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Pr ®sentati on dedeedearahn s
et de sa philosophie
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Le nouveau paysage media a
changé les rapports marque-
consommateur.

Le contexte de crise va
accentuer ce phénomene.
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V 80% des personnes utilisent internet

avant de prendre une
(source Nielsen)

V61% consid re | 6avi
internautes comme principal dans leurs
décisions (source Nielsen)

V Le site ciao.fr (avis de consom-
mateurs) attire 280 000 visiteurs uniques
chaque jour

V+ de 13 000 messages en moyenne sur
les blogs francais observés sur 100

grandes marques en France (source OTO
Research 1 avril 2008)

S

.E
@)
Q

Fnac.com Yahoo!

f

Ebay

C'Ufeminin-com

L 'avenir est féminin

Facebook

Aufeminin.com
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disaigcomeln: Wole o s

6%
57%
Alimentaire 34%
3%
2%
0] A i 56%
V 84% se sentent toucheés par la crise TE— 32%

financiere. = on
%)
V 79% pensent changer leur fagcon de “ o
0
consommer Produits d'entretien [EG—_—_—_ 23%

T 5%

V 45% vont diminuer leur dépenses.53%
vont les repousser.

| 2%
55%

Services financiers R 18%

N T 15%
V 89% vont utiliser Internet pour 3%
comparer et choisir les meilleurs offres. 2%
70%
Soins médicaux 20%

= 6%
2%

(Source Etude OTO Research sur la récession i

octobre 08) 0% 25% 50% 75%  100%

Légende

Il Augmenter Alimentaire: base = 1040 individus
B (aisser inchangé Hygiéne -beauté: base = 1009 individus
Il Diminuer un peu Produits dbéentretien: base
B Diminuer beaucoup Services financiers: base = 832 individus
Supprimer Soins: base = 988 individus
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Les besoins marketing changent,
les études aussi!
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Les besoins marketing changent, les études aussi !

De nouveaux besoins marketing...

Se recentrer sur des
KPIs réellement corrélés
aux performances commerciales
des marques

Etudes optimisées,
rationalisation des métriques,
mi se en place d
pilotage et de mesure de ROI

J

0cC

Intégrer de nouveaux indicateurs
gui refletent le nouveau paysage
media, le nouvel équilibre des
relations marques /

consommateurs
J
Mesure de | 6actiyv
de | 6engageme

Intégration de données
traditionnelles et innovantes, de
sources de données déclarées
et r®ell es, doéi n

online /

nt

di

Comprendre ou trouver les

informations, ou placer les

nouveaux « traceurs » des
performances

Conseil pour sélectionner les
indicateurs pertinents et les
sources les plus valides
(Webreporting, etc.)

J

...de nouvelles réponses études
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OTO propose des outils pour comprendre les nouvelles attentes des cibles.

Piloter et optimiser les performances des marques a chaque étape de larelation avec elles.

Comprendre la cible, ses
attentes (ce qui a changé
avec la crise) et sa
perception.

Valider les actions
marketing avant lancement.

TARGETING & PRE-TEST

Etre alerté sur ce qui se dit
de la marque sur Internet.
Mesurer et analyser le
« bruit » (image, offre,

réputation) )

WOMtrack®

Définir des indicateurs clés,
leur source et mettre en

place des tableaux de bord )

|

CONSEIL

WEB REPORTING

AWARENESS

INTEREST

SEARCH

ACQUISITION

RELATIONSHIP

AMBASSADORSHIP

Optimiser le lancement ou la
refonte du site et vérifier ses
performances J

|

PRE-TEST: IUP®
(étude qualitative)

POST TEST: WEBSITE
SATISFACTION®

(étude quantitative)

Mesurer et piloter
|l 6engagement , |
interactions avec le public

PANEL (0)

|

ISARA®
Engagement Measure

ShopMon

€ S
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Communication et
marketing relationnel
intégré

fullsix

= Brand Engagerment )
= CRM & eCRM 4

= Websites

= eCommerce
= Strategie

= Création

= Diesign

= Production
= Technologie

&'backelite
= Mobile Marlketing N\

Media online et offline,
branding et direct

response

6:AMD

sems

= Search Marketing
6AMD

= Pub en ligne

= Mailing & eMailing
= Pub Mobile

= Pub Offline

= Strategie
= Planning
= Creagtion
= Tracking
= Gestion de campagne

é e tde Recherche &
Développement interne

V 110 marques étudiées

V 1 500 000 messages
répertoriés
LES CONVERSATIONS DES

CONSOMMATEURS SUR INTERNET :
CE QUI A CHANGE POUR LES MARQUES.

