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01. AGENCE THRIVE

En que|ques cohésion
mots

Situee au coeur de la meétropole
bordelaise, 'Agence THRIVE est une
équipe composee de jeunes talents
et de seniors passionnes par la
stratégie des entreprises et 'univers
du numerique.
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01. AGENCE THRIVE

Une vision de développement
portée vers la RSE

En route pour 'obtention de la certification ISO 26 000 !

Depuis 2022, nous (ré)organisons nos processus de production, de
commercialisation et nos relations internes afin d'obtenir la certification ISO
26 000. De nombreuses actions sont en place afin d'offrir des services plus
respectueux de I'environnement. 9% de lempreinte carbone est generee
par les activités web ce qui en fait 'une des economies les plus polluantes.

Et aprés ISO 26 000 ? Cette premiere etape sera un élément fort qui
permettra de réecompenser nos efforts. Nous souhaitons poursuivre notre
vision vers un monde informatique et stratégique plus responsable en
accompagnant 'ensemble des acteurs de notre secteur a modifier leurs
fonctionnements. C'est ensemble que nous arriverons a faire le virage
necessaire a notre profession.

26000
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lIs nous font confiance

ActionLogement® monop’ ® veoua J 1 0 Teoque Cuidrée
HOQUEH BORDEAUX JoueCob ! SvCF]
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Pourquoi Google Ads ?




Les publicites en ligne

En France, le marche de la publicité en ligne atteint plus de 4 milliards
d’euros en 2017. Pour la premiére fois, les investissements publicitaires
en ligne depassent les investissements publicitaires de la télévision.
Comme le montre le graphique ci-contre, en 2017, le marche de la
publicitée digitale est, également, le seul marché de la publicité en
croissance. *Source : 'Observatoire de lePub.

Les dépenses, en digital, sont concentrées sur le Search (réseau de
recherche) qui représente plus de 50% du marcheé digital.

Aujourd’hui, plus de 90% des requétes sont realisées sur Google. Ainsi, si
vous souhaitez realiser de la publicité sur un moteur de recherche,
concentrez-vous sur Google. Une annonce Search permet d'obtenir plus
de trafic sur son site et par conséquent, plus de conversions (vente de
produits, demande de devis, inscription a un formulaire, etc.). Votre
presence, sur Google, se caracterise sous forme d’annonces textuelles,
placees en haut ou en bas des resultats naturels et accompagnees du
margueur « annonce »

©AgenceTHRIVE2025
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TV Digital Presse Affichage Annuaire Radio

Smart TV Samsung | Le meilleur des films & séries | samsung.com
www.samsung.com/Television/TV-Smart ¥

4,5 % % % % ¥ avis sur samsung.com

L'accés a vos contenus préférés 4K UHD n'a jamais été aussi simple et rapide. Serif TV. Accessoires.
Audio & Vidéo. TV. Types: S-UHD, UHD, Full HD, Incurvé.

@ Aix en provence - 1 adresse a proximité

Samsung QLED TV 2018
Vivez vos passions en 4K UHD
avec la nouvelle gamme QLED 4K UHD.

Gamme TV Incurvés
Laissez vous surprendre par une
qualité et un réalisme stupéfiants.



02. POURQUOI GOOGLE ADS ?

Les publicites en ligne

La plateforme publicitaire de Google se nomme Google Ads
(auparavant Google AdWords). Elle ne permet pas seulement d’afficher
des annonces sur le moteur de recherche mais, également, d’avoir une
presence sur Google Shopping, Google Maps, Gmail ou YouTube !

Vous pensez que cette action marketing vous coltera chere et/ou quelle
sera compliquée a mettre en place ?

Faux ! Il n'est pas nécessaire de depenser des sommes astronomiques
pour apparaitre en premiere position sur Google ou genérer un trafic

qualifie. Il suffit de comprendre le fonctionnement de Google Ads pour

optimiser votre budget et obtenir un bon retour sur investissement.
Google Ads nest pas reserve aux grandes entreprises. Pour une
TPE/PME, un budget minimum de 100 € par mois (soit 1 200 € par an)

est recommandé. En dessous, les résultats seront limités. Suivez nos

conseils d'experts pour creer votre premiere campagne Google Ads et
generer du trafic qualifié via votre campagne « Search » !

©AgenceTHRIVE2025
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Vistaprint FR  [Rnnonce) ) Cartes de visite 9,99 € - Trouvez la carte parfaite pour votre entreprise parmi des milliers de modéles au choix



02. POURQUOI GOOGLE ADS ?

©AgenceTHRIVE2025

Sponsorisé

H lons.compagnonsdutourdefrance.org
https://lons.compagnonsdutourdefrance.org

Formez-vous dés maintenant | Journées Portes Ouvertes

v Identité de I'entreprise validée — Formez-vous avec les Compagnons du Tour de France et
découvrez le métier qu'il vous faut.

Sponsorisé
NOSCHOOL
https://www.noschool.fr
Formation BTP | Réussissez dans le BTP

v ldentité de I'entreprise validée — Misez sur les opportunités du secteur des Construction
avec notre formation Bac +2

Sponsorisé

L'atelier des Chefs
https://formation.atelierdeschefs.fr » formation > imtb

Formation Batiment

Formation bricoleur, CAP IMTB — Formation a distance en maintenance batiment. CAP IMTB
avec acces CPF. Suivi personnalisé.
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03. ESTIMER LE BUDGET DE CAMPAGNE

Evaluez votre budget de départ

, , Y Trouver des mots clés
Pour évaluer votre budget de départ sur Google Ads, vous devez :

Trouver des idées de mots clés qui vous aideront 3

Déterminer votre objectif « business » : SRIRET N GRS SIDROREIN PN VE PROC s o)
services

° Le chiffre d’affaire que vous souhaitez realiser

° Le R.O.l (retour sur investissement) a atteindre 2

° Le volume de trafic que vous souhaitez acquérir

° Le nombre de ventes que vous souhaitez réaliser

° etc.

{[} Obtenir le volume de recherche et les

Trouver des idées de mots-clés et analyser leurs colts potentiels : s
Pour connaitre les colts moyens des mots-clés sur lesquels vous Consulter le volume de recherche et d'autres
pensez vous positionner, Google met & disposition « loutil de statistiques historiques relatives a vos mots clés,
planification des mots-clés », accessible uniquement depuis votre sins! que des: prévisions quant & leurs performances
compte AdWords dans le menu Outils ou via e
http://adwords.google.fr/ko/KeywordPlanner/. 2

©AgenceTHRIVE2025



03. ESTIMER LE BUDGET DE CAMPAGNE

Evaluez votre budget de départ

Vous pourrez : Rechercher des mots-clés : Si vous avez besoin d’aide
pour trouver des idees de mots-cles sur lesquels positionner une page
de votre site internet, le Keyword Planner vous permettra de trouver
des mots-clés en rapport avec votre site web, une page de destination
ou un terme en rapport avec vos produits ou services. Obtenir des
statistiques historiques et des prévisions de trafic : Chaque mot-clé
est recherche plus ou moins souvent sur Google. Le Keyword Planner
vous permettra d'obtenir des previsions sur les volumes de recherche
mensuels. Vous aurez egalement acces au nombre estime de clics, vous
permettant de juger de leur efficacite.

