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Lôinstitut dô®tudes

de nouvelle génération
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Pr®sentation de lôinstitut OTO Research

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 phénomène.
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Les consommateurs interagissent 

davantage avec leurs marques et 

avec leurs pairsé

V80% des personnes utilisent internet 

avant de prendre une d®cision dôachat 
(source Nielsen)

V61% consid¯re lôavis des autres 

internautes comme principal dans leurs 

décisions (source Nielsen)

VLe site ciao.fr (avis de consom-

mateurs) attire 280 000 visiteurs uniques 

chaque jour

V+ de 13 000 messages en moyenne sur 

les blogs français observés sur 100 

grandes marques en France  (source OTO 

Research ïavril 2008)
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Google

Blog

Facebook

Youtube

Yahoo!

Ciao.fr

Fnac.com

Aufeminin.com

Ebay



éils se sentent touch®s par la 

crise et vont modifier leur 

consommation

(Source Etude OTO Research sur la récession ï

octobre 08)

V84% se sentent touchés par la crise 

financière. 

V79% pensent changer leur façon de 

consommer

V45% vont diminuer leur dépenses.53% 

vont les repousser.

V89% vont utiliser Internet pour 

comparer et choisir les meilleurs offres. 
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Comment pensez - vous gérer vos postes de dépenses
par rapport à l'année dernière ?

Augmenter

Laisser inchangé

Diminuer un peu

Diminuer beaucoup

Supprimer

Légende

Alimentaire: base = 1040 individus

Hygiène - beauté: base = 1009 individus

Produits dôentretien: base = 1032 individus

Services financiers: base = 832 individus

Soins: base = 988 individus
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Soins médicaux

Services financiers

Produits d'entretien

Hygiène-beauté

Alimentaire
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Les besoins marketing changent, 

les études aussi!  
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...de nouvelles réponses études

De nouveaux besoins marketing...
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Les besoins marketing changent, les études aussi !
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Se recentrer sur des

KPIs réellement corrélés 

aux performances commerciales 

des marques

Intégrer de nouveaux indicateurs 

qui reflètent le nouveau paysage 

media, le nouvel équilibre des 

relations marques / 

consommateurs

Comprendre où trouver les 

informations, où placer les 

nouveaux « traceurs » des 

performances 

Etudes optimisées, 

rationalisation des métriques, 

mise en place dôoutils de 

pilotage et de mesure de ROI

Mesure de lôactivit® sur Internet, 

de lôengagement

Intégration de données 

traditionnelles et innovantes, de 

sources de données déclarées 

et r®elles, dôindicateurs off et 

online

Conseil pour sélectionner les 

indicateurs pertinents et les 

sources les plus valides 

(Webreporting, etc.)
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OTO propose des outils pour comprendre les nouvelles attentes des cibles. 

Piloter et optimiser les performances des marques à chaque étape de la relation avec elles.

RELATIONSHIP

Je fais sa publicité, je 
la recommande,  jôen 
suis lôambassadeur

AMBASSADORSHIP

ACQUISITION

Je 
deviens 
client

AWARENESS

Jôai entendu 
parler de la 

marque

SEARCH

Je cherche des 
informations, me 

renseigne, prends 
des avis

INTERESTJe suis 
intéressé par la 
marque

Jôai une relations 
privilégiée avec la 

marque, 
jôinteragis

88

Optimiser le lancement ou la 

refonte du site et vérifier ses 

performances

PRE-TEST: IUP® 

(étude qualitative)

POST TEST: WEBSITE 

SATISFACTION® 

(étude quantitative) 

Etre alerté sur ce qui se dit 

de la marque sur Internet. 

Mesurer et analyser le 

« bruit » (image, offre, 

réputation)

WOMtrack® 

Comprendre la cible, ses 

attentes (ce qui a changé 

avec la crise) et sa 

perception.

Valider les actions 

marketing avant lancement.

