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MAITRISEZ LES CAMPAGNES
GOOGLE SHOPPING POUR
AUGMENTER VOS VENTES !
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Créée en 2009 par Jérémie Peiro et Mickael
Froger, Lengow est une solution innovante qui
permet d’optimiser la visibilité et la rentabilité
des e-commercants sur I’ensemble des supports
de diffusion, aussi hien sur les comparateurs

de prix, plateformes d’affiliation et retargeting,
places de marché, liens sponsorisés ou réseaux
sociaux.

Lengow propose aux sites marchands une interface
Web permettant de centraliser, optimiser et contréler
la diffusion de leurs catalogues produits.

« La solution permet de centraliser la gestion
des catalogues produits au sein d’une
plateforme unique afin de gagner du temps et
de rassembler toutes les ventes au sein d’un
tableau de bord unique a gérer.

Chaque support de diffusion posséde ses
propres reégles. Grace a Lengow, le marchand
peut optimiser facilement son référencement

a l'aide d’'un ensemble de fonctionnalités lui
permettant d’adapter le plus fidelement possible
son catalogue produit aux spécificités de
chaque diffuseur.

Enfin la solution permet aux marchands de
rentabiliser leurs produits en visualisant
rapidement la rentabilité sur chaque diffuseur.
lIs peuvent tracker leurs clics mais également
leurs ventes jusqu’au produit afin de piloter
activement leur ROI sur tous les canaux
externes.
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INTRODUCTION AUX
COMPARATEURS DE
PRIX

’ACQUISITION DE TRAFIC
EST AU CENTRE DES
PREQOCCUPATIONS DES
E-COMMERCANTS DU
MONDE ENTIER.
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I. INTRODUCTION AuUX
COMPARATEURS DE PRIX

centre des préoccupations

des e-commercants
du monde entier. Au fur et
a mesure de I’évolution des
pratiques e-commerce et de la
professionnalisation des marchands,
de nouvelles formes d’acquisition de
visiteurs se sont développées.

L "acquisition de trafic est au

L'enjeu est désormais centré sur
I’optimisation de la conversion.

En effet, les coiits d’acquisition
suivent une tendance haussiére qui
continue a mesure que I’intensité
concurrentielle augmente. Ce que
nous constatons, c’est que les
e-commercants sont disposés a
payer des CPC plus importants dés
lors qu’ils ont I’assurance de mieux
convertir les visiteurs en clients.

Dans ce cadre, les moteurs de
shopping et les comparateurs de

prix se sont largement développés
pour répondre a cette problématique.
Leur travail repose essentiellement
sur la création d’un univers d’achat
propice a la conversion et a 'apport de
trafic qualifié aux e-commergants qui
diffusent leurs offres par leur biais.

Ces plateformes
répondent aussi a
I'évolution des habitudes
des acheteurs en ligne.

Ces plateformes répondent aussi

a I’évolution des habitudes des
acheteurs en ligne. Elles leurs
permettent tout a la fois de s’informer,
de comparer les produits et d’exercer
leur rble de consommateur en
débusquant la meilleure offre de prix.
Ainsi, d’aprés Médiamétrie', un tiers
des Francais ont acheté en ligne
depuis le début de I’année en cours
et en moyenne 8 personnes sur 10
utilisent le web dans le processus

de décision d’achat, qui peut se
concrétiser en ligne mais aussi au sein
d’un point de vente physique.

Les comparateurs se placent ainsi
comme I'un des moyens d’acquérir
des clients dont I'appétence d’achat
est forte et viennent compléter les
autres types de leviers e-marketing,
comme les marketplaces?, le
référencement naturel ou payant, la
publicité sous forme d’affichage en
ligne (display), 'email marketing,

Les comparateurs se
placent ainsi comme 'un
des moyens d’acquérir
des clients dont
l'appétence d’achat est
forte(...)

I'affiliation ou les médias sociaux, etc®.

Critiqués pour leurs imprécisions,
certains comparateurs de prix ont créé
un label de confiance en association
avec la FEVAD sous I'égide du
secrétariat d’Etat au Numérique, qui
comporte la “Charte Comparateurs”
signée le 11 juin 2008. Cette charte
comporte quinze points garantissant
notamment la mise a jour réguliére
des informations sur les offres, la
mention claire que le classement des

objets n’est pas établi uniquement
selon leur prix de vente, etc. |l s’agit
d’une avancée majeure allant dans le
sens d’une meilleure transparence de
la part de ces sites, méme si elle ne
comporte aucun caractére d’adhésion
obligatoire.

Pour aller plus loin, n’hésitez pas a
vous procurer le livre blanc “Comment
bien vendre sur les comparateurs de
prix 7’ édité par Lengow et disponible
en téléchargement gratuit*.

"source : Médiamétrie via RTL.fr

2En 2013, Lengow a consacré un livre
blanc complet aux bonnes pratiques de
vente sur les marketplaces, en France et a
linternational.

Vous pouvez le télécharger gratuitement
ici: http.//www.lengow.fr/livre-blanc-
marketplace.html|

S voir I'encadré “8 voies royales du marketing
en ligne”, page ??

4 “Comment bien vendre sur les
comparateurs de prix ?” : http://www.
lengow.fr/livre-blanc-comparateuradeprix.
html
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I.1.
GOOGLE SHOPPING PARMI
LES COMPARATEURS

PARMI CES COMPARATEURS, GOOGLE A DECIDE
EN 2012 DE CHANGER LE MODELE ECONOMIQUE
DE LA PARTIE SHOPPING DE SON MOTEUR DE
RECHERCHE, EN LA RENDANT PAYANTE.

HISTORIQUE

A la rentrée
2014, Google
met en place

de nouvelles
évolutions
visant a
améliorer
I'expérience
d'achat des
internautes et
la conversion
des marchands
en ligne

Dés la fin 2012 et au cours de I'année suivante,

le déploiement de la recherche sémantique via

le Knowledge Graph, a incité Google a délaisser
I'exploitation de la colonne de droite pour les

liens sponsorisés afin de permettre le placement
de ses nouveaux services comme Google+ et les
campagnes Shopping. Google a ainsi introduit

le format PLA (pour “Product Listing Ads”) qui
permet d’afficher des offres produits a au sein des
résultats de recherche naturels de son moteur. A
la rentrée 2014, Google met en place de nouvelles
évolutions visant a améliorer I'expérience d’achat
des internautes et la conversion des marchands en
ligne via les campagnes Shopping, pilotées a partir
de leur compte AdWords.

5 Adwords disponible a I'adresse http://adwords.google.com
8 voir Glossaire : Définition du Merchant Center




8 VOIES ROYALES DE L’E-MARKETING

SEO

ou plus communément appelé
“référencement naturel” par le grand
public. Ce canal a été profondément
remanié par les changements
successifs apportés par Google dans
son algorithme. Certains sites ont ainsi
perdu des positions stratégiques dans
les résultats du moteur de recherche,
qui représente plus de 90% de part de
marché en France. Le référencement
étant imprévisible, il est préférable
d’utiliser une variété de leviers afin de
pérenniser ses ventes. Les agrégateurs
comme Lengow contribuent grace a
leur technologie de diffusion, a cette
stratégie multi-leviers.

MARKETPLACES

Depuis 10 ans, les places de marché
ont su s’imposer dans le paysage

de 'e-commerce. La France compte
de nombreux grands opérateurs

de marketplaces, elles offrent des
boutiques virtuelles efficaces ot les
petits e-commergants peuvent vendre
leurs produits. Elles peuvent étre
hybrides, c’est a dire ouvertes par

des acteurs qui sont eux-mémes des
g-commercants.

SEA

consiste a acquérir de la visibilité

au sein des supports payants sur

les moteurs de recherche tels que
Google, Bing ou Yahoo! sans oublier
DuckDuckGo, les moteurs Yandex (60
% du marché Russe) et Baidu (32% de
part de marché dans la publicité online
chinoise selon EnfoDesk’s). Cette
visibilité se matérialise généralement
sous forme d’annonces textuelles ou
de bannigres.

DISPLAY

En plus des moteurs de recherche,

les éditeurs des sites web offrent des
emplacements publicitaires en location
aux annonceurs. Ces emplacements
sont aussi souvent proposés en
reciblage publicitaire grace aux
technologies de retargeting.

E-MAILING

L’e-mailing demeure un canal
d’acquisition fort. Avec 3.6 milliards de
possesseurs d’adresses emails dans

le monde (Brandxten 2013), on estime
que plus de 90 % d’entre eux vérifient
quotidiennement leurs messages
électroniques (Syndacast).

AFFILIATION

Laffiliation reste I'un des principaux
leviers pour acquérir notoriété et
ventes additionnelles. Ce modele créé
initialement par Amazon, pratique

une rémunération selon le CA généré
par un affilié, souvent un site éditorial
ou un prescripteur. Ce systeme de
commissionnement a la performance
a fait ses preuves. Aujourd’hui, les
professionnels tentent d’encourager
les pratiques vertueuses et d’améliorer
la déduplication, c’est a dire
I'attribution de chaque point de contact
vers le chemin de la conversion.

OFFLINE

Lavenement d’internet a bousculé

les habitudes de consommation.
Cependant, le phénoméne ROPO
(Research Online Purchase Offline) a
remis le local au got du jour, comme
le confirment bon nombre d’études’.

MEDIAS SOCIAUX

Les médias sociaux sont devenus trés
puissants en quelques années. Chez
les jeunes surtout, les médias sociaux
peuvent représenter plus de temps
passé que la télévision. Ils permettent
aux annonceurs de cibler précisément
leurs destinataires et de diffuser des
formats de messages innovants via
les plateformes comme Facebook ou
Youtube (2éme moteur de recherche
au monde).

" voir livre blanc iProspect




1.2
COMPARATEURS ET
PUBLICITE EN LIGNE

AVANT D’ENTRER PLUS EN DETAILS DANS LES
SPECIFICITES DU COMPARATEUR GOOGLE SHOPPING,
IL CONVIENT DE RAPPELER LE CONTEXTE DANS LEQUEL
EVOLUE CE LEVIER, CELUI DE LA PUBLICITE EN LIGNE.

elon les derniers chiffres

de ZenithOptimedia, les

investissements publicitaires
en France sont globalement en légére
baisse (-0,4%) si on considere le
marché dans son ensemble (offline
et online) . En revanche, Internet
continue a prendre de plus en plus
de part dans ces dépenses avec une
hausse de 4,5% prévue en 2014,
essentiellement tirée par la vidéo
(+33% dont les ressources proviennent
de transferts de la TV), les réseaux
sociaux et le mobile (+42%) . Le
display, quant a lui, connait une baisse
significative (-9%) au profit du search
qui continue de progresser (+4,8%)
avec une prévision de +5% en 2015 et
2016.

En outre, une étude de CCM
Benchmark pour Webloyalty montre
en 2014 qu’au classement des
principaux leviers e-marketing

des pure-players® se trouvent les
liens sponsorisés, I’affiliation,
I’emailing et les comparateurs de
prix ! Laffiliation demeure forte chez
les retailers physiques ainsi que

les acteurs “Click & Mortar” car ils
sont séduits par la rémunération a
la performance et sa simplicité de
mise en oeuvre qui n'implique pas de
paramétrages complexes.

