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Avant-Propos





La société Nielsen a calculé qu’en 2015, la publicité sur Internet représentera 23.4% des dépenses publicitaires (contre 16.1% en 2011). De plus, eMarketer estime que le marché mondial de la publicité en ligne devrait atteindre un peu plus de 163 milliards de dollars en 2016 (contre 104.22 milliards en 2013).


La raison est simple : de plus en plus d’internautes, avant d’acheter dans la vie réelle ou virtuelle, commencent par saisir leurs questions dans les moteurs de recherche. C’est ce qu’on désigne, en partie, par l’expression « Effet ROPO » (pour « Research Online – Purchase Offline »). Voici une statistique révélatrice : plus d’un cyberacheteur français sur deux recherche des produits en magasin avant de les acheter en ligne (Source : http://www.e-marketing.fr/Breves/Le-magasin-sert-de-teaser-a-l-achat-en-ligne-44063.htm).


Internet est devenu une formidable fenêtre sur le monde et les entrepreneurs se doivent d’en profiter pour augmenter leur visibilité et gagner de nouvelles parts de marché.


Mais, si Google AdWords offre une tribune de choix sur le premier moteur de recherche au monde, il permet aussi de diffuser des messages publicitaires sur des centaines de milliers de sites web.


C’est toute la richesse de cette plate-forme publicitaire : donner la possibilité aux annonceurs d’adapter leur message à la pluralité des services et des produits qui existent ainsi que de répondre à la diversité des besoins.


Les buts de ce livre sont multiples :




	Comprendre, de manière détaillée, comment fonctionne Google AdWords ;


	Apprendre à créer des campagnes publicitaires qui offrent un fort retour sur investissement ;


	Éviter de perdre de l’argent en multipliant les bonnes pratiques ;


	Développer son chiffre d’affaires sur Internet ainsi que les performances globales de sa société.





Cet ouvrage s’adresse au débutant soucieux de se familiariser avec AdWords comme à l’annonceur expérimenté, à la recherche de nouveaux leviers d’amélioration, ou à l’agence spécialisée, souhaitant consolider les acquis techniques de ses intervenants.


Nous avons écrit ce livre avec, en tête, ces objectifs précis :




	Permettre au lecteur d’être parfaitement autonome et opérationnel lors de la création et la gestion de ses campagnes AdWords ;


	Analyser les concepts-clés qui feront de ses campagnes publicitaires, et de son site, une réussite ;


	Expliquer l’ensemble des stratégies qui permettront d’augmenter ses bénéfices sur le Web.





Ce livre ne sera sûrement pas de trop pour vous guider dans cette plate-forme complexe qu’est devenu Google AdWords !


Nous avons apporté le plus grand soin à la rédaction de cet ouvrage. Si, malgré tout, vous remarquez une erreur ou si vous avez une question à nous poser, n’hésitez pas à utiliser cette adresse de contact : livre-google-adwords@visiplus.com. C’est avec grand plaisir que nous vous répondrons.





Introduction : Google AdWords et les liens sponsorisés


Cette introduction à Google AdWords va nous permettre de :




	Comprendre l’importance de la publicité contextuelle dans le Web marketing ;


	Situer la place prépondérante qu’occupe Google AdWords sur ce marché ;


	Aborder la question des marques avec Google AdWords.





Les débuts de la publicité contextuelle


En 1996, une société appelé GoTo.com va, pendant deux ans, mettre au point un « business model » d’un genre nouveau : les annonceurs affichent leurs publicités en fonction des requêtes saisies par les internautes. C’est le début de la publicité contextuelle (ou référencement en liens sponsorisés ou en liens commerciaux) : un internaute tape une recherche et si un annonceur a décidé que son annonce sera visible en fonction de ces mêmes mots-clés, alors elle apparaîtra dans les résultats de recherche, les Serps (« Search Engine Results Pages »).


Cette nouvelle façon de faire de la publicité est révolutionnaire pour, au moins, cinq raisons :




	Les annonceurs peuvent n’afficher leurs publicités que lorsqu’une recherche correspond aux produits et services qu’ils commercialisent.


	Les annonceurs ne payent qu’au clic et non en fonction du nombre d’impressions générées.







[image: ]





[image: ] Il existe deux principales façons de rémunérer une plate-forme publicitaire ou un éditeur !




	
Au coût par clic : l’annonceur paye à chaque fois qu’un internaute clique sur une annonce qui renvoie vers une des pages de son site web, et ce quel que soit le nombre de fois que l’annonce a été affichée (le nombre d’impressions de l’annonce). On emploie le terme de CPC pour « coût par clic ».


	
Au coût par affichage : l’annonceur paye pour mille affichages de son annonce, que les internautes aient cliqué, ou non, dessus. On parle, dans ce cas, de « coût par mille » ou CPM.






3.   Le fait que l’annonceur puisse payer au clic et non au nombre d’affichages fait que sa mise de départ et le retour sur investissement attendu peuvent se calculer de manière très simple : « J’ai mis tant d’argent dans cette campagne publicitaire et elle m’a rapporté tant de clics » (sous-entendu, tant de trafic).


4.   Ce modèle publicitaire fonctionne en libre-service : vous accédez à l’interface de la plate-forme publicitaire ; définissez votre budget et vos enchères ; les mots-clés sur lesquels vous souhaitez annoncer (les mots-clés de ciblage) ; versez une somme d’argent par avance : votre campagne est, pour ainsi dire, sur les rails. Fini les intermédiaires, les délais d’inscription, les commissions pour chacun, etc.


5.   Cette manière d’annoncer repose sur un système d’enchères. GoTo.com n’imposait pas d’enchère minimale : l’annonceur décidait de la somme qu’il était prêt à verser pour que son annonce soit visible dans les pages de résultats. S’il définissait une enchère plus importante que celle de ses concurrents, alors son annonce était placée plus haut que celles des autres.


En octobre 2001, GoTo.com devient Overture puis, en 2003, cette société est rachetée, pour 1.63 milliards de dollars, par Yahoo!. Depuis, ce même service a été grandement amélioré, sous le nom de Yahoo! Search Marketing.


