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1. Présentation de l'activité  
Access Commerce est un éditeur international de logiciels de vente multi-canal et configurateur dôoffres. 
Sa mission est de permettre à ses clients de gagner en agilité marketing et commerciale, et de les aider à 
vendre leurs produits et services ¨ travers tous leurs canaux de commercialisation : centres dôappels, 
vendeurs terrains, magasins, agences, distributeurs et internet. 

1.1  Positionnement de la Société  

Access  Commerce, un acteur de niche proposant les technologies les plus 
innovantes pour renforcer lõagilit® marketing et commerciale des entreprises 

1.1.1.  Le contexte  

Pour faire face à un contexte économique incertain et une concurrence encore plus dure, les entreprises 
doivent imp®rativement sôadapter au plus vite. Elles doivent °tre les plus agiles dans le but :  

 dôinnover et proposer des produits en ad®quation parfaite avec les nouvelles attentes de leurs clients ; 
 de lancer ces nouveaux produits le plus rapidement et le plus efficacement possible sur le marché ; 
 de mettre en place des modèles de distribution multiples, mais complémentaires et cohérents, en 
tenant compte en particulier de la mont®e en puissance de lôinternet ; 

 de réduire leurs coûts, malgré la multiplication et la complexification des offres et des canaux de 
commercialisation ; 

 de moderniser leur syst¯me dôinformation en ®liminant les applications obsol¯tes ou redondantes, et 
en adoptant les dernières technologies, telles que SOA (Services Oriented Architecture). 

Les entreprises sont plus que jamais poussées à réviser leur stratégie marketing et commerciale avec 
des objectifs pr®cis dôintroduction de nouvelles offres, dôaugmentation du chiffre dôaffaires, de satisfaction 
client, dôam®lioration de la productivit® et de r®duction des co¾ts. Beaucoup ont compris que lôagilit® et 
l'efficacité sont non seulement un axe d'amélioration de la productivité interne, mais également un 
différentiateur majeur qui contribue au renforcement de la notoriété et à l'acquisition de nouveaux clients. 
C'est pourquoi l'optimisation des processus marketing et commerciaux est essentielle afin de répondre au 
plus vite et au mieux ¨ chaque demande client. Ceci est dôautant plus vrai dans le cas dôentreprises 
proposant des offres qui sont complexes, qui évoluent souvent et qui sont commercialisées au travers de 
canaux de vente multiples. 

1.1.2.  Les marchés cibles  

Access Commerce sôadresse aux grands groupes ainsi qu'aux PME/PMI innovantes de lôindustrie, de la 
distribution spécialisée et des services. Les entreprises candidates à ses solutions logicielles présentent 
les caractéristiques suivantes : 

 Des offres relativement complexes,  
 Des nouveautés techniques ou tarifaires fréquentes, 
 Des canaux de commercialisation multiples. 

Au cours des derni¯res ann®es, la strat®gie de d®veloppement dôAccess Commerce a ®t® de compl®ter 
son march® historique de lôindustrie avec les secteurs de la distribution sp®cialis®e et des services. En 
2008, la part de ces nouveaux marchés représente près de 60% des ventes de licence Cameleon. 

Forte des succ¯s r®cents et confort®e par ses derni¯res analyses dôopportunit®s, Access Commerce 
concentre ¨ court et moyen terme son d®veloppement commercial sur les secteurs dôactivit® suivants :  

 Les groupes industriels pr®sents dans lôa®ronautique, les transports, lô®nergie et lôenvironnement ; 
 Les assurances de personnes ï santé, prévoyance, retraite et épargne ; 
 Les fournisseurs de services de télécommunications. 

Dôun point de vue g®ographique, Access Commerce se concentre globalement sur lôEurope, quelques 
pays du Moyen-Orient, lôAfrique du Nord francophone et lôAm®rique du Nord, avec quelques nuances en 
fonction du secteur dôactivit® concern®. 
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1.1.3.  Verticalisation des solutions logicielles Cameleon  

Durant les 20 dernières années, Access Commerce, avec son logiciel Cameleon, a acquis une position 
de leader en apportant aux industriels des solutions innovantes de configuration, tarification et génération 
de devis pour les produits et services complexes. Son leadership a été salué par une évaluation positive 
la pla­ant dans le carr® de t°te des acteurs mondiaux dans le dernier MarketScope du cabinet dôanalyses 
Gartner sur les configurateurs commerciaux (« MarketScope for Sales Configuration ï 3Q07 », daté du 
29 octobre 2007). 

En octobre 2008, Access Commerce a annoncé une solution de vente multi-canal et configurateur 
dôoffres d®di®e pour chacun de ses march®s afin de mieux r®pondre ¨ leurs besoins respectifs :  

 Cameleon MC Suite ï pour les entreprises industrielles  
 Cameleon DC Suite ï pour les entreprises de distribution spécialisée 
 Cameleon SC Suite ï pour les entreprises de services 

Ces solutions permettent aux entreprises de gérer leurs offres et les informations correspondantes 
(caractéristiques techniques, tarifs, promotions, données multimédias), et de définir les « parcours de 
vente » associés à ces offres en fonction du canal de vente.  

Ces solutions permettent ®galement dôautomatiser les processus de devis et de commande quelle que 
soit la complexité du besoin client, des produits ou de la politique tarifaire, et quelle que soit le canal de 
vente : centres dôappels, vendeurs terrains, magasins, agences, distributeurs et internet.  

Ces solutions répondent aux besoins des entreprises qui cherchent à améliorer leur performance 
commerciale et opérationnelle grâce à : 

 Une plus grande agilité marketing et commerciale, afin de réagir plus vite face à la concurrence et 
aux nouvelles opportunités 

 Un meilleur «Time-To-Market», afin dôacc®l®rer la mise sur le marché des nouveaux produits 
 Un accès facilité pour chaque canal de vente, afin de créer des parcours de vente et de 

commande spécifiques à chaque canal 
 Une couverture du marché maximum, afin dôadapter rapidement leur offre et leur service pour 

conquérir de nouveaux marchés 
 Une expérience client plus riche, afin de fiabiliser les processus de vente et de commande et offrir 

la plus grande interactivité avec le client 
 Une réduction de leurs coûts opérationnels, afin de maximiser leur rentabilité 
 Une modernisation du syst¯me dôinformation, afin de pouvoir lôadapter au plus vite et au moindre 

coût à leurs nouveaux besoins fonctionnels 

1.1.4.  Leadership dans les technologies de vente multi -canal 
et de configurateur dõoffres 

Avec 30 des plus grandes sociétés mondiales, 350 sites clients et près de 30 000 utilisateurs B2B 
(Business-To-Business) répartis dans 45 pays, Access Commerce est clairement en position de leader 
mondial.  

Ce leadership est confort® par lô®valuation positive du Gartner dans son dernier Marketscope sur les 
configurateurs commerciaux, datée du 29 octobre 2007. 

Enfin, en octobre 2008, Access Commerce a présenté sa technologique Cameleon
edge

, fruit de plusieurs 
ann®es dôinvestissement R&D. Cette technologie a d®montr® des niveaux de performance et de mont®e 
en charge inégalés, 10 fois sup®rieure ¨ toute autre r®f®rence publi®e jusquôalors sur le march® des 
configurateurs. La technologie Cameleon

edge
 est particulièrement bien adaptée pour les environnements 

informatiques devant supporter plusieurs milliers dôutilisateurs simultanés, ce qui est le cas pour les 
entreprises qui sôadressent au grand public, comme les op®rateurs de t®l®communication, les 
assurances, les banques de détail ou encore les distributeurs spécialisés. 
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1.2  La proposition de valeur dõAccess 
Commerce  

Access Commerce permet aux entreprises de gagner en agilité marketing et commerciale, et les aide à 
vendre leurs produits quel que soit le canal : centres dôappels, vendeurs terrains, magasins, agences, 
distributeurs et internet. 

Grâce aux solutions Cameleon, les entreprises peuvent relever le défi de la rationalisation, de la 
complexification et de lô®volution rapide de leurs offres commercialis®es en multi-canal.  

Les objectifs visés sont de gagner en temps et en efficacité lors du lancement de nouvelles offres, 
dô®liminer les erreurs et les activit®s sans valeur ajout®e lors de lô®laboration des devis et des 
commandes, de r®duire les temps de cycle et dôam®liorer la satisfaction client.  

