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une progression de 1,3 %. « Notre force, note Catherine
Verneuil, dga, est davoir un bon quali international, ce qui
nest pas facile 4 trouver. »

TNS Softes, toujours absente du classement en raison de
son appartenance au groupe Kantar (WPP), annonce une
année 2012 correcte mais pas exceptionnelle. Linstitut, qui
féte ses 50 ans, se positionne toujours comme ‘leleader des
études”. « Le marché est difficile. Nos clients font face ade
vraies contraintes budgétaires », reconnaissent Laurent
Guillaume et Fdouard Iecerf, directeurs généraux, qui,
maleré la taille deTinstitut (plus de 500 personnes), restent
«auxmanettes, operationnels » Absent également de notre
classement: Nielsen (Iinstitut dépassant, a priori, les

100 millions d'euros de CA, comme Ipsos, GEK et TNS
Softes). « Nous allons aussi bien — ou mal — que nos clients
de la grande consommation, sourit Laurent Zeller, président
de Nielsen France. Ceux-ci ayant vu leur chiffre daffaires
croitre de 3,4 % en 2012, avec des volurnes a + 0,5 %, nous
n'avons pas a nous plaindre. » Pourtant, selon le Syntec,
certains panélistes auraient particulierement souffert

en 2012. Quantal'attaque de Nielsen France en 2012 surles
panels consommateurs, linstitut serait «dans ses objec-
tifs» Cependant, insiste Laurent Zeller, «nous ne raison-
nons plus en outil panel distributeur ou panel consomma-
teurs, mais en analyse synthétique que nous apportons a
nos clients».

BVA, le succés de la spécialisation

Incontestablement, c'est BVA qui sen sortlemienx dansle
top 10. « Nous avons fait une trés belle année, se réjouit
Gérard Lopez, président de linstitut (dont le fonds
Montefiore Investment vient de prendre 51 % du capital).
Notre métier est en pleine mutation. Nous investissons
beaucoup en innovation. » Linstitut s'estdoté d'un
département dédié, dirigé par Richard Bordenave, qui
emploie six personnes. Il a aussi créé BVA Academy, qui
développe des liens avec le monde universitaire et la

recherche académique, comme la chaire des neurosciences.

MV2 progresse également. Année de quasi-stagnation pour
I'fop (+0,6 %), dont le président, Stéphane Truchi, ne
pratique pas lalangue de bois: «Iiannée a été tres difficile.
Cequinous a permis de sauver les meubles, ce sontles
développements sur des études internationales menées de
Ia France, carle local a beaucoup souffert. Le seul levier de
croissance, cestl'international Le digital et le mobile sont
des niches de business qui font certes réver, mais qui
affectent peu le chiffre daffaires.» Quant a CSA, septieme

&
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6 promesses ?

du classement, I'institut a fait beaucoup parler deluidansle
landerneau des études. Une indiscrétion de “Lalettre A", en
janvier dernier, a soulevéla polémique, annoncant

2 millions de pertes, le business model de Bernard Sananes,
président del'institut du groupe Bolloré s'avérant, toujours
selon les rumeurs, un échec, et Vincent Bolloré en personne
étant prét alacher le patron transfuge d'Euro-RSCG.
Pourtant, l'institut annonce un chiffre d'affaires en hausse
de71 %. «2012 2 été une année dure pour le secteur. Nous
avons observé, tout au long de I'année, Ia pression sur les
marges, comume les autres instituts. Nous avons v le
ralentissement de I'activité, Ia baisse des commandes, des
projets...»,commente Bernard Sananes, en énumerant les
raisons de cette croissarnce: « Linnovation technologique et
technique (renforcement de la direction scientifique,
développement du digital, du mobile, de la plateforme
téléphonique et de I'équipernent en iPad); le sur-mesure,
marque de fabrigue de CSA, qui nous permet détre au plus
prés des enjeux de nos clients» etle «décloisonnement de
linstitut, autorisant plus de transversalité entre les
départernents. Sans oublier [a visibilité lice a la séquence
électorale» Des affirmations qui sont, une nouvelle fois,
démenties parles détracteurs dela politique de Bernard
Sananeés. Quoi qu'il en soit, CSA est en crise etles pertes,
méme si elles sont inférieures au chiffre annoncé, de-
meurent réelles, et proviendraient, selon le président, «de la
crise» et del'abandon du projet de fusion avec LH2, Vincent
Bolloré ayant, semble-t-il, trouvé les conditions écono-
miques trop difficiles.