TARGETING & PRE-TEST

Mesurer et piloter 

lôengagement, les relations / 

interactions avec le public 

ISARA®

(Engagement Measure)

Définir des indicateurs clés, 

leur source et mettre en 

place des tableaux de bord 

CONSEIL 

WEB REPORTING
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Des outils innovants,  issus de 

lôexpertise du r®seau FullSIXé

V100 marques étudiées

V4 000 interviews 

en France et en Italie

éet de Recherche &

Développement interne

White paper WOMtrack ®

White paper ISARA ®

V110 marques étudiées

V1 500 000 messages 
répertoriés
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Des ®quipes dôexperts en ®tudes de march®, 

en conseil et en nouveaux media 

VDes équipes basées en France et en Italie,

réalisant des études sur LôEurope/horsEurope

grâce au réseau et aux partenaires Access

Panel

VMettant à votre service une double

compétence:

× experts des études de marché:

quantitatives et qualitatives

× experts du conseil en entreprise et des

nouveaux media

VUne approche intégrée online / offline

VClients BtoC et BtoB

Quelques clients dôOTO Research :

Le groupe FullSIX , en Europe et dans le monde

http://www.dell.fr/
http://www.nestle-waters.com/imgs/logo.gif
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://img.neteco.com/photo/00436542.jpg&imgrefurl=http://www.neteco.com/71910-fnac-engage-billet-electronique.html&h=207&w=250&sz=7&hl=fr&start=5&um=1&tbnid=yGo8jclINmoIxM:&tbnh=92&tbnw=111&prev=/images?q=fnac&svnum=10&um=1&hl=fr
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Les sondages sont réalisés via Internet 

(sauf cible ou sujet spécifique)

VPanels propriétaires en France et en Italie

VAccess panel partenaires dans le reste

de lôEurope/horsEurope

VAvantages des études online:

×Représentativité

×Possibilités dôinteraction

×Expérience du répondant (choisit le

moment de répondre)

×Qualité des réponses

×Rapidité, flexibilité, facilité de mise en

place



OTO Research ïcontacts

Anne-France Allali ïDirectrice G®n®rale dôOTO Research
VE-mail : allali@otoresearch.com

VTél : + 33 (0)1 49 68 24 52 
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Thierry Moussu ïDirecteur dô®tude ïresponsable pôle 

quantitatif 
VE-mail : moussu@otoresearch.com

VTél : + 33 (0)1 49 68 75 29

Cécile Deparis ïConsultante Senior ïresponsable pôle 

WOMtrack
VE-mail : deparis@otoresearch.com

VTél : + 33 (0)1 49 68 73 41

mailto:allali@otoresearch.com
mailto:moussu@otoresearch.com
mailto:deparis@otoresearch.com
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Lôoffre OTO Research
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Comprendre la cible, ses 

attentes (ce qui a changé 

avec la crise) et sa 

perception.

Valider les actions 

marketing avant lancement.

TARGETING & PRE-TEST



VUtilisation du panel propri®taire dôOTO de 15,000 

ménages français

VQuick survey auprès de 400 femmes du Panel,

fréquentant régulièrement les salons de coiffure

(échantillon représentatif national en termes dô©ge,de région

et de CSP)

VQuestionnaire envoyé par Internet, durant  +/- 10 

minutes et abordant les thèmes suivants:

×Comportement dôachat sur lôunivers de la coiffure

×Critères de choix

×Modes de recherche dôinformations

× Impact de la crise sur les habitudes de 

consommation
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Case study 1: évaluer lôinfluencedu digital sur les

comportements des femmes dans lôuniversde la

coiffure, notamment en temps de crise

Insights tr¯s clairs sur le r¹le dôInternet et 

sur les nouveaux comportements en temps 

de crise pour orienter la stratégie de 

communication de la marque

Si vous deviez changer ou essayer un nouveau coiffeur, 
comment vous y prendriez - vous ? 

13%

5%

6%

8%

9%

12%

14%

67%

0% 25% 50% 75% 100%

Je ne sais pas

Autre

Je chercherais sur les sites 
internet des grandes marques de 

coiffure

Je chercherais dans les moteurs 
de recherche sur Internet

J'ai cherché une enseigne/une 
marque de salon de coiffure en 

particulier

Je chercherais dans les pages 
jaunes

Je chercherais sur Internet, sur les 
sites de consommateurs

Je demanderais conseil à mes 
proches/mes amis

Base : 292 individus



VUtilisation de la Base de Données clients 

VEnquête de Satisfaction auprès de 1000 clients 3

fois par an (échantillon sélectionné afin dô°tre

représentatif de lôensembledes clients en termes dô©ge,

de région et de CSP)

VLe questionnaire est envoyé par Internet pour un 

diagnostic global de lôensemble des ®l®ments du 

service:

