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visibilité

Capacité à être trouvé sur le web, dans l’IA, dans 
les magasins d’app, sur les réseaux sociaux, 
dans les eboutiques, sur GoogleMaps-Travel-
Shopping, sur les podcast, jobboards …

SA PLACE DANS LE  
DIGITAL MARKETING

SEARCH

SEARCH = référencement = SEM 

 
SEO + SEA + ASO + SMO + 

Local + retail media 
 

SXO / GEO / SGE / SAIO

1 2 3 4

5 6
SEO + UX = SXO 

SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION

SEM
SEASEO SMO ASO

SERP CPC App StoreTime Line

Ranking Bidding RatingPromo

Speed KeyWord ReviewEngage

vSEO
YouTube

Watch Time

Algorithm

MAP

RETAIL MEDIA Amazon, Cdiscount, Fnac, Shein

Booking Podcast Inventory OTA travel LongTail localisation

LOCAL

…SGE

SGE
key 

word GEO Con 
texte SAIO

mots-clés plus longs et 
conversationnels


plus de langage naturel 
pour poser les 
questions à Google

GEO  
generative engine 
optimisation

IA générative comprend 
l'intention de recherche et 
le contexte d'un utilisateur 
(ZMOT, micro-nano 
moment) 
changements dans les 
mots-clés que les 
utilisateurs utilisent.

SAIO

 
search 

artificial 

intelligence 

optimization

OnPage 
InPage

SGE

SEO-SEA

MAP
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rich snippet
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SEARCH
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PageRank
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white hat
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knowledge graph

Keywords
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SEM

ZERO CLIC

Voyage dans le SEO avec 
hubert kratiroff 

en 5 questions et 5 parties.  
Un nouveau digital mindset 
pour aborder ce #new-world. 

C'est le FOE (future of 
economics),  mais aussi le FOW 
(future of work) grâce au FOT 
(future of technology).  

Celui qui change tout c'est le 
client : place au FOM (future of 
marketing)… quelle 
expérience !!! 
Quelle expérience ?

L’environnement et  
la concurrence 

Le futur du travail : hybride 

L’utilisation éclairée des  
technologies 

Les attentes utilisateurs 

Enjeu de l’UX  
(expérience utilisateur)

position-zéro
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anatomie simplifiée d’une recherche

1     2     3   4       5      6    7

le navigateur 
envoie la requête au 

moteur choisi 

le 
moteur 

effectue la 
recherche sur sa 
base interne et 

trouve les 
réponses le 

moteur 
retourne une 

SERP avec les 
réponses, les 

publicités et les 
snippets

le moteur 
compte le nombre 

de clics sur les 
publicités pour 

facturer les 
annonceurs

l’utilisateur utilise 
son navigateur pour 

saisir sa requête
le robot du  

moteur de recherche 
copie tous les sites 

de liens en liens

le 
moteur 

sélectionne les 
annonceurs 

intéressés par les 
mots clés et cet 

utilisateur

straight answer

ZERO CLIC

tracking

CookieLess



SEARCH 

moteur de 
recherche 

texte SERP 

vs.

PERSONALI
SATION 

moteur de 
PUBLICITÉ 

$ annuaire $ 

SEARCH 

moteur de 
recherche 

texte liste 

vs.

FIND 

moteur de 
réponse 

voix 

zero clic 
Search

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

1 2 3
INFOBÉSITÉ 
1 milliard de sites 
2 millions d’APPs 

10 milliards 
d’interactions 

sociales / j 
2 millions de  
e-boutiques 

= 
une affiche  

dans le désert

SXO 
Texte 
Contenu 
Brand Content 
User eXperience 
ZMOT  
Micro Moment 
Réputation 
Confiance 
Backlink 
OnPage / OffPage

KPI 
Visiteur Unique 

(VU) 
Engagement 

Traction 
Clic 

PdM 
ROI 

TECH 
semantic 

SSL 
META CODE 

sitemap 
EMD 

RWD AMP 

+

EXPÉRIENCE 
SXO 

speed 
organisation 

duplicate 
Mobile  

AMP 
UX 

SEARCH

…

2000  2003  2006  2009  2011  2013  2015  2016  2018.   2019.           2022

Texte 
Sémantique

SiteMap 

BlackHat

EMD 
exact match 
domaine

SSL 
https

Speed 

LongTail 

Longue 
Traine

Mobile 
Orga. 