Alinstar des autres sociétés, les instituts subissent des
crises, externes comme internes, dont I'issue n'est pas
gravée dansle marbre. LH2 est ainsi en dans une situation
difficile. Linstitut doit soit trouver un acquéreur autre que
CSA, soit se réorienter sur ses spécialités, a priori les études
de satisfaction clients et les tests d'innovation produits.
Dans la suite du classement, Cegma Topo, le discret
institut nordique dirigé par Dominique Coasne, affiche
une progression de 2,9 %. Sorgem est également en
progression (+4,5 %). « Lannée 2012 a été moins mauvaise
que prévu, affirme Maria di Giovanni, directrice associée.
Ilinstitut, qui féte, aToccasion du Printernps des Etudes,
ses «30 ans de décryptage du comportement des
consommateurs» a réalisé une bonne année en quali
stratégique, son ADN, mais aussi en quanti. Pour Harris
Interactive, pas de hausse & plus de 25 %, comme en 2011,
mais un petit 1,3 %. « Aprés un premier semestre difficile,
le second semestre a été performant, mais la croissance
n'arien a voir avec celle de 2011 !», déclarent Patrick Van
Bloeme et Nathalie Perrio-Combeaux, directeurs associés
et CEO de Harris Interactive France & UK.
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Les instituts qui tirentle mieux leur épingle du jeudans ce
marché trés atomisé sont ceux quiont développé des
stratégies de spécialisation, voire de niche: Repéres (autour
del'emotional monitoring, le quali sensoriel..) ou Stratégir,
dontle président, Luc Milbergue, déclare: « Notre force
réside dans notre indépendance et notre spécialisation sur
ledouble mix produit / packaging et shopper / magasin. »

Certains instituts ont une place particuliére dans le paysage.

Unexemple avec MarketingScan (filiale a 50/50 de GfK et
Médiamétrie), qui se situe entre panéliste et institut et
regroupe trois grandes activités: les tests en conditions
réelles avec BehaviourScan, les panels conso et Consurmer

«La collecte des données bouleverse le marché»

2 a2
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MAGAZINE

Zoom. Linstitut annonce un CA 2012 “en faible croissance”.
Enrevanche, note Georges Augué, son directeur géneéral,
«les données sur les cartes de fidélité ont explosé ».

Parmi les suivants du classement, certains ont souffert
(Gnresearch, Numsight, Groupe MAP. ), pendant que
d'autres s'en sortent trés bien: Golden Eyes, Future Thinking
France et surtout Brain Value (quiaracheté ABC+).

Difficile de définirles secteurs qui ont le mieux fonctionné
en 2012. Année électorale oblige, l'opinion a boosté les
instituts spécialisés: TNS Softes, Ipsos, BVA, Ifop, Harris
Interactive, Opinion Way... Parmi les secteurs en hausse,
citons en outre le secteur pharmaceutique, les études
internes, shoppers, le luxe, la cosmétique, les études de

i développement durable et de RSE, les nouvelles technolo-
. gies.. Lactivité a été plus molle en automobile, dans les

INTERVIEW
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Les instituts de terrain 2012 *

. Instituts

Callson

La Maison du Test @

Reference FieldWord
Le Terrain

Territorial Team

Affimétrie
Techni’Sens

Forum Etudes

Stephenson Etudes

Catherine Delannoy & Associés

Update France Terrain d’Etudes®

2012/2011 : % activité

(en%)

3200 3400 -5,9 100
3098 3307 6,3 90
2950 3870 -238 | 80
2550 2900 -12,1 100
2500 3000 -16,7 = 100
1850 2350 -21,3 : 100
1321 964 369 = 100
1257 958 31,2 100
1106 676 63,6 85
1005 930 81 90
800 750 . 6,7 _ 100

