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Un lien permanent avec les consommateurs.

Six mots qui résument bien la puissance des éditeurs qui
s'associent a des marques par le biais de I'affiliation. Mais
ces mots n'ont pas été écrits par nous, cest le sentiment
du spécialiste du marketing le plus influent au monde, Marc
Pritchard, CMO chez Procter and Gamble, qui décrit sa
mission de refonte de la marque grand public mondiale a I'ere
du digital.

L'analogie avec le canal de l'affiliation ne s'arréte pas la. M.
Pritchard expligue en outre comment P&G est en train de créer
une culture d'entreprise axée sur de petites équipes agiles
qui adoptent une mentalité de start-up pour élaborer des
solutions qui répondent aux demandes des consommateurs,
tout comme le nombre considérable d'éditeurs avec lesquels
nous travaillons quotidiennement.

Au cours des 12 derniers mois, pres de 17 000 nouveaux
éditeurs actifs ont rejoint le réseau mondial Awin, des
entreprises de toutes tailles et de toutes natures, issues de tous
les secteurs du digital, avec leurs propres idées sur la facon
de communiquer aupres des consommateurs. Se renouveler,
coller aux dernieres technologies, trouver un nouvel angle
d'attaque, c'est cette capacité d'adaptation et d'évolution qui
est I'un des plus grands atouts du canal.

Lenombre grandissant de nouveaux éditeurs est une statistique
rassurante en ces temps incertains. Le marketing digital fait
l'objet de controles plus rigoureux que jamais auparavant et
une partie de ces contréles nous impacte inévitablement. Mais
les points forts du canal, établis au cours des deux derniéres
décennies, se manifestent dans des solutions robustes qui
apaisent certaines des craintes des marques actuelles, dont
certains sont abordés dans le rapport de cette année.

Comme le nombre de partenariats d'affiliation continue de
croitre, l'industrie fournit un antidote a la standardisation
accrue de la publicité grace a I'ampleur et a la diversité des
partenariats solidement établis.

Pour Awin, 2018 a été une période de consolidation de nos
propres alliances. Avec I'intégration progressive d'affilinet et de
ShareASale sous la marque Awin, ainsi que notre partenariat
avec Commission Factory en Australie, nous construisons

une plateforme véritablement mondiale afin que I'affiliation
occupe une place centrale.

Cultiver la collaboration sous toutes ses formes sera une
priorité pour nous dans les années a venir, fournissant une
constante dans un monde en perpétuelle évolution. Jeff Bezos
déclarait : “Quand tout le monde se concentre sur ce qui est en
train de changer, je me concentre sur ce qui ne changera pas et
je batis une entreprise autour de cela”. Cette déclaration a une
résonance particuliere pour notre entreprise. Bien maitriser
nos fondamentaux, qu'il s'agisse de renforcer le tracking, de
consolider les partenariats ou d'améliorer les procédures de
paiement, demeure notre priorité.

Awin continuera également a créer de nouvelles solutions
techniques tout en réagissant aux challenges rencontrés.
Développer l'attrait du canal affiliation nécessite de nouvelles
facons d'inspirer les marques tout en respectant les données.
Les défis auxquels nous sommes confrontés sont universels :
intégrer des nouvelles technologies, répondre aux exigences
des marques et des consommateurs, favoriser I'automatisation
et rendre I'affiliation la plus intuitive possible.

Pour nous, le résultat est gagnant-gagnant. Nos partenaires
bénéficient de nouvelles opportunités et nos équipes
bénéficient de plus de temps et de liberté pour créer de
nouvelles solutions inspirantes.

Les campagnes d'affiliation continuent d'offrir des rendements
probants, aussi nous sommes persuadés que les marques
adhéreront aux performances de ce canal. Avec un retour sur
investissement estimé a 16 pour 1, et plus de la moitié des
acheteurs en ligne qui ont interagi avec un service d'affiliation
au cours des six derniers mois, notre industrie permet de créer
un lien avec les consommateurs qui est a la fois rentable et
permanent.

Les chiffresne font qu'augmenter, mais parfois cela n'est
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Global Savings Group est un ensemble de plateformes
internet qui aide les plus grands groupes médias au monde
a mieux monétiser leur audience en leur fournissant des , . " | &
produits, recommandations, bons plans et réductions pour ' Fighi e = i — o3 . o .
les consommateurs. En aidant des millions d'utilisateurs a

faire des achats plus réfléchis, GSG permet a ses annonceurs

partenaires de toucher une trés large audience d'utilisateurs

a différentes étapes de leur parcours d'achat dans plus de 20

pays dans le monde.

GSG permet aux groupes média de mieux monétiser leur

audience, aux e-commercants de remplir leurs objectifs

commerciaux et marketing et enfin aux utilisateurs de
bénéficier des meilleures offres sur leurs achats en ligne.

www.global-savings-group.com
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Introduction

Blitzscaling : c'est le terme de la Silicon Valley utilisé pour
décrire la stratégie de croissance exponentielle d'une start-up
pour assurer son succes en déstabilisant, puis en dominant un
secteur ou une industrie aussi vite que possible.

Inventé par Reid Hoffman, serial entrepreneur et fondateur
de LinkedIn, c'est aussi le titre et le sujet d'un livre publié I'an
dernier!Il'y explique comment des entreprises, dont la sienne,
ont utilisé cette technique avec succés.

Le livre est un apercu fascinant d'un business model qui a
captivé l'imagination des entrepreneurs du monde entier
et qui a financé la création de certaines des plus grandes “
licornes “ de la vallée.

Le mantra des débuts de Facebook : "bougez vite et cassez
les choses" illustre parfaitement cette technique. En raison de
I'interconnexion croissante du monde, la concurrence et les
menaces peuvent venir de partout. Cette stratégie consiste a
passer a l'échelle le plus rapidement possible pour prendre de
vitesse ses concurrents. Le pari de cette stratégie est que, si
une entreprise se développe assez vite et assez massivement
pour atteindre le monopole de fait, les profits suivront.

Cette approche consiste d'abord a épuiser les stocks de
capital-risque. Il s'agit avant tout de réaliser des économies
d'échelle. La regle du « gagnant emporte tout " s'applique
et, pour les quelgues investissements qui réussissent, les
dividendes peuvent étre astronomiques.

La croissance de Facebook au fil du temps

80X Revenue ($)

2006 20m

$48m Revenue $3.7bn

150 Employees 3,200
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Prenons l'exemple de Facebook qui, en l'espace de cing
ans seulement, est passée d'une entreprise de 12 millions
d'utilisateurs et générant 48 millions de dollars paran en 2006
a une entreprise qui comptait pres d'un milliard d'utilisateurs
et dont les revenus ont atteint 3,7 milliards de dollars en 2011.2

Grace a cette mise al'échelle rapide de sa plateforme, le succes
along terme de Facebook a été assuré. Elle occupe aujourd’hui
une position dominante, elle est I'une des deux plus grandes
plateformes en ligne sur lesquelles les annonceurs investissent
leurs budgets dans le monde entier. Les chiffres de I'année
2018 révelent que les revenus publicitaires de Facebook ont
augmenté de prés de 40 % par rapport a I'année précédente
pour atteindre plus de 55 milliards de dollars.

De nombreux spécialistes de l'industrie sont restés bouche
bée devant ces chiffres. Facebook avait subi une nouvelle
année d'horreur dans les médias a la suite d'accusations et
de révélations sur son comportement contraire a I'éthique ou
négligent. Des accusations de faux colportages d'informations
qui ont influencé les élections présidentielles américaines
et d'incitation a la haine au Myanmar, a la critique de
I'approche  envahissante

du géant social envers la

vie privée des utilisateurs, ”Grace a sda tai//e,

la négativité a été le ton FacebOOk Semb/a/t
principal du profil public

de Facebook en 2018. impel’méab/e &
Pourtant, grace a sa taille, tOUte Cette Sél’ie
I'entreprise semblait

de controverses.”

imperméable a toute cette
série de controverses.

Aux cotés de Google, qui a fait I'objet de critiques tout au long
de I'année, les deux géants du numérigue forment désormais
un duopole bien établi qui domine les dépenses publicitaires
numériques. Une évaluation récente du marché américain
de la publicité digitale, le plus grand du monde, a suggéré
qu'il représente prées de 60% des investissements et que ce
chiffre ne devrait diminuer que légerement d'ici 2020 grace a
la montée rapide d’Amazon comme plateforme publicitaire.?



Amazon semble déterminée a augmenter ses propres revenus
publicitaires aprés des années passées centrée sur sa clientele,
il est donc probable qu'un nouveau “ triopole " se développe
bientdt pour absorber encore davantage ces dépenses.

L'attrait de ces plateformes pour les annonceurs est évidente.
Grace a leur taille extraordinaire et au volume de données
dont ils disposent sur leurs utilisateurs, ils offrent aux marques
un niveau de portée et de personnalisation jamais atteint
auparavant dans l'industrie. Grace a la nature automatisée
de leurs processus publicitaires, les placements ciblés par
programme se sont multipliés dans toute I'industrie, adaptant
la publicité a chaque utilisateur et a leur profil en ligne sur des
millions de sites.

Pourtant, de plus en plus de personnes s'entendent pour dire
que ces avantages ne sont peut-étre pas ceux qu'ils semblent
étre. La fraude publicitaire, malgré de nombreuses tentatives
pour I'empécher, est encore répandue. Un article paru dans le
New York Magazine en décembre 2018 qui avait pour titre “A
quel point Internet est-il ‘fake’ ? En grande partie, en réalité”,
démontrait a quel point les annonceurs étaient dupés en
dépensant des milliards en impressions et vues publicitaires
provenant de trafic de bot et non pas de réel engagement
humain# Le probleme est devenu si grave que YouTube a
presque atteint un point d'inflexion en 2013, lorsque la moitié
du trafic était composé de bots. Les employés de la plateforme
vidéo appartenant a Google craignaient que leurs systemes
anti-fraude automatisés ne commencent a reconnaitre le
trafic des robots comme réel et le trafic humain comme faux.

Le blitzscaling et les dangers de la
monopolisation

Une autre conséquence de I'ampleur de ces plateformes est
leur impact inévitable sur la concurrence. La nature méme du
“blitzscaling” empéche les entreprises concurrentes de se faire
une place sur le marché. Que ce soit par le biais d'acquisitions
tactiques ou simplement en évincant les concurrents du
marché, I'approche vise a consolider une position dominante
qui exclut de nouvelles menaces.

