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Le suivi de conversions AdWords
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Optimiser vos campagnes AdWords



4

ñWe want our users to love our ads!ò

Nicholas Fox, 

Director, Product Management, Ads Quality

Le niveau de qualité



Une équation, le coeur du système AdWords
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MaxCPC QS AdRank

Le niveau de qualité



MaxCPC QS AdRank

Annonceur CPC Max QS AdRank

CatWoman ú0.50 4 2

Joker ú0.50 3 1.5

Batman ú0.20 6 1.2

Poison Ivy ú2.00 0.5 1

Mister Freeze ú0.05 16 0.8

Le pingouin ú0.10 2 0.2

Pour d®terminer la position dôune annonce, nous calculons son Adrank :

(     x )   =

Le niveau de qualité : Le positionnement des annonces
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2. Les éléments du Quality Score 

- Avec le CPC Max, il détermine lôAdrank(score dôuneannonce)

- Il détermine également le passage ou non en lien Premium

ÅLes facteurs qui influencent le QS

ïPertinence & performance des mots clés, annonces et de la page de destination

ïLôurlvisible de vos annonces, et ses performances

ïVos performances sur un partenaire particulier

ïLe lieu depuis lequel est effectué la requête

ïLôheureà laquelle la requête a lieu

ïDôautresfacteurs é

ÁLe Qs impacte le positionnement de vos annonces
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5. Quel est le coût réel dôAdWords?

Annonceur Position CPC Max QS AdRank Coût

CatWoman 1 ú0.50 4 2 0.38

Joker 2 ú0.50 3 1.5 0.41

Batman 3 ú0.20 6 1.2 0.18

Poison Ivy 4 ú2.00 0.5 1 1.61

Mister Freeze 5 ú0.05 16 0.8 0.02

Le pingouin 6 ú0.10 2 0.2 0.01

ÁVotre eCPC = (Adrank à battre/QS) + 0.01ú

1

6
+ 0.01úCPC effectif = =  0.18 ú
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6. Rentabiliser sa campagne

Enchères 
Đ

Positions 
Đ

Taux de 
clic Đ

CPC Ē

ROI Đ



1. Etre en 1ère position pour élever le niveau de qualité

ÅMythe: Etre en première position 
augmente le niveau de qualité

ÅLes faits: Le niveau de qualité est 
en fonction de chaque position

Votre annonce est sensée avoir un très bon taux de clic

Mais une annonce de mauvaise qualité sera pénalisée

Les mythes du niveau de qualité



2. Les types de ciblage des mots clés

ÅMythe: Changer mon type de ciblage peut altérer le niveau de qualité

ÅLes faits: Le niveau de qualité est calculé sur les requêtes exactes

Le type de ciblage nôaffectepas la qualité

[Fleurs rouges], ñFleurs rougesò, óFleurs rougesô ont sans doute un taux de 

clic diff®rent, mais le niveau de qualit® est calcul® sur lôexact.

Les mythes du niveau de qualité



4. Optimisation & niveau de qualité

ÅMythe: Je perd mon historique si jôoptimise mon compte

ÅLes faits: Lôhistorique est preservé, même lors de changements

Conseil : tentez différentes approches, mesurez & optimisez.

Les mythes du niveau de qualité



5. Annonces en pause

ÅMythe: Mon niveau de qualité baisse

ÅLes faits:Cela nôaffecte pas votre niveau de qualit®

Conseil: Utilisez le 

planificateur des annonces 

pour décider du moment de 

diffusion de vos annonces.

Le niveau de qualité dépend de :

ÅLa performances du compte

ÅLa performances des campagnes

ÅLa pertinence Mot-clé / Annonce

ÅLa qualité de la page de destination

Les mythes du niveau de qualité



5. Je suis le seul donc je paie 1 centime le clic

ÅMythe: Si je suis le seul positionné sur un mot clé, ce

sera au coût le plus bas

ÅLes faits: Le coût dépend des performances de 

lôannonce, du comportement des utilisateurs, etc é

Les mythes du niveau de qualité
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Les outils - demo

ÁInsights for Search
http://www.google.com/insights/search/

ÁLôonglet Opportunit®s dans AdWords


