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Preface

Voici seulement 10 ans que Google a lancé AdWords, avec pour ambition de démocra-
tiser la publicité sur Internet en la rendant accessible, performante et mesurable pour
tous types d’entreprises. Aujourd’hui, des milliers d’entreprises frangaises, PME,
TPE et auto-entrepreneurs, issus de tous les secteurs d’activité, s’appuient sur Google
AdWords pour développer leur activité tout en maitrisant leurs dépenses de commu-
nication. Ainsi, Google AdWords s’est rapidement imposé comme le moteur par
excellence de la croissance rentable.

Revenons brievement sur les raisons de ce succes.

Alors que les premiers sites web commerciaux voyaient le jour dans le milieu des
années 90, il n’était pas aisé d’attirer des prospects en ligne. Etre présent sur la toile
était souvent considéré comme une fin en soi. Pourtant, a quoi sert de batir une bou-
tique, aussi belle soit-elle, si personne ne sait ou elle se trouve ? Certes, les moyens
de publicité traditionnels permettent de toucher massivement un public, mais leur
incapacité a cibler une clientele précise les rend coliteux et inadaptés aux besoins des
plus petites entreprises. Si avoir un site web est le meilleur moyen d’obtenir une
présence commerciale a bas prix, il manquait un moyen efficace et peu coliteux de
générer du trafic ciblé.

Google AdWords a été créé pour répondre a ce besoin. Aujourd’hui, les liens com-
merciaux permettent a tout entrepreneur en phase de lancement ou de développe-
ment d’activité de faire venir des prospects sur son site lorsque ces derniers recherchent
effectivement un produit ou un service qu’il propose. La grande force d’AdWords
repose précisément sur son caractere non-intrusif. Ainsi, une publicité AdWords n’est
affichée que lorsque I’internaute effectue une recherche en rapport avec ce que 1’an-
nonceur propose. Cette capacité de ciblage, basée sur les fameux “mots-clés”, permet
d’attirer des visiteurs réellement qualifiés, qui seront davantage susceptibles de se
transformer effectivement en clients. La capacité de Google AdWords a mettre en
relation de fagon treés fine un besoin et une offre permet a I’annonceur d’obtenir des
cofits d’acquisition client particulicrement bas et une rentabilité élevée, jusqu’alors
impossible avec les moyens de publicité classiques.

Bien entendu, Google AdWords permet également a I’annonceur de suivre et de
mesurer avec précision la performance de ses campagnes publicitaires afin d’en
adapter les parametres le cas échéant. Une campagne AdWords est en effet totale-
ment personnalisable. L’outil offre une richesse de ciblage sans limite que chaque
annonceur devra exploiter au mieux, en fonction de son activité, son offre et sa stra-
tégie commerciale.
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C’est la qu’intervient cet ouvrage : il se propose d’expliquer et d’illustrer a travers des
exemples concrets les bonnes pratiques d’utilisation de Google AdWords, pour vous permettre
de profiter au mieux de son potentiel et de 1’adapter a vos projets. Ces bonnes pratiques, qui
concernent toutes les phases d’une campagne — de la création a I’optimisation et au suivi —,
sont le fruit de plusieurs années de travail et d’observation réalisés par les meilleurs experts de
Google aupres d’entreprises de toutes tailles et secteurs d’activités. Maitriser ces principes
est a la portée de tous, a condition de consacrer un minimum de temps pour les assimiler et
les mettre en pratique.

En parcourant ce livre vous mettrez toutes les chances de votre coté pour faire de Google
AdWords votre meilleur alli€ pour le développement de votre activité.

Bonne lecture !

Arnaud Devigne

Directeur Marketing Entreprises Google France



Introduction

Le succes d’une entreprise, quelle que soit sa nature, ne dépend pas d’une recette
magique ou d’un produit miraculeux. Il existe néanmoins quelques ingrédients
éprouvés : la qualité des produits et services, le souci du client, une organisation
efficace et une promotion bien construite en sont quelques exemples.

En matiere de promotion, Internet représente une opportunité sans égale par rapport
aux médias traditionnels : il donne acces a une audience et des capacités de ciblage
bien supérieures a n’importe quel autre canal de communication, et ce a un cofit qui
autorise toutes les entreprises, méme les plus petites, a se faire leur place au soleil.

