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Le Live shopping, nouveau
canal de communication
¢-commerce

Entrez dans les coulisses de la realisation
d'un live shopping !




Introduction

Tout le monde a déja entendu parler du live

shopping, qui commence a s'installer dura-

blement dans les habitudes de consommation.

Le live shopping permet la transition de I'hu-

main vers le digital. Mais c'est également un
outil particulierement ROIste qui permet d'at-
tirer de nouveaux clients, de booster votre

taux de conversion et d’augmenter le trafic

et le temps de navigation sur votre site.

Le live shopping est un canal de vente et de
communication qui devra étre au cceur des
stratégies digitales des marques. Il permettra
de générer plus de ventes, avec un meilleur

ROI, et sera un canal de communication inno-

vant, authentique et engageant.

I permet d’humaniser le parcours dachat
dans le digital en créant ce nouveau point de
contact online, qui permet de booster la fidéli-
sation et les ventes. Il s'agit d’un véritable outil
marketing, qui offre a la marque des prétextes

de communication.

Mais comment devenir une star du live shop-

ping, et le transformer en outil puissant pour
générer des ventes, et créer un lien durable

avec vos clients ?

On vous dévoile les 3 clés du succes : com-
prendre la mécanique du live shopping, tra-

vailler la récurrence et en faire la promotion.
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Key
takcaways

Pour devenir un expert du live shopping, ne

négligez aucune de ces trois étapes :

° Mettez en place une mécanique de live
shopping adaptée a votre identité de

marque et a votre public

a Créez de la récurrence : faites de vos

lives des rendez-vous immanquables

e Faites de la promotion : les lives repré-

sentent des prétextes de communication
idéaux toute l'année, faites-le savoir a
tous vos clients. Sans oublier de com-

muniquer sur les replays !

Le live shopping est le canal parfait pour gé-
nérer de I'engagement client et créer de la
valeur. C’est un rendez-vous authentique et
ultra interactif, qui vous permet de créer de la
rétention et d'obtenir des taux de conversion

tres élevé.



Clén1La
meécanique du
live shopping

Concretement,
comment ¢a marche ?

Commencgons par revenir sur les fondamentaux.

Le live shopping est né en Chine, ou il a connu une
croissance fulgurante de pres de 280 % entre 2017

et 2020*. Ce nouveau média de communication a

commencé également a s'implanter en France, et

rencontre un beau succes : 70% des consomma-

teurs européens disent étre intéressés par

le live shopping, dont 67 % des Frangais**.

D'ici a 2026, ce sont pres de 10 a 20%
des ventes e-commerces qui seront
effectuées via le live shopping, avec un
taux de conversion 10 fois plus élevé
que les canaux traditionnels. Le live
shopping propose une mécanique simple
. il s'agit d'un hybride entre le téléachat
et le livestreaming. Un animateur parle en
direct, présente ses produits et interagit
avec la communauté qui peut les acheter

directement via un call to action.

Source

~It's showtime! How live commerce is transforming the shopping
experience, Mckinsey, 2021

~Etude Forrester Consulting, 2022



Il s’agit pour les marques d’'une maniére in-

novante de réinventer son expérience client.

Concretement, le live shopping permet de
faire de la vidéo, qui est le média idéal pour
favoriser la rétention. Les clients font l'expé-
rience d’un véritable contact humain avec la
marque. A travers lanimateur, la marque ra-
conte une histoire et démontre lutilisation
d’'un produit ou d'un service, une expérience
que les clients partagent en direct avec toute

la communauté.

Il s'agit d'un format ultra interactif, ou les
clients échangent entre eux, parlent de leur

expérience, de leur dernier achat...

Mais cette mécanique va au-dela d'un simple

moment dengagement avec la marque.
Elle permet d'aborder la nouvelle facon de

consommer, qui est plus communautaire. Au-
jourd’hui, ce sont les leaders d’'opinion qui sont
les porte-parole des produits, qui animent les

séances de vente et la promotion des produits.

Les usages autour du live shopping se déve-
loppent de plus en plus en France, avec des
audiences plus importantes. Les marques font
également plus de récurrence, avec une au-
dience de plus en plus habituée. On compte
en moyenne au moins une session de live
shopping mode par semaine, toutes marques

confondues.

