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Reésuwme ef mots clés

Résumé:
Le marché devenant de plus en plus saturé et hypeucentiel, faire la différence est
devenu primordial pour les entreprises.
Aujourd’hui, pour espérer étre pérenne et compétisur ce marché, les entreprises se
concentrent de plus en plus sur la satisfacti@ntliMédiamétrie a méme mis la satisfaction
clients au cceur de a stratégie.
C’est pourquoi jai voulu développer cet aspectdns mon mémoire, ou le cceur de ma
problématique était de comprendre quels levielgmtaguotidiennement activés par l'institut
pour atteindre la satisfaction de ses clients.
Avant d’en venir aux leviers, jai fait beaucoup echerches et j'ai constaté qu’un grand
nombre de chercheurs se sont intéressés au safeMis divergent sur le concept, il 'y a
pas a I'heure actuelle de consensus. Cependard oyt de méme des similarités. Ensuite,
une fois la définition et le concept éclairci, jabulu comparer si ce qui se faisait sur le
terrain était cohérent avec les recherches.
J'ai relevé cing principaux leviers qui sont acsivgar l'institut pour espérer atteindre la
satisfaction de ses clients :

- la qualité des services proposeés,

- I'adaptation de son offre aux évolutions du marche,

- la personnalisation de son offre,

- I'excellence relationnelle

- les privileges qu’ils accordent a certains de l@liesnts.

Chaque levier n’a pas le méme impact sur la satisfa L'absence de la qualité entraine une
forte insatisfaction des clients alors que sa grés n’entraine pas nécessairement la
satisfaction. Les privileges, quant a eux, entrdiseuvent de fortes satisfactions, mais leur
absence n’entraine pas d’insatisfaction.

Le sujet étant plus complexe que ce que I'on cilaib’a semblé nécessaire de synthétiser les
travaux pour en simplifier la compréhension etapporter des actions concrétes, réalisées au
quotidien sur le terrain par Médiamétrie pour essoetir les points positifs et les points a

ameliorer qui pourraient éclairer d’autres inssitdtétudes.
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Le Lundi 14 Avril 2014, jai rejoint le célebre itisit de la mesure d’audience en France :
Médiamétrie. Sous la fonction d’assistante chargée d’étudésision, j'ai intégré une
équipe de 33 personnes au sein d'une des Busineis tle linstitut : la direction des

Page7 sur45

M

Mediametrie



mesures d’'audience de la télévision (DMA TV). Japidement été intégrée a cette équipe
dynamique dont la moyenne d’age est de 32 ans.

Rattachée a un consultant média et en lien avepipé du département TV, plusieurs
missions m’ont été confiées pour ce stage de 5,motamment de travailler sur les études de
référence TV. J'assure également la production aieées ainsi que la vérification de ces
dernieres et janalyse les résultats des audieddés J'ai €également pour mission de
participer aux études Ad hoc en lien avec les toes supports.

Apres plus d’'un mois de stage au sein de l'instjtait pu observer que I'équipe accordait une
importance particuliere a I@récision des résultats livrésaux clients mais aussi au
relationnel client.

En effet, la majeure partie de leur temps est aygsaa ces deux éléments par la vérification
des résultats et de la cohérence de ces derniemss ggalement a I'écoute et a
'accompagnement de leurs clients.

Etre la mesure d’audience déférence et, avoir des clientsatisfaits est au cceur de la
stratégie de Médiamétrie. Ceci implique un traxigibureux en amont.

Il ma donc semblé intéressant et pertinent d’dgemon sujet de mémoire sur les éléments
qui sont indispensables a prendre en compte paumcer a étre la mesure de référence et

garantir ainsi la satisfaction de ses clients.

C’est pourquoi j'ai décidé de traiterpaoblématique suivante :

Quels sont les leviers d’actions a activer par umstitut d’étude

pour garantir une entiére satisfaction de ses cligs dans le domaine
des mesures d’audiences T?

La satisfaction sera abordée d'un point de vueritiné® que je comparerais a une réflexion
« terrain ».

D’un point de vue manageérial, la satisfaction estsidéréee comme l'un des antécédents
majeur de la fidélité client. Je n’aborderais pagidélité qui est beaucoup plus complexe a
mesurer par faute de temps, de moyens, et d’aatinis (données confidentielles).

Mon analyse sera réalisée en me placant d'un geimtie de la business unit dans laquelle je
suis affectée "direction des mesures d'audienceés(DWIA). Les autres business units de
Médiamétrie (DPCM et DETV) seront évoquées darmédaentation de I'entreprise mais non

détaillées.
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Les leviers d'actions, quant a eux, seront abodéésies observations du terrain.

L'intérét du sujet c’est que la satisfaction cliezgt au coeur des problématiques de toute
entreprise car elle a un enjeu économique imposdajaurd’hui. Il est donc primordial de
chercher a comprendre comment I'atteindre efficargm

De nombreux travaux théoriques ont été réalisésdear chercheurs sur ce domaine. Je
pourrais donc les confronter avec des outils nélisés par un institut d’étude pour atteindre

la satisfaction client.

Lesobijectifs poursuivis par cette étude sont de comprendre comment utuindétudes :

Pour répondre a ces objectifs, je vais d’abord ymésenter Médiamétrie pour comprendre

son organisation et son environnement.

Ensuite, en m’appuyant sur des recherches scmuntti je vais vous parler de la satisfaction
d’un point de vue théorique, avec laquelle je comterais des éléments « terrain ». L’objectif
étant de situer le sujet avant de le confrontec aeequi se fait sur le terrain.

Pour finir, je vous présenterai les leviers quiaetviédiamétrie au quotidien pour renforcer la
satisfaction de ses clients.

Et tout au long de mon mémoire, je vous préserstamgn point de vue critique de la
situation.

Ensuite je résumerai dans une conclusion les emsmignts a tirer de cette étude.
1ERE PARTIE :

MEDIAMETRIE LEADER DE LA MESURE D’AUDIENCE
EN FRANCE

1.1.Médiamétrie en ciiffres
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Médiamétrie, sous la direction de

Création

Bruno Chetaille (Président Directeur
en 1985

Général) et de son directeur général

CAS%;:.’E"G adjoint, Philippe TASSI, est une

(2013)

576
collaborateurs

entrepriseindépendantequi a été créé

M

Mediametrie
realamertrs

en 1985 pour répondre aux besoins du
paysage audiovisuel francais qui
Capital commencait a évoluer et se diversifier
el L (privatisation des radios, création de

Plus de nouvelles chaines de télévision...).

650
clients

Le Médiamat, qui est la mesure de
référence de l'audience télévision en France, asé Isur umpanel représentatif des foyers
francais équipés de téléviseurs. Il permet de kEtdes comportements d’audience des
téléspectateurs
Le panel est actuellement composé d’envB6A0 foyerssoit plus dell 500 individusagés
de 4 ans et plus.
Ce panel, pour qu'’il soit représentatif de la pagioh francaise, est sélectionné avec soin par
Médiamétrie pour répondre a des quotas bien spaesi:
- critéres sociodémographiques (age, CSP...) en s'ampsyr les données de I'INSEE
- critéres d’équipement (nombre de téléviseurs adifsés Internet...) et de réception
(ADSL, satellite, céable...) en s’appuyant sur I'étude Médiamétrie « Home
Devices » qui suit et anticipe I'évolution des ¢muments télévisuels et multimédias
de la population francaise.
Ce panel est enrichi chaque année pour qu’il coatiéa correspondre aux évolutions de la

population francaise.

Une des particularités de Médiamétrie, c’est queectients sont également ssdionnaires

Nous avons donc :

les télévisions (a hauteur de 35%)
les radios (a hauteur de 27%)

les publicitaires (a hauteur de 35%)
autres (a hauteur de 3%)
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Médiamétrie comprend plusieurs filiales qui sont :

mediametrie / NetRatings

La mesure d’audience de référence de I'internet.

v gy

Marchés tests en condition réelle et efficacité
publicitaire.

Cligitime

La mesure de la voie de retour.

marocmetrie

La mesure d’audience de la TV au Maroc.

1.2.De nombrewy actenrs powr la telévision

|

Liberté o Egalité » Fraternité =9"*

Les chaines de television
@

M

Mediametrie —

REPUBLIQUE FRANCAISE

Autorité
we«9¢1a concurrence

REPUBLIQUE FRANCAISE
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1.3.Une orgonisaetion fororvsont la commumnmication

Le siege de Médiamétrie se situe a Levallois-Pergein organisatior(cf. Annexe 1 :

Organisation de Médiametri¢ s’articule autour de 3 Business Units :

»

*Suit les audience
des programmes
TV dans plus de

80 pays

*Produit et
commercialise
les études de

références

«Concoit, produit
et commercialise
les études
d'environnement

Médiamétrie est un institut rigoureusement orgafasérisant lacommunication entre se8
Business Unitset lesdirections support qui accompagnent les busines units dans leurs
projets, ainsi que leslirections corporate. Cette communication interne est également
indispensable pour augmenter la capacité de résoldies problématiques auxquelles doit
faire face l'institut.

Médiamétrie a ses propres terrains d’enquétes galiser les différentes études ; un situé a
Amiens et l'autre a Rouen Petit-Quevilly ; dansqlesls il y a plus de 350 enquéteurs
professionnels et spécialisés qui réalisent lesniigws par system&€ATI (Computer

Assisted Telephone Interviewing) @AWI (Computer Assisted Web Interviewing).