Clear 
Duplicate

Voice

PUB 

REPONSE 
AI 

https://commoncrawl.org/ 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/ 

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 

Reach  nb personnes exposées / followers

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 

Google Maps / MyBusiness

LOCAL

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

5210 43 6 7 8

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



5210 43 6 7 8

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

Au milieu de plusieurs catégories

Retail Media

5210 43 6 7 8

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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visibilité
Capacité à être trouvé sur le web, dans l’IA, dans 
les magasins d’app, sur les réseaux sociaux, 
dans les eboutiques, sur GoogleMaps-Travel-
Shopping, sur les podcast, jobboards …

un monde  
sans index without SEARCH, listing, indexing 

your website, posts, white papers 
are billboards in the desert

kratiroff 2024

TAXINOMIE 

Digital 
Marketing DIGITAL 

mindset

physique 
web 
mobile 
sociale 
metavers

UX
face à face 
téléphone 
web1 2  
web3 
in APP 
push 
réseaux sociaux 
réseau spé 
metavers marque 
meta gén

Taxinomie

Arbre du 
marketing 
Internet


Mike 
Robinson



Après le SEO, place au GEO, le generative engine optimisation

Une nouvelle manière de référencer, adaptée aux moteurs de recherche basés à l'IA générative, s'installe progressivement. Les compétences en SEO seront certainement un atout considérable. La montée en 
puissance des moteurs de recherche boostés à l'IA semble inexorable. Selon une récente étude de Gartner, l'utilisation de moteurs de recherche traditionnels baisserait de 25% d'ici à 2026 au profit des 
chatbots et des assistants virtuels. Les sociétés drainent aussi de plus en plus de leads grâce à ces moteurs de recherche boostés à l’IA. De leur côté, les référenceurs interrogés pensent également que les 
moteurs génératifs d'IA vont gagner de l'importance. Olaf Kopp, responsable du référencement chez Aufgesang l'explique : "Dans trois à dix ans, on peut s'attendre à un déplacement de la moitié des 
utilisateurs vers les plateformes et les dépenses basées sur l'IA générative. Des assistants comme ChatGPT et des plateformes IA peuvent devenir d'une part une source pertinente de trafic, et d'autre part, un 
média important dans lequel nous pouvons présenter nos produits et nos marques.» François Treca, administrateur de Bulldoz, raconte : "A titre personnel, j'utilise déjà très régulièrement ChatGPT pour obtenir 
des réponses à mes questions de culture générale, alors que je le demandais à Google avant. Les deux systèmes sont en concurrence pour répondre à un même besoin."

Le SEO est-il mort ?

Depuis quelques mois, avec l'arrivée massive des moteurs génératifs, un serpent de mer du référencement ressort, prédisant la mort du SEO. Celui-ci serait remplacé par le GEO, pour generative engine 
optimisation, aussi appelé SAIO, pour search artificial intelligence optimization. Le GEO vise à optimiser les pages d'un site web pour apparaitre dans les moteurs de recherche augmentés de grands modèles 
linguistiques. Une des caractéristiques de ceux-ci est que les réponses générées peuvent être suffisantes, sans que l'utilisateur ait besoin de cliquer sur un lien pour obtenir des informations supplémentaires. 
Les clics, lorsqu'il y a des sources, peuvent aussi donner lieu à d'autres clics. C'est ce qu'a par exemple observé Olaf Kopp dans les outils d'analyse web de ses clients, à partir des exemples de Gemini, 
Perplexity ou Copilot.

Le SEO est mort, vive le  SEO : Alors, le GEO va-t-il remplacer le SEO ? Si la question est provocatrice, la réponse semble plutôt négative à l'heure actuelle. Tout d'abord, si l'IA générative devient de plus en 
plus présente, les SERP classiques ont montré qu'elles n'étaient pas totalement obsolètes. Les liens bleus restent toujours importants. A l'inverse, les réponses amenées par l'IA générative posent un certain 
nombre de problèmes, au point que Google a baissé l'apparition d'AI Overviews dans un grand nombre de requêtes. Le poids de l'habitude, notamment, est aussi important.

En fait, même dans le cas d'une arrivée massive des moteurs de recherche génératifs, le SEO sera certainement très bien placé pour répondre aux attentes du GEO. Pour certains référenceurs, en effet, cela 
s'explique par le fait que les réponses du moteur génératif refléteraient essentiellement le classement des SERPs habituelles. "J'ai déjà testé à plusieurs reprises la manipulation des résultats sur différents 
moteurs génératifs", exprime François Treca, "inventeur" du terme SAIO. "Conclusion, ils sont plus faciles à manipuler que Google. " Il a d'ailleurs décrit ses expériences lors d'une conférence SEO. Pour lui, une 
façon d'apparaître dans les sources du moteur génératif ressemble à un travail plutôt classique du SEO. Sa méthode consiste à créer de nouvelles pages web qui seront utilisées comme source pour les 
moteurs génératifs. "C'est plus long et plus technique, car il faut produire le contenu et s'assurer que les moteurs génératifs utilisent vos pages plutôt que celles des autres. On revient alors à une problématique 
SEO très classique : comment faire en sorte que l'algorithme priorise mes pages ?"