Google a déja irrité les autorités de la concurrence de I'UE
avec ses pratiques anticoncurrentielles via ses différentes
plateformes. Depuis Android et AdSense jusqu'a son
comparateur de prix, le géant de la recherche a souvent
été condamné par I'UE a des amendes pour des tactiques

considérées comme favorisant sa propre activité. Les 900
millions de dollars d'amendes qu'elle a payés en 2018 étaient
en fait plus élevés que ce qu'elle a payé en impots pour I'année
entiere.”

Sans concurrence, la rentabilité peut étre maximisée et c'est
exactement ce qui a commencé a se produire dans le cas du
duopole. L'absence de solutions alternatives a fait grimper les
prix et a réduit les options de marketing des annonceurs.

L'analyse de Tim O'Reilly sur l'argent que Google tire de
ses propres propriétés (Google Ads) par rapport a celui des
publicités qu'il place sur les sites de ses partenaires (via
AdSense) illustre a quel point il a augmenté sa part de marché
des dépenses publicitaires grace a sa propre plateforme.®

L'analyse de Tim O'Reilly sur l'argent que Google tire de
ses propres propriétés (Google Ads) par rapport a celui des
publicités qu'il place sur les sites de ses partenaires (via
AdSense) illustre a quel point il a augmenté sa part de marché
des dépenses publicitaires grace a sa propre plateforme.

Revenue growth on Google's own properties vs. its network
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En mettant de moins en moins I'accent sur les référencements
organiques dans ses pages de résultats des moteurs de
recherche (en faveur des référencements publicitaires et
de ses propres produits pour un large éventail de secteurs
qui maintiennent les utilisateurs sur le site Google plus
longtemps), elle a su monétiser ses propres produits au
détriment du marché au sens large. Tout cela sous le noble
prétexte de fournir aux utilisateurs un acces plus pertinent et
rapide a l'information.

De méme, afin de rendre ses publicités plus attractives,
Facebook a réduit son offre. Le colt a par conséquent
augmenter pour les annonceurs.’

Facebook ad growth over time
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Paradoxalement, les tentatives de réglementation visant
a contrecarrer la maniére dont les géants du numérique
contrélent et monétisent les données des utilisateurs par
la publicité n'ont servi qu'a renforcer leur influence. Des
entreprises comme Google et Facebook étaient dans la ligne
de mire de RGDP et pourtant, en raison de leur acces aux datas
first-party des utilisateurs, le réglement n'a d'abord porté
préjudice qu'aux entreprises qui dépendaient d'informations
provenant de tiers.

Au contraire, la loi oblige les annonceurs a se raccrocher
de plus en plus aux grandes plateformes et c'est, pour une
multitude de raisons, une mauvaise piste.

Pour les annonceurs, cela s'avere dangereux parce qu'ils n‘'ont
d'autres choix que de mettre de plus en plus d'ceufs dans le
méme panier. Le manqgue de diversification de leurs dépenses
publicitaires les expose a toutes sortes de risques si les
stratégies ne fonctionnent pas ou s'ils ne sont pas satisfaits
des résultats. Des points d'interrogation subsistent quant a la
transparence des rapports fournis. Mais a qui faire appel dans
ces cas-la ? Ou déplacer ses dépenses ?

Pour les éditeurs, les dangers leur ont souvent été expliqués en
détail au cours des deux dernieres décennies. Chaque mise a
jour algorithmique annoncée par un géant du web (ou, le plus
souvent, découverte a posteriori par des experts de l'industrie)
suscite une certaine inquiétude. Serait-ce le changement qui
pénalise le trafic d'un site, ce qui signifie qu'il risque de courir
asaperte?

Pour les consommateurs, enfin, les effets sont plus pernicieux.

u "

Avec les “ effets de réseau “, plus une plateforme devient
grande et populaire, plus elle est utile pour tous ses utilisateurs.
Tous ces services technologiques sophistiqués semblent mis
a disposition gratuitement. Mais, 2018 a enseigné au grand

public qu'il y avait un colt au cceur de cet échange de valeur.
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Le prix était leurs propres données, récoltées pour alimenter
un cercle vertueux et vicieux de domination continue du
marché.

L'affiliation, un antidote en faveur de la
diversité numérique

Qu'est-ce que tout cela a a voir avec le secteur de I'affiliation ?
Et comment le Rapport Awin 2019 aborde-t-il ces questions ?

Cette année, le rapport est avant tout une réponse a ces
enjeux. Ce dernier met en avant les raisons pour lesquelles
I'affiliation est une solution alternative aux problemes que
nous avons mis en évidence.

Si la menace actuelle la plus importante pour l'industrie de la
publicité est sa monopolisation accrue par quelques géants
du web, la solution réside certainement dans un canal qui
encourage activement la diversité a travers sa multitude de
partenaires.

Si la transparence sur l'investissement est un probleme si
récurrent que Procter and Gamble a décidé de retirer 200
millions de dollars de son budget online en 2017 de peur de
le gaspiller en fraude publicitaire, alors une industrie qui ne
facture que les résultats réels et validés comme les ventes ou
les leads est certainement une bonne alternative.

Si les autorités de réglementation du monde entier tentent
désespérément de concevoir une législation qui aide a
protéger les données personnelles des individus contre
I'exploitation en ligne, ou qui prémunit les éditeurs des baisses
de revenus publicitaires, alors pourquoi ne pas se tourner vers
un modele publicitaire qui ne nécessite que des données les
plus élémentaires pour fonctionner et qui peut soutenir les
éditeurs de contenu de qualité en les associant directement
aux annonceurs pertinents?

Le Rapport Awin 2019 vise a mettre en avant les avantages de
I'affiliation, non pas en faisant sa promotion, mais en mettant
en avant les membres de son réseau.

Tout réseau digne de ce nom reconnait son rble premier de
plateforme de mise en relation et de facilitateur de business,
et c'est exactement ce que prévoit le rapport de cette année
- une tribune pour que d'autres puissent parler, honnétement,
de la situation de 'affiliation et de sa place dans l'industrie au
sens large.



Nous avons interviewé des dirigeants de pres de 80
entreprises et organisations du monde entier, y compris des
annonceurs et des éditeurs de toutes tailles, des organismes
de réglementation, des experts en législation numérique, des
agences, des plateformes d'influence et bien d'autres.

Pour certains, nous vivons I'age d'or de l'affiliation et ce canal
pourrait tirer parti de la situation actuelle. Pour d'autres, le
canal doit encore faire face a des défis qui I'empécheront
d'occuper le devant de la scéne : retards dans le traitement des
paiements, manque d'automatisation ou besoin de meilleurs
systemes d'attribution.

La vérité, comme toujours, se situe quelque part entre deux.
Mais, en donnant a différents acteurs l'opportunité de prendre
la parole, nous fournissons une état des lieux complet du
secteur de ['affiliation a I'heure actuelle, et comment il doit
d'évoluer pour assurer son succes futur.

De plus, nous avons fait appel a une série de leaders d'opinion,
chacun étant un expert dans son domaine, pour leur demander
d'explorer certains des sujets et tendances les plus pertinents
qui faconnent actuellement le marketing d'affiliation.

De limportance du storytelling dans les campagnes
d'affiliation, a la professionnalisation croissante du marketing
d'influence, en passant par la maniéere dont le numérique peut
aider a revitaliser le commerce hors ligne, et a quoi s'attendre
des organismes de régulation en ligne a travers le monde.

Nous avons également rassemblé de nombreuses études de
cas présentant le travail de nos partenaires qui démontrent le
marketing d'affiliation en action. Un reflet de la diversité des
acteurs et un témoignage de la capacité du modele d'affiliation
a travailler pour des secteurs, des marchés et des entreprises
tres différentes. Qu'il s'agisse d'un fournisseur d'énergie en
Allemagne utilisant des taux de commission dynamiques,
d'un vendeur de billets de bus au Brésil tirant parti de la
popularité locale du Black Friday, ou d'une bangue espagnole
expérimentant une série de nouvelles campagnes de cashback,
le marketing d'affiliation peut s'adapter efficacement a tout
objectif.

La " diversité numérique " est le theme central du rapport Awin
de cette année et mérite d'étre célébrée a une époque ou la
publicité en ligne fait I'objet d'une monopolisation croissante.

L'histoire est parsemée d'exemples analogues qui montrent
pourquoidetelsmonopoles
offrent peu d'avantages.
Des tactiques de prix

“La diversité
d'éviction utilisées par <
Standard Oil au début du nl{me”que est /e
20e siecle® 3 létouffement  théme central du
de linnovation pendant Rapport AWH’) de

les ‘Browser Wars' a la fin .,
cette annee.

des années 1990, lorsque
Microsoft détenait 96%
des parts du marché avec Internet Explorer qui a ralenti le

/

développement des autres navigateurs.®

Peut-étre qu'Authors United, un groupement d'écrivains
américains pris dans le feu croisé d'un différend commercial
entre les éditeurs et Amazon en 2014, I'a mieux exprimé.
Leur lettre collective au conseil d’administration d’Amazon
s'insurgeait contre sa sanction envers les livres de I'éditeur
comme moyen de pression dans le conflit.”©

“Les lecteurs se voient présenter moins de livres qui
abordent des idées inhabituelles, excentriques, décalées ou
politiquement risquées, ou des livres de nouveaux auteurs
qui n‘ont pas encore fait leurs preuves. Il en découle un
appauvrissement des idées sur le marché américain.”

Remplacez cette référence aux livres par celui des nouveaux
business et il devient clair gu'une canalisation des dépenses
de marketing vers un nombre limité d'entreprises, surtout si
les pratiques de ces entreprises sont remises en question,
suscite des inquiétudes.

C'est la que le marketing d'affiliation entre en action. Avec
son accessibilité, ses solutions plug-and-play, sa transparence
inhérente et son esprit de collaboration, le canal est I'antithese
méme de cette approche. Il offre la possibilité de tester
et d'apprendre, d'expérimenter et d'établir de nouveaux
partenariats, et d'accéder quotidiennement a de nouveaux
groupes de consommateurs.

Le rapport Awin 2019 : une réponse au
‘techlash’.

Dans ['édition passée du Rapport Awin, nous évoquions les
points communs de l'industrie au niveau mondial et identifions
sept themes clés qui trouvaient un écho sur tous les marchés.

De la valeur ajoutée des bons de réduction, de l'importance
des événements mondiaux Retail, a I'adoption accrue de
I'utilisation des smartphones et aux vertus de I'autorégulation.
Bien gu'il soit percu comme un canal complexe qui nécessite
du temps et des ressources, le rapport mettait en évidence
une série de points communs.