1.4.Une offre enrichuie
Pour accompagner la transformation numérique, Mééliage propose une offre enrichie.
Son offre Les études
Mesurer I'audience
télévision Médiamat, Médiamat'Thématik, TV Locales
Internet Internet fixe et vidéo, Internet mobile, tablettes
Radio 126 000 Radio, Médialocales, Panel Radio, Metridom
Cinéma 75 000 Cinéma, Cine’hebdo
Internationale Eurodata TV
Détecter les évolutions de] Home devices (référence des équipements multimédias
I'écosysteme Médias in Life
Eclairer les Global TV, Streaming vidéo et audio, Global Radlodcast
comportements Atawad | Radio, Web’Observatoire
Dispositifs Bi- et Cross- Médias, études transves@éseaux
Les « plus » sociaux, social TV), mesure d’efficacité publiciggiservices
sur mesures (études Ad hoc), TV in store

! Atawad= Any Time Any Where Any Devices
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En bref, les produits télévision que commercidiigliamétrie sont centrés sur les audiences,
les comportements et usages TV, la TV dans lesrggpants d’Outremer, la TV au niveau
local, la TV a l'international et les nouveaux medie consommation.

Face aux comportements des individus en matieredgisuel qui évoluent sans cesse,
l'institut a d0 s’adapter en développant sa gammesetvices et en élargissant son champ
d’action (nouveaux médias, téléphonie, cross méjlia...

Confrontée aujourd’hui a une immense base de dsenf€dig data »), et, ayant de
nombreux outils pour mesurer ces données, I'olbjeeti Médiamétrie est de simplifier ses
outils dans les années a venir.

Et tout cela dans un but bien précis : pour poueaploiter et analyser les données plus
simplement pour pouvoir faire davantage de liengeetes différentes données et ainsi
contribuer & étre plus productif.

La finalité étant toujours de satisfaire davantagse clients pour leur proposer des résultats

plus précis, fiables et en adéquation avec I'évatutle I'environnement.

1.5.Une strotigie réifléchie

Le plan stratégique de Médiamétrie est pensé pantirzier a étre lanesure de référenceen

France et pour continuersatisfaire ses clientsPour les deux années a venir, I'institut a donc

M

construit sa stratégie autour de 4 axes :

o

Exemple: Exemple:
- Catchup TV - Mesure hybride TV
Exemple:

- Note de satisfaction...

Nous retrouverons ces axes au cours de”T§ Bartie de mon mémoire que je détaillerai
davantage pour comprendre comment linstitut vedlléa satisfaction de ses clients. Mais
avant, nous allons définir le sujet a I'aide desdiux qui ont été réalisés par les chercheurs.
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2EME PARTIE :

LA SATISFACTION CLIENTS AU CCEUR DE SA
STRATEGIE

Chez Médiamétrida satisfaction clients alimente la stratégie dedhntreprise. En effet, en
fonction des résultats obtenus des enquétes defastitin, Médiamétrie va construire une
partie de sa stratégie autour de ces résultataveery difféerents axes qui seront les fils
conducteurs que toutes les équipes devront suieng. ca dans le but d’améliorer de maniére
continue la satisfaction de ses clients.

La question qu'on peut alors se poser c’est deisguxaurquoi l'institut a-t-il mis la
satisfaction clients au coeur de sa stratégie ?

A travers cette partie, nous allons tenter de rémom cette question en commencant par
définir le concept, comprendre ses enjeux, voir ro@mt on peut la mesurer, et enfin nous

verrons les limites du concept.

2.1. QWest-ce gue la sotusfaction ?

Beaucoup de chercheurs se sont intéressées sugstiaqude la satisfaction clients.

Les recherches se sont essentiellement articuléearaduparadigme de la disconfirmation
des attentes(Evrard, 1993) qui conceptualise la satisfactiomme une comparaison entre
performances et attentes formant une perceptioncdéirmation ou de disconfirmation)
engendrant un jugement de satisfaction (satisfactisatisfaction). (Voir schéma ci-dessous)

Mtrn'-“”‘]

plormances
Pe "m

—>| Disconfirmation > Satisfaction

—’T—- o RN Y
" "

Formation d’'une perception o .
: : Création d’'un jugement
Comparaison « Mieux que... » . -
. . de satisfaction
« Moins bien que... »
P<A Disconfirmation négative Insatisfaction
P=A Confirmation Ni satisfait, ni insatisfait
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P>A \ Disconfirmation positive | Satisfaction |

Westbrook et Olivier (1991)trouvaient que ce paradignpeésentait une limite importante :
gu'’il ne prenait pas en compte legluences intra-personnelles(humeur, émotions...). lls

définissent alors la satisfaction comme étant w«ReEponse évaluative qui provoque
différents sentiments et émotions et qui finalemariluence ou déclenche un certain

comportement ». lIs mettent en avant que le praseds satisfactiomobilise les émotions

Peterson et Wilson(1992) soulignent I'importance daoment choisi pour la mesurede la
satisfaction. lls suggérent de la mesurer imméxtiatd apres I'expérience de consommation
car apres, elle doit se confronter a différdatteurs cognitifs (oubli, effet d’assimilation et
de contraste) qui peuvent biaiser les résultats.

Yves Evrard (1993) définit la satisfaction comme «ldtat psychologique mesurablest
consécutif & une expérience de consommation.» élmuintégre dans sa définition la
dimension de la psychologie sociale et il souligneaspect qui peut paraitre évident mais qui
est important : il y a satisfaction si et seulenmsrity a eu une expérience de consommation

avant.

Llosa (1996) définit la satisfaction comme « Une évabratqui intervientapres I'achat,
l'usage, la consommation ou I'expérimentation d’produit ou d'un service »;, « La
satisfaction est fondée sur unemparaison de la performance percue du service avec un
standard préétabli. »; « ... la satisfaction d'unx@égience de service spécifique, en se
fusionnant avec les évaluations nées d’expériemrésédentes, influence la perception
globale de qualité d’une entreprise de service ».

Elle met en évidence l'influence de dmalité percue sur la satisfaction et que la qualité
percue peut étre modifiée lorsqu’interviennent dicteurs cognitifs (souvenirs
d’expériences précédentes, processus comparatif...).

De plus, les travaux delosa (1996) et deKano (1984) ont montré que laatisfaction
n'augmentait pas de facon linéaire avepedaformance produit/service. lls ont expliqué cette

relation non linéaire avec :
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- le modéle « Tétraclasse xLlosa, 1996) : c’est une matrice faisant appegadieux
éléments : la performance percue (positive ou négatt la contribution des éléments
a la satisfaction (forte ou faible).
- le modele de Kano(Kano, 1984) : c’est une matrice faisant appaditis €léments :
éléments de performance, €léments attractifs ste#és basiques.
Dans les deux modeéles on retrouve un classemenéldegents selon leur impact sur la
satisfaction. Certains éléments jouent un réle piggortant dans la satisfaction alors que

d’autres n’interviennent que trés peu voir pasadd. t

Lendrevie et Lindon (1997) définissent la satisfaction comme «Un gsythologique apres
I'achat et la consommation d’'un produit (ou seryigai se traduit par un sentiment fugace
résultant de la différence entre les attentes cis@mmmateur et les performances pergues. La
satisfaction dépend également de I'attitude préalabvers la marque et le produit ».

Les auteurs mettent eux aussi en évidence le mosesde comparaison

attentes/performances

Matzler (1997) intégre également a la définition la notidétat émotionnel survenant apres
I'expérience de consommation. Il ajoute que lesté@ns ne sonpas stables elles auraient
donc tendances a varier et donc impacter ainscteéingent sur les résultats. C’est pourquoi,
lui aussi recommande dmesurer la satisfactionimmédiatement aprés I'expérience de

consommationpour avoir des résultats relativement fiables.

Kotler et Dubois (2000) définissent la satisfaction comme étant.e sentiment d'un client
résultant d'un jugement comparant les performadcesproduit a ses attentes ».
La encore on retrouve les notions d’état émotigroeelqualité percue et de comparaison.

Vanhamme (2001) intégre lalimension affectivea la définition et montre I'influence de la

surprise sur la satisfaction.

Selon Herzberg (1959), beaucoup de chercheurs prennent en compiaradigme
confirmation/infirmation alors que la satisfactien I'insatisfaction ne sont pas 2 notions

contraires.
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A I'heure actuelle il y a beaucoup de similaritésisnl n'y a pas encore de consensus sur la

définition et sur la mesure de la satisfaction.

Médiamétrie, quant a lui, n'a pas de définition précise dedsisfaction. Pour l'institut la
satisfaction est le fait de donner aux clientswédsjattendent, ce dont ils ont besoin.

Cette « définition » integre des éléments clés altentes/ les besoins, mais reste incompléete
car elle n'explique pas comment se forme le pragegsar quoi il est influencé et n’intégre

pas la notion temporelle qui est également treditapte.

De toutes ces recherches nous pouvons donc retenme définition de la satisfaction :

2 dimensions : Nait d’'un Influencée
affective et processus de par beaucoup
cognitive comparaison d’éléments

On peut aussi retenir que le jugement de satista@st totalemergubjectif, il est propre a
chaque client en fonction de ses expériences sesl@éférences utilisées pour comparer. Il
est donc difficile d’identifier tous les critéresiiginfluencent le jugement de satisfaction,
d’autant plus qul n’y a pas de relation linéaire entre performancedu produit/service et
niveau de satisfaction(Llosa, 1996 et Kano, 1984). En effet, le niveau gatisfaction

n‘augmentant pas de facon linéaire avec la perfocea@roduit/service.

2.2. Les enjeww de Lo mesunre de Lo sotusfoction

2.2.1. Economigue ef commeprcial...
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2.2.1.1. ..par la Fidélofe

«Un client satisfait est un client fidéle» est la devise d’'un certain nombre de chercheurs
qui pensent que la satisfaction serait I'antécédenia fidélité, et qu'il y aurait une relation
linéaire entre satisfaction et fidélité. (Bitne9@D), Taylor et Baker (1994), Host et Knie
Andersen (2004)...)En revanche, d’autres cherchearsamt pas d’accord sur la relation

linéaire qu’il existerait entre satisfaction etdiité (Coyne (1989), Ngobo (1998)...).

