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Le CPA regroupe les 8 principaux acteurs du 
marché : 

Qui sommes-nous ?

wŜǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ Ҍ ŘŜ фр҈ Řǳ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ Ŝƴ 
France 
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ÁPromouvoir et analyser ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞde plateforme
ŘΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ

ÁPromouvoir la communication et ƭΩŞŎƘŀƴƎŜ
ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ

ÁPromouvoir ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴcomme un vecteur de
développement du e-commerce et des activités en
ligne

ÁElaborerdesrèglescommunes

Notre rôle
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Méthodologie
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{ƻǳǊŎŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ 
complémentaires  à travers divers 
études et chiffres publiés par les 

organisations interprofessionnelles 
(notamment FEVAD et  SRI)

Collecte de données quantitatives 
transmises par les adhérents du CPA 

ǎƻǳǎ ŎƻƴǘǊƾƭŜ ŘΩƘǳƛǎǎƛŜǊ

Consolidation et analyse des données réalisées 
par le CPA



9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ
- Résultats
- Investissements publicitaires en affiliation
- Affiliation et e-commerce

9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ ǇŀǊ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ

Evolution par canaux de diffusion
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Résultats 1/4- Nombre de programmes

Á+ 10% de programmes/campagnes actifs :
Poursuite de la tendance 2010 avec une consolidation du nombre 
ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǳǊǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ǇƭŀǘŜŦƻǊƳŜǎ ƳŜƳōǊŜǎ Řǳ /t! -
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Milliards de clicsgénéréspour l'ensembledes annonceurs

Résultats 2/4 - Nombre de visites

Á+ 32% de visites générées :
-!ǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ 
-!ǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ǾƻƭǳƳŜ ŘΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜǎ ŀǾŜŎ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Řǳ ŘƛǎǇƭŀȅ 
à la performance et des réseaux sociaux
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Millions de leads généréspour l'ensembledes annonceurs

Résultats 3/4- Nombre de prospects

Á+14% de prospects 
- Des campagnes plus efficaces avec des formulaires optimisés, mieux 
ciblés 
- Dynamisme de certains secteurs utilisant les leads (mutuelles, services 

notamment) 
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Millions  de ventes générées pour l'ensemble des annonceurs

Résultats 4/4- Nombre de ventes

Á+ 18% de ventes :

Soit une croissance des ventes correspondant à la tendance du marché 
(+20% de ventes déclarées au premier semestre 2011 par la Fevad)
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Search Display Affiliation -
Chiffres SRI

Affiliation -
Chiffres CPA

E-mailing Comparateurs Mobile

Evolution du marché sur les principaux canaux de la communication online 

S1 2009 S1 2010 S1 2011

+17%

+18%

+3% +10% +38%

+14%

+20%

Affiliation et investissements publicitaires ς1/2

Á+20% ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘǎpublicitaires, répartis sur
seulement6% des e-marchands**

En Mϵ

ϝ hōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭΩŜ-pub SRI-Cap Gemini ς6ème édition
**90 000 marchands actifs au 1er semestre 2011 selon la Fevad
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Search Display Affiliation E-mailing Comparateurs

Evolution des investissements publicitaires par secteur rapportée à  la 
moyenne du marché pour S1 2009/S1 2010/S1 2011

Affiliation et investissements publicitaires ς2/2

ÁUne croissance stable et continue des investissements,  
toujours supérieure au searchet au display

ϝ {ƻǳǊŎŜ ŘƻƴƴŞŜǎ Υ hōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭΩŜ-pub SRI-Cap Gemini 11



Á121 millionsϵŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ 
en affiliation (12% du total)

Affiliation et e-commerce ς1/2

65%*dédiés à 
la vente 

79 millions dédiés à la vente 

(8% du total)
*65% des investissements publicitaires en affiliation sont dédiés  à la vente
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Présentation PresseAffiliation et e-commerce ς2/2

Á1,2 milliards ϵde CA généré pour les 
annonceurs en S1 2011*

ϝ {ƻƛǘ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǾŜƴǘŜǎ ƎŞƴŞǊŞŜǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ǇƭŀǘŜŦƻǊƳŜǎ ŘΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ ƳŜƳōǊŜǎ Řǳ /t! Ȅ Ŏƻǳǘ Řǳ ǇŀƴƛŜǊ ƳƻȅŜƴ C9±!5 
selon le semestre concerné ς90ϵpour S1 2011)
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Á9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŀǾŜŎ ǳƴŜ ŦƻǊǘŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 

du volume des leadsentre S1 2009 et S1 2011 (+ 
39%). 

