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Antoine LAFFOND

Directeur Digital et e-commerce - Goupe RAJA

RAJA

La Digital Factory pour
une expeérience unifiee

du e-commerce

Leader européen de la distribution d’emballage, le Groupe

- Zoom sur -

RAJA appuie son développement sur trois piliers : une offre
compléte de 250 000 produits, une excellence de la relation client
et une responsabilité sociale forte. Pour répondre aux attentes

de ses clients online, la Digital Factory de Raja pilote agilement
les orientations stratégiques et mises en ceuvre techniques
des solutions de vente en ligne pour les 27 entreprises

4 DigitalMag | www.digital-mag.fr

du groupe implantées dans 19 pays.
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Pouvez-vous nous présenter le Groupe
RAJA en quelques mots ?

Nous sommes le premier distributeur francais et eu-
ropéen d'emballages, et le numéro un européen de la
vente en ligne de fournitures et équipements de bu-
reau. Nous proposons également des équipements
de protection individuelle, d'hygiéne et de sécurité
ainsi que des équipements pour les magasins. Bref,
nous aidons les entreprises de toutes tailles a choi-
sir des solutions d'emballage fiables, valorisantes et
responsables. Nous les aidons aussi a offrir un envi-
ronnement de travail sOr et agréable a leurs équipes.

Le Groupe RAJA emploie, via 27 entreprises, pres de
5 000 personnes dans 19 pays européens, pour un
chiffre d'affaires annuel d'environ 1,7 milliard d'eu-
ros. Fait notable, nous réalisons les deux-tiers de
notre chiffre d'affaires en ligne. Une tendance qui
s'accentue, puisque 93 % de nos nouveaux clients
passent leurs commandes de cette maniére.

Fondeé en 1954 par deux femmes,

le groupe est resté indépendant.
L'esprit d'entrepreneuriat y est affirme,
de méme que son engagement social.

Daniele MARCOVICI, la présidente du groupe, a créé
en 2006 la premiere fondation d'entreprise francaise
dédiée a la défense et a la promotion des droits des
femmes. Trés impliqué personnellement dans ce

e [

combat, j'ai la chance de faire partie du comité exé-
cutif de la Fondation.

Pouvez-vous nous présenter votre
parcours, vos missions et votre service au
sein du Groupe RAJA ?

Aprés un parcours universitaire en mathématiques
et en informatique, je me suis rapidement plongé
dans I'univers de I'lA dés 2005. J'ai obtenu mon di-
pléme d'ingénieur informatique a I'ESIEE Paris. Puis
j'ai travaillé trois ans comme consultant chez Cap
Gemini, avant de compléter mon parcours par un
Mastére Spécialisé en management des systémes
informatiques a I'ESSEC et Telecom ParisTech.

Ce parcours m'a permis d'intégrer le Groupe Total
afin de contribuer a sa transformation digitale, sur
un mode agile. Membre de la cellule « digital et
technologie » de la DSI, j'ai pu développer des pro-
jets innovants : applications web, objets connectés,
robots en stations... en travaillant toujours sur des
produits incrémentauy, itératifs et disruptifs. Je suis
resté quatre ans chez Total, jusqu'en 2019.

J'ai alors rejoint la Digital Factory du Groupe RAJA
comme « Lead Product Owner ». Ma mission consistait
a piloter I'ensemble des applications de vente en ligne
des entreprises du groupe. Un vrai défi, rendu plus
difficile par l'augmentation du périmétre du groupe et
des délais serrés : nous n'avions que 12 mois pour
réaliser ce travail d'équipe, et ce en plein Covid. C'était
une expérience fabuleuse de tous points de vue. J'ai
ensuite pris la direction de la Digital Factory.
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Zoom sur

Pouvez-vous nous présenter la Digital
Factory ?

Notre stratégie multicanale est le coeur de notre
business model et de notre réussite. C'est tres tot,
dés I'an 2000 que le groupe RAJA a pris le virage
de I'internet avec le lancement de notre premier site
marchand. Fondée en 2018, la Digital Factory qui est
intégrée au sein de la Direction Générale Marketing
et Technologies a été un accélérateur formidable.

La Digital Factory repose sur
trois piliers forts : amélioration de
I'expérience client, centralisation des
expertises et mise a l'echelle rapide.

Concretement, nous mettons a disposition de toutes
les entreprises du groupe — au nombre de 27 - les
mémes outils avancés pour développer leurs ventes
en ligne.

Nos nombreux talents animent les projets de A a Z,
de l'idée a la réalisation : experts de la data, experts
de I'expérience utilisateurs et du design. C'est une
vraie tribu dotée de toute I'expérience nécessaire au
développement.

i KT T
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Nous nous efforgons sans cesse d'améliorer
I'expérience de nos clients externes et internes.
Nos 38 sites marchands sont donc mis a jour et
améliorés toutes les deux semaines. Ces nou-
veautés, ces nouvelles fonctions, reposent sur les
remontées de nos clients, collaborateurs et bien sir
de nos propres équipes.

Le digital continue de prendre de I'ampleur. Le cap
est fixé : I'expérience en ligne doit étre aussi person-
nalisée que celle offerte par le Centre de Relation
Client ! Nous avons donc plein de projets passion-
nants en chantier.

RAJA est championne de la vente
multicanale avec une tres forte
croissance des canaux e-Commerce /
e-Procurement. Pouvez-vous nous
expliquer les raisons de ce succés ?

Il faut sans cesse revenir aux attentes et besoins
des clients. Chacun d'eux est unique par la taille, le
rythme d'achat, le secteur d'activité, I'usage du nu-
mérique. Si I'on ne s'interroge pas sur ce qui motive
les visites des client, I'expérience n'est pas a la hau-
teur de leurs attentes. Or, ce n'est pas une option
pour nous.

Revenons en arriéere. Dans les années 70, RAJA a été
le pionnier de la vente par catalogue dans son sec-
teur. A la force de vente de terrain se sont également
ajouté les centres de relation client (dans chaque
pays), puis la vente en ligne dans les années 2000,
au tout début du web.

A chaque introduction d'un nouveau canal de vente,
notre Présidente a fait preuve d'exigence et favorisé
une approche cohérente entre filiales. Ce pari mé-
lant qualité et souplesse a permis au e-commerce
de passer de 25 % des ventes en 2019 a 65 % au-
jourd'hui.

Le sur-mesure est notre maitre mot. Avec I'accélé-
ration de la digitalisation de la gestion des achats,
nous mettons un ensemble de solutions spécifiques
d'e-Procurement que nous intégrons dans les sys-
témes de nos clients en quelques jours (de I'acces
au catalogue jusqu'a la facturation).

Nous veillons a I'équilibre des différents canaux qui
travaillent les uns pour les autres — et non en concur-
rence. Ainsi, avec le centre de relation client, nous

avons créé la « Voix du client » on et off line. Ce pro-
jet nous permet de mutualiser les retours des clients,
d'influer sur la stratégie de I'entreprise et de travailler
sur des ajustements et nouvelles fonctionnalités quel
que soit le canal sur lequel ils se sont exprimés.

L'écoute attentive des clients et
le partage des informations entre
services et filiales nous permet ainsi
de gagner en réactivite, quelque soit
le profil des acheteurs.

Le primat donné a une expérience e-commerce
unifiée omnicanale renforce la pertinence de nos
solutions et notre réactivité afin de mieux servir le
client pour le fidéliser.

Qu’entendez-vous par expérience unifiée
e-Commerce. Quel est I'enjeu ? Quels
impact business ?

Pour nous, cela signifie une solution de vente en
ligne offrant une expérience RAJA unique quel que
soit le pays dans lequel le client se trouve, nous per-
mettant d'étre le plus armé face aux changements
qu'ils soient économiques, d'usage, ou d'innovation.
Chaque mois, nous testons des améliorations dans
différents pays. Si elles sont réussies, elles sont
déployées dans tous les pays. Inversement, une ini-
tiative locale peut étre généralisée au bénéfice de
I'ensemble du groupe.

Au final, toutes les opérations réalisées au siége en
France sont duplicables et inversement. Cela nous
permet d'optimiser la valeur dégagée et de booster
nos ventes.

QU'il se rende chez RAJA

en France, en Suede ou

en Pologne, le client a une
méme expeéerience, une méme
identite de marque, une
méme exigence avec des
stocks de produits et un suivi
des commandes en temps
reéel. Nos données prises

au télephone s'integrent
directement sur le web.
C'est cela notre core model.

Pour y parvenir, il est primordial de s'appuyer sur
une technologie sécurisée, capable de supporter
de forts volumes de commandes et adaptable a
des back-offices variés.

Il est également nécessaire de s'appuyer sur une
donnée européenne « RAJA first-party » complete et
accessible, afin d'en dégager le plus de valeur et prio-
riser nos développements sur la base d'analyses 360°.

Quelles nouvelles technologies intégrez-
vous ? Nouvelles technologies + IA
Générative ? Quelles sont vos objectifs ?
Selon vous, comment va évoluer
'expérience client ?

L'IA générative redistribue les cartes. Elle nous
permet, par exemple, d'améliorer la qualité de nos
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descriptions produit et notre performance SEO. En

analysant les données des clients, elle facilite I'au-

tomatisation intelligente des campagnes marketing Nos principaux objectifs
avec des discours commerciaux individualisés. td f leffi o
Cela rend chaque interaction unique et pertinente, sont.aerenrorcer jericacite
augmentant ainsi la satisfaction et la fidélité des opérationnelle, d’améliorer
clients. Je suis convaincu que 'automatisation et 5 &g g 2 \
I'intelligence artificielle permettront de s'ouvrir a de /eXpe”ence client gracea

nouvelles opportunités plus rapidement et de ma- une hyperpersonno//sat/on

niére proactive, créant ainsi une expérience client omnicanale et de stimuler
plus fluide et satisfaisante.
l'innovation.
; ; 8 e Néanmoins, il ne s'agit pas de tout miser sur I'lA.
2, ] Contrairement a ceux qui pensent que I'lA générative
remplacera nos experts, chez nous, c'est non! Nos
de magasins), cet été. L'objectif est de permettre -~ _ ‘
d'augmenter leur chiffre d'affaires en ligne. Nous ' o
voulons qu'elles offrent la meilleure expérience

experts et nos commerciaux resteront une force, et
notre catalogue un incontournable. L'humain garde
le dernier mot !
*SOURCE : MONDE OMS 2021.

Quelles sont vos derniéres et prochaines
actualités ?

Le Groupe RAJA a réalisé plusieurs acquisitions
ces dernieres années. La derniére en date est
celle de RETIF (spécialiste des aménagements

Dans le cadre d'un partenariat stratégique avec
Microsoft, nous intégrons I'lA générative et avons
mené une étude d'opportunité centrée sur la valeur RAJA
business et I'excellence opérationnelle. Cela nous
a permis d'identifier une vingtaine de cas d'usage
pour optimiser nos performances et processus.

RNA:W761218179.

RETIF

Nous explorons également les technologies émer-
gentes, telles que le Headless et l'architecture
composable.

L L
®
®
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Etude

Rubrique en partenariat avec

§ kolsquare

1¢re étude paneuropéenne
sur le marketing d’influence :

Une vue densemble inédite
des tendances européennes

Kolsquare, premiére plateforme de marketing d’influence
en Europe, présente les résultats de la premiére étude

paneuropéenne sur le marketing d’'influence. Réalisée en

collaboration avec NewtonX, celle-ci offre une analyse
approfondie de cette stratégie en plein essor, des budgets, des
tendances, des défis a relever et des opportunités a saisir pour

les professionnels du secteur, les marques et les créateurs de
contenu a travers cing grands marchés : la France, I'Allemagne,
le Royaume-Uni, ’'Espagne et l'ltalie.
Quels sont les éléments clés de cette étude ?

DigitalMag | www.digital-mag.fr

Tendances des plateformes d’influence:
Instagram domine, WeChat surprend en Europe

Le marketing d'influence en Europe voit Instagram
régner en maitre, grace a sa polyvalence et ses
capacités de données. Snapchat trouve aussi sa
place, en particulier en France, en Allemagne, et au
Royaume-Uni, ou il dépasse méme Twitch. De ma-
niére surprenante, WeChat gagne du terrain : plus
utilisé que WhatsApp en France et que Pinterest en
Italie, il révéle l'intérét des spécialistes européens
pour le marché chinois.

FRAMNUGE
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Les collaborations des marques se concentrent
majoritairement sur les micro-influenceurs (75%)
et les macro-influenceurs (65%), qui offrent des
engagements élevés a des colts moindres. Les
nano-influenceurs (42%) sont privilégiés pour leur
proximité avec des communautés locales, idéal
pour des campagnes de niche.

Coté stratégie, 64% des entreprises collaborent avec
jusqu'a 49 influenceurs par an, tandis que 28% tra-
vaillent avec 50 a 249 partenaires. La majorité des
répondants préfére une combinaison de nouveaux
et d'anciens influenceurs, sauf en Espagne, ou la re-
cherche de nouvelles collaborations est favorisée,
témoignant d'une approche expérimentale. Enfin, une
large part des entreprises (61%) prévoit d'augmenter
leurs partenariats influenceurs I'année prochaine.