Cependant, ils sont tous unanimes pour dire guxigte un lien, linéaire ou non, entre la

satisfaction et la fidélité.

Parce qudidéliser un client colte moins cher qu’en conquér un nouveau, I'enjeu de

viser la satisfaction clients est donc d’abord dferfinancier.

2.2.1.2. ..par le Bouche d oreclle

Les recherches ont montré aussi que les client$s goient satisfaits ou non, apprécient de

partager leurs niveau de satisfaction autour dieaxe bouche a oreille.

Comme I'explique Peter Fisk dans « Marketing Gemius

en parlea” - w w Bouche £~ Sl @

0 "00®
1 client w

Bouche a Oreille
mécontent >

Un client satisfait est un client qui diffusera umaage positive de linstitut, qui le

recommandera et qui lui fera gagner ainsi en nétet en nouveaux clients.

2.2.1.3. ..par les Réclamations clients

La satisfaction des clients entraine aussi unesbaides réclamations (demandes de

réparations...) donc urimisse des codtde I'entreprise.
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2.2.1.4 ..par UArgument commercial

La satisfaction client peut également servir d’angat commercial powattirer de nouveaux
clients. Exemple d’argument commercial utilisé par uneegrtse: « 95% de nos nouveaux

clients sont satisfaits de I'assurance auto qu’ils onssate aupres d’AllSecur.»

La satisfaction clients est donc :
- source de profitpour I'entreprise

- un moyen deonquéte de nouveaux clients

2.2.2. Managérial

La satisfaction clients vise un autre enjeu : manay En effet, sa mesure perntévaluer
la performance des collaborateursde son entreprise mais aussi de pointer les axes s
lesquels il serait judicieux de se concentrer darisit de s’améliorer pour continuer a rester

compétitif sur le marché.

2.2.3 Relatfronnel

Enfin, la satisfaction client vise un enjeu relatiel. En effet, le mesure de la satisfaction
permet d’étre plus proche de ses clients, de nlEsigonnaitre, d’identifier les points qui sont

sources d’'insatisfaction pour les améliorer.

Les enjeux sont nombreux car viser la satisfactienses clients garantgérennité et
compétitivité de son entreprise.

On peut noter, qu’aujourd’hui, il est de plus easpllifficile d’atteindre la satisfaction clients,
les clients étant de plus en plus exigeants, ptdeché étant de plus en plus concurrentiel. Il
faut donc savoir se différencier sur des critergsvqnt influencer la satisfaction (le surprise,

I'émotion...).
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2.3. Comment la mesrer ?

2.3.1. Quesfionnacre Ae satisfaction

L’outil majoritairement utilisé par les entrepris@our mesurer la satisfaction reste le
guestionnaire de satisfactionjndispensable pour suivre I'évolution de la satistm de ses
clients mais aussi pour identifier les attentese clients ainsi que les axes d’améliorations

possibles.

Les chercheurs s’entendent pour dire que la mesdee la satisfaction est
multidimensionnelle. Cependant ils ne s’entendent par sur la quaetitee contenu des
dimensions. Il existe plusieurs « outils standaslis qu’on peut utiliser (ex : SERVQUAL,
L’outil de mesure commune, Les citoyen d’abord 4néanmoins les avis divergent, certains
chercheurs pensent que chaque entreprise est umigge pourquoi chaque entreprise doit
créer son propre questionnaire avec ses propreendions jugées importantes par

I'entreprise.

C’est le cas notamment de J-P Faivre (2001) « N@usroyons pas a |'opérationnalité des
approches standardisées de la mesure de la s@isfgoe I'on plaquerait, de force, sur le
probléme de chaque entreprise

Le SERVQUAL propose par exemple de mesurer 6 dirorss

Dimensions Caractéristiques
. Aspect des installations, de I'équipement, du persh service assistance
Aspects Physiques P . auip peteh
technique...
N Capacité d'assurer le service promis d’une margswcte et correct, la
Fiabilité . -
confidentialité
Empressement Volonté d’aider des clients et denfole service rapide
Empathie Capacité a personnaliser I'offre
La connaissance et la courtoisie des employés quesileur capacité de
Assurance .
donner confiance.
Récupération Aptitude a récupérer les erreurs

Médiamétrie, quant a lui, a son propre questioendans lequel il mesure 8 dimensions de
ses services : la qualité, Il'utilité, les atteraesdliorations, les outils, les résultats, la

2 J-P Faivre, Concevoir et réaliser une enquétatisfaction des clients, Paris, AFNOR, 2001, p113
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personnalisation clients, la performance des cotlieurs, la communication des services.
Pour chaque item, on demande aux clients de damgenote de 0 a 10.
On retrouve des points en communs entre les dimesngie I'institut et du SERVQUAL

comme I'amélioration/récupération, qualité/fialdlipersonnalisation clients /empathie...

Les chercheurs recommandent :

- De mesurer la satisfaction immédiatement aprép&agnce de consommation pour
ne pas avoir des résultats biaisés par des faategrstifs (oublis, effet d’assimilation
et de contraste). En revanche, sur le terrain gemvk que ce n’est pas toujours le cas.
Chez Médiamétrie par exemple, la satisfaction naesgure qu’une fois par an.

- De solliciter des clienfs dans une phase de recherche exploratoire, pademuéer
les critéres les plus importants a leurs yeux c€ilait judicieux de mesurer lors des
guestionnaires de satisfaction.

- De demander l'avis du client sur chaque criteresnaaissi I'importance qu'’il accorde
a chaque critere. En effet, un client qui accorde faible évaluation au critere qu'il
juge le plus important, influencera son impresdiaale, qu’il jugera plutét négative
malgré que le reste des criteres ait eu une négestitisfaisante. Les questionnaires de
satisfaction administrés par Médiamétrie demandemrtclients de donner leurs avis
uniquement sur le critere, mais pas de donnenieani d’'importance qu’il accorde au
critere. Il serait donc judicieux que linstitut rcmentre ses efforts a I'avenir sur cet

aspect-la.

2.3.2. Typotlogie de la satisfaction

Cependant, mesurer la satisfaction via le questioae satisfaction n’est pas suffisant pour
garantir la satisfaction de ses clients.

On a vu que d'autres éléments intervenaient au-del&imple processus de comparaison
attentes/performances, notamment les influences-parsonnelles (émotion, humeur, normes
individuelles, qualité percue...) ou encore lesdars cognitifs (oubli, effet d’assimilation et
de contraste) (Hambug et Werner 1998). On a vui gussla relation attentes/performances
ne serait pas linéaire, mais serait plutbt asyopdtri la satisfaction n'augmentant pas

proportionnellement avec la performance.

% 0. Nettr et N. Hill, La mesure de la satisfactadient : comment aider votre entreprise a « faaggitement ce
qui compte le plus pour les clients », Paris, Bditi’'organisation, 2001, p210
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Face a ce constat, pour comprendre les élémentenguin fort impact sur la satisfaction de
ses clients, il serait intéressant pour les institliétudes de créer urtgpologie de la

satisfactiona l'aide d’un des deux modeéles : Tétraclasse cwbKa

Pour illustrer le modéle de Kano, jai fait une éblae de celui —ci en tentant de classer
quelques éléments des services que propose Médiarpétr identifier a quelles exigences

ils pourraient appartenir.

Bien évidemment, le processus est beaucoup pluplegm: avant d’arriver a réaliser un

classement de Kano, il est nécessaire de séleetionn échantillon de clients, de lui

soumettre un questionnaire spécifique et d'analytatistiguement les résultats. Cette
méthode dépassant mes compétences actuelles istiggtas, c’est pourquoi j'ai choisi de

faire une simple ébauche, histoire d’avoir un apgmassible. (Voir tableau ci-apres)

CARACTERISTIQUES EXEMPLES

E?<|gen_ces. Elles doivent étre impérativement ) _Fourmr les auc_llences a}u?(

obligatoires: e - . i clients, tous les jours et a I'heure.
A satisfaites. Source d’insatisfaction L -

Eléments , : Péla * Précision des résultats

basiques importante si absence de I'élément.

Exigences * Certification 1ISO9001
ex r?méeS' Elles répondent aux besoins des clients. Evolution des logiciels
Elépments de La satisfaction est proportionnelle au ¢ Evolution de la technologie
performance niveau de performance. * Réactivité de réponse

e Relation clients

* Gestes commerciaux

Exigences Elles répondent a un besoin inconscien réductions)

latentes: C’est sur ces éléments qu’on peut faire g Gratifications en nature
Eléments différence. Source de satisfaction | . — .~ .

attractifs importante (invitation au restaurant, zoo,

théatre, cadeaux de Noél...)

2.4. Ley lunmufey de la satisfaction

On peut souligner plusieurs limites a la satistactila premiere étant leombre de
répondants En effet, on observe souvent des retours assielesaet donc on obtient des

résultats peu représentatifs de I'ensemble destslae I'entreprise.

La seconde limite c’est de s’entendre surglaantité et le contenu desdimensions a
mesurer. L'idéal étant de solliciter quelques dkede son entreprise dans une phase de

recherche exploratoire.
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La troisieme limite qu'on peut mettre en avant,st’ée nombre important d’éléments
influencant la satisfaction comme I'humeur du client au moment ou il répond au
questionnaire, I'environnement, le manque de tepmg répondre, la lassitude des clients

face aux divers questionnaire de satisfaction...

