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Recette du succées des entreprises
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 SECRET SAUCE

(Persona ) []
Carte empathie

Problémes réels
Value proposition
Offre

(solution qui résout le probléme,
constitution d’'un panier de solutions)
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+ BUSINESS SECRET SAUCE

Market sizing : scope

référentiels, portées,

Les différentes tailes de marchés :

TAM SAM SOM @

$........... Serviceable Available Market

TTrTtttttttt Serviceable Obtainable Market

TAM SAM SOM @

TAM = Your Total Available or
Addressable Market s the total
market demand for a product or
service

TAM = (Total of potential customers)
x (AR average annual revenue per
customer or Average Revenue Per
User ARPU)

total market with a need or a
Pproblem you could fix

Serviceable A

Market

‘SAM = Serviceable Available Market
is the segment of the TAM targeted
by your products and services
which is within your geographical or
other reach.

‘SAM = (Total of potential customers)
X (9% that can be realisticaly served)
X (AR average annual revenue per
customer)

Part of can reach

o]
Market

'SOM = Your Share of the Market
(the subset of your SAM that you
will realistically reach —particularly in
the first few years of your business)
tis the portion of SAM that you can
capture v. the competition or
alternatives

SOM = (Total of potential
customers) x (% that can be
realistically served) x (% you can
capture) x (AAR average annual
revenue per customer)

Part \M you
reall reach

TAM SAM SOM @

iceable Available Market

iceable Obtainable Market

TAM = Total Number of Potential Customers x Average Revenue Per User (ARPU)
The top-down approach focuses on market size and potential, while

the bottom-up approach starts with an existing customer base and
projects future growth

TAM SAM SOM @

1/ Combien de personne ont le méme probléme que mon persona ?

2/ Gombien de personne peuvent accéder ma solution en termes de
localisation, finance, technologie, culture... ?

3/ Combien de personne sis-je capable de toucher :
cout des médias

cout de la distribution

capacité de production

logistique

accessibilité

disponibilité

(o

...EN MODE STARTUP
...BDTP*

Business
Developer

Growth
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pull model
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CuU LTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ........

~ EEE " EEEWOW - Drototypage

=5 Wireframing
-__ | ’ Figma
. -  Value

- Proposition

- Prototypage
m‘wpeg : Wireframing
=T

Value .=
Projposiaon -

minimum viable product

MeP

minimum viable strategy

MLP

minimum lovable product

MeP

P F (prodéctﬁt 1+ user)
PMF fiico)

workshop

Ordre / Définition / Schéma : &

1 Prototype (wireframing)
2 MVP yp mini vi g

VP~ (minivi able produc
3 PMF product market fit)
4 Pivot changement de stratégie)
5 Scale passage a léchelle)
6 POC proof of concept)
7 GTM (Go to Market)

8 Démonstrateur
Pilot

10 Use case (Business case, cas d'usage)
11 Value Proposition
]2 Customer Journe

X(CJ)
3 User Story et EPIC (CS)




Avant |e digital on mesurait des intentions,
des déclarations, des voeux ...
avec la digitalisation on

mesure des actes réels,
des d,easgns rises,
des clics, des engagements.

Galilei, Drucker...

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPI du CX

NPS

Net Promoter Score

IR

CSAT CUSTOMER SATISFACTION SCORE

CES : Rlzﬂsir/ Effort

Remplace Qualité / Prix

N

Overall, how easy was it to solve your problem
with {your business) today?

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)

Mon Mece esirable
N Characteristic
Charactaritics
s ~ e
s
N — -
N
-
Customer Unhagoy

KANO SATISFACTION MODEL

O0Sint
OpenSourcelntelliig

+(X

Business Intelligence Customer Experience

Gap analysis showing actual B2B always-on activities used

Lecycie Markrting Model

THE SMART INSIGHTS RACE PLANNING FRAMEWORK
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VUCA world Approche
systemique
stratégique
global
Business de vUCA ._7;.’,‘} T ’r.
Focus ?
Qui gagne ?
école de Quelles conséquences 2.
Pelo Alto Kol Que retiendra I'histoire ?
Le plus grand
) Gartner carrefour du

On ne se baigne
jamais deux fois dans
le méme fleuve

Héraclite

Le monde
est une

branloire pérenne
Montaigne

du plus facile
au plus dur

Incertitude

Pas vision des conséquences
mafsbonne comnalssance delo iation
n place de test

ouutiisation de modéle précical

Ambiguité

Peu de vision & peu de co
On nesait pas pas ce quon ne
Urgent de développer la Bl et 2 veile tec

>) C
N) <

Volatilité

Bonne vision, bonne connaissance
(Gestion du témps de transiion et des plannings

Complexité

MARKETING

* complexity

VUCA

HBR
2014

o5 i 51

volatility

uncertainty

VUCA : NIKE with colin kaepernick
= X .
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Collapsologie
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lowtach  innovaion frugale
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BOPE

toch shame

ambiguity

uncertainty

Causal

Despite a lack of other

you face “unknown unknowns.”