Mais cette année, il est temps de souligner et de célébrer
précisément cette complexité. Face a un “ techlash ” généralisé
qui s'est focalisé sur les géants de la Silicon Valley et leur
négligence percue envers les utilisateurs, les annonceurs,
les éditeurs, les régulateurs et méme les gouvernements, les
“faiblesses” percues de I'affiliation sont lentement reconnues
comme des forces."

Prenons cette notion de complexité a titre d'exemple. Le
marketing d'affiliation est un microcosme du numeérigue.
Il integre une grande variété de typologies d'éditeurs : du
cashback, aux sites de bons de réduction, des comparateurs
de prix, aux influenceurs, aux retargeters et aux plateformes
de fidélité. Le canal adapte également son modéle de
performance a chacun dentre eux. Certains programmes
peuvent mettre en place un systéeme de bonus pour les
éditeurs qui, selon eux, apportent une valeur ajoutée au début
de la phase de recherche du voyage en ligne d'un utilisateur, en
les payant pour l'influence gu'ils exercent plutét que pour les
ventes qu'ils ne réalisent pas. Des modeles de rémunération
hybrides peuvent étre mis en place pour récompenser non
seulement les ventes générées, mais aussi la valeur des clients
qu'ils aident a convertir au fil du temps.

Ce rapport de 200 pages pourrait étre considéré comme une
évaluation définitive du secteur de I'affiliation mais, en réalité,
il ne fait que l'effleurer en surface. En ces temps d'incertitudes
et de confusions, nous espérons qu'il donne une indication
claire de la capacité du canal a étre un gardien de confiance
des précieux budgets marketing.

Le rythme des changements auxquels nous avons tous dd
réagir au cours des dernieres années ne fera que s'accélérer.
Avec l'arrivée de nouvelles lois américaines et européennes
sur la protection des données personnelles et les menaces
qui pésent sur certains éléments fondamentaux du marketing
digital, le marketing d'affiliation se tournera vers sa capacité a
se réinventer.
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Cette  adaptation  des “Cette adaptatlon
incentives a |'éventail des . .
des incentives
a l'éventail
des éditeurs
travaillant a la
mauvaise chose. Nous . ,
avons déja vu comment la ,DrOmOthl’l d une
croissance prématurée des marque exige dU
plateformes  publicitaires
ou technologiques peut temps/ des efforts
mal  tourner.  D'autres et de /’expertjse."

canaux pourraient offrir

éditeurs travaillant a la
promotion d'une marque
exige du temps, des
efforts et de l'expertise.
Mais ce n'est pas une

plus de standardisation

grace a leurs modeles publicitaires, une capacité a se brancher
et a se connecter avec des audiences énormes grace a une
boite a outils de ciblage automatisé. Mais le manque de
surveillance manuelle, l'opacité de cette boite noire d'outils
et le rapport risque/rendement amplifié de I'offre ont amené
plusieurs marques a panser leurs plaies.

Cela ne veut pas dire que [lautomatisation est
fondamentalement imparfaite. Le marketing d'affiliation
integre depuis longtemps des aspects d'automatisation
dans son modele, depuis la validation des éditeurs jusqu'a la
validation de certaines transactions, et nous verrons cela se
poursuivre avec les prestataires qui cherchent a fournir des
informations et des recommandations plus automatisées
basées sur des algorithmes afin d'aider a accélérer la gestion
des programmes. En plus de présenter différents témoignages
au sein de notre industrie, nous incluons également les
tendances clés de cette année ainsi qu'un synopsis des pics
commerciaux et des rubriques dédiées a chaque marché sur
lesquels nous opérons.

C'est ce qui rend la richesse des possibilités gu'offrent le
marketing d'affiliation si passionnante. Nous espérons que
le rapport de cette année vous donnera un apercu de cette
diversité et vous donnera envie d'en savoir plus.

Il sagit ici d'un extrait en francais,
l'intégralité du Rapport Awin
est disponible en anglais.
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10 prévisions pour |'affiliation

Brexit, fiscalité en ligne et réglementation. La publicité digitale et I'e-commerce doivent faire

face a un environnement de plus en plus hostile. Toutefois, le secteur de I'affiliation est bien

placé pour tirer son épingle du jeu face a ces challenges. Awin envisage les opportunités futures.

2018: Une année de controverse pour l'ad
tech

RGPD. Cambridge Analytica et I'étrange “interrogatoire”
de Mark Zuckerberg qui en suivi au Congrés américain. Le
mouvement de protestation mondial des employés de Google
contre des cas de harcelements sexuels passés sous silence.
Une greve des travailleurs dans les entrepdts d’Amazon...

Dire que 2018 a été une année mouvementée pour les
entreprises de technologie n'est pas un euphémisme. La
croissance fulgurante et le succes qu'ils avaient connu
pendant si longtemps ont atteint un point d'inflexion. Une
prise de conscience croissante de la part des gouvernements,
des régulateurs et du grand public s'est mise en place au cours

de I'année pour recalibrer

”Le RGPD a per— les balances, et faire
. d d contrepoids a l'influence et

mis de donner un a la puissance inégalées de

Cadl’e fel’me et ces mastodontes.

précis a l'industrie

en ligne.”

Le RGPD a bien sOr été
l'initiative  réglementaire
la plus importante pour
atteindre cet objectif, en
tentant de reprendre le contréle des données personnelles
des entreprises privées et de les remettre entre les mains des
citoyens. Les effets de ce projet de loi se feront sentir dans les
années a venir, mais la loi a permis de donner un cadre ferme
et précis a I'industrie en ligne.

Qu'il s'agisse d'accéder aux moteurs de recherche, au contenu
des actualités, aux platesformes sociales, aux applications de

chat, aux emails ou a bien d'autres choses encore, les services
fournis par bon nombre de ces entreprises reposent sur la
monétisation des données qu'elles recoivent des personnes
qui les utilisent. Cet échange est au cceur de l'industrie de
la publicité en ligne et pourtant, une majorité d'utilisateurs
I'ignoraient jusqu’ici.

Pour le secteur de laffiliation, qui représente une part
importante du marché de la publicité en ligne, cette
thématique semble particulierement pertinente. La plupart des
éditeurs sont au coeur des échanges, entre le consommateur
et l'annonceur. Répondre aux besoins des deux, tout en
développant leur activité, est un exercice d'équilibre délicat.

Gréace a cette proximité, cependant, leur capacité a articuler
les avantages de cet échange les place dans une position
d'influence et de valeur significative. En 2019, on peut
s'attendre a ce que leur réle soit mis en valeur.

Les sujets dont nous avons été témoins en 2018 persisteront
et continueront de se développer au cours des prochains
mois. Ainsi, compte tenu du contexte, voici nos prédictions
pour I'avenir de l'industrie de I'affiliation mondiale en 2019 et
au-dela.



Les Tech gatekeepers imposeront un
contr6le renforcé du tracking en ligne

Le fait que des sociétés de technologie privées soient a la téte
de la révolution actuelle dans le tracking en ligne et non pas
des régulateurs publics est révélateur. Alors que le RGPD a fait
la une des journaux en 2018 (le terme “RGPD " a généré plus
de requéte que le terme “ Beyoncé “ sur Google le mois de son
entrée envigueur)', sonimpact, au-dela des innombrables pop-
ups et e-mails de consentement envoyés, a été relativement
infime, a ce jour, hormis I'amende récente de Google par la
CNIL% son impact, au-dela des innombrables pop-ups et
e-mails de consentement envoyés, a été relativement infime,
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a ce jour, hormis I'amende récente de Google par la CNIL. En
fait, la jurisprudence s'entendrait pour dire que les outils de
consentement largement adoptés ne sont tout simplement pas
adaptés al'objectif visé. Les différentes versions de I'Intelligent
Tracking Prevention a l'initiative d’/Apple sont beaucoup moins
encensées, et pourtant beaucoup plus impactantes. Comme
nous l'avons déja mentionné3, la mise a jour forcée a entrainé
une véritable tourmente dans toute I'industrie, les fournisseurs
de technologie cherchant désespérément a assurer la
conformité de leur tracking. Début janvier 2019, Awin estime
qu'environ 80% de ses clients traquent désormais leur activité
d'affiliation via son MasterTag, garantissant ainsi la conformité
avec le nouveau processus grace a son utilisation de cookies
first-party.

Cependant, la panique généralisée et la vague de mises a
jour provoquées par l'action d’Apple au sein de l'industrie ont
démontré a la fois les avantages et les dangers du pouvoir que
ces gatekeepers ont sur I'écosystéeme en ligne.

Il ne fait aucun doute qu'avec la multiplication des scandales
récents en matiére de protection de la vie privée, la décision
d'une importante société de technologie de supprimer le
tracking en ligne superflu est une contribution positive aux
controverses sur la maniére dont les entreprises devraient
pouvoir suivre leurs internautes sur Internet.

Cependant, il convient également de rappeler la maniere dont
les mises a jour de ce type sont déployées et |'absolutisme de
I'approche. Des entreprises comme Apple exercent un pouvoir
énorme et tout petit changement peut avoir des conséquences
dévastatrices pour ces entreprises qui ont adapté leur
proposition aux plateformes de ces géants. L'absence d'un
débat public ou réglementaire sur le bien-fondé ou non d'un
tel changement global est une perspective dangereuse.

ITP 2.0 s'inscrit cependant clairement dans I'air du temps avec
une approche plus transparente et éthique du tracking en ligne.
En 2019, nous pouvons nous attendre a ce que l'industrie de
la publicité revoit fondamentalement les moyens par lesquels
elle suit les utilisateurs en ligne avec d'autres navigateurs et
gu'elle apporte des changements similaires.

Mozilla a également lancé des modifications similaires a
Firefox avec sa protection de tracking améliorée en changeant
le réglage par défaut du navigateur pour Firefox Focus a celui
qui blogue automatiquement les cookies tiers et donne aux
utilisateurs la possibilité de bloquer tous les cookies si tel est
leur choix.

Et la popularité croissante d'un navigateur comme Brave, qui
a vu sa base mensuelle d'utilisateurs actifs passer de 1a 5,5
millions en 2018, témoigne d'une plus grande sensibilisation
et d'un plus grand intérét de la part des utilisateurs en ligne a
trouver des moyens de se connecter sans avoir a donner des
informations personnelles sur leurs activités et intéréts.*

Les internautes sont de plus en plus hostiles a étre suivis et
les Tech gatekeepers sont de plus en plus enclins a faire les
changements que les utilisateurs souhaitent. Cette année
sera donc difficile pour les entreprises qui dépendent trop des
deux parties et des aléas de leurs décisions. Les annonceurs,
les affiliés et les réseaux devront faire preuve d'agilité et réagir
rapidement aux régles du jeu qui sont susceptibles d'évoluer
en 2019.

