
Bienvenue !



Media 
institute
Media Institute est une association loi 1901 qui forme depuis 
presque 25 ans à la communication sous toutes ses formes 
(publicité media, commerciale, rédactionnelle, mediatraining, 
prise de parole, inter-personnelle, automatisée, etc).
 
Nos différences ?
Une satisfaction client unique sur le marché (4,9/5 en retour 
qualité, avis vérifiables), une ingénierie pédagogique dédiée 
(un brief = un seul programme adapté à un secteur et un 
besoin) et une philosophie centrale : promouvoir une 
communication efficace mais avant tout éthique, durable et 
respectueuse des individus.

Nos labels ISO et qualité :



👉 5 et 6 novembre 2025

Formation GA4



A la fin de la formation, vous saurez :

👉Maîtriser les fondamentaux du vocabulaire lié à l’analytics et à GA4

👉Comprendre les fondamentaux du tracking et de la collecte de 
données

👉Explorer l’interface utilisateur GA4

Objectifs



Vos attentes ?



Votre 
formatrice

Diane Pelletrat de Borde 

Data Analyst – experte 
tracking - formatrice GA4 et 
GTM 

http://www.linkedin.com/in/%20dianepelletratdeborde


Quiz initial
Voici le lien vers le quiz. 

Merci de prendre quelques minutes pour répondre aux 
questions 

https://forms.gle/yKXqNP5wknc9Uh6P8


C’est parti !



Liens utiles 
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GA4 : 

👉 Liste des dimensions et metrics

👉 Liste des événements  

• Collectés automatiquement 

• Recommandés

👉Mode opératoire pour accéder au 
compte de démonstration GA4

Matomo : 

site de démonstration 

https://support.google.com/analytics/answer/9234069?sjid=8886685237143579909-EU
https://support.google.com/analytics/answer/9267735?hl=en
https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=fr#zippy=%2Cau-sommaire-de-cet-article
https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=fr#zippy=%2Cau-sommaire-de-cet-article
https://demo.matomo.cloud/index.php?module=CoreHome&action=index&idSite=1&period=day&date=yesterday#?period=day&date=yesterday&category=Dashboard_Dashboard&subcategory=1&idSite=1


Compte de 
démonstration   
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Ce compte permet de tester et d’observer la 
plupart des fonctionnalités que nous allons 
aborder au cours de cette formation.  

Prenez quelques instants pour mettre en 
place l’accès à ce compte Google. 

Voici ici le mode opératoire. 

Nous allons utiliser ce compte pour les 
exercices de manipulation 

https://support.google.com/analytics/answer/6367342#zippy=%2Cau-sommaire-de-cet-article


Partie 1 - Contexte, enjeux et principes de la web 
analyse

Partie 2 –  Interface GA4 et rapports disponibles

Partie 3 – Fonctionnalités remarquables de GA4 

Partie 6 – Pour aller plus loin  

Partie 5 – Marquage 
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Table des 
matières

Partie 4 – Les notions clés



Partie 1 –

Contexte et enjeux de 
la web analyse



Contexte : Panorama du marché des outils de web 
analyse
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La part de marché de Google 
Analytics (dans ses différentes 
versions) est prépondérante

Une partie de l’explication vient du fait : 

👉 que l’on peut facilement utiliser Google 
Analytics pour créer des audiences à re-cibler 
ensuite dans Google Ads. Cette ‘porosité’ est 
pointée du doigt par la CNIL.  

👉 que Google Analytics (dont la version 
gratuite est extrêmement complète) peut 
s’interfacer avec de nombreux autres produits 
Google, notamment deux outils gratuits :  
GTM (gestionnaire de balises) et Looker studio 
(data-vizualisation)

source : https://www.datanyze.com/market-share/web-analytics--1 (requête faite en octobre  2025)

https://www.datanyze.com/market-share/web-analytics--1


Documentation sur Google Analytics (GA4) - 1/2 
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Google propose de nombreux 
tutoriels pour apprendre à 
maîtriser l’interface de l’outil. 

Il est également possible de 
passer (gratuitement) une 
certification valable 1 an. 
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Concrètement, 
vous devrez au 
préalable vous 
inscrire sur le site 
Skillshop, sur 
lequel vous 
trouverez les 
cours et la 
certification GA4.    

👉 Voici la marche à 
suivre pour configurer 
votre compte, 
paramétrer votre 
profil et naviguer 
dans l’interface 
Skillshop.

Documentation sur Google Analytics (GA4) - 2/2 

https://skillshop.docebosaas.com/learn
https://support.google.com/skillshop/answer/6373376?hl=fr&ref_topic=6373386
https://support.google.com/skillshop/answer/6373376?hl=fr&ref_topic=6373386


Ecosystème de la mesure  
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Google Analytics s’intègre dans un écosystème. 
Il est possible dans la majorité des étapes de n’utiliser que des produits Google gratuits. 

<  >I - scripts 

i) site-centric comme le tag GA4
 
ii) ad-centric comme le pixel 
Meta

NB : peuvent être placés via un 
TMS (ex : GTM) 

III- Déclenchement 

Peut être géré via un gestionnaire 
de balises (ou TMS : Tag 
management System) Web et/ou 
Server To Server

 

IV- Alimentation d’une base 
de données enregistrant les 
interactions sur le site 
(pour Google, on parle de 
propriétés) 
 

V- Requêtage de cette 
base de données 

Via l’interface utilisateur 
de Google Analytics 

Via un outil de 
data-visualisation 

Pour y accéder : menu  ‘admin’  

outil Google 
gratuit : GTM

outil Google gratuit : 
Looker 

II - Recueil du consentement utilisateur pour 
la pose de cookies. 
Outil correspondant = CMP
voir ici le détail. 

Ce consentement sera pris en compte via 
Google Consent Mode. 
Les interactions des utilisateurs n’ayant pas 
donné leur consentement seront estimées par 
GA4 via une modélisation statistique (sous 
réserve de trafic suffisant)
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Entré en vigueur le 25 mai 2018, l’acronyme RGPD signifie 
«Règlement Général sur la Protection des Données».

Il renforce et unifie la protection des données pour les individus 
au sein de l’Union Européenne.

Les principaux objectifs du RGPD sont d'accroître à la fois la 
protection des personnes concernées par un traitement de 
leurs données à caractère personnel et la responsabilisation 
des acteurs de ce traitement.

Protection des données personnelles des visiteurs



Google Analytics et le traitement des données 
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Les exigences légales relatives à la protection des données 
personnelles s’appliquent à des zones géographiques 
spécifiques. 

C’est principalement dans le menu ‘Paramètres du compte’ 
que vous pourrez ajuster le traitement des données. 
Menu administrateur > compte > paramètres du compte 

Voici la liste des éléments à vérifier (source : sécurité et 
confidentialité des données)

📌
Notons que cette formation ne prétend pas assurer la mise en 
conformité de la collecte de données avec Google Analytics, qu’il 
vous appartient d’examiner avec votre DPO et / ou un cabinet 
d’avocat spécialisé, au regard de votre situation spécifique. 

Nous nous contentons de vous fournir les grandes orientations 
et les bonnes pratiques. 

https://support.google.com/analytics/topic/2919631?hl=fr&ref_topic=1008008
https://support.google.com/analytics/topic/2919631?hl=fr&ref_topic=1008008
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Recueil du consentement : utilisation d’une CMP

CMP : Consent Management 
Platform

Ce sont les outils qui vont permettre de 
stocker le consentement émis par le visiteur 
concernant la pose des cookies (permettant 
au propriétaire du site de suivre la 
navigation).    

