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Frocture

Big data, digitalisation galopante en Lettonie, nouveau modele numérique
de notre gouvernement En Marche, plan de déploiement de la voiture sans
chauffeur, livraisons par drones...on sent bien que les lignes bougent, et que
tout cela nous prépare un nouveau futur. Sera-t-il plutdt « Blade Runner » ou
« Le meilleur des mondes » ? On le saura certainement assez vite. Plus vite
encore gue je ne I'imaginais il y a 7 ans en écrivant ici mon premier édito.

En aftendant, hier soir, en allant acheter mon pain d I'épicerie de mon
village (600 habitants), je me suis frouvé a cours de monnaie. Pas bien grave,
puisque |y passe chague jour, que le patron me connait et qu'il a toujours
son carnet sur lui. Je lui ai juste dit . « Tu me le notes, j'ai pas pris d'argent ». I
a sorti son vieil agenda de 1993, I'a ouvert & ma page (13 decembre) et a
noté ma dette.

C'est d'un banal outrageusement mortel, me direz-vous. Peut-étre, Mais on
a fout, dans cette anecdote : de la fidélisation, de la connaissance client,
de la confiance, du service et de la data. Le seul truc qui manque, c'est
internet. Parce que mon épicier, il N'a pas de site, il ne fait pas de vente en
ligne. D'ailleurs, il n'a pas infernet...Mais il rencontre son réseau social tous les
jours, il est disponible tous les soirs et méme le dimanche. Et ses ventes se
portent plutdt bien.

Comme quoi, la proximité peut aussi étre un atout.

Bonne lecture

IdContact est LE partenaire CRM qui permet aux marques
d'accroitre la valeur client en instaurant un dialogue personnalisé
et en temps réel.

A l'ere de la digitalisation et de I'infobésité, les enseignes ont besoin
d’outils efficients pour piloter leur performance et capitaliser sur leur
plus précieuse richesse : le client.

Retrouvez-nous sur notre site
www.idcontact.com

contact@idcontact.com

(&) +33(0)1 4029 11 99

Digital
www.digital-mag.fr
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PORTRAIT

Séverine THOMAZO

COO

DCMN, des solutions marketfing
pour les margues digitales

Spécialiste international des solutions marketing de croissance pour les marques
digitales, DCMN a été fondé en 2010 a Berlin. Depuis I'entreprise se développe
tres rapidement notamment a l'international et a ouvert plusieurs bureaux dont

celui de Paris en 2016.

POUVEZ-VOUS NOUS PRESENTER
DCMN ?

Fondé en 2010 par Andreas Dengler et Matthias Ried],
DCMN a son siége a Berlin et des bureaux a Paris, Londres,
New York, Cape Town, Bangalore, Gurgaon et Munich,
avec une équipe de plus de 150 experts création, média
et économie digitale. DCMN compte parmis ses clients
plus de 110 marques digitales, dont AMV, Jimdo, Wayfair,
Spreadshirt, eToro, Made.com, Leetchi, Com2Us, Tado,
Gameloft, Outfittery et Glossybox.

DCMN fournit des solutions marketing de croissance
pour aider les marques digitales a déployer leurs activités
a l’échelle nationale et internationale en combinant
des stratégies de marketing avec des technologies
d’optimisation du retour sur investissement.

Nous proposons ainsi a nos clients des campagnes pour
tous les médias avec des services allant de la création
a la production, au planning stratégique, a l’achat
média, a 'optimisation des résultats grace a un socle de
technologies propriétaires.

QUELLE EST VOTRE APPROCHE ?

Elle est simple ! Nous développons et exécutons des
stratégies de croissance personnalisées qui combinent
créativité et solutions de médias a l'aide des dernieres
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technologies d’optimisation de ROI brevetés. Résolument
tournés vers la technologie, nous redéfinissons la facon
dont le marketing fonctionne. Nous visons a développer
les solutions de marketing les plus efficaces et évolutives
pour développer de maniére efficiente les marques
numériques partout dans le monde.

Pour tous les clients, nous offrons des services de
marketing de croissance évolutifs et complets au
niveau international, de la stratégie a la création et a la
production, a la planification et a I'achat des médias,
a l'optimisation du ROI, en fonction de notre propre
technologie. Nous travaillons avec tous les canaux média :
la télévision, la radio, 'affichage, la publicitié en ligne, la
presse, le cinéma.

QUELLE EST L'UNE DE VOS
SPECIALITES ?

Une des spécialités de DCMN est la mise en oeuvre des
campagnes publicitaires télévisées dont les performances
sont mesurées et optimisées. Nous utilisons des
plateformes technologiques de mesure en temps réel et
la méthodologie exclusive de DCMN pour le déploiement
de ce type de plan marketing. Au final, nous prévoyons,
achetons et optimisons les médias au quotidien pour
obtenir les meilleurs performances grace a nos experts
hautement qualifiés.

Nous concentrons nos connaissances en une symbiose
parfaite de tous les canaux média pertinents. Avec des
campagnes efficaces axées sur les données, nous nous
assurons que les objectifs d’étre en adéquation avec les
KPIs de nos clients. Le marketing a la performance et
Poptimisation des campagnes publicitaires est notre
métier.

CAS CLIENT

DCMN a été retenu par AMV, courtier
d’assurances en ligne et leader de I’assurance deux
roues pour superviser les achats media TV. «Pour
cette campagne en particulier, notre client a des
objectifs de notoriété de sa marque autant que
de performances. Nous appelons cette approche
« Brandformance » car le plan marketing se
compose d’un mix de chaines TV permettant a
notre client d’atteindre ses objectifs de vente, tout
en stimulant la notoriété de sa marque a plus
long terme.» La campagne TV met en avant le bon
positionnement tarifaire ’AMV et son statut de
leader de I'assurance deux-roues.