AdWords est le programme de publicité du moteur de recherche Google, premier site
au monde en termes d’audience. AdWords n’est pas un produit miracle : y diffuser de
la publicité ne vous rendra pas millionnaire du jour au lendemain. Néanmoins, bien
exploité dans le cadre d’une stratégie marketing globale et avec une organisation
solide, il peut contribuer a vous faire passer du statut de petite entreprise locale a
celui d’exportateur mondial.

Vous le découvrirez rapidement, I’interface d’AdWords est simple a utiliser. Vous
pouvez vous lancer en quelques minutes a peine. Pourtant, il est essentiel de prendre
le temps de bien comprendre les concepts sous-jacents et d’adopter un certain nombre
de bonnes pratiques pour rendre vos campagnes aussi efficaces que possible. Dans
cet ouvrage, plutdt que de vous détailler I'interface d’AdWords de fagon linéaire
dans ses moindres options, nous nous emploierons a vous guider dans une réflexion
et une stratégie globales, qui intégrent votre entreprise, votre site, vos campagnes,
vos clients et, naturellement, 1’outil AdWords.

Qui etes-vous ?
Ce livre est fait pour vous si une ou plusieurs des affirmations ci-dessous vous
correspondent :
e Vous étes gérant ou salarié d’une TPE ou PME.

¢ Vous €tes le responsable informatique, en charge du site web, qui voit en Internet
et AdWords une opportunité pour la société, mais qui a besoin d’arguments pour
convaincre sa direction.

e Vous étes gérant d’une boutique déja implantée en dur, qui envisage de nouveaux
canaux de distribution, mais se demande comment toucher un autre public.

e Vous étes un créateur d’entreprise qui a besoin de se faire connaitre.

e Vous étes responsable d’une boutique en ligne pour laquelle vous voulez générer
du trafic et, ainsi, réaliser des ventes.
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e Vous étes le créateur d’'une marque ou d’un produit que le grand public doit
découvrir.

e Vous &tes a la téte d’un site qui a besoin de membres, d’abonnés, de prospects.

e Vous étes client d’une agence web, qui gere vos campagnes AdWords, mais vous
souhaitez comprendre et superviser cette prestation.

e Vous avez entendu parler de Google AdWords et vous aimeriez comprendre de
quoi il retourne.

Comment utiliser ce livre ?

Cet ouvrage est partagé en deux grandes parties : la premiere traite du contexte général
de la publicité sur Internet et présente AdWords ; la seconde vous guide dans la création
et ’exploitation d’un compte AdWords.

La premiere partie vise a vous donner une vision plus “théorique” des choses. Nous y
abordons le paysage global de I’Internet, le monde de la publicité en ligne, AdWords et
ses principes, ainsi que le travail avec une agence web. Elle se compose de quatre
chapitres, dont voici le contenu :

¢ Chapitre 1 : un panorama sur Internet et le commerce électronique ;

e Chapitre 2 : le marketing en ligne et ses solutions ;

e Chapitre 3 : les principes généraux d’ AdWords ;

e Chapitre 4 : des considérations sur le travail avec une agence web.
Cette partie démontre, chiffres a I’appui, I’intérét qu’il y a pour une entreprise a &tre
présente sur Internet et comment AdWords peut I’y aider. Elle vise a vous en convaincre

et a vous donner tous les arguments nécessaires pour en persuader votre hiérarchie et
vos collegues.

La seconde partie constitue le coeur de 1’ouvrage. Elle se veut beaucoup plus pratique
et propose une approche globale et structurée de la gestion d’'une campagne AdWords.
Un cas fictif (mais basé sur de nombreux exemples concrets) nous servira d’exemple
filé tout au long des chapitres, qui décrivent les grandes étapes de la vie d’un compte
AdWords :

e Chapitre 5 : la découverte de I’entreprise fictive qui nous servira d’exemple et la
création du compte ;

e Chapitre 6 : le lancement d’une campagne sur le réseau de recherche ;
e Chapitre 7 : la réduction des cofits et optimisation du compte ;

e Chapitre 8 : le développement de la clientele existante et exploration de nouveaux
canaux ;

e Chapitre 9 : ’amélioration de la notoriété de la marque.
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Les chapitres sont divisés en fiches : chaque fiche aborde un aspect plus spécifique de la
gestion du compte ou de la campagne et présente les bonnes pratiques a mettre en ceuvre
dans ce cadre. Nous vous y proposons divers outils intéressants a exploiter dans le cadre de
votre campagne, ainsi que de nombreux témoignages et exemples. Les aspects techniques
ou juridiques y sont abord€s et nous y fournissons aussi des réponses aux questions que vous
pouvez vous poser en tant qu’utilisateur AdWords.