Les posts sponsorisés, format préféré des
professionnels du secteur

En Europe, les entreprises adoptent diverses straté-
gies de marketing d'influence. Les formats les plus
courants incluent les posts sponsorisés (58%), les
événements d'influenceurs (56%), et les évaluations
de produits (48%). Préférences qui varient selon
les pays: en Allemagne et en Espagne, les posts
sponsorisés sont privilégiés, tandis qu'en France,
les événements d'influenceurs sont plus appréciés

(21%). Le marketing d'affiliation est particulierement
apprécié au Royaume-Uni (14%), ce qui illustre des
différences stratégiques notables sur ces différents
marchés européens.

Des budgets contrastés selon les marchés

Les investissements des entreprises européennes
en marketing d'influence varient considérablement.
Plus d'un quart d'entre elles investit au-dela de
500 000 euros chaque année. L'Allemagne meéne la
danse avec une dépense moyenne de 5,74 millions
d'euros, témoignant ainsi d'un engagement massif
dans l'influence. A l'opposé, I'Espagne reste plus
modeste, avec 30% des entreprises limitant leur
budget a moins de 50 000 euros. La France se place
au niveau de la moyenne européenne, avec un in-
vestissement moyen de 3,45 millions d'euros.

Note sur les résultats de I'enquéte

Un petit nombre d'entreprises disposant de budgets trés
importants pour e marketing d'influence est responsable
du résultat élevé du budget moyen européen. La majorité
des entreprises qui ont répondu a notre enquéte dépensent
250 000€ ou moins en marketing d'influence chaque année,
mais 16% d'entre elles dépensent plus d'un million d'euros.

Le Royaume-Uni, quant a lui, affiche des dépenses
beaucoup plus tempérées, la plupart des entreprises
y dépensant moins de 250K livres sterling par an.
Cette pratique reflete un changement de stratégie,
avec une orientation plus axée sur la micro-in-
fluence et des collaborations a faible co(t.
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Des défis majeurs da relever dans le secteur

L'essor rapide du marketing d'influence a créé un
environnement complexe pour les spécialistes
européens. Parmi les principales difficultés, la
mesure du ROI/ROAS des campagnes est le défi
majeur, cité par 50% des répondants. Un autre
enjeu est I'équilibre entre la liberté créative des
influenceurs et le contréle des marques, consi-
déré comme crucial par 41% des spécialistes.

La transparence et la conduite éthique
prioritaires en France et en Italie dans le
choix des influenceurs

A mesure que le marché marit, les consommateurs
deviennent de plus en plus exigeants envers les in-
fluenceurs et les marques qu'ils soutiennent. Cette
rigueur force les entreprises a sélectionner soi-
gneusement les influenceurs capables de toucher
efficacement le bon public. La sélection des KOLs
varie selon les spécificités culturelles de chaque
pays. En France et en lItalie, la transparence et la
conduite éthique des influenceurs sont devenues
prioritaires, notamment aprés |'adoption récente en
France de la loi dite « Influenceurs » et le scandale

DigitalMag | www.digital-mag.fr #283 | Décembre 2024

Les défis varient selon les pays : en France,
trouver I'équilibre entre la protection de I'image
de marque et la liberté des créateurs est parti-
culierement compliqué. En Allemagne, le choix
des bons influenceurs est un défi central, tandis
qu'en Espagne et en Italie, la mesure du retour
sur investissement est la principale difficulté. Au

Royaume-Uni, ce défi est également de mise.

en Italie impliquant Chiara Ferragni.

Sensibles a la notion de diversité, les responsables
marketing anglais tendent eux, a privilégier des in-
fluenceurs reflétant une meilleure représentation
des communautés.

L’éthique au coeur du marketing d’influence

La montée en puissance des nouvelles réglemen-
tations et le scepticisme accru du public poussent
marques et créateurs de contenu a adopter des
pratiques plus éthiques. Désormais, 27% des spé-
cialistes du marketing en Europe, et 37% en ltalie,
considérent qu'inspirer un changement positif est
essentiel dans leurs campagnes d'influence.

Comment sont choisis les influenceurs en Europe ?

De plus en plus de pays introduisent des lois spé-
cifiques dans le secteur et I'éthique devient une
priorité. En Italie, 77% des marketeurs exigent la
signature de chartes éthiques. Au Royaume-Uni, la
conformité réglementaire est centrale, et en France,
la protection des consommateurs est fondamentale,
notamment contre la promotion de produits sen-
sibles. L'intérét pour les causes sociales comme
I'environnement ou la santé mentale est en aug-
mentation, particulierement en Allemagne et en
Italie, bien que ce ne soit pas encore la priorité
des campagnes actuelles.

Méthodologie

« 385 décideurs de marques vérifiés, y compris des CMO,
influencer managers, responsables des RP et des mé-
dias sociaux (excluant les agences).

« Participants issus de secteurs variés : beauté, mode,
informatique, Saa$, Telco, retail, alimentation, divertis-
sement, etc.

» Tous les répondants ont au moins deux ans d'expérience
dans la gestion de campagnes de marketing d'influence.

« Etude réalisée sur cinq marchés européens : France
(n=86), Allemagne (n=78), Espagne (n=78), ltalie (n=71),
Royaume-Uni (n=72).

« Données collectées via un questionnaire de 19 points
sur la stratégie, les budgets, les objectifs de campagne,
la sélection des influenceurs et les défis du secteur.

« Entretiens qualitatifs par la suite.

Avec des réseaux sociaux et I'économie des créa-
teurs qui évoluent rapidement, I'univers du marketing
d'influence se trouve en pleine transformation, Les
spécialistes anticipent une sélectivité accrue dans
le choix des influenceurs, accompagnée d'un ren-
forcement des réglementations, notamment en
France et en Espagne. Malgré ces défis, I'impact
des influenceurs devrait rester fort : 87% des res-
ponsables marketing allemands pensent que les
KOLs continueront a jouer un rdle clé, et I'ltalie reste
également optimiste (70%). Pour I'ensemble de I'Eu-
rope, le marketing d'influence continuera d'étre une
composante essentielle du mix marketing.

F
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A propos de Kolsquare

Kolsquare est la premiére plateforme de marketing d'in-
fluence en Europe, offrant une solution axée sur les
données qui permet aux marques de développer leurs
stratégies de marketing de KOL (Key Opinion Leader)
via des partenariats authentiques avec des créateurs de
contenu de premier plan. La technologie avancée de Kols-
quare aide les professionnels du marketing a identifier les
meilleurs créateurs de contenu en fonction de leurs pu-
blications et de leur audience, tout en leur permettant de
construire, gérer et optimiser leurs campagnes de bout en
bout, y compris en mesurant les résultats et en comparant
les performances avec celles de leurs concurrents. Kols-
quare, en tant que B Corporation certifiée, est un leader
en Influence Responsable, pronant la transparence, des
pratiques éthiques et des collaborations qui inspirent un
changement positif. Depuis octobre 2024, Kolsquare fait
partie de Team.Blue, un facilitateur digital leader pour les
entreprises et entrepreneurs a travers |'Europe.

Pour plus d'informations : contact@kolsquare.com
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G openal Google

OpenAivs Google:
le combat peut avoir lieu

A l'automne 2022, openAi rendait publique et gra-
tuite son application d'intelligence artificielle dite
générative chatGPT version 3. Le succes est alors
immeédiat. Il faut reconnaitre que sa facilité d'usage,
tant dans I'expression d'une question — en frangais
et en langage clair — que dans la clarté de ses ré-
ponses — consistantes et exploitables en I'état — est
bluffante. Nous évoquions déja dans le DigitalMag
d'octobre 2023 le changement de paradigme que
cela augurait dans la recherche sur internet. Quand,
a la question « quelle est la meilleure recette de
crépes ? », Google répond par une série d'url et de
prévisualisations de sites, rapidement indigeste a la
lecture, chatGPT fournissait directement la (ou une)
réponse. Cette imparable efficacité a commencé a
changer la maniére de chercher sur internet mais ne
I'a pas encore chamboulée.

Android. A l'inverse, sur desktop, la part du premier
descend a 80% quand le deuxiéme fréle les 12%. Ici,
c'est I'écosysteme Microsoft Windows et sa préémi-
nence sur le marché des PC qui fait son effet. Mais
I'écart reste tout de méme significatif.

openAl Search, des annonces trés
prometteuses

Alors quelles sont les chances d'un nouvel entrant
comme openAl de détroner le roi Google ? En I'état,
c'est-a-dire sur le méme terrain de jeu, elles restent
faibles. Les habitudes prises par les utilisateurs sont
difficiles a changer. Bing, malgré un service rendu
largement amélioré par I'lA en est le parfait exemple.
Il parait alors évident qu'openAi Search devra pro-
poser un service suffisamment disruptif pour que
ces habitudes méritent d'étre abandonnées.

Les premiéres démonstrations en ligne du futur
service semblent séduisantes, et il est possible que
I'effet « whaou » soit au rendez-vous.

Laréponse nest-elle pas ailleurs ?

Encore inconnu du grand public il y a deux ans, OpenAl et
son outil phare ChatGPT, vient d’‘annoncer la sortie de son moteur

La recherche sur internet est en pleine mutation.
Google peut s'enorgueillir d'étre roi, il domine un
marché qui peu a peu change de main. Ce que ne

2 de recherche sur internet, venant marcher sur les platebandes montrent pas les statistiques évoquées ci-avant, e
2 de Google, hégémonique depuis plus de 20 ans sur ce secteur. c'est qu'elles ne concernent que la recherche sur 5
= ) ) ) le web. Interrogez les jeunes d'aujourd’hui sur la @
2 Le challenger peut-il gagner la partie ? Ca se discute. maniére dont ils consomment internet : leurs re- 3
. cherches ne s'operent plus sur le web, comme le .
font leurs parents, mais dans leurs réseaux sociaux :
TikTok, Snapshat ou X. Ce n'est donc pas a Google
qu'ils demandent la météo de demain ou la recette
de la meilleure crépe mais a un TikTok, qui déploie
sa propre IA pour fournir la bonne réponse.
On peut méme pousser le bouchon plus loin : de-
main, ce n'est plus l'utilisateur qui déclenchera
une recherche en exprimant son attente mais son
smartphone qui — sachant tout de sa vie et boos-
té a I'lA - proposera une réponse a une question
gue son propriétaire ne s'est pas encore posée,
mais qu'il est fort probable qu'il se la posera dans
U .. lide de G I un avenir proche. « Le meilleur kebab du coin, c'est
ne position solide de Google Chez Ali » pourrait étre une suggestion automa-
: Avec une part de marché oscillante autour de 90%, tique a I'approche du déjeuner par exemple. Et dans
Google est solidement installé sur son marché’. ce contexte, quelle que soit la qualité de réponse
Méme Bing, son premier concurrent maintenu par d'openAl Search face au monstre Google, on est un
Microsoft et boosté par chatGPT 4 n'a pas explosé peu dans un combat d'arriére-garde...
son plafond de verre autour des 7%. D'aucuns diront
que les jeux sont faits. Mais en y regardant de plus
prés, les chiffres parlent un peu plus. Selon la méme
source, sur mobile, Google détient une position en- Image : La concurrence entre Google Search et OpenAi
core plus dominante a 95% de PDM, quand Bing Search vue par I'|A Copilot.
ne dépasse pas les 1%. L'explication est simple : : _ -
la position centrale de I'écosysteme Google avec Source : Statcounter GlobalStats — juillet 2024.
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Les Francgais exaspérés par
les campagnes promotionnelles ?

Chaque jour, nous sommes exposés a plus de 1200 messages
promotionnels (pub, campagnes de marketing, etc.) Au-dela de
'impact environnemental conséquent, ces campagnes ont aussi

une incidence trés importante sur notre santé mentale. Pour la

premiére fois, Notify, acteur majeur de la relation client en France,
amené une vaste étudel pour connaitre le ressenti des Frangais.
Alors, les campagnes promotionnelles, stop ou encore ?
Nous vous en dévoilons la premiére partie.

LES RANKINGS CRM
NOTIFY Bcok |

La pression

marketing

' Méthodologie : étude menée du 28 mars 2024 au 20 mai 2024. 2.697 personnes ont répondu au sondage envoyé par Notify sur Linke-
din et sur des plateformes d'enquéte et de concours.

#283 | Décembre 2024

3 6 30/ des Francgais estiment que le démarchage
’ O  téléphonique a augmenté, bien qu'il soit plus { H

encadre par la loi.

Frangais se sent beaucoup trop sollicité
+1/2

par les marques.

1| Lecanal denvoi préféré des Francais,
LE
m O | | bien loin devant le SMS.

Une forte pression marketing pése sur les
Francgais

Premier enseignement de I'étude, les Frangais ont
en grande majorité plusieurs boites mail ! 59,3%
en ont entre 2 et 3, 5,9% en ont entre 4 et 5 et 1,8%
en ont plus de 5. 33% indiquent de leur c6té n'avoir
qu'une seule boite mail.

Coté campagnes promotionnelles, prés d'un fran-
cais sur trois (32,6%) estime recevoir plus de 15
campagnes par jour ! 21,8% en regoivent entre 10 et
14,23,6% entre 5 et 9 et 22% en ont entre 1 et 4. Une
illustration intéressante de la surpression marketing
dont nous sommes victimes.