Les codes de communication des spots
publicitaires, toujours produits par WNP depuis
2012, manient un humour débridé, bon-enfant
reposant sur des jeux de mots et mettant en vedette
deux protagonistes roux personnifiant les deux
roues. Audrey Pujol, Responsable Communication
chez AMV, déclare : «DCMN s’est démarquée
durant cette compétition par son expertise dans
les campagnes de télévision « direct response ».

Ce n’est pas une compétence si fréquente. Nous
cherchons a placer la performance et le retour
sur investissement au coeur de notre stratégie.
Nous avons été convaincus par leur approche
Brandformance.» La campagne AMV sera diffusée
sur les chaines nationales jusqu’a fin septembre

2017. W
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PORTRAIT

Eric ALESSANDRI
Fondateur et CEO

wizaplace @

Une equipe de
« marketplace makers »

Créée en 2012, Wizaplace est éditeur d'une plateforme complete pour créer des
marketplace. La solution, commercialisée depuis mi 2015, équipe désormais
une quarantaine de clients, pour des marketplace BtoC, CtoC, mais aussi BtoB

ou des marketplaces de service,

POUVEZ-VOUS NOUS PRESENTER
VOTRE ENTREPRISE ?

J’ai crée Wizaplace en 2012. C’est une start-up e-commerce
basée a Lyon et dédiée au développement d’une solution
compeéte de création et de gestion de marketplace.

La plateforme Wizaplace a été lancée en Septembre
2015. Elle intégre dans un environnement unique pres
de 70 modules pour créer tous types de marketplace.
Aujourd’hui, Wizaplace c’est 25 salariés et plus de 40
clients.

QUELS SERVICES APPORTEZ-VOUS
ET QUELLE EST VOTRE AMBITION ?

Nous fournissons un logiciel de création de marketplace.
Depuis 10 ans, le e-commerce évolue a tres grande vitesse.
Nous passons tres rapidement d'une génération de sites
de e-commerce mon vendeur (je suis une marque qui vend
a ses clients via internet), a un univers de plateformes
multivendeurs. Nous pouvons par exemple, citer Amazon,
Alibaba ou Le Bon Coin qui incarnent trés bien cette
nouvelle génération de e-commerce.

Notre ambition, est de démocratiser ce modele
marketplace, mettre au service de tous les e-marchands,
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des marques ou de grands groupes, une plateforme
compléte pour créer sa propre marketplace.

I y a au moins trois domaines d’applications
majeurs :

M La marketplace BtoC vise a agréger des dizaines de
marchands complémentaires a votre propre gamme
de produits. C’est cette quéte d’une offre la plus large
possible qui explique le succes de la marketplace
francaise Mano Mano. Elle offre 1,2 millions de produits
en ligne, 1a ou Leroy Merlin ne propose « que » 40 000
produits en magasin. La taille de l'offre est la clé de
votte du succes de ces marketplaces.

M La marketplace de services, elle, vise a agréger 'univers
de service périphérique a votre offre de produits. Si vous
vendez des portails, vous étes légitime pour créer une
marketplace d’installateurs de portails par exemple.
Lun de nos clients, Wanimo (30 M€ de CA, leader de
Tanimalerie en France), va lancer sa WanimoPlace,
une plateforme de services pour ses clients, pour les
rapprocher des services de bien-étre, de santé et de
loisirs de leurs animaux de compagnie.

M La marketplace BtoB, enfin, est plus complexe et
extrémement efficace. Elle concerne la couche négoce de
votre entreprise, dans laquelle on injecte la dimension
digitale d’'une marketplace : nouvelle organisation
des achats, des ventes, redéfinition des roles dans le
réseau de distribution et, surtout, homogénéisation des
catalogues électroniques de I'entreprise. 40% de nos
clients viennent nous voir pour des projets de ce type.

1999 :
2004 :
2009 :
2012 :

VOTRE PLATEFORME PERMET-ELLE
DE REPONDRE A TOUS CES DEFIS ?

Oui. Nous l'avons concu dés le départ comme une
plateforme de service extrémement modulaire. Nous
disposons de plus de 70 modules pour mettre en place
tous types de marketplace. Nous avons signé plus d'une
quarantaine de projets, pour des start-up d’abord, mais
aussi des grands groupes comme le Crédit Mutuel, la BNP
ou Cash Converters... Tous ces projets renforcent le ceeur
de notre plateforme et améliorent les nouveaux projets.

Nous avons surtout en interne plus de 25 « marketplace
markers » qui sont désormais rodés a ces projets et qui
savent installer et déployer ces marketplaces.

QU’EST-CE QUI VOUS DIFFERENCIE
DE VOS CONCURRENTS ?

Une notion capitale : il ne faut rien ajouter a notre
plateforme pour qu’elle fonctionne. C’est une plateforme
tout en un, au sens ou elle intégre un front office (pas
besoin de sites e-commerce externes), un CRM, des
modules de gestion, etc.. Quand vous branchez Wizaplace,
votre marketplace tourne. Cette extréme intégration nous
permet de lancer des marketplace en moins de 2 mois,
la ou les autres projets prennent nécessairement 10 a 18
mois (vous devez intégrer un back-office de marketplace
dans un systéme d’information complexe).

Seconde différence capitale : nous ne prenons aucune
commission sur les ventes en ligne de nos clients. |

Champion du Monde de Starcraft, a 17 ans.
Diplome d’Etat d’audioprothése

Créée un réseau de magasins d'audioprothése a la Rochelle .