Le but ultime est l'augmentation du chiffre dôaffaires et la r®duction du coût des ventes et des opérations. 

1.2.1.  Le secteur industriel  

Pour les industriels, lôinnovation produit et lôexcellence op®rationnelle sont deux enjeux majeurs pour 
rester concurrentiels. Mais lorsque les produits se multiplient et se complexifient, il devient nécessaire 
dôadopter des modes de gestion ç ¨ la commande è, ce qui implique dôadapter les organisations, les 
processus et les outils. Un configurateur de produits leur permet de rationaliser et modéliser leur offre 
grâce à la collaboration entre les diff®rents experts produit. Disponible au travers dôune solution de vente 
multi-canal, ce configurateur leur donne la capacité à réaliser des propositions commerciales rapidement 
et sans erreur. Ainsi les industriels peuvent multiplier leurs canaux de vente tout en optimisant leurs 
processus commerciaux, industriels et logistiques. 

Illustration avec ThyssenKrup Elevator  

ThyssenKrupp Elevator emploie 470 collaborateurs et r®alise 110 millions dôeuros de chiffre dôaffaires. 
Lôentreprise dispose de plusieurs canaux de commercialisation : les forces de vente internes, les agences 
filiales et des distributeurs indépendants. 

La problématique  

La complexit® de son offre dôascenseurs configur®s ¨ la commande rendait la cr®ation des devis longue, 
délicate et coûteuse. Les experts produits devaient valider la configuration. La gestion des plans 
dôinstallation ®tait manuelle, la tarification complexe. Pour r®duire les cycles vente-livraison, diminuer ses 
coûts et satisfaire ses clients et son réseau de vente, il fallait automatiser le processus de vente. 

La solution  

Avec le configurateur de produit et la plate-forme e-commerce B2B de Cameleon, les agences, les 
distributeurs et les clients finaux peuvent chiffrer et passer commande en ligne sans le support de la force 
de vente de ThyssenKrupp Elevator. Plus de 700 collaborateurs et clients lôutilisent dans une trentaine de 
pays. 

Les gains réalisés  

 70 % des commandes sont passées automatiquement. 
 Les ventes en ligne ont augmenté de 20%. 
 Le temps de cycle commande/ livraison a diminué de 25% 
 Le temps dô®tude a ®t® divis® par trois. 

« Depuis la mise en place de Cameleon nous avons amélioré notre réactivité pour la plus grande 
satisfaction de nos clients. Le configurateur nous permet de gagner en productivit® dans lô®laboration des 
devis et des plans dôinstallation des ascenseurs. Nous connaissons une croissance de notre chiffre 
dôaffaires essentiellement due ¨ lôautomatisation de notre processus de vente et ¨ un march® porteur. è 

Jérôme Morille 

Directeur Systèmes Industriels et Support de Ventes de ThyssenKrupp 



 Document de Référence  
 

 
 

Access Commerce 2008 
 

 

© Access Commerce 2009 
All rights reserved 

9 
 

1.2.2.  Le secteur de la distribution spécialisée  

La distribution sp®cialis®e doit pouvoir sôengager sur la meilleure ®quation : assortiment, prix, qualit®, 
conseil et services afin de marquer sa différence face à la concurrence. La complexité de certains 
produits, la multiplication des offres promotionnelles, la grande hétérogénéité des produits rendent 
difficile la diffusion de lôinformation commerciale et technique sur lôensemble des canaux de vente. Un 
vendeur en magasin de bricolage doit pouvoir donner des conseils avisés sur les emplois de tel matériau 
de construction, ou indiquer au client un produit auquel il nôavait pas pens® pour conduire son projet. Une 
solution de commerce multi-canal performante permet aux distributeurs spécialisés de gérer un 
r®f®rentiel produit unique pour lôensemble des canaux, de vendre des produits standards ou 
personnalisables quelque soit le canal et dó®quiper leurs forces commerciales de solutions dôaide ¨ la 
vente. 

Illustration avec Lapeyre  

Lapeyre commercialise des produits de menuiserie, de cuisine et salle de bain standards et sur mesure 
dans 350 points de vente. 

La problématique  

Certains produits destin®s ¨ lôhabitat sont particuli¯rement complexes, comme les portes, les fen°tres ou 
les escaliers. Ils sont fabriqués sur mesure, à la commande. Une erreur de plan, de cotes, rend le produit 
final inutilisable. Les achats dô®quipements pour la maison sont aussi concern®s par le d®veloppement du 
commerce sur Internet. Les clients veulent pouvoir consulter le catalogue du fabricant, chez eux. Lapeyre 
doit donc permettre à ses clients de préparer leur projet. En magasin, les vendeurs doivent conseiller 
efficacement tous les clients, y compris les plus novices, dans leurs projets dôam®lioration de leur habitat. 

La solution  

Cameleon, intégré à la gestion commerciale, est accessible par les vendeurs en magasin, pour consulter 
le catalogue en ligne, chiffrer le projet, offrir des services complémentaires et passer commandes.  

Cameleon génère automatiquement toutes les données de fabrication dans le système ERP des usines. 
La commande prend en compte les règles de conception inhérentes au projet et au type dôoffre 
sélectionnée. Elle est assurément fiable. Sur le web, le client consulte le catalogue pour sélectionner les 
produits et préparer son projet. Il est guidé par un jeu de questions/réponses En magasin il pourra affiner 
ses choix avec le vendeur. Des produits complémentaires (cross-selling) ou plus haut de gamme (up-
selling) lui sont proposés. 

Les gains réalisés  

 100% des commandes sont fiables 
 Augmentation du CA des produits sur mesure 
 Réduction du cycle de production et du délai de livraison 
 Amélioration de la qualité du conseil en magasin et plus grande disponibilité 

1.2.3.  Le secteur des assurances  

Les assureurs veulent être de plus en plus agiles et innovants afin de conquérir et fidéliser de nouveaux 
clients. Il y a une plus forte demande pour des garanties adaptées et tarifées en fonction des besoins 
individuels. Ils ont  donc besoin de personnaliser leurs approches marketing et dôacc®l®rer le cycle devis-
souscription. Un agent dôassurance doit pouvoir ®laborer imm®diatement un devis pour pr®senter les 
garanties souhaitées par son client. Un service marketing a besoin de générer une campagne 
individualisée en fonction du profil de chaque adhérent afin de proposer des couvertures 
complémentaires plus pertinentes. Une solution de vente multi-canal performante les aide à 
commercialiser leurs produits de façon cohérente à travers tous leurs canaux de vente. Elle augmente 
leur efficacité commerciale en éliminant les erreurs et les activités sans valeur ajoutée et en réduisant les 
temps de cycle. 

Illustration avec Sud -Ouest Mutualité ð Groupe APICIL  

Sud Ouest Mutualit® offre des services dôassurance de personnes en complémentaire santé et en 
pr®voyance. Lôentreprise g¯re 100 000 contrats. Elle compte une centaine de collaborateurs et r®alise un 
chiffre dôaffaires de 40 millions dôeuros. 
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La problématique  

Lôoffre sur mesure, baptis®e Ipselia / Reversia, comprend 16 200 garanties santé et prévoyance, soit 31 
millions de combinaisons possibles. Lôobjectif ®tait de donner aux conseillers une solution dôaide ¨ la 
vente, afin de leur permettre dôexplorer lôoffre et de traduire les choix du client instantan®ment et de façon 
dynamique. 

La solution  

Le configurateur dôoffres Cameleon est utilis® par les conseillers en agence ou par les t®l®-conseillers. Il 
les guide au travers de scripts interactifs pour satisfaire les besoins de lôadh®rent. Il g®n¯re en temps r®el 
le devis qui peut être modifié en fonction des nouvelles demandes du client. 

Les gains réalisés  

En fonction du profil et des souhaits de lôadh®rent, le moteur de configuration Cameleon passe en revue 
en temps r®el lôensemble de la gamme et des options pour ne retenir que ce qui est pertinent, ce que le 
conseiller ne peut faire manuellement sans perdre en efficacité. Le cycle de vente est ainsi optimisé avec 
la génération instantanée des devis et des contrats, mais il est aussi complètement interactif. A tout 
moment, il est possible dôajouter/retrancher une option, de suivre en temps r®el lô®volution du devis etc. 
Le potentiel de vente des commerciaux est augment®. Les clients sôinterrogent sur des probl®matiques 
auxquelles ils nôavaient pas pens®es jusque là, comme la fréquence des visites chez les médecins qui 
pratiquent des d®passements dôhonoraires. 