©AgenceTHRIVE2025




03. ESTIMER LE BUDGET DE CAMPAGNE

Evaluez votre budget de départ

Vous étes revendeur de chaussures. Votre portfolio comprend plus d’'une
centaine de marques. Vous ne serez pas en mesure de vous positionner
sur toutes ces marques. Vous souhaitez, donc, rapidement connaitre le
volume mensuel de recherche et le colt par clic sur les différentes
marques que vous vendez.

1. Choisissez « Obtenir le volume de recherche et les previsions »
et rentrez vos mots-clefs.

2. Sur la colonne de droite, vous pouvez noter les CPC moy. qui
tournent entre 0,32€ et 0,42€.

Generalement, pour 100 clics sur un mot-clef, une entreprise obtient 1
vente. (Dans le cas ou votre campagne est bien optimisée). Vous devez,
donc, refiéchir au coldt que représente le mot-clef pour 100 clics et a
votre panier moyen. Prenons le mot-clef « baskets adidas ». Pour 100
clics, vous devrez payer en moyenne 0,36€ x 100 clics = 36€. Si le panier
moyen de votre site est de 150€, votre retour sur investissement est de 1
€ dépensé = 41€ de gagné. (Pour calculer votre retour sur
investissement potentiel, vous devez diviser votre panier moyen par le
coUt pour 100 clics soit 150€ + 36).

©AgenceTHRIVE2025

Obtenir le vol de recherche et les prévisi

sneakers nike
baskets nike
sneakers adidas
baskets adidas
sneakers new balance
baskets new balance

DEMARRER

O
[ oaskets adidas Groopedonnonces1  085¢
[0 bostemnewbolae  Gowpedunonces  08SC
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03¢

9815¢

59399 ¢

6861 €
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03. ESTIMER LE BUDGET DE CAMPAGNE

Evaluez votre budget de départ

3. Si ce retour sur investissement est intéressant pour votre
entreprise, vous pouvez alors vous positionner sur ce mot-clef.
Certaines expressions ont une enchere tres élevee et peuvent
vous demander d’investir un budget trés important. Si vous
souhaitez vous positionnez sur “fournisseur électricité et gaz’,
vous pourrez payer le clic entre 9,90€ et 70,08€. O Motds

Nombre moy. de recherches

mensuelles  Concurrence

Enchére de haut de
page (fourchette
basse)

Taux dimpressions
des annonces

Enchére de haut

v de page
(fourchette haute)

[J foumisseur electricité et gaz en ligne

Ainsi, se positionner sur ce mot-clef et enregistrer 100 clics sur un
mois revient a devoir payer Google entre 990€ et 7.008€. ->
Rentabiliser cet investissement est probablement impossible !

©AgenceTHRIVE2025

LA Elevé

- 990 €

70,08 €



03. ESTIMER LE BUDGET DE CAMPAGNE

GLosy OVERY gy

Pourquoi le CPC est-il si éleve ? -

Le niveau de concurrence a un impact sur le tarif de 'achat des
mots clés. Si vous étes dans un domaine ou la concurrence est
enorme, cela se ressentira obligatoirement sur les CPC moyens.
Comme chacun veut étre bien positionné, chaque entreprise
aura tendance & augmenter ses enchéres, ce qui provoque une
inflation des CPC moyens.

Matrice prévisionnelle

©AgenceTHRIVE2024



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1HlQHj9nbxh4vPhvgXkuNP_yv8Z_kvvIoNecXL31ZXwI/edit?gid=1786477122#gid=1786477122
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04. DETERMINER LA STRUCTURE DE SON COMPTE

Déterminer la structure de son compte

Compte

Il n'existe pas de structure de compte « idéale ». En effet, celle-ci dépend de
nombreux parametres : votre domaine d’activité, la nature de vos objectifs,
votre budget, vos produits/services, etc. Toutefois, une campagne se
compose de groupes d'annonces et chaque groupe d’annonces compte
des mots-cles sur lesquels vous souhaitez vous positionner et des Campagne Campagne
annonces correspondantes.

Boutique en ligne d’appareils electroniques

Budget Budget

. A s Téléviseurs Teléviseurs
Si vous étes un e-commergant, chaque groupe dannonces va,

generalement, correspondre a une catégorie ou une sous-categorie de vos
produits ou services.

Groupe d’annonce Groupe d'annonce Groupe d’annonce Groupe d’annonce

Téléviseurs a Téléviseurs a Téléviseurs a Téléviseurs a

écran plat écranplat écran plat écran plat

©AgenceTHRIVE2025



04. DETERMINER LA STRUCTURE DE SON COMPTE

Déterminer la structure de son compte

Leroy Merlin possede un menu sur son site qui vous aidera a y voir un peu plus clair
https://www.leroymerlin.fr. Leur menu commence par présenter les differentes thematiques. Celles-ci
sont ensuite decoupées en categories de produits et sous-categories :

Thématique : « Salle de Bain »

Produits X &~ Salle de bains . . . . .
X Categories de produits : « Baignoires », «
wanis ues ruve suyves
Chauffage et ventilation i:ﬁgz‘:;g;’n? Spa, Sauna »
° Sous-catégories de produits : « Pare
. Meuble de salle de bains Baignoires », « Sauna », « Spa », «
Meuble de salle de bains ° baignoires enilot », « robinet de baignoire »,
Vasque et lavabo etC.

Salle de bains

il
—o
W
7
* Décoration et éclairage

Robinet

Miroir salle de bains

Douche et baignoire

Meuble et rangement Douche
Baignoire
Cuisine Spa et sauna

©AgenceTHRIVE2025



04. DETERMINER LA STRUCTURE DE SON COMPTE

Déterminer la structure de son compte

Puisque pour le nom de votre campagne, vous allez reprendre le nom de la
categorie de produit sur laquelle vous souhaitez réaliser de la publicite,
pour la thematique « Salle de Bain », vous pourriez créer une campagne
nommee « Baignoires » et une campagne nommee « Spa, Sauna ». Dans la
campagne « Baignoires Balnéo, Spa, Sauna », vous pourriez avoir trois
groupes d’annonces nommes « Baignoires Balneo », « Spa » et « Sauna ».
Chaque groupe d’annonce comprendra des mots-clefs relatifs a leurs
thémes respectifs et des annonces qui renvoient vers une page de
deStInatlon COI’reSpOhdante . Groupe d'annonces Groupe d’'annonces Groupe d'annonces Groupe d'annonces

Compte Google Adwords

Campagne Campagne

° Baignoires Balneo
° Spa
° Sauna

Annonces Annonces Annonces Annonces Annonces Annonces Annonces Annonces

Mots-clés Mots-clés Mots-cles Mots-cles

©AgenceTHRIVE2025
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05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Paramétrer sa premiere campagne search

Pour creer votre premiere campagne, vous devez :

e  Sélectionner longlet sur la gauche de votre écran : « campagne » Google Ads vous propose, ensuite, 5 types de campagnes :
° Cliquer sur le bouton « + »

s - ¢ > Sélectionnez un type de campagne @

T Q] [T Réseau Display £ shopping 03 video & campagne

Comptes n universelle de
promotion

Campagnes A - s = d'applications

Campagnes

Recommandations

Réseau de recherche

modifications

2018 L 2018

° 4 Diffusez différents types Faites la promotion de Touchez les internautes
— P : Touchez les utilisateurs d'annonce sur le Web. vos produits a l'aide sur YouTube et sur le
Q. mpogn. ¥ = W% D A intéressés par vos dannonces Shopping Web pour susciter leur

interét Exécutez des

produits ou services a
installations

d'application sur les
réseaux de Google:

Y Cintdeta campogrs  Toutes s campapnes ctvées X laide d'annonces
pre—— textuelles.

