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SparcAgency.com


FastnAgency.com


ChamsPub.com


SheLeads-Company.com


HadikLagence.com


just do it better


why not


for&by women


strategy that deliver


BRIDGING THE GAP TO

DIGITAL SUCCESS FOR EVERY

BUSINESS

52

49

50

44

51

1

2
3





Marketing Strategy 
 DIGITAL STRATEGY 

Digital Marketing Strategy 

STRATEGY? 

MARKETING?



sharon-pittaway-unsplash

«  shift from  
… 

growth to flourishing » 

Jeremy Rifkin

Pierre Rabhi 



KHOL



marketingcreate value 
for the ecosystem  

for the client,  
and the company



€=



Célèbrissime Ford Model T :  à la fois modèle d’innovation et source des maux 
Exceptionnellement en rouge, contrairement à l’aphorisme de Henry *



Trout & Ries

The Battle For Yor Mind





3 produits    -    3 marques 
3 propositions de valeur ≠

Produit 1 marque 1

Produit 2 marque 2

Produit 3 marque 3





VALEUR RÉELLE

VALEUR PERÇUE

PROBLÈME DE COMMUNICATION

100%

45% 55%



VU 
EN 

COU
RS 

com
ic

Méfiez-vous des recettes des années 60
• 4P de Jerome McCarthy (1960) 

Produit - Prix - Promotion - Place 
• 5B de Charles Kepner (1955): BON -  

produit   prix   endroit   moment   quantité  
• SWOT de Humphrey  (1970)  
• CAP Caractéristique Avantage Preuve 
• cognitif  / conatif  / affectif 
• SONCAS / AIDA





SWOT



VUCA



SWOT Volatilité 
Incertitude 

Complexité 
Ambiguïté



4P



1. Strategy 
2. Market Orientation 
3. Customer insight 
4. Brand & Value 
5. Segmentation Persona

6. Positioning 
7. UX / CX & content 
8. Distribution 
9. Promotion 
10. Data & Measurement 

M3 Modern Marketing Model



Strategy 
is a 
plan 

to create value



value for company 
value for customers 
value for employees 
value for suppliers 

value for government 
value for earth









https://media.bain.com/bain-beliefs-in-strategy/



art  
of reaching 

 an 
OBJECTIVE



Plan  
providing  

all the means  
to achieve  

an objective



PLAN = 
3 phases 

3 stages 
3 steps 

3 parties



Preparation 
Conquest 

Consolidation



D I G I TA L  
PILLARS



1 2 3



1 2 3
customer obsession  
user centric 
USER NEEDS 
pain point / problems 
target / segmentation 
GEN BXYZ⍺ 
use case 

parcours / UX 
journey 
touchpoint 
ADs / SAV 
phone 
conversation 
seamless 
frictionless 
flawless 
différentiation 
offre 
pain killer 
candy 
vitamine 

DATA 
IOT 
Connexion 4G 
WiFi  
BLE 
capteur IIOT IOT 
tacking, tracing 
IOB 
NPS 
MCA 
IA  
ML 
DataLake 
5V 



DEF



marketingdigitalUse of screens  
(web, mobile, networks, 

DOOH, metavers)  
and data to bring greater 

personalization and 
satisfaction to users and 

customers







INTERNET 
DIGITAL



TECH 
invention, technology, research, technical, 
scientific, code, patent, techno secret… 

Digital 
innovation, touch, usage, assistance, clic 
commande, IHM (HCI), relation homme-machine… 

Cyber 
cybernetic, security, protection, hacker, virus, 
espionnage, military, DOD, phishing, ransomware,  
PFH

EN ≠ FR



TECH 

Digital 

Cyber 

1 2entreprise entreprise



1 2 3

Where is your 
company? 

Numérique 

Digital 

Cyber 



Numérique 

Digital 

Cyber 

1 2 3Something missing 



TECH 
Digital 

Cybernetic 
Ethics

= DATA 
contrôle

= INDIVIDUEL 
personalisation

= Politique 
moral



Inventions 

Innovations 

Progrès 

1 2entreprise entreprise

?? ????