Combien de campagnes promotionnelles estimez-vous
recevoir par jour ? ( Tous supports confondus )

10014 =

Cette sollicitation trés importante conduit a une las-
situde des Frangais. La quasi-totalité d'entre eux
se sent en effet trop sollicitée par les marques. 56%
disent ainsi étre « beaucoup trop sollicités », 37,9%
«un peu trop sollicités ». 6,1% ne se sentent pas sol-
licités. Indubitablement, les sondés sont nombreux
a se désabonner des campagnes.

- 9pmi3 -

Estimez-vous étre de maniére générale trop sollicité(e) par
les marques pour leurs campagnes promotionnelles ?

E B
55% 44%, 1%

Beaucoup Un peu N

54,3% disent se désabonner « régulierement » des
newsletters et push. 40% se désabonnent « rare-
ment » et 5,7% ne se désabonnent quant a eux jamais.

REGULIEREMENT (9

RAREMENT )/

aamais 4,
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La perception des tactiques de
marketing comme etant intrusives
peut serieusement endommager
I'image d’'une marque. Beaucoup de
consommateurs se retrouvent a se
désabonner ou a ignorer les commu-
nications qu'ils considerent comme du
spam. Les marques doivent donc faire
preuve de prudence et de moderation
dans la fréquence de leurs commu-
nications, en s'assurant que chaque
message soit non seulement pertinent
mais aussi opportun. Adapter la
cadence et le contenu des cam-
pagnes en fonction des retours et
préferences des clients est essentiel
pour maintenir une relation saine.

Ous Ouzzani, Directeur Général de Notify

Oui aux mails, non aux appels téléphoniques

Les répondants ont une préférence trés marquée
pour I'envoi de campagnes par mail plutét que sur
un autre canal (88% d'entre eux) ! 11,8% préferent les
recevoir par SMS, 3,9% par push, 2,2% par wallet et
seulement 1% par téléphone.
Depuislaloivisant a encadrer le démarchage télépho-
nique (en vigueur depuis le Ter janvier 2023), 42,1%
n'ont d'ailleurs senti aucun changement concernant
la sur-sollicitation a laquelle ils sont confrontés et
36,3% indiqguent méme qu'elle a augmenté ! 21,6%
que la prospection téléphonique a diminué.

Concernant la prospection tééphonigue,
aver wous senti un changement
de soilicitations 7

#283 | Décembre 2024

Une préférence marquée pour les infos
et les bons plans

Concernant le type de campagnes que les Fran-
gais aiment recevoir, les avis sont assez partagés.
59,5% apprécient avant tout avoir « des informa-
tions sur leur compte/leur commande »,

etc. 51,8% aiment davantage

recevoir « des offres com-
merciales et des bons
plans ». 26,3% plébiscitent
les « nouveautés », 16,9%
veulent « du contenu /
(inspirations,  guides,
utilisations des pro-

duits) » et 16,8% « des

sélections produits ». : |

nelle réussie ? 51,8% des /66‘(6{
sondés ont le sentiment

que les campagnes sont « un

peu personnalisées » en fonction

de ce qu'ils aiment et 16,2% estiment
méme qu'elles sont « tout a fait person-

nalisées ». 32% disent au contraire qu'elles
ne sont pas personnalisées.

La personnalisation
est-elle la clé d'une
campagne promotion-

En matiére de canaux de communication, 42,1%
des sondés pensent que l'expérience en ma-
gasin ou sur le site internet est le canal le plus
ameéme de développer une préférence de marque.
Pour 40,1% il s'agit plutét du bouche a oreille,
tandis que 34,8% indiquent que ce sont les ré-
seaux sociaux. 23,6% des personnes interrogées
ont l'impression que les canaux relationnels /
CRM (e-mail, sms, push, etc.) sont les plus a
méme de développer cette préférence de marque.
Pour 20,2% c'est la publicité offline (télé, radio,
affichage) et pour 12,1% c'est la publicité on-
ligne (mots clés).

X

X
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Liste des exposants inscrits arrétée au 12/11/2024

— Professional Exhibitions —
one to one Meetings Exhibitions

www.iransports-logistics-and-packstorage-meetings. fr
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DONNEAZAVOS CLIENTS -
LE ROLE PRINCIPAL Le paiement en ligne,

DANS LEUR EXPERIENCE D'ACHAT ! y D
catalyseur de I'economie digitale

et defi pour avenir

Le marché du paiement en ligne connait une croissance rapide, soutenue par
I'essor du commerce électronique et des technologies mobiles. Des entreprises
majeures comme PayPal, Stripe et Square fagonnent le secteur en proposant
des solutions innovantes qui établissent de nouvelles normes pour les transactions
numériques. Les fintechs telles que Revolut et Wise ont révolutionné les paiements
transfrontaliers en offrant des solutions rapides et abordables, élargissant 'accés
aux services financiers. En Asie, des plateformes comme Alipay et WeChat Pay
ont intégré les paiements dans des super-applications multifonctionnelles, facilitant
la vie quotidienne des consommateurs.

- JaIssoq -

Les innovations technologiques telles que la biométrie, la blockchain et

les paiements sans contact ont amélioré la sécurité et I'expérience utilisateur.

L’intelligence artificielle (IA) contribue a renforcer la protection contre les fraudes

et & personnaliser I'approche commerciale. Cependant, le secteur est confronté

a des défis cruciaux, notamment la protection des données, l'accessibilité
et la conformité aux réglementations locales et internationales.

<Cofidis-business-so|utions.fr O\D

Paiement en 3x, 4x ... 60x !
Avec notre offre de paiement et de crédit |la plus large du marché, vous
allez satisfaire tous vos clients et augmenter la taille de leur panier.

COFIDIS Société Anonyme a Directoire et Conseil de Surveillance au capital de 67 500 000 euros. Siége
social : Parc de la Haute Borne, 61 avenue Halley, 59866 Villeneuve d'Ascqg RCS Lille Métropole 325307106
Intermédiaire d'assurance enregistrée auprés de I'Organisme pour le Registre des Intermédiaires en
Assurance n°07023493 (www.orias.fr)
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Le marché du paiement en ligne

Le paiement en ligne est devenu essentiel a I'économie numérique mon-
diale. Depuis ses débuts dans les années 1990, il s'est imposé comme un
outil clé pour le commerce et les services, permettant des transactions
rapides et sécurisées. L'essor du e-commerce et la généralisation des
smartphones ont fait grimper le volume des transactions en ligne. La pandémie
de COVID-19 a accéléré cette adoption, incitant a I'usage des paiements numériques
et sans contact, et rendant ces méthodes incontournables pour assurer la
continuité des affaires pendant les confinements.
Les portefeuilles numériques et les applications bancaires ont enregistré
une adoption record, transformant la maniére dont les consommateurs
gerent leurs finances. Par exemple, la popularité de services tels que Apple
Pay et Google Pay a facilité la transition vers un paiement plus fluide et
sécurisé. Cette évolution a permis d'élargir I'accés aux services financiers,
méme dans les régions ou I'infrastructure bancaire traditionnelle était limitée.

Les acteurs clés du secteur

Le secteur des paiements en ligne est dominé par
des entreprises pionniéres et des fintechs qui in-
novent constamment.

« PayPal, un des leaders historiques, a démocratisé
les paiements en ligne en les rendant accessibles
et fiables. Sa capacité a intégrer des options de
paiement en plusieurs fois a contribué a la po-
pularisation des achats en ligne, méme pour des
produits plus onéreux.

« Stripe, fondée en 2010, est devenue la solution
préférée des développeurs et des entreprises
technologiques grace a ses API conviviales et
ses services de gestion des paiements adaptés
a toutes les tailles d'entreprises. Cette flexibilité
a séduit des géants comme Amazon et Shopify,
qui utilisent Stripe pour gérer leurs paiements a
I'échelle mondiale.

Square, cofondée par Jack Dorsey, a ciblé les pe-
tites et moyennes entreprises avec ses solutions
de paiement faciles a utiliser, telles que les lecteurs
de cartes connectés aux smartphones et les appli-
cations de point de vente. Cette stratégie a aidé de
nombreux commerces de proximité a adopter les
paiements numériques et a rester compétitifs.

En Europe, Revolut et Wise ont redéfini la gestion
des paiements internationaux en offrant des frais
réduits et des taux de change transparents. Wise,
par exemple, utilise un réseau de comptes locaux
pour simplifier et réduire le colt des transferts de
fonds internationaux.
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» En Asie, des acteurs tels qu'Alipay et WeChat Pay
ont intégré les paiements dans des écosystémes
numeériques complexes, ou les utilisateurs peuvent
effectuer des transactions, discuter et gérer leurs
finances au sein d'une seule application.

Les innovations dans le paiement en ligne

Le secteur du paiement en ligne continue de se
réinventer avec des innovations qui améliorent la
sécurité et I'expérience utilisateur.

« Lauthentification biométrique, par exemple,
permet de sécuriser les transactions tout en
facilitant le processus pour |'utilisateur. Des tech-
nologies comme la reconnaissance faciale et les
empreintes digitales, intégrées a des services tels
qu'Apple Pay, ont rendu les paiements plus sirs
et rapides.

La blockchain a également joué un réle crucial
en apportant plus de transparence et de sécuri-
té aux paiements. Bien que souvent associée aux
cryptomonnaies, la technologie blockchain est
adoptée par des entreprises comme Ripple pour
garantir des transactions internationales rapides
et peu codteuses, en contournant les systémes
traditionnels.

Les paiements sans contact et la technologie
NFC ont révolutionné les transactions phy-
siques. Cette technologie est omniprésente
en Europe et en Asie, ou une grande partie des
transactions en magasin se fait sans contact,

réduisant les files d'attente .
et augmentant ['efficacité. Suite page 28...

Facilitez vos
paiement

Activez plus de 35 méthodes de paiement
en quelques clics.

2q Apple Pay

= Klarna

a Mastercard

+ 35 de plus

mollie

mollie.com
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Cofidis

Révolution des Paiements en Europe :

Comment les solutions de paiement
transforment I'expérience client

Cofidlis, expert des solutions de paiement fractionné et financement, est un acteur
incontournable du marché frangais et europeen. Fort d'une experience de plus
de 40 ans, l'entreprise simpose comme un partenaire cle pour les commergants,
grdce a son expertise des solutions de financement et sa capacité o proposer
des solutions adaptées aux besoins des consommateurs et des professionnels.
Que ce soit dans le retail, 'e-commerce, I'habitat ou I'automobile, Cofidis
accompagne les commercants dans [optimisation de leurs parcours d'achat
et lintégration de solutions de paiement sur mesure. Grdce a sa présence dans
neuf pays européens et a son réseau de plus de 15000 partenaires, lentreprise
accompagne activement les entreprises autour de la transformation des modes
de consommation tout en s‘adaptant aux attentes des clients.

Rencontre avec Arnaud Le Gall, Directeur des Partenariats Cofidis France.

Le paiement fractionné, une solution
adaptée aux nouvelles attentes des
consommateurs ?

Notre étude paneuropéenne réalisée avec Harris
Interactive révele que 45 % des consommateurs
européens ont changé leurs habitudes de paie-
ment ces trois derniéres années, avec une adoption
accrue des facilités de paiement, notamment chez
les jeunes adultes de 18 a 34 ans. En effet, le paie-
ment fractionné est une solution de financement qui
offre aux consommateurs la possibilité de mieux
gérer leur budget en étalant leurs dépenses. Cette
flexibilité est particulierement appréciée dans le
contexte économique actuel, ou le pouvoir d'achat
est souvent sous pression. Cofidis propose a ses
partenaires d'intégrer ces solutions directement
dans leur parcours d'achat, offrant ainsi un service
supplémentaire a leurs clients.

Depuis son introduction sur le marché, le paiement
fractionné n'a cessé de se développer, devenant une
modalité essentielle aussi bien en point de vente
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que dans I'e-commerce. Les options de paiement
en 3, 4 ou 10 fois sont particulierement populaires
auprées des consommateurs. Cette solution connait
une forte croissance, en partie grace a I'essor du
commerce en ligne, mais aussi en raison des défis
économiques tels que l'inflation. Les consomma-
teurs, désireux de continuer a se faire plaisir tout en
préservant leur budget, se tournent massivement
vers ce type de financement.

Pourquoi les commercants doivent-
ils intégrer des solutions de paiement
adaptées ?

L'étude Cofidis montre que 45% des consomma-
teurs européens pourraient étre dissuadés d'acheter
si une enseigne ne propose pas de facilités de paie-
ment. lls pourraient alors choisir un produit moins
cher, abandonner leur panier ou se tourner vers une
autre enseigne. Intégrer ces solutions permet ainsi
de limiter les pertes de ventes et de fidéliser une
clientele exigeante.

Proposer des solutions de paiement adaptées est
aujourd'hui un enjeu stratégique pour les commer-
¢ants, tant dans le retail que dans I'e-commerce. Les
habitudes de consommation évoluent rapidement,
et les clients attendent des parcours d'achat fluides
et flexibles. Les facilités de paiement, notamment
le paiement fractionné, se sont imposées comme
une réponse incontournable a ces attentes. Pour les
commergants, ces solutions améliorent I'expérience
client et augmentent leur satisfaction. Ainsi, les faci-
lités de paiement jouent également un réle clé dans
la fidélisation. Environ 78 % des Européens, et 86 %
des Frangais, déclarent étre attachés aux mémes en-
seignes par habitude. Proposer des options comme
le paiement fractionné renforce cette fidélité tout en
augmentant le panier moyen, les clients étant plus
enclins a monter en gamme ou a réaliser des achats
plus conséquents. Enfin, ces solutions renforcent
I'image de modernité et de réactivité des commer-
¢ants, tout en stimulant la conversion. Les enseignes
qui integrent ces options constatent souvent une
augmentation du taux de transformation et une ré-
duction des abandons de panier.