O ®  campagne

P — soms B ama o

©AgenceTHRIVE2025



05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Paramétrer sa premiere campagne search

Puis, Google Ads vous propose de choisir un objectif de campagne. Le
choix de lobjectif est facultatif et se traduit par de simples «
recommandations personnalisees » de la plateforme sur la gestion de
votre campagne

Sélectionnez un objectif pour votre campagne @

@ Vventes Aucun objectif pour cette campagne
an Prospects Cette option vous permet de créer votre campagne pas a pas, sans définir d'objectif ni bénéficier des

conseils correspondants. Vous pourrez toujours ajouter un objectif aprés avoir configuré votre
a campagne.
@ Trafic vers le site Web

l @ Créer une campagne sans objectif

©AgenceTHRIVE2025

(&

Sélectionnez les résultats que vous souhaitez obtenir avec cette campagne @

Visites sur le site Web

www.monsiteweb. fr

[ Appels tél.

[:] Nombre de téléchargements de I'application

Puis, Google Ads vous propose de choisir un objectif de
campagne. Le choix de l'objectif est facultatif et se traduit par de
simples « recommandations personnalisées » de la plateforme sur
la gestion de votre campagne. Vous pouvez, donc, cliquer sur «
Créer une campagne sans objectif ». Nous allons, maintenant,
vous expliquer comment parametrer votre campagne dans le but
dobtenir des conversions (des ventes, des leads, des
téléchargements, etc.) tout en contrélant votre budget.



05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Nommer sa campagne et choisir les réseaux

Un compte Google Ads peut contenir autant de campagnes que
vous le souhaitez. Certains de nos comptes clients possedent
prés de 40 campagnes (seulement sur le réseau de recherche
Google). Pour nommer votre campagne, le plus simple est de
reprendre le nom de votre catégorie de produit. Rappelez-vous
de notre exemple sur Leroy Merlin, vous pourriez avoir une
campagne nommee « Baignoires » et une campagne nommee «
Spa, Sauna ». Google Ads coche automatique les cases pour
inclure :

° Les partenaires du reseau de recherche Google
Google diffuse vos annonces sur des centaines de sites
Web n'appartenant pas a Google, en plus de YouTube et
d’autres sites Google.

° Sur le réseau Display de Google : Google diffuse vos
annonces lorsqu’un internaute parcourt un site
internet, une vidéo et méme sur une application web.

Le but ? Etendre la diffusion de vos annonces.

©AgenceTHRIVE2025

Nom de la campagne

Réseaux

Nom de la campagne

Réseau de Recherche

Vos annonces peuvent étre diffusées a coté des résultats de recherche Google et sur dautres
sites Google lorsque les internautes recherchent des termes en rapport avec vos mots clés.

Inclure les partenaires du Réseau de Recherche de Google @

Réseau Display

Flargissez votre audience en diffusant vos annonces aupras des clients pertinents lorsquiils
parcourent des sites, regardent des vidéos et utilisent des applications sur le Web,

Inclure le Réseau Display de Google @



05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Optimiser son ciblage demographique

et linguistique

Google vous offre la possibilité de cibler :

Par pays
Par région
Par ville
Par rayon

Il est possible d’'ajouter ou dexclure des zones. Il est, donc,
possible de cibler la région Provence Alpes Coéte dAzur et
d’exclure Marseille. Par defaut, Google vous propose de ne cibler
que les personnes qui parlent Frangais mais vous pouvez

selectionner une autre langue

©AgenceTHRIVE2025

Zones géographiques

Zones ciblées (1)

zones géographiques a cibler @

Sélect, S s
QO Tous les pays et territoires

@® France

QO saisir une autre zone géographique

Recherche avancée

s ciblez ou intéressées par celles-ci (recommandé)

e vous ciblez

O Personnes qui effectuent des recherches relatives aux zones que vous ciblez

Exclure @

tuées dans les zones que vous excluez ou intéressées par celles-ci (recommandé)

s situées dans les zones que vous exclue

Audience @ @

80 km autour du lieu suivant : Paris rayon

)



05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Définir son budget quotidien et ses encheres

Pour definir votre budget quotidien, vous devez penser au colt
mensuel que la campagne va représenter pour votre entreprise :

° 5€ par jour revient a 150€ par mois
° 10€ par jour revient & 300€ par mois
° 15€ par jour revient a 450€ par mois etc.

Google Ads ne dépassera jamais votre budget quotidien, il
pourra dépenser moins mais jamais plus. Pour votre premiere
campagne, nous conseillons de ne pas mettre plus de 20€ par
jour. En effet, avec un montant mensuel de 600€, vous devriez
avoir largement assez de données pour analyser et optimiser
votre campagne. Bien entendu, le budget quotidien alloué
dépend en priorité du budget de votre entreprise.

A noter : Si vous cliquer sur «Mode de diffusion », le mode
Standard est coché par defaut. Le mode « Acceléeree » est a
cocher si et seulement si vous faites la promotion d’un
evenement dans un laps de temps serré. Google Ads depensera,
alors, votre budget le plus rapidement possible pour que vous
obteniez beaucoup de clics des le depart.

©AgenceTHRIVE2025

Budget

Encheres

Indiquez le montant moyen que vous souhaitez dépenser chaque jour

€

A Mode de diffusion

@ Standard
O Accélérée

Que souhaitez-vous privilégier? @
Conversions

Recommandée pour votre campagne

[7] Définir un codt par action cible (facultatif)

© Enfonction des options que vous avez sélectionnées, cette campagne
utilisera la égie d'enche imiser les i (©)

Sélectionner une stratégie d'enchéres directement

Les frais facturés pour le mois ne
peuvent pas étre supérieurs au
montant de volre budget quotidien
multiplié par le nombre moyen de
jours par mois. Certains jours,
vous pouvez enregistrer des
dépenses inférieures a votre
budget quotidien, et d'autres,
dépenser jusqu'a deux fois plus.
En savoir plus

Diffusion standard : dépenser
votre budget de fagon équitable
dans le temps

Les conversions désignent des
actions effectuées sur votre site
Web, dans votre application ou
dans le magasin que vous

définissez

En savoir plus

Cette option entiérement
automatisée vous permet de
générer autant de conversions que
possible tout en exploitant la
totalité de votre budget

En savoir plus



05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Définir son budget quotidien et ses encheres

Pour choisir 'une de ces deux enchéres, vous devez cliquer sur « Sélectionner
une stratégie d’enchere directement ». Vous pouvez ensuite opter pour I'une
des options suivantes :

Le systeme de mise en concurrence des annonces Google se base sur
des critéres a la fois de qualité et d’enchére pour déterminer la position
de votre annonce. Donc, méme si vos concurrents definissent une
encheére plus élevée que la vbtre, il vous est toujours possible d'obtenir
une position plus élevee, a un prix plus faible, grace a la pertinence de
vos mots-clés et de vos annonces. Le montant que vous paierez sera
souvent inférieur a votre enchére maximale, car le maximum que vous
payez correspond au minimum requis pour :

° « Maximiser les clics »
Cette strategie d'encheres automatique est la plus simple. Une fois
gue vous avez defini un budget quotidien, le systeme Google Ads
gére automatiquement vos encheres afin de vous apporter le plus
grand nombre de clics possible, dans les limites de votre budget.

