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EXPERTISE

Initiatives & Développement ambitionne la
pole position sur les métiers de la fidélite

Initiatives & Développement (I & D) est une société qui s'est
hissée en trois ans du stade de petite entreprise au statut de
grande entreprise, avec une ambition ferme derriére : devenir
le N°1 de la fidélité client. Interview de Christophe de Sagazan,

directeur général.

- | & D était une petite entreprise ef
vous |‘avez hissée a un rang apprécia-
ble. Comment avez-vous réalisé cet
objectif en si peu de temps §

Il est vrai que cela a pris trois ans.
L'&lément déclencheur est le constat
dressé par mon associé et
maoi-méme que si la fidé-
lité client est un métier
traditionnel, il n'y avait
pas en France un groupe
détenteur de la totalité
des compétences, inté-
grant tous les maillons
de la chaine =t capable
de fournir la totalité des
prestations aux margques.
I fallait un groupe & 100%
sur la fidélité client. Mous
Iavons béti en essayant
de prendre le meilleur de
ce qui &tait présent sur el
marché : 17 sociétés rachetées en trois
ans grice au savoir faire du financier du
groupe Christian Quérou.

En 2006, note chiffre daffaires était de
& millicns d'suros avec 8 collaborateurs
=t nous sommes rentrés en bourse en
juillet 2006. En quatre &tapes, nous
avons collects sur le marché 90 millicns
d’=uros, assez pour racheter les compé-
tences qu'il nous fallait. Aujourd’hui,
avec la crise, qui distend et perturbe les
relations commerciales avec la muta-
tion du consaommateur, cette impérieuse
nécessité s'avére encore plus juste car
maintenant, plus que jamais, il faut a la
fois conserver ses clients et en conguérir
d’autres.

- Comment sont organisées vos compeé-
tences sur la fidélité §

Schématiquement, disons que nous
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Christophe de Sagazan,
Initiatives & Developement

avons un pale de conseil en fidélisation,
Loyaltytouch (voir interview), une exper-
tise et un pdle dotations et clubs avanta-
ges avec Loyalty Solutions. Le premier
pile regroupe les experts, capables
d'identifier une situation, de propaser
des solutions pertinentes,
d’&labarer puis de mettre
en place par exemple
un programme de fidé-
lité dans tous ses ingré-
dients : la carte ou non,
l= catalogue cadeaux, en
relation avec la culturs
de "entreprise et de ses
clients. Des experts capa-
bles de trouver le « mix »
intelligent pour lui faire
augmenter ses ventes
mais aussi d‘accompa-
gner les marques et les
entreprises dans leur
évalution face & la mutation des com-
portements clients, face au bouleverse-
ment technologique, etc. Cet accom-
pagnement repose la encore sur des

expertises : comment faire connaitre le
programme de fidélitg, le faire souscrire,
I"animer, un peu comme un directeur de
supermarché le ferait pour animer ses
ventes. Mous mettons ainsi différentas
briques a disposition de nos clients : le
CEM, les data, les fichiers et sommes
capables de meonstiser les audiences par
I"établissement de panels, la création de
bannigres sur les sites marchands, etc.
A cité de ces compétences, nous avons
ce que j"appelle le deuxiéme pdle, qui
rassemble les produits prestations, ser-
vices commercialisés par le groupe :
coffrets, cantes, chaques ot catalogues
cadeaux car cette agence de dotation
est notre centrale d*achats des cadeaux,
qui assure le sourcing de contenus au
meilleur prixz et la gestion du service
au bénéficiaire: 200.000 références, 80
farmilles dans ["art de vivre, stc. A cdté
de ces deux péles, notre pdle techno-
logique s'appui sur la gestion des pro-
grammes, la monétisation des audien-
ces, la gestion du cash back, le CRM,

le datarmining.

- | & [ est-ce une entreprise ou un
conglemérat de compétences diver-
ses |

C'était un regroupement de sociédtés,
occupant chacune un maillon de la
chaine dela relation client. Aujourd’hui,
tout a été refondu dans une société,
Initiatives & Développement est le

Initiatives et Développements signe le programme fidelite
du Parisien

Le quatidien Le Pansien propose depuis |2 17 Jarvier demier, un club d’avantages
exclusivemnent réservés a ses abonnés. Accessible dés la home pags du site leparisien.
fr, la rubrique « Achetez malin = réserve aux quelque 117 000 abonnss du quotidien
plus de 4 000 offres & tarif préférentiel, dars 15 univers de consommation : bricolage,
loisirs, voyage, billetterie, Hi-R, électroménager. ..