Example: You docide to move into
Iimmature or emerging markets or to
Launch produsts cutsids your cor
competencies.

HOW WELL CAN YOU PREDICT TMI

the event's basic cauge and
offoct are known. Change is possible but
not a given,

Example: A competiter's pending product
Launch muddies the futuse of the businoss
and the market

Experiment w
causa and effect requites generating

kypotheses and testing them. Desizn your

experimonts so that lesscns learmed can
be broadly applied.

ch: invest in lhoct,
Interprat, and share it, This works best in
conjunction with structural changes, such
38 adding information analysis networks.
that can reduce ongoing uncertainty,

+

+ complexity

Characteristics: The situation has many
interconnocted parts and variables,
Some information is avallable or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to procesa.

Example: You are doing business in many
countries, all with usique regulatory

environmaents, tariffs, and cultural values.

Approach: Rostructure, bring on or
develop specialiats, and buid up
resources adequate to address the
complexity.

volatility

Characteristics: The challenge i
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowledge about it
is often available.

Example: Prices fluctuate aftor a natural
disaster takes a supplier off-line.

Approach: Build In stack and devote
resources to preparedness —for instance,
stockpile inventary or overbuy talent
These steps aro typically expensive; your
investment should mateh the risk

10

VUCA

simplifie e
Deux axes. prévisior Bonne vision du

bone ition du futur et des

" évolutions

connaissances du
présent

Peu de
connaissance de

Aucune vision du Pas de vision du
futur ur

fut

- Connaissance futur / conséquences + }
»

}10
- Connaissance du passé / présent / cause  +




Scio me
nihil scire
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Robust Antifragile

KINTSUGI ET |
ANTIFRAGILITE
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VUCA

Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité

VUCA

VUCA Deux axes

VUCA 1/ CONNAISSANCES

Exemple Tt 1/ Niveau d . .
P O[let\\ militaire la slé‘;?t:)neactuelle. le passe, i Niveau de connaissance sur
Ealuiptaf‘on W s g demardent 4 2 axes nese dromatons connaitre ferwironmerent lécosystéme, lenvironnement, les
Gestion des . e et e & i i
innovations et du conditions o - s disposons de temps pour chercher finformation DeUX concurrents, les régles et la situation
digital OS& guerre 2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions
rolae Qualité d édictie d ffets d il 4
e c::n';ss:f.cfiefc':.?;qi:c:sZ( o fatr axes 2/ PREDICTIONS
HBR 2014 sand personne o Capacité a prédire les conséguences des
e . ‘ décisions
E?e”;p‘eete T R Tatﬂce 2x2 Qualité des prédictions des effets des
cases
SWOT e i actions
Volatilité (vitesse) Ambiguité

Situation non stable, qui change et évolue rapidement. la vitesse des changements augmente avec des.
fluctuations sans tendance claire

instabilté pour un durée inconn

facile a comprendre, bien documenté , habituel

Des 4 situations cest Ia plus facile 2 appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des délais
de réaction (difficulté 2/5)

PAR EXEMPLE : Ia fluctuation des cours du pétrole ‘les prix dapprovisionnements sont impossibles &
réguler

s dedisions dolvent e clis et panagees par tous rapidement (exemple : n objectf général de
conserver une rentabilté de x

Le décideur doit aussi étre 3 \é(uu(e des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir les
fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchée (exemple : établir des stocks
suffisants mais limités car ils engendrent des codts élevés)

Bonne connaissance de la situation Bonne prévisibilté des actions Les informations sont disponibles, elles
sont simples ; les effets des actions sont prévisibles. Mais la question est le temps : quelle est la durée de
Cette situation.

