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| Capacité a trouvé le web, dans I'lA, dans
magasins d’app, sur les réseaux

dans les eboutiques, GoogleMaps-Travel-
Shopping, sur les jobboards ...

SEARCH = référencement = SEM
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Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020
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Définition Retail Media

consiste a 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)l

Définition Retail Media

formats tels que les écrans vidéo, les
étiquettes numériques, les affiches
interactives, les bornes, les bannieres sur
les sites marchands ou les newsletters.

Le retail media permet aux marques
(annonceurs, industriels..) d'atteindre les
consommateurs au moment méme de 1l'acte d'achat
et de les influencer dans leur chuix.

Définition Retail Media

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 1'affiche
paking ou chariof ou rayon au mobile du client

infinity : 17n 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

matketing \ Tepetition 6 a 8 touchpoint \ persona sur comportement achat \ tjs FPD \

Carrefour links = Criteo : 'Tetail media plateforn’ LiveRamp = plateform dinsights donc de DATA
3 1a donnée en temps reél avec granilarité & 1'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 = augnentation des ventes = sur carrefour.fr

Teach mini 1 million d'impressions pour étre statistique bon

construize les audience

nouvelle forme de adtech inventee par amazon en copiant google en 2010 produit sponsorisés =

sponsor search =

mnm marketing mix modeling optimisation des investissements media communicationunication
marketing
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Différents points de vues du Retail Media

Pour un retailer : valorisation des

i assets - websites, points de vente,
ernier ne de la famille APP, parking, data..

search, publ]_(:]_‘te Pour une marque/industriel : une autre
AdTeCh, data(FPD) facon d'annoncer, de négocier, de se
développer, de connaitre

Pour les consommateurs :

Au milieu de plusieurs catégories coupon, remiself

||
] [] I I

Capacité a trouvé sur le wep, dans I'lA, dans
magasins d’app, sur les réseaux

without SEARCH, listing, indexing
your website, posts, white papers
are billboards in the desert

dans les eboutiques, GoogleMaps-Travel-
Shopping, sur les jobboards ...
G kratiroff 2024
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SEARCH 1Ascape
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Zero-Click Searches in the European Union vs. United States

£U Google Search CTR US Google Search CTR

Percent of Desktop Google Search Clicks
that Led to a Google-Owned Property
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Devenez le #1 des résultats de
recherche Apple & Spotify

INSPIRING IDEAS AND TALENT

ECHNOL

SEARCH 101

eO!

3 first search places ?
3 first search engines ¢

Google!

You (')

If you're not on Google,
fy You don't exist s

e c . 9

Wikipédia
compte ses fans
cts'interroge

sur son modéle

GenX : web & internet 2000
GenY : mobile 2070
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
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SEARCH = référencement = SEM

GOOGLE MISSION STATEMENT

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

SEO + SEA + ASO + SMO
Local ™ retail media®

N Neie Tl | SXO / GEO / SGE / SAIO

DIGITALMARKETING
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Search Generative Experience, by Search Labs de Google
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55% Vocal Search SEU UX —_ SXD
SXO .

85% Mobile Search
SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION

58% Mobile Only
40B 10T + 1IOT

@kratiroff
hubert@kratiroffcom
2024

Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020 Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020
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O&me  Ree ASEMi

e SEO de demain : Comment préparer vos iratés gios pour 2025 7
monda d

Search e o T
0 Generative o e s
Experience b

o artfcile,
 indexation 100% mable,

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

= pub

nenAl + chatgtp + search gpt + dall-e
= abonnement

G <}
sea rCh Plus de 8 milliards de recherche par jour sur Google : P amnle
e ubersuggest from Neil Patel + answer the public
enerative
Experience
£
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### SEARCH

Core Web Vitals Documentation Updated : The official Core Web Vitals documentati
was updated with new details on Interaction to Next Paint (INP) scores : It's a metric
how long it takes a site to respond to interactions like clicks, taps, and when users
on a keyboard (actual or onscreen) : INP observes the latency of all interactions a us
has made with the page, and reports a single value which all (or nearly all) interactiol
were beneath. A low INP means the page was consistently able to respond quickly t
—or the vast majority —of user interactions.