° « Enchéres au CPC manuelles »
Cette option vous permet de gérer vous-méme les enchéres au CPC
maximales. Vous pouvez définir différentes enchéres pour :

o Chaque groupe d’annonces de votre campagne
o Des mots-clés spécifiques
o Des emplacements précis

° Si vous constatez que certains mots-clés ou emplacements sont plus
rentables, vous pouvez ajuster vos encheres manuelles pour leur
allouer une part plus importante de votre budget publicitaire.

° Conserver la position de 'annonce
° Maintenir les formats d’annonce associes, tels que les liens
annexes

Le montant que vous payez est appelé CPC réel. Il existe de nombreuses
facons de définir vos encheres, notamment une suite compléte de
stratégies d’encheres automatiques. La plupart des utilisateurs
commencent par definir leurs encheres avec

v La stratégie "Maximiser les clics”

v Le systéme d’enchéres au CPC manuel
<~ Pour choisir 'une de ces deux encheéres, cliquez sur « Selectionner une

stratégie d’enchére directement ».
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05. PARAMETRER SA PREMIERE CAMPAGNE SEARCH

Duree de la campagne et autres

parametres

Lors de la création de votre premiére campagne, nous vous conseillons
de préciser une date de fin 8 a 10 jours aprés le commencement (vous
pourrez la changer par la suite quand bon vous semble). Ainsi, en cas
d’erreur, comme c’est souvent le cas lors d'une premiére campagne,

cela évitera une dépense trop importante !

En cliquant sur « Parameétres supplémentaires », vous noterez que
Google vous propose d'ajouter des extensions et des annonces
dynamiques du réseau de recherche. Il n'est pas obligatoire de s'en
préoccuper pendant le paramétrage de votre campagne, car ils
concernent les annonces. Vous pourrez revenir sur ces points lorsque
VOUS VOUS €N OCCUperez apres avoir cree vos annonces.

Dates de début et de fin

Audiences

Extension Liens annexes

Extensions d'accroche

Extensions d'appel

Extensions d'extraits de site

Extensions d'application

Extensions SMS

Extensions de lieu

Extensions de promotion

Extensions de prix

Rotation des annonces

Calendrier de diffusion

Options d'URL

Annonces dynamiques du
Réseau de Recherche

Date de début:2ao(t 2018  Date de fin : Non définie

Sélectionnez les typ

f'audience a ajouter a cette ¢

gne

Contactez-Nous, Témoignages Clients (défini au niveau du compte)

Ajouter d'autres informations sur votre entreprise & votre annonce
Ajouter un numéro de téléphone a votre annonce

Ajouter des extraits de texte a votre annonce

Ajouter une extension d'application a votre annonce

Ajouter une fonctionnalité de SMS a votre annonce

artir de geouzan@g om (défini au niveau du

Lieux synchronisé:

Ajouter une promotion & votre annonce

Ajouter des prix & votre annonce

Optimiser : privilégier les annonces les plus performantes

Toute la journée

Aucune option définie

Ciblage automatique sur le Réseau de Recherche et titres d'annonce personnalisés en fonction de votre site Wel



Ajouter des groupes
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06. AJOUTER DES GROUPES D’ANNONCES

Ajouter des groupes d’annonces

Une fois votre campagne parametrée, Google Ads vous demande de
creer vos groupes d’annonces. Seules deux actions sont requises :

° Nommer votre groupe d’annonces
° Ajouter des mots-clés sur lesquels vous souhaitez vous
positionner

En reprenant notre exemple de Leroy Merlin, nous avons cree un
groupe dannonces « Sauna ». Nous pourrions egalement creer
directement sur cette page nos deux autres groupes d’annonces de la
campagne « Baignoires Balnéo, Spa, Sauna » en cliquant sur «
Nouveau Groupe d’Annonces ».

Google Ads propose des idées de mots-clés, mais nous vous

recommandons plutét d'utiliser le Keyword Planner, qui vous fournira
une estimation des CPC.

©AgenceTHRIVE2025

Créer des groupes d'annonces
Type de groupe d'annonces (® : Standard v

de mots clés

Un groupe d'annonces contient une ou plusieurs etun
d'un groupe d'annonces doivent cibler un seul produit ou service.

Nom du groupe d'annonces

Sauna

sauna traditionnel
+sauna +traditionnel
"sauna traditionnel”
[sauna traditionnel]

Les types de correspondance des mots clés vous permettent de mieux controler quelles
sont il de dé la diffusion de vos annonces.

mot clé = requéte large "mot clé” = expression exacte [mot clé] = mot clé exact En savoir plus

© NOUVEAU GROUPE DANNONCES v

ENREGISTRER ET CONTINUER EUILIVIR=

Pour optimiser les résultats, tous les mots clés et annonces

Trouver des idées de mots clés

+ + +

+

www.monsiteweb. fr

Indiquez votre produit ou service

Mots clés Recherches mensuelles
ovh A—OER R
ovh mail — 110k

mail ovh "222k

web mail ovh 36k

AJOUTER TOUTES LES IDEES
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07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Se positionner sur des mots-clefs qualifies

Poreonnali

Une fois votre premiere campagne parametree et votre premier groupe i L RESEAQ DISPLAY LES VIDEOS e RECHERCHE ~ *  24Mh-lwedizore -
d’annonce cree, vous pouvez, maintenant ajouter des mots-clefs en R T T
sélectionnant « mots-clefs » sur la gauche de votre écran puis en i A
cliquant sur le bouton « + ». Il existe plusieurs manieres d’écrire un S
mot-cle dans Google Ads. i ;

1. Requéte Large : sauna traditionnel norvegien e s Taouaots

2 Requéte Semi-Large : +sauna +traditionnel +norvegien '533.".:3:," 0 B it B W M B A

S, Expression Exacte : « sauna traditionnel norvégien » ilionelile o

4. Mot-Clef Exact : [sauna traditionnel norvégien] Y cotcenmots s Tt s campagnes, st oo spprinees

Audiences
O ®  Motck 7 Campagno Groupe dannonces Etat CPC max i‘g‘;“:"“" URL finale

Donnédes
démographiques

Total *tous les mots clés, sauf ce.

©AgenceTHRIVE2025 °



07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Requéte large

Votre annonce est susceptible d’étre diffusée si un ou plusieurs termes
de recherche de l'internaute contiennent au moins un terme composant
votre mot-clé, peu importe l'ordre. Elle peut également apparaitre sur des
variantes telles qu’'un synonyme, une forme au pluriel, au singulier ou
d’autres variantes plus ou moins pertinentes.

Exemple : Se positionner sur la requéte Formation WebMarketing peut
mener a voir votre annonce affichée si un internaute tape : Ecole de
Puériculture, car le terme « Ecole » est considéré comme un synonyme
de « Formation » par Google.

En requéte large, chaque terme est pris en silo. Le trafic est peu qualifié
et le retour sur investissement sera generalement faible.

©AgenceTHRIVE2025

Requéte semilarge

Ce type de requéte n'est pas propose par Google Ads. Pourtant, en
ajoutant un « + » devant chaque mot, vos annonces s’afficheront
uniquement lorsque tous les termes de votre requéte sont présents
dans larequéte de l'internaute.

Exemple : Se positionner sur +sauna +traditionnel +norvégien pourra
faire apparaitre votre annonce si un internaute tape : +mot sauna +mot
traditionnel +mot norvégien +mot. On retrouve bien les termes « sauna
», « traditionnel » et « norvégien ».

En requéte semi-large, tous les termes de votre mot-clé sont
obligatoirement présents. Le trafic est qualifié, mais des optimisations
devront étre realisées.