Google AdWords : toute l’histoire


Si nous revenons en 1998, le moteur de recherche Google s’appelait BackRub et il fonctionnait sur les serveurs de l’université de Stanford. Les deux fondateurs, Larry Page et Sergey Brin, ne pensaient pas encore à monétiser leur trouvaille.


Deux années se passent avant que Google ne s’installe à Mountain View et reçoive, d’un fond d’investissement, la somme de 25 millions de dollars.


En novembre 1999, Google teste un programme publicitaire, basé sur le CPM, sans arriver à générer des revenus conséquents (« It didn’t generate much money » - Sergey Brin).


En octobre 2000, Google lance un nouveau programme appelé Google AdWords avec un slogan très simple : « Vous avez une carte de crédit et 5 minutes devant vous ? Annoncez sur Google dès maintenant ! ». Cette date marque le début de la publicité « à la demande » : les annonceurs disposent d’une interface qui leur permet de gérer directement leurs campagnes.


En février 2002, Google opte pour un modèle de paiement basé sur le CPC (coût par clic). Il le baptise « AdWords Select » et reprend à son compte, les cinq principes édictés par GoTo.com.


Néanmoins, il existe une différence importante avec ce dernier.


Avec GoTo.com, plus un annonceur définissait une enchère importante, plus il était assuré de figurer en bonne place, dans les pages de résultats. Google introduit une dose de complexité dans le système : la position occupée par une annonce dépend à la fois de l’enchère qui lui est attachée mais aussi du nombre de clics qu’elle reçoit : le CTR ou « Click Through Rate », ou encore « taux de clics »..
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[image: ] Qu’est-ce que le CTR ? Il se calcule de la manière suivante : le nombre de clics divisé par le nombre d’impressions et, le tout, multiplié par 100 (afin de l’exprimer sous la forme d’un pourcentage).


Par exemple, si une annonce a été affichée 50 fois et que, sur ces 50 impressions, dix internautes ont cliqué dessus, le CTR sera de 20% : (10 ÷ 50) x 100 = 20%.


Le rang occupé par l’annonce se calculait alors de manière très simple : enchère reliée au mot-clé multipliée par le CTR. L’idée sous-jacente était la suivante : plus une annonce était attractive, plus elle était pertinente et, en conséquence, favorisée au détriment de ses consœurs (certes richement dotées mais moins séduisantes aux yeux des internautes).


Ce système favorisait les « petits » annonceurs de deux manières :




	Une sorte de prime au mérite était attribuée à l’annonceur qui travaillait le plus ses annonces de façon à les rendre « cliquables » ;


	La publicité sur Internet n’était plus réservée aux seules grandes sociétés puisqu’un annonceur, même avec peu de moyens, avait toujours la possibilité de figurer en bonne place dans les moteurs.





En bref, l’e-publicité se démocratisait et le fait d’avoir le budget le plus important ne suffisait plus à occuper les meilleures positions. AdWords Select fut, peu à peu, amélioré pour devenir le système publicitaire que l’on connait maintenant et baptisé Google AdWords.



Réseau de recherche et réseau Display



On désigne par le terme « liens sponsorisés » une forme de publicité contextuelle, qui fait que des liens commerciaux sont visibles quand, dans un moteur, nous saisissons une requête.


On emploie les termes « requête » ou « recherche » pour désigner la phrase tapée par l’internaute dans un moteur de recherche. Il existe deux types de requêtes :




	Un mot-clé : la recherche ne comporte qu’un seul mot ;


	Une expression : la requête est composée de plusieurs mots-clés formant, ou non, une phrase cohérente.





En ce sens, on parlera de mot-clé ou d’expression de ciblage.


Admettons que nous sommes à la recherche d’un lave-linge et que nous saisissons cette recherche dans Google : « lave-linge », nous allons voir les publicités des annonceurs qui ont ciblé ce même mot-clé, créé une annonce textuelle et défini une enchère.
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Ce n’est qu’une partie de la galaxie Google AdWords appelée « Réseau de recherche ».


Ce réseau englobe le moteur de recherche Google, Google Maps, Google Earth, Google Shopping, Google Images, etc. Il inclut également les partenaires du réseau de recherche, c’est-à-dire l’ensemble des sites qui utilisent la technologie de recherche Google.
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[image: ] Google Maps et Google Earth sont des solutions permettant de consulter respectivement des données cartographiques, soit dans son navigateur, soit au moyen d’un logiciel installé sur son ordinateur.


Mais, il est aussi possible d’annoncer sur le réseau de contenu, rebaptisé en juillet 2010, réseau « Display ».
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Ce réseau englobe l’ensemble des sites qui ont adhéré au programme Google AdSense. Sur le réseau Display, vous pouvez également annoncer en utilisant d’autres formats d’annonce : images, animations en Flash, publicités « Rich-media », clips vidéos, etc.
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[image: ] Google AdSense est la régie publicitaire de Google utilisant les sites web comme support pour ses annonces.


Signalons une autre des particularités du réseau Display : les annonceurs peuvent définir une enchère au CPC, mais aussi, au coût pour mille (CPM). Ce système d’enchères n’est pas autorisé pour le réseau de recherche.


Réseau de recherche ou réseau Display ?


C’est, en partie, une autre manière de se demander : « Marketing de la demande ou marketing de l’offre ? ». Mettons-nous dans la peau d’un responsable de supermarché qui doit communiquer sur une offre spéciale comme, par exemple, des dindes de Noël à «prix cassés». Il sait parfaitement qu’il ne viendra à personne l’idée de saisir dans Google une requête comme «promotion dinde de noël»… De fait, le marketing de la recherche ne lui sera d’aucune utilité. Il peut, par contre, via le réseau Display, cibler les femmes de plus de 45 ans, ayant pour habitude de fréquenter les sites qui parlent de cuisine et qui vivent dans sa zone de chalandise. Et c’est toute la force du marketing de l’offre : vous pouvez communiquer avec vos cibles quand, justement, ils ne vous recherchent pas.