Parce que la vie d’une campagne AdWords n’est pas un processus linéaire, cette seconde
partie est congue comme une sorte de jeu de role. Chaque fiche comporte des renvois vers
les fiches connexes qui doivent alimenter votre réflexion ou qui représentent les étapes
suivantes de votre travail. Vous pouvez ainsi construire votre propre parcours dans le livre et
reprendre a tout moment les fiches qui vous paraissent nécessaires a la réalisation d’une
nouvelle étape de votre campagne.

A terme, cette structure doit vous donner une véritable méthodologie de travail. Vous saurez
ou rechercher des informations ou de I’aide, et quels outils exploiter pour réussir vos
campagnes AdWords.

Ce livre comporte un volume important de vocabulaire et d’acronymes. Par souci de clarté,
nous avons rassemblé 1’essentiel des définitions, classées par ordre alphabétique, dans
I’Annexe A. Pensez a vous y reporter au moindre doute sur le sens d’un mot. Glissez-y un
signet pour un acces plus rapide !

L’ Annexe B reprend, quant a elle, dans un classement thématique I’ensemble des liens
donnés dans le texte, des sources citées, des lectures recommandées pour aller plus loin.

Le nombre de liens proposés dans ce livre est assez €levé, et il n’est pas forcément pratique
de saisir des URL tres longues dans votre navigateur, aussi nous avons rassemblés tous ces
liens dans un document PDF disponible sur la page de présentation de ce livre, sur le site de
Pearson France, a I’adresse http://www.pearson.fr/livre/? GCOI=27440100558590. De 1a,
vous pourrez accéder plus rapidement et d’un simple clic a toutes les pages citées.

Parce que nous utilisons un large éventail d’outils proposés par Google et qu’il n’est pas
forcément évident, au premier abord, de s’y retrouver, I’ Annexe C dresse la carte de tous les
outils et interfaces que nous utilisons dans ce livre et explicite les liens existant entre ces
différents outils.



4 GooGLE ADWORDS
I

Conventions typographiques

De nombreux encadrés émaillent cet ouvrage. IlIs sont classés en quelques grandes
catégories :
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Partie

UN PEU DE THEORIE

Avant de nous pencher sur I’utilisation d’ AdWords, nous avons voulu
vous donner ici des éléments sur 1’environnement de I’Internet et le
marketing en ligne. Au programme de cette partie :

e une présentation du contexte général d’Internet et du commerce
électronique ;

¢ une analyse des outils du marketing et de la publicité en ligne ;
e les principes généraux d’ AdWords et de son fonctionnement ;

e les spécificités du recours a une agence pour la gestion de vos
campagnes publicitaires en ligne.

A Tlissue de cette premiere partie, vous, votre DSI, le directeur de
votre entreprise... devriez donc étre convaincu de l’intérét d’&tre
présent sur Internet et d’exploiter tout le potentiel d’AdWords pour
vous faire connaitre, augmenter vos ventes, fidéliser votre clientele.







Internet et commerce
electronique

Internet représente aujourd’hui une opportunité réelle pour toute entreprise, quels que
soient sa taille et ses objectifs : se faire connaitre, soigner sa réputation ou vendre ses
produits. Apres avoir dressé un portrait de I’évolution d’Internet et des tendances qui
semblent s’en dégager, nous présenterons quelques analyses sur le comportement des
internautes dans un cadre commercial. A la fin de ce chapitre, vous devriez étre
convaincu de la nécessité d’étre présent sur le Web et avoir en main les arguments
nécessaires pour persuader vos collegues ou votre hiérarchie.

Tendances générales

Hier

1l est difficile de pointer du doigt une date, ou méme une année, et de dire “Voila, c’est
1a qu’Internet a vu le jour”. De nombreux événements pourraient y prétendre : faut-il
considérer la premiere connexion réseau entre deux ordinateurs, la publication du
protocole TCP/IP (qui est le fondement technique de I’Internet que nous connaissons
aujourd’hui), I’ouverture du réseau aux entreprises commerciales, I’officialisation du
World Wide Web, son développement aupres du grand public ?