Brand vs User Generated Content

White paper  WOMtrack @

V 100 marques étudiées
V 4 000 interviews
en France et en Italie

White paper ISARA
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®t udes de mar ch®,

V Des équipes basées en France et en ltalie,
réalisant des études surL 6 Eur o p &udrdpe r

grace au réseau et aux partenaires Access “;':)‘:
Panel - &am

SixandCo
SiXtizen
Backelite

V Mettant a votre service une double Siion
compétence: :

x experts des études de marché:
guantitatives et qualitatives

x experts du conseil en entreprise et des
nouveaux media

V Une approche intégrée online / offline

V Clients BtoC et BtoB

Quelques cl i ent s Reée@ThO:

M E,Bﬁm Le groupe FullSIX , en Europe et dans le monde

Lt S

Carrefour

= e
I
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V Panels propriétaires en France et en lItalie

PANEL (©)

V Access panel partenaires dans le reste
del 6 Eur o pkufopeor s

V Avantages des études online:
x Représentativité
x Possibilitésd 6i nt er acti on

x Expérience du répondant (choisit le
moment de répondre)

x Qualité des réponses
x Rapidité, flexibilité, facilité de mise en
place

ights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation



OTO Research 1 contacts

Anne-France Allalii Di rectri ce G®Re®aaraH
VE-mail : allali@otoresearch.com
V Tél : +33(0)1 49 68 24 52

Thierry Moussu T Di r ect e uri respoRdahbliaepd®le
guantitatif

VE-mail : moussu@otoresearch.com
V Tél: +33(0)14968 75 29

Ceécile Deparis T Consultante Senior i responsable pole
WOMtrack

VE-malil : deparis@otoresearch.com
V Tél:+33(0)14968 7341
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OTO RESEARCH

Comprendre la cible, ses
attentes (ce qui a changé
avec la crise) et sa
perception.

Valider les actions
marketing avant lancement.

TARGETING & PRE-TEST
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évaluer | 6 i nf Idu digitalesur les
comportements des femmes dans | 0 u n i de da SR A L R R E N AU RV VR =
coiffure, notamment en temps de crise comment vous y prendriez -vous ?

Je demanderais conseil a me
V Utilisation du panelpr opr i ®t ai r1®,00006 OTd proches/mes amis
meénages francais

Je chercherais sur Internet, sur le
sites de consommateurs

aupres de 400 femmes du Panel,

fréquentant régulierement les salons de coiffure Je chercherais dans les page
(échantillon représentatif national en termes d 6 © deerégion jaunes
et de CSP) _ ) _
J'ai cherché une enseigne/une
marque de salon de coiffure en
particulier
V Questionnaire envoye par Internet, durant +/- 10 _
minutes et abordant les thémes suivants: Je chercherais dans les moteur
" . . de recherche sur Internet
x Comportementd 6 ac hat sur cbiffuteni
x Criteres de choix Je chercherais sur les sites
x Modes de recherched 6i nf or mati ons internet des grandes marques de

. . coiffure
x |Impact de la crise sur les habitudes de e

consommation

Je ne sais pas

|l nsights tr s clairs su

sur les nouveaux comportements en temps
de crise pour 0% 25% 50% 75% 100%

) Base : 292 individus
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piloter la satisfaction et les attentes

des utilisateurs d 6 uservice dans le secteur des JEEERUE oI RN eIl il ol T ER O Rl o L)
transports déam®liorations