En toute logique, le réseau Display convient particulièrement aux stratégies axées sur la découverte d’une nouvelle offre ou d’un nouveau produit : sortie d’un film, produit répondant à un besoin émergeant, offre business, découverte de la société, etc.


En ce sens, les possibilités offertes par les audiences similaires sont dans la droite ligne de cette logique.


Nous ne serions pas complets si nous n’évoquions pas ces autres forces du réseau Display : fidélisation, retour sur attention et effet d’aubaine, autant d’étapes qui se placent en fin du processus AIDA. Et ce sont les possibilités offertes par le remarketing (sur le réseau de recherche également) qui nous permettront de nous adresser à nos cibles dès qu’elles ont interagit avec un de nos canaux d’acquisition marketing.


Et force est de constater que les campagnes sur le réseau de recherche avec «Display sélectif» mélangent deux stratégies marketing diamétralement opposées…


À l’inverse, quand faut-il utiliser le réseau de recherche ? Et bien, justement, quand vos cibles vous recherchent sur Internet, et ce en utilisant les moteurs de recherche !


Et pour le réseau Display ? Le réseau Display peut servir :




	À la découverte d’une offre ou d’un produit ;


	À développer la présence d’une marque ou d’une entreprise sur le Web, et ce dans une optique de marketing 360° : notoriété, image de marque, retour sur attention, préférence de marque…





Faisons une petite parenthèse sur quelques-uns des avantages du marketing 360° (à l’aune de la publicité Display) :




	Possibilité de comparer puis de rationaliser les budgets marketing ;


	Synergies qui profitent à l’ensemble des médias (taux de clics, progression des requêtes de notoriété, meilleur impact des messages, plus grande crédibilité accordée aux contenus de la marque, …)


	Multiplication des portes d’entrée (différentes personnes touchées) ;


	Multiplication des points de contact (une même personne touchée plusieurs fois).





Est-ce qu’il existe des systèmes mixtes ? Oui ! Et de deux façons…


Sur le réseau de recherche, nous pouvons parfaitement imaginer d’annoncer quand nos cibles saisissent des requêtes «adjacentes» … Par exemple, un fabricant de détecteur de fumée pour les particuliers choisira d’afficher ses annonces quand les internautes saisiront ce type de requêtes : «assurance incendie maison». Dans le même esprit, c’est une tactique méconnue en B2B qui consiste à annoncer sur des évènements qui comptent dans votre secteur d’activités.


Il existe des scénarios plus subtils : nous devons communiquer auprès des agriculteurs mais le nombre de sites qui leur sont dédiés sur le Web est relativement réduit. Il est possible d’analyser les requêtes qui leur permettent d’accéder à ces sites puis de les utiliser sur le réseau de recherche : « cours du blé dur », par exemple…


Rappelez-vous de cette règle : la réussite de vos campagnes ne dépend que de l’adéquation entre les possibilités de ciblage et vos objectifs business… Via Google AdWords, vous ne pourrez pas cibler les parents d’enfants de moins de trois ans alors que cette possibilité existe sur Facebook. Dans le même ordre d’idées, il vous sera très difficile de communiquer auprès des « responsables achat » des entreprises qui, dans le monde, font partie du secteur de la métallurgie. C’est, par contre, une possibilité offerte par LinkedIn.


En bref, le choix d’une plateforme publicitaire dépend, principalement, de deux facteurs :




	Ses possibilités de ciblage ;


	Votre capacité à retrouver la majeure partie de vos cibles (notion d’audience utile).





Si le réseau de recherche répond à un besoin de retour sur investissement rapide, vous devez avoir à l’esprit que plus la concurrence est importante, plus votre retour sur investissement sera faible et ce notamment lorsque :




	Vous n’avez pas la même légitimité, image de marque ou notoriété que vos concurrents ;


	Vous ne bénéficiez pas d’un taux de conversion élevé sur le site et donc ne pouvez les suivre sur les places les plus convoitées (celles du «Top 3 ») ;


	
Vous devez construire une marque propre et votre entreprise est encore toute nouvelle ;


	Vos offres sont des offres à forte considération d’achat et le cycle de décision et d’achat nécessitent un investissement sur le long terme.





Quelles sont les limites du ciblage sur le réseau Display ? Principalement, elles tiennent au fait que vous vous adressez à vos cibles à un moment où elles n’ont pas explicitement exprimé le fait qu’ils ont besoin de vos produits ou de vos offres. Le réseau Display n’est pas adapté à des objectifs de retour sur investissement immédiats à moins d’actionner le levier « effet d’aubaine ».


Le marché des liens sponsorisés en France


Avec une progression de 3% en 2013, la communication « online » atteint 2,791milliards d’euros nets de chiffre d’affaires. Avec une part du digital dans les dépenses publicitaires à 22%, le marché français continue ainsi sa progression. Voici les chiffres relevés par l’Observatoire de l’e-pub SRI (http://www.sri-france.org/etudes-et-chiffre-cles/observatoire-de-le-pub-sri/11eme-observatoire-de-le-pub-sri) :




	Le « Search » (liens sponsorisés) poursuit sa croissance (+5%) et consolide sa place de numéro un dans le « mix digital ». Il représente un chiffre d’affaires de 1 671 millions d’euros net en 2013, soit 58% du marché de la publicité online en France.


	Le « Display » maintient sa croissance en 2013 (+2%) et représente un chiffre d’affaires net de 753 millions d’euros, soit 26% du marché de la publicité online en France et 22% des dépenses publicitaires totales en France. La dynamique de ce segment est observée par la croissance du display vidéo (+32%), par la part croissante du display RTB dans les dépenses publicitaires digitales qui atteint cette année 16% et par le déploiement du display sur mobile et tablettes qui représente aujourd’hui 10 % du display, pour un montant total de 79 millions d’euros investis.


	Malgré tout, le mobile n’atteint que 8% des dépenses digitales publicitaires en France, derrière les États-Unis (14%) ou le Royaume-Uni (17%).