« Cameleon est un outil commercial efficace : chaque adhérent ou prospect de Sud-ouest Mutualité 
choisit facilement la couverture la plus adaptée à ses attentes parmi les milliers de garanties possibles de 
notre gamme Complémentaire Santé et Prévoyance. Il nous permet de déployer notre offre sur tous nos 
canaux de vente : courtiers, agence, plateforme téléphonique et web. Nous gagnons ainsi en rapidité et 
en cohérence dans notre développement commercial. Sur un plan technique, Cameleon a parfaitement 
r®pondu aux besoins de modernisation de notre syst¯me dôinformation en sôint®grant naturellement ¨ ses 
autres composantes. » 

Philippe Gaspel 

Directeur des services clients ï Sud-Ouest Mutualité ï Groupe APICIL 

1.2.4.  Le secteur des télécommunications  

Pour séduire et fidéliser leur clientèle, les opérateurs offrent des services de plus en plus variés, 
personnalisés et sans cesse innovants. Ils doivent pouvoir créer et lancer rapidement de nouveaux 
services, packages et promotions, quôil sôagisse de solutions dôentreprises personnalis®es combinant voie 
et donn®es, ou dôoffres grand public triple play comprenant t®l®phone fixe, internet et TV. 

Une solution de configuration dôoffres performante et disponible en multi-canal permet dôadresser tous 
ces publics, en apportant ¨ chacun lôoffre la plus appropri®e ¨ ses besoins. Elle donne aux op®rateurs la 
capacité à réagir très rapidement aux concurrents grâce à une gestion des offres qui permet aux équipes 
métiers de modifier simplement les produits et leurs options. 

Illustration avec SFR  

Lôop®rateur SFR g¯re un parc client de 18 millions dôabonn®s. Ses offres sont commercialis®es en 
magasins, sur le site e-commerce de lôop®rateur et par le service clients. 

La problématique  

Pour conduire une nouvelle stratégie commerciale, cohérente et différenciée sur les trois canaux de 
vente, SFR devait constituer un référentiel unique, qui lui permettait de dédier des offres à un canal plutôt 
quô¨ un autre ou de varier les options et les prix selon le canal. Pour accroître sa capacité à réagir face 
aux offres de ses concurrents, lôop®rateur devait pouvoir traduire les innovations (en termes de services 
et dôusages) sur le plan commercial, dans des d®lais très courts. Techniquement la solution devait aussi 
être suffisamment robuste et performante pour pouvoir gérer un nombre de transactions simultanées de 
plusieurs milliers. 

La solution en cours de mise en ïuvre et les avantages identifiés  

SFR a trouvé dans Cameleon une solution qui permet aux experts métiers de définir et gérer eux-mêmes 
les offres, les tarifs et les options dans un référentiel unique, pour un déploiement sur les différents 
canaux de vente : magasin, centre dôappels et web. 
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« Dans le cadre de la modernisation de notre SI commercialisateur, nous voulions une solution « Gestion 
des offres » technologiquement basée sur une architecture SOA et permettant aux équipes métiers de 
concevoir collaborativement les offres. Nous voulions gagner en agilité pour le lancement de nos produits 
et encore augmenter notre r®activit®. Notre objectif est dôam®liorer sans cesse lôexp®rience client en 
satisfaisant les besoins uniques de chaque abonn®, afin dôencore mieux les fid®liser. Par ailleurs, nos 
exigences en termes de performance - temps de r®ponse et nombre dôutilisateurs simultan®s ï sont très 
élevées. Avant de confirmer notre choix, nous avons soumis la solution retenue, Cameleon, à des tests 
intensifs concluants. » 

Guillaume Gorge 

Directeur de lôIng®nierie du SI Clients SFR. 

1.3  Solutions logicielles et technologie 
Cameleon  

Les solutions logicielles Cameleon dôAccess Commerce permettent aux entreprises de g®rer leurs offres 
et fournissent des outils dôaide ¨ la vente pouvant °tre d®ploy®s sur tous leurs canaux de 
commercialisation.  

Afin de mieux répondre aux besoins de ses clients, Access Commerce propose une solution de vente 
multi-canal et de configuration dôoffres d®di®e pour chaque march® :  

 Cameleon MC Suite ï pour les entreprises industrielles, 
 Cameleon DC Suite ï pour les entreprises de distribution spécialisée, 
 Cameleon SC Suite ï pour les entreprises de services. 

1.3.1.  Cameleon MC Suite  

Cameleon MC Suite répond aux enjeux des entreprises industrielles.  

 

Au centre de la solution, Cameleon MC Suite permet aux responsables produits marketing, vente et 
production de disposer dôun environnement complet de mod®lisation des produits. Il propose une palette 
®tendue de fonctions de mod®lisation permettant dôadresser les ®tapes cl®s du processus de vente : 
gestion des catalogues électroniques et des campagnes promotionnelles, conception des modèles de 
configuration des produits et services personnalisables et de génération des données techniques de 
fabrication. Egalement dot® dôun environnement de tests et dôoutils de distribution, il garantit la diffusion 
dôinformation de qualit® sur tous les canaux de vente de mani¯re rapide et coh®rente. Support 
indispensable au développement des stratégies de vente de produits personnalisables et de présentation 
de catalogue complexe, Cameleon participe pleinement ¨ lôam®lioration de lôefficacit® des processus de 
vente.  

Une fois les catalogues et les produits définis, Cameleon MC Suite propose des applications de vente 
multi-canal clés en main qui permettent : 

 La vente en ligne à destination des clients finaux (mode B2C) ; 
 La vente en ligne à destination des partenaires commerciaux (mode B2B) ; 
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 Lô®laboration de devis et la prise de commande par le service client ou lôadministration des ventes, en 
intégration avec le système backoffice ERP pour la génération des données techniques ; 

 La gestion de la force de vente, sédentaire ou nomade, pour la réalisation de devis et de proposition 
commerciale. 

1.3.2.  Cameleon DC Suite  

Cameleon DC Suite répond aux enjeux des entreprises de distribution spécialisée.  

 

Au centre de la solution, Cameleon DC Suite permet aux chefs de produit ou responsable marché de 
g®rer toute lôinformation produit (Product Information Management) : 

 Importer & centraliser dans un référentiel unique les données issues de sources multiples ; 
 Classer, nettoyer & enrichir les données pour en améliorer la qualité et la pertinence ; 
 Exporter & publier les informations vers dôautres systèmes (Publishing, catalogue électronique, 
plateforme de eCommerceé). 

Cameleon DC Suite permet également aux experts métier de définir les « parcours de vente » sous 
forme dôOAA (outils dôaide ¨ lôachat) ou dôOAV (outils dôaide ¨ la vente).  

Ces parcours de vente seront ensuite mis à disposition respectivement des consommateurs (B2C) ou 
des distributeurs (B2B), centre dôappels ou encore directement en magasin aupr¯s des vendeurs ou sur 
des kiosques ¨ disposition des clients. Les diff®rents canaux de vente sont ainsi munis dôoutils propres à 
chacun, tout en étant cohérents les uns avec les autres.  

1.3.3.  Cameleon SC Suite  

Cameleon SC Suite répond aux enjeux des entreprises de services, et plus particulièrement, aux 
assureurs, fournisseurs de services de communication, médias, services financiers, locations, éditeurs de 
logiciels. 
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Au centre de Cameleon SC Suite, les experts m®tier disposent dôune application innovante qui marie 
facilit® dôutilisation et processus collaboratif en int®grant les meilleures pratiques de mod®lisation. Cette 
approche permet aux équipes métiers de concevoir, développer, tester et gérer les offres de service à 
lôaide dôune application Gestion du cycle de vie produit (PLM - Product Lifecycle Management).  

La mod®lisation des offres sôappuie sur un moteur de contraintes déclaratif sophistiqué qui permet de 
g®rer facilement toutes les r¯gles dô®ligibilit®, de compatibilit® et de tarification. Ce moteur traite les 
millions de combinaisons possibles, ce qui permet de générer des devis et de passer des commandes en 
ligne sans erreur, au travers de parcours de vente modélisés gr©ce ¨ Cameleon (outils dôaide au choix et 
outils dôaide ¨ la vente). Les entreprises de service peuvent ainsi proposer des offres plus vari®es, 
améliorer la qualité et réduire de façon spectaculaire le temps dô®laboration des devis pour des offres 
complexes. 