Le deuxième procédé de François Treca pour être mis en avant sur les moteurs génératifs ressemble aussi à ce qui peut être mis en place avec le SEO, dans le cadre du netlinking cette fois-ci. Il amène à 
modifier les pages web existantes pour obtenir une réponse favorable à l'entreprise qui veut être mise en avant par l'IA générative. "Une méthode simple amène à lister les pages web qui sont utilisées comme 
source par les moteurs génératifs, puis de contacter les éditeurs de sites de ces pages pour obtenir une mise à jour avantageuse du contenu. Une simple demande peut suffire, mais une rétribution financière 
permet un résultat plus rapide et contrôlé. Si les pages appartiennent à vos concurrents, vous ne pouvez pas obtenir les mises à jour souhaitées. Il faut donc passer par la première méthode. Comme vous 
pouvez le constater, les référenceurs ne seront pas au chômage dans un avenir proche."

Olaf Kopp voit aussi l'intérêt des compétences propres au SEO dans la pratique du GEO. Pour lui, le positionnement thématique, via la communication, joue en effet un rôle. Il a développé dans ce sens une 
discipline nommée Digital Authority Management. "Pour les SEO, cela signifie actuellement qu'ils doivent continuer à essayer de classer leur propre contenu dans des environnements thématiques appropriés 
dans les moteurs de recherche, afin d'être pris en compte comme source potentielle dans le cadre du processus RAG." Cette technique du traitement du langage naturel (NLP) se sert de l'extraction 
d'informations à partir de sources externes pour produire des réponses plus pointues et complètes.

"D'autre part, je recommande aux entreprises de s'occuper de la communication d'entreprise visant à renforcer l'autorité. Le but est d'être cité le plus souvent possible en co-concurrence thématique avec des 
thèmes pertinents En ce qui concerne le GEO, nous n'en sommes qu'au début et dans une phase pionnière. Comme l'était le SEO en 2010." Rajoutons que, pour lui, à la différence du point de vue d'autres 
référenceurs, il n'est pas encore tout à fait clair de savoir dans quelle mesure le classement classique des moteurs de recherche et d'autres classificateurs sont des facteurs de sélection des sources. "Il s'agit 
d'observer cela. Il est plus difficile d'influencer la mention de produits et de réponses dans certaines thématiques dans l'édition de l'IA générative.

SEARCH 101 
3 first search places 

3 first search engines ? 
S !oe

1 2 3

#GenX

If you’re not on Google, 
You don’t exist 

GenX : web & internet 2000 
GenY : mobile 2010 
GenZ : living services 2020

source : Google, Accenture

1995 : information in web 
2000 : e-commerce 
2005 : relation 
2010 : mobile / smartphone 
2015 : living services & UX 
2025 : blockchain (use case NFT)

source : Google, Accenture

ONLY
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Search = reflex Anatomy of SERP

GOOGLE MISSION STATEMENT 

“to organize the world’s information  
and make it universally  
accessible and  useful”

INSIDE  
DIGITAL MARKETING

SEARCH
SEARCH = référencement = SEM 

 
SEO + SEA + ASO + SMO + 

Local + retail media 
 

SXO / GEO / SGE / SAIO

1 2 3 4

5 6

SEM
SEASEO SMO ASO

SERP CPC App StoreTime Line

Ranking Bidding RatingPromo

Speed KeyWord ReviewEngage

vSEO
YouTube

Watch Time

Algorithm

MAP

RETAIL MEDIA Amazon, Cdiscount, Fnac, Shein

Booking Podcast Inventory OTA travel LongTail localisation

LOCAL

…SGE

SGE
key 

word GEO Con 
texte SAIO

mots-clés plus longs et 
conversationnels


plus de langage naturel 
pour poser les 
questions à Google

GEO  
generative engine 
optimisation

IA générative comprend 
l'intention de recherche et 
le contexte d'un utilisateur 
(ZMOT, micro-nano 
moment) 
changements dans les 
mots-clés que les 
utilisateurs utilisent.