L'usage et la maturité du live shopping sont
grandissants. Lorsque que ce nouveau média

sera mature en France, on pourra imaginer 6
heures par jour démission !Alors, comment

mettre en place une stratégie de live shop-

ping ?



Quel set-up prévoir
pour une session de
live shopping ?

Le live shopping doit étre pensé pour le mo-
bile, que ce soit pour le consommer, ou pour le
réaliser. La trés grosse majorité de laudience
est désormais sur mobile, et cette tendance

ne va aller qu’en samplifiant.

Pas besoin d'un plateau TV haut de gamme
pour une expérience mobile. Les solutions
de Live Shopping doivent pouvoir étre mises
en place rapidement, et ce, pour chaque
live. Pouvoir tout gérer depuis son mo-
bile, notamment la diffusion, est essentiel.

Par définition, le live shopping est une méca-

nique trés ROIste.

Les sessions de live shopping doivent vous
permettre de générer le plus de conversions

possibles, pour un moindre codt.

Les solutions de live shopping sont pensées
pour ce modele, en vous permettant de filmer
et gérer les sessions de live directement de-

puis une application sur smartphone.

Il est possible de prévoir un set-up plus im-

portant, avec une équipe de professionnels.
Mais gardez bien a lesprit que le ROI est le
KPI le plus important dans un projet de live

shopping.



Tout est possible directement depuis le
téléphone. Il est bien évidemment possible
de rajouter des caméras, mais cela codtera
plus cher, et ne rapportera pas forcément
plus de viewers. Le live shopping est une

mécanique pensée autour du ROI: est-ce que
Iinvestissement en caméras supplémentaires

en vaut vraiment la peine ?

En gérant tout via son téléphone et avec
un set-up simple, au-dela de labonnement
a une solution de live shopping, les codts
supplémentaires seront réduits, en particulier
si vous faites appel a des animateurs en
interne, que vous N‘aurez pas a rémunérer en

plus.

Enfin, il est important de préciser que peu
importe votre secteur ou les produits que
vous vendez : toutes les marques peuvent

se lancer dans le live shopping !



Qui est I'animateur
parfait pour votre live
shopping ?

Pour animer les sessions de live shopping,
concentrez-vous sur TADN de votre marque,
et trouvez un animateur qui apportera de

I'expertise concrete a vos clients.

Lelive shoppingfaitle pontentrel'expérience
en magasin et en ligne : vous pouvez donc
demander a vos vendeurs, si vous avez un

réseau de magasins physiques.

Si vous étes un pure player, cela peut étre
'occasion de mettre I'expertise métier sur le
devant de la scene, de mettre une voix et un
visage humain sur votre marque, de montrer
que vous n‘étes pas qu’'un site de e-commerce
désincarné.

Vous pouvez également faire appel a
des consommateurs prescripteurs, qui
apporteront une véritable valeur ajoutée a

vos lives.

Par exemple, si vous étes une marque qui
vend des produits pour aider a perdre du
poids, vous pouvez faire appel a un diététicien
pour animer un live et répondre a toutes les

qguestions des clients en direct.

Vous mettez ainsi en valeur vos produits,
approuvés par des professionnels, tout en
fournissant du contenu utile, qualitatif et
authentique a vos clients. Cela vous aidera a
travailler votre image de marque, a augmenter
le taux de conversion tout en incitant les

clients a revenir aux prochains lives.



E-BOOK - MICROMANIA ZING

Vous voulez en savoir
plus ?

Découvrez I'étude de cas Micromania Zing.

Cela fera également du replay un contenu
intéressant a promouvoir, et permettra
d'améliorer le bouche-a-oreille. Il sera plus
facile pour vos clients de recommander vos
lives aleurs amis s'il n'est pas jugé commercial,

grace a l'expert extérieur.

Vous pouvez également faire appel a des nano

et micro-influenceurs, ou une personnalité

reconnue dans votre secteur.