Cestvolatile. Il faut agir vite, étre prét a pivoter et rester agle |

Incertitude Uncertainty

La situation rest prévisible, ni certaine. Le présent nest pas clair et le futur encore moins,
impossible de planifier sans compréhension du présent

les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : si un concurrent lance un nouveau produit (ce qui n'est pas certain) ALORS il se

passera une guerre des prix

les décisions prises dans ce cas nécessitent de $assoir sur une bonne connaissance des

données économiques. Le recueil et le traitement de données permettent de limiter

Tincertitude et doptimiser les chances de succés. La prise de décisions se fait aussi en faisant

3ppel 3 des experts capables dapporter des saons nnovantes ssues de fanalyse des
jonnées

Bonne connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions

Beaucoup dinformation disponible mais pas de modéle ou dantécédent,

Cest incertain. l faut s lancer pour avoir la premiére expérience qui sera un atout
concurrentiel

Complexité

La situation riest pas simple, ni linéaire et il iy a pas danalyse, dexplication ou de solution simples,
arbre de décision complexe, facteur de décison muliple (PESTEL)

Les données sont multiples et complexs

1t possible 0@ prédire et éfée & chacune des occurrences, mais eur multplicté rend le
raisonnement difficile

Difficulté moyenne (dificulté 3/5)

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent différemment aux FakeNews
décisions doivent étre collaboratives car les facteurs & analyser sont multiples. Lappel & de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les paramatres en jeu. Exemple de choix 3 faire
prendre de décisions liées & des marchés hétérogénes ol chacun posséde ses propres régles et
coutumes

Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions

Beaucoup de variables interconnectées,

Pris individuellement, les effets sont simples et connus. Mais le nombre et la diversité font la difficulté.
Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et sadresser & des spécialistes pus refare la synthése

Situation trés floue. Pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence manque de clarté
sur la signification dun événement diffcile de prédire limpact des initiatives
on ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant
cune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent
il faut faire des hypothéses

Cest la plus difficile des 4 situations (difficulté 5/5)
PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

les décisions & prendre dans cet environnement sont difficiles car les forces en présence ne sont
pas identifiées, lentreprise doit faire des choix « pour la premigre fois » sans faire appel & son
expérience. Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son cceur de
métier ou se développer sur des marchés émergents

Faibl conalssance de a stuation Pas de prévibili des acigns La situation est inconnue,les
volutions sont prévoir. Les éventuelles actions auront des

Clees uproagibles. | ny 8 rien S comparable. Cok o

Test and learn par petite touche en limitant les risques.
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Seule la vitesse
des changements|
augmente

\/ A Décision
multifactorielle
Simplifié il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

il faut suivre la
vision de la

Contrairement a stratégie et

SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
alinstant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

C

La solution est

inconnue dans

un I'adaptation au
environnement futur

instable

il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions

il faut de I'agilité
pour imaginer le
futur

2/ Capacité 3 prédire les conséquences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

1/ Niveau de connaissance sur [écosysteme, fenvironnement et la situation

VUCA

Exemple
Politique

Attendre l'inattendu

(voir aussi le brexit ou
I'élection de Trump ou
encore le pumtemps
arabe)

VUCA

Exemple
Ferrero
Huile de palme

Prix bas
Ségolene Royale




VUCA VUC VUCA Pimmoss st o VUC

Exemple Exemple Exemple ol el A e Exemple

NIKE SAFRAN RENAULT explosion ? ECOLE SUP

La campagne de Le fly shame La voiture électrique Les diplomes

I'année 2018 : NIKE (flygskame) lancé par L'emprisonnement de Les MOOC

Believe in something Greta Thumberg Carlos Ghosn Les formations pro

avec Colin Kaepernic Suite du 737MAX
Faut-il défendre Nissan doit elle E
I'ancien président prendre plus de place O ents qui
emprisonné au dans I'Alliance ? X ient apparaitre

mme moins ou Japon gpuls évadé au
TOUT ique Liban) ?
RENAULT )

Décision Seule la vitesse

sont pas remplies
alinstan
A chaqu
décideu
dans une
Scessite U
certaine attitude

Outil militaire post

La solution est

inconnue dans

un I'adaptation au
environnement futur

instable

\/ U CA Z multifactorielle des changements| ( PSS Tkt ity ey v 10
Mt gs chiang - Flywheel growth = 2 i
implifié R i faut micux acking . S >
2 analyser et il faut suivre la conte nt A S5 | =52
Comrarementa ¥ IEHSGES staegle & . _plateform SR
WOT ou g micro-momer S28 m <
toutes les casesne 3 ZmoTt -z SR
i 5

SEO-A stratégies copy
drﬂ’gn digita eSOIIaborative

freemium inbound mutuelle

R LR

63 pr
Qualité des prédictions des effets des actions

4 . il faut mieux
il faut de I'a comprendre les

guerre froide § Foturimagine e réactions face a P . attribution
55 e il \servicisation pogy contribition_)

1/ Niveau de connaissance sur fécosystéme, fenvironnement et fa situation

SA PLACE DANS LE * *
DIGITAL MARKEFING . - * .

