FOND DE CARTE ’

o

Risquons le cliché : les cartes sont de plus en plus sexy!
Aujourd'hui, cing, voire 10, 15 2 20% des cartes en commande
portent une demande spécifique d'innovation, indiquent les
industriels de la carte interrogés, méme le volume est propor-
tionnellement inférieur (5% selon certains).

Le fond de carte,
facteur de différenciation

MasterCard entend étre le héraut de cette nouvelle tendance.
Laurence Erhart, product manager, MasterCard Europe aligne
une série d'arguments implacables : “Ils sont un vecteur de
différenciation pour les émetteurs, pla-
cent MasterCard dans le haut du panier
(“top of the wallet”), augmentent I'ad-
hésion, la rétention et les dépenses
du client, répondent aux préférences
uniques de segments de clientele, sont
liés a des services innovants et enfin,
donnent une longueur d'avance aux
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membres.”

Les cartes

s’habillent sexy...

Né outre-Atlantique et désormais aiguillonnée par I'Asie,
I'Angleterre et I'Espagne, la révolution des matériaux,
des formes originales ou des visuels poursuit son cours.
Parole aux industriels de la carte, qui désormais

ne s'interrogent plus: effet de mode ou tendance lourde ?
Les clients, eux, ont déja voté pour I'innovation.

Des arguments que fait sien Gemplus, un industriel qui joue 2
fond cette carte, avec sa campagne Plastic Fantastic. “Face 2
une concurrence de plus en plus vive, les attentes des banques
changent, affirme Eric Gautret, VP, Plastic & Retail, Financial
Service Business Line, Gemplus (CA 2005 de 939 millions
d’euros). Elles veulent tout 2 la fois augmenter le taux de péné-
tration du paiement par
carte pour mieux capita-
liser sur leur infrastruc-
ture monétique, acquérir
de nouveaux clients et
les conserver, se diffé-
rencier des compétiteurs.
Ce n'est pas facile : les
applets de fidélité ne font
que démarrer. Le succés
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des Caisses d'épargne auprés des jeunes illustre et la réacti-
vité'et 'engouement des clients, en particulier de la clientéle
stratégique des jeunes, pour ces nouveaux produits. Certes, la
culture rigoureuse et un peu froide de la France, le faible pp

CARTES MAG N°1 - FEVRIER/MARS 2006





