SAIO

 
search 

artificial 

intelligence 

optimization OnPage 

InPage

SGE

SEO-SEA

MAP
META Google Bot 

Crawl

WEBSITE AUDIT

PERSONA

rich snippet

SERP
SEARCH

PendaPingui

PageRank

SearchConsole

backlink

robots.txt

white hat

black white hat
knowledge graph

Keywords

H1 H2… H6

SEM

ZERO CLIC

Voyage dans le SEO avec 
hubert kratiroff 

en 5 questions et 5 parties.  
Un nouveau digital mindset 
pour aborder ce #new-world. 

C'est le FOE (future of 
economics),  mais aussi le FOW 
(future of work) grâce au FOT 
(future of technology).  

Celui qui change tout c'est le 
client : place au FOM (future of 
marketing)… quelle 
expérience !!! 
Quelle expérience ?

L’environnement et  
la concurrence 

Le futur du travail : hybride 

L’utilisation éclairée des  
technologies 

Les attentes utilisateurs 

Enjeu de l’UX  
(expérience utilisateur)

position-zéro

ALT

Algorithme

link building

local SEO

Analytics
GA4

UX - UI - User Engagement

sitemap XML

AMP core web vitals

Visibility

PAA

SAIO

GEO

SEM

SERP
Search 
Engine 
Result 
Page

Visibility

web, appstore, réseaux, podcast, ecommerce,

visibilité totale, générale, ubiquitaire

dans les réponse des IA et API
Épingle visible dans GoogleMaps, OpenStreetMap

Marque employeur visible dans les Job Boards

SGE

UX et moteur de réponse en mode Zéro-Clic

ajout de contenu contextuel dès la SERP
Search Generative Experience, by Search Labs de Google

search engine result page

SERP

"toutsurlemarketing.com" -inurl:toutsurlemarketing.com

Shopping Ads

Text Ads 

Organic results

Anatomy of SERPSearch = reflex

Organic results

Shopping Ads

Text Ads 

Extensions

Anatomy of SERPSearch = reflex



« Google Discover rassemble une sélection d’articles, qui remontent automatiquement 
dans la SERP de Google, de manière native sur Android, mais aussi dans l’application 
Google sur Android et iOS. » Ainsi, il recommande automatiquement du contenu aux 
utilisateurs en fonction de leurs intérêts, de leur historique de navigation et de leur 
comportement sur le web. 

Avec Google Discover, nous sommes dans l’ère de l’ultra-personnalisation des contenus, 
où l’internaute reçoit de manière passive des liens d’informations.

10 conseils d’optimisation de contenu pour Google Discover 
Pour accroître les chances de voir votre contenu rédactionnel mis en avant via Google Discover, Virginie Clève a délivré 10 conseils pour vous aider dans cette tâche. Voici donc les 
nouvelles règles d’optimisation de contenu pour Google Discover en 2024, et quelques informations à savoir : 

Titre : la longueur idéale d’un titre diffère pour chaque site. Il est conseillé d’éviter absolument les titres de moins de 50 signes. Au-delà de 109 signes, l’experte ne considère pas qu’il 
s’agit d’un titre trop long pour Discover, mais une telle longueur peut être néfaste pour le référencement. 
Syntaxe optimale : Discover semble de plus en plus mettre en avant les titres proches de « ce qui fonctionne sur les réseaux sociaux », avec un ton plus « émotionnel », sans faire la 
course aux mots clés. 
Photo : il est important d’uploader « un beau et fort visuel leader de grande taille ». Si celui-ci fait moins de 1200 pixels de large, il sort alors des guidelines non seulement de Discover, 
mais aussi de Google News, Facebook et X. Cela entraîne « une baisse du taux de clic (CTR) et donc de l’audience potentielle ». 
EEAT : les critères EEAT (pour Experience, Expertise, Authority et Trust) restent particulièrement importants. « Les sites ayant un bon EEAT sont privilégiés : ayez de véritables auteurs, 
c’est un vrai plus, avec une fiche consacrée à chacun d’entre eux », précise Virginie Clève. « Évitez les contenus non signés et les dépêches », ajoute-t-elle. 
Articles payants : les articles payants, avec paywall comme chez de nombreux médias, « sont autant visibles que les contenus gratuits », fait remarquer la spécialiste, et génèrent, dans 
Discover, plus d’audience en général. 
Longueur du contenu : évitez les articles de moins de 1 200 signes, a recommandé Virginie Clève, tout en précisant que la « longueur optimale est différente selon le site ». 
Mise à jour d’articles : « vous pouvez mettre à jour vos articles, cela vous donnera un petit boost de fraicheur », note la consultante. 
Taux de clic : pour percer dans Google Discover, « un très bon CTR est requis. Pour cela, titre, image et horaire de publication sont des éléments clés qu’il faut travailler. Le chiffre de ce 
très bon CTR dépend de votre site ». 
Durée de vie : la durée de vie d’un article dans Discover « dépend d’un site à l’autre. Un article peut remonter sur Discover plusieurs années après sa publication », remarque Virginie 
Clève. 
Optimisation du site : il est nécessaire d’avoir un site web techniquement au point et optimisé pour Discover, afin d’éviter au maximum les rejets techniques.
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SEO  SAIO  SEA  ASO SMO Local retail media 
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Search engine - moteur de recherche (réponse) 
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anatomie simplifiée d’une recherche

