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omment travailler sa stratégie

digitale dans un contexte en pleine

mouvance ?
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“Le CPA fédeére les acteurs
du marketing digital
performant dans l'objectif
de promouvoir leurs
meétiers et de déevelopper

leur marché.”



FEDERER

Rassembler les acteurs
locaux du marketing
digital performant
autour de valeurs
communes et les
accompagner dans
I'évolution des
competences de leurs
équipes grace aune
certification

LE CPA : NOS MISSIONS L) weeK

VALORISER

Sensibiliser sur les
bonnes pratiques
marché a travers des
labels et promouvoir
I'expertise et
l'importance des
membres du CPA aupres
des annonceurs, des
meédias et des pouvoirs
publics

DEVELOPPER

Permettre aux
entreprises de croitre
sur leur marché et de
genérer davantage de
chiffre d'affaires grace

aux rencontres initiées
par le collectif.
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E-commerce:

e 147 milliard d’euro en 2022 soit +
13,8% vs 2021

e 2,3 milliards de transaction en
2022,

e s0it + 6,5% par rapport a 2021

e 49% des ventes sur mobile

(source : francenum.gouv)

Retail Offline :

e 973 milliard d’euro en 2022 soit
-30% vs 2021

e -31,1% : la baisse de fréquentation
des centres commerciaux en 2022
par rapport a 2021

e -28,5% : la baisse de
fréquentation des centres villes en
2022 par rapport a 2021
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Les grandes Tendances

e Expérience client: hyperpersonnalisation

e Stratégie omnicanale

e Essor du Social commerce & content commerce
e RSE : Responsabilisation des consommateurs

e | Ogistique & paiements avances

e Retail Media tendance pour 2023 et 2024
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Les dépenses publicitaires en France en 2022, par medic

(en millions d'euros)

Imprime sans adresse
Courrier publicitaire
Relations publiques 1.742

Presse 1.727

Autre marketing direct 1.546

Publicite exterieure 1.317

Foires, expositions 1.132

Hadio B0OB

Source : Statista 2023
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Comportements Consommateurs

Selon une étude publie en 2023:

8.4
78
i 7.1 6.9
I I I I i i :

Notes sur 10

4,6 4.4

Les clients vont La fidélité des Les consommateurs Les consommateurs La fréquence des La fidélité des Les consommateurs Les consommateurs Les consommateurs  Les modes de
rechercher clients va vont chercher plus vont chercher plus achats en magasin clients va diminuer vont rechercher  vont vouloir étre  vont réparer plutdt  paiement vont
davantage de prix augmenter d'information sur de produits va diminuer plus d'expénences plus régulierement qu'acheter evoluer
et promotion les produits durables digitales en informés

magasin
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Spéc
36%
3370 32 32%
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Le lancement de  Les catalogues digitaux. Le drive-to-store Les résaaux SoCiaux
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de développement prioritaires de votre entreprise sur le digital ?

esca [ 15
La stratégie de brand content / les contenus digita: [ 17%
L'hybridation conseil digital et vente en magasin [ 17%
Le SEO I 17
La figélisation NN 14%

Les parcours clients digitaux et magasin [N 14%

emailing/SMS et les bases de données dont le géomarketing sur les canaux digitan [ 11%
Le renforcement les outils de la connaissance client et de ls donnée [  10%
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Quels sont vos enjeux ~ POE

c Croissance volume CA et ventes
6 Acquisition nouveaux clients & Retention
e Expérience client : personnalisation

e Expansion et développement marcheés
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Comprendre son audience

Identification profils Lz—%—v-l Comportements acheteurs

200
Identification des besoins @i
B Analyse mix leviers acquisition
Analyse de la data ? Développement stratégie omnicanal
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Engagez vos clients avec:

UX & Experience Client

Content

Strategie Marque & Reéputation

Mesure de la performance
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Vos opportunités de croissances

First click Mid- funnel

— I
a Retention on site

Content commerce Emailing Display

\—///@/} Last click

0 e ® @ =IO
Cashback &
code promos

Drive to store  Programmatique Network Comparateurs

Fixe - CPC CPC-CPA CPA

Notoriéte Interet Volume
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Les piliers acquisition retail

Affiliation

— il
(8 O P
<x L oy
BON PLANS CASHBACK CONTENT COMMERCE DRIVE TO STORE
Site dedies qui promeuvent Plateforme qui permets a Genération de contenu editorial Campagne en ligne ou
des offres ou bons plans l'utilisateur d'étre permettant de mettre en avant mobile visant a inciter les
auprés des consommateurs. récompenseé pour un achat les produits d'un e-commercant clients a se rendre
en ligne ou en magasin. par l'intermédiaire d’'un media physiquement dans un
Généralement sous forme de  ou site de contenu. magasin pour générer du
% du montant déepense. trafic vers les points de vente
physiques.