La consolidation de I'industrie annoncera la
montée en puissance des ‘Uber Affiliates' et
une nouvelle opportunité de collaboration

Les deux dernieres années ont été marquées par une série
d'acquisitions qui ont fait la une de l'actualité au sein du
secteur de I'affililation alors que bon nombre des acteurs les
plus établis commencent a consolider leur position a la téte
de la table.

GoCompare.com a acheté MyVoucherCodes® fin 2017
L'acquisition par MoneySupermarket du spécialiste du site
comparateur Decision Tech a eu lieu en mars 2018.° Groupon
a racheté la société mere de Vouchercloud, Cloud Savings
Company, en mai.’ Le groupe allemand Global Savings a
récemment acheté |'extension du navigateur Pouch.® Et, bien
entendu, la fusion des deux principaux sites britannigues
de Cash Back Quidco et TopCashback qui est actuellement
envisagée.

L'enquéte  menée  par

“Trouver le jUSte l'autorité britannique
éC]U//ibfe entre de la con/currence.
. et des marchés®, qui
trop de puissarnce espére  déterminer  si
COI’)SO/idée et la fusion apportera ou
non des avantages aux
trop peu sera le
défi du secteur
ce type de mouvement

de /'lef//iation en au sein d'une industrie.
2079." Une consolidation de la

puissance et de la variété

consommateurs, souligne
les pieges potentiels de

sur un marché peut naturellement conduire a un manque de
concurrence avec d'éventuelles hausses de prix.

Toutefois, bien que cette menace demeure bien réelle, le
passage a un marché moins fragmenté peut également
apporter des avantages précieux dont les annonceurs, les
consommateurs et I'ensemble de l'industrie pourraient
profiter.

Bien que la monopolisation, comme nous I'affirmerons un peu
plus tard dans le cas d’Amazon, constitue une grave menace
pour la capacité de toute industrie a innover et a rester
compétitive, une trop grande fragmentation peut également
empécher tout progres.
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Il devient presque impossible de parvenir a un consensus
suffisant entre pairs pour une autoréglementation efficace.
Mais avec suffisamment de pouvoir et d'influence au seind'une
sélection d'acteurs, en gardant a l'esprit les bons principes, un
véritable changement peut étre concu et appliqué.

Une trop grande complexité peut sembler rebutante pour ceux
qui, autrement, pourraient investir dans le canal également.

Le marché de l'affiliation se bat déja pour se faire entendre
des dirigeants sur le marché du display, du search et de la
vidéo. En consolidant les offres de certains de nos plus grands
partisans, pourrions-nous plaider plus efficacement en faveur
d'un changement du statu quo ? Rationaliser les partenariats
d'affiliation pour les annonceurs, en leur permettant d'accéder
a une meilleure variété d'outils et de technologies pour
atteindre les audiences a travers plus d'aspects du web d'une
maniére plus simple.

Trouver le juste équilibre entre trop de puissance consolidée et
trop peu sera le défi du secteur de 'affiliation en 2019.



En parlant de monopoles.... avec Google et Facebook qui
dominent le marché de la publicité digitale, la croissance
d’Amazon dans ses propres affaires publicitaires est passée
relativement inapercue. Plus de temps a été consacré a
I'analyse de sa menace pour le commerce physique et a
I'acquisition tres médiatisée des magasins de la chaine Whole

Foods, qu'a la facon dont elle commence a monétiser sa
plateforme.

L'an dernier, Amazon a dépassé Microsoft et Oath en devenant
le troisieme plus gros vendeur de publicités numériques aux
Etats-Unis et, bien qu'elle soit encore loin derriére le duopole
établi, sa croissance et son potentiel suggérent que nous
devrons peut-étre bient6t faire face a un “triopole” numérique.

Share of total US digital ad spend, 2018 & 2020 (%)
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Cest a l'ordre du jour

depuis un certain

temps déja. Le fait est

gu’Amazon dispose d'une

mine de données first

party précieuses sur les

consommateurs,  basées

sur les interactions au sein

d'un environnement ou

les utilisateurs sont amenés a acheter. Et ce socle a pris de
I'ampleur ces derniéres années grace a une série d'initiatives
qui s'articulent autour de son programme de fidélité Prime qui
visent a rendre leur service toujours plus indispensable pour
les utilisateurs.

Cette tactique fonctionne aussi. Les acheteurs en ligne se

tournent de plus en plus vers

Amazon lorsqu'ils recherchent &b""’
) &
des produits. Comme le rapport & Where %
o0
de Mary Meeker |'a constaté S do you begin ]
. 2 your product a
en 2018° Amazon domine & search? RS
actuellement cette phase de o
. (. L 19
recherche de produit, évincant o

méme des gens comme Google de
cette précieuse étape de marketing.

Qu'est-ce que cela impligue pour le marketing d'affiliation ?
Eh bien, il est difficile de voir les avantages pour l'industrie
avec un autre géant qui prend encore plus de parts dans les
dépenses publicitaires disponibles. Les développements
d'Amazon transforment de plus en plus sa place de marché
en un "espace virtuel de commerce électronique
aux marques un espace pour faire de la publicité directement
auprés des consommateurs et aux consommateurs pour

"

, offrant

rechercher et acheter des produits sans recourir a internet
plus largement.

Bien que ce n'est clairement pas idéal pour la plupart des
services d'affiliation, c'est une situation potentiellement
dangereuse pour les annonceurs aussi. Avec plus de budgets
publicitaires investis dans cet espace, cela réduit la diversité
des dépenses et concentre la dépendance sur un nombre
décroissant de partenaires promotionnels. Le duopole
domine déja les dépenses publicitaires a I'échelle mondiale
et, avec les dangers de cette domination déja évidents pour
beaucoup de ceux qui se sont briler les ailes d(i par un
manque de transparence et de contrble en travaillant avec
Google et Facebook, I'évolution d’Amazon vers une plateforme
publicitaire devrait faire allumer la sonnette d'alarme.

Peut-étre y a-t-il une certaine ironie au fait que l'entreprise
qui a popularisé le modele de ['affiliation est maintenant
une menace pour l'industrie gqu'elle a engendrée. Mais il y
a des raisons de garder espoir. De nombreux e-marchands
et éditeurs de mass media reconnaissent la menace que
représente Amazon et recherchent activement un ensemble

plus varié de partenariats pour contribuer a un meilleur
équilibre dans leurs revenus publicitaires.”

Les réseaux ont fait beaucoup d'efforts pour rendre le
marketing d'affiliation beaucoup plus facile a intégrer dans une
stratégie publicitaire digitale standard et, avec suffisamment

de volontés de la part des éditeurs et des annonceurs, le canal
peut offrir une solution qui fournit un véritable contrepoids
pour la diversité numérique. Il incombera a des prestataires
comme Awin de veiller a simplifier et intégrer de nouvelles
solutions sur le marché et a en faciliter I'acces.
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Les désaccords commerciaux internationaux
peuvent entraver la croissance du
e-commerce international

Une étude réalisée par Accenture et AliResearchily a quelques
années soulignait la tendance croissante des consommateurs
a acheter chez les détaillants étrangers, suggérant qu'en 2020,
prés de 45% d'entre eux feraient des achats internationaux
sur Internet.

Global cross-border shoppers 2014-2020
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Cela aurait pu sembler un pari assez slr a I'époque. La nature
sans frontiéres d'Internet encourage un instinct d'itinérance
parmi les utilisateurs la ou les frontieres géographiques ne
s'appliguent plus. Avec I'amélioration et la standardisation
progressive des plateformes de e-commerce, la popularité
grandissante d'événements commerciaux internationaux
(comme le Black Friday ou le Singles’ Day) et l'efficacité
croissante de la logistique de livraison et de retour, la
confiance des consommateurs dans les achats de marques
non nationales est en hausse.

Mais ce tableau idyllique est confronté a des défis qui
pourraient avoir des répercussions sur les perspectives de
croissance continue, en grande partie grace aux désaccords
commerciaux mondiaux.

Les futures relations du Royaume-Uni avec I'Europe
continentale n'ont jusqu'a présent donné lieu qu'a un
grave manque de clarté sur la maniere dont les entreprises



britanniques seront en mesure d'exporter et d'importer
des biens a leurs partenaires de I'UE apres son départ, ce
qui suscite une grande inquiétude parmi une multitude de
différents secteurs.

Bien que le gouvernement ait négocié” le maintien de
I'adhésion a la Convention sur le transit commun, méme dans
le cas d'un éventuel ” Brexit dur “, les experts affirment que
cela ne garantira pas encore un commerce international “ sans
friction.®

Entre-temps, bien que les nouvelles lois chinoises sur I'e-
commerce promettent de permettre aux citoyens chinois
d'acheter encore plus a l'étranger cette année", I'impact de
sa guerre tarifaire avec les Etats-Unis se fait déja sentir sur le
plan intérieur, les taux d'exportation baissant et la croissance
économique stagnante. Les mesures de rétorsion de Pékin
ont fait en sorte que les deux pays contribuent a créer un
environnement hostile au commerce transfrontalier, ce qui
entravera les activités e-commerce de ce type.

En Australie, ou le penchant des consommateurs pour les
commercants étrangers a suscité un débat public sur la
concurrence déloyale pour les équivalents nationaux, une
nouvelle taxe sur les produits et services (TPS) a été introduite
au début de 2018 afin d'uniformiser les regles du jeu. Plus
récemment, le gouvernement australien a méme menacé de
sévir les entreprises étrangéres qui se soustrairaient a ces
frais en blogquant géographiquement leurs sites internet pour
empécher les consommateurs australiens d'y accéder.®

De telles impulsions protectionnistes signalent une menace
tres réelle a la croissance des ventes transfrontalieres et,
pour les éditeurs, cela pourrait étre une nouvelle inquiétante.
Un nombre croissant de partenariats d'affiliation impliquent
des ventes transfrontalieres. Les éditeurs ont joué un role clé
dans la démocratisation de I'activité transfrontaliere. Ils offrent
aux annonceurs un moyen extrémement efficace d'accéder
a de nouveaux marchés internationaux grace a leurs liens
inestimables avec les consommateurs locaux.

Mais avec les politiciens actuels apparemment déterminés a
compliquer la nature du commerce mondial, il pourrait s'avérer
plus difficile de résoudre ce probleme a I'avenir.

