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Evolution des clics adCenter par produits touristigues

ALdHotel : 2¢me sous-secteur d e -Touwrigme en volume de clics depuis Février 2009
APériode de « rush » a anticiper sur ce secteur entre Décembre et Mars : +86%

de clics | 6an pass® !
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Evolution des requétes Bing sur le secteur « Hotel »

600,000 -
+32% de croissance
500,000 - depuis Décembre
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200,000 hotel lyon +120% forte des requétes
hotels paris +113% « Noms de
hotel paris +75% destinations »,
typologie également
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hotel barcelone +74% la plus cliquée
hotel marrakech +63% sur cet univers
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Evolution des requétes « HOtel » sur Bing, par catéegorie

ALe volume de requétes Bing sur les noms de destinations, 1¢" vecteur de clics sur les
campagnes « Hotels » sur adCenter, enregistrait une croissance annuelle de +25%
en Juin 2009 typdlogie deGratg-clés ayhet lelplus gagné en requétes.
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* Evolution du volume de requétes mensuel sur Bing, Secteur « Hotel », par typologie de requétes %) Microsoft
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Part de clics « HOtel » adCenter, par categorie de mots-clés

ALe 1¢ vecteur de clics « Hotels » sur adCenter sont les Noms de destinations,
représentantj u s q Llabic¢ sur 2 sur ce type de campagnes !

ALes Génériques et les Combinaisons avec des destinations se partagent les
50% restant de facon égale.

Noms de
destinations
50%

* Part de clics sur adCenter/Bing, Secteur « Hotel », par typologie de mots-clés i Eté 2009 kﬂécrospft‘
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Evolution des clics « HOtel » sur adCenter, par catégorie

ALe volume de clics adCenter sur les Noms de destinations, 1" vecteur de clics sur
les campagnes « Hotel », enregistrait une croissance annuelle de 90% en Juillet 20009.
ALes mots-clés Génériques, eux, ont généré +127% de trafic sur la méme période !

===Noms de destinations

==Geénériques
===Hotels + Destinations

— \/

Jun-08 Jul-08 Aug-08 Sep-08 Oct-08 Nov-08 Dec-08 Jan-09 Feb-09 Mar-09 Apr-09 May-09 Jun-09 Jul-09 Aug-09

* Evolution du volume de clics mensuel sur adCenter/Bing, Secteur « Hotel », par typologie de mots-clés = kﬂcijcrospft'
4 vertlsmg



Evolution des clics adCenter sur le secteur « HOtel »

AAprés une période de recul sur la 2¢™e moitié de 2008, le secteur connait, depuis
décembre 2008, une forte croissance, tirée par les distributeurs spécialistes
(centrales de réservation) : en aolt 2009, ces derniers ont enregistré une croissance
annuelle de trafic de +15% sur adCenter !

- Agence de Voyages
===Chaines d'Hotels
Comparateur +15% de
===Distributeurs spécialistes croissance
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Composition des mots-clés : une typologie concentree

A94% des clics sur le secteur « Hotel » proviennent de mots-c | ® s

AB68% proviennentde mots-c | ®s ¢ o e Wsocalience ;
P myn
AGénériques : « hotel » (18% du trafic & lui seul), « hotels »

ANoms de destinations : « barcelone », « toulouse »

A27% proviennent des mots-clés composés de 2 occurences :

AGénériques : « reservation hotel »
ACombinaisons avec destinations : « hotel paris »
ANoms de destinations : « cap agde », « new york »

compos ®s d<lil

Top 10 Mots-clés

% Clics - Eté 2009 C(Z?érggoé?”
(hors noms de destinations)
70
60 68% 94% hotel 0.62 €
50 . hotel paris 0.79 €
du trafic
40 hotel pas cher 0.49 €
30 6% du trafic hotels 0.57 €
20 . hotel marseille 0.61 ¢
10 s 1% hotel nice 0.77 €
0 hotel barcelone 1.19¢
hotel annecy 0.49 €
3 mots i

A hotel deauville 0.55¢
hotel montpellier 0.62 €

* Part de clics en fonction de la composition des mots-clés, Secteur « Hétel » - adCenter, Eté 2009 %) Microsoft:
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Le ciblage des mots-clés : un levier-clé en termes de trafic

ADepuis le 18" trimestre 2009, la part de clics provenant des types de ciblages
« elargis » a progressé, passant de 50% a 65% des clicsgénéréss ur | 0 H! tlel

ACette progression vient du ciblage « Expression » ou « Phrase Match », dont la part
de clics est passée de 34% a pres de 60% sur les 6 derniers mois.

. Broad Almpor.tlanc.e, doexp
- Exact potentie complne
6% 36% des 3 types de ciblage

M Phrase .

pour ne pas se pri
substantielle du trafic !
0% 20% 40% 60% 80% 100%
* Part de clics adCenter sur le secteur « Hétel », par type de ciblage (Exact, Phrase, Broad Match), Eté 2009 %) Microsoft:
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Impactdes mots-c | ®s n®gati fs sur | a per

ASur une campagne en ciblages expression et/ou élargi, importance des mots-clés
négatifs pour :

V Qualifier votre trafic en amont

V Multiplier vos chances de conversions

VEvVvi ter doasugesrequétdsinepportunes

ALe choix des mots-clés négatifs est stratégique, surtout sur:

V Les mots-clés les plus générigues (ou ayant un double sens)
V Les noms de destinations

AExemple appliqué a une campagne « Hotel » :

tokio hotel

VRequ©°te de | Gkimtoelr»naut e .
V Mot-clé acheté par le voyagiste : « hotel » (ciblage élargi)
VL6éannonceur appara’ tra s
du mot-clé négatif « tokio » sur le mot-clé « hotel »

V 1 impression « perdue » mais comptabilisée, qui
impactera négativement votre taux de clic, et par
ricochet, pourrait impacter vos CPC et Position
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