1     2     3   4       5      6    7

le navigateur 
envoie la requête au 

moteur choisi 

le 
moteur 

effectue la 
recherche sur sa 
base interne et 

trouve les 
réponses le 

moteur 
retourne une 

SERP avec les 
réponses, les 

publicités et les 
snippets

le moteur 
compte le nombre 

de clics sur les 
publicités pour 

facturer les 
annonceurs

l’utilisateur utilise 
son navigateur pour 

saisir sa requête
le robot du  

moteur de recherche 
copie tous les sites 

de liens en liens

le 
moteur 

sélectionne les 
annonceurs 

intéressés par les 
mots clés et cet 

utilisateur

anatomie simplifiée d’un prompt IA

1     2     3   4       5      6    7

LLM x billion 
paramètres

Stat 
Proba

Réponse avec ou 
sans source = 

statistiques

…

LLM 
Training

le robot du  
moteur d’IA copie 

tous les sites 
de liens en liens

Prompt 
ou 
API

SEARCH ENGINE

SGE = RESPONSE ENGINE

 =
SERP

2025

Crawl  
Budget

1 2 3
INFOBÉSITÉ 
1 milliard de sites 
2 millions d’APPs 

10 milliards 
d’interactions 

sociales / j 
2 millions de  
e-boutiques 

= 
une affiche  

dans le désert

SXO 
Texte 
Contenu 
Brand Content 
User eXperience 
ZMOT  
Micro Moment 
Réputation 
Confiance 
Backlink 
OnPage / OffPage

KPI 
Visiteur Unique 

(VU) 
Engagement 

Traction 
Clic 

PdM 
ROI 

TECH 
semantic 

SSL 
META CODE 

sitemap 
EMD 

RWD AMP 

+

EXPÉRIENCE 
SXO 

speed 
organisation 

duplicate 
Mobile  

AMP 
UX 

SEARCH

…

2000  2003     2006 2009  2011     2013   2015     2016    2018  2019         2022        2024

Texte 
Sémantique

SiteMap 

BlackHat

EMD 
exact match 
domaine

SSL 
https

Speed 
AMP acc 
mobile page 

LongTail 

Longue 
Traine

Mobile 
Orga. 

Clear 
Duplicate

Voice

PUB 

Moteur de 
REPONSE 
AI 
SXO 

SGE 
AIO 

Voice

Google 
Search 
Timeline



Écosystème du search : Luma Partners

2024  

55% Vocal Search 
85% Mobile Search 
58% Mobile Only 
40B  IOT + IIOT

SEARCH 
S XO

@kratiroff 
hubert@kratiroff.com 

2024

SEO + UX = SXO 

SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION

straight answer

ZERO CLIC

zero clic 
Search

https://www.blogdumoderateur.com/google-deux-recherches-sur-trois-terminent-sans-clic/
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knowledge box

Featured 
Snippets 
+ 
PAA (people 
also ask)

Featured 
Snippets

ZERO CLIC

ZERO CLIC DATE ?

PAA



SEARCH ÉVOLUTION

SGE AIO
Plus de 8 milliards de recherche par jour sur Google : 


ubersuggest from Neil Patel + answer the public

https://seosquare.semji.com/us/

Le SEO de demain : Comment préparer vos stratégies pour 2025 ?

Le monde du SEO a connu des bouleversements majeurs ces dernières années : l’essor de l’intelligence artificielle, 
l’importance croissante de l’expérience utilisateur avec NavBoost et les Core Web Vitals, l’indexation 100% mobile, 
sans oublier l’impact de Google Discover. À l’horizon 2025, ces tendances ne feront que s’accentuer, transformant 
encore plus le paysage du référencement.

Dans ce contexte, il est crucial de se poser les bonnes questions : comment anticiper ces changements pour rester en 
tête de la course ? Quelles erreurs fréquentes devez-vous absolument éviter ? Et surtout, quelles actions concrètes 
pouvez-vous entreprendre dès maintenant pour maximiser votre visibilité et garder une longueur d’avance sur vos 
concurrents ?


Découvrez les techniques avancées de Netlinking pour devancer vos concurrents !