Attention ! 

Si vous prévoyez un parcours sur plusieurs domaines, assurez-vous que le consentement donné soit bien pris en compte sur tous les 
domaines . 

Par exemple, si le consentement n’est pas recueilli sur le site marchand, on ne peut pas enregistrer la navigation de l’internaute sur ce site, 
ni sur le site de paiement. 

Les CMP doivent obéir à la norme TCF (Transparency and Consent Framework), mise en place par l’IAB. 
Voir ici la liste des CMP conformes aux exigences de la norme : https://iabeurope.eu/cmp-list/

NB : les textes et dispositions sont en constante évolution. 
Les éléments suivants sont valables à la date de la création de ce support (octobre 2025) 

https://iabeurope.eu/cmp-list/
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Impact  de l’obligation du recueil du consentement

76% des visiteurs 
ignorent les bannières 
de recueil de 
consentement. 
Source : documentation 
Google  

En conséquence, vous ne 
pouvez pas collecter les 
données personnelles : 

- sources de trafic 
- identifiant de session 
- identifiant utilisateur

Sur votre site  

Pour estimer les 
performances de 
vos campagnes 
payantes   

Pour estimer la 
performance de 
votre SEO  et SMO

Notez que la 
modélisation 
des données 
peut pallier cet 
inconvénient
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Google Consent Mode (½) 

Le principe :  
modéliser les conversions pour 
récupérer les conversions perdues en 
raison des choix de consentement 
des utilisateurs 

📝 Google Consent Mode ne 
remplace pas votre CMP mais utilise 
la valeur du consentement fournie 
par votre CMP 

📝Google Consent Mode alimente un 
modèle de conversions pour les 
produits Google uniquement  

Voir ici la documentation Google correspondante : 
https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=
fr 

CM
P 

:
Co

ns
en

te
m

en
t d

on
né

  

oui

non 
Les interactions ne peuvent pas être enregistrées, 
mais seront estimées, selon la modélisation de 
l’algorithme du mode de consentement 

Les interactions sont enregistrées et vont 
entraîner l’algorithme du mode de 
consentement

https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=fr
https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=fr


22

Google Consent Mode : mise en place (2/2)

Votre CMP propose une 
intégration du mode de 
consentement 

Voir ici la documentation Google correspondante : 
https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=fr 

Oui 
Ex : Commander Act, 
Consentmanager, Cookiebot 

Voir liste complète

Le plus simple : installation via 
Google tag manager, en utilisant 
un modèle déjà défini  

non 
Il faudra modifier 
manuellement vos scripts 
pour qu’ils intègrent le mode 
de consentement 

https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=fr
https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=fr#cmp1


Est-ce que Google 
Consent Mode est 
bien paramétré sur 
votre propriété GA4 ?    

Exercice pratique : observation

Consigne : 

Sur l’interface de votre propriété GA4, observez le statut des signaux de consentement 
paramétrés. 

Voici comment : Interface d’administration (roue crantée en bas de la page) > Paramètres de 
la propriété > Collecte et modification des données > paramètres de consentement 



Conversions modélisées (1/2) 
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Google s'appuie sur la modélisation pour prédire les conversions en ligne qui ne peuvent pas être observées directement. 

La modélisation des conversions est l'utilisation du machine learning pour mesurer l'impact des actions marketing lorsqu'un 
sous-ensemble de conversions ne peut pas être associé à des interactions avec les annonces.

La modélisation permet d'attribuer les conversions avec précision sans pour autant identifier les utilisateurs (par exemple, pour 
respecter la confidentialité de leurs données, lorsqu'ils changent d'appareil ou en raison de limites techniques). 

En incluant des conversions modélisées, Google peut fournir des rapports plus précis, optimiser les campagnes publicitaires et 
améliorer les enchères automatiques.

Les conversions modélisées ne sont incluses que lorsque leur qualité est assurée. 

Source : skillshop.exeedlms.com

📌
Pour que les conversions modélisées soit disponibles sur une propriété, il faut que le site correspondant recueille 
suffisamment de trafic.  



25Source : skillshop.exeedlms.com

Cas de figure dans lesquels les conversions peuvent être modélisées 

Mesure multi-appareils 

Lorsque les interactions 
avec une annonce et les 
conversions surviennent 
sur des appareils 
différents, les conversions 
peuvent être modélisées.

Mise à jour des navigateurs 

Les navigateurs qui n'autorisent pas la mesure des conversions 
via des cookies tiers modélisent les conversions en fonction du 
trafic enregistré sur un site Web. Les navigateurs qui limitent la 
période d'exécution des cookies propriétaires modélisent les 
conversions qui surviennent en dehors de cette période. 

Réglementations générales et 
régionales 

Certains pays exigent des annonceurs 
qu'ils obtiennent le consentement des 
utilisateurs pour les cookies 
publicitaires. Lorsque les annonceurs 
utilisent le mode Consentement, les 
conversions sont modélisées pour 
les utilisateurs qui n'ont pas accordé 
leur consentement.

Règles de suivi des applications 

Les plates-formes d'applications peuvent exiger des développeurs 
qu'ils obtiennent l'autorisation d'utiliser certaines informations 
provenant d'autres applications et sites Web.

Conversions modélisées (2/2) 



Des navigateurs qui fonctionnent  de plus en plus comme des ‘ad blockers’. 
Exemple de Safari

Safari's Intelligent Tracking Prevention (ITP) est une fonctionnalité de confidentialité introduite dans Safari 11 et iOS 11 en 2017 et 
est activée par défaut.

Comment ça marche :

● Apprentissage sur l'appareil : Un modèle d'apprentissage automatique analyse les actions de l'utilisateur sur votre 
appareil pour déterminer quels domaines sont utilisés pour le suivi sur différents sites web.

● Blocage des traqueurs : Une fois qu'un traqueur est identifié, l'ITP limite sa capacité à fonctionner, principalement en 
bloquant ou en raccourcissant la durée de vie des cookies.

● Restrictions des cookies propriétaires : L'ITP peut bloquer les cookies propriétaires qui sont utilisés pour le suivi intersite. 
Si un utilisateur clique sur une publicité, le cookie de suivi du domaine de l'annonceur peut être limité à 24 heures 
pour éviter le reciblage après cette période.

● Protection de l'adresse IP : L'ITP empêche également les traqueurs connus d'utiliser votre adresse IP pour vous suivre, ce 
qui rend plus difficile de savoir qui vous êtes.

● Protection par défaut : L'ITP est activé par défaut dans Safari, de sorte que les utilisateurs n'ont pas besoin de modifier les 
paramètres pour bénéficier de sa protection.



Les conversions 
modélisées sont-elles 
disponibles sur votre 
propriété GA4 ?    

Exercice pratique : observation (1/2)

Consigne : 

Sur l’interface de votre propriété GA4, observez les messages indiquant si la modélisation est 
disponible ou non. 

Voici comment : Interface d’administration (roue crantée en bas de la page) > Paramètres de la 
propriété > affichage des données > identités pour le reporting 

📌 Comptez environ 24 heures entre 
le moment où les interactions sur le 
site se produisent et le moment où 
les données sont consultables dans 
votre interface GA4  (à l’exception du 
menu ‘temps réel’). 

📌La modélisation des données 
intervient à posteriori, et peut 
évoluer pendant quelques jours. Il 
est donc prudent de laisser un 
intervalle de temps de quelques 
jours entre la période sur laquelle 
porte l’analyse et le moment où 
celle-ci est menée. 