* Ayant répondu a lencuéte et dont plus de 50 % de lactivité conceme le terrain des études,
1) Clature au 30 septembre, 2) Cléture au 31 aoit,

transports, la bangue, mais aussi sur les marchés publics
(dia unattentisme pendant la période électorale).
Lagrande tendance transversale estl'explosion des études
internationales. Linternational est acquis dans les instituts
gros et moyens, souvent filiales de groupes anglo-saxons.
Ainsi, chez Harris Interactive, il totalise prés de la moitié de
Tactivité. Mais méme silon ne fait pas partied'une
multinationale, linternational est devenu une obligation.
Stratégir en a faitune de ses priorités. Aprés une implanta-
tion en Allemagne, en Angleterre et en Chine, lannée 2012a
vulanaissance de plusieurs créations de joint-ventures:
l'une aux Etats-Unis, une autre en Espagne et, enfin, en
Europe delEst, en Europe centrale, au Moyen-Orientet,
début 2013, en Italie. «Ce qui permet, annonce Luc
Milbergue, détre présent dans les cing pays européens les
plus importants sur le marché des études marketing »
Chez Repéres, l'international est géré par des partenariats et
il prend de plus en plus d'importance. «35 % des études que
nous avons réalisées en 2012 sont internationales» affirme
Frangois Abiven, son p-dg. Eten ce qui concerne I'fop, pour
lequel l'international représente 40 % des études faites de

la France, le développement international se fait sous forme
de “hubs”: Toronto (pour lAmérique du Nord), Buenos Aires
(pour’Ameérique du Sud), Hong Kong et Shanghai (pour
I'asie).. « LIfop est une boutique internationale » 1ésume
Stéphane Truchi.

Parmiles autres tendances: la guerre des prix. Appels
doffres, compétitions... « La bataille sur les prix se poursuit»,
reconnait Laurent Guillaume (TNS Softes). Patrick Van

@
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Bloeme et Nathalie Perrio-Cambeau (Harris Interactive)
constatent eux aussi une «guerre des tarifs et une pression
i surlesdélais» Latension surles prix est palpable partout.

«NDUS ne sommes pas remis en cause, mais nos clients ont
des impératifs budgétaires drastiques», constate Frangois

i Abiven (Repéres).
i Apreslannée politique de 2012, 2013 devrait étre lannée du

mobile. Les instituts continuent de séquiper en digital, que
ce soit en mode de recueil (mobiles, tablettes..) ou détudes
proprement dites. «Les demandes sont fortes en mobili-

[é et réseaux sociaux, confirme Dominique Lévy. Cestun
véritable changement: on interroge les individus en temps
réel. » Ipsos a intégré le mobile dans le quali. LIfop déve-
loppe aussi son offre mobile: « Nous poursuivons nos dé-
veloppements sur les échantillons mix on line et mobile »,
note Stéphane Truchi.

Les études répondent a la demande digitale

Harris Interactive, dont le digital fait partie de PADN (75 % du
i recueil est fait on line), étend son expertise sur le mobile

et les réseaux sociaux. Apres NetObserver, l'institut a ainsi

i créé FanObserver pour mesurer l'impact des communautés
i defans, Parmilesautres sujets dactualité: les tablettes et
les applis. Pour Patrick Van Bloeme et Nathalie Perrio-
Combeaux (Harris Interactive), si «les études ont intégré le

digital dans le recueil des données, les clients ont besoin
dassistance pour évaluer leurs stratégies digitales» GIK

(dont 90 % du recueil en grande conso se fait online) avance
i aussi beaucoup sur ce terrain. « Nous développons notre

outil “in store experience’, des données de mistery

shopping couplées aux données de vente, qui permettent

de voir comment les vendeurs mettent en avant les

i produits» explique Frédérique Bonhomme, digital director.
GfK propose un outil baptisé Customer Journey, qui permet
de mesurerle digital a 360° en suivant les intentions d'achat
avec des mesures passives on et offline. Linstitut déve-
loppe également Dimestore (post-test online avec résultats
instantanés). Anne Lemner, directrice de la division

¢ consumer, précise: « En digital, le blog quali se développe.

On réunit des consommateurs éclairés et des profession-

i nels. Les études peuvent concerner sept pays, avec une

vingtaine de bloggers par pays. » Ethnologie a distance via
les communautés, études sur mobilesli¢es ala géolocalisa-
tion...les projets sont pléthoriques.