V Utilisation de la Base de Données clients

A améliorer @ fvesn alinaiisien Points forts

VEnquéte de Satisfaction aupres de 1000 clients 3 des emalls erveyas

fois par an (échantillon sélectionné afin doé°tr
représentatif de | 6 e n s eleslrllerds en termes d 6 ©g e L
de région et de CSP)

promotions regues par
email et courrier
Le niveau d'information

- i 0,15 Le niveau d'information
des courriers papiers

des dépliants

envoyés
. . , y La qualité des emails
V Le questionnaire est envoyeé par Internet pour un envoyés
di agnostic gl obal de | 6ensem
service:

x Motifs de satisfaction/insatisfaction

x Notes doappr ®ci ation et La qualité des dépliants

x Attentes Lafréquence des emails

x Intentions de se réabonner/de recommander tgj[ﬁg‘rf;;;g‘: 0 5755

X Fa- on doi nt er a g ir avec | . envoyes Laqual_itédescoulrriers

point de vente, etc.) A surveiller papiers envoyés Fondamentaux

Extrait du livrable 1 satisfaction
vis -a-vis de la communication du prestataire

précises sur les aspects
du service a mettre en valeur ou a
am®l i orer. Mesur e 0 &
sur la clientéle

(@)}

ights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation
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OTO RESEARCH

Optimiser le
lancement ou la PRE-TEST: IUP®

refonte du site et (étude qualitative)
vérifier ses
performances

© OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation



Préet ester et opti miser ancement/

V 6 a 8 personnes (représentatives de la cible du site) sont interrogées individuellement, en face
a face, par un consultant qualitatif OTO

VLOentretien dure 1 heure envi miesions A (mar exeénple acdah nt €
doun produit -pommeuvoeysi et e®pond °~ une s®rie de (¢
| es forces et | es axes doam®liorations du site.

VLOéanal yse:porte sur

Quelgues clients:

FREM

Le plaisir en grand

-
Whirlpool
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Une m®t hodol ogie efficace,
ELETETS

_V € par I e con Resdeatclaa{ut Enregistrement Enregistrement
l nterroge et observe de | 0®cran des clics

Vé par un | ogici el gui
de test et toutes les actions du
participant pour analyser les

i nteractions de | 6ut.i
Web ou | application
Ve par une Webcam int (
Vidéo du
Des enregistrements des sessions sont participant

automatiquement disponibles et peuvent
étre partagées facilement avec les
commanditaires de ||

J
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OTO RESEARCH

Mesurer les POST TEST: WEBSITE

performances SATISFACTION®
(étude quantitative)

Internet apres
lancement/refonte

© OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation



V Etude quantitative online sur 100 personnes
minimum
x Répondants recrutés lors de leur visite du
site par banniere /encart (« Donnez votre avis

surlesitee) , ou ~ partir doéun . —
clients e-mail | SOFINCO ¥

x Sondage en |ligne do6éune d

minutes: Rl =ESOIN

) R : , , D'ARGENT POUR
U 15 a 20 questions fermées (scores clés)

t 1 question ouverte sur |
site

VL6anal yse porte sur

x Le profil des usagers

x Le niveau de satisfaction du site, les éléments

gui pl aisent et points dbo
xLa facilit® doéutilisatio
xLoest h®ti que

xL6 utilit®

Quelques clients:

3 EYs SOFINCOX
sisuznc o WHCTL 4
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OTO RESEARCH

Etre alerté sur ce qui se dit
de la marque sur Internet.

Mesurer et analyser le
y WOMtrack®

« bruit » autour de la
marque (image, offre,
réputation)

22 © OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation @



Adapter et optimiser sa communication a travers un
cercle vertueux

OTO RESEARCH

Mettre en place un processus

de veille et dbéanal yse
conversations : contenu,
auteurs, dynamiques, é.
151
=
OTO RESEARCH
Mesurer les
retombées, évaluer Définir une
| 6i mpact sur | es stratégie,
consommateurs, se sélectionner les
fixer des objectifs lieux de prise de

parole, prendre
contact

ﬂW

Créer les contenus,
éditer, diffuser
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a9¢l h5h[ hDL9 5Ql b! [, {09

< Identification des thématiques
( ’1 ! Noms de Marque Noms de produit

C de 1.0y éﬁdeisqrﬁatiﬁs

VPour un premier di al\\\»\}
online: : nokia
o Nuage de mots ou
RQSELINBaarzya
n96
V Analyse de tous les messages citant une 1
marque + (ses concurrents) sur une ou ) - , v . l '
. , . , r—Analyse des requétes les plus Recherche dans les sites dé Analyse des sites
p|USIeurS them at|ques donnees i fréquemment analysées i réseaux sociaux institutionnels
Liste des reguéteéct)' JSIC \L N
o= ' S ! Identification des contenus [ Messages clés institutionneﬂs
. i P = ulair
V Quels sont les sujets sur lesquels les e e
consommateurs sob6bexpri men utour—de | a marque?
Représentent-ils un risque ? Une opportunité ? F i