Exercice pratique : observation (2/2)

👇 Cas où la modélisation n’est PAS disponible 👇👇Cas où la modélisation est disponible 👇

Message : les données pour cette propriété sont maintenant 
estimées en fonction de facteurs comme le consentement  

Dans ce cas, on peut choisir de présenter sur l’interface GA4 
- les données incluant la modélisation (Mélangé)
- les données des personnes ayant accepté les cookies 

uniquement (Observée)

Message : les données pour cette propriété sont maintenant 
estimées en fonction de facteurs comme le consentement 

Dans ce cas, seules les données des personnes ayant accepté les 
cookies seront présentées dans l’interface GA4. 

📌
Selon Google, 76% des utilisateurs ignorent les bannières de recueil du 
consentement 



Partie 2 –

Navigation dans 
l’interface GA4 et 
rapports disponibles



Les rapports pré-construits et leur manipulation

👉 Ajout d’une deuxième dimension
👉 Plages de date
👉 Possibilité de basculer vers les rapports ‘explore’ pour 
affiner la personnalisation des rapports  

Deux types de rapports dans GA4: 

Les rapports ‘explore’ et ce qu’ils apportent en plus

👉 Ajout de plusieurs dimensions
👉 Mises en forme plus variées   

📌L’interface utilisateur de GA4 peut être totalement 
personnalisée (on peut choisir d’ajouter de nouveaux 
modules, et de masquer les modules par défaut). 

C’est la raison pour laquelle les propriétés GA4 auxquelles 
vos clients vous donnent accès peuvent présenter une 
interface différente de celle du compte de démonstration 
par exemple.  



Visite guidée de 
l’interface 
Analytics 
Cliquez sur le lien suivant pour 
commencer la visite (rapide).  

📹 Vous pouvez aussi consulter 
cette vidéo pour une visite plus 
approfondie 👇. 

📌Il est possible que votre interface diffère de celui qui est 
présenté, si l’interface par défaut a été modifié. En effet, cette 
possibilité est offerte par GA4.  

https://analytics.google.com/analytics/web/?ghstartflowid=9351285&utm_source=skillshop.exceedlms.com#/p213025502/
http://www.youtube.com/watch?v=QRLT2uRrc_c
https://youtu.be/QRLT2uRrc_c


Rapports de la 
page d’accueil 

32

2

3

4

Ce rapports pré-définis présentent un condensé des 
indicateurs clés sous forme de ‘cartes’; chacune 
traitant d’un sujet particulier. 

Il est possible de modifier la période de temps 
sélectionnée, et d’effectuer des comparaisons (1). 

En bas de chaque ‘carte’, un lien pointe sur un 
rapport plus détaillé (2). 

Les rapports récemment consultés sont proposés (3);
 ainsi que ceux qui sont recommandés car les plus 
populaires (4). 

Les éléments fournis sous ‘insights et 
recommandations’ utilisent le machine learning de 
Google Analytics. 

1



Rapports préconstruits
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Chaque module traite d’un 
aspect spécifique. 

A chaque fois, une vue 
d’ensemble est proposée, 
assortie de rapports plus 
spécifiques. 

📌Veuillez noter que 
l’interface GA4 évolue 
constamment. 
De nouveaux modules 
peuvent apparaître ou 
disparaître. 



Rapports pré-construits : structure d’un rapport détaillé   

1 2

3
4

5
6

Source : compte 
de démonstration 
Google 

Cycle de vie > 
acquisition > 
acquisition de 
trafic 
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📌Nous 
avons 
toujours une 
dimension et 
plusieurs 
métriques 



Comment effectuer 
des comparaisons  

Exercice pratique : manipulation  

Cliquez sur le lien suivant 
pour lancer le tutoriel. 

Puis créez vos premières comparaisons : utilisateurs de desktops 
vs utilisateurs de mobiles 

Pour cela, utilisez le compte de démonstration (Google 
Merchandise store).

📹 Avec cette vidéo, prenez 
connaissance de la façon dont 
les comparaisons sont 
réalisées.   👉

1

3

2

https://analytics.google.com/analytics/web/?ghstartflowid=9775860&utm_source=skillshop.exceedlms.com#/p213025502/reports/reportinghub
https://support.google.com/analytics/answer/6367342#zippy=%2Cau-sommaire-de-cet-article
http://www.youtube.com/watch?v=Y9GIdjfiEX8


Répondre à la question 
‘quelle campagne a 
initié une session au 
cours de laquelle un 
lead a été généré’  ?  

Exercice pratique : manipulation

1- Allez sur le site de démonstration 

2 - Dans les rapports pré-construits, sélectionnez ‘Cycle de vie > acquisition > acquisition de 
trafic 

3 - A la place de la dimension primaire par défaut ( ‘Groupe de canaux principal de la 
session’), choisissez ‘campagne de la session’. 

Notez que vous pouvez sélectionner certains événements uniquement, jouer sur les 
périodes de temps, les comparaisons, les filtres, etc… comme vu sur la slide 27. 

👉Si besoin, consultez la vidéo pas à pas slide suivante

📌Le site de démonstration ne comporte pas de collecte de leads, nous allons donc nous concentrer sur l’événement ‘purchase’, 
mais la logique est la même. 



Exercice pratique : manipulation 

Répondre à la 
question ‘quelle 
campagne a initié 
une session au 
cours de laquelle 
un lead a été 
généré’  ? 

📹Cliquez sur la vidéo 
ci-contre pour 
consulter la solution  
👉 

http://drive.google.com/file/d/1gDE4_uJR99qkhkcXJgHasAbDzePGtBEp/view


Acquisition d’utilisateurs 
vs acquisition de trafic  

Réponse à la question : ‘Sur la période de temps 
considérée, par quelle campagne est venu pour la 
première fois l’utilisateur qui a généré un lead ?’

Réponse à la question : ‘Sur la période de temps 
considérée, quelle campagne a initié une session au 
cours de laquelle un lead a été généré ?’

Dimension à sélectionner : ‘Campagne de la 
session’

Dimension à 
sélectionner : ‘ 
Première 
campagne de 
l’utilisateur’



Exercice pratique : manipulation 

Pour cet exercice, nous imaginons le contexte suivant : un annonceur vous a confié 
le soin de réaliser une campagne ‘Always on’ en Paid Search. 

Question à laquelle on cherche à répondre : Vous souhaitez vous assurer que 
d’une année sur l’autre, la qualité du trafic apporté par cette campagne ne se ne se 
déprécie pas. 

Consigne : à l’aide des rapports préconstruits, apportez les éléments de réponse.
Vous pouvez réaliser cet exercice en vous connectant au compte GA4 de 
démonstration, et en sélectionnant la campagne ‘[Evergreen] Merch Store US and CA 
| Performance Max’.  

Indices : 
On raisonne ici en utilisateurs 
La qualité de l’audience est mesurée par l’engagement

👉 consultez la solution sur la slide suivante. 

Evaluez la qualité du 
trafic apporté par 
une campagne  



Exercice pratique : manipulation Evaluez la qualité du 
trafic apporté par 
une campagne  

📹Cliquez sur la vidéo 
ci-contre pour consulter la 
solution  👉 

https://youtu.be/wMycE6gIGUQ


Exercice pratique : manipulation 

Cas d’usage : 
comparez votre 
audience ciblée à 
votre audience réelle

Pour cet exercice, nous imaginons le contexte suivant :  un annonceur vous a demandé de mettre en 
place une campagne avec les caractéristiques suivantes (liste non exhaustive) : 
audience : ciblage géographique (ville) et ciblage par catégorie d’appareils (mobile - tablette - desktop) 

Nous faisons la promotion des produits de la ligne ‘abc’; on s’attend à des visites massives des pages 
dont l’url contient ‘abc’.

