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la marque au méme niveau que ses amis.

En un clic, le lien du site marchand ou d’une fiche
produit apparait sur le mur Facebook de I'internaute,
permettant de diffuser rapidement 'offre vers 'ensemble
de la communauté d’amis virtuels d’'un consommateuir,
gui partage les mémes centres d’intérét que lui.

Les boutons servent de relais efficaces de l'information.

Des a présent, les'améliorations apportees par
Facebook au-traverside ses nouvelles fonctionnalités, la
Timeline, le *Aguveau fil d’actualité, le bouton
'stes et. ’Open Graph 2.0,
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consommation.

Mythe n°1 : Le Social Shopping ou I’achat groupé ne
profite pas aux commercants

Le modele économique des deals sous-tend des offres
promotionnelles fortes de plus de 50% de remise sur le
prix de base, qui vont permettre de recruter et de
genérer du trafic au point de vente.

Les differents acteurs (comme Groupon, eBuyClub,
KGBDeals, 'kookin , efc) se remunerent par une
commission.

Jits aveg une marge réduite.
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fic qualifié sur un site web

- Rediriger du trafic qualifié vers un magasin
physique grace a des bons de réduction

- Ecouter ses consommateurs

- Fidéliser ses fans en leur proposant du contenu a
valeur ajoutée, ou des avantages exclusifs

- Organiser un concours pour collecter des
données opt-in

- Geénérer des recommandations entre amis

- Faire participer ses fans a la création de |'offre
produits

- Créer.un évenement

Qping le fait pas
‘\ais pousse a depenser

\\

Mythe ng2 : Le

ISE




, €N comparant et sont certains
d’acheter les meilleurs produits au meilleur prix.

lIs peuvent partager leurs bons plans avec leurs amis et
vice-versa, profiter des bons plans de leurs amis. En
économisant centimes apres centimes, ils sont plus,
ensuite, en mesure de dépenser pour de nouveaux
produits et de nouvelles expériences.

Mythe n°3 : Le Social Shopping est percu comme du
spam, car les deals ne sont pas ciblés ni
personnalisés
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eting, soit plus de 60% de son
chlffre d affalres Ses membres se montrant peu fideles,
il faut sans cesse les solliciter.

Mythe n°4 : Le Social Shopping permet de construire
la confiance et de développer ses liens sociaux

Le fan a tendance a faire naturellement confiance a une
marque, surtout s'’il la connait déja, il clique facilement
sur le bouton J'aime de Facebook, mais il peut étre
rapidement infidele si les informations communiquées ne
correspondent plus aux promesses initiales, pour
I'attirer, comme les boRs plans ou offres exclusives.
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: attachement, parce qu'il est client mais
aussi parce qu’il attend des actions concrétes comme
des offres spéciales, promotions ou exclusivités.

La marque a la responsabilité de le satisfaire et de
réepondre a ses attentes.

En créant un lien privilégié, en engageant le dialogue
avec sa communauté pour la fidéliser et en I'impliquant,
les clients deviendront de véritables ambassadeurs de la
marque.

L’objectif est de connaitre I'opinion de ses fans sur un




. ffaires. Cela peut étre méme
une source de reconnaissance et de statut.

Chez MisterGooddeal, les ventes des produits les mieux
notes ont augmenté de 40 % apres la mise en ligne
d’avis de consommateurs.

Les réseaux sont la galerie marchande du XXle siecle :
on y va faire son shopping entre amis et on doit y étre.
lIs constituent un levier incontournable sur le web
marchand.

Cependant, le Social Shopping permet aussi de se

rassurer sur. ses achats et en ce sens, a une fonction de
développem
capacité de d

Les recq

Sltex&]

es comparateurs de prix,
font partie intégranmte du




act :
Agnes TEISSIER
Diginnove
33(0)6 50 32 36 78
agnes.teissier@diginnove.com