07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Expression Exacte Mot clé exact

Ce ‘type de mot-clé déclenche la diffusion de votre annonce |orsqu’un Votre annonce est diffusée |Orqu’Un internaute saisit votre mot-clé
internaute saisit votre expression telle quelle dans sa requéte de exact dans sa requéte de recherche, sans ajouter aucun autre terme
recherche, ou s'il ajoute des mots supplémentaires avant ou apreés. avant ou apres.

Exemple : Se positionner sur « sauna traditionnel norvégien » pourra Exemple : Se positionner sur [sauna traditionnel norvégien] pourra faire
faire appara'ﬁ:re votre annonce Si un internaute tape . appar’aTtre votre annonce Si, et Seulement Si, un internaute tape sauna

traditionnel norvégien.
° sauna traditionnel norvégien +mot
° +mot sauna traditionnel norvégien

©AgenceTHRIVE2025 °



07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Differences de volume de recherche
mensuel par typologie de requéte

° Requéte large tel que piscine : Plus de 300 000 recherches
mensuelles avec des CPC allantde 0,5€ a9 €.

° Requéte semi-large tel que +piscine +bois : Plus de 22 200
recherches mensuelles avec des CPC allantde 0,6 € 41,3 €.

° Requéte semi-large longue traine (qui contient plus de 2
mots) tel que +piscine +bois +rectangulaire : Plus de 3 600
recherches mensuelles avec des CPC allant de 0,5€ 4 0,98 €.

Pour votre premiére campagne, choisissez des mots-clés en requéte
semi-large et positionnez-vous sur une dizaine de mots-clés environ.
Leroy Merlin posséde deux produits dans sa sous-categorie « Sauna ».
Pour ajouter des mots-clés dans ce groupe d’annonces, il est important
de se positionner sur des caractéristiques liées a vos produits. Ici,
nous avons deux saunas en bois qui se trouvent a lintérieur de la
maison : I'un est traditionnel, l'autre infrarouge, et ils peuvent contenir
un nombre précis de personnes.

©AgenceTHRIVE2025

Sauna traditionnel 2 ou 3 personnes WEKA Kasala trend177x144cm
poéle compact8kw

*Dépe

2999.00 ¢

83002.90 € 600 part. o ecycage cee DIE

Largeur (an cm) : 177
Profondeur fen cm) : 144
Hauaur (en cm) 199

Quantits . 1+

Cabries
Sur commands uiquement
Disponibie 's 0302018

» Vioir la disponibilné dans un sulre

Cabine infrarouge 1 personne WEKA Classic combiné 121x212cm

*Dépossr le pramer 2 F

6499.00 «

74200 o o et 1
Profordear (en om) - 121 ~

Hauteur (e cm) - 188
Largeur (on em) - 212

Retrait gratit n magasin

@ Lvié chez vous 30us 5
semanes

01 projet en mages

Quantité - 1 A
= ajouter au panier

Cabries
Sur commands uniquement
Disponiaie le 0310972018

» Voir a disponiité dans un autre
mogasin

brancher, metdrel ce montage
‘camglet, nolice de montage Fauteur
mmmmmm 22 em ,



07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Différences de volume de recherche mensuel par typologie de requéte

Voici un exemple de mots-clés que nous pourrions ajouter pour vendre I'un de ces deux saunas -

Nom du groupe d'annonces

Sauna

+sauna

+sauna +traditionnel
+sauna +norvégien
+sauna +extérieur
+sauna +infrarouge|




07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Cas pratique

Vous allez apprendre a identifier et sélectionner les mots-clés les plus pertinents pour une campagne Google
Ads. Lobjectif est d'optimiser le ciblage afin d’attirer des prospects qualifies au meilleur codt.

1. Trouver des idées de mots-cles
2. Classer les mots-clés par intention de recherche. Exemple :
a. btp cfa nouvelle-aquitaine : Recherche d’'un centre de formation precis
5% Sélectionner les meilleurs mots-clés avec les bons types de correspondance
4, Analyser la concurrence et ajuster sa strategie
5y Liste des mots-clés & exclure
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08. REDIGER DES ANNONCES QUALITATIVES

Rediger des annonces GERROGLE  wersen s 2
q u a I it at i V e S Tous  Shopping  Images  Actualités  Vidéos  Plus Paramétres  Outils

Environ 11 700 000 résultats (0,54 secondes)

Avant d’atterrir sur votre site internet, les internautes vont voir des SIS SamOe A0In03,Sp0nanciene

annonces et des résultats de recherche dits organiques ou

naturels. lls peuvent alors décider de cliquer sur votre annonce, sur o _@\1\\‘

celle d’'un concurrent, ou sur un résultat de recherche naturel. Pour b < ST oA

qu’un internaute clique sur votre annonce, il faut que le titre de votre Annonces ==

annonce corresponde & sarequéte. Coosle | s ™ DSmSY ENSAT B
Shopping 1499,00 € 2499,00 € 5999,00 € 129,00 € 144,00 €

Sur la photo ci-dessus, 'internaute a tapé « télévision écran plat », et e | |t | | ak e || o i

votre annonce est tournée sur la promo d’une télévision Samsung. s e Epconae FarGoode RerCocde

Certains internautes cliqueront sur votre annonce parce qu’ils auront - TV LG OLED. ES | Un écran OLED ultra-plat | LG.com

repéré le terme promOtions mais la télévision correspondra-t-elle a Search d'un Dmglj.:?eﬁﬁi\%;:a;avem les écrans OLED. Design Picture-on-Wall. TV Papier

leurs attentes ? Allez-vous vendre votre télé Samsung ? concurrent it thraine Fhus b Ropompensas; OV ICHATIREICLED LG OLEDAL Y,

Promotion Samsung TV QLED | L'expérience TV ultime | samsung.com
www.samsung.com/TV-QLED/Promotion ¥

4,5 %% %% avis sur samsung.com

Profitez jusqu'a -300€ de remise immédiate ainsi qu'une ODR de 500€ sur les QLED

Téléviseurs - Achat / Vente pas cher - Soldes* dés le 27 juin ! Cdiscount
https://www.cdiscount.com/high-tech/televiseurs/v-10626-10626.html ~
CONTINENTAL EDISON TV UHD Ecran incurvé 140cm (55' ..... Connecté a Intemet, le téléviseur plat
naturel communément appelé « SMART TV » ne joue plus ...

TV4K-UHD - TV LED - LCD - OCEANIC TV LED HD 80cm (32 - TV connectées

1er résultat
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08. REDIGER DES ANNONCES QUALITATIVES

Rediger des annonces
qualitatives

Il faudra analyser les performances de votre annonce. Cependant,
pour maximiser son efficacité, rédigez-la en concordance avec vos
mots-clés.

Une annonce se compose de :

Un titre 1 (30 caractéres maximum)

Un titre 2 (30 caractéres maximum)

Une URL finale

Un ou deux chemins

Une description (80 caractéres maximum)

©AgenceTHRIVE2024

URL finale

Votre page de destination
Titre 1

(30 caracteres max)

Titre 2

(30 caracteres max)

19/30

19/30

www.example.com / (15 caracteres) /(15 caracteres)

. o 15/15
Description

(80 caracteres max)

pour exame > a tiques des

es resteront visibles. En savoir plus

15/15



08. REDIGER DES ANNONCES QUALITATIVES

Rediger des annonces
qualitatives

Voici un exemple d’annonce que nous pourrions on utiliser pour la
promotion des saunas Leroy Merlin -

Pour chaque groupe d’annonce, redigez au moins trois annonces afin

de comparer leurs performances et de conserver I'annonce la plus
performante.