LES LEVIERS PUBLICITAIRES

Répartition moyenne du budget publicitaire par levier
en 2013 et 2014.

Liens sponsorisés

Liens sponsorisés o
Référencement ?U Yo Référencement 4%
payant 46% payant 38%

8%

7% Affiliation
7%

8%

Affiliation

E-mailing

Comparateurs 6% Display 9%
de prix 7%
. 8%
0,
Display 460/° E-mailing 8%
0
Optimisation 5% Comparateurs 7%
du SEO 5% de prix 8%
. 4%
Radio 3%° Optimisation 5%
du SEO 6%
3%
Spot TV o
2% 3%
Autres
Autres 3% 4%
Ad Exchange [ 3% Ad Exchange M 2%
RTB 3% R'IgB 4:/0
Affichage 22/ ° 1%
2% Affichage o
o0 2%
Presse 20/"
° Annonces surles | 1%
Annonces sur les 1% réseaux sociaux 2%
réseaux sociaux 3%

T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50%

H 2013 W 2014

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B 2013 2014

PURE PLAYERS CLICK & MORTARS

............................................................... o Introduction aux comparateurs de prix



I.3.
LE MARCHE DES COMPARATEURS
DE PRIX EN FRANCE

LES COMPARATEURS DE PRIX SONT PARMI LES CANAUX
EXTERNES LES PLUS POPULAIRES AUPRES DES
E-COMMERCANTS.

Enfin, leur technologie de “méta-
moteur” est basée sur des shopbots'®
qui crawlent les inventaires produits
des sites e-commerce pour en agréger
les offres. On I'a dit, le modéle de
rémunération des comparateurs est
essentiellement basé sur le GPC' (colt
par clic).

Si vous souhaitez en apprendre
davantage sur les comparateurs
de prix, leur fonctionnement, leurs

atouts et leurs caractéristiques,
nous vous recommandons le livre
blanc “Comment bien vendre

sur les comparateurs de prix 7’

disponible gratuitement en ligne'!.

[l recense les différents atouts de
ces plateformes du point de vue
d’'un marchand en ligne et compile
les données essentielles concernant
la performance des principaux
comparateurs de prix afin de bien
choisir les comparateurs adaptés a
chaque typologie de produit.

http.//www.lengow.fr/livre-blanc-
comparateurdeprix.html

1.4.
TYPOLOGIE DES COMPARATEURS

PLUSIEURS GENTAINES DE COMPARATEURS
EXISTENT SUR LE MARCHE, A UECHELLE
NATIONALE ET INTERNATIONALE.

our comprendre leurs
P différences, il faut s’intéresser
a leurs principes de
fonctionnement, leurs cibles et leurs
classifications. On peut alors dresser
une typologie des comparateurs de
prix, comme ci-dessous :

-> Comparateurs généralistes : ils

ont un objectif transversal affiché de
trouver la bonne offre au meilleur prix
du marché :

« Google Shopping

« Acheter-moins-cher.com
« Kelkoo

« LeGuide.com

- Comparateurs spécialisés par
type de produits et/ou services
. ils permettent de trouver des
offres ciblées dans un secteur de
niche, comme les carburants, les

voyages, les pieces automobiles, les
médicaments, etc :

« Unooc.fr

o KAYAK

« BilletMoinsCher.com
« MonsieurDrive.com

-> Comparateurs alternatifs : ils
permettent de trouver et classer

un large choix d’offres selon des
criteres alternatifs, tels que la
position géographique ou les avis des
consommateurs :

« \Vozavi

- Comparateurs hybrides : ils
adoptent une démarche généraliste
tout en offrant des services de
référencement interne payant pour les
marchands :

« Twenga

o Introduction aux comparateurs de prix @




L.3.

RENTABILITE SUR LES COMPARATEURS

MEME S’IL PEUT S’AVERER DIFFICILE DE FAIRE DES
GENERALITES EN LA MATIERE, NOUS SAVONS QUE
LES AUDIENCES DES COMPARATEURS DE PRIX ONT EU
TENDANCE A DECLINER DEPUIS LUENTREE EN VIGUEUR
DE LA MISE A JOUR PANDA DE GOOGLE

oogle a toujours nié que le

déclassement des sites de

comparaison de prix dans
son moteur de recherches visait a
préparer le lancement de Google
Shopping, avancant plutdt la qualité
des contenus mis en avant. Cela
dit, il en est un des principaux
bhénéficiaire.
De ce fait, les acteurs traditionnels
évoluent de plus en plus vers un
modele dans lequel le prix ne tient
plus une place aussi importante
qu’auparavant. Il faudrait donc
dorénavant les appeler “guides de
shopping” puisqu’ils tentent de
se différencier davantage par le
niveau de la personnalisation des
recommandations que par le seul prix
des produits proposeés.

La rentabilité sur les comparateurs
doit aussi étre analysée en
considérant les objectifs de chaque
boutique en ligne. Ceux-ci peuvent
gtre de plusieurs ordres: générer
davantage de chiffre d’affaires ou
développer la notoriété de sa marque,
par exemple.

Si les e-commergants ont tendance

a privilégier les canaux externes
rémunérés a la performance pour
développer leurs ventes, les
marketplaces pratiquent, en revanche
la rétention d’informations clients et
ne permettent donc pas de fidéliser
les clients sur leur site e-commerce.
C’est précisément I'atout des guides
de shopping et des comparateurs. En

redirigeant vers les sites marchands, ils

offrent une opportunité de fidélisation
pour les e-commergants.

Mais pour réussir sur ces canaux rémunérés au CPG, il est plus que jamais
nécessaire de maitriser la nature, le nombre et la performance des articles
proposés a ces sites. En effet, pour parvenir a une rentabilité satisfaisante,
il faudra étudier la conversion de chaque produit dans la durée afin de ne
conserver que ceux qui sont les plus efficaces... C’est ce que permettent les

outils intégrés a la solution Lengow.

A titre d’illustration,
I'étude publiée

menée par le collectif
pour I'Affiliation en
2012 aupres de 70
annonceurs sur leur
opinion de la rentabilité
des canaux d’acquisition
emarketing, montre la
place occupée par les
comparateurs en terme
de colit d’acquisition
client.

B Rentabilité client élevée [ Rentabilité client moyenne
/ Colit d’acquisition

/ Colit d’acquisition

A titre de second exemple, I'étude de

I'américain CPC Strategy présente une

vision verticale par comparateur. Un
systeme de scoring propre a I'étude
permet de souligner les performances
en terme de :

B Rentabilité client faible
/ Codt d’acquisition

Trafic (note allant de 1 & 15)

Chiffre d’affaires (note allant de 1
a15)

Taux de conversion (%)
Colt d’acquisition
Assistance du comparateur
Fonctionnalités de I'outil

o Introduction aux comparateurs de prix @




ENTRETIEN

INTERET DE LA VENTE AU CPC POUR LES
E-COMMERGANTS

Quelle place pour le marché des canaux
publicitaires au CPC sur le web ?

Les leviers marketing web qui se
rémunérent au CPC sont nombreux.
Les liens sponsorisés sont parmi les
premiers formats a avoir profité de
cette forme de rémunération et leur
performance est désormais soutenue
par les technologies de Remarketing,
RTB, emailing, etc. Le modele s’est
majoritairement imposé car trés
attractif puisqu’une publicité ne sera
comptabilisée que lorsque I'internaute
marque un véritable intérét. Dans ce
cadre, acheter au CPC versus au CPM
semble bien plus avantageux et moins
risqué. Toutefois, c’est loin d’étre, a
mon sens, un vrai gage de rentabilité.
Acheter son CPC au prix le plus bas ne
garantie pas non plus le succes.

Comment évaluer un bon canal au
CPC et y réussir ?

En réalité, il n’y a pas de « mauvais »
canaux. En revanche, il faut bien en

Introduction aux comparateurs de prix e

connaitre les points forts et surtout les
objectifs a atteindre. La limite des liens
sponsorisés et des comparateurs, par
exemple, sera le nombre de requétes
des internautes et souvent le déficit de
notoriété de la marque quiy propose
ses offres. Le Display ou le RTB
deviennent incontournables méme

s’il s’avere difficile de réaliser du CA
immédiatement. Ces canaux sont
donc plutdt a considérer dans une
logique de moyen-terme, en misant
sur la notoriété et le recrutement. Une
analyse post-clics de ces campagnes
montre souvent un réel impact positif
sur les autres leviers, comme Google
Shopping car les internautes y ont
souvent recours pour retrouver

un produit ou une marque vue
précédemment sur une campagne
d’affichage.

[l existe de grands principes de
gestion, bien connus aujourd’hui,

qui relévent principalement de la
pertinence et de la rigueur, telle que la

qualité des ciblages, des messages et
créations, des politiques d’encheres,
de la définition des KPI et du plan de
tracking. Pour étre vraiment efficace,
chaque campagne doit étre batie sur
mesure en tenant compte de chaque
client : profondeur du catalogue,
marques sélectionnées, politique

de prix, fidélisation, service client,
e-réputation, la navigabilité sur le site,
la qualité des visuels et des descriptifs
produits, les temps de chargement.
etc... La liste des éléments cruciaux a
examiner pour réussir est longue.

Que constatez-vous chez les clients de
Ciblo ?

Nous accompagnons nos clients sur
quasiment tous les canaux mais,

en fonction de I'annonceur, de son
positionnement, de son offre, et de

sa typologie (retailer ou marque), nos
stratégies sont trés variées. Notre

role s’apparente de plus en plus a

un accompagnement total sur les

@ Sandrine Saporta

Directrice Associée

Ciblo

points évoqués plus haut qui entrent
dans la chaine de performance.
Nous analysons, conseillons,
intervenons sur chaque «point faible»
afin d’apporter une solution visant
I'amélioration. Le plus souvent,

nous constatons que les marchands
peinent a maintenir leur flux a

jour et a respecter les conditions
d’éligibilité d’'une bonne indexation
sur Google Shopping. Nos derniers
chantiers d’optimisations portent sur
I'interfagage de nos outils de tracking
avec les API des supports. Ainsi nous
pouvons, avec Lengow, injecter des
données de performance dans le flux
des comparateurs et mettre en place
des regles automatiques basées sur le
ROI par produit. Avec I'utilisation des
nouvelles API Feeds, nous pouvons
aussi gérer le compte Merchant
Center de nos clients directement
dans le compte Lengow, c’est un gain
de temps énorme !




Lors de I'été 2011, tous les
comparateurs ont constaté une baisse

de leurs audiences. Ciao, TousLesPrix.

com, Shopzilla.com et Shopping.com
ont vu leur audience chuter de plus de
15%, allant méme jusqu’a une baisse
de 26,4 % de visites pour Shopping.
com, la filiale d’eBay.

