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Pourguoi un Observatoire des Pratiques Durables ?

A La consommation et les comportements « durables » représentent une véritable « lame de fond » qui
touche tous les acteurs et secteurs. Dans des marchés malmenés par la crise et les tensions sur le
pouvoir d ’ a c(MEDs lowcost), la dimension durable constitue un levier potentiel pour le premium .

4 La prise de conscience dans| ' o p publigue est désormais acquise, et la prise de parole sur le sujet est

de plus en plus forte (corporate, produits, emballages ..). Mais comment se traduit cette prise de

conscience des consommateurs réellement dans leurs comportements 2

4 Quelles logiques et perceptions globales sous-tendent leurs arbitrages ?

4 Quels sont les signes g u 0 iadsoient au « durable » (codes visuels, matériaux, technologies,
labels, vocabulaire, ... ?

4 Quelest| ’ i mgurd ¢' ti ndasgeetreprises et des marques ?

4 Les études sur le sujet sont nombreuses mais concernent les opinions et les « bonnes intentions » pas
les comportements  effectifs et les pratiques, par ailleurs, les secteurs sont souvent abordés les uns
apres les autres, en faisant | * i mpsardes legiques globales et des arbitrages entre différents

secteurs .

/4 Cet observatoire vise a lever ces biais en croisant plusieurs approches pour analyser les pratiques

durables en les observant dans la vie réelle de facon holistigue sur | ' e n s elesbuhivers de
2

consommation.
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Nos solutions pour répondre a vos enjeux :

Une approche du consommateur réel

Pour ¢é

Identifier les produits et services qui sont ou
seront directement impactés par les pratiques

et les plus prometteurs de demain

Montrer les vraies pratiques des
consommateurs  telles q u ' e $ohteréalisées —
au jour le jour

Observer et interroger le consommateur dans la Vous benchmarker avec d ' a u tsectewss et

vie ree_IIe de facon hol|s_t|que surl ' ensernmgf eg i les banres pratiques actuelles
des univers de consommation

Investiguer les logiques et raisonnements Optimiser le ciblage de vos segments de
intimes ~ du consommateur, ses arbitrages —y consgmma_teurs Ies_ plus receptlfs_, les quantifier
alternatifs et hierarchiser | ' i ndasgemtreprises

Identifier les signaux (labels, mots, Eviter les erreurs qui suscitent la réprobation des
matériaux € ) qui guident les consommateurs — clients et savoir comment communiquer sur

dans leurs choix de consommation responsable | 6 e ns dembupperts et médias potentiels

Montrer les gestes, les éléments non-verbaux, _ y
mettre en relief les opinions et gestes des Comgrendre les contralntgs Ilees_a_ux usages
consommateurs Vis-a-vis de | envi r onlgmé&nlEels » dans la vie quotidienne des

dans des extraits filmés consommateurs ;
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Dynami que ' Observat

Voici le dispositif méthodologique prévu :

Un premier volet en profondeur :

ENTRETIENS
ETHNO-VISUELS

avec  consommateurs Y crirctions
sulvisipendant = Sglg filmés au domicile

BLOG PARTICIPATIE

Un seconc srarchiser :

Ce volet quantitatif sera optimisé

ETUDE QUANTITATIVE :

Interrogation en ligne de Francais

enseignements issus du qualitatif

sur pratiques & marques
avec une typologie d’'impl:.
+ veille et analyse du web




- PHASE QUALITATIVE
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PRINCIPES :

4 Un blog participatif réunira 30 participants

4 La discussion sera stimulée a travers un nouveau sujet par jour

4 Les participants alimenteront le blog avec leurs observations,
mais également avec des documents visuels

4

Un blog participat

If et interactif

Un échange en profondeur , sur
une durée plus longue

Une logique web 2.0:  dynamique
participative, propice a la formulation
des attentes et la génération des
idées

La génération de matériel visuel
par les consommateurs

Une interface développée par OpinionWay, ayant fait ses preuves ()
dans des dizaines =

—

d 7

pendant 15 jours m

Un blog patrticipatif avec des

consommateurs autour des pratiques durables
qui va plus en profondeur que les dispositifs
habituels

Discussions et échanges guidés par une trame et
menés par les consommateurs eux-mémes

Possibilité d alimenter
des éléments audiovisuels  (photos, films)
injectés par les consommateurs

)

T

études

i”H

Exempl e doi n'%er
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Une investigation ethnographique

—
o—

4 L approche ethnogr aphi ganeeigpements ocosnplémértaags p o auk e r
informations ad-hoc ou quantitatives dont vous disposez, allant au-dela des déclarations et
des bonnes intentions.