visibili e
| 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

SEQ + SEA + ASO + SMO *+ SEQ + UX = SX0

Local + retail media® SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION
SXO / GEO / SGE / SAIO

)
o
m

ASO
==




META o Google Bot position-zéro || anatomie simplifiée d'une recherche

= MAP Craw g, SAID.=
PRSONA  =mn e GGF

GEO SE!SEM WEBSTEAUDT  PAA

SEARCH rich sni_ppet
OnPage .5 G corewehvitals
InPagesm o iy SE0-SEA 1 2 3 4 5 6 7

m
sélectionne les
annonceurs
intéressés par les

recherche sursa
base inteme et

o
HIH....H6

. le moteur
‘compte e nombre:
dics surles
publicités pour
facturerles.
‘annonceurs

sitemap XML

Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020

" ) (- ANINGE ) 4 h zero clic
SEARCH PERSONALI SEARCH FIND Search
SATION
moteur de VS moteur de VS moteur de
recherche «| moteur de recherche *| réponse
PUBLICITE
_texte SERP ($annualre$) || | texte liste L voix )
Unboxing Google Ads 4/ SEA A _:,;»-—_ e S e ———— ey — o
Adwords / GoogleAds '_-:_:" "E * - E :- .__‘_ I
Enchére / Bid ——— — - - - = e
Capper / Capping . B e e

4 Business Models

N e , R
TECH EXPERIENCE
; SXO
INFOBESITE SXO KPI Sens"gftlc speed
1 milliard de sites H H
Zmillons dAPPs Tete Visteur Uniqus META CODE + orga nII_SattIOI'l
dinteractions Brand Content R sitema p u |C_a e
sociales / j User eXperience 4
2 millions de Mot Traction E M D (o) b | | e
ebou_tiques ;nél;::an:;m"ent Clic RWD AM P AM P
une affiche :::lf(ll?::e M UX

dans le désert OnPage / OffPage ROI _ y. L )




SEARCH BlackHat oS yocas s dlhena s VAL 13 R o ASO
Ranking depends on:
Common Crawl App name ou App tile
R . App URL
maintains a free, open App subtitle ou Short description ou Long description
repository of web crawl Keyword fied
REPONSE In-app purchase
Al data that can be used by In-app events
Ratings and reviews
anyone. Updates
Downloads and engagement
@ Q Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs
2000 2003 2006 2009 2011 2013 2015 2016  2018. 2019 2022
Update & Comment

ASO - : R

Top applications gratuites . E = =
App radar : https://appradar.com/ Affiner fes risultats  s———— —
App annie —> data.ai S otmiotn : - :
Download Stats : https://www.data.ai/en/ S 72\ r V@D e '
. @ METFLIX k‘ J [~
Srypem e s T s - ) O
— - — = -
—— ‘.
' -n . .
. R 2 -+
Seres O 2

SMO s SMO
EdgeRank algorithme qui décide laffichage sur sur le fil “w-— L 3
dacte des fans et friends (FaceBook) o Maximiser le temps passé sur une APP

Auteur réputation de l[émetteur (pro/ami) .

Temps de visionage dune vidéo

Moment  heure du post Un partage =5 like = 3 commentaire

Contenu type de publication (texte, statut, photo, event, live,

vidéo...) o= - .= e ==

Interaction réactions sur ce post et les précédents » P ' ﬁ E
-

Reach nb personnes exposées / followers

. o
i == ] o G
. . w Lo X " Y A i )
~ yAh ' S il b How To Use Google

2% S—— Maps For More Sales




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 choix.

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
pazking 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 \ Tepetition 6 4 8 fouchpoint \ persona sur comportement achat \ tis FPD \

Carrefour links = Criteo : 'retail media plateforn’ LiveRamp = platefomn d’insights donc de DATA
acces  la 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

reach 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 =

mnm marketing mix modeling optimisation des investissements media communicationunication

marketing I

Retail Media
dernier ne de la famille

search, publicité,
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, remisel

HTML /1
=l SXO 7 -
SEA_RCH
référencement

Google
Analytics 4

B i N |
.‘4\’_‘ % w

SEQ'S SAIO £ SEA’ ASO™ |
SMO™ Local™ retail medid

LULBELED S

STRATEGIE
de(::(:)I\Jf[iEEI\II;I

\\
... MARKETING d'INFLUENCE

BRAND
CONTENT

vs.