En France, I’invention et le déploiement du Minitel sont souvent considérés comme
précurseurs d’Internet et de la messagerie. C’est discutable, au sens ou le terminal
Minitel ne permettait pas de servir des données comme peut (ou pourrait, en théorie) le
faire de nos jours tout ordinateur connecté a Internet. Mais le Minitel a probablement
influé sur le développement d’Internet en France — influence a la fois négative (“pour-
quoi Internet alors que mon Minitel marche trés bien ?”) et positive (acquisition de
comportements d’achat, de recherche et de messagerie en ligne).

Au vu de la diversité des événements ayant présidé a son essor, Internet est a la fois
étonnamment récent et ancien. ARPANET, I’ancétre d’Internet développé dans le cadre
de recherches universitaires et militaires, était opérationnel en 1969 —il y a donc un peu
plus de quarante ans, avant I’invention du microprocesseur qui équipe les ordinateurs
que nous connaissons aujourd’hui. Pourtant, combien de nos lecteurs étaient réguliere-
ment connectés a Internet il y a seulement 10 ans ? 15 ans ? Ceux qui I’étaient pourront
également témoigner de la transformation profonde qu’a connu Internet, et surtout le
Web, depuis cette époque.
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Aujourd’hui

De nos jours, Internet fait partie de la vie quotidienne de millions de personnes. En
2009, la France comptait plus de 16 millions de foyers francais, soit 61 % d’entre eux
(voir Figure 1.1) ayant acces a Internet. En termes de personnes connectées a Internet,
une étude Médiamétrie d’avril 2010 évalue ce nombre a pres de 36 millions, soit plus
de deux Frangais sur trois'. Ce chiffre ne cesse de croitre depuis dix ans (voir Figure 1.2).

Figure 1.1 Pourcentage Foyers connectés a Internet
Evolution du pourcentage de foyers Sources : INSEE et Médiamétrie
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Figure 1.2 Millions Millions d’internautes en France
Evolution du nombre d’internautes Sources : Médiamétrie
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En moyenne, les Francais passent 2h17 par jour sur Internet pour leurs loisirs>.

1. Source : Audience de I’Internet en France, communiqué de presse Médiamétrie :
http://www.mediametrie.fr/internet/communiques/l-audience-internet-en-avril-2010.php?id=262

2. Source : France : les usages du Web par les internautes, Journal du Net :
http://www.journaldunet.com/cc/01_internautes/inter _usage_fr.shtml
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Les possibilit€s immenses et variées qu’offre Internet ont largement contribué a sa
popularité comme nouveau média : information en continu (journaux, agences de
presse), encyclopédies, centre commercial géant, plate-forme d’expression, lieu de
rencontres, diffusion et consultation multimédia, jeux en ligne...

Mais a la différence de médias plus classiques, Internet permet a tout un chacun d’étre
aussi bien acteur que consommateur de toutes ces possibilités, ce qui a fait émerger la
notion de consommacteur ou de consommauteur. Un fait entériné par le magazine
américain Time qui, en 2006, a décerné son titre de “Personnalité de I’année” a I’en-
semble des internautes’.

Et demain

Du trés haut débit

Dans les années a venir, des débits de plus en plus élevés devraient étre disponibles
pour I'Internet fixe résidentiel. En 2009, d’apres Médiamétrie, les abonnements haut
débit représentaient plus de 95 %* des connexions a Internet dans les foyers. Cependant,
ce chiffre extrémement élevé est a prendre avec précautions : il englobe tous les abon-
nements cable ou ADSL, 1a ou la différence de vitesse entre un ADSL 512 Kb/s et un
ADSL 20 Mb/s peut atteindre un facteur 40 !

Le trés haut débit, basé sur des installations de fibre optique, s’implante petit a petit ;
en 2010, la volonté affichée du gouvernement francais est d’accélérer le déploiement
des infrastructures, y compris par le biais de subventions.

Internet partout, en accés nomade

Le nomadisme est une autre tendance déja tres marquée : aujourd’hui, les internautes
ne veulent plus étre limités a leur seul domicile, ils veulent étre connectés partout, en
permanence. Les bornes WiFi (hotspot) se multiplient dans les hotels, cafés, aéroports,
gares, lieux publics... mais aussi parfois dans une ville entiere (Paris, Bordeaux, Nantes,
Grenoble...) lorsque la municipalité investit dans les infrastructures. En mai 2009, Free
a lancé le service FreeWifi, permettant aux abonnés Free dégroupés de se connecter
aux points d’acces WiFi ouverts sur les modems des autres abonnés.