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

SGE + Al0 =CC?

SEARCH GENERATIVE EXPERIENCE
Al OPTIMISATION
C2 =COMPLEXITY +++

Helpful
Content
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The art of SEO

no clear, # rules
but UX is key

Google!

The Web's Largest Traffic Referrers Jan. 2024

[
amaron:

Google

43% Search
drives online
of e-commerce traffic comes
from Google search (organic) Sales
2 6% E-commerce kpi benchmarks 2016

comes from Google Google Ads.

mooonSSoen

o, s o (T2 O -
67% e
contribution of search
to revenue

Core WebVitals
E EATexp'erience expertise autority trust
Links

UX first

UX KPI 777
speed
clear

Web e .
Vitals -

Jof ‘core-web-vitals
https://support.google.com/webmasters/answer/9205520?hl=en

https:// google. ocs/ap

LCP

CO re 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

Ve
Vitals

. Interaction To Next Paint (INP): Measures responsiveness. To
etﬂ csS 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

SEQ e

i e

IS 5 | i
Kl \/ . .
" .

https://www.seoclarity.net/

Score E-E-A-T

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

Compte
Double

<«— SEO

<«— SEA

Salesupliftover bsse

s ipa.couk!




workshop

SEO

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

OnSite robots.txt / sitemap.xml/ 404 / speed / mp4
OffSite https / GoogleAnalytics / WebmasterTool

X

OnSite

How many pages
are indexgdg? J

Google Google

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

 kratiroff 2024

OnPage

Few options:
1. CMD+OPT+i
2. F12

3. Menu / more tools / developper tools
4. Simply play with the windows sizes

THEN clic here

OR clic here

tions:

CMD+OPT+i
F12

3. Menu / more tools / developper tools

" BROWSER

The browser that puts you first

RWD responsive? || &
device d
Teéux (" 1 h
ROl conversion ROl ROI Sales Funnel Il Va Ut mleUX tOUCher
[ les gens qui comptent
- -
H— ‘_.-

impressions

WEB

SEARCH MARKETING

impressions

WEB

_\mpresslons

WEB

SEARCH MARKETING

que de compter les

gens qu'on touche
(S J
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Identify consumer

=\ search
Discover what people are WO R D S \- . . Zignals before the_y 1
ecome exponentia
T TR | I Ste n I n g - e 2

words, keywords, keywords,keywords,keyv s
Get Instant, Raw Search Insights,

https://trajaan.io
Direct From The Minds Of Your
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B ® TRAJAAN - — [ —oe
[O— Revenus
P —
Increase W
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matter 12 graw pour Susiness. «Jaiun beau métier, mais EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME Kaow How
mesprorssontalleurs. | Quel estle probleme de Jean-Luc ? L
[-—) e Quelle est s frustration de jean-Luc
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? oQoe o®o@-@
BIO Pourquoi nest-il pas satisfait des solutions existantes ?
Jean Lue 36 ans est pilote de 0@o@-Q-Q0)
- ne e yamecmeone |
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What 2021 Search trends mean for your digital [

strategy

P s e tand ety

Do the basics right 'ghe “semantic t:oooon':j D herarchy ik T .
Capture the click: work on the metadata that matter. trategize your content and their hierarchy : thin hemes formula-
<title> <description> URL rewriting St e~

« Include keyword D .

68 characters max. ® Better copywriting = better CTR Readable by human beings S

« Berelovant o Be straight to the point o include keyword

*  Bereadeable e Highlight benefits ®  scale directly in the CMS platform |

« B unique (no duplicate) « Calltoaction o Less than 50-60 characters s fine P—— — € £)

o Focus on human, not on keywords = fr—
7 pem— ‘|

Answer all et

user
questions




AB testing

alt IS

Une par action

Landing Pages CTA

A/B test WITH AN OVER 50% CONVERSION RATE
alternate texte for Vs. es

image, video, link... Home Page Sonversiens 5°%’§' ,q'
o RN /

lANDING PAGES

BLACK 1/ WHITE
How to choose a HAT& " HAT

domain name ?