	Le format vidéo cristallise 18% de la publicité display en 2013, contre 14% en 2012.


	Les « autres leviers », modèles à la performance, résistent bien en période de crise : +0,5% pour un total de 454 millions d’euros investis. L’affiliation progresse de 1% (219 millions d’euros), tout comme les comparateurs (141 millions d’euros). De son côté, l’emailing affiche -1% sur l’ensemble de l’année.





Le « RTB » (« real time bidding » - Enchères en temps réel) désigne les transactions par des plates-formes automatisées d’achat et de vente d’espace mises en place par des regroupements de médias.


Pour la seconde partie de l’année, le SRI restait optimiste et tablait sur une croissance constante. Le marché devrait se maintenir en 2014, notamment grâce aux réseaux sociaux, au Web mobile et au marché des tablettes.


En France, Google détient 93% du marché des liens sponsorisés (Ifop – Février 2014).


Place des liens sponsorisés dans Google


Sur certaines requêtes, nous allons pouvoir compter 11 liens sponsorisés :




	Jusqu’à 3 liens placés au-dessus des résultats naturels : résultats «TOP » (appelé aussi le «Top3 »)


	Jusqu’à 8 liens placés sur le côté droit : résultats « RHS » (« Right Hand Side ») ;


	Jusqu’à 3 liens placés en bas de la fenêtre des résultats (« Bottom »).





Nous employons bien le terme « jusqu’à » car cela dépend, bien évidemment, du nombre d’annonceurs AdWords et des enchères de première page.


Si l’enchère définie par un annonceur - combinée à son score de qualité - n’est pas suffisante pour que son annonce apparaisse en première page, alors son annonce ne sera visible que lorsque l’internaute accèdera à la seconde page de résultats Google.


Il faut également savoir que le « Ranking » des annonces est calculé pour chacune des requêtes des internautes. C’est ce qui explique que la position des annonces et les noms des annonceurs varient quand, simplement, nous actualisons la page des résultats (généralement, en appuyant sur la touche F5).


Il existe bien un système de rotation des annonces qui fait que notre annonce sera rarement visible autant de fois qu’elle aurait pu l’être : c’est la « part d’impressions » d’une campagne. Nous verrons un peu plus tard comment afficher cet indicateur et comment l’améliorer.


Comment sont classées les annonces ?


Nous reviendrons plus en détail sur cette question, mais il est important, dès à présent, de comprendre un point essentiel de Google AdWords : le classement des annonces n’est pas entièrement dû à l’enchère définie par l’annonceur.


De manière très schématique, le classement des annonces est le produit d’un algorithme complexe (et tenu secret) que l’on peut résumer par cette formule : Ad Rank = CPC MAX x Niveau de qualité


L’Ad Rank est le terme pour désigner la place qu’occupera notre annonce par rapport à celles de nos concurrents. Et c’est le produit entre l’enchère que nous aurons définie et le score de qualité obtenu au moment où l’internaute saisit sa recherche. Plus loin dans ce livre, nous examinerons quels sont les critères qui rentrent dans le calcul de ce score de qualité mais, d’ores et déjà, nous devons avoir à l’esprit qu’il est possible d’être placé devant ses concurrents alors même que notre enchère est inférieure à celles des autres. C’est toute la complexité du système d’enchères propre à Google AdWords.


Google AdWords : quelques chiffres intéressants


Voici quelques statistiques intéressantes sur Google AdWords :




	Les premiers marchés dans le monde sont, par ordre d’importance, les États-Unis, la Grande-Bretagne et la France ;


	Plus de 97% des revenus de Google proviennent d’AdWords ;


	eBay est le site qui gagne le plus d’argent grâce à Google AdWords ;


	« AdSense for Content » reverse 68% des revenus aux webmasters (source : Google 2011).





Les 3 mots-clés les plus chers (coût par clic) seraient :




	« Mesothelioma attorneys san diego » (48.92$) ;


	« Phoenix dui lawyers » (46.75$) ;


	« New york mesothelioma lawyers » (46.22$).





Nous pouvons dire que, dans la réalité, le coût par clic pour ces mots-clés de ciblage est encore plus élevé (de l’ordre de 80$).



La part du SEA dans les résultats de Google



Depuis l’avènement de la Recherche universelle, il est courant de voir que, sur certaines requêtes, la part des résultats naturels se réduit comme peau de chagrin. Et, notamment, quand nous examinons les résultats visibles au-dessus de la ligne de flottaison, appelée aussi « Fold ».
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[image: ] La ligne de flottaison désigne la ligne de démarcation virtuelle qui nécessite que l’internaute utilise la barre d’ascenseur de son navigateur pour visualiser les résultats placés « en-dessous ».


Qu’est-ce que la Recherche universelle ? On entend par ce terme, l’ensemble des résultats qui sont issus des autres moteurs de recherche de Google (mais aussi sur Bing ou Yahoo!) et qui viennent vampiriser les résultats « classiques ». Par exemple, ce sont les liens issus de Google Actualités, Google Recherche d’images, Google Maps, Google Code, Google livres, etc.


Si nous examinons la capture d’écran présentée ci-dessous, les Serps classiques sont réduits à un seul résultat naturel :
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En conclusion, et sur un très grand nombre de requêtes, une stratégie de présence efficace dans les Serps nécessite de mettre en place une stratégie multicanal : liens organiques, liens issus de la Recherche universelle et liens sponsorisés.


Oui ! Le SEA est complémentaire du SEO !


Rappelons ces quelques notions…




	Le Search Engine Advertising (SEA), appelé aussi « liens sponsorisés », « liens commerciaux », « liens publicitaires » ou « positionnement publicitaire » a pour but l’achat d’espaces publicitaires dynamiques qui apparaissent en fonction des requêtes effectuées dans les moteurs de recherche ;


	Le terme « SEO » (« Search Engine Optimization ») recouvre toutes les techniques liées au référencement naturel, organique ou traditionnel ;


	L’appellation « SEM » (« Search Engine Marketing ») désigne l’ensemble des pratiques qui permettent d’optimiser sa visibilité sur les moteurs de recherche.





