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Le pr®sent document de r®f®rence a ®t® d®pos® aupr¯s de lôAutorit® des March®s Financiers  

le 16 avril 2014 sous le numéro D. 14-0373 conform®ment ¨ lôarticle 212-13 du r¯glement g®n®ral de lôAMF. 

 

Il pourra être utilisé à l'appui d'une opération financière s'il est complété  

par une note d'op®ration vis®e par lôAutorit® des March®s Financiers. 

Ce document a ®t® ®tabli par lô®metteur et engage la responsabilit® de ses signataires. 

 

 
En application de l³article 28 du rťglement (CE) nĭ809/2004 de la Commission EuropŦenne, les informations suivantes sont incluses par référence dans le présent document de référence :  
- Les comptes consolidŦs de l³exercice clos le 31 dŦcembre 2012 et le rapport des commissaires aux comptes correspondant qui sont inclus dans le document de référence de la Société déposé 
auprťs de l³AutoritŦ des marchŦs financiers le 26 avril 2013 sous le numéro D.13-0444, respectivement aux pages 134 à 167 inclus et 132 à 133 inclus ; 

- Les comptes consolidŦs de l³exercice clos le 31 dŦcembre 2011 et le rapport des commissaires aux comptes correspondant qui sont inclus dans le document de référence de la Société déposé 
auprťs de l³AutoritŦ des marchŦs financiers le 12 avril 2012 sous le numŦro D.12-0328, respectivement aux pages 135 à 168 inclus et 133 à 134 inclus ; 

- Les comptes annuels de l³exercice clos le 31 dŦcembre 2012 et le rapport des commissaires aux comptes correspondant qui sont inclus dans le document de référence de la Société déposé 
auprťs de l³AutoritŦ des marchŦs financiers le 26 avril 2013 sous le numŦro D.13-0444, respectivement aux pages 113 à 131 inclus et 107 à 108 inclus ; 

- Les comptes annuels de l³exercice clos le 31 dŦcembre 2011 et le rapport des commissaires aux comptes correspondant qui sont inclus dans le document de référence de la Société déposé 
auprťs de l³AutoritŦ des marchŦs financiers le 12 avril 2012 sous le numŦro D.12-0328, respectivement aux pages 113 à 132 inclus  et 107 à 108 inclus ;  

- Les rapports de gestion relatifs aux exercices clos le 31 décembre 2012 et le 31 décembre 2011 qui sont inclus dans les documents de rŦfŦrence de la SociŦtŦ dŦposŦs auprťs de l³Autorité des 
marchés financiers respectivement le 26 avril 2013 sous le numéro D.13-0444 aux pages 194 à 207 et le 12 avril 2012 sous le numéro D.12-0328 aux pages 195 à 208 ; 

- Les rapports des commissaires aux comptes sur les conventions réglementées relatifs aux exercices clos le 31 décembre 2012 et le 31 décembre 2011 qui sont inclus dans les documents de 
rŦfŦrence de la SociŦtŦ dŦposŦs auprťs de l³AutoritŦ des marchŦs financiers respectivement le 26 avril 2013 sous le numéro D.13-0444 aux pages 109 à 112 et le 12 avril 2012 sous le numéro 
D.12-0328 aux pages 109 à 112. 

Les autres informations figurant dans les deux documents de référence visés ci-dessus ont été, le cas échéant, remplacées et/ou mises à jour par des informations fournies dans le présent document de 
référence et ne sont pas incorporées par référence dans le présent document de référence. 

 
Des exemplaires du document de référence sont disponibles sans frais auprès de Hi-Media, 15-17 rue Vivienne, 75002 Paris. Le document de 

référence peut être consulté sur les sites Internet de Hi-Media (www.hi-media.com) et de lôAutorit® des march®s financiers (www.amf-france.org). 
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Mot du Président 

 

Chère Madame, Cher Monsieur, 

                                                                                                                                                                                                   

                                 

Merci de votre intérêt pour notre société. Depuis plusieurs années, nous affirmons notre projet de construire un groupe de 

media et de services numériques indépendant en Europe. Pour ce faire, nous avons développé de façon autonome nos 

savoir-faires et nos outils technologiques dans les domaines de la publicité et des paiements sur Internet. Récemment, 

nous avons réorganisé ces activités autour de deux pôles homogènes : HiMedia pour les activités publicitaires et HiPay 

pour le paiement en ligne, et nous avons choisi une nouvelle identité qui réunit ces deux activités : HiMediaGroup.  

 

HiMediaGroup sôest donn® pour ambition de permettre ¨ ses diff®rentes entreprises clientes : annonceurs, sites de e-

commerce, media dôinformation digitaux ou  plateformes de jeux vid®o en ligneé de sôapproprier ces outils essentiels ¨ 

leur activité que sont la gestion de la publicité et des paiements sur Internet. HiMediaGroup recherche lôç empowerment » 

de ses clients et leur progression enterme dôautonomie vis-à-vis des outils du monde digital. 

Au moment où notre univers concurrentiel se concentre autour de plateformes globales que sont certains réseaux sociaux, 

moteurs de recherche et plateformes de distribution numériques, il nous apparaît en effet opportun dôapporter une 

alternative plus orient®e sur le service personnalis® et lôexpertise humaine. Nous sommes convaincus que de plus en plus 

de clients demanderont cette alternative et que ce positionnement alimentera notre croissance dans les années à venir. 

 

Le chemin pour arriver à cette proposition de valeur et ce positionnement a été long et parfois difficile. Notre Groupe a du 

réaliser des investissements importants ces dernières années alors que nos marchés sous-jacents étaient en crise et que 

notre activit® se contractait notamment dans le Sud de lôEurope. Nous pensons que HiMediaGroup est d®sormais sur une 

nouvelle dynamique qui permettra dôallier croissance et profitabilit® dans les prochains exercices. 

  

Merci à nouveau pour votre fidélité et votre soutien. 

  

Cyril Zimmermann 
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CHAPITRE 1 ï PERSONNES RESPONSABLES DU DOCUMENT DE REFERENCE 

1.1. PERSONNE RESPONSABLE DU DOCUMENT DE REFERENCE 

 

Monsieur Cyril Zimmermann, 

Président du conseil dôadministration et Directeur Général de Hi-Media. 

1.2. DECLARATION DU RESPONSABLE DU DOCUMENT DE REFERENCE 

« Jôatteste apr¯s avoir pris toute mesure raisonnable ¨ cet effet, que les informations contenues dans le pr®sent document 

de référence sont ¨ ma connaissance, conformes ¨ la r®alit® et ne comportent pas dôomissions de nature ¨ en alt®rer la 

portée.  

 

Jôatteste ¨ ma connaissance, que les comptes sont ®tablis conform®ment aux normes comptables applicables et donnent 

une image fidèle du patrimoine, de la situation financi¯re et du r®sultat de la soci®t® et de lôensemble des entreprises 

comprises dans la consolidation, et le rapport de gestion figurant en page 186 pr®sente un tableau fid¯le de lô®volution 

des affaires, des résultats, et de la situation financi¯re de la soci®t® et de lôensemble des entreprises comprises dans la 

consolidation ainsi quôune description des principaux risques et incertitudes auxquels elles sont confront®es. 

 

Jôai obtenu des contr¹leurs l®gaux des comptes une lettre de fin de travaux dans laquelle ils indiquent avoir procédé à la 

vérification des informations portant sur la situation financière et les comptes donnés dans le présent document de 

r®f®rence ainsi quô¨ la lecture dôensemble du document de r®f®rence.  

 

Les comptes consolid®s et les comptes sociaux pr®sent®s dans le document de r®f®rence ont fait lôobjet de rapports des 

contrôleurs légaux qui figurent respectivement aux pages 120 et 95 du présent document  

 

Les informations financières historiques des exercices 2011 et 2012 sont incorporées par référence au présent document 

de référence et figurent respectivement  aux pages 112 à 167 du document de référence 2011 et aux pages 113 à 167 du 

document de référence 2012. Ces informations ont fait lôobjet de rapports des contrôleurs légaux qui figurent 

respectivement  aux pages 104 et 131 du document de référence 2011 et aux pages 107 et 132 du document de référence 

2012. ». 

 

 

 

Pr®sident du conseil dôadministration et directeur g®n®ral de Hi-Media. 

Cyril Zimmermann 
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CHAPITRE 2 ï CONTROLEURS LEGAUX 

2.1. COMMISSAIRES AUX COMPTES TITULAIRES 

 

MAZARS SA 

61 rue Henri Régnault 

92400 Courbevoie 

 

Date de première nomination :  4 mai 2010  

Date de renouvellement : - 

Durée :  six ans 

Date de fin de mandat : mandat expirant à lôissue de lôassembl®e g®n®rale ordinaire appel®e ¨ 

statuer sur les comptes de lôexercice social clos le 31 d®cembre 2015. 

 

 

KPMG Audit IS 

 

3 cours du Triangle 

Immeuble Le Palatin 

92939 Paris La Défense Cedex 

 

Date de première nomination : 24 janvier 2000 

Date de renouvellement : 3 mai 2012 

Durée : six ans 

Date de fin de mandat : mandat expirant ¨ lôissue de lôassembl®e g®n®rale ordinaire appel®e ¨ 

statuer sur les comptes de lôexercice social clos le 31 décembre 2017. 