A I'époque, I'impact de Panda s’est
aussi fait sentir sur le comparateur
Twenga, qui a vu sa visibilité chuter

de 65% sur Google au mois de Juin.
LeGuide, en téte de la catégorie des
comparateurs avec 5,285 millions de
visiteurs uniques, avait lui aussi accusé
une baisse de 9,4% durant I'été 2011.

1.6.
EVOLUTIONS DE GOOGLE SHOPPING

L'HISTOIRE DE GOOGLE SHOPPING DOIT ETRE
OBSERVEE A LA LUMIERE DES ENSEIGNEMENTS TIRES
DE L'ECHEC DU FROOGLE, LE PREMIER MOTEUR

SHOPPING DE GOOGLE, INVENTE PAR CRAIG
NEVILL-MANNING EN 2002.

L'audience des principaux comparateurs entre juin et septembre 2011

Product Search et bénéficie d’un
Site Visiteurs uniques | Visiteurs uniques = Variation 1990, des méta-moteurs redesign important. Dés 2012, Google
juin (reach) septembre septembre / juin cherchent a recueillir Shopping entre en action avec le
(reach) automatiquement les prix sur internet,  fonctionnement que nous connaissons

epuis le milieu des années

Kekloo 3025 000 (7,2%)

Cherchons.com 3820000 (9,1%

LeGuide 5285000 (12,6%)

PrixMoinsCher

Twenga 3573 000 (8,5%)
Ciao 3545000 (8,5 %)

TousLesPrix.com 2 921 000 (7%)

Shopzilla.com

Shopping.com

5238 000 (12,5 %)

2 716 000 (6,5%)
2 954 000 (7,1%)

3095000 (7,4%) | 2,3 %

3859000 (9,3%) | 1,0%
4786 000 (11,5%) | -9,4%
4538 000 (10,9 %) | -13,4%
3074000 (7,4%) | -14%
2932000 (7,1 %) | -17,3%
2370000 (5,7%) | -18,9%
2144 000 (5,2%) | -21,1%

2173000 (52%) | -26,4%

sources : Mediametrie / Netratings / JdN

Introduction aux comparateurs de prix e

mais leur expérience utilisateur est
médiocre et la précision aléatoire,ce
qui limite la valeur ajoutée pour les
utilisateurs, encore peu nombreux
il est vrai. Au fur et @ mesure ol
I'internet grossit, des services,
apportés par une technologie

plus performante, permettent aux
utilisateurs de sauvegarder, d’étre
alertés et de partager des contenus
comme Bargain Finder ou Netbot.

Avec Froogle, Google a mis 'accent
sur la pertinence du moteur de
recherche et sur la possibilité pour
les e-commercants d’importer leur
catalogue produits afin d’améliorer la
qualité des informations fournies. En
2007, Froogle est renommé Google

aujourd’hui.

Désormais, les Product Listing Ads
(PLA) deviennent les campagnes
Shopping pour AdWords. Au dela du
nom, il s’agit ici d’une amélioration
dans la lecture du flux a partir
d’AdWords sur la base de Google
Merchant Center.

Les campagnes Shopping sont
expérimentées aux Etats-Unis depuis
I'année 2013 aupres de clients

triés sur le volet, et bénéficiant des
évolutions sous forme de béta. Des
clients européens en bénéficient
également depuis la fin-2013 et

elles ont été généralisées a partir du
Printemps 2014.



CHRONOLOGIE ET EVOLUTION
DES COMPARATEURS DE PRIX

IR0 700000000000 00000 00000

Kelkoo fusionne avec Dondecomprar,
ShopGenie et Zoomit

Google lance Froogle

Kelkoo prend le controle de Monsieur Prix

Shopzilla apparait sur le marché frangais

Arrivé de Shopping.com racheté par eBay
quelques temps apres

Enquéte de la DGCCRF dans le secteur des
comparateurs de prix

Froogle est mort, vive Google Search Product !

Kelkoo vendu par Yahoo!

Leclerc lance un comparateur de produits
biologiques

LeGuide achete Ciao

Liligo vendu au groupe européen Odigeo

ShopSmart, service britannique de
comparaison de prix jette I'éponge et redirige le
trafic vers Kelkoo

Yahoo! achéte Kelkoo

Voila met en ligne son portail d’offres tarifaires

touristiques

1er comparateur sur Grande Distribution et
naissance de Twenga

Charte déontologique pour les CP

Fermeture de Lycos

Google Shopping, le comparateur de prix fagon
Google (béta)

Twenga frappé par MAJ Algo Google “Panda”

Adwords : les PLA deviennent Shopping

L.7.
POURQUOI VENDRE
SUR GOOGLE SHOPPING ?

AVEC UNE PART DE MARCHE SUPERIEURE A 90% DANS
LE MONDE™, GOOGLE EST PLUS QUE JAMAIS MAITRE DE
’ORGANISATION DES DONNEES SUR LE WEB.

L

http.//gs.statcounter.
com/#search_engine-ww-monthly-200807-
201408-bar

http.//www.businessinsider.
com/500m-things-google-has-never-heard-
0f-2013-5

Etude CPC Strategy Q2 2014
http.//cpcstrategy.com/comparison-
shopping/the-comparison-shopping-
report-q2-2014/

30 3,3
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I1.

CARACTERISTIQUES
DES CAMPAGNES
SHOPPING

POUR COMMENCER A
VENDRE SUR GOOGLE
SHOPPING, IL EST
NECESSAIRE POUR UN
E-COMMERCANT DE
COMMUNIQUER LA NATURE
DE SON CATALOGUE
PRODUITS DISPONIBLE A
GOOGLE VIA MERCHANT
CENTER (GMC).

............................................................................................... e Livre blanc Goog’e shopping @




II. CARACTERISTIQUES DES
CAMPAGNES SHOPPING

un e-commerc¢ant de communiquer la nature de son catalogue produits
disponible a Google via Merchant Center (GMC),

une interface permettant de paramétrer ses flux de données

vers les serveurs de Google Shopping.

P our commencer a vendre sur Google Shopping, il est nécessaire pour

Le catalogue communiqué par
un e-commercant a Google doit
étre exporté dans un format

compatible : .xml, .txt ou .csv'®. Catalogue ﬁ

Dés le mois d’aodit 2014, les

PLA seront progressivement

abandonnés et migrés vers Google Merchant |

les campagnes Shopping. Center (GMC) Agrégateur / Diffuseur
En septembre, un nouveau .

format de flux a etg introduit —

par Google pour diffuser ses > =

produits dans les résultats —

de recherche a caractéere

commercial.

Google AdWords
Shopping Campaign
(ex PLA)

Parution Google
(recherche & onglet
Shopping)

@ Caractéristiques des campagnes SNOPPING @ -« +vvvueermmneremnereinieiiie i

@— S T T et - e -

IL.1.
CIBLES PRODUITS
/S GROUPES DE PRODUITS

LES PRINCIPAUX CHANGEMENTS AU SEIN DE GOOGLE
SHOPPING CONCERNENT PRINCIPALEMENT SON
RAPPROCHEMENT AVEC LA PLATEFORME ADWORDS.

Les principaux changements au sein de Google Shopping concernent
L principalement son rapprochement avec la plateforme AdWords, offrant

d’aprés Google plus de souplesse et d’intuitivité dans la manipulation des
articles a diffuser sur Google Shopping. La terminologie évolue elle aussi : si
dans les Products Listing Ads, nous parlions de “cibles produits”, désormais
elles seront désignées comme des “groupes de produits” dans les campagnes
Shopping. Avec les PLA, nous trouvions une logique ascendante allant des
produits vers les attributs, et I'interface de ciblage n’était pas pratique d’usage car
sans vision du flux GMC.

= Campagne - google shopping = Groupe d'annences | Groupe dannonces PLA

"ame T Voster Sutger 806 par jsar

Anncncs pour une offfe Se predut. @ A
S ——
s Enchires de groups dannonces [CPC max) Medif

psepusesmenss essescaoy sy | oy mmm(D Erchios pae ditact L0 B

Paamates  Anvomom | Wohiom  Driecsoeguneoscs | COMMMUETEtOUM  Vamom
" Affchage: Cows Gapeotuti »  Tautes biuf cotes Suppommind v [ co
SelectBfiner un groupe dannonces

Agmiha  Mioditier omter = AMcner whtermes SRR -

Ajouter une cible de produts

Ajouter tous bes peeduits

(» Ajoutez un groupe de produits & faide des atiributs de flux Google Merchant Center. En oo b e gopegeisckage
savoir plus

° vl - * @ .......... ) @ o sbewerets

a >
g [ (3) oo oo . Eangegs
Recduct typa (type o8 prodult) @

B s @ y o+ eumeLvmemaa

Total - toutes bes cibles de produits, saul cHles
uuuuu Iabais (acwords,_|sbeis) G Aupprisnes [

oo
nnnnnn e R R L] Total : tout be compte I




Les campagnes Shopping retrouvent
une logique naturelle allant du général
au spécifique : les attributs s’ouvrent
sur des sous attributs, dans un
systéme arborescent. La granularité
est incomparable dans Shopping

vis a vis des PLA. Cependant la

Subdiviser Tous les produits par : Catdgore
Marqus
caiegone + 1D de T&iEment
Aduite Condition
Type de produit

Alimantstion, boissons et tabac
Libzlé personnzliz2 0
Animaux et articles pour anim.. RN TS,
. 3 " Libzlié perzonnzlizs 1
Apparsils photo, caméras et in. .
- Libeilé personnalisé 2
Apparsils disctroniques
Libzlié perzonnalizs 3
Arts et loisirs

Bagages ot maroquineris
Bbés 2t tout-petits.

Libellé personnalis2 4

Entreprise et industrie

Fournitures dz buresu

B e = o

_Jeare St innsts

Carsins procuns S0 Deutre mal Classds. En smor Dl

= e

mise en place des campagnes
Shopping réclame une réflexion

plus approfondie et des précautions
supplémentaires quant au remplissage
des attributs du flux dans le Merchant
Center.

amaghes et ighe £ 03 Basasing s et

= Groupe dannonces - Tout doit gisparaitre |
Arnonos pour snm oft de produt| + asa
A o o Enchires de groupe danncnees CPC max) Vestie B
Ercrwne s s A€ 1

A e VSR A —

Asticnar Rist

=
= o P e e I
T ne i ans L e
wom AT .
— = - S
e ome = = T

En contrepartie de ce changement de systéme d’imbrication, il peut étre parfois
plus délicat de supprimer certains types de produits. En effet, il faudra veiller
aux implications concernant les produits situés en dessous d’eux. Mais Google
intégre une demande de confirmation systématique dans ce cas.

