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INTRO - CO2 (commun) 

Digital IMC 

Search Web + IA 

IA & Tech 

Social Media  

Influence Marketing 

Content marketing  

ADTech & Innovation 

IA-Chatbot -Mail-WhatsApp 

   Plan digital (commun) 
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Retail Marketing (UX-CO2) 

New Economy  

Stratégie - Secret Sauce 

Funnel  

Social commerce 

Plateforme  

Retail Media 

U-commerce 

GA4 - Data Driven Retail  

   Plan digital (commun)
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STRATEGIE RETAIL 
E-COMMERCE
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IA Réponse directe Zéro clic       vs. Visite 2 à 3 sites 

IA Business Model Abonnement  vs. Publicité 

IA Baisse du traffic des sites (marque, news, info, eshop) 

IA change de business model





seo geo - great decoupling

significant divergence between impressions (the number of times a 
website appears in search results) and clicks (the number of times users 
actually visit the website from those search results) 
Search Engine Journal (https://www.searchenginejournal.com) or Search 
Engine Roundtable (https://www.seroundtable.com

https://x.com/i/grok/share/vwIxHlvjCK3p0yjCcfBMciZYc

https://x.com/i/grok/share/vwIxHlvjCK3p0yjCcfBMciZYc


seo geo - great decoupling
le SEO persiste et se réinvente à l’ère de l’IA - il faut aussi regarder la réalité en face : le trafic organique 
« humain » risque de décliner, les bots s’apprêtant à devenir plus nombreux que les visiteurs en chair et en os 

La mort du trafic de recherche 
Matthew Prince, CEO de CloudFlare, explique très bien ce phénomène inquiétant : la baisse programmée du 
trafic envoyé par Google et les plateformes IA vers les sites web. 

Il y a 10 ans : Google scannait 2 pages pour envoyer 1 visiteur. 

Il y a 6 mois : 6 pages pour 1 visiteur. 

Aujourd'hui : 18 pages pour 1 visiteur. 

Les plateformes d’IA sont encore plus gourmandes : 

OpenAI : 1500 pages pour 1 visiteur 

Anthropic : 60 000 pages pour 1 visiteur 

Conséquence directe : la nécessité croissante de diversifier ses canaux de trafic pour ne pas dépendre 
exclusivement de Google. 

https://www.datamarketinglabs.com/newsletters/ https://neilpatel.com/blog/what-is-gpt-bot/

https://www.datamarketinglabs.com/newsletters/eyJfcmFpbHMiOnsibWVzc2FnZSI6Ik1qVTNNVFUxTkE9PSIsImV4cCI6bnVsbCwicHVyIjoibmV3c2xldHRlciJ9fQ--91773202d852bf9035351f6a4fe5200a3c31929df244a31d3e6a83d3515f97a0/preview?untrackable=true
https://neilpatel.com/blog/what-is-gpt-bot/


seo geo - great decoupling
Search Console provides data showing how often users saw or interacted with links to or 
content from your site, in Google Search, News, and Discover. This data is available in 
the various performance reports. The performance reports show the following metrics: 

Impressions: How often someone saw a link to your site on Google. Depending on the 
result type, the link might need to be scrolled or expanded into view. See more details 
below. 
Clicks: How often someone clicked a link from Google to your site. See more details 
below. 
(average) Position: A relative ranking of the position of your link on Google, where 1 is 
the topmost position, 2 is the next position, and so on. Shown only for Google Search 
result 
Click-through rate: The calculation of (clicks ÷ impressions).