Le référentiel unique de Cameleon SC Suite contient toutes les versions de produits, les langues, les 
devises ou encore les scénarios de vente pour chacun des canaux de vente : centre dôappels, vendeurs 
terrains, agents et distributeurs (B2B), consommateurs (B2C) ou modèles mixtes (B2B2C). Cela permet 
dôam®liorer la performance commerciale et op®rationnelle des entreprises en r®duisant les erreurs de 
devis et commande, en améliorant la cohérence multi-canal et en favorisant le développement 
commercial. 

1.3.4.  La technologie Cameleon  

Cameleon utilise des moteurs sophistiqués qui solutionnent les problèmes de configuration, de tarification 
et de catalogue, même les plus complexes.  

Les moteurs « produit » gèrent tout type de configuration : assemblage, fabrication et conception à la 
commande (PTO, ATO, MTO, ETO). Les moteurs « prix » supportent et exécutent les stratégies de 
tarification tandis que les moteurs d'analyse de besoins recommandent les meilleures solutions en 
adéquation avec les besoins de l'utilisateur.  

Ces moteurs sont basés sur des algorithmes d'avant-garde : contraintes déclaratives, règles, logique 
floue, logique booléenne, calculs, logique conditionnelle, conditions et simulations. 

Les logiciels Cameleon, accessibles à partir d'un simple navigateur, reposent sur une architecture n-tiers 
et sôappuient sur les technologies suivantes : 

 interface utilisateur en mode web 2.0 (AJAX) pour une plus grande interactivité et une meilleure 
expérience ; 

 serveurs d'application Java EE 5 garantissant la montée en charge des applications et composants ; 
 workflow pour les processus métier ; 
 architecture SOA (Services Oriented Architecture) pour assurer l'interopérabilité entre les solutions 

logicielles Cameleon et les progiciels tiers (ERP, Billing, PDM, CRM, e-commerce). 

Lôarchitecture orient®e service (SOA) simplifie lôint®gration avec les syst¯mes existants. Lôacc¯s au 
moteur de configuration via des services web aide les entreprises à adapter leur processus de vente plus 
rapidement et ¨ moindre co¾t. Par ailleurs, la mise en îuvre dôinterfaces utilisateurs bas®es sur AJAX 
permet dôam®liorer la facilit® dôutilisation, lôinteractivit® et la performance tant pour les utilisateurs 
internes, quôexternes. Enfin, lôutilisation de flux RSS pour communiquer sur les mises à jour et le 
versioning des offres contribue à créer un esprit communautaire parmi les personnes impliquées dans le 
développement des offres. 

Enfin, la technologie Cameleon offre des performances et une scalabilité inégalée qui répondent aux 
exigences des plus grandes entreprises et qui ont été démontrées lors de tests grandeur nature afin de 
supporter des milliers dôutilisateurs simultan®s. 

1.4  La concurrence  

La concurrence est variable selon les marchés, les tailles dôentreprises et les pays cibl®s. Les 
comp®titeurs dôAccess Commerce se r®partissent entre : 

 Les éditeurs de configurateurs et de catalogues électroniques, 
 Les éditeurs généralistes ERP ou CRM, 
 Les spécialistes du e-commerce, 
 Les acteurs de niche métier, 
 Les développements spécifiques. 
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1.4.1.  Les spécialistes de la configuration et des catalogues 
électroniques  

Ces sp®cialistes sont les concurrents directs dôAccess Commerce. On trouve dans cette cat®gorie des 
acteurs tels que BigMachines, Camos, Cincom, Sterling Commerce, ou encore Tacton Systems. 

Ces sociétés se sont, dans les dernières années, focalisées sur le marché des grandes entreprises, 
essentiellement industrielles. Elles essayent aujourdôhui de se d®velopper sur le march® des PME-PMI, 
marché historique dôAccess Commerce, mais avec un succ¯s limit® en Europe. Dans le m°me temps, 
Cameleon sôest diffus® au sein des grands comptes, en Europe et aux Etats-Unis, en respectant 
notamment les exigences de retour sur investissement devenues déterminantes aujourdôhui dans les 
grandes organisations. Les succès de Cameleon chez SFR, Legrand, Bouygues, Eaton ou Leroy Merlin 
en attestent. De plus, ces concurrents, principalement américains, ont rencontré des difficultés pour 
sôadapter au march® europ®en. Ils sont peu, voire pas, présents en Europe ce qui offre des perspectives 
intéressantes pour Access Commerce sur ce territoire. 

Cameleon se distingue essentiellement sur les aspects suivants : 

 Sa richesse fonctionnelle, 
 Sa simplicit® dôutilisation pour ®laborer les modèles de configuration et les règles de tarification, 
 Son approche collaborative (PLM) pour optimiser les tâches des équipes métier, 
 Ses performances et sa scalabilit® qui lui permettent de supporter des milliers dôutilisateurs 

simultanés. 

1.4.2.  Les édite urs généralistes ERP ou CRM  

Que ce soit dans le domaine ERP ou CRM, ces éditeurs positionnent des offres larges et globales qui se 
traduisent par un co¾t et un d®lai de mise en îuvre pouvant °tre parfois ®lev®s. De plus, lôorganisation 
des activités de vente dôune entreprise se doit, pour augmenter la performance, dô°tre flexible et 
adaptable ce qui est difficile à réaliser avec des solutions, par nature, centralisatrices, peu collaboratives 
et fonctionnant selon des procédures figées. 

Les solutions  dôAccess Commerce se positionnent en complément des ERP et/ou CRM, en offrant des 
fonctionnalit®s qui permettent de g®rer une forte complexit® de lôoffre produit tout au long du processus 
de vente. Au del¨ de lôefficacit® de sa technologie, la rapidit® de mise en îuvre et le faible co¾t de 
possession de ses solutions sont également des atouts déterminants face à ce type de concurrence. 

1.4.3.  Les spécialistes du e -commerce  

Ces concurrents peuvent être des éditeurs de plate-forme technologique, des agences web voulant 
élargir leurs prestations au-delà de la simple réalisation de page web, ou encore des sociétés de service 
tentant de packager une offre.  

Cette concurrence est très dispersée avec : 

 des offres très haut de gamme, mais nécessitant beaucoup de prestations de service en 
accompagnement ; 

 ¨ lôoppos® des offres plut¹t dôentr®e de gamme, tr¯s packag®e, mais nôoffrant pas de fonctionnalit®s 
avanc®es dans lôaide au choix, lôaide ¨ la vente et la configuration des offres.  

Access Commerce propose une solution sôappuyant sur :  

 les atouts fonctionnels de Cameleon - gestion de lôinformation produit, configuration / tarification 
des offres complexes, gestion de devis complexes ;  

 lôint®gration standard des fonctions PIM (Product Information Management) et des catalogues 
électroniques avec la plate-forme e-commerce ; 

 son expertise métier - acquise et ®prouv®e chez ses nombreux clients dans lôindustrie, la 
distribution et les services ; 

 son approche, qui permet une mise en îuvre rapide et un transfert de comp®tences vers le client  
afin de le rendre autonome.  

Ce secteur est en forte ®volution. Les acteurs gagnants seront ceux capables dôoffrir une technologie 
stable et performante, des fonctionnalit®s m®tiers compl¯tes, une mise en îuvre ais®e et une 
maintenance rapide et à moindre coût.  
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Cameleon se positionne bien souvent comme la solution complétant une plate-forme e-commerce en 
place sur les fonctions dôaide ¨ la vente et de configuration / tarification dôoffres. 

