G PROGRAMME SEMESTRIEL
Octobre 2009 — Février 2010

electronic
business group

Avec plus de 500 sociétés adhérentes, et 80000 professionnels inscrits, 'EBG constitue
le premier réseau d’'affaires dans les domaines de I'Internet, du marketing, du commerce
électronique et des nouveaux meédias. Le document que vous avez dans les mains
constitue le programme officiel d’octobre 2009 a janvier 2010.

Cette année, le programme est entierement tourné autour de la stratégie et de la
rentabilité :
Stratégie de reconquéte, qui privilégie un média puissant, ciblé et bien souvent
facturé a l'efficacité
Stratégie d’'adaptation a I'évolution de la consommation des médias par les
nouvelles générations, par les professionnels et méme par les séniors
Rentabilité des sites médias, et des services mobiles

L’EBG est donc d’abord un réseau. Réunir les cadors de I'Internet et de la mobilité, ceux
gu’on voit dans Challenge (et parfois dans Public), et qui n’ont pas peur de I'écran vide,
c’est déja bien. Mais ce n’est pas suffisant. Un des objectifs de 'EBG est également de
convertir les annonceurs et les industriels aux joies simples (mais profitables) du
marketing interactif.

Nous avons donc ajouté trois nouveaux rendez-vous qui leur sont entierement dédiés :
L'Université des annonceurs , qui permet de traiter en une matinée des
thématiques techniques, qui ne peuvent étre étudiées entre midi et deux, avec
des travaux pratiques comme au college (amenez d’ailleurs votre calculatrice
TI57 ou FX180p).

La commission marketing business to business , réservée aux entreprises
industrielles et de service

La commission commerce électronique et marketing international . Ou
comment gérer depuis la France un business mondial (ou au moins européen).

Ces rendez-vous sélectifs visent une audience de 30 a 50 personnes pour des échanges

de qualité ; ils ne sont dailleurs pas financés par la cotisation, mais grace a des

partenariats.

L’EBG ne se limite cependant pas a I'Internet grand public, il couvre également le
champ de la gestion interne des entreprises et les activités business to business

La encore le programme est tres riche. Aux deux commissions traditionnelles (Achats et
télécommunications Sl), nous avons ajouté un nouveau cycle de rendez-vous portant sur
la business intelligence et un second sur la dématérialisation et la facture électronique.

Rappelons au passage que le tarif d'adhésion est abracadabrantesque : 3450 euros HT
pour tous les collaborateurs et pour tous les rendez-vous (sauf 'Assemblée générale et
les trois EBG 500 qui requierent en général une PAF de 100 euros).

Pour toute information, adhésion, idée, critique contactez :
Julia.jouffroy@ebg.net
01 452305 44
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LANCEMENT DU LIVRE BLANC SUR LE |
MARKETING COMPORTEMENTAL &

Mercredi 14 Octobre 2009 de 8h30 a 12h30

Le marketing comportemental a pour objet I'analyse des comportements passés et présents
des consommateurs. Il participe a I'enrichissement des bases de données et déporte le
marketing produit vers un marketing centré sur le client.

Adossé aux témoignages de 30 annonceurs (Fnac, Club Med, 3 Suisses, Discounteo, Price
Minister, Groupe Beaumanoir, Houra.fr, Plantes&Jardins, ShowRoomPrive, SelLoger.com,
Pimkie, Eurostar, Empruntis, Pureshopping.com...), le livre blanc de 'EBG dresse sur plus
150 pages un état de lart de la question (mécaniques marketing, évolutions
technologiques, aspects juridiques ...).

8h30 - 8h40 : Accuell
8h40 - 8h50 : Introduction par Laure Gaillard, conceptrice-rédactrice de I'ouvrage

8h50 - 10h00 : La communication comportementale
... le ciblage et la personnalisation d'une communication de marque (via un site internet, un
mail, un e-mailing ...) selon les comportements des prospects ou cients

Quels sont les objectifs premiers ? Quels sont les gains inattendus ?

Quelles sont les attentes des consommateurs (besoin de reconnaissance, gestion de
la pression commerciale, confidentialité) ?

Quels sont les pré-requis et comment déployer une démarche de communication
comportementale ?

Quels comportements faut-il suivre ? Quels sont les sources d'informations utiles ?
Comment les traiter (réactivité & multicanal) ?

Quelles est l'impact sur le systeme d'information marketing ? Comment tirer parti de
I'afflux de nouvelles données ? Comment combiner les sources on & offline ?
Comment rationaliser les colts (modélisation et automatisation) ? La vérité sur
I'adaptation en temps réel de contenus internet ?

Quels sont les points de vigilance (segmentation, pression commerciale ...) ? Quelles
sont les tendances ?

Intervenants :
GROUPE BEAUMANOIR - Erick Bourriot, Responsable internet, e-commerce & crm
PRICEMINISTER - Olivier Mathiot, Cofondateur VP marketing & communication
FNAC.COM - Mathieu Staat, Directeur marketing

Animation: Serge Boulet, Directeur du développement, SAS France

10h15 - 11h20 : La publicité comportementale
... le ciblage et la personnalisation d'une publicité diffusée selon le comportement des
utilisateurs d'un réseau (internet, TV interactive, téléphonie mobile ...)
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Target discovery ou analytique comportemental, lifestage targeting, extended reach,
retargeting : définition des mécaniques et implémentation dans un mix marketing
Dans quels contextes recourir & ces solutions ? Quelles sont les étapes pour engager
une démarche de publicité comportementale ? Quelle est la courbe d'apprentissage ?
Quels sont les facteurs clefs de succes: éviter I'hyperciblage, gérer le capping,
adapter les créations publicitaires en fonction des types de cible et de I'objectif visé..
Quel est I'impact sur les ventes/notoriété a court terme ?

Comment optimiser volumétrie et la durée d'une campagne ? Comment maitriser son
investissement publicitaire ? Quelles sont les limites technologiques ?

Quelles est limpact sur le systeme d'information marketing (coté annonceur & cété
régie) ? Comment tirer parti de I'afflux de nouvelles données ?

Et demain : quels sont les modeles émergents (moteurs de recherche, réseaux
sociaux, mobilité, TV interactive ...) ?

Intervenants :
GROUPE BEAUMANOIR - Erick Bourriot, Responsable internet, e-commerce & crm
PRICEMINISTER - Olivier Mathiot, Cofondateur VP marketing & communication

PLANTES & JARDINS - Gilles Hamou, Président
ORANGE ADVERTISING NETWORK - Agnés Laval, Directrice marketing

Animation: Didier Grilo, Directeur conseil, Acxiom

11h20 - 12h00 : Cadre juridique du marketing comportemental

Quel est le cadre juridique en France et en Europe (données ciblées anonymes ou
contenant des éléments d'identification) ?

Quand la loi Informatique et Libertés s'applique-t-elle ?

La commercialisation des données ciblées

Les perspectives d'évolution du régime juridique

Intervenants :
WUNDERLOOP - Alain Sanjaume, DG France
Gérard Haas, Avocat a la cour
Ariane Mole, Avocat a la cour
Autres intervenants en cours de confirmation

Animation : Laure Gaillard, conceptrice-rédactrice de l'ouvrage

Wm orange” §Sas

Mercredi 14 Octobre 2009 de 8h30 & 12h30
Lieu : Forum des images - 2 rue du Cinéma (Forum des Halles / Porte Saint Eustache) -
75001 Paris
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INTERNET : LES GRANDS ENJEUX STRATEGIQUES
Diner EBG 500 — Mardi 1 ¢ décembre 2009

18H45 — 19h45 LES SITES COMMUNAUTAIRES & LES MARQUES

1 -Les sites communautaires gagneront-ils (un jour) de l'argent ?

L'audience de Facebook progresse-t-elle toujours (création de fiches et réalité

statistique des fiches actives) ? Les challengers ont-ils réussi une percée ?

Qui utilise les sites communautaires ? Toute la population ou une certaine classe

d'age seulement ?

Que vont apporter les applicatifs périphériques (on parle de « standard Facebook »)

et 'ouverture a des acteurs extérieurs ?

Le fameux modéle économique est-il enfin identifié ?

- Adéquation & contextualisation des messages

- Impossibilité de monétiser la base de données, notamment I'état civil, les centres
d’intérét et le comportemental, tout ce qui fait la richesse du modele

- Est-il possible de créer un premium payant lorsque le cceur de la valeur ajoutée
est déja gratuit ?

Quelles peuvent étre les possibilités d’évolution et de développement de Twitter ?

Comment un tel « bidule » peut-il valoir 1 milliard $ ?

Les sites communautaires verticaux (professionnels, par marché)

2 -La place des marques dans les réseaux sociaux

Un instrument de veille ?
Comment scanner les informations relatives a sa marque ? Quels sont les outils, les
technos, les modes opératoires...

Un instrument viral ?

« 24000 fans », « 15000 suiveurs » « 12000 posts » comment communiquer intelligemment
sur sa marque a partir de budgets accessibles ? Quels sont les nouveaux dispositifs
existants : Facebook connect, facebook ads, facebook page....Comment les exploiter ?

Un outil de ciblage publicitaire ?

Le paradis des sites de niche/verticaux, un trafic limité mais une audience ultra ciblée,
qualifiée, impliquée. Naturallycurly le site dédié aux cheveux frisés, je suis culturiste et
j'adore le tuning (un groupe de facebook), j'aime les nouilles et Sylvie Vartan...

3-Sites de partage vidéo & valeur ajoutée
- Quel est le modele publicitaire des sites de partage vidéo ? Le point mort est-il atteint
? Quels sont leurs objectifs commerciaux, leur chiffre d’affaires actuel ?
La vente de film constitue-t-elle une réorientation définitive du modéle vers une
activité de distribution ? Quelles en sont les limites (notamment les négociations avec
les producteurs, et la place de la VOD dans la chronologie des médias...) ?
Bref état de I'art de la vidéo sur mobile
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Olivier ABECASSIS, Directeur général adjoint d’e-TF1, et directeur général de WAT
TV

Blacke Chandlee, Directeur Europe FACEBOOK

Benjamin Faes, Directeur Europe YOUTUBE et Display

Frederic Layani, Directeur Marketing TAG HEUER

19H45 — 20H30 : LA GRANDE BATAILLE DE LA NUMERISATION DES CONTENUS

Digitalisation tous azimut, livie numérique...Les gra ndes manceuvres autour de
I'édition et des contenus

Pourquoi Google digitalise-t-il tous les livres disponibles (les ouvrages tombés dans le
domaine public, les catalogues des grandes bibliotheques, mais également des ouvrages
actuellement édités) ? Comment compte-t-il monétiser cette gigantesque bibliothéque
virtuelle ? Quel est I'état des négociations avec les éditeurs, les auteurs, les bibliotheques
nationales ? Quelle est la position des portails concurrents, notamment de Msn ? Celle
d’Amazon et des libraires en lignes ?

Santiago De La Mora, Head of Print Content Partnerships, GOOGLE

Nous avons également proposé aux dirigeants suivants de prendre part aux débats et nous
attendons leur réponse :

Arnaud Nourry, Président de HACHETTE LIVRE
Bruno Racine, Président de la BIBLIOTHEQUE NATIONALE DE FRANCE

LA CRISE et LA RESTRUCTURATION DE LA CONSOMMATION
Mardi 8 décembre 2009 — a la FNCA, rue de la Boétie , Paris 08

9H — 9H30 LA CRISE, EN QUOI A-T-ELLE PROFONDEMENT ET DURABLEM ENT
MODIFIE LES COMPORTEMENTS D’ACHATS DES FRANCAIS ?

Pierre Reboul, Secrétaire General de 'EBG, et Alexis Helcmanocki, Directeur, GfK
Présentation en avant-premiére de la 2ieme vague de_I'étude « Les Francais et la Crise »
réalisée par GfK

9H30 — 10H15 QUELLE PLACE RESTE-T-IL ENTRE LES MARQUES LOW-COST ET LES
MARQUES PREMIUM ?

Jean-Michel Neyret, le DG de SIMPLEO - SFR

Eric Surdéj, Vice-président exécutif, LG ELECTRONICS

Patrick Fourniol, Directeur Marketing Communication, RENAULT
Modérateur GFK

(ol elNeolNeo]

10H15 — 10H45 : Pause café et networking

Electronic Business Group, 10 rue Mercoeur, 75011 Paris. 7
Tel : (33) 148 01 68 05 — Fax : (33) 1 48 01 66 05 — www.ebg.net - stefani.morelli@ebg.net




10H45 — 11H30 AVEC LA CRISE, FAUT-IL REFLECHIR BAISSE DE PRIX OU HAUSSE
DE VALEUR ?

Gerard Castrie, Dir marketing/communication de CARREFOUR
Nawfal Trabelsi, Directeur Marketing de MC DONALD’s

Leslie Serrero, Directeur Marketing Stratégique de LACOSTE
Modérateur GFK

O O O0OOo

11H30 — 12H15 QUE VA-T-IL RESTER DE LA CRISE, EN QUOI LES COMPORT EMENTS
DES FRANCAIS ONT CHANGE, CELA MARQUE-T-IL LAFIN DE L'HYPER
CONSOMMATION ?

Anne Browaeys, Directeur Géneral, FULLSIX

VP Entertainement MICROSOFT(a confirmer)

Sites Internet en rupture (a confirmer)

Modérateur Eric Izraelewicz, Directeur de la Rédaction, LA TRIBUNE (& confirmer)

O O O0OOo

12H15 — 12H45 : Allocution de clbture, questions-réponses, Networking

UNIVERSITE DES ANNONCEURS

L'Université des annonceurs constitue un nouveau cycle de matinées, qui permet
aux participants de pénétrer un sujet, de faire éventuellement des exercices (des
TP !) et den ressortir avec une meilleure capacité a conduire soi-méme une
opération de marketing en ligne ou mobile. Financée sur partenariat (et non sur le
budget issu de la cotisation) I'Université des annonceurs est réservée aux
gestionnaires de margues et aux e-merchants.

LE SEARCH MARKETING

Synodiance

Interactive Traffic Strateqy

Analyse stratégique : quelle est la place du search dans
le Mix ?

Quelle doit étre la place du search dans le média planning Internet ?
Le search pour quoi faire (uniquement pour vendre) ?
Le volume budgétaire consacré au search n’est-il pas souvent surestimé ?
Comment anticiper et évaluer les résultats obtenus ?

Sites de trafic et ciblage : comment planifier une opération, sur quels sites et
guels affiliateurs annoncer ?
Search = Google ? Comment analyser et gérer la prééminence d'un acteur a
ce point dominant ?
Les autres moteurs, et les offres search issues des médias classiques et des
sites en ligne
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Search et afiliation

Méthodologie, organisation, reporting
Comment s’organiser pour exploiter le search sans se faire déborder ?
Monitoring : les outils de planification et de suivi budgétaires
Doit-on nommer un « monsieur search » dans ses equipes marketing ?

