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Campagne : C'est l'ensemble qui regroupe plusieurs groupes d'annonces. Elle définit les objectifs, le budget, et la stratégie de

diffusion des annonces (par exemple, réseau de recherche, réseau display).

Groupe d'annonces : Un ensemble d'annonces ayant des mots-clés spécifiques. Chaque groupe d'annonces permet de mieux

organiser les annonces par famille de mots-clés.

Mot-clé : Un mot ou une expression ciblée (= achetée) par l’annonceur qui déclenche l'apparition des annonces lorsqu'il correspond

au terme de recherche de l’utilisateur.

Annonce : Le contenu publicitaire que les utilisateurs voient. Elle inclut le texte, les images, ou la vidéo et s'affiche lorsque les mots-

clés choisis correspondent à une recherche ou à un comportement de l'utilisateur.

Ces 4 éléments forment ensemble la structure d'une campagne publicitaire dans Google Ads.

Terme de recherche (= requête) : C’est la requête exacte tapée par un utilisateur dans Google, qui déclenche l’affichage de l’annonce.



L’analyse sémantique consiste à identifier les mots-clés que l’on va acheter et sur lesquels vont apparaître
nos annonces sur le moteur de recherche.

Cette étape va nous permettre 3 choses :

Identifier les mots-clés que l’on veut cibler et a contrario ceux que l’on ne veut pas cibler.1.

   2. Avoir une idée du volume de recherche pour les différents mots-clés que l’on va cibler.
 
   3. Avoir une idée des coûts par clics qu’on appelle aussi CPCs pour les différents mots-clés que l’on va cibler.



Impressions : Le nombre de fois que l’annonce a été affichée à des utilisateurs.

Clics : Le nombre de fois que des utilisateurs ont cliqué sur l’annonce.



CTR (Click-Through Rate) : Le taux de clics, qui est le pourcentage des personnes ayant cliqué sur l'annonce par rapport au nombre

d'impressions. Il se calcule ainsi : CTR = (Clics / Impressions) * 100

CPC (Coût par clic) : Le montant moyen payé par l’annonceur à chaque fois qu'un utilisateur clique sur l’annonce.

Conversion : Une action spécifique réalisée par l'utilisateur après avoir cliqué sur l’annonce, comme un achat, ou le remplissage d'un

formulaire.

Taux de conversion : Le pourcentage de clics ayant abouti à une conversion. Il se calcule ainsi :

      Taux de conversion = (Conversions / Clics) * 100

Coût par conversion : Le montant moyen dépensé pour chaque conversion. Il se calcule ainsi :

       Coût par conversion = Coût / Nombre de conversions

       

Valeur de conversion : Le Chiffre d’Affaires généré par les conversions, souvent utilisé pour mesurer les ventes des sites ecommerce.

ROAS (Return on Ad Spend) : Le retour sur investissement publicitaire, qui mesure la rentabilité d’une campagne Il se calcule ainsi :

ROAS = (Valeur de conversion / Coût)

Plus le ROAS est élevé, plus la campagne est rentable.

Ces indicateurs sont essentiels pour mesurer et optimiser les performances des campagnes Google Ads.



Formules Google Sheets

Supprimer les doublons : Données > Nettoyage de données > Supprimer les doublons

=ARRAYFORMULA(FLATTEN(C2:C100&Y1:Z1)) : Cette formule permet de dupliquer les cellules d’une liste.

Toujours penser à coller en valeur uniquement

="1: "&C2&" | 2: e-p" : Cette formule permet de nommer mes adgroups à partir des mots-clés.

Utiliser la fonction NOMPROPRE pour mettre la 1ère lettre de tous les mots d'une cellule en majuscule :
=NOMPROPRE(C2)

La formule =NBCAR() permet de compter le nombre de caractères d’une cellule.
       90 caractères max pour une description
       30 caractères max pour un titre



Une annonce de recherche Google Ads (Search Ad) est composée de plusieurs éléments clés :

Titre (Headline) : Jusqu'à 3 titres de 30 caractères chacun. Les titres apparaissent en haut de l'annonce et sont essentiels pour attirer
l'attention.

Description : Elles sont limitées à 90 caractères chacune. Elles permettent d'expliquer en détail ce que vous proposez.

URL finale : L'adresse de la page de destination où les utilisateurs sont dirigés lorsqu'ils cliquent sur l'annonce.

Extensions d'annonce (Composants) : Elles ajoutent des informations supplémentaires, telles que des liens supplémentaires (sitelinks), des
numéros de téléphone, des avis, des localisations, etc.

Ces éléments se combinent pour améliorer la visibilité de l'annonce et attirer des clics plus pertinents.



Paramètres d’une campagne Search

Objectif de conversion : C’est ici que vous choisirez l’objectif de conversion pour l’algorithme de votre campagne. 

Réseaux : Je vous recommande de désactiver les 2 options proposés par Google.



Zones géographiques : Vous pouvez indiquer un pays, une région une ville ou département

Pour une ville, vous avez la possibilité de cibler un rayon autour de cette ville.
Ce rayon doit être déterminé après une discussion de votre client.

