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Introduction

@ Comment rendre votre publicité digitale
aussi performante que possible ?

Quels sont les produits Google Ads les
mieux adaptés a votre entreprise et vos
objectifs commerciaux ?

®

L'équipe marketing de Google passe beaucoup de temps a réfléchir

a ces questions. Nous avons €laboré trois étapes clés pour vous aider ay
répondre, en insistant particulierement sur les bonnes pratiques a suivre
pour atteindre vos objectifs de performances.

Dans ce guide, vous découvrirez comment travaillent
nos équipes, et les enseignements que nous tirons
de nos campagnes publicitaires B2C et B2B a I'échelle
mondiale (pour des produits comme Play, YouTube,
Chrome, Google Ads, Cloud, ainsi que des appareils
et des services d'abonnement).
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Kevin Murakami, équipe marketing Google

Think with Google


https://ads.google.com/home/resources/advanced/
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Utilisez la data pour
definir vos objectifs
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Types d'objectifs

La structure de nos campagnes publicitaires
est toujours axée sur des objectifs clairs.

Voici notre processus de réflexion :

Il s'agit de notre objectif marketing. Les produits
Que voulons-nous Google Ads axés sur les performances sont congus pour
obtenir avec notre se focaliser essentiellement sur ces objectifs : génération
campagne publicitaire ? de prc?spects, vent.es qnllne, vent'es offline

et croissance Applications + Mobile.

Quelle métrique peut
nous permettre de
mieux atteindre cet
objectif marketing ?

Il s'agit de notre KPI (indicateur clé de performance).

Il s'agit de notre objectif de campagne. Cette valeur
est déterminée par le ROl demandé par notre entreprise
en fonction de la valeur du client (ou de l'indicateur le
plus similaire).

Quelle valeur le
KPI doit-il atteindre
pour réussir ?

Think with Google



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/fr-fr/marketing-objectives

UTILISEZ LA DATA POUR DEFINIR VOS OBJECTIFS

Types d'objectifs de
performances

Ce modeéle nous permet d'évaluer l'efficacite et la
rentabilité de nos initiatives marketing.

Objectif Exemples Exemples d'objectifs
marketing de KPI de campagnes

o Appels, envois de .
Génération Cout par prospect, retour sur

formulaires de . .
1] I de prospects les dépenses publicitaires
contact

Cout par acquisition, retour

Achats, abonnements , .
sur les dépenses publicitaires

Cout par acquisition, cout par

Ventes Visites en magasin, prises . .
. visite en magasin, retour sur
offline de rendez-vous . o
les dépenses publicitaires
¢, Croissance _ CoUt par installation, colt par
Applications Installations, engagement . . .
+ Mobile utilisateur actif par jour
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UTILISEZ LA DATA POUR DEFINIR VOS OBJECTIFS

Choisissez un objectif

D'aprés nos observations, un objectif de campagne

est utile s'il est :
Commercialement

Quantifiable Graduel .
viable
o
Les résultats peuvent Les résultats vont au-dela La campagne génére
étre mesurés de ce que nous aurions un retour sur
avec precision. obtenu naturellement sans investissement positif.

dépenses publicitaires.

Dans le service marketing de Google, notre référence pour les campagnes
axees sur les performances est la valeur du client au cours d'une période
donnée.

Vous n'avez encore jamais
calculé la valeur du client ?
Pour vous aider, consultez
ce quide pratique.

Rocio Abril,
équipe marketing Google
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https://www.thinkwithgoogle.com/future-of-marketing/creativity/customer-lifetime-value-model/

UTILISEZ LA DATA POUR DEFINIR VOS OBJECTIFS

Indicateurs lies aux
campagnes de performances

Lorsque nous elaborons des campagnes pour accroitre
les ventes ou les revenus (appelées campagnes de
"performances"” ou de "réponse directe”), nous définissons
generalement des objectifs pour les metriques suivantes :

Il indique le montant que nous sommes préts a payer pour
acqueérir de nouveaux clients. Si la valeur du client est si
(CPA) CD essentielle (cf. diapositive précédente), c'est qu'elle nous

permet de définir un CPA correspondant au rendement
financier approprié.