2.2. COMMISSAIRES AUX COMPTES SUPPLEANTS 

 

Jean-Luc Barlet 

61 rue Henri Régnault 

92400 Courbevoie 

 

Date de première nomination :  4 mai 2010  

Date de renouvellement : - 

Durée : six ans 

Date de fin de mandat : mandat expirant ¨ lôissue de lôassembl®e g®n®rale ordinaire appel®e ¨ 

statuer sur les comptes de lôexercice social clos le 31 décembre 2015. 

 

KPMG Audit ID 

3 cours du Triangle 

Immeuble Le Palatin 

92939 Paris La Défense Cedex 

 

Date de première nomination : 24 janvier 2000 

Date de renouvellement : 3 mai 2012 

Durée : six ans 

Date de fin de mandat : mandat expirant ¨ lôissue de lôassembl®e g®n®rale ordinaire appel®e ¨ 

statuer sur les comptes de lôexercice social clos le 31 décembre 2017. 
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CHAPITRE 3 ï INFORMATIONS FINANCIERES SELECTIONNEES 

3.1. CHIFFRES CLES 

 

Les informations financières sélectionnées présentées, relatives aux exercices clos le 31 décembre  2011,2012 et 2013 ci-

après sont extraites des comptes consolidés. 

 
Kú 31/12/2013 31/12/2012 31/12/2011   

Nombre de sociétés 32 30 26   

Effectif 451 445 476   

CA consolidé 185 319 194 736 229 927   

Résultat opérationnel courant  

(avant valorisation des stock options et des 

actions gratuites) 

 

6 800 

 

10 132 

 

17 564   

Résultat opérationnel 4 644 9 065 16 035   

Résultat financier - 1 692 - 1 964 - 1 753   

Impôt sur les sociétés - 1 004 533 3 034   

Résultat net des sociétés consolidées 1 927 5 930 11 263   

Capitaux propres 118 328 116 466 113 619   

Endettement* 21 591 39 964 47 829   

* Voir Note 18 de lôannexe aux comptes consolid®s 

3.2. MARCHE DES TITRES DE LA SOCIETE 

 

Les actions de Hi-Media sont admises à la cote sur le segment principal dôEuronext Paris (Compartiment C) depuis le 7 

juin 2000 (Nouveau March® initialement) et ne font lôobjet dôaucune cotation sur une autre place financi¯re franaise ou 

étrangère. 

 

Evolution de la capitalisation boursière 

 

±ƻƭǳƳŜ ŘΩŞŎƘŀƴƎŜ Ŝǘ ŎƻǳǊǎ ŘŜ ōƻǳǊǎŜ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛƻƴ Iƛ-Media 
 

  Cours de bourse en EUR 
 

Mois Nombre de titres 
échangés 

Haut Bas Moyenne des cours à la 
clôture 

Juil.-12 2 516 053 2,27 1,80 2,01 

Août-12 4 336 177 2,26 1,88 2,06 

Sept.-12 2 216 223 2,21 1,95 2,09 

Oct.-12 1 719 192 2,15 1,96 2,05 

Nov.-12 1 380 382 2,05 1,85 1,94 

Déc.-12 2 004 218 2,17 1,94 2,03 

Janv.-13 3 379 220 2,25 2,01 2,11 

Fév.-13 1 614 847 2,08 1,90 1,97 

Mars-13 1 688 472 1,95 1,75 1,87 

Avr.-13 2 012 419 1,81 1,64 1,71 

Mai-13 1 433 983 1,85 1,70 1,78 

Juin-13 1 012 595 1,80 1,64 1,72 

Juil.-13 1 587 684 1,77 1,65 1,70 

Août-13 2 647 401 1,89 1,69 1,80 

Sept.-13 1 641 336 1,90 1,73 1,80 

Oct.-13 1 831 143 1,97 1,77 1,83 

Nov.-13 2 409 479 1,96 1,68 1,77 

Déc.-13 2 623 875 1,93 1,81 1,88 

 

 

Les données boursières figurant dans ce tableau sont des données Euronext. 
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CHAPITRE 4 ï FACTEURS DE RISQUES  

 
Les facteurs de risques sont traités dans le Rapport du Président en partie 6 en page 170 du présent document de 

référence. 

 

La Société a procédé à une revue des risques qui pourraient avoir un effet défavorable significatif sur son activité, sa 

situation financière ou ses résultats et considère qu'il n'y a pas d'autres risques significatifs hormis ceux présentés dans le 

rapport du Président. 
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CHAPITRE 5 ï INFORMATIONS CONCERNANT LôEMETTEUR 

5.1. HISTOIRE ET EVOLUTION DE LA SOCIETE 

5.1.1. RAISON SOCIALE ET NOM COMMERCIAL 

Hi-Media 

5.1.2. LIEU ET NUMERO DôENREGISTREMENT 

Hi-Media est immatriculée au Registre du Commerce et des Sociétés de Paris sous le numéro 418 093 761. 

 

Code APE : 744 B 

5.1.3. DATE DE CONSTITUTION ET DUREE DE VIE 

Hi-Media a ®t® constitu®e le 17 mars 1998 sous la forme dôune soci®t® ¨ responsabilit® limit®e initialement d®nomm®e Hi-

Media Multimédia et immatriculée au Registre du Commerce et des Sociétés de Paris sous le numéro B 418 093 761 pour 

une durée de 99 ans expirant le 17 mars 2097. 

 

La société Hi-Media Multimédia a été transformée en société anonyme le 21 décembre 1998 et a adopté la dénomination 

sociale Hi-Media le 10 mars 2000. 

5.1.4. SIEGE SOCIAL, FORME JURIDIQUE ET LEGISLATION APPLICABLE 

Siège social : 15-17 rue Vivienne ï 75002 Paris 

 

Téléphone : 01 73 03 89 00 

 

Hi-Media est une soci®t® anonyme ¨ conseil dôadministration soumise aux dispositions de la loi franaise ainsi quôaux 

dispositions du Code de commerce et du décret n°67-236 du 23 mars 1967 sur les sociétés commerciales. 

5.1.5. EVENEMENTS IMPORTANTS DANS LE DEVELOPPEMENT DES ACTIVITES DE LA SOCIETE 

 

Lôactivit® de r®gie publicitaire multi-supports a été développée dès janvier 1996 par Cyril Zimmermann et deux associés, 

et sôest positionn®e d¯s 1997 comme un acteur significatif de lôInternet en France. 

En mars 1998, Cyril Zimmermann a fait le choix stratégique de se consacrer exclusivement au métier de régie publicitaire 

sur Internet en créant Hi-Media Multimédia, devenue Hi-Media en février 2000 après rachat de la marque. La société a 

rapidement ®largi son offre de produits, lô®tendue de son r®seau et sa base de clients en développant dès 2000 une activité 

de courtage et de conseil en marketing direct puis en proposant des services de mon®tisation de lôaudience en se 

rapprochant de la soci®t® Mobiquid au d®but de lôann®e 2003. 

 

David Bernard a rejoint le Groupe en 2000 en tant que Directeur Administratif et Financier puis en tant que Directeur 

Général Délégué et a été nommé administrateur le 21 avril 2000. 

 

Le 7 juin 2000, les actions de la Société ont été admises aux négociations sur le Nouveau Marché de la Bourse de Paris. 

 

En septembre 2000, Hi-Media a sign® un contrat dôacquisition avec la soci®t® Net-On IT Scandinavia portant sur 100 % 

du capital de la société suédoise Net-On Advertising AB. Lôapport des titres Net-On Advertising AB a été approuvé par 

lôAssembl®e G®n®rale Extraordinaire de Hi-Media du 11 décembre 2000. 

 

En décembre 2000, Hi-Media a sign® un contrat dôacquisition concernant la soci®t® Advenda Media AG. LôAssembl®e 

G®n®rale du 30 avril 2001 a approuv® la premi¯re tranche de lôop®ration portant sur lôapport de 51% des titres de la 

société Advenda Media AG. Cette dernière a pris le nom de Hi-Media Deutschland AG. Hi-Media a ensuite racheté le 8 

mai 2002 les 49% restants de la société allemande pour un montant de 275.000 Euros payés en numéraire. 

 

En décembre 2002, Hi-Media a signé un contrat dôacquisition portant sur 100% du capital de la soci®t® Mobiquid, 

sp®cialiste de lô®dition de services audiotel et de services multim®dia mobiles autour de lôunivers de la musique. 

LôAssembl®e G®n®rale du 25 avril 2003 a approuv® lôop®ration dôapport de 100% des titres de la société Mobiquid.  

 

Le 22 avril 2005, lôAGE de Hi-Media a d®cid® lô®mission de BS-ABSA. Au 30 juin 2005, lôexercice de ces BS-ABSA ont 

permis la création de 1.874.366 nouvelles actions émises au prix de ú 2,55. Cette augmentation de capital a permis ¨ Hi-
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Media de proc®der ¨ lôacquisition de Numeriland au 30 juin 2005 et ¨ une prise de participation ¨ hauteur de 25% dans 

le capital dôune r®gie publicitaire br®silienne. 

 

La filiale Hi-Media Belgium a acquis le 29 septembre 2005 la société de « Search Marketing » Publicityweb pour un 

montant en num®raire de 900 kú. 

 

Sur autorisation de son assemblée du 2 novembre 2005, Hi-Media a procédé à une augmentation de capital sans droit 

préférentiel de souscription de 3.999.999 actions au prix de ú 5,36. Cette même assemblée a procédé à la nomination de 

deux nouveaux administrateurs Messieurs Jocelyn Robiot et Jean-Charles Simon. 

 

Le 8 février 2006, Hi-Media a acquis les sociétés Eurovox et Frog Planète, éditrices de la plate-forme Allopass pour Kú 

18.500 (hors frais dôacquisition). 