ÁDans le même temps, la part des ventes générées 

ǇŀǊ ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ ŀǳƎƳŜƴǘŜ ŘŜ 29%

ÁAu 1 er semestre 2011, ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ ǊŞŀƭƛǎŜ т҈ Řǳ 
/! ƎŞƴŞǊŀƭ ŘŜ ƭΩŜ-commerce*.
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*Chiffres Fevad2011 : 17,5 milliards de CA généré par 90 000 e-commerçants



9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ

9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ ǇŀǊ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ
- Budgets investis par secteur
- Nombre de programmes par secteur

Evolution par canaux de diffusion
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*Services = billetrie événementielle, développement photos, 
rencontre, souscription offre téléphonique ou télévision, téléchargement de musique, logos ou sonneries, abonnements (revues,magazines)

Tous les secteurs continuent à maintenir ou augmenter leurs 
investissements sur ce canal (+7% en moyenne). 
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Budget investi supérieur au budget
moyen

Investissementspar secteurŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ
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ÁAugmentation générale du nombre de programmes (+32% 

en moyenne)
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ÁSecteurs en croissance surinvestissant  le canal : mode ; 
services ; maison 

ÁSecteurs «historiques» surinvestissant toujours le canal : 
voyage ; finance ; produits techniques 

ÁSecteurs «à la traine» : auto/moto ; articles de sport ; jeux 
et jouets, hygiène/Beauté

Á[ΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ Řƻƴǘ ƭŜ ōǳŘƎŜǘ ƳƻȅŜƴ ǇŀǊ 
campagne a le plus augmenté sur S1 2011

Áhƴ ƻōǎŜǊǾŜ ǳƴŜ Řƛƭǳǘƛƻƴ Řǳ ōǳŘƎŜǘ ƳƻȅŜƴ ƭƛŞŜ Ł ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ 
ŘΩŀŎǘŜǳǊǎ ŘŜ ǘŀƛƭƭŜ Ƴƻƛƴǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ όmid-size) 20



9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ ƳŀǊŎƘŞ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ

9Ǿƻƭǳǘƛƻƴ ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ

Evolution par canaux de diffusion
- Commissions nettes reversées par canal
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Présentation PresseEvolution des commissions nettes par levier
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ϝ!ǳǘǊŜǎ ƭŜǾƛŜǊǎ ŘΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ Ґ ŎƻƴǘŜƴǳ ŞŘƛǘƻǊƛŀƭΣ /ƻƴǘŜƴǳ ϦǎƻŎƛŀƭϦΣ /ƻƴǘŜƴǳǎ ǾƛŘŞƻǎκƳǳǎƛǉǳŜκƛƳŀƎŜǎΣ Cashback, 
Programmes de fidélité, Codes de réduction
* Mobile : résultat  inférieur au marché, une seule plateforme ayant donné ces chiffres
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ÁForte progressiondu display à la performance qui
représente1/ 3 descommissionsversées
ÁOptimisation des formats de bannières(vidéos)
ÁRetargeting
ÁNouvellesplacesde marché(adexchange, adnetwork

à la performance)

ÁA travers le display à la performance,ƭΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ
sert indiscutablementla notoriété de ƭΩƻŦŦǊŜet de la
marque

23



Présentation PresseFaitsMarquants2/2

ÁMême ǎΩƛƭstagne,ƭΩŜƳŀƛƭà la performance est le
2ème canal le plus utilisé (il était le premier en S1
2009et S1 2010)

ÁAutres leviers ŘΩŀŦŦƛƭƛŀǘƛƻƴ: le développement de
ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜsur les réseaux sociaux portent la
progressionde ce levier

ÁTimide arrivée du mobile en 2011
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Contact : 

Carole Leblond
Délégué Permanent CPA
cleblond@cpa-france.org

www.cpa-france.org
#CPA_Affiliation
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