Cout par acquisition

Retour sur les . o : .
iy blicitai Il indique le revenu genere pour chaque euro investi
epenses publicitaires dans nos campagnes.

(ROAS) &

Google propose de nombreux outils d'incrémentalité
permettant de mesurer les conversions directement
imputables a vos campagnes publicitaires axées sur les
performances, qui n'auraient pas eté genérées autrement.
lIs incluent les études d'impact sur les conversions et les
tests géographiques.
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Rocio Abril, équipe marketing Google
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https://support.google.com/google-ads/answer/6268632?hl=fr&ref_topic=6294205
https://support.google.com/google-ads/answer/6268632?hl=fr&ref_topic=6294205
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https://support.google.com/google-ads/answer/6268632?hl=fr&ref_topic=6294205
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Utilisez le suivi des
conversions pour profiter
de l'automatisation
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UTILISEZ LE SUIVI DES CONVERSIONS POUR PROFITER DE L'AUTOMATISATION

Suivi des conversions

Une conversion se produit lorsqu'un utilisateur effectue
une action intéressante (un achat, par exemple).

Pourquoi le suivi des conversions est-il essentiel ?

Il indique si la campagne est efficace pour atteindre les objectifs
et les KPI définis.

Il nous permet de calculer le ROAS ou le CPA de la campagne
pour savoir si elle est rentable.

Il nous permet de gagner du temps et d'améliorer notre efficacité en
activant les stratégies d'enchéres automatiques dans Google Ads.

Pour savoir comment
configurer le suivi des
conversions, consultez

cette page.

Kevin Murakami,
équipe marketing Google
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https://support.google.com/google-ads/answer/6095821?hl=fr&co=ADWORDS.IsAWNCustomer=true

UTILISEZ LE SUIVI DES CONVERSIONS POUR PROFITER DE L'AUTOMATISATION

Automatisation

Google Ads utilise des algorithmes de machine learning

performants pour diffuser les bonnes annonces aupres

des bonnes personnes. Une fois que nous avons configuré

le suivi des conversions, nous activons toujours les

©

enchéres automatiques.

F

L'automatisation optimise nos
campagnes en fonction d'une meétrique
ou d'un objectif (le CPA, par exemple).

Elle offre des options de contrdle flexibles
et des outils de reporting pertinents qui
nous font gagner du temps.

Think with Google

Elle s'appuie sur notre valeur client et sur

notre retour sur investissement.

O

Elle garantit I'efficacité en définissant
la bonne enchére au bon moment.




UTILISEZ LE SUIVI DES CONVERSIONS POUR PROFITER DE L'AUTOMATISATION

Creations dynamiques

Via le suivi des conversions, nous pouvons aussi profiter
d'une autre forme d'automatisation efficace : les creations

dynamiques.

Nous avons constate que le machine learning était plus
performant que les processus manuels pour tester les
éléments de nos créations. Nous utilisons des créations
dynamiques, car d'aprés notre expérience, elles générent

plus de revenus/ventes par euro dépense dans la publicité.

learning pour afficher des images et/ou du texte auprés de
différents utilisateurs et dans différents contextes.

@ Ces annonces s'appuient sur des algorithmes de machine

Nous pouvons tester plus de 45 000 permutations potentielles
(ce format inclut jusqu'a 30 variantes individuelles pour le texte,
les logos, les vidéos et les images).

Réseau de Recherche et les annonces display responsives. |l peut
étre utilisé dans des campagnes sur le Réseau de Recherche,

e Ce format inclut, par exemple, les annonces responsives sur le
display, Shopping, Discovery et pour applications.

