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L'étude « Rentabilité et monétisation des sites e-commerce », menée par KANTAR entre février et
mars 2019 en partenariat avec Webloyalty, dresse un bilan du secteur et dévoile les leviers de
croissance sur lesquels misent les sites marchands pour atteindre leurs objectifs de rentabilité.

m webloyalty

Webloyalty accompagne les e-commercants en France et a l'international dans la monétisation

de leur audience et la fidélisation de leurs clients. Webloyalty présente un business model per-

formant qui génére des revenus additionnels pour les sites e-commerce et stimule le ré-achat
de leurs clients.

124 rue Réaumur - 75002 Paris | +33 (0)1 40 20 21 10 | contact@webloyalty.fr | www.webloyalty.fr

ICANTAR

Référence des études marketing et d’'opinion, Kantar est leader mondial en matiére de veille,
d‘analyse et d'information a forte valeur ajoutée, n°1 des études ad hoc, et présent dans plus
de 80 pays.

Kantar offre a ses clients des recommandations claires et précises pour les accompagner dans

leurs stratégies de croissance. Son expérience et ses solutions d'études uniques couvrent la

gestion de marque, la communication, la conquéte de nouveaux marchés, I'innovation, l'acqui-
sition de clients et le stakeholder management.

Kantar nourrit une relation de proximité avec les consommateurs et développe une connais-
sance unique des comportements et des attitudes, en prenant en compte la diversité de leurs
cultures, de leurs géographies et de leurs systémes économiques.

3 avenue Pierre Massé - 75014 Paris | +33 (0)1 40 92 66 66 | www.kantar.com

AVANT - PROPOS

RODOLPHE OULMI

DIRECTEUR GENERAL WEBLOYALTY FRANCE

Le e-commerce continue a progresser en dépassant les 90 milliards d’euros* dépensés
en 2018 en France, avec une croissance de plus de 13%%*, qui confirme la tendance a la
hausse déja enregistrée en 2017. Le secteur du e-commerce continue d'afficher une belle
dynamique qui lui permettra de dépasser la barre historique des 100 milliards d'euros
d’ici la fin de I'année. La baisse réguliere du panier moyen (6%%*) est quant a elle largement
compensée par I'augmentation de la fréquence d'achat (+20%* vs 2017).

La précédente édition de cette étude avait une nouvelle fois confirmé que pour atteindre
leurs objectifs de rentabilité les sites e-commerce cherchaient en priorité a développer leur
chiffre d'affaires et a fidéliser leurs clients.

Poury parvenir, ils ont principalement cherché a diversifier leur offre et a personnaliser la
relation avec leurs clients. Les réseaux sociaux et I'amélioration des services de livraison
ont constitué également des leviers clés pour accompagner la croissance des sites. Aussi,
pour financer ces investissements, les sites leaders ont introduit dans leur écosysteme des
dispositifs complémentaires tels que la création de marketplace, la vente de services tiers
ou la revente d’espaces publicitaires.

Dans cette 8éme édition, aprés avoir dressé un état des lieux de la rentabilité du secteur du
e-commerce francais, nous classerons les actions de monétisation d’audience les plus uti-
lisées en 2018. Nous dévoilerons également les leviers de croissance sur lesquels miseront

les e-commercants pour 2019.

Bonne lecture!

*Chiffres FEVAD
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8 RENTABILITE ET MONETISATION DES SITES E-COMMERCE METHODOLOGIE DE L'ETUDE

1
METHODOLOGIE DE L'ETUDE

(o]

MODE DE RECUEIL DATES DE TERRAIN NOTE DE LECTURE
Interviews réalisées Le terrain s'est déroulé -~ Résultat en hausse
par téléphone CATI du 20 février au 15 mars 2019 uil significative vs 2017

=4 Résultat en baisse
L significative vs 2017
o ee
' ECHANTILLON
@ RESPONSABLES ET DECIDEURS
DE SITES E-COMMERCE

’ 6%

43% 15%

18%

27% 24%
Petits sites (CA <1 M€) Habillement
[ Moyens sites (CA entre 1 et 10 M€) [ Tourisme
[ Grands sites (CA entre 10 et 50 M€) M Equipement de la maison et du jardin
@ sSites leaders (CA > 50 M€) Ml Culture, High Tech, Electroménager

Il Généraliste et autres

LA RENTABILITE DES SITES RENTABILITE ET MONETISATION DES SITES E-COMMERCE 9

2
LA RENTABILITE DES SITES E-COMMERCE

LES SITES E-COMMERCE SONT-ILS RENTABLES?

En 2018, 57% des sites ont atteint leur seuil de rentabilité, soit une baisse de 6 points
par rapport a 2017 (63%).

La moitié des sites sont rentables depuis plusieurs années et plus de 10% déclarent
que c'est leur objectif pour 2018.
6%

18%

57% de sites rentables

(vs 63% en 2017)

@ Ovui, depuis plusieurs années

® Oui, depuis 2018 14%
@ Non, pas encore

@ Non, c'est I'objectif pour 'année a venir

7 Ne sait pas

La part des sites leaders qui déclarent étre rentables enregistre une progression de 9 points
(73% en 2018 vs 64% en 2017). La part des moyens sites est moins importante cette année
et passe de 71% en 2017 a 56% en 2018.