Lance un projet de marketplace de matériels d’audioprothése.
Biographie Vend ses magasins, Créée Wizaplace.

Eric ALESSANDRI

2014 :

Décrets d’interdiction de la vente en ligne de matériels
d’audioprothése publiés en déc. 2014.

Fin 2014 :

Pivot de la start-up et lancement de la plateforme Wizaplace
en Saas.

2016 :
2017 :

2,7 M€ de fonds levés

oo

CEO de Wizaplace, 25 salariés, 40 clients : Crédit Mutuel, Cash
Converters, BNP, Alliance Com, Carmila (groupe Carrefour),
Alliance Com (2eme distributeur mondial d’Alcatel), ... .
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ACTUALITE

QuUANd o domotigue
sinvite O la Maison

Une maison connectée c’est une maison qui utilise des outils domotiques pour
automatiser des tGches repeétitives et techniques. Concretement, les appareils
echangent leurs informations pour optimiser et donc reduire les consommations,
mais aussi offrir plus de confort aux habitants. Le point sur les demieres nouveautes.

Les francais entre envie et
inquiétude

La domotique via les objets connectés intéresse le
chauffage, les appareils (TV, volets), les alarmes, etc... Et
les francais semblent sous le charme puisque selon ’étude
Ifop 2016/Observatoire des objets connectés, les Francais
se montrent trés familiers avec le principe des objets
connectés : pres de 6 Francais sur 10 (57%) déclarent
savoir précisément ce dont il s’agit. Les plus au fait sont
les populations les plus jeunes (76% des moins de 25 ans
déclarent savoir exactement ce que c’est), les CSP+ (66%)
et les hommes (63%). Seuls 3 des Francais n’ont jamais
entendu parler des objets connectés.

Le fait que les objets connectés produisent de la data
est un principe plutét clair dans les esprits (seuls 10%
des Francais n’en avaient pas du tout conscience).
N’ignorant pas ce principe, les Francais semblent porter
un regard inquiet sur les risques qui y sont associés : la
moitié d’entre eux se dit effrayée par le risque de fuite des
données personnelles, et les deux tiers (68%) considerent
que les données sont mal protégées. Ce sentiment est
largement partagé dans la population francaise, y compris
aupres des early adopters, déja équipés d’'un ou plusieurs
objets connectés. Ils ont en outre un tres large doute sur
le devenir des données produites et sur leur possesseur :
seul un quart des Frangais pense que les données
appartiennent a son émetteur (18% les attribuent a 'OS
du smartphone, et 39% ne savent pas).

Ainsi, les avis sont trés partagés sur la possibilité de vendre
les données produites par les objets connectés a des fins
commerciales : pres de la moitié des Francais (45%) pense
que cela est possible méme sans accord de l'intéressé.
Dans ce contexte de doute et de méfiance, seuls 16% des
Francais se disent préts a partager leurs données, mais a
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condition d’en tirer un avantage. Les plus jeunes sont un
peu plus ouverts au principe (24% des moins de 25 ans).

S’il s’agit de partager ses données avec lassureur
pour bénéficier d’avantages, les Francais sont un
peu plus nombreux a l'envisager (32%), mais restent
majoritairement fermés a 1'idée (68% ne sont d’accord,
dont 32% pas du tout). Les plus jeunes sont légerement
plus favorables a I'idée de partager leurs données avec
lassureur que les plus agés (39% des moins de 25 ans vs
28% chez les 50 ans et plus).

Les entreprises hi-tech ont bien compris le potentiel de ce
marché, déployant une pléiade de produits : Samsung, LG
Electronic, Legrand, etc...

Et parmi les acteurs incontournables Apple et Google se
sont vu voler la vedette par Amazon.

Les produits phares

Amazon : Alexa & Echo

Lancé fin 2014, Alexa est un assistant virtuel dont 'objectif
est de doter les habitations de plateforme de commandes
pour controler les appareils connectés, échanger, accéder
aux services en ligne, etc... Alexa permet de gérer un
millier de taches : faire démarrer les lumiéres a telle
heure, consulter ses comptes... Alexa est liée a une autre
offre « Echo ». Ce haut-parleur connecté permet de gérer
les échanges et d’activer les commandes.

Google Home

Commercialisé en France depuis cet été, Google home
est une enceinte assistante domestique. Doté d’une
technologie de reconnaissance vocale et de synthése
vocale connectée aux serveurs de Google, 'outil permet,
par exemple, d’aider dans 'organisation de la journée.
Ainsi, vous serez prévenu 10 minutes avant un rendez-



vous, d’ajouter des courses a une liste, de procéder a des
recherches (vacances, vols, etc.), d’écouter et de rejouer
un titre de musique, etc. Et bien entendu, Google Home
permet aussi de gérer de maniére optimiser sa maison.

1l est compatible avec Thermostats Nest, Awair, APOWER
Smart Plug, Deako, Emberlight, Geeni, Hive, HomeSeer,
Honeywell, iDevices, iHome, Leciton, Iris, Mydlink Home,
Plum, Samsung ARTIK Cloud, Smart Life, Philips Hue,
Samsung SmartThings, Belkin Wemo, LIFX, TP-Link
Kasa, Wink, WeMo, Lutron Connect, Ikea Tradfri,
Netatmo, If This Then That, par IFTTT.

Apple et HomePod

Avec une sortie attendue en fin d’année, Apple entend
bien récupérer des parts de marché. En lien avec Siri, les
fonctionnalités seront similaires.

Orange

Enfin, Orange entre dans la danse avec la sortie prévue
début 2018 de Djingo qui en plus des téléphones et
enceintes, sera également accessible depuis le décodeur
TV de la derniere Livebox, par le biais dune future
nouvelle télécommande intégrant un micro.

