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1. Introduction

Pendant longtemps, les Ads B2B ont tourné avec une logique simple : si on optimise les
campagnes avec un objectif de volume de leads, on finit par obtenir du pipeline.

On optimisait nos campagnes en fonction des conversions générées par les campagnes,
tout en surveillant le CPL. Le faible cout du trafic et la précision du ciblage nous
permettait de générer un volume de leads qualifiés interressant.

Depuis quelques années, cette meécanique se déregle. Pas parce que la publicité ne
marche plus, mais parce que les regles du jeu ont évolué : les régies sont de plus en plus
automatisées, elles explorent plus large, et les couts montent. Dans ce contexte, un
mauvais signal n’est plus une petite erreur : ca impact négativement 'apprentissage
des campagnes du compte publicitaire.

Dans cette étude, on va comprendre :

pourquoi la régie peut rester “rassurante” alors que le pipeline commence déja a se
degrader.

ce qui a changeé au fur et a mesure, avec des régies qui étendent leur ciblage et des
CPC qui augmentent naturellement.

comment des campagne optimisées uniquement sur des conversions on-site peut
entrainer mécaniquement des leads peu qualifiés, qui ne transforment pas en
opportunites.

et ce qui se passe quand on relie la régie au CRM et qu’on pilote sur des signaux de
qualification, chiffres a l'appui sur quatre cas.

Quelques repéres pour éviter les contresens:

? Lead brut: contact ayant rempli un formulaire.

? Lead qualifié : contact ICP validé dans le CRM.

? Colt par lead qualifié : colt marketing / leads qualifiés.
? CPO: colt marketing / opportunités.
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1. Introduction

L'étude en résumeé

e Les campagnes Ads B2B optimisées au lead brut génerent de plus en plus de leads
non qualifiés

» L’automatisation des régies (Google, Meta) amplifie ce phénoméne

e Le CPC aaugmenteé de +15 % a +40 % en B2B entre 2020 et 2024

 Le pilotage via des conversions CRM (MQL, SQL, opportunités) améliore
systématiquement la qualité

« Dans 4 cas analysés, le taux de qualification progresse jusqu’a +109 %

e Le cout par lead qualifié baisse ou reste stable malgre l'inflation
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2. Pourquoi le CPL peut rester
bon alors que le pipeline se
dégrade ?

Votre CPL est bon, votre business ne
Sur un compte Ads, le décalage apparait souvent de facon tres concréete.

Coté regie, les indicateurs plateforme semblent propres. Le compte génére des leads, le
CPL reste dans la zone cible, et le volume donne l'impression que la machine est sous
controle. A ce stade, Google ou Meta peuvent méme donner le sentiment que tout va
bien, parce que le cout par lead reste acceptable.

Puis on regarde ce qui se passe apres la génération du lead.

Et (3, le sujet devient business. Une part significative des leads ne correspond pas a l'ICP,
beaucoup n‘ont pas le bon niveau de maturité, et une partie des prises de contact
s’eteint avant méme le premier échange utile. Les sales passent du temps a trier, relancer,
qualifier, et I'équipe se retrouve saturée par un volume qui ne se transforme pas.

Le premier impact, c’est une perte de revenu. Moins d’opportunités, moins de deals,
donc un pipe qui se vide a moyen terme.

Le deuxiéme impact, plus sournois, c’est le CAC réel qui explose sans étre détecté
coté regie. Le CPL peut rester stable, mais le cout par opportunité monte, et le cout par
client final suit la méme trajectoire. On a l'impression de piloter au bon niveau, alors
qu’on a simplement déplace le probléeme plus bas dans le funnel.

Dans ces moments-la, le premier réflexe est souvent de chercher une cause coté
execution. On retravaille la promesse, on simplifie le formulaire, on refait la landing, on
resserre le ciblage, on ajuste les annonces.

C’est parfois nécessaire, mais il y a un facteur plus profond. La régie optimise exactement

sur l'objectif que vous lui donnez. Et dans beaucoup de comptes B2B, cet objectif reste
trop haut dans le funnel.

A) Growth Room



Avec le temps, les signaux deviennent moins précis, notamment avec l'arrivée de formats
a diffusion plus large comme Performance Max. Et comme le volume de trafic baisse a
budget constant, on génere moins de conversions qualifiées. La régie fait exactement ce
qu’on lui demande : générer des formulaires, pas du chiffre d'affaires.

Si la conversion principale est un formulaire envoye, la plateforme apprend a générer des
formulaires. Elle privilégie alors les segments qui remplissent le plus facilement. Elle fait
son travail. Le probleme, c’est que cet objectif ne produit pas mécaniquement des leads
qualifiés, ni des opportunités.

Tant que la régie est réecompensée pour un lead brut, elle devient trés performante a
produire des leads bruts. La qualité des opportunités, elle, ne s'améliore pas
automatiquement.

