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Kelkoo, shopping.com,
shopzilla, best-price...

comment vous positionner
sur les comparateurs de prix,
les moteurs de shopping et

les programmes d ‘affiliation
avec le mellleur retour sur
Investissement ?
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Evolution mensuelle des investissements
publicitaires sur Internet
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Apres un mois de mars plus faible
gu'a lI'accoutumée ("seulement” +27%
sur un an), Internet jouit en avril d'une
vigueur inégalée par les autres
medias en matiere d'investissements
publicitaires. Alors qu'en avril 2007
TNS Media Intelligence enregistrait
217.251 euros brut d'investissements,
ceux-ci atteignent 294.368 euros en
avril 2008. Soit une hausse de 35,5
% en glissement annuel contre 9,5
% de moyenne tous medias
confondus. C'est également, pour le
support numenque presque huit
points de mieux qu'en mars dernier.
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Répartition des investissements
publicitaires par media en avril 2008
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TNS Media Intelligence, la part des
investissements publicitaires

bruts sur Internet (13,6 %)

depasse celle de la radio (13,3%)
dans le mix média. L'année
derniere, ces parts étaient
respectivement de 11 % et 13 %. Un
chiffre qu'il faut toutefois relativiser
car les montants bruts sont tres
differents des montants nets sur
Internet alors qu'ils sont plus proches
sur la radio. En net, la radio reste
donc devant Internet.




Les investissementis publicitaires sur Internet secteur par secteur

Avril 2007
{en millions

Avril 2008

d {en millions
euros d'ewros brut)
brut)

Evolution
{en %)

Total 173 204.4 35,3 %

Télgcammunicatians z0.2 446 47 4 %

“oyage-Tourisme 30,5 426 29,7 %

Banque Assurance 21,4 26,1 21,8 %

Automobile transport 13,2 24,1 20,9 %

Distributicon 20,4 23,5 15,1 %

Culture et loisirs 14,7 19,8 34,5 %

Publicités diverses 10,2 17,4 71,5 % U n be n Ch m ar‘k
Hygiéne beaute 17,8 15,8 -11,0 %

Services 7.8 11,7 50,2 %% Ve -
Alimentation 4,6 3,8 114,5 % preCIS SeCteur par
Ih';'lr:ifc'li”: 11,7 3,7 16,9 %

Edition 7.5 8.4 11,8 % SeCte u r
Information media 4.9 7.3 48,2 %

r;i::Lement accessoire 5.5 &3 15.2 %

Immabilier Z,1 5,0 121,1 %a

ﬁl;ii;:iiuel photo 21 a8 77.6 %

Energis 1.4 3.3 137,535 %

Boissons 3.1 32 5.2 %

Corporate 0.4 2.3 351,9 %

Sante 13 2:1 60,2 %

Industrie 0,4 1,9 4321,8 %

Appareils ménagers 2.8 1.3 -52,8 %

Enseignement farmation 0.7 1,1 50,0 %

’j‘;i'::l;i";e”t 0,2 0,9 245,0 %

BTE 0.2 0.7 251,1 %h

Entretien 0.3 0.5 83,5 %

Publicite financigre 1.3 0.2 -76.2 %

226%

Parrainage associatif - 0.2 -

agriculture jardinage 0.1 0.1 21,4 %

Source : TNS Media Intelligence / Mai 2008



-« Les comparateurs
de prix et les
moteurs de

shopping ?
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Quelle stratégie adopter avec les
comparateurs de prix et les moteurs de
shopping ?

Comment ¢ca marche, combien c¢a colte et
gu'est ce que ca rapporte ?

Faut-il étre présent sur ces annuaires ?

A guelles conditions prealables ? le colt du
click back est-il acceptable ?




kelkoo
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Intérét / mise en ceuvre

e accentuer sa visibilité sur le Web

e recruter de nouveaux clients

* Inscription facile, peu de pts blocants
o Offres « packs » d’essai
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Les cormparaiedrs
cle orl..