Par exemple, Micromania Zing a fait appel
a Alex Goude, présentateur TV, mais aussi
et surtout grand amateur et connaisseur de
jeu vidéo. Sa légitimité dans le secteur des
jeux vidéo en fait l'ambassadeur idéal pour
I'enseigne : sa passion pour les jeux vidéo est
authentique, et les spectateurs le ressentent.
Mais n'oubliez pas le role de l'autre coté de la
cameéra ! Lors des sessions de live shopping,
le modérateur a notamment le réle d’aider le
présentateur, par exemple sur le chapitrage

de sa présentation.

C'est également lui qui s'occupe des aspects
techniques du live, comme les liens qui
amenent directement a la partie du live qui
parle d'un produit précis. Le modérateur
s'occupe également de proposer des
promotions exclusives et dépingler des

messages.

Enfin, il s'occupe de gérer la communauté
lors du live, en créant de linteraction avec
les spectateurs, notamment en répondant a

leurs questions en direct.


https://skeepers.io/fr/lp/cas-client-micromania-zing/
http://Découvrez l’étude de cas Micromania Zing.

Créerdulien:
I'importance de
raconter une histoire

Les sujets dont vous traiterez lors de vos
lives dépendront bien évidemment de vos

animateurs et de leur expertise. Un live doit

étre naturel et authentique, ne forcez pas
VoS animateurs a étre mal a laise en direct
sur un sujet qu’ils ne connaitraient pas assez

bien.

Cependant, il est essentiel de proposer un
cadre, des sujets et des produits tres précis a
vOs animateurs. Pour les définir, vous pouvez
vous baser sur vos objectifs commerciaux.

LADN du live shopping est basé sur la
distribution : construisez des scénarios

de vente qui vous permettront de vendre

efficacement vos produits.

Vous pouvez également jouer sur la
saisonnalité. Par exemple, vous pouvez
choisir de présenter des produits appartenant

a une méme catégorie.

Cela permettra a vos animateurs davoir
un discours cohérent plus facilement, en

s'adressant précisément a une cible de
clients. Par ailleurs, vous optimisez vos
chances de conversion en présentant des

produits complémentaires.

N'oubliez pas, le live shopping est un outil
événementiel : il sagit dun moment idéal
pOoUr promouvoir vos nouveautés et optimiser

des lancements de produits.



Pour trouver des thématiques pour vos

sessions de live shopping, vous pouvez vous
servir du calendrier : Black Friday, soldes, féte
des Péres, Saint-Valentin... selon vos produits,
choisissez les fétes qui vous correspondent

le mieux.

Vous pouvez également créer vos propres
événements, indépendamment de la
saisonnalité, a condition de trouver un
concept suffisamment fort pour attirer des

clients.

C’estunconseilbasique, mais quiestessentiel:

un live n'est pas une improvisation.

Il faut bien évidemment laisser le champ
libre a vos animateurs pour étre naturels et
authentiques, mais cela ne veut pas dire

partir d'une feuille blanche.

Préparez votre script a I'avance, en variant
les thématiques et les actions de promotion

pour chaque live. Faites de chaque session

un événement unique : vous donnerez a vos
clients envie de revenir a chaque fois, et vous

optimiserez le ROl de chaque session.




Bien entendu, rien de ne vous empéche
d'imaginer des formats différents pour vos
lives. Par exemple, bien qu’'un smartphone
suffise pour filmer et diffuser votre live,
VOUS pouvez mettre plus de moyens dans un

format plus premium.

Avec une équipe de professionnels delavidéo,
plusieurs caméras et différents experts et
animateurs, vous pouvez créer des sessions
live shopping uniques et différenciantes,
qui mettront en valeur votre image et votre

marque.

Au-dela des moyens techniques, vous
pouvez également choisir de diffuser votre
live depuis des lieux insolites, pour créer une

expérience mémorable.

Enfin, n'oubliez pas la dimension commu-

nautaire du live shopping.

Il s'agit d’'un événement vécu ensemble, une
communauté de clients qui se retrouve autour
d’'un moment de partage avec la marque sur

des intéréts et des valeurs communs.



Quel type de produit
a le plus de potentiel
pour le live shopping ?

Au-dela des sites de e-commerce et des
retailers, le live shopping est un outil qui
permet de vendre une grande variété de

produits : tout est liveshoppable !

