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réparer demain ! Rarement il
Pn'aura été autant indispensable de

préparer des aujourd'hui lavenir du
commerce. Les habitudes dachat sont
mouvantes, le client sapproprie dans son
quotidien de nouvelles technologies et les
applications métier ouvrent de nouvelles
perspectives. A nouveau, Rayon Innova-
tions se veut étre un carrefour de ces ré-
flexions. Qu'il sagisse d'élargir les horizons
des commergants en imaginant comment
mieux connaitre et mieux séduire les
clients, de partager des visions (lire a ce
propos lnterview d'Etienne Bertin, DSI de
la Fnac) ou d'imaginer de maniere tres
concréte le réle du telephone portable
dans la consommation des années futures.
Associé au Picom, Microsoft se place, sur
ce sujet, résolument aux avant-postes (voir
page 4).

Retrouvez également cette newsletter en ligne sur
www.microsoft.com/france/distribution
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A LA UNE DU RETAIL

Connaitre enfin ses clients
pour vraiment les séduire

Passer du “one to many” au véritable “one to one” : cest I'un des enjeux du
commerce. Les technologies le permettent, les enseignes disposent des
informations via les programmes de fidélisation. Ne reste plus qu'a les utiliser !

'idée n'est pas nouvelle:
Ls'adresser nominative-

ment et de maniére vé-
ritablement personnalisée a
ses clients. Pas nouvelle, mais
encore tellement peu appliquee !
Car siles enseignes ont su passer
dunelogiquede "onetoal” aune
approche “one to many” dans
les années 1990 avec lavéne-
ment des programmes de fidé-
lisation, elles peinent aujourd'hui
a franchir 'étape ultime d'un
commerce de précision, quasi
chirurgical : le “one to one”.
Paradoxalement, si le “one to
one” est encore rarement une
réalité, les conditions technolo-
giques sont, elles, au rendez-
vous. Outils de gestion de base
de données ou de personnali-
sation, rien ne manque a la pa-
noplie du marketing direct.
Mieuy, les enseignes disposent
d'une formidable richesse infor-
mationnelle : le comportement
dachat de ses dlients encartés”.
Carrefour annonce ainsi avoir
franchi les 10 millions de clients
porteurs de sa carte de fidélisa-
tion, Leclerc en annonce 7 mil-
lions, etc. Mais lencartage, qui
sappuie souvent sur des pers-
pectives de cagnottage pour le
client (des points ou des bons
dachats), nest qu'une étape.
Charge ensuite au commercant
den tirer des enseignements de
typologies pour adapter au

mieux ses offres. Exemple en
Angleterre. Chez Tesco, un mai-
ling destine a 13 millions de
clients peut compter jusqu'a... 8
milions de variantes ! Le résultat ?
Des taux de remontées qui
peuvent atteindre 20 a 40 %
selon les opérations. Enorme !

En France, 'utilisation des don-
nées clients existe certes, mais
beaucoup reste a faire. Les plus
en avance ? Les VPCistes. Yves
Rocher;, opérateur de VPC et de

EN BULLE

magasins, deploie ainsi actuel-
lerent une carte de fidélisation
réinscriptible sur laquelle le
message — tres personnalisé —
est modifié a chaque passage en
caisse. En alimentaire, Casino a
engagé un programme massif de
personnalisation des offres sur
la base d'une connaissance plus
fine de ses clients. Le groupe
sest méme associé avec Dunn-
humby, précisément a lorigine
desréussites de.. Tesco.




LACTU MICROSOFT

Avec les “SQL Server Training Days ",
découvrez SQL Server sous un nou-
veau jour. Loccasion de debuter avec
les bases de données, dapprofondir les
composants decisionnels de SQL Server
ou plus géneralement de découvrir les
nouvelles fonctionnalités de SQL Server
2008. En juin, profitez des formations
SQL Server a prix réduits. Trois forma-
tions d'une journée au tarif préférentiel
de 199 €/HT.

microsoft.com/france/sql

Une visite guidée de la
plate-forme applicative
de Microsoft... Tout savoir sur
SOA, cest ce que vous pro-
pose le dessinateur Francois
Cointe avec la Bande-dessi-
née "A la quéte de SOA".