 

En date du 24 février 2006, Hi-Media a acquis, pour Kú. 290 (hors frais dôacquisition), la soci®t® Actustar, ®ditrice du site 

du même nom.  

 

En date du 12 juin 2006, Hi-Media a acquis, pour Kú. 22 880 (hors frais dôacquisition) 88% du capital de la soci®t® 

lôOdyss®e Interactive, ®ditrice du site jeuxvideo.com.  

 

En date du 1
er
 septembre 2006, Monsieur David Bernard a été nommé en tant que Directeur Général Délégué. Il est 

administrateur de la société depuis 2000 et avait déjà exercé des fonctions de DAF puis de DGD de 2000 à 2003. 

 

En date du 4 septembre 2006, Hi-Media a acquis, pour  Kú 4 900 (hors frais dôacquisition), la soci®t® su®doise Medianet 

qui est une régie publicitaire basée en Suède. Le contrat dôacquisition pr®voit un compl®ment de prix fonction des 

résultats nets 2006 et 2007. Le complément de prix au titre de 2006 s óest élevé ¨ Kú. 5 081.  

 

En date du 8 décembre 2006, Hi-Media a acquis la société Milena éditrice du site Psychonet.fr. pour Kú. 200. Le contrat 

dôacquisition pr®voit un compl®ment de prix fonction des revenus publicitaires du site au titre de 2007 et 2008 (200 Kú).  

 

En date du 29 décembre 2006, Hi-Media a fusionné deux de ses filiales, Mobiquid et Frog Planète. Lôentit® fusionn®e a 

changé de dénomination sociale depuis pour adopter Allopass. 

 

En date du 27 novembre 2007, Hi-Media a acquis la société Fotolog, éditrice du site du même nom. Le prix net pour 

100 % des actions de Fotolog Inc., frais inclus, sôest ®lev® ¨ 92,7 millions USD. La part du co¾t dôacquisition r®mun®r®e 

en actions, 69 923 kUSD, a ®t® valoris®e avec un cours de lôaction Hi-Media ¨ 6,34 ú (cours de cl¹ture du 27 novembre 

2007). Le solde du co¾t dôacquisition, 22 732 kUSD a été réglé en numéraire. 

 

Le 13 juin 2008, le groupe Hi-Media a acquis 100 % du Groupe Mobile Trend, sp®cialiste de lôInternet mobile et du 

micro paiement par SMS. 

 

Avec lôacquisition de la soci®t® Bonne Nouvelle Editions, le Groupe exploite d®sormais le site Magicrpm.com, ainsi que 

le magazine ®ponyme, r®f®rence franaise en mati¯re dôinformation sur la musique rock et ®lectronique ind®pendante 

depuis plus de 10 ans.  

 

En 2008, Hi-Media détenait 34,3 % dans le site Vivat.be, site dôinformation belge centr® sur le bien °tre et la qualit® de 

vie. 

 

Le 31 juillet 2008, le Groupe a acquis le site mujeractual.com pour 40 000 euros. Il sôagit dôun des sites pionniers sur 

lôunivers f®minin en Espagne. 

 

En date du 1
er
 juillet 2008, IDI a rejoint le conseil dôadministration de la Soci®t® en remplacement dôErik-Marie Bion. 

 

Au cours du second semestre, Hi-Media a également procédé à des opérations destinées à simplifier la structure juridique 

du Groupe, soit à la fusion entre les sociétés Eurovox et Allopass et à la TUP (transmission universelle du patrimoine) de 

Comclick par Hi-Media. 

 

En date du 30 janvier 2009, un nouvel administrateur indépendant (Monsieur Michael Kleindl) a rejoint le Conseil 

dôadministration en remplacement de Monsieur Dominique Bezier qui demeure ¨ son poste de Secr®taire G®n®ral. 
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En date du 31 août 2009, Hi-Media a acquis AdLink Media, lôactivit® de r®gie publicitaire en ligne du Groupe AdLink 

par émission de 3.940.000 actions Hi-Media, remise de 795.000 actions Hi-Media auto-détenues et paiement différé sous 

la forme dôun cr®dit vendeur de 12,2 millions dôeuros. 

 

Durant lôexercice 2009, le Groupe Hi-Media a également lancé son porte-monnaie électronique Hipay et peut ainsi 

exercer cette activit® depuis la Belgique dans les 27 pays de lôUnion europ®enne. 

 

En date du 26 février 2010, Hi-Media a augmenté sa participation de 7,5% à 9,40% dans le capital de la société Rue89 en 

souscrivant à une augmentation de capital pour un montant de 150.120 euros. 

 

En date du 9 mars 2010, Hi-Media Belgium Sprl a augmenté sa participation de 34,3% à 44% dans la capital de la société 

Vivat en acqu®rant 13 parts sociales suppl®mentaires aupr¯s dôautres associ®s pour un montant de 1 euro. 

 

En date du 24 mars 2010, Hi-Media a c®d® la participation de 10% quôelle d®tenait dans le capital de la soci®t® Sport.fr.  

 

En date du 20 février 2011, Hi-Media SA a sign® un protocole dôaccord en vue de la cession de 11% du capital de la 

société Hi-midia Brasil. La participation dôHi-Media dans le capital de cette société a ainsi été ramenée à 14% post-

opération. . 
 

La soci®t® Allopass a obtenu aupr¯s de lôAutorit® de Contr¹le Prudentiel son agr®ment ç Etablissement de Paiement è le 

23 août 2011.  

 

Le 15 décembre 2011, Hi-Media SA a cédé 50% de sa participation dans le capital de sa filiale Hi-Media Ltd à la société 

Weborama. 

Le 29 décembre 2011, Hi-Media SA a c®d® la participation quôelle d®tenait dans le capital de la soci®t® Rue89. 

 

Hi-Media SA a sign® un protocole dôaccord le 25 janvier 2012 en vertu duquel les actifs de la soci®t® Hi-Media 

Nederland BV, relatifs ¨ lôactivit® ç Advertising » de la société, ont été transférés à la société Semilo BV et Hi-Media SA 

a acquis directement et indirectement 36,3% du capital de Semilo BV. 

 

Lôoffre commune de reprise des actifs de La Tribune Nouvelle a ®t® retenue par le Tribunal de Commerce de Paris en date 

du 30 janvier 2012. Hi-Media est ainsi devenue actionnaire à 27,8% de la société La Tribune  Nouvelle. 

 

En date du 13 décembre 2012, Hi-Media a acquis 55,02% du capital de la société espagnole New Movil Media S.L., 

société espagnole spécialisée dans la régie mobile. 

 

Au cours de lôexercice, une opération de réorganisation de la structure juridique du Groupe a eu lieu. La société Hi-Media 

SA a absorbé la société Mobile Works en date du 31 décembre 2012. 

 

Le 6 décembre 2012, Hi-Media a acquis 4.900 titres Hi-Media Régions SAS, détenant ainsi 49% du capital de cette 

société. 

 

Le 12 décembre 2012, Hi-Media a c®d® lôint®gralit® de sa participation dans le capital de la soci®t® AVITO, soit 7,5% du 

capital. 

 

Le 20 décembre 2012, Hi-Media a souscrit à une augmentation de capital de ses filiales Hi-Pi et Bonne Nouvelle Editions, 

pour respectivement 8.500 Kú et 1.609 Kú. 

 

Le 28 décembre 2012, Hi-Media a souscrit à une augmentation de capital de sa filiale Hi-Media Belgium pour un montant 

de 4.200 Kú. 
 

En date du 12 février 2013, Hi-Media SA a proc®d® ¨ lôacquisition de la soci®t® TheBluePill, soci®t® sp®cialisée dans le 

marketing direct et lôaffiliation. Cette acquisition a ®t® r®alis®e pour un prix initial de 200 Kú. Le protocole dôacquisition 

pr®voit une clause de compl®ment de prix dont le montant est plafonn® ¨ 200 Kú. 

 

En date du 24 juillet 2013, Hi-Media SA a c®d® la participation quôelle d®tenait dans le capital de la société La Tribune 

Nouvelle.  
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En date du 10 septembre 2013, Hi-Media SA a souscrit à une augmentation de capital dans le capital de la société 

Local Media passant ainsi de 45% à 50,1% de d®tention. Cette souscription sôest faite par compensation avec une part des 

créances de Hi-Media sur Local Media. 

 

En date du 17 mai 2013, Hi-Media SA a créé la société Mobvious Italia dont elle détient 75% (les 25% restant étant 

détenus par des personnes physiques). 
 

Dates clés du développement de Hi-Media 

 

1996 :  Fondation de Hi-Media, régie publicitaire multisupport (supports interactifs et presse) 

1997 :  Lancement de lôoffre sur Internet de Hi-Media 

1998 :  Création de Hi-Media Multimédia dédiée à Internet 

 Transformation de Hi-Media Multimédia en société anonyme 

2000 : Changement de la dénomination Hi-Media Multimédia en Hi-Media 

 Admission aux négociations sur le Nouveau Marché de la Bourse de Paris 

 Cr®ation de sept filiales ¨ lô®tranger 

 Acquisition de Net-On Advertising AB  

 Lancement de lôactivit® de conseil et de courtage en marketing direct 

2001 :  Fermeture de trois filiales 

 Acquisition de 51% de Advenda Media AG 

2002 : Fermeture et mise en sommeil de 4 filiales (Espagne, Italie, République tchèque et République slovaque) 

2003 : Acquisition de Mobiquid et lancement de lôactivit® de micropaiement 

 Dissolution de la filiale canadienne Publicité Internet Hi-Media Inc. 