Un nouvel accent mis sur la valeur client
plutot que sur lI'acquisition clients

2018 est l'année ou l'attrait de la nouveauté qu'était le
Black Friday semble s'essouffler. Les années précédentes,
I'événement avait conquis le monde entier, adopté avec
enthousiasme par tous les marchés et identifié par les
margues comme une occasion en or d'attirer de nouveaux
clients en ligne. Pour attirer toujours plus de consommateurs,
les annonceurs proposaient des offres attrayantes et
spectaculaires.

La tactique a fonctionné comme prévu. Les consommateurs
ont été attirés par I'événement et heureux d'acheter des
produits de marques qu'ils ne connaissaient pas auparavant.
Mais, a mesure que de plus en plus d'annonceurs ont rejoint
I'événement et ont proposé des offres de plus en plus tét afin
de maximiser leur part de marché, la disponibilité de plus en
plus répandue de ces promotions a poussé les consommateurs
a tirer parti de ces avantages et a également provoqué chez
certains un sentiment général de lassitude voire méme
d'indifférence.

Eﬂ 2078’ nous I'habitude de trouver des
avons GSS/SlLé & offres concurrentielles

une di/Ut/On de a presque toutes les

Les e-acheteurs ont pris

occasions et, en 2018,

//[,H’ge}’](_‘e C]ue /e nous avons assisté a
. . une dilution de I'urgence

B(GC/( FI’IC{G)/ C(VGIIL que le Black Friday avait
h/StO}’/QU@}’)”}@)”]lL historiquement  favorisée
et du pic de croissance

favorisée.”

qui I'accompagnait
généralement sur les jours qui suivaient I'événement.

Au Royaume-Uni, le fournisseur de cartes de crédit et de
services de paiement Barclaycard, qui a en quelgue sorte
ouvert la voie au développement du marché en ligne du
Black Friday, a indiqué'™ que le volume des transactions a ce
jour était supérieur a celui de I'année derniere mais que le
montant réel des dépenses de la population avait baissé. Ici
aussi, nous pouvons constater I'effet qu'ont eu les remises
importantes et, comme Awin |'a décrit dans sa propre analyse
de I'événement”, , les éditeurs de bons de réduction et de
cashback ont été tres efficaces pour relier les acheteurs du
monde entier aux remises qu'ils souhaitent.

Pour Suzy Ross, conseillere principale pour la distribution chez
Accenture Strategy, le court terme d'une telle baisse des prix
en ligne n'est plus une tactique réalisable pour les marchands
. “Les Retailers doivent se
concentrer sur leurs clients

“Les Retailers
doivent se
concentrer sur
leurs clients
fIde/eS a fortes cela. Les nouveaux
VG/GUI’ et ne D/US éditeurs tels que RevlLifter
perdre ces C//ents ;s ont été bien accueillis par

fideles a forte valeur et ne
plus perdre ces clients."®

Heureusement, les
éditeurs offrent un canal
assez sophistiqué pour

les marchands désireux
d'utiliser leur technologie
pour vendre plus efficacement sur leurs propres sites, en
cross-selling et en upselling.

Mais ce n'est pas seulement en travaillant avec de nouveaux
partenaires que les marques peuvent se concentrer sur des
objectifs comme la fidélisation et une valeur plus élevée du
panier.

Un des avantages des programmes d'affiliation est leur
flexibilité. Les annonceurs ont la possibilité d'adapter et
expérimenter plusieurs stratégies pour atteindre des objectifs
spécifiques a leur entreprise. Que ce soit en jouant avec
différents groupes de rémunération pour inciter les éditeurs
a encourager leurs clients a faire des achats plus importants,
en établissant des paliers de rémunération pour que les
éditeurs atteignent des objectifs précis, ou en introduisant des
données post-transaction supplémentaires dans les rapports
pour identifier les partenaires fournissant les bons clients, un
programme d'affiliation peut étre concu pour toutes sortes
d'applications.

le Black Friday 2019 “Un des

n'offrira peut-étre
avantages des

pas le méme volume

d'activité que les années programmes
précédentes, mais en , ofe g

abordant un theme d G](](///CHL/OH E'St
commun au sein du canal, leur f/ex/b///té "

il est peut-étre temps de
préter davantage attention a la qualité de ces ventes.
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La 5G ne révolutionnera pas la publicité
numeérique... pour l'instant

Il serait inconvenant de notre part de ne pas mentionner le
chouchou du moment des prévisionnistes ad tech. La 5G est
un vrai sujet d'actualité et nous pouvons en comprendre les
raisons. En effet, la promesse d'un réseau sans fil 1000 fois
plus rapide avec 100 fois moins de latence que la 4G est une
perspective intéressante pour les spécialistes du marketing.””

L'opérateur Verizon de Nikola Palmer, a I'origine du lancement
de la 5G dans certaines villes test aux US?, parle de cette
évolution comme “le déclencheur de la 4éeme révolution
industrielle”. Et cela impactera plusieurs domaines : de la
réalité virtuelle, a la réalité augmentée en passant par I'lOT
et aux véhicules autonomes. Domaines qui représentent tous
une quantité énorme de données a traiter.

Pour les professionnels du digital et de I'affiliation, 'intérét
de la technologie réside principalement dans sa vitesse.
Accélérer de maniére importante l'acces a internet via des
périphériques mobiles supprimera les freins et les frustrations
que rencontrent actuellement les consommateurs en ligne.
Les temps de chargement des pages seront considérablement
réduits, ce quiréduirale recours a des ad blockers et les formats
publicitaires eux-mémes pourront proposer un contenu de
bien meilleure qualité et plus personnalisé également. Mais
peut-étre que l'idée méme de “pages web” pourra sembler
obsoléte a l'ere de la 5G ou les appareils connectés offriront
des opportunités publicitaires partout.

Quoi gu'ilen soit, il y a peu de chance de voir cette technologie
arriver sur la marché d'ici la fin de 'année. En effet, la 5G n'en
est qu'a ses débuts d'un point de vue infrastructure, et il est
prématuré d'imaginer
de la  commercialiser.

“Quoi qu'il en
Actuellement, la plupart L
des pays en sont a la SO/t, l/)/ a peu de
phase d'installation et Chance de VO[}’
de test de ses capacités. .
Par conséquent, il est fort Cette feChﬂO/Og/e
probable que nous verrons GI’I’/VGI’ Sur /e
arriver I'adoption massive s .
de la 5G et de ses bénéfices marChe d ICI /a ](/ﬂ
sur l'affiliation que dans de l'année.”

quelgues années.”!



Les réformes fiscales en ligne pourraient
réduire les marges du e-commerce en 2019
Sur Twitter, Donald Trump accusa Amazon en mars dernier
d'utiliser les services postaux américains comme leur propre
“delivery boy”. Bien que les tweets du président américain
vont souvent a I'encontre de 'opinion publique, cibler Amazon
et ses pratiques fiscales n'a rien d'un hasard mais reléeve plus
d'un sentiment général. En effet, les contributions fiscales
des géants du digital et du e-commerce sont un probleme
récurrent qu'il convient de régler au plus vite.

L'essor du e-commerce au détriment des rues commercantes
et des centres commerciaux “ traditionnels ” s'est accéléré et
les fermetures de magasins se sont généralisées au niveau
mondial. Début 2019, un centre commercial écossais a fait les
gros titres quand il a été mis a prix pour £1 car son propriétaire
n‘arrivait plus a gagner suffisamment d'argent pour couvrir les
frais d'entretiens.?

@ Donald J. Trump @ £ Riew )

| have stated my concerns with Amazon long
before the Election. Unlike others, they pay
little or no taxes to state & local
governments, use our Postal System as their
Delivery Boy (causing tremendous loss to the
U.S.), and are putting many thousands of
retailers out of business!
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Ce n'est donc pas surprenant de voir les états tenter de
combattre ce fléau en créant de nouvelles lois fiscales visant
spécifiquement les entreprises en ligne.

L'ltalie aintroduit une nouvelle “web tax” visant les fournisseurs
de services numériques lItaliens, y compris la publicité en
ligne. Ce qui avait été initialement proposé comme un taux de
6% pour chaque transaction numérique a ensuite été ramené
a 3% et devrait rapporter environ 600 millions d'euros par an
au gouvernement une fois appliquée.*

Une taxe similaire de 3% sur les services numériques est
également a I'étude par la Commission européenne a titre

de mesure provisoire pour ses états membres. Elle réfléchit
a la maniere de taxer plus efficacement les acteurs les plus
puissants de I'économie numérique.”®> Une proposition de
réforme des regles fiscales actuelles sur les sociétés, qui
taxerait certaines entreprises numériques répondant au
critere de ” présence numérique significative “ dans un état
membre est également a

Iétude par I'UE, “Ces changements
Bien qu'il ait quitté I'UE, représentent une
le  Royaume-Uni discute , // / t/
déja de lintroduction de reelie V.O onte
de corriger un
déséquilibre
favorisant les
devrait entrer en vigueur .
en 2020, le chancelier entreprlses en

N "
britannique déclarant /Igne.
“gu'il n'est ni durable, ni

nouvelles  lois fiscales
similaires visant les entités
numériques. Une taxe sur
les services numériques

équitable que les entreprises de plateformes numériques
puissent générer une valeur substantielle au Royaume-Uni
sans payer d'impots”.?°

Les Etats-Unis ont déja été témoins de changements notables
en matiere de législation fiscale en ligne avec l'introduction
des lois dites “ Affiliate “ ou ” Nexus Tax “. Ces derniéres ont
changé la maniére dont les sociétés résidant dans un état
mais fournissant des services dans un autre pourraient étre
imposées par ces mémes états.”’ De plus, nous disposons
maintenant du rapport du Trésor sur le service postal
ameéricain, a la demande du Président, ou il est recommandé
de “taxer de maniere plus importante le e-commerce ou
autres biens transmis par la poste .28

Pris dans leur ensemble, ces changements représentent
une réelle volonté de corriger un déséquilibre favorisant les
entreprises en ligne. Cette année, nous pouvons nous attendre
a ce qu'un plus grand nombre de ces initiatives entrent en
vigueur, de sorte que les marges de ces entreprises soient
réduites, ce qui pourrait potentiellement impacter les prix ou
les investissements des annonceurs dans |'industrie.

La proximité des affiliés avec les
consommateurs les mettra a I'abri des “
impasses numériques "

Parallelement a la “ Révolution 5G “, I'autre tendance dans
I'industrie marketing est marquée par lefficacité et les
avantages du modele “direct to consumer”. Un bon exemple
a citer serait celui du rachat de Dollar Shave club par Unilever
a hauteur d'un milliard de dollars, aprés seulement 5 ans
d'existence.