©AgenceTHRIVE2024

Saunas en Bois Haut de Gamme | Traditionnel ou Infrarouge
www.leroymerlin.fr/saunas

Découvrez notre gamme de Saunas en Bois Traditionnels ou Infrarouges.

URL finale

https://www.leroymerlin.fr/v3/p/produits/salle-de-bains/baigni ®

Titre 1

Saunas en Bois Haut de Gamme ©)
Lo oz 28/30
Itre 2

Traditionnel ou Infrarouge O]

26/30
Chemin a afficher 2
www.leroymerlin.fr / saunas / Chemin 2

6/15 0/15

Description

Découvrez notre gamme de Saunas en Bois Traditionnels ou (©)
Infrarouges.

69/80



07. SE POSITIONNER SUR DES MOTS-CLEFS QUALIFIES

Cas pratique

Vous allez apprendre a rédiger des annonces percutantes qui attirent I'attention, suscitent 'intérét et
incitent a l'action. Lobjectif est d'optimiser la pertinence de vos annonces Google Ads afin d’ameéliorer votre
Quallity Score, votre taux de clic (CTR) et vos conversions.

1. Rédiger les titres (max 30 caracteres)

2. Reédiger les descriptions (max 90 caracteres)
3. Identifier les contenus annexes pertinents (ex : lien annexe)



La landing page




08. LANDING PAGE

Objectif

Une landing page optimisee est essentielle pour maximiser la
conversion des visiteurs venant de Google Ads. Voici les principaux
objectifs:

° Capturer l'attention immediatement

. Reduire le taux de rebond

° Guider le visiteur vers l'action (UX optimisée)

e  Etablirlaconfiance

° Rassurer avec des eléments de preuve sociale

) Adapter le message a 'intention de recherche

° Maximiser la conversion (CRO - Conversion Rate
Optimization)

Optimiser pour le Quality Score (Google Ads)
) Récupérer un maximum de données pour optimiser les
campagnes

©AgenceTHRIVE2024

No Complex Technology, Hoavy Satteries
‘or Retrofiting i Neaded

Streamiine Your Fest, Ampily Your impact

‘Smar,Sofe, Affordabe for T wre-
Sensitive Goods from Producer to Consumer.




08. LANDING PAGE

1. Above the Fold (Premier écran visible sans scroll) - Impact immédiat

@ Objectif : Captiver le visiteur en quelques secondes et le guider vers
laction.

v Titre principal accrocheur (répéte la promesse de 'annonce Google
Ads)

v Sous-titre engageant (bénéfice clair, pourquoi choisir cette offre ?)

v Call-to-Action (CTA) bien visible (bouton clair, couleur contrastée :
"Demandez un devis’, "Essayez gratuitement”)

v Visuel percutant (image ou vidéo en lien avec l'offre)

v Eléments de réassurance immédiate (ex. "Déja +5000 clients satisfaits’,
étoiles Avis Google, label de certification)

« Exemple concret:

Titre : "Obtenez votre formation BTP certifiée en 2 mois"
Sous-titre : "Formation financee jusqu'a 100% - Debouches
assurés dans le secteur du BTP"

° CTA : Bouton "Je demande mon dossier de financement”

©AgenceTHRIVE2024

2. Section "Probléme / Solution” - Pourquoi cette offre ?

@ Objectif : Créer une connexion avec le visiteur en expliquant comment
votre offre répond a son besoin.

v |dentifiez le probléme principal de votre cible
v Présentez votre solution et ses bénéfices concrets
v Utilisez desicones et des bullet points pour une lecture rapide

« Exemple concret:
X Probléme : "Difficile de trouver une formation BTP financée et adaptée a
mon emploi du temps.” [/4 Solution : "Nos formations en ligne ou en
présentiel s'ladaptent a votre rythme et sont finangables par CPF."

3. Preuves & Arguments de réassurance

@ Objectif : Rassurer le visiteur et lever ses objections.

v Témoignages clients ou avis Google

v Chiffres-clés de performance ("+97% de taux de réussite’;, "5000
diplémés”)

v Logos de partenaires ou médias (ex. "Vu sur BFM', “Approuveé par la
Fédération du BTP")

v Garantie / politique de remboursement

¢ Exemple concret: "Gréace a cette formation, j'ai trouve un
emploi en 3 mois !" - Julien, ancien éléve



08. LANDING PAGE

4. Détails de l'offre - Explication claire et concise

@ Obijectif : Détailler ce que le visiteur va obtenir sans trop de complexité.

v Présentez les fonctionnalités / contenu de l'offre
v Utilisez des listes a puces pour une lecture facile
v Ajoutez des visuels (mockups, infographies)

« Exemple concret:
{4 Formation 100% en ligne ou en présentiel
(Y4 Accés aux cours a vie
(4 Dipléme reconnu par I'Etat
{74 Accompagnement personnalisé
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5. Call-to-Action (CTA) - Convertir sans friction

@ Objectif : Inciter l'utilisateur a passer & I'action sans hésitation.

v CTAVvisible et répété (au moins 3 fois sur la page)

v Formulaire court (nom, email, téléphone = pas plus de 3-4 champs)
v Ajoutez une incitation (ex. "Offre valable jusqu'au XX/XX")

v Option chat en direct (si besoin de répondre aux objections en live)

« Exemple concret:
= Bouton : "Demandez votre devis gratuit en 1 clic”
= Formulaire : "Remplissez votre demande en 30 secondes”



08. LANDING PAGE

6. Section FAQ - Répondre aux derniéres objections

@ Objectif : Lever les derniers freins avant la conversion.

v Liste des questions fréquentes avec réponses concises
v Mise en avant des éléments rassurants (prix, délais, financement,
contact support)

« Exemple concret:

? Cette formation est-elle €ligible au CPF ?
{4 Oui, elle est finangable 4 100% via votre Compte Personnel de
Formation.
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7. Footer - Informations de confiance

@ Objectif : Afficher des éléments rassurants pour la crédibilite.

v Mentions légales & politique de confidentialité
v Numéro de contact & adresse physique
v Liens vers réseaux sociaux & support client

Objectif de I'exercice : Concevoir une landing page detaillée et optimisee
pour une campagne Google Ads, en appliquant les bonnes pratiques vues
en formation + lister les points de douleurs des cibles visees
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09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Analyser les performances de ses campagnes

Votre campagne, vos groupes d’annonces, vos mots-clés et vos annonces sont maintenant créés. En fonction de votre secteur
d’activite et des mots-clés que vous avez choisis, les résultats peuvent prendre plus ou moins de temps a apparaitre.