2004 : Dissolutions des filiales Hi-Media UK et Hi-Media Technology Sweden 

 Acquisition de 50% du capital dôEuropermission Sl 

2005 : Dissolution de la filiale Hi-Media Poland 

 Acquisition de la régie publicitaire Numeriland (devenue Comclick) 

 Prise de participation ¨ hauteur de 25% dans le capital dôune r®gie publicitaire br®silienne 

 Développement de Blogorama 

 Acquisition par Hi-Media Belgium de la société Publicityweb 

2006 : Acquisition du groupe Eurovox ®diteur dôAllopass 

Acquisition des sociétés éditrices des sites : actustar.com ; jeuxvideo.com, feminup.com et psychonet.fr 

 Acquisition de la société suédoise Medianet 

 Nomination de David Bernard au poste de Directeur Général Délégué 

 Fusion des sociétés Mobiquid et Frog Planète, lôentit® fusionnée est dénommée Allopass 

2007 :  Ouvertures de bureaux ¨ Francfort et Hambourg et dôune filiale en Espagne 

 Acquisition de Fotolog 

2008 :  Acquisition du groupe Mobile Trend 

 Acquisition de Bonne Nouvelle Editions, éditeur du site magicrpm.com 

 Prise de participations dans les sociétés Vivat.be et Rue89.com 

 Acquisition du site mujeractual.com en Espagne 

2009 :  Acquisition des entités du Groupe AdLink 

 D®veloppement international dôAllopass 

 Lancement du portemonnaie électronique Hipay. 

2010 :  Augmentation de la participation de Hi-Media dans le capital de Rue89 

 Augmentation de la participation de Hi-Media Belgium Sprl dans le capital de Vivat 

 Cession de la participation de Hi-Media dans le capital de Sport.fr 

2011 : Cession dôune partie de la participation dans le capital de Hi-Midia Brasil 

 Cession de la participation de Hi-Media dans le capital de Rue89 

 Cession de 50% du capital de Hi-Media Ltd à Weborama. 

2012 : Acquisition de 36,3% du capital de Semilo BV 

 Participation de 27,8% dans le capital de La Tribune Nouvelle 

 Acquisition de 55,02% du capital de New Movil Media S.L. 

 Absorption de Mobile Works SAS par Hi-Media SA. 

 Acquisition de 49% dans le capital de Hi-Media Régions SAS. 

 Cession de la participation de 7,5% dans le capital de Avito. 

Augmentations de capital des filiales Hi-Pi, BNE et Hi-Media Belgium pour, respectivement, 8.500 Kú, 1.609 Kú 

et 4.200 Kú. 

2013 :  Acquisition de TheBluePill. 

 Cession de la participation de La Tribune Nouvelle. 
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 Augmentation de la participation dans Local Media. 

 Création de Mobvious Italia Srl. 

5.2. INVESTISSEMENTS 

5.2.1. LES PRINCIPAUX INVESTISSEMENTS 

La politique du Groupe en matière d'investissement vise à améliorer les logiciels propriétaires, support de l'activité, pour 

que ces derniers soient toujours en mesure d'assurer un service optimal en adéquation avec les évolutions des activités. 

 

Les investissements en immobilisations incorporelles s'élèvent sur l'année 2013 à 4.559 Kú et correspondent 

principalement à la poursuite des développements en interne d'outils technologiques dont des nouvelles offres de 

paiement pour lôactivit® paiement du Groupe et au d®veloppement dôune Data management platform pour le Group. 

 

Les investissements en immobilisations corporelles s'élèvent à 632Kú sur 2013 et correspondent essentiellement ¨ 

l'acquisition de matériel informatique nécessaire au bon fonctionnement de l'activité (serveurs et postes informatiques). 

5.2.2. LES PRINCIPAUX INVESTISSEMENTS EN COURS 

Les immobilisations en cours au 31 décembre 2013, pour  4.347 Kú, concernent principalement le co¾t du temps passé 

par les équipes techniques dans le cadre du développement des outils informatiques des activités de publicité et de 

paiement. 

5.2.3. LES PRINCIPAUX INVESTISSEMENTS A VENIR 

Le Groupe Hi-Media va poursuivre en 2014 ses développements internes techniques  (plateforme de paiment HiPay ainsi 

que la Data Management platform pour lôactivit® publicitaire). 
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CHAPITRE 6 ï APERCU DES ACTIVITES 

6.1. METIERS DE HIMEDIA GROUP 

 

HiMedia Group déploie actuellement ses activités dans 8 pays en Europe: France, Allemagne, Italie, Espagne, Portugal, 

Suède, Belgique et aux Pays-Bas.. 

 

HiMedia Group est également présent au Brésil en participant à hauteur 14% du capital de la société Hi-Midia Brasil. 

 

Pays dôimplantation de HiMedia  Group en Europe 
 

 

 

 

 
 

HiMedia Group accompagne annonceurs, éditeurs et commerçants dans le développement de leurs stratégies digitales et 

se positionne comme un expert du business digital sur deux métiers :  

- la publicité digitale via son offre de régie HiMedia (anciennement Hi-Media Advertising) 

- le paiement digital via son offre HiPay (anciennement Hi-Media Payments)  

Les métiers de HiMedia Group : 

-  
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6.1.1. LA PUBLICITE DIGITALE :  

HiMedia Group déploie son activité de régie publicitaire digitale sous la dénomination commerciale HiMedia 

(anciennement Hi-Media Advertising). 

 

 
 

HiMedia propose ¨ ses clients tous les leviers online n®cessaires ¨ lôoptimisation de leurs strat®gies digitales. Toutes les 

prestations sont ainsi couvertes par HiMedia allant du conseil en marketing digital, en passant par la création, pour aboutir 

à la commercialisation des espaces publicitaires.  

Depuis 2012, cette activité a été structurée autour de quatres domaines de compétences que nous décrirons plus en détail 

ci-après : lôAd Exchange avec la place de marché display en temps réel Adexchange.com, le mobile la régie mobile 

Mobvious, la vidéo avec la régie vidéo Fullscreenet les opérations spéciales et brand content avec lôentité Magic. 

 

6.1.2. LE PAIEMENT EN LIGNE   

HiMedia Group déploie son activité de paiement en ligne sous la dénomination commerciale HiPay (anciennement Hi-

Media Payments). 

 

 
 

HiPay est un expert des paiements en ligne proposant aux éditeurs de contenus numériques et aux e-commerçants les 

modes de paiements les plus pertinents pour le développement de leur activité. 

Les solutions HiPay sont encadrées par deux licences bancaires européennes :  

- dôEtablissement de Paiement. Cet agr®ment obtenu aupr¯s de lôACPR (Autorit® de Contr¹le Prudentiel et de 

Résolution) en Août 2011 par la société Allopass SAS (HiPay SAS) permet à HiPay de fournir des services de 

paiement, 

- dôEmetteur de Monnaie Electronique. Cet agr®ment obtenu aupr¯s de la BNB (Banque Nationale de Belgique) en 

d®cembre 2008 par la soci®t® HPME et assorti dôun passeport europ®en permet de proposer la solution de porte-

monnaie ®lectronique du Groupe dans lôensemble des pays de lôUnion Europ®enne. 

 

 

6.2. ACTIVITES DE HIMEDIA GROUP 

6.2.1. CLIENTS 

HiMedia Group propose des produits et des prestations de services sôadressant ¨ diff®rentes typologies de clients : 

- les éditeurs de site Internet  

- les agences média 

- les annonceurs  

- les internautes 

6.2.1.1. Clients, éditeurs de sites Internet 

HiMedia Group propose aux ®diteurs de sites Internet une approche globale permettant de cr®er de lôaudience, de la 

fidéliser et de la monétiser. Les éditeurs peuvent ainsi utiliser HiMedia Group sur tout ou partie de ses prestations de 

services en fonction de leurs problématiques. Les services de publicité en ligne  et les solutions de paiements (paiements 

et micropaiements électroniques) permettent aux éditeurs et sites marchands de valoriser au mieux lôaudience de leur 

support et de les accompagner dans leur développement.  

6.2.1.2. Clients, agences média 

Les agences média et les agences de publicité conseillent les annonceurs sur la stratégie média à mettre en place en 

fonction des cibles et objectifs souhait®s, n®gocient et ach¯tent lôespace publicitaire, suivent et optimisent la campagne 

gr©ce ¨ leurs outils dôanalyses statistiques et de performances, et fournissent des bilans de campagnes. HiMedia propose 
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aux agences m®dia une offre tr¯s compl¯te dôagr®gation et de segmentation dôaudience de sites Internet et de 

prestations en marketing digital.  

6.2.1.3. Clients, annonceurs 

HiMedia Group prospecte les annonceurs afin de leur pr®senter lôensemble de la gamme de produits et de services de la 

soci®t®. Les annonceurs qui nôont pas dôagence m®dia peuvent ainsi travailler en direct avec  HiMedia Group. Dans le cas 

contraire, HiMedia Group travaille ensuite en collaboration avec celle-ci. 

6.2.1.4. Clients, internautes 

Grâce à ses solutions de paiements électroniques, HiMedia Group sôadresse non seulement aux ®diteurs de sites 

marchands mais aussi au consommateur final ¨ savoir lôinternautequi peut effectuer toutes ses transactions en ligne 

(virement ou achat) en toute sécurité avec les solutions de paiement HiPay. 