(sujet qui f®d re ou g®n be gouement,
faiblesse identifiee sur un concurrent, etc.) == Samem—

. y L | !
V I m p ac t sur I Ol ma g e d e I aenri'ficaan’eL > | éalculduBrandl i {AiGSa al GSt
Influence Index i

sources primaires / marque

" . Digimind. OGke
V Commentsdexpri ment | es confillommatb®drs?
Analyse sémantique

Identification des
sources centrales

VQui sobéexprime ? Ciss int a sont J Analyse de la |

communication

i ? [:
Inﬂ UentS H Légende Livrables

V Quels sont ceux qui peuvent étre influencés ?
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Phase de veille et de mesure : Womtrack

V Ecoute continue des principaux lieux de discussions :

i Sourcing surveillés manuellement i Sourcing surveillés automatiquement i
,// - § |
é\‘f Messages détectés par la plate forme

. ol | [ .
Fllutx f twitter ,'d ) —‘) 4177\ d7 ‘ Blog, forum, sites
plateforme  video , é = Y x DL ETR TN AT web, comparateurs,

| . Alertes marchands, presse
Insertion manuelle des alertes on lineé
i
, O
G Indexation sur les
entités (axe parcours
- client, opérateurs,
4 produits & services)
— A\ N
L] -~
1 .. <\ : Classement VALRATION
Veill tidi Publication temps Alertes archivées automatique en MANUELLE
SReqHakdienns réelpar entité dossierd’analyse
(=4 (=
A ] .
= | Dossiers d’analyse | | Endichissement;
A N @ B ——— retraitement, analyse
l = g == viales modulesD .7
: Analytics et Infomous,
ol y - - rédaction des rapports
[ 4 \_‘ Portail accessible B gD
-~ par orange avec ° J S ::
& 'L portlets L Publication nokia é\‘
personnalisés (50 quandle |
: lecteurs) dossier est prét :;-i, &/3
96 =
2 2 oo

B A RAPPORTS VerBaTIMS | |
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Des criteres différenciant

V Un interlocuteur solide :

VUne culture rigoureuse des ®tudes marketing et
marque

Quelques clients:

NOKIA — o o
M Connecting People eurostar @@% a

- —
sanofi aventis ClubMed? LOREAL.

FROFESSIONNEL

Nestl
Waters

<=
Whirlpool
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Exemples de livrable 21 évolutions des themes de discussions

exi stant autour ddune

mar que

Innovation | 1 10% 18%
Multimedia | 1 9% | 22%
Stratégie hd 2% 8%
Communication | 12% d 15%
Développement durable | L 4% d 704
Relation marqueconsommateur | 1 17% |25%
Managers | 3% 1 6%
Finances | L 2% | 5%
Design & ergonomie produits| 2% 1 804
Usages produits | 20 | 18%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

B Février 2009 Nombre messages analysés:
B Janvier 2009

- Fév 09: 468 messages
- Janv 09: 517 messages

© OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved
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Exemples de livrable 371 tableau de bord du buzz relevé autour

débune marque sur diff®rents mar

Brand FR Brand UK Brand SP
Dec. 26- 02-08 Dec. 26- 02-08 Dec. 26- 02-08
Jan. 01 Jan. Jan. 01 Jan. Jan. 01 Jan.
BLOG ANALYSIS (number /4
of analysed posts mentioning 49 88 19 / 30 25 24
the brand over a week)
GROUP IMAGE (average
mark of brand image weighted
by comments and influence for 3 2.9 3.2 \ 3.0 3.0 / 3.2
each post)
POSITIVE IMAGE INDEX
(% of positive buzz regarding the 54% 49% 47% 57% 36% / 71%
brand)
NEUTRAL IMAGE INDEX
(% of neutral buzz regarding the 26% 16% 16% 6% 24% ¢ 4%
brand)
NEGATIVE IMAGE INDEX
(% of negative buzz regarding the 20% / 35% 37% 37% 40% 25%
brand)
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Exemple de livrable 4 : Newsletter diffusée au top management

QN —.