×Motifs de satisfaction/insatisfaction

×Notes dôappr®ciation et dôimage

×Attentes 

× Intentions de se réabonner/de recommander

×Fa­on dôinteragir avec le client (mail, t®l®phone, 

point de vente, etc.)
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Case study 2: piloter la satisfaction et les attentes

des utilisateurs dôunservice dans le secteur des

transports

Recommandations précises sur les aspects 

du service à mettre en valeur ou à 

am®liorer. Mesure de lôimpact des actions 

marketing sur la clientèle

A améliorer

A surveiller

Points forts 

Fondamentaux

La fréquence des emails 
envoyés

La qualité des emails 
envoyés

Le niveau d'information 
des  emails envoyés

L'intérêt des 
promotions reçues par 

email et courrier
Le niveau d'information 
des courriers papiers 

envoyés

La fréquence des 
courriers papiers 

envoyés La qualité des courriers 
papiers envoyés

Le niveau d'information 
des dépliants 

La qualité des dépliants 

-0,05

0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

5 5,5 6 6,5 7 7,5 8 8,5 9 9,5 10

Extrait du livrable ïsatisfaction 

vis - à- vis de la communication du prestataire

Des mappings , pour identifier les points forts et les axes 
dôam®liorations
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Optimiser le 

lancement ou la 

refonte du site et 

vérifier ses 

performances

PRE-TEST: IUP® 

(étude qualitative)
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Pré-tester et optimiser le lancement/la refonte dôun site Internet 

V6 à 8 personnes (représentatives de la cible du site) sont interrogées individuellement, en face 

à face, par un consultant qualitatif OTO

VLôentretien dure 1 heure environ: le r®pondant effectue des çmissions » (par exemple achat 

dôun produit pour un site e-commerce) et r®pond ¨ une s®rie de questions permettant dô®valuer 

les forces et les axes dôam®liorations du site.

VLôanalyse porte sur:

× Lôergonomie et la facilit® de navigation sur le site (r®alisation de plusieurs t©ches essentielles)

× Le look and feel: appr®ciation des ®l®ments graphiques, et notamment de la page dôaccueil

× Lôimage v®hicul®e par le site et sa coh®rence avec le reste des canaux de communication de la 

marque

× La perception de lôoffre produit (qualit® per­ue, choix, prix)

× La valeur incitative ¨ lô achat

Quelques clients:
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http://www.dell.fr/
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://austschools.rugbynet.com.au/verve/_resources/NOVOTEL.JPG&imgrefurl=http://austschools.rugbynet.com.au/default.asp?type=sponsors&h=350&w=350&sz=7&hl=fr&start=4&um=1&tbnid=axSh-ppLtcrmbM:&tbnh=120&tbnw=120&prev=/images?q=novotel&svnum=10&um=1&hl=fr
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://img.neteco.com/photo/00436542.jpg&imgrefurl=http://www.neteco.com/71910-fnac-engage-billet-electronique.html&h=207&w=250&sz=7&hl=fr&start=5&um=1&tbnid=yGo8jclINmoIxM:&tbnh=92&tbnw=111&prev=/images?q=fnac&svnum=10&um=1&hl=fr


Vé par le consultant OTO Research qui 

interroge et observe lôutilisateur

Vé par un logiciel qui enregistre lô®cran 

de test et toutes les actions du 

participant pour analyser les 

interactions de lôutilisateur avec le site 

Web ou lôapplication

Vé par une Webcam int®gr®e
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Lôinterviewest enregistrée à 3 niveaux, pour

un diagnostic completé

Des enregistrements des sessions sont 

automatiquement disponibles et peuvent 

être partagées facilement avec les 

commanditaires de lô®tude  

Une m®thodologie efficace, qui sôappuie sur des outils 
adaptés

Enregistrement 
de lô®cran de test

Enregistrement 
des clics

Vidéo du 

participant

Double-cliquez sur lô®cran pour voir la vid®o de 

démonstration

../../_ Mission en cours/Fram/IUP_FRAM_OCT08/1- Etude/0 - Livrables finaux envoyés au client/Rapport NON ENVOYE AVEC VIDEOS/CD_TESTS_OTO_FRA/Storyboard(1).avi
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Mesurer les 

performances dôun site 

Internet après 

lancement/refonte 

POST TEST: WEBSITE 

SATISFACTION® 

(étude quantitative) 