6.2.2. ACTIVITES 

HiMedia Group est un expert du business digital accompagne ses clients dans le développement de leurs stratégies 

digitales en op®rant dans deux secteurs dôactivit® :  

- la publicité digitale via son offre de régie HiMedia 

- le paiement en ligne via son offre HiPay. 

 

6.2.2.1. HiMedia: régie publicitaire digitale 

HiMedia se positionne comme la première régie indépendante en Europe. 

Le métier de régie publicitaire consiste à agréger, valoriser, commercialiser des espaces publicitaires de sites Internet 

accessibles sur ordinateur ou plateformes mobiles (téléphone mobile, tablette), et à y créer et diffuser les éléments 

graphiques de lôannonceur. De part sont métier de régie, HiMedia propose également une prestation de conseil en relation 

client  consistant ̈  accompagner lôannonceur de la r®flexion ¨ la mise en îuvre des solutions r®pondant ¨ ses 

probl®matiques dôacquisition et de fid®lisation. Depuis 1996, HiMedia agr¯ge, valorise et commercialise lôaudience de 

sites Internet Premium correspondant à des marques fortes en termes de notoriété et/ou de puissance. On y trouve, par 

exemple, des sites comme ViaMichelin et Aufeminin en Belgique, ViaMichelin et 3DJuegos en Espagne, Skyrock, Ina.fr, 

750grammes et SeLoger.com en France ou encore alfemminile en Italie. 

 

Au-delà de la monétisation pour des sites tiers, HiMedia est également éditeur de sites en propre dont elle commercialise 

les espaces publicitaires digitaux. Parmi les principaux sites dont la société est éditrice, on peut citer toutlecine.com, site 

dôactualit®s consacr® au cin®ma et aux s®ries TV et jeuxvideo.com, le site dôinformation leader en France sur lôactualit® 

du jeu vidéo.  

 

Hi-Media diffuse sur ses sites en régie toutes les possibilités de formats publicitaires existantes à ce jour : 

¶ les formats Display graphiques comme la méga-bannière, le pavé, le billboard, le footer, le flash transparent, 

lôhabillageé 

¶ les formats vidéo comme le pré-roll vid®o, lôhabillage vid®oé 

¶ les formats publicitaires sur le mobile comme le layer, lôinterstitiel, le toaster, le bouncingé 

 

Au cours de ces deux dernières années, HiMedia Group a donc r®alis® une s®rie dôinnovations sur son activit® de r®gie 

entra´nant une ®volution dans lôorganisation de son m®tier de r®gie digitale qui sôappuie d®sromais sur quatre domaines de 

compétences : 

- La place de marché display en temps réel, Adexchange.com,  

- La régie mobile, Mobvious, 

- La régie vidéo, Fullscreen, 

- Lô®quipe op®rations sp®ciales et brand content, Magic. 
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HiMedia : une organisation structurée autour de quatre p¹les dôexpertise : 

 

 
 

La place de marché display en temps réel : Adexchange.com :  

 
Avec Adexchange.com, HiMedia donne la possibilit® aux annonceurs dôoptimiser en temps r®el leurs achats dôespaces 

publicitaires, tout en augmentant la performance de leurs campagnes grâce à des capacités de ciblage poussées. 

Pour les partenaires ®diteurs de HiMedia, cette plateforme dôench¯res leur permet de d®velopper leurs revenus puisque le 

syst¯me dôench¯res automatis® garantit la diffusion de la campagne la plus r®mun®ratrice pour le support diffusant.  

Cette technologie permet dôaccroitre lôefficacit® et la transparence du march® stimulant ainsi les investissements des 

annonceurs. 

Sa plateforme de services propose également des produits exclusifs : AdExchange Newsletter, retargeting produit, 

affiliation marchande, habillage au CPCé 

 

La régie mobile, Mobvious :  

 
Avec son réseau de sites et applications mobiles, Mobvious facilite la diffusion des campagnes publicitaires sur 

smartphones et tablettes. Dot®e dôune ®quipe dôexperts, la r®gie Mobvious propose les solutions de publicité mobile les 

plus innovantes, quel que soit le device utilisé. La capacité de ciblage, à la fois contextuel, géographique et 

sociod®mographique, vient renforcer lôoptimisation des campagnes publicitaires pour une meilleure efficacit® et 

rentabilité. 

 

La régie vidéo, Fullscreen :  

 
Avec Fullscreen, HiMedia propose aux annonceurs une offre exclusive et premium dédiée à la vidéo en ligne.  

La gamme étendue de formats vidéo disponibles sur Fullscreen (In-Stream, In-Screen, In-Read, In-Skin, In-Gameé) 

permet aux annonceurs de diversifier leurs dispositifs publicitaires vidéo sur Internet en fonction de leurs objectifs pour 

un impact visuel optimal. Plus impactantes, les publicités vidéo accroissent ainsi l'interactivité et l'engagement des 

consommateurs. 

 

Lô®quipe op®rations sp®ciales et brand content, Magic :  

 
Avec Magic, HiMedia a mis en place une équipe dédiée à la conception, à la réalisation et à la commercialisation auprès 

des annonceurs de dispositifs publicitaires sur-mesure sortant des formats standardisés. 
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Magic sôappuie sur une ®quipe de sp®cialistes - webmasters, graphistes, journalistes, chefs de projets, commerciaux - 

pour mettre en place des opérations marketing sur-mesure à forte valeur ajoutée et des opérations de communication 

évènementielle sur les media digitaux.  

 

Exemples dôop®rations r®alis®es en France par Magic : 
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Ces quatre p¹les dôexpertise permettent ¨ HiMedia de proposer ¨ ses clients tous les leviers dôune strat®gie online 

performante et affinitaire via des dispositifs complets répondant à toutes leurs problématiques en ligne : 

¶ Branding, image, visibilité et notoriété, 

¶ Cr®ation dôaudience et de trafic, 

¶ Recrutement de prospects qualifiés, acquisition et vente 

¶ Animation et fidélisation de la clientèle 

¶ Mon®tisation dôaudience. 

 

HiMedia ne cesse dôinnover et se positionne ainsi comme un acteur unique de prestations de marketing digital . 

 

 

 

6.2.2.2HiPay : Expert des paiements en ligne  

HiMedia Group permet aux éditeurs de sites de monétiser leurs contenus, et de faciliter la vente de leurs biens et services 

en leur proposant dôimpl®menter ses solutions de paiements repr®sent®es sous la d®nomination commerciale HiPay 

(anciennement Hi-Media Payments). 

Avec plus de 10 millions de transactions traités chaque mois, HiPay est acteur majeur du paiement en ligne. Il propose 

aux éditeurs et aux e-commerçants les modes de paiements les plus pertinents pour le développement de leur activité.  Les 

méthodes de paiement proposées par HiPay couvrent  à la fois le paiement mobile via HiPay Mobile et les transactions 

bancaires en ligne via HiPay Banking.. 

 

Solutions de paiement proposées par HiPay 

 
 

HiPay b®n®ficie aujourdôhui dôun positionnement unique gr©ce ¨ sa ma´trise compl¯te des modes de paiement en ligne du 

marché et grâce à ses statuts reconnus par les autorités financières. Les solutions HiPay sont encadrées par deux licences 

bancaires européeennes dôEtablissement de paiement (aupr¯s de lôACPR) et dôEmetteur de monnaie électronique (auprès 

de  la BNB). 

 

HiPay Mobile 
HiPay Mobile est le leader européen des solutions de micropaiements en termes de nombre de transactions effectuées par 

mois, de nombre dôinscrits, de nombre de pays couverts, de diversit® de modes de micropaiements sur le march® (Source 

interne).  

HiPay Mobile est un intermédiaire de paiement permettant aux éditeurs de facturer aux internautes simplement et en toute 

sécurité lôacc¯s ¨ des contenus ou services web.  

Les éditeurs de sites qui veulent rendre payant leurs contenus ou leurs services peuvent directement sôinscrire sur Internet 

sur le site de la plateforme*et télécharger un contrat qui leur permet, après contrôle et validation par les équipes de HiPay 

et conform®ment ¨ la r®glementaire bancaire, dôint®grer le script de paiement de la plateforme HiPay Mobile sur leur site. 
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Les éditeurs ont ensuite acc¯s ¨ un extranet de suivi dôactivit® qui leur permet de consulter lô®volution du nombre de 

transactions effectuées sur leur site et donc de leur rémunération.  

HiPay collecte les sommes payées par les utilisateurs auprès des opérateurs téléphoniques ou des sociétés éditrices de 

solutions de paiement, prélève sa commission et reverse le montant des transactions aux éditeurs de sites. 

 

La plateforme de micropaiement HiPay Mobile propose la plus grande diversité de modes de micropaiements du 

marché : numéros surtaxés (Audiotel), SMS surtaxés (SMS premium), cartes prépayées, facturation opérateur 

(facturation sur les factures des FAI et des opérateurs mobiles), cartes bancaires, porte-monnaie électronique, virement 

bancaire en ligneé (Source interne : *www.allopass.com) 
 

Hipay Banking 

HiPay Banking regroupe les activités monétiques de HiPay à savoir une plateforme 

de traitement des transactions bancaires (third party processing) et un porte-monnaie électronique (HiPay Wallet). 

 

La plateforme de traitement des transactions bancaires en ligne proposée par HiPay Banking est une plateforme de 

paiement électronique européeenne conçue pour accompagner les e-commerçants dans leur développement à 

lôinternational, et optimiser leur taux de conversion. Elle répond aux exigences monétiques et sécuritaires du commerce 

en ligne transfrontalier. Elle intègre les solutions de paiement internationales et domestiques - comme iDeal aux Pays-

Bas, MultiBanco au Portugal, Bancontact en Belgique ou encore Giropay/Sofort en Allemagne- .  

