


SEARCH 101 



3 first search places 
3 first search engines ? 



1



2



3



#GenX

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



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

source : Google, Accenture



1995 : information sur le web 
2000 : e-commerce 
2005 : relation 
2010 : mobile / smartphone 
2015 : living services 
2020 : blockchain (use case NFT)

source : Google, Accenture



ONLY





SA PLACE DANS LE  
DIGITAL MARKETING

SEARCH





Historique



GutenbergZuckerberg 
Sandberg

Voix/écriture

Internet, c’est… … sémantique



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 



Google 
Search 
Timeline



Écosystème du search : Luma Partners



SEARCH 

moteur de 
recherche 

texte SERP 

vs.

PERSONALIS
ATION 

moteur de 
PUBLICITÉ 

$ annuaire $ 



SEARCH 

moteur de 
recherche 

texte liste 

vs.

FIND 

moteur de 
réponse 

voix 



TECH 
semantic 

SSL 
META CODE 

sitemap 
EMD 

RWD AMP 

Voix/écriture

+

EXPÉRIENCE 
SXO 

speed 
organisation 

duplicate 
Mobile  

AMP 
UX 



SEO + UX = SXO 
SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION





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



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 
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SEARCH ? 
DÉFINITIONS



SEARCH = référencement = SEM 
 

SEO & SAIO + SEA + 
 ASO + SMO + retail media 

  SXO / SGE

1 2

3 4 5



search engine result page

SERP



"toutsurlemarketing.com" -inurl:toutsurlemarketing.com



straight answer

ZERO CLIC





tracking

CookieLess



AMZ = AWS + AMS 
2018



 

https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&ved=2ahUKEwiwi4zQ5M7gAhVRKBoKHfwAA1sQjxx6BAgBEAI&url=https%3A%2F%2Fwww.cpcstrategy.com%2Fblog%2F2018%2F10%2Famazon-headline-search-ads%2F&psig=AOvVaw0iUr13l8Qq8sQ3uK1ApzwK&ust=1550905803167227


knowledge box



Featured 
Snippets 
+ 
PAA (people 
also ask)



Featured 
Snippets



ZERO CLIC



ZERO CLIC



DATE ?



PAA





https://searchmarketingexpo.com 

https://searchmarketingexpo.com


How to choose a  
domain name ?



How to choose a  
domain name ?

WHOIS ?







ALEXA 
World



ALEXA FR



Domain = URL 

Exact match Domain (EMD)



TLD 

website.com 
website.fr 
website.xyz







SEARCH
Ranking = Visibilité dans SERP search engine result page 
PageRank = algorithme de Monsieur Page (Larry) 

SEM : Search Engine  Marketing 
   = 
SEO : Search Engine   Optimization 

SEA : Search Engine   Advertising + ASO + SMO + RM



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



Landing Pages 
vs. 

Home Page



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



AB testing
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SEARCH 3 
PRATIQUE



1Anatomie d’une recherche



SEARCH ENGINE
Google  (+Bard) 
Bing (+GPT) 
Yahoo 
Baidu      (.cn) 
Yandex   (.ru)





Agenda

1/ le mécanisme d’une recherche : anatomie d’une recherche

Un utilisateur saisi un ou plusieurs mots 
clés dans l’omnibox de recherche 
(différent de barre url) 
Pendant la saisie le moteur propose des 
termes proches correspondant aux 
recherches déjà effectuées par d’autres 
utilisateurs (swift)



Agenda

1/ le mécanisme d’une recherche : anatomie d’une recherche

Le moteur recherche dans ses propres bases de 
données les résultats correspondant au mot clé 
ainsi qu’à l’heure, localisation, device, habitude, 
méthode de connexion : contextualisation 
Le moteur recherche dans les achats de mots 
clés par les marques ceux qui correspondent à 
la saisie en fonction des filtres choisi par la 
marque (horaire, région, montant de l’enchère, 
capping…)



Agenda

1/ le mécanisme d’une recherche : anatomie d’une recherche

Le moteur fabrique son knowledge graph 
Le moteur répond à la recherche par une 
SERP qui peut comprendre plusieurs 
centaines de pages 
Le moteur enregistre les liens sur lesquels 
l’utilisateur clique comme étant d’une 
qualité supérieur et en améliore le 
pagerank



anatomie d’une recherche

1  2  3  4  5  6  7

le robot du moteur 
de recherche copie 

tous les sites

l’utilisateur utilise 
son navigateur pour 

saisir sa requête

le navigateur 
envoie la requête au 

moteur choisi 

le moteur 
effectue la 

recherche sur sa 
base interne et 

trouve les 
réponses

le moteur 
recherche les 
annonceurs 

intéressés par les 
mots clés et cet 

utilisateur

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



Quelques méthodes 

filetype:pdf 
site:www.abc.xyz



SEM SEO SEA ASO SMO SXO SERP  
Backlink  PageRank  
PositionZéro AnswerBox PAA 
FeaturedSnippets KnowledgeGraph 
GA GSC 
Search engine moteur de recherche (réponse) 
browser - navigateur 
Long Tail - longue traine 
KeyWord - Mot Clé 
No Scroll 
RWD AMP SSL https SiteMap 404 