Sed ut perspidiatis unde omnis iste natus error sit voluptatem acousantium
doloremque |laudantium, totam rem aperiam, eaque ipsa quae ab illo inventore
veritatis et quasi architecto beatae vitae dicta sunt explicabo. Nemo enim ipsam
voluptatem quia voluptas sit aspernatur aut odit aut fugit, sed quia consequuniur
magni doleres eos qui ratione voluptatem sequi nesciunt. Neque porro quisquam
est, qui dolorem ipsum quia dolor sit amet

L
-—

A =

Mambrs de citations
par jour

1301 | 1401 | 1B | 1801 180T | 1801 | 20001 | ZU01 | Z20A | 2301 | 2401 | 2801

28

olselolclelslcle/e/o

2701

Sed ut perspiciatis unde omnis

ste natus error sit voluptatem
accusantium doloremgue laudantium,
totam rem aperiam, eaque ipsa

quae ab illo invertore veritatis

et quasi architecto beatae vitae

dicta sunt explicabo. Nemo enim
psam voluptatem quia voluptas sit
aspernatur aut odit aut fugit, sed quia
consequuntur magni dolores eos qui
ratione voluptatem sequi nesciunt.
Meque porro quisguam est, qui
dolorem ipsum quia dolor sit amet

Clermont Ferrand

Michelin
perpiciatis omnis
doloremgue eagque
Sad ut parsicatz uhde
imbiz irke hab wrtor sk
e
deleramcios [eudsrumm,
totam raim ame

QOO

Michelin
perpiciatis omnis
doloremgue eaque

rzmiziati shde

be hakur stk st

vohusbatem sccurantium

splicabo. Mo sni
wahibabeim duis vl

QOO

Michelin
perpiciatis omnis
doloremgue eaque

Michelin
perpiciatis omnis
doloremaque eagque

=
i al
crkun dicka bk,

g E r3g manufacturier francais

Energy Saver ats Unis s sweue  Futer Vo
Grand Prix . . groupe Michelin
PIremiéres Michalin spersy motsur dlacirigue
s amriére  pne

IGE pre
résistance au roulement

pneus NE

Nickv Hayden

pneus hiver

poids lourds premiére fois

tenue de route R

émissions de CO2

matieres

etites annonces Pilot Road

pneus Michelin
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OTO RESEARCH

la relation et les
ISARA®

Interactions de la marque
avec son public

© OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation



En quoi ISARAe® est différent ?

V ISARA combine des indicateurs (notoriété, usage) et (visite
du site, blogs, engagement)

V Se sur les indicateurs « indispensables » de santé de marque

V Fournit des métriques simples qui donnent a la fois:

- une de la santé de la marque online/offline
-une |l ecture des performancescen aleclmdct i orn
marque

VPer met de | i eaqendawmani voe @ dibnt enti ons dobéach

recommandation de la marque

© OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation



Quanti fier

AWARENESS

INTEREST

SEARCH

ACQUISITION

RELATIONSHIP

AMBASSADORSHIP

et

Loapproche | SARA

comprendre votre ci bl

ISARA

e

74% | 17%I 91%

|26%

0% 25% 50% 75%

100%

chacun
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Le principe: un echantillon représentatif de la cible

est interrogé sur votre marque et ses principaux concurrents

NOTORIETE, ACHATS PASSES , . 5 P A .
Connaissentls la marque ? Ontls acheté récemment 7Ot f a f QAYUSY UA 2Y
PRESENTS ET FUTURS

J " 4

ONLINE: visitentils le site internet? Rechercheils des informations sur les

INTERACTIONS . - L
blogs/forums, regardentils des vidéos, souscriveils a des newsletters?
AVEC LA MARQUE | OFFLINE:fomk f & LJ- NI A RQdzy LINE 3 NI Y-l Par tRi&hofie® R S /f A
ATTENTES VIS A VIS Pensentils que les marques cherchent a dialoguer avec eux? Comment souhaiterdsent
DE LA MARQUE interagir avec eux?
J A
IMAGE DE LA Partagentils les valeurs de la marque? Faifg confiance a la marque? Se sentels
MARQUE/REPUTATION prochesde cellei? SontA £ & FASNAE RS f QdziAf AASNK 9GO
J "y
RECOMMANDATION La défendentelles? La recommanderttlles? En parlenils dans les blogs / forums ? En
DE LA MARQUE font-ils la publicité?
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Selon leurs réponses au questionnaire, les consommateurs