VEtude quantitative online sur 100 personnes 

minimum

×Répondants recrutés lors de leur visite du 

site par bannière /encart (« Donnez votre avis 

sur le site è), ou ¨ partir dôune base de donn®es 

clients e-mail 

×Sondage en ligne dôune dur®e de 10/15 

minutes: 

ü 15 à 20 questions fermées (scores clés)

ü 1 question ouverte sur les axes dôam®lioration du 

site

VLôanalyse porte sur:

× Le profil des usagers

× Le niveau de satisfaction du site, les éléments 

qui plaisent et points dôoptimisation

×La facilit® dôutilisation

×Lôesth®tique 

×Lô utilit®
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Mesurer les performances dôunsite Internet

après lancement/refonte

Quelques clients:

Donner nous 

votre avis

http://bredv2.fullsix.com/index.php
http://www.dell.fr/
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Etre alerté sur ce qui se dit 

de la marque sur Internet. 

Mesurer et analyser le 

« bruit » autour de la 

marque  (image, offre, 

réputation)

WOMtrack® 
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Adapter et optimiser sa communication à travers un 

cercle vertueux

Ecouter

Prendre la 
parole

Converser

Mesurer

Mettre en place un processus 
de veille et dôanalyse des 
conversations : contenu, 
auteurs, dynamiques,é.

Définir une 
stratégie, 
sélectionner les 
lieux de prise de 
parole, prendre 
contact

Créer les contenus, 
éditer, diffuser 

Mesurer les 
retombées, évaluer 
lôimpact sur les 
consommateurs, se 
fixer des objectifs

Agence de 
communication

Entreprise



Ecouter ïPhase de découverte 

(Womflash)

Identification des thématiques
Noms de Marque Noms de produit
Verbatimsdes études qualitatives

Analyse des requêtes les plus 
fréquemment analysées

Nuage de mots ou 
ŘΩŜȄǇǊŜǎǎƛƻƴǎ

Liste des requêtes

Calcul du Brand 
Influence Index

Analyse du discours 
UGC 

{ƛǘŜǎ  ǎŀǘŜƭƭƛǘŜǎ ŘΩǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ 
/ marque

Identification des 
sources centrales

Analyse des sites 
institutionnels 

Identification des 
sources primaires

Crawler (liens en liens)

Analyse de la 
communication 

Identification des contenus 
UGC populaires

Recherche dans les sites de 
réseaux sociaux

a9¢Ih5h[hDL9 5Ω!b![¸{9 

Messages clés institutionnels

LivrablesLégende : 

VPour un premier diagnostic de lôopinion 

online: 

VAnalyse de tous les messages citant une 

marque + (ses concurrents) sur une ou 

plusieurs thématiques données

VQuels sont les sujets sur lesquels les 

consommateurs sôexpriment autour de la marque? 

Représentent-ils un risque ? Une opportunité ? 

(sujet qui f®d¯re ou g®n¯re de lôengouement, 

faiblesse identifiée sur un concurrent, etc.)

VImpact sur lôimage de la marque ?

VComment s ôexpriment les consommateurs? 

Analyse sémantique

VQui sôexprime ? Ces internautes sont-ils 

influents ?

VQuels sont ceux qui peuvent être influencés ?
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Phase de veille et de mesure : Womtrack

VEcoute continue  des principaux lieux de discussions : 

×Veille alerte j+1

×Analyse thématique des sujets « chauds » du moment 

×Analyse de la tonalité des messages (positifs, négatifs, fédérateurs  etc)

×Rapports hebdomadaires et ou mensuels, Newsletter interne

Flux twitter , 
plateforme video ,é 

Blog, forum, sites 
web, comparateurs, 
marchands, presse 
on lineé
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Des critères différenciant

VUn interlocuteur solide : 

×Une couverture internationale (études toutes langues)

×Des outils industriels sachant traiter de gros volumes

×Une appartenance à un groupe de 800 personnes en Europe (Fullsix) spécialiste du on 

line

×Un partenariat technologique de co-développement avec le leader du marché (Digimind)