Visibilité dans AI Overviews (AIO) de Google

Deux étapes clés pour maximiser vos chances d’apparaître dans AIO 
1. Travailler le positionnement SEO classique : Rester dans le top des résultats naturels sur la 
requête cible est essentiel : selon une étude de Ziptie, plus vous êtes haut dans la SERP classique, 
plus vous avez de chances d’être cité dans l’AIO.  Priorisez les contenus déjà rangés en première 
page mais qui n’apparaissez pas encore dans AIO. Ce sont vos opportunités immédiates. 
2. Réoptimiser les contenus pour aller dans le sens de la réponse AIO - La deuxième étape est 
beaucoup plus fine : il s’agit d’analyser les réponses AIO actuelles et les sources utilisées pour 
identifier ce que le LLM (modèle d’IA de Google) valorise dans sa synthèse. - Il s’agit ensuite 
d’adapter votre contenu pour « corroborer » les éléments retenus. - Étudiez la phrase “mise en 
avant en bleu” dans l’AIO : c’est souvent la clé d’entrée utilisée par l’IA. Comparez les structures 
H2 / H3 et le vocabulaire sémantique des sources citées à votre contenu. Réintégrez les éléments 
manquants dans vos articles : exemples concrets, définitions, précisions de langage 

https://www.leptidigital.fr/webmarketing/seo/google-ai-overviews-seo-astuces-78407/



Visibilité dans AI Overviews (AIO) de Google

4 leviers à activer dès maintenant pour maximiser le référencement AI : 

Structurer vos contenus pour faciliter la lecture par l’IA : paragraphes courts, FAQ, balisage 
[schema.org](http://schema.org/), titres explicites, création de contenus longue traine.  

Devenir une source d’autorité : contenus sourcés, à forte valeur ajoutée, susceptibles d’être 
cités.  

Mesurer autrement : suivre les impressions dans les extraits IA, surveiller les citations dans les 
assistants conversationnels.  

Maximiser vos citations sur des sites tiers dans un contexte sémantique qui aidera les IA à 
comprendre tout ce que propose votre entreprise. 



seo geo
great decoupling



1- Google

2- YouTube

3- Bing

4- TikTok

5- Duck

6- X

7- ChatGPT

1- Google

2- YouTube

3- ChatGPT 

4- TikTok

5- X

6- Duck 

7- Bing
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Welcome to the era of zero-click SEO :  
The Great Decoupling 

Wall Street Journal alerte : les médias perdent jusqu’à 55 % de trafic à cause de Google : Selon Nicholas Thompson, 
PDG de The Atlantic, Google n’est plus un moteur de recherche au sens traditionnel, mais un « moteur de réponses ». 
Cela signifie que : Les réponses générées par l’IA de Google (via les AI Overviews et l’AI mode) s’affichent au 
sommet des SERP, rendant un clic vers une page web inutile. Les contenus des éditeurs sont utilisés pour formuler des 
résumés, souvent sans liens sortants ni lien source. Les utilisateurs trouvent l’information sans cliquer, réduisant le 
trafic redirigé vers les éditeurs à l’origine des informations.



Welcome to the era of zero-click SEO : The Great Decoupling 
1. La temporalité et l'actualité 
C'est le facteur le plus puissant. La 
recherche est systématiquement 
déclenchée lorsque la requête concerne 
des informations qui changent 
rapidement ou qui sont postérieures à la 
date de fin de connaissance du modèle.

Mots-clés explicites : La présence de 
termes comme "actuel", "dernier", 
"récent", "aujourd'hui" dans la requête 
déclenche une recherche 

Sujets à haute volatilité : Les sujets qui 
changent quotidiennement :

Exemples : météo, taux de change, 
résultats sportifs, actualités, prix 

Date de coupure de la connaissance : Le 
prompt mentionne une date de fin de 
connaissance fiable (fin janvier 2025). 
Toute question portant sur des 
événements, des données ou des faits 
survenus après cette date doit 
déclencher une recherche pour 
vérification.

Exemple : "Quelles ont été les 
principales actualités de mars 2025 ?"

Événements spécifiques datés : Les 
requêtes concernant des événements 
futurs ou des résultats d'événements 
passés mais récents.

�Exemple : "Qui a gagné les élections 

canadiennes ?" 


2. Le manque de connaissance du 
modèle 
Le modèle est conçu pour identifier les 
lacunes dans sa propre base de 
connaissances.

Termes ou entités inconnus : Si la 
requête contient un nom propre, un 
acronyme, un concept ou une référence 
que le modèle ne reconnaît pas, il 
lancera une recherche unique pour se 
contextualiser avant de répondre.