Aujourd’hui, tous les SEO s’accordent à dire que sur les requêtes concurrentielles où les sites sont déjà très bien 
optimisés, c’est la stratégie de netlinking qui fait la différence. Mais comment être sûr de la stratégie à adopter ? Faut-il 
réellement créer des liens, à quelle fréquence, en quelle quantité, vers quelles pages et depuis quels sites ? Quel sera le 
coût et quel ROI peut-on en attendre ? Ce sont les questions que nos clients nous posent tous les jours. Maxime Doki-
Thonon, fondateur et directeur général de RocketLinks, vous dévoilera les réponses à ces questions.


3 partages d’expérience SEO & Content pour propulser votre stratégie au sommet !

Profitez de retours d’expérience concrets provenant de marques leaders lors de cette conférence animée par Nicolas 
Nguyen, co-fondateur de Semji. Antoine Pourron (Groupe SEB) vous dévoilera comment déployer une stratégie de 
contenu SEO à l’international, tandis que Thibault Rabeux (Uni-médias) partagera son expérience dans la formation de 
journalistes aux meilleures pratiques SEO. De leur côté, Marion Plasse et Anthony Privé (Les Furets) présenteront leur 
méthodologie pour définir un budget Content SEO performant en entreprise. Repartez avec des enseignements 
pratiques pour propulser votre stratégie en 2025 !


De novice à expert : Maîtriser le maillage interne pour booster votre SEO

Charley Bouzerau et Jérémie Condé réaliseront une conférence exclusive lors de laquelle ils vous dévoileront les 
secrets d’une stratégie de maillage interne avancée, accessible à tous les niveaux !

Lors de cette conférence, vous découvrirez comment optimiser le maillage de votre site web pour améliorer les 3 piliers 
SEO, augmenter la visibilité de vos contenus et retenir vos visiteurs plus longtemps.


Copywriting, SEO : Les clés pour créer du contenu de marque qui convertit

La construction d’une marque est un processus long qui en vaut la chandelle. Cette conférence met en perspective les 
stratégies de personal branding à travers le prisme du copywriting et de l’identité numérique. Julia Cantaragiu, experte 
en visibilité et copywriting chez Ramentafraise, partage son approche orientée inbound marketing pour attirer et 
engager une audience de manière organique. Parallèlement, Syphaïwong Bay, consultante SEO et fondatrice 
d’ASSONANCE Agency dévoile les enjeux d’une communication sur le Web, entre création de contenu pour acquérir 
une visibilité et réputation numérique. Ensemble, elles vous offrent les clefs pour bâtir une présence en ligne puissante 

google index + shopping + actu + vseo + image +  
IA (snippet lyrics meteo bourse ) 


= pub


openAI + chatgtp +  search gpt + dall-e 

= abonnement

### SEARCH


Core Web Vitals Documentation Updated : The official Core Web Vitals documentation 
was updated with new details on Interaction to Next Paint (INP) scores : It’s a metric of 
how long it takes a site to respond to interactions like clicks, taps, and when users press 
on a keyboard (actual or onscreen) : INP observes the latency of all interactions a user 
has made with the page, and reports a single value which all (or nearly all) interactions 
were beneath. A low INP means the page was consistently able to respond quickly to all
—or the vast majority—of user interactions.


Beyond Pageviews: Measure Content Performance And User Engagement In GA4 + GA4 
provides valuable insights into user interactions on your website. Learn how to analyze 
key metrics like sessions, session duration, and events to refine your digital strategy

SGE + AIO =CC2 

SEARCH GENERATIVE EXPERIENCE  
AI OPTIMISATION 

C2  = COMPLEXITY +++

SEARCH 

moteur de 
recherche 

texte SERP 

vs.

PERSONALI
SATION 

moteur de 
PUBLICITÉ 

$ annuaire $ 

SEARCH 

moteur de 
recherche 

texte liste 

vs.

FIND 

moteur de 
réponse 

voix 

tracking

CookieLess

AMZ = AWS + AMS 
2018

 S !oe e
FREE 

No  paiment 
but time & work SCIENCES - ART

SEO



The art of SEO 
no clear, ≠ rules 
but UX is key

S !oe
%95 ehttps://www.statista.com/statistics/1358006/worldwide-mobile-market-share-of-search-engines/

%91
https://www.statista.com/statistics/1381664/worldwide-all-devices-market-share-of-search-engines/

mobile total

Source: Wolfgang Digital

43% 
of e-commerce traffic comes  
from Google search (organic)

Search 
drives  online 
sales

E-commerce kpi benchmarks 201626% 
comes from Google Google Ads.