En toute logique, nous pouvons donc poser cette formule : SEM = SEO + SEA.


Néanmoins, nous entendons souvent l’objection suivante : «À quoi sert de payer pour des annonces AdWords, alors que le référencement naturel ne coûte rien ? » En fait, la réalité est plus complexe qu’il n’y paraît.


Nous gardons le contrôle du message que nous diffusons auprès des internautes : nous pouvons très bien imaginer que, sur des requêtes de notoriété, nous décidions d’annoncer sur un évènement organisé par notre société ou l’institution pour laquelle nous travaillons : 25ème anniversaire de la création de l’entreprise, organisation d’un séminaire, d’une exposition, etc.


En référencement naturel, il est extrêmement difficile (mais aussi coûteux) d’être correctement positionné sur l’ensemble des requêtes que nous visons. Nous aurions même tendance à dire que c’est pratiquement impossible. Oui ! Mais dans ce cas, avons-nous déjà calculé notre manque à gagner dû au nombre de clics qui partent chez nos concurrents ?
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[image: ] On estime que sur une requête relativement concurrentielle, il faut entre 6 mois et 1 an avant de commencer à entrer dans le « Top 10 ».


La question précédente amène un autre point : même si nous sommes bien placés sur une requête stratégique - disons dans le « Top 3 » - , nos concurrents vont utiliser les liens sponsorisés pour nous « chiper » des clics et, éventuellement, des prospects qualifiés. D’une certaine manière, le fait d’annoncer sur Google AdWords nous permet d’augmenter la surface de notre vitrine commerciale.


En « doublant notre surface de vente », nous augmentons également notre visibilité dans la Websphère et donc auprès des internautes. Et nous savons déjà que, plus notre société est mise en avant, plus elle se positionne comme leader dans son domaine d’activité, et donc plus elle inspire confiance auprès des internautes.


La confiance est-elle un élément-clé de facteur de conversion ? Oui ! Un internaute sera plus enclin à réaliser une conversion ou une transaction avec une marque ou une société connue qu’avec une entreprise qui ne bénéficie pas de ce même levier, dû à la notoriété.


Une campagne AdWords participe d’une politique de « Branding » et, pour être clair, d’une stratégie visant à renforcer notre e-réputation.
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En soulignant les résultats naturels avec les résultats sponsorisés, nous réaffirmons notre leadership et, en conséquence, nous améliorons la rentabilité des clics qui ont suscité une visite sur notre site. Beaucoup d’études ont souligné l’effet bénéfique provoqué par une présence accrue dans les Serps.


Selon une enquête publiée par l’institut Enquiro (http://www.enquiro.com/whitepapers/whitepaper-the-brandlift-of-search.php), 16% des internautes qui voient le nom de la marque Honda, à la fois en première position dans les résultats organiques et les liens sponsorisés, sont enclins à considérer cette entreprise comme inspirant plus confiance que si elle n’était, tout simplement, pas visible.


Ils sont 42% à se rappeler cette marque quand elle apparaît dans les deux catégories et pas seulement dans les résultats issus de la recherche naturelle.


Ils envisagent, de manière plus sérieuse, l’éventualité d’un achat d’un des modèles fabriqués par Honda. C’est avec cet objectif que l’on voit souvent de grandes marques annoncer sur des requêtes de notoriété alors qu’elles sont déjà bien placées dans les résultats organiques.


Une campagne SEA participe d’une stratégie SEO pour une autre raison simple : c’est une excellente façon de faire du « Sourcing » de qualité que de dresser un rapport des requêtes qui ont été réellement saisies par les internautes.
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[image: ] Le « Sourcing » consiste à créer des listes de mots-clés et d’expressions de ciblage sur lesquels nous allons nous positionner dans les résultats naturels ou pour lesquels une de nos annonces va être visible.


Ces mêmes listes peuvent nous permettre de trouver des mots-clés ou des expressions nouvelles que nous allons intégrer à nos campagnes de référencement naturel.


Il faut faire une distinction entre les listes de mots-clés que nous avons définis lors de la mise en place de nos groupes d’annonces et les requêtes saisies par les internautes…


Imaginons qu’en tant qu’annonceur, nous avons ciblé ce mot-clé : lave-linge. Notre annonce va apparaître pour cette série de requêtes : « acheter lave-linge », « lave-linge pas cher Paris », « comparatif lave-linge », etc.


Le terme « Lave-linge » est un mot-clé de ciblage tandis que les exemples donnés ci-dessus sont les requêtes qui ont été saisies par les internautes. Par défaut, les rapports Google AdWords nous permettent de calculer la rentabilité et le retour sur investissement sur les mots-clés que nous avons ciblés et non sur les requêtes qui ont provoqué un clic. Nous verrons, par la suite, comment mettre en évidence ces recherches et, d’une certaine manière, savoir ce qui se passe « dans la tête des internautes » avant qu’ils n’accèdent à notre site.


Il faut signaler que nous pouvons afficher, dans notre application de Web Analytics, les mots-clés qui ont permis aux internautes d’accéder aux pages de notre site web. Oui ! Mais la grande différence avec les rapports générés par Google AdWords est que nous sommes limités à nos capacités de référencement naturel. Nous n’obtenons ces rapports que sur les requêtes sur lesquelles nous sommes bien placés et non sur les mots-clés sur lesquels nous aimerions obtenir un bon « Ranking ».


L’avantage avec Google AdWords est que nous pouvons viser d’emblée des mots-clés compétitifs et commencer à engranger les premiers enseignements.
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[image: ] Les applications de « Web Analytics » servent à quantifier et à qualifier l’audience et la fréquentation d’un site en fonction d’indicateurs tels que le nombre de visiteurs uniques, le nombre de pages vues, les pages les plus souvent visitées, etc.


On a souvent trop tendance à dissocier les conversions issues des résultats naturels de celles issues des liens sponsorisés. Or, nous savons depuis longtemps qu’une politique de « Branding » consiste à ce que être présents sur les deux fronts… C’est parce que les internautes verront souvent notre site web, qu’ils développeront un réflexe de reconnaissance de nos marques ainsi qu’un sentiment de confiance envers notre société.