Dans un contexte de pression économique et d'évo-
lution rapide des comportements d'achat, offrir des
facilités de paiement n'est plus une simple option,
mais une nécessité pour fidéliser sa clientéle et op-
timiser sa performance commerciale.

Quelle est la spécificité du marché
francais ?

Le marché frangais se distingue par une forte fidélité
aux enseignes et une nette préférence pour certains
moyens de paiement, en particulier la carte ban-
caire. Utilisée par 94 % des consommateurs en point
de vente et 93 % en ligne, elle reste un incontour-
nable, combinant simplicité, rapidité et sécurité. Ces
chiffres, bien supérieurs a la moyenne européenne,
refletent I'attachement des Frangais a ce mode de
paiement traditionnel.

La France se positionne également comme le pays
d'Europe ou le paiement fractionné rencontre le plus
de succes. Pres de 46 % des Frangais I'utilisent en
point de vente, et 44 % en ligne. Cette solution, plé-
biscitée pour sa praticité, aide les consommateurs
a mieux gérer leur budget tout en répondant a leurs
envies d'achat immédiat. Contrairement a d'autres
pays ou le virement bancaire ou les porte-monnaie
électroniques progressent, les Frangais privilégient
des solutions qui leur offrent un contréle financier
clair et immédiat. Plusieurs facteurs ont accélé-
ré la popularité du paiement fractionné. L'inflation
persistante a poussé 47 % des consommateurs
frangais a modifier leurs habitudes de paiement ces
trois derniéres années, avec une adoption encore
plus marquée chez les 18-34 ans (pres de 60 %).

Parallelement, la démocratisation des outils de
paiement fractionné dans les parcours d'achat,
gu'ils soient physiques ou digitaux, a renforcé leur
adoption. Simplicité et praticité restent les princi-
paux atouts cités par les utilisateurs.

Les Francgais se distinguent également par une fi-
délité remarquable aux enseignes, 86 % d'entre eux
déclarant acheter par habitude dans les mémes
points de vente ou sites, contre 78 % en moyenne en
Europe. Cette fidélité constitue un atout majeur pour
les commergants, a condition qu'ils répondent aux
attentes de leurs clients. Sans facilités de paiement,
45% des consommateurs européens pourraient
adopter un comportement défavorable, tel qu'opter
pour un produit moins cher, abandonner leur panier
ou choisir une autre enseigne.

Au-dela d'un simple outil pour gérer un budget, le
paiement fractionné s'impose comme une solution
moderne dans les habitudes de consommation des
Francgais. Avec un montant moyen de transaction de
516 €, inférieur a la moyenne européenne de 734 €, il
est principalement utilisé pour des achats essentiels
comme |'électroménager, les produits high-tech ou
I'aménagement de la maison.

Enfin, les Frangais montrent un intérét croissant
pour des solutions innovantes, comme le paiement
différé ou l'open banking, qui répondent a une de-
mande de flexibilité accrue. 55 % des utilisateurs de
facilités de paiement envisagent de continuer a les
utiliser, confirmant un changement structurel dans
leurs habitudes. Cette dynamique place la France
comme un marché clé pour Cofidis, qui s'attache a
développer des solutions adaptées aux spécificités
locales tout en anticipant les évolutions des at-
tentes des consommateurs.

Quelles sont les actualités de Cofidis pour
répondre da ces évolutions ?

Depuis plusieurs années, Cofidis mobilise son sa-
voir-faire et son expérience pour accompagner les
commergants face aux évolutions du marché. L'en-
treprise investit dans des outils innovants, comme
I'open banking, qui permet d'enrichir les services
proposés, bien que la France montre encore une
certaine prudence face a cette technologie.

Dans les mois a venir, Cofidis prévoit de déployer
une solution universelle qui simplifiera I'accés au
paiement fractionné. Parallelement, I'offre sera
enrichie avec des services et garanties supplémen-
taires, visant a renforcer la continuité d'usage des
produits financés.

En s'adaptant aux besoins des commergants et des
consommateurs, Cofidis reste engagé a proposer
des solutions innovantes et pertinentes pour ac-
compagner durablement ses partenaires dans leur
développement.
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mollie

Un partenaire
de paiement innovant

Depuis plus de dix ans, Mollie s'est imposée comme ['un des partenaires

de paiement les plus dynamiques et fiables en Europe. Fondeée aux Pays-Bas,
cette entreprise s'est donnée pour mission de simplifier le management
des paiements et de soutenir les entreprises de toutes tailles gréce a
des solutions innovantes et accessibles. Avec des bureaux dans plusieurs
grandes villes européennes et une croissance marquéee par des levées
de fonds conséquentes, Mollie s'est distinguée par sa capacité a offrir
des services personnalisés et a répondre aux besoins évolutifs des marchands.
Aujourd’hui, elle ne se contente pas de proposer des services de paiement :
elle devient un véritable partenaire en matiére de gestion de la finance
et du cash management, apportant une valeur ajoutée essentielle
a l'écosystéme des entreprises.

Rencontre avec Philippe Daly, Vice-Président.

Pouvez-vous nous présenter votre struc-
ture et ses services ?

Mollie, fondée il y a un peu plus de dix ans aux
Pays-Bas, est devenue un acteur incontournable
du secteur des paiements en Europe. Notre objec-
tif est de démocratiser le paiement et de rendre
le management des transactions aussi simple et
fluide que possible, tout en adoptant une vision
inclusive. La société est née en réponse a un
constat simple : les services bancaires tradition-
nels ne répondaient pas aux attentes des petites
et moyennes entreprises (PME). C'est ainsi que
Mollie s'est d'abord concentrée sur les TPE et
PME aux Pays-Bas et en Belgique.

Fort du succes dans ces marchés initiaux, Mollie a
entrepris une expansion internationale soutenue
par une levée de fonds de 800 millions d'euros
il y a trois ans. Cette expansion a permis a I'en-
treprise de s'étendre en Allemagne, en France et
au Royaume-Uni. Aujourd'hui, Mollie emploie en-
viron 800 personnes réparties dans six bureaux
situés a Amsterdam, Maastricht, Gand, Paris,
Londres, Berlin, Munich, Lisbonne et Milan. Nous
traitons plus de 30 milliards d'euros de volume
et comptons environ 250 000 marchands, allant
des petites entreprises aux grandes structures et
marketplaces.
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Quelles sont les attentes de vos clients ?

Les clients de Mollie ont des besoins variés en fonc-
tion de leur taille et de leurs activités, mais certaines
attentes sont communes. Le niveau de support et I'ac-
compagnement personnalisé sont essentiels. Mollie
se distingue par son réseau de partenariats techno-
logiques et ses intégrations avec des plateformes
e-commerce comme Prestashop, Shopify, Woo, etc ...
Les marchands souhaitent avoir accés aux méthodes
de paiement les plus pertinentes dans chaque pays
ou ils opérent et bénéficier d'un écosysteme complet
pour la gestion de leurs transactions.

En outre, Mollie propose des solutions de récon-
ciliation comptable, tres prisées par les directeurs
financiers qui sont souvent les décideurs finaux dans
le choix d'un prestataire de services de paiement
(PSP). L'entreprise assure également un onboar-
ding efficace des marchands, qui inclut la validation
financiére et la conformité réglementaire, un aspect
particulierement critique pour les marketplaces qui
doivent onboarder plusieurs vendeurs.

Pour une marketplace, la capacité de répartir les paie-
ments entre différents vendeurs est fondamentale.
Mollie collabore avec des solutions telles que Mirakl
en France et accompagne des dizaines de millions de
transactions chaque année. Ce support va au-dela du
simple paiement en ligne, en intégrant des fonctionna-
lités de gestion des risques et de lutte contre la fraude.

Quelles sont les grandes tendances du
e-paiement et ses enjeux?

Le marché du e-paiement est marqué par une forte
concurrence et une multitude d'acteurs, dont des PSP
locaux qui manquent souvent de présence internatio-
nale. L'omnicanalité est une tendance incontournable,
surtout pour les grandes entreprises qui combinent
des activités en ligne et hors ligne. De plus, la montée
en puissance des solutions SaaS et des marketplaces
a créé un besoin croissant de services de monéti-
sation intégrés. Mollie répond a cette demande en
permettant aux partenaires SaaS de diffuser ses so-
lutions tout en générant des revenus.

Mollie travaille également sur de nouvelles solu-
tions financiéres. Nous proposons des options de
financement aux marchands aprés trois mois de
traitement de paiements. Cela leur permet de finan-
cer des campagnes marketing, des réassorts et des
investissements en infrastructure. A ce jour, plus de
100 millions d'euros ont été financés pour soutenir
les marchands. Cette initiative souligne I'ambition
de Mollie de devenir un acteur de financement, en
plus de sa fonction de prestataire de paiement.

Vous proposez une solution entre paiement
et gestion. Pouvez-vous nous expliquer.

Dans un marché ou le paiement est devenu une
commodité, la différenciation passe par I'ajout de
services complémentaires. Nous ne nous limitons
pas aux paiements ; nous apportons des solutions
de gestion financiere et nous travaillons sur diffé-
rents projets pour toujours offrir une valeur ajoutée
anos marchands. L'objectif est de faire en sorte que
le paiement ne soit pas une source de préoccupa-
tion pour les marchands, leur permettant ainsi de se
concentrer sur leur coeur de métier.

Comment évolue la sécurisation des paie-
ments tant c6té data, que coté risque ?

La sécurité et la gestion des risques sont des prio-
rités pour Mollie. Nous veillons a la ségrégation des
données et respectons les régulations dans tous
les pays ou nous opérons. La robustesse de l'in-
frastructure cloud de Mollie assure une redondance
des systemes et minimise les risques d'incidents.
Les marchands peuvent accéder a leurs données
via un tableau de bord sécurisé, qui leur permet de
suivre toutes les transactions, de commander des
terminaux physiques et de gérer I'ensemble de leurs
activités de maniere autonome.

Sur le plan de la gestion des risques, Mollie adopte
une approche proactive. Nous faisons tout ce qu'il
faut pour controdler les risques de défaut et éviter les
activités frauduleuses. Mollie se réserve le droit de
revoir ses partenariats avec les marchands en cas
de comportements suspects, garantissant ainsi un
haut niveau de contrdle et de sécurité.

Comment peut évoluer le paiement en ligne ?

L'avenir du paiement en ligne repose sur la simpli-
fication, la dématérialisation et |'automatisation
des processus. Le paiement doit étre le plus fonc-
tionnel, simple et transparent possible, tant pour
le marchand que pour le consommateur. L'expé-
rience utilisateur doit étre personnalisée en fonction
de I'historique de paiement et des préférences de
chaque consommateur. Mollie travaille également
sur l'intégration de solutions de paiement omnica-
nales, a l'instar de Tap to Pay sur iPhone, et envisage
de se développer davantage avec Android.

Nous aidons les marchands a se développer dans
différentes régions géographiques en leur offrant
des solutions de paiement adaptées a chaque
marché. Mollie souhaite étre pergue non pas seu-
lement comme un prestataire, mais comme un
véritable partenaire de gestion de la finance et du
cash management.

Quelles sont vos derniéres actualités ?

Mollie, I'un des principaux prestataires de services fi-
nanciers en Europe, continue de développer ses offres
et partenariats pour répondre aux besoins des PME
et des entreprises du secteur du e-commerce. Parmi
les initiatives récentes, Mollie Capital a été lancé pour
offrir un acces rapide et flexible au financement, per-
mettant aux PME d'obtenir des avances de fonds
allant jusqu'a 100 000 € avec des approbations sous
24 heures. Cette solution vise a faciliter la croissance
des entreprises en simplifiant I'accés aux liquidités.
Pour renforcer son offre B2B, Mollie a introduit Mol-
lie Invoicing, une solution de facturation intégrée qui
permet aux utilisateurs de générer et de suivre les
factures directement depuis le tableau de bord de
Mollie. Cette nouveauté inclut la possibilité d'ajouter
des liens de paiement aux factures pour une gestion
fluide et rapide des paiements.

En partenariat stratégique avec Hyva, Mollie a éga-
lement lancé Hyva Commerce, une suite de produits
intégrée a Magento qui améliore les performances
des boutiques en ligne grace a une technologie
front-end allégée et optimisée. Cette collaboration
offre une expérience de paiement optimisée et des
fonctionnalités modernes, tout en garantissant la
compatibilité future avec la plateforme.

Enfin, I'intégration de Mollie avec HubSpot permet
aux entreprises de gérer et d'initier des paiements
directement depuis la plateforme CRM, simpli-
fiant ainsi les workflows et augmentant I'efficacité
opérationnelle. Cette fonctionnalité aide les PME a
économiser du temps tout en offrant une expérience
de paiement fluide et diversifiée.