67% 
contribution of search 

to  revenue

Awareness Online Sales Offline Sales SEO + SEA

Core WebVitals 
EEATexperience expertise autority trust 

Links 
UX first

UX KPI ??? 
speed 
clear 

EEATexperience expertise autority trust

Core  
Web 
Vitals 

https://support.google.com/webmasters/answer/9205520?hl=en
https://developers.google.com/search/docs/appearance/core-web-vitals

Core  
Web 
Vitals 

Metrics 

https://support.google.com/webmasters/answer/9205520?hl=en
https://developers.google.com/search/docs/appearance/core-web-vitals

LCP 
Largest Contentful Paint (LCP): Measures loading performance. To 
provide a good user experience, strive to have LCP occur within the 
first 2.5 seconds of the page starting to load 

INP 
Interaction To Next Paint (INP): Measures responsiveness. To 
provide a good user experience, strive to have an INP of less than 200 
milliseconds 

CLS 
Cumulative Layout Shift (CLS): Measures visual stability. To provide a 
good user experience, strive to have a CLS score of less than 0.1 

Check the Core Web Vitals report in Search Console

https://www.seoclarity.net/

SEO 
is 
KEY

Score E-E-A-T  

"Experience" 
"Expertise"  
"Authoritativeness"  
"Trustworthiness"

Compte  
Double

SEA

SEO

https://ipa.co.uk/



e-commerce-comportements-francais-2021 
recherche-produits
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hubertkratiroff 
 

06 80 43 29 05 
 

hubert@kratiroff.com 
linkedin.com/in/kratiroff 

@kratiroff

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

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 

-
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+

+

+

+

0

0

0 10

10

10

 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

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 

How many qualitative BACKLINKS? 

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

Those SEO tools you  
should know about

8.3

1. Google Command 
2. Google Search Console 
3. Alexa Rank 
4. Moz Site Explorer + toolbar 
5. SEM Rush + aHrefs 
6. Screaming Frog 
7. Keyword planner 
8. Ubersuggest 
9. Answer the public + Buzzsumo

Basic Google Search Commands
● cache:www.example.com 
● filetype:pdf “keyword” 
● intitle:”keyword” 
● inurl:”keyword” 
● related:example.com 
● site:example.com

Google Commands

Google Command Combinations for SEO
● site:example.com filetype:pdf 
● site:example.com -inurl:www -inurl:dev -inurl:blog 
● site:example.com keyword 
● site:example.com intext:”keyword”

Unlock Google secrets for your (or your competitor) website

Google Search Console
Free service offered by Google that helps you monitor and  
maintain your SEO 

● Webmaster’s cockpit & Official Google’s “SEO  data hub” 

● Technical audit (404, Speed, Malware…) 

● Monitor Google’s indexation of your website  pages and Backlinks 

● Easy to add structured data that delivers  visually engaging search results

Further read: What is Search Console?

Alexa Rank

Source: Octatools

How a website is doing relative to all other sites on the web 

● Gives a rank to websites (does  not work when trafic is too low /  website too 
recent) 

● The lower, the better : google.fr  has an Alexa Rank of ‘1’ in FR 

● Rough correlation between  Alexa Rank and SEO 

● Simple Chrome extension  (install here)

Moz Site Explorer
Evaluate domain and page authority (ie : easiness to rank a  
website in SERPs)

Moz Toolbar
Key SEO insights directly in the browser, each time you visit a website

SEM Rush
Monitor in detail your organic & paid search performance (and your  
competitors one)

Ahrefs
Challenger of SEM Rush, powerful backlinks analysis

Screaming Frog
Crawl, capture and extract all SEO elements of any website



Google Google Ads Keyword planner
Powerful to make your keyword research for free 

● Discover new keywords 

● Quantify the average volume of  queries 

● Multiply keyword lists to get new  keywords 

● Under the Tools tab in your account

Further read: About Keyword planner

Keyword shitter / Ubersuggest
Generate thousands of keywords ideas in a second...

AnswerThePublic.com 
Get content idea for a specific keyword

Source: Octatools

BuzzSumo
What’s the most shared pieces of content for a given topic?

https://searchmarketingexpo.com 
www.livre-referencement.com

La règle des 4C : Contenu, Code,     
Conception et Célébrité

Recette / Méthode

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

Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation

Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation

Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation



Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation Google Ads certification preparation

Google Ads certification preparation

THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK 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



APP 
Annie

APP 
Annie

iAD android world

ASO ASO
THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK 

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 

Reach  nb personnes exposées / followers

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.