content marketing

content marketing
b Iy
Rod Bull

content strategy

content mix to be
diversify

3

brand content

Gty

—_—

PAID
OWNED

EARNED ...,
SHARED

SAMSUNG

1

P 3

Infobésité BRAND CONTENT LOVEMARKS
FOMO StoryTelling / Newsletter Respect du lecteur
Info-Snacking Qualité rédactionnelle Respect du client
10 heures Native ad / Gamification Fidéle au-dela du
Hyper Choix Curation / Vidéo / Podcast raisonnable
Digital Detox RTM / SEO/NewsHack
NoMoPhobie Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM

G

StoryTelling

NoStory : NoBusiness

a=~tn:

BATTLE FOR ATTENTION

INBOUND

\\

#CustomerEmpowerment




PLATFORM

servicisation
disruption
uberisation
tycoonisation
_ plateformisation

Nouveaux
Business
Modeéles

Q ( & TAMBOUR HORIZON LIGHT UP CONNECTED WATCH
ous Vuiton Watches by Jen Arnsud

tag heuer

Pe ¢ o

LEDGER HUBLOT

ZENITH

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this.

they really want this

STARLINK PREMIUM
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Direct SW/.\QM
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GyberCab / RoboVan / Optimus
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Al + amazon = amazon go = SHOP OS (operating system)
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100 milliards $ ?

2023 : divisé en 6

WeChat
TenCent
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Si les produits
deviennent des
services..

que deviennent

les services ?
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Big Tech

I\/Iagnlﬁcent7

Magnificent 7

Magnificent Seven tech companies
Apple, Microsoft, Google, Amazon, Nvidia Corp, Tesla and Meta
=60% NASDAQ
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Google* Amazon Facebook* Apple Microsoft Salesforce NVIDIA Twitter *

NATU  BEY

Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex
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“Nobody really knows

what strategy is.”

ATKEARNEY
Kurt S.:lmun-\"\

QLIVER
SO YMAN
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LART
D'’ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif

Stratégie

Plan prévoyant I'ensemble des moyens pour
atteindre les objectifs

Chaque étape, chaque phase, chaque moyen,
chaque action se rapportent a un des objectifs du

systéme

Deux expressions de la stratégie :
littéraire (un § par phase) ;
hronologique (Gantt).

PLAN
3 phases

Planning

Chemin critique (durée)

Planning linéaire

toutes les étapes sont critiques
Planning imbriqué

certaines phases et étapes sont critiques

Planning

Préparation
Conquéte
Consolidation

(13
LART DE LA VENTE

CONSISTE -
A NE RIEN VENDRE




Business
Developer

TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE

SAMSUNG

AAARRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral

SAMSUNG

> Awareness
Acquisition
Activation
AJ Retention
X Revenue
/ Referral

G

Notoriété
Acquisition
Activation
Retour
ACHAT
Parrainage

SAMSUNG

> Awareness
Acquisition
> Activation
AJ Retention
JJ Revenue
A Referral

G

Notoriété
Acquisition
Activation

Parrainage

SAMSUNG

> Awareness
Acquisition
Activation
AJ Retention
X Revenue
/ Referral

G

Acquisition
Activation
ACHAT

Retour
Parrainage

SAMSUNG

> Awareness
Acquisition
> Activation
AJ Retention
JJ Revenue
A Referral

G

TOFU

Top of the Funnel

) MOFU
Middle of the Funnel
MID FUNNEL

Bottom of tthQ.ﬁU

Taxinomie

Taxonomie

SAMSUNG

Attribution
Contribution
Sans Cookie

« last clic
« toutes les actions

« jardin clos login
Walled Garden




SAMSUNG

Attribution

100% de lefficacité
est attribué a une
action :

pub

recherche

first clic

last clic

SAMSUNG

Calcul du taux de
contribution de
chaque action :
5% pub RS
10% sea
15% seo
20% avis
15% blog / content
15% fiche produit
20% eboutique Samsung

Contribution

(Marketing Attribution )
vs. Contribution

QUIALE
| DERNIER CONTACT ? |

SAMSUNG

Guerre : FPD et login
First party data
Walled Garden
Plateforme

2FA (2 factor auth)
Ouverture de compte

Sans Cookie
Cookieless

Contribution
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CAC< LTV

SAMSUNG

360°
Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
Lead Generation

GLead Nurturing

PAID
OWNED

EARNED ...
SHARED ™

SAMSUNG

Acquisition bl CTR

Contribution
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build & own AaRER | SOLUNON
your platform SCALE

or use

Key
TakeAways

Unicorn

someone
else’sone

CULTURE EATS STRATEGY FOR
BREAKFAST

cegu’ilfaut retenir
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Sun TZU - L'Art de la guerre FhFES%

LART DE
LA GUERRE

De I'évaluation #4it, shiji

§, zuozhan

I. De lengagementf

Il. Des p

L'écoleen
quelques chiffres.