Que vous soyez une société de services, un
pure-player ou une enseigne avec un réseau
de points de vente, le live shopping peut

s'adapter a vos besoins :

Par exemple, Castorama a mis en place des

sessions de live shopping pour promouvoir
leur service de cuisine, avec deux experts
cuisinistes magasins qui répondent aux
questions et présentent leur outil de

simulation de cuisine.

Résultat : le nombre de prise
de rendez-vous a été multiplié
par /.



Une dynamique de
retail entertainment

Le live shopping représente un véritable
moment de partage entre la marque et les
consommateurs. |l permet de créer une
expérience en ligne unique avec l'audience.

Au-dela de la relation commerciale, des

mécaniques de gamification peuvent étre
mises en place comme des jeux concours,
des blind tests ou des promotions réservées

aux spectateurs du live.

Une approche décalée ou tout est permis
permet de créer de la proximité avec les
clients, qui partagent alors un moment fun

avec la marque.

Cette dynamique de “retail entertainment”
est essentielle pour créer de la rétention

durant et apres le live.

Ces techniques de gamification vous
permettront de conserver [lintérét des
spectateurs durant le live, et les incitera a
revenir au prochain : non seulement ils feront
des bonnes affaires, mais ce sera en plus en
passant un bon moment avec la marque, et la

communauté.



Clén2La
récurrence du
live shopping

Le live shopping permet de créer des ren-

dez-vous récurrents toute lannée. De la
méme maniére qu'il est nécessaire de créer
des animations commerciales dans un
magasin physique, le live shopping permet

d'animer votre boutique en ligne.




Oubliez les
one-shot!

Il pourrait étre tentant dorganiser des
sessions de live shopping une fois de temps
en temps, pour donner un coup de fouet
aux ventes de manieres ponctuelles. Cest
effectivement une possibilité, mais vous
manquez une belle opportunité de créer une

relation avec vos clients.

En instaurant des sessions de live shopping
de maniére réguliére, vous créez unrendez-

vous qui sera attendu par les clients. Vous
formerez alors une communauté d’habitués
qui se retrouveront pour vos sessions, une
belle maniere de créer de lengagement

autour de vos produits et de vos marques.

Par ailleurs, vous maximisez aussi le ROI.
Avec I'habitude, les préparations des sessions

vous prendront de moins en moins de temps.

Réaliser des live shopping régulierement
vous permet également de disposer de
nombreux replays a proposer a vos clients.
Les replays représentent un excellent moyen
de proposer du contenu en permanence...

Sans oublier qu'l sagit de contenu qui
convertit, et qui améliore donc le ROl de vos

sessions de live shopping.



Faites des
partenariats pour
renouveler le contenu

—

Pour que vos live shopping continuent
a intéresser vos clients au fil du temps,
renouveler le contenu régulierement permet
de maintenir leur intérét. Mais il n'est pas
toujours évident de trouver de nouvelles
idées si vous ne possédez pas de gammes

de produits suffisantes.

Dans cette situation, nouer des partenariats
représente une bonne alternative : vous
offrez du contenu original a vos clients en
leur présentant des produits inédits. Ainsi, ils

restent engagés et continueront de venir a

vos sessions de live shopping, lorsque vous

présenterez vos propres produits.

Et votre partenaire pourra vous inviter lors
de ses événements ! Une situation gagnant-
gagnant pour vous et vos clients. Par exemple,
Monoprix a collaboré avec Barilla, la célebre

marque de pates, pour 'une de ses sessions

de live shopping.

Des influenceurs ont participé a un concours
autour de recettes de pates. Une compétition
dans une bonne ambiance, qui permet de
mettre en avant les produits, tout en créant
du lien avec la marque Barilla, mais également

pour Monoprix qui hébergeait ce live.

E-BOOK - MICROMANIA ZING

Découvrez-en plus sur la stratégie de live shopping
de Monoprix en découvrant notre étude de cas !



https://skeepers.io/fr/lp/cas-client-monoprix/
http://Découvrez-en plus sur  la stratégie de live shopping  de Monoprix en découvrant notre étude de cas !
http://Découvrez-en plus sur  la stratégie de live shopping  de Monoprix en découvrant notre étude de cas !