Options de ciblages géographiques : Cochez Présence : personnes situées dans les zones que vous avez incluses ou qui s'y rendent
régulièrement dans la majorité des cas. 

C’est pertinent de cocher Présence ou Intérêt si ce n’est pas dérangeant pour le business de votre client de cibler des francophones résidant à
l’étranger ou en voyage.

Langues : Laissez la langue utilisée pour vos mots-clés et vos annonces.



Budget : Vous devez déterminer un budget quotidien pour votre campagne.

Google s’autorise à dépenser jusqu’à 2 fois votre budget quotidien durant les premiers jours. 
Mais sur 1 mois, ce budget sera lissé et Google dépensera 30,4 fois votre budget quotidien. 

Naturellement, vous pouvez augmenter ou réduire à tout moment le budget. 

Recommandation : Ne pas augmenter ou réduire son budget de plus de 20% par rapport au budget actuel afin de
ne pas brusquer l’algorithme et réinitier une phase d’apprentissage.

Attendre un délai de 2/3 jours minimum entre chaque augmentation ou baisse du budget.

Enchères : Pour une campagne Search, je recommande d’utiliser uniquement les stratégies d’enchères suivantes : 

Maximiser les conversions pour n’importe quel objectif de conversion ne remontant pas de valeur de
conversion. Ex : Formulaire, Appel, Clic, Inscription à la newsletter, RDV Calendly...

Maximiser la valeur de conversion pour un objectif de conversion d’achat en ligne. Ex : Ecommerces,
infopreneurs...

Recommandation : Ne pas mettre de CPA cible ni de ROAS cible lors du lancement d’une campagne. 
Le CPA cible et le ROAS cible seront intégrés uniquement lorsque nous lancerons un AB Test.



Options d’url : Nous avons la possibilité d’ajouter des utms (paramètres d’url) à nos campagnes afin que le client
puisse savoir depuis quelle campagne et mot-clé proviennent les leads générés.

Url sans utm : https://baptiste-pottier.com/
Url avec utm : https://baptiste-pottier.com/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=nom_campagne&utm_term={keyword}

Voici la valeur de l’utm que vous devrez coller dans le champ Suffixe de l’url finale :
utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=nom_de_la_campagne&utm_term={keyword}

Important : Pour que le client puisse connaître l’origine de ces leads, il devra ajouter un champ chaché (hidden field)
à son formulaire de contact qui va capter cette url avec l’utm.
Ainsi lorsqu’un formulaire sera rempli, en plus des coordonnées du prospect, il recevra l’url + l’utm.



Les extensions ou composants permettent d’enrichir les annonces, ce qui améliore leur visibilité et contribue donc à un
taux de clics (CTR) plus élevé. Elles ne sont pas affichées systématiquement par Google. 
Les extensions peuvent être ajoutées au niveau du compte, d’une campagne ou d’un groupe d’annonce.

Extensions de lien annexe (Sitelinks) :

Elles permettent d'ajouter des liens supplémentaires sous l'annonce principale, redirigeant les utilisateurs vers des pages
spécifiques du site. Elles aident à attirer l'attention sur des produits ou services particuliers et à fournir plus d'options aux
utilisateurs.

Si l’annonce redirige vers une landing page et non un site web, on peut quand même créer plusieurs extensions renvoyant
vers la même Landing Page.



Extensions d'accroche :

Elles offrent la possibilité d'ajouter du texte supplémentaire à la suite des descriptions pour mettre en avant des offres
spéciales ou des avantages. 



Extensions d'extrait de site :

Fournissent une liste d'aspects spécifiques des produits ou services proposés, tels que les types de services, les marques
ou les gammes de produits. Elles permettent d'ajouter plus de contexte à l'annonce.

Extensions d'appel :

Affichent le bouton Nous appeler directement dans l'annonce. Idéal pour les entreprises qui souhaitent encourager les
appels directs.



Extensions de lieu :

Affichent l'adresse de l'entreprise et redirigent vers la fiche Google My Business (permettant d’être référencé sur Google
Maps), aidant les utilisateurs à trouver facilement l'emplacement physique du magasin ou du bureau.

Extensions de promotion :

Mettent en avant des promotions ou des offres spéciales avec une date de validité. Ces extensions attirent l'attention
sur les réductions ou les ventes spéciales.



Extensions de prix :

Permettent d'afficher les prix de différents produits ou services directement sous l'annonce textuelle. Cela donne une idée
claire du coût au client potentiel avant même qu'il ne clique sur l'annonce.



Extensions d’image :

Permettent d'ajouter une image visuelle à côté de l'annonce textuelle. Cela capte l'attention des utilisateurs et rend
l'annonce plus attrayante.

Extensions de logo :

Affiche le logo de l’annonceur.

Extensions de nom :

Affiche le nom de l’annonceur.



Extensions de titre (nouveau) :

Permettent d’ajouter un titre supplémentaire à ces annonces. Elles sont également limitées à 30 caractères.

Extensions de description (nouveau) :

Permettent d’ajouter une description supplémentaire à ces annonces. Elles sont également limitées à 90 caractères.
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