Pour les marques, les avantages de ce modele sont nombreux:
une relation directe avec le consommateur qui permet de
générer du chiffre d'affaires post-vente, un modele qui permet
d'éliminer certains intermédiaires comme les grossistes ou les
détaillants, et de réduire les recours a des sociétés externes
pour promouvoir sa marque, en s'appuyant davantage sur des
stratégies internes pour vendre son produit.

Dollar Shave Club, comme d'autres entreprises utilisant
le modele DTC, ont attiré I'attention d'un grand nombre
de marques historiques, qui souhaitent rationaliser leurs
opérations et imiter I'immeédiateté qu'elles ont cultivée avec
leurs clients.

Gillette est le concurrent numéro 1de Dollar Shave Club et Marc
Pritchard, le directeur marketing de la société mere Procter &
Gamble, a exprimé depuis longtemps la volonté de migrer vers
ce type de modele pour I'étendre a I'ensemble des marqgues du
groupe. En 2017, il a dénoncé l'opacité de la publicité en ligne
et, plus récemment a évoqué la volonté de développer un “ lien
permanent avec le consommateur “ en investissant dans des
équipes internes pour gérer leurs problématiques marketing
plutot que de faire appel a des agences ou autres partenaires.

Cette stratégie a permis

“En 201/, 4 P&G, le plus grand

, . annonceur mondial, de
P&G a I’edU/t réduire  ses  dépenses
Ses C/épeﬂses publicitaires d’environ

200 millions de dollars en

,DUb//C/tC]H’eS de 2017, tout en augmentant
200M3$ tout en leur reach de 10%. 2

augmentant leyr ~ [=Perience @ provoque
reach de 10%.”

des ondes de choc dans
le monde de la publicité
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numérique et a éliminé d'anciens partenaires historiques de
leurs budgets.

Les tactiques de P&G créent souvent un précédent dans
I'industrie et ce phénomeéne risque de se généraliser a
partir du moment ol les marques étudient le réel retour sur
investissements de ces partenariats en ligne.

Quant aux affiliés, ils n'ont

“La relation de
proximité que
les affiliés ont su
établir avec les
consommateurs

d'une telle menace. Chose
que P&G tente justement est exactement ce
d'imiter et que les marques que P&G tente de

DTC ont réussi a mettre en

place. déve/opper."

pas grand-chose acraindre.
La relation de proximité
qu'ils ont su établir avec
les consommateurs qui
apprécient ces sources
d'information les protégent



La question de la monétisation des contenus
fera I'objet d'une nouvelle attention

Au cas ol vous n'en auriez pas eu assez de la réglementation
digitale de I'UE, 2019 démarre avec la mise en place d'une
directive européenne sur le copyright. Cette Iégislation
controversée, qui a recu le soutien d'une majorité de députés
européens, a suscité la colere de nombreux partisans de
I'open web, en s'appuyant notamment sur les articles 11 et 13.

Surnommés respectivement “ Link Tax “ et * Meme Killer “,
ces articles visent ostensiblement a mieux rémunérer les
créateurs de contenu qui sont percus comme les véritables
perdants de la digitalisation des contenus. Le premier, en
obligeant les agrégateurs d'actualités (comme Google
news) a payer les éditeurs pour I'utilisation d'extraits de leur
contenu sur leurs plateformes ; le second, en empéchant les
plateformes sociales (comme YouTube, Facebook ou Reddit)
de permettre aux utilisateurs de télécharger et de partager du
contenu protégé par copyright.

Des musiciens aux journalistes, en passant par les auteurs et
les artistes, la monétisation du contenu est depuis longtemps
un sujet épineux. La directive de I'UE vise a remédier a cette
situation en récompensant davantage ces créateurs de
contenu et en leur donnant davantage de contrble sur leur
travail.

Les opposants au projet de loi I'accusent d'étre impraticable,
irréalisable et nuisible pour la collectivité gu'il est censée
soutenir.3® . Les états membres n'ayant pas réussi récemment
a se mettre d'accord sur les termes de la directive, ceux
qui s'opposent a cette législation semblent étre les grands
gagnants.?

Au-dela des ramifications de la directive elle-méme, le débat
qui l'entoure va remettre la question de la monétisation
des contenus a l'ordre du jour en 2019, et ce n'est pas une
mauvaise chose pour les affiliés.

L'industrie s'est longtemps démenée pour étre en capacité
d'aider les éditeurs a monétiser leur contenu. Cela a permis
a de nombreuses entreprises du e-commerce de se lancer
efficacement sur le marché en se mettant en relation avec
les bons annonceurs qui travaillent sur des indices de
performance.

Du point de vue d’Awin, le réseau a investi, au fil des années,

dans le développement d'outils concus pour aider les éditeurs
a monétiser leur contenu et leur trafic avec succes. Qu'il
s'agisse des opportunités marketplace, des flux de produits
optimisés, de son partenariat avec Monotote ou de la sortie
imminente de son MasterTag éditeur, tous ces éléments ont
été créés dans le but de soutenir et d'intégrer facilement les
éditeurs, petits ou grands.

En 2079, le marché de I'affiliation a I'occasion de mettre en
avant de tels exemples pour démontrer sa valeur en soutenant
un web ouvert et gratuit pour les utilisateurs.

L'automatisation des fondamentaux
permettra de se concentrer davantage sur la
stratégie

De nombreuses entreprises du digital publient chaque année
leurs prévisions. Il y aura inévitablement des thématiques
similaires  abordés et, cette année, cela pourrait étre
I""automatisation” (ou plus globalement I""1A”").

L'automatisation deviendra un sujet de plus en plus important
parce qu'elle deviendra indispensable pour se différencier de
ses concurrents.

L'affiliation enregistre une croissance a deux chiffres depuis
des années, mais doit faire face a certains challenges. |l
convient donc de trouver des solutions qui permettent de
gagner en efficacité tout en limitant les risques potentiel d'une
approche plus automatisée.

L'automatisation a un passif délicat avec I'affiliation. Bien que
ce canal puisse sembler peu attrayant en raison de la grande
quantité de taches manuelles qu'il implique, c'est parce que
le marketing d'affiliation est fondée sur la construction de
partenariats. Et ces connexions ont invariablement donné
lieu a de formidables partenariats. . Indépendamment de
I'attention accordée a I'lA ces derniéres années, les gens
achetent toujours auprés des gens.

Mais la question se pose dans le cadre de l'efficacité interne
et de nouvelles opportunités de croissance exponentielle des
programmes d'affiliation. Et c'est une distinction importante ;
I'automatisation par I'agrégation de données et I'apprentissage
algorithmique devrait étre quelque chose que l'industrie
devrait adopter pour gérer le gros du travail, pour effectuer le
travail fastidieux que de nombreux chargés de clientele ont a
faire chaque lundi matin.

Concretement, elle présente une opportunité intéressante.
En supprimant les taches fastidieuses et chronophages des
Account Managers, ils auront plus de temps libre pour se
consacrer a des taches plus créatives doptimisation des
campagnes et de création de partenariats qui sont la base du
canal affiliation.

Les campagnes devraient ainsi gagner en efficacité et les
Account Manager pourraient travailler sur des taches
beaucoup plus gratifiantes. Ce serait une formidable
ironie que l'une des principales critiques formulées a
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l'encontre du canal, de privilégier [établissement de
relations a l'automatisation, renforce ces partenariats
en approfondissant les connaissances et les relations.
Dans la pratique, le concept n'est pas nouveau. Cela fait
maintenant prés de dix ans qu'Awin investit dans des
outils de Business Intelligence additionnels pour obtenir
des détails plus précis et des résultats plus éclairés.
On peut citer l'exemple de la prévention des ventes
potentiellement frauduleuses. Un rapport a été élaboré (qui
est encore utilisé aujourd'hui), regroupant des données
géographiques de référence des ventes. En tracant ces
informations a l'aide de visualisations cartographiques,
il était alors facile de déterminer si des grappes ou des
volumes inhabituellement élevés étaient concentrés
sur certains endroits. Un rapport assez basique, mais
un exemple clair de la facon dont les données ont
été utilisées pour automatiser une tache manuelle.
Bien sdr, nous sommes maintenant passés de la présentation
des données a la nouvelle ére de la recommandation des
données, et il s'agit de la prochaine étape a intégrer dans
les rapports du réseau.

Les Account Managers ”Une
disposeront ainsi d'un plus

grand nombre d'outils pour automatisation

aider leurs clients a prendre Sl'gnl'ﬁcatl've Cl//lée
de meilleures décisions. . .

a l'expertise et

ala créativite

humaine

Ce faisant, nous fusionnons
les  meilleurs  aspects
des deux composants.
Une automatisation
significative alliée a

amélioreront le
l'expertise et a la créativité . d .
humaine qui, en fin de niveau de service

compte, amélioreront le qu/uﬂ }’éseau peut
niveau de service qu'un Offr'r”
réseau peut offrir. I
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CFC Services a une double mission : fidéliser les clients de nos
grandes entreprises partenaires, tout en apportant visibilité et
nouveaux clients aux enseignes dans le respect de leur image et de
leur ROLI.

CFC est engagé dans une démarche de qualité auprés de nos

enseignes partenaires. Les membres sont exclusivement invités

par les partenaires promoteurs, nous n'avons pas de politique de

recrutement grand public. Avec une grande générosité et aucune
surpression commerciale, CFC respecte ses membres. Nous
travaillons en étroite collaboration avec nos partenaires a qui nous

proposons des supports de diffusion exceptionnels.

www.cfc-services.fr
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France

Informations généra|eg B el -

65.4 millions - Euro (€)
Population Devise
60.4 millions 1,891

(i8] Nombre d'internautes Nombre d'annonceurs

71% 12,369
ﬁ Adultes avec un smartphone Nombre d'éditeurs actifs

Répart”]on des ventes par term|na| [ T

72%

28%

Part des ventes par typolog|e d'éditeurs e i tcvrecunotuootuostarssonssonsosssotsostsestonstorsonsiotsesttestarstorsestsotriotrestaessanses

n n n 0

10% 12% 3% 1% 19%
Sites comparateurs Sites de contenu Display Email Cashback
] \ [ ] [ ]
4% 21% 1% 1% ZQ
Sous-réseaux Sites de bons de réduction  Partenaires technologiques Search Social

lors que la France entamait le quatrieme trimestre 2018,

les indicateurs économiques du pays semblaient tous
au vert. Légere baisse du taux de chdmage, consommation
a la hausse avec un regain de confiance des ménages, des
chiffres records enregistrés par le géant du luxe LVMH, Paris
redevenait la premiere destination touristigue mondiale
et, pour couronner le tout, I'équipe nationale de football
remportait la Coupe du monde en Russie.