Les sites Pure Players marquent une baisse en tendance par rapport a 2017 (60%) et repré-
sentent désormais 56% en 2018. Méme dynamique chez les Click & Mortar qui enregistrent
une baisse de 9 points (61% en 2018 vs 70% en 2017).

0,
73% 70%
61%
56% 56%
43%
=
M~ g ™~ ~
5 g 5 5
= X X
< o o
O ~ O
= '

Sites leaders Grands sites Moyens sites Petits sites Click & Mortar ~ Pure Players
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LA RENTABILITE DES SITES PROGRESSE-T-ELLE? LES FACTEURS D’EVOLUTION DE LA RENTABILITE

En 2018, pres de quatre sites sur dix (39%) ont amélioré leur rentabilité, une part moins impor-

tante par rapport a celle de 2017 (50%). Cependant, la part des sites avec une rentabilité stable

reste équivalente par rapport a I'année précédente (31% vs 30% en 2017). E

EVOLUTION DE LA RENTABILITE

1 6% en baisse

(15% en 2017)

La hausse du chiffre d'affaires et des ventes, ainsi que la fidélité des clients restent les
390/ deux principaux facteurs de progression de la rentabilité en 2018.
o] 0 en croissance
7 (50% en 2017) Le taux de transformation (43%) redevient un critére important dans I'évolution de la
gl rentabilité, en 7éme position en 2017, il se place en 3éme position en 2018.
e @ Croit fortement M Baisse un peu Par ailleurs, la part des produits a forte marge dans le CA et les investissements ré-
30% @ Croit un peu Baisse fortement

. cents réalisés (32%) pesent moins sur la progression de la rentabilité en 2018.
@ Reste stable Ne sait pas

RENTABILITE EN HAUSSE RENTABILITE EN BAISSE
EVOLUTION DE LA RENTABILITE SELON LA TAILLE ET LE TYPE DE SITE
Evolution du CA, des ventes ([ ENENENEEE o (N ¢:
@ Croit @ Reste stable ([ Baisse Fidélité des clients _63% _39%
£ ble d . Taux de transformation _43% _44%
= nsemble des sites En 2018, 50% des grands sites et sites
;) N S s ] Marge commerciale [ R +1% T BX
Fl 45% 36% 190 leaders (CA > a 10M€) ont vu leur ren
tabilité progresser. Plus d'un tiers des Part des produits a forte marge dans le CA [ R 32% B
Grands sites et sites leaders petits et moyens sites Font stabilisee, Investissements récents réalisés _ 32% - 26%
(<] o SOt Une part équivalente 4 celle de
= : - : 7
50% 43% 7% 2017 (34%). Codts de recrutement de clients - 31% 37%
Petits et moyens sites o o
@ _y IR Prés de six sites Pure Players sur Cotts dexploitation [ z7% O <2
42% 34% 24% dix connaissent une hausse de leur Recettes des activités hors distribution ([} 19%
I , . ,
rentabilité en 2018. Les sites Click & avre (R 20% N ::
Click & Mortar Mortar restent, pour la quatriéme an-
TF ESSSSMSNNNEE o consécutive, moins nombreux que
0, 0, 0, . . .
40% 36% 4% les sites Pure Players a voir leur renta-
Pure Players o R
(] —— b€ Saccroitre (40% en 2018 vs 51%

57% 35% 8% en 2017).
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LES TEMPS FORTS DU E-COMMERCE EN 2018

Un site sur deux déclare que les temps forts de I'année 2018 ont contribué a sa

rentabilité.

La période des Achats de Noél et le Cyber Week-End (Black Friday & Cyber Monday
inclus) ont le plus contribué a améliorer la rentabilité des sites e-commerce.

L'année 2018 a également été marquée par le lancement des French Days, une vaste

opération de promotions, débutant a un mois des Soldes d’Eté et des Soldes d'Hiver.

Cette opération a redynamisé la rentabilité d'un site sur dix au méme titre que le

mouvement des Gilets Jaunes, survenu quelques semaines avant la fin de l'année.

Aucun événement 48%

Les Achats de Noél

Le Cyber Week-End

Les Soldes d'Hiver

Les Soldes d'Eté

Les French Days

Le mouvement des Gilets Jaunes
Le Championnat du Monde de foot

Autres

I

LES EVENEMENTS CLES POUR LA RENTABILITE DES SITES E-COMMERCE

Au moins un événement

1 6% Soldes

d'été et d’hiver

LA RENTABILITE DES SITES RENTABILITE ET MONETISATION DES SITES E-COMMERCE 13

LES FUTURS LEVIERS DE CROISSANCE 2019

Les sites miseront principalement sur la diversification (77%) de leur offre pour at-

teindre leurs objectifs de croissance. La personnalisation des offres et 'utilisation des

réseaux sociaux (69%) demeurent des leviers essentiels pour accélérer le développe-

ment du e-commerce.