1.4.4.  Les développements spécifiques  

Dans un marché encore peu structuré, le développement spécifique dôapplications dôentreprise est une 
concurrence fr®quente. En effet, le besoin dôune solution progicielle externe nôest pas toujours identifi® 
par lôentreprise en amont de sa r®flexion et, de plus, les avantages du choix dôune solution comme 
Cameleon (évolution, mont®e en charge, maintenance) sont plut¹t perceptibles ¨ moyen quô¨ court 
terme. Les articles publiés sur les avantages des progiciels par rapport aux développements spécifiques 
et les efforts de marketing entrepris par Access Commerce devraient progressivement lui permettre de 
gagner en visibilit® et de r®cup®rer ce type de projets. Ceci est dôautant plus vrai que les entreprises 
veulent : 

 gagner en agilit®, y compris au niveau du syst¯me dôinformation 
 tirer profit des avancées technologiques, telles que lôarchitecture SOA 
 consolider diff®rentes applications (catalogue produit par exemple) au sein dôune seule et m°me 

application, telle que Cameleon 
 r®duire les co¾ts dôexploitation du syst¯me dôinformation 

1.5  Une stratégie de croissance rentable  

Dans la continuit® des trois ann®es pass®es, Access Commerce pr®voit dôaccro´tre ses ventes de 
licences gr©ce ¨ sa position de leadership sur le march® des configurateurs dôoffres (voir dernier 
MarketScope du Gartner), en Europe et aux USA. Les succès remportés sur de nouveaux marchés, avec 
Pages Jaunes, Apicil ou encore SFR, ont démontré la pertinence de la proposition de valeur de 
Cameleon auprès des entreprises de ces secteurs. Les efforts marketing et commerciaux vers ces 
marchés seront poursuivis.  

Le marché historique de lôindustrie reste tr¯s actif pour Access Commerce qui peut sôappuyer sur le 
nombre, la qualité et la notoriété de ses références.  

Access Commerce compte aussi tirer parti de l'importance de son revenu de maintenance représentant 
environ 32% du chiffre d'affaires consolidé en 2008. 

La société possède, dans le monde entier, de solides références enthousiastes vis-à-vis de la suite 
Cameleon qui leur a apporté un rapide retour sur investissement. Dans une période où les clients 
potentiels cherchent à minimiser les risques liés au choix et à la mise en place de nouvelles solutions, 
cette capacité à leur présenter des réussites indiscutables est un atout considérable. 

1.6  Les risques  

La société tient à avertir le lecteur du présent document des risques inhérents à son activité. La société a 
proc®d® ¨ une revue des risques et consid¯re quôil nôy a pas dôautres risques significatifs. Ces derniers 
sont décrits en partie 3.2.1.  
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2. Le management et lõorganisation 

2.1  Le management  

Le management dôAccess Commerce est assuré par un Comité de Direction présidé par Jacques 
Soumeillan. Il regroupe les personnes suivantes : 

 Jacques Soumeillan , co-fondateur dôAccess Commerce, il occupe le poste de Pr®sident 
Directeur Général. Il a plus particulièrement en charge la coordination des entités opérationnelles, la 
gestion de lôop®ration CEO (Cameleon Europe Operation) ainsi que le pilotage de la stratégie globale 
du Groupe. Précédemment, Jacques Soumeillan a exercé diverses responsabilités commerciales 
chez Hewlett-Packard. Ing®nieur de formation, il est titulaire dôun dipl¹me de lôENSEEIHT. 

 Françoise Asparre , Directrice Générale Déléguée et VP Services & Support. Co-fondatrice 
dôAccess Commerce, elle dirige la division ISI (Int®gration de Solutions pour l'Industrie) et le 
département Services et Support de lôactivit® Cameleon. Ant®rieurement, Fran­oise Asparre a occup® 
divers postes de responsabilité commerciale tant chez Rank Xerox que chez Hewlett-Packard. Elle 
est dipl¹m®e de lôEcole Sup®rieure de Commerce de Montpellier. 

 Thibault de Bouville , Administrateur, Directeur Administratif et Financier et Directeur des 
Ressources Humaines. Présent chez Access Commerce depuis son introduction en Bourse en 1999, 
il est responsable de la stratégie financière de la Société, des services administratifs et informatiques. 
Thibault de Bouville a débuté sa carrière professionnelle chez Arthur Andersen puis l'a poursuivie au 
cabinet Ernst & Young, avec un large éventail de missions d'audit, de due diligence et 
d'accompagnement de sociétés cotées. Il est titulaire d'un DEA et d'une Maîtrise de Gestion de 
l'Université Paris IX-Dauphine. 

 Kurt J. Haller , VP North American Operation. Kurt Haller manage les opérations nord-
am®ricaines dôAccess Commerce depuis 2001. Il est ®galement en charge du Business Development 
pour le vertical Télécommunication. Avant de rejoindre Access Commerce, Kurt a exercé diverses 
responsabilités de vente, de développement et de gestion des services chez SE Technologies, un 
grand intégrateur américain spécialisé dans la mise en place de logiciels pour le secteur industriel. 
Kurt Haller poss¯de un dipl¹me sup®rieur en Marketing de lôUniversit® du Michigan. 

 Sylv ie Rougé , VP Product Marketing. Apr¯s un parcours dans lôIndustrie avec notamment ¨ son 
actif la cr®ation de logiciels dôaide ¨ la vente, Sylvie Roug®, de formation Universitaire, a int®gr® 
Access Commerce en 1988. Elle a pris en charge le développement de la suite Cameleon au début 
des ann®es 90. Aujourdôhui, elle pilote lôensemble des ressources Marketing Produit. A lô®coute de la 
client¯le et du march®, elle coordonne les processus dô®volution de lôoffre produit Cameleon. 

 Lionel Chapurlat , VP Marketing dôAccess Commerce depuis 2006, Lionel est responsable du 
marketing & de la communication du groupe, ainsi que du Business Development pour le vertical 
Assurance. Après dix années passées chez Infor/Mapics en France et aux USA à des postes de 
ventes et marketing, il est devenu un expert de la mise sur le march® de logiciels dôentreprise dans un 
contexte international. Il est dipl¹m® de lôENSERG. 

 Jérôme Amilhastre , VP R&D, Docteur en Robotique et Micro-®lectronique de lôUniversit® de 
Montpellier II, Jérôme sôest sp®cialis® dans les algorithmes de programmation par contrainte. Il est 
responsable depuis 1999 de lô®quipe de d®veloppement du moteur de configuration de lôoffre 
Cameleon et a pris la responsabilité des équipes R&D en 2006. 

 Matthieu Chouar d , VP Sales dôAccess Commerce. Avant de prendre la direction des ®quipes de 
vente et dôavant-vente Access Commerce, Matthieu a exercé des fonctions de direction commerciale 
et direction générale au sein de plusieurs éditeurs de logiciels anglo-saxons, notamment PlanView, 
Netonomy, Open Text Corporation ou Netscape. Matthieu est en charge du développement 
commercial des solutions Cameleon au plan mondial et de conforter ainsi les fortes ambitions du 
groupe ¨ lôinternational. 

 Alain Combe , Directeur G®n®ral dôInnocad, filiale du groupe d®di®e ¨ lôint®gration de solutions 
CAD/PDM. Auparavant, Alain a occup® des positions dôIng®nieur Commercial notamment chez Matrix 
One, puis a particip® ¨ la cr®ation dôune structure autonome d®di®e au conseil autour de solutions de 
GED et de PLM (« Gestion Electronique de Document » et « Product Lifecycle Management »). Alain, 
fort de son expérience de la gestion de centre de profit, assure le management opérationnel de la 
filiale Innocad SAS. 
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2.2  Lõorganisation 

Le groupe Access Commerce est organis® autour dôune structure l®g¯re de management, dôune division 
produits et dôunit®s op®rationnelles d®centralis®es, responsabilis®es sur leur compte de r®sultat. Les 
opérations du Groupe sont organisées en business units (BU) placées sous la conduite dôun Directeur 
Général (General Manager), ayant la responsabilité de la croissance et de la rentabilité de ladite BU : 

 CEO (Cameleon Europe Operation)  
Cette business unit assure lôavant-vente, la vente et lôapr¯s-vente des solutions Cameleon en Europe. 

 NAO  (Cameleon North America)  
Cette business unit assure lôavant-vente, la vente et lôapr¯s-vente des solutions Cameleon aux Etats-
Unis, au Canada, au Mexique et en Australie/Nouvelle Zélande. 

 CORP (Corporate)  
Division produit qui regroupe le Product Marketing (spécification fonctionnelle du produit, tests et 
packaging des solutions), la R&D (spécification technique et développement) et la Direction Générale. 

 ISI (Int®gration de Solutions pour lõIndustrie) 
Activit® historique dôAccess Commerce, cette business unit assure la vente de solutions ERP 
(Gestion Int®gr®e dôEntreprise) avec les services et le support associ®s.  