WHITE HAT STRATEGIES

& ACT THINK IMPACT

@ Alexa ~—- R -
WHOIS ? ABA ey
World E
OVH The top 500 wites 6n the web.
[ ] Whols @'un domaine
‘Whois du nom de domaine — ~— -
.
o m " ACT THINK IMPACT
—| D M3in = URL
5 L website.com ; )
. Réservez votre nom de domaine
Exact match Domain (EMD) We‘;s!te-fr
website.xyz R e
- — . ~comptame ° " 1me -
(‘I ACT THINK IMPACT - — = - Somueienlt S Tetudrpdnidonion  Gomimsmatie




& gandi.net

L

PageRank

PageRank = algorithm in thesis of
(Larry) Google Founder

Ranking = Visibility inside a S

How many qualitative BACKLI

DNS ZONE
IP adresse
FTP connexion by FileZilla
WordPress installation

Other CMS installation

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 html CSS js
Drupal 1000 sites
SPIP dynamiques
Prestashop gratuits

Facile a maitriser
No installation
CODE !I!

Non maitrisable
Non .com
Installation dur

Facebook Timeline EdgeRank

m EdgeRank

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

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

- L]
n PageRank
I n I n ™ NetLinking ’l?/lesty;wgsi\ée ACII\/I; a}ftcelle(rta_ttledkmobiledpa:jges -
. W D BaCkLInk e_a e Hea e html (title, E\/WF)T , description
N , Balise du body du html (structuration du texte
The BeSt_Lmk Is U' e b Mise a jour / récence Texte du html
No Link Rapidité Page uniquedsans duplicdation rche dane
H H Occurrence des termes de recherche dans le texte
(a" InSIde) Q‘ 'I E ElslD Recence de la mise en page
Rank Nuiom SSL Distance entre les mots
== https Fréquence d'apparition
Go gle Sctioonsee cret () . .
E Indexation 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

« détails » technique pour un bon crawl
SSL

https

Responsive

AMP de Google

Search console de Google

vérification : « site:abc.xyz »

THE “LONG TAIL”OF SEO

ARE YOU FOCUSING ON THE RIGHT KEYWORDS?

HIGH VOLUNSE Shon Keyword Pacases.
MIGH COMPETITION e

yGo\ gle

it teg Kopwers P
it lrw -

Natural Language Preaces.
“Mow 0 | hire 3 Law fiem s UtshT™

Low voLume
LOW COMPETITION
—

EASY TO RANK

HARD TO RANK
HARD TO CONVERT EASY TO CONVERT




Contenus
par personas

Exploitez les PAA, car ils sont
voués & disparaitre pour étre
remplacés par le mode discussion !

Derriére SGE, c'est pas seulement
PALM2, MUM est aussi présent.
Pensez contenu multimodal :
image, audio et vidéo comptent !

la longue traine devra
étre mieux adressée en
multipliant les contenus
pour chaque persona. Les blogs qui ressortent pour le
moment sont ceux qui ont un
contenu riche.

