E-Commerce: le point surles paiements




Le monde est de plus en plus digital
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Le monde est de plus en plus digital
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Digital = 5 Ruptures

1. AUTOMATISATION
2. ECHELLE SANS MASSE
3. PERSONNALISATION

4. SERVITISATION

5. FRAGMENTATION






1 Automatisation
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Echelle sans masse



Personnalisation
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Personnalisation 3




Personnalisation 3
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5 Fragmentation... de la chaine de valeur
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5 Fragmentation... de la chaine de valeur
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ion... de la chaine de valeur

LAYER 4: CONTENTS & CONSUMPTION

Media & Entertainment End users
(Warner, EA Sports, Disney, etc.) Co-create by contributing applications and content

LAYER 3: APPLICATION & INTERNET SERVICES

Application providers
(Microsoft, Independent Software Vendors,
App and Open source developers)

Internet platforms
(Google, Facebook)

LAYER 2: TELECOM OPERATORS

BT, Deutsche Telekom, Vodafone, Satellite networks, etc.
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LAYER 1: INFRASTRUCTURE PROVIDERS
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Telecom equipment Semiconductors Computer Electronic equipment oS Enterprise
(Cisco, Nokia, (Intel, AMD, equipment (Samsung, Apple, (Windows, Linux, Systems
Ericson, Alcatel...) ARM...) (IBM, HP, Lenovo...) Sony...) iOS, Android) (SAP, Oracle)

Adapted from Fransman (2010)



5 Fragmentation... de la chaine de valeur

Point de vente Site e-Commerce

Contenu

Client <:> Contexte
Infrastructure f------------- T >
unbundling

Source: Rayport & Sviokla (1994)






5 Fragmentation... de la chaine de valeur



5 Fragmentation... de |'approvisionnement






Digital = 5 Ruptures

1. AUTOMATISATION
2. ECHELLE SANS MASSE
3. PERSONNALISATION

4. SERVITISATION

5. FRAGMENTATION



L'expérience est la cle




Les ruptures de I'e-commerce

L’evolution des modes de paiement



L’e-commerce doit etre « frictionless »






Paiement:
Une friction a abattre



Paiement: une friction a abattre



« The pain of paying »




Paiement: les regles d'or

I Eliminer les contraintes
1 Faire du paiement un détail

 Privilégier les paiements dont la
charge est différée pour le client



Les ruptures de I'e-commerce

Le paiement: une friction a abattre



Le modele classique en-ligne



Version mobile (App Bancontact)






L'ecosysteme
GATEWAYS FULL-STACK

PROCESSORS

ACQUIRERS (Merchant’s account providers)

CARD ISSUERS

PAYMENT NETWORKS




Les choix a operer

Moyens de paiement acceptés Prestataire de paiement (PSP)

« Audience / Cible * Intégration site
. Age, profil, préférences... » Customisation, compatibilite...
« Securite * Intégration systeme de gestion
 Cartes de débit plus slres « Rapprochement comptable
ue cartes de credit :
q o _ * Prise en charge de la fraude
* Marche geographique - Détection/prévention, Responsabilité
 Belgique uniquement? :
. ) . e Service
* Ou international aussi? _ )
_ « Paiements recurrents, Remboursements...
* Volume de transactions :
* Tarifs

 La dispersion des moyens peut
codter cher...

* Evolutivité

» Activation + abonnement + transaction



Le Belge est
conservateur

Source: Bancontact Survey (2017)



Le Belge est conservateur "

\

B Carte de crédit
B Bancontact

m Paypal

= Web banking
m Offline

m Mobile

B Maestro

Statistiques de paiement
Sources: Comeos (2017), AdN (2017), Ingenico (2015) — Via Retis.be en ligne en Belgique



Le Belge valorise la séecurité avant tout

Source: Bancontact Survey (2017)



Make it simple!



