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Qui?

Secteur TIC B2B au Quéebec
Total de 147 répondants

Comment?

Sondage administré par téléphone

2°€ vague par sondage Web avec le
méme questionnaire

Un niveau de confiance de 95 % (19
fois sur 20)

Une marge d’erreur de 8,00%
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Mesurer I'utilisation des différents outils marketing

— Mesurer les investissements en marketing

— Mesurer les perspectives de ventes

— Mesurer les canaux de communication utilises

Mesurer le niveau d'utilisation des outils de gestion

— Déterminer le niveau d’utilisation des CRM

— Déterminer le niveau d’utilisation des ERP

— ldentifier les autres types d’outils utilisés pour supporter les activités de marketing
Mesurer le niveau d’intégration des fonctions vente et marketing
Mesurer les meilleurs moyens de génération de leads

Mesurer les préevisions des ventes

— Mesurer si les entreprises exportent beaucoup

— Mesurer si les entreprises parviennent a bien exporter
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NOMBRE D’EMPLOYES

71,4%

16,3%

10 2%
1,4% 0,7%

11a50 512100 101 a 250 251 a 500 501+



VOTRE ENTREPRISE A-T-ELLE UNE FONCTION

VENTE ET UNE FONCTION MARKETING?

38,1%

4,1%

15,0%

39,5%

M a une fonction ventes et une
fonction marketing

M a une fonction vente, mais pas de
fonction marketing

m A une fonction marketing, mais
pas de fonction ventes

B A une fonction qui dessert les 2

® N'a ni l'un ni l'autre



EFFORTS MARKETING
OUTILS




PREMIER CONTACT DES CLIENTS

93,9%
74,1%
56,5%
39,5%
’ 34,7% 34,7%
28,6%
21,1%
. 12,2%

Références Site Web Salons Médias sociaux  Publicité sur Courriel Marketing direct Autres moyens Publicité dans
professionnels Internet des magazines

et les Autres Moyens (21,6%)

conférences Appels a froid (9)

Associations / réseau (7)

Représentation (6)

Tierce partie (6)

Inbound, Formation, Publicité, Ne sait pas (7)
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COMPTES CORPORATIFS SUR LES MEDIAS
SOCIAUX

87,1%
62,6% [ | Com?tes corporatifs ; |
53,7% B Premier contact par les médias sociaux
42,2%
34,0%
21,8% 20,4%
14,3% 17,0%

8,8%

. 4,8% 2.0% 2,7% —
- [ [ ]
LinkedIn Facebook Twitter YouTube Autres G+ Aucun

Autres

Blogues, +
I n You SlideShare, 8
| | Spiceworks 11




EXC.

COMPTES CORPORATIFS SUR
LES MEDIAS SOCIAUX - COMBINAISONS

58,5%

52,4%
43,5%

26 5%

Linkedln et Facebook Linkedln et Twitter LinkedIn, Facebook et Llnkedln Facebook,

Twitter Twitter et YouTube
inl £ inf g DEYy  Om

You
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LOGICIELS DE GESTION DES MEDIAS
SOCIAUX

EX.:
HootSuite 23
Buffer 2
Pardot 1
Sprout 1
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TACTIQUES ET OUTILS UTILISES
12 DERNIERS MOIS

En lighe — Les plus utilisées

93,2%
74,1% 74,8%
69,4% =77 ’
’ I I I
Des SEO (optimisation de vos Des démos de produits Du Web analytique Site Web
infolettres/marketing par pages pour les moteurs (ex. démo individuelle — (Google Analytics)
courriel (Courriels de recherche) vidéo-conférence)

marketing promotionnels
(ex. : promotions
envoyées par courriel
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EXCe

TACTIQUES ET OUTILS UTILISES
12 DERNIERS MOIS

En lighe — moyennement utilisées

47,6%
46,9%
45 6%
44,9%
Des études de cas Des Webinaires PubI|C|te sur Internet (ex. : colt Des vidéos (ex. : publié sur
(Webex)/Webcasts par clic (PPC) et banniéres) YouTube)
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TACTIQUES ET OUTILS UTILISES
12 DERNIERS MOIS

En ligne — Les moins utilisées

o)
41,5% 43,5%

24,5%
19,7%
4’1% l

Autres Des diaporamas en ligne Des forums de discussion ~ Un Blogue (ex. : vous  Des papiers blancs (White
(SlideShare) publiez des billets de papers) & livres
blogues) électroniques, ou autres
Autres documents PDF
Marketing automation, microsites,

positionnement spécifique chez les
partenaires, infographies
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TACTIQUES ET OUTILS UTILISES
12 DERNIERS MOIS

Tactiques hors ligne

77,6% 76,9%
68,0%

1,4%
. . . .
Des relations Des salons Des outils Des Du marketing Des publicités Autres Des publicités
publiques (ex. : professionnels et marketing communiqués de  direct (ex. : imprimées (ex. : télévisées
activités de conférences imprimés presse brochures, journaux, etc.)
réseautage, (dépliants) publipostage) Autres
chambres de Evénements privés, approcher les

universités
commerce, etc.)
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BUDGETS
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% CHIFFRE D'AFFAIRES A LA FONCTION MARKETING

1%a3 % _ 29%

4%326% I 7% Salaire inclu?
7%29% | 15% N/A - Ne
| sait pas;

10%a12% N 10% 8,2%
13%a15% B 3%
16%a18% M 1%

19 % etplus I 3%

N/A - Ne sait pas — 12%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

7% et plus : 32% des repondants 19



EXC.