Exemple de deux search plannings types (objectifs, campagne, budgets, résultats)
Un exemple dans la vente de service
Un exemple dans 'ecommerce
Un exemple dans les marques grand public

Le prix des mots, le poids des faux-taux
Comment est fixé le tarif des différentes familles de mots ?
Quelle est la fiabilité des reportings fournis par les sites et les agrégateurs ?
A partir de quel tarif le search cesse-t-il d’étre rentable ?

Ouverture sur le search mobile
Etat des lieux et perspectives (quel apport spécifique du search mobile,
notamment les services liés a la géoloc et au marketing sur lieu de vente ?)
Qui domine le search sur mobile ? Google ou les opérateurs ?
Perspectives tarifaires : que vaut un click mobile ?

Jeudi 26 novembre 2009 de 8h30 a 12h30

MEDIA PLANNING IDEAL ET CROSS MEDIA

Un média planning mal goupillé, c’est des prospects qui ne sont pas touchés, des
cibles qui se perdent et de I'argent dépensé pour rien.

Comment faire un média planning 100% cible ?

1- Ou placer Internet dans les plans média ?
Doit-on penser Internet dés la conception du plan ?
Considérer qu’lnternet est synonyme de paiement a l'efficacité ?
Qu’'internet est synonyme de djeun’s ? (j'ai honte d’ajouter cette question dans la
liste)

2- Les campagnes classiques
Qui fait le média planning ? Mon agence Internet, mon média planneur habituel,
ouam ?
Comment réunir le panel de sites sur lesquels sera diffusée I'annonce ?
Quel mode de facturation (CPM/CPA) ?
Comment puis-je suivre tout cela d’'une facon claire et synthétique ?

3- Laffiliation
Quelle place réserver a I'affiliation ?
Adéquation entre la qualité du trafic et I'image de marque
Mode de facturation et tarification
Comment suivre un plan d’affiliation ?
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4- Les comparateurs de prix
Fonctionnement et tarification
Sont-ils incontournables ?
Quelles sont leurs limites ?
Comment monitorer I'efficacité d’'une campagne sur comparateur ?

Les outils de monitoring cross média et la facturat ion a l'efficacité

1- Monitoring Internet et capacité tactique

Internet permet tres souvent de suivre au plus prés l'efficacité d’'une campagne et de ne
payer que ce qui est consommé. Mais le paiement a I'efficacité suppose de pouvoir suivre la
consommation d’'un budget et de réagir en direct. Les annonceurs sont-ils structurés pour
pouvoir suivre les indicateurs et réagir rapidement ? Puis-je modifier ma campagne en direct
? A partir de quel délai puis-je disposer des premiers résultats et modifier le média planning
(ou le message) ? Les supports eux-mémes sont-ils suffisamment souples pour permettre
cette optimisation ?

2- Vers un monitoring cross media ?
Peut-on trouver des outils informatiques qui permettent de planifier et de monitorer une
campagne cross meédia ? C'est-a-dire une campagne qui integre I'ensemble des médias :

- Planification

- Reporting (suivi statistique)

- Suivi budgétaire

- Archivage des modifications effectuées pendant la campagne

- Rapport intermédiaire (et final) montrant I'efficacité des différents médias et des

différents supports et permettant de les comparer ?

Date fixée en collaboration avec le (les) partenaire(s).

LA REFONTE DE SITE
Ou comment éviter de provoquer volontairement une catastrophe alors que jusque la
tout n’allait pas si mal que ¢a ?

Pourquoi refondre son site ?
Lorsque les objectifs qui lui sont assignés changent (faire du ecommerce,
améliorer le merchandazing...)
Quand il apparait comme trop ancien, voire ringard (cf: session sur les
sondages en ligne) ? Existe-t-il un délai type (un an, deux ans ?) a partir
duquel un site vieillit ? Lasse les visiteurs ? André Lajoinie ?

Comment convaincre en interne ?
A quel niveau est prise (en général) la décision de refondre un site majeur de
'entreprise ?
Comment est préparée la prise de décision ? Que faut-il mettre dans le plan
qui est présenté a la Direction ?

Budget et méthodes
Que doit-on « refondre » : 'ergonomie, la navigation, les applicatifs ?
Comment évaluer le budget poste par poste ?
Doit-on lancer un appel d’offre ? Auprés de quels prestataires : son agence
habituelle, son agence et d’autres concurrentes (combien en tout ?)
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Quel est le risque d’'un changement d’agence, sachant que l'interface et la
technologie existante (applicatifs, bases de données) sont solidaires ? Doit-on
découper I'appel d’offre entre la technique d’'un cété et la « Com » de l'autre ?

Quels sont les délais habituels pour une refonte compléte ?

Gestion des prestataires
Une opération de refonte de site va-t-elle occuper tout le temps de travail des
équipes qui remplissaient jusque la d’autres missions tout autant nécessaires
a la bonne marche du service (et méme davantage) ?
Comment s’organiser et anticiper la surcharge de travail et de soucis ?
Comment suivre I'avancée des prestataires ? Que faire si un prestataire a des
soucis techniques ou organisationnels qui lui font retarder ses livraisons ?

Eléments juridiques
Que prévoir dans le contrat (bien définir les livrables, prévoir des livraisons
intermédiaires, spécifier les délais...) ?
Comment définir et exiger le paiement de pénalités de retard ?
Les recettages intermédiaires et le recettage final : bien recetter pour éviter
des contestations ultérieures

JOURNEES ANNONCEURS & E-MERCHANTS

. Teletech . =

. INTERNATIONAL | 1,-—\"___———
g France
AT INTERMNET

Les journées annonceurs, qui se tiendront les 11 et 12 février 2010, sont réservées aux
annonceurs et aux e-marchants. La premiere journée est dédiée au e-commerce et la
seconde au marketing interactif. Voici quelques sujets déja définis, le programme complet
sera communigqué en janvier avec I'agenda EBG du second semestre. Ces trois themes ne
sont donc qu’un avant-go0t.

Un e-marchand, comment ¢ca marche ?

Avec la complicité de Pixmania, nous ferons le tour de tout ce qui constitue le métier,
l'organisation, le savoir-faire dun e-merchant. Nous découperons, analyserons,
synthétiserons le fonctionnement actuel d’'une enseigne phare du ecommerce européen, et
nous essaierons de savoir quel est I'aprés, quelles sont les stratégies de développement et
de diversification. Sachant que le siege de Pixmania ne se trouve pas a Saint-Germain-des-
prés, il y aura donc un apreés.

Distribution — EMarketing + ECommerce
Quelle stratégie Internet lorsqu’on est distributeur ?
- Internet peut-il remplacer ou compléter le marketing de proximité (orienter vers le
lieu de vente) ?
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- Peut-on co-marketer des sites avec ses marques fournisseurs comme on co-
markete les mailings papiers ?

Quelle stratégie ECommerce ?
- Quelle stratégie avec ses distributeurs lorsqu’on est une grande marque ?
- Quelle stratégie e-commerce pour les distributeurs et pour les grandes marques ?

Les femmes et le commerce en ligne

Comment les femmes arbitrent-elles leurs achats entre Internet et la distribution physique ?
Quelles sont leurs motivations, comment analyser I'acte d’achat, comment séduire les
femmes (dans le seul but de leur vendre quelque chose) ? Pauvre diable que nous sommes,
nous les hommes.

Mercredi 10 et jeudi 11 février 2010 a I'espace Pierre Cardin, 75008 Paris

B ivetic vantage cJconion

La dynamique des fiux de la relation clients Data driven marketing and media

Come K Stay iz groupeReflect ACXIOM
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COMMISSION MARKETING

NEGABUZZ, RUMEURS, IMAGE DE MARQUE : CE DANGER QUI VIENT DU NET
Si vous ne vous occupez pas de lui, lui s'occupera de vous.

Le buzz internet constitue un formidable moyen pour lancer de nouvelles marques,
promouvoir une région, des services ou moderniser des marques existantes. De
nombreuses agences se sont créées sur ce créneau et dispensent leurs conseils,
souvent avec succes. Le dernier buzz en date (le meilleur job du monde) fut
particuliéerement réussi, drainant plus de 22 millions d'euros en équivalent média.
Mais s'il est mal géré, le buzz peut également se révéler trés dangereux :
campagnes qui dérapent, preuves inverses apportées par les internautes, sites
pirates destinés a décrédibiliser la marque, diffusion généralisée sur les blogs,
requétes Google catastrophiques, pluies de sauterelles, panaris
douloureux...I'ampleur des désastres dépasse souvent - et de loin - le succes qu'on
avait espeéré.

Et au-dela de l'effet boomerang, la rumeur nait parfois d'elle-méme.

Comment identifier les rumeurs ?

Comment mesurer le « bruit négatif » qui menace une marque ? Existe-t-il des
outils, une méthode fiable et reconnue ?

Comment et a quel moment réagir ?

Lorsque la rumeur débarque, il est trop tard ; il faut s'en préoccuper maintenant afin
de ne pas avoir a la « saisir a la gorge » !

La semaine prochaine : comment prémunir son site de e-commerce contre les
attaques de piranhas géants.

Intervenants
MICROSOFT France - Joél Chaudy, Responsable Relation avec les
communautés/ Responsable Veille
PIXMANIA - Patrick Oualid, Directeur Marketing stratégique
AFM-TELETHON - Samia Ghozlane, Head of Internet & New Technologies
OVERBLOG - Frédéric Montagnon, Président et co-fondateur overblog.com
Animateur : Richard Strul, DG, Résonéo

Mardi 29 septembre de 12h30 a 14h30 a la FNCA, 48 rue de la Boétie, Paris 08
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LE REFERENCEMENT : EN PRATIQUE

Attention ! Attention ! Ceci est un exercice
Cette session est une matinée de démonstrations concretes visant a une
optimisation du référencement naturel.

Le périmetre : sur quels sites référencer ?
Doit-on se contenter de Google ?
Intégrer les autres moteurs de recherche (Yahoo, Bing, Webcrawler,
Magelan...)
Les sites de trafic spécialisés
Les moteurs appliquent-ils tous les mémes regles ?

La conception du site pour un référencement optimal
Comment concevoir la structure du site, les URL, la présentation et I'organisation des
contenus, le wording et les headers...

Les actions tactiques
Comment améliorer son référencement a priori ?
Par la création de liens ?
Comment monitorer le référencement naturel (suivi des indices de
référencement, tests réalisés par une équipe externe...) ?

Les abus qui coltent cher
La multiplication de «fakes links » et la sanction d'un déréférencement
complet (plus d’adresse visible)
Les limites liees a (un éventuel) abus de position de la part de Google

Jeudi 19 novembre 2009 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul
Cézanne, Paris 08

LE DEVELOPPEMENT DURABLE AU SERVICE DU E-COMMERCE
Comment utiliser ce levier de communication ?

Quel intérét a introduire le développement durable dans une stratégie
marketing ? Est-ce pertinent pour tous les secteurs ?

Quelles sont les cibles et leurs attentes ? Comment le message
développement durable est-il percu ?

Techniguement, comment intégrer le développement durable dans sa
stratégie marketing ? Quelles sont les directions impliquées dans les
processus de décision (équipe projet, personne dediée) ?

Comment transformer les criteres "durables" en atout / plus value
commerciale (prix), en élément de différenciation (image), en réduction de
codts ?

Jeudi 17 décembre 2009 de 9h00 a 12h00 a I'Université Paris-Dauphine, Place du
Maréchal de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16
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TELE ET INTERNET FONT-ILS BON MENAGE ?

Ou comment faire travailler ensemble deux médias a priori trés dissemblables et
obtenir des synergies qui multiplient I'efficacité de chacun pris séparément* ?

Rappel : Télé vs Internet, équilibre des forces dan s la consommation des
médias
Qui consomme la télé, qui consomme Internet ? Pour quel volume de temps
passé, quelle attention portée au média et quel usage réel (au moins pour
Internet) ?
Peut-on comparer les deux médias ? Puissance sur cible, attention/Proximite,
CPA/CPM, action recherchée...
Quels sont les transferts réels constatés et mesurés entre la télévision et
Internet ? Quelles motivations justifient ces transferts: le colt? L’action
attendue (click, recherche d’information, achat direct...) ? Les changements
d’habitude de consommation de la cible ?
Que se passe-t-il si dans un camping, on supprime la télé (les gens
protestent) et Internet (ils s’en vont), faites I'expérience.

Télé & Internet, quand 1+1=3
Quelles synergies peut-on attendre de balancements réciproques entre une
campagne télévisée et une campagne Internet ? Dans quelles conditions ces
synergies fonctionnent-elles ? Pour quels objectifs ?
Peut-on définir un concept de campagne bimédia ? Voir trimédia, en intégrant
le mobile comme troisieme média de proximité (sur lieu de vente) ?
Exemples de campagnes ou Internet et la télé ont permis d’atteindre des synergies
exceptionnelles

Mardi 19 janvier 2010 de 12h30 a 14h30 au cabinet GIDE, 26 cours Albert 1%,
Paris 08

QUE VALENT LES ETUDES ET LES SONDAGES EN LIGNE ?

Vous vous souvenez du type qui disait « Hey c’est pour un sondage » dans Colaro
Show ? Moi pas, je suis beaucoup trop jeune. Mais le grand oncle de mon pere, qui a
connu les années 80 dans sa prime enfance, m’a confié qu’il recevait rarement des
réponses satisfaisantes.

L'offre disponible
D’abord pourquoi conduire des sondages en ligne ? Pour obtenir quel type
d’'information ? Lance-t-on des sondages dans un autre objectif que pour
obtenir une information ? Le sondage peut-il constituer une opération
commerciale en lui-méme ? Une intox ?
Quelles sont les offres de sondages formatés disponibles sur le marché ?
Quel est leur mode de fonctionnement, leur tarification ?
Quelle est la fiabilité des résultats ?
Dans quel cadre et pour quels objectifs peut-on utiliser ces formats ?

Méthodologie et fiabilité des réponses

! Et indépendamment de I'autre avec lequel il n’était pas initialement lié (au début du moins).
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Qui répond spontanément aux sondages ? Quelle est la représentativité des
répondants ? Quelle est la fiabilité des résultats obtenus ?
Faut-il prévoir un reward ? Dans quelle mesure le reward modifie-t-il le
recrutement des répondants, voir la réponse elle-méme ?

Je lance mon propre sondage sur mon site
Quel format ? Quelles questions ? Combien de réponses peut-on espérer ?
Comment traiter les données obtenues ?
Dois-je faire appel a un prestataire ?
Quel budget ?

Mardi 23 mars 2010 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul Cézanne,
Paris 08

COMMENT BUDGETER SON SERVICE INTERNET ?