Puis soudainement, nous assistions a
une explosion de la colére publique avec

des manifestations partout en France
pour dénoncer I'augmentation du prix de
I'essence, des taxes et la hausse du co(it de

la vie. Avec leur uniforme emblématique,
les gilets jaunes, rappelaient avec force que
la grande tradition révolutionnaire francaise
était encore bien vivante au XXle siecle.
Cependant, malgré l'attention considérable
que ces manifestations ont suscité dans
les médias nationaux et une perte de 600
millions d'euros pour I'économie durant
les mois de novembre et décembre, l'e-
commerce francais a continué a prospérer.

Les consommateurs francais ont ainsi dépensé plus
de 92 milliards d'euros en ligne I'an dernier, soit une hausse de
plus de 13%, ce qui témoigne de la popularité grandissante
du e-commerce auprés des consommateurs. Selon une étude
de la Fevad, plus de 37 millions de francais ont effectué des
achats en ligne en 2018, et plus de 12 millions l'ont fait via
mobile, ce qui témoigne de la confiance grandissante des
consommateurs en matiére d'achat sur smartphones.

Avec 5% des sites marchands francais qui génerent 87%
des ventes du secteur, soient 9 000 e-boutiques sur les 187
00 sites marchands actifs, I'e-commerce francais offre de
réelles opportunités de croissance. Amazon est de loin le
premier e-marchand en France, la Fevad indique que prés de
la moitié des francais a visité le site ou I'application d’Amazon
au quatrieme trimestre 2018. Chaque jour, le site Amazon
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enregistre 5,5 millions de visiteurs uniques, ce qui souligne sa
large domination du marché.

Face a cette formidable opportunité de développement de la
diversité du paysage du e-commerce francais, I'affiliation a
toutes les cartes en main pour tirer son épingle du jeu. Des
réseaux comme Awin sont capables de mettre en contact des
e-marchands a des millions de consommateurs grace a une
multitude de sites d'éditeurs reconnus dans tous les secteurs.

Que ce soit par le biais d'influenceurs qui peuvent inspirer les
internautes atraversles réseaux sociaux, ou de sites de contenu
qui enregistrent de gros volumes de trafic, des comparateurs
de prix qui informent les consommateurs sur le meilleur prix
pour un produit, ou des sites de cashback qui récompensent
les achats des internautes, les options peuvent parfaitement
s'adapter aux objectifs de n'importe quel e-marchand.

Deplusenplusd'annonceurs en France considerent aujourd'hui
I'affiliation comme une composante incontournable de leur
mix marketing, ce qui les libére de leur dépendance vis-a-vis
du cartel GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon) et leur
permet d'expérimenter selon leurs propres conditions. Les
valeurs historiques de I'affiliation que sont la transparence,
I'innovation et un retour sur investissement mesurable en font
une perspective particulierement attrayante dans ce contexte.

Néanmoins, 2019 sera sans aucun doute une année difficile
pour l'industrie et le marché du digital en général. D'une
part, on peut s'attendre a voir la croissance continue du
e-commerce a mesure que les consommateurs auront
confiance dans sa facilité d'utilisation et la variété des options
qu'il leur offre. D'autre part, nous sommes confrontés a
une certaine incertitude politique et économique. De la
réglementation continue des données aux défis inattendus
que le Brexit pourrait nous lancer outre-manche. Cependant,
Awin continuera d'innover, de s'adapter a ce terrain en
constante évolution, de renforcer ses partenariats étroits avec
les annonceurs et les éditeurs de l'industrie et soutenir le
marketing d'affiliation.

Awin France
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Marine Vinais
Traffic & eCRM Manager (MV)

Xavier Racine
Directeur Digital (XR)

.

Renaud Vaillant
Directeur général adjoint (RV)

ocal Q&R

Pouvez-vous nous présenter votre entreprise et nous
expliquer en quoi I'affiliation est importante pour cette
derniére ?

(MV): Société Générale - Banque de détail en France propose
une large gamme de produits et services adaptés aux
besoins d'une clientele diversifiée de clients particuliers et
de professionnels, entreprises, associations et collectivités.
S'appuyant sur le savoir-faire d'une équipe de prés de 33
200 professionnels, un dispositif multicanal performant,
dont pres de 2 900 agences, la mutualisation des bonnes
pratiques, l'optimisation et la digitalisation des processus, la
Banqgue de détail en France combine la force de trois enseignes
complémentaires : Société Générale, banque nationale de
référence ; Crédit du Nord, groupe de banques régionales ;
Boursorama Banque, acteur incontournable de la banque en
ligne.

L'affiliation est un levier clé dans la stratégie d'Acquisition de
trafic clients de Société Générale, il apporte de la pertinence

ganpniet!
wllant

dans notre mix marketing, en participant a nos objectifs de
génération de leads. Cela au travers des différents partenaires
mis a disposition et de leur diversité : emulateurs, emailer,
comparateurs, site de contenus...

(XR): My Media est une agence média. Nous accompagnons
des clients dans I'élaboration et la mise en place de leurs
stratégies média. My Media est spécialisée dans les
problématiques d'acquisition client, et est leader dans la
Direct Response TV (pilotage des campagnes TV en fonction
des retombées business chez nos annonceurs). L'affiliation est
donc logiqguement un pilier de nos stratégies de performance.

(RV): Notre société est une filiale du Groupe M6 (leader de
la télévision en France) et nous développons des activités de
bons de réduction et de cashback sous deux marques leaders
. iGraal.com et Radins.com. Nous opérons sur les marchés
francais et allemand. Nous bénéficions d'une position
tres forte en France (plus de 50% de part de marché en
cashback) et notre filiale allemande se développe activement.
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M6 gere des sociétés affiliées en France depuis plus de dix ans
et le canal réalise la grande majorité de son chiffre d'affaires
par le biais de ses activités de bons de réduction et de
cashback. Il s'agit d'un canal extrémement efficace qui nous
donne accés a un vaste réseau de marchands et de retailers
qui veulent générer des ventes incrémentales et plus directes.

Comment décririez-vous ['état actuel de [|'adoption

numérique au sein de la population francaise ?

(MV): Le numérique fait a mon sens parti du quotidien des
Francais du fait que les entreprises ont prises en main leurs
transformations et offertes des expériences de plus en plus
digitales a leurs prospects et clients sur divers sujets : prise de
contact, vente, SAV, etc.

(RV): La France est sans conteste un marché mature avec
une forte adoption du digital par ses citoyens. Voici quelques
exemples :

* Neuf Francais sur dix ont accés a Internet



® Sept Francais sur dix dispose d'un smartphone

= Les Francais passent en moyenne cing heures par jour sur
Internet

Ces facteurs sont liés notamment a un trés bon niveau
d'infrastructure numérique (la France a été le premier pays
européen a introduire une offre internet “ triple play ”, des
abonnements bon marché, une bonne couverture 4G, etc).
Tous ces investissements ont contribué a faciliter une large
adoption et a augmenter le nombre d'internautes.

Quels sont les principaux défis auxquels sont actuellement
confrontés les annonceurs et éditeurs du digital en France ?

(MV): Les principaux obstacles auxquels nous sommes
confrontés débutent par une difficulté de facilement faire
évoluer des expériences “physiques” par des expériences “en
ligne" car ce changement implique des évolutions en termes
de systemes d'informations, de parcours clients/prospects,
de back office, d'omnicanalité qui nécessitent également des
réorganisatiosn et la mise en place de processus pour amener
la transformation digitale.

(XR): A la différence des leviers média “traditionnels”, le
digital est un marché beaucoup plus étendu, avec de nouvelles
offres / régies / technologies qui naissent tous les jours. Pour
les annonceurs, il est parfois difficile d'y voir clair dans ce
paysage, de choisir les bonnes offres. Pour les éditeurs, il est
difficile de trouver le bon positionnement, leur permettant
de tirer leur épingle du jeu, d'autant plus dans un marché,
ou des gros mastodontes (GAFA), drainent une partie trés
importante et toujours croissante des budgets.

La mise en place du RGPD a forcément eu un impact
tres important sur l'ensemble des acteurs de la chaine
(annonceurs, agences, éditeurs). Par exemple, la décision
de Google de fermer tous ces outils aux tracking tiers, a eu
un impact sur la mesurabilité des campagnes. Au global, les
petits acteurs ont perdu entre 18 & 31% de leur portée sur
Internet (étude de CligZ & Ghostery), alors que Google a lui,
continué d'augmenter sa portée.

(RV): Je pense que le principal défi auqguel font face les
annonceurs et les éditeurs aujourd'hui est la pénurie de
développeurs web. Le marché du travail est extrémement
tendu et il est difficile de trouver des talents disponibles pour

répondre a la demande existante. Inévitablement, cela signifie
que cela augmente les salaires a I'embauche !

Quel est l'impact des organismes de régulation et de la
nouvelle législation sur le marché de la publicité en ligne en
France ?

(MV): De plus en plus, nous constatons qu'ils concentrent
de plus en plus leur attention sur l'utilisateur en développant
des initiatives qui mettent 'accent sur des valeurs telles que
la transparence et le respect, afin d'éviter que I'industrie de la
publicité numérique soit trop intrusive.

(RV): Jai le sentiment que le marché francais s'adapte
progressivement a ce nouveau paysage législatif, en particulier
les grands acteurs (éditeurs, régie publicitaire et autres).
Cependant, il se peut que le marché francais s'adapte un
peu plus lentement que d'autres marchés européens comme
le Royaume-Uni ou I'Allemagne. Il semble que l'autorité de
régulation en France (CNIL) soit en général plus souple et
donne plus de temps aux acteurs pour se mettre en conformité.

Malgré cela, la mise en ceuvre et l'effet de la nouvelle
législation a eu pour effet de mettre a I'écart certains acteurs
moins “vertueux” de l'industrie de la publicité numérique
et c'est certainement une bonne initiative pour faire le tri !

Quelles sont selon vous les nouvelles tendances de
consommation propres au marché francais ?

(MV): Globalement, je dirais que par rapport a de nombreux
autres marchés, I'émergence des promotions en ligne et des
ventes flash sont arrivées relativement tard sur le marché
francais.

(XR): Les tendances que nous pouvons observer ne sont pas
particulierement propres au marché francais : le mobile qui est
en croissance forte (lié a une croissance du taux d'équipement)
et la croissance de la vidéo.