�Exemple du prompt : Une requête sur 

"Tofes 17".

Vérification implicite : Si l'utilisateur pose 
une question qui suggère qu'il cherche 
une confirmation sur un sujet que le 
modèle connaît, mais où des 
développements récents sont possibles.


3. La complexité et l'intention de 
recherche 
Certaines requêtes, par leur nature, 
exigent une consultation de sources 
multiples pour être traitées correctement. 
Ceci est géré par la catégorie 

Mots-clés de recherche : L'utilisation de 
verbes comme "analyser", "comparer", 
"évaluer", "faire un rapport", "rechercher

Besoin de sources multiples :

Exemples : "Quels sont les avis sur le 
dernier iPhone ?", "Comparer les taux 
hypothécaires des principales banques."

Combinaison d'outils internes et 
externes : Toute requête qui nécessite à 
la fois de consulter des informations 
internes (via google_drive_search, gmail, 
etc.) ET des informations publiques sur 
le web.

Exemple : "Comment notre performance 
trimestrielle se compare-t-elle aux 
tendances du secteur ?"

Demande de rapport complet : Les 
requêtes demandant une synthèse 
approfondie ou un rapport nécessitent 
un processus de recherche structuré 
avec de multiples appels à l'outil.


4. La demande explicite de 
l'utilisateur 
C'est le cas le plus simple : si l'utilisateur 
demande explicitement au modèle de 
chercher, il le fait.

Exemples : "Cherche sur le web des 
articles sur...", "Peux-tu vérifier cette 
information ?", "Trouve-moi le site web 
de...".

Utilisation de l'outil search : Si 
l'utilisateur fournit une URL, le modèle 
utilisera l'outil search pour en lire le 
contenu, ce qui est une forme de 
recherche ciblée.

Source détaillée : Github - System 
Prompts Leaks: https://github.com/
voltek62/system_prompts_leaks


Formation complète : 

• Data Marketing Labs 
https://www.datamarketinglabs.com/
je-deviens-un-expert-en-ai-search


• La plateforme FormaSEO  
https://www.formaseo.fr/formation-
ai-search-geo/

https://github.com/voltek62/system_prompts_leaks
https://github.com/voltek62/system_prompts_leaks
https://github.com/voltek62/system_prompts_leaks
https://www.datamarketinglabs.com/je-deviens-un-expert-en-ai-search
https://www.datamarketinglabs.com/je-deviens-un-expert-en-ai-search
https://www.formaseo.fr/formation-ai-search-geo/
https://www.formaseo.fr/formation-ai-search-geo/






https://neilpatel.com/blog/what-is-gpt-bot/



Activable 
Actionnable



SEO

sur


WEB
IA*

sur 


Prompt

Keyword / Mots clés
Sujet vaste


cocon sémantique

Comment on s’adresse à  
un moteur de recherche 
dans l’omnibox ?


*SEO search engine optimization

Comment on formule sa 
demande dans une fenêtre 
de prompt IA ?


*SAIO search AI optimization 



SURVIVAL�KIT��
hubert@kratiroff.com  @kratiroff



POST SEO

Le trafic provenant d’outils comme ChatGPT, Gemini ou 
Perplexity est-il plus qualifié, avec un taux de conversion plus 
élevé, que celui provenant des moteurs de recherchent, 
comme le suggèrent certains spécialistes du secteur ?



SEO

OnPage  title / img / H1 / description / keyword / alt 

OffPage  backlink  

OnSite    robots.txt / sitemap.xml / 404 / speed / mp4 

OffSite   https / GoogleAnalytics / WebmasterTool



OnSite 
How many pages 
are indexed?



site:https://xxx.com
how many pages / images are indexed and ranked?

kratiroff 2024







OnPage 
RWD responsive?