Atélécharger gratuitement sur
microsoft.com/france/plateformeapplicative

Découvrez chez vous (et gratuite-
ment !) les nouvelles fonctionnalités
de Windows Server 2008. Microsoft
et ses partenaires vous proposent de dé-
couvrir Windows Server 2008 sur site au-
tour de plusieurs scenari spécifiques : la
virtualisation avec Hyper-V, les nouvelles
fonctionnalites d/Active Directory, ladmi-
nistration avancée (Server core, adminis-
tration en ligne de commande), Terminal
Services 2008 (Passerelle, Remote appli-
cation, EasyPrint), le web avec IIS7 et la Sé-
curité avec le NAP (Network Access
Protocol). Pour bénéficier de cette jour-
née (et de la version d'évaluation remise
enfin de session) : dabuisso@microsoft.com

LE MAGASIN DE DEMAIN

Vers une nouvelle expérience-client
avec StoreXperience

lus de 80 % des clients
Pont un “shopping assis-

tant” dans leur poche :
leur téléphone portable ! En-
core faut-il permettre au com-
mercant d'interagir avec le
mobile du chaland. Cest l'idée
et le défi de StoreXperience qui
propose une Véritable plate-
forme de CRM, utilisable la ou
tout se joue : sur la surface de
vente et au moment de l'achat.
"Utiliser le mobile du client pré-
sente de nombreux avantages,
avance Francois Silvain, PDG
de StoreXperience : le com-
mercant ne supporte pas lin-
vestissement matériel ; le client
en maitrise [utilisation et le taux
de renouvellement rapide (en-
viron 18 mois) permet de profi-
ter de terminaux de génération
récente”. Ne reste donc plus
qu'a permettre au client de
I'utiliser sur la surface de vente.
Concretement, la solution re-
pose sur le datamatrix (un
"code barre” a deux dimensions)
qui permet au mobile d'établir
un lien immédiat entre le off-

line (le monde physique du
magasin) et le on-line. En ligne,
lapplication mobile se mue en
véritable plate-forme de CRM,
délivrant de I'information, sug-
gérant des articles et autorisant
méme la réservation et lachat
de produit, le tout de la maniere
la plus intuitive possible.

La solution StoreXperience
offre d'évidentes applications
sur des marchés ou lattente

Tout d'abord, adressez le
mot STOREX par SMS au
31000 Vous recevrez un

Fixez ensuite ce code 2D avec
lobjectif de votre mobile et
laissez-vous guider...

d'informations est forte : I'élec-
tronigue grand public, mais
aussi lalimentaire sur des
préoccupations nutritionnelles.
Autre direction : la mode, ot le
client peut, de son mobile, na-
viguer dans loffre du commer-
cant, chaisir des produits
complémentaires ou retrouver
d'un clic l'accessoire découvert
sur une publicité !

Microsoft System Center Mobile Device Manager 2008
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es entreprises exploitent de
Lpus en plus souvent des équi-

pements mabiles pour que
leurs employés puissent travailler
lors de leurs déplacements. Or, la
gestion d'un parc de terminaux mo-
biles en pleine expansion représente
une tache complexe et difficile pour
les services informatiques, notam-
ment lorsqu'il sagit de garantir Iin-
tégrité des données de bout en
bout. Nouvelle offre aujourd'hui dis-
ponible, Microsoft® System Center

Mobile Device Manager 2008
constitue une solution flexible et
compléte pour accéder, via une au-
thentification unique, aux données
de lentreprise et aux applications
métier a partir de terminaux Win-
dows Mobile version 6.1. La solution
permet un contrle efficace des ter-
minaux en offrant une administra-
tion cohérente, qui s'integre dans
votre infrastructure Microsoft exis-
tante avec notamment ['utilisation
des stratégies de groupe Active Di-

rectory. Mobile Device Manager as-
sure d'une facon tres simple un
acces sécurise aux données sensi-
bles a partir des terminaux. Il ré-
pond aussi aux besoins des
collaborateurs itinérants en facilitant
ladministration de la sécurité, la
gestion des terminaux et en propo-
sant un réseau privé virtuel (VPN)
adapté aux mobiles.

Plus d'infos :

microsoft.com/france/windowsmobile/
Contact : hand@microsoft.com



ETIENNE BERTIN
DSI Fnac

LINTERVIE

Le chantier du Sl de la Fhac ?
La convergence du clic et des magasins

Que représente le S| pour une enseigne
comme la Fnac, qui opére notamment
sur un marché - I'éditorial - ou les
références se comptent en centaines
de milliers d’unités ?

Le premier aspect, effectivernent, cest la volumétrie :
environ 1,5 million de références a gérer, ce qui nest
pas sans conséquence sur linfrastructure centrale et
magasin, notamment lors des périodes de forte ac-
tivitt comme la fin dannée. Dautre part, nous
sommes confrontés a une forte croissance, ce qui
nécessite danticiper avec pertinence nos investisse-
ments matériels et logiciels. Le troisieme volet — qui
correspond aux enjeux actuels de la Fnacen géné-
ral et de la DSI en particulier — cest la convergence
du click (fnac.com) et des magasins (e réseau).

Les deux Sl ont évolué en paralléle I'un
de l'autre, I'objectif est aujourd’hui de
les rapprocher ?