2023  

55% recherche vocale 
85% de recherche mobile 
58% ne possède qu’un mobile 
40 MD IOT



2Navigateur 
Browser



Navigateur
Chrome 
Edge 
Firefox 
Safari 
IE 
BRAVE



tracking

CookieLess
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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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SCIENCES - ART

SEO



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 
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 »









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



alt



formula: 
  

alt=‘’keyword‘’



alt          is 

 alternate texte for 
image, video, link…



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





https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content





Score E-E-A-T  

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



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















Compte  
Double



SEA

SEO
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SEA



Agenda

4/ SEA

Adwords 
Enchère 
Capper capping







Les différentes types de facturation 

Le paiement au CPC => clics 

Le paiement à l’affichage => CPM 

Le paiement au lead => à l’inscrit CPL 

Le paiement à la performance => CPA
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ASO



ASO
En pratique votre classement dépend de :  
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 

Les effets majeurs des mises à jour et des commentaires 



ASO
App radar : https://appradar.com/ 
App annie devenue data.ai pour connaître tous les classements et statistiques de 
téléchargement :  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



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
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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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STRATÉGIE 
& 

SEARCH



INBOUND 
MARKETING



1 2 3
CUSTOMER 
EMPOWERMENT 

One clic away 
« Power in the hand » 
AdBlock 
TouchPoints 
Soft Power 
Privacy 
Living Services

INBOUND 
MARKETING 

Permission 
VRM 
ZMOT 
SEO 
UI UX CX IxD SD 
WTS 

Personas  UserStory

TAUX DE  
CHURN  

Engagement 
Viralité 
Fidélité 

Lovemarks



blog 
réseaux sociaux 
QrCode 
ChatBots / LiveChat 
brand content 

SEM (SEO principalement + Social Search, ASO, +/- SEA) 

e-mailing en  OPT-in  &   Newsletter

Les moyens du inbound marketing 



Parcours client visible et invisible

I        I             I      I   II        I             I      I   I           I        I             I      I   I 

ARRIVEE DEPART 



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 

SEARCH



ZMOT  micro moments



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





OVERDOSE

OVERDOSE



Info Cacophonie



Syndrome du Hamster







Infobésité
L’hyper choix de l’utilisateur 

Info snacking 
ou 

Digital Détox 
ou 

Séduction/Émotion/Premium





« Le brand content c’est ce 
que devrait être la bonne 

publicité »
Olivier Altmann



« contenu éditorial créé par 
une marque »

Hubert Kratiroff  
(Les fonctions du marketing)



« production de contenus 
nouveaux par les 

marques »
Hubert Kratiroff  

(Les fonctions du marketing)



Content is 
king







unlearn 
unmarketing 

unselling 
unpodcast

Scott Stratten
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SEARCH ÉVOLUTION

SGE





2023

Conclusion



SEARCH 
S XO

@kratiroff 
hubert@kratiroff.com 

2023



_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points  

-                                                                
+





ICP / ABM

PERSONA



OMNI 
CANAL



explore 
search 

research



Recherche 1

Notoriété & 
déclancheur

Activation

Recherche 2

Acquisition / Retour

Réseau Social

CookiLess
CookiLess

CookiLess



3

2

4

5

Parcours Client / Customer Journey

1

6



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

m
ot

eu
r d

e 
ré

po
ns

e



m
ot

eu
r d

e 
ré

po
ns

e



m
ot

eu
r d

e 
ré

po
ns

e



DKM digital knowledge management 
DAM digital asset management



…  
si vous ne payez rien,  

c’est que  
VOUS êtes le produit



Le plus important
CONTENT 



Key 
TakeAways 

 
 

ce qu’il faut retenir



BE 
VISIBLE



Béhar (Yves)

« Advertising is the price companies pay 
for being un-original » 

« La publicité est le prix que paient les entreprises pour leur manque 
d'originalité »





w
or

ks
ho

p

hubertkratiroff 
 

06 80 43 29 05 
 

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

@kratiroff



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









ATELIER : Working Backwards 

Préparer le texte de 10/15 lignes (ou infographie) du 
communiqué de presse  
qui pourrait être rédiger en jan prochain 

à l’occasion des changements et de la mise place du 
nouveau plan  

en se focalisant sur les avantages client/utilisateur, le prix 
client, le respect de l’environnement et le modèle 
d’affaires (business model) 



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. 





183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble
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