Un marché a haut potentiel

Dans ce contexte, le marché francais de la maison
intelligente, regroupant trois segments (domotique
traditionnelle, domotique avec box et objets connectés)
devrait grimper de plus de 35% par an pour atteindre
pres de 1 milliard d’euros d’ici 2015, d’apres les experts
de Xerfi. C’est d’autant plus vrai qu'un nombre croissant
d’acteurs s’y intéressent. Mais la mutation du marché se
joue également sur le terrain des opérateurs avec 'entrée
en scene de puissants nouveaux acteurs comme Apple,
SFR ou Samsung.

« Le jeu concurrentiel est en plein bouleversement. Les
acteurs historiques de la domotique tels que les fabricants
d’automatismes et de matériels électriques font face a
lirruption de nouveaux entrants issus d’horizon divers.
1l s’agit des opérateurs de télécommunications, des
géants de linformatique, des fabricants de produits
électroménagers et des prestataires de services
énergétiques, avec chacun leurs forces et leurs faiblesses.
Si les groupes de télécoms (comme SFR) et de
linformatique (comme Apple) disposent d’atouts

non négligeables pour simposer, les fabricants
d’automatismes et de matériels électriques tentent de
résister. Ils s'orientent vers des prestations haut de
gamme et se diversifient dans l'imotique (domotique a
léchelle d’'un grand édifice) et la gestion technique des
batiments. D’autres profitent de leur image de marque
pour conclure des partenariats. Ainsi, le fabricant
d’'installations électriques Legrand a signé un accord
avec SFR pour compléter Loffre domotique « Home by
SFR ».

Dans ce paysage concurrentiel en pleine évolution, la
France aune carte ajouer. Le pays compte de nombreuses
PME dotées de connaissances technologiques de pointe
en termes de matériels et de logiciels. Celles-ci cherchent
doncalesvaloriser en concevant des solutions domotiques
sous marque blanche. Le fabricant d’appareils pour la
maison connectée Advisen et le bureau d’études M2M
sont par exemple a lorigine de la box domotique « Blyss
Box » de Castorama.

Sans oublier que le segment des objets connectés
rassemble quelques entreprises frangaises mondialement
reconnues. Trois produits francais font partie des 10
meilleures ventes d’accessoires pour smartphones et
tablettes sur UApple Store aux Etats-Unis. Parmi les
pépites francaises, Netatmo (avec sa station météo
connectée) et Withings (et ses appareils permettant de
controler et d’améliorer sa santé) ont été  primées au
Consumer Electronic Show (CES) 2013, grand-messe
mondiale de lélectronique grand public. Par ailleurs,
le gouvernement francais réfléchit a la création d’une
Silicon Valley « a la frangaise», pour encourager
linstallation de start-up innovantes. L’Etat lui-méme
pourrait jouer un réle majeur, par lintermédiaire de
commandes publiques : La domotique permet de réduire
la consommation d’énergie et d'améliorer la vie des
personnes dépendantes ». il

Les chiffres

6 Milliards€ : I'estimation du CA du marché de
la maison connectée a I'horizon 2019

30 Millions : le nombre de foyers qui seront
connectés en 2019
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Frank BOURDEAU
Responsable
Commercial
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NORMADT

Normad1 : Enfre gualite
et optimisation des donnees

Normad1 congoit et commercialise depuis plus de 20 ans des solutions de
Traitement Informatique des Adresses (TIA). Forte de cette expérience, elle
accompagne et apporte a ses clients toute son expertise pour collecter, qualifier
et valoriser I'ensemble de leurs donnees, et ce a travers une gamme de produits
performants capables de répondre aux problématiques des entreprises.

QUELLES SOLUTIONS PROPOSEZ-
VOUS ?

Nous proposons des solutions de Restructuration
Normalisation et Validation Postale (RNVP), de

dédoublonnage, de traitement de la ligne nominative, OPFTIMISEZ LA EE-?:E&EE VOE ADRESSES
o

d’uniformisation des numéros de téléphones, de
correction d’adresses E-mail... Le tout en mode unitaire et
en traitement par lot.

L’ensemble de ces solutions (préventives et curatives)
permet de répondre aux enjeux majeurs de la relation
client :

M L’optimisation et la qualité des données est vecteur r z
d’'une meilleure connaissance. Ainsi 1’enrichissement CARTE D'IDENTITE

et la mise a jour des informations permettent de mieux
connaitre et suivre le client mais aussi de déterminer le
profil des prospects a cibler. B ADRESSE : 4 RUE DE LA ZA PICOT
33160 ST MEDARD EN JALLES

[ NOM DE LENTREPRISE : NORMAD1 SA

M Les valeurs stratégiques et commerciales d'une base

de données marketing ou relationnelle dépendent des B TELEPHONE : 05 57 93 10 23

outils qui vont ceuvrer a 'amélioration de la qualité des

données et de leur exploitation. M EMAIL : contact@normad] .fr
Nous vous invitons a venir découvrir notre service de I SITE WEB : www.normadT..fr

RNVP pour la France en mode SaaS sur www.normsaas.fr,
service que nous allons ouvrir peu a peu aux traitements
d’adresses internationales.

I DATE DE CREATION : 1 février 1993
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VOUS ETES DONC PRESENT SUR LE
MARCHE INTERNATIONAL ?

Afin de répondre aux problemes d’adressage les plus
simples, nous proposons un produit global de RNVP
internationale. I1 permet de restituer les adresses
conformément aux normes en vigueur dans chaque
pays et de valider le couple Code Postal/Ville. Pour cela
il s’appuie sur la base de données mondiale fournie par
I'UPUE.