×Des marques leader monitorées

VUne culture rigoureuse des ®tudes marketing et un savoir faire   de lôanalyse de lôimage de 

marque

×Des baromètres WomtrackÈ r®guliers sur plusieurs marques permettant dô®tablir des 

comparaisons

Quelques clients:

http://www.axa.fr/Particulier/Accueil.aspx
http://www.coca-cola-en-france.fr/index.html
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.golf-vittel-ermitage.com/Images/LogoClubMedOfficiel2006.jpg&imgrefurl=http://www.golf-vittel-ermitage.com/&h=135&w=384&sz=20&hl=fr&start=2&um=1&tbnid=hl0vu-yvogfkTM:&tbnh=43&tbnw=123&prev=/images?q=club+med+logo&svnum=10&um=1&hl=fr
http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.cerealsandeurope.net/events/spring2007/barilla.jpg&imgrefurl=http://www.cerealsandeurope.net/events/spring2007/home page.htm&h=350&w=900&sz=168&hl=fr&start=2&sig2=wT5hkdw5raPGUnhqIDw9Ug&um=1&tbnid=AfWaaoy2QipUAM:&tbnh=57&tbnw=146&ei=TTHER_f_L4KWgAKe1N2LDg&prev=/images?q=barilla&um=1&hl=fr&sa=N
http://www.credit-agricole.fr/
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Exemples de livrable 2 ïévolutions des thèmes de discussions 

existant autour dôune marque 

18%

8%

5%

6%

17%

7%

15%

2%

9%

10%

9%

2%

2%

3%

25%

4%

12%

8%

22%

18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Usages produits

Design & ergonomie produits

Finances

Managers

Relation marque-consommateur

Développement durable

Communication

Stratégie

Multimedia

Innovation

Février 2009

Janvier 2009

Nombre messages analysés:

- Fév 09: 468 messages

- Janv 09: 517 messages
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Exemples de livrable 3 ïtableau de bord du buzz relevé autour 

dôune marque sur diff®rents march®
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Exemple de livrable 4 : Newsletter diffusée au top management
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Mesurer lôengagement,    

la relation et les 

interactions de la marque 

avec son public

ISARA® 
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En quoi ISARA® est différent ?

V ISARA combine des indicateurs traditionnels (notoriété, usage) et Web (visite 

du site, blogs, engagement)

VSe recentre sur les indicateurs « indispensables » de santé de marque 

VFournit des métriques simples qui donnent à la fois:

- une vision globale de la santé de la marque online/offline

-une lecture des performances en fonction du niveau dôinteraction avec la 

marque

VPermet de lier le niveau dô« engagement » au ROI: intentions dôachat et de 

recommandation de la marque
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Lôapproche ISARA®

Prospects

Clients

Quantifier et comprendre votre cible ¨ chacun des niveaux dôinteraction avec la marque

RELATIONSHIP

Je fais sa publicité, 
je la recommande,  
jôen suis 
lôambassadeur

AMBASSADORSHIP

ACQUISITION

Je 
deviens 
client

AWARENESS

Jôai entendu 
parler de la 

marque

SEARCH

Je cherche des 
informations, me 

renseigne, 
prends des avis

INTERESTJe suis 
intéressé par 
la marque

Jôai une 
relations 

privilégiée avec 
la marque, 
jôinteragis 7%

10%

17%

8%

26%

74% 17%

0% 25% 50% 75% 100%

ISARA®

91%
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Le principe: un échantillon représentatif de la cible

est interrogé sur votre marque et ses principaux  concurrents

NOTORIETE, ACHATS PASSES,

PRESENTS ET FUTURS
Connaissent-ils la marque ? Ont-ils acheté récemment ? Ont-ƛƭǎ ƭΩƛƴǘŜƴǘƛƻƴ ŘΩŀŎƘŜǘŜǊ Κ  

INTERACTIONS 

AVEC LA MARQUE

ONLINE: visitent-ils le site internet?  Recherchent-ils des informations sur les 

blogs/forums, regardent-ils des vidéos, souscrivent-ils à des newsletters?

OFFLINE: font-ƛƭǎ ǇŀǊǘƛ ŘΩǳƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘŜ ŦƛŘŞƭƛǘŞΚ {Ŝ ǊŜƴǎŜƛƎƴŜƴǘ-ils par téléphone? 

ATTENTES VIS A VIS 

DE LA MARQUE

Pensent-ils que les marques cherchent à dialoguer avec eux? Comment souhaiteraient-ils 

interagir avec eux? 

