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de promotions et/ou d'échantillon-
nage. En paralléle, I'institut modifie
le paysage publicitaire de la ville

test: TV, affichage, presse régionale,
marketing direct, etc. « Cette capacité
de changer le paysage médias provient
d’un accord entre les distributeurs,
les chaines, les régies publicitaires et
les organismes comme le CSA, 'ARPP,
et 'UDA, qui autorise a substituer
une publicité a une autre», détaille
Georges Augué. Déployé sur une
durée de huit semaines a 18 mois - en
fonction de la demande du client - le
test permet de savoir si l'offre est
pertinente. « Dans 54 % des cas, les
clients atteignent leurs objectifs.
Dans le cas inverse, ils révisent leur
produit, le dispositif médias, ou aban-
donnent tout simplement le déploie-
ment. Notre réle consiste a sécuriser
leurs prises de décisions», ajoute
Georges Augué.

Face 4 une demande croissante,
MarketingScan a créé d'autres labora-
toires: Le Mans en 1999, puis Poitiers
en 2010. Suite au rachat de Scannel,
solution identique 2 Behaviour Scan
et développée par Kantar Panel,
Pinstitut récupeére les zones test de
Brive-la-Gaillarde et de Chateau-
Thierry en 2011. A partir de cette
date, I'entreprise n'a plus de concur-
rent direct. Au total, elle s'appuie

sur plus de 20000 foyers panélistes
et une cinquantaine de magasins de

la grande distribution. «Grace a un
découpage par ville, nous pouvons
Jjongler avec les tests et comparer
différents scénarios cross media pour
le lancement d’'un méme produit. Dans
une ville, nous mettons en place une
campagne TV et web, dans une autre,
un dispositif exclusivement axé TV,
etc. Tout est envisageable », explique
Georges Augué.

DU PRETEST AU POST-TEST

Fort d’un tel arsenal, Marketing Scan
a pu développer deux autres offres.

La premiére consiste a post-tester
l'efficacité publicitaire. Elle permet

de mesurer 'audience et 'exposition
publicitaire des foyers panélistes - TV,
radio, Web, presse, cinéma, affichage -
et d'analyser l'influence de la publicité
sur les ventes. A travers cette oflre,
MarketingScan répond a plusieurs pro-
blématiques: calcul du ROI, évaluation
des objectifs marketing en termes de
recrutement ou de fidélisation, impact
sur les concurrents, apport net de
chaque média activé, etc. Aujourd’hui,
l'offre de post-test représente pres

de la moitié du chiffre d'affaires

de l'institut.

Lancée en 2006, la seconde solution,
baptisée Consumer Zoom, vise 2
étudier les comportements des
consommateurs via l'analyse de leurs
tickets de caisse et de leur historique
d'achat. Pour récupérer ces données,

CHIFFRES-CLES
85 COLLABORATEURS.
100 CLIENTS

MarketingScan a scellé un partenariat
avec Auchan, Systéme U et Cora, qui
lui fournissent les informations
relatives a 16 millions de porteurs de
carte de fidélité. « Bien évidemment,
ces données collectées a la source
restent anonymes et ne représentent
rien de contraignant pour les pané-
listes », souligne Georges Augué.
Grace a sa triple expertise,
MarketingScan travaille avec une
grande majorité du top 15 des annon-
ceurs de la grande consommation.
Linstitut peut également se targuer de
posséder une base de données de plus
de 850 tests et une base de plus de
700 bilans TV. Autrement dit, une
mine d'or pour les professionnels de
la grande conso. ® Claire Morel

(Angers, Le Mans, Poitiers
Brive-la-Gaillarde et Chateau-Thierry).
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