Autre chantier crucial pour les instituts: les RH. Program-
mes de formation, recrutements, mobilité interre... Ipsos
mise sur les RH. « Paradoxalement, le métier des études
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Hommage a

Marketing:

est trés cloisonné, Il faut s'ouvrir et favoriser la curiosité en
Interne», insiste Dominique Lévy (Ipsos). Enjeus RH aussi
pour Harris Interactive, qui veut que «le savoir se partage
au sein de l'entreprise ». Formations, rendez-vous Harris
Corner... La aussi, I'objectif est de décloisonner. « Diriger les
équipes dans un contexte de crise nest pas évident,
reconnait Stéphane Truchi (Ifop), car il faut les convaincre
que demain sera meilleur!» Les ressources humaines
prennent logiquement de phus en plus d'importance etles
instituts, sans doute en retard dans ce domaine, se
mobilisent. « Nous misons sur les nouvelles générations,
note Stéphane Truchi, cetix qui ont une posture différente
par rapport aux nouvelles technologies. »

Le mythe du conseil ?

CSA et son président ont mis les pieds dansleplat en
annongant, fin 2011, la création dun département conseil
qui représenterait, pour 2012, 10 % de la marge brute de
l'institut, avec un objectifa moyen terme de 202 25 %.
Lexplication de Bernard Sananés (CSA): « Nous devenons
aujourdhui un institut d'études et de consell, cest-a-dire
un institut qui propose deux metiers. Dans un monde qui
change plus vite jour apres jour, il y a des questions que les

OLIUIER GERADON DE LUERA

i

2 a2
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annonceurs ne peuvent pas poser en interne, a leur agence
ou aleur institut traditionnel. » Et le président de CSA
d'ajouter: «Intégrer une partie conseil permet d.apporter
une réponse plus globale 4 la problématique du client. Cela
nous permet d'intervenir plus en amont que ne le

i permettent les études seules, et plus en aval. »

Laxe du conseil dans les études reste flou. Le concept
détude a valeur ajoutée, dansle contexte actuel, ol méme
les panélistes ne se contentent plus de fournir des données
brutes, semble évident. Mais de 12 3 concurrencer des BCG
ol Accenture? Les instituts ne semblent pas, pourla
majorité, vouloir aller dans cette voie. «On déporte une
partie dutemps surlanalyse. Le conseil fait partie de notre
meétier, mais nous ne somines pas des consultants» note

i Laurent Guillaune (TNS Softes). « Nos équipes sont de plus

i enplusexperteset, en ce sens, elles ont un positionnement
i conseil. Il faut faire payer Iintelligences, commente de son
coté Dominique Lévy (Ipsos). « Je ne parlerai pas de conseil

¢ mais plutét de recommandation s, résume, quant  lui,
Gérard Lopez (BVA), en insistant sur la tendance «a plus
dopérationnalité dans les études fournies aux clients»
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LES 20 SUIUANTS En 2812

Z

Conseil ou non, de nouveaux modéles émergent. Des
instituts a structure “légére” opérant sur le brand content,
comme Quali Quanti, de Daniel B&, ou surun modéle
détudes plus classique, comme Adéquation MR, dEliza-
beth Martine-Cosneftoy. Ou encore un institut “matiére a
penser’, comme ID MAP, de Clémence Sanlis, quivientde
rejoindre Dragon Rouge. « Effet de Ja concurrence, lors des
appels doffies, nous voyons plein d'aliens, constate
Dominique Lévy (Ipsos). I faut nous adapter en mixant
compétence, intelligence et technologie. » La compétition
ne porte plus seulement sur la puissance du recueil. «Le
modéle a changé, insiste Dominique Lévy. Avant, on
collectait des données. Aujourdhui, on essaie de générer des
données intelligentes. Nos clients sont en manque
d'inspiration mais pas de données!»