Comment élaborer son budget ?
Quels sont les grands postes structurels d’'une Direction Internet, comment les
évaluer ?
Comment séparer ces postes en ensembles cohérents ?
Comment la plupart des annonceurs sont-ils organisés du point de vue
budgétaire ? Les équipes Internet doivent-elles démarcher les chefs de
marques pour les convaincre de dégager des budgets ? Le budget global de
I'équipe est-il la somme des budgets « obtenus » ?
Comment gérer ses négociations avec les contréleurs de gestion ? L'un peut-il
(doit-il) imposer son format a I'autre ?

- Postes web
Salaires, hébergement, design...
Opérations exceptionnelles comme une refonte par exemple

- Postes marketing

Conseil, Design bannieres, rich media, achat d’espace...

Comment convaincre sa direction d’augmenter le budg et Internet ?
Comment évaluer I'apport du web et mettre en valeur la participation d’Internet
aux objectifs marketing de la société (marque par margue et globalement) ? A
son ROI? Doit-on oser des innovations dans la présentation de cette
contribution (par exemple démontrer que telle opération coltera tel budget
mais contribuera pour tel montant au ROI de I'entreprise) ?
Peut-on proposer des opérations nouvelles risquées ou du moins innovantes
en prenant ses responsabilités sur les objectifs ? Quel équilibre définir entre
linnovation, le risque, le changement...Et la simple reproduction du budget de
'année qui précede ?
Peut-on associer les prestataires habituels a I'élaboration du budget N+1 ?

Mardi 13 avril 2010 de 12h30 a 14h30 a la FNCA, 48 rue de la Boétie, Paris 08
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ANNONCEUR ET AGENCES : JE TAIME, MOI NON PLUS
Comment gérer sa relation avec son (ou ses) agence(s) ?

Modes et méthodes de travail
Est-il préférable de travailler au forfait ou au forfait et partiellement en
délégation de service ?
Comment s’organiser pour suivre exactement le déroulement et
'aboutissement d’'un projet ? Comment continuer a utiliser les services de
'agence a I'année sans que cela ne crée de conflit en raison de dépassement
eéventuels ? Peut-on instituer un reporting, un stock de points qui serait
dépensé au fur et a mesure des demandes ?
Comment gérer les dépassements et, lorsqu'on est une agence, faire
habilement comprendre au client qu’il a déja obtenu plus que prévu et qu'on
ne peut plus donner davantage sans une renégociation budgétaire ?

Agence de com, agence techno, agence corporate, age  nce indépendante ?
Faut-il préférer I'agence du groupe ou faire appel a des indépendants ? Que
peuvent apporter les agences indépendantes que les corporate n’apportent
pas forcément ? Combien faut-il référencer d'agences ? Est-il dailleurs
nécessaire de procéder a un référencement ?

Doit-on avoir une agence unique pour gérer son site de A a Z, hébergement
inclus ?

Doit-on tout confier a une seule agence ? Le design, le conseil, l'achat
d'espace, le suivi des campagnes, les développements techniques et
I’hébergement ? Combien faut-il gérer de prestataires différents pour avoir a la
fois de I'écoute, de la souplesse et de la sécurité ?

Peut-on se séparer d’'une agence qui maitrise toute I'architecture technique de
ses applications Internet ? Et qui parfois gére directement, et héberge, une
partie de ses applicatifs ? Dirige I'entreprise, et pilote en sous-mains I'armée
et le gouvernement ?

Intégrer un ou plusieurs collaborateurs en délégati on de service ?
Quels sont les avantages de la délégation de service (personnel en régie) ?
Une meilleure fidélisation de ses prestataires tout en restant flexible (c’est une
guestion) ?
Comment gérer le départ d’un collaborateur agence qui connait tout de ses
besoins, de ses projets, de ses méthodes de travail ? Doit-on changer
d’agence si son presta préeféré s’en va ?

Que faire en cas de conflit 2 ?
Le proces est-il toujours la pire des sorties possibles ?

Lundi 24 mai 2010 de 12h30 a 14h30 a la FNCA, 48 rue de la Boétie, Paris 08

% De canards notamment, mais pas seulement.

Electronic Business Group, 10 rue Mercoeur, 75011 Paris. 17
Tel : (33) 148 01 68 05 — Fax : (33) 1 48 01 66 05 — www.ebg.net - stefani.morelli@ebg.net




LES FORMATS ET LES MESSAGES QUI CLIQUENT

Exemples de campagnes réussies du point du vue du taux de click par type de
format et nature du message

Les formats classiques
Banniéeres, carrés, skyscrapers : comment rendre un format classique click-
générateur ? Sur le fond : quels sont les messages d’accroche et les images
qui cliquent. Sur la forme, le format doit-il clignoter, gigoter, bavoter ?
Intéréts et limites du contextuel
Comment rendre ludique un format classique ?

Les fonds de page et habillages de site
L’habillage de la homepage du site au couleur de I'annonceur donne-t-il des résultats
satisfaisants ? Comment ce type d’opération se négocie-t-elle ?

Les formats vidéo
Quel type de vidéo pour dire quoi ?
Quand et comment la vidéo doit-elle se lancer ?
Quelle image d’accroche ?
Les vidéos qui se lancent au passage de la souris sont-elles percues comme
intrusives ? Et les vidéo pleine page fond d’écran ?
Que penser de la récupération des clips publicitaires destinés a la télé ?

Les formats a forte densité de contenu
Les formats type rubriques, publi-rédactionnel, présentation d’études...
Les guides : guides d’achats, guides vacances...

Les messages qui provoquent le click

Que doit dire un message pour inciter au click : faire rire, faire peur, intriguer, mettre
an garde, diffuser de la musique ? Quelles sont les lecons qui peuvent étre retenues
de dix ans de publicité Internet ?

Au-dela des formats et du message, comment penser u  ne campagne dans
'optique d’une efficacité click & transformation/c onversion ?
Quelles sont les statistiques de clicks et de conversion par famille de produits
et de services, par catégorie de cibles, par type de supports ?
Peut-on concevoir une campagne dans I'objectif précis de la transformation ?
Selon quelle méthodologie ?
Quels sont les tarifs constatés par click, par transfo, comment sont conduites
les négociations, quelles sont les garanties qui permettent de s’assurer de la
valeur des statistiques fournies (et de I'identité du clickeur) ?

Jeudi 17 juin 2010 de 12h30 a 14h30 a la FNCA, 48 rue de la Boétie, Paris 08
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AUTRE SUJET :

LANCER ET GERER UN APPEL D’OFFRE

Comment créer un appel d’offre ?
Doit-on découper I'appel d'offres en plusieurs morceaux (notamment une
partie technique et une partie communication) ?
Que doit-il contenir ? Quel niveau de détail, quel volume ? Les éléments qui
doivent toujours apparaitre dans un appel d'offre.
Quelles informations doit-on partager avec les agences : le budget, le nombre
et le nom des autres agences pré-sélectionnées ?
Doit-on faire appel a « une agence d’agences », spécialisée dans ce type de
mission ? Comment fonctionnent ces prestataires, comment se rémunerent-
ils, quel est leur niveau de compétence et de neutralité ?

Le process type qui fait gagner du temps
Combien d’étapes doivent étre programmees, et quels délais planifier entre
'envoi du document et la sélection effective ?
Combien d'agences (et lesquelles) soumissionner? Existe-t-il une
déontologie, une maniére de procéder, qui serait conforme aux usages ?
Doit-on demander une maquette ? Un média planning type ? Doit-on
rémunérer ce travail ?
Que faire des agences non retenues ? Peut-on choisir au final deux agences
et partager le budget ?

Et si les évenements ne se passent pas comme planif  iés ?
Comment doit-on réagir lorsque I'appel d’offre est victime de tergiversations
de la part de sa hiérarchie ? Que faire si le grand patron ne tranche jamais ?
Si la proposition de réponse reste éternellement sur son bureau ? Comment
gérer un appel qui s'étale dans le temps ?
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COMMISSION MARKETING BUSINESS TO BUSINESS
(ateliers)

Organisée en ateliers de 30 personnes au plus, la commission Mkg 2B2 est réservée
aux professionnels impliqués dans le marketing et le commerce inter-entreprise. Le
programme est élaboré par le board, composé des sociétés adhérentes suivantes :
RAJA, Lafarge, HSBC, Renault, GDF Suez, Chronopost, Arval, Banque Fédérale des
Banques Populaires, Rhodia...Les dates des réunions seront communiquées dans le
mail hebdomadaire de Stefani Morelli.

EFFICACITE DES MOYENS MARKETING (CONQUETE) EN B2B

Les outils du marketing interactif fonctionnent-ils de la méme maniere et donnent-ils
les mémes résultats en B2B qu’en B2C ? Nous nous concentrerons sur trois canaux
en particulier ;

L’Affiliation

Les SMS

Les pre-tests et post-tests de messages publicitaires

Mardi 24 novembre de 12h30 a 14h30 au cabinet Ulys, 24 rue de Prony, Paris 17

LA NEWSLETTER

Faut-il faire une newsletter lorsqu’on dirige une activité business to business ? Est-ce
un passage obligeé ?
Quels objectifs lui attribuer : informer, fidéliser, vendre...
Quels sont les balancements possibles entre l'information et le lien vers un
applicatif commercial sur le site web ?
Comment est généralement percue la newsletter: comme un outil
d’'information, un canal de vente, une intrusion ?
Quels sont les taux de désabonnement, de mise en spam ?
Quelles sont les conséquences (définitives) d’'une mise en spam ?
Quel est le taux de lecture/ouverture habituellement constaté ? Comment
améliorer cette statistique ?
Peut-on définir une fréquence idéale ?

Mercredi 20 janvier de 12h30 a 14h30 au cabinet Ulys, 24 rue de Prony, Paris 17

LES FICHIERS ET BASES DE DONNEES B2B

Quels sont les bases de données disponibles sur le marché ?

Quelle est leur valeur réelle ? Comment ces bases ont-elles été constituées ?
Les titulaires des fiches ont-il réellement donné leur accord (opt-in) ? Et quand
bien méme, ont-ils donné leur accord pour que leurs données puissent étre
communiquées a toutes sortes d’entreprise ?

Le statut de I'Opt-in/Opt-out en B2B a-t-il été (finalement) clarifié ?

Electronic Business Group, 10 rue Mercoeur, 75011 Paris. 20
Tel : (33) 148 01 68 05 — Fax : (33) 1 48 01 66 05 — www.ebg.net - stefani.morelli@ebg.net




Quel sont les usages possibles de ces bases ? Doit-on (peut-on) conserver
les données dans ses propres bases ? Quels en sont les risques (notamment
en termes de baisse du niveau qualitatif de ses propres bases) ?

Que vaut le message (« de la part de ») souvent mentionné dans le titre des
mailings issus d’échanges ou de locations de bases ?

Quels sont les prix généralement constatés des milles fiches ? Cela dépend-il
du secteur, de la qualité de la base ? Comment tester (gratuitement) la qualité
de la base avant I'opération de marketing ?

Mardi 16 mars 2010 de 12h30 a 14h30 au cabinet Ulys, 24 rue de Prony, Paris 17

LE PORTAIL CLIENT
Véritable axe central du marketing B2B, le portail client a généralement trois
fonctions : informer le public, informer les professionnels (catalogue produits, prix,
resellers...), gérer la relation client (prise de commande, suivi du compte client...)
Comment doit-on structurer son portail client : partie généraliste versus partie
dédiée et applicative ? Faut-il faire un ou plusieurs sites ? Un site corporate et
des sites par segments de produits, par marques, par segments de
clienteles ?
Comment gérer les comptes clients directement sur le portail ? Quels en sont
les avantages (personnalisation, élimination de nombreuses erreurs, contact
direct, fidélisation, réduction des codts de saisie...).
Comment gérer les resellers ? (et les intégrer dans une chaine commerciale
devenue plus directe) ?
Que valent les sites qui dispensent une information généraliste et des conseils
professionnels ? Permettent-ils de capter un public ciblé ?
La notion de communauté de clients : que met-on derriere cette expression ?

Mercredi 19 mai 2010 de 12h30 a 14h30 au cabinet Ulys, 24 rue de Prony, Paris 17

LE CATALOGUE PRODUIT

Comment constituer et améliorer son catalogue produit ?

Comment créer un référentiel unique et le rendre disponible sur un grand
nombre de canaux (papier, web, hubs...) ?

Comment adapter le catalogue a la personnalité du client qui le consulte,
notamment sur les prix négociés (il N’y a pas de prix standard en B2B) ?
Comment intégrer les filiales dans ce référentiel et éliminer le maximum de
sources d’erreurs ?

Les solutions techniques et les prestataires spécialisés

LES NOUVEAUX OUTILS DU MARKETING B2B

Ces dix derniéres années, la technologie a bouleversé le marketing business to
business et créé de nouvelles pratiques. Les salons, par exemple, ont beaucoup
souffert de la généralisation d’Internet et ne jouent plus le réle central qui était le leur
jusque dans les années 90. Nous nous concentrerons sur trois outils en particulier
sur lesquels nous, entreprises, avons été souvent sollicitées :

- Les salons virtuels

- Les réseaux sociaux verticaux

- Les partenariats et les opérations de co-marketing
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COMMISSION COMMERCE ELECTRONIQUE & MARKETING
INTERNATIONAL (ateliers)

Organisée sous la forme d’ateliers de 30 participants au plus, cette commission est
réservée aux responsables des sites de commerce et des marques internationales
qui sont gérées depuis Paris. Le board est composé des sociétés adhérentes
suivantes : Voyages-Sncf, Nestlé, Accor, Club Med, BNP Paribas, ExtraFilm,
Sephora, Go Voyages, Priceminister, Meetic, L'Oreal... Les dates des réunions
seront communiquées dans le mail hebdomadaire de Stefani Morelli.

DEVELOPPEMENT ET GESTION QUOTIDIENNE D’UN SITE INTERNATIONAL

1- Comment créer et gérer un site de marque interna  tional ?

Quelle organisation, quelle coordination et quelles responsabilités entre le siege et
les filiales ? Quelle est la répartition budgétaire le plus souvent constatée ? Comment
assurer la localisation des produits de la marque, de la langue, des données
culturelles ? Doit-on confier la responsabilité totale d’Internet aux zones
géoculturelles (par exemple la zone Asie, la zone Amérique...) ? Peut-on centraliser
la gestion des sites pays ? Ou du moins en confier la supervision a une cellule
spécialisée ou a la direction marketing ?

Exemple d’'une marque (ou d’un groupe de margues) internationale + discussions

2- Comment créer et gérer un site d’ecommerce inter  national ?
Comment concevoir I'ergonomie du site, la gestion des clients, la base de données,
le marketing, l'organisation et la création éventuelle de filiales locales, la
facturation...Peut-on notamment gérer des opérations de marketing interactif
efficaces en n’étant pas soi-méme physiquement dans le pays ?