Nous proposons a nos clients les plus exigeants une
gamme compléte (RNVP, traitement ligne nominative,
déduplication) pour la plupart des pays européens.
Un produit spécifique est ainsi dédié a chaque pays,
permettant de prendre en compte toutes les particularités
qui lui sont propres et utilisant le référentiel postal
distribué par ses propres services postaux.

Notre gamme s’étend aux pays suivants : Allemagne,
Autriche, Belgique, Danemark, Espagne, Finlande, Italie,
Luxembourg, Norvege, Pays-Bas, Portugal, Roumanie,
Royaume-Uni, Suede et Suisse.

EN QUOI L'’AMELIORATION

DES ADRESSES POSTALES EST
INDISPENSABLE POUR UNE BASE
DE DONNEES MARKETING ET
RELATIONNELLES ?

La qualité de 'adresse est essentielle pour optimiser une
campagne marketing, surtout si la collecte des données
est issue de sources multiples.

Avec notre logiciel de RNVP, homologué par La Poste
depuis 2003, vous pouvez d une part enrichir vos données
avec les informations contenues dans les référentiels
comme les coordonnées géographiques et d’autre part
uniformiser la donnée adresse en vue de préparer la
déduplication et/ou l'enrichissement de données issues
d’autres fichiers.

Afin de fidéliser vos clients vous devez maintenir le
contact. Si 'adresse de votre client a changé (par exemple
parce que la voie a changé de nom), la RNVP permet de
corriger l'adresse avec les données nouvelles ou mises a

jour et ainsi de toujours garder le contact avec vos clients.
Parce que le retour sur investissement est ROI, la RNVP
vous donne droit aux avantages suivants :

W Obtenir des réductions de tarif aupres de LA POSTE.
M Eviter le gaspillage lié aux mauvaises adresses.

M Limiter les REFLEX (pour REstitution de I'inFormation
a I’Expéditeur, anciennement NPAI puis PND pour
Pli Non Distribué) et les frais de retraitement qu’ils
engendrent.

M Faciliter la saisie de l'adresse pour vos clients sur le
web ou pour vos opérateurs avec des outils de RNVP
interactifs.

W Augmenter la valeur locative de vos fichiers ou bases
de données en obtenant les certifications «Visa Ev@» et
«LABELADRESSE» de La Poste.

Bien entendu, il y a d’autres applications marketing
auxquelles on peut rattacher la RNVP.

QUELLES SONT VOS DER!\III‘ERES ET
PROCHAINES ACTUALITES ?

Certifiés ISO 9001 depuis 2001, nous avons obtenu la
nouvelle certification ISO 9001:2015 en tant qu’éditeur de
logiciels de traitement de données en 2016.

Au cours de cette méme année, nous avons créé un
nouveau produit de déduplication/dédoublonnage et
enrichissement qui offre désormais la possibilité de traiter
tout type de données sans limiter le nombre de critéres de
recherche.

Depuis ces 2 derniéres années, NORMAD1 SA a renforcé
ses équipes et envisage de nouveaux recrutements.

Pour favoriser cette croissance, la société a fait construire
de nouveaux locaux spécialement congus pour optimiser
notre environnement de travail et accueillir nos futurs
collaborateurs.

Enfin, une nouvelle solution globale pour le traitement
de T'ensemble des données a été développée. Nous
aurons le plaisir de vous la présenter lors du salon
DATAMARKETING qui se tiendra a I'Espace Grande
Arche les 16 & 17 novembre. B
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PORTRAIT

Marco CARDUCCI
Business and Alliance

company

Director

DAIA Company
revolutionne son offre
|

Créée en 2009, DATA Company met a disposition sa base de donnée mutualisée :
Profilia. Des le départ la promesse s‘articulait autour de la prospection, |a
fidélisation et I'enrichissement pour les grands acteurs de la communication
directe B to C. Aujourd’hui la meéga base Profilia s'est imposée parmi les leaders
du marché francais et compte plus de 38 millions dindividus. Aujourd’hui
I'entreprise digitalise son outil avec des perspectives immenses. Explications.

POUVEZ-VOUS NOUS PRESENTER
VOTRE ENTREPRISE ET SES

SERVICES ? @ 22m o
Avec Profilia, nous fournissons tous les canaux du direct i

ainsi que les données de profiling, comportementales et Profil0irec|

transactionnelles. Méme si n’est pas encore le cas de tous, i

nos clients peuvent personnaliser leurs relations prospects

ou clients aussi bien sur la nature d'un message que sur 1 - ? I E

Poffre proposée et par le média idéal, en s’appuyant sur les o ¥ Vgt gt
données avérées que nous fournissons. %
Notre potentiel combine 38 millions d’individus en
adresses postales, 22 millions d’emails, 27 millions de

téléphones fixes et portables (nous sommes agrées Bloctel z
et r%alisons les trI;itements nécessaires avant chaque CARTE D'IDENTITE
livraison) et 5 millions de SMS optin.
Nous avons enrichi notre offre par une proposition de 5 NOM DE LENTREPRISE : DATA COMPANY
data mining a deux niveaux : I ADRESSE : 32 RUE DE PARADIS

L 75010 PARIS
B LES SCORES GENERIQUES
Le scoring de I'ensemble de la base permet d’ optimiser les M TELEPHONE : 01 44 52 84 00
sélections sur des critéres de profiling. Le score ProfilType
qui permet de bénéficier de 16 typologies pour 16 groupes B EMALL : mecarducci@datacompany.fr
de consommateurs homogenes (du technophile au VIP
investisseur). [ SITE WEB : www.datacompany.fr
Des scores « sur étagere » pour répondre a certaines B DATE DE CREATION : 2009

problématiques métiers de nos clients comme
Poptimisation du ROI des campagnes de relances des
inactifs avec ReActilia.
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Ces scores sont vendus en cofits aux milles et sans frais
fixes pour permettre a nos clients de lisser leurs cofits
de campagne et de bénéficier immédiatement d’une vue
ROIste avant d’attendre les retours de leurs actions.