Parmi ces “aliens”, un institut — ou plutét, initialement, une
société de services et de softwares — qui monte et
concurrence les instituts: Affinnova. « Notre différence est
détre hyper technologique » résurne Jérdme Sirnulin,

senior vice-président dAffinnova pour'Europe. Créé
autour détudes surle génome humain a Boston,
Affinnova, présent en France depuis I'été 2011, annionce un
¢ chiffre d'affaires mondial de 40 millions d'euros, en
croissance de 40 %. Avec des clients dansla grande
consommation, la pharmacie, la finance, le retail..
Affinnova propose des outils d'innovation. « Contrairernent
aux études de marché classiques, notre approche brevetée,
basée surlaloi du plus fort, a la capacité dexplorer des
espaces et des combinaisons d'idées extrémement vastes
en appliquant a Iinnovation produit et marketing des

¢ algorithmes de recherche évolutionnistes. Nous ouvronsle
champ des possibles en 6tant la subjectivité dans les tests

i dinnovation, insiste Jérdme Simulin. Ce sont les consom-

i mateurs qui choisissent les innovations produit mais aussi

packaging, publicité, promotion, sites, applis.. Nous
révolutionnons la maniére dont les sociétés innovent
enleur faisant gagner du temps, en multipliant par deux
le nombre d'innovations et en doublant le taux de succes
de celles-ci. »

Du big data au smart data

Frangois Abiven (Repéres) prévoit de son coté «un institut
pas trop grand, et specialiste». Avis partagé par Luc
Milbergue (Stratégin): « Linstitut de demain sera a taille
humaine mais international, spécialisé, flexible et
innovant.» Pour Bernard Sananes, «les instituts devront
aussi étre plus prospectifs et engagés: aider les décideurs a
faire des choix, grice a des études aux conclusions
opérationnelles pour aider ceux qui doivent prendre des
décisions au quotidien» Alors, 1évolution? «Je pense gue
nous allons assister a une évolution importante mais pasa
la révolution, répond Stéphane Truchi (Ifop). Nous navons
pasles moyens de remettre compléternent a plat le modéle
delinstitut. Et, en plus, le métier est solide. Cependant, il va
évoluer pour appréhender différemment le consommateur,
parlétude du non-verbal, des neurosciences, dela
blogosphére.. Mais cela ne remplacera pas le travail de base.
Le big data ne va pas supprimer, bien au contraire, le travail
des spécialistes des études!»

Patrick Van Bloeme (Harris Interactive) reconnaft quant a
lui que «leffet crise entraine une concurrence accrue avec
des petits instituts mais aussi des freelances. La fonction
études change chez nos clients. Il est normal que nous nous
adaptions. Nous devons apporter 4 la fois l'expertise
danalyse des données et la maitrise des nouveaux outils
digitaux» Francois Baradat, directeur du marketing de TNS
Sofres, pense quant alui que «linstitut de demain sera
ultra-structuié par lexpertise, mais délivrera aussi des
histoires» tandis que pour Maria di Giovanni (Sorgem),
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ses promesses ?

«l'institut de demain devra mettre en avant de vraies LES ABSENTS
connaissances des secteurs avec, ala clé, des spécialistes |
seniors» Autre exigence de l'nstitut pourla directrice
associée de Sorgem: « La mesure du multimédia cross
canal. Le online n'est pas le duplicata du point de vente, et il
faut prendre en compte les réalités différentes des marques.
Le quali traditionnel existera toujours mais il senrichira de
plus en plus des réseaux sociaux, d'Internet, du virtuel.. car
lerapport entrele réel et le virtuel est de plus en plus ténu. »
Pour Gérard I.opez (BVA), «la révolution des études est celle
des méga bases de données. Pour autant, les données
vont-elles remplacer les études ? Non, car il faudra toujours
des professionnels pour tirer quelque chose de ces données.
Maisla révolution des études va venir dela facon de capter

les nouveaux insights et de la capacité a les restituer avec lisibles pourleurs clients ces complexités nouvelles, afin
des recommandations opérationnelles, Aujourdhui,nous | doptimiserles prises de décision marketing et stratégiques.
sommes dans Ja valeur ajoutée apportée a une masse de Ce 10le d'intégrateur de données serait 'avenir des instituts.
données de plus en plus complexes» Les institutsdoivent | «Nous sommes au début d'une mutation. Avant, on avaitle
intégrer toutes ces évolations. La polymorphie du consom- quali etle quanti. Aujourdhui, notre évolution vadansle
mateur, samobilité, sa multiculturalité.. imposent de sens du passage du big data au smart data» conclut Bruno

nouveaux champs d'investigations. Aux institutsderendre i Botton, de GfK. B
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