THEN clic here 

And  
simulate any 
device

Few options:  
 1.  CMD+OPT+i 
 2. F12 
 3. Menu / more tools / developper tools 
 4. Simply play with the windows sizes



OR clic here 

And  
read the HTML 
code

Few options:  
 1.  CMD+OPT+i 
 2. F12 
 3. Menu / more tools / developper tools



BROWSER



impressions

     clics     

conversions

SEARCH MARKETING

CTR

CPC

CPA

WEB

   ROI   



impressions

     clics     

conversions

WEB

   ROI   

Taux 
de 
conversion



impressions

     clics     

conversions

SEARCH MARKETING

CTR

CPC

CPA

WEB

   ROI   Sales Funnel



Il vaut mieux toucher  

les gens qui comptent 

 

que de compter les  

gens qu’on touche 



KEY



KEYWORDS
QUESTIONS

KEYKEYWORDS
keywords,�keywords,�keywords,keywords,keywords



search listening : 
https://nwo.ai/ 
https://www.spate.nyc/  
https://www.conductor.com/ 
https://trajaan.io/

search 
listening 

https://nwo.ai/
https://www.spate.nyc/
https://www.conductor.com/
https://trajaan.io/
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 Jean-Luc

BIO  
Jean Luc 36 ans est pilote de 
ligne depuis 3 ans dans une 
compagnie low cost 
européenne. 
Il trouve que sa vie manque de 
sens, de variété et d’originalité.

CITATION 
« J’ai un beau métier, mais 
mes priorités sont ailleurs. 
Mon employeur n’est pas mon 
seul centre d’intérêt »

Nom  Jean-Luc 

Age  36 

Vie à Paris 

Avec Jeanne 

 Sans enfant 

Education Supérieure (ingénieur école promo …) 

CV  pilote entreprise 1 

 Pilote entreprise 2 

Passionné d’aviation et de modèle réduits 

Passionné de races de chiens et de voyages en Asie

Revenus

Ville

Fréquences

Usage mobile

Know HowEPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLÈME 
Quel est le problème de Jean-Luc ? 
Quelle est la frustration de Jean-Luc ? 
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? 
Pourquoi n’est-il pas satisfait des solutions existantes ? 
… 
… 
… 
… 
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le 
persona





https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/search/



https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/search/2021-year-in-search-digital-strategy/





Do the basics right

<title>
● Include keyword 

● 68 characters max. 

● Be relevant 

● Be readeable 

● Be unique (no duplicate)

<description>

● Better copywriting = better CTR 
● Be straight to the point 
● Highlight benefits 
● Call to action 
● Focus on human, not on keywords

URL rewriting

● Readable by human beings 
● Include keyword 
● scale directly in the CMS platform 
● Less than 50-60 characters is fine

Capture the click: work on the metadata that matter...

On-Site Off-site



The “semantic cocoon”

Source: Laurent Bourelly

Themes in  

silo

Answer all  

user  

questions

Internal 

link  (parent 

/  sister /  

child)

Strategize your content and their hierarchy : think “Themes”

On-Site Off-site

http://www.laurentbourrelly.com/
http://www.laurentbourrelly.com/
http://www.laurentbourrelly.com/
http://www.laurentbourrelly.com/
http://www.laurentbourrelly.com/


alt



formula: 
  

alt=‘’keyword‘’



alt          is 

 alternate texte for 
image, video, link…



Landing Pages 
vs. 

Home Page



Une par action 
CTA 
A/B test 
 
Conversion : 50% 
TAG 



AB testing





How to choose a  
domain name ?





Choisir un nom de domaine : 
C’est l’adresse du site 
1. Descriptif 
2. Facile à retenir 
3. Pérenne 
4. Autorisé (- dash)



How to choose a  
domain name ?

WHOIS ?







ALEXA 
World



ALEXA FR



Domain = URL 

Exact match Domain (EMD)



TLD 

website.com 
website.fr 
website.xyz







PageRank
PageRank = algorithm in thesis of Mr Page 
(Larry) Google Founder 

Ranking = Visibility inside a SERP via PageRank 



IP adresse 
FTP connexion by FileZilla 
WordPress installation 
Other CMS installation

DNS ZONE



subdomain 
123.abc.web-site.com 

gouv.fr (https://passeport.ants.gouv.fr/demarches-en-ligne) 
phishing : regarder URL 