Les 3 principaux
KPIs a analyser

Le taux

d’attention

Le taux de

transformation

Le taux de

d’engagement

Il sagit du temps moyen passé par vidéo. Ce taux dattention
est un véritable combat pour les e-commercants, avec une au-
dience qui reste trés peu de temps sur les sites, moins d’'une
minute en moyenne. Comment garder le client plus longtemps
sur son site ? La vidéo est un moyen de rétention particuliere-

ment puissant.

Combien de spectateurs en live ont ajouté un produit au panier
pendant le live, via le call to action dédié ? Combien en replay ?
Ces données vous permettent de mesurer la performance et le
ROI de chacune de vos sessions de live shopping, et d'optimiser

en continu la conversion.

Combien de contributeurs dans l'audience ? Combien de per-
sonnes ont contribué via un like, ou un message dans le chat ?
Suivre ce taux vous permet de mesurer 'lengagement des spec-
tateurs durant votre live : s'il est trop bas, cela signifie que votre
live ne met pas les conditions en place pour créer de l'interac-
tion, que ce soit entre la marque et les spectateurs, ou entre les

spectateurs eux-mémes. Moins d’engagement signifie moins de

rétention, et donc moins de conversion et un ROl moins élevé.




A noter:

Lors d’'une session de live shopping,
on mesure en moyenne 30 % de
taux dengagement. En termes plus
concrets, cela signifie qu’un specta-
teur sur 3 va s'engager au minimum
par un like ou un message dans le
chat. Par ailleurs, le taux de rétention
d'un live shopping est extrémement
fort, avec un temps moyen passé par
spectateur de pres de 30 % de I'émis-
sion, soit 10 minutes par participant

pour une émission de 40 minutes.

Le live shopping est par nature tran-
sactionnel. Son taux de rétention
particulierement fort offre des taux
de conversion entre 8 et 10 %, suivant
les acteurs commerciaux pendant le

live, et la dynamique de modération.

Source
La FEVAD, Live Shopping, quel avenir en France ?
22 juin 2022
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Nous avons présenté les trois KPls

principaux, mais il en existe de nombreux

autres, pour pousser plus loin l'analyse de
vos résultats, connaitre plus finement votre

audience et optimiser vos contenus live :

v Nombre de personnes qui ont assisté

au live

v Nombre maximum d'utilisateurs, le pic

d’audience

v Nombre de personnes qui ont regardé

plus d'une minute

v Nombre de viewers sur mobile

v Nombre de personnes qui ont “add to

calendar” I'événement

v Prix du panier moyen

v Nombre paniers uniques créés

v Nombre de vues sur le replay

v Nombre de produits ajoutés au panier

sur le replay
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Clén3La
promotion du
live shopping

Un prétexte de
communication idéal

Le live shopping est un prétexte de communi-
cation idéal, qui est également engageant et

transactionnel.

Nous connaissons tous les prétextes clas-
siques : Noél, Paques, Black Friday, féte des

Meres...

Le live shopping vous permet non seulement
de profiter de ces moments privilégiés, mais
également de créer vos propres prétextes de

communication. En instaurant un rendez-vous

unique, propre a votre marque, reflétant votre

image et votre ADN, vous mettez toutes les

chances de votre cbté pour engager vos

clients, et créer une connexion profonde.

Par ailleurs, nous avons déja parlé de la

récurrence des sessions de live shopping.
Créer un événement régulier vous permet de
répéter votre prétexte de communication, et
I'ancrer dans le temps dans les habitudes de

vos clients.

Cela rendra vos efforts de promotions plus
efficaces : vous pourrez vous concentrer sur
le recrutement de nouveaux clients, tandis
que vos clients réguliers reviendront deux-
mémes participer a vos sessions de live

shopping.

Vous aurez ainsi créé un événement, un ren-
dez-vous authentique et engageant entre

votre marque et vos clients.
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Faites de
VOS sessions
un évenement

(Wll‘m‘mvil“!(“m‘tw“mww“”MM‘ I

Le live shopping est un événement, il doit

donc étre promu comme tel.