B LES SCORES SUR MESURE.

IIs répondent aux besoins spécifiques de nos clients. La
valeur ajoutée de nos scores est qu’ils sont construits sur
un socle solide de 33 millions de contacts enrichis par
les données de 'INSEE modélisées dans Géoportrait au
niveau Iris.

Le client vient confronter sa base au niveau National et
ne tourne plus en circuit fermé sur la sienne. Cela permet
aussi d’enrichir la connaissance client en complément du
score, et ce, dans une méme livraison.

Ainsi donc, nous proposons une offre complete : des
données, des produits et des services a travers un réseau
direct et ainsi qu'un réseau indirect, composés de plus
de 270 clients que nous animons. Nos clients sont des
annonceurs ou des agences représentatifs du marché,
VPCistes, Retail, Médias, Banque assurance, Energie et
Santé. Nous sommes aussi tres présents sur le secteur du
caritatif ou notre Groupe, via Adress Company, bénéficie
d’une forte expertise depuis plus de 20 ans.

Nous développons de nouveaux canaux indirects via
des marques blanches. Profilia est mise a disposition de
partenaires revendeurs et est embarquée dans des outils
de gestion de campagne ou le marketeur peut acheter
directement des prospects dans l'interface de mise en
ceuvre de sa campagne. Il gagne en temps de mise en place
et en réactivité, tout en bénéficiant de la qualité de nos
données.

Cette qualité est notre crédo « DATA is King ». Elle est liée
au choix de partenaires prestigieux (La Redoute, Prisma
Média, M6, France Loisirs, Audika, etc...). »

VOUS VOUS DIGITALISEZ.
POUVEZ-VOUS NOUS EXPLIQUER ?

Effectivement. Depuis février nous travaillons sur
la digitalisation de notre base mutualisée Profilia de
différentes fagons afin de répondre aux nouveaux enjeux
de la connaissance client et de l'acquisition.

Pour cette nouvelle aventure, nous nous sommes entourés
de partenaires qui nous apportent les points de contact
digitaux (email, téléphone mobile et sms) et aussi de
partenaires technologiques spécialisé en CRM On-
boarding (Liveramp, Temelio et Sirdata).

Concretement, nous avons confronté notre base email
en l'a cryptant en MD5. A partir de ces données, nos
partenaires nous ont indiqué avoir des cookies attachés
a des MDs5 identiques. Ainsi, sur 22 millions d’e-mails,
21 disposaient d’'un email avec cookie.

Apartirdela, nous pouvons décliner cet email sur les autres
points de contact (adresse postale, téléphone, mobile, sms
optin) et les relier aux criteres de connaissance client.

Avec cette solution digitalisée, nous pouvons travailler de
la donnée chaude et proposer des solutions efficaces.

La premiére : le retargeting.

Par exemple, il est possible d’adresser un email a un
internaute qui s’est promené sur un site sans se connecter
en lui proposant un message adapté a sa navigation (page
et produits visités) et donc a son appétence. En pratique,
dans le secteur du caritatif, nous mettons en place des
dispositifs de rappel téléphonique d’un visiteur qui n’a
pas fait de don, mais qui a visité plusieurs fois la page
d’une cause... Autrement dit, nous mettons a disposition
les points de contact issus des navigations web sans
identification faite par le visiteur.

La seconde : Identifier les
intentionnistes

Ici, nous sommes dans le domaine du prédictif. Nous
pouvons identifier les populations intentionnistes.
Notre partenaire dispose de dizaines de segments sur
des populations intéressées par des petites annonces,
un achat de voiture, des produits maison, etc. Grace au
comportement web, nous pouvons rapprocher les points
de contact sur les 90 derniers jours. Ainsi, nous pouvons
annoncer a un acteur de I'énergie que 90 000 personnes
ont I'intention de déménager sur cette période.

populations

La troisiéme solution : la monétisation.

Nous mettons a disposition au sein des plateformes
d’achat display, les segments profilia. Ainsi lorsqu’un
annonceur souhaite acheter des banniéres, il peut les
corréler avec nos données. Nos données étant avérées et
constatées et non pas scorées, les ciblages se révelent tres
pertinents.

Données froides pour le ciblage, données tiedes pour la
réactivation de fichier par enrichissement ou données
chaudes issues de la digitalisation de Profilia, désormais
DATA Company s’affirme comme premier référentiel
de consommateurs en France tout en respectant les
réglementations, notamment la nouvelle loi européenne
RGPD dont la mise en ceuvre est prévue 'an prochain. @
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ACTUALITE

Les avis clients
I'eldorado des marketeurs

Si les données valent de I'or, les avis clients ne sont pas en reste. Avec, selon I'-book
« e-Réputation & avis clients, la base du succes marketing » edité par critizr.fr, 88%
des infernautes consultent les avis clients afin de préparer un achatf, en magasin

ou en ligne.

« Une étude réalisée pour le compte d’Infoquest illustre
le fait qu'un client totalement satisfait générera 2,6 fois
plus de profit qu'un client moyennement satisfait. Pris en
comparaison d’un client insatisfait, un client totalement
satisfait générera 14 fois plus de profit. » Explication
d’une tendance lourde du secteur.