De fait, les campagnes dites « de notoriété » viennent appuyer celles dites « au clic ». Car nous sommes plus enclins à cliquer sur un lien « connu » que sur celui renvoyant vers un site comme surgi de nulle part. En bref, une campagne SEO renforce une campagne SEA et vice versa.


Nous avons déjà expliqué que les rapports Google AdWords nous permettent de voir quelles sont les requêtes réellement saisies par les internautes… Avec cet ensemble d’informations, nous allons constater une première chose : les mots dont se servent les internautes pour décrire les produits ou les services que nous commercialisons ne sont pas les mêmes que ceux que nous avons coutume d’employer.


Par ailleurs, il arrive souvent que les internautes expriment des souhaits ou des besoins que nous n’avions pas prévus : un type de service que nous ne proposons pas, une catégorie de produits que nous ne jugions pas stratégique, un article qui devient à la mode sans que nous ne nous en soyons aperçus, etc.
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Google AdWords est aussi une excellente manière d’être à l’écoute de nos prospects et d’anticiper sur ce qui va être dans « l’air du temps ». Et, d’après notre expérience, c’est souvent une occasion de développer des branches d’activités nouvelles.


On oublie que lancer une campagne AdWords est, souvent, la seule manière de générer des ventes immédiatement. Une entreprise qui vient juste de démarrer son activité, a besoin de cette bouffée d’air pour commencer à constituer une trésorerie, ajuster ses gammes de produits et de services et se constituer de solides références.


De la cannibalisation du SEO au profit du SEA


La question qui vient à l’esprit est de savoir si les résultats sponsorisés cannibalisent les résultats naturels ? La réponse est non ! De nombreuses études soulignent que 89% du trafic généré par les liens sponsorisés ne sont pas remplacé par le trafic « organique » lorsqu’aucune publicité n’est affichée (http://searchengineland.com/google-study-ppc-ads-do-not-cannibalize-your-organic-traffic-86972 et http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/research.google.com/fr//pubs/archive/37161.pdf).


C’est une autre manière de dire que la dispersion des clics fait que vous perdez une partie de votre chiffre d’affaires, et ce à partir du moment où vous arrêtez d’annoncer avec Google AdWords.


Selon une étude Ifop datant de juin 2013 :




	52% des internautes cliqueraient sur les liens AdWords ;


	10% indiquent ne jamais cliquer sur ces annonces ;


	53% des internautes, désirant acheter un produit, utiliseraient les liens Google AdWords pour le trouver ;


	36% d’internautes n’ont pas conscience de cliquer sur des publicités.





Une étude menée par le blog JitBit en septembre 2012 montrait que, au-dessus de la ligne de flottaison, les résultats naturels ne représentaient que 18.5% de l’espace disponible, contre 53% en 2008.


Une étude menée par Comscore en octobre 2012 vient renforce ce constat :


Concernant la part de voix :




	Résultats naturels : 85%,


	Résultats payants : 15%.





55% des pages de résultats contiennent des liens publicitaires (appelés aussi « liens contextuels »).


En juillet 2012, la société Wordstream, lors d’une étude portant sur le marché américain, a calculé que, lors de requêtes transactionnelles, 64.6% des clics allaient vers les liens publicitaires (35.4% pour les résultats naturels ou organiques).


C’est une manière de démontrer que plus l’internaute est prêt à acheter un produit ou à se décider pour un service, plus l’influence des annonces Google AdWords est prépondérante.


Rappelons qu’on a coutume de distinguer quatre types de requêtes :




	Transactionnelles : « comparaison hôtel Nice »,


	De notoriété : « Nikon EADS 180 »,


	Locales : « pizzéria Rouen »,


	Navigationnelles ou informatives : « histoire de la France ».





Cette catégorisation des requêtes vient appuyer le processus AIDA (attention, intérêt, décision, action) : dans un premier temps, l’internaute va s’informer sur le produit, les différents solutions et entreprises avant d’entrer, de manière explicite, en mode « transaction »…


Enfin, selon l’étude précédente, 89% du trafic généré par les liens publicitaires est un type de trafic différent de celui généré par les résultats naturels.


Plutôt que d’opposer ces deux médias, pensez plutôt à développer des synergies de façon à :




	Augmenter votre visibilité sur le Web ;


	Faire de la notoriété et de l’image de marque ;


	Provoquer du retour sur attention ;


	Optimiser votre surface de vente ;


	Augmenter le taux de clics de vos liens (naturels et payants).





Le rapport Liens commerciaux et résultats naturels


La firme de Mountain View propose, via Google AdWords, un outil qui permet, pour les mêmes requêtes, de comparer le trafic naturel et le trafic payant. Pour y avoir accès, en plus de posséder un compte Google AdWords, vous devez avoir lié votre compte Google Outils pour webmaster avec votre compte Google Adwords. Le principe de ce rapport, qui est visible à partir de l’onglet Variables, est de comparer les performances des campagnes lorsque :




	Seuls les liens commerciaux sont visibles (Diffusion de l’annonce uniquement) ;


	Seuls les résultats naturels sont affichés (Impression naturelle uniquement) ;


	Les deux types de résultats sont juxtaposés (Les deux).







	Cliquez sur l’onglet Variables.



	Cliquez sur le bouton fléché Afficher puis sur le menu Liens commerciaux et résultats naturels.
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Les colonnes sont au nombre de trois :




	Statistiques sur les annonces ;


	Statistiques sur les résultats de recherche naturels ;


	Statistiques combinées sur les annonces et les résultats de recherche naturels.





Quelques-unes des statistiques sont spécifiques à ce rapport :




	
Clics/Requêtes : nombre de clics enregistrés sur vos résultats de recherche naturels, divisé par le nombre total de recherches dont les résultats incluaient des pages de du site ;


	
Résultats de recherche/requêtes : nombre moyen de fois qu’une page de votre site a figuré dans les résultats, par requête.
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En termes clairs, ce ne sont que des approximations de votre taux de clics et taux d’impression pour la recherche naturelle.