Qui , j o6
entendu
parlé de la
marque X

Non, je n

pas acheté
la marque X
récemment

Non, je
pas acheté
la marque X
récemment

Oui, |
récemment
acheté la
marque X

‘ ~ S

OQui, jo
récemment
acheté la
marque X

\

Qui, jo
récemment
acheté la

marque X

\ 4

o
o

sont classés dans une catégorie ou une autre...

AWARENESS

Oui, je suis

intéressé INTEREST J

par la

marque X

- ; Je suis allé récemment sur le site de la marque OU
Oui, je suis Jbéai visit® des blogs/forums qui parlaient de |l a marque [~

intéressé A . . ) ,

par I + Joai cherch® des informations sur des |mowmgrgugeeggeeggarm» ch SEARCH J
marque X Je suis abonné a la newsletter OU

Jb6ai vu une vid®o
ACQUISITION J
Je suis abonné a la newsletter OU

Je participe a des évenements OU Je suis allé récemment
sur_le_S|te de | a mar que OU Jodai [T ) Ny NS o T o s IR o T T K RELATIONSHIP

qui parlaient de la marque OU Je suis abonné au

programme de fid®l it® OU Jbai vul une vid®o OU Jdai

cherché la marque sur des moteurs de recherche

Je suis abonné a la newsletter OU Joai parrain® quel qudéun aupr s jde | a .marque OU

Je participe & des événements OU Je suis allé récemment Je serai s pr°t' d®f.endre/m6eng ger pour elle O
sur le site de la mar que OU Jodai ijsilt ® Jjalagecomman@etavamafaralméamesamlsOU AMBASSADORSHIP J

qui parlaient de la marque OU Je suis abonné au Jo6ai parl ® EN BIEN de |l a marque de .
programme de fid®lit® OU Jdéai vu une vid®OUOWsdidatit® | a marque dans padage perso OU

cherché la marque sur des moteurs de recherche

Je cite la marque quand je parle de moi
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~

construire o |

Awareness 74% | 17%I 91%

Interest | 26%

Search ‘ 8%

Acquisition ll?%
Relationship I 10%

Ambassadorship _I 7%

0% 25% 50% 75% 100%
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Et de le corréler aux performances commerciales de la marque:

l ntenti on dbédachat, recommandati on,

I ntention doéachatlintention de prescrire

Awareness 74% 17% | 91% )

)
Interest | 26% 13% 36%
Search ‘ 8% 19% 52%
Acquisition 117% 46% 59%
Relationship _I 10% 52% 64%
Ambassadorship _I 7% 58% 100%
0% 25% 50% 75% 100% — e
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Notoriété:
Données panel

AWARENESS

INTEREST
Visites magasins, appels,

nombre de visiteurs du site,
visite concessionnaire, etc.

SEARCH

Base de données
clients

ACQUISITION

Abonnés newsletter,
programme de fidélité

RELATIONSHIP

AMBASSADORSHIP

Buzz positif sur
internet
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La vision: a terme, certains indicateurs peuvent étre

remplacés par des données réelles ou déja disponibles

Mesure «  déclarative  »
de | 0Engagement

(étude ISARA I Sondage sur
Access Panel)

V Identification des indicateurs les
plus prédictifs de la performance
de la marque

-

Conseil
aupres de vos équipes

V Définition des KPI de la mesure
ddoengagement

V Identification des données

Mesure
« réelle+déclarative »
de | 6Engagemen!i
(Données réelles +

étude ISARA déclarative
« réduite » sur Access Panel)

AWARENESS

INTEREST

ACQUISITION

SEARCH

Base de données
clients

r el |l es doéoengagement d®j "

di sponi bl es dans I||loentreprisel/ hors
de | 6entreprise RELATIONSHIP

VMi se en place doéun syst /\

recueil continu de ces données / 1p1

- u AMBASSADORSHIP

OTO RESEARCH
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