L'ambition est plus globale : faire converger les
deux entités, sur les aspects commerciauy, sup-
ply chain ou administratifs. Le SI est I'un des
chantiers, pas le seul !

Concrétement, le SI des magasins repose
sur une architecture Mainframe et le SI
de fnac.com sur des outils web. Quelle
voie suivrez-vous ?

Une voie par principe tres pragmatique et pro-
gressive. Je ne crois pas aux projets de refonte to-
tale dans ce type dactivité. Pour I'heure, le
Mainframe répond bien a nos contraintes : richesse
fonctionnelle, stabilité et fiabilité, flexibilité liée a la
croissance et a la saisonnalité de notre modele.
Pour autant, nous implementons progressivement
des modules a forte valeur ajoutée metier sur des
technologies web : fidélité, vente assistée, services
a la personne, planification, gestion collaborative,
pilotage, etc. Cette transition Mainframe-Web doit
se faire avec le temps, pas a pas. Cest un projet qui

Multi-pays, multi-formats et multi-canal. La
Fnac —filiale du groupe PPR —avance sur tous les
tableaux. Lenseigne est désormais présente dans
huit pays (France, Belgique, Suisse, Italie, Espagne,
Portugal, Grece et Brésil), soit 131 magasins, dont
54 a l'international. Depuis 2006, la Fnac est éga-
lement passée au multi-formats avec louverture

va se poursuivre jusquen 2010, avec le déploie-
ment de nouvelles fonctionnalités (pricing, services,
SAV, CRM, référencement produits, etc).

En magasins, précisément, comment
faire du Sl un allié pour les vendeurs
plutot qu’une contrainte ?

Vaste sujet ! La premiere ambition, cest de garan-
tir le meilleur taux de service, que le SI soit reelle-
ment opérationnel, pour la vente. Les progres ont
éte notables ces dernieres années : taux de dispo-
nibilite proche de 100 %, baisse de 30 % des inci-
dents, délai de résolution ramené de 7 a 1,3 jour
desormais. Seconde ambition : accompagner avec
proximite [évalution de nos metiers, en apportant
des outils adaptés, simples, performants et fiables.
Pour autan, le S| nen demeure pas moins par prin-
cipe complexe, car fonctionnellementriche. La en-
care, nous menons depuis plusieurs années un
travail considérable de simplification, consolidation,
rationalisation de nos applications et infrastructures.
Nous avons par ailleurs ouvert un nouveau chan-
tier sur linterface unique vendeur.

LE MAGASIN DE DEMAIN

Qu'attendez-vous des nouvelles

technos pour le magasin de demain ?

La premiere vertu d'une technologie nouvelle est
de nous permettre d'étre différenciant et/ou plus
efficace. Dans le passé, cest ce qui a motivé la Fnac
pour la mise en place de nouvelles applications de
fidélisation ou dencaissement par exemple. Ces
choix sont visibles du client et générent de la dif-
férenciation vis-a-vis de nos concurrents. Plus ré-
cemment, les outils décisionnels nous ont permis,
grace au temps réel et a la pertinence de nos in-
dicateurs, de gagner en efficacité et en visibilité en
termes de pilotage.

Et demain ?

Nous explorons différentes voies : la RFID par
exemple sur laquelle, comme diautres, nous avons
un pilote en logistique ; le paiement via le télé-
phone mobile (NFC) que nous avons expérimenté
grandeur nature a Caen; ou encore le self check-
out (le groupe dispose de pilotes en Espagne et au
Portugal).

Quid de l'usage des écrans télé ?

Clest un projet plus avancé pour la Fnac. Nous dis-
posons de nombreux écrans en magasins et ré-
fléchissons a la maniere de les exploiter au mieux
via la diffusion de contenus.

Une “télé Fnac” en quelque sorte ?
Pourquoi pas !

C'est-a-dire ?

L'idée cest de proposer une interface unique
quel que soit le canal de vente : en magasin
pour le vendeur, dans nos call-center ou a dis-
tance pour l'internaute. Nous avons déja porté
certaines fonctionnalités magasin sur fnac.com,
faisant ainsi profiter de la richesse du site a nos
vendeurs et a nos clients. Mais nous devons aller
plus loin et généraliser I'utilisation de fnac.com
pour lensemble de nos forces de vente, quelles
soient en magasin ou ailleurs.

de "Fnac de périphérie”, des magasins commer-
cialement plus agressifs, inaugurant pour ses
points de vente, une identité visuelle remaniée (cf
photo a Bordeaux-Lac). En parallele, la Fnac sest
engagée dans le multi-canal avec fnac mobile et
fnac.com, les sites marchands de lenseigne. L'ac-
tivité génere pres de 200 millions deuros de chif-
fre d'affaires et pourrait symboliquement devenir
“le premier magasin” de lenseigne en 2009.