5210 43 6 7 8

Retail 
Media

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

5210 43 6 7 8

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

5210 43 6 7 8

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

Au milieu de plusieurs catégories

Retail Media

5210 43 6 7 8

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.
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1.Qrcode 
2.Slido 
3.LTV vs. CAC 
4.Exemple de phygital 
5.MVP 
6.digital=? 
7.UX ≠ CX ? 
8.SEO 
9.NPS 
10.BATX+? 
11.MicroMoment (Google) 
12.VOC 
13.Zero to … ? (book) 
14.Def. marketing  
15.Formula for NPS 
16.Full Stack 
17.EX ???????? 
18. TAM vs. SAM 

19. SAM vs SOM 
20. Audience Interaction 
21. 3 digital pillars 
22. POC 
23. GTM 
24. Deming Wheel in 
startup 

25. CES ? 
26. Rifkin 
27. NATU+? 
28. Csat 
29. YC Business Model 
30. POC 
31. SERP 
32. Unicorn (licorne) 
33. Sales funnel 
34. AAARRR 
35. PMF 

36. JTBD 
37. KOL 
38. FOMO - JOMO 
39. Lovemarks 
40. POEM 
41. Curation 
42. ZMOT 
43. Brand content vs. 
Content marketing 

44. DNVB 
45. GAFA+? 
46. Copyleft 
47. Peter Thiel 
48. NVIDIA 
49. Taxinomie 
50.Positionnement 
51.IMC (CMI) 
52.UE ?????? G
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P «Connect the dots» entre les 3 concepts 
de la liste et proposer votre point de vue 
sur les convergences et divergences en 2 
à 3 paragraphes (min 150 words). 

It’s a group work, you can use any tool, 
including AI, to prepare but during the 
exercise-test just a single sheet of paper 
(handwriting only) is allowed.
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1.    Strategy   -  AAARRR   -   Lead 
2.    SAAS     -   Cloud    -   UX  
3.    Zero to One    -   Wearable    -   health-tech 
4.    Persona    -   Market Pull    -   Techno Push 
5.    Lead Nurturing    -   Sales    -   Email 
6.    Gafam     -   Batx     -   Next 
7.  AAARRR    -   VU     -   Cookieless 
8. VUCA     -   BI     -   SWOT 
9.  Positioning    -   Difficult    -   Target 
10. LTV     -   Rule     -   CAC 
11. Lovemarks -   Different -   Persona 
12. POEM  -   Distribution -   50% 
13. Brand Content -   Content strategy  -   Attention 
14.  Sales Funnel -   Lead nurturing  -   Awareness  
15. TAM  -   SAM  -   SOM 

out of the box

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website

foire aux questions 
quelles seront les questions  

des clients, utilisateurs… 

Quelles réponses ?

article de presse 
pour le lancement du 

service, quel sera l’article 

de presse idéal

parcours client 
quand un client aura un 

problème, comment le solutionner

Client Utilisateur 
prêt pour le départ 

vers un monde meilleur

prototype 
essai de service ou produit 

pour tests et modifications



C’est possible !

Faisabilité 

Coût 

Autonomie 

Créativité

«Rétrojustification» 

« Rétropreuve » 

Working Backwards

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website

Un exemple 
AMAZON

Titre  : Contenant les produits/services sous une forme qui résonnera avec le client. 
Sous-rubrique : Décrire de manière concise le client visé ou le public cible en une phrase au maximum 
Résumé : Mettre l'accent sur les avantages que les produits donnerons au client. Partir du principe 
que le lecteur concentrera l'essentiel de son attention ici. Le résumé doit donc être de haute qualité. 
Problème : Identifier un problème, puis décrire comment les produits en question offrent une solution 
Solution : Comment les produits résoudre le problème dans la pratique ? Le langage doit être 
pertinent et ne pas utiliser de jargon technique. 
Citation interne :  Inclure une citation inspirante d'un représentant de l'entreprise expliquant les 
raisons du développement des produits 
L'entreprise doit également détailler ce qu'elle espère que le client gagnera en utilisant les produits. 
Est-ce du temps ou de l'argent supplémentaire ? Peut-être est-ce lié à la confiance ou à un sentiment 
accru d'autonomie ? 
Appel à l’action : Il est important d'orienter le client afin qu'il profite des nouveaux produits. 
TÉMOIGNAGES citation review client :  l'équipe doit créer un témoignage hypothétique. Mettre l'accent 
sur les avantages des produits 
FAQ : répondant aux questions ou préoccupations courantes. 

COOKIELESS

SXO SGE

ASO

SEM 
= SEARCH 
= référencement

HTML // 
CSS 
JS 

<HEAD - BODY>

COCON 
SÉMANTIQUE

SMO

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble


