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Quelques définitionsQuelques définitions



Définition : SEO + SEA = SEM
� SEO : Search Engine Optimization – référencement naturel

L'optimisation pour les moteurs de recherche (en anglais, 

Search engine optimization : SEO) est un ensemble de techniques 

visant à favoriser la compréhension de la thématique et du contenu 

d'une ou de l'ensemble des pages d'un site Web par les moteurs 

de recherche. 

SEA

� SEA : Search Engine Advertising – liens sponsorisés 

Le SEA, également appelé « référencement payant », consiste 

à la création de campagnes de liens sponsorisés, sur les principaux

moteurs de recherche. 

� SEM : Search Engine Marketing 

Le search marketing est une technique de marketing ayant comme

support les outils de recherche et comme cible les internautes. 

Le SEM comprend le SEA et SEO. 

SEO
SEA



Définition : qu’est ce qu’un lien ? 
� Qu’est ce qu’un lien ?

Lorsque vous tapez un mot clé ou une expression dans un moteur
de recherche (Google, Yahoo, Bing), c’est considéré comme 
une question par le moteur qui va rechercher dans sa base 
la réponse la plus appropriée. Les liens proposés sont donc 
les réponses proposées à votre question. 

� Qu’est ce qu’un lien sponsorisé ?

Un lien commercial est une réponse du moteur. 
Toutefois l’affichage de cette réponse dépend :
- de la requête de l’internaute, au sein du moteur de recherche ;
- de la présence, au sein de la base de données Google Adwords,
d’un ou plusieurs annonceurs ayant « acheté » les mots clés
composant cette requête.

� Qu’est ce qu’un lien contextuel ?

Il existe sur Google Adwords deux types de liens commerciaux : 
les liens de recherche et les liens contextuels. Ces derniers
apparaissent sur les pages des sites affiliés Google Adwords en
fonction du contenu de la page du site affilié. 



SEO & SEASEO & SEA



Quelques chiffres 

� Jusqu’à 80% du trafic d’un site peut être généré grâce au référencement naturel.

� En juin 2011, Google représente 91.5% des parts de marché de la recherche en ligne en France*.

� Sur une SERP : 70% des clics se font sur les résultats naturels et 30% des clics sur les résultats � Sur une SERP : 70% des clics se font sur les résultats naturels et 30% des clics sur les résultats 

payants.

� 2/3 des visiteurs qui convertissent ont été exposés au préalable à des publicités.

*barometre.secrets2moteurs.com/



Avantages et inconvénients des deux leviers
� SEO : 

Avantages :

- Trafic gratuit ;

- Résultats rentables sur le moyen et long terme ;

- Retour sur investissement élevé ;

- Pérennité du référencement ;

� SEA : 

Avantages :

- Présence sur les moteurs immédiate ;

- Souplesse d’utilisation ;

- Retour sur investissement rapide ;

- Relayer rapidement des évènements, promos ;- Pérennité du référencement ;

- Meilleure notoriété de la marque.

Inconvénients :

- Investissement qui peut être coûteux s’il n’est pas

intégré dès la conception du site ;

- Premiers résultats à partir du 2e ou 3e mois ; 

- Travail technique, nécessite une optimisation experte ;

- Modification parfois nécessaire du site ;

- Résultats différents par moteurs.

- Relayer rapidement des évènements, promos ;

- Apparaître facilement sur des mots clés géolocalisés ;

- Apparaître sur des sites partenaires de Google ;

Inconvénients :

- Certains mots clés coûtent cher ;

- Vous payez tous les clics ;

- Une surveillance nécessaire de vos statistiques pour

améliorer vos résultats ;

- Vos annonces disparaissent dès l’arrêt des campagnes

de liens commerciaux ;

- Résultats limités dans le temps.



Deux leviers complémentaires

Naturel et payant = plus de conversions

Le payant apporte des conversions 
incrémentales, nous voyons clairement 
l’impact sur les conversions lors de 
l’arrêt/reprise des campagnes.



Deux leviers complémentaires

Naturel et payant = meilleure visibilité 
de la marque

92 % de clics sur la marque 

via l’activation des deux leviers 

contre 60% pour le SEO seul 



La mise en place d’une campagne 
de liens sponsorisés efficacede liens sponsorisés efficace



Se poser les bonnes questions 
� Existe t-il une saisonnalité sur mon marché ? 