4 Baséesurl 6accompagnement et | 6observat jellefocdlisel m®e

sur trois moments | Entretien en profondeur

En accompagnement ~ travers | al son P)er_ceptlgrg,#oglgu?st ement
attitudes, pris
_ d’informati on
La Salle de bains décision.
Produits, gestio
chaleur

La Cuisine
Contenu du frigo, des placards,
appareils électroménagers,
produits de nettoyag

’ | Accompagnement

En situation
supermarché, magasin de
bricol age,

Les Installations
Chauffage / radiateurs, mitigeurs,
électricité, fenétres, systeme de
récupération d’ ea

Les Chambres Le Salon
Chauffage, matériaux, décoration, Chauffage, appareils audio-video,
\I umi er e, .
N—
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Les secteurs et pratiques etudiees

Secteurs

Alimentation & boissons
Beauté, hygiene & santé
Electroménager

Produits bruns & nomades,
téléphonie, informatique
Habitat

Construction maison &
installations  « énergétiques »

Grande distribution, distribution
spécialisée

Transports
Automobile

Banques, assurances, finances

Loisirs, restauration, voyages,
tourisme, hotellerie

Habillement , accessoires, luxe

Exempl es doéobjets do®t ud e

Packagings, labels, ingrédients, concepts

Packagings, ingrédients , parfums, médicaments
Consommation d’' électricité, d’' ea
TV, vidéo, téléphones portables, MP3, lecteurs DVD portables,
ordinateur s, batteries,

Ameublement, le bricolage, le jardinage

Maison HQE, solaire, matériaux « durables » , Gestion

consommables basse énergie, installation de chauffage et de
climatisati on,

Modes et | ogiqgues d’achat, perce

Pratiques de transport durables: auto-partage, covoiturage, transport
en commun

Nouvelles technologies ( é | ectri que, pil e coml
l nvesti ssements/ produits respons

Nouveaux produits et services, empreinte carbone, tourisme vert,
| abels, modes de voyage, de rest

Matieres, codes



 Les cibles

4 L’
4

A b b

echantill on quali/ethno interrogé sera vari

Générations , ages, grandes étapes de vie (du lycée a la retraite en passant par
| " uni versit®, |l a vie active, | "'arri v®e des
Situations familiales  : avec / sans enfants, avec enfants en bas age

Li eux doh a borbaing périunbains, ruraux

0
Types doh a:lpropriétdirésclatataires, maison, appartement
Types doal i ment at i on:bofmatulet premiesprix, gobrmet €t o n

marché, artisan/petit commerce, hard-discount, supermarché, hypermarché.

Ville

Périurbains

Rural (en

maison indiv .)

10-15ans Etudiants et Couple sans Famille avec Seniors
jeunes actifs enfants enfants
(18 -28 ans) (26 1 35 ans)
X X X X X
X X X
X X X X
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Récapitulatif de la phase qualitative

1 Blog participatif

Un blog réunissant 30 consommateurs pour discuter des pratiques, apporter des
exemples, des photos, des f iwems0» .. d

12 entretiens ethnographiques filmés
(différentes régions/zones: urbaines, rurales)

8 entretiens filmés a 4 entretiens filmés
domicile en situation

- o /déplacement
Visites a domicile :
2-3 heures environ.
Discussion initiale,

puis accompagnement
a travers la maison

Dans | es situatio
En supermarché alimentaire,
dans une enseigne de bricolage,
devant les vitrines,
dans les transports en voiture




‘Phase guantitative

£€



o - W .= - S
Thématiques quantitatives étudiees :

Aupreés d’un échant 2000 Framcaisemfigneé sent ati f de
R S e - o

i —— Pour analyser les pratiqgues qui impacteront vos marchés :
> 1zﬁtiqu§5e actuelles/ futures _ Hiérarchisation de 100 pratiques actuelles et a venir
+ analyse des sujets de discussion des Francais sur ces themes

Pour mieux comprendre ces nouveaux comportements :

» 2. Inﬁi jons achats/ marques/.