Caractéristiques des campagnes shopping e

CIBLAGE PRODUITS DANS ADWORDS

Groupe Groupe
Annonces Annonces

Cibles
Produits
Catégories
(Google ou perso)
Type
Id Marque Pr())/guit
Condition Condition
Adwords Adwords " " "
e Grouping Condition Condition Condition
]
PLA SHOPPING

.......................................................... o Caractéristiques des campagnes shopping @



o IL2
ACCES A L'INVENTAIRE
DANS LES PARAMETRAGES

S’IL N’ETAIT PAS POSSIBLE AUPARAVANT D’ACCEDER A

'INVENTAIRE AU SEIN DES PARAMETRES DE PLA, LES

CAMPAGNES SHOPPING PROPOSENT DESORMAIS DES
“PARAMETRES AVANCES” Y DONNANT ACCES.

noter qu’il est possible de
restreindre cet acces en le

limitant a certaines catégories

d’articles. Un dosage est nécessaire
pour ne pas non plus rendre
indisponibles des pans d’articles
entiers de votre arborescence.

GESTION DES PRIORITES

Dans les paramétres de vos
campagnes Shopping, on trouve aussi
désormais la “Gestion des Priorités”,
permettant d’éviter un phénomene

de chevauchement dans le cadre de
campagnes Shopping dans le cas

ol des objectifs de vente différents
(promotions, ventes flash) sont
indiqués sur les mémes produits.
Jusqu’a présent, il arrivait parfois

de miser sur le méme produit avec

2 encheéres différentes a cause d’un
manque de visibilité. Un cas de figure
ou il peut arriver d’avoir un stock
d’articles a écouler. On conserve

alors la campagne habituelle, tout en
lui joignant une nouvelle campagne

“a destocker” sur une partie de la
gamme définie au sein d’un sous-
groupe de produits. Cette nouvelle
fonctionnalité permet notamment
d’accorder la priorité a I'impression
de cette campagne au moment ol

I'on souhaite la mettre en avant. On
trouve cette fonctionnalité dans I'onglet
“parametres” des réglages d’une
campagne, au niveau des “parameétres
avances’.

PRIORITES DE CAMPAGNE SHOPPING

Groupes d’annonces Produits Annonces Mots clés Variables

Tous les paramétres  Zones Calendrier de diffusion des annonces | Appareils

Parametres de la campagne

Mom de |a campagne AA SHOOPINGZ Mcodifier
Type Shopping - Annonces pour une offre de produit
Référence marchand ID : 6477146, Bijouterie Dotter SARL
Fays de vents France

= Paramétres Shopping (avances)
Pricrité de la campagne
" Faible
[ Moyenne
(" Elevée
Si vous choisissez une pricrité moyenne cu élevée pour cette
campagne Shopping, elle sera également prioritaire par rapport

& toute campagne "Réseau de Recherche
uniguement — Annonces pour une offre de produit” existante.

........................................................... o Caractéristiques des campagnes shopping @




dWords propose un
simulateur permettant

omme pour les PLA, les
campagnes Shopping

d’effectuer des projections bénéficient des mémes

d’enchéres sur vos groupes
d’annonces ou au niveau d’une

avantages en terme d’ajustement
du niveau des encheres de chaque

campagne Shopping afin d’estimer produit, de la programmation

le nombre de clients potentiels
touchés et le budget que cela

journaliére a I'aide du calendrier,
du ciblage selon le type d’appareil

représente au quotidien. Pour en utilisé, etc.
bénéficier, il est nécessaire d’avoir
un volume suffisant de données,

mais pas nécessairement des
budgets journaliers conséquents. Ce
simulateur permet de répondre a la
question: “si jaugmente mon budget,
combien puis-je espérer de trafic
supplémentaire 7’

Campagnss || Groupss@annoncss || Parametes | Annonoss | Mofseds | AuGMnos | Extensions annoncss || Cibissautomstquss || Vanabiss

Toutss ss campagnas actsss v soqment | Fatrs v Colonnss + =

v || Pusdintos v | stratoge dunchires = | Automd

us B entB Taux o8

Total : toutes les
campag
activies

Total - Réseau de
Recherche B

Total : Réseau
Dispiay F2

Total - Shopping

Tots! : toutes les 15.00 € par
Jour

s Rechsrchar

Augmentez le budget de |a campagne AA SHOOPING2
Vetre campagne est limitée par son budget quotidien. Par conséquent, vos annonces ne sont pas diffusées
le poumsient, L'sugmentation de votre budget peut vous aider & ne pas pesser & cité de dients potentiels.

Budget quotidien et résultats potentiels par semaine

@) 39,00 € pour1 7200 cren comoe 38 LE
25,00 € pour 882 clics etun ool de 174548
15,00 € (actuellement) e ss2oies etun oot 11aste
12,00 € pour 417 clics sten oozt se 3364 E

Autre €

LIShriqus 625 permImanes CHUMTE U pRrIOSE P02 02 520 . 400 €00 800 1000 1200

Nombre total de clics | Nombre total dimprassions

L5,
RAPPORTS EVOLUES
(BENCHMARK)

les indicateurs AdWords sur la concurrence, par groupe de produits, a

U n des avantages non négligeable est le contexte du marché, donné par
savoir :

« le CPC max (analyse comparative)
« le CTR (idem)
o le Tx d’impression

ANALYSE CONCURRENTIELLE

cupssgsprocuits || Procuts || Parametrss || Annoncss || Motsoes || vanaves

fonnss + i
-
g o8 procuts B cremn B [croms sy compante) B razosson. 8 cred [er 8] mec 8 B]cmB cemuB o
v Tous les produits = - D44 € 0M4% 15% 117 % 388 235 8267 % 5853 0.14€ 82
Qo+ 0.30€ 041 € 095% 1.04% 078% 20237 6827 % 210 016€ 3
o+ 0.15¢€ 040€ 000% 101% 185% 13820 A48T % 139 012€ 1
L= 040€ 0ITE 038% 170% 1.04% 8219 450 % 1126 012€ 13
o+ 0.30€ 025€ 000% 138% 149% 4508 93,05 % [ 018E 1
0O+ 050€ 045 € 034% 189% 112% 243 585 6808% 4108 015€ 80!
:‘ 0.15€ 0.50€ 000% 101% 141% 20087 2738 % 202 010€ X

On peut ensuite affiner son reporting, sous l'onglet “variables”, par ID du produit
en le reliant a sa catégorie, mais les données relatives aux concurrents sont
absentes a ce niveau.

........................................................... o Caractéristiques des campagnes shopping



IL.6.
COHABITATION ET MIGRATION DE PLA
VERS CAMPAGNES SHOPPING

Shopping, il était fortement conseillé de ne pas mener des campagnes
PLA en méme temps que des campagnes Shopping sur les mémes
produits au méme moment.

3 vant la fin de la migration totale des PLA vers les campagnes

Concernant la migration de vos PLA, il est conseillé de ne pas attendre la
migration forcée pour procéder a la migration vers les campagnes Shopping.
Vous pouvez commencer dés que possible a travailler manuellement vos
groupes de produits en vue du basculement prévu a la fin de I'Eté 2014.

Google Merchant Center Google Merchant Center Google Merchant Center

GOOGLE ADWORDS GOOGLE ADWORDS GOOGLE ADWORDS
Personnalisation du flux Optimisation M.A.J. Catalogue Preparation Ca.mpagne(s) Pause PLA(s) Lancement Campagne(s)
Shopping Shopping

= Enrichissement Attributs > Titre = Options : —> Segmentation selon -> Eviter le chevauchement = Ajuster nouvelles perfor-
“Catégorie & “Libellés” + - Description manuelle / FTP / API Attributs GMC mances Shopping VS PLA
autres facultatifs - Images = Choix des priorités

—> Nouvelles spécifications =2 ldentificateur unique A 5

Septembre 20& a —> Stratégies Enchéres

-> Diffuseur : agrégateur

, ETAPE 1 ETAPE 2 ETAPE 3
AMENAGEMENT DU FLUX POUR SHOPPING PARAMETRAGES MIGRATION PLA - SHOPPING
CAMPAGNE

Caractéristiques des Campagnes SNOPPING @ -+« v vnenrnrmenmnentntt ettt ettt e et et e e e e e a et o Caractéristiques des campagnes shopping



111.

PILOTER UN
COMPTE GOOGLE
MERCHANT CENTER

Livre blanc Goog’e Shoppmg ........................................................................................................................................................ Livre blanc Google Shopping



es flux Google Shopping (disponibilite,
doivent répondre a certaines condition..)

régles relatives : du compte GMC

(droits d’auteur,
contrefagon, sécurité, territoriale,
linguistique, sexuel)

(sujet sensible, incitant

a la haine)

(affiliation,
représentation trompeuse, offres
groupées ..)

II1.2.
ATTRIBUTS OBLIGATOIRES DANS
UN FLUX GOOGLE SHOPPING

VOTRE FLUX PRODUITS POUR GOOGLE SHOPPING
DOIT CONTENIR AU MINIMUM 11 ATTRIBUTS DE BASE
QUI SONT OBLIGATOIRES ET COMMUNS
A TOUS LES TYPES DE PRODUITS.

Piloter un compte Google Merchant Center @ -«-evveeeeeeueiiiiiiiiiiieee

Google attache une grande

importance a certains d’entre

eux, comme l'attribut GTIN
(Global Trade Item Number) par
exemple, qui peut étre renseigné
dans différents formats en fonction
du pays de vente UPC, EAN, JAN,
ISBN, etc."”

Certains autres de ces attributs

sont optionnels (bien que fortement
recommandés) et servent seulement
a mieux positionner les produits dans
les résultats de recherche. D’autres
attributs sont en revanche requis
pour l'inclusion de vos produits sur
Google Shopping.

En cas d’absence de codes EAN,

il arrive que certains marchands

se voient refuser I'indexation de

leur flux. Cependant, I'adhésion au
programme Gendi permet de créer
ces codes selon une nomenclature
encadreée.

Enfin, la “catégorie Google” est,

elle aussi, incontournable pour bien
référencer ses produits sur le moteur
de Shopping. Cette étape nécessite
de procéder a la correspondance des
champs entre les catégories du site
marchand et celles du thésaurus? de
Google Shopping.

Les frais de port, eux aussi, font
partie des points importants qui

peuvent motiver un refus ; le plus
souvent, il est du a un probléme de
syntaxe de I'attribut ‘frais livraison’
qui doit contenir 3 double-points
(“7.

Exemple : Pour des frais de port a
3,85€ en France Métropolotaine, la
valeur sera (FR:::3.85).

ooooooooooooooooooooooooooo

'7Lire aussi : 15 attributs obligatoires pour
vendre sur Google Shopping : http.//blog.
lengow.fr/2014/07/24/go0ogle-shopping-
attributs-obligatoires/

'®Le Reglement de Google Shopping est a
consulter en ligne : hitps./support.google.
com/merchants/answer/188484 ?hl=fr

9 Centre d’Aide de Google, a consulter

en ligne : hitps.//support.google.com/
merchants/?hl=fr#topic=3404818

22Voir Glossaire : Définition Thésaurus

En cas d’omission d’un attribut
obligatoire, I'article en question risque
de ne pas figurer dans les résultats de
recherche proposés aux internautes
sur le moteur Google Shopping.

Et si un attribut recommandé n’est
pas renseigné, l'article concerné
s’affichera moins souvent. Voici
quelques conseils tirés du Réglement
de Google Shopping et du Centre
d’Aide de Google™ pour les
marchands en ligne.

o Piloter un compte Google Merchant Center



Ci-dessous, voici un tableau récapitulatif de la nomenclature des attributs
obligatoires pour les flux Google Shopping en France :

Produits
Variantes de vestimentaires (ne Médias
VvV Obligatoire produits conslltu_anlpasdes . ) )
i Ll DISPONIBILITE DU DEBOGUEUR POUR
Conseillé person- Livres véte-

autres
produits

Chaussures, Chaussures)| nalisés
Produits  sacsamain, 5 $acs a main,

| L'INTEGRALITE D’UN FLUX DE DONNEES

identifiant v v v v v v v v v
e v v v v v | Vv v v v Pour charger la totalité de votre A ce stade, vous pouvez utiliser I'outil
T R A T I B flux de données, cliquez sur le lien de débogage de flux pour savoir
Rorouts (LN M A A I A B “Charger dans le débogueur” sur la comment résoudre les problémes
°"‘“:ii‘;”e Y, v y y; S y; y VAR, page Etat du flux. Loutil de débogage de mise en forme de votre flux
m— v v v 7 v v v v v est disponible pour l'intégralité du flux ~ de données. Ce dernier permet
at v v v v v v v v v de données si : uniquement de valider la marche a
o dispz:iixbilité j : : j : j : : j « votre flux est envoyé au format SUiVI’Ie. pogr corriger une erreur : les
disponibilits g m” v v v VI VIR E; v XML (ou texte délimité), mod|f|7cat|_ons que vous effectue_z ,
existe (s‘wlappthczzjle) (si applicable) | (si applicable) (siapplbwcab\E) (si applicable) (snapuhcab\f)‘ (si applicable) | (si applicable) 15\60?”%*)\9) ° |a deS’[ination Google ShOppIng danS | OUtIl ne Seront pas enregIStreeS
B Livion | s tovas coms Gool erran G st e st st a bien 6t6 définie dans votre flux.
Poids du colis Cet attribut est obligatoire si vous avez spécifié, dans les paramétres, un mode de livraison global qui dépend du poids du colis L’Out” de débogage est disponib|e

« la taill flux inférieure a 2 s
}?oa e du fluxinferieure 2 200 pour |a totalité du flux ou des

articles individuels une fois que vous

avez importé un flux satisfaisant
Rappel : Si vous utilisez un flux au format XML conformément aux spécifications
ou I'’API de Google Shopping, vous devez utiliser évoquées plus haut.
les noms d’attributs en anglais et séparer les

différents mots constituant le nom d’attribut par un trait

de soulignement. Exemple : ‘image_link’ et non ‘image

link’).

Piloter un compte Google Merchant CEeNter @ -«.ceevveveeruminiiniiiiiiiiiiiiiieicee e



IIL.3.
SEGMENTER SON FLUX
GOOGLE SHOPPING

UNE FOIS VOTRE FLUX CONFORME AUX EXIGENCES
DE MERCHANT CENTER, IL RESTE A SEGMENTER,
COMPOSER ET PERSONNALISER VOS ANNONCES

AFIN DE POUVOIR VENDRE VOS PRODUITS
SUR LE MOTEUR DE SHOPPING.

arborescente qui segmente votre flux

INTITULES DES

CATEGORIES

Dans AdWords, il est important

de bien organiser vos groupes
d’annonces en attribuant des intitulés
de catégories cohérents avec la
nomenclature réelle de votre boutique
en ligne.

Ce pré-requis est important puisqu’il
permet par la suite de piloter I'acces a
l'inventaire de produits dans AdWords
a partir des entrées de catégories
(product_type) indiquées initialement
dans votre flux sur Google Merchant
Center.

Une bonne taxonomie permet donc
de facilité I'organisation et la gestion
des campagnes au quotidien. Vous
bénéficierez ainsi d’une organisation

de maniére progressive et granulaire.

En somme, cela permettra de
segmenter le flux des produits a
promouvoir selon sa nature, exemple
pour un vétement.

Type produit

Collection

L

Bianchi

Collection 2014

REMPLACE PAR

Fm)
=
o
o
o
>
7]

CREER DES GROUPES D’OBJECTIFS

Attributs Adwords
Adwords groupement

Il est obligatoire si vous souhaitez utiliser une enchére différente pour divers sous-ensembles de produits.
Il ne peut contenir qu'une seule valeur.

(PLA: arrét
courant Adwords
ao(t) étiquettes

Trés similaire a “Adwords groupement” (“Adwords Grouping”), mais ne fonctionnera que sur le CPC. Cet attribut peut contenir plusieurs
valeurs, permettant ainsi  un produit d'étre associé a plusieurs étiquettes.

Libellés
LR personnalisés
Adwords

Jusqu’a 5 libellés (0 a 4) permettent de taguer les catégories de produits par attributs reliés au business (rentabilité, produits vache a lait,
saisonniers, promotionnels, ventes flash etc...

(Shopping) Adwords
redirection

Permet de spécifier une URL distincte qui peut &tre utilisé pour suivre le trafic en provenance de Google Shopping.
Le cas échéant, assurez-vous que I'URL fournie redirige vers le site indiqué a I'aide de I'attribut “lien” (“link”).

Rappel : Vous pouvez créer un maximum de 1000 k
libellés par compte. Au dela les libellés ne sont plus

pris en compte.
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QUESTIONS FREQUENTES SUR SHOPPING

SIS0 0000000 100000000007

Le systeme AdWords permet en effet, par défaut, de mettre en enchéres “fout le
flux” . Cette option est certes la plus facile, mais la moins pertinente.

Cela veut dire aux yeux de Google que tous les produits de I'inventaire se valent
entre eux, sans distinction. Hors, la valeur ajoutée de Google Shopping, c’est la
segmentation (multi-attributs), qui va apporter des signaux au moteur shopping,
afin d’orienter les affichages produits selon une stratégie.

GRANULARITE NIVEAUX
PRODUITS D’ENCHERES

A A

Il Références:
id - sku

B - VarquesXYZ
« Promotions

B - Varques
« Gammes

Bl Tous produits :
Marques - Gammes

Oui, c’est totalement transparent pour
I'utilisateur. il n’est pas nécessaire de
recréer une campagne si la structure
du flux est modifiée dans GMC, la mise
a jour se fera automatiquement dans
AdWords.

Oui, cette option est la solution

idéale pour une gestion quotidienne
simplifiée. Reste le travail de mise en
place de cet outil de “bid management”
qui va consister a calculer son seuil

de rentabilité et ses ambitions de
transformation (150% 200% , plus ?).
Quel est e colit maximal envisageable
pour acquérir une conversion ?
Attention, cette option bride toutes

les autres fonctionnalités de diffusion
et de stratégies d’enchéres établies
dans la campagne. C’est un pilotage
automatique a 100% par l'algorithme
Google.

Malheuseusement non, pas encore
mais Google y travaillerait semble -t-il.

Aucun changement n’a été implémenté.
Les différences de performance
s’expliquent principalement par la
fagon dont I'annonceur appréhende
et segmente les nouvelles campagnes.
Un certain temps d’adaptation est
nécessaire pour bien cloner les
anciennes PLA vers Shopping.



111.4. BON A SAVOIR

COMPOSER SES ANNONCES
(TITRE, DESCRIPTION, IMAGES)

IL EST INDISPENSABLE DE PRETER UN SOIN TOUT
PARTICULIER A LA COMPOSITION DES ANNONGES QUI
SERONT DIFFUSEES SUR LE RESEAU GOOGLE SHOPPING.

M

- FLUX NATIF

AGREGATEUR

» L'image
- Correspondances Attributs Google

- Lamise a jour du stock Nomenclature personnalisée

(attribut catégorie)

Personnalisation (libellés)

Optimisation (titre, description,
images, MAJ)

« Le titre « Les codes produits uniques

GOOGLE MERCHANT CENTER

« La description

ADWORDS




III.,5. ‘ BON A SAVOIR
ERREURS FREQUENTES A

N E PAS c 0 IVI IVI ETTR E Quel est le nombre maximum de produits pour un flux GMC ?

150 000 produits par flux et 400 000 produits par compte

Y a t-il une limite au nombre de flux ?

LES ERREURS QUE NOUS CONSTATONS REGULIEREMENT 10X max{ PELVent e cumulr pour un meme compe.
RELEVENT LE PLUS SOUVENT DE L'INATTENTION MAIS LIS G ot b Gl

Limport manuel doit se situer sous la barre des 20MB

CAUSE DES PERTES DE TEMPS IMPORTANTES. Limport automatique ou par FTP doit &tre inférieur a 1 GB

Les libellés sont ils disponibles en nombre illimité ?
Non, il faut les utiliser avec parcimonie, toutefois 1 000 valeurs

Inclure dans son flux des Mal paramétrer le fichier uniques au maximum pour tous les articles d’un compte sont
produits illicites qui ne sont robot.txt et bloquer Google. acceptées.

pas admis. Quant au Merchant Center,
les principales raisons de blocages

Ne pas avoir 2 des 3 attributs proviennent souvent :

obligatoires : Les appels a I'’API GS sont-ils gratuits ?

« le MPN (Manufacturer @ d’urls erronées ou page 404 Oui, dans une limite de 20 millions d’appels par jour.

Product Number), P , , IS refusés ?
. e GTIN (comme un code . ouquO{ /lnes prpdwts sont-ils refuses : '
C—)) d’attributs manquants « Qualité des liens : rompus ou sur la page d’accueil

Y a t-il des alertes en cas d’upload excessive, ou d’incident ?
Non, le produit sera simplement refusé sans alerte.

EAN) . « Rédaction : inclusion de mentions promotionnelles dans le
+ la Marque du produit L . titre ou description
e @ de catégorie Google inconnue « Prix et devises : incohérences avec la page de destination
!‘\I_e pas ,Ut'llse,r lf‘tt”bUt (différents, pays ciblés)
“ldentlfler_emst avec la valeur d’un prix et d’une disponibilité « Solution : Contactez le support en cas de doute : https://
false” pour les produits ne erronés support.google.com/merchants/contact/disapproved

possédant pas au moins 2 des 3 R ,
Puis je bénéficier de I'offre local de Google Shopping ?

identifiants ci-dessus. . . : . : )
C—)) d’une mise a jour oubliée Non, uniquement disponible sur les Etats-Unis, probablement

Ne pas mentionner des frais de en test fin 2014 début 2015.
port fixes Aujourd’hui quels sont les délais de mise a jour d’un flux
(fto/manuel et API) pour utilisation dans AdWords ?
« FTP et manuel : 24 heures mais en général, d’expérience
c’est plutot inférieur a 8 heures
« Via’API : a la demande.
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Pour que les utilisateurs bénéficient
d’un service d’achat optimal, les
données relatives aux produits que
fournissent les e-commergants a
Google doivent refléter les articles
avec exactitude et correspondre a tout
moment a I'état actuel des produits
proposés sur le site marchand.

