauthy-Sinechal,
Marc Vendercammen.
De Boeck, 1998

Les études de marché
Armand Dayan. Que sais-je ? Puf, 1997.

Les études de marché
Yves Fournis.
Dunod, 1995.

Etudes de marché
R. Delbes, collectif.
Delmas, 1991.

Dix conseils pour réussir une étude de marché

Caroline Baker. Publi-Union, 1991.
Etudes de marché
Christian Lhermie.
Dalloz Sirey, 1991.

De I'étude de marché au plan marketing
Piere Thuillier.
Editions d’Organisation, 1987.

Etudes de marché et sondages d’opinion
Paul Van Vracem, Martine Gauthy
Sinechal. De Boeck, 1987.

Sondages
Les techniques de sondage
Ardilly; Technip. 1994.

Les sondages pour I'entreprise
Serge Andrieu, Philippe Robinet.
Eyrolles, 1993.

Le sondage, outil de marketing
Jacques Antoine.
Dunod, 1991.

Au royaume des sondages

Jean-Jacques Droesbeke, Gabriel
Thoveron.

Editions de I'Université de Bruxelles, 1990.

L’empire des sondages, transparence
ou manipulation ?
Michel Brule. Robert Laffont, 1988.

Qui, quoi, comment ou la pratique des sondages

Hugues Jacquart. Eyrolles, 1988.

Le sondage téléphonique efficace
Sophie de Menthon.
Editions d’Organisation, 1987

Enquétes

Enquéte : entretien et questionnaire
Hervé Fenneteau.

Dunod, 2002.

La qualité des études quantitatives
Rewe Francgaise du Marketing, n° 185, 2001.

L’enquéte par questionnaire, manuel a 'usage du praticien

Claude Javeau. Editions de I'Université de
Bruxelles, diffusé par les Editions
d’Organisation, 1990

L’art de 'enquéte, guide pratique

Panels

Les panels. De la guerre des pe
Dominique Blanchard,

Daniel Lesceux. Dunod, 1995

Les panels, leur pratique, leur u
Claire Opsomer.
Chotard & Associés, 1987.

Introduction a 'économétrie des
Brigitte Dormont. CNRS, 1989.

Etudes qualitatives
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