L’acces mobile, via la téléphonie de troisieme génération (3G), connait une croissance
spectaculaire. La quatrieme licence d’opérateur de téléphonie mobile, récemment
accordée a Free, devrait contribuer & amplifier cette tendance. Selon le Barometre de

3. Lire Iarticle correspondant, “Time’s Person of the Year: You” (en anglais) a I’adresse :
http://www.time.com/time/magazine/article/ 0,9171,1569514,00.html

4. Source : Audience de I’Internet en France, communiqué de presse Médiamétrie :
http://www.mediametrie.fr/internet/communiques/l-audience-internet-en-juillet-2009.php?id=123
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suivi des services mobiles®, la proportion d’utilisateurs de téléphones portables qui se
sont connectés a I'Internet mobile au cours du mois précédent I’étude est en nette
progression : ce taux est pass€ de 9 % en 2006 a 20 % en 2009 (voir Figure 1.3). Début
2010, d’apres Médiamétrie, ce sont 29,1 % des 43 millions de possesseurs de téléphone
portable qui s’en sont servi pour se connecter a Internet durant le mois précédent
I’enquéte. Une étude de Forrester® prédit que ce taux atteindra 40 % en Europe en 2014,
mais il pourrait &tre atteint avant. En Europe, on passe déja presque une heure par jour
a surfer sur son mobile !

Figure 1.3 Taux d’internautes mobiles
. Donées Ipsos MédiaCT / AFMM - Projection Forrester
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A cela viennent s’ajouter les netbooks ou ultra-portables, dont un grand nombre a été
commercialisé dans le cadre d’une offre globale Internet 3G incluant I’ordinateur, la
clé de connexion et 1’abonnement.

Il faut garder en té€te que cet usage nomade ne se substitue pas a I’Internet fixe mais le
complete, a des horaires ou dans des contextes différents (voyages, transports, etc.).
L’acces a Internet a donc toutes les chances de devenir littéralement omniprésent dans
les années a venir.

Cependant, ces considérations ne concernent que les “tuyaux” d’Internet et ne s’inté-
ressent pas aux contenus qui y transitent. Le développement du Web communautaire ou
2.0 n’avait que peu été prédit avant son avénement. L’omniprésence d’Internet va
certainement favoriser la diffusion et la recherche d’informations en temps réel, un
phénomene qui prend déja son envol grice aux nombreuses applications disponibles

5. Etude Ipsos MédiaCT / AFMM :
http://www.pro.gallery.fr/fr/actualites/Veille_Marche/att00001639/EtudeIPSOSAFMM2009.pdf

6. Relayée par ZDNet : http://www.zdnet.fr/actualites/telecoms/0,39040748,39705441,00.htm

7. Source : European Interactive Advertising Association, Communiqué de presse (en anglais) : http://www.eiaa.net/news/eiaa
-articles-details.asp?lang=1&id=216
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sur les smartphones. I’ augmentation des débits permettra sans doute d’émettre et
consulter de plus en plus de contenus multimédia volumineux (vidéo haute définition,
par exemple).

L’évolution d’Internet entre 1999 et 2009 laisse songeur quant a sa possible évolution
en 2019...

Comportements de recherche et d’achats

Tout ce temps que les Francgais passent en ligne, a quoi I’emploient-ils ? Fin 2008, une
étude de 1’European Interactive Advertising Association® montre que les activités en
ligne les plus pratiquées sont, dans 1’ordre :

e garder le contact avec les amis (83 % des personnes interrogées) ;
e comparer des produits et services (60 %) ;

e gérer ses finances (56 %) ;

e réserver et organiser ses vacances (51 %).

La France se distingue de ses voisins européens par une utilisation plus importante
d’Internet pour comparer des produits ou services (60 % pour les participants frangais,
contre 51 % pour I’ensemble de 1I’Europe).

Cette méme étude montre une progression remarquable du commerce en ligne aupres
des Frangais. Entre 2004 et 2008, le pourcentage d’internautes ayant réalisé des achats
en ligne a quasiment triplé pour atteindre 81 %. Pour 78 % des internautes francais,
Internet est aussi un outil leur permettant de se renseigner sur les produits, les marques,
les prix avant de réaliser un achat.

Qu’on le veuille ou non, Internet a pris en quelques années seulement une place impor-
tante dans les processus d’achats des Francais.

Avant le commerce sur Internet

Le commerce sur Internet n