La diversification des moyens de paiement, levier n°7 en 2018, est mentionné en

10éme position des réponses des e-commercants interrogés en 2019, a hauteur de
31% (-13 points vs 2018).

Cette année, la sécurisation du site (lutte contre la cybercriminalité, baisse de la

fraude) fait son apparition dans le classement, désigné comme un levier de crois-

sance prometteur pour 36% des répondants.

32% French Days

et Cyber week-End

La diversification de l'offre La sécurisation du site

a
_ 77% ww _ 36%

(68% en 2017)

La messagerie instantanée /
le commerce conversationnel

N -5

La personnalisation des offres

N oo
L'utilisation des réseaux sociaux dans La diversification des moyens de

|11\ (44% en 2017)

©O00000606

L'amélioration des services autour de

la relation client paiement proposeés
N oo N 51

la livraison L'intelligence artificielle
N s I 2
Le développement de l'offre et des L'intégration ou le développement
services mobile . dune Marketplace sur le site
O A0 e
Le multi-canal Le vocal commerce
I <5 % [ K&RA3
Le développement a l'international Autre

42% B85
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3 LES LEVIERS UTILISES POUR MONETISER L'AUDIENCE
I.A M 0 N ET I SATI 0 N D'AU D I EN CE La vente d'espaces publicitaires, l'asile colis et la vente de services tiers sont les trois

leviers de croissance les plus utilisés chez I'ensemble des sites en 2018 pour monéti-
ser leur audience.

La marketplace, qui était un levier majeur en 2017, est beaucoup moins important en
2018. La revente de base de données est un levier de moins en moins plébiscité par
les sites e-commerce.

ENSEMBLE FOCUS GRANDS SITES ET SITES LEADERS

Verte despaces pubiciaires [ -~ (N s
e cois (N s I -

Pres de trois sites sur dix ont monétisé leur audience en 2018, une part en léger recul

comparé & 2017. vente de services tiers (RN <<~ N, /7
Chez les grands sites et les sites leaders, ils sont aujourd’hui 52% & avoir recours & la marketplace (N 23% N -+
monétisation d’audience,et plus de la moitié d'entre eux utilisent plusieurs leviers. Revente des BDD clients (|| R 19% [ pEA

Cette pratique reste beaucoup moins fréquente chez les petits et moyens sites

puisque cela ne concerne que 14% d'entre eux. COMMENT SONT REINVESTIS LES REVENUS COMPLEMENTAIRES ?

Les revenus générés par la monétisation d'audience participent principalement dans
le développement des fonctionnalités (23%) et 'amélioration de la rentabilité (19%)

0 .
2 8 /o DES SITES ONT MONETISE LEUR AUDIENCE EN 2018 des sites. Le recrutement de nouveaux clients, premier poste de réinvestissement en

2017, n'est plus déclaré comme prioritaire par les sites e-commerce (3% en 2018 vs

o ] \
Grands sites et sites leaders 28% en 2017).

52%
. ) ) Développement des fonctionnalités du site Investissement dans la logistique
e e I - [
N - N - : :
Pas de réinvestissement, uniquement pour
I'amélioration de la rentabilité du site Création de nouveaux sites mobiles/applications
N 0% N -
! Petits et moyens sites Augmentation des investissements
R marketing ou média Recrutement de nouveaux clients
N 7 B
Embauche de nouveaux collaborateurs Ne sait pas
0,
B cick & wortar -
N 3%
Pure Players Un tiers des Pure Players investissent les revenus générés par la monétisation d’audience pour
e o améliorer la rentabilité de leur site (30% vs 6% chez les Click & Mortar), alors que les Click & Mortar,

misent davantage dans I'embauche de nouveaux collaborateurs (25%) et le développement des
fonctionnalités de leur site (22%).
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4 5
L'IMPACT DE LA DSP2 SUR LA RENTABILITE LES ENSEIGNEMENTS CLES

Prés de 6 Sites sur 10 sont rentables en France, et seulement 16%
des sites ont été confrontés a une baisse de rentabilité en 2018.

PERCEPTION DES IMPACTS DES NOUVELLES REGLES ‘ o ,
DE LA DSP2* PAR LES SITES E-COMMERCE Aprés I'évolution du CA et des ventes, la fidélité des clients
reste le 2éme facteur le plus déterminant dans I'évolution de la rentabilité.
Trois sites sur dix estiment que les nouvelles regles de la DSP2 auront un impact sur

leur rentabilité, un clivage parfait entre ceux qui considerent qu’elle les aidera a sur-
monter le taux de fraude (15%) et ceux qui estiment qu'elle affectera le tunnel d’achat @
et la conversion (14%).

52% des grands sites et sites leaders
ont valorisé leur audience.

29% des siees @

estiment que cela aura un Le développement des fonctionnalités du site
impact sur leur rentabilité est le poste de réinvestissement N°1 des revenus complémentaires.

@ Va 'améliorer %
@ Va la déteriorer
@ N'aura aucun impact

8 Ne sait pas La vente d’espaces publicitaires est le levier
de monétisation N°1 pour I'ensemble des sites en 2018.

50%
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