	Taux de clics : nombre de fois qu’un de vos résultats (naturels ou payants) a enregistré un clic ;


	Taux d’impression : nombre de fois qu’un de vos résultats (naturels ou payants) a été visible.





C’est directement une évaluation :




	Des possibilités offertes par un mot-clé ou une expression de ciblage ;


	De votre manque à gagner.





Ce rapport permet de mettre en avant différents problèmes ou leviers d’amélioration :




	Si la valeur Clics/Requête (résultats de recherche naturels) est supérieure ou égale à celle visible dans les requêtes combinées, cela signifie que les liens contextuels cannibalisent vos positions en naturel ;


	Sur certaines requêtes qui génèrent un nombre conséquent d’impressions mais sur lesquelles vous êtes mal placées en naturels, vous pouvez décider d’enchérir.





Quelques statistiques sur les requêtes


L’étude a été menée par la société VRDCI entre novembre 2012 et 2013. Elle porte sur 4 255 462 millions de mots-clés (hors requêtes sur les marques) :




	Expressions générant plus de 1000 recherches mensuelles (en mot-clé exact) : 3.09% (131 819) ;


	Expressions ayant un cout quotidien à plus de 0.50€ : 0.064% (2 743) ;


	Expressions représentant plus de 1000 clics quotidiens : 0.001% (45) ;


	Expressions représentant entre 500 et 1000 clics quotidiens : 0.002% (117) ;


	Nombre d’expressions ayant déclenché une enchère : 3.04% (129 526).





10 bonnes raisons d’utiliser Google AdWords




	Avec l’avènement d’Universal Analytics, on peut tout mesurer dans Google AdWords (même l’incalculable) ;


	Google AdWords présente une grande flexibilité : budget, annonce, mots-clés, etc. De fait, vous pouvez «coller» aux particularités de votre audience de manière extrêmement fine ;


	Il est plus facile de faire des campagnes AdWords réussies que de faire du référencement naturel qui fonctionne ;


	On obtient des résultats beaucoup plus rapidement que lorsqu’on fait du référencement ;


	Le trafic apporté par Google AdWords est, souvent, plus convertissant que celui issu du référencement naturel ;


	Google AdWords diminue votre manque à gagner : les requêtes dites transactionnelles vont en majorité vers les liens publicitaires ;


	Les formats autorisés sur le réseau Display sont beaucoup plus engageants que les résultats naturels visibles dans les Serps ;


	Google AdWords permet de bénéficier des synergies propres au marketing 360% ;


	Google AdWords présente un fort niveau de scalabilité (capacité d’un produit à s’adapter à une forte montée en charge) : une même campagne peut être aussi performante avec un budget faible qu’avec un budget important ;





Enfin, n’oubliez pas que vos concurrents utilisent Google AdWords.


La question des marques sur Google AdWords


Une explication détaillée de la position de Google AdWords concernant le droit des marques est accessible à cette adresse : https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6118?hl=fr et, tout spécialement, pour les détenteurs : https://support.google.com/adwordspolicy/answer/2562124. Un formulaire de plainte est mis à la disposition des entreprises : https://services.google.com/inquiry/aw_tmcomplaint.


Le texte en préambule fixe des limites : «Si le propriétaire d’une marque dépose une réclamation auprès de Google concernant l’utilisation de sa marque dans des publicités AdWords, nous procéderons aux vérifications adéquates et mettrons éventuellement en place certaines restrictions sur l’utilisation de cette marque dans les annonces textuelles AdWords». Que va faire Google AdWords ? Principalement, vérifiez si «l’utilisation d’un terme faisant référence à une marque en tant que mot clé utilisé en combinaison avec un texte d’annonce spécifique est effectivement susceptible de tromper les internautes sur l’origine des produits et services présentés».


Notez que les règles diffèrent selon que votre plainte va concerner les pays de l’UE (Union européenne) et de l’AELE (Association européenne de libre-échange) ou les autres pays comme le Canada, les États-Unis, l’Irlande, le Royaume-Uni, etc.


Google distingue trois niveaux d’utilisation :




	Texte de l’annonce ;


	Mots-clés ;


	Autres.





Concernant le texte de l’annonce, les annonces ne seront pas déclarées fautives si elles :




	Utilisent «le terme dans son sens courant, sans faire référence à la marque en elle-même» ;


	Mettent en avant «des produits ou des services concurrents» ;


	
Proposent la revente «de biens et de services associés à la marque» ;


	Font la promotion «de composants, de pièces de rechange ou de produits compatibles associés à la marque» ;


	Font la promotion «de sites informatifs traitant de produits ou services associés à la marque».





Concernant l’utilisation des marques dans les mots-clés, « Google ne procédera à aucune vérification et ne restreindra pas l’utilisation de termes faisant référence à une marque dans des mots clés, même si une réclamation a été reçue ».


Il en va de même pour l’utilisation d’une marque dans les adresses URL d’affichage.


Bien entendu, ce n’est pas parce Google AdWords vous autorise à annoncer sur une marque que vous êtes à l’abri de tout risque judiciaire… Examinons maintenant la position des tribunaux.


De manière générale, l’utilisation en tant que mot-clé de ciblage de la marque d’un concurrent est possible à la condition qu’aucun acte déloyal ne soit relevé. La raison est simple à comprendre : si le démarchage de la clientèle de tiers est autorisé pourquoi ne pas appliquer cette même logique à la recherche sur Internet ? La seule limite est que l’annonce ne doit pas induire en erreur un internaute « moyennement informé » quant à l’identité de l’annonceur, qu’il soit un revendeur des produits de la marque ou un concurrent.