Think with Google
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https://support.google.com/richmedia/answer/2691686?hl=fr#:%7e:text=Utilisez%20des%20cr%e9ations%20dynamiques%20pour%20pr%e9senter%20vos%20produits%20aux%20moins%20de%2040%20ans
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UTILISEZ LE SUIVI DES CONVERSIONS POUR PROFITER DE L'AUTOMATISATION

Exemples de creations
dynamiques

— : ; Google Store : annonce illustrée
Stadia : annonce Discovery )
responsive au format 320 x 568
©
BMRMEBALLS
Google @ 5G MGRFT AV RARED
. X Google A 7 CBZ3 W, §F<
Jouez a Cyberpunk 2077 | Jouez a Cyberpunk Frys,
2077 sans console et sur tous vos écrans.*
Offre soumise a conditions. BU3 SFETH
Annonce * stadia.google.com
Google Pixel : annonce responsive Google Ads : annonce responsive
sur la page de lecture YouTube sur la page d'accueil YouTube

3 YouTube >

Inizia con un credito di € 75
Raggiungi nuovi clienti online con Google Ads.

Pixel 4a compatible 5G

. " Google Ads Z

Découvrez le Pixel 4a 8 SCOPRI DI PIU

compatible 5G
ACHETER
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Planification media
en cascade
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PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

La planification en cascade

La methodologie en cascade consiste a affecter le budget
d'une campagne a differents canaux en fonction de leur
efficacite.

Le canal le plus performant profite de l'intégralité du budget

jusqu'a ce qu'il capte toute la demande disponible dans les limites
de nos objectifs de CPA et de ROAS.

A ce stade, il est considéré comme entiérement saturé.
Le deuxieme canal le plus performant commence alors a recevoir
des fonds, et ainsi de suite.

Nous continuons a prioriser les canaux de cette fagon jusqu'a ce
que notre CPA ou ROAS global atteigne I'objectif défini par notre

valeur client.

Nous considérons presque systématiquement
qu'il est préférable de cibler en priorité des listes
de remarketing, sur toutes les plates-formes.

En outre, les outils d'impact sur les conversions
sont particulierement utiles pour comptabiliser
correctement l'augmentation des ventes.
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Lili Papadimitriou, équipe marketing Google
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PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

Planification du budget en
cascade

6 Dépenses initiales

0

‘ Passez au niveau suivant
Canal le plus performant, lorsque le CPA/ROAS
selon I'objectif marketing dépasse la valeur cible

O

Deuxiéme canal le plus
performant 6

- = - - Objectif === -
¢

Continuez a prioriser les

canaux jusqu'a ce que le
CPA dépasse I'objectif
de valeur client

Think with Google 15



PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

Pourquoi utiliser la planification
en cascade ?

Il peut s'averer complique de diffuser plusieurs campagnes
et de promouvoir plusieurs produits via Google Ads.

nous concentrer trés précisément sur l'aspect financier et axer

@ En priorisant nos canaux les plus performants, nous pouvons
notre démarche sur la mesure.

L'approche de type "cascade" est efficace pour toutes les tailles
de budget, et aussi bien pour les campagnes internationales que
celles ne ciblant qu'un seul pays.

Plus vous descendez dans la
"cascade’, plus les solutions
d'attribution multitouch

deviennent importantes.

Lili Papadimitriou,
équipe marketing Google
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PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

Cascade : generation de

prospects

Chaque entreprise (et campagne) est différente, mais

voici les produits que nous

utilisons a chaque niveau de la cascade, en fonction de notre objectif marketing.

Objectif Exemples
marketing de KPI
L Appels, envois
Génération

de formulaires de
contact

de prospects

6 Efficacité maximale

0

Annonces sur le Réseau
de Recherche

Annonces Discovery

Annonces display

Extensions de formulaire
pour prospects

é Niveau suivant

Exemples d'objectifs
de campagnes

Cout par prospect,
retour sur les dépenses
publicitaires

6 Niveau suivant

* Nous testons actuellement les annonces YouTube pour la génération de
prospects (en fonction des résultats, leur priorité pourrait changer dans
notre planification en cascade)

Think with Google

Objectif - -

Display & Video 360

YouTube*

17



PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

Cascade:

Chaque entreprise (et campagne) est différente, mais voici les produits que nous
utilisons a chaque niveau de la cascade, en fonction de notre objectif marketing.