Questions auxquelles on cherche à répondre : 

"Quelle est la part de personnes qui visitent ces pages qui sont venues une première fois grâce à cette 
campagne ? 
“Est-ce que les personnes qui visitent ces pages ont les caractéristiques (villes et catégorie d’appareil) 
que l’on souhaite ?" 

Consigne : 

i) A l’aide des rapports préconstruits, apportez un premier élément de réponse : part de personnes 
visitant ces pages venues une première fois grâce à cette campagne). 

ii) Exportez ce rapport dans l’interface ‘explore’, et ajoutez deux autres dimensions : catégories 
d’appareils ‘ville’. 

Choisissez une comparaison de dates avant vs après la campagne

👉Vous pouvez consulter la solution sur la slide suivante (avec une utilisation du compte de 
démonstration de Google, la ligne de produits ‘lifestyle’, et la campagne dont le nom contient  
« Evergreen »). 



Exercice pratique : manipulation  

📌 Attention à la notion de périmètre : toutes les dimensions ne peuvent pas être croisées entre elles. 
Voir le détail ici. 

📌 La localisation est celle du serveur qui permet un accès à @, lorsque cette information est fournie par le Fournisseur d’accès Internet. 

Cas d’usage : comparez 
votre audience ciblée à 
votre audience réelle

📹Cliquez sur la vidéo 
ci-contre pour consulter la 
solution  👉 

https://support.google.com/analytics/table/13948007?hl=fr
https://youtu.be/HdsNIvc4vko


Rapports du module ‘Exploration’ 
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📹Lancez cette vidéo pour 
avoir une présentation complète 
des différents types de rapports 

👉

Google Analytics offre un panel 
de rapports que vous pouvez 
adapter à votre convenance.  

http://www.youtube.com/watch?v=LrjpgPcRWgY


Rapports ‘Publicité’ (1/3) 
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Le module ‘Performances’ 
présente une ventilation des 
conversions par canaux. 

NB : cette ventilation est fonction 
du modèle d’attribution qui aura été 
choisi. 



Rapports ‘Publicité’ (2/3) 
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📌 Le module ‘Comparaison de 
modèles’ indique aux annonceurs 
comment les différents modèles 
d'attribution attribuent le crédit aux 
canaux, sources, supports et 
campagnes.

Par défaut, tous les événements de 
conversion sont sélectionnés et 
regroupés dans le rapport

Source : https://skillshop.exceedlms.com/



Rapports ‘Publicité’ (3/3) 
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Le module "Chemins d’attribution" 
comporte deux sections : une 
visualisation des données et un 
tableau de données. 

La visualisation des données vous 
permet de voir rapidement sur quels 
canaux la conversion démarre, se 
poursuit et se conclut. 

Le tableau de données affiche les 
chemins empruntés par les utilisateurs 
qui ont réalisé des conversions, ainsi 
que les métriques suivantes : 
"Conversions", "Revenus issus des 
achats", "Nombre de jours avant une 
conversion" et "Points de contact avant 
la conversion".

Source : https://skillshop.exceedlms.com/



Partie 3 –

Fonctionnalités 
remarquables de GA4



Ce que nous avons observé ensemble …

- 👉prise en compte du consentement utilisateur 
- 👉modélisation des conversions (si trafic suffisant) 
- 👉navigation dans l’interface GA4 et création de rapports
- 👉 attribution : prise en compte de la contribution de chaque canal dans la conversion (rapports ‘publicité’). 
- 👉 possibilité de détecter la source de trafic associée à une visite, mais également la source de trafic associée à un 

utilisateur (respectivement rapports ‘acquisition de trafic’ et ‘acquisition d’utilisateurs’).

Ce que nous allons découvrir à présent …
- 👉 suivi multi-domaines 
- 👉 observation de la collecte de données en temps réel 
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Suivi x-domaines : 
 

Si l’acquisition et la conversion interviennent sur 
deux domaines différents, il faut paramétrer GA4 
pour conserver la source initiale de trafic.

Ex : une personne vient sur un site A via une 
campagne SEA. Elle est redirigée sur le site B et 
génère un lead. Si le suivi x-domain est mis en 
place, le lead sera bien attribué à la campagne SEA. 

Cela s’opère dans le menu admin : ‘collecte et modification des 
données’ > ‘Flux de données’ > ‘Balise Google’ > ‘Configurez les 
paramètres de la balise’ > ‘Paramètres’ > ‘Configurez vos domaines’. 

On va renseigner ici tous les domaines qui font partie de l’écosystème 
du site, et que les utilisateurs sont susceptibles de visiter avant la 
conversion. 



Exercice pratique : observation  

📌D’après la documentation de GA4, 
il n’est pas nécessaire de mettre en 
place le suivi x-domain pour les 
sous-domaines. 

Toutefois, par mesure de 
précaution, c’est une bonne idée de 
réaliser ce paramétrage. 

Les sites d’acquisition 
et de conversion 
sont-ils liés ?    

Consigne : 

Réalisez un parcours qui comprend une navigation sur deux domaines ou sous-domaines différents. 

👉Si vous détectez la présence du paramètre ‘_gl’ dans l'url lorsque le visiteur est redirigé, alors le suivi 
x-domaine est bien mis en place, et la source initiale de trafic sera bien conservée. 

📹 Consultez l’exemple ci-dessous (cliquez pour lancer la vidéo) 👇: 

https://www.volkswagen.ma/fr.html

redirige vers 

https://forms.cac.ma/Volkswagen/b
ce1a131-9702-4fd4-9a38-1915328
fdf45?_gl=1*ibii4i*_gcl_au*NTA4O
DQ3ODM5LjE3NTkzNDc1Njc.

http://drive.google.com/file/d/1rGRtNfnFzi5JvKMwpvLuD70MTMC6u18w/view
https://www.volkswagen.ma/fr.html


Partie 4 –

Les notions clés
👉Hits, Cookies, dataLayer 

 👉Les événements 

👉 Les conversions  

👉 Dimensions et statistiques

👉 Canaux par défaut pour définir la source de trafic
 
👉 Attribution



Hits

📌 A noter : selon la quantité de données recueillies, les données consultables dans le module ‘rapport’ peuvent être 

échantillonnées ou non 

Pour savoir si c’est le cas, consultez le symbole en haut de chaque rapport 

Un hit est une information envoyée à l’outil de mesure d’audience, de façon automatique ou paramétrée manuellement lors de 

l’installation de l’outil. 

Le nombre de hits annuel sert de base à la tarification des principaux outils de mesure d’audience, car il détermine le volume 

d’information qui sera envoyé au serveur de cet outil, pour y être traité. 

📌 Exercice pratique : observation d’un hit GA4 



Cookies
Un cookie est une petite chaîne de caractères stockée sur le terminal de l’utilisateur permettant de garder en mémoire certaines 

informations relatives aux internautes. 

On parle de cookie first party lorsqu’ils sont rattachés au domaine du site visité, et cookies tiers lorsqu’ils sont rattachés à d’autres 

domaines (c’est le cas des cookies publicitaires par exemple). C’est ce qui a permis de faire du ‘retargeting’ à très grande échelle. 