@R Ereferer : 8 o [ -}

Buy GuestPosts &
Backlinks on High Quality
domains *

https://ereferer.com/

Trusted by over 20,0

The essential guest posts platform

© agencies and professienats

A extenaive coreiog

https://ereferer.com/

Get the sale. =
[T :
S ——— o=

Some KPI

giming i how oe Oschitivs company

Social Listening N

SEO Fundamentals
Course with Greg
Gifford

SEMRUSH

~
8 bonnes pratiques pour optimiser

- - lo SEO do vos images .
- .
[N ———— s
=D p—_— 9 :
= s
@ ¥
3 SEM
3
RUSH & 4
Listen to what people are ]
D o) saying about your brand - -
v jour le contenu -xi‘:::‘\‘tde ot st st somventle Visez les Featured Snippet Siloing et maillage intelligent en e-commerce
oy lo i rapide crametorer o SEG e votre ste © —— Les Featured Snippets e grandes zanes que vous ;

Jenterl ap — ”e voyez en haut des résultats de recherche de Google. Sile shoing ro—— $€0. arest
Ciblez les mots clés 4 faible concurrence Comment améliorer .\ Utilisez des sous-titres descriptifs pour tenter de les T antant pass 808 (urvrers @ Comwrmsce Lo iasen T Les stes marchangs sont
Ciblez les mots clés de question et de longue traine 4 faible Comment amékiorer vetre stratégie SEO =g décrocher. Qpméraerment tren 58,3 denses gue 3 3e3 nen marchands et rcesient 03¢ ure
difficulé. De cette fagon, vous avez moins de concurrence, ce votre stratégie SEO

qui vous permet de vous classer plus facilement.

Optimisez les images
Des images optimisées peuvent contribuer & accroitre 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
Ia version mobile de votre site. Utilsez 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 voire site, tant pour
les ordinateurs que pour les mabiles, a laide de Iouti

PageSpeed Insights de Google.

Utilisez des liens internes.

aque lien interne envoii une certaine autorité d'une page &
une autre. Utilisez les liens internes de maniere stratégiue
pour envoyer de I'autorité aux pages qui en ont le plus besoin

Obtenez des backlinks de sites faisant autorité

Obtenir des backlinks a 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 connaitre les métriques auxquelles il
faut préter 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 maniére stratégique &
votre page. Puis recherchez des mots clés sémantiquement
associés pour booster les performances.

Améliorez le SEO local

1 vous desservez une zone géographique spécfiaue,lo
SEO local est trés important (peut-étre méme plus
important que le SEO normal)

rparvaation shctirée. Lo méthide du sy sert b cotrer logaement ks
Comteren ot Cotenes

Cocon
Sémantique

0-Commerce permet oe créer
" tle prarmer

e sorte de variante sux 08, Lawr . o
 sbetonr ov comonst 0w oeven. S pupess sigetivumnt dus sives bJvwr o0

G#teition. sekon ks vohitions du mates G rechescha et es




See what's inside Sea what's Eside See what's inside

Pad Traftic cidMecis  Contest & PR

All-in-one Marketing Toolkit % P2 Trathic ostens: & PR
* = “®o

A complete workllow for any SEO

Build your mest effective social media
professional:

strategy:
o Technical SLO Audit

Keyword groupi

QuOra  Booking.com - . P

« Adkeywords and creatives research

et prove roblem soltion

o Backlinks audit and analytics.

See what's inside
]
See what's inside = == command 8 3
o
SO PaMTaffc  SocelMeds —_— =
b W ) tool
Create content that helps get reswits: Those SEO IS you
! e e should know about
: 95
' > 1. Google Command
g - e = - 2. Google Search Console
F 3. AlexaRank
5 4. Moz Site Explorer + toolbar
5. SEMRush +aHrefs
- 6. Screaming Frog
e - 7. Keyword planner
8. Ubersuggest
~ 9. Answer the public + Buzzsumo
Alexa Rank
Google Commands Google Search Console Moz Site Explorer
W doing relative to all other
crets fc ir (or your \petitor) v ice offered by Google that help: an 9 Evaluate 1ain and page authority (ie : e ank
G | N 1 your SEO « Givesarank to websites (does not work when trafic is too low / website too ebsite in SERPs
S0 9sag It ntext G L3 recent)
o g e M — = ~Webmaster's cockpit & Official Google's “SEO data hub’
. G o cnrrer [ o The lower, the better : google.fr has an Alexa Rank of ‘1" in FR [yr—
o Technical audit(404, Speed, Malware...) ouler o i
St O «  Rough correlation between Alexa Rank and SEO
Basic Google Search Commands Google Command Combinations for SEO L #=w-mu. Monitor Google's indexation of your website pages and Backlinks
. m o site:example.com filetype:pdf SR s « simple Chrome extension (install here)
. o site:example.com -inurkwww -inurkdev -inurl:blog "= & Fasy to 88dSMlictured data that delivers visually engaging search results
. o site:example.com keyword hiouad am pid » =
o inurl:"keyword” o site:example.com intext:"keyword" ¢ 134,445 R
o related:example.com > Dem Aty N—— [N,
o site:example.com ~
41 89
‘ 15617