Exemple d’'un site qui vend a l'international depuis la France (ayant son siege en
France)

MARKETING RELATIONEL ET BASES DE DONNEES

Comment gérer un marketing relationnel efficace, coordonné et sécurisé ?
Comment gérer les opérations de marketing direct ? Doit-on unifier les
différentes zones ? Effectuer les mémes opérations au méme moment dans
tous les pays ? Personnaliser chaque stratégie marketing en fonction
d’ensembles prédéfinis ?

Quelles sont les bases de données disponibles ? Les bases proposées ont-
elles la méle fiabilité dans tous les pays ? Quels sont les fournisseurs fiables ?
Et inversement ceux qui sont a la limite de la légalité ?
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OUTILS DE SUIVI ET DE TRACKING
Que doit-on-tracker pour optimiser ses campagnes ?
Quels sont les indicateurs de performances importants a retenir ?
Comment unifier et homogénéiser les outils de mesure a l'international ?
Comment ajuster ou réajuster ses campagnes/sites en fonction des résultats ?
Quels sont les tableaux de bord qui permettent de comparer les mesures avec
d’autres canaux ?

LOGISTIQUE, MOYENS DE PAIEMENT & CALL CENTERS

Doit-on centraliser sa logistique depuis la France ? Jusqu'ou (Europe
communautaire, Europe de I'Est, Proche Orient) ? Quels prestataires retenir ?
Comment parcourir le dernier kilométre et s’assurer que le destinataire est
bien celui qui avait passé la commande ? Que faire des zones « sensibles » ?
Comment structurer la partie comptable et bancaire ?

Comment gérer le paiement par carte et les autres moyens de paiement ?
Quels sont les titres de paiement les plus utilisés selon les pays ? Quelles
sont également les regles des paiements carte bancaires par pays
(notamment la révocation) ?

Le call center doit-il étre géré depuis la France ? Dans l'affirmative, comment
recruter et fidéliser les téléopérateurs capables de parler les langues cibles ?
Doit-on accepter les accents (qui permettent de positionner un méme
opérateur sur plusieurs langues mais qui appauvrissent la relation client) ?
Quel multi-canal : la gestion des mails entrants, des appels et la gestion des
opérations spéciales.

Comment adapter sa capacité de traitement aux opérations locales qui vont
générer un nombre d’appels entrants tres supérieur au rythme habituel ? Faut-
il faire appel & des centres d’appels locaux en renfort occasionnel ? Dans
I'affirmative, comment les interfacer avec la base de données client afin qu’ils
puissent remplir leur mission ?

WHAT'S HOT

Avec 3 rendez-vous (un par trimestre) entre 12h30 et 14h30, les What's Hot ont
vocation a partager un regard prospectif sur tout ce qui est nouveau sur le web et le
mobile a linternational. Les concepts, les marques émergentes, les sites et les
services innovants...sont auscultés a la loupe par des professionnels des médias et
du marketing.

Nous ferons également régulierement des focus sur un pays ou une région : Etats-
Unis, Chine, Inde, Corée ou Bélize pour les prochains.

Le prochain What's Hot aura lieu le 10 décembre chez UbiFrance, 77 boulevard
Saint Jacques, Paris 14.
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COMMISSION MEDIAS

LE LIVRE NUMERIQUE : QUELLE ERGONOMIE, QUEL MARCHE, QUELS
MODELES ECONOMIQUES ?

Le livre numérique, pour quoi faire ?

Comment se présentent les différents modéles de livres numériques ?

Quelle est leur ergonomie et leur valeur ajoutée par rapport au livre imprimé
ou a la lecture sur écran ?

Ce device nouveau correspond-il a un « besoin » a une époque ou la lecture
décline ?

Les modéles économiques :

Quelles sont les perspectives de rentabilité, les codts, les avantages ?

Qui finance I'équipement ? le financement ne pourrait-il étre opéré par les
éditeurs eux-mémes dans le cadre de partenariats industriels de contenus ?
Quelle est la position de I'éducation nationale, grande ordonnatrice d'achats,
notamment pour les classiques et les livres scolaires ? Des expérimentations,
voire des campagnes d'équipement sont-elles prévues ?

Le livre numérique apportera-t-il un chiffre supplémentaire aux éditeurs, aux
auteurs ? Permettra-t-il de relancer le marché de I'édition ?

Comment bloquer les risques de piratage ?

Le désir du lecteur :

Un des effets du livre imprimé, qui a longtemps fait la fortune des relieurs, est
l'objet lui-méme et le désir de possession. peut-on recréer ce désir sur un
support numérique ?

Intervenants

SFR - Laurence Dolivet, Responsable musique et livre numérigue
MILIBRIS - Guillaume Monteux, Président fondateur

EDITIS - Virginie Clayssen, Développemnent Numérique

FNAC - Francois Gerber, Directeur des activités numeériques
BOOKEN - Nom de l'intervenant a définir

GFK - Philippe Person, Directeur du pole culture

Autres intervenants en cours de confirmation

Mercredi 7 octobre de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul Cézanne,
Paris 08
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CASINOS VIRTUELS & JEUX D’ARGENT

Les ménages européens consacrent en moyenne 1 % de leur budget aux jeux
d'argent et de hasard. En France, cette part est de 0,9 %. Quelles sont les
perspectives commerciales de I'ouverture du marché des jeux, quels sont les acteurs
en présence, comment cela peut-il marcher ?
La dérégulation des jeux d’argent en Europe : signification et limites de la
directive et des lois par pays
Comment fonctionne actuellement les casinos virtuels : quels sont les grands
principes, les différents types de jeux :
Jeux de hasard
Jeux faisant appel aux capacités du joueur
Courses de chevaux, de lévriers ou de toutes autres especes animales
(escargots, tortues, ranatres, pipistrelles de Savi...) ?
Quel chiffre d’affaires peut-on espérer, quelle rentabilité, quelles limites
légales et contentieuses ? Quelle peut-étre I'acceptation de la perte par le
joueur, quelle sera sa réaction ? Ses recours ?
L'ouverture des jeux d’argent peut susciter des vocations parmi des groupes
d’individus peu regardant sur les considérations éthiques : Quels seront les
acteurs en présence ? Quelle sera la répartition entre les sociétés mafieuses,
les bookmakers, les anciens monopoles de loterie, les organisateurs de
courses...

Mercredi 18 novembre 2009 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul
Cézanne, Paris 08

UNE OFFRE PUBLICITAIRE ONLINE PARFAITE (matinée)

L’espace internet est plus complexe et plus colteux a commercialiser que I'espace
audiovisuel ou presse. Quelle est I'offre publicitaire idéale d’'un média en ligne ?
Idéale : pour satisfaire les besoins spécifiques des annonceurs, mais aussi pour
maximiser le chiffre d’affaires, pour ne pas encombrer les pages et nuire au trafic.

Valorisation du trafic & balancements entre offre d isplay, opérations spéciales
et base de données

- Comment valoriser le trafic d’'un site web ? Exemples d’argumentaires.

- Comment facturer les opérations spéciales ? A partir de quel chiffre d’affaires
prévisionnel une opération spéciale se justifie-t-elle ? Faut-il renoncer a des
opérations spéciales trop colteuses ? Comment évaluer la rentabilité d’'une
opération spéciale avant la mise en place du démarchage ?

- Existe-t-il une répartition idéale entre display, opérations spéciales et bases de
données ? Se dirige-t-on vers une offre intégrée ? Les annonceurs sont-ils
actuellement suffisamment organisés pour apprécier une telle offre ?

Formats des messages et standardisation de I'offre
- Quels sont les formats qui rencontrent le plus de succes aupres des
annonceurs et des média planneurs ? Faut-il abandonner les formats moins
demandés ou moins rentables (et a partir de quel seuil faut-il les
abandonner ?)
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- Dans quelle mesure le catalogue publicitaire complet d’'un média en ligne est-il
standardisable ?

Pré-test, post-test, monitoring et rapidité de corr  ection des campagnes
- Est-il nécessaire de proposer une offre de pre-test et de post-tests des
messages et des campagnes ? Comment organiser ce service, comment le
facturer ?
- Les médias sont-ils capables d’adapter leurs process aux besoins de réactivité
des agences et des annonceurs (modification de campagnes en cours) ?

Balancements on line/off line (pour les médias clas  siques) et organisation de la
régie

- Faut-il intégrer les offres numériques dans le catalogue off line ?

- Régie commune ou régie spécialisée/dédiée ?

Jeudi 3 décembre de 9h00 a 12h00 a I'Université Paris-Dauphine, Place du Maréchal
de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16

LES GRANDS ENJEUX GRATUITS / PAYANTS

Quels médias comptent faire payer (quels) contenus ? Comment assurer la transition
vers le modéle mixte ?

Annonces et grandes manceuvres

Quels sont les groupes médias qui ont annoncé le passage au modele payant ?
Quels titres/sites sont concernés ? S’agit-il de rendre payant ce qui était proposé
gratuitement ou d’'ajouter un contenu premium supplémentaire, qui justifierait le
paiement ? Comment Murdoch et les autres groupes, qui ont fait des annonces
similaires comptent-ils organiser le paiement : par abonnement, par pay per view, en
passant par une plateforme mutualisée ?

Les niches payantes : un exemple a suivre ?

Certains sites sont payants depuis la date de leur mise en ligne. Quel est leur secteur
d’activités ? Leur positionnement ? Ces sites relevent-ils uniguement du domaine de
linformation professionnelle ? Peuvent-ils constituer des modeéles pour les médias
plus généralistes ?

Les finesses du modéle mixte

La mise en place progressive d’un modéle associant une offre généraliste gratuite et
une offre a valeur ajoutée payante semble s'imposer. Mais comment opérer ce
glissement sans perdre le trafic actuel et donc le revenu publicitaire qui en découle ?

Les contenus premiums

Quels peuvent étre ces contenus premiums qui justifieraient le paiement d’'un
abonnement ou d’'un pay per view ? Ou trouver cette offre supplémentaire qui n’est
pas prévue dans le projet initial et/ou qui ne se réduit pas a la mise en ligne d'un
contenu préexistant ? Quel peut étre le modéle de rémunération de ces contenus
premiums ?

Les plateformes de paiement mutualisées
Quelles sont les plateformes actuelles, que proposent-elles (micro-paiement
abonnement, forfait...), quels sont leurs partenaires ?
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Google display
Que doivent les médias faire de Google display ? Etat des lieux de la diffusion de
Google Display en France, en Europe et dans le reste du monde et méme au-dela.

Jeudi 14 janvier 2010 de 12h30 a 14h30 a I'Université Paris-Dauphine, Place du
Maréchal de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16

VERS UN NOUVEL EQUILIBRE DES MEDIAS AUDIOVISUELS ? (matinée)

Fragmentation et délinéarisation auront-ils raison des leaders ?

Quelle est la consommation média réelle des différentes catégories de cibles et
guelle est notamment I'évolution de l'audiovisuel dans la consommation média
globale ? Les jeunes ne regarderaient plus la télé, est-ce scientifiguement
démontré ? Que font les autres catégories de population : notamment les ménages
avec enfants ?

La bataille des programmes

Jeux, séries, productions internes, évenements sportifs...Quels sont les programmes
qui font I'audience ? Quelle sera la répartition des programmes entre les leaders
hertziens, la TNT et Canal Plus ? Comment les producteurs adaptent-ils leur activité
a la baisse des budgets ?

La TNT jusqu’ou ?

Jusqu’a quel niveau la TNT peut-elle augmenter sa part de marché ? Comment les
grandes chaines réagissent-elles ? Vont-elles poursuivre leurs acquisitions et
agrandir ainsi leur territoire ?

La diversification

Moins rentables que la vente d’espace publicitaire, les activités issues de la
diversification apparaissent néanmoins comme une réponse naturelle a la
fragmentation des audiences. Quelles sont les possibilités maximales et les limites
de la diversification ?

Groupe multimédia, mutualisation des moyens et offr e régie unique

Jusqu’ou mutualiser les moyens entre les différents médias d’'un méme groupe : les
rédactions, la direction des programmes, la régie....Peut-on mettre sur un méme
catalogue des espaces publicitaires aussi différents (dans leur positionnement, leur
technique de vente) que ceux d'une grande chaine hertzienne, de chaines TNT,
d’'une radio, de support presse et de sites Internet ?

VERS UN ARPU TELE ? VOIRE UN ARPU MULTIMEDIA ?

L'intégration des différents médias numériques et analogiques permet d’envisager
'adaptation au multimédia d’'un concept habituel en mobilité : comment obtenir la
meilleure rentabilité par utilisateur et finalement par téléspectateur ? Peut-on définir
un ARPU audiovisuel ? Quels sont les éléments qui peuvent entrer dans la définition
d’'un ARPU fédérateur du consommateur multimédia ?

Mercredi 17 mars 2010 de 9h00 a 12h00 au cabinet GIDE, 28 cours Albert 1¢',
Paris 08
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COMMENT RENTABILISER UN SITE MEDIA ? (matinée)

La vente d’espace publicitaire et ses limites

Les

différents formats (standardisation de [loffre et modeles de

commercialisation)

Prix des cpm, prix des cpa

Taux de clicks, taux de transformation, taux de contrevallation

Organisation de la régie (régie interne, régie externe, efficacité, chiffre
d’affaires/codt de la régie, évaluation, salaires...)

Les opérations spéciales ont-elles toujours la coté ?
Qu’appelle-t-on opérations spéciales ?
Exemples d’opérations spéciales réussies

La vente de bases de données
Quelles bases peut-on vendre ? Quelle part opt-in opt-out ?
Quiel chiffre d’affaires (prix par mille adresses) ?
Quels sont les risques de la vente ou de la location de fichiers ?

La vente de contenus rédactionnels
A qui (re)vendre les contenus créeés ?
A quel prix ?

Que peut-on facturer a l'utilisateur final ?
Des services a valeur ajoutée (premiums)
Des téléchargements
Du commerce électronique

Le mobile : une rentabilité complémentaire
Comment utiliser le mobile pour monétiser des contenus ?
Que peut-on attendre d’un site mobile de contenus ?
La vente d’espace et les opérations spéciales sur mobile

Avec la complicité des adhérents concernés, nous passerons toute cette session sur
trois exemples :

Un site média d’'un grand journal généraliste (quotidien, news magazine)

Un site spécialisé B2C (un site féminin)

Un site spécialisé B2B (informatique)

Mercredi 2 juin 2010 de 9h00 a 12h00 a I'Université Paris-Dauphine, Place du
Maréchal de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16

AUTRE SUJET :

MEDIAS ET FIDELITE
o Comment connaitre et fidéliser ses audiences, notamment pour les

meédias broadcast, mais aussi sur Internet

o0 Quels sont les problématiques de CRM (constitution et animation des

bases) et les leviers de fidélisation des clients

CATCH-UP TV OU TELE DE RATTRAPAGE
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COMMISSION MOBILITE

LES COMMUNAUTES MOBILES

Quels sont les projets actuels dans le domaine des communautés mobiles ?