Toujours chercher le dernier mot avant la TLD



Directory 

website.com/xyz 
= 
website.com/xyz/ 
= 
website.com/xyz/index.html



Directory 

website.com/0/    :    demo 

website.com/1/    for group1 
website.com/2/ 
… 
website.com/9/



CMS vs. Template
Wordpress 
Drupal 
SPIP 
Prestashop 

Non maîtrisable 
Non .com 
Installation dur

html CSS js 
1000 sites  
dynamiques 
gratuits 

Facile à maitriser 
No installation 
CODE !!!





inlink: 
The Best Link Is  

No Link  
(all inside)



Facebook Timeline EdgeRank



Agenda

SEO : Calcul de la place de chaque domaine par un algorithme inconnu et secret qui tient 
compte de nombreux facteurs :

PageRank 
NetLinking 
BackLink 
Mise à jour / récence 
Rapidité 
EMD 
SSL 
https



Agenda

SEO : Calcul de la place de chaque domaine par un algorithme inconnu et secret qui tient 
compte de nombreux facteurs :

Responsive AMP accelerated mobile pages 
Meta de Head de html (title, keyword, description 
Balise du body du html (structuration du texte 
Texte du html 
Page unique sans duplication 
Occurrence des termes de recherche dans le texte 
Recence de la mise en page 
Distance entre les mots 
Fréquence d’apparition





Indexation

Premiers pas du SEO 
HEAD META : <title> <description>  
BODY : <balise> <img src alt> 
Recherche dans index Google : Spider + 
GoogleBots 
PageRank (outside link) 
robots.txt    +     sitemap.xml



Indexation

« détails » technique pour un bon crawl 
SSL 
https 
Responsive 
AMP de Google 
Search console de Google 
vérification : « site:abc.xyz »













https://ereferer.com/



https://ereferer.com/







Some KPI
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SEM 
RUSH



SEMRUSH



Mettez à jour le contenu existant 
L'optimisation du contenu existant de votre site est souvent le 
moyen le plus rapide d'améliorer le SEO de votre site. 

Ciblez les mots clés à faible concurrence 
Ciblez les mots clés de question et de longue traine à faible 
difficulté. De cette façon, vous avez moins de concurrence, ce 
qui vous permet de vous classer plus facilement. 

Optimisez les images 
Des images optimisées peuvent contribuer à accroître le trafic 
sur votre site web lorsqu'elles sont correctement traitées. 

Assurez-vous que votre site est adapté au mobile 
Google utilise désormais un index qui ne prend en compte que 
la version mobile de votre site. Utilisez le Test d'optimisation 
mobile pour savoir si vous devez réoptimiser votre site pour les 
mobiles. 

Diminuez les temps de chargement 
La vitesse de chargement des sites web est un facteur de 
classement de Google. Testez la vitesse de votre site, tant pour 
les ordinateurs que pour les mobiles, à l'aide de l'outil 
PageSpeed Insights de Google. 

Utilisez des liens internes 
Chaque lien interne envoie une certaine autorité d'une page à 
une autre. Utilisez les liens internes de manière stratégique 
pour envoyer de l'autorité aux pages qui en ont le plus besoin. 



Visez les Featured Snippets 
Les Featured Snippets sont ces grandes zones que vous 
voyez en haut des résultats de recherche de Google. 
Utilisez des sous-titres descriptifs pour tenter de les 
décrocher. 

Obtenez des backlinks de sites faisant autorité 
Obtenir des backlinks à partir d'une variété de sites de 
haute autorité devrait constituer une bonne partie de votre 
stratégie SEO. En effet, sans backlinks, il est encore plus 
difficile de bien se classer. 

Suivez les métriques avec Google Analytics 
Il est important de connaître les métriques auxquelles il 
faut prêter attention dans Google Analytics pour voir 
exactement comment votre SEO s'améliore. 

Optimisez les facteurs de SEO on-page 
Ajoutez des mots clés cibles de manière stratégique à 
votre page. Puis recherchez des mots clés sémantiquement 
associés pour booster les performances. 