Moz Toolbar SEM Rush Ahrefs
EO insights directly in the brc Monitor in detail your
competitors one)

Screaming Frog

er, each time you visit @

paid search performance (and your Challenger of SEM

Crawl, capture and extract all SEO elements o bsite

I
...V.,_., - 5 O
L




Google Google Ads Keyword planner

Powerful to make your keyword research for free

« o Discover new keywords

«  Quantify the average volume of queries

©  Multiply keyword lists to get new keywords

« Under the Tools tab in your account

Keyword shitter / Ubersuggest

Generate thousands of keywords ideas in a second

AnswerThePublic.com
Get contentidea for a specific keyword

BuzzSumo

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

1akeaways tor Marketers

Almost every marketing team should make email the
channel of choice, nudging all non-sales i hﬂl'omk

#1

Acquisitions of web/media prof o their email ists a
probably undervalued and maygm significant leverage
market hasn't accurately priced-in.

https://searchmarketingexpo.com

Référencement

GO

Au semmaive

wwwlivre-referencement.com

Votre acquisition digitale
"6 des experts

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

RO ER MRS G006LE Ment BiEmPLel

+ Comtens éctorta : garce putden

Recette / Méthode

Unboxing Google Ads
SEARCH DISPLAY VIDEO ALL NETWORKS

4/ SEA

Adwords / GoogleAds
Enchere / Bid
Capper / Capping

'

Agenda
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4 Business Models
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Google Ads certification preparation

Google Ads certification preparation

What happens as 3 result of 3 search campaign consistently meeting its daily budget

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 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
X  Update & Comment
ASO o ——
d aead romr Gl a2
Top applications gratuites
App radar : https://appradar.com/ PP — - X E o - -
App annie —> data.ai - : s s
Download Stats : https://www.data.ai/en/ ) -
O
-
.
+ ;- 2 -
DR - " 2
X B - -

ASO
APP STORE OPTIMISATION
Gratuit payant rentable

Notation avec étoile
Mise a jour pour annuler commentaire

'

Agenda

ASO Bl D% Bao B Bu Do

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 =g B
Amazon Store >

Apple
APPS
STORE =0
*E- AS
w] = ol — P e

8=E-$Z @@= u=

-




App Amtie wortos " u
®ad

@ Tuws Corvea b Cooge ey (- @ Wecwn e
Grow your business.
& wntows frere

Build a better app business. e tuce

B oo Arascs

4pp Lnnie defivers ot 0= intights to succsed in the opp sccromy.