OEBPS/Images/line.jpg





OEBPS/Images/image02.jpg
Google [ noted

hotels

Annonce ®
Hotels: Booking.com
‘Sans frais de réservation !
Plus de 471.000 hétels en ligne
wany booking com/Hotels

Arivée - [juin | Départ -9 juin

Le Negresco ~ 1531 € Réserver v
31 Promenscde des Angis, 06000

053165400 - hoel Freressoice com
42 KHHKKH 67 avi
b e o 5 anges - place massena
‘musee des beaux-arts - ooms






OEBPS/Images/image01.jpg
beie 0 . |

Eniton 2 130 00 ésutats (030 socondas)

Lave Linge - conforamar
23 e corlorama L ave inge
Cato g e d avo-igo. o ez ous, b s chr

323 bomn ur Gaag

Lave Linge Samsung - Samsung.com
o ConfLave_Linge ~

Eco Bubble Moins de Dégrés, plus dERcact!
Samaung Hobll a 221 565 abomnse s Googi

Lave Linge - Achat / Vente Lave Linge pas cher - Cdiscount
st o Tovage 1oV dngen 000100041

o< gaantios o St
P o g oy CONTHENTALEDISON - o s

Toutle choix Darty en Lave-linge
wine dany cominaachatoros_iectromensgarlavedingeiincex i ~
435 77 30, Capsct kg ol oo arisur 6L - Clsses A+ Essersga vanabls
Q3 200 oursimn, Dipar 4 o 33 13 ARchags d amps

Résulats sur
Google Shopping

[
EWTTIRELY
e
Dary

L

hitpool
AWODETA L
e

ey

1)

Lave linge Froreal
Beko WIL15105
79,

Viidpool
ANODE1S L
e

Lave-Lingo en Promos

oo
Do Promos ot dac Bons Plans BUT !






OEBPS/Images/image04.jpg
et nice 4 s g - |

Eniten 1650 000 st (052 sscodos)

Fotets 4 Eolles 3 Nie - Réserves vovs Hetel 4 Eiles o
o secomotlscomiice

2 5k e o e com

Lo st s e i

tels & 2 Nice - Vlre Hotel Pas Gher Oés ¢
Bz v st comtoro_n
57 5k % 0 it cim
st o™
i rochs peropan - s Vi e - i Par Tt 60

Hote! a Nice - Kyriad.com
“novloradcamMics +
s i ot 3 g o 55 ot o 0 g st

HOTEL WEST
END

bt~
Do 0 . n i e
Ozl Watsta - Sevcse N Cite e Crart

Hotel Massana @ sre eneso

otz i com [T

ek« 13 i s gl wRarnn

Hotel Soau Riage ® 24 Carer S Fancts

s

T aaha 12 o0 e G- T8E bl

Hotel Wesiminster © 27 Pomensteses
o Pt

TN AA T o0 e G2 e Mo

Agrsse
0600 e

Toléphone : 0 2 14 400
Avs

3.8 kkkk

Vs 0o Google

ki con.

Recherches associées

Bt Lotinger Le
Vit Hes Hogescs






OEBPS/Images/image03.jpg
(COMPAREZ ET CHOISISSEZ
VOTRE CONVENTION OBSEQUES!

Outils pratiqu

(2 Wodéles de lettre
Espace Vie pratique

Demander son dossier médical personnel 3 un
praticien

Espace Transmission
Les comptes bancaires dun défunt

B simuiateurs
Immobilier
Simulateur de calcul de plus-value immobiliére Go gle  tickets festival music|
Immobilier

Simulateur de charges de copropriété

9y, Indices et chiffres

Immobitier
taux z6ro plus (PTZ+) : montant maximal de
ation

Livret de développement durable (LDD, Ex-Codevi)
rendement






OEBPS/Images/cover.jpg
Vd 24 le
reféerencement

publicitaire

avee

Astuces,
bonnes pratiques,
optimisations avancées...

toutes les techniques d’'experts certifiés

2
odion
Régis Micheli / Jean-Noél Anderruthy / Pascal Albericci





OEBPS/Images/common.jpg





OEBPS/Images/image06.jpg
Mot-clé de ciblage Requétes saisies par les internautes

i g

Acheter lave-linge
Lave-linge pas cher

Lave-linge Lave-linge pas cher Paris
Comparatif lave-linge

Lave-linge d'occasion
Lave-linge Bosh






OEBPS/Images/image05.jpg
renaut KN

Web  Actusités  Maps  Images  Vidéos  Plus~  Outils de recherche

Emviron 152 000 000 résultats (0,32 secondes)

Renault fr - Site Officiel Renault
www renault fi/ ~
Gamme, Seices et Nowveautés | Pour Particuliers & Professionnels.
Promotions Renault Suivez notre Page Renault
Tous nos Modéles en Promo. Renault sur les réseaux soci
Découvrez s Vite ! ‘Suivez toute notre Actualité

Devis en Ligne CapturCall - Vidéo Rugby
Exclu Web, -20% sur la Révision | Ils ont Osé tout Plaquer !
Demandez votre Devis en Ligne. Re-Vivez [Expérience CapturCall

Renault France - Constructeur automobile
Découvrez toute la gamme Renault, nos promotions, les occasions Renault, notre
réseau ainsi que fensemble de nos senices et financements.

Véhicules Particuliers Renault Occasions
Toute la gamme de véhicules . votre véhicule doccasion toute
particuliers de Renault en marque avec ls ofres Renault ..

Autres résultats sur renault fr »

Renault.com - Site officiel international du groupe Renault ...
com/ipages/home.aspx

Renault com English - Newsletter . Renault Twizyl fat le tour du monde - Twizy au
pays ... Rapport annuel RenaultDécouwez sa version interactive - Lancer le ...






OEBPS/Images/image08.jpg
=
fusion 2 1annonce uniguement
e cauc

fusion de annonc uniauement

s couc

oze
oase
0ze
one
e
o2ee






OEBPS/Images/image07.jpg
Campagnes en ligne

Audince o equence de dfusion
Lietis

oue

URL de cestration

Plus fortes aratons

Gitlage géographiaus

Positons geographiues de intemaite
Tomos do schorche

Lens commerciu o resutats naturels
Emplacaments sslctionnss aulomatquament
Clcs gatits

Detais ces speels