IMAGE DE LA 

MARQUE/REPUTATION

Partagent-ils les valeurs de la marque?  Font-ils confiance à la marque? Se sentent-ils 

proches de celle-ci? Sont-ƛƭǎ ŦƛŜǊǎ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŜǊΚ 9ǘŎΦ

RECOMMANDATION 

DE LA MARQUE

La défendent-elles? La recommandent-elles? En parlent-ils dans les blogs / forums ? En 

font-ils la publicité? 
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Selon leurs réponses au questionnaire, les consommateurs 

sont classés dans une catégorie ou une autre...

Oui, jôai 
entendu 

parlé de la 
marque X 

AWARENESS

Oui, je suis 
intéressé 

par la 
marque X

Non, je nôai 
pas acheté 

la marque X 
récemment

+ INTEREST

Oui, jôai 
récemment 

acheté la 
marque X

ACQUISITION

Oui, je suis 
intéressé 

par la 
marque X

+ +
Je suis allé récemment sur le site de la marque OU 

Jôai visit® des blogs/forums qui parlaient de la marque OU 

Jôai cherch® des informations sur des moteurs de recherche OU 

Je suis abonné à la newsletter OU 

Jôai vu une vid®o 

SEARCH

Non, je nôai 
pas acheté 

la marque X 
récemment

+ RELATIONSHIP

Oui, jôai 
récemment 

acheté la 
marque X

+

Je suis abonné à la newsletter OU 

Je participe à des évènements OU Je suis allé récemment 
sur le site de la marque OU Jôai visit® des blogs/forums 

qui parlaient de la marque OU Je suis abonné au 
programme de fid®lit® OU Jôai vu une vid®o OU Jôai 
cherché la marque sur des moteurs de recherche

Jôai parrain® quelquôun aupr¯s de la marque OU 

Je serais pr°t ¨ d®fendre/môengager pour elle OU

Je la recommanderai à ma famille / à mes amis OU

Jôai parl® EN BIEN de la marque dans les blogs/forum 
OU Jôai cit® la marque dans page perso OU

Je cite la marque quand je parle de moi

AMBASSADORSHIP

Oui, jôai 
récemment 

acheté la 
marque X

+

Je suis abonné à la newsletter OU 

Je participe à des évènements OU Je suis allé récemment 
sur le site de la marque OU Jôai visit® des blogs/forums 

qui parlaient de la marque OU Je suis abonné au 
programme de fid®lit® OU Jôai vu une vid®o OU Jôai 
cherché la marque sur des moteurs de recherche

+
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éde mani¯re ¨ construire lôISARAÈ de chaque marque

Awareness

Acquisition

Relationship

Ambassadorship

Search

Interest

7%

10%

17%

8%

26%

74% 17%

0% 25% 50% 75% 100%

ISARA®

91%
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Et de le corréler aux performances commerciales de la marque:

Intention dôachat, recommandation, etc. 

Intention dôachat

46%

52%

58%

13%

19%

Intention de prescrire

59%

64%

100%

36%

52%

Acquisition

Relationship

Ambassadorship

Search

Interest

Awareness

7%

10%

17%

8%

26%

74% 17%

0% 25% 50% 75% 100%

ISARA®

91%
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La vision: à terme, 

certains indicateurs 

peuvent être rem-

placés par des don-

nées réelles ou déjà 

disponibles.
RELATIONSHIP

AMBASSADORSHIP

ACQUISITION

AWARENESS

SEARCH

INTEREST

Notoriété: 

Données panel

Visites magasins, appels, 

nombre de visiteurs du site, 

visite concessionnaire, etc. 

Base de données 

clients

Abonnés newsletter, 

programme de fidélité

Buzz positif sur 

internet
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La vision: à terme, certains indicateurs peuvent être 

remplacés par des données réelles ou déjà disponibles

Phase 1: 

Mesure « déclarative » 
de lôEngagement 

(étude ISARA ïSondage sur 
Access Panel)

Phase 2: 

Conseil 

auprès de vos équipes

Phase 3: 

Mesure 
« réelle+déclarative » 
de lôEngagement 

(Données réelles +

étude ISARA déclarative 
« réduite » sur Access Panel)

VIdentification des indicateurs les 

plus prédictifs de la performance 

de la marque

VDéfinition des KPI de la mesure 

dôengagement

VIdentification des données 

r®elles dôengagement d®j¨ 

disponibles dans lôentreprise/hors 

de lôentreprise 

VMise en place dôun syst¯me de 

recueil continu de ces données

RELATIONSHIP

AMBASSADORSHIP

ACQUISITION

AWARENESS

SEARCH

INTEREST

Base de données 

clients
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