Une typologie des pratiques de consommation basée autour des
attitudes prix, marques , pratiques développement durable

= Pour investiguer acts possibles des réglementations et
; o e T N
» 3. Leviers/ freins reglem_ taxes  possibles Opinions et impacts vis-a-vis des

réglementations  en cours et & venir

Pour comprendre les logiques de construction d ° i meaetgde

-~

» 4. Ter rvres es réputation sur ces thématiques : Benchmark sur la perception de

| i mp |de t0a tmarguas et territoires des marques

+ 2 questions confidentielles sur vos actions/

. . \ 12
communications a tester (offertes)
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~ Veille et analyse des sujets de discussion sur le web

A Le poids médiatique sur Internet des thématiques en matiére de développement durable est trés

important car il influe fortement sur les représentations individuelles. Il s * a dci de aomprendre
| " i nt eent@@t t i & p ongdiatigueosar Internet et les pratiques des consommateurs.

/L Un tracking des discussions sur Internet sera réalisé grace a notre interface de veille propriétaire :
suivi d * utreetaine de thématiques dans les medias en ligne sur une période de 30 jours .

Poids médiatique des grands concepts
| o 209 g E au eco- responsable eco- habntat

green-washing eco-systémes  scaquartiars

Efficacité energetique u i Taxes Ca rbones | YS,S;? de )gﬂfcﬁ
Greenwashing u EX em p I S) Po//ueurpa Ve . energies e ouve.lables
Recyclage _I Grenel, /‘f—' Spees e ﬁla ire
Tri sélectif _’_l BIOdIVEfSIZ’é
Taxe Carbonne libre service
| |
Effet de serre / réchauffement.. I eOI len nes

50 100 150 200 250 Incineration/ enfouissement PR s OG M

o
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1. Pratigues actuelles/ futures

A pour identifier trés concrétement les pratigues _durables _d 6 a u J 0 U etdié demain :

4 Analyse des pratiques quotidiennes et poids dans les achats : quel est comparativement
leur niveau d ' i n sué aesstijets « DD » ? quelle place y accordent-ils dans leur vie de tous les jours et
dans leurs décisionsd* achat s

4 Plus de 100 pratiques passées au crible dans tous les univers de consommation :

L’ habi’ taarte,u b lesappmaneils ménagers, le bricolage, le jardinage

L’ é n délegticité, gaz)

La banque, | * a s s ules finances |,

L’ al i me lastbaissonsoehproduits domestiques

L’ habi |ldsacoessaires, le luxe

La santé, la pharmacie, | ' h y ghbeauté,des cosmétiques

L’ audi dVii s1d e@Ir lateléphogie; = multimédia

Les transports, les carburants, | ' a unbto €t les accessoires

Les loisirs, la restauration, les voyages, le tourisme, | * hét el | eri e
Les médias, les journaux/ livres, la formation ou la culture

OCO0O0C00000O0O0

4 Un indice synthétique des pratiques actuelles et a venir sur chaque univers .

14
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2. Implications achats/ marques/ prix

f

e

Pour investiguer les arbitrages alternatifs sur /| 0 e n s e ap® unwers de consommation

A partir de questions types sur des axes d * i mp | iacteut deatisides

aux marques,

de leur sensibilité prix , le tout croisé avec | 6 i n d i des tpratigues

d 6 a ¢ h detleur relation
« DD », nous

établirons une typologie des pratiques de consommation afin de déterminer les secteurs et produits les

plus impactés demain.

Implications achats :

O Leplaisir
O Lavaleur signe

O Lacompétence

Implications marque :

O Lasensibilité marque
O Lafidélité alamarque
O Lasensibilité aux éco labels

Implications prix/ budgets :

Sensibilité
aux prix i
avion habitat
les voyages _ appareils
le tourisme rain | i
I'nformatique bricolage/ jardinage
la téléphonie
: essence
: gaz
banque, |'assurance Slectricité
restauration R produits d’entretien

alimentaire, boissons

[ I
Sensibilité "DD"
dans les achats aujourd’hui/ demain

' habillement, accessoires

O  Arbitrage entre les prix les plus bas, la qualité et les tendances sur leur budget
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3. Leviers/ freins réglementaires

A pour Investiguer les impacts possibles des réglementations et taxes sur les univers de

consommation a corroborer avec les enseignements observes lors du qualitatif

4 Acceptation des réglementations, taxes ou incitations :

O  Acceptation globale (favorable/ opposé)

O  Types de mesures percues comme les plus efficaces
O  Acceptation/ efficacité des mesures (bonus/ malus, éco-prét, taxe carbone, étiquetage co2 ..)
O  Acceptation/ efficacité par univers de consommation
4 Accepté
b Wy
anque, | assurance habitat
appareils
; ménagers
train Informatique:
| la téléphonie
produits d'emf:retien voiture
avion :
; essence
les voyages : gaz v ooy
le tourisme électricité
. bricolage/ jardinage
restauration . O .
alimentaire, boissons
 habillement, accessoires '
N B D | 16