' o

3. Le contexte :larégie a évolué
vers un ciblage plus large, et
le marché est plus cher

1) L'automatisation : plus la plateforme déc
précision en termes d'objectif de conversic

Le premier basculement, c’est la montée en puissance de l'automatisation. Avec des
mécaniques comme Smart Bidding, la régie s'appuie davantage sur les données
algorithmique qu'auparavant, laissant moins de contréle aux annonceurs. Elle arbitre
une grande partie des parametres qui faisaient historiquement le pilotage : encheres,
requétes, audiences, devices, horaires, combinaisons de contenu textuel et créatif.

Et surtout, elle apprend vite. Ce qui veut dire que la qualité du systeme dépend
directement de la qualité de l'objectif qu’on lui donne.

Le deuxieme basculement, c’est l'ouverture du terrain de jeu. Entre les mots-clés qui vont

vers davantages de broad et les nouvelles campagnes comme PMax ou le contréle
précis des mots-clés est limité, I'exploration devient plus large.

A) Growth Room



Résultat trés concret : la plateforme réussit a aller chercher davantage de leads
qu’avant grace a ses avancées, mais ces leads ne sont pas toujours qualifiés, et elle peut
naturellement dériver vers des zones qui convertissent facilement mais qui servent peu
en B2B : requétes trés informationnelles, profils curieux, petites structures, leads non
financables.

Pourquoi le CPL n’est plus un bon indicateur en 2026 ?

2) L'inflation des CPC : moins de volume pour un budget
identique

Deuxiéme élément : les couts montent. Entre 2020 et 2024, on observe une hausse
moyenne du CPC Search B2B comprise entre +15 % et +40 %.

Et les niveaux moyens de CPC en france par verticales sont déja élevés:

SaaS/Tech:3€a8¢€
Finance / Assurance pro:6 € a 15 €
IT/Cybersecurity:8 € a20 €

Pourquoi cette pression ? Parce que les requétes vraiment intentionnelles en B2B sont
rares et convoitées, parce que l|‘automatisation des encheres tire naturellement le
marché vers le haut dés qu’un segment est rentable, et parce que l'inflation publicitaire
globale n‘épargne personne.

22 La conséquence est simple : plus le clic coute cher, moins vous pouvez en acheter
avec un budget donné. Vous avez donc moins de trafic, et mécaniquement plus de mal a
produire du volume de conversions. On ne peut plus se permettre de faire du trafic non
qualifie.
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4. Le coeur du probleme:
l'objectif de générer du lead
brut entraine... du lead brut

1) Ce que l'algorithme comprend (et ce qu'il ne peut
deviner)

Quand vous optimisez une campagne sur un formulaire envoye, vous donnez a la régie
un objectif trés clair. Générer un maximum de formulaires au meilleur cout.

Le probleme, ce n‘est pas cet objectif. Le probleme, c’est que dans un contexte B2B, un
formulaire ne dit presque rien sur la qualité réelle du contact.

La plateforme ne sait pas, par défaut, distinguer un contact qui correspond a votre ICP
d’un contact hors cible. Elle ne sait pas non plus si la personne est réellement en phase
d’achat ou simplement en phase de recherche, ni si l'entreprise a le bon niveau de
solvabilité ou un projet financable. Plus largement, elle ne comprend pas toujours la
différence entre une intention business et une intention grand public.

Donc elle optimise avec ce qu’elle mesure facilement. La probabilité qu’un humain
remplisse un formulaire.

Et c’est la que le biais apparait. Plus vous récompensez le volume de formulaires,
plus la régie devient efficace a produire des formulaires. Le volume peut augmenter,
mais la part de contacts exploitables peut baisser, et le pipeline finit par en subir les
effets.

Optimiser ses Ads B2B uniquement sur le lead brut revient a entrainer l'algorithme sur un
signal incomplet.
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2) Le basculement : remonter un signal qui ressemble

Le changement se produit quand la régie n'est plus optimisée sur un simple formulaire,
mais sur un événement qui reflete une vraie avancée commerciale. Typiquement, un
statut de qualification comme MQL, SAL ou SQL, ou un signal lié a une opportunité créée
et suivie.

A ce moment-l3, la notion de réussite change. La plateforme n’est plus encouragée a
geénérer la conversion la plus simple, elle est encouragée a générer celle qui a de la
valeur pour votre pipe.

® Avec le temps, l'apprentissage se recale. L'algorithme commence & favoriser ce qui,
dans vos données, est associé a des opportunités réelles, et pas seulement a des
formulaires remplis. Ce n’est pas immeédiat, parce qu‘un signal plus exigeant demande
plus d'apprentissage. Mais la logique est saine. Vous cessez d'optimiser pour un volume
de formulaires et vous orientez la régie vers des profils qui progressent vraiment
dans le cycle de vente.