& rev B A tre v AdCwery € rovn
o McOve D Ao Aot D Acou Mtserer A A At
APP XS 0% 101+ billion 33+ billion || IVAYad 2P o i o e iAD
Annie itk | ANNIE 0 /o 8 e lraurontec| (O puseta
=
@ > : L
| App Marketing Loop ‘4; ;
et care e App Downloads B o
MOTS Lt AL PTION OF -
o o /6 & .
oAb R App Rankings & 1
CAPTURE DRCRAN CAPTURE O ECRAN Conversions
A > T,
SR eririen ASO o 9 =
ASO | ASO keywords |
FREE organic traffic from Q
CRosANCt 0u VoL Inbound traffic: paid app store search HIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BL [ St
—— o P and ot -
~~ SMo o SMO SOCIAL SEARCH
EdgeRank algorithme qui décide laffichage sur sur le fil ow - o i
dacte des fans et friends (FaceBook) i Maximiser le temps passé sur une APP Rendre votre interaction sociale visible
Auteur réputation de Iémetteur (pro/ami) e e Temps de visionage dune vidéo
Moment heure du post = : . “-, ' 3 Un partage = 5 like = 3 commentaire lutter contre le temps
Contenu type de publication (texte, statut, photo, event, live, e — e o s |Uttel’_ contre le E,DGE. RANK (ou autres
vidéo...) o= — o= e = algorithme de sélection)
Interaction réactions sur ce post et les précédents 3
/ * M b ﬁ s
Reach nb personnes exposées / followers X — - o~ X
g Jo T . . . . . . . . . 5 Tw Each
SMM : Social média marketing : SOCIAL SEARCH pennystocks la/internet-in-real-time/ Des interactions sociales visibles ® Troeene b

Twitter : pendant votre absence
Tweet promotionnnel

Timeline facebook

LinkedIn actualité et pulse e i ST ton |
Edge rank : légende et mythe




W T gt proteessansai o

Des ir

W Pubiciés

Attirez plus de trafic vers
votre site Web

Créos e carte do e W

BOMIGUR SEMM NONTREAL

Outils internes / Outils externes

https://socialblade.com/

TikTok Ads
Manager

How To Use Google
Maps For More Sales

- o o
fo— [ ——] G
e . VY- A
S e t v GRS, i o
LES AUDIENCES LOCALES, REGIONALES, — .
Quell sttt dan each de 100,000
d I h @ t, partagent. e
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Définition Retail Media

consiste a 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)l

KR C R KRR R KRR EEE KKKy R KK EE R K S KR KR SRR

Définition Retail Media

formats tels que les écrans vidéo, les
étiquettes numériques, les affiches
interactives, les bornes, les bannieres sur
les sites marchands ou les newsletters.

Le retail media permet aux marques
(annonceurs, industriels..) d'atteindre les
consommateurs au moment méme de 1l'acte d'achat
et de les influencer dans leur chuix.

T R R ey KK KTy R R R K KK KR KKK R REXREE
Définition Retail Media

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 1'affiche
paking ou chariof ou rayon au mobile du client

infinity : 17n encarté monop fran itm casino = extension audience = look alike audiences = pour
optiniser plan media = open web VOL video online + display TAB + yt fb snap = precision
marketing \ rTepetition 6 4 8 touchpoint \ persona sur comportement achat \ tjs FPD \

Carrefour links = Criteo : 'Tetail media plateforn’ LiveRamp = plateform dinsights donc de DATA
3 1a donnée en temps reél avec granilarité & 1'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 = augnentation des ventes = sur carrefour.fr

Teach mini 1 million d'impressions pour étre statistique bon

construize les audience

nouvelle forme de adtech inventee par amazon en copiant google en 2010 produit sponsorisés =

sponsor search =

mnm marketing mix modeling optimisation des investissements media communicationunication
marketing

KR C R KRR R KRR EEE KKKy R KK EE R K S KR KR SRR

ernier ne de la Tamille
search, publicite,

AdTech, data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories

Différents points de vues du Retail Media

Pour un retailer valorisation des
assets - websites, points de vente,
APP, parking, data..

Pour une marque/industriel une autre
facon d’annoncer, de négocier, de se
développer, de connaitre

Pour les consommateurs

coupon, Iemisel




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 p based that allow 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.