Efficace



4. Implication des marques sur le DD

Diriez-v o u

A pour comprendre  les réputations des entreprises /

marques sur ces thematiques

ADIDAS CLUB MEDITERRANEE MNIVEA

AGF - ALLIANZ COLGATE-PALMOLIVE KEQLIS PERNOD RICARD

ALCATEL CONTIMENTAL LACOSTE PFIZER

AREVA CREDIT MUTUEL/ CIC LCL - LE CREDIT LYONNAIS RATP

AUCHAN DARTY LECLERC REMAULT

L'OREAL SAGEM

FIAT LYOMMAISE DES EAUX

BENP PARIBAS FNAC MACIF SIEMENS

BOUYGUES CONSTRUCTION GAZ DE FRAMNCE - SUEZ MCDONALD'S SNCF

GILLETTE MICHELIN SONY

CAISSE D'EPARGNE GOOGLE TOTAL

CASING HERMES MNESTLE VEOLIA

CHAMEL HYPER, SUPER, MARCHE U NISSAN WHIRLPOOL

. . sz z S Trés faible
Chaque interviewé évalue 25 marques sur une échelle de 1 a 10 R

2

implication 1

3

* de 100 Mmarques

€valuées
Possipjjjts den r3jouter -

110us contacter

4

AR FrRAaNce
_—— e
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L i | ——
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@yeous
— e
6
7
8
Tras forte
10 implication




4. Territoires des marques impliquées sur le DD

(Filtre : pour les e
Pour chacune des dim

4 pour mieux comprendre les logiques de construction d 61 ma g e

Qui se soucie des répercussions
Angle environnemental es de | 6ensembl e de seAnglceti

. Responsabilités Environnementales .
Ethique ey ) environnement
Qui est attentive aux questions
éthiques, a des pratiques
transparentes et %on

aux autres
(Ethique Gouvernance Leadership)

Qui innove sur ses produlits et services
en faveur de I'environnement
(Innovation verte)

3

Qui planifie son développement & moyen Qui se soucie de ses salariés,
terme, se soucie de ses relations et a de bonnes pratiques de recrutement,
impacts sur la société (fournisseurs, de formation et rémunération

collectivit®s | ocales, associations €& ) (PratiquesRH)

(Responsabilité sociétale)

Angle

_ Angle
Economique

Social =



- CONDITIONS DE SOUSCRIPTION

£€



_ame. .

Livra ble_s

Un rapport directement opérationnel avec des analyses —
au global et classements par univers de consommation =

(format PowerPoint)

Des analyses croisant les enseignements quali & quanti
+ des extraits vidéo illustrant les gestes, comportements,
attitudes et un support de film RichMedia sous DVD

Des conseils « ad-hoc » avec une ou deux
présentationsorales des experts d’ Opi ni oi %y

20


après vente.wmv

—

Badget, planning & contacts

4 Souscription a I'Observatoire : 9000 U HT
Lancement : 20 novembre

4 Phase qualitative :
4 Blog online de 30 participants pendant 15 jours fin nov. - début déc.
4 12 entretiens ethno filmés a domicile décembre

4 Phase quantitative :

4 Analyse Weetrack sur Internet nov. — déc.
4 2000 interviews en ligne décembre
4 2 questions confidentielles ou items offertes
4 Question fermée complémentaire (nous consulter) : 500 € HT
4 Remise des rapports, premieres présentations fin janvier 2010

Seules les questions confidentielles sont la propriété du souscripteur. Toute diffusion sur les questions standards ne
pourra se faire g u ’ ale @nsentement préalable d OpinionWay.

Frédéric ALBERT 1 Directeur Markus Gerlach i Directeur des
Adjoint du Développement Etudes Qualitatives

tel : 01 78 94 90 20 tel : 01 78 94 89 74 2


mailto:mgerlach@opinion-way.com
mailto:mgerlach@opinion-way.com
mailto:mgerlach@opinion-way.com
mailto:falbert@opinion-way.com
mailto:falbert@opinion-way.com
mailto:falbert@opinion-way.com
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ARTICLE 1
. " L, . X . . N . . 5.3 Défaut de paiement, résolution et restitution : En cas de défaut de paiement 48 heures aprés une mise en demeure restée
Les présentes conditions générales sont systématiquementadressées ou remises par la Société a chaque client pour lui permettre infructueuse, la prestation de service sera résiliée de plein droit si bon semble & la Société qui pourra demander la restitution
de passer commande. : : : des travaux liviés sans préjudice de tous autres dommages [intéréts Le cllentsera en qutre tenu de verser a Ia Somete 20% du
En cons®quence, |le fait de passer commande implique | 6adh®siopn .en ¢de§f§ctu£due§ans re®ser v du cl nt ndri t g®n®r