Les opérateurs peuvent-ils créer leur propre service mobile ? Comment ce
service sera-t-il percu compte tenu du réle de facturier de I'opérateur, qui
change la perception de la relation ? Comment les opérateurs comptent-ils
diffuser leur service communautaire ? Comment comptent-ils le rentabiliser ?
Existe-t-il des projets indépendants de communautés mobiles ? La facturation
au temps passé ou a l'octet ne constitue-t-elle pas un frein majeur pour la
diffusion de communautés mobiles indépendantes ?

Quelle est la stratégie mobile des sites communauta  ires ?
Comment Facebook étend-il son service Internet au mobile ? Dans quels pays
peut-il développer un service mobile compte tenu de I'hétérogénéité des
usages et des infrastructures ?
Le mobile peut-il constituer une source de revenus direct ? Un complément
dans l'offre publicitaire ?

Qui des opérateurs et des social webs remportera la mise communautaire sur
mobile ? Cette compétition reposera-t-elle sur une guerre de standards, sur
l'installation de barriéres a I'entrée, de maitrise de la base clients... ?

Mercredi 21 octobre 2009 de 12h30 a 14h30 a I'Université Paris-Dauphine, Place du
Maréchal de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16

BILAN DE LA RENTABILITE ET DU TRAFIC DES CONTENUS D ATA GRAND
PUBLIC Contenus, monétisation, rentabilité

1- Quels sont les contenus grand public qui rencontrent le plus de succes ?
Les contenus éditoriaux : information, sport, real TV, vidéo, érotisme...
Les applications de type chat, rencontres...
Les applications liées a la géolocalisation et au paiement

2- Quel est le bilan de la data grand public selon les opérateurs ?

Volume horaire d'usage (moyen par utilisateur, par catégorie de cible, et global)
Chiffre d’affaires généré (direct, indirect / contenus internes, contenus externes)
Contribution de la data grand public a ’TARPU

3- Selon les éditeurs
Les éditeurs sont-ils satisfaits de leurs sites mobiles ?
Quels sont les éditeurs qui font le plus de chiffre d’affaires sur mobile ? Qui
développent le plus de sites ?
Chiffre d’affaires généré, rentabilité et reversements : quel équilibre entre les
éditeurs et les opérateurs ?
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4- Quel est l'avenir de la data mobile grand public ?
De nouvelles applications
De nouveaux entrants ?
De nouveaux rapports de force ?

Mercredi 25 novembre 2009 de 9h00 a 12h00 a la FNCA, 48 rue de la Boétie,
Paris 08

FEM-TO-CELL : LA KILLER APP DES FAI ?

Le principe du Fem2Cell est d'amener a l'utilisateur final, résidentiel ou entreprise,
une mini-station de base (2G ou 3G) au sein du routeur DSL. A lintérieur du

batiment, le mobile se connecte tout simplement a la micro-cellule. La
communication bascule ensuite sur le réseau DSL (ou optique) a haut-débit.

Clarification des concepts : Micro, Nano, Pico, Fem

Quels sont les usages qui se greffent sur un type réseau de type Fem2Cell ?
Quelles sont conditions de lancements : densité d’abonnés, topographie pour
assurer une qualité et une continuité de service, facilité d’'usage, attrait
commercial, offre de terminaux compatibles...?

Dans I'hypothese d’'un déploiement massif, quelles sont les implications sur le
réseau de l'opérateur ?

Quels sont les modéles économiques (forfaits, évolution de 'ARPU, colts des
equipements...) ? Quels sont les acteurs (constructeurs et opérateurs)
positionnés sur le marché ? Est-ce que cette technologie permettra a un
nouveau type d'acteur d’émerger ? En quoi est-elle complémentaire ou
concurrente d'autres technologies ? Quelles sont les technologies adoptées
par la majorité des FAI ?

Pourquoi Vodafone lance-t-il une offre Femto2Cell en direction du grand public
? Qu’en est-il des opérateurs francais ?

Quid du Picotel pour les usages en entreprise ?

Mardi 15 décembre de 12h30 a 14h30 au cabinet Freshfields, 2 rue Paul Cézanne,
Paris 08

UNE QUATRIEME LICENCE POUR QUOI FAIRE ?

Que va apporter au marché l'arrivée d’'un nouvel opérateur, quelles seront les
grandes caractéristiques de son offre ? Cette offre pourra-t-elle étre aussi complete
(voix et data) que celle des opérateurs historiques ? Quelle pourra étre sa rentabilité
et ses ambitions, quatorze ans apres le dernier lancement ? Comment réagiront les
opérateurs historiques ?

Les segments de marché qui seront adressés etles o bjectifs commerciaux

Quelle est la situation actuelle du marché de la mobilité ? Sur quels avantages
concurrentiels un nouvel opérateur pourrait-il axer son offre ? Cette offre sera-t-elle
focalisée sur des contenus, des besoins identifiés ? Sur un segment particulier du
marché ? Sur le prix ou le modeéle de facturation ? Sur la valorisation marketing de la
base de données ? Pour des raisons de délais de staffing et de codts, un nouvel
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entrant est-il nécessairement conduit a renoncer a la mise a disposition d’'une offre
compléete, notamment en data ?

Quels peuvent étre les objectifs commerciaux a court terme, sur deux ans, sur cing et
dix ans ? A partir de quelle part de marché pourra-t-on considérer que le lancement
est un succés ? Ou que l'opérateur est viable ? Les abonnés proviendront-ils d’'un
transfert ou d’'une augmentation du marché ?

Les investissements en infrastructures et les zones ciblées

Quel est le montant global des investissements nécessaires pour disposer d’une
couverture minimale ? Quelles zones seront ciblées par le nouvel opérateur : les
zones urbaines en priorité ? Quelles contraintes (en matiere de déploiement) lui sont
imposées dans le cahier des charges de I'appel d’offre ?

Les investissements en marketing

Quel est le volume des investissements en marketing nécessaires pour assurer le
lancement d’'un nouvel opérateur mobile ? Quels types de supports seront
privilégiés ?

La réaction des opérateurs historiques
Quelle sera la réaction des trois opérateurs actuels? Vont-ils anticiper le
lancement en proposant par exemple une nouvelle marque disposant du méme
positionnement que le nouvel entrant ?

Mercredi 13 janvier 2010 de 12h30 a 14h30 a la FNCA, 48 rue de la Boétie, Paris 08

LTE OU 4G : QUAND LE MOBILE AURA LE MEME DEBIT QUE LE FIXE

Depuis mai 2007, le volume de données échangées sur les réseaux mobiles a
dépassé celui de la voix. Un des enjeux principaux de LTE sera de pallier une
saturation en bande passante des marchés matures en assurant le partage du débit
et la simultanéité des usages.

A quel horizon est envisagé le déploiement des technologies 4G / LTE :
réseau, lancement commercial ? Quels sont les pays les plus avancés ?
Quelles sont les alliances (constructeurs et opérateurs) et quels sont les
investissements envisagés ? Comment les constructeurs de terminaux (mobile
et mini-PC) accueillent-ils cette nouvelle génération : quels types de terminaux
et quelles échéances de livraison ?

Quelles sont les spécificités techniques et a quels enseignements concluent
les premiers développements (Verizon, NTT DoCoMo, TeliaSonera en pré-
lancement pour 2010 et piloté par Orange en France) : débit, délais de
latence, nombre d'utilisateurs par cellule ?

Comment la 4G vient-elle se greffer sur les réseaux actuels ? Quels sont les
principaux investissements sur le coeur de réseau ?

Peut-on déja estimer une fourchette de prix pour les licences ?

Points forts/faibles par rapport au WiMax mobile ?

Mardi 16 février 2010 de 12h30 a 14h30 a I'Université Paris-Dauphine, Place du
Maréchal de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16

Electronic Business Group, 10 rue Mercoeur, 75011 Paris. 31
Tel : (33) 148 01 68 05 — Fax : (33) 1 48 01 66 05 — www.ebg.net - stefani.morelli@ebg.net




COMMERCE MOBILE ET MOYEN DE PAIEMENT
Quel sera le réle du mobile dans le commerce électronique ?

Le mobile comme moyen de paiement
Le mobile dans le micro-paiement : un outil qui va connaitre une véritable
révolution de son environnement concurrentiel ?
Le mobile comme moyen de paiement sur Internet et en proximité : un éternel
serpent de mer ?
Au-dela du paiement: comment le téléphone mobile pourrait jouer un réle
dans l'authentification d’un titulaire (signature électronique, un autre serpent
de mer)

Le mobile comme un auxiliaire du commerce électroni que
Comment utiliser le trafic mobile pour diriger les utilisateurs vers son site
web ?
Le SMS, un auxiliaire précieux du commerce électronique

Peut-on imaginer un catalogue produits sur mobile ?
Quelle serait son ergonomie ? L’affichage des images, la consultation du
panier, la transaction...
Qu’est ce qu'apporterait le canal mobile que le web n’apporte pas? La
possibilité d’un achat impulsif ? D’un achat de circonstance ? La comparaison
avec une offre concurrente lorsque le client est sur le lieu de vente ? Quel
chiffre d’affaires peut-on en attendre ?

Nota : le mobile peut également étre utilisé pour tester la maturité d’'un melon, mais

nous n’en parlerons pas dans cette conférence.

Mercredi 24 mars 2010 de 12h30 a 14h30 a la FNCA, 48 rue de la Boétie, Paris 08

MARKETING MOBILE : EXEMPLE DE CAMPAGNES

Quelles sont les marques qui ont réalisé des opérations mobiles significatives, quels
étaient leurs objectifs, leurs budgets, quel est le résultat ? Vont-elles réinvestir sur le
média mobile ?

Objectifs : le marketing mobile pour quoi faire ?

Investit-on sur le mobile comme on investit sur les autres médias ? Quels peuvent
étre les objectifs d'une campagne mobile : toucher une cible particuliere, moderniser
image de marque, compléter le dispositif d’'une grande campagne multicanale ?
Comment suivre la campagne et évaluer les résultats obtenus ? Quels sont les tarifs
standards, parle-t-on de CPM mobile ? De GRP ? Quelle est la mise minimale pour
lancer une opération de marketing mobile ?

Le mobile dans le cross média/Multicanal
Quelle est la place du mobile dans le cross média ?
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Le média-planning mobile et les campagnes SMS/MMS

Comment élabore-t-on un média planning mobile ? Annonce-t-on sur des sites ? Sur
des cibles ? Que penser des offres de campagnes mobiles sur cibles ? Quels sont
les tarifs, les retours constatés, quelle est la qualité des fichiers et I'acceptation des
messages par les destinataires ?

Exemple de trois campagnes mobiles sur des marques connues.

Mercredi 26 mai 2010 de 9h00 a 12h00 a I'Université Paris-Dauphine, Place du
Maréchal de Lattre de Tassigny, Salle Raymond Aron, Paris 16

EXISTE-T-IL UNE COMMUNAUTE PROFESSIONNELLE DES ACTE URS DE LA
MOBILITE ?

Pour le savoir, nous nous retrouvons en soirée, dans un lieu sympa autour d’'un verre
et nous essaierons de savoir s'il reste encore des choses a faire dans la mobilité,
guoi et comment faire en sorte d’en étre.

1- Que reste-t-il a inventer en matiere de services  mobiles ?
Environnement : L'IPhone a-t-il raflé toute la data grand public ? Est-il devenu
'unique environnement de référence ? A quoi ressemblera I'aprés IPhone ?
Le débit et la capacité technique (CPU + mémoire) des terminaux sont-ils
désormais suffisants pour permettre a des applications complexes et vraiment
multimédia de tourner ? Quelles améliorations peut-on espérer dans les
guelques années a venir ?
Quels sont les besoins, qui sont satisfaits par ailleurs et qui pourraient
connaitre une transposition sur mobile ?
A l'inverse, quels sont les besoins qui vont s’affirmer avec le mobile et qui ne
pouvaient étre convenablement satisfaits avant ?
La vidéo, par exemple, représente-t-elle un environnement propice a la
création de nouveaux services ?

2- La mobilité est-elle ouverte aux entrepreneurs ?
Peut-on créer un service grand public ou professionnel et rencontrer un vrai succes
en créant des services mobiles ? S’agit-il d’'une chasse gardée tenue par les
opérateurs d’abord, et les éditeurs ensuite ?

Témoignage d’entrepreneurs du mobile

3- Opérateurs, éditeurs, hommes et femmes de market ing, constituez-vous
désormais une communauté professionnelle ?
Se reconnait-on comme faisant partie du méme marché ? D’'une communauté
de destin ? (+ intervention de Max Gallo)
Peut-on conduire une carriere multiple et passer de l'un a lautre des
univers sans risquer de tomber dans un trou profond dont on ne sortira jamais
?
18H30 — 21HO00 : débat suivi d'un verre (attention, il s’agit bien d’'un morceau de
verre qui sera distribué a chaque participant et non d’une boisson).
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AUTRES SUJETS:

OPERATEURS MOBILES : L'INNOVATION ET LA CONCURRENCE QUI
NOUS VIENT DES PAYS EMERGENTS
M-paiement, transfert d’argent, expérimentations autour du télé-enseignement,
disease management, one-network ... les opérateurs mobiles des pays émergent ne
sont-ils pas devenus de véritables incubateurs d'innovation, des relais de croissance,
voire de sérieux concurrents des opérateurs européens ?

- Retour sur le succeés des télécoms dans les pays émergents depuis 5 ans
En quoi les pays émergents constituent-ils un relais de croissance pour les
opérateurs télécoms ?
Quels sont les modéles économiques ?
Les infrastructures sont-elles d'ores et déja saturées ou au contraire
surabondantes ?
Si le mobile est un succeés, Internet n’est-il pas dans certaines zones en grand
retard ?

- Les perspectives a moyen terme
Les opérateurs européens ne vont-ils pas étre contestés dans les années a
venir par de nouveaux acteurs issus du moyen-orient ou d'Asie ?
Va-t-on vers une concentration des grands acteurs locaux (MTN, Orascom,
Zain, ...) ?
Les pays émergents peuvent-ils étre un terrain d'innovation pour les
opérateurs télécoms ?
Les grands projets sont-ils I'enjeu clé des 10 prochaines années (smart cities,
projets de céables, etc.) ?

QUELLES SONT LES INNOVATIONS A VENIR DANS LE WIRELE SS ?

LA REVOLUTION NETBOOK

Vers une segmentation des usages entre smartphones et netbooks ?