Via HiPay Banking, lôe-commerçant dispose de toutes les solutions de paiement les plus usitées en Europe et dans le 

monde en une seule intégration, laissant le choix du mode de paiement aux cyber-consommateurs. 
 

Exemples de méthodes de paiements bancaires locales intégrées dans HiPay Banking 

 
La plateforme de paiement en ligne propos®e par HiPay Banking dispose dôun syst¯me de contr¹le anti-fraude 

performant. Au travers d'une interface totalement dédiée, les e-marchands clients de HiPay Banking peuvent mettre en 

place plus de 80 filtres anti-fraude avec des outils de profiling sur mesure. 

En faisant office dôinterm®diaire unique entre lôe-commerant et lôensemble de ses partenaires locaux (techniques, 

juridiques, bancaires et administratifs), elle facilite consid®rablement le d®ploiement dôun site marchand ¨ lô®tranger et 

permet une agilité et une souplesse de lancement extrêmement rapides. 

 

En complément de sa plateforme de paiement en ligne sécurisée, pour le processing international de transactions 

bancaires en ligne, HiPay Banking propose un porte-monnaie électronique sécurisé nommé commercialement HiPay 

Wallet. 

 

Avec deux millions de comptes utilisateurs, HiPay Wallet se positionne comme un porte-monnaie électronique des plus 

innovants, avec la mise en place dès 2011 dôun script de paiement en « 1clic ». Cette solution a été choisie par des acteurs 

de la presse tels que Le Parisien, LôEquipe, Le Figaro ou encore le kiosque ePresse.fr pour assurer les transactions en 

ligne sur leurs éditions en ligne, sur mobiles et sur tablettes. 
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Avec HiPay Wallet, lôacheteur r¯gle ses achats au site marchand en toute sécurité, sans transmettre ses coordonnées 

bancaires ni son numéro de carte de paiement. Il b®n®ficie ®galement dôune solution pour transf®rer de lôargent ¨ un tiers 

d®tenteur dôun porte-monnaie HiPay Wallet et gérer ses dépenses en ligne sur les sites acceptant le paiement par HiPay.  

Pour lôacheteur, le porte-monnaie électronique HiPay Wallet fonctionne de la manière suivante : 

Après une alimentation par carte bancaire, le compte affiche un avoir du montant de la somme cr®dit®e. Lôargent est 

utilisable pour effectuer des transactions (virements ou achats) avec tous les partenaires de HiPay Wallet. Il nôy a pas de 

d®lai dôutilisation ni de date de péremption. Le titulaire dôun compte HiPay Wallet peut faire récupérer le solde disponible 

à tout moment. 

HiPay Wallet propose au marchand en ligne et au cyber-acheteur, une interface de paiement sécurisée qui offre simplicité, 

souplesse et flexibilit® dôutilisation. 

HiPay Wallet peut être alimenté de différentes manières, du paiement par carte bancaire au paiement en espèces, en 

passant par une multitude de moyens de paiement s spécifiques à chaque pays. 

6.2.3. POLITIQUE COMMERCIALE ET MARKETING 

6.2.3.1. Organisation commerciale et marketing 

 

Lôactivité de régie publicitaire HiMedia est organisée en différents pôles de compétences au niveau de chaque filiale en 

local autour de ses quatre business units (Magic, Vidéo, Mobile, Ad Exchange). Cette organisation par spécificité permet 

de disposer dôune ®quipe comp®tente et experte sur chaque segment du march® de la publicit® digitale. Chacune de ces 

business units dispose dôune ®quipe d®di®e sur toute la cha´ne de valeur (ventes, trafic et marketing) : 

¶ Lôéquipe commerciale « Sales » commercialise auprès des agences, annonceurs et éditeurs, les prestations de 

service développées par HiMedia pour lesquelles elle est en charge. Par exemple, la publicité mobile pour la 

business unit « Mobile ». 

¶ Lôéquipe « Trafic » est en charge de la gestion, de la diffusion, de lôoptimisation et du reporting des 

campagnes publicitaires. 

¶ Lôéquipe « Marketingè  conoit, d®veloppe et met en îuvre les diff®rentes offres, en collaboration avec les 

deux autres pôles, afin que les équipes de vente puissent les commercialiser. 

 

Cette structure organis®e par m®tier et divis®e en quatre business units est d®clin®e sur lôensemble des filiales. 

Seule lôéquipe « Business Developement » est détachée de cette structure et intervient de manière transversale. Elle 

recrute les éditeurs de sites Internet de toute taille et sur tous les supports (mobile, vidéo, site web) afin de déployer 

lôensemble des prestations de service de mon®tisation dôaudience proposées par HiMedia Group (régie publicitaire et 

solutions de paiements électroniques). 

 

Par ailleurs, HiMedia dispose dôune ®quipe europ®enne bas®e ¨ Paris en charge du recrutement, de la vente, du marketing 

et de la gestion de lôespace publicitaire au niveau pan-européen pour les clients ayant une offre européenne. La structure 

est identique ¨ celle du niveau local ¨ lôexception de  lôoffre Adexchangedont lô®quipe compos®e dôexperts multi-langues 

est entièrement centralisée à Paris. 

 

Organisation Marketing et Commerciale de HiMedia 
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Pour sa part, lôactivit® HiPaydispose dôune structure centralis®e ¨ Paris avec, dans certaines de ses filiales, une équipe 

commerciale et marketing locale. 

Lôactivit® HiPay est structurée en 4 divisions : 

¶ Une division « Marketing » répartie en deux départements avec un département dédié au support à la vente et un 

autre dédié au marketing produits. 

¶ Une division « Sales & Business Development » regroupant les commerciaux en charge de prospecter de 

nouveaux éditeurs pour intégrer les solutions de paiement de HiPay. 

¶ Une division « Relation moyens de paiement è compos®e dôun service contr¹le et dôune ®quipe g®rant les 

relations avec les moyens de paiement implémentés sur nos plateformes comme, par exemple, les opérateurs 

téléphoniques et les acquéreurs.  

¶ Une division «  Back Office è compos®e dôune ®quipe en charge du support IT, du support clients/®diteurs et dôun 

service dôadministration des ventes. 

 

Organisation Marketing et Commerciale de HiPay 

 

 
 

Afin de valoriser au mieux lôaudience de ses sites et dôapporter les arguments marketing les plus pr®cis et les plus 

complets pour la commercialisation de ses espaces publicitaires, HiMedia Group a signé des partenariats avec différents 

instituts dô®tudes locaux et europ®ens. 

HiMedia Group souscrit ¨ diff®rents types dô®tudes pour conna´tre au mieux son march® avec notamment une 

souscription à : 

- des outils de veille des investissements publicitaires et de piges publicitaires pour effectuer des analyses sur le 

marché publicitaire sur Internet via des outils comme Medial Micro de Kantar Media sur la France. 

- des outils dôanalyses dôaudience et de certification dôaudience avec un acc¯s aux donn®es du panel Nielsen 

NetView en France  et aux données du panel ComScore en Italie, en Allemagne, au Portugal et en Espagne ; un 

accès aux données du CIM en Belgique ou encoreaux donn®es de lôAGOF en Allemagne. 

- des études de marché comme eMarketer pour obtenir des informations et enrichir les argumentaires marketing sur 

les march®s dôintervention de la société. 

 

En tant quôacteur primordial sur le march® du e-marketing et des paiements, HiMedia Group est membre de plusieurs 

associations professionnelles dont les principales sont :  

- en France : lôEBG, le SRI, lôAcsel, le Geste, lôAFMM, la MMAF ; 

- en Allemagne : OVK, AGOF 

- en Italie : la FCP 

- en Belgique : la DMA 

- et en Espagne : lôIAB.  

6.2.3.2. Politique de prix 

 

HiMedia  

En fonction des prestations réalisées, HiMedia facture les annonceurs ou les agences sous différents modes.  

Pour de lôachat dôespace publicitaire, le mode de facturation utilisé est soit au CPM (coût pour mille impressions 

publicitaires) soit au CPC (coût au clic), soit au CPA/CPL (coût par acquisition, par lead) ou encore au CPV (coût par 

publicité vue). Les tarifs de HiMedia vis-à-vis des annonceurs sont exprimés en données brutes et sont modulés en 

fonction du type de support et du ciblage des messages. 

Conformément aux usages de la profession, HiMedia propose des tarifs dégressifs en fonction du volume des campagnes, 

du couplage des campagnes sur plusieurs sites et du nombre de supports utilisés. Des remises sont également attribuées 

aux nouveaux annonceurs, aux marques fid¯les ¨ la r®gie ainsi quôaux professionnels (agences, centrales dôachat).  

 

HiPay 

Les conditions tarifaires des solutions HiPay sont accessibles sur demande sur le site Hipay.com. Pour les solutions 

déployées par HiPay Mobile, une grille de reversement est disponible en fonction des moyens utilisés. Cette grille est 

mise à disposition des clients de HiPay sur une interface de suivi de leurs revenus. Elle est actualisée en fonction de 
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lô®volution des conditions tarifaires n®goci®es par HiPay avec ses partenaires (op®rateurs t®l®phoniques, FAI, 

émetteurs de cartes prépayées, etc.). 