| 6exclusion de tout autre document tels que prospectus, catal L%gegoﬁﬁonE’%ﬂ?r‘aﬁapd%lahﬁnséu%me%tcfaccém%far@eeﬁEaus%f'hélsaﬂsglfblﬂeEIeﬂcUn’\’rﬁéﬁHEsmYpﬁy!éegéhfeneurééd'

Aucune condition particuliére ne peut, sauf acceptation formelle et écrite de la Société, prévaloir contre les conditions générales. Fees ou i COURS RV
s @g’

c

es i en i on %e Ie

Toute condition contraire pos®e par | e client sera donc soitle d®g§1ﬁj§ Idé’a(,canepoteatd@fnal?t’(p&é'sﬁﬁver‘né‘r’?tppo |§omm 9 qsd)l P due
pp

n

momentou elle aura pu étre portée a sa connaissance. viendront i mm®diatement exi Soci ®t ® no te
Le fait que | a Soci ® ® ne se pr®vale pas °~ un moment donn@® deT Pudeq gu ch&)rnéqtuleo efu PL O§EiN lted;u c(plndérhl oﬂ‘osurg®é1®r@§telsf'|é1r’e
interpr® ® comme valant renonciation " se pr®valoir ult®rieurgment,de Pahe 93 &) O AiUEn dfSsId T d EfmERAdI L PNFes. Ce sera
client, dans son activité professionnelle, dans la personne de ses dirigeants ou dans sa forme juridique.
ARTICLE 2 - COMMANDE Le client sointerdit doutiliser ou doexploiter | es t ésarvaatu X
X . X N |l e droit dodéen exiger |lpairemenst idwtproinx en lc@®c i®amoen conven.t
Les commandes ne sont d®finitives que | orsqudelles ont ®t ® confirm®es par un ®crit.

La Soci ® ® ndéest |i®e par |les commandes prises par ses refer®sgRlaEbi ROV TSBEEKPPbPYRS BNCDESUETUBES " ¥ FRHVRULOBE! fr paghe

et signée.

reui @ mediiieailen eu annulaiien de commande demand@e par e &E&ci&é‘cbnsé}v@|aBr&pHéEédésie&hﬁiqu?s,’diessm%tho%é& df SRiRA LG AL T pds AP PAPIs S FES GRS

la Sociéte. . ~ o . ~ . ur ait vel opp® et ui 1 ui n r ou el lueouaur a
Si |l a Soci ® ® ndaccepte pas | a modification ou | dannul ation, reastlgytltompteI &’@Eé@'rso%edéjoluérro@él|p§§t|6rﬁedéelsd®ttd'¢@é obj et
ARTICLE 37 PRESTATION Tous |l es r®sultats en souscription de cette ®tude restent

X N . X X strictement confidentiels et réservés aun#sa e uniqguement interne a la seule exception des confidentielles. Toute publication
La Soci® ® soengage *~ apporter tous les soins n®cessaires pouggiuffaidn! 8 But oulpdi ded hibinh entB L\t celtefsfide Hritierd, dbtra fSird Fobjet Fufl &kbokd Brétable
La Soci ® ® nobest tenue que ddédune obligation de moyen. t ®cr|t doOp|n| ay
Toute commande adress®e ~ | a Soci ® ® i mplique | 6adh®sion pear ? u'x m®trhodo'logies et techniques qui sont mises e
par la Société pour réaliser les travaux et études objets de ladite commande, le client pouvant demander le cas échéant, toute En cas de divulgation reproduction ou publication me°anet a
explication utile concernant lesdites méthodologies et techniques. études de la société, cette derniére pourra faire par les voies les plus appropriées, toute réserve, communiqué ou mise au point

. nécessaire pour protéger ses droits, et sans préjudice de toutes autres actions ou mesures.
ARTICLE 47 LIVRAISON

s s - ’ . Ce, sans limite de temps ou de territorialité.
4.1 Délais : Les délais contractuels sont indiqués aussi exactement que possible.

Les dépassements de délai de livraison ne peuvent donner lieu a dommages intéréts, a retenue ni a annulation des commandes en ARTICLE 7 i JURIDICTION COMPETENTE

cours.