Ces initiatives confirment I'engagement de Mollie a
fournir des solutions complétes et innovantes, sou-
tenant la croissance des entreprises et simplifiant la
gestion financiére a travers I'Europe.
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@ L'impact de I'lA sur le paiement en ligne

L'intelligence artificielle est devenue un pilier dans le domaine des paiements en
ligne, offrant des solutions avancées pour la sécurité et I'expérience utilisateur. Les algorithmes
d'lA analysent les transactions en temps réel pour détecter les comportements suspects et
prévenir la fraude. Cette capacité a s'adapter rapidement a de nouvelles techniques de

fraude permet aux entreprises de rester en avance sur les cybercriminels.
En plus de la sécurité, I'lA améliore I'expérience utilisateur en proposant des
services personnalisés. Par exemple, certaines plateformes utilisent I'lA pour

recommander des méthodes de paiement adaptées aux préférences de

chaque utilisateur, augmentant ainsi le taux de conversion des transactions.

-

aun

Les évolutions nationales et internationales

Les innovations et les pratiques liées aux paiements en ligne varient selon les régions.

Open-Banking

Europe

En Europe, I'Open Banking a
été un tournant majeur, favo-
risant la transparence et la
concurrence entre les presta-
taires de services financiers.
Cette directive a permis aux
consommateurs d'accéder a
une multitude de services de
paiement via des applications
tierces en toute sécurité.

Enjeux et défis

Les défis du paiement en ligne incluent la cybersécurité, la protection des données
et I'accessibilité.La montée en puissance des cyberattaques oblige les entreprises
a investir dans des technologies de sécurité avancées, comme le chiffrement et la

Super-applications
Asie

En Asie, les super-applications
dominent le marché, avec des
solutions intégrées qui vont
au-dela des paiements. Des en-
treprises comme Grab et Gojek,
inspirées par les modeles d'Ali-
pay et WeChat Pay, integrent
des services financiers et de
paiement avec des services de
transport, de livraison et de di-
vertissement.

Peer-to-Peer
Etats-Unis

Aux Etats-Unis, des applica-
tions de paiement peer-to-peer
telles que Venmo et Cash App
ont séduit les jeunes consom-
mateurs grace a leur facilité
d'utilisation et a leur capacité
a faciliter des transactions ins-
tantanées et sociales.

blockchain. La transparence dans I'utilisation des données personnelles est égale-

ment essentielle pour maintenir la confiance des consommateurs.

L'accessibilité reste un enjeu important, surtout dans les régions ou I'infrastructure
numérique est insuffisante. Pour surmonter cela, les entreprises doivent développer des solu-
tions inclusives qui permettent a tous d'utiliser ces services, méme dans des environnements

a faible connectivité.

DigitalMag | www.digital-mag.fr #283 | Décembre 2024

S

Les perspectives du paiement en ligne

Le futur des paiements en ligne semble
prometteur, marqué par des innovations
telles que les paiements vocaux et la réalite
augmentée. Ces technologies pourraient
rendre les transactions encore plus intuitives
et accessibles.

Les cryptomonnaies et les monnaies numériques
des banques centrales (CBDC) offrent également de
nouvelles perspectives pour stabiliser et sécuriser
les paiements numériques.

La transition vers un monde sans argent liquide sou-
leve des questions d'inclusivité et de sécurité. Pour
garantir une adoption large et équitable, des efforts
doivent étre faits en matiére d'éducation financiére
et de sensibilisation aux technologies numériques.

Sécurité des Paiements en Ligne en 2023 :
Progrés et Défis

Le Rapport de I'Observatoire de la sécurité des
moyens de paiement 2023, édité par la Banque de
France a été publié le 10 septembre 2024. Voici un
résume.

En 2023, le paiement en ligne a continué d'occuper
une place centrale dans I'économie numérique, re-
présentant une part croissante des transactions
scripturales. Le rapport de I'Observatoire de la sé-
curité des moyens de paiement souligne que les
paiements effectués par carte sur internet ont en-
registré un taux de fraude de 0,160 %, marquant une
baisse de 3 % par rapport a 2022. Cette diminution
résulte principalement de I'application stricte de
I'authentification forte, rendue obligatoire par la di-
rective DSP2. Grace a cette mesure, le taux de fraude
a été divisé par deux au cours des six derniéres an-
nées, témoignant de I'efficacité des protocoles de
sécurité renforcés.

Cependant, les paiements en ligne continuent de
présenter des risques notables. En effet, 58 % des
cas de fraude sur les transactions par carte en 2023
provenaient des paiements en ligne, marquant une
hausse par rapport a I'année précédente. Cette ten-
dance met en lumiére la nécessité d'une vigilance
accrue et de I'adoption de solutions de sécurisation
avanceées. L'Observatoire met en avant I'importance
des technologies comme le protocole 3-D Secure,
qui a permis de rendre les transactions en ligne trois
fois moins vulnérables lorsque cette protection est
utilisée. Le 3-D Secure a démontré sa capacité a
réduire la fraude sur les paiements en ligne de ma-

niére significative, précise le rapport.

Le paiement par mobile a également vu une pro-
gression notable, représentant désormais 4 % des
transactions nationales, tout en ne comptant que
pour 2% de la fraude totale. Cette évolution favo-
rable est attribuée a I'amélioration des dispositifs
d'authentification a I'enrélement, qui ont permis de
réduire le taux de fraude mobile de 68 %.

Cette avancée montre comment I'innovation
technologique et I'implémentation de mesures sé-
curitaires peuvent changer la donne en matiére de
confiance et de sécurité des paiements numériques.
Le rapport souligne aussi la segmentation des sec-
teurs les plus touchés par la fraude sur internet,
identifiant le commerce généraliste et les services
aux particuliers comme des domaines particuliére-
ment exposés. Ces secteurs concentrent une part
importante des tentatives de fraude, incitant a un
renforcement des protocoles de détection et de pré-
vention des fraudes.

L'Observatoire met en avant la nécessité de pour-
suivre I'amélioration des dispositifs de sécurité et
d'encourager une adoption plus large des technolo-
gies d'authentification. « La résilience du secteur du
paiement en ligne dépend de la capacité des acteurs
a innover tout en assurant la sécurité des transac-
tions », souligne le rapport.

L'évolution rapide des menaces et des techniques
de fraude pousse a investir continuellement dans
des solutions intelligentes et a promouvoir la coo-
pération entre les différentes parties prenantes, y
compris les prestataires de services de paiement,
les banques et les entreprises technologiques.

En conclusion, méme si des progrés signifi-
catifs ont été realisés, la part importante

de la fraude en ligne souligne la neces-

sité d'une vigilance et d’'une amélioration
continue des mesures de sécurité. Les pers-
pectives d'avenir incluent le renforcement
des collaborations et le developpement

de technologies de protection plus
sophistiquées pour répondre aux déefis

du secteur.
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Analyse des Retards de Paiement en France et en Europe :
Résultats de 'Etude 2024 d’Altares

L'étude d'Altares sur les comportements de paie-
ment en France et en Europe pour le premier
semestre 2024 met en lumiére une tendance pré-
occupante, marquée par une augmentation des
retards de paiement des entreprises frangaises.
Ces retards atteignent en moyenne 12,9 jours,
soit prés d'un jour de plus par rapport a la méme
période I'année précédente, et témoignent d'une
dégradation continue des pratiques de paiement.
Moins de la moitié des entreprises, précisément
48,7 %, parviennent a honorer leurs obligations fi-
nanciéres dans les délais impartis, un chiffre qui
reflete des tensions croissantes au sein du tissu
économique. Cette situation affecte non seule-
ment les grandes entreprises, mais aussi les PME,
les TPE et surtout les entrepreneurs individuels,
qui enregistrent des retards moyens supérieurs
a 13 jours. Ce constat souligne leur vulnérabili-
té accrue face aux pressions de trésorerie et aux
aléas économiques.

Le secteur public, quant a lui, demeure particulie-
rement en difficulté, avec des retards de paiement
qui dépassent fréquemment les 13 jours. Les hopi-
taux, en particulier, affichent des retards atteignant
en moyenne 20,6 jours, tandis que les services
déconcentrés de I'Etat ne sont pas en reste, avec
des délais qui s'étendent a 19,9 jours. Ces chiffres
illustrent des contraintes budgétaires et des dys-
fonctionnements structurels persistants qui pesent
sur les capacités de paiement de ces entités pu-
bliques, exacerbant les difficultés des fournisseurs
et sous-traitants qui dépendent de ces réglements
pour maintenir leur propre santé financiére.

Sur le plan européen, la France présente des résul-
tats inférieurs a la moyenne en termes de délais de
paiement, se placant derriere des pays tels que le
Royaume-Uni, ou les retards moyens sont de

12,2 jours. Cette comparaison

met en évidence la nécessité
pour les entreprises fran-

caises d'améliorer leurs

pratiques de paiement afin

de rester compétitives et de

préserver la confiance des

partenaires commerciaux

a I'échelle continentale.
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L'écart avec d'autres

pays européens indique

des différences dans les
stratégies de gestion

des flux de trésorerie

et |'utilisation du crédit
fournisseur, pratique i
courante en France

pour compenser les ten-
sions de liquidité.

L'incertitude économique et les pressions
inflationnistes ont conduit de nombreuses
entreprises a allonger leurs délais de
paiement pour préserver leur trésorerie.
Cette pratique, bien que compréhensible
dans un contexte économique tendu, a des
effets en cascade sur les fournisseurs et les
sous-traitants, qui voient leurs liquidi-

tés mises a mal et leur capacité a investir
reduite. En conseéquence, l'ensemble de la
chaine d'approvisionnement se trouve fra-
gilisé, augmentant les risques de défaillance
et d'insolvabilité pour les entreprises situees
en bout de chaine.

Thierry Millon, directeur des etudes chez Altares.

L'étude d'Altares met en exergue la nécessité d'une
amélioration des pratiques de paiement en France.
Cela implique non seulement des efforts de la part
des entreprises pour raccourcir les délais de régle-
ment, mais aussi un soutien et des incitations a
I'échelle nationale pour encourager de meilleures
pratiques. Des solutions telles que la digitalisation
des processus de facturation et I'utilisation d'outils
de suivi des paiements peuvent contribuer a réduire
les délais et a renforcer la transparence des transac-
tions. Cette évolution est cruciale pour consolider la
résilience du tissu économique frangais et assurer
une stabilité a long terme, tout en soutenant les en-
treprises de toutes tailles dans un environnement
concurrentiel de plus en plus exigeant.

3 questions a Fabien Darne, Directeur France et Benelux ingenicu

Pouvez-vous nous présenter votre
structure et ses services ?

Ingenico est le leader mondial de I'acceptation
des paiements et des services. Nous aidons
nos clients et leurs clients a faire plus avec les
paiements. Présent dans 37 pays, avec plus de
3500 employés, nous sommes a l'avant-garde
du commerce depuis plus de quarante ans. Avec
plus de 40 millions d'appareils de paiement dé-
ployés dans le monde, alimentés par plus de
2500 applications, I'entreprise répond chaque
jour aux besoins de millions de consommateurs.
Grace a nos solutions intégrées avancées et a
notre réseau de partenariats, nous simplifions le
monde des paiements et apportons des services
a valeur ajoutée pour faire avancer le commerce.

Quelles sont les grandes tendances du
e-paiement et ses enjeux ?

Le monde des paiements électroniques traverse
une période de transformation rapide. Les avan-
cées technologiques et les innovations promettent
de modifier en profondeur les modes de paiements,
tandis que les comportements des consomma-
teurs évoluent en paralléle.

« Le paiement mobile et sans contact conti-
nuent a croitre rapidement dans le monde,
grace a la généralisation des smartphones, a
I'adoption du QR code en Asie et du NFC, et a
la population des solutions de paiement mo-
bile (Apple Pay, Google Pay, Pix, UPI, etc.).

- Les services de paiement fractionné
continuent a étre une tendance comme le té-
moignent la croissance de ces acteurs Klarna
ou Affirm. Le « Buy Now, Pay Later » permet
ainsi aux utilisateurs de fractionner leurs paie-
ments, sans frais supplémentaires.

« Ladémocratisation des cryptomonnaies et de
la blockchain est en marche avec de nouvelles
initiatives de stablecoins et de monnaies nu-
mériques de banques centrales.

» Les acteurs du paiement investissent mas-
sivement dans ['Intelligence articielle pour
lutter contre la fraude, notamment grace au
machine learning. Cette technologie permet
d'analyser en temps réel les transactions pour
repérer les comportements suspects et iden-
tifier les transactions frauduleuses.

« L'open banking s'étend dans le monde, avec

I'entrée en vigueur de la DSP3 en Europe ou
I'adoption de nouvelles lois open banking aux
Etats-Unis depuis octobre 2024. Cette ouver-
ture permet a de nouveaux acteurs d'entrer
sur le marché pour proposer des services fi-
nanciers innovants.

« Le paiement instantané continue a remplacer
d'autres modes de paiement, notamment les
especes et les cheques voire le paiement par
carte (exemple de Pix au Brésil). Des mandats
réglementaires ont permis l'interopérabilité,
ce qui, combiné a des propositions plus com-
pétitives de la part des commergants et a des
offres attrayantes pour les consommateurs
aide les paiements instantanés a gagner des
parts de marché.