6.2.4. MOYENS DE PRODUCTION ET TECHNOLOGIES 

HiMedia utilise un ensemble de moyens de production et technologies dont les principaux sont : 

 

- un outil de reporting commercial : Mediareporting développé en interne. 

HiMedia a développé en interne un outil de gestion commerciale, Mediareporting permettant à sa force de vente de saisir 

ses propositions commerciales sous une interface Internet. Ces informations alimentent une base de données de 

lôensemble des propositions commerciales. Les propositions sont ensuite transform®es par le m°me outil en bons de 

commande directement adressés au client par mail ou fax. Mémoire commerciale de la société, ce système est un outil 

dôaide ¨ la vente et de suivi de lôactivit® au quotidien qui profite ®galement aux sites clients de  

Hi-Media. Il leur permet, en effet, un acc¯s direct ¨ lôinformation sur les recettes qui sont g®n®r®es sur leur support. Une 

interface entre lôoutildôadserving (AppNexus) et Mediareporting a ®t® d®velopp®e afin dôoptimiser la gestion 

commerciale. Lôinterfaage entre ces logiciels permet dôune part, aux ®diteurs de suivre en temps r®el (¨ J+1) lô®volution 

du chiffre dôaffaires r®alis® sur leur site et dôautre part, ¨ HiMedia de relier directement par le biais dôun codage les 

campagnes commerciales renseignées sous Mediareporting à leur programmation (sous AppNexus). Ce système facilite 

®galement la gestion de la facturation puisquôil repose sur un mode de facturation ¨ la diffusion.  

Ce logiciel est disponible dans la langue de tous les pays dans lesquels HiMedia est présent en Europe. 

 

- un outil dôadserving (serveur de publicit®) pour les campagnes publicitaires sur les sites internet: AppNexus édité 

par la société éponyme 

Cet outil permet de gérer trois types de flux :  

o les flux internes en gérant les espaces publicitaires invendus, 

o les flux externes en permettant aux agences médias de connecter leur plateforme 

technologique dôoptimisation (DSP) pour acheter directement en temps r®el les inventaires 

publicitaires Display de lôoffre de HiMedia. 

o Les flux externes en permettant à HiMedia dôacheter des inventaires publicitaires en temps 

réel.  

- un outil dôadserving pour les campagnes publicitaires vid®o : Karbon édité par la société Videoplazza. 

 

- deux outils dôadserving pour les campagnes publicitaires mobiles : Smart AdServer édité par la société éponyme 

et Appsfire pour certains formats spécifiques comme les formats publicitaires intégrés dasn les applications 

mobiles. 

 

- une plateforme dôadserving Comtrack d®velopp®e en interne depuis 2007 basée sur un algorithme dôoptimisation 

pour la diffusion des campagnes à la performance pour les sites de son r®seau dôaffiliation 

 
- une plateforme dôoptimisation des ventes display (SSP/Sell-Side Platform) sur les formats vidéo et mobile : 

SpotXchange par la société éponyme, 

 

- un outil de routage dôe-mail : WeWmanager édité par la société Emailstrategieéponyme. 

 

HiPay utilise pour sa part des outils propriétaires issus de développement techniques internes : 

- une interface de gestion Mediakiosque des contenus vocaux et SMS développée en interne. 

Cette interface permet aux clients de HiPay dôavoir acc¯s ¨ leurs statistiques dôappels et aux reversements associ®s. 

- une plateforme de solutions de paiements électroniques sécurisés HiPay Mobile développée en interne. 

- un porte-monnaie électronique HiPay Wallet développé en interne. 
- une plateforme de traitement des transactions bancaires en ligne (third party processing) développée en interne. 
- un outil de gestion de la relation client : easicrm édité par la société easiware. 

Cet outil est à la fois un outil de CRM pour les commerciaux et un outil de gestion de la relation clients (end-user et 

webmaster). Il permet ainsi ¨ lô®quipe du service clients ç end user è de suivre les tickets dôincidents clients et ¨ lô®quipe 

du service clients « webmaster è dôassurer un suivi des remont®es mails. 

6.3. MARCHES DôINTERVENTION DE HIMEDIA GROUP 

 
HiMedia Group utilise Internet dans toutes ses possibilités : en tant que support média de publicité, outil de marketing 

direct et canal de vente. La société intervient ainsi sur plusieurs marchés : 

- celui de la publicité en ligne, 
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- celui du paiement en ligne.  

HiMedia Group ®volue ainsi dans un march® corr®l® ¨ la consommation du m®dia Internet, ¨ lô®volution des tendances 

publicitaires et des utilisations des paiements électroniques. Si HiMedia Group fait face à un univers concurrentiel 

particulièrement dynamique, la société possède de réels avantages compétitifs véritables facteurs clés de succès. 

6.3.1. CONSOMMATION DU MARCHE INTERNET 

Face aux innovations technologiques comme la généralisation du haut débit, le déploiement de la fibre optique ou 

lôarriv®e des smartphones et tablettes, combin®e ¨ lôexplosion des r®seaux sociaux, la consommation du m®dia Internet a 

beaucoup évolué ces dernières années entraînant un changement dans les usages des consommateurs. Cette évolution a 

engendré une augmentation de la consommation individuelle et « sociale » caractérisée par des internautes devenus  des 

« consoôacteurs ». Ils sont désormais décisionnaires de leur mode de consommation et choisissent le contenu quôils 

souhaitent quand ils le souhaitent. Comme lôa mentionn® Ipsos dans une ®tude ç les médias offrent, les individus 

disposent ». On est entr® dans lô¯re du ç ATAWAD  » (AnyTime, AnyWhere, Any Device) qui devrait sôintensifier dans 

les prochaines ann®es avec lôarrivée en masse des objets connectés (« wearable devices »). 

 

Plusieurs facteurs sont donc à prendre en compte dans ce changement de consommation du média Internet comme le taux 

de p®n®tration dôInternet dans le monde, le d®veloppement du haut d®bit intimement lié à la croissance du e-commerce,  

lôessor des r®seaux sociaux, lôexplosion des contenus num®riques ou encore lô®mergence de lôusage de lôinternet mobile et 

du commerce mobile. 

 

Internet : un media de masse 

En 2013, plus du tiers de la population mondiale était connectée à Internet (36,8%). 

 

Population mondiale connectée en 2013 

 

 

 
 

En termes de répartition géographique, la zone Asie-Pacifique occupe la 1ère place avec une part de marché de 46%, 

suivie par lôEurope (20%), lôAm®rique Latine (12%), la région Afrique/Moyen-Orient (12%) et lôAm®rique du Nord 

(10%). 

 

Répartition de la population mondiale internaute par région en 2013 
(Source : eMarketer « Worldwide Internet Users », Décembre 2013) 
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M°me si lôAsie regroupe le plus grand nombre dôinternautes, cette zone est de loin la moins connectée à Internet. En 

effet, les pays les plus d®velopp®s sont les plus connect®s. LôAm®rique du Nord est la zone ayant le plus fort taux de 

pénétration avec 78% de sa population connectée suivie par lôEurope de lôOuest avec plus de deux tiers de sa population 

connectée (70%).. 

LôAm®rique Latine se positionne à la 4
ème

 place avec la moitié de sa population connectée à Internet (50%).  Cette zone se 

caractérise par une très forte concentration de sa population internaute sur deux pays puisque 52% des internautes en 

Amérique Latine résident au Brésil et au Mexique (Source: eMarketer, novembre 2013).  

 

Le fort potentiel de cette zone nôest dôailleurs plus ¨ prouver puisque le Br®sil occupe d®j¨ la 4
ème

 place au niveau mondial 

avec 99,2 millions dôinternautes. (Source: emarketer, novembre 2013). 

 

Taux de p®n®tration dôInternet par r®gion en 2013  
(Source : eMarketer « Worldwide Internet Users » Décembre 2013) 

 

 

 

 

Top 10 des pays en nombre dôinternautes en 2013 (en millions) 
(Source : emarketer, novembre 2013) 

 

 
 

Avec un taux de pénétration* moyen de 70% en Europe de lôOuest, HiMedia Group est présent dans la plupart des pays 

européens ayant les plus forts taux de pénétration avec un taux de : 

- 84% aux Pays-Bas 

- 82% en Suède 

- 82% en Belgique 

- 73% en Allemagne 

- 74% en France 

- 64% au Portugal 

- 63% en Espagne 

- 56% en Italie 
 (Source :  eMarketer, novembre 2013, *nombre dôutilisateurs dôInternet repr®sent®s sur lôensemble de la population) 
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Population internaute en Europe par pays en 2013 

(Source : eMarketer, novembre 2013) 

 

 

Avec plus de deux tiers de la population en Europe de lôOuest connect®e en 2013, Internet confirme sa position de média 

de masse. 

 

Essor de lôinternet mobile 

Parallèlement à la diffusion de lôInternet fixe, lôadoption massive des terminaux mobiles comme les smartphones et les 

tablettes tactiles a contribu® ¨ la diffusion et au formidable essor de lôInternet mobile. 

Dôapr¯s les estimations du cabinet dô®tudes eMarketer, pr¯s de la moiti® de la population en Europe de lôOuest sera 

mobinaute en 2014 : 48,2% des Européens occidentaux se connecteront à Internet au moins une fois par mois avec leur 

téléphone mobile. Cette proportion atteindrait 66% en 2017, soit les 2/3 des Européens. Les pays scandinaves et les Pays-

Bas seront les pays les plus en avance puisquôils d®passeront tous le seuil des 50% en 2014. 