Pour s’assurer de cette qualité,
Google vérifie ces données a l'aide
de robots. S’ils trouvent des produits
ne répondant pas a ce standard de
qualité, Google pourra supprimer

les articles concernés de Google
Shopping jusqu’au réglement du
probléme.

Google adresse systématiquement un
e-mail d’avertissement vous informant
de ce délai, destiné a corriger les
problémes de qualité des données.
Pendant le préavis, vos articles
continuent d’étre diffusés sur Google
Shopping mais ce délai de préavis ne
sera pas affiché dans votre compte
Google Merchant Center. Une fois

le délai de 7 jours écoulé, Google
examine a nouveau les données

Piloter un compte Google Merchant Center o

qui posent probleme. Si celles-ci n’ont
pas été corrigées, alors votre compte
Merchant Center peut étre suspendu

et tous les articles qu’il contient seront
supprimés de Google Shopping. Cet état
de suspension est également affiché
dans les onglets “Qualité des données”
et “Tableau de bord” de chaque compte
Merchant Center.

Les causes les plus fréquentes de
suspensions de compte sont :

Un prix différent entre le flux et la page
d’atterrissage

Des produits dans le flux qui ne
respectent pas le réglement

Non indication de regles claires
et précises sur le retour et le
remboursement des produits sur le site.

II1.6.
CHANGEMENTS 2014 SUR
LE FLUX SHOPPING

DES LE 30 SEPTEMBRE 2014, LES NOUVELLES
SPECIFICATIONS DE GOOGLE SHOPPING
ENTRERONT EN VIGUEUR.

otez que certaines d’entre
N elles peuvent apparaitre en

amont de cette date mais leur
entrée en vigueur interviendra a la
date indiquée. Parmi les changements
que vous constaterez, figure la
création de nouveaux attributs, dont :

LE “LIEN MOBILE” POUR
SPECIFIER LA PAGE DE
DESTINATION POUR LES
APPAREILS MOBILES

L'URL de page de destination pour
mobiles sert a spécifier les liens de
la page article a proposer au visiteur
utilisant un terminal mobile. Il s’agit
de pages qui ont été optimisées pour
les smartphones et qui garantissent
une meilleure expérience utilisateur,
en réduisant le temps de chargement

des pages de destination et en
proposant une interface plus propice a
la conversion du visiteur en acheteur.
L'URL de page de destination

pour mobiles est facultative mais
recommandée pour profiter de
meilleures performances.

"EST UN LOT” : POUR
SPECIFIER LES OFFRES
GROUPEES (APPELEES
“BUNDLE” EN ANGLAIS)

Google Shopping acceptera désormais
un plus grand nombre d’offres
groupées définies par les marchands.
A partir du 30 septembre 2014,

tous les packs et bundles devront
impérativement étre décrits comme
tels pour &tre correctement pris en
compte par Google Shopping.

o Piloter un compte Google Merchant Center @




“EN STOCK” : EST
FUSIONNE AVEC
“DISPONIBLE SUR
COMMANDE” QUI
DISPARAIT

[’état de disponibilité de vos produits
doit &tre mis a jour réguliérement
afin que les utilisateurs sachent

si leur commande est en capacité
d’étre livrée dans les meilleurs délais.
Seulement 3 valeurs sont acceptées
pour I'attribut [availability] :

« [preorder] si vous acceptez
les commandes pour ce produit,
méme s'il n’est pas encore distribué.
Dans ce cas, I'attribut [availability
date] vous permet de préciser le jour
ou le produit pourra étre expédié.

« [in stock] si vous acceptez
les commandes pour ce produit
et &tes en mesure d’exécuter les
commandes instantanément.

o [out of stock] si vous
n’étes pas en capacité d’accepter de
commande pour ce produit faute de
stock suffisant.

“TRANCHE D’AGE”
: EST AMELIORE
AVEC DES VALEURS
SUPPLEMENTAIRES

Pour les flux produits contenant des
attributs vestimentaires ‘couleur’
[color], ‘tranche d’age’ [age_group]

et ‘sexe’ [gender] sont obligatoires
pour tous les produits de la catégorie
“Vétements et accessoires” (y compris
toutes les sous-catégories). Lattribut
‘size’ [taille] est obligatoire pour les
catégories “Vétements et accessoires
> Vétements” et “Vétements et
accessoires > Chaussures”. Il est
simplement recommandé pour les
autres catégories de produits.

“SYSTEME DE TAILLES”
ET “TYPE DE COUPE” : 2
NOUVEAUTES POUR LES
VETEMENTS

Google donne désormais la possibilité
d’utiliser I'attribut [size_type] pour
préciser la coupe d’un vétement. Bien
que facultatif, Google recommande
fortement 'emploi de cet attribut pour
tous les produits vestimentaires.

@ exemple :

Format : Cinq valeurs, 4
acceptées.

o ‘standard’ [regular]

o ‘petite taille femme’ [petite]
« ‘grande taille’ [plus]

o ‘grossesse’ [maternity]

Format texte / délimité par des
tabulations : petite taille femme

XML : <g:size_type>petite</g:size_
type>

IMPORTANT

En plus de l'attribut ‘type de coupe’
[size_type], Google fournit aussi
I'attribut ‘systéme de taille’ [Size_
system] pour définir plus précisément
la taille des articles vestimentaires.
Lattribut ‘taille’ [size] est obligatoire
pour les articles qui appartiennent a la
catégorie “Vétements et accessoires
> Vétements” et “Vétements et
accessoires > Chaussures”?.

TAILLE DES IMAGES

Google a choisi de relever ses
exigences de qualité en matiere
d’images produits. Lattribut [image_
link] permet de renseigner dans votre
flux I'adresse de I'image principale
associée a un produit. C’est également
la premiére image que les utilisateurs
voient sur les pages produit détaillées.

Nota : si plusieurs images sont
disponibles pour votre article, il est
possible d’insérer d’autres images
a I'aide de I'attribut ‘lien image
supplémentaire’ sous la forme :
[additional_image_link].

Pour rappel, Google recommande
d’utiliser 'image de votre produit
la plus grande possible, en haute
résolution et en taille réelle, celle-ci
peut peser jusqu’a 4 Mo.

En tout état de cause, Google
recommande ['utilisation d’images
d’au moins 800 x 800 pixels (250 x
250 pixels pour les images de produits
vestimentaires) mais déconseille
d’agrandir les images ou de proposer
des images dans lesquelles le produit
n‘occupe pas plus de 90 % de I'image
(75% semble un bon ratio).

2Voir encadré : “Liste complete des attributs
de produits vestimentaires” (page suivante)

o Piloter un compte Google Merchant Center




LISTE COMPLETE DES ATTRIBUTS
DE PRODUITS VESTIMENTAIRES

LISTE COMPLETE DES ATTRIBUTS DE PRODUITS
VESTIMENTAIRES ET DE VARIANTES POUR LES
FLUX CIBLANT LALLEMAGNE, LES ETATS-UNIS, LA
FRANCE, LE JAPON ET LE ROYAUME-UNI

couleur [color] : obligatoire pour tous les articles de la catégorie
“Vétements et accessoires’.

taille [size] : obligatoire pour tous les articles des catégories
“\/étements et accessoires > Vétements” et “VVétements et accessoires
> Chaussures’.

motif [pattern] : obligatoire uniquement si un article de la catégorie
“\/étements et accessoires” différe par son motif.

matiére [material] : obligatoire uniquement si un article de la catégorie
“Vétements et accessoires” différe par sa matiere.

tranche d’age [age group] : obligatoire pour tous les articles de la
catégorie “\/étements et accessoires”.

sexe [gender] : obligatoire pour tous les articles vestimentaires de la
catégorie “Vétements et accessoires”.

identifiant groupe [item group id] : obligatoire pour regrouper tous les
articles qui comportent des attributs de variante.

type de taille [size type] : recommandé pour donner des informations
plus détaillées sur la taille.

systeme de taille [size system] : recommandé pour donner des
informations plus détaillées sur la taille.
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IV.

CONFIGURER
SES
CAMPAGNES
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cnr Produit X Objectifs ——> Campagne 1 prod X

STRUCTURER Proditx =
SA CAIVI PAG N E Produit X Str;t/(‘égie
SHOPPING Produit X e

Catégorie (perso)

Catégorie
(perso)

Catégorie (perso)

Rentabilité

ne fois dans Google AdWords,
l ’ Objectifs —— Campagne 2 prod X

le travail est presque méache. i

. . . . \/
, suffit ensuite selon les objectifs, F— Budget Catégorie (perso)
d’assembler les segments selon un ordre v
de priorité défini par les stratégie des Collection Stratégie Collection
campagnes et d’allouer respectivement encheres
leur budget, ciblage géographique, Produit Y l
diffusion et stratégie d’enchéres.
Produit Y Objectifs —— Campagne 3 prod X
N/
Catégorie Budget Catégorie (perso)
(perso) NG
Stratégie
encheres
Produit Z l
Catégorie SEGMENT Objectifs —— Campagne 4 prod Y
(perso) Z N
Budget Catégorie (perso)
\/
Stratégie
encheres

— ]
GOOGLE MERCHANT GOOGLE ADWORDS
CENTER CAMPAIGN SHOPPING

Configurer SES CAMPAGNES SNOPPING @ -+« +xvvenrnrmrnenenet ettt ettt ettt e e et et et et et et et et e e e e et e e et et e et a e o Configurer ses campagnes shopping



W2
PARAMETRER SES CAMPAGNES

LES MODES D’ENCHERES

Le réglage d’encheres s’effectue
depuis linterface principale sous
l'onglet “Paramétres de campagnes’
et sous “Stratégie d’enchéres”.
Google AdWords propose
principalement 2 modes d’enchéres
pour gérer ses campagnes.

Mode Manuel (avec un coiit
par clic maximal)

C’est le mode par défaut au

Stratégie denchires

uellement mes enchéres pour les dics.

Adtiver I'Optimi

lancement d’une nouvelle campagne,
I'annonceur proposera son GPC maximal,
c’est a dire le prix maximum susceptible
d’&tre payé a chaque clic d’un internaute
sur une annonce. Ge dernier sera calculé
aprés une analyse de rentabilité interne
a l'annonceur et en rapport avec les

CPC pratiqués par le marché. En cours
de diffusion, AdWords indiquera a
I'annonceur si des optimisations sont
possibles par I'intermédiaire de reportings
réguliers. Ces optimisations peuvent
porter sur le niveau d’enchéres et/ou la
limite de budget.

ira mes enchéres dans le but de générer e plus grand nombre de dlics possible dans les limites de mon budget cible,

Utiliser mes données de suivi des conversions et mes enchéres pour optimiser le paramétre

actuel de I valeur de l'enchére de conversion : Clics convertis

Pricrité sux conversions (Optimiseur de conversion) - wilse s encntres 3u CPA

Indisponible, car cette campagne ne comporte pas suffisamment de données de

conversion.