� Les demandes sont-elles plus importantes dans ma région que sur toute la France ? � Les demandes sont-elles plus importantes dans ma région que sur toute la France ? 

� Les mots clés sont-ils très demandés ? 

Faites le test :
http://www.google.com/insights/search/?hl=fr



Se poser les bonnes questions 
� La concurrence est-elle très forte ?

Faites le test :
http://www.google.com/insights/search/?hl=fr



Définir vos objectifs qualitatifs et quantitatifs 
� Qualitatifs 

- Développer la notoriété de votre marque ;

- Accroître la confiance de ses visiteurs ;

- Améliorer son positionnement d’entreprise, etc.

� Quantitatifs

- Augmenter son chiffre d’affaires ;

- Accroître vos ventes ;

- Fidéliser ses internautes, etc. 



Etape 1 : Structurer votre campagne
Hôtel du Nord  

Campagne marque Campagne marque 

MarqueMarque

Campagne 

Région Aquitaine

Campagne 

Région Aquitaine

AgenAgen

Campagne 

Région Bretagne

Campagne 

Région Bretagne

Saint MaloSaint Malo

Campagne 

Région IDF

Campagne 

Région IDF

ParisParis

Campagne 

Région Rhône Alpes

Campagne 

Région Rhône Alpes

LyonLyon

……

……

Marque MispellingMarque Mispelling

Marque + mots clés 
génériques BtoC

Marque + mots clés 
génériques BtoC

Marque + mots clés 
génériques BtoB

Marque + mots clés 
génériques BtoB

BergeracBergerac

BiarritzBiarritz

BordeauxBordeaux

……

BénodetBénodet

DinardDinard

LorientLorient

……

Aix les bains Aix les bains 

Valence Valence 

GrenobleGrenoble

VienneVienne

……

L’objectif de ce client est à la fois de faire connaître sa marque, mais également d’être présent sur des 
expressions génériques (hôtel, réservation hôtel, etc.) couplées avec les noms de ville dans lesquelles ses 
hôtels sont présents.
Ce type de découpage permet notamment une meilleure gestion des campagnes et une meilleure répartition 
des budgets pour l’obtention du meilleur ROI possible.



Etape 2 : le choix des mots clés 
� Le choix stratégique de vos mots clés – mots clés génériques et longue traîne

En principe, pour le lancement de toutes campagnes de liens sponsorisés, il est préférable d’avoir le listing de

mots clés ou expressions le plus large possible qui intègrent les termes génériques (ex : vacances en France,

etc.) et les termes très spécifiques de votre secteur d’activité (ex : hôtel pour famille à Reims).



Etape 2 : le choix des mots clés 
� Le choix stratégique de vos mots clés – les options de ciblages 

Il existe trois types de ciblage pour vos mots clés : 

- Exact ("Exact match" en anglais) : ce ciblage ne fera apparaître votre annonce que dans le cas 

où l'internaute entre le mot clé « hôtel Reims» seul et dans sa forme exacte.

- Expression ("Phrase match" en anglais) : ce ciblage vous permettra d'afficher vos annonces 

sur des requêtes comprenant votre mot clé dans sa forme exacte accompagnée d'autres mots clés.

Ex : « réservation hôtel Reims pas cher».Ex : « réservation hôtel Reims pas cher».

- Large ("Broad match" en anglais) : votre site apparaitra sur les mots clés quels que soient leur sens,

orthographe, synonyme « hébergement à Reims hiver ».

A retenir : 

Le CPC d’un mot clé Exact est plus économique que le CPC de ce terme en « Large » :

Le ciblage « Large » sera donc à analyser régulièrement. Les expressions seront donc :

- soit pertinentes, et dans ce cas ces termes seront ajoutés aux campagnes Exact (ou expressions)

afin d’obtenir un CPC plus économique ;

- soit non pertinentes, et dans ce cas ces termes seront ajoutés dans les termes à exclure (des mots clés

négatifs qui permettent de bloquer la diffusion d’annonces sur certains termes choisis) ce qui qualifie

le trafic.



Etape 2 : le choix des mots clés 
� Le choix stratégique de vos mots clés – mots clés à exclure

Afin d’éviter la diffusion de vos annonces sur certaines requêtes qui ne vous semblent pas en rapport avec
votre thématique, les mots clés à exclure sont la solution. Votre annonce ne s’affichera pas si l’internaute
utilise dans sa recherche un mot clé que vous avez défini comme mot clé à exclure (ex : marque concurrente,
sigle, mots clés trop génériques).