Améliorez le SEO local 
Si vous desservez une zone géographique spécifique, le 
SEO local est très important (peut-être même plus 
important que le SEO normal)





Cocon 
Sémantique















filetype:pdf 
filetype:png 
…

command



SEA



Unboxing Google Ads
SEARCH DISPLAY VIDEO ALL NETWORKS

Unboxing Google Ads



Agenda

4/ SEA

Adwords / GoogleAds 
Enchère / Bid 
Capper / Capping







4 Business Models
CPC => clics 

Impression => CPM 

Lead => CPL 

Performance / Action => CPA











ASO



ASO

Ranking depends on : 

App name ou App title 

App URL 

App subtitle ou Short description ou Long description 

Keyword field 

In-app purchase 

In-app events 

Ratings and reviews 

Updates 

Downloads and engagement 

Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs 

Update & Comment



ASO

App radar : https://appradar.com/ 

App annie —> data.ai  

Download Stats :  https://www.data.ai/en/ 





Agenda

ASO

APP STORE OPTIMISATION 

Gratuit payant rentable 
Notation avec étoile  
Mise à jour pour annuler commentaire









ASO
APP STORE OPTIMISATION 
Mise en avant de vos APP dans les appstores : 

Apple AppStore (iOS et OSX 10) 
Google Play Android 
Windows store (phone et 10) 
Raspberry Pi Store 
Amazon Store



Apple 
APPS 
STORE



2023

SMO



SMO

EdgeRank  algorithme qui décide l’affichage sur 
sur le fil d’acte des fans et friends (FaceBook) 

Auteur   réputation de l’émetteur (pro/ami) 

Moment   heure du post  

Contenu   type de publication (texte, statut, photo, 
event, live, vidéo…) 

Interaction  réactions sur ce post et les précédents



SMO

Maximiser le temps passé sur une APP 
Pourquoi mes fans ne voient-ils pas toutes les publications de ma page Facebook s’afficher dans leur fil d’actualité ? 

Temps de visionage d’une vidéo 
Un partage = 5 like = 3 commentaire 



SOCIAL SEARCH
Rendre votre interaction sociale visible 

lutter contre le temps 
lutter contre le EDGE RANK (ou autres 
algorithme de sélection)



Agenda

SMM : Social média marketing : SOCIAL SEARCH

Twitter : pendant votre absence 
Tweet promotionnnel 
Timeline facebook 
LinkedIn actualité et pulse 
Edge rank : légende et mythe



pennystocks.la/internet-in-real-time/



Des interactions sociales visibles
…



Des interactions sociales visibles
…



Des interactions sociales visibles
…



https://socialblade.com/

Outils internes       /   Outils externes





THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK 



Google Maps / MyBusiness

LOCAL



LES AUDIENCES LOCALES, RÉGIONALES, 
Quelle est l’utilité d’un reach de 100,000 si 90% n’a aucune chance d’acheter chez vous pour des raisons de langage, 
devise, livraison, horaire… L’important est d’être visible pour les gens qui comptent, consomment, aiment, partagent.
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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 



Retail 
Media



5210 43 6 7 8

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



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 match two or more first-party data sets in order to create a new audience or 
analytics segment informed by both data sets – but without ever allowing either side’s 
personally identifiable information to be exposed to the other.












2003 WebSite & Search 
Key Attributes: High flexibility and nuance due to human creativity and 
intent. Outputs can vary widely based on prompt engineering skills. 

2008 Mobile 
Key Attributes: High flexibility and nuance due to human creativity and 

2014 Social Media & Platforms  
API (Application Programming Interface): Inference is triggered by 
software making a request to a model endpoint. This is often for 
automation or integration into larger workflows (e.g., a mobile app 
using language ge 

2024 Retail media & AI 
Retail Search & Display + OnSite-OffSite (CTV ATV criteo)  
Visiteur encarté (cookieless) + Data. 70% AMZ via Retail Ad Service 

2027 ? 



RETAIL MEDIA 
Key Attributes: High flexibility and nuance due to human creativity and 
intent. Outputs can vary widely based on prompt engineering skills. 

…Campagnes off-site, c’est-à-dire réalisées sur des sites de publishers, 
pour toucher de nouveaux clients. 
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