Le cookie tiers a longtemps constitué la pierre angulaire de la publicité en ligne, mais Safari et le lancement de sa fonctionnalité ‘ITP’ 

(Intelligent Tracking Protection’) est venu rebattre les cartes, puisque par défaut, il fonctionne comme un adblocker (i.e il ‘bloque’ les 

cookies tiers). 

Pour contourner cette difficulté, certaines plateformes proposent leur propres systèmes de reconnaissance des utilisateurs, qui vient 

compléter / pallier l’éventuelle impossibilité de collecter la valeur d’un cookie tiers (eg Meta conversion API). 

Aujourd’hui, Google va proposer une version du navigateur Chrome sans cookies tiers… 

Citons quelques utilisations courantes des cookies : 
- Stockage du consentement utilisateur (CMP)
- GA4 : cookie session et utilisateur 
- Google ads : cookies publicitaires 

📌 Exercice pratique : observation des cookies stockés sur votre terminal 

👉 Pour aller plus loin … 

Une petite histoire du 
cookie

Les enchères en temps 
réel (RTB), un 
système complexe

Mécanismes et (r)écueil 
du consentement

https://www.apple.com/safari/docs/Safari_White_Paper_Nov_2019.pdf
https://linc.cnil.fr/une-petite-histoire-du-cookie
https://linc.cnil.fr/une-petite-histoire-du-cookie
https://linc.cnil.fr/les-encheres-en-temps-reel-rtb-un-systeme-complexe9424
https://linc.cnil.fr/les-encheres-en-temps-reel-rtb-un-systeme-complexe9424
https://linc.cnil.fr/les-encheres-en-temps-reel-rtb-un-systeme-complexe9424
https://linc.cnil.fr/mecanismes-et-recueil-du-consentement
https://linc.cnil.fr/mecanismes-et-recueil-du-consentement


Les données GA4 sont basées sur les événements (1/2) 
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Le principe est que toute interaction 
peut être enregistrée en tant 
qu'événement

Un événement vous permet de mesurer une 
interaction ou une occurrence spécifique 
sur votre site Web ou dans votre 
application. 

Par exemple, vous pouvez utiliser un 
événement pour mesurer le chargement 
d'une page, les clics sur un lien ou les 
achats, ou pour mesurer le comportement 
du système (par exemple, lorsqu'une 
application plante ou lorsqu'une impression 
est générée).

Source : documentation Google Analytics 

https://support.google.com/analytics/answer/9322688?hl=fr


55

Type d’événement Exemples (pour les sites web) Configuration nécessaire 

événements de mesures 
améliorées 

clics, interactions avec un formulaire, page vue, 
défilements, clics sortants, Engagements avec 
des vidéos (YouTube), téléchargements de 
fichiers …

Vous devez activer les mesures correspondantes, via le menu 
‘Administration’ > Flux de données > Événements. 

événements 
recommandés

Les événements e-commerce Ce sont des événements que vous implémentez, mais dont les noms et 
les paramètres sont prédéfinis. 
Ces événements permettent de profiter de fonctionnalités de création 
de rapports, actuelles ou futures.

événements 
personnalisés

Tous événements ne rentrant pas dans les 
catégories précitées. 

événements que vous définissez et implémentez.  
Les événements personnalisés ne s'affichent pas dans la plupart des 
rapports standards. Vous devez donc configurer des rapports 
personnalisés ou des explorations pour que les analyses soient 
pertinentes.

Les données GA4 sont basées sur les événements (2/2) 

https://support.google.com/analytics/answer/9216061
https://support.google.com/analytics/answer/9216061
https://support.google.com/analytics/answer/9267735
https://support.google.com/analytics/answer/9267735
https://support.google.com/analytics/answer/12229021
https://support.google.com/analytics/answer/12229021


Quels sont les 
événements 
automatiques 
paramétrés sur votre 
propriété GA4 ?    

Exercice pratique : observation

Consigne : 

Sur l’interface de votre propriété GA4, observez quels événements sont collectés par défaut. 



Exercice pratique : observation (1/2)

📹 Exemple pour le site Volkswagen : observation de la 
collecte de lead. (cliquez pour lancer la vidéo) 👉

📌Pensez-vous qu’il soit nécessaire de déclencher un événement d’achat lorsque le formulaire est envoyé ? 
Comment cela affecte-t-il la comptabilisation des événements ? 
De quels paramètres - c’est-à-dire informations complémentaires - aimeriez-vous disposez pour qualifier votre lead ? 
 

Quels sont les 
événements qui se 
déclenchent sur votre 
propriété GA4 ?    

http://drive.google.com/file/d/12Qsb1T9cNmp7v8BGX_UPu5KRO5nx5N5e/view


Quels sont les 
événements qui se 
déclenchent sur votre 
propriété GA4 ?    

Exercice pratique : observation (2/2)

Consigne : 

A l’aide de Tag assistant, observez les événements enregistrés pendant votre navigation

📌Important : on ne peut observer 
avec Tag assistant que les hits envoyés 
en web to server, pas en server to 
server. 

📌Dans ce cas, vous pouvez utiliser le menu 
‘temps réel’ de votre interface GA4, et 
observer les événements déclenchés.  

Corollaire : cela nécessite d’avoir un accès à 
votre propriété GA4. 

https://chromewebstore.google.com/detail/tag-assistant/kejbdjndbnbjgmefkgdddjlbokphdefk


Événements personnalisés  
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📌Ce sont les interactions des 
utilisateurs qu’il vous importe d’enregistrer 
car elles contribuent à la profitabilité de 
votre activité. 

Exercice pratique : observation

Consigne : 

Reproduisez le rapport ci-dessous et 
déterminez si les événements affichés 
sont des événements personnalisés 
(pour cela, vous pouvez utiliser la liste 
des événements standards de GA4, et 
comparer avec ce qui s’affiche sur 
votre rapport). 

Quels événements 
personnalisés ont été 
paramétrés  ? 



Types d’événements : focus sur les leads  
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📌Ce sont des 
événements 
recommandés.  

Cela signifie que 
Google vous invite à 
nommer les 
événements de cette 
façon  - notamment 
pour que les 
algorithmes de Google 
signal fonctionne de 
façon optimale - , mais 
c’est à l’annonceur 
qu’il revient de les 
paramétrer. 

👉 Cela peut être 
confié à une agence. 

Source 

https://support.google.com/analytics/answer/9267735?hl=fr#leadgen


Les événements 
propres aux leads 
ont-ils été paramétrés  
sur votre propriété 
GA4 ? 

Exercice pratique : observation

Consigne : 

Dans votre interface GA4, observez si les événements dédiés aux leads ont été mis en place (en 
sus éventuellement des enregistrements automatiques liés aux formulaires que nous avons vu à 
l’instant). 

Voici comment : Interface des rapports  > Rapports > Cycle de vie > Acquisition > Acquisition de 
leads



Création / modification d’événement depuis l’IU GA4 (½)  
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👇Par exemple, depuis l’événement 
personnalisé ‘Custom_event’ déjà en place …👇 

…. 

👆… nous allons extraire les éléments clés 
et les combiner pour créer un événement 
‘generate_lead’ directement dans 
l’interface GA4 👆

Création / modification d’événement depuis l’IU GA4 (2/2)  



Traitement des leads dans GA4 (1/2)
Etape 1 

Les leads sont recueillis via un formulaire 
présent sur votre site 

📌Pour permettre de collecter les données 
le plus finement possible, il est recommandé 
de mettre en place des événements 
personnalisés, avec des paramètres 
spécifiques (ex : modèle de voiture choisi, 
concession, etc…). 