Si toutes ces innovations ouvrent la voie a de

nombreuses nouvelles opportunités, elles s'ac-

compagnent également de nouveaux défis en
matiére de sécurité, de conformité, d'inclusion
et d'intégration qui ne peuvent étre ignorés.

Quelles sont les évolutions a venir
(cryptomonnaie...) ?

« Les stablecoins et monnaies numériques des
banques centrales pourraient s'imposer comme
une alternative stable et sécurisée aux crypto-
monnaies. Elles favoriseraient les transactions
digitales et par conséquent permettraient une
plus grande inclusion financiére

» La biométrie comme solution d'identification
(empreinte digitale, reconnaissance des veines
de la main, reconnaissance faciale, etc.) pour-
rait fluidifier I'expérience client et améliorer la
sécurité des paiements en devenant un moyen
d'identification standard

« La personnalisation basée sur l'intelligence
artificielle : les données collectées lors des
transactions constituent une mine d'or pour
comprendre les consommateurs et leur pro-
poser des offres personnalisées.

Les paiements responsables et éco-
logiques:  Avec la montée des
préoccupations environnementales, les
consommateursattendentquelesacteurs
s'engagent a réduire |I'empreinte car-
bone des transactions et a favoriser
I'inclusion.

S e

#283 | Décembre 2024 DigitalMag | www.digital-mag.fr

- Jaissoqg -

31




LE SALON
EUROPEEN
DU RETAIL

26-27 NOVEMBRE 2024 |
PARIS EXPO + P® DE VERSAILLES

TECH ror
RETAIL

FASHION | LUXURY | E-COMMERCE
RETAIL | CONSUMER GOODS

VOTRE BADGE

OFFERT!" ,

*Offre réservée aux retailers,
Valeur du badge 99€TTC

+95

STARTUPS

+300 +11000 +150

EXPOSANTS VISITEURS CONFERENCES

EXECUTIVE & C-LEVEL

Tech For Retail Genius Board

ancenture El-rr Go gle {9 MiglsenlQ CHAMEL CRITED LOREAL m @l WALz

Karen SERFATY
Co-founder & CEO

Evenement

TECH o
RETAIL

L’innovation au coeur
du commerce de demain

Pascal CLOUZARD
Co-founder

Dans un contexte économique incertain, ol la consommation des ménages a

connu un net recul , le secteur du retail continue de miser sur le digital et

les nouvelles tendances pour se réinventer. C’est dans cet esprit que nous ouvrons

les portes de la 4¢me édition de Tech for Retail les 26 et 27 novembre prochains a

Paris Expo Porte de Versailles, offrant une vitrine exceptionnelle des derniéres
innovations technologiques qui fagonnent I'avenir du commerce de détail.

Durabilité et responsabilité sociale

La durabilité et la responsabilité sociale s'imposent
comme des enjeux majeurs pour le secteur en 2024.
Les retailers utiliseront la technologie pour réduire
les déchets, suivre I'empreinte environnementale de
leurs produits et communiquer sur leurs efforts en
matiére de développement durable. Chez Tech for
Retail, nous accordons une importance particuliere
a ces aspects, en sélectionnant des exposants qui
proposent des solutions innovantes dans le do-
maine de la RSE et du développement durable.

L’avenir du retail : entre physique et digital

Loin de sonner le glas des magasins physiques,
les technologies offrent I'opportunité de les réin-
venter. Le phygital, fusion du physique et du digital,
s'impose comme la nouvelle norme. Les retailers
doivent désormais proposer une expérience omni-

canale fluide, ou le client navigue sans effort entre
le web et le magasin physique.

Tech for Retail s'affirme comme le carrefour incon-
tournable ou retailers et fournisseurs de solutions
technologiques se rencontrent pour explorer les
outils qui transformeront I'expérience d'achat de
demain. Avec pres de 405 exposants attendus et un
programme riche de plus de 180 conférences, notre
salon offre une opportunité unique de découvrir les
technologies qui fagonneront le retail de demain,
d'échanger avec les experts du domaine et de s'ins-
pirer des meilleures pratiques.Dans un monde ou la
technologie redéfinit constamment les regles du jeu,
Tech for Retail se positionne comme une boussole
précieuse pour naviguer vers le futur du commerce.
Rendez-vous les 26 et 27 novembre pour explorer
ensemble les horizons prometteurs du retail aug-
menté par la technologie.
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Programme des conférences

Mardi 26 nov

Leadership & Innovation :
conversation avec Arthur
Sadoun

Speaker : Arthur SADOUNE,

Président-Directeur Général,
Publicis Groupe

10h00 - 10h20

Printemps : Créateur du
commerce de demain de-
puis 160 ans

Jean-Marc BELLAICHE, Pré-
sident du groupe Printemps

10h20 - 11h10

IA dans le Retail : cas d’'usage

et perspectives futures

< Arnaud Tournesac, Directeur
Associé

« McKinsey Guillaume Sionis, Se-
nior Industry Manager at Google

« Olivier Theulle, Directeur
e-commerce & Digital Groupe
Fnac Darty

11h10 — 11h30

Renouveau par la RSE,
I'Economie Circulaire, et
plus encore

Emilie Viargues Metge, Pré-
sidente, CEO de la maison
Christofle

SEPHORA: Leveraging
Tech & Data to Elevate
the Omnichannel Prestige
Beauty Journey

Alexis Rollier, Global Chief Ope-
rating Officer, Sephora

DigitalMag | www.digital-mag.fr

MAIN STAGE

11h50 — 12h40

Comment mettre I'Al/GenAl
au service de la durabilité ?
« Ariane Thomas, Group Tech

Director of Sustainability and

Trustworthy Al Leader, L'Oréal
Groupe

« Bertrand Swiderski, Directeur
RSE, Carrefour

« Frangois—Xavier 0'Mahony,
Lead Sustainability Retail
Fashion & Luxury in Europe,
Accenture

= Thibault Vigie, Group Chief
Strategy & Transformation Of-
ficer, Fnac Darty

12h40 — 13h00

De la valeur prix a la valeur
produit, pour une alimen-
tation plaisir plus saine

Jean—Paul Mochet, Président—
Directeur Général, Prosol

13h00 — 13h45

Elevated Engagement :

Crafting Bespoke Luxury

Client Experiences powe-

red by Al and Omnichan-

nel Performance

« Christophe Plouseau, Chief Infor-
mation Officer | DSI, Louis Vuitton

« Franck Le Moal, Group Informa-
tion / Technology Director, LVMH

« Samah Habib, Managing Di-
rector | Fashion & Luxury,
Accenture

13h50 — 14h10

Tendances et perspectives
du Prét-a-porter en
France et en Europe

= Audrey Tidas, Industry Mana-
ger Retail, Google
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« Fanny Chazara, Industry Ma-
nager Retail, Google

14h10 — 15h00

La transformation digitale
du retail media en magasin
« Claire Koralewski, Directrice

Générale, Médiaperformances

= Jérome Hamrit, SEVP Shopper
& Retail, VusionGroup

« Marie Lalleman, Board Direc-
tor & Chair NCGC, Criteo

« Mike Hadjadj, Fondateur de La
Retail Tech et d'iloveretail.fr

» Thibault Hennion, COO, Unlimitail

15h00 — 15h40

Closing the digital gap
with connected stores
< Miguel Angel Gonzalez Gis-

bert, Global & France Chief
Digital Officer @Carrefour

» Sébastien Fayet, CEO France,
Lacoste

= Thibault Hollinger, Partner at
Kearney

« Thierry Gadou, Chairman &
CEO of VusionGroup

15h40 — 16h00

Les nouveaux langages
créatifs du retail
Guillaume Cavaroc, Business

Director, Luxury, Retail & e-com-
merce @Meta

16h00 — 16h50

Fragmentation of e-com-

merce : challenges to face

& win

« Diederick Den Dekker, Head of
Picnic France

- Emilie Darolles, President,
West Europe and Key Account
Lead at NielsenlQ

« Jeremy Richard, Head Digital
Loyalty, Retail Media, Analy-
tics, Jumbo Supermarkten

« Florian Chavanelle, Industry
Director @ TikTok France

16h50 — 17h40

30 minutes et 30 inspira-
tions pour améliorer
votre Image

Olivier Dauvers, Journaliste &
éditeur

Mercredi 27 nov

Emmanuel Grenier, Directeur
exécutif E-commerce, Data et
Transformation Digitale, Carre-
four

09h40 — 10h30

L’expérience client dans

le secteur du luxe

« Elise Ducret, Global Retail Trans-
formation Director, L'Oréal Luxe

« Nathalie Celia, Directrice Gé-
nérale, Bucherer

» Nicolas Rebet, Founder, Retai-
loscope

» Vanina Prélat L'Herminier,
Journaliste

10h30 — 10h50

De deux enseignes
concurrentes a la création
d’un groupe

Speaker : Alexandre Falck — Pré-

sident Directeur Général de BUT
& Conforama

10h50 — 11h40

Omnichannel & digital

maturity: where do retail

payers stand ?

- David Galley, Managing Direc-
tor and Partner, BCG X Paris

« Emmanuelle Anglade, Directrice

Générale Digital, Data et Tech-
nologie du Groupe Barriére

« Pierre-Yves Calloc'h, Chief Di-
gital Officer, Pernod Ricard

« Raphaél Kattan, Journaliste et
expert Retail pour Maddyness

11h40 — 12h30

Retail Media et Data :

piliers stratégiques du

commerce modern

« Ahmet Yucel, VP P&G Europe
Brand Operations

« Bruno Delahaye, Ex Walmart,
Partner chez Cathay Innovation

« Marc Fischli, Executive Mana-
ging Director EMEA — Criteo

- Tash  Whitmey, Managing
Director, Tesco Media and In-
sight Platform

12h30 — 13h20

Le Role de I'lA dans le Luxe

- Bénédicte Epinay, CEO and Pre-
sident, Comité Colbert

« Gonzague de Pirey, Chief Omni-
channel and Data Officer, LVMH

+ Mathilde Haemmerlé, Partner
and head of Luxury France,
Bain & Company

» Nicolas Gauthier, Fashion

Chief Information and Tech

Innovation Officer, Executive

Committee member, Chanel

Thomas Meyer, Chief Data Of-

ficer, Richemont & Cartier

13h20 — 13h40

Speaker : Charlotte Souleau, Di-
rectrice Générale France, Back
Market

13h50 — 14h40

Comment développer
la fidélité client et en faire un
levier de croissance du CA ?

« Anne—Laure Feldkircher, Ge-
neral Manager, BUT

» Cécilia Chanliau, Direction de
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I'Expérience Client pour IKEA
France

+ Mélanie Catheline, Directrice
Marketing Client Yves Rocher
France

« Stéphane Charvériat, Managing
Director & Senior Partner, BCG

14h40 — 15h30

Circularité et Retail :

comment vendre du neuf

avec du vieux ?

« Didier Veloso, Président Exé-
cutif, GS1 France

« Laurence Fontinoy, Global
head of Circularity, Décathlon

« Nanna Gelebo, Managing Di-
rector and Partner, BCG

« Vanina Prélat L'Herminier,
Journaliste

« Vincent Gufflet, Directeur des
Services et Opérations, Fnac
Darty

15h30 — 16h20

Innovations digitales pour
une Supply Chain agile et
résiliente

« Cécile Guillou, CEO, Picard Eric

Dumont, Président du Direc-
toire, Pomona

= OlivierNollent, President& CEO,
SAP France Reda Gomery,
Partner, Kearney

* Vanina Prélat L'Herminier,
Journaliste

16h20 — 17h10

Cybersécurité pour

les Retailers : Stratégies

et Bonnes Pratiques

« Gérome Billois, Associé cy-
bersécurité et confiance
numérique, Wavestone

« Maxime Savary, Responsabile
Sécurité Systéeme d'informa-
tion, Leroy Merlin France

« Pascal Ferard, Chief Informa-
tion Security Officer, Exotec.

DigitalMag | www.digital-mag.fr

© JUBWRUIAT -

35




Enquéte

Rubrique en partenariat avec

fédération
e-Commene
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4 distance

Fiscalité sur le e-commerce :
ne pénalisons pas (encore)
nos entreprises |

Dans le cadre du projet de loi de finances 2025, de nombreuses
entreprises vont ainsi étre touchées par la hausse de I'impo6t
sur les sociétés et toutes subiront le report de la suppression
de la CVAE. Le secteur du e-commerce s’inquiéte par ailleurs

de propositions parlementaires qui auraient pour effet d’alourdir

la fiscalité qui pése sur les TPE/PME, d’affaiblir la compétitivité
des entreprises frangaises et de grever le pouvoir d’'achat
des ménages.

- Enquéte -
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Hausse de I'impot
sur les sociétés

Suppression de
la CVAE reportée

Plusieurs amendements prevoient en effet la creation d’une taxe sur
les entrepdts utilises pour le e-commerce. Les effets déleteres d'une telle
imposition sont pourtant deja identifies :

Baisse de la compétitivité des nombreuses
TPE / PME

Ces TPE / PME sont souvent des commergants
en magasin ayant diversifié leur activité — qui y
seraient désormais assujetties, soit directement,
soit indirectement (si elles externalisent le stockage
de leurs produits). Cette taxation affecterait grave-
ment leur compétitivité.