Sélectionner une stratégie d'enchéres personnalisée B

Modifier les enchéres de groupe d'snnonces »

Groupes d'annonces Paramétres Annonces Mots clés Audience Ex d". Cibles i Variables =

Tous les groupes d'annonces activés ~ segment - Filtre ~

Colonnes v 1= 2 Rechercher

+ GROUPE D'ANNONCES Modifier = Plus d'infos « Stratégie d'enchéres « Automatiser v -

. Groupe Etat H CPC  Clics + Impr. [
d'annonces max. 2]
par
défaut
B
. Formationfce Eligible auto 107 9818
185€

Configurer ses campagnes shopping e

CcTRE CPC coit ] Pos. Clics  Coiiticlic Taux de
moy. moy. convertis  converti  conversion

H des clics

H

109% 161€  172,36€ 7.0 38 454€ 35,51 %

Mode Automatique (via un
CPA max ou cible)

Pour activer le CPA au lancement
d’une campagne, il est nécessaire
de poser un code de tracking sur
les pages de conversion pour
qu’AdWords puisse accumuler les

données relatives aux ventes en cours.

Un minimum de 15 ventes par mois
est nécessaire pour pouvoir opter
pour un pilotage automatique des
encheres.

Stratégie denchéres 1

Cette option d’enchéres ne supprime
pas pour autant le controle que

doit effectuer 'annonceur sur les
colits d’acquisition observés. La
concurrence, les mises a jour de
I'algorithme, les tendances du marché
sont des variables qui fluctuent

au fil du temps et participent au
déreglement de ce type de stratégie.

Priorité aux clics - utiliser ies enchéres au CFC maximales

Je définis manuellement mes enchéres po

ur les dlics,

Adwords @éfinira mes enchéres dans le but de générer le plus grand nomore de clics possible dans les limites de mon budget cible.

* Priorité aux conversions (Optimiseur de conversion) - utiliser les enchéres au CPA

Utiliser mes données de suivi des conversions et mes enchéres pour optimiser le paramétre
actuel de 1a valeur de renchire de conversion | Glics convertis

=l Options avancées
Type denchére
CPA max. : montant maximal que vous étes prét 3 payer par conversion

* CPA cible : montant moyen gue vous souhaitez payer par conversion

BON A
SAVOIR

Sdlectionner une siratégie d'enchéres personnalisée

Groupes d" 5 Motz clés  Audience  Extensions d'annonces
Tous les groupes Fannonces, saul ceux supprimés ~ Segment = Filtre = Colonnes =
M Clies = parrappotd  Aucune = Tous les jours =

+ GROUPE D'ANNOHCES Modifier = Plus dinfos = Stratégie d'enchéres ~ Automatiser =

- Groupe Eeatf] CPA cible Clics Impr. + cRE CPC CoitEl Pos. Clics.
fannonces (clics ayant 7] moy. moy.  convertis
généré une 7} 7] [ 7]

conversion|
- Eigible 15.00€ 276 10607 260% 101€ 27TBO6€ 16 17
- Elgible 1200€ &4 3528 182% 046€E 2849€ 19 3

............................................................... o Configurer ses campagnes shopping



A la maniére des poupées russes, les attributs de chaque produit (catégorie,
marque, condition, libellé personnalisé) s’imbriquent les uns dans les autres au
sein de catégories parentes. Ge principe est restitué sous forme arborescente
dans AdWords. Dans l'illustration ci-dessous, nous aboutissons a la création
d’un segment “Déstockage des livres “web” du rayon informatique et de marque
Dunod” sur lequel une enchére sera choisie.

Une catégorie personnalisée a été créée => Web

Située dans la catégorie standard Google => Médias > Livres > Non-fiction >
Livres d’informatique

Dont je choisis I'attribut “Marque” => Dunod
Avec l'attribut libellé personnalisé => Déstockage

+ Groupe de produits | 7| CTR (analyse
sl comparative) 7

v Tous les produits
+ web

+ Médias
w Livres

~ Mon-fiction

+ Livres dinformatique
+ dunod
dé ge () 001€

Tous les autres produits dans "dunod™ <
nnie

Ce groupe de produits ne peut pas
étre divisé davantage.

Tous les autres produits dans "Livres dinformatigue” (1

IV.3.
OPTIMISER SES PERFORMANCES

STRATEGIES POUR VENDRE Par micro-campagnes
PLUS ciblées

Multiplier les points
de contact



TEMOIGNAGE

AUJOURD’HUI, GOOGLE SHOPPING EST UN LEVIER
IMPORTANT DANS LA STRATEGIE D’ACQUISITION DE
TRAFIC DE RUE DU COMMERCE CAR IL ALLIE
TRAFIC ET RENTABILITE.

e Rue Du Commerce s’est
positionnée tardivement
sur le SEA, mais nous avons saisi
I'opportunité du passage de Google
Shopping au modele payant afin de
rapidement monter en puissance sur
ce canal de diffusion de nos produits.
A cette période, notre réactivité nous
a permis d’étre I'un des premiers
grands acteurs frangais a étre intégré
et de profiter ainsi des CPCs trés
attractifs du lancement, avant que le
jeu concurrentiel ne fasse augmenter
les CPC.

Pour étre bien référencé sur Google
Shopping il faut avant tout avoir un
flux de qualité. Il doit répondre aux
multiples spécifications de Google en
terme de format et de quantités de
données, et ces spécifications évoluent
régulierement. Rue Du Commerce
posséde un catalogue de prés d’un
million de références si I'on prend en

Configurer ses campagnes shopping e

compte les produits vendus en propres
et ceux issus de la marketplace. Pour
nous, il est donc essentiel d’avoir un
contrdle permanent sur les références
de produits envoyés ainsi que sur

la qualité des données de chacun
d’entre eux. Et ce, sur 'ensemble des
20 plateformes sur lesquelles nous
diffusons notre catalogue produits a
I'heure actuelle.

Pour étre bien référencé
sur Google Shopping, il
faut avant tout avoir un
flux de qualité.

En tant que Responsable de
I'acquisition, Lengow est devenu un
partenaire essentiel pour optimiser
et personnaliser la diffusion de

mes produits sans étre dépendante
du service technique. Lengow me

permet de gagner du temps tout
en optimisant ma rentabilité. Nous
pouvons programmer a I'avance toutes
nos opérations commerciales, adapter
le flux de base aux spécifications de
chacun des prestataires. Une simple
régle automatique permet de supprimer
certains produits du flux, d’ajouter un
champ manquant ou de modifier les
champs existants afin de modeler le
flux source a ma convenance.

Nous pouvons
programmer a l'avance
toutes nos opérations
commerciales

Lengow m’est également trés utile afin
de piloter et d’optimiser ma rentabilité.

En effet, via Lengow je dispose d’un
tableau de bord synthétique des

Sandrine Ferrari

COMMERCe
Responsable Acquisition

performances de chacun des canaux
de diffusion sur lesquels nous vendons
nos produits. Ges données me
permettent de piloter efficacement la
diffusion de mes produits en fonction
de mes colts d’acquisition. Il me suffit
ensuite d’utiliser les modules Lengow
(regles automatiques, segmentation..)
afin de mettre en application les
analyses faites a partir du tableau.

Méme si jutilise Lengow au quotidien,
je suis s(ire que je n’exploite pas
encore l'intégralité des possibilités.
Concernant Google Shopping, je pense
notamment au systéme qui permet de
remonter les erreurs renvoyées par
I'’API de Google dans Lengow lors de
chaque indexation. Nous attendons
aussi beaucoup de l'intelligence
artificielle qui permet a Lengow de
corriger de maniére proactive ces
erreurs, sans que jai a intervenir.
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V. VENDRE SUR GOOGLE
SHOPPING AVEC LENGOW

Shopping depuis 2010.

Notre collaboration avec
Google Shopping permet d’intégrer
en profondeur les différentes
fonctionnalités de I’API Google
Shopping au sein de I'interface
Lengow, dédiée a la gestion des flux
produits.

L engow travaille sur Google

Celle-ci permet notamment de gérer
son compte client directement dans
I'interface Lengow, de paramétrer
ses flux ou de modifier, supprimer,
mettre a jour le statut des produits
vendus sur Google Shopping. Une
intelligence artificielle permet aussi
d’analyser les rapports d’envoi par
I’API et de corriger la majorité des
erreurs rencontrées le cas échéant afin
de gagner du temps.

@ Vendre sur Google Shopping avec Lengow e

PARAMETRAGE DE
VOTRE COMPTE GOOGLE
MERCHANT CENTER

Chaque marchand a la possibilité de
créer un compte Google Merchant
Center directement au sein de la
solution Lengow, gérer ses paramétres,
mettre a jour 'ensemble des
informations relatives a son compte et
contrler I'état de son statut en cours
(“validé’ ou non par Google).

VENTE VIA L'API FEEDS

Les utilisateurs de la solution Lengow
peuvent enregistrer ou supprimer
directement leurs flux Merchant
Center dans Lengow via I'API. Il est
également possible de visualiser
toutes les informations et de les
mettre & jour (fréquence, encodage,
URL, etc.) Ainsi, plus aucune
modification fastidieuse ne sera
nécessaire dans le Merchant Center.
Chacun des marchands peut controler
I'état de mise en place de son flux
avec Lengow, des indexations par
Google et/ou les validations/refus.

VENTE VIA LAPI
PRODUCTS

L’API Products de Google

Shopping est intégrée a Lengow

de maniére a permettre a tous les
marchands de pouvoir créer, mettre
ajour et supprimer des produits
automatiquement de la solution via
les API. Les e-commergants utilisant
Lengow peuvent aussi déclencher
les indexations de Google plutét

que d’attendre une récupération
automatique qui peut causer un délai
d’attente.

Avec ce systéme, chaque produit
envoyé a partir de Lengow est tracé
pour suivre son parcours complet
et son statut dans Google (accepté/
refusé). Cela permet notamment de

savoir quel pourcentage de votre
catalogue est diffusé par le moteur de
Shopping.

INTELLIGENCE
ARTIFICIELLE

Enfin, 'intelligence artificielle au
sein de Lengow permet de corriger
de maniére proactive les erreurs
rencontrées suite a un envoi de
produits a Google.

Lors de chaque envoi, Lengow analyse
les rapports de Google au travers

de I’API et exécute des corrections
automatiquement si I'intervention du
marchand n’est pas requise. Il gagne
ainsi de temps et les produits sont
diffusés beaucoup plus vite !




CONCLUSION

LES MOTEURS DE SHOPPING
SONT DEVENUS DES OUTILS
INDISPENSABLES POUR

LES E-COMMERCANTS

AFIN DE LEUR PERMETTRE
D’ACQUERIR DU TRAFIC
QUALIFIE ET DE GAGNER EN
VISIBILITE SUR LE WEB.
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V1. CONCLUSION

oogle Shopping,
G auparavant gratuit, est
devenu payant lorsque le
géant de la recherche a souhaité
créer son propre comparateur
de prix. Toutefois, ce dernier ne
fonctionne pas tout a fait comme un
comparateur classique bien qu’il soit
rémunéré, comme les shopbots, au
CPC.