Concrètement, ces données sont envoyées 
dans le dataLayer, et vont alimenter les tags 
GA4 d’événements relatifs aux leads. 

Le résultat peut être envoyé dans la base de 
données GA4. 
-> c’est l’événement generate_lead

Etape 2

Les données sont visibles sur 
l’interface GA4

Etape 3

Le lead est traité off-line : 

1/ iI sera qualifié par un CRC. 
Le résultat peut être envoyé dans la base de données GA4 
*.  
-> qualify_lead
-> disqualify_leads

2/ puis envoyé pour prise de contact à un commercial. 
Le résultat peut être envoyé dans la base de données GA4 
*.  
-> working_lead
-> close_convert_leads
-> close_unconvert_leads

* Ceci s'effectue via un protocol special : measurement 
protocol

📌Bonne pratique : adopter le 
nommage des événements 
recommandés. 

Bénéfice : le rapport pré-construit 
relatif aux leads sera 
automatiquement renseigné, 
puisqu’il est construit à partir des 
occurrences des événements 
recommandés relatifs aux leads. 

📌En général, le lead est stocké dans une plate-forme dédiée (Salesforce, 
SAP, Hubspot…). 
Tout l’enjeu consiste à conserver une même clé de matching pour arriver 
à réconcilier toutes les étapes. On pourra utiliser l’opportunity ID généré 
au moment de l’envoi de la génération de lead. 
Notez que le client ID est requis.



Etape 3 : illustration

Une fois que le lead a été qualifié (appel 
par un commercial pour s’assurer qu’il 
s’agit d’un prospect intéressé), l’
événement ‘qualify_lead’ est envoyé à 
GA4, depuis le serveur de l’annonceur 
(nécessité de paramétrage pour récupérer 
l’information depuis l’outil de gestion des 
leads offline, puis l’envoi à la base de 
données GA4 via une API mise à 
disposition par GA4). 
On appelle cela ‘Measurement Protocol’.  

📌 L’événement est ensuite consultable pendant 30 minutes dans GA4 (menu temps réel, cf copie d’écran ci-dessus), puis dans les 24 heures, dans le menu dédié 
aux leads : Rapports > Cycles de vie > acquisition > acquisition de leads

Traitement des leads dans GA4 (2/2)



Événements clés (conversions) 
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Les conversions désignent les activités des 
utilisateurs qui contribuent à la réussite d'une 
entreprise. 

Les données GA4 reposent sur les 
événements, qu' Analytics récolte et stocke 
lorsque les utilisateurs interagissent avec un 
site Web ou une application. 

Les conversions constituent un 
sous-ensemble de ces événements, et vous 
devez les traiter comme les événements les 
plus intéressants pour votre entreprise.

Dans l’exemple ci-contre, pour un site 
e-commerce l’événement le plus important 
sera la réalisation d’un achat. 

achat 
Source : skillshop.exeedlms.com



67

Exercice pratique : observation

Quelles sont les 
conversions 
paramétrées sur votre 
propriété GA4 ? 

Consigne : 

Sur l’interface de votre propriété GA4, observez quels événements sont marqués comme ‘événements clés’

Voici comment : Interface d’administration (roue crantée en bas de la page) > Paramètres de la propriété > 
Affichage des données > Evénements

📌Veuillez noter que la 
modélisation des conversions 
s’applique uniquement … aux 
conversions. 

En conséquence, si elles ne 
sont pas renseignées (i.e 
marquées comme événement 
clé), la modélisation des 
événements correspondants ne 
pourra pas s’effectuer 📌Si vos comptes GA4 et Google ads sont liés, vous pouvez importer vos événements clés de GA4 vers 

Google ads. 



Dimensions et statistiques   
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Dans Google Analytics, tous les rapports sont constitués de 
dimensions et de statistiques.

Les dimensions correspondent aux attributs de vos données. En 
général, chaque tableau présente une dimension principale par 
laquelle les données sont ventilées. 

Il est possible de rajouter une autre dimension (appelée dimension 
secondaire). Par exemple, dans la copie d’écran ci-contre, les titres de 
pages constituent la dimension principale, et les noms de pays la 
dimension secondaire. 

Les statistiques sont des mesures quantitatives. 

Les tableaux de la plupart des rapports Google Analytics organisent 
les valeurs des dimensions sous forme de lignes et les statistiques 
sous forme de colonnes. 

👉 Pour aller plus loin : Consulter la documentation Google 
Analytics 

Période de temps utilisée : 9 février au 8 mars 2023. 
Ajout d’une dimension secondaire : pays. 

https://support.google.com/analytics/table/13948007
https://support.google.com/analytics/table/13948007


Les dimensions personnalisées
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Les dimensions et les statistiques personnalisées sont similaires aux dimensions et statistiques 
par défaut figurant dans votre compte Analytics, à une différence près : vous les créez 
vous-même. Elles peuvent vous servir à collecter et analyser les données dont le suivi 
n'est pas effectué automatiquement par Analytics.

Les dimensions et métriques personnalisées sont définies au niveau de la propriété dans un 
compte Analytics. Pour créer ou modifier des dimensions et métriques personnalisées, vous 
devez disposer du rôle Éditeur pour la propriété concernée.

Pour créer une dimension ou métrique personnalisée, il faut suivre deux étapes. 

1. Tout d'abord, configurez la dimension ou statistique personnalisées dans votre 
propriété. 

2. Modifiez ensuite votre code de suivi. Vous devez réaliser la procédure dans l'ordre.

https://support.google.com/analytics/answer/1033861
https://support.google.com/analytics/answer/2884495
http://www.youtube.com/watch?v=o3J0zuaX9M0
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Exercice pratique : observation

Quelles sont les 
dimensions 
personnalisées 
paramétrées sur votre 
propriété GA4 ? 

Consigne : 

Sur l’interface de votre propriété GA4, observez quelles dimensions personnalisées sont 
mises en place

Voici comment : Interface d’administration (roue crantée en bas de la page) > Paramètres de 
la propriété > Affichage des données > Définitions personnalisées



Source de trafic : les canaux par défaut (1/3)
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Google va détecter la provenance de l’utilisateur avant d’arriver sur votre site (site référent), puis classifier le trafic dans des canaux par 
défaut, pour permettre une visualisation par types de trafic principaux. 

Cette classification s’opère à l’aide d’une table de correspondance, qui attribue aux sites les plus connus un canal par défaut. Vous 
pouvez consulter ici le détail de cette table de correspondance.  

Ces canaux par défaut sont disponibles dans la plupart des rapports. Le module ‘Acquisition’ présente une synthèse des sources de 
trafic. 

https://storage.googleapis.com/support-kms-prod/qn1xhBu8MVcZPIZ2WZMNdI40FtZXFPGYxj2K
https://storage.googleapis.com/support-kms-prod/qn1xhBu8MVcZPIZ2WZMNdI40FtZXFPGYxj2K
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Voici les canaux par défaut 
établis par Google Analytics 
(liste susceptible d’
évolutions). 

Canal Description

Affiliés Le canal "Affiliés" désigne le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des liens figurant sur 
des sites affiliés.

Audio Audio correspond au canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des annonces sur des 
plates-formes audio (par exemple, des plates-formes de podcasts).

Multiréseau Multiréseau est le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des annonces diffusées sur 
différents réseaux (par exemple, Réseaux de Recherche et Display).