 

A lôusage Internet sur t®l®phone mobile, sôajoute lôusage Internet mobile via les tablettes tactiles. Lôusage de ce nouvel 

outil de connexion a fortement progressé au cours de ces dernières années. A fin 2013, ils étaient déjà un quart (24%) des 

européens (EU-5) à posséder une tablette dont la principale activité consiste à surfer sur Internet. 
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Une intensification des usages du web engendrant des modes de consommation différents 
Essor des réseaux sociaux 

Au cours de ces dernières années, Internet a été marqué par le phénomène des réseaux sociaux qui, en devenant une des 

principales activit®s en ligne, a favoris® la diffusion dôInternet et de son usage.  

Les réseaux sociaux concernent désormais 83% de la population mondiale en ligne, soit plus de 1,3 milliards 

dôutilisateurs dans le monde qui y consacrent en moyenne 19% de leur temps sur Internet (Source : comscore, novembre 2013).  

 

Essor du e-commerce 

Avec lôintensification de lôusage du m®dia Internet, les internautes ont chang® leurs habitudes de consommation. Ils se 

sont progressivement tournés vers le commerce électronique, plus rapide, plus pratique voire même plus économique. 

Internet sôimpose dôailleurs comme un lieu dôachat incontournable pour les Franais puisquôils sont 89% ¨ acheter en 

ligne au moins une fois par an (Source : Ifop/Bonial « Baromètre de la consommation connectée », novembre 2013) : 

Cette mutation des comportements dôachat des consommateurs a fait dôInternet un canal essentiel dans le parcours 

dôachat.  

Les ventes de détail sur Internet au niveau mondial ont ainsi enregistré une croissance continue depuis plusieurs années. 

En 2013, ce sont 1200 milliards de dollars qui ont été dépensés dans le monde sur le marché du e-commerce, soit une 

progression de 17,1% par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente.  

Cette forte croissance devrait se poursuivre dans les prochaines années. Une croissance de 18,3% est dôailleurs pr®vue 

pour 2014. 

 

Evolution des revenus du e-commerce dans le monde (en milliards de $) et taux de croissance annuel 
 

 

 
 

La bonne santé du commerce électronique est telle que la croissance mondiale des ventes online en 2013 était supérieure à 

la croissance physique. Comme lôindique lô®tude Euromonitor, sur certains secteurs le taux de croissance du commerce 

électronique était même 4 à 5 fois plus élévé que celui des ventes totales du commerce de détail. Sur le secteur 

hygiène/beauté, les ventes sur Internet ont ainsi progress® de +29,1% en 2013 tandis que lô®volution globale des ventes 

était de +6%. Le deuxième secteur en forte croissance est celui des ventes de textile avec +25,4% en ligne contre +5,8% 

au global. 
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Marché mondial du commerce de détail :  

Taux de croissance du commerce électronique vs total commerce en 2013 par secteur 

 
 

En Europe de lôOuest, le marché du e-commerce suit la m°me tendance. Le chiffre dôaffaires des ventes en ligne a 

dépassé pour la première fois le seuil des 300 milliards de dollars. Il a atteint 309 milliards de dollars en 2013, en 

progression de 12% par rapport à 2012. 

En 2014, le marché du commerce en ligne dans cette région devrait augmenter de 11%(Source : eMarketer, janvier 2014). 

 

Revenus du e-commerce de d®tail en Europe de lôOuest (en milliards de $) 

 

 
Le march® du commerce en ligne a donc de belles perspectives de croissance dôautant plus que sa part de march® sur le 

total des ventes de détail reste faible impliquant ainsi un potentiel important pour les prochaines années. Au Royaume-

Uni, par exemple, qui est le march® le plus mature dôEurope de lôOuest, la part des ventes sur Internet ne repr®sentait 

encore que 12% du total des ventes de détail en 2013 (Source : eMarketer, décembre 2013).  

 
Tout comme les revenus, le nombre de cyber-acheteurs en Europe ne cesse de croître. En 2013, 184 millions dôinternautes 

européens  ont effectu® au moins un achat sur Internet au cours de lôann®e. Ils devraient être 208 millions dôici fin 2017, 

soit une progression de 13% par rapport à 2013. (Source : eMarketer, juin 2013) 

 

Plus de deux tiers (72%) des internautes européens ont ainsi effectué un achat en ligne en 2013 et trois quarts de la 

population internaute européenne devrait être cyber-acheteuse en 2016. 
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(Source : eMarketer, juin 2013) 

 

Par ailleurs, le taux de pénétration du commerce en ligne est bien plus élevé sur les pays européens les plus matures en 

termes dôusage de lôInternet. Il atteint, par exemple, en 2013, 87% en Angleterre, 81% en Allemagne ou encore 78% en 

France (Source : eMarketer, juin 2013).  
 

Cet essor du commerce ®lectronique a engendr® de nouveaux parcours dôachat. En effet, la multiplication des écrans a fait 

évoluer le comportement des consommateurs vers un mode de consommation plus fragmenté et plus mobile.  

De plus, par la maîtrise des nouvelles technologies, les consommateurs sont devenus de moins en moins fidèles à un seul 

canal de distribution. Ils sont dôailleurs plus de 40% des web-acheteurs mondiaux à avoir utilisé leur tablette ou leur 

smartphone en 2013, soit deux fois plus quôen 2012 (Source : Etude mondiale PwC Web-acheteurs 2013). 

Les acheteurs en ligne sont ®galement nombreux ¨ souhaiter une convergence multicanal dans leur parcours dôachat. Ils 

sont 49% des web-acheteurs mondiaux à plébisciter la possibilité de retourner leurs produits en magasin et 24% sont 

sensibles à la possibilité de les retirer en magasin (Source : Etude mondiale PwC Web-acheteurs 2013). 

 
De nouvelles tendances sont alors apparues comme le web-to-store ou le showrooming renforant lôimportante dôInternet 

dans le parcours dôachat : 

» Le « web-to-store » qui d®signe le comportement dôachat du consommateur qui effectue une recherche 

dôinformations sur Internet avant dôaller effectuer son achat en point de vente.  

» Le « showrooming » qui est la pratique selon laquelle un consommateur r®alise une d®marche dôinformation et de 

d®couverte dôun produit sur un lieu de vente physique avant de le commander en ligne imm®diatement (¨ partir de 

son smartphone) ou plus tard aupr¯s dôun autre marchand sur Internet. 

Le marché du commerce de détail est donc en pleine mutation. Pour répondre aux nouvelles attentes du consommateur 

devenu hyper-connecté, mobile, et désireux d'obtenir des produits correspondant à ses besoins et envies de façon plus 

instantanée, les marchands doivent faire évoluer leur stratégie. Ils doivent faire évoluer leur stratégie cross-canal vers  

lôç omnicanal è o½ tous les canaux (monde physique et num®rique) et points de contacts (t®l®, smartphone, tablette, 

magasiné) avec le consommateur doivent converger vers une source unique pour g®rer en temps r®el lôexpérience du 

consommateur et la performance de la marque. Cette nouvelle ère permettra ainsi aux marques de toucher le 

consommateur o½ quôil soit ¨ tout moment avec une offre personnalis®e.  

Ceci laisse pr®sager un avenir tr¯s favorable pour le commerce ®lectronique qui se positionnera au cîur de cette strat®gie. 
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Essor des contenus numériques 

Avec le d®veloppement de lôusage de lôinternet mobile, combin® aux innovations technologiques, les consommateurs ont 

modifié leur mode de consommation des médias. Convergence, interaction et individualisation de la consommation 

apparaissent et sôamplifient. Suréquipés, surinformés et hyper-connectés, les consommateurs sont de plus en plus 

nombreux à consommer les médias sous forme numérique.  

 

En 2013, par exemple : 

» 80% des internautes europ®ens ont consult® des sites dôinformation en ligne au cours du mois de septembre 
(Source : comScore MMX Europe, septembre 2013). 

 

» En France, une personne sur trois a visionné ou téléchargé des films, des séries et des vidéos sur Internet (Source : 

CREDOC Enquêtes sur les « Conditions de vie et les Aspirations »). 
» En Europe, 78% des abonnés mobile ont téléchargé des jeux et 38% ont écouté de la musique sur leur mobile 

(Source : MMA « The Mobile Internet consumer-Europe 2013 »). 

 

Véritables cyber-consommateurs, les internautes sont devenus des internautes multi-écrans, ultra-connectés qui 

consomment les contenus sur une multitude de plateformes et ce simultanément : 

» Ils sont 37% des internautes europ®ens ¨ d®clarer consulter Internet sur plus dôun écran connecté (Source : IAB 

Europe, « Mediascope Europe », juin 2013). En France, ils sont déjà 52% à consulter Internet sur leur ordinateur et sur 

leur mobile simultanément. Cette tendance est dôailleurs attendue ¨ la hausse avec lôapparition programm®e des 

objets connectés (Source : Médiamétrie et Médiamétrie/NetRatings ï Année Internet 2013 ïFrance). 

» 48% à déclarer se connecter sur Internet en m°me temps quôils regardent la télévision et passent un tiers de leur 

temps ¨ surfer sur Internet pendant quôils regardent la t®l®vision.  
(Source : IAB Europe, « Mediascope Europe 2012 », Juin 2013) 

 

Cette digitalisation du marché des médias et des loisirs se confirme sur les prochaines années comme en témoignent les 

chiffres suivants : 

» Le marché mondial des ventes de musique numérique devrait dépasser les ventes physiques en 2015 (Source : PwC 

« Global Entertainment and Media Outlook 2013-2017, septembre 2013). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