INTERNET

INTRANET

WWW WEB

NetWork / réseau 
DNS  TLD 

TCP/IP v4 v6 
MAIL SMTP POP 

FTP 
DataBase 
SSL 

Blockchain 
    DOD/ Arpanet 

      Vint Cerf

CLOUD 
DATA 
SOFT 

SAAS

HTTP   URL 
CLOUD / SOFT 

HTML DOM 
APACHE 
CERN 

Tim  
Berners  

Lee

DEEP 
DARK 
WEB 
TOR

<html> 
<head> 
<body> 
css 
.js

SQL / Postgres 
Oracle 
select 
from 
where 
group 
having 
order

APP 
SOFTWARE

NODE.js 
vue.js 

react / angular 
JS 

GIT (hub lab)  





STEAM + ICE ENGINE 
Electricity 
NICT(New Information Communication Technologies) 
NBIC

4ème industrial revolution





STEAM + ICE ENGINE 
Electricity 
NBIC

3ème industrial revolution



Sumerian cuneiform 
tablet from Uruk, 
Mesopotamia, 3000 
BCE

Code of Hammurabi 
is a Babylonian legal 
1750 BCE

Pascal's calculator is 
invented by Blaise Pascal 
in 1642

1455

1989



-3000 Writing    1800 STERAM 
 1450 Printing    1900 Electricity 
 2000 NBIC          2000 NBIC

 Michel               Luc 
SERRES     FERRY



2012-2014 
Peter Thiel 

PayPal 
FB, spaceX, LinkedIn



Les 3    étapes de toute  
Innovation / rupture / revolution 
 Ridicule 
 Impossible / dangerous 
 Normal / simple 

Thiel / Aberkane

1

3

2

1

3





servicisation  
disruption 

uberisation 
tycoonisation 

plateformisation



NEW 
Business 
Models









#oldWORLD





https://direct.starlink.com/

https://direct.starlink.com/




OS 4 IOT
Direct


2

Cell







YUKA















11/11/2022  
100 BILLION $ ?

2024 : separate in 6





Everything 
APP



%*436615*0/
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xxx AAS



-TECH
ed

civic

med
fin

mar

ad

insur
food

green

ag water

deep

legal

prop

travel
gov

wineaero

cal✴

culture

sleep

retail mobility

TNMT : Travel and Mobility Tech

bio
mobility

✴ caltech

TNMT

new-space

sport



economy
blue

sha | ring

gift

market

plateform

attention

expectation

micro macro

neurooffre

evonomics

GIG

nudge
collaborativebarter

new
thingonomics (IOT)

comportementale

wikinomics

trust
m2m

creator
content



GAFA 
Big Tech 

Magnificent7      
Hyper Scaler / Devil



GAFA     MSNX 
NATU     BEY 
BATX     HBP



KHOL



GAFA     MSNX 
NATU     BEY 
BATX     HBP

GoogleѰ Amazon FacebookѰ Apple              Microsoft Salesforce NVIDIA*

Netflix Airbnb Tesla Uber              Booking Expedia Yandex**

Baidu Alibaba Tencent Xiaomi       Huawei Bytedance Pinduoduo***

ѰAlphabet Meta = MAAMANSX  Cisco / Oracle                      ѰѰ Naver / Jumio     *** DJI / Hikvision / SheIn



Qui disrupte       
  les 
BATXBDH ?



strategy
content

inbound

plateform

data 
driven

ZMOT
SEO-A

UX-CX growth 
hacking

omnicanal

collaborative 
mutuelle

servicisation

copy 
cat

ABM

attribution 
contribution

freemium

POEM
HOOK MODEL

FlyWheel

micro-moment

mars 2024

PLG



Catalogue produit 
Offre initiale (solution) 
Type de Problème résolu 
Persona 
Carte empathie 
Value proposition 
Offre finale 
Distribution

1/ 
PUSH marketing 



Persona 
Carte empathie 
Problèmes réels 
Value proposition 
Offre  
(solution qui résout le problème, 
constitution d’un panier de solutions) 

Distribution

2/ 
PULL marketing 



vs.techno  push
market  pull



AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



A
A

A
R
R
R €



A
A

A
R

R
R

TOFU 

MOFU 

BOFU

Top of the Funnel 

Middle of the Funnel 
MID FUNNEL 

Bottom of the Funnel



Marketing Attribution 
vs. Contribution 

Last customer  
interaction ?



Attribution  
Contribution 
Cookieless

. last clic  

. every clics 

. login 
    Walled Garden



Attribution  100% efficency to 1 
action : 
pub 
recherche 
first clic 
last clic 
…



Contribution 

Poids                  5%    10%               15%                       5%         15%             15%                      25%         10%           



PAID 
OWNED 
EARNED 
SHARED

marketing 
média



CAC < LTV

CAC < LTV



FLY WHEEL











INBOUND 
MARKETING



INBOUND  
\\  

#CustomerEmpowerment



ZMOT  micro moments



P&G 2005  : First Moment of Truth 
+ Google 2010 : + ZERO MOMENT 





Content is 
king





WebStory =  
story snap on website mobile and laptop 

https://amp.dev/documentation/guides-and-tutorials/start/create/
basic_markup/ 
https://amp.dev/documentation/guides-and-tutorials/start/visual_story/ 
https://creators.google/en-us/content-creation-products/own-your-
content/web-stories 
https://www.canva.com/templates/?query=story 

https://amp.dev/documentation/guides-and-tutorials/start/create/basic_markup/
https://amp.dev/documentation/guides-and-tutorials/start/create/basic_markup/
https://amp.dev/documentation/guides-and-tutorials/start/visual_story/
https://creators.google/en-us/content-creation-products/own-your-content/web-stories
https://creators.google/en-us/content-creation-products/own-your-content/web-stories
https://www.canva.com/templates/?query=story