» Faut-il connecter son CRM a Google Ads ?
Casclient: quand le signal CRM disparait, la performance business décroche

Ce mécanisme n’est pas theorique. On le voit tres vite des qu’un maillon se casse entre la
régie et le CRM.

Prenons un exemple simple : un client dont les performances se sont dégradées apres
la perte de la connexion HubSpot, puis se sont redressées quand le suivi des leads
qualifiés a éte rétabli.

Voici un peu de contexte :

Q4 2024 et Q1 2025 : la connexion CRM est en place. Les opportunités remontent a la
régie, ce qui permet d’optimiser sur des conversions qualifiées.

Q3 2025 : perte de la connexion directe CRM — régie, suite a un changement de plan.
En parallele, la personne en charge de la qualification dans le CRM ne renseigne plus
correctement les champs.

Q4 2025 : la dégradation devient visible sur les KPI business.

Q1 2026 le suivi des leads qualifiés est rétabli, et les indicateurs repartent dans le bon
sens.

Ce qui est frappant, c’est 'écart entre la lecture plateforme et la lecture CRM. Le CPL

reste plutdt stable coté Google, mais la qualification et le cout d'acquisition des
opportunités se detériorent nettement quand le signal disparait.
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Vision Google Vision CRM

Codt Leads CPL Opportunités | Tx qualif CPO
Q4 24 10027€ 381 26€ 179 47% 56€
Q125 8207€ 246 33€ 174 71% 47€
Q2 25 5314€ ~ 175 30€ 81 46% 66€
Q3 25 10632€ 392 27€ 114 29% 93€
Q4 25 9473€ 353 27€ 92 26% 103€
Q126 10173€ 320 32€ 130 41% 78€

100¢

Deux lectures se superposent ici. La premiére, c’est la tentation de conclure que tout va
bien parce que le CPL tient. La seconde, c’est la réalité business : le taux de qualification

o]

s'effondre et le CPO explose des que le signal CRM disparait ou devient incomplet.

C’est exactement pour cette raison que le pilotage par conversions offline devient
indispensable. Sans ce signal, la régie continue d’optimiser, mais elle n‘optimise plus

dans la bonne direction.

5. Les chiffres: 4 cas, un méme

mouvement

On peut discuter longtemps de théorie mais on préfere vous montrer concretement ce

que ¢a donne quand on change reellement le signal et qu’on observe les résultats.
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Synthése des 4 cas

B teatn [ Leads guebien [ Losd non gueifids e Taus de guaiicnton

Voici une lecture rapide des 4 cas

Cas 1: budget -4 %, leads +9 %, taux de qualification +60 %, leads qualifiés +80 %, cout
par lead qualifie -47 %

Cas 2 : budget -2 %, leads -58 %, taux de qualification +109 %, leads qualifiés -12 %,
cout par lead qualifié +12 %

Cas 3 : budget +9 %, leads -11 %, taux de qualification +24 %, leads qualifies +10 %,
cout par lead qualifie -1 %

Cas 4 : budget +10 %, leads stable, taux de qualification +14 %, leads qualifiés +25 %,
cout par lead qualifie -11 %

Le quantitatif n'est pas totalement mort

| - Le premier effet visible : moins de leads au total

Dans 3 cas sur 4, le volume de leads global baisse ou stagne. Et c’est exactement la que
beaucoup d’équipes s'arrétent et concluent trop vite.

Sauf que cette baisse est souvent le signe d’autre chose : la plateforme arréte de
chasser les conversions faciles. C'est un nettoyage, pas un effondrement.

Il - La qualification progresse partout (et parfois trés fort)

Client | Avant | Aprés | Evolution

Cas1 31% 49% | +60%

Cas?2 21% 44 % +109 %

Cas3 29 % 36 % +24%

Cas4 |(70% 80 % +14 %
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Sur les 4 cas, le taux de qualification augmente. Dans un cas, il passe de 21 % a 44 %, soit
une progression relative de +109 %. Dans un autre, 31 % a 49 %. Méme sur un compte
déja tres qualifié (70 % a 80 %), ily aun gain.

Le visuel ci-dessous illustre bien cette dynamique : sur 10 mois, le taux de
qualification monte progressivement (de 25 % a 50 %), pendant que les leads qualifiés
augmentent et que la part de leads non qualifiés se réduit.

Ill - Le cas le plus parlant : quand le volume chute, mais que les leads qualifiés
restentla

Le cas 2 montre bien ce qui se passe quand on cesse d'optimiser sur le formulaire. Le
volume de leads diminue fortement, mais la baisse coté leads qualifiés reste limitée.
Concretement, cela signifie qu’on élimine surtout des contacts qui n‘auraient de toute
facon pas avancé dans le cycle de vente, tout en préservant l'essentiel de la valeur
commerciale.