« Et malgré que les auteurs de ces avis leur soient
inconnus, les consommateurs sont 68% a leur faire
confiance. Soit une confiance deux fois plus importante
que celles qu’ils accordent aux publicités des médias
traditionnels... » Forcément, nous ne pouvions passer a
travers.

Qu’est-ce qu’un avis client ?

Cest un élément donné par le client qui apprécie le
produit, service ou vendeur. Il peut étre attribué sous
forme de commentaire, étoile, notes, etc. S’il existe de
faux avis (rédigé par une personne n’ayant pas consommé
le produit), il faut savoir que I'impact de I'avis joue un role
primordial dans le taux de transformation. Et pour étre le
plus transparent possible — ce que recherche et apprécie le
consommateur-, il existe des avis vérifiés et certifiés.

Encadrés par la norme AFNOR NF Z74-501 relative a
la collecte et l'usage des avis consommateurs. « Pour
les internautes, selon UAfnor, cest une contribution a
la définition de repéres de confiance : les changements
de pratiques demandés par la norme nécessitent de
la transparence de la part du site, fixent lexigence de
la fraicheur des avis et la vérification de la preuve de
consommation ».
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Un enjeu stratégique

Autrement dit, ce n’est plus la marque qui prend la parole,
mais bel et bien ses clients qui deviennent de véritables
ambassadeurs. Les stratégies marketing se bouleversent
donc, faisant de I’avis, un levier stratégique. Les rédacteurs
de critizr.fr poursuivent : « Fortes de ce constat, les
directions marketing ont tout intérét a gérer les avis
clients de facon proactive, et donc prendre la main sur
ce que les clients expriment. Il s’agit d’un véritable levier
marketing a exploiter. D’autant plus, que lorsqu’'on les
sollicite, les clients sont globalement positifs ! Sachez
qu’en moyenne, 83% des acheteurs sollicités apreés un
achat partagent un avis positif ». Selon Smartfocus sur
I'ensemble des consommateurs qui se renseignent en
ligne, « 23% d’entre eux déclarent tenir compte des avis
postés par les consommateurs pour prendre une décision
d’achat ». Comment se renseignent-ils ? 88% vont sur
les sites et forums, 52% sur les réseaux sociaux. Mais
que l'on se rassure, un avis ne fait pas tout. Non, non les
consommateurs se renseignent et bien. Toujours selon
Smartfocus, « un consommateur se base trés rarement
sur l'avis d’'un seul individu pour franchir l'acte d’'achat,
la majorité des internautes (74%) ont besoin de 2 a 7 avis
pour faire un choix ».

Les avis négatifs : une perte de
business immédiate

La confiance se mérite. Et les mauvaises expériences
d’'un consommateur avec un produit ou service peuvent
cotter bien cher a I'entreprise. Ainsi, Smartfocus, nous
éclaire : « Les expériences et critiques négatives relayées



sur le net ont ainsi un effet dissuasif et peuvent impacter
significativement les ventes : 30 % déclarent renoncer a
lachat d'un produit dans une enseigne a cause des avis
négatifs quils ont pu lire ; 39 % vont prendre la décision
de différer leur achat pour réfléchir plus longuement ; 27
% vont se rendre en magasin pour visualiser le produit et
se faire leur propre avis.

Optimiser ses avis clients

Plusieurs actions peuvent étre mises en place pour
optimiser les avis clients :

M Le faire savoir : « Grdce a la collecte d’avis clients, un
état des lieux de la satisfaction des clients a été dressé.
11 faut le valoriser, explique-t-on chez critizr. Il est
possible d’utiliser la mesure de la satisfaction client
comme un véritable facteur de réassurance dans les
actes de communications.

W Identifier les potentiels meilleurs clients : Toujours
selon Citizr, « il est essentiel de savoir identifier un
client ambassadeur. Tout client satisfait n’est pas
ambassadeur de marque. Un client ambassadeur est
un client fideéle et engagé. Il est créateur d’échanges
avec la marque, il recommande activement la marque
autour de lui. Pour activer le potentiel du client
ambassadeur, i1l est donc essentiel d’entamer une
démarche d’engagement client (...). L'indicateur NPS,

qui mesure la recommandation client, est loutil le plus
approprié pour déceler les potentiels ambassadeurs
qui se cachent parmi vos clients. On considére un client
qui donne une note de 9 ou de 10 (sur 10) comme un «
promoteur ».

M Le parrainage : « Plus classique, mais tout aussi efficace,
le programme de parrainage est un moyen trés fort de
faire de vos clients des ambassadeurs. Cette stratégie est
basée sur le principe du gagnant-gagnant. Grace a un
systéme de gains, vos clients recommandent votre offre
aupres de leur entourage. Trés répandu en marketing
pour la recommandation, le programme de parrainage
est I'une des sources d’acquisition client les moins
onéreuses et les plus efficaces.

Faut-il récupérer le client
insatisfait ?

A défaut de le récupérer, il faut a minima lui apporter
une réponse appropriée. Inutile donc de lui envoyer
une newsletter ou autre information, sans avoir au-
préalable pris du temps pour s’excuser, lui proposer une
offre spéciale ou encore de lui prouver que l'erreur était
exceptionnelle.

Il faut donc avant tout faire attention aux consommateurs
et répondre a cet adage : « un client satisfait en parle a 3
personnes, un client insatisfait a 10 personnes » ®
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Hervé BLOCH
Fondateur

IesBig Boss

Business as it should be

Le format Les BigBoss disrupte

'evenementiel BioB
et sinspire du modele SAAS

Digilinx, societe de conseil specialisee dans la mise en relation d'affaires, alance
en 2013 les evénements BigBoss rapidement devenus des incontournables de la
profession. 1000 CEO, CMO ou CDO de grandes societés en quéte d'accélération
digitale (invites) et 200 prestataires (sponsors) du marketing digital a la relation
clients en passant par le recrutement, le paiement ou les technologies ont déja
vécu l'expérience BigBoss. Retour sur ce concept atypique, le parcours de cette
entreprise visionnaire et le tout nouveau business model inspiré du SAAS.