LA BATAILLE DE L'IPHONE

Ou comment constructeurs et les éditeurs préparent leur revanche ?

LES DJEUN'S ET LEUR MOBILE

Le mobile a-t-il toujours autant la cote auprés des jeunes ? Quelle est leur
consommation réelle (voix, data, sms, mms, m&m’s), quel est leur ARPU ?
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. >
COMMISSION ACHATS éfmptnrrs accenture
& B2B (ateliers)

QUELLES NOUVELLES IDEES POUR UNE GESTION OPTIMALE D ES ACHATS
MRO?

Les achats MRO (maintenance, repair and operations) sont tres gourmands en
temps et la gestion de leurs stocks est souvent opaque.

Bilan : Quel est le périmetre des MRO ? Quels sont les colts estimés de leur
(mauvaise) gestion - surconsommation, commandes non négociées et
éclatées, équipements non-conformes, etc ?

Quelles sont les pistes pour contréler les principaux codts associés ?
Comment améliorer la visibilité des achats MRO, notamment par des outils de
tracabilité ? Egalement assurer une gestion des stocks plus fine pour mieux
anticiper les réapprovisionnements

Encourager les commandes groupées voire centraliser toutes les commandes
Optimiser le périmétre des personnes pouvant passer les commandes
(procurement card)

Mettre en place des distributeurs automatiques (logiqgue de self service),
associés a un systeme de cartes & appliquer un systeme de bonus/malus
pour responsabiliser les consommateurs

Limiter le nombre de fournisseurs, les imposer aux services pour fluidifier le
traitement des factures

Mardi 20 octobre 2009 de 12h30 a 14h30 a PDGB avocats, 174 avenue Victor Hugo
Paris 16°™

Intervenants

CONTINENTAL AUTOMOTIVE - Roger Aguiar, Directeur des achats Europe
West, Indirect Materials and Capital Goods

BOUYGUES CONSTRUCTION - Mark Lavoye, Responsable Cellule Achats
Catalogue

NEXANS - Franck Ruelle, Acheteur Corporate Maintenance, Direction des
achats et des transports

GEFCO - Eric Bonneton, Acheteur Groupe, Direction des achats Hors
Production

LCC : FAUT-IL REVOIR SA STRATEGIE DE SOURCING ?

Il y a peu nous parlions d’'une ’inversion des rapports de force entre les fournisseurs
des pays a bas codts et leurs clients occidentaux. La crise met-elle désormais a nu
des fournisseurs trop fragiles ?

Quelle est la part des achats sourcés dans les LCC (Low Cost Countries) et
guels sont les objectifs a moyens termes ?

Comment la stratégie de sourcing évolue-t-elle dans la cadre de la politique de
réduction des colts ? Quelle est I'impact des colts de transports et de
'augmentation des stocks sur le rapport de force fournisseur-acheteur ?
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Parallelement, quels sont les criteres qui permettent de préserver les
fournisseurs stratégiques locaux ?

Etat des lieux par zone géographique et par catégorie : Amérique du Sud,
Asie (Chine & Inde), Europe de I'Est, bassin méditerranéen

Solidité financiére des fournisseurs : évolution et dépendance en terme de CA,
niveau de rentabilité, taille de I'entreprise, évaluation des stocks...+ Que
valent les ratings ? Sont-ils fiables ?

Evolution du codt salarial et du cadre juridique et fiscal

Adéquation RSE, développement durable et Reach dans ce contexte
Evolution du colt du fret

Vendredi 27 novembre 2009 de 12h30 a 14h30 a GROUPAMA, 8-10 rue d’Astorg,
Paris 08

Intervenants

SAINT GOBAIN - Laurence Laroche, Directrice des achats Unité Packaging
SAGEM - Louis Acker, Directeur des achats composants

LEONI - Sylvain Puginier, Directeur des achats

CONVERTEAM - Christiane Lemercier, Global Sourcing Director

ACHATS ET PRESTATIONS INTELLECTUELLES: COMMENT ACH ETER ET
MESURER LA QUALITE DES PRESTATION ?

Conseil stratégique, juridigue, RH ou marketing, ingénierie, R&D, prestations
informatiques et télécoms, centres d’appel ... les achats de prestations intellectuelles
sont souvent sujets a débat et parfois sources de confilit.

Comment opérer un sourcing innovant : quels sont les critéres de sélection ?
Quelle peut-étre I'mplication des prestataires dans le choix des critéres ?
Comment gérer la négociation ?

Comment se répartissent les réles entre le client interne et I'acheteur dans
I'élaboration du cahier des charges ?

Comment mesurer la performance achat : quels sont les indicateurs a suivre ?
Qui contrdle I'exécution du contrat et comment mesurer de maniere objective
la qualité de la prestation ?

Quelles clauses de rupture prévoir ? Comment préparer ou désamorcer les
conflits ?

Quel est le profil de I'acheteur idéal ? Faut-il les recruter parmi ses clients
internes ?

Intervenants

ORANGE - Cyril Pourrat, Global Sourcing Director, Indirect Spend

AXA -Béatrice Grisel Fosset, Responsable Achats Prestations Intellectuelles
THALES - Stephane Chrzanowski, Directeur des achats/Services aux
entreprises
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Mardi 15 décembre de 12h30 a 14h30, a la CNCC, 16 avenue de Messine, 75008
Paris

COMMENT FAIRE EVOLUER DES ACHETEURS PAR CATEGORIE ?

Quelles sont les spécificités entre les différentes catégories d’acheteurs : profils,
rémunérations, spécialisation, temps d’apprentissage, autonomie, rareté... ? Quels
sont les nouveaux profils qu’il est désormais nécessaire d’intégrer dans les achats
(métiers et transversaux dépendant du directeur des achats) ?

- Comment leur métier évolue-t-il ? Quelle politique (quels outils) de partage de
connaissances mettre en place pour répertorier les compétences et
transmettre ce savoir ? Quelle politique de gestion de carriere pour fidéliser et
attirer les acheteurs ? Qui est en charge de la politique RH des acheteurs ?

- Intelligence économique : comment centraliser la veille sur les fournisseurs
clefs, identifier les rapprochements et les périodes d’achats opportunes ?

Mardi 9 février a la BNP Paribas, 37 place du marché Saint Honoré, 75001 Paris

L'assemblée générale Achats aura lieu dans la seconde quinzaine du mois de
janvier 2010. Le programme sera adressé aux adhérents début novembre
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Autres sujets

- RECONCILIER/HARMONISER LES FLUX DE CASH ET LA LOGIS TIQUE
SENSIBILISER ET FORMER LES CLIENTS INTERNES AUX ACH ATS
LA VISION VENTE DES ACHATS (LES ACHATS DE NEGOCE)
ACHATS PUBLICS: COMMENT CONCILIER PERFORMANCE ET
CONTRAINTES REGLEMENTAIRES ?
FOURNISSEURS PME : COMMENT RESISTER A LA CONCENTRAT ION
DES PANELS FOURNISSEURS ET AU SOURCING DANS LES LCC (LOW
COST COUNTRIES) ?
RSE : INTENTIONS DES ACHATS ET MISE EN (EUVRE AUPRES DES
FOURNISSEURS
EXTERNALISATION DES ACHATS: JUSQUOU ALLER ET COMM ENT
L’'ENCADRER ?
COMMENT LES ACHATS PEUVENT-ILS ETRE DES ACTEURS DE LA
TRANSFORMATION?
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losico completel
COMMISSION TELECOMS & Si

LA FIBRE : CEEUR DE RESEAU ET DEPLOIEMENT COMMERCIAL

Matinée
Stratégies de cceur de réseau et de raccordement
o Etat des lieux du déploiement (coeur de réseau et raccordements) : quelle est
la couverture et la capacité de débit ?
0  Quelles sont les prochaines phases d’investissement ?
o Quels sont les choix technologiques structurants et différenciant sur le coeur
de réseau et sur I'acces (raccordement) ?
o Quelles sont les innovations technologiques susceptibles de réduire les codts
de déploiement ?
o Comment intégrer la fibre dans le réseau existant ?

Usages et ruptures
0o Quels usages, jusque la bridés, la fibre va-t-elle permettre? S’agit-il
essentiellement d’améliorer le rendu vidéo ou de rendre possible de nouvelles
applications de communication et de services a valeur ajoutée ?
o Quelles seront les conséquences de la généralisation de la fibre sur les offres
et les standards de consommation quadruple et quintuple play ?

Déploiement commercial

0  Quelle est I'évolution du recrutement et quelles sont les perspectives ?

0 Quelles sont les cibles prioritaires B2B et B2C ? Comment sont-elles
adressées ?

o Quels sont les partenariats clefs (contenu & service) mis en place par les FAI
pour différencier leurs offres ? Quels sont les modéles économiques ?

o Comment évolue la composition de 'ARPU sur ces abonnés? Qui en
bénéficiera en priorité ?

o Quelles sont les contraintes par rapport aux aspects réglementaires
(raccordement et service universel) ?

Intervenants

SFR - Jérémy Manigne, Directeur du trés haut débit
ORANGE - Yves Parfait, Directeur FTTH
ILIAD / FREE - Olivier de Baillenx, Directeur des relations institutionnelles
NUMERICABLE / COMPLETEL - Eric Denoyer, Directeur Général Exécutif en
charge de la Division Opérateurs
ALCATEL-LUCENT - Florian Damas, Directeur Marketing
BAKER & McKENZIE - Christian Blomet, avocat
- AVICCA - Patrick Vuitton, Délegué Geénéral
Animateur : Olivier Tardy, Senior VP, Boston Consulting Group

Jeudi 15 octobre 2009 de 9h a 11h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul Cézanne
Paris 08
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Sl & SERVICE TELECOM D’ENTREPRISE : ARCHITECTURE ET DEBIT DANS 5
ANS

Quelle sera I'architecture des réseaux d’entreprise dans 5 ans (LAN & WAN) ?

A quelles priorités devront répondre les réseaux d’entreprise : acces distants,
centralisation, flexibilité, fiabilité, visibilité & monitoring en temps réel, sécurité,
conformité légale...?

Quels débits devront-ils supporter ? Quels seront les services les plus
consommateurs et comment prioriser les flux ?

Quelles sont les innovations ? Dans quelle mesure vont-elles modifier la
structure de colts des réseaux et/ou permettre de nouveaux services ?
Comment le rble des opérateurs, intégrateurs et SSII (externalisation) va-t-il
evoluer : nouvelles offres convergentes, partenariats, intégrations verticales,
rapports de force...?

Comment anticiper ces changements ? Quels sont les chantiers prioritaires a
engager ?

Quelles qualités et quelles compétences nouvelles les DSI devront-ils adopter
pour conserver le leadership et le pilotage des projets ?

Dans quelle mesure le développement durable influencera-t-il les décisions :
consommation électrique, durée de vie des  équipements,
mobilité/nomadisme/télétravail, meilleure lisibilité des besoins ...

Métrologie ou le pilotage de la QoS

Intervenants

AIR LIQUIDE - Sylvain Roué, Directeur Réseaux & Télécommunications
Groupe

SNCF - Frédéric Novello, Directeur des Télécommunications (DSIT)

HENKEL -Thierry Fratacci, Responsable Réseaux & Télécom

BANTEL - Marc Beltrando, DSI et responsable Télécom

Jeudi 26 novembre 2009 de 9h30 a 12h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul
Cézanne Paris 08

GERER UN SI A L'INTERNATIONAL

Atelier /' Quelles stratégies mettre en place pour concilier deux objectifs a priori
divergents : la centralisation et 'autonomie ? Comment assurer a la fois le controle et
la responsabilisation ?

Que faut-il standardiser et comment: architecture réseau, applications
décisionnelles...

L'importance d’agir sur les processus (rationalisation, standardisation,
automatisation..) et sur linfrastructure (unification des réseaux, consolidation
des serveurs & BDD)

Quels sont les avantages de la standardisation en termes de codts et gain de
temps ?
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Quels sont ses obstacles (spécificités réglementaires et culturelles) et
comment y faire face: métissage des eéquipes, développement d'une
gouvernance et centralisation du reporting ?

Comment assurer 'adéquation entre le Sl et les objectifs métiers ?

Le recours a linfogérance, voire au BPO : dans quelles conditions et sur
guelles prestations ?

Intervenants

BNP-PARIBAS — Jean-Charles Lagache, DSI

AUCHAN - Philippe Meurillon, Directeur des Programmes
SAKATA - Yann Jouveneaux, DSI

Autres intervenants en cours de confirmation

mercredi 20 janvier de 12h30 a 14h30, a la CNCC, 16 avenue de Messine, 75008
Paris

SAAS -

Date et salle a déterminer / seconde quinzaine de mars 2010
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STRATEGIE RESEAUX DES OPERATEURS TELECOM: QUELS SO NT LES
CHANGEMENTS POUR LES TROIS ANNEES A VENIR ?

TMP, visiophonie, explosion de la data mobile avec les forfait data illimité, LTE, mais
aussi quadruple play, opérateurs virtuels, streaming, VoD et catch-up TV, vidéo en
entreprise, VoIP/TolP, rachats, FTTx ou Fem to Cell.... Comment les opérateurs
structurent-ils leurs réseaux pour supporter les services a venir ?

Mobilité : nouvelle génération de téléphones, PC ultra portables, et forfaits
data illimité conduisent & une croissance exponentielle de la data mobile :
guelles sont les limites des réseaux en place : 2G, 2,5G et 3G ? Quelle charge
peuvent-ils supporter en I'état ? Quels sont les investissements nécessaires
pour préparer le réeseau mobile de demain ?

De méme sur le réseau ADSL : quel réseau, combien de clients, quelles
limites (notamment en débit), quels investissements...pour maximiser la
rentabilité sans se faire dépasser par la concurrence ?

ADSL & FTTH / UMTS, HSDPA & LTE, voire Fem2Cell : comment les
différents réseaux vont-ils co-exister ?

Avec la croissance des services configurés a la demande, combien de temps
les réseaux actuels pourront-ils encore facturer en temps réel ?

Dans I'évolution NAAS (network as a service) comment la chaine de valeur
(équipementiers, intégrateurs, fournisseurs de contenu et services,
opérateurs) se restructure-t-elle ? Quelle part du réseau et des services
maitrise chacun de ces acteurs ?