Toutefois, si trois mois apr s |l a date indicative de Icasvjealsog tp"?éﬁlaé'cod‘ ﬁ‘@taer’P S éﬁ),{ ®c$§udéﬂlei tpioé'éstd)é"tteol?f’érr?atc@luée
force majeure, | a prestation pourra °tre r®solue ° Iao"dbacma”decorﬂn?anDe?eé’tfﬁaﬁnaLB(HePhrga re partie l'e client pourra obtenir res

acompte ° | dexclusion de tout autre indemnit® ou dommage int

4.2 Force majeure:Chacune des parties ne pourra °tre tenue responsable obligations, si ce
a

manquement est d% " | survenance doun cas de force majeure. OplnlonWaytravalIIeenconformlteavecIesregleﬁetles rinci esformulesparIeS%ntecetu(%esmarketln et opinign, et le .
Par force majeure, on entend toute modification intervedeont d §e Ilantle®gr1 diad d LN / g % nga s1add 4P afid v+

'bautre partie et/ou tout fait déune quelconque autorit® publ Ibg‘?sfétﬁ)ns@n’ﬂn'gt@ﬁr n&tithbiés et%fé?ﬁatl&&léé )hotd?nﬁénttlé Iggﬁlatlgnusur Iaﬁﬁ?&tloﬁ(ﬂé?d’oﬁéeg pel%d'nﬁeﬁek.q U e

| 6ex®cution du pr®sent contrat.

La partie affect®e par un tel cas de force majeure devi@ousmmeddat g fofay falaffie’eh Bohibrmils 2 Cleb f (les fréuiet daf oSt el Lol RA76-47l0 Sufhlier fofen o |
la survenance doéun tel ®v nement. A d®f aut ddéaccord entre esrel&l@e’aﬁ o‘?n?ath auﬂl@h‘ef‘s@tﬂu&hb da
quinze (15) jours, le présent contrat sera résilié de plein droit.

4.3 Obligations des parties:En t out e hypoth se, |l a |ivraison nodéinterviendra dans |les d®l ais que si |le client est “ jour de ses
obligations envers | a Soci ® ® quell e quoden soit | a cause.

ARTICLE 57 MODALITES DE PAIEMENT ET DE REGLEMENT

5.1 Réglement des prestations : Le réglement des prestations se fait sur facturation par OpinionWay, par le versement de 100% a
lacommande . Les factures sont payables par le client & réception.

5.2 Pénalités de retard : En cas de retard de paiement, la Société pourra suspendre toutes les commandes en cours, sans
pr® udice de toute autre voie doboaction.

Toute somme non pay®e | 6®ch®ance pr®vue par | a facture et par | es pr®sentes conditions g®n®rales de vente donnera | ie
plein droit et sans mise en demeure pr®alable au pai emedeta des int®r°ts de retard selon |e taux doéint®r°t en vigueu |
communication des pr®sentes conditions g®n®rales de vente, augment® de 1,5%. Ces int®r°ts courront du jour de | 6®ch®anc

factures jusqudéau complet paiement.



I'Observatoire des Pratiques Durables®

Veuillez nous retourner la présente datée et signée avec le tampon de la société et la mention iBON POUR ACCORDO
par courrier postal/ fax au 01 78 94 90 19.

En nous | a retournant sign®e, vous confir mez av @pnionWay et \ysadhérerrentierémerg.a n «
Par ailleurs, vous confirmez avoir pris connaissance et adhérer entierement aux obligations mutuelles concernant les codes éthiques, dispositions
Iégales et regles de confidentialité.

Budget :
Le budget ° pr®voir pour | a r®alisatiayer:r du di spositif doé®tude tel| |
9 000 UHT* (quali + quanti)
€Eéééééé. pour option sp®
* Euros Hors Taxes (TVA = 19,6%)
Modalités de facturation & réglement : Paiement 100% a la commande a réception de facture.

Raison sociale a facturer :
éééééééeeeeceéceceeceeecececeeceeeececeecececeeeecececeeceeceeeeceececeeeecce.

Adresse de facturation :

6ééécécécecéeeeceececeeceeceeeeceeceeeeceeceeeceeceece

[N
[N
[N
8
[}
[}
[N

Nom du responsable :

6ééééééééééeceéececeeceeccecceccececeececeececececeeeceece
Pour ééééeééeééeéeéeéecClient Pour OpinionWay Frédéric ALBERT/ Markus GERLACH
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