La quatrieme limite que j'ai relevé c’est que léisfaction est totalement subjective et donc
basée sur du déclaratifqui est connue pour comprendre de nombreux biagn(tf,
éléments influencant la satisfaction...). Il seraiéressant de faire évoluer le mode de recueil
de la satisfaction clients et de s’inspirer detfeprise Ideo Inc. en Californie, qui a préférée
observer le comportement de ses clients pour vainneent ils vivaient I'expérience de

consommation du produit/service plutot que de temander.

S3EME PARTIE :

LES LEVIERS D’ACTIONS A ACTIVER POUR GARANTIR
LA SATISFACTION CLIENTS

Maintenant que nous comprenons un peu mieux leepdrde la satisfaction et ses enjeux,
nous allons voir quels outils il serait judicieuadiver pour atteindre le niveau maximum de
satisfaction clients. Cette analyse sera faiteréléapnes observations du terrain et des
recherches théoriques que j'ai pu faire. J'ai edégtlusieurs niveaux d'actions que j'ai décidé

de regrouper au sein de 5 leviers principaux guadiédiamétrie pour satisfaire ses clients.
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3.1. Un service de gualifé

Chaque client qui investit dans un service, redieen retour que ce dernier réponde a des
normes de qualité bien spécifiques, et cela d’ayhus que le prix du service est élevé.

Les tarifs des services proposés par Médiamétaiat étlativement onéreux, l'institut se doit
d’étre irréprochable quant a la qualité de se®sffiroposées.

De plus, nous avons vu que la qualité percue paliémt est un critere ayant une forte
influence sur la satisfaction. La qualité est urgence obligatoire, c’est-a-dire que si elle
n’est pas satisfaite, elle engendre une importastisfaction.

Proposer un service de qualité est donc le prepairt que j'ai voulu faire ressortir, et cela

passe par plusieurs autres éléments que j'ai l&taildessous.

3.1.1. Newtralite Ae Uinstirud

Proposer un service de qualité passe d’abord ipaépendance et la neutralité de I'institut.

En effet, si demain des chaines de télévision sel@ént a produire leurs propres audiences,
celles-ci seraient rejetées du marché car elleseraent pas considérées comme provenant
d’une source fiable, rien ne les empéchant d’aeates résultats en leur faveur.

C’est pourquoi étre un institut neutre est un gagje de fiabilitépour les clients.

De plus, une source unique est indispensable poa@ lgs audiences puissent étre
comparables.

D’ailleurs Médiamétrie a été créé suite a la demsandistante des chaines, des annonceurs et
des agences média, qui avaient besoin d'un institatbitre » qui serait la référence sur
laquelle ils pourraient s’appuyer pour comparerrésltats d’audiences TV et fixer ainsi les
tarifs des espaces publicitaires. C’est pourqeaetil sont actionnaires aujourd’hui.
L’'indépendance de Médiamétrie est garantie aujbuidpar la présence, dans toutes ses
instances de décisions, de I'ensemble des profesdi® (médias, annonceurs et agences),

sans qu’aucun ne détienne une majorité pour désealdr

3.1.2. Préccscon ef gualife des résulials

La qualité du service proposé passe égalemenapaétision des résultats qui sont livrés aux

clients chaque matin a partir de 9h.
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En effet, il est indispensable de fournir désultats précis cohérentset dandes bons délais
pour ne pas rendre les clients insatisfaits.

La précision des résultats est un élément insuffisalui seul pour garantir la satisfaction
client. Cest le minimum requis que s'attendent ecewoir les clients en retour de
l'investissement qu’ils ont faiSans ce minimum, les clients, seraient insatisfaits

Médiamétrie a une organisation rigoureuse pougrobtles résultats justes et j'ai relevé que
la qualité des résultats passe par quatre €lérokésts

Des
conventions de
mesure

3.1.2.1. Un panel représentalif de la popudation frangaise

Avoir des résultats, aussi précis qu’ils soientses a rien si le panel dont ils sont issus n’est
pas représentatif, car les résultats ne serontdpagualité car inexploitables a I'échelle
nationale. C’est pourquoi Médiamétrie accorde utention tout particuliere a la sélection de
son panel, au suivi et a la mise a jour de celusuat au long de I'année pour garantir sa
représentativité a I'échelle de la population fege.

Pour avoir un panel représentatif, trois servicagdillent simultanément :

- la DRO (Direction des Ressources et Opératiosistlgargée du suivi et de I'animation du
panel au quotidien (suivi de la bonne applicatiogs cconsignes, focus groupe pour
comprendre leur expérience ressentie, besoins tentes, intervention si problémes
techniques...) ;

- la DAMS (Direction des Analyses et Méthodes Sttiigjues) est dédiée a la validation et au
redressement des résultats a I'échelle nationakelés matins de 5h a 7h ;

- le DTV (Direction Télévision), quant a lui, se atbe du suivi d’indicateur de

représentativité au quotidien.

3.1.2.2. Une technologie de pointe

Une fois que le panel est sélectionné selon dederesi bien spécifiques
(sociodémographiques, équipements et réceptiorpréaision des résultats va étre apportée

par une technologie de pointe watermarking audio et 'audimeétre.
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Avant de pouvoir effectuer la mesure audimétrigad’audience, le flux audio des chaines
doit étre watermarke, c’est-a-dire « tatoué nunuemgent ». Une fois « tatouée », la chaine
pourra diffuser ses programmes intégrant une watdrraudio unique, non détectable a
I'oreille humaine, que seul le boitier audimetreanaitra.

Ainsi, Médiamétrie a la capacité d'identifier qeelichaine a été visionnée par les
téléspectateurs et de savoir la date et I'heurgulies ont été visionnés les programmes. Les
audimeétres sont de nouvelle génération, c’est-@qlifils sont capables de prendre en compte
tous les types de téléviseurs, tous les modes aptién et les modes de vision live ou
différé.

L’audimétre ne pouvant pas déterminer les persopréesentent devant le poste de télévision,
une télécommande est associée a l'appareil. Chpgnéliste présent dans la piéce ou le
téléviseur est allumé est considéré comme téléseert (convention Médiamat actée en
Comité audimétrie par le marché). Il doit donc déml sa présence via la télécommande ; cet
élément de la mesure est donc basé saedlaratif.

Malgré le cadre rigoureux qu’'impose Médiamétrieoa panel pour obtenir des données de
qualité, comme c’est basé sur du déclaratif, ilt@ativer a certains individus d’oublier de
s’enregistrer et les résultats peuvent ainsi égérement faussés.

D’autre part, les panélistes ne sont pas rémurpeésleur participation car c’est interdit par
la loi francaise. Pour les motiver a effectuer lgile de panéliste avec précision, linstitut les
récompense autrement : tout au long de l'annégdeglistes cumulent des points gu'ils

pourront ensuite échanger sous la forme d’'un cadeds auront choisi dans un catalogue.

La limite de cette technologie c’est qu’on ne mesyure les chaines qui sont marquées.

Une autre limite qu'on peut souligner c’est quéessignal est interrompu au niveau de la
régie de la chaine, on n’a plus d’audiences et 'est incapable de retrouver l'audience
perdue.

Méme si c’est quelque chose qui n'arrive que rargneé que la faute n'est pas du cote de
I'institut, ca engendre une insatisfaction desntied’ou I'importance de superviser les flux
audio de chaque chaine pour s’assurer de la peskenia marque (réalisée par la DTSI). Des
contrdles sur les audiences des chaines sont égatiefiectués tous les jours pour vérifier

gu’elles ne soient pas égales a zéro ; et le fgimamédiatement si c’est le cas.

Enfin, on peut également mettre en évidencedét que représente le marquage d’'une
chaine : entre 6 000 et 15 000€ en fonction deotaptexité de la chaine (si elle est HD,
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VO...). Ce colt peut étre un frein non négligeableirpdes chaines faisant de faibles
audiences (chaines thématiques) et il peut expligoerquoi toutes les chaines ne sont pas
watermarquées aujourd’hui.

Au-dela de I'aspect financier, certaines chainesnfoe les chaines étrangeres) n’ont aucun

intérét pour la mesure de leurs audiences en Fetnmoe watermargquent donc pas leur flux.

3.1.2.3. Des convenfrons Ae mesumpe

Les conventions de la mesure d’audience de laisébév sont les «régles du jeu » qui
I'encadrent. Ces regles permettent de fixer unecadfétude : périmetre de l'univers étudié,
des supports mesurés, définition d’'un téléspeatateu

Chaque pays a des conventions différentes défites.collaboration avec les marchés
(chaines, régies publicitaires et agences médiddddiamétrie a fixé ses choix
conventionnels.

Par exemple, lorsqu’il a décidé de fixer '&ge miom des individus a 4 ans, ou encore de
mesurer les foyers qui sont équipés d’au moinsélgviseur utilisé au moins une fois par
mois, ou de décider qu’'une journée télévision détaud partir de 3h jusqu’a 27h, ou encore
de mesurer la résidence principale (déclarée coétare le logement fiscalement déclaré)...
(cf. Annexe 2 : Les conventions de la mesure d’audiededa Télévisioh

La limite c’est justement qu’il y a un cadre biegs, I'audience des individus entrant dans
un autre cadre comme les maisons de retraite, Esoms de détentions, les résidences
universitaires ou encore I'audience en mobilitésast pas comptabilisées dans les audiences.
On écarte donc un nombre non négligeable d’indaidu

Le codt d’'un panel est tres importatg, marché hiérarchise donc les besoins et oriente
I’évolution du panel et des conventions selon un éiljbre financier acceptable Par
exemple, la taille du panel a évolué ces derniareges, passant de 3500 a 5000 foyers a
date. De méme, en 2011, la mesure s’est enricleie layprise en compte du différé, et a partir
d’octobre 2014, avec l'intégration de la catch up Des réflexions sont également en cours
pour un rapprochement de la mesure avec les sgppudrnet (ordinateur fixe, mobile,
tablette...) via un panel unique. Cette évolution eaugg fait partie intégrante du plan

stratégique de Médiamétrie pour les années a venir.