Mots clés non ciblés
À ajouter en négatif exact 

Vos listes de mots clés devront être optimisées en fonction : 
- des nouvelles demandes d’internautes sur les moteurs de recherche (Google, Bing et Yahoo) ;
- des mots clés qui convertissent le mieux (ROI) ;
- de vos nouveaux produits ;
- des mots clés à exclure (marque concurrente, produits que vous ne commercialisez pas, etc.)

Requêtes Large 

Mots clés non ciblés

Mots clés ciblés

À ajouter en négatif large

À intégrer en Exact

Maîtrise totale 
de l’affichage



Etape 3 : création des annonces 
� L’optimisation de vos annonces – des accroches pertinentes 

Il est important d’évaluer vos messages publicitaires 
et de les retravailler ci ceux-ci ne génèrent pas les résultats 
escomptés (plus de trafic ou de ventes par exemple).

Vos listes de mots clés devront être optimisées 
en fonction des points suivants: 
- Ajout de la marque dans la description ;

{Keyword: Réservation hôtel Reims}

Réservez votre hôtel à Reims et

profitez des promotions  « Nom »!
www.nom.fr/{Keyword:hotel reims}

Réservation hôtel Reims

Réservez et profitez des  avantages

du Welcome club « Nom » !
www.nom.fr/hotel-reims

- Ajout de la marque dans la description ;

- Test  de titres dynamiques en utilisant la balise Keyword ;

- Utilisation des verbes « call to action » : ‘Réservez’, 

‘Profitez de’… ;

- Plusieurs annonces en rotation afin de déterminer 

celle ayant le meilleur taux de clic ;

- Mise en avant de vos prix et de vos offres promotionnelles ;

- Suivi de la concurrence ;

- Mise en place d’annonces pertinentes en rapport 

avec la requête des internautes ;

- Mise en place  d’ad site links sur les campagnes 

afin de proposer plusieurs choix à l’internaute ;

- Mise en place de titres allongés.

Réservation hôtel Reims

Réservez votre hôtel 2* et  3* à

Reims à partir de xx € cet été !
www.nom.fr/hotel-reims

Bezannes Ormes

Bétheny              Cernay –lès-Reims 

Réservation hôtel Reims

Réservez maintenant votre hôtel 

« Nom » à Reims 
www.nom.fr/hotel-pas-cher

Réservation hôtel Nantes – Réservez maintenant  

votre hôtel 2* et  3* à Nantes 
www.nom.fr/hotel-nantes

Ad site links Ad site links 

Titre allongé Titre allongé 

Un titre= 35 caractères

Un descriptif : 70 caractères 

L’url display : 35 caractères



Etape 3 : création des annonces 

� L’optimisation de vos annonces – l’extension d’annonces 

Google permet de mettre en place des annonces à extension de lieux ou de liens annexes. Il est donc possible 
via Adwords d’afficher le plan d’accès à votre magasin et/ou d’afficher des liens supplémentaires vers différentes 
rubriques du site. 

Extension de liens annexes Extension de liens annexes 

Extension de lieux Extension de lieux 

Extension de produits Extension de produits 



Etape 3 : création des annonces 

� L’optimisation de vos annonces – la diffusion sur le réseau de contenu partenaire de Google

Vos annonces seront diffusées sur des sites d’informations en relation avec la ou les thématiques 

de votre campagne. 

L’exemple ci-contre met en avant 

des annonces texte.des annonces texte.

Il est possible en contextuel de travailler 

sur des annonces images et vidéo.



Etape 4 : la page de redirection 
� L’optimisation de vos pages de redirection

La page de destination (également appelée page d’atterrissage ou landing page), doit être la plus précise 
possible par rapport à la requête faite par l’internaute.
Dans le calcul du Quality Score, Google prend en compte l’adéquation et la cohérence entre la recherche 
effectuée, l’annonce affichée et la page de destination. Il est également primordial pour vos ventes et le ROI 
que la redirection utilisée soit pertinente.