En pratique, l'effet recherché est double : moins de temps perdu en qualification sur des
demandes hors cible, et un pipeline plus lisible, parce que la proportion de leads
exploitables augmente. C’est souvent ce qui permet de stabiliser les conversions de bas
de funnel, méme quand le volume total de leads devient moins flatteur dans la régie.

IV - Le CPL lead brut devient un indicateur secondaire

Regardez les CPL : cas 3 a +23 %, cas 4 a +10 %, cas 2 en forte hausse. Pris seul, ca
ressemble a une degradation.

Sauf que ce n’est pas incohérent. Si vous demandez a la régie d'aller chercher des
conversions plus exigeantes, vous acceptez de payer plus cher le formulaire. En
échange, vous récupérez une meilleure qualité.

V - Le KPl a suivre : le cout par lead qualifié

C'est l'indicateur qui remet tout en perspective, parce qu'il relie directement les Ads a la
réalité commerciale :

Dans les quatre cas, on observe une trajectoire globalement saine.

Dans deux cas, le cout par lead qualifié baisse nettement, avec -47 % et-11 %.

Dans un troisieme, il reste quasiment stable malgré un marcheé plus cher, avec -1 %. Et
dans le cas le plus brutal en volume, celui ou les leads bruts s’effondrent, la hausse reste
contenue a +12 %.
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Autrement dit, méme quand le CPL lead brut devient moins lisible, ce KPI-la ne s‘'emballe
pas. Soit il s'"ameéliore, soit il tient, ce qui est exactement ce qu’on cherche dans une
phase ou les CPC montent.

On voit aussi des estimations sur une période d’environ 10 mois et un impact direct sur la
qualification. Le signal qualifié demande du temps pour étre appris. On ne juge pas cette
bascule sur une semaine de résultats, mais sur la trajectoire qui se dessine quand
l'algorithme commence a se calibrer sur des opportunités reelles.

6. Nuance:le lead brut reste
utile, maisil ne doit plus
guider l'optimisation

L'objectif n'est pas de supprimer le lead brut, ni de dire qu’il ne vaut rien. En B2B, on a
souvent besoin d'un certain volume pour alimenter la machine, tester des angles,
comprendre ce qui accroche, et garder un rythme.

Autrement dit, le lead brut peut rester un indicateur de pilotage secondaire. Mais le signal

principal doit étre plus proche de la realite commerciale, sinon vous prenez le risque d'un
compte qui semble performant dans l'interface, tout en dégradant le pipe.
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7. Conclusion

Les régies se sont automatisées, l'exploration est plus large, et les CPC montent. Dans ce
contexte, optimiser uniquement au lead brut revient a optimiser sur un indicateur qui ne
reflete pas assez la valeur créée.

La bascule n‘est pas une recette, ni une refonte permanente du compte. C'est un
ajustement de fond. Vous arrétez de demander a la régie de produire le maximum de
formulaires, et vous lui apprenez a reconnaitre ce qui ressemble a une opportunité.

@ La question de départ est simple : est-ce que I'événement de conversion utilisé par
l'algorithme ressemble vraiment a vos futurs clients ?

€3 Si la réponse est non, la plateforme fera son travail, mais elle s'améliorera dans une
direction qui vous sert peu. Le risque, c’est un CAC réel qui dérive sans étre visible dans
la régie, un pipe qui se remplit de leads difficiles a convertir, et une équipe sales saturée
par la qualification. A moyen terme, c’est du revenu perdu, parce que les opportunités
utiles deviennent minoritaires.

Si la réponse est oui, vous avez beaucoup plus de chances de stabiliser la per-
formance malgré linflation, et de faire progresser ce qui compte vraiment : la
qualification, les opportunités, puis le revenu. Vous pilotez enfin sur des signaux qui
protégent la marge, améliorent le cout par opportunité, et rendent le pipeline plus
prévisible. Et c’est genéralement la que l'alignement marketing sales revient, parce que
les volumes sont moins “flatters”, mais les deals sont plus concrets.

» Ce qu'il faut faire concréetement

e Connecter le CRM a la régie (Google Ads / Meta)

o Remonter des conversions qualifiees (MQL, SQL, opportunités)

e Accepter une baisse du volume de leads

 Piloter le cout par lead qualifié et non le CPL

» Analyser les performances sur plusieurs semaines (temps d’apprentissage)
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Si vous voulez aller plus loin, sur la partie Ads, vous pouvez évidemment nous contacter.

» Prendre un rendez-vous avec l'équipe Growth Room

On sera ravis d'échanger avec vous.

Sacha

Sacha Azoulay

Fondateur & CEO @ Growth Room
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