3.1.2.4 Une éguipe de contrile
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Lorsque les trois €léments sont réunis : les regdlieeu, la sélection du panel représentatif et
la mesure de l'audience par une technologie det@ouela reste encore insuffisant pour

prétendre avoir des résultats de qualité.

Un panéliste endormi devant son écran de télévision'ayant pas zappé pendant plus de 8h
consécutives la méme chaine souléve des interongati’est pourquoi une équipe est dédiée
aux validations.

Une série de validation automatique est effectinegue jour avant 7h par la DTSI. Ensuite,

le Péle Opération et Analyses Stratégique (« POASassure de vérifier tous les matins (de

7h a 9h) la cohérence des résultats d’audienceiééet de les valider avant la livraison a 9h
aux clients. Si la DTSI ou le POAS observent deshérences, et, au moindre doute sur
certains résultats, alors des analyses plus pauss#@ lancées en collaboration avec la
direction scientifique. En cas de résultats nomdeal la livraison de 9H est ajournée ; ce fait
est tres rare. Les clients préférant recevoir ivmaison tardive plutét que de travailler sur des

audiences « erronées » - la qualité prime.

3.1.3. Condtrile par des ovdancsmes infernes ef exfernes

Proposer un service de qualité passe aussi pacatgsdles réguliers par des organismes
internes et: externes a I'entreprise: les audits.

L’objectif étant d’éliminer les dysfonctionnementbservés au sein de I'entreprise et de
montrer la preuve de la qualité des études poudlilests et pour le marché.

Depuis 1998, Médiamétrie détientdartification ISO 9001, le label qualité d’organisation
qui est valable 3 ans. L’organisme certificateur auditeur externe, est le LRQA (Lloyd’s
Register Quality Assurance) qui audite I'institotis les semestres.

Ce label définit les exigences que doivent respdeteentreprises pour maitriser I'ensemble
des étapes du processus de satisfaction clieepdise sur des principes de management de la
qualité comme une forte orientation client, la mation et I'engagement de la direction,
I'implication du personnel, 'approche processuBaghélioration continue.

Lesaudits internes imposés par la norme et effectués par des colidduars de Médiamétrie,
réalisent des « photographies » a un instant Bdélde I'entreprise. lls servent a réaliser un

bilan des forces et faiblesses de l'institut dams wvision d’amélioration suite a ce bilan.
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Se faire auditer permet de faireconnaitre son professionnalismeau marché. Ca permet
également de pouvotonquérir de nouveaux clientgqui auraient pu présenter des doutes sur

la qualité des services proposeés par Médiamétne, limportance d’étre certifié 1SO.

3. 1.4 Deg services adaptts anyx besoing des clients

Nous avons vu avec le paradigme de la disconfionaties attentes qu’il était essentiel de
répondre aux exigences exprimées par le client’eat a ce niveau-la que la satisfaction est
proportionnelle au niveau de performance. Médiaméta compris et pour satisfaire ses
clients, il est dans urlegique d’organisation apprenante c’est-a-dire une organisation qui
est assez flexible pour s’adapter aux besoins slelsnts et d’étre capable de leurs proposer
un service conforme a leurs exigences. Dans I'&étiiV, Médiamétrie répond bien a cette

logique a travers ses 3 niveaux de serviceg\nnexe 3 : Trois niveaux de servicgs

Audience quotidienne des chaines de la TNT grasuiteine
base nationale avec pige programmes.

Audience quotidienne, hebdomadaire ou mensuelleedanaine
(gratuite ou payante) sur une base nationale

Audience semestrielle des chaines thématiquesl'dansers des
: ) individus recevant la télévision par le cable (agajue ou
Thématik numérique), le satellite (gratuit ou payant) oul'aL.

Médiamat’

3.1.41. [exemple de Médiamart Editecrs

En 2005, au lancement des 11 chaines de TNT gratleux services étaient proposes par
Médiamétrie: le service Meédiamat National et Me&ibSat (maintenant
Médiamat'Thématik). Pour ces nouvelles chainesl®leservice était surdimensionné pour
leurs besoins et |€'%trop restreint puisqu'il ne restituait pas lesiandes sur I'univers de la
TNT. Médiamétrie a donc déciddadapter son offre de serviceen créant un service
intermédiaire : le Médiamat sur initialisés, répand ainsi aux besoins de ces nouveaux

acteurs.
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Plus récemment, en janvier 2014, dans le cadrea dgniplification du Médiamat, afin de
réduire notamment les colts de souscription au &édli National, le service Médiamat sur

initialisés a été repensé car il comptait quelqunesnveénients:

Absence de
visibilité

Univers
initialisé

Les prestations trop nombreuses (1 client = 1 atiest) compliquant les analyses et rendant
le colt trop élevé.

Le fait d’étre basé sur l'univers initialisé (reeew la chaine uniguement) et non sur la France
entiere comme le Médiamat National, rendait lesgamaisons beaucoup plus difficiles.

Les cibles trop restreintes pour les clients lestraignaient a faire un choix de 3 cibles
uniquement.

Les clients ont manifesté leur mécontentement 'absénce de visibilité des autres acteurs

souscripteurs du méme service.

Médiamétrie a donc décidiBameéliorer son servicepour proposer un service guponde
mieux aux attentes de leurs clientslls ont donc fait évoluer leur service initialigh
commencant d’abord par changer de nom et en lemeramt «Médiamat Editeurs ».

Tout en conservant lemémes tarifs facteur primordial pour les clients, le Médiamat
Editeurs entre dans une logique de simplificaties dervices et donc de gestion (et ainsi
réduire le risque d’erreur) et il permet surtouagualiser les codts.

Ainsi le nouveau service a pu proposer davantagptidns pour satisfaire ses clients, dans
leur demande d’avoir des données plus fines, no&mhen intégrant I'univers France entiere
pour pouvoir se comparer avec le Médiamat Naticgralajoutant des cibles supplémentaires
(14 cibles communes au Médiamat National) et eégnaint la visibilité des autres acteurs

souscripteurs du méme service que les clients.

3. 142 [exemple de Médiamat' Thémartik

En mars 2010, le service MediaCabSat, portant’snivers Cable, Canalsat et TPS évolue
également. En effet, devant la forte pénétration afres ADSL, l'univers de I'étude n’était

plus représentatif du marché des chaines thématidjus’est ainsi élargi a I'ensemble des
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foyers recevant la TV par le cable, le satellite lADSL ; Médiamat'Thématik a alors

remplacé MediaCabSat.

Toujours dans l'optique de satisfaire ses clietepuis septembre 2013, Médiamétrie a donné
gratuitement accés a ses clients ayant sousktédiamat’ Thématik a :
- 2 nouvelles cibles les 4-7 ans et les 8-12 ans, cibles qui étastegndu avec
impatience par les chaines, surtout par les chggnessse.
- 2 nouveaux indicateursqui leur ont été mis également a disposition sulogiciel
MTK livré : le revenu moyen et I'age moyen.

- Desrésultats par fournisseurs d’acces a InternefFree, Orange, SFR)

Médiamat Thématik, qui est une offre relativemeastreinte (proportionnellement a son
prix), a fait 'objet de nombreux reproches de &atmles clients qui n'avaient pas acces a la
pige programme

Pour y remédier, Médiamétrie a fait appel a untptase externe Plurimédia qui crée des

grilles de programme:

Détaillées Moyenné _
jour par sur 24 M,W? M,Wl./
jour Vendus aux semaines o et Offert
clients N

Ce service n'est disponible que sur les vaguesatgsbsoit deux fois par an. En ce moment,
Médiamétrie tente de négocier avec Plurimédia uii paéférentiel pour qu’il lui livre
également sur les vagues intermédiaires, suitedarfende de ses clients qui expriment leurs

besoins avec insistance.

3.1.4.3. ['exemple de Ueyvoluwsfion Ades logiciely

Les logiciels MMW et MTK, livrés a la souscriptiafun des services du Médiamat, sont des
logiciels de type « lourd » qui travaillent sur umese de données importante, dont la limite
reste la lenteur dans I'exécution de grandes requétlentissant ainsi le travail et la
performance des équipes.

La mise a jour des bases chez les clients peutrdgal entrainer une indisponibilité de I'outil

si elle n’est pas effectuée correctement par iestsl. D’autre part, plusieurs outils coexistent
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pour la restitution des audiences TV (MMW, MTK, Coes TV, Médiamat Expo,

Athem@web...). L'information n’est donc pas cense.

Pour pallier a ces spécificités, Médiamétrie trbwaactuellement sur unouveau logiciel

« Restit TV », plus performant que ses logiciels actuels, quaisene interface web unique
pour tous ses clients et dont les mises a jouersgeint automatiquement.

Afin de répondre au mieux aux besoins de ses sliénédiamétrienobilise ses clientgpour
gu’ils expriment leurs souhaits en matiére d’'éviohg qu’ils aimeraient avoir sur le nouveau
logiciel mais aussi pour recueillir des informagosur les éléments qu'ils utilisent et
souhaitent conserver, ceux qu’il faut améliorer cgtux qu’ils n‘utilisent pas (qu’on
supprimerait alors sur la nouvelle interface).

Prochainement, sera donc mis en place ce logiciejue congu en collaboration avec ses
clients pour leur proposer un logiciel plus adapté a leutifisations. En attendant le
déploiement de ce nouveau logiciel a I'ensembledtiests, un club d'utilisateurs a été mis
en place ; des lots sont mis a disposition aupeeseas clubs afin d’avoir un retour sur

expérience en direct et réadapter les développamsehesoin.