Exemple :
Si l’internaute tape « réservation hôtel Reims », il doit pouvoir trouver tous les produits correspondant 
Exemple :
Si l’internaute tape « réservation hôtel Reims », il doit pouvoir trouver tous les produits correspondant 
à sa recherche et avoir la possibilité de réserver rapidement.

*Le Niveau de Qualité (Quality score) est une note de pertinence pour un mot-clé donné. Il se base not amment sur l’historique du compte, 
la pertinence du mot clé, de l’annonce, de la redir ection et du CTR. Plus le QS est élevé et moins le coût par clic est cher.



Définir le budget et les enchères maximum
� SEO : Search Engine Optimisation

- Estimez le budget que vous êtes prêt à dépenser dans ce levier. Vous devrez ainsi déterminer 
votre budget annuel mais également une répartition mensuelle et quotidienne de ce budget ;

- Vos investissements doivent être réalistes. Vous obtiendrez beaucoup moins de résultats 
avec un investissement de 1 000 € que de 10 000 € par mois ; 

- Estimez le coût que vous êtes prêt à payer pour l’acquisition d’un visiteur et/ou d’une vente (CPA) ; 
- Estimez ce que vous êtes prêt à dépenser pour un clic d’internaute.- Estimez ce que vous êtes prêt à dépenser pour un clic d’internaute.

Pour vous aider, Google met à votre disposition son outil de prévision adwords : 

Faites le test :
http://adwords.google.fr/o/Targeting/Explorer?_

_u=1000000000&__c=1000000000&ideaRequest

Type=KEYWORD_IDEAS



Vous êtes prêt !
Vous voilà fin prêt à mettre en ligne votre campagne d’achat de mots clés auprès de Google Adwords.
Pour ce faire, gardez ouverts les documents que vous aurez préalablement créés (budget, liste de mots clés, 
annonces, etc.) et connectez-vous à l’adresse suivante : 

https://adwords.google.fr

En fonction de vos budgets, il est également 
possible de développer vos campagnes possible de développer vos campagnes 
sur les autres régies (Yahoo et Bing). 



Mettre en place un outil statistique 
� Comment savoir si votre campagne d’achat de mots clés est performante

La mise en place d’un outil statistique vous permettra de suivre le chemin parcouru par un visiteur 
et de savoir si, effectivement, vos campagnes d’achats de mots clés génèrent des transformations 
sur votre site (achat, inscriptions, etc.). 

Deux outils sont mis à disposition gratuitement par Google adwords pour ses annonceurs :

- Outil de « suivi de conversion »- Outil de « suivi de conversion »
Cet outil permet d’avoir un tracking des conversions générées par vos campagnes de liens sponsorisés. 
Cet outil nécessite la création d’une campagne Google Adwords et que celle-ci soit active. 

- Outil « Google Analytics »
C’est un outil offert par Google Adwords.
Il permet de bénéficier de tableaux statistiques (visites, visiteurs, pages vues, etc.) et du tracking 
de vos conversions. C’est un mix entre un outil de statistiques et l’outil de « suivi de conversion » Google.

Vous pouvez créer un compte Google Analytics sans forcément avoir de campagne Adwords active. 

Faites le test : http://www.google.com/analytics/index.html



ConclusionConclusion



Les points clés à retenir 
- Travaillez sur une très forte volumétrie de mots clés, tout en accentuant votre présence sur le top 10 
des expressions stratégiques de votre secteur ;

- Découpez au maximum votre structuration de compte pour que vos titres et descriptifs soient 
le plus en affinité avec la requête de l’internaute ;

- Travaillez sur des campagnes nationales et/ou géolocalisées (avec des messages dédiés) ;

- Travaillez intelligemment les positions des mots clés en vous basant sur la performance post clic, - Travaillez intelligemment les positions des mots clés en vous basant sur la performance post clic, 
avec un tracking autonome ;

- Mettez en place un pilotage ROIste de vos campagnes (ROI calculé sur votre marge) ;

- Travaillez la notoriété mais en optimisant la position pour ne pas vous trouver dans une situation 
de guerre des enchères face aux concurrents ;

- Et surtout, jouez le jeu du quality score* !

*Le Niveau de Qualité (Quality score) est une note de pertinence pour un mot clé donné. Il se base not amment sur l’historique du compte, 
la pertinence du mot clé, de l’annonce, de la redir ection et du CTR. Plus le QS est élevé et moins le coût par clic est cher.