StoryTelling

NoStory : NoBusiness



BRAND CONTENT 
\\vs. 

content strategy



POEM 
… 

POES M



POES m
Paid 
Owned 
Earned 
Shared 

Média & Marketing

Empreinte Digitale
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AdTech  
MarTech







 Baromètre Unifié du Marché Publicitaire et de la Communication (BUMP)

Média Recettes 2023 (en M€) Variation vs 2022 (%) Variation vs 2019 (%)

Total des médias 17,317 3,4 14,1

Cinéma 82 30,4 -17,3

Radio 722 3,1 1,1

Presse 1,749 
dont +/- 500 digital

-2,7 Non spécifié

Publicité extérieure 1,285 
dont 268 digital

5,2 -1,9

Télévision 3,382 -3 Non spécifié

Recettes digitales (TV, Presse, Radio, DOOH) 897 8,1 39,6

Audio digital Non spécifié 21,7 Non spécifié

Vidéo digital Non spécifié 17,3 Non spécifié

DOOH (Digital out of home) Non spécifié 17,1 27,9

Annuaire 
Courrier publicitaire + ISA

460 
1,008

-8 % 
-7 %

-34 % 
-28 %



9- autres leviers (affiliation, emailing, comparateurs)** 772 905 970 7,3% 25,7%











Product-Led Growth



RETAILIGENCE
RETAILIGENCE





https://numeum.fr/

Numeum est membre de la fédération Syntec





CAC
Customer  
Acquisition  
Cost

x 3 /an
coût pub + enchères 
pourvoir achat 
coût juridique 
concurrence 
ARPU baisse 
difficulté abonnement 
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« AdTech & Programmatique » 



« AdTech 
Programmatique »



RTB 
AdExchange



Programmatique 
4milliards = 50% de la pub 
RTB 
SSP creer les deals les curated deal sur les inventaires 
DSP outil d’achat du média 
AdExchange 
Media Trading 
SPO supply path optimisation avec ESG et durabilité 
DOOH piloté en programmatique 
header bidding interroge plusieurs SSP avec cout de serveur important sauf si SPO moins energivore 

auto private curated prefered 

no walled garden, no search, no retail media, no google, no meta,  
18 SSP connectées à Adomik 

DISPLAY ban habillage baisse 12% 

VIDEO baisse 6% baisse CPM hausse volume hausse inventaire 40% revenue programmatic  instream outstream preroll   

NATIVE 

AUDIO avec podcast CPM plus élevé que vidéo car qualité d’écoute forte et affinité forte 

PLUS OPERATION SPECIALE 10% du marché 

plateformisation TV / local réseau /  



Programmatique 
cookiless 3rd party 
95% du traffic est anonyme 
comment mesure campagne pub 
AMZads solution 
1/dcr = amz marketing cloud = croise FPD client FPD AMZ 
2/ contextuel = achat chez amz 
3/ mesure insight granulaire haut funnel bas funnel 

attrib contrib 
difficulté de reconnaitre les parcours sans cookies 
post view = aveugle 

firefox et safari sans coockies tiers 



Real Time Bidding



Real Time 
Bidding 

Programmatic



https://www.youtube.com/watch?v=L7iLdQ8WK5A


https://www.youtube.com/watch?v=pimK_XAcBsM


2 concepts 
reach 

impression 
(clic)



3 méthodes d'achat 
PPC 
CPM 
CPA



2 inventaires d'achat 
Mots-Search 

Display&Vidéo



Premium 
 home, actu, saison, thème, event... 
Secondaire 
 articles anciens 
Long Tail 
 articles périmés mais indexés

Inventaire publicitaire



⚠ 
Achat d’espace 

Achat d'audience



4 lieux d'achat 

Website 
InApp/ Mobile 

InStream/ Meta 
Social





RTB Ciblage + Enchère
Programmatic advertising

ADTECH  (MARTECH)

Achat d’espace programmatique 

Automation 

Transaction auto

RTA / RTM (temps réel)



Real 
Time 
Bidding 





DCR data clean room

Retailers, broadcasters and walled garden platforms are among the first movers. In some cases they’re 
partnering with independent third-party clean rooms and in others they’re using clean rooms built within a 
walled garden. Some clean rooms enable only measurement and analytics, while others can be used to 
target ads.