De ce fait, il peut étre plus difficile de
se lancer sur Google Shopping que
sur un autre moteur de shopping.
Qu’a cela ne tienne, il est tout a fait
possible de gagner rapidement en
efficacité pour vendre ses produits
sur les pages de Google. Pour ce
faire, il est avant tout nécessaire de
créer un flux de produits organisé et
bien structuré. Celui-ci sera soumis
a la validation du Merchant Center

. boutiquier (Numéro de compte 10005339)

Flux de données »

Modifier 1a feuille de calcul

de Google directement via la solution
Lengow. Dés lors, vous pourrez créer
des campagnes Shopping au sein
d’AdWords pour paramétrer les CPC
maximum que vous souhaitez payer
pour acquérir un client intéressé par
un produit. Le systéme d’enchéres
fonctionne exactement comme vous le
feriez habituellement pour des mots-
clés.

Pour gagner rapidement
en efficacité, il est

avant tout nécessaire

de créer un flux de
produits organisé et bien
structuré.
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Pour réussir, il faut
simplement se souvenir
que le Merchant Center
évolue vers plus de
simplicité et de flexibilité
(surtout si vous gérez
votre compte dans
Lengow) tout en
s’intégrant de plus en
plus profondément avec
AdWords.

Le Merchant Center a
aussi été relooké en
grande partie pour
offrir une interface

plus conviviale et
lisible. Le but est
toujours d’améliorer

la gestion du flux de
données, I'affichage des
transactions et la qualité
des données diffusées
sur le réseadu...

Certains attributs
évoluent eux aussi pour
fournir, entre autres :
o des possibilités
de ventes par lots
(bundle),
« une redirection vers
des pages dédiées
mobiles,

« une indication
simplifiée pour la
disponibilité du
stock,

« des spécificités
supplémentaires
liées aux articles
vestimentaires.

Le Merchant Center a aussi
été relooké en grande partie
pour offrir une interface plus
conviviale et lisible.
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V1. CONCLUSION

Sur AdWords, si les PLA ont désormais laissé place aux “campagnes
shopping”, c’est au profit de simplifications importantes dans la manipulation

et le paramétrage des campagnes.

LES PRINCIPALES
EVOLUTIONS CONCERNENT:

« la priorisation des campagnes
dans le cadre d’opérations
promotionnelles, la segmentation
possible dés les premiers
paramétrages de campagnes,
la possibilité de constituer des
groupes d’annonces et de produits,
les reportings avancés et la
visualisation des produits en listes.

Les changements entrepris par
Google peuvent déconcerter mais
ils vont dans le sens d’une plus
grande efficacité. Par exemple, les
campagnes Shopping apparaissent
désormais plus clairement sur les
smartphones et les PC .
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La puissance de ce
levier d’acquisition
d’affaires est désormais
connue de tous. Elle
stimule d’ailleurs la
concurrence : Yahoo!
et Bing lancent eux
aussi leur propre
systéme concurrent !
Mais en France, Google
représente plus de
90% du marché, alors
il est urgent de mettre
en oeuvre les conseils
prodigués au fil de ces
pages.

Bonnes
campagnes
atous!




GLOSSAIRE

API: Application and Programming Interface

Interface pour la Programmation d’Applications. Langage ou format de message utilisé par un
programme applicatif pour communiquer avec le systéme d’exploitation, comme un systéme
de gestion de base de données ou un protocole de communication.

Benchmark CPC :
[ s’agit du cout par clic moyen appliqué par vos concurrents sur les produits (ou produits
similaires) que vous proposez sur Google Shopping. Cette information vous permet de vous

assurer que vous étes compétitifs dans les enchéeres pour apparaitre sur Google Shopping.

Benchmark CTR :
Il s’agit d’une estimation du taux de clic sur des annonces similaires aux votres. Dans le
cas ol votre CTR est en dessous du Benchmark CTR, un travail doit étre effectué sur vos

annonces (images, texte...) pour 'augmenter.

Bids (enchéres en francais) :
Il s’agit du montant maximal que vous étes préts a payer pour un clic sur vos annonces

(CPC).

Campaign Priority :

Les Shopping Campaigns introduisent la notion de priorité de campagnes, permettant de
choisir une campagne a afficher par rapport a une autre dans le cas ot un produit se trouve
dans plusieurs campagnes. une campagne avec une priorité haute, passera devant une

campagne de plus faible priorité, méme si cette derniére utilise un GPC plus élevé.

Comparateurs :

Service en ligne équipé d’'un moteur de recherche qui a partir d’'une requéte portant sur

un produit ou service, va établir une liste des sites marchands proposant ce produit. Les
E-commergant peuvent indexer leurs produits en envoyant leur catalogue sous forme de flux.

Cookie :
Fichier espion placé a I'occasion de la consultation d’un site sur le disque dur de I'utilisateur. |l
permet de recueillir des données sur le comportement de navigation de I'utilisateur.

CPA (codt par action) :
Mode de facturation d’un espace publicitaire qui consiste a facturer 'annonceur en fonction
des résultats obtenus lors de la campagne.
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CPA (co(t par acquisition) :
Mode de rémunération du support qui consiste a payer un site support ou un loueur de fichier
proportionnellement au nombre d’acquisitions clients sur le site de I'annonceur.

CPC (codt par clic) :
Modele de rémunération des agences et régies publicitaires dans lequel I'annonceur paye en
fonction du nombre de clics enregistrés par son annonce.

CPM (codt pour mille):
Mode de tarification d’un affichage publicitaire sur Internet basé sur le nombre d’affichages
avec publicité dont le codt est rapporté a 1000.

CSV (Comma Separated Values) :
Forme de base de données ot chaque ligne est un enregistrement et les champs sont séparés

par un caractére prédéfini (; ou {}). Ce format est exploitable dans Excel.

CTR:
Le CTR est un acronyme anglais utilisé pour désigner le Click Through Rate ou taux de clics.

Custom Label :

Les custom labels vous permettent de segmenter votre catalogue produits selon des valeurs
que vous choisissez. Vous pouvez ainsi identifier par exemple vos “top produits”, ou des
produits de saison “ét6” ou bien vos produits a plus forte marge... pour adapter vos GPCs en
fonction.

Déduplication :
Technique consistant pour un annonceur, a attribuer une vente a un seul partenaire marketing.
Cette attribution repose en général sur le dernier clic avant la vente.

EAN (European Article Number) :
Systeme européen et international de codification des produits qui est utilisé dans les codes

barres.

Feed (flux en francais) :
Il s’agit de votre catalogue produit. Ce flux est envoyé a Google Merchant Center afin que vos
produits soient référencés chez Google et puissent étre utilisés dans vos annonces.

Google Analytics :
Outil de mesure d’audience de Google qui peut étre couplé a Adwords. Google Analytics vous
permet alors de traquer le comportement sur votre site des visiteurs issus de vos annonces.

Google Search :
Il s’agit du moteur de recherches de Google, qui affiche des résultats dits naturels, mais

également des annonces sous la forme de liens textes et d’annonces produits.
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Google Trusted Store :

Il s’agit d’un programme de Google visant a donner des informations sur la qualité de service
d’un e-commergant. Sont ainsi jugés le service client, les conditions d’expédition et la
politique de retours. Un marchand ayant une bonne note aura ainsi un logo affiché sur Google

Shopping visant a rassurer les acheteurs.

Landing page (page de destination en frangais) :
[ s’agit de la page sur laquelle les visiteurs vont arriver une fois qu’ils auront cliqué sur votre
annonce. Dans le cadre de Google Shopping, il s’agit donc d’une fiche produit de votre site.

Libellés :

Les libellés vous permettent de segmenter les données de votre flux produit. Les Adwords
Labels étaient utilisées dans Google PLA, mais n’existent plus dans les Shopping Campaigns
ou elles ont été remplacées par les Custom Labels.

Mapping :
Représentation graphique en 2 dimensions permettant de visualiser le positionnement
de différents produits en fonctions de 2 critéres (prix, etc.). Ces 2 critéres permettent de

positionner les produits sur le graphique et de les situer les uns par rapport aux autres.

Matching :
Action de faire correspondre les champs de votre flux produit avec les champs demandés par les

comparateurs.

Merchant Center :
C’est I'interface de gestion des flux de données relatives aux produits qu’un marchand veut

envoyer a Google pour faire référencer ses produits dans Google Shopping.

Mobile link (lien mobile en francgais) :
Il s’agit d’un lien vers la version mobile de votre site marchand. Ce lien sera utilisé quand

Google détecte qu’un visiteur est connecté via un téléphone portable ou une tablette.

Mots-clés en francais :

Ce sont les termes de recherches entrés dans Google qui vont déclencher I'affichage de vos
annonces. Sur Google Shopping, contrairement aux annonces Adwords “classique” vous ne
pouvez pas cibler de mots-clés en particulier. Google les choisit en fonction des informations

présentes dans votre flux produits.

Mots-clés négatifs :
lls vous permettent de ne pas faire apparaitre vos annonces pour certains mots-clés. Par
exemple, si vous vendez uniquement des vétements pour femme, vous pouvez utiliser “homme”,

“enfant” en mots clefs négatifs pour ne pas apparaitre dans les recherches liées a ces termes.
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Product Group :
Les Product Groups vous permettent d’organiser les produits présents dans votre compte

Merchant Center afin d’organiser vos campagnes et enchéres au sein de Google Adwords.

Product targets :

Les products targets vous permettent de définir les produits issus de votre compte Google
Merchant Center que vous souhaitez promouvoir sous la forme d’annonces. Les product
targets étaient utilisées dans Google PLA, mais n’existent plus dans les Shopping Campaigns

ou elles ont été remplacées par les Product Groups.

Quality Score (niveau de qualité en francais) :

[ s’agit de la qualité de vos annonces telle qu’elle est pergue par Google. Plus votre quality
score est élevé et plus votre annonce est jugée comme pertinente. Un quality score élevé est
synonyme pour I'annonceur d’un niveau de CPC modéré et d’'une bonne visibilité, car le CPC

baisse lorsque le quality score augemente.

Taux de conversion :
[ s’agit du nombre de conversions (ventes sur votre boutique),divisé par le nombre total de

visites. Par exemple, si 100 visites générent 5 ventes, votre taux de conversion est de 5%.

Taux d’impressions :

il s’agit du nombre d’'impressions de vos annonces Google Shopping divisé par le nombre
total d’'impressions pour lesquelles vos annonces étaient éligibles. Au dela de la qualité de vos
annonces, se taux peut étre augmenté via des hausses de GPCs ou de budgets.
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Cet ouvrage a été co-rédigé par Maurice Largeron, Formateur - Consultant et
blogueur en Webmarketing chez MLC Conseil. Maurice largeron accompagne
les organisations dans leur problématique de visibilité dans un contexte BtoB ou
BtoC (e-commerce).

Pour le contacter :

Www.mauricelargeron.com

contact@mauricelargeron.com

http:/fr.linkedin.com/in/mauricelargeron