QUAND COMMENCER A ANALYSER CES CAMPAGNES ? Lorsque vous avez suffisamment de données : au moins 100 clics sur un mot-clé ou
sur une annonce, ou bien deux semaines a un mois apres I'activation de votre campagne.

n Z Valeur de

D @ g;?\i%ices Etat GRG mzxéf:ﬁ; Impressions Clics CTR CPC moy. Cout Pos. moy. Conversions Cout/conv. faz);:: toutes les

conversions

Total : tous les groupes d'annonc... 85441 6207 726 % 038 € 234382 € 16 87,90 26,62 € 142 % 6326,11
> 065€

O e Qf"“a‘f" (Perd Eligible (enchére 4 13 587 1080 7,95% 0,64 € 689,02 € 13 7,30 94,39 € 0,68 % 523,00
Précieux (Perf) optimisée)
Triboulet et i i 0,39(

D [ ] Baguiers Eligible (enchere 4 12262 644 525% 0,60 € 388,00 € 11 5,50 69,96 € 086 % 716,38
optimisée)
0,20 €

O e Forets HSS Eligible (enchere [ 7377 272 369 % 047 € 127,55 € 23 0,00 0,00€ 0,00 % 0,00
optimisée)
030 €

O e Acides Eligible (enchere [ 5728 503 878 % 030 € 14915 € 14 11,25 13,26 € 224% 405,58
optimisée)
Pierre de < 026

O e sl Eligible (enchere [~ 5605 445 794 % 0,27 € 119,57 € 17 7,02 17,04 € 1,58 % 236,48
2 optimisée)
Polir > Pates a 020:€

D e 1 . Eligible (enchere @ 5554 194 349 % 038 € 7361 € 17 4,50 16,36 € 232% 36,36
e optimisée)

©AgenceTHRIVE2025



09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Analyser les performances de ses campagnes

OUI, MAIS QUELS RESULTATS ? Votre objectif est de vendre vos produits/services. Vous devez analyser les résultats suivants sur 100 clics

sur votre mot-clé/annonce.

Combien de ventes avez-vous enregistrees ?
Combien la ou les ventes vous ont-elles codte ?
Combien chaque vente a-t-elle genére de chiffre d’affaires ?

Quel est votre R.O.l. ? Lorsque vous analysez votre campagne, vous allez consulter des chiffres qui se trouvent dans des colonnes.

Google Ads n'emploie pas les mémes termes que nous. Il est, donc, important de bien comprendre son langage.

n Z Valeur de

D @ g;‘:&ices Etat GRG mz’;,gﬁ; Impressions Clics CTR CPC moy. Cout Pos. moy. Conversions Cout/conv. fal:);:ve toutes les

conversions

Total : tous les groupes d'annonc... 85441 6207 7,26 % 038 € 234382 ¢€ 16 87,90 2662 € 142 % 6326,11
= 0,65€

O e Qf"“a‘f" (Perd Eligible (enchére 4 13 587 1080 7,95% 0,64 € 689,02 € 13 7,30 94,39 € 0,68 % 523,00
Précieux (Perf) optimisée)
T 030€

O ® " Eligible (enchere (] 12262 644 525% 060 € 388,00 € 11 550  69.96¢€ 086 % 71638
optimisée)
020 €

O e Forets HSS Eligible (enchere [ 7377 272 369 % 047 € 12755 € 23 0,00 0,00 € 0,00 % 0,00
optimisée)
030 €

O e Acides Eligible (enchere 4 5728 503 878 % 030 € 14915 € 14 1,25 1326 € 224% 40558
optimisée)

Pierre de . 026€ @ n

O e il Eligible (enchere 4 5605 445 7.94 % 027 € 119,57 € 17 7,02 17,04 € 1,58 % 236,48
2 optimisée)
020€

O e 3 "I’" >Pltesa Eligible (enchere 4 5554 194 349 % 038 € 7361€ 17 4,50 16,36 € 232% 36,36
e optimisée)
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09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Voici la liste des KPIs (indicateurs) a analyser

Les impressions : Une impression est enregistrée chaque fois que
votre annonce est diffusee sur le reseau de recherche. Les
impressions vous permettent de déterminer combien de fois votre
annonce a ete vue et d’évaluer votre visibilite au fil du temps.

Les clics : Une annonce peut étre vue mais nest pas
obligatoirement cliquee. Google Ads differencie, donc, ces deux
indicateurs.

Le CTR : Le nombre de clics enregistres par votre annonce, divisé
par le nombre d'affichages de celle-ci. I est exprimé en
pourcentage (clics + impressions = CTR). Cet indicateur permet de
juger de lattractivite de vos annonces. Plus votre CTR est eleve,
plus votre annonce est pertinente par rapport aux recherches des
internautes.

Le CPC Moy : Le CPC est I'un des criteres essentiels dans la mise
en concurrence avec les autres annonceurs. Il indique le coUt que
VOUS payez pour un clic sur votre annonce.
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La Position moyenne : La position moyenne indique sur quelle page de
Google votre annonce est affichée. Si votre position moyenne est de 2,2,
votre annonce est principalement affichée en page 2 des resultats de
Google.

Les conversions : Correspond au nombre de ventes, d’inscrits, de
formulaires remplis ou de documents téléchargés (tout dépend de votre
entreprise).

Le colt par conversion : Le coUt que vous payez Google pour obtenir une
conversion. Si vous depensez 15€ pour obtenir une vente, votre codt par
conversion sera de 15€.

Le taux de conversion : Cet indicateur nous donne la fréequence a laquelle
vos campagnes convertissent. Cet indicateur s'exprime en pourcentage. Si,
sur 100 personnes ayant cliqué sur votre annonce, 1 personne a acheté sur
votre site, vous avez alors un taux de 1% de conversion.

La valeur de toutes les conversions : Le chiffre d'affaires total genére par
les conversions obtenues.



09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Analyser les performances de ses campagnes

\otre analyse s'effectue, également, en comparant vos résultats ala

moyenne frangaise. Pour une e-boutique, voici les indicateurs que 0 @ Amonce Etat Dl Clics Impressions | & CTR | CPCmoy
NOUS coMparons :
Total : Toutes les annonces activées 4700 68 589 6,85% 0,36 €
° Le CTR : Un bon CTR se situe aux alentours de 2%. Si vos Chalumeaux pour Bijoutiers
i . . Fournisseur N*1 des Bijoutiers "
mots-clés, vos annonces et vos pages de destination sont Oe e Approuvé LHE 2 b | 188a% H1eL

brasage avec notre sélection de.

en corrélation, vous pouvez obtenir un CTR beaucoup plus
éleve. Pour des entreprises specialisees, les annonces
peuvent atteindre un CTR de preés de 20% |

° Le taux de conversion : Un site e-commerce a, en

Groupe CPC max. par " - " : Tauxde ~ Valeurde

moyenne, un taux de conversion de 1% sur des campagnes e i A | e e o e e e S e
Search Total : tous les groupes dannonc... 85441 6207 726% 038¢€ 234382¢€ 16 87,90 2662 € 142% 632611

o Le R.O.l. : Il n'existe pas de moyenne pour le R.O.I,, mais c’est D0 Mo e  oum@  oww m omn omc emc 93 e wec ows @
'un des indicateurs les plus importants puisqu’il vous donne O e oun” b ;mjge(@ e - e o = w = G §hp oS

le retour sur votre investissement publicitaire. Si vous 08 mewes e i i 2 BeF B9 ue s g G Bee O

bane

dépensez 1€, combien souhaitez-vous gagner ? 2€ ? 3€ ? e floble O,::"Tj;:@ o Em o eER o ome e Moo e o e
Reprenons notre exemple, nous sommes ici sur une De it ek emE
campagne comprenant de nombreux groupes d'annonces O e ROme owe o et DA EUE W uaE 0 W Y e & W

dont « les métaux précieux » et les « triboulets ».
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09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Analyser les performances de ses campagnes

Sur le groupe d’annonce « triboulets et baguiers », nous avons plus
de 100 clics.
Analysons ensemble ses performances :

° Le CTR est superieur a 2%, les annonces sont donc
pertinentes par rapport a nos mots-cles.