Date et salle a déterminer / seconde quinzaine de mai 2010

AUTRES SUJETS:

QUELLE SECURITE POUR L'INFORMATIQUE MUTUALISEE EN L IGNE ?
L'informatique dans les nuages (Cloud Computing) est en pleine explosion et promet
des avantages en termes de codt, d’environnement et de flexibilité. Mais que
recouvre-t-il exactement et qu’en est-il en termes de sécurité ?
Saas et Cloud Computing : définitions et différences
Comment les offres gerent-elles les menaces de disponibilité, d’intégrité et de
confidentialité des données ?
Les risques techniques du cloud computing : failles de I'hyperviseur,
réutilisation d'images machine non sires. Jusqu’a quel point peut-on vérifier la
fiabilité d’un systeme tiers ?
Quelles solutions de sécurité adopter ? Chiffrage des données, multiplication
des mesures de sécurité ?
Le Private Cloud Computing serait-il une solution pour améliorer la sécurité ?
Quelles données peut-on héberger en cloud computing sans risque
stratégique ?
Le cloud computing pourrait-t-il, au contraire, renforcer la sécurité du Sl ?
(Attention plus grande de la part des hébergeurs et en interne)

Electronic Business Group, 10 rue Mercoeur, 75011 Paris. 42
Tel : (33) 148 01 68 05 — Fax : (33) 1 48 01 66 05 — www.ebg.net - stefani.morelli@ebg.net




LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT DE LA VIRTUALISATION
Méme si certains domaines sont encore a approfondir, la virtualisation est arrivée a
maturité et les DSI sont de plus en plus nombreux a avoir déployé cette technologie.
Leur objectif premier est la réduction des codts, mais qu’en est-il réellement ?
- Virtualisation des serveurs, du stockage, du poste de travail : quel ROI
pour chacun des domaines ?
Quel est le colt de la maintenance des solutions de virtualisation ? Quel
est le retour d’expérience des entreprises ayant virtualisé ?
Plan de reprise d’activité et virtualisation : quels sont les avantages ?
Comment établir un seuil de rentabilité des machines virtualisées ?
Réduction des dépenses d’hébergement, d’énergie et des achats de
serveurs
Les nouveaux domaines de la virtualisation : OS et applications

LE BUDGET DSI A LA LOUPE : LA PERFORMANCE AU CCEUR D U DEBAT

Atelier / Depuis plus d'un an, les investissements informatiques sont décalés ou
recentrés sur des projets a court et moyens termes, comment vont-ils s’échelonner
dans les 2 années a venir ? La performance de I'entreprise a-t-elle souffert de cette
pause obligée ? Peut-on s’attendre a une augmentation des budgets/projets ?

1. Quelle est la tendance : ou s'operent les coupes budgétaires et comment
sont-elles arbitrées ? Comment jongler avec les cycles d’investissements ?

2. Quelle est la marge de négociation des prestataires : délais de paiements,
renégociations voire remise en compétition ?

3. Développements (interne), maintenance & amortissements logiciels, hardware
(parc informatique, ferme de serveurs, équipements LAN ...), mais aussi
expertise métier des collaborateurs ... comment (et a quel rythme) valoriser
les actifs immatériels pour optimiser la valeur apportée aux clients internes et
se limiter au « just enough ». Quand faut-il supprimer une application peu
rentable, arréter un développement, lancer un nouveau chantier, ... ?

4. Quels postes bénéficient de hausses de budgets ?

Réduction de codts, contrbles, retour sur investissement et "business economic
impact” : les objectifs budgétaires assignés a la DSI évoluent et se concentrent de
plus en plus sur sa contribution a la compétitivité de I'entreprise.

5. Comment redéfinir les objectifs assignés a la DSI ? Quelle est son influence
sur I'élaboration et le suivi budgétaire ?

6. La DSI s’engage de plus en plus a délivrer une performance applicative par
client interne. Comment peut-elle mettre en ceuvre une telle politique avec ses
prestataires et piloter son application aupres des clients internes ? Quels sont
les indicateurs qui permettent de mesurer la qualité percue par ces derniers ?
Quelle importance leur attribuer ? Comment la recueillir (audit, hotline, groupe
de travail) ? Quelles actions en découlent ?

7. Cette nouvelle approche se traduit-elle par des gains de productivité
(budgétaires et sur I'organisation interne de la DSI) ? Dans quelle mesure
modifie-t-elle les rapports de la DSI avec prestataires ?
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BearingPoiﬁt.

COMMISSION BI
& PERFORMANCE MANAGEMENT (Ateliers)

BUSINESS INTELLIGENCE 2.0

La Business Intelligence traditionnelle ou informatique décisionnelle englobe les
outils et les méthodes qui permettent de préparer les décisions stratégiques. Il s’agit
de collecter, de consolider et de modéliser des données sur des applications
dédiées. Avec l'avénement du Web, apparait la Business Intelligence 2.0 qui
suppose une architecture technologique plus légere, une mise en ceuvre facilitée, un
acces simplifié et un traitement en temps réel.

Quels sont les apports de la Business Intelligence 100 % Web ?

Panorama des outils de la Business Intelligence 2.0 : reporting en ligne, mode
Saas (software as a service), applications collaboratives, moteur de recherche
intégre...

Vers une simplification des applications : la mise en place éclair de certains
outils engendre-t-elle des projets davantage acceptés ? Réduit-elle les colts
d'implémentation et de pilotage ?

Outils en temps réel : peut-on désormais mieux surveiller la concurrence ? La
prise de décision s'en trouve-t-elle accéléree ?

Démocratisation de la Business Intelligence : comment gérer l'acces aux
informations ?

Avec des outils plus largement disponibles, la Business Intelligence 2.0 n'est
plus I'apanage des décideurs : quel est le nouveau périmetre des personnes
pouvant consulter et paramétrer l'outil ?

Quelles sont les conséquences sur le management ?

Quels sont les gardes fous pour préserver la confidentialité et la fiabilité des
données?

Vers la Business Intelligence 3.0 : Quels seront les outils de demain ? (Web
sémantique, super moteur de recherche...)

Intervenants

EURO DISNEY - Fernando lafrate, Senior Manager Business Intelligence
RHODIA - Jacques-Benoit Lebris, Systemes d'information / Directeur Business
Intelligence

PAGES JAUNES - Richard Joffre, Responsable MOA

ASSURONE - Nebojsa Stojanovic, DSI

Animateurs : Renaud Finaz, Micropole Univers et Philippe Deville, BearingPoint

Vendredi 16 octobre 2009 de 12h30 a 14h30 a la Fédération Nationale du Crédit
Agricole (FNCA) - 48, rue de la Boétie — Paris 08
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ROLE DE LA BI DANS UNE GESTION RH GLOBALE ET LOCALE

La gestion des ressources humaines d’un groupe ou d'une administration a lieu sur
deux niveaux : de maniere globale afin de communiquer une vision claire et
stratégique et, au niveau local, afin de prendre en compte les spécificités des
services, filiales, départements. Les outils décisionnels qui générent des indicateurs
a I'échelle régionale et a I'échelle du groupe peuvent assurer ce double pilotage et
permettre une gestion affinée des compétences.

Quels indicateurs de performance du développement durable ?

La mise en place d’indicateurs locaux peuvent-ils permettre un ajustement
de la politigue RH selon les spécificités régionales tout en tout en
maintenant une politique RH globale ?

Quels outils décisionnels peuvent étre pertinents pour la gestion des
compétences métiers (voire linguistiques) ?

La mobilité des collaborateurs peut-elle étre accrue et pilotée de fagon
stratégique grace a des outils Bl ? (ajustement des demandes de mobilité
des salariés et des postes a pourvoir..)

Gestion des plans de formation par les indicateurs : comment détecter les
besoins et la rentabilité des formations (regroupement, e-learning) ?
Quelles solutions disponibles pour une gestion a la fois unifiee et
différenciée de la politique RH ? ERP, application en mode Saas

Intervenants :

ARC INTERNATIONAL, José Maria Aulotte, Directeur des Ressources
Humaines

MAIRIE DE CLERMONT FERRAND - Jose Gaydu, Directeur Organisation &
Gestion des Services

RATP - Gwenaél de Conti, Directeur Projets Ressources humaines

CREDIT AGRICOLE - Stéphane Dupont, Responsable SIRH Décisionnel (s.r)

Animateur : Olivier Métier, IBM

Vendredi 20 novembre 2009 de 12h30 a 14h30 & GROUPAMA, 8-10 rue d’Astorg,
Paris 08

DECISIONNEL ET DEVELOPPEMENT DURABLE
La loi NRE (Nouvelles Régulations économiques) impose depuis 2002 un reporting
développement durable a 'ensemble des sociétés cotées en bourse. Comment la Bl
peut-elle y répondre ?
Quels indicateurs de performance du développement durable ?
Quels sont les normes et référentiels ? (niveau européen, francgais, audit) ?
Comment mettre en place un projet Bl « développement durable » ?
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Quelles méthodes de pilotage englobent I'axe «développement durable » ?
(GIMSI, Six Sigma ?)

Quels types d'outils sont pertinents ? (tableaux de bord, rapport sous
forme de liste...) Existe-t-il des outils Bl eux-mémes orientés « green » ou
développement durable ?

Quel est le retour d’expérience des sociétés qui ont mis en place des outils
décisionnels pour le reporting développement durable ?

Qui est responsable du reporting développement durable ? Faut-il un
responsable désigné ?

Intervenants

SCHNEIDER ELECTRIC - Gilles-Vermot Desroches, Directeur du
Développement durable

GDF SUEZ - Brice Aveline, Direction de la stratégie et du développement
durable

ODDO SECURITIES - Jean-Philippe Desmartins, Analyste, ISR Manager
POSTE IMMO - Caroline Bordeaux, Chargée de Mission Direction
Développement Durable

Animateur : Isabelle Carcassonne, Directrice Marketing Europe du Sud, IBM

Vendredi 4 décembre 2009 de 12h30 a 14h30 a GROUPAMA, 8-10 rue d’Astorg,
Paris 08
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COMMENT ASSURER LA QUALITE DES DONNEES D'UN SYSTEME
DECISIONNEL ?

Le Data Management ou la gestion des données est primordiale pour assurer la
gualité des données de I'entreprise.
Comment mettre en place un plan stratégique pour assurer la qualité des
données ? Qui en a la charge, quelles sont les étapes et comment inciter
'ensemble de I'entreprise a veiller a la qualité des données ?
Comment construire / faire évoluer son architecture Sl, ses référentiels pour
assurer la qualité de donnée ? Comment s’assurer que le Sl est capable de
répondre a des besoins versatiles (S| dynamique) ?
Quels sont les contréles a opérer et a quel rythme ? Qui en a la charge ?
Quels sont les obstacles au maintien de la qualité des données sur le long
terme et quelles bonnes pratiques peut-on adopter pour en éviter la
dégradation ?
Comment mesurer le ROI : satisfaction client, rapidité de saisie, diminution
des données erronées ?
Quelle est la maturité des solutions de Data Management ?

Intervenants

MAXIMILES - Sylvia Dang, Responsable Datamining
EUROPAGES - Eric Hobein, Manager Business Intelligence
Autres intervenants en cours de confirmation

Mercredi 13 janvier 2010 de 12h30 a 14h30 & GROUPAMA, 8-10 rue d’Astorg, Paris
08

LA GESTION DES DONNEES NON STRUCTUREES

La part des données non structurées serait de 80% a 90 % et leur croissance est
phénomeénale. Elles sont cependant souvent sous-estimées par les DSI au profit des
données structurées. Les entreprises reconnaissent un rdéle important a ces
informations hétérogenes mais ne sont pas toujours en mesure de les exploiter
efficacement.
Complexité de traitement des données non structurées : comment y faire face
en termes de stockage et de mise a disposition des données : traitement
normé des e-mails, moteur de recherche, taxonomie...?
Qui pilote ce type de projet et quelle est I'implication des directions
fonctionnelles (clients internes) ? Comment se structure une telle démarche ?
Quelles sont les difficultés d’intégration au systeme Legacy... ? Quels sont les
coats ?
Quelle valeur peut apporter la gestion des données non structurées dans la
prise de décision ? Quels objectifs sont visés : aide a la prise des décisions ou
simplement recherche d’informations ?
A qui profite en priorité le traitement des informations (quelles directions, quel
niveau hiérarchique) ? Quel est réellement I'usage qui en est fait ? Quels sont
les gains constatés ?
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Evolution du marché de la gestion des données non structurées.

7- Panorama des types d'outils de gestion : plateforme de gestion de contenu
unifié, combinaison d’un moteur de recherche avec des outils décisionnels,
datawarehouse... Quelle est la maturité des outils disponibles sur le marché ?

8- Emergence possible d’'un nouveau marché au croisement entre la Bl, le KM et
'EMC ((Entreprise Content Management). Quel est I'état de I'art ?

9- Ingénierie Linguistique / Technologie sémantique : de nouvelles compétences
sont requises pour assurer la gestion des données non structurées. Quel est
le profil des professionnels de ce domaine dans les entreprises et auprés des
prestataires (éditeurs et intégrateurs) ?

Vendredi 5 février 2010 de 12h30 a 14h30 a GROUPAMA, 8-10 rue d’Astorg, 75008
Paris

AUTRES SUJETS

DETECTER UN MARCHE POUR UN NOUVEAU PRODUIT GRACE A LA BI
Comment des outils décisionnels peuvent-ils favoriser la R&D ?

CONVERGENCE DU PILOTAGE DE LA PERFORMANCE ET DE LA
CONFORMITE FINANCIERE : COMMENT FAIRE D'UNE CONTRAINTE UNE
OPPORTUNITE ?

Depuis moins de dix ans, la pression du régulateur sur les organisations n'a cessé
d’augmenter (Sox, NRE, LSF, 8eme Directive, etc) avec l'obligation de mettre en
place un contrdle interne, de plus en plus strict, colteux et lourd. Contréle interne et
dispositif de pilotage de la performance doivent étre réconciliés pour aboutir & une
véritable gouvernance financiére au dela des contraintes réglementaires.

LA BUSINESS INTELLIGENCE AU SERVICE DE LINTELLIGEN CE
ECONOMIQUE
Souvent critiquée pour ne donner qu’un regard nourri de données internes, la
Business Intelligence peut-elle aider [I'entreprise a analyser son paysage
concurrentiel ? Comment la Business Intelligence peut-elle soutenir I'Intelligence
Economique ?
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COMMISSION DEMATERIALISATION L, coRU
& FACTURE ELECTRONIQUE (Ateliers) o

BONNES PRATIQUES DE LA COMPTABILITE CLIENTS DEMATER IALISEE
Déployer la facture électronique en s’adaptant aux besoins des clients

Facteurs clés de succes pour réussir le traitement dématérialisé de la facture client
Intégrer dans les factures les données métiers exigées par les clients
Produire des factures électroniques de données
Disposer des adresses emails des correspondants des clients
Proposer un acces en ligne aux clients pour disposer de leurs factures en cas
de besoin
Mettre en oeuvre une politique volontaire de diffusion de la facture
électronique
Quels bénéfices peuvent étre générés par le passage a la comptabilité client

Z€éro papier :

- disposer immédiatement d’'une base électronique des factures émises,
guel que soit le support

- ROl financier : optimisation rapide des codts directs (traitement papier,
affranchissement, ...)