N’'hésitez pasateaservosclientsenamont, sur

la tenue du live shopping, sur la thématique,
sur les intervenants ou les produits. Mettez
a profit tous vos canaux de communication
: emailing, SMS, réseaux sociaux, pop-in sur

votre site web...

Bien entendu, faites attention a ne pas noyer
vos clients sous des messages répétés trop

souvent.

Si vous avez également Ihabitude de faire
de lacquisition via des publicités en ligne,
et si votre budget vous le permet, il sagit
également d'un bon moyen pour promouvoir

votre prochain live.

Attention toutefois a ne pas perdre de vue

le ROl de vos lives !
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La puissance
des replays

Au-dela des sessions en direct, ne négligez
pas les replays dans vos campagnes de
promotion. Accessibles a la demande, ils
constituent de formidables contenus pour
vos clients, en plus détre des vitrines pour

VOSs prochaines sessions en direct.

Sans oublier que les replays convertissent
également ! Les clients peuvent acheter
des produits directement depuis le replay...

Promouvoir les replays permet daméliorer
encore le ROl de vos sessions de live

shopping, tout en incitant les clients a étre

présents pour les prochains live.

Enfin, nous l'avons déja mentionné, mais il est
important de rappeler que le live shopping ne
concerne pas que les produits traditionnels

du téléachat.

Tout est live shoppable ! De quoi enrichir vos
campagnes de promotions avec nombreux
produits et services, qui pourront méme

étonner vos clients et vous différencier.
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Un outil d’'animation
de communauteés

Le live shopping est un excellent outil pour
animer une communauté déja existante de
clients. Mais il représente également une
belle opportunité pour toucher de nouveaux
consommateurs, et donc recruter des

nouveaux clients.

Par exemple, vous pouvez inviter dans vos

lives des micro-influenceurs qui possédent
déja leur propre communauté, avec des
followers ne connaissant pas votre marque,

ou n‘achetant pas vos produits.

Inviter des influenceurs permet par ailleurs de
diversifier le type de contenu. Par exemple,
grace a un influenceur, une marque de mode
peut parler des tendances de la prochaine
saison, ou proposer du contenu particulier en

fonction des morphologies.

Grace a la présence de linfluenceur gu'ils
suivent auquel ils font confiance, ils seront

engageés et intéressés par votre live.

lls pourront découvrir votre marque et votre
univers, et deviendront peut-étre par la
suite des spectateurs fideles de vos lives,
et pourquoi pas des ambassadeurs de vos

produits.
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Conclusion

Nous l'avons vu, le live shopping est l'outil
idéal pour booster la conversion, développer
'engagement et améliorer la rétention. Le
tout, en humanisant I'expérience, pour créer

une véritable connexion avec vos clients.

Mais gque peut-on attendre du
live shopping dans les années
a venir ?

Les différentes plateformes sociales déve-
loppent des fonctionnalités qui integrent les
fondamentaux du live shopping, comme Ins-
tagram qui permet d'acheter et de payer direc-
tement depuis l'application. EBay a déployé le
live shopping pour les transactions a haute
valeur ajoutée, Pinterest et Amazon lance
lancent également leurs propres initiatives...
Sans oublier Twitch, le roi du live streaming,

qui fédére de puissantes communautés !

Mais le live shopping se développera éga-le-
ment grace a la nouvelle génération des
créateurs de contenus, les consommateurs
prescripteurs. Ces ambassadeurs de la
marque vont permettre au live shopping de

se démocratiser, et se massifier.

Vous avez maintenant toutes
les clés en main pour faire de
vos lives un véritable succes,
nous avons hate d'y assister !
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Comment aller plus loin avec
Skeepers ?

Des synergies existent avec d’autres leviers marketing pour rendre votre
stratégie live shopping encore plus performante, notamment avec le

marketing d'influence et le marketing individualisé.

Avec la plateforme de Skeepers composée de 6 solutions SaaS complé-
mentaires, utilisez la donnée de vos live shopping pour recréer du lien
avec vos clients et booster la performance de vos actions marketing.
Faites aussi de vos influenceurs, vos meilleurs ambassadeurs et anima-

teurs pour vos lives !

En savoir plus
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https://skeepers.io/fr/

Skeepers

The UGC solution suite
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