LIn club et des affres qui, cutre fidéliser les abonnés actifs en optimisant leur attache-
ment au titre &t ainsi favonser leur démarche de réabonnement, devraient permetire
un recrutement censéquent du nombre d'abonnés, estimé a 2 500 nouveaux inscrits
par mois pour la premigre année. La somme des avantages réservés au club des
abonnés offre une valeur supplémentaire 4 I"abonnement puisqu’elle répond & une
précccupation majeurs, & savoir le pouveir d’achat du bénéficiaire. Lin programme
de fidélité qui dautre part, enrichit et qualifiz la base de données du Parisien, per
mettant ainsi une meilleure connaissance clients.
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holding et Loyaltytouch, dont la margue
a été créde voila deux mois. Avec deux
départements, les expertises et les solu-
tizns. 2009 sera donc pour nous la pre-
mi&ra année de croissance arganicue,
aprés la vague de rachats que wous
avions operes,

Quels sont vos objectifs

D'une part, &tre reconnu comme le

leader d= la fidélité, &tre présent dans

les grands comptes, &tre dans les pro-

grammes de fidélité =t pour cela, le
moyen, d’étra
I"interlocuteur essentiel

c'est

dans la relation et la ficlé-
lité client des directions
générales des groupes.
D'autre part, I"&tre sur
l= marché européen : en
Italig, oi il n'y a que 15
millions de cartes ban-
caires et 20 millions de
cartes cadeaux, nous
avons créé une joint
wverture avec |akala. En
Espagne, nous avans racheté le N°1 de
la fidélité, Optize. |l v a des pays o0 a
priori, nous n'envisageons pas de nous
implanter comme la Grande-Bretagne
au laTurquie.

- Yous étes présent sur nombre de
conférences cartes. Comment voyez-
vous ["évolution actuelle des cartes
bancaires f

Le marché des cartes bancaires est un
marché essentiel. Mous avons de grandes
ambitions sur le marché des cartes
co-brandéss. Mous voulons accompa-
gner les marques et les bangues sur ce
marché.

- Le marché des cartes co-brandées a
démarré depuis deux ans en France
pourtant la diffusion attendue na pas,
pour I'instant, rencontré le succés
escomplé ...

Le porteur n'a pas compris qu'il pouvait
remplacer sa CB traditionnelle par une
CB co-brandée car on ne leur a pas

expliqué.

- Yous étes donc actif sur la fidélisa-
tion. Réductions, cash back, systé-
mes a points : qu'est-ce qui marche
aujourd’hui ¥

Meus assistans aujourd’hui au champ du
cygne des programmes a points. Le clisnt
semble vouleir, aujourd’hui encore plus
d’hier, un retour en argent.

En quoi vos systémes permettent-ils de
le faire et mieux que les autres |

D fait que nous disposons d'une cen-
trale d'achats de cadeaux, capable
d'avoir des réductions de prix de 40%,
nous pouvons la-dessus reverser au
client final 10% de ce mantant cu faire
en sorte qu'il le partage avec la banque:
5% chacun.

Conclusion : méme si au départ, il v
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a un investissernant qu’il faut financer,
proposer des programmes de fidélité
satisfaisants pour le consommateur et
rentables pour la marque et la banque,
nous savons faire. Maus "affirnons @
on peut générer de 200 a 300 euros de
gain par client au conscmmatsur pour
une carte co-brandée. Dong, le co-bran-
ding peut relancer le pouvair d'achat

des consommateurs.

- Le portable peut-il, va-t-il, remplacer
la carte de fidélitéf

Femplacer, non mais compléter, oui
méme si on peut tout mettre aujourd’hui
dams un mabile. B

Propos recueillis par
Ange GALULA

creation, LoyaltyTouch

- Pourquoi choisir le nom de = loyalty ¥

la fidélité ¢

- Powrquoi Touch ?

brachure.

- Comment procéder ¥

"Valoriser le capital client des marqgues"
Une interview de Bernard Carette, directeur de

Il est porteur de valeur et pas seulement de valeur
commerciale. Initiatives & Développement devait
rassurer son personnel lors de la fusion de ses
différentes sociétés en un seul groupe. Quoi de
mieux que de prendre comme nom notre métier,

Car il faut toucher émotionnellernent et intelli-
gemment le consommateur, et le faire de fagon
personnalisée d'ol 'empreinte figurant sur natre

- La loyauté, vous y croyez dans les relations commerciales marque- client

7% des consormmateurs affirment s= méfier des marques, selon un sondage THS
Sofres de 2008. Il faut donc un discours de wérité des marques vis-a-vis de lsurs
clients. Autant dire que la fidélité va devenir centrale.

Les marques doivent inmover mais pas seulement. Sinon, elles ssront critiquées,
challengges, abandonngss et pour finir conspuées via I'Intemet et les groupes d’amis
sur |es réseaux sociaux, dont on sous-estime encore |2 pouvoir de nuisance.

- Cuel rile pour Initiatives & Développement dans tout cela
Maotre ambition : &tre la sentinelle des marques, leur veilleur, leur testeur.
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