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anatomie simplifiée d'une recherche

le
moteur
effectue la
recherche sur sa
base inteme et
trouve les
réponses

le
moteur
sélectionne les
annonceurs
intéressés par les
mots clés et cet
utiisateur

le navigateur
envoie la requéte al
moteur choisi

le
moteur
retoune une
SERP avecles
réponses, les
publicités et les
snippets

Iutiisateur utiise
0N navigateur pour
aisir sa requéte

le robot du
‘moteur de recherche
copie tous les sites
de liens en liens

le moteur

de clics surles
publicités pour
facturer les
annonceurs

compte le nombre

SEARCH = référencement = SEM

SEO + SEA + ASO + SMO
Local+ retail media®
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mots-clés plus longs GEO IA générative search

et conversationnels generative engine comprend l'intention artificial

optimisation de recherche et le intelligence

plus de langage contexte d'un optimization
naturel pour poser les utilisateur (ZMOT,

questions & Google micro-nano moment) LLM citations et
ANSWER changements dans les  mentions
ENGINE mots-clés que les

OPTIMIZATION utilisateurs utilisent.
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Les nourritures de I’IA —> AI SLOP
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A2A : agent to agent - MtoM : machine to machine

IA Réponse directe Zéro clic VS. Visite 2 a 3 sites

|A Business Model Abonnement VS. Publicité

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

IA change de business model
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significant divergence between impressions (the number of times a

A Overviews Reduce Clicks website appears in search results) and clicks (the number of times users
by BNSY actually visit the website from those search results)

Search Engine Journal (https://www.searchenginejournal.com) or Search

Engine Roundtable (https:/www.seroundtable.com

https: i e/wIxHIVICK3pOyjCciBMciZYe




Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020
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ASO (APP STORE OPTIMISATION)
APP Store ranking depends on :

App name / App title

App URL

App subtitle / Short description / Long description
Keyword field

In-app purchase

In