- Sécurité & tracabilité (SOX, etc)

- Rapidité

- Gestion du recouvrement, relances, duplicatas

- Obtenir un retour d’information sur le traitement des factures (bouclage
des flux)

- Archivage

Intervenants

LAVAZZA - Eric Sacré, Responsable EDI

OFFICE DEPOT - Guillaume Boda, Chef de projet

MANUTAN - Eric Duverger, Directeur Grands Comptes et E-Business
RCI BANQUE DIAC - Christophe Saintagne, Chef de produit Marketing

Animateur : Cyrille Sautereau et Jean-Christophe Hua, Deskom

Mardi 13 octobre 2009 de 8h30 a 12h30 au cabinet Baker & McKenzie 1, rue Paul
Baudry, 75008 Paris.
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LA POSITION DU SECTEUR PUBLIC SUR LE PASSAGE A LA F ACTURATION
DEMATERIALISEE

Cadre |égislatif actuel, évolutions et position du gouvernement

Quels sont les enjeux des dernieres évolutions legislatives ?

La dématérialisation des factures s'inscrit-elle dans le processus engagé de
modernisation de I'Etat ?

Quelles actions pour accélérer I'adhésion a la dématérialisation des
factures ?

Comptabilité publique et fournisseurs privés

Quels sont les retours d'expérience des administrations, collectivités locales et
entreprises publiques ayant mis en place la facture électronique ?

Quelle est I'acceptabilité par le secteur public de la facture dématérialisée
envoyée par leurs fournisseurs privés ?

Jeudi 10 décembre 2009 de 9h30 a 13h00 au cabinet Baker & McKenzie 1, rue
Paul Baudry, 75008 Paris.

L’ADMINISTRATION FISCALE FRANCAISE ET LA FACTURATIO N
ELECTRONIQUE : QUELLES SERONT CONSEQUENCES DE L'’ADO PTION DU
PROJET DE NOUVELLE DIRECTIVE ?
+ Retour d’expérience sur la dématérialisation al”  international
Position de I'administration fiscale sur la facturation électronique sur le terrain et
témoignages concrets d’entreprises dématérialisant leur facturation a l'international ;
Position officielle théorique
Pratique du terrain
Retour sur premiers contréles

Présentation du projet de nouvelle directive CE et conséquences pour la
dématérialisation de factures.
Témoignages concrets d’entreprises dématérialisant leur facturation a l'international:

Déploiement dans les groupes

Déploiement vers les partenaires (fournisseurs ou clients)
Comment gere-t-on les factures transfrontalieres
Conciliation de contraintes Iégales multiples

ROI

Mardi 28 janvier 2010 de 8h30 a 12h30 au cabinet Baker & McKenzie 1, rue Paul
Baudry, 75008 Paris.
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COMMISSION RESSOURCES HUMAINES

LES SALAIRES DU WEB

Entre 2003 et 2008, les remunérations fixes, variables et différées avaient connu une
forte poussée de fievre.... Les motifs de la surenchere furent nombreux. Mais la crise
a renversé la situation et le marché de I'emploi est devenu tres difficile a comprendre.
Bien que les équipes aient été réduites, il semble toujours aussi compliqué de
recruter. Quelles sont les compétences les plus recherchées en 2009 par les
entreprises du web ? Quels sont les nouveaux salaires par métier et par activité ?

Nouveaux métiers, nouveaux salaires
2009 : Tendances et perspectives
Mapping des salaires du secteur

Intervenants

PIXMANIA - Ingrid Tisserand, DRH

INSPIRATIONAL STORES - Erik Marie Bion, CEO

CELLFISH MEDIA - Marion Badin, Directrice des Ressources Humaines
ADEN CLASSIFIEDS - Matthieu de la thébeaudiere, Directeur Délégué
emploi

Animateur : Pierre Cannet, General Manager, Blue Search
Mercredi 30 septembre de 12h30 a 14h30 au CCIP, 2 rue de Viarmes, Paris 75001

VOICI VENU LE TEMPS DE LA FIDELISATION DES SALARIES

Depuis le début 2009, les entreprises du web consacrent moins de temps a recruter
en externe et plus a fidéliser leurs meilleures ressources. C'est le début de la
maturité pour de nombreux pure players qui ne peuvent plus compter seulement sur
I'esprit start-up pour garder leurs meilleurs éléments.

Quel est le périmétre de la fidélisation ?

Touchent-elles seulement les cadres a haut potentiel ou tous les salariés ?
Quels sont les leviers et les outils de fidélisation ?

Comment les cadres percoivent-ils ces démarches ?

Cadres et directeurs RH témoignent et présentent en toute objectivité les projets
menés, les effets positifs et les limites des politiques de fidélisation.

Jeudi 26 Novembre de 12h30 & 14h30 au CCIP, 2 rue de Viarmes, Paris 75001
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LES METIERS DU WEB

Comme les étoiles, les métiers du web apparaissent, se développent, forment une
galaxie....et parfois meurent. Métiers phare, nouveaux métiers, métiers
meéteorite...nous allons tenter de cartographier les métiers spécifiqgues et mettre en
exergue les métiers hybrides, notamment ceux issus de la convergence entre les
médias et les canaux de vente.

Pour cela, nous nous appuierons sur un document exclusif : le référentiel des métiers
du web produit par le Club des DRH du net et actualisé il y a quelques semaines.

Une bréve histoire des métiers

Le référentiel des métiers du web : le document de référence pour
comprendre I'état de I'art

Les métiers d'avenir, de demain et d'apres-demain

Mardi 26 janvier de 12h30 a 14h30 au CCIP, 2 rue de Viarmes, Paris 75001

ENTREPRISE 2.0 OU COMMENT MODERNISER LE PARTAGE D'l NFORMATION
DANS UNE ENTREPRISE ?

Mercredi 31 mars de 12h30 a 14h30 au CCIP, 2 rue de Viarmes, Paris 75001

Autre sujet

COMMENT EVALUER SES EQUIPES INTERNET ?
Compétences, salaires, recrutement

Comment gérer et motiver ?
- Comment est constituée une éequipe Internet type (managers, designers,
techniciens...) ?
- A quel service est-elle généralement rattachée (direction marketing, direction
de la communication, rattachement marque par marque...)
- Aupreés de qui se procure-t-elle ses budgets ?
- Comment est-elle évaluée ?

Comment fixer les salaires et gérer les carrieres ?
Quel est en général le périmétre de la direction Internet? Une marque
uniquement, un ensemble de marques, toutes les marques sur un territoire,
toutes les marques mondialement ?
Quel est le salaire type par fonction (directeur Internet, manager, manager
assistant, designer, développeur, drag and droper, cliqueur-droit...) ?
Comment motiver les équipes ? En leur fixant des objectifs ? En les faisant
marrer ? En fixant une part variable dans leur salaire ? Sur quelle assiette ce
variable serait-il calculé ?
Comment gérer les carrieres ? Dans quel cycle de carriere s'inscrit la
responsabilité Internet ?
Comment recruter ? Sur quels sites ? Avec quels prestataires ?

Faut-il des externes ?
L’équipe doit elle intégrer des prestataires externes présents dans I'entreprise sur de
longues périodes ? Quel avantage le recours a des externes procure-t-il ?
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COMMISSION JURIDIQUE

Le programme précis de la commission juridique sera défini avec les adhérents
juristes et les cabinets associés. Voici les titres des commissions déja programmeées.

LA PUBLICITE MENSONGERE

Mercredi 2 décembre 2010 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul
Cézanne Paris 08

LES CONTRATS INFORMATIQUES SUR INTERNET

Plate-forme de paiement / agence de réservation en ligne
Quels sont les pieges a éviter ? Quelles sont les clauses a inclure ?

Jeudi 18 mars 2010 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul Cézanne
Paris 08

LES DONNEES PERSONNELLES A L'INTERNATIONAL

Jeudi 3 juin 2010 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Freshfields, 2 rue Paul Cézanne
Paris 08

L'E-REPUTATION DES ENTREPRISES

Internet, avec ses forums de discussion, ses possibilités de commentaire, offre a
internaute un medium pour critiquer les entreprises dont il est mécontent mais les
avis peuvent dériver jusqu’a la calomnie. Comment I'entreprise peut-elle se défendre
Iorsque sa réputation se trouve entachée ?
Quelle Iégislation encadre la diffamation en ligne ?
Ou s'arréte le mécontentement et ou commence l'atteinte a 'image ?
Déontologie du journalisme / liberté d'expression de l'internaute : quelle est la
législation des écrits et quels sont les recours : droit de réponse, procédure
civile, procédure pénale, condamnation a effacer les propos
Pseudonyme/Anonymat de linternaute : comment entamer des poursuites
sans pouvoir identifier I'auteur des propos calomnieux ?Surveillance de l'e-
reputation : doit-on avoir son gendarme d'entreprise sur le Net ou faire
confiance a la régulation collective (propos calomnieux neutralisés par
d'autres internautes élogieux par exemple)
Notation sur Internet : peut-on noter les entreprises et les professionnels
comme les produits ?

Animateurs : Olivier Cousi, avocat associé et Stéphanie Berland-Basnier, avocat
collaborateur

Jeudi 4 février 2010 de 12h30 & 14h30 au Cabinet Gide, 26 cours Albert 1 Paris 08
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A QUI APPARTIENT LE CONTENU DES RESEAUX SOCIAUX ?

Les entreprises Facebook, Viadeo, Linkedin... possedent-elles le contenu ?
Peut-on utiliser des images, textes ou vidéos issus des réseaux sociaux dans
un but commercial ?

Peut-on retenir le contenu de vos informations contre quelqu’un lors d'un
recrutement ou d'un proces ?

Peut-on utiliser le contenu de Facebook a des fins marketing ? Quelle est la
limite Iégale ? Spam dans la messagerie Facebook ?

Animateur : Thierry Dor, avocat associé et Céline Mutz, avocat collaborateur, Gide

Jeudi 8 avril 2010 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Gide, 26 cours Albert 1*',Paris 08

LA RESPONSABILITE DE L'HEBERGEUR

Animateurs : Rémy Fekete, avocat associé et Tougane Loumeau, avocat knowledge
manager

Jeudi 27 mai 2010 de 12h30 a 14h30 au Cabinet Gide, 26 cours Albert 1*",Paris 08
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|. RESUME DU PROGRAMME PAR ORDRE CHRONOLOGIQUE 2009 -2010

29 Negabuzz, rumeurs,
image de marque : ce
danger qui vient du net
12h30 - 14h30

7 Le livre numérique
12h30 - 14h30

18 casinos virtuels & jeux
d'argent
12h30 — 14h30

1 Diner EBG 500
19h00 — 22h00

10 La newsletter en
marketing B2B ?
12h30 — 14h30

30 Les salaires du web
12h30 -14h30

13 Bonnes pratiques de la
comptabilité clients
dématérialisée

8h30 — 12h30

19 Le référencement : en
pratique
12h30 -14h30

2 La publicité mensongére
12h30 — 14h30

13 une guatrieme licence
pour quoi faire ?
12h30 — 14h30

14 Lancement du livre
blanc sur le marketing

20 Réle de la Bl dans une
gestion RH globale et locale

3 Une offre publicitaire
online parfaite

13 comment assurer la
qualité des données d'un

comportemental 12h30 -14h30 9h — 12h00 systeme décisionnel ?
8h30 — 12h 12h30 - 14h30

15 La fibre 24 Efficacité des moyens 4 Décisionnel et 14 Les grands enjeux
9h — 11h30 marketing (conquéte) en développement durable gratuits / payants

B2B
12h30 -14h30

12h30 -14h30

12h30 - 14h30

16 Business intelligence
2.0
12h30 — 14h30

25 Bilan sur la rentabilité et
le trafic des contenus data
grand public

9h -12h

10 what's Hot
12h30 - 14h30

19 Télé et internet font-ils
bon ménage ?
12h30 — 14h30

20 Quelles nouvelles idées
pour une gestion optimum
des achats MRO?

26 sl & service Telecom
d'entreprise : architecture et
débit dans 5 ans

10 La position du secteur
public vis-a-vis de la facture
électronique

(date et lieu a confirmer)
Assemblée générale des
achats

8h30 — 12h30

12h30 — 14h30 8h30 — 12h30 9h30 — 13h00
21 Les communautés 26 Voici venu le temps de 15 Fem-to-cell : la killer 20 Gérerun Sl a
mobiles la fidélisation des salariés app des FAI ? l'international

12h30 -14h30

12h30 — 14h30

12h30-14h30

12h30 -14h30

26 Université des
annonceurs : Le search
marketing

8h30-12h30

15 Achats et prestation
intellectuelles : mesurer la
gualité des prestations ?
12h30 — 14h30

26 Les métiers du web
12h30 -14h30

27 LCcC : faut-il revoir sa

stratégie de sourcing ?
12h30 — 14h30

17 Le développement
durable au service du
e-Commerce 9h- 12h

28 L'administration fiscale
francaise & facturation élect
8h30 — 12h30
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4 L'e-réputation des
entreprises
12h30 — 14h30

(date et lieu a confirmer)
What's Hot
12h30 — 14h30

8 A qui appartient le
contenu des réseaux
sociaux ?

12h30 — 14h30

(date et lieu a confirmer)
Stratégie réseaux des
opérateurs télécom : quels
sont les changements pour
les trois années a venir ?

2 Comment rentabiliser un
site média ?
9h — 12h

5 La gestion des données

non structurées
12h30-14h30

16 Les fichiers et bases de

données B2B
12h30 — 14h30

13 comment budgéter son
service Internet ?
12h30 — 14h30

19 Le portail client en B2B
12h30 - 14h30

3 Les données
personnelles a
I'international

12h30 - 14h30

9 comment enrichir et
faire évoluer des acheteurs
par catégorie ?

12h30 -14h30

17 vers un nouvel
équilibre des médias
audiovisuels ?

9h — 12h

24 Annonceur et agences
: je t'aime, moi non plus
12h30 - 14h30

(date et lieu a confirmer)
What's Hot
12h30 — 14h30

10 Journée Annonceurs

18 Les contrats

26 Marketing mobile :

17 Les formats et les

9h00 — 17h30 informatiques sur internet exemples de campagnes messages qui cliquent
12h30 -14h30 9h00 -12h00 12h30 — 14h30

11 Journée Annonceurs (SdZtAeSEt lieu a confirmer) 27 La responsabilité des

9h00 — 17h30 hébergeurs

12h30 — 14h30

16 LTE ou 4G : quand le
mobile aura le méme débit
gue le fixe ?

12h30 -14h30

23 Que valent les études
et les sondages en ligne ?
12h30 — 14h30

24 commerce
électronique et moyen de
paiement

12h30 -14h30

31 Entreprise 2.0 ou
comment moderniser le
partage d'information dans
une entreprise ?

12h30 — 14h30
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