Tous ces exemples concrets illustrent bien I'excgette la demande des clients aujourd’hui,
et, comment Médiamétrie tente d’'y faire faceaanéliorant ses actions au quotidierpour
satisfaire davantage ses clients en étant a leaut@et en tentant de répondre au mieux a
leurs besoins. Toutefois, Médiamétrie veille a aee des demandes satisfaites restent
partagées de tous ; la satisfaction passe aussie#ait de ne pas dire oui a tout.

3.1.5. Réactivite Ade réponse

Etre réactif est également un élément de performabc’est primordial pour satisfaire ses
clients. En effet, les clients veulent des répomapgles a leurs questions, ils sont impatients
et n'aiment pas attendre. lls veulent sentir qusiit exclusifs et qu'on est disponible pour
eux.

La réactivité se traduit chez Médiamétrie pere implication forte et unedisponibilité

permanentedes eéquipes pour ses clients.
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Une hotline support dédiée aux problématiques igaes est assurée par la DTSI; les
eéquipes commerciales sont formées et entieremspbuiibles pour répondre aux différentes
interrogations des clients. Pour les questions pkchniques, la DAMS épaule des

départements commerciaux pour apporter des explisaprécises et claires.

3.1.6. Un gt gue se perfectionne

Nous avons vu que la satisfaction évolue avecngpseets’améliorer de fagon continueest
donc essentiel aujourd’hui pour prétendre satisfags clients de maniere durable dans le
temps et pour espérer les retenir et les fidéliser.

Conscient de ce parametre, Médiamétrie, toujoursvea d'étre dans une logique
d’organisation apprenante, c’est-a-dire une orgaiois qui apprend de ses erreurs et qui met
en place des actions pour ne plus reproduire Uerréia le service qualité, a instauré des

outils pour étre plus efficient.

3 outils ont été mis en place :
Les processus sont définis comme étant «un ensemble d'activités

corrélées ou interactives qui transforme des éléd#antrée en éléments

de sortie ».

lIs sont disponibles en interne sur l'intranet pooms les employés de I'entreprise et sont
régulierement utilisés lors des audits interneslesiauditeurs doivent préciser les processus
sur lesquels ils interviennent et les documentdgyutilisent. lls permettent d’apporter une
vision transversale de Médiamétrie en permettamicaider a tous les documents de
références (procédures, instruction, formulaires@ies opératoires).

La limite qu’on peut souligner a cet outil, c’estifjn’est pas consulté systématiquement par
les employés de I'entreprise. La documentationitfuakt une aide mais la plupart du temps,
les procédures sont expliquées par des responssdiissforcément consultation de la base

qualité ; la transmission de ces processus spltafit oralement.

La fiche progrés est un outil qui retrace I'ensemble des
dysfonctionnements internes, des problemes fowguiss et des

réclamations clients. Il a pour objectif deaiter les causesde ces

problémes afin d’éviter qu’ils se reproduisent.
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Il est donc de la responsabilité de chaque colktbar d’ouvrir une fiche progres dans les 15
jours suivant le constat du probleme rencontrétragement de la fiche est ensuite confié a
une personne qui dispose de 3 mois pour définplam d’action précis.

La limite importante que présente cet outil c’estuge personne, une équipe ou un service
bien spécifique se sente incriminé. En effet, ullaborateur peut présenter des réticences a
ouvrir une fiche progres par peur de se sentir payéles autres d’avoir mal fait son travalil.
Pour tenter de pallier & ce probleme, le collaleanaa la possibilité de choisir les personnes
ou services qui peuvent avoir une visibilité sufithe progres qu’il a ouvert. D’autre part,
ces fiches sont souvent ouvertes conjointementdafine pas focaliser sur une personne et de

trouver des solutions plus adaptées et surtouagees de tous.

L’ enquéte annuelle de satisfactigrréalisée une fois par an, est
un outil qui cible les clients de Médiamétrie eti gu pour

objectif d’évaluer leur satisfaction sur les pradule références
de l'institut et sur son image.

La limite de cet outil, c’'est leaux de retour assez faible En effet, les entreprises ont
compris I'enjeu majeur de mesurer la satisfactieriadirs clients mais se retrouvent dans un
contexte ou les clients sont saturés de mailsoderier et d’appels téléphoniques pour avoir
notamment leurs retours sur leur degré de satisfacuite a un service propose, ce qui
explique ce faible retour.

Malgré le faible pourcentage de réponses a cetgiéte, les retours, aussi faibles qu'ils
soient, restent importants pour l'institut pouretiér des axes d’améliorations possibles.
Médiamétrie suit de pres I'évolution de ses nadeslorsqu’il obtient de « mauvaises notes »,
il va a la rencontre de ses clients pour compretefré&léments qui expliquent ces résultats.
S'il constate que la note est justifiée, des mesdtactions correctives sont alors envisagées.
Prenons un exemple concret de mesure d’action®eatmes : en 2013 la satisfaction a
globalement diminuée (tous services confondusk E#it passée d’'une note de 7.58/10 en
2012 a 7.40/10 en 2013 soit une baisse de 0.18.

Le service qualité a expliqué cette baisse patefface de restitution qui était au centre de
critiqgues des clients ; trop lente et compliquéadtiéser, elle manquait d’ergonomie, certains
croisements de données importants pour les clienpouvaient pas se faire...

Face a ces problémes soulignés par ses clientsaiéttie les a entendu et veut lancer trés

prochainement (2015) une nouvelle interface deituéisn qui répondrait aux exigences
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exprimées par ses clients car ce sera une intexfaoe mesure » concde/EC et POUR ses

clients.

Tout comme la satisfaction, proposer un servicgudité n'est donc pas quelgue chose de

statique, elle passe par usn@élioration continue

3.2. Un service gui Yadapte oy évoluntiony dn
morchié

Anticiper les évolutions du marché est primordial pour ne pa retrouver dépassé par
I'évolution rapide des technologies et des commoetrets des individus en matiere
d’audiovisuel. Médiamétrie n'a pas toujours bietic@pé cela, ¢a lui a valu en 2008'étre
remis en question sur la représentativité de sedtaés sur la mesure d’audience. En effet, on
lui a reproché de ne pas étre a jour concernanbhdeseaux modes de consommation des
médias (ADSL, TNT...).

En effet, faire évoluer sa technologie répond éesoin tacite des clients et ce besoin fait
partie des éléments de performance de I'entrepNgepas prendre en compte ce besoin
entrainerait une forte insatisfaction des clients.

C’est pourquoi, enrichir ses services et constiaimesure de demain sont, aujourd’hui, deux
des axes stratégiques de l'institutindovation fait donc partie intégrante de la stratégie de
Médiamétrie pour atteindre la satisfaction clients.

Je vais vous illustrer I'importance de ce point ravérs 4 grandes innovations que

Médiamétrie a mis en place dans le passé ou comgttee en place dans 'avenir.

3.2.1. Le watermarking

Face aux équipements (nombres de téléviseursht#éy acces internet...), aux réceptions
(ADSL, céable, satellite...) et aux formats (VO, HD.qui se diversifient, 'institut, apres 2
ans de travaux, a instauré en 2008 la technologigvatermarking (en partenariat avec la
société Civolution). Confronté a la technologieefle-méme qui a évoluéjnstitut n’avait

pas le choixque d’évoluer aussi car I'ancienne technologidaitélus capable de mesurer

les nouveaux équipements tels que les téléviseurs adaptateurs TNT intégré. Cette

* http://lexpansion.lexpress.fr/high-tech/mediangetepond-a-ses-critiques-par-voie-de-presse_ 1434766
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technologie a également permis de mesurer le difédans les prochaines semaines, la catch
up TV.

3.2.2. Le Aifferé

Le différé prend en compte l'audience des prograsigue sont enregistrés puis regardées par
les téléspectateurs (via des magnétoscopes, ledBD enregistreurs, décodeurs a disque
dur PVR...) ou ceux qui sont regardés en léger dgegtar rapport au live (grace au matériel

permettant le timeshifting, c’est-a-dire appuyer $ bouton pause pour reprendre le

programme quelques instants apres).

La mesure du différé est donc devenéeessairdace a lamultiplication des périphériques
enregistreurs D’autant plus que selon I'étude Global TV de M#détrie, en 2013 plus de 9
millions d’individus de 15 ans et plus ont visiosngu cours des 30 derniers jours des
programmes télévision enregistrés via des magndpesc lecteurs DVD enregistreurs,
décodeurs a disque dur PVR. C’est donc en 2011,laueesure du différé a été rendu
possible et cela grace a la technologie du watdin@fEst considéré comme consommation

en différé tout programme visionné au moins 1 n@ragres son passage en live a I'antenne).

3.2.3. La catch vy

La catch up (ou « Replay »), qui est un autre gpdalifféré proposé de plus en plus par les
chaines de télévision, permet de voir ou de reuoirprogramme de télévision sur les
plateformes du cable, du satellite et ADSL sur tdypes d’écrans (TV, tablette,

ordinateur...).

Face aux changements de consommation de la té@@éuisiegrant de plus en plus la catch
up’, sa mesure est devenue & encardispensable D’autant plus qué’ampleur de ce
phénomenepourrait expliquer une partie de la baisse coéstake la Durée d’Ecoute des
Individus (DEI) : 3h46 en 2013 VS 3h50 en 2012 sait baisse importante de 4 minutes. Les
clients cherchent a comprendre la cause de ceitssebat se tournent naturellement vers
I'institut.de référence des médias : Médiamétrigtiendent des réponses de sa part.
Médiamétrie avait anticipé ce phénomene. En effeipres différentes études dont Global
TV, les individus n’ont pas diminué leur consomimatde télévision, ils ont juste changé la
maniere de la regarder. Aujourd’hui un méme prognanpeut étre regardeé a la télévision, sur

une tablette, un smartphone, en replay, en live...