GROS PLAN SUR..,

LE POLE DE COMPETITIVITE

INDUSTRIES DU COMMERCE (PICOM)

Lille en pole position pour

imaginer le commerce du futur

maginer le commerce du futur

en associant les acteurs écono-

miques, leurs prestataires et le
monde de la recherche dans une
méme entité : telle est la mission du
Picom, le pOle de competitivité des
industries du commerce basé a Lille
(mais a vocation nationale). Le seul des
quelque 70 pdles de compeétitivité
(la version francaise des “clusters” a
langlo-saxonne) voué au commerce...
Créé en février 2006, le Picom
fonctionne en mode projets avec
lambition de faire se rencontrer la
ressource technologique ou la ca-
pacité de recherche et les attentes
métier, exprimées par les utilisa-
teurs commercants. A date, une
quinzaine de projets sont en chan-
tier, articulés autour de trois grands
themes : loptimisation des process ;
la relation client et la mobilité ; et
enfin les nouveaux univers mar-
chands.

Des projets qui couvrent un large
spectre du commerce. En amont, la
gestion des flux, loptimisation des
tournées de livraison ou encore la
dématéralisation intéressent de
nombreux acteurs. En termes de
relation client, indiscutablement,
beaucoup est encore afaire : trans-
formation du téléphone mabile du

LAGENDA

Morris au kiosque multiservices
numérique mobile & LILLE

De I'affichage papier d;s colonres

LMU : derriére ces trois lettres,
le projet structurant du Pole de
compétitivité des industries du
commerce. LMU pour “Lille
Métropole Ubiquitaire”. L'idée :
faire de Lille une métropole ou
les services de la vie quoti-
dienne (et notamment les ser-
vices commerciaux) seront
accessibles n'importe ou et
n‘importe quand, via le télé-
phone mobile. Une premiére
expérimentation, grandeur na-
ture, aura lieu a la rentrée pro-
chaine dans le cadre du centre
commercial V2 a Villeneuve
d'Ascq (140 commerces, dont

client en shopping assistant (voir
aussi page 2), paiement biome-
trique, etc. Plus ambitieux encore,
le Picom travaille a la définition de

Auchan). Avec, a terme, I'ambi-
tion d'un déploiement national.
Dans ce vaste objectif de mé-
tropole ubiquitaire (et donc
largement mobile), Microsoft a
récemment matérialisé son im-
plication locale en signant un
accord de partenariat avec la
Communauté urbaine de Lille
et le Picom. Un accord en plu-
sieurs volets : présence locale,
soutien des start-up lilloise du
logiciel, participation aux dif-
férents travaux de recherche, etc.
Objectif : s'associer aux travaux
sur le commerce du futur !

nouveaux univers marchands : sur
le web, naturellement, mais égale-
ment en intégrant des technolo-
gies tactiles en magasin.

questions a...

ARNAUD MULLIEZ

Président du Picom
Président Auchan France

Quelle est la mission du Picom,
le Pole de compétitivité

des industries du commerce ?
Silfallait la résumer en une idée : faire
gagner la distribution frangaise ! Com-
ment ? En imaginant le commerce du
futur : les process, la relation avec les
clients ou méme les nouvelles facons
de vendre. Le tout grace a un
"bouillonnement innovant” auquel par-
ticipent des chercheurs, des commer-
cants et des prestataires du commerce.

Le Picom,
une cellule R&D mutualisée ?

En quelque sorte ! La mutualisation
permet de gagner en compétence, en
colt et, par conséquence, en rapidité.

Y compris en associant des
concurrents dans une logique
commune d'innovation ?

Cestlintérét de tous —donc de chacun -
que de nouvelles technologies et de
nouvelles applications soient disponi-
bles. Ensuite, chaque acteur les inte-
grera au mieux de ses intéréts et de sa
stratégie.

Jusqu’au 12 juin 11 et 12 juin 22-25 septembre

9 péles de compétitivité (dont le
pOle Industries du Commerce)

se réunissent pour créer le premier
forum des technologies sans
contact. Au programme :

deux journées de conférences,
retours d'expérience et
rendez-vous d'affaires.

Clest le rendez-vous francais
incontournable pour I'équipement,
les technologies et les services pour
les points de vente. 350 exposants
dores et déja annoncés y attendront
13000 visiteurs sur les quatre jours
de I'exposition. En paralléle, large
programme de conférences.

Plus d’infos :
equipmag.com

Nouveau rendez-vous IT, jusqu'au
12 juin a Lille, Marseille, Lyon,
Toulouse, Nantes. L'occasion

de rencontrer les équipes

de Microsoft et de ses partenaires
au cours de 20 sessions techniques.

Rayon Innovations
est édité par Microsoft
18 avenue du Québec
91957 Courtaboeuf
RCS Evry B327 733 184
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