PREVISION DE CROISSANCE DU BUDGET
MARKETING - 2 PROCHAINES ANNEES

Ne sait pas; 1,8%  Diminuer; 4,5%

20



\ Association
québécoise
LAB (N des technologies
INSPIRER » PROPULSER » AGIR

POURCENTAGE ALLOUE A LA FONCTION VENTE

1%a3 % — 9,7%

4%ab%

7%a9%

10%al12%

13%al1l5%

16 %a18 %

19 % et plus

N/A - Ne sait pas

A 19,4%

I 11,2%
I 19,4%
— 7%

__ 3,7%

I 11,5%

_ 17,9%

Salaires inclu?

N/A - Ne
sait pas;
7,4%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

7% et plus : 53% des repondants

25,0%
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EXCe

PREVISION DE CROISSANCE DU BUDGET DES
VENTES - 2 PROCHAINES ANNEES

ne sait pas; 1,6%
Diminuer; 0,8%

Demeurer le
méme; 28,7%

22
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OUTILS
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CRM, ERP, AUTRES OUTILS DE GESTION

82,2%

44,5%
36,3%

0,7%

CRM ERP Autres outils de Aucun
gestion
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EXCe

CRM UTILISATION ET DONNEES

CRM est utilisé par les ventes CRM utilisé par le marketing
Rarement; 1%

Jamais;

Parfois; 13% 119

Rarement;
11%

25



EXCe

CRM UTILISATION ET DONNEES

CRM contient des prospects

CRM contient des pistes de ventes .y
qualifiés

(leads) Non;
Non; 4,2%
6

CRM integre des opportunités

Non;
7,5%

26
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CRM: MESURE DE LA PERFORMANCE DES VENTES

28,0% 28,8%

NON 1 fois par an 1 fois par trimestre 1 fois par mois 1 fois par semaine N/A Ne sait pas

47,5% = mesurent 1 fois par trimestre ou moins

« You can’t manage what you don’t measure »
27



LOGICIEL ERP INTEGRE AVEC LE CRM

59,4%

21,8%
11,9%
L -
Oui, les 2 logiciels se Oui, nous avons un Non N/A Ne sait pas

communiquent entre eux logiciel qui contientala
fois un CRM et un ERP

33,7% = forme d’intégration entre les 2 logiciels

28
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ENVOI DE COURRIELS DE MASSE

Logiciel d'envoi de courriel spécialisé

Autres

CRM

Logiciel maison

Ne sait pas

Logiciel d'automatisation du marketing

Boites courriels

-

12,9%

11,8%

10,6%

9,4%

Pardot

8/2% Eloqua

EMM

2,4% Thunderbird
JetMail

Mail Chil
44’7% lail Chimp

Courrielleur
Cyber Impact
Campaign Monitor

SalesForce
Flo CRM

29



LES VENTES
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QUEL EST VOTRE TERRITOIRE D
VENTES PRINCIPAL?

62,8%
15,9%  14,5%
7,6% 6%
I I BN - S m S m
Provincial  Etats-Unis  Canadien International Europe Amériquedu Afrique Amériques Asie Autres
(Québec) (USA) (ROC) Sud

31
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(Différenge avec territoires...)
MARCHES D’EXPORTATION

42,1%
29,7%
23,4%
16,6% 15,2%
11, O%
7,6%
l 5,5% 5,5% 4, 8%

Canada Etats-Unis Europe Autres pays France Amérique du Internatlonal Asie Mexique N/A Aucun
(excepté Sud / latine

Québec)

32



EXCe

Ventes & prévisions des ventes
a I’étranger — perspectives 5 ans

N/A - Ne sait pas;
Diminuer; 0,7% 9,7%
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MISE EN MARCHE DE

NOUVEAUX PRODUITS AU
COURS DES 3 DERNIERES
ANNEES




AVEZ-VOUS ATTEINT VOS OBJECTIFS DE
VENTES DE CE/CES NOUVEAUX
PRODUITS/SERVICES?

57%

Pas atteint Atteint/surpassé




FREQUENCE DE LANCEMENT DE
NOUVEAUX PRODUITS

53,5%
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INTEGRATION DES FONCTIONS VENTES
ET MARKETING
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INTEGRATION DES FONCTIONS
VENTES ET MARKETING

ventes ressemblaient aux prévisions Force de vente satisfaite des pistes de
des ventes ventes (leads) du marketing
N/A - NSP_\ N/A - NSP;

11% En désaccord; 2

. 22,4%
En désaccord

o ‘

Force de ventes croit que les outils du dep. Métriques communes pour evaluer la

marketing sont utiles réussite des ventes et du marketing
N/A - NSP; N/A - NSP;

En désaccord; 3,4% 5,29
6,9%

I
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* Budgets marketing léegerement inférieur a ce qui est suggére (7 a
9%); des investissements en marketing sont necessaire pour
soutenir les lancements de produits qui sont frequent;

— Lancement de nouveaux produits/services frequent (beaucoup de R&D).
Cependant, les succes au niveau commercial semblent mitigés

* Niveau d'utilisation des CRM excellent : cependant, la partie contrble
est negligee

 Territoire de ventes principal demeure le Quéebec et le chiffre
d’affaires est majoritairement realisé au Quéebec



« CRM

— 83% d’adoption vs 16% Manufacturier vs 34% entreprises
communications, communication et manufacturier

* Médias sociaux
— 87 % ont un compte corpo LinkedIn vs 46% manufacturier

* Les entreprises en TIC allouent davantage de budgets
aux ventes et aux marketing
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* Depuis 2012, ExoLab est un laboratoire de
recherche marketing dédié aux entreprises du
marche interentreprises (B2B), de toutes tailles
ainsi que de difféerents secteurs d’activites.

« ExolLab oriente ses recherches afin de
developper la connaissance necessaire pour
permettre aux entreprises de passer a leur
prochain niveau de croissance grace a leurs
fonctions ventes et marketing.