® La lettre de l'audiovisuel n°5756, mercredi 4 jain4, page 4
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Reste-t-il & le prouver par les audiences d’oudleessité de mesurer la catch up aujourd’hui.
La mesure de la catch up sur ordinateur, mobileablette est déja opérationnelle. Quant a la

mesure de la catch up TV, elle est prévue des celil4 dans le Médiamat.

L’institut n’aurait pas anticipé cela, il auraitrtainement eu a faire & de nombreux reproches
de la part de ses clients, comme en 2006, et amrgéndré de grandes insatisfactions.
Ainsi, l'institut pourra tres rapidement pouvoipohdre aux interrogations de ses clients pour

continuer a les satisfaire.

3.2.4 La mesure hybride

Face a la montée en puissance des nouvelles ctdgnasTNT HD, et des acteurs Internet,
les chaines thématiques sont de plus en plus menacégsr le marché publicitaire :

référencement semestriel, volatilité de certaineBemces sur des chaines a faible audience...

Dans ce contexte de concurrence forte, Médiamgéifléchit a une évolution de la mesure
d’audience des chaines thématiques.

Pour cela, elle travaille sur un projetmdesure hybridepour ces chaines, qui représentent un
potentiel d’enrichissement de la mesure actuelle.@ermettra aux chaines thématiques de se
doter d'un outil d'uneplus grande finesse pour mieux valoriser leurs espas

publicitaires.

Le principe de la mesure hybride des chaines théuest consiste & enrichir les données voie
de retour des opérateurs par des observationsidsuganel Médiamat' Thématik.

Au final, cette mesure permettra de produire desltd@s sur la base d’'un échantillon de
décodeurs, avec une granularité bien plus grandesguun échantillon classique de quelques

centaines de panélistes.

Lesavantagesde la mesure hybride :

Audiences plus
fréquentes
(hebdomadaire,
mensuelle)
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L’inconvénient de cette mesure c’est que l'institut dépendant des opérateursPour que
cette mesure puisse se mettre en place il fauthgumajorité d’'entre eux acceptent de
s’associer a Médiamétrie. L'institut espére done diici 2015 le projet aboutira pour pouvoir

livrer des données qui satisferont davantage s#tslde Médiamat' Thématik.

Face a la rapidité des changements technologiouoelilicité des équipements, des modes
de réception, des formats...) continuer a suivrecl®portements de consommation des
individus est donc primordial pour avoir des rémslten adéquation avec la réalité. Il faut
sans cessaméliorer ses servicegt s’adapter a son marchépour continuer a satisfaire ses

clients. C’est pourquannover est une nécessité aujourd’hui.

La limite qu'on peut souligner aujourd’hui, c’esf’gvant qu’une innovation ne se mette en
place, il faut duemps En effet, chez Médiamétrie, les décisions d’irerose prennent au
sein de comités qui se réunissent 2 a 4 fois parllansont constitués de membres
représentants de I'ensemble des professionnelsgsé&hnonceurs, agences et opérateurs). |l
faut donc qu’il y ait unconsensusentre tous les professionnels avant que la décisit

prise, et cela, dans I'intérét général de la psifes

3.3. Un service personnolisé

Les clients sont soucieux de connaitre le niveanaderiété de leur chaine de télévision, leur

image percue auprés des téléspectateurs, le geoféurs téléspectateurs... Pour répondre a
tous leurs besoins spécifiques, Médiamétrie leapgpsedesétudes sur mesure desétudes

ad hocponctuelles ou réguliéres (« Zoom Thématiquesieda 2 fois par an).

L’idée étant d’avoir une offre assez élargie, emsple la mesure d’audience, pour satisfaire

tous les besoins des clients.

Sur la mesure d’audience TV, Médiamétrie détiemh@mopole, les chaines ne peuvent faire
appel qu’a lui. En revanche, sur les études Ad Najiamétrie est en concurrence avec tous
les autres instituts. Il est donc important quidintienne ses clients actuelst qu'il aille
chercher les clients potentiels(chaines qui n’ont pas souscrits & I'un des sesvidu
Médiamat).

Face a la concurrence importante des instituestiencore plus important d’offrir wervice

de qualité qui soit a la hauteur des attentes des clientsour ne pas les voir aller chez la

concurrence.
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C’est pourquoi je me suis demandée si les cliemtspient souscrits a une des études ad hoc
de Médiamétrie ont été satisfaits des serviced'mséitut lui avait offerts.

N’ayant pas l'autorisation d’interroger moi-méme [dients, pour répondre a cette question,
jai trouvé une partie de la réponse dans I'enqaéteuelle de satisfaction. La satisfaction
clients du service Médiamat'Thematik a progress@.8epoints en une année, elle est passée
d’'une note de 7.1/10 en 2012 a une note de 7.31BD&3. Cette note est générale et valable
pour I'ensemble du service Médiamat'Thématik, jainpas de données plus précises
notamment sur les études Ad hoc.

En revancheles clients sont de plus en plus nombreux a recommaer l'institut : 89.4%

en 2012 contre 93.5% en 2013 soit une hausse @&, 44 qui est la preuve que les clients

sont majoritairement trés satisfaits des servicepgsés par l'institut.

Généralement, les clients aiment bien travaillexcale méme institut car avec le temps ils
entretiennent de bonnes relations professionnelfesavent comment linstitut fonctionne et
ilIs ont confiance en lui. On peut noter que lesent de Médiamétrie qui souscrivent aux
études Ad Hoc sont souvent les mémes, il y a pewodeeaux clients.

On peut alors leur reprocherieanque de communication de ces études Ad hden effet,
avant le lancement de chaque étude, un mail auvigmeaest envoyé aux clients et aux
prospects pour les avertir du lancement d’une éAdi@oc. Le souci réside dans le fait que
les mails partent souvent dans les courriers inaldlsis, et ne sont donc pas visibles aupres
des clients. Il faudrait donc envisager d’amélideestratégie d’action en consacrant du temps
supplémentaire dans paiospection de nouveaux clients

Enfin on pourra noter également que ces étude®adédgulieres (Zoom thématique) ne sont
pas toujours rentables pour Médiamétrie, elles sndmesmenacées d'étre arrétées
D’ailleurs I'étude ad hoc lancée cette année en2@adl a failli ne pas voir le jour. En effet, il
a fallu convaincre le directeur du départementisién, Julien Rosanvallon, des avantages a
lancer cette étude.
Les avantages sont pourtant nombreux :

- source de visibilité pour Médiamétrie

- complément de l'offre de Médiamétrie qui permetadeivrir tous les besoins des

chaines
- partage des codts fixes par les clients qui soustrien méme temps a I'étude ce qui

donne une image d’étre un institut compétitif
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- profil des clients tres variés (certains clients smiscrivent que ponctuellement a
I'étude, d’autres en complément du Médiamat, elitiés ont commenceé par souscrire
a I’étude avant de souscrire a I'un des services)
Si I'étude venait a disparaitre I'institut risquiérde perdre des clients précieux et de rompre
des relations clients déja établies. Si le cliemttrouve pas réponse a ses besoins, il se
tournera forcément vers une autre solution de relels instituts d’études concurrents, ce
serait donc une perte d’argent et d’image poustifat. Conserver ce service sur mesure est

donc primordial pour I'institut car c’est ugel atout qui participe a la satisfaction clients.

3.4. 'excellence relafttonnelle

La relation client est I'un des leviers majeurs igritre en compte dans la satisfaction clients.
C’est principalement sur ce levier que va se jdadidélité client. Si la relation client est
mauvaise, le client ne sera pas satisfait et emooies fidéle a I'institut d’études.

Médiamétrie I'a compris, c’est pourquoi les équipasfforcent desoigner leurs relations

clients.

La relation client passe d’abord pargeoximité clients. Cette proximité se traduit par le
tutoiement mutuel et par les appels par leurs pnénoMais aussi par les déjeuners
relativement réguliers (1 fois tous les 3 mois e, les déplacements pour leur présenter
les produits des autres départements, la stratégiebjectifs et les projets de Médiamétrie...
L’idée étant que les clients se sentent privilégigsils se sentent intégrés a la stratégie de
Médiamétrie car c’est effectivement autour d’eur tpstratégie est congue.

La relation client passe également pacoute, 'accompagnementet I'expertise des
équipes.Pour entretenir des relations privilégiées avecslelients, les équipes, traitent tous
leurs problemes ou les réclamations. Elles sontodibles pour répondre a leurs questions
qui portent souvent sur les logiciels livres (MTMIMW) ou les causes de la baisse des
résultats d’audiences.

Cette disponibilité se traduit également par demébions personnalisées aux logiciels si le
client en exprime le besoin. Ces formations sofertefs aux clients, qu’elles soient réalisées
en téte a téte avec le client ou en groupe. Médi@mBe Iésine pas sur les moyens pour

répondre aux besoins spécifiques exprimés parisessc
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3.5. Offrur desy priviléges o sey clients

Récompenser la fidélitéde ses clientgest un levier primordial qui rentre en compte dians
satisfaction clients. En effet, nous avons vu quélient satisfait est un client qui diffusera
une image positive de l'institut et qui lui feragge@r en notoriété et en clients.

De plus, fidéliser un client colte moins cher qu’en conquéri un nouveau d’ou
'importance de retenir ses clients en travaillant la satisfaction clients. Et cela passe

notamment par legestes commerciaux

Concernant le Médiamat, des grilles tarifaires satitées pour les différents services. Elles
sont partagées avec les clients et s’appliqueiagun d’entre eux, ce qui assure une réelle
equité de traitement. Toutefois, dans le cadrerdiesions de Médiamétrie avec ses clients,
des gestes commerciaux peuvent étre accordés amerdécouvrir de nouveaux produits,
pour les «remercier » de leur fidélité, pour lescaapagner vers des prestations
complémentaires...