Accès direct "Accès directs" correspond au canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via un lien enregistré 
ou en saisissant votre URL.

Display Display est le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des annonces display, y compris 
des annonces sur le Réseau Display de Google.

Email Le terme "e-mail" désigne le canal par lequel les utilisateurs arrivent sur votre site/application via des liens contenus 
dans des e-mails.

Notifications push 
sur mobile

Il s'agit du canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des liens dans des messages sur leur 
appareil mobile lorsqu'ils n'utilisent pas activement l'application.

Recherche naturelle La recherche naturelle désigne le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des liens autres 
que des annonces dans les résultats de recherche naturels.

Shopping 
(recherche 
naturelle)

Shopping (recherche naturelle) désigne le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des 
liens autres que des annonces sur des sites d'achat tels qu'Amazon ou ebay.

Consultez ici la façon 
dont les canaux par 
défaut sont construits 

📌En plus des canaux par 
défaut, il est possible de 
paramétrer des canaux 
personnalisés. 

Source de trafic : les canaux par défaut (2/3)

https://support.google.com/analytics/answer/9756891
https://support.google.com/analytics/answer/9756891
https://support.google.com/analytics/answer/9756891
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Réseaux sociaux 
(recherche naturelle)

Réseaux sociaux (recherche naturelle) est le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des liens 
autres que des annonces sur des réseaux sociaux tels que Facebook ou Twitter.

Vidéo (recherche 
naturelle)

Vidéo (recherche naturelle) est le canal par lequel les utilisateurs accèdent à votre site ou application via des liens autres 
que des annonces sur des sites vidéo comme YouTube, TikTok ou Vimeo.

Payant (autre) Payant (autre) désigne le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des annonces, mais pas via 
une annonce identifiée comme appartenant à la catégorie "Réseau de Recherche", "Réseaux sociaux", "Shopping" ou 
"Vidéo".

Recherche 
sponsorisée

La recherche sponsorisée désigne le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site ou application via des annonces 
diffusées sur des sites de moteur de recherche tels que Bing, Baidu ou Google.

Shopping (payant) Shopping (payant) correspond au canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des annonces 
payantes sur des sites d'achat comme Amazon ou ebay, ou sur des sites marchands individuels.

Réseaux sociaux 
payants

Les réseaux sociaux payants sont le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des annonces sur 
des réseaux sociaux tels que Facebook et Twitter.

Vidéo (payant) Vidéo (payant) désigne le canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site ou application via des annonces sur des 
sites vidéo comme TikTok, Vimeo et YouTube.

Site référent Il s'agit du canal via lequel les utilisateurs accèdent à votre site via des liens autres que des annonces sur d'autres 
sites/applications (par exemple, des blogs ou des sites d'actualités).

SMS "SMS" correspond au canal par lequel les utilisateurs accèdent à votre site/application via des liens à partir de messages.

Consultez ici la façon 
dont les canaux par 
défaut sont construits 

📌En plus des canaux par 
défaut, il est possible de 
paramétrer des canaux 
personnalisés. 

Voici les canaux par défaut 
établis par Google Analytics 
(liste susceptible d’
évolutions). 

Source de trafic : les canaux par défaut (3/3)

https://support.google.com/analytics/answer/9756891
https://support.google.com/analytics/answer/9756891
https://support.google.com/analytics/answer/9756891
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Exercice pratique : observation

Quels sont les canaux 
personnalisés 
paramétrés sur votre 
propriété GA4 ? 

Consigne : 

Sur l’interface de votre propriété GA4, observez si des canaux personnalisés sont mis en place 

📌 Si des canaux 
personnalisés sont 
paramétrés, vous pourrez 
les utiliser dans vos 
rapports, à la place des 
canaux par défaut.   



Attribution (1/2) 
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Avant d'effectuer un achat ou toute autre action intéressante 
sur votre site Web, un client peut faire plusieurs recherches et 
interagir avec différentes annonces. 

Généralement, le crédit de la conversion revient à la 
dernière annonce avec laquelle ce client a interagi. Mais 
cette annonce est-elle seule responsable de la conversion 
? Qu'en est-il des autres annonces avec lesquelles le client 
a interagi avant ?

Le terme "attribution" correspond à l'action de répartir le 
crédit de chaque conversion entre les différents clics, 
annonces et autres facteurs impliqués sur le chemin 
emprunté par l'utilisateur avant la conversion. 

Un modèle d'attribution peut être une règle, un ensemble de 
règles ou un algorithme basé sur les données qui détermine la 
façon dont le crédit des conversions est attribué aux points de 
contact sur les chemins de conversion.

Découvrez les paramètres 
d'attribution des administrateurs

Les utilisateurs disposant du rôle 
d'éditeur sur la propriété peuvent 
sélectionner un modèle d'attribution et 
une période d'analyse au niveau de la 
propriété pour les appliquer à un 
certain nombre de rapports. Pour 
accéder à ce paramètre, accédez à 
Administration, puis cliquez sur 
Paramètres d'attribution. 

Pour plus d'informations, consultez cet 
article du Centre d'aide.
Remarque : Les paramètres 
d'attribution des administrateurs 
n'affectent pas les modèles 
d'attribution sélectionnés dans les 
rapports sur l'attribution.

Source : https://skillshop.exceedlms.com/

https://support.google.com/analytics/answer/10597962?hl=fr
https://support.google.com/analytics/answer/10597962?hl=fr
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Attribution (2/2) Exercice pratique : observation

Quel modèle 
d’attribution est 
sélectionné sur votre 
propriété GA4 ? 

https://support.google.com/analytics/answer/9756891


Interface 
d’administration :
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📌C’est ici que vous allez effectuer les paramétrages importants pour 
votre site : 

Personnalisation : 
- événements 
- dimensions personnalisées
- segments 
- audiences
- canaux personnalisés

Evénements clés : Choix du modèle d’attribution par défaut, et du 
Look-back window 

Affichage ou non des données modélisées 

Suivi x-domaines 
Paramétrage du consentement 

Liaison avec d’autres produits Google
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Partie 5 –

Marquage



• URL = Uniform Ressource Locator

Concrètement, c’est le plus souvent l’adresse d’une page web sur laquelle vous êtes ou sur laquelle vous allez vous rendre.

• C’est par l’étude de ces URLs que l’on va déterminer la source du trafic de votre site et le parcours des internautes 
à travers vos pages.

 📌Importance de la convention de nommage : les données renseignées doivent rester homogènes (ex : ‘Newsletter’ 
et non ‘Email’) pour faciliter les analyses.

📌Si vous redirigez vers un autre domaine de votre écosystème , il est préférable de mettre en place un suivi 
x-domaines plutôt que d’utiliser les utms (voir seat). 
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Marquage manuel des campagnes (1/3)



👉Pour savoir précisément 
d’où viennent les visiteurs, 
il faut que la source soit 
bien renseignée en amont.

Voici la structure à utiliser

Page vers laquelle on dirige les 
internautes qui cliquent sur mon 
lien/ma bannière

Éléments complémentaires 
précisés dans l’URL, afin 
qu’ils soient lus
et compris par Google 
analytics, pour identifier 
précisément à quelles 
sources attribuer les 
événements
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Source : https://ga-dev-tools.google/ga4/campaign-url-builder/

Marquage manuel des campagnes (2/3)

https://ga-dev-tools.google/ga4/campaign-url-builder/


Marquage manuel des campagnes (3/3)

Exercice pratique : observation

Quels paramètres de 
campagne ont été 
ajoutés à vos urls ? 