Baisse du pouvoir d’achat des
consommateurs

Car les entreprises qui seraient touchées par cette
taxe la répercuteront inévitablement sur les en-
treprises utilisatrices et in fine sur les 42 millions
de Francgais qui achetent en ligne. Les populations
les plus touchées seront ceux qui n'ont pas d'autres
choix que de commander en ligne. Il s'agit notam-
ment des personnes travaillant en horaires décalés,
des personnes a mobilité réduite et des habitants
des territoires ruraux notamment parmi les foyers
modestes.

Frein & la numérisation des commergants

Alors méme que la vente en ligne est un débouché
aujourd’hui indispensable pour de nombreuses
entreprises qui possedent des savoir-faire excep-

tionnels mais sont implantées dans des zones
de chalandises manquant de dynamisme.

Atteinte a la compétitivité des acteurs
francais

Dans un contexte de concurrence internationale
accrue. Les entreprises dotées d'infrastructures
logistiques en France seront les seules au monde
a supporter ce nouvel impoét de production qui
affectera leur compétitivité et leur capacité d'in-
vestissement face a leurs concurrents étrangers
opérant sur le marché frangais.

Impossibilité technique de mettre en
ceuvre la taxation conformément aux
objectifs

Du fait de l'impossibilité de distinguer les produits

présents dans les entrep6ts selon leur origine,
leur empreinte carbone, leur destination, etc.

Fragilisation de la filiere logistique
francaise

Avec des fermetures de sites et des pertes d'emploi
au profit des entrepots situés hors de France.
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A I'heure ou les entreprises frangaises du e-com-
merce sont prises en étau entre le poids des normes
frangaises, la concurrence déloyale de plateformes
asiatiques et la nécessité d'engager des investisse-

ments sans précédent pour répondre aux impératifs
des transitions numérique et écologique, une taxe sur
les entrepdts aurait ainsi des effets dramatiques pour
notre tissu économique et pour nos concitoyens.

Ainsi, nous appelons les parlementaires
a rejeter toute forme d'extension
de la TASCOM qui mettrait en peril
nos entreprises, les 200 000 emplois
dans les territoires et le pouvoir d'achat
de nos concitoyens.

A propos de la FEVAD :

La Fédération du e-commerce et de la vente a distance
est l'organisation représentative du secteur du com-
merce électronique et de la vente a distance. Elle fédere
aujourd'hui 600 entreprises et plus de 800 sites internet.
La Fevad a notamment pour mission de recueillir et diffuser
I'information permettant I'amélioration de la connais-
sance du secteur et d'agir en faveur du développement
durable et éthique du commerce électronique en France.
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Pour en savoir plus : www.fevad.com
Suivez-nous sur X : @FevadActu et sur LinkedIn.

Contact Presse : Fevad - Nathalie Lainé - Responsable
Communication - 01 42 56 38 86 - nlaine@fevad.com
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CEO Store Commander

Comment gérer efficacement
la base de données
de votre site e-commerce ?

#283 | Décembre 2024

Une base de données back office
pour un site e-commerce est bien
plus qu'un simple lieu de stockage
d'informations. En effet, les données
présentes concernent aussi bien les
produits, les commandes, les clients,
que les stocks, ou bien encore les
transactions financiéres. L'efficacité
de ces systemes repose sur leur ca-
pacité a traiter des volumes denses
d'informations en temps réel, tout en
garantissant leur intégrité, leur dis-
ponibilité et leur sécurité.

Storecommanders

« Scalabilité : la base de données doit constamment
pouvoir évoluer sans compromettre la performance
du site. L'architecture doit étre congue pour suppor-
ter des évolutions, des montées en charge, etc., en
intégrant des techniques permettant une navigation
fluide et rapide sur la boutique.

» Sécurité : la base de données contient des in-
formations sensibles, notamment les données
personnelles des clients et les détails financiers.
Ainsi, la sécurité doit étre une priorité absolue, avec
une vigilance accrue et des audits réguliers.

¢ Intégrité des données : la base de données doit
étre précise et cohérente. Cela inclut la gestion des
transactions pour éviter les erreurs, les doublons et
les pertes de données. Une bonne gestion de celle
ci assure une organisation claire du contenu de la
e-boutique, ce qui améliore I'expérience utilisateur
et, in fine, son processus d'achat.

« L'organisation du site e-commerce

La structuration des données joue un role prédomi-
nantdans|'organisation globale du site e-commerce.
Une architecture bien congue permet de catégori-
ser et d'organiser les produits de maniéere logique
et intuitive. Cela facilite non seulement la gestion
des produits en back office mais améliore égale-
ment la présentation de ceux-ci en front end pour
les visiteurs. Utilisez des hiérarchies claires pour les
catégories et les sous-catégories, et assurez-vous
que chaque produit est correctement attribué a ses
catégories correspondantes. Une arborescence
structurée aide les clients a trouver rapidement ce
qu'ils cherchent, ce qui améliore le taux de satisfac-
tion et augmente les taux de conversion.

« La navigation

Une navigation fluide est essentielle pour offrir une
expérience client optimale sur un site e-commerce.
La structuration des données influence directement
le comportement des visiteurs. Par exemple, des
requétes bien optimisées permettent de charger
rapidement les pages de catégories et de produits,
méme lors des pics de trafic. Optimisez la taille de
vos images pour accélérer les temps de chargement
etintégrer desfiltres de recherche avancés basés sur

les attributs des produits.Une navigation intuitive et
rapide encourage les clients a explorer davantage la
boutique, augmentant ainsi les chances de ventes.
+ Le SEO

L'optimisation pour les moteurs de recherche est
indispensable pour attirer du trafic organique vers
votre site e-commerce. Une base de données bien
gérée et structurée peut grandement contribuer a
I'efficacité du SEO. Assurez-vous que chaque page
produit dispose de métadonnées complétes et pré-
cises. Les performances d'un site sont influencées
par l'efficacité des requétes et la rapidité de vitesse
de chargement des pages. Les moteurs de recherche
favorisent les sites rapides et bien structurés, ce qui
peut améliorer votre classement dans les requétes,
et donc le SEO.

La gestion efficiente des bases
de données dans le back office
d'un site e-commerce est un pilier
essentiel au succes d'une boutique
en ligne. Une organisation
meéticuleuse des donnees permet
de structurer le site de maniéere
logique, d'améliorer la navigation
et doptimiser le SEQ. En suivant
de bonnes pratiques, vous pourrez
non seulement augmenter votre
efficacité  opérationnelle  mais
aussi offrir une expérience client
supérieure en vous démarquant de
la concurrence.

Investir dans des technologies et
des outils robustes, couplé a des
usages adaptés boostera sans
conteste votre activité !
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Jonathan ASTRUC
Cofondateur de Digitevent

Comment I'lA révolutionne
I'’évenementiel : personnalisation,
immersion et durabilité

L'intelligence artificielle (IA) redéfinit
Iévenementiel en France, en plagant

Avec des innovations telles que
la personnalisation en temps réel,
les configurations automatisees
et lautomatisation logistique, I'lA
inaugure une nouvelle ere, alliant
innovation, fluidité et engagement, et

DigitalMag | www.digital-mag.fr #283 | Décembre 2024

le participant au centre de lexpérience.

transforme l'événementiel de demain.

digitevent

L’IA dans I'événementiel : vers une
expérience participative et personnalisée
au service des acteurs de demain

L'intelligence artificielle (IA) transforme I'événemen-
tiel en France, placant le participant au coeur d'une
expérience hyper-personnalisée et immersive.
Grace a des avancées comme la personnalisation
en temps réel, les configurations automatisées et
I'optimisation logistique, I'lA inaugure une nouvelle
ere ou chaque interaction est soigneusement cali-
brée et ol I'innovation se conjugue avec I'efficacité.

L’évenementiel de demain : quand
I'intelligence artificielle redéfinit
'expérience client et inspire I'industrie

La transformation du secteur événementiel n'est
plus une vision futuriste ; elle est désormais une
réalité tangible. En s'appuyant sur les capacités so-
phistiquées de I'lA, les organisateurs redéfinissent
I'expérience client, passant d'une simple exécution
d'événements a la création de plateformes immer-
sives. En France, ces avancées positionnent les
acteurs de I'événementiel comme des pionniers,
capables de déployer des outils d'lA pour concevoir
des expériences sur mesure.

Une personnalisation en temps réel pour
des expériences uniques

Avec la personnalisation en temps réel, I'l|A redéfinit
les interactions des participants avec I'événement.
Les parcours ne sont plus standardisés, mais adap-
tés aux préférences de chaque visiteur, qui devient
acteur de son parcours. Grace aux moteurs de re-
commandation et a l'analyse des données, I'lA
anticipe les besoins de chaque participant, lui sug-
gérant les sessions, stands les plus pertinents.

Vers un site événementiel configuré en un
instant : le set-up automatisé

L'lA permet de générer des sites évenementiels
sur mesure en un instant. A partir d'un prompt,
I'lA configure un site complet : agenda, identité vi-
suelle et fonctionnalités interactives. Ce processus,
fondé sur le Natural Language Processing (NLP) et
le Machine Learning, offre aux organisateurs une
solution rapide pour optimiser I'expérience utilisa-
teur. En libérant les organisateurs des contraintes
techniques, I'lA leur permet de se concentrer sur la
stratégie de I'événement.

Des contenus immersifs et interactifs pour
capter I'attention

Les capacités de I'lA générative redéfinissent
la création de contenus en permettant de produire
des vidéos personnalisées, des visuels interactifs et
des parcours en réalité augmentée (RA). En offrant
des expériences multisensorielles, I'lA capte I'atten-
tion et intensifie I'engagement des participants, qui
peuvent également partager leurs récits. Chaque
événement devient une plateforme de créativité.

Logistique automatisée et matchmaking
intelligent pour une fluidité totale

L'IA s'impose également dans la logistique, avec
une automatisation fluide des processus. Grace
a la reconnaissance faciale et au suivi par RFID,
le check-in devient instantané, et la gestion des flux est
optimisée, assurant une circulation harmonieuse des
visiteurs. De plus, le matchmaking intelligent crée des
opportunités stratégiques de networking, en connec-
tant les participants aux contacts les plus pertinents.

Green Al : pour des événements
écoresponsables

La durabilité est un impératif pour I'industrie éve-
nementielle, et I'lA offre des solutions concrétes
pour atténuer I'empreinte carbone des événements.
Grace a la Green Al, les organisateurs peuvent opti-
miser |'utilisation des ressources tout en mettant en
ceuvre des pratiques écoresponsables. L'lA permet
d'analyser la consommation en temps réel, d'iden-
tifier des opportunités de réduction des déchets et
de favoriser des alternatives numériques. Ce mo-
déle intégré minimise I'impact environnemental tout
en engageant les participants dans une démarche
de responsabilité collective.

Conclusion : un avenir participatif pour
I'évenementiel francais

L'intelligence artificielle ouvre une nouvelle ere pour
I'événementiel en France, ou chaque participant de-
vient acteur de son parcours, et chaque interaction,
une opportunité. En intégrant des technologies de
personnalisation en temps réel, de configuration au-
tomatisée et de Green IA, les organisateurs peuvent
offrir des événements enrichis et écoresponsables.
Ce tournant marque une transformation profonde
du secteur, inspirant les acteurs a dépasser les
limites de I'expérience client.
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Passé le temps de I'émulation autour des pers-
pectives révolutionnaires de I'lA, nous ne pouvons
aveuglément I'intégrer a nos structures sans consi-
dérer les défis sécuritaires et éthiques qu'elle pose.
Son utilisation dans les processus RH comporte des
risques en matiére de confidentialité et de sécuri-
té des données pouvant avoir des conséquences
importantes pour les entreprises. Un nhombre consi-
dérable de données, plus ou moins sensibles sur les
employés sont collectées et manipulées, tels que
le genre, I'age, le salaire, I'expérience, les compé-
tences, le niveau d'études, les métiers, les missions
ou les offres de formation.

Alors, comment garantir la confidentialité de ces
données ? Si I'on scrute le cadre légal européen
entourant I'lA et ses usages, le législateur a déci-
dé d'agir et de réglementer l'utilisation de cette
technologie. Avec I'Al Act, entré en vigueur en ao(t
2024, I'lA est désormais soumise a des regles har-
monisées et oblige les fournisseurs a suivre des
obligations claires en ce qui concerne ses utilisa-
tions spécifiques. L'objectif ? Promouvoir un usage,
certes plus réglementé mais surtout plus éthique
pour les entreprises et ses utilisateurs.

Une intégration éthique et sécurisée de I'lA dans les
RH passe par I'adoption d'une approche rigoureuse
a tous les niveaux de l'organisation. Le choix de
I'outil intégrant de I'lA doit étre basé non seulement
sur sa pertinence quant aux besoins de I'entreprise,
mais aussi sur sa conformité avec I'Al Act. Autre in-
quiétude, les biais ; on le sait I'lA n'est pas parfaite
et ces derniers peuvent entrainer des discrimina-
tions basées sur le genre, I'age, I'origine ethnique ou
d'autres facteurs. Si les processus d'entrainement
et d'évaluation les plus rigoureux ne peuvent ga-
rantir une absence de biais, il faut donc étre vigilant
et rigoureux quant a la maniére dont elle est confi-
gurée et utilisée par I'humain. Concrétement, cela
signifie qu'il est impératif de concevoir et d'entrai-
ner les algorithmes, les applications et processus
d'entreprise afin qu'ils suivent une approche éthique
et refletent véritablement la diversité des candidats
potentiels et des collaborateurs.