At their most basic, data clean rooms are privacy-based technologies that allow companies to merge and 
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“Les chaînes TV ont dû soucis à se faire.” C’est par ces mots que cet acheteur, qui préfère rester anonyme, lance notre conversion sur l’arrivée prochaine de la publicité vidéo sur Prime Video. Une prédiction qu’il est loin d’être le 
seul à faire, à en croire les témoignages recueillis par Minted auprès des agences médias qui ont déjà rencontré les équipes d’Amazon. 

L’offre publicitaire de Prime Video, dont le lancement est prévu pour le second trimestre 2024 en France, devrait en effet réussir là où celle de Netflix a, pour l’instant, échoué : bousculer les lignes. Notre acheteur anonyme parle 
d’un véritable “game changer”, d’une offre qui pourrait “faire le pont entre Youtube et le monde de la TV linéaire.”  

Pour la simple raison que comme, le synthétise bien, Philippe Bigot, head of media video department chez Havas Media, Prime Video Ads conjuguera “de la puissance immédiate, de la data Amazon, le tout à des CPM 
abordables.” 

9 millions d’abonnés Prime Video accessibles aux annonceurs 
Le premier argument en faveur de Prime Video Ads, c’est son reach. Un sujet sur lequel l’offre d’Amazon sera, au lancement, beaucoup plus performante que celle de ses concurrents. Tout simplement parce qu’Amazon a fait un 

pari que Netflix et Disney+ n’ont pas osé prendre  : basculer l’intégralité de son parc d’abonnés sur l’offre avec publicités.  

C’est un pari que le géant de l’e-commerce peut se permettre de prendre puisque son offre vidéo n’est qu’un pan d’une offre plus globale (beaucoup d’abonnés Prime le sont avant tout pour la livraison gratuite). L’arrivée de la 
pub n’aura a priori aucune incidence sur le churn des abonnés Prime (même si je suis publiphobe, je reste...

https://www.mntd.fr/tv-segmentee/pourquoi-l-arrivee-de-prime-video-ads-fait-autant-saliver-les-annonceurs-756017
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Retail 
Media



retail media 
cookiless 3rd party 
95% du traffic est anonyme 
comment mesure campagne pub 
AMZads solution 
1/dcr = amz marketing cloud = croise FPD client FPD AMZ 
2/ contextuel = achat chez amz 
3/ mesure insight granulaire haut funnel bas funnel 

attrib contrib 
difficulté de reconnaitre les parcours sans cookies 
post view = aveugle 

firefox et safari sans coockies tiers 
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consiste à utiliser les espaces médias 
des détaillants (point de vente, 
distributeur, retailer…) pour atteindre 
les consommateurs pendant leur parcours 
d’achat, que ce soit en magasin 
physique (off site) ou en ligne (on 
site)

Définition Retail Media



5210 43 6 7 8

formats tels que les écrans vidéo, les 
étiquettes numériques, les affiches 
interactives, les bornes, les bannières sur 
les sites marchands ou les newsletters. 
  
Le retail media permet aux marques 
(annonceurs, industriels…) d’atteindre les 
consommateurs au moment même de l’acte d’achat 
et de les influencer dans leur choix

Définition Retail Media
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Pub financée par les marque (industriel annonceur) et diffusee par les distributeur (enseigne 
retailer) ancien stop rayon PLV leaflet catalogue affiche sur le chariot \ migre de l’affiche 
parking ou chariot ou rayon au mobile du client.   

infinity : 17m encarté monop fran itm casino = extension audience = look alike audiences =  
pour optimiser plan media = open web VOL video online + display IAB + yt fb snap = precision 
marketing \ repetition 6 à 8 touchpoint \ persona sur comportement achat \ tjs FPD \  

Carrefour links = Criteo : ‘retail media plateform’ LiveRamp = plateform d’insights donc de 
DATA = acces à la donnée en temps reél avec granilarité à l’EAN au jour le jour + insight pour 
afiner les persona et les DSP = acces self service sur les plateform  

ON SITE = sur les websites 

uplift  = augmentation des ventes =  sur carrefour.fr 

reach mini 1 million d’impressions pour être statistique bon 

construire les audience  

nouvelle forme de adtech inventee par amazon en copiant google en 2010 produit sponsorisés = 
sponsor search = 
mmm marketing mix modeling optimisation des investissements media communicationunication 
marketing   

Définition Retail Media
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dernier né de la famille 
search, publicité, 
AdTech,  data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories

Retail Media
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Pour un retailer : valorisation des 
assets - websites, points de vente, 
APP, parking, data… 
Pour une marque/industriel : une autre 
façon d’annoncer, de négocier, de se 
développer, de connaitre 
Pour les consommateurs :  
coupon, remise

Différents points de vues du Retail Media
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