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Age: 36 ans /// Situation familiale: mariée, 2 enfants /// Activité: attachée
de presse /// Mode de consommation: achats impulsifs, fashion victim ///

Centres d’intérét: animatrice d’un blog déco & tendances, fooding, concerts
/// Famille LaSerscopie: décomplexée
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du consommateur
et de ses attentes
permet de lui
proposer des
offres parfaitement
adaptées.

et des analyses des
comportements clients

Pour affiner

cette connaissance,
LaSer méne un
certain nombre
d’études et d’analyses
des comportements
clients...

Le podle Etudes
& Prospective
de LaSer réalise
des études sur
des marchés

ou des secteurs
a partir de
PAccess

Panel LaSer
(baromeétre
annuel sur les
comportements
des Francais).
LaSer travaille
également

en partenariat
avec TNS Sofres.
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LaSerscopie distingue ainsi sept familles
de Francais selon un indice d’aisance sociale:
les “précaires” (22 %),
les “désimpliqués” (10 %),
les “contraints” (11 %),
les “décomplexés” (8 %),
les “précautionneux” (11 %),
les “gestionnaires” (17 %)
et les “aisés” (21 %).




Avec LaSer,

est en marche!

C’était a Caen en 2006:
150 clients ont utilisé

leur mobile comme moyen
de paiement dans

les magasins du réseau
Cofinoga et plébiscité
Pexpérience organisée

par LaSer en partenariat
avec Orange. En 2010,

le test se déroulera a Nice

a une plus grande échelle
avec plusieurs opérateurs:
3000 mobiles seront équipés
de la technologie Near Field
Communication (NFC) et
proposeront un bouquet

de services sans contact:
paiement, transport,
fidélisation, services
municipaux et culturels.

e sans
ontact

b

AVANTAGES CONSOMMATEUR
C’est le consommateur

qui choisit! Il garde

la liberté de recevoir ou pas
des offres promotionnelles
ciblées, de se connecter

a un tag sur une affiche,

de se plonger dans univers
d’une enseigne...

BENEFICES ENSEIGNE/MARQUE
Le mobile est au coeur de

la relation client. Son écran

est un vecteur de communication
trés personnel et interactif.

En dématérialisant la carte

de paiement, le mobile NFC
répond par ailleurs aux attentes
de sécurité des consommateurs.
La Near Field Communication
est une technologie de
communication de proximité qui
permet d’échanger des données
entre un lecteur et un terminal
mobile, ou entre les terminaux
eux-mémes. Elle est de la famille
des technologies RFID
(identification par radio-fréquence).
Ses promesses d’utilisation

sont multiples: téléphones
mobiles, PDA, clés USB,
appareils photo numériques...
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Age: 42 ans /// Situation familiale: pacsé /// Activité: architecte /// Mode de
consommation: créateurs de mode, produits de qualité /// Centres d’intérét:
milieu associatif, opéra, natation... /// Famille LaSerscopie: gestionnaire
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-ALLO...
Oui...tu vas
étre en retard ?

Bon,

je t'attends
au resto!

Oui comme
tu dis:

“Celui ou

il faut étre!”
Ca marche...
a tout’!

... Tu dois repasser
a la maison?

Alors pour info,

y a quelqu’un

ala maison...

Qul...!

Une femme de
ménage... oui, par
une boite qui fait
des services

a la personne.
Oui, pratique!
Ca permet d’étre
a I’heure aux
rendez-vous,

si tu vois ce que
je veux dire...



Consommation responsable, dévelop-
pement durable, engagement citoyen...
le monde de demain se batit sur des
principes éthiques et durables. Avec
le programme de fidélisation S’Miles,
1re alliance de fidélisation en France,
congue et gérée par LaSer, un consom-
mateur peut facilement agir comme
un citoyen responsable et solidaire.
Il peut convertir ses points de fidélité
en dons au profit d’associations, notam-
ment dans les domaines de 'aide a
I’enfance et du soutien médical.

Grace au programme S’Miles, ces
associations ont accés a 60% des
ménages francais. Un gage de visi-
bilité et une nouvelle opportunité de
collecte de dons!



[DIPOLPNP]
de croissance

En 2009, 1 million

de chéques et de cartes
multi-enseignes emis par LaSer.

150000 coffrets cadeaux
de la marque IdéesKDO®
ou en marque blanche,
édités par LaSer.

Pres de 500000 cartes cadeaux
mono-enseignes realisées par LaSer:
Galeries Lafayette, Géant Casino,
Monoprix, Marionnaud, Celio...

Aujourd’hui, un chiffre d’affaires
d’environ 20 milliards d’euros
pour le prépayé en Europe.

Pour 2012, ce marché européen
est estimé a 70 milliards d’euros.

Source: LaSer
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Avantages
consommateur

Les produits prépayés sont accessi-
bles a tous les consommateurs, quel
que soit leur age ou leur niveau de
revenu. Ce sont des supports sécurisés :
une carte cadeau chargée a un montant
fixe peut rassurer I'utilisateur qui conserve
le contréle de son budget. A chaque
événement de la vie — anniversaires
et fétes, besoin d’un service a la per-
sonne... — correspond une offre. Pour
LaSer, la prochaine étape consiste a élar-
gir les usages des produits prépayés
vers d’autres segments, comme l'incen-
tive en entreprise, la rémunération, le
contrdle des dépenses et I'assurance.