Néanmoins, I'arrivée de I'intelligence artificielle dans
un secteur ou la dimension humaine est particulie-
rement prégnante peut étre difficilement acceptée
par les équipes. L'intégration de I'lA doit faire I'objet
de dialogues entre les différentes parties prenantes.
Aussi, I'adhésion des équipes passe-t-elle par une
communication efficace et transparente. Les colla-
borateurs doivent en effet comprendre les raisons
qui nécessitent I'implémentation d'une IA dans les
processus RH, mais aussi cibler les bénéfices indé-
niables apportés par cette technologie dans leurs
missions au quotidien.

Dans cette optique, une approche centrée sur I'uti-
lisateur peut étre particulierement bénéfique. Cela
consiste a développer des solutions qui répondent
aux attentes de I'ensemble des parties prenantes :
direction, managers, RH et collaborateurs. Placer
I'utilisateur au cceur de la conception et de la mise
en ceuvre des solutions garantit une expérience in-
tuitive, transparente et fluide pour tous. De plus,
en adoptant un développement et une intégration
éthiques de I'lA, les entreprises s'assurent de créer
de la valeur pour toutes les parties prenantes, tout en
respectant les besoins humains et organisationnels.

Cette vigilance vis-a-vis de I'éthique ne remet pas
en question la pertinence de I'lA appliquée aux
problématiques RH. Au contraire, elle Iégitime son
utilisation et permet de I'adapter aux spécificités de
chaque organisation. L'lA fait désormais partie inté-
grante des processus RH, et les entreprises n'auront
d'autre choix que de I'adopter pour mieux valoriser
les expertises internes. En intégrant I'éthique au
ceceur de cette démarche, elles amorcent un cercle
vertueux ol innovation, transparence et respect des
collaborateurs coexistent harmonieusement.
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L'lA générative impacte les entreprises a trois ni-
veaux distincts mais complémentaires.

Productivité individuelle augmentée : Sur le plan
individuel, I'lA générative agit comme un assistant
proactif, permettant a chaque collaborateur de coder
plus vite, de résoudre des problemes complexes et
de trouver des informations avec une facilité inédite.
Imaginez un analyste financier qui peut générer en
quelques minutes des rapports sur mesure grace a
des prompts dédiés, ou un développeur qui recoit
des suggestions de code précises au fur et a mesure
de sa progression.

Processus augmentés : A I'échelle des processus,
I'|A générative révolutionne I'analyse de données
et 'automatisation de taches. Elle permet une re-
fonte de l'efficacité organisationnelle, en libérant
du temps précieux pour des activités a plus forte
valeur ajoutée. Par exemple, les équipes de support
client peuvent automatiser une grande partie du
traitement des demandes initiales, laissant les cas
complexes aux agents humains pour une interven-
tion personnalisée.

Agents autonomes : Enfin, les agents autonomes,
encore en phase d'émergence, laissent entrevoir un
futur ou des taches entiéres pourront étre confiées a
I'intelligence artificielle. Ces agents sont capables de
prendre des décisions adaptatives et d'interagir avec
des éléments divers du systeme d'information. Cela
va bien au-dela de I'automatisation traditionnelle en
offrant une véritable collaboration avec des agents
artificiels, qui apprennent et s'adaptent en fonction
des événements.

L'adoption de I'lA générative ne va pas sans poser
des questions d'ordre culturel et technique. L'in-
tégration réussie d'une telle technologie passe
par une évolution des pratiques, mais aussi par
un changement de mentalité. Il est crucial de fa-
voriser une approche progressive, ou la formation
continue et le développement des compétences
deviennent centraux.

Le changement culturel ne doit pas étre sous-esti-
mé. Beaucoup de collaborateurs peuvent avoir des
réticences a l'idée de travailler avec une IA. Les en-
treprises doivent donc créer un climat de confiance
en accompagnant leurs employés, en expliquant
les bénéfices et en illustrant les gains pour chacun.

Au-dela de cela, le déploiement efficace de I'lA gé-
nérative nécessite des investissements continus en
infrastructure, en sécurité des données et en per-
sonnalisation des solutions.

Pour intégrer I'lA générative de maniére efficace,
une approche structurée est indispensable. Voici
trois étapes clés a envisager :

Productivité individuelle : Pour exploiter pleinement
le potentiel de I'|A générative, les entreprises doivent
offrir des outils adaptés et sécurisés a leurs em-
ployés, afin de leur permettre d'expérimenter cette
technologie de fagon autonome et dans un cadre de
confiance. Cela peut passer par des plateformes de
type «sandbox» ou les collaborateurs testent I'lA sur
des cas concrets, sans risque pour la production.

Processus augmentés : Le développement de « fac-
tories IA» permet de concentrer les efforts sur les
projets a fort retour sur investissement. Ces entités
dédiées sont capables de prototyper rapidement,
de valider des concepts et d'étendre les résultats
prometteurs a toute I'entreprise. Elles doivent fonc-
tionner avec des indicateurs précis de performance
et des méthodologies agiles pour itérer rapidement.

Agents autonomes : Pour les agents autonomes,
il est essentiel de structurer progressivement
I'architecture du systéme d'information pour ac-
cueillir cette nouvelle forme d'intelligence. Cela
implique une urbanisation des données, la mise
en place de protocoles de sécurité étanches, et
une capacité a développer des agents capables
d'intéragir entre eux pour résoudre des problémes
complexes en synergie.

L'lA générative représente une opportunité sans pré-
cédentpour les entreprises prétes a saisir le potentiel
de cette technologie. Elle redessine le paysage de
I'innovation et ouvre la voie a des gains substantiels
de productivité. Néanmoins, pour transformer ces
promesses en réalité, I'lA doit s'laccompagner d'une
stratégie humaine, a la fois prudente et ambitieuse,
qui valorise la formation, I'expérimentation, et I'ac-
compagnement au changement. En adoptant cette
approche, les entreprises peuvent non seulement
optimiser leurs activités présentes, mais également
se positionner comme des leaders d'une nouvelle
ere de transformation.
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Comment conquérir de nouveaux clients
face au bouleversement des générations ?

ON NE S’ADRESSE PAS DE LA MEME FACON A DES MATURES OU BOOMERS
OQUAUX GENERATIONS X, VETZ

votre mix cible / média / message

myLIST la solution pour

myLIST, base multipartenaire BtoC de 11 milions de foyers intégre désormais
sous licence OKTOS les typologies Immophases (indicateur de richesse) et
Onomaphases (indicateur socio-culturel) pour cibler encore plus finement et
booster vos campagnes de prospection :

ﬁ Utiliser I@Print, Digital, Tél, Face to Face) adapté a chaque
génération

@ Détecter les cibles ¥ 2
(CSP et prix de l'immubitier-au-m2)poUr mieux appréhender vos relais de
croissance et upgrader le panier moyen

Trouver le meilleur équilibre entre le
générations

@ Améliorer votre empreinte écologique

| MAIS SAVOIR PARLER AUX GENERATIONS
NE S'IMPROVISE PAS

Adapter votre offre/message au ciblage générationnel sera un préalable
indispensable... Nous mettrons nos expertises et expériences a votre service
pour trouver la meilleure adéquation !

FLASHEZI CE QR CODE POUR EN SAVDIR PLUS !

01 55 25 60 30
info@criteredirect.com | www.criteredirect.com

CRITERE CHRETT - & &llde Jorge Semprus 33600 PESLSOC = Sarl & rUroE - LS Boedegux 8 13 608 191

Frédéric : 01 55 25 60 31 -

Damien: 01 55 25 60 35 oI
CritereDirecr
'-

6 allée Jorge Semprun - 33600 Pessac
Tél: 01 552560 30
www.criteredirect.com

CSP + BRICO / DECO / JARDIN

900 000 adresses postales

ELLE /ELLE a table L’ami des jardins / Mon jardin
181 000 adresses postales ma maison

353 000 adresses postales

Groupe Marie Claire Journal de la maison / Maison et
141 000 adresses postales travaux

L’express / Paris Match / Science et Vie

Campagne décoration / ELLE
577 000 adresses postale

décoration / Art et décoration

SENIORS / CARITATIF myLIST .

27 000 000 de profils
11 000 000 foyers

Plateforme fichiers BtoC, multi partenaires

783 000 adresses postales

Pleine Vie
157 000 adresses postales

et multicanale (postal, @, tél) + 300 variables
disponibles, 75 marques partenaires (presse,
VPC, caritatif, web).

Télé 7 jours
478 000 adresses postales

Chasseur frangais Sélection multicriteres / modélisation scoring
148 000 adresses postales prospection.

CRITERE DIRECT : 200 annonceurs tous secteurs,
30 millions d’adresses B to C ciblées, 20 ans d’expertise métier :

» Conseil en prospection ciblage Marketing Direct : stratégie multicanal et conception
plans media tous secteurs (PRESSE, VPC, CARITATIF), tous canaux (DIGITAL, MAILING,
E-MAILING, PHONING, ASILES-ENCARTS, ASILES-COLIS)

- Datamining : modélisation score, profiling, arbre de segmentation

+ Monétisation data

» Gestion des échanges

« Hébergement de base de données

Rendez-vous sur www.criteredirect.com ou par téléphone au 01 55 25 60 30
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28 rue Saint-Lazare - 75009 Paris Emilie : 01 44 08 74 81
Tél: 0144087474 Marie : 01 4408 74 73

www.geronimodirect.com

DIRECT

Géronimo Direct, c'est :

Besoin de

professionnels
pour construire
vos plans fichiers 1

HAUTS REVENUS

Le revenu

20 000 adresses postales

Hebdomadaire boursier, patrimonial et financier.
Epargnants et investisseurs acheteurs de produits
financiers. Cadres moyens et supérieurs, dirigeants,
professions libérales et médicales. Trés hauts revenus

Bottin mondain

45 000 adresses postales

Familles de la haute bourgeoisie et de I'aristocratie
frangaise. Edité depuis 1903, le bottin Mondain demeure
le seul ouvrage de référence des familles de France.

Zonebourse

20 000 adresses postale

Site Internet de conseils boursiers et d'analyse
technique a destination des investisseurs actifs.
Investisseurs actifs CSP+.

CARITATIF

Humanis

110 000 adresses postales
Donateurs réguliers a des associations caritatives. Humanis
est un fichier de compilation de particuliers donateurs.

Valeurs actuelles

40 000 adresses postales

Hebdomadaire d'actualités politiques et financiéres.
Abonnés payants au magazine hebdomadaire
d'informations générales, financiéres et culturelles. Clientéle
de haut niveau, cultivée et raffinée. Trés hauts revenus.

Librairie Valmonde

10 000 adresses postales

Acheteurs par correspondance de beaux livres. Livres
d'art, d'histoire et de collection au travers des différentes
publications du groupe Valmonde. Clientele agée de 40
ans et plus. Amateurs de beaux livres et de belles reliures.
Cible cultivée et raffinée, a trés haut pouvoir d'achat.

DIRECT

CULTURELS

Les beaux voyages

25 000 adresses postales
Amateurs de voyages éthiques, culturels, musicaux
haut de gamme.

Les concerts parisiens

15 000 adresses postales

Abonnés et clients des concerts de musique classique
et baroque d'un organisateur de manifestations
musicales de trés haut niveau. Clientéle urbaine,
professions libérales et artistiques, cadres supérieurs.
Trés grande culture générale et musicale. Trés bon
comortement donateurs.

Pratique des arts

30 000 adresses postales
Abonnés au magazine de loisirs créatifs Pratique
des Arts & Plaisirs de Peindre, leader des magazines
Beaux-Arts culturels et techniques. Lectorat Haut de
Gamme mixte (55 % de femmes). Trés hauts revenus.
Clientele cultivée et raffinée.

Nos références

Nos compétences s'étendent a tous les
secteurs d'activités : presse, caritatif,
finance, consommation, loisirs, etc..

Caritatif : Médecins sans Frontieres, SOS
Village d'enfants, Fondation de France,
Amnesty International, Rire Médecins.

Presse : Les Echos, Le Particulier,
Challenges, Libération, Mieux Vivre, Le
Parisien.

Culture : UCPA, Intermédes, L'Equipe.
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GERONIMO DIRECT : Agence de conseil en marketing direct depuis plus de 20 ans. 20 millions d'adresses

louées a 'année. Stratégie fichiers et campagnes marketing. Construction de Plans Fichiers Postal, email,
téléphone. Ciblage au plus proche de vos besoins, recherche de nouveaux fichiers, accompagnement
a chaque étape. Solide réseau de partenaires.

Accos aux 3 000 fichlors dont 80 en exclushvitd
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Pour votre prospection ou pour enrichir

votre connaissance client.
Vous cherchez des fichiers BtoB ou BtoC

pour des opérations de Marketing Direct, '
E-Marketing ou M-Marketing ?

Voug trc?uverez ici 'offre la plus complete du Net Fichiers R
en fichiers (Adresses Postales, Adresses Mails, e

Téléphones) et en Asiles Colis.

vdite

www.officieldesfichiers.com

DigitaMag
LE MEDIA DE L'ENTREPRISE CONNECTEE

Demande d’abonnement sur www.digital-mag.fr
Rubrique « Je m'abonne ! »
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