D’OU VIENT LE CONCEPT DES
BIGBOSS ?

En mai 2013 Fernand Bonnevie nous a quitté. C’était le
moniteur ESF de Jean-Claude Dusse dans Les Bronzés
font du Ski. Je venais de lancer DGTV qui donnait la parole
chaque semaine aux big boss du digital et je souhaitais
organiser un événement pour les fédérer ...

Jai alors lancé Les BigBoss font du Ski et nous avons
réuni 179 décideurs a La Plagne. En haut des pistes le
networking prend de la hauteur et de 'humanité.

De nombreux deals se sont signés suite a ce premier opus
et j’ai donc décidé de lancer la version estivale.

Puis j’ai créé des formats plus courts le temps d’une soirée,
les diners VIP ou je recevais 12 décideurs influents dans
ma cuisine en mode 93 Faubourg I'émission TV de Thierry
Ardisson. Le magazine Stratégies a fait une couverture
en Septembre 2015 sur les réseaux les plus influents du
numérique frangais et a cité Les BigBoss c’est la que j’ai
compris que le format événementiel était devenu un club
d’influence.
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CARTE D'IDENTITE

B NOM DE LENTREPRISE : DIGILINX

W ADRESSE : LA GALERIE 17 RUE DU
BICENTENAIRE 92800 PUTEAUX

W TELEPHONE : 01 74 54 22 01

M E-MAIL : hervebloch@lesbigboss.fr
I8 SITE WEB : lesbigboss.fr

I FONDEE EN 2011



C’EST A CE MOMENT LA QUE VOUS AVEZ
EU L'IDEE D'UN QG DES BIGBOSS ?

Quelque mois plus tard en effet j’ai acquis un ensemble
immobilier a Puteaux comprenant un loft, une galerie
d’art, une salle de cinéma, une piscine intérieure et des
espaces de networking et c’est aujourd’hui La Galerie
(lagalerieputeaux.fr) qui fait office de quartier général
des BigBoss . En journée mes 10 collaborateurs s’activent
pour concevoir et opérer nos 20 évenements annuels.

La Galerie accueille également notre communauté pour
des cocktails dinatoires et des diners d’influence.

QUELS SONT LES SPECIFICITES DU
FORMAT ?

3 axes majeurs : le Business, la Technologie et 'Humain
Le Business est au ceeur de I'événement. Les participants
sont sélectionnés en fonction de leurs projets en cours
et mon équipe vérifie les signatures déclarés par un
participant d’une précédente édition pour acter sa
nouvelle participation.

Tous nos formats démarrent par un speed dating géant.
Nous avons développé des outils pointus permettant de
maximiser les rencontres affinitaires. Je pense notamment
a notre algorithme de matching qui calcule un planning
de rendez-vous a partir des choix business des big boss
et notre application mobile qui donne en temps réel les
résultats des matchings. La technologie ne permet pas
tout (heureusement).

Cest aussi lors des temps forts ludiques (after ski,
criterium de luge, olympiades, excursions, diner de gala...)
que des relations humaines vont s’initier. Nous avons
besoin d’observer, d’écouter, de sentir notre interlocuteur
en tant que mammiferes. Le c6té hors cadre favorise des
échanges plus spontanés tres efficaces d’un point de vue
business.

VOUS ETES DANS LA MOUVANCE
WORK HARD, PLAY HARD ?

Exactement ! Les participants vont voir le temps business
s’accélérer (une apres-midi de dating représente souvent
6 mois de prospection pour un prestataire) dans une
ambiance festive et détendue trés propice aux échanges
sinceres et aux affaires signées dans la durée.

VOUS AVEZ MULTIPLIE VOS |
FORMATS EN QUELQUES ANNEES,
VOUS N’'AVEZ PAS PEUR DE LASSER
VOTRE COMMUNAUTE ?

En effet nous avons lancé des opus verticaux (Mode &
Beauté en octobre, Bancassurance en février et Tourisme
en avril), des formats dédiés pour des grands groupe, des
soirées thématiques (Conversion, Relation Clients...),
des journées VIP... L'idée est de créer un inventaire large
pour permettre a chaque big boss de retenir le format qui
lui correspond le mieux en fonction de sa disponibilité.
Ce ne sont donc pas les mémes qui participent a tous les
formats, c’est plutot un programme a la carte.

QUELS SONT LES SPECIFICITES DU
FORMAT ?

Le modele BigBoss est manichéen : les big boss sont
invités car ils ont des budgets a affecter et les prestataires
financent '’événement pour initier des contacts qualifiés
avec des nouveaux clients. A date le ROI est plutét bon
puisqu’un prestataire investit généralement 20 000€
pour participer a un opus majeur (Summer ou Winter) et
signe en moyenne un volume d’affaires de 200 000€ soit
un ROI x10. Depuis le début de I'aventure, pres de 40M€
ont été généré.

Nous avons lancé a la rentrée un nouveau modele inspiré
du SAAS (software as a service) qui permet a nos sponsors
d’allouer un budget mensuel et de consommer nos
évenements en fonction des big boss inscrits dans une
logique de transparence et de flexibilité. Nous proposons
également un service de Customer Success Management
pour aider les sponsors a activer des deals suite a leur
participation aux événements. M
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PORTRAIT CROISE

Bose de donnéees mutualisees !
un outil face a I'accroissem