Consigne : 

Reproduisez le rapport 
ci-dessous (appelez les 
dimensions ‘campagne de 
la session’ et 
‘Source/support de la 
session’) et observez les 
paramètres renseignés



Marquage du e-commerce (1/2) 

Les événements e-commerce sont 
des événements recommandés par 
Google Analytics; ce qui signifie que 
c’est à vous de les implémenter, en 
suivant les instructions de Google 
concernant la convention de 
nommage et les paramètres d’
événements proposés. 

Source : 
https://support.google.com/analytics
/answer/9267735

https://support.google.com/analytics/answer/9267735
https://support.google.com/analytics/answer/9267735
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Voici un parcours typique d’achat e-commerce, et les paramétrages 
associés auxquels vous devez procéder. 

www.monmagasin.fr www.paniersecurise.fr www.sitebancaire.fr www.paniersecurise.frdomaine

fonction de la page ajout au panier  validation du panier et des 
informations de livraison et 
paiement  

validation du  paiement  page de remerciement 

pa
ra

m
ét

ra
ge

s 
G

A 
re

qu
is

 

event :  
add_to_cart

events :  
begin_checkout

add_shipping_info
add_payment_info

events :  
purchase

mise en place du suivi multidomaine entre www.monmagasin.fr et 
www.paniersecurise.fr 
Utilisation de la même propriété pour les deux domaines 

mise en place du suivi 
multidomaine entre 
www.monmagasin.fr et 
www.paniersecurise.fr 
Utilisation de la même propriété 
pour les deux domaines 

Paramétrer www.sitebancaire.fr 
comme site référent à ignorer 

événements à 
mettre en place 

paramétrages sur 
l’interface 
utilisateur de GA 

Marquage du e-commerce (2/2) 

https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ga4/reference/events#add_to_cart
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ga4/reference/events#begin_checkout
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ga4/reference/events#add_shipping_info
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ga4/reference/events#add_payment_info
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ga4/reference/events#purchase
https://support.google.com/analytics/answer/10327750?hl=fr


Partie 6 –

Pour aller plus loin

👉 Les audiences
👉 Association à d’autres produits Google 
👉 Data visualisation  



Les audiences (1/4) 
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Les audiences vous permettent de segmenter les utilisateurs afin de dégager les données importantes pour votre 
entreprise. Vous pouvez effectuer cette segmentation par dimension, métrique et événement pour isoler pratiquement 
tous les sous-ensembles d'utilisateurs que vous voulez.

Au fur et à mesure qu'Analytics obtient de nouvelles données sur les utilisateurs, leur appartenance aux différentes 
audiences est réévaluée afin de garantir qu'ils répondent toujours aux critères d'audience. Si les dernières données 
enregistrées indiquent que ce n'est plus le cas, ils sont supprimés de ces audiences.

Si vous associez votre compte Analytics à Google Ads et conservez l'option par défaut Activer la publicité personnalisée, vos 
audiences apparaissent dans votre bibliothèque partagée dans Google Ads et vous pouvez les utiliser dans vos campagnes 
publicitaires. Vous pouvez alors remarketer (recibler) des utilisateurs existants ou connus, mais aussi créer des audiences 
similaires afin de toucher de nouveaux utilisateurs.

Le système pré remplit les listes d'utilisateurs dans Google Ads avec les données des 30 derniers jours (si elles sont 
disponibles).

https://support.google.com/analytics/answer/9379420
https://support.google.com/google-ads/answer/3176171
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Pour créer une audience,  vous allez devoir renseigner différents attributs 

- Portée: Lorsque vous définissez des conditions, vous en définissez aussi la portée, à savoir dans quelle 
mesure elles doivent être remplies : sur l'ensemble des sessions, dans une même session ou dans un même 
événement.

- Évaluation statique ou dynamique : Les conditions permettent d'effectuer une évaluation statique et 
dynamique. L'évaluation statique inclut les utilisateurs si la condition est vraie pour eux à un moment donné. 
L'évaluation dynamique inclut les utilisateurs lorsqu'ils remplissent la condition et les exclut dans le cas 
contraire.

- Métriques associées à une période de temps : Les conditions sont également compatibles avec les 
métriques associées à une période de temps. Vous pouvez préciser qu'une condition de métrique peut être 
vraie à n'importe quel moment de la durée d'engagement d'un utilisateur ou qu'elle doit être vraie pendant 
un certain nombre de jours (par exemple, > 5 sur une période de 7 jours).

- Séquences : Les séquences permettent de préciser l'ordre dans lequel les conditions doivent être remplies : 
"est indirectement suivie par" (à tout moment après l'étape précédente), "est directement suivie par" 
(immédiatement après l'étape précédente) ou pendant un délai spécifique. Les séquences vous permettent 
également de définir la portée de la séquence complète.

📌 Lorsque vous créez une audience, un délai de 24 à 48 heures peut être nécessaire pour qu'elle accumule des 
utilisateurs. En général, lorsqu'un nouvel utilisateur répond aux critères d'audience, un ou deux jours peuvent 
s'écouler avant qu'il ne soit inclus dans l'audience.

Les audiences (2/4) 

📌Tip : 
De façon très pratique, vous 
pouvez créer une audience 
qui correspond au profil-type 
de la cible de votre 
campagne always-on, et la 
partager dans Google Ads. 

http://www.youtube.com/watch?v=iz-nlf1mzzs
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Les audiences (3/4) 

📹 Retrouvez quelques illustrations 
dans la vidéo ci-dessous 👇

http://drive.google.com/file/d/1kNyrnG6vRbbQQWtR4nuBOuaXhGl-ZLfM/view
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Les audiences (4/4) Exercice pratique : observation

Quelles audiences sont 
disponibles sur votre 
propriété GA4 ? 



Associer GA à d’autres produits Google (½)
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L’association s’opère via le module 
‘Administration’. 

Important : pour se conformer à 
certaines législations, Google propose 
d’empêcher la personnalisation des 
annonces. 

Conséquence : les audiences et 
événements sont consultables dans 
Google Analytics, mais non exploitables 
dans les outils publicitaires de Google. 

https://support.google.com/analytics/answer/9494752?hl=fr
https://support.google.com/analytics/answer/9494752?hl=fr
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Quels produits Google 
sont associés à votre 
propriété GA4 ? 

Exercice pratique : observation

Associer GA à d’autres produits Google (2/2)



Looker Studio (1/2) 
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Anciennement appelé ‘Google data Studio’, c’est un outil de data visualisation gratuit proposé par Google. 

Il s’intègre nativement avec tous les outils de la plateforme marketing Google; c’est-à-dire que les connecteurs depuis ces 
outils vers Looker sont déjà tous préétablis. 

L’avantage de Looker est que vous pouvez combiner  des données de différentes sources (ex : en plus des données Google 
analytics relatives à la navigation sur votre site web ou votre application, vous pouvez ajouter des données de votre CRM, de 
votre outil d’emailing, des différents réseaux sociaux que vous utilisez). 

https://marketingplatform.google.com/about/


Looker Studio (2/2) 
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Il suffit de disposer d’une 
adresse email associée à un 
compte Google pour réaliser 
ses premiers rapports. 



Quiz final

👉 Voici le lien vers le quiz 

Merci de prendre quelques minutes pour répondre aux questions 

https://forms.gle/umSkNHn6rZiH5YNn6


Des questions ?



Merci 💙