Years For Search, Social, and Retail Media Advertising Markets
to Grow From $1 Billion to Over $30 Billion

Saarch: 14 Yoans®
2002200

I

@

Compandes With Over $10 Billion in Net Digital
Ad Revenues Worldwide, 2022
bilions

US Retail Media Off-Site Digital Advertising
Revenues, 2018-2023
millions, % change, and % of retail media ad revenues

o W7 ||
2018 2020 2021
i M % change Ml
Source: Markater, Oct 2022
Trevee Er e r——

US Connected TV (CTV), Retail Media, TV, Social
Network, and Search Ad Spending, 2023
billions

Search $108.48|

EVERYONE IS AN AD NETWORK

—a oby

workshop

Retail media $45.05
[ - -
i Y -
ote: i, pad i g, and .
(co ~E
: : 5 CE| N
(network, syndication, T s - 4
retail ecommerc or s bought through a retailer's media network or demand-side platform L o= hubertkratiroff
(DSP): CTV ad spending includes digital advertising that appears on CTV devices — o
Source: Marketor, 0ct 2022 ( iy 1§ reoee -
Zaorze e e — e
[l o [l
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amazon

BACKWARDS é de presse fictif/ infographie finale / ptch / vidéo / website.

Customer delight is our ultimate goal

N1

Amazon <WORKING BACKWARDS from fetit/ p

1 pitch /vidéo / website.

BACKWARDS

presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website

Client Utilisateur
prét pour e déport
vers un monde melleur

service quelsera ortce
de presse idéal

foire aux questions.
quelle seront es questions
des cllents, utisoteurs.
Queles réponses

prototype
parcours cient essol de senvice ou produit
quand un clentaura un

probleme, comment e soluionner

-~

pour tests et modtfcations
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Heading - Narre the (roduet n 3 way the reader (e, your et customers:
wil undarstand
Sub-Heading -

ey gor. One sermtence coly Lnderneath

20 S the surket for the procuct 4 and what
e

Titre : Contenant les produits/services sous une forme qui résonnera avec le client
Sous-rubrique : Décrire de maniére concise le client visé ou le public cible en une phrase au maximum
Résumé : Mettre 'accent sur les avantages que les produits donnerons au client. Partir du principe
que le lecteur concentrera |'essentiel de son attention ici. Le résumé doit donc étre de haute qualité.
Probléme : Identifier un probleme, puis décrire comment les produits en question offrent une solution

Faisabilité . 3ve & suramary of the pros A baidlh e
. § f‘: e vl ey peeo e ";‘ ; fohmate Solution : Comment les produits résoudre le probléme dans la pratique ? Le langage doit étre
Colt «Rétrojustification» pertinent et ne pas utiliser de jargon technique.
U?‘e kit il (:3”(;' r:" (: ‘;““;"em Cest ible Rét Un exemple +7 IO < 00aiho 10 SIUOS YOOt PRI Svis. Citation interne : Inclure une citation inspirante d'un représentant de l'entreprise expliquant les
what you've already decided to do est possible ! Autonomie « Rétropreuve » AMAZON + Sokution - Duescrie how your PRt ekgantly Sobs the probiem raisons du développement des prodits
Working Backwards + Quote from You - A quote 0 3 5POKASPArEDN N your COmPany L'entreprise doit également détailler ce quelle espére que le client gagnera en utilisant les produits.
Créativité  Mow 10 Cet Started - Describe how easy & & 19 get Est-ce du temps ou de 'argent supplémentaire ? Peut-étre est-ce lié & la confiance ou a un sentiment
+ Customer Quote - Provide » quote from a hypothes tomer that accru d'autonomie ?
Sricriens how Ty experenced e beefs Appel a laction : Il estimportant dorienter le client afin quil profite des nouveaux prodits.
i « Closing and Call 10 Action - Wap It Lp and give pointers whene the reader TEMOIGNAGES citation review client : 'équipe doit créer un témoignage hypothétique. Mettre 'accent
ShOukd 9o neat. sur les avantages des produits
FAQ: répondant aux questions ou préoccupations courantes.
~Amazon <WORKING BACKWARDS from customers : communiqueé de presse fcti/ infographie inale / pitch / vidéo  website BACKWARDS from de presse fcti/ infographie finale/pitch / vido /website
2
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