 Innocad  
Cette Business Unit assure la vente de solutions PLM/CAO (Gestion de cycle de vie du produit) avec 
les services et le support associé. Cette activit® a ®t® filialis®e courant 2008 au sein dôune structure 
juridique dédiée, Innocad SAS. 
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3. Gouvernement d'entreprise et 
contrôle interne  

Rapport du Pr®sident du Conseil dõAdministration ¨ lõAssembl®e G®n®rale 
relatif aux conditions de préparatio n et dõorganisation des travaux du Conseil 
dõAdministration et des proc®dures de contr¹le interne mises en place par la 
Société  

3.1  Gouvernement dõentreprise 

3.1.1.  La composition du Conseil dõAdministration 

Le Conseil dôAdministration regroupe ¨ la fois deux fondateurs dôAccess Commerce, Fran­oise Asparre 
et Jacques Soumeillan, ainsi quôun manager venant dôun horizon diff®rent, Thibault de Bouville. Le 
Conseil dôAdministration comprend ®galement, ¨ ce jour, trois membres ind®pendants et un membre 
repr®sentant lôactionnaire financier de r®f®rence de la Soci®t®. Le Groupe b®n®ficie de lôexp®rience 
pratique de ses membres ind®pendants dans la gestion dôentreprises internationales dans le secteur des 
logiciels applicatifs. Les caract®ristiques dôun administrateur ind®pendant dôAccess Commerce 
correspondent aux six crit¯res d®crits par la partie 8.4 du code de gouvernement dôentreprise des 
soci®t®s cot®es publi® en d®cembre 2008 par lôAFEP et le MEDEF. 

 Jacques Soumeillan 

Nommé le 30 juin 2006 pour un mandat de 6 ans échéant ¨ lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire 
approuvant les comptes au 31/12/2011. Son parcours est présenté en partie 2.1. 

 Françoise Asparre 

Nomm®e le 30 juin 2006 pour un mandat de 6 ans ®ch®ant ¨ lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire 
approuvant les comptes au 31/12/2011. Son parcours est présenté en partie 2.1. 

 Thibault de Bouville 

Nomm® le 30 juin 2006 pour un mandat de 6 ans ®ch®ant ¨ lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire 
approuvant les comptes au 31/12/2011. Son parcours est présenté en partie 2.1. 

 Philippe Gaillard 

Administrateur indépendant. Nommé le 30 juin 2006 pour un mandat de 6 ans échéant à 
lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire approuvant les comptes au 31/12/2011.  

Diplômé DECS, Philippe Gaillard est  directeur associé du cabinet Opteamum Alliance, 
spécialisé dans le rapprochement et le financement dôentreprises technologiques ; 
Précédemment, Philippe était Président de la société Neocase Software, éditeur de solutions 
de logiciels de service client collaboratif présent en France et aux Etats-Unis. Il fut également 
PDG et co-fondateur de la société Supporter SA (spécialiste du support technique et des 
centres dôappel en bout de cha´ne du CRM) et PDG de la soci®t® GM Technologies, acteur de 
services dans les t®l®communications et le Minitel. Avec plus de 25 ans dôexp®rience dans 
lôIndustrie des Hautes-Technologies, Philippe Gaillard conseille le Groupe notamment dans le 
cadre de son d®veloppement ¨ lôinternational. 

 Mike Sutton 

Administrateur indépendant. Nommé le 30 juin 2006 pour un mandat de 6 ans échéant à 
lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire approuvant les comptes au 31/12/2011.  

Ing®nieur en Electronique de lôUniversit® de Manchester, Mike a ®t® pendant cinq ann®es Vice 
Président de Mapics Inc., plus particulièrement en charge de la région EMEA. Auparavant, il a 
passé vingt années au sein du groupe IBM, occupant divers postes à responsabilité au sein 
du département Recherche et Développement et comme manager commercial, aux USA et en 
Europe. Vivant dans le Sud Ouest de la France, Mike a accepté de rejoindre le Conseil 
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dôAdministration dôAccess Commerce afin de partager son savoir faire dans lôindustrie du 
software, et son expérience dans le business développement en Europe et aux USA. 

 Amélie Faure 

Administrateur indépendant. Nommée le 6 mai 2008 pour un mandat de 4 ans échéant à 
lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire approuvant les comptes clos au 31/12/2011.  

Ingénieur Agronome (Institut National Agronomique de Paris-Grignon), Amélie est, depuis 
2004, Directrice g®n®rale dôIntercim Europe, ®diteur de logiciels dôEnterprise Manufacturing 
Intelligence, permettant lôanalyse, lôextraction, lôapplication, le contr¹le et le partage des 
Bonnes Pratiques Opérationelles (BOP) à travers des logiciels d®di®s ¨ lôoptimisation des 
syst¯mes et process industriels complexes. Am®lie a particip® notamment ¨ lôint®gration de 
Pertinence au sein du groupe Intercim. En 1990, Amélie a cofondé GénériX, éditeur de 
progiciels de gestion commerciale, logistique et financière et a assuré la responsabilité du 
marketing et des ventes jusquôen 1999. Elle a par la suite particip® ¨ la direction dôAugeo 
Software (Vice President Southern Europe) de 1999 à 2001, éditeur de logiciel de 
Professional Services Automation, où elle a contribué à la restructuration et au redressement 
de lôentreprise. 

 Seventure Partners représentée par Marion Aubry  

Nomm® le 8 d®cembre 2006 pour un mandat de 6 ans ®ch®ant ¨ lôAssembl®e G®n®rale 
Ordinaire approuvant les comptes au 31/12/2011. 

 Arnaud Filhol  

Nomm® le 8 d®cembre 2006 pour un mandat de 6 ans ®ch®ant ¨ lôAssembl®e G®n®rale 
Ordinaire approuvant les comptes au 31/12/2011. Arnaud Filhol est Directeur de Participation 
de Seventure Partners. Arnaud a démissionné de son mandat au cours du second trimestre 
2008. 

La liste des mandats et fonctions exercés par les mandataires sociaux est détaillée au sein de la partie 
8.1.4.2 du présent document. 

3.1.2.  Condamnation, Incrimination, Faillite  

Les membres du Conseil dôAdministration n'ont fait, ¨ ce jour et ¨ la connaissance de la Société, l'objet 
d'aucune condamnation pour fraude, ni d'aucune sanction publique officielle au cours des cinq dernières 
années. Ils n'ont pas été associés à des procédures de faillite ou de liquidation, ni n'ont été empêchés 
par un Tribunal d'agir en qualité de membre d'un organe d'administration, de direction ou de surveillance 
d'un émetteur ou d'intervenir dans la gestion ou la conduite des affaires d'un émetteur au cours de cette 
même période. 

3.1.3.  Conflits d'intérêts  

Il n'y a pas, à ce jour et à la connaissance de la Société, de conflits d'intérêt entre les devoirs à l'égard de 
l'®metteur de l'une ou l'autre des personnes membres du Conseil dôAdministration et leurs int®r°ts priv®s 
et/ou d'autres devoirs. 

3.1.4.  Conditions de pr®paration et dõorganisation des travaux 
du Conseil dõAdministration  

3.1.4.1.  Fr®quence des Conseils dõAdministration 

Le Conseil dôAdministration se r®unit aussi souvent que lôint®r°t de la Soci®t® lôexige. Le Conseil 
dôAdministration sôest r®uni 5 fois en 2008 et 4 fois en 2007. Sur lôann®e 2006, le Conseil de Surveillance 
sôest ainsi r®uni 3 fois (de janvier ¨ juin) et le Conseil dôAdministration sôest r®uni 6 fois (de Juillet ¨ 
Décembre). Le pourcentage de participation aux Conseils était de 82% en 2008, 83% en 2007 et 61 % en 
2006. 
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3.1.4.2.  Modalit®s de convocation du Conseil dõAdministration  

Le Conseil dôAdministration est convoqu® par son Pr®sident. Cette convocation est remise en main 
propre ou adressée par lettre simple ou courrier électronique, généralement trois à quatre jours avant la 
date de r®union. La convocation mentionne lôordre du jour. 

3.1.4.3.  Pr®paration du Conseil dõAdministration  

Les membres du Conseil dôAdministration sont destinataires des diff®rents supports dôinformation 
suivants : 

Le reporting consolidé du Groupe  

Les membres du Conseil dôAdministration sont destinataires, une fois par mois, du reporting consolid® du 
Groupe. En règle générale, une réunion physique ou téléphonique est organisée, avec tout ou partie des 
membres du Comité de Direction, afin de passer en revue ce reporting. Le reporting a pour objet de faire 
un point commercial, financier et stratégique sur Access Commerce. Il se décompose ainsi : 

 Point Business (revue des affaires signées, des mises en production, des sites critiques, des 
prévisions commerciales par business unit et des prévisions de chiffre d'affaires et de marge brute 
pour le trimestre courant et le trimestre à venir) ; 

 Point Financier (sur une base mensuelle : revue du chiffre d'affaires et de la marge brute, point sur 
la trésorerie ; sur une base trimestrielle : revue du résultat opérationnel et du résultat net, tableau 
des cash-flows prévisionnels pour les 12 mois à venir) ; 

 Focus : les autres sujets sont fixés en fonction des événements et de la vie de la société. 

Lõarr°t® des comptes 

Les comptes annuels des sociétés du groupe et les comptes consolidés du groupe Access Commerce 
sont arrêtés sur une base semestrielle, au 30 juin et au 31 décembre, et sont présentés au Conseil 
dôAdministration avec la m°me fr®quence. De plus, ce dernier a la possibilit® dôauditionner les 
Commissaires aux comptes, le Directeur Financier et se r®serve la possibilit® de demander lôaide de 
conseils ext®rieurs. Le Conseil v®rifie et contr¹le donc les comptes de lôexercice, examine les risques li®s 
¨ lôactivit® de la Société ainsi que ses engagements hors bilan, puis présente ses observations à 
lôAssembl®e G®n®rale Ordinaire. Ces ®tats financiers comprennent un compte de r®sultat, un bilan, un 
tableau des cash flow, un tableau de passage de la situation nette et les annexes. 

La Revue des budgets  

Le Conseil dôAdministration revoit, sur une base annuelle, un budget de r®f®rence pour le groupe Access 
Commerce. Ce budget reprend les comptes de résultat (chiffre d'affaires, EBIT) de chacune des 
opérations (CEO, NAO, ISI), ainsi que la prévision des cash-flows consolidés. Ce budget est actualisé en 
cours dôann®e, lors de la re-prévision budgétaire. 

3.1.4.4.  Formalisation des débats  

La pr®sence de la moiti® au moins des membres du Conseil dôAdministration est n®cessaire pour la 
validité des délibérations. Il est tenu un registre de présence signé par les membres du conseil participant 
à la séance du conseil. Les décisions sont prises à la majorité des voix des membres présents ou 
repr®sent®s, chacun disposant dôune voix et chaque membre pr®sent ne pouvant disposer que dôun seul 
pouvoir. Les d®lib®rations du Conseil dôAdministration sont constat®es par des proc¯s-verbaux établis sur 
un registre spécial tenu au siège social et coté et paraphé par un juge du tribunal de commerce du siège 
social de la Société. 

3.1.4.5.  Autres  

 Communiqués de presse et autres supports de communication 

Les projets de communiqués de presse ou de tout autre support de communication à 
dominante financière sont transmis par la Direction pour relecture préalable au Conseil 
dôAdministration. Les membres du Conseil peuvent émettre des remarques écrites ou orales 
sur le fond ou la forme, qui peuvent être, après discussion, incorporées au sein de la version 
définitive du communiqué ou du support. 
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 Règlement intérieur 

Le r¯glement int®rieur du Conseil dôAdministration, adopté en séance le 27 Octobre 2006, 
prévoit que sont réputés présents, pour le calcul du quorum et de la majorité, les membres du 
Conseil dôAdministration qui participent ¨ la r®union du Conseil par des moyens de 
vidéoconférence et/ou de télécommunication.  

 Fixation des rémunérations des administrateurs membres de la Direction  

Le conseil dôadministration fixe, apr¯s d®lib®ration, le montant des r®mun®rations et les 
avantages en nature des administrateurs membres de la Direction au titre de leur mandat 
social. Les modalités de calcul des parties variables de la rémunération des administrateurs 
membres de la Direction sont explicitées en 4.3.15.2. 

 Revue des attributions de stock-options aux  dirigeants et salariés 

Le Conseil dôAdministration se prononce sur lôattribution de stock-options ou autres produits 
financiers aux dirigeants et salariés et sur les modalités de cette attribution. 

 Comités spécialisés 

Compte tenu de sa taille, le Conseil dôAdministration dôAccess Commerce nôa pas jug® 
nécessaire de mettre en place de comité spécialisé. 

3.1.5.  Limitation de pouvoirs  

Aucune limitation de pouvoir du Pr®sident Directeur G®n®ral et du Directeur G®n®ral D®l®gu® nôa ®t® 
mise en place, ¨ ce jour, par le Conseil dôAdministration. 

3.1.6.  Politique de rémunération  

Les r®mun®rations et avantages en nature accord®s aux Membres du Conseil dôAdministration sont 
attribu®s en fonction de la r®alisation dôobjectifs qualitatif et quantitatif constat®e sur lôexercice ®coul® et 
présentée dans les comptes consolidés au sein de la partie 4.3.15.1 du présent document. En parallèle, 
le détail des stock-options et des actions gratuites attribuées aux Mandataires Sociaux et aux dix salariés 
8.6 et partie 8.7 du pr®sent document). Aucune option nôa ®t® exerc®e ¨ ce jour. 

3.1.7.  Référence à un code de gouvernement dõentreprise 

Le Conseil dôAdministration nôa pas voulu se r®f®rer ¨ un code de gouvernement dôentreprise, 
consid®rant quôil nôexistait pas ¨ ce jour de code adapt® ¨ une entreprise de la taille dôAccess Commerce. 
Pour autant, les membres du Conseil ont tenu à rappeler leur attachement à des pratiques de 
gouvernement dôentreprise permettant dôassurer certains principes de bon fonctionnement et de 
transparence propres à améliorer la gestion du groupe en respectant les droits des salariés et des 
actionnaires. A ce titre, le Conseil dôAccess Commerce applique les principes suivants : 

 La pr®sence, au sein du Conseil, dôadministrateurs ind®pendants. Ces administrateurs doivent °tre 
intègres et être des professionnels du secteur du logiciel ou apporter une compétence importante 
pour la vie du Conseil. A ce jour, le Conseil a trois membres indépendants, sur un total de 7 
membres. 

 La rémunération des administrateurs doit être fonction de leur assiduité. 
 Lôimplication du Conseil dans la communication financière de la société. 
 Lôexamen et la prise de d®cision du Conseil pour toutes les op®rations dôimportance strat®gique. 

3.1.8.  Participation aux Assemblées  

Ce point est analysé en parties 7.10 et 7.11 du présent document. 

3.1.9.  El®ments susceptibles dõavoir une incidence en matière 
dõOPA 

Les délégations permettant une augmentation à terme du capital sont présentées en partie 8.1.7 du 
présent document. Les règles en matière de franchissement de seuil sont présentées en partie 7.12. 
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3.2  Procédures de contrôle interne mi ses en 
place par la Société  

3.2.1.  Analyse globale des risques li®s ¨ lõactivit® 

Lôanalyse globale des risques li®s ¨ lôactivit® dôAccess Commerce doit permettre dôidentifier les risques 
que la Société doit supporter sur son marché, à un moment donné. Cette analyse globale permettra dans 
un deuxi¯me temps dô®tudier plus particuli¯rement les moyens mis en îuvre afin de limiter ces risques. 

Les facteurs de risque li®s ¨ lôactivit® dôAccess Commerce sont les suivants : 

Risques liés au ralentissement des investissemen ts de nos clients  

Les ventes de logiciels et de services sont li®es aux d®cisions dôinvestissement des clients dôAccess 
Commerce. Si ces derniers, pour des raisons macro-économiques ou des raisons propres, viennent à 
décaler ou à annuler leurs investissements dans les domaines informatiques, cela pourrait avoir un effet 
n®gatif sur les revenus et le r®sultat dôexploitation futurs de la Soci®t®. Pour m®moire, et compte tenu du 
contexte ®conomique difficile de lôann®e 2003, Access Commerce a connu une baisse de son chiffre 
d'affaires consolid® de lôordre de -23 % en 2003 par rapport à 2002. 

Risques liés à la concurrence  

Les concurrents directs am®ricains, aujourdôhui peu visibles en Europe, ou les autres concurrents, 
disposent ou pourraient disposer de ressources financières suffisantes pour pénétrer le marché européen 
et concurrencer Access Commerce sur sa base installée ou ses clients potentiels et prospects. De ce fait, 
ils pourraient mettre en danger la réalisation du plan de développement de la Société. 

De façon générale, Access Commerce intervient dans un marché concurrentiel, avec tous les risques que 
cela comporte, provenant notamment de la concurrence de nos compétiteurs directs ou indirects et de 
lôapparition dô®ventuels produits de substitution. Cela pourrait avoir un effet négatif sur les revenus et le 
r®sultat dôexploitation futurs de la Soci®t®. 

Risques liés à la reconnaissance  des revenus  

La facturation dôune prestation ou dôune licence ne permet pas forc®ment la reconnaissance en produit 
dôexploitation de cette facturation, notamment si la Société est liée par une obligation de résultat non 
encore atteinte ou des contraintes techniques quelconques. Access Commerce pourrait reconnaître, à 
tort, en chiffre d'affaires une facturation de lôexercice.  

Risques liés aux renforcements des fonds propres  

Rien ne permet dôaffirmer que la Soci®t® sera profitable dans les ann®es ¨ venir, Access Commerce 
étant une société technologiquement innovante investissant une part importante de ses coûts 
dôexploitation dans des programmes de Recherche et Développement. 
Risques li®s aux partenariats de distribution avec dôautres soci®t®s 

Access Commerce a signé plusieurs contrats de partenariat avec des sociétés intervenant sur son 
secteur, de façon à accroître son chiffre dôaffaires. Lôinterruption dôun ou plusieurs de ces partenariats, 
pour diff®rentes raisons, ¨ lôinitiative dôAccess Commerce ou du partenaire, pourrait entra´ner un effet 
n®gatif sur les revenus et le r®sultat dôexploitation futurs de la Soci®t®.  

Risques g énérés par la mise sur le marché de nouveaux produits  

Certains modules de lôoffre Cameleon sur lesquels Access Commerce base une partie de sa croissance 
sont en cours de développement ou incluent des technologies sophistiquées, délicates à mettre au point. 
Ainsi, il nôest pas certain que les technologies mises en îuvre dans ces logiciels le seront avec succ¯s. 
Dans cette hypothèse, si ces produits, qui sont critiques pour nos clients, ne fonctionnent pas 
conformément aux spécifications définies, les revenus et le r®sultat dôexploitation futurs de la Soci®t® en 
seraient durablement affectés. De plus, des retards imprévus dans le développement de produits 
nouveaux peuvent avoir un impact négatif sur la capacité de la Société à lancer ces produits sur le 
marché en temps voulu, ce qui pourrait avoir un effet n®gatif sur ses revenus et son r®sultat dôexploitation 
futurs. 

Risques sociaux et risques liés aux personnels clés  

La r®ussite future dôAccess Commerce repose en grande partie sur la p®rennit® dans leurs postes de ses 
personnels techniques, commerciaux et dirigeants clés ainsi que sur sa capacité à fidéliser ses 
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collaborateurs, dotés de compétences techniques, commerciales et dôencadrement de haut niveau. Il est 
pr®cis® que la Soci®t® nôa jamais connu de gr¯ve et les relations sociales au sein dôAccess Commerce 
sont considérées comme normales. Toutefois, La concurrence est très forte en ce domaine au sein de 
lôindustrie du logiciel et notamment en ce qui concerne les ingénieurs spécialisés dans les nouvelles 
technologies et le départ de certains collaborateurs pourrait avoir un effet négatif sur les revenus et le 
r®sultat dôexploitation futurs de la Soci®t®. 

Risques liés  aux difficultés de recrutement  

La conjoncture actuelle du marché des services informatiques et les perspectives favorables à moyen 
terme ont pour conséquence de rendre difficile le recrutement de personnels qualifiés. La concurrence 
que se livrent les sociétés pour recruter ces derniers se fait principalement sur le niveau de salaire 
propos®. Lôincapacit® de la Soci®t® ¨ recruter des ing®nieurs, commerciaux ou autres personnels pourrait 
avoir un impact significatif sur son plan de développement et son résultat dôexploitation. 

Risques li®s ¨ la volatilit® des cours de lõaction Access Commerce 

Les marchés financiers, et plus particulièrement le Segment C d'Euronext regroupant les petites 
capitalisations, sont volatiles voire extrêmement volatiles. Le cours de lôaction Access Commerce a ®t® 
tr¯s volatile par le pass® et risque dô°tre sujet ¨ des fluctuations importantes, ¨ la fois pour des raisons 
li®es ¨ lôexploitation mais peut °tre aussi pour des raisons sans aucun rapport avec les performances 
opérationnelles de la Société. Cela peut avoir un impact significatif sur le patrimoine des actionnaires de 
la Société.  

Risques li®s aux d®lits dõiniti®s 

Un salari® ou administrateur pourrait b®n®ficier dôune information privil®gi®e relative ¨ Access Commerce 
et à son activit® afin dôintervenir sur le titre Access Commerce. Cela pourrait nuire ¨ lôimage de la Soci®t® 
et pourrait entraîner différents litiges avec des tiers. 

Risques li®s aux obligations des dirigeants ¨ lõ®gard de leurs titres Access Commerce 

Access Commerce est une société cotée, qui de ce fait répond à certaines règles ou recommandations 
spécifiques relatives aux obligations des dirigeants vis-à-vis du titre Access Commerce, définies 
notamment par l'AMF et le Code Monétaire et Financier. Le non respect de ces recommandations AMF 
ou textes de loi pourrait nuire ¨ lôimage de la Soci®t® et pourrait entra´ner diff®rents litiges avec des tiers.  

Risques juridiques  

Le groupe Access Commerce nôest soumis ¨ aucune r®glementation particuli¯re et lôexploitation de son 
activit® nôest subordonn®e ¨ aucune autorisation l®gale, r®glementaire ou administrative sp®cifique. A 
notre connaissance, il nôexiste pas, en dehors des litiges ayant fait lôobjet de provisions dans les comptes, 
de litige, arbitrage ou fait exceptionnel susceptible dôavoir ou ayant eu dans un pass® r®cent une 
incidence significative sur la situation financi¯re, le r®sultat, lôactivit® et le patrimoine de la Soci®t® et du 
Groupe. Toutefois, les risques juridiques significatifs existent dans différents domaines (droit social, droit 
des contrats, droit des sociétés, droit de la propriété intellectuelle etc.) et concernent Access Commerce 
au m°me titre quôune autre soci®t® anonyme impliqu®e dans les nouvelles technologies, internationalis®e 
et cotée en Bourse sur un marché réglementé.  

Risques liés à la propriété intellectuelle  

Certains des logos et marques utilisés par la Société ont été déposés en France pour les pays de lôUnion 
européenne et aux USA/Canada. De plus, les codes source des logiciels conçus et développés par la 
Soci®t® font lôobjet de d®p¹ts r®guliers aupr¯s de lôAgence pour la Protection des Programmes (APP). 
Access Commerce n'a pas déposé de brevet aux USA ni en Europe. Toutefois, la Société pourrait subir 
les conséquences d'une contrefaçon de la part dôun tiers de ses marques, de sa technologie ou de son 
savoir-faire, ou d'une éventuelle action en justice d'un tiers contestant un élément de la propriété 
intellectuelle d'Access Commerce. Cela pourrait avoir un effet négatif sur les revenus et le résultat 
dôexploitation futurs de la Soci®t®. 

Risques liés aux projets clients  

Access Commerce intervient sur des projets informatiques parfois complexes, comme éditeur de 
logiciels, intégrateur de logiciels ou prestataire de services. De ce fait, la Soci®t® nôest pas ¨ lôabri dôune 
r®clamation dôun client consid®rant que les produits de la Soci®t®, ou ses consultants, nôont pas atteint 
les objectifs attendus ou lui ont causé des préjudices. La Société pourrait alors être amenée à payer des 
dommages et intérêts devant une juridiction civile ou à transiger pour éviter toute poursuite. Cela pourrait 
avoir un effet n®gatif sur les revenus et le r®sultat dôexploitation futurs de la Soci®t®. 