Cela passe par des remises exceptionnelles, la emstest de certaines prestations, la
livraison de résultats a titre gracieux... Ces gesmw® consentis aux clients de maniére
spontanéeou dans le cadre de négociations commerciales

Par exemple, dans le cadre d'une premiéere souscrjpMédiamétrie peut fournir a titre
gracieux des premieres données aux prospects pmurces derniers s’engagent sur une
mesure d’audience de leur chaine connaissant unimomm leur performance.

L'accompagnement débute bien avant la signature diucontrat.

Il arrive aussi que les équipes fassent des gestemerciaux de maniere non formelle, c’est-

a-dire au téléphone (et non par écrit), en leundahdes informations qui devraient en temps
normal étre facturées aux clients mais qui ne Pest toujours. Donner le classement de sa
chaine, ou aiguiller son client sur son audiencganoe en lui donnant une tranche. Tous ces

éléments font partie des « petits plus » qui onfiouinimpact sur la satisfaction.

La satisfaction passe également par giadifications en nature comme des invitations au

théatre, aux musées, au zoo, cadeaux de Noel...

Médiamétrie a décidé de consacrer attention encore plus présente a ses « gros cliemts
en mettant en place une gestion en mode Grands t€smpur une vingtaine de groupes de
clients. Un responsable est nommé pour chaque gcantpte. Il est le point d’entrée
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privilégié connaissant parfaitement la stratégiegenjeux du compte. L'action commerciale
est coordonnée a son niveau et I'accompagnemenpearsbnnalisé. Cette organisation

participe fortement a la satisfaction des clients.

Toutefois,on ne peut pas privilégier tous ses clients car gaoute cher, il faut faire un
choix, et il faut donc opter pour ses clients ldsspfideles qui contribuent a un apport
d’argent important pour I'entreprise. Mais les press ne sont pas mis de coté pour autant,

I'accompagnement restant étroit avec eux.

ConclusiLon

La satisfaction client est un sujet d’actualité st au coeur des problématiques de toute
entreprise. Aujourd’hui confrontées a un marchéengpncurrentiel qui arrive a saturation,
les entreprises ont compris la nécessité de sérdiftier de leurs concurrents pour pouvoir
espérer étre pérenne et compétitive. D’autant pus les clients sont de plus en plus
exigeants et que satisfaire ses clients devientégite difficulté pour les entreprises.
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Face a ce constat, depuis des années et encovedijm beaucoup de chercheurs travaillent
sur le concept. Différentes théories s’opposaseaetomplétant, pour y voir un peu plus clair,
jai voulu synthétiser les différents travaux déjlectués sur le sujet puis j'ai aussi voulu
apporter d’autres éléments de réponses en me bagage qui se fait sur le terrain chez
Médiamétrie.

Pour rappel, le sujet de mon mémoire portait ayarbblématique suivante :
Quels sontles leviers d’actions & activer par unnstitut d’étude pour garantir une
entiére satisfaction de ses clients dans le domaides mesures d’audiences TV ?

Les objectifs poursuivis par I'étude étaient de poendre comment un institut comme

Médiamétrie fonctionne au quotidien et améliore a&fons pour satisfaire ses clients, mais
aussi, de comprendre comment il parvient a maint®s clients actuels et en conquérir de
nouveaux. A travers ce mémoire, j'ai comparé démmr& concrétes, réalisées au quotidien
sur le terrain, avec les recherches théoriques @ouessortir les points positifs et les points a

améliorer.

Nous avons vu qu'il n'y avait pas a I'heure acteetle consensus sur le concept de
satisfactionet qu’on pouvait retenir comme définition que :

Nait d'un
processus de
comparaison

2 dimensions : Influencée pa
affective et beaucoup
cognitive d’éléments

A travers mes recherches, mon expérience chez Médi@ et mes observations, je dirais
gue les leviers d’actions a activer par un instit@ude pour garantir la satisfaction de ses
clients sont : la qualité des services, I'innovatita personnalisation, la relation clients et les

privileges clients.

Nous avons vu aussi que tous les leviers n'ontgpagme influence sur la satisfaction.
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La qualité est un élément basique, un impératif. C’est leimniimn que s’attendent les clients

a recevoir en retour du sacrifice financier qualst consentis a faire. Il y aurait une source

d’insatisfaction importante en I'absence de ce mum.

L'innovation et larelation clients sont des éléments de performance car c’'est ecigarit

les besoins des clients qu’on s’épargne l'insatigfa des clients. Plus la performance sera
importante, et plus la satisfaction sera forte.

La personnalisation et lesprivileges clientssont les éléments attractifs, ce sont les « petits
plus » qui peuvent faire la différence face a uncoorent, et, influencer trés fortement la

satisfaction. En revanche, I'absence de ces él&maetraine pas d’'insatisfaction.

La limite de ma méthodologie c’est qu’elle ne pée appliguée de maniére standardisée a
tous les instituts car elle a été étudiée dansountegte bien précis : dans le cadre d’un institut
d’études spécialisé dans les audiences médias.

En revanche, on peut retrouver des similarités avet type d’institut car les leviers sont

assez larges : on retrouve la qualité, I'innovatlamelation clients... dans tous les instituts !

L’autre limite qu’on peut souligner c’est que jainpas abordé le concept de la fidélité qui est
une conséquence directe de la satisfaction. litsaetaressant de faire une étude prenant en

compte la satisfaction et son influence sur lalitiééd’observer comment chaque levier influe

sur la fidélité.
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Annexe 1 : Organisafion de Médicaméfrie

3 Bwsinessy Unitfy

DMA
(Direction desM esures dAudience)

Commercialisent les services, assurent la relation
clients, les évolutions du service et la veille keding.

DPCM

(DirectionPerformance eCrossM édia)
Cross Media
Efficacité Online
Digitime (mesure d’'usages + performances des
programmes)
Télécom et équipement cinéma
Comportement Média et Ad hoc

DETV

(DirectionEurodatarV Worldwide)
Département international

<>

3 Duwrectiony

DRO

(Direction desRessources épérations)
Animent le panel, recrutement des foyers, validetio
guotidienne des foyers répondants

DTSI
(Direction desT echnologies et deSystemes
d’Informations)

Recherchent et développent des moyens de mesure
Watermarking audimétrie fixe et ou portée.
Intégrent des flux d’information pour assurer la
restitution quotidienne des résultats, maintenatce

développement du systeme de production et de
restitution.

DAMS
(Direction desAnalyses eM éthodes
Scientifiques)
Assurent la qualité intrinseque du panel Médiarhaae
représentativité.

>

3 Durections / 1 Déportement

DFG
(DirectionFinancegsestion)
Comptabilité
Contréle de gestion
Administration générale & consolidation
Juridiaue

DCOM

(Direction Communication)
Communication & Marketing Opérationnel
Relations Extérieures
Communication Interne

DRH

(DirectionRessourceslumaines)
Développement RH
Paie & Administration du prsonnel

DQAI
(DirectionQualité etAudit I nterne)




Annexe 2 : Les conyventions Ade la mesupre aundience Ae la Téléyision

E D U«\A'Arw.vl_L w

* Meswre de la télévision sunr Ueeran dun telévisenr

® Foyer équipt dlaw moing 1 telévisenr (wtlise aw moing 1
fois/ mos)

® Individus dgés de 4 ang ow plugy

* [ndivids vivant aw sein dun ménage <« ordinairve > (anw
seny de la popudation des ménages de UINSEE : exclusion
des ménages collectify tels que les foyers traovaillenrs,
malsons de refraite, résioences universitoinres, mairona e,
Aétention...)

* Meswre aw sein de la résidence principale
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Annexe 3 : Trows niveaunx e services

Médiamot Notional M édiamot Editenrs Médiomot Thimatik
Univers Fronce entiére Univers Fronce entilére Univers concunrrence
(Equipts TV) (Equipts TV) tendue
Mise o disposition desy Mise o disposition desy (Cable, satellite et TV par
aundiences de toutes Les chaines andiences de toutes Les chaines ADSL)
SOUSCAH Want aun SOUSChr ot o MediLowmnmat

>Méou,a/vWwatomaL+ >Nwhlowa/(/+ P>M%0/0W0$M"Wvoﬂ%/
«<Total TV> «Total TV>» + towtes les chaines oundiences de touwtfes les chaines

o MeédlLomot Editenrs COUACH LA & L Seirvice

Integrotion dany les services WW“’WW Médiowmart (chaines
Mé.oi awnat Edideare o plriodicitt tHhiématigues, TNT gratuite,
Livraison guotidienne & 9h Livraison guotidienne ow hebdomadaire 2 livraisons semestrielles + 5 vagues

26 cibles standard (+ possibUlite ode
sowscription o des cibles spéeifigues /|
Towy ley indicatenry (+possibilitt
‘acckoler o dey analyses

Possibilité dinterroger le panel
(Recensement)

Owtily : MMW Full Option / Cownrbes
TV / Médiamat Explovatewsr (option)

a 11, mensuelle i 15 (selon prestation
souscrite)

14 cibles standard. (+ possibilite de
sowseription & des cibles spécifigues /
>VMW5/VWTW

Résultotsy por guaat dlenrre, por minuwte,
hovrodatis (optionunel)
Résultotsy sur boses temporelles différentes
selow lar prestation souscrite

A a1t . RAMAL] A S|

o

ntermédiaives (powr les chainesy)

25 cibles standard (+ possibilite de
création de cibley)

Nowmbrewx indicotenrs

esultots por guont Xhewnre (+
possibilite de création de trancie)
Résultaty par jours nommés

Outily : Médiomat Thimatik le soft
/ Athlm@wel
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