° Le CPC moyen est de 0,60€ nous payons donc, en
moyenne, seulement 0,60€ lorsqu’un internaute clique sur
notre annonce.

° Nos annonces sont positionnées a 1,1, soit en moyenne sur la
premiere page des resultats de recherche.

° Nous avons obtenu 5,5 conversions (= ventes) pour un
coUt de 69,96€ par vente.

° Notre taux de conversion est un peu faible. Il est de 0,86%,
il est donc inférieur a la moyenne.
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EST-CE QUE CE GROUPE D’ANNONCE RAPPORTE DE LARGENT ?

Nous avons depense 388€ pour gagner 716€. Le R.O.l. est donc de 716
+388 = 1,84.

Ainsi, pour chaque 1€ déepense, nous gagnons 1,84€.

La campagne rapporte donc de 'argent. Nous devons l'optimiser pour
depenser moins et quelle rapporte plus.



09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Ajouter le R.O.l dans ses colonnes

Il est possible d’ajouter des colonnes personnalisees Y
o o o . Q Rechercher des grou.

pour ne pas avoir a calculer son R.O.l. & chaque fois. i

Pour ajouter, supprimer ou créer une colonne, cliquez

sur « Colonnes », puis « Modifier les colonnes »,

disponible a tous les niveaux de votre compte

(campagnes, groupes dannonces, annonces,

mots—cles). Wt Pos. moy. Conversions  Cout/cor
1€ 16 87,90 za,ezl
'€ 13 730 94,39
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P— L]
= [[]] hd Ci : A
SEGMENT COLONNES TELECHARGER DEVELOPPER PLUS
Modifier les colonnes
Conversions impressic
Valeur de Tximpr. rdues su
sonv./colit =2 Recherche =2 Rechert
Vos ensembles de colonnes slasseme
Personnalisée 174 68,51 % 314
KPIs Globaux 5
0,74 76,19 % 238



09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Ajouter le R.O.l dans ses colonnes

©AgenceTHRIVE2025

Cliquez, ensuite sur « Colonne Personnalisees »

" . Vos colonnes
Modifier les colonnes pour les groupes d'annonces Q

Groupe dannonces
Performances

Etat
Conversions

CPC max. par défaut
Attribution

PR | ressions
Caractéristiques mpression

Données des concurrents = Clics
Google Analytics CTR
Détails des appels CPC moy.
Détails du SMS y Codt
Historique des modifications Pos. moy.
Colonnes personnalisées N = Conversions
Codt/conv,

Reorganisez par glisser-déposer

© © © 6 © ©6 © ©



09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Ajouter le R.O.l dans ses colonnes

Puis créez votre colonne R.O.l comme suit

Colonne personnalisée

Nom

R.O.I.

Description (facultatif)

Formule

+ STATISTIQUE ( ) +

Valeur de toutes les conversions €&+

©AgenceTHRIVE2025

Cout £

Pour utiliser un segment dans votre
formule, ajoutez une statistique, puis
choisissez un segment. Vous pouvez
utiliser un type de segment par
formule

En savoir plus

ANNULER  ENREGISTRER

Cliquez sur « Enregistrez », n'oubliez pas de sélectionner votre
nouvelle colonne pour l'ajouter a votre liste de KPIs, puis cliquez
sur « Appliquez ».

Les colonnes présentées sont les plus importantes pour
analyser votre 1ére campagne. Vous pouvez, toutefois, ajouter
d’autres colonnes pour affiner votre analyse.



09. ANALYSER LES PERFORMANCES DE SES CAMPAGNES

Pour aller plus loin dans
votre analyse

° Le taux d’impressions sur le réseau de recherche
Correspond au nombre d'impressions enregistrées par vos
annonces sur le Reseau de Recherche, divisé par le nombre
estime d’'impressions quelles étaient susceptibles d’enregistrer.

° A savoir : Vos annonces sont diffusées en fonction de leur état
d’approbation, de leur niveau de qualité, de vos parametres de
ciblage et de vos enchéres.

° Le niveau de qualité :
Google note vos mots-clés de 0 a 10. Cet indice se base sur de
nombreux critéres et vous donne une information sur leur
pertinence.

° Le taux de rebond
Correspond au pourcentage de visites d'une seule page ou de
visites au cours desquelles l'utilisateur a quitté votre site dés la
page d’entrée (ou page de destination).
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10. INFORMATIONS PRATIQUES
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A retenir

o1.

Google Ads est un moyen efficace pour ameliorer
votre visibilité sur Google et génerer un trafic qualifie
sur votre site.

03.

Pour vous demarquer des autres annonceurs, misez
sur des annonces qui attirent l'attention avec des
accroches percutantes qui incitent a I'action. Utilisez
vos mots-cles dans les titres et descriptions.

02.

Pour étre premier sur Google et genérer un trafic dans
la limite de votre budget, vous devez vous positionner
sur des mots-clés qualifiés, et donc potentiellement
moins concurrentiels, en rapport avec les requétes des
internautes. De ce fait, vous optimisez vos dépenses
tout en maximisant les clics.

04.

Pour reussir sur Google Ads, il faut constamment
surveiller, analyser et optimiser les performances
enregistrées par vos campagnes !



10. INFORMATIONS PRATIQUES

Glossaire

Search : Le « search marketing » ou « search engine marketing »
regroupe lensemble des techniques consistant a positionner
favorablement des offres commerciales, sites Internet, applications
mobiles ou autres contenus (images, vidéos, actualités) sur les pages de
réponses des moteurs de recherche relatives a des requétes.

Requéte : Une requéte moteur consiste a interroger un moteur de
recherche en utilisant un ou plusieurs mots-cles.

Résultats naturels / Résultats sponsorisés (annonce)

Le référencement naturel, également appelé SEO (Search Engine
Optimisation), consiste a faire figurer votre site Internet dans les moteurs
de recherche (Google, Yahoo, Bing..) en choisissant des mots-clés
stratégiques en rapport avec votre domaine d’activité ou d’expertise, et
ce afinde le rendre visible.

Volume de trafic : Le référencement payant peut étre utilisé comme un
levier de trafic qualifié (notamment en phase de lancement de site). Les
indicateurs a suivre seront quantitatifs (nombre de clics, CTR), mais
également qualitatifs (taux de rebond, durée moyenne d'une visite et
nombre de pages vues...).
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Référencement payant :Le référencement payant, ou encore SEA
(Search Engine Advertising), repose sur 'achat de liens sponsorisés sur
les moteurs de recherche. Le principe du SEA est simple : il consiste tout
simplement a acheter des mots-clés aupres du moteur de recherche
Google via larégie publicitaire Google Ads.

Google Shopping : Lance en 2009, Google Shopping est un annuaire et
comparateur de produits/prix qui permet aux e-boutiques de donner plus
de visibilité a leurs produits. Google permet de diffuser dans ses résultats
de recherche des annonces « produits ». Le principe repose sur
l'affichage d’annonces proposant des informations complétes sur les
produits (image, prix, nom du marchand..) en réponse aux requétes
relatives a ces produits.

ROI : Return On Investment ou Retour Sur Investissement représente le
gainou la perte d’argent par rapport a votre investissement publicitaire.



10. CONTACT

Vous avez une question ? Contactez-nous'!

i | «@ﬁ

Ugo Philippe Pierre Marsanne
0623701521 0633264177
ugo.philippe@agencethrive.fr pierre@agencethrive.fr
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