2Q  Charte BR Guide Bonnes pratiques Guide content commerce Guide & Panel acteur drive to store

marketing
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Vos opportunités de croissances

Le Drive-to-Store, c'est
I'ensemble des actions
marketing utilisées pour
attirer les consommateurs
vers uﬁ‘point de vente

¥ _~physique a travers le weh et =
- les techinologies mobiles.

== e

N

La strategie:




Vos opportunités de croissances week

LES ACTEURS
DU DRIVE-TO-STORE
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Vos avantages aux developpement d’une stratéegie de
cashback online:

e Volumétrie de ventes

e Fidélisation des clients

e Acquisition de nouveaux clients

e Collecte de données

e Intégration facile & Rapide

e Personnalisation des offres en fonction de l'enjeu.

Développer vos

conversions
via le cashback Cashback offline

e 100% a la performance

e Ciblage surle comportement d'achat
e Activation de nouveaux clients

e Changement des habitudes d'achat
e Augmentation panier moyen

e Augmentation frequentation

e Récupeération de la data

e Fidélisation de clients




Diffuser vos offres P2 =

tournable pour générer des ventes. Les principaux
antes mécaniques afin de valoriser vos offres.

Vos avantages aux développement d’une diffusion via
des sites bons plans:

e VVolumétrie de ventes

e Fidelisation des clients

e Acquisition de nouveaux clients

e Collecte de données

e Intégration facile & Rapide

e Personnalisation des offres en fonction de vos stocks, de
votre panier moyen

e Développer vos ventes up & cross-sell.



https://docs.google.com/presentation/d/10h6jA1Ef5fpGZdEtSRBu3zg2K_3fBjQ5/edit#slide=id.g27dee9d1e39_1_15
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Developper votre visibilite
via le content commerce

Ces Baskets
Tendances Se

Portent Avec Tout

:‘" 5":’“‘ L Partenariat stratégique entre les marques et les médias pour créer des expéeriences
nconiourna . ORT . T . .

Cet Hiver uniques pour les consommateurs. Les éditeurs produisent un contenu éditorial qui

respecte leurs valeurs établies tout en éduquant les consommateurs sur les
marques et les produits qui résonnent avec leurs principes directeurs
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Vos avantages aux déeveloppement d'une stratégie content commerce:

Appuyer votre stratégie SEO

Associer vos produits/ marque a un média reconnu.

Développer vos sources de trafic

Augmenter votre visibilité auprés de vos cibles

Pousser vos opérations spéciales en fonction de vos temps forts.
Créer du lien et de I'engagement

Renforcer la confiance entre vos prospects & votre marque.

Bashety tendances S0 | e modibles § porter sy Duresy

A VENIR: GUIDE CONTENT COMMERCE
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Contexte : Acteur majeur de la mode, concurrent de Zara, H&M
souhaitait développer son CA en France via le programme d’affiliation
tout en préservant son image de marque et sa rentabiliteé.

Objectifs:

e Développer le chiffre d'affaires online sur le marché FR.

Augmenter la rentabilité tout en conservant une image de marque prémium.
Augmenter la visibilité et augmenter la part de voix vs la concurrence.
Recruter de nouveaux clients.

Activations:

i

Intégration d'un top éditeur Cashback sur le programme d’affiliation.

e Animations dés le lancement ( Mises en avant home page, insertion dans top
catégorie Fashion, NL)

Rémunération: 100% CPA

Durée du test: 1 mois

Résultats:

Ventes : + 509% vs M-1
Chiffres d’affaires : + 548% vs M-1
ROI:+ 73% vs M-1




Al alinea &=
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Contexte : Acteur majeur de 'ammeublement souhaitait développer e
son CA, augmenter son panier moyen et gagner des parts de marché
sur ses concurrents en France -

N

Obijectifs:

Développer le chiffre daffaires en magasin sur le marché FR.

Augmenter son panier moyen de vente et donc sa rentabilité.

Augmenter la visibilité et augmenter la part de marché versus la concurrence.
Recruter de nouveaux clients.

Activations:

e |ntégration dans un programme cashback bancaire pour cibler [eSbonnes
personnes en fonction des données bancaires analysées

e Rémunération: 100% CPA

e Durée de ce test: 2 mois

Analyse des resultats

Chiffres d'affaires vs n-1 méme période sans cashback
Part de marché vs la concurrence sur n-1 méme période
Analyse PMV




Etude de CAS - ﬁ' Alinea \PQ -

Evolutions sur les deux périodes

101,1%

14,0%

20.8%

-1,7%

49,7%

Nombre d'acheteurs concurrence 7,3%

66,5%

Nombre d'achats concurrence 13,0%

Secteur observe : equipement de la maison en magasin : Ikea, Boulanger, Darty, Maisons du
monde, Galeries Lafayette, GIFI, Conforama, Alinea, Electrodepot, etc.



Notre futur

IA Generative

Hyper Personnalisation

Omnicanalité

Data Privacy et
Reglementation a venir

Digital-Social Commerce
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