Objectif Exemples

marketing de KPI
Achats,
abonnements

6 Efficacité maximale

0

Annonces sur le Réseau
de Recherche

Annonces Discovery

Annonces Shopping*

Annonces display

6 Niveau suivant

Exemples d'objectifs
de campagnes

Cout par acquisition,
retour sur les dépenses
publicitaires

6 Niveau suivant

o,

— — Objectif — —

Display & Video 360

YouTube***

* Annonces Shopping ou campagnes Shopping intelligentes, selon les possibilités

de suivi

** Campagnes TrueView pour l'action et campagnes vidéo pour l'action sur

YouTube
Think with Google
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PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

Cascade : ventes offline

Chaque entreprise (et campagne) est différente, mais voici les produits que nous
utilisons a chaque niveau de la cascade, en fonction de notre objectif marketing.

Objectif Exemples Exemples d'objectifs
marketing de KPI de campagnes
Cout par acquisition,
M Ventes offline Visites en magasin, coUt par visite en magasin,
prises de rendez-vous retour sur les dépenses
publicitaires

6 Efficacité maximale

0

Annonces sur le Réseau
de Recherche

Annonces de proximité 6 Niveau suivant
sur le Réseau de Recherche

ou campagnes locales

Annonces Discovery*  IlEl— — — = = = = = =—

Annonces Shopping**

Annonces Appel

6 Niveau suivant

O

Annonces display

— — Objectif — —
- . . . . . Display & Video 360
* Aucun suivi direct des visites en magasin pour l'instant, mais nous utilisons les
tests de correspondance entre marchés pour déterminer I'efficacité des ventes YouTube***

offline

** Annonces Shopping ou campagnes Shopping intelligentes, selon les
possibilités de suivi

*** Utilisation des extensions de lieu

Think with Google 19



PLANIFICATION MEDIA EN CASCADE

Cascade : croissance
Applications + Mobile

Chaque entreprise (et campagne) est différente, mais voici les produits que nous
utilisons a chaque niveau de la cascade, en fonction de notre objectif marketing.

Objectif Exemples Exemples d'objectifs
marketing de KPI de campagnes
Crois:san.ce Installations, Cout par installation, cout
4, Applications + s . :
Mobile engagement par utilisateur actif par jour

9 Efficacité maximale

0

Campagnes pour
applications
(installations/engagement)

Think with Google
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ETUDE DE CAS

L'exemple de Google Fi g

Google Fi est un forfait téléphonique disponible aux
Etats-Unis. Avant de pouvoir prouver son potentiel de
croissance, nous disposions de budgets marketing
peu eleves pour ce service.

L'équipe a commencé en haut de la cascade avec des annonces sur le
Réseau de Recherche, notre canal le plus efficace, car il combine une
audience large et la possibilité de capter l'intention.

Une fois que les abonnements a Google Fi ont atteint notre objectif (CPA
de 70 $)*, nous avons demandé 20 % de budget supplémentaire afin de
profiter pleinement des annonces sur le Réseau de Recherche de facon
rentable. Nous avons ensuite testé de nouveaux canaux avec le deuxiéme
plus faible colt par abonnement escompté (CPA de 100 $).

Finalement, nous avons dépensé le budget sur cing canaux distincts.
Le nombre d'abonnements a progresseé de 200 %, tandis que les
performances de notre campagne sont restées conformes a notre
objectif de CPA ajusté selon la valeur client.

= Q

Annonce - fi.,google.com ¥

Changez de forfait mobile | Passez a Google Fi
Trois réseaux mobiles pour le prix d'un. Misez sur Google pour bénéficier d'un meilleur forfait.

* CPA utilisés a titre d'exemple uniquement

Think with Google
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