(13

Criteres de réussite

 emergence de l'offre (produit/tarif)

« colt d'acquisition raisonnable (clic)
e positionnement optimal (cpc)

e comparateur specialisé / généeraliste



Les cormparaiedrs
cle orl..

ﬂ)

LeS pI’iX (exemple Kelkoo)

e budget fixe 100 - 600 / mols

e engagement ferme 6 ou 12 mois
e clic <> transformation !

o survelller le prix réel d’acquisition




Les cormparaiedrs
cle orl..
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Comparateurs, un piege ?

 offres réellement comparables ?
 frais et taxes rarement pris en compte

e fausse la concurrence (ctenquéte DGCRF)



Les cormparaiedrs
cle orl..
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Une approche (re) active

 |la fin de l'upload du fichier Excel !
 fortes contraintes technigques

e gestion en temps réel des stocks

e gestion dynamique de la performance
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Programme d'affliation
. cormrent
s‘orgariser 7

Solution technique



Programrme d'afliation :
cornment s'organiser ?

e Comment marche
I'affiliation ?

* Que rapporte-t-elle ?
Vaut-il mieux étre
« affiliateur » ou affilié ?






Programrme d'afliation :
cormment s'organiser ?

Le principe

e clic de votre site > site affilieur
e rémunération sur clic

e sur vente (CA)

e sur action (formulaire par ex)



Programrme d'afliation :
cormment s'organiser ?

L'utilité

e recrutement / nouveaux clients
 qualification de prospects
 Image de marche (peu)

e acquisition d'adresses (mail)



Programrme d'afliation :
cormment s'organiser ?

Pas si simple ...

e mode de rémunération
e choix de la plateforme
 tiers de conflance

e maintenance



Programrme d'afliation :
cormment s'organiser ?

Mise en place

o creer le réeseau (affilies)

e marketer les avantages

o animer le réseau (... evenements)
e penser « long tail » (80/20)



Solution
technique



Une nouvealle forme d’'e-cornrnerce ?



social shopping,
Une nouvelle forme d’'e-cornrnerce ?

Concept

 melange de réseau social et
d’e-commerce

e communauté d’'acheteurs
e démarche « full » 2.0



social shopping,
Une nouvelle forme d’'e-cornrnerce ?

Exploiter le contributif

e répondre a la défilance /marchands
o credibilite

e experience

e publicité comportementale



social snooping,
Une nouvelle forme d’'e-cornrnerce ?

Quels moyens ?

e Rating & rewiews

o Ask & Answer

o Stories

e Rémunération (Looneo/ guide d'achat)

Conviction (+++)



social shopping,
Une nouvelle forme d’'e-cornrnerce ?

Problemes ...

o aspect légal (rétribution)
 modération nécessaire

e volume / crédibilité / intérét $
e « underground » récupération
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Solution

technique



« Echange de liens, de banniéres et
achat de clics... quelle stratégie adopter
en matiere d'echange de bannieres ?

e Quels outils utiliser afin de mesurer vos
échanges de liens ?

« Comment pondérer le colt d'achat du
clic en fonction de la qualité ?
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Réseaux sociaux,
blogs, forums de

discussion

Solution

technique



Les digy like...

 Un digg like est
un site
permettant aux
visiteurs de
consulter
proposer et voter
pour des
actualités, news
et scoops. ...



Réseaux sociaux, blogs, forums de
discussion... Offrent-ils de nouvelles
opportunités de création de trafic ?

Faut-il investir afin d'influencer la blogosphere
ou les forums de discussion ?

Qu'est ce que ca rapporte ? quels sont les
risques ?

Buzz marketing, viral marketing... Faut-il y
avoir recours ?



Je vous remercie de votre attention.

Retrouvez les slides de cette intervention

Visitez www.philippefloch.com

Rubrique conférences & évenements / archives

et pour en savoir plus, consultez les
dossiers stratégie internet