(RV): Dans un climat ol les gens se méfient de plus en plus
des institutions et des politiques, ou ne s'y intéressent tout
simplement pas, je dirais que les Francais sont parmi les plus
sensibles aux ‘relations de proximité’. En termes de tendances
de consommation, cela signifie qu'il y a un attrait croissant
pour les produits locaux, les produits “Made in France” ou des

systemes alimentaires locaux par exemple.

Quelle est I'importance de gros événements Retail comme
le Black Friday en France ?

(MV): Le Black Friday en France représente le départ de la
saison de shopping hivernale et est aujourd'hui un jour clé
pour les e-commercants en termes de revenus et de trafic.

Il'y a eu également des dates propres a la France comme la
création des “French Days” mais cela reste mineur comparé a
I'impact du Black Friday.

Au sein de la Société Générale - Banque de Détail France, a
ce jour nous n'avons pas eu l'opportunité de créer des offres
dédiées a ces événements sur nos produits.

(XR): Avec des promotions qui sont disponibles toute I'année,
la période des soldes avait un peu perdu de sa valeur. Re-
créer un événement, comme le Black Friday, qui plus est, juste
avant les fétes de fin d'année, était donc utile. Le risque est en
revanche de créer une forte dépendance a cette période.

(RV): Le Black Friday, importé des Etats-Unis, ne cesse
de se démocratiser et devient un rendez-vous majeur du
shopping en ligne en France. Cependant, face a cet événement
"mondial”, les e-marchands francais ont lancé leur propre
initiative en 2018 avec les “French Days” (au printemps et
a l'automne). Cette initiative est évidemment encore trés
récente, mais le succés dont nous avons déja été témoins
suggere qu'il y a un intérét pour elle. Toutefois, il est difficile
de dire a ce stade si, a long terme, cela sera durable ou non.

Si vous pouviez changer une chose aujourd'hui dans
I'industrie de I'affiliation, quelle serait-elle ?

(MV): L'industrie de I'affiliation manque de vision customer
centric, notion de ciblages tant sur les emailers que sur le
display.

(XR): Je réfléchirais a une maniére d'automatiser le lancement
d'un programme d'affiliation. Aujourd'hui, et depuis les débuts
de I'affiliation, nous restons dépendants de l'intervention des
éditeurs pour mettre en ligne une campagne. L'affiliation n'est
qu'un levier parmi d'autres, a disposition des annonceurs, pour
répondre a des objectifs de performance. Et les annonceurs
sont (peut-étre a tort) habitués (par les autres leviers digitaux
tels que le display) a des mises en ligne de campagne et a des
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montées en charge beaucoup plus rapides.

(RV): Si je devais changer une chose dans l'industrie de
I'affiliation, cela concernerait le tracking. A I'neure ou la
réglementation se durcit (RGPD, I'imminente réglementation
sur l'ePrivacy) et ou les internautes sont de plus en plus
nombreux a bloquer les cookies tiers, il me semble urgent
de repenser completement le modele de tracking du canal
affiliation et de le rendre plus transparent pour tous -
éditeurs, annonceurs, réseaux d'affiliation et bien str pour les
utilisateurs aussi.

Comment envisagez-vous ['évolution de lindustrie de
I'affiliation en France au cours des deux prochaines années ?

(MV): Je pense que l'affiliation va commencer a évoluer
d'une maniere qui reflete certains des changements que j'ai
mentionnés dans la question précédente, c'est-a-dire ceux
relatifs au ciblage client. De plus, je pense que le canal est assez
flexible pour s'adapter a I'évolution du digital et a la facon dont
les internautes consomment le contenu et achétent en ligne.

(XR): Je pense que le marché va continuer a se concentrer
(avec des rachats / disparitions de certains acteurs). Dans
I'absolu, ceci n'est pas forcément une bonne chose pour les
annonceurs, avec des situations de monopoles qui vont se
créer et donc un rapport de force qui ne sera pas forcément
a leur avantage.

Je pense également (et ca concerne également les agences),
que les annonceurs veulent avoir de plus en plus de contrble
sur leur écosysteme (controle sur leurs données, sur
I'environnement de diffusion de leurs publicités etc...). Il en
résulte que de plus en plus d'annonceurs internalisent I'achat
média. Il est donc primordial pour les acteurs de I'affiliation
de continuer a évoluer, développer de nouvelles offres /
technologies pour continuer a croitre.

(RV): Je pense que le marché continuera de se concentrer
dans les années a venir. Il y aura de moins en moins de “petits”
réseaux et I'industrie de I'affiliation en France sera structurée
autour de quelques acteurs majeurs. En retour, j'espére que
cela permettra d'accélérer les développements technologiques
et les investissements pour mieux servir tous les acteurs de
I'industrie de I'affiliation !



Etude de cas

Recourir aux influenceurs pour
toucher un marché plus jeune

Dr Pierre Ricaud fait partie du Groupe Rocher, une multinationale francaise regroupant 6 marques

au service de la beauté et du bien-étre des femmes. Afin d'atteindre une nouvelle audience plus

jeune, la marque de cosmétique s'est appuyée sur un casting ciblé d'influenceurs.

En 2018, I'entreprise fait appel au service d’Awin pour relever
un challenge inhérent a son activité : en tant que marque de
cosmétiques avec un public fidele de consommatrices agées
de 35 a 65 ans, Dr Pierre Ricaud éprouvait des difficultés a
attirer un public plus jeune. Etant donné que de nombreux
consommateurs restent fideles aux marques de cosmétiques
tout au long de leur vie, il était essentiel de cibler les jeunes
femmes pour construire I'avenir de la marque.

Le marketing d'affiliation s'est avéré étre le moyen idéal
d'accéder a des influenceurs clés pour aider la marque a

promouvoir ses produits dans ce marché sous-représenté.

Définition des objectifs

Le service relations presse de la marque collaborant déja
avec un certain nombre d'influenceurs, il était convenu que
de nouveaux partenariats pourraient étre noués via le canal
affiliation. Dans le cadre de cette stratégie de marketing
d'influence, Dr Pierre Ricaud et Awin avaient défini trois
principaux objectifs :

Générer de nouveaux clients qualifiés
k Augmenter le volume de nouveaux clients grace aux
influenceurs

Développer la notoriété de marque

“)) Doubler le volume de contenus éditoriaux et de mentions
sur les réseaux sociaux par le biais du programme
d'affiliation et de nouveaux influenceurs.

g Nouer des partenariats durables avec les influenceurs

o A la fois activer de nouveaux partenariats provenant
de toutes les platesformes disponibles et maintenir les
partenariats existants de la marque.

Dans un premier temps, I'équipe a estimé que pour atteindre
les nouveaux clients cibles, il faudrait recruter des influenceurs
a la fois au sein deila plateforme Awin mais également en
externe.

Le secteur de la beauté est particulierement connu pour son
grand nombre d'influenceurs a succes, qui partagent des
conseils via des contenus vidéo et des tutoriels, allant des
magquilleurs professionnels aux amateurs autodidactes. Avec
une telle diversité d'influenceurs, les équipes d’Awin et de Dr
Pierre Ricaud ont fixé les critéres de recrutement suivants :

ri\ Taille des influenceurs
Combien de followers ont-ils ?

f Plateformes disponibles
in Toutes les plateformes pertinentes (Facebook, Snapchat,
Instagram, YouTube, etc.) ont-elles été explorées pour
s'assurer une large couverture ?

= Audience adaptée
- Cibler les consommateurs agés de 30 ans et plus

&, Figure d'autorité
N L'influenceur correspond-il aux valeurs de la marque
Pierre Ricaud en matiére d'innovation scientifique, de
soins de la peau et de bien-étre ?

Mise en place d'un -modeéle qui favorise
I'influence

L'équipe a mis en place un modele de rémunération alternatif
pour les influenceurs, en partant du constat que ces éditeurs
intervenaient en régle générale en amont dans le tunnel de
transformation et méme s'ils ont largement participé a la
conversion, ils ne sont pas le dernier point de contact. (voir
encadré). Un systeme de bonus a donc été convenu pour les
partenaires sélectionnés.

La formation a été également essentielle. Etant donné qu’un
grand nombre d'influenceurs nouvellement recrutés n'avaient
jamais travaillé au sein du réseau d'affiliation auparavant, il
était essentiel que I'équipe travaille en étroite collaboration
avec eux pour leur présenter les avantages du nouveau
modele de rémunération. Des guides indiquant comment
créer et mettre en place des liens d'affiliation ont également
été créés, ainsi que des packs de bienvenue, une présentation
des directives de la marque et |'envoi d'échantillons gratuits.

Tests, apprentissage et succes

Pour commencer, I'équipe avait sélectionné dix influenceurs,
chacun a recu des produits tests pertinents pour son public
cible pendant une période convenue de trois mois. Afin de
tester I'efficacité de la campagne, Dr Pierre Ricaud a utilisé
différents formats pour évaluer les niveaux d’engagement et
de conversion. Cette période a permis a I'équipe affiliation
d'analyser et d'adapter son approche avec les influenceurs
sélectionnés.

Il est alors apparu que le format vidéo convertissait 50%
fois plus qu'un article statique. L'accent a donc était mis
sur le contenu vidéo. Aprés cette phase de test, I'équipe a
généralisé cette approche influenceurs durant le quatrieme
mois en intégrant un groupe plus large d'influenceurs.
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Ce fut un période charniere pour la marque. Non seulement
plus d'une vingtaine d'influenceurs ont adopté la marque,
mais ils ont également confirmé qu'ils avaient réussi a
toucher le public'cible et, surtout, a booster les ventes. Avec
plus de 75 % de nouveaux clients, ce fut une démonstration
sans appel de la facon dont le marketing d'influence peut
étre transformationnel pour une marqgue tout en continuant a
travailler sur un modele basé a la performance.

S W

+104% 76% x24 380k
d'influenceurs part de évolution vues sur les
actifs surle  nouveaux clients  des ventes vidéos parues
programme issus du levier générées par les
influenceurs influenceurs

“L’activation de ces partenariats influenceurs a
donné un nouveau souffle a notre programme
d‘affiliation. Nous avons non seulement vu nos
ventes augmenter, mais nous avons aussi dépassé
tous nos KPI, y compris en termes de nouveaux
clients. En 2019 et dans les années a venir, nous
prévoyons de continuer a renforcer et développer
cette approche.”

Christelle Gimat, Directrice Acquisition,
France et Europe, Dr Pierre Ricaud.
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