Cheéques, cartes,
coffrets..., le prépayé off
et on-line a su séduire
les consommateurs.

En France, la premiére
carte cadeau est née

en 2004 a linitiative

de LaSer et des

Galeries Lafayette. Puis,
LaSer crée sa propre
marque de coffrets
cadeaux, ldéesKDO®,

et rachéte Kyrielles,

P’un des acteurs majeurs
du marché des chéques
et cartes cadeaux .
en France. Aujourd’hui,

I’offre prépayée investit

d’autres canaux de

distribution: programmes

de fidélisation, corners

prépayés dans les points

de vente et, bien sir,

le Web.

Benefices
enseigne/marque

Le prépayé est un support de marke-
ting ingénieux. Aux couleurs d’une en-
seigne, il est un vecteur d’'image et aussi
un moyen efficace de recruter de nou-
veaux clients et d’entretenir leur fidélité.
L’étendue du choix entre les diffé-
rents supports off et on-line et entre
les montants disponibles permet de
satisfaire toutes les attentes des
clients. Pour les enseignes, cela contri-
bue a la croissance du chiffre d’affaires.
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e-commerce

(lubatcost.fr, nouveau site de pret-a-porter,
lance un concept e-commerce inedit !

Lidée: proposer la mode en vente directe. Du styliste et

du producteur au client, sans marge et sans intermédiaire.

Ce business model totalement inédit est né d’'une démarche
trés poussée d’analyse marketing et financiére. Au fil d’études
quanti et quali, LaSer a accompagné Clubatcost.fr dans

la formalisation et ’adaptation de son concept dans

le but de lever tous les freins a I’achat.

Les membres d’un club privé — moyennant une cotisation d’adhésion -
ont acces a un vaste choix de produits originaux, de qualité et a des
prix particulierement attractifs. Pour le client, c’est une nouvelle fagon
de vivre son shopping!

Les études réalisées par LaSer permettent de définir les attentes des clients, le seuil
psychologique pour le prix de ’'abonnement a un site payant et la démarche
relationnelle a adopter vis-a-vis du client et de ses besoins.



Age: 67 ans /// Situation familiale: veuve, grand-mére de
4 petits-enfants /// Activité: retraitée /// Mode de consom-
mation: dépenses minimales, achats en grandes sur-
faces /// Centres d’intérét: littérature historique, famille
et politique. /// Famille LaSerscopie: précautionneuse
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LA CONSOMMATION EVOLUE Dimension éthique, qualité

intrinseéque des produits, utilité des services et qualité de la relation gagnent
du terrain auprés des consommateurs qui veulent étre bien informés et
pouvoir faire leurs propres choix. Dans cet esprit d’utilitarisme allié au plaisir,
LaSer multiplie les offres a valeur ajoutée comme les corners prépayés

en libre-service ou sur le Web (les e-corners), les portails de services
(abonnement presse, assurances...) ou les services a la personne en ligne.

L OISIrS et sernvices

EN LIBRE-SERVICE

Un corner prépayé installé
dans un point de vente satisfait
de nombreux besoins et envies
d’un consommateur, en toutes
occasions. A offrir et a s’offrir,
ces cartes et coffrets cadeaux
touchent toutes les cibles:
femmes, hommes, enfants,
jeunes et moins jeunes.

CONSOMMATEUR

Une offre large et attractive

qui couvre les loisirs, la culture,
la gastronomie, la mode,

le bien-étre, les sports,

les services a la personne...

Les usages “cadeau” et “vie
quotidienne” sont privilégiés.

ENSEIGNE/MARQUE

Disposés sur une surface limitée,
les corners sont trés rentables

pour les distributeurs. Avec plus de
100 contenus cartes et 11 coffrets
disponibles, I'offre de LaSer est

la plus large et la plus variée

du marché. Ce sont des produits
performants a forte rotation.

LaSer est présent sur toute la chaine
de valeur de I'offre corner, du choix
des displays a I’'animation client,

en passant par le merchandising
initial, la gestion des contenus,

la logistique et 'approvisionnement.
Dans cing ans, plus de 20 % des
cartes prépayées seront vendues
via un corner.
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Ménage, garde d’enfants, assistance informatique,
aides diverses aux personnes agées, jardinage...

Les services a la personne ont du succés!

Pas moins de 2 millions de Francais sont particuliers-
employeurs et 6 millions de ménages demandeurs

de services a la personne.

Pourquoi ¢a Marche ?

L .,

: ;es facteurs Sociétaux actuels
, mme | Seniorisation de ,
a population

aux utilisat

; eurs de béngfi;
d’avan tag néficier

es fiscaux intéressants.

Tt

CONSOMMATEUR

Offrir ou s’offrir des services a

la personne est devenu enfantin.
Pour le consommateur,

deux solutions sont possibles:
acheter un coffret dans un corner
installé dans un point de vente

ou se connecter sur un site ou

il choisit sa formule (carte prépayée,
sur mesure ou forfait), organise
son service et paie en ligne.

ENSEIGNE/MARQUE

LaSer propose aux enseignes

et aux marques de construire leurs
offres de services a la personne et
d’en gérer tout le cycle (souscription,
paiement, suivi de comptes).

Le dispositif est personnalisable:

les enseignes et les marques peuvent
enrichir leur contenu affinitaire, se mettre
en avant sur ce marché, réaliser

un déploiement rapide pour un faible
niveau d’investissement.

OBJECTIF?

Renforcer la relation client.

L’enseigne/la marque séduit alors
davantage de clients et attire de
nouveaux profils; c’est aussi un outil
de fidélisation. A terme, la valeur client
augmente. Et le chiffre d’affaires aussi.

Un marché de

15.6 Md<€
en 2008

(services agréés)
en France

> 16000 structures agréées

> Plus de 100000 emplois
créés par an

> Prévision 2012: un chiffre
d’affaires de 26,3 Md€
(+70 % par rapport a 2008)
pour les services agréés
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Les sites portails de services offrent
n au public une trés large gamme
de produits: abonnements presse,
assurances... L'internaute peut,
si nécessaire, obtenir un devis puis
réaliser son achat en quelques minutes.
D’une navigation extrémement simple,
un portail garantit des facilités de paiement.
A sa demande, le client peut également
étre contacté par un conseiller.

Acheter en ligne
devient monnaie
courante. C’est

un acte facile,
rapide et maintenant
sécurisé. LaSer

a lancé des portails

- abonnement-
libre.com et
assurance-libre.com -
qui permettent

un mode d’utilisation
simple, rapide

et immédiat.

Un portail de services permet

de présenter I'offre produit dans

sa globalité — 1a ou les médias classiques
du marketing direct (insert dans les relevés
ou mailing) ne permettaient de communiquer

que sur une sélection restreinte de 66

produits — et de capter une cible élargie. U N M 0 D E

Dans le cas précis du secteur de 9

Passurance, Internet est un outil séduisant D UTI L l S ATl 0 N
pour les enseignes et les marques.

Les courtiers sont recrutés et formés S l M PL E R A P l D E
pour proposer des services personnalisés = 9 9

OBJECTIF? IMMEDIAT ET

Placer le client au cceur \A LA CARTE ' ”

d’une relation de confiance.
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RELATION DIFFERENTE

A chaque étape de sa vie, le consommateur peut avoir besoin de conseils

et d’assistance. Mais quel que soit le canal utilisé (courrier, téléphone, Internet),
il attend une relation personnalisée avec la marque. C’est pourquoi LaSer Contact,
qui a recu la certification NF Services “Centre de relation client”, adopte
une approche différente, de la prise de contact a la fidélisation sur mesure.

UTE SUR 2
Hggg%NsAes vacances sur Internet

t et le conseil
t a aidé Opodo a placer accompagnemen
LS tre de la relation client.

au Voyageur au Cem T -\- o

ENSEIGNE/MARQUE

LaSer met a la disposition

des enseignes ou des marques
une équipe dédiée, au sein

d’un centre de relation client.

Cette équipe travaille en permanence
a I’'amélioration de la performance
métier, technique, commerciale pour
un meilleur service rendu au client
final. Ce qui permet a I’enseigne

ou a la marque de s’adapter aux
nouvelles attentes du consommateur
et aux évolutions de son secteur.

CONSOMMATEUR

L’enseigne ou la marque est
capable de proposer a ses clients
un service sur mesure.

Quand les ¢lents ont oesoin

D'ETRE ECOUTES

Pour Cdiscount, LaSer Contact a mis au point un programme de recouvrement
pour les clients débiteurs qui font face a des difficultés passagéres. Une équipe
de 25 a 30 conseillers est dédiée a Cdiscount.

Un client débiteur d’une enseigne
ou d’une marque en situation de difficulté
est déculpabilisé et une solution
adaptée lui est proposée. 9

Les conseillers dédiés a une enseigne ou

a une marque placent la relation sur le terrain
de la négociation avec tact et efficacité.
L’objectif est de nouer un contact personnel

et direct avec le client débiteur afin de trouver

un accord de paiement réaliste et fiable.

Avec le recouvrement amiable, 6 clients sur 10
paient leurs créances sous un mois.
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“Being your customers”! Pour mieux comprendre les consommateurs,
LaSer vous invite a vous glisser dans leur peau. Avec ce livre, qui est
accompagné d’une série Web diffusée sur mobile et Internet, vous pourrez
découvrir la vie de 7 consommateurs correspondant a la société
d’aujourd’hui. Pour mieux répondre a leurs besoins, ce livre vous présente
un certain nombre de produits et services proposés par LaSer
dans le cadre de son offre, la “Customer Demand Chain”, au cceur
des réflexions marketing actuelles. En route donc pour un voyage
a la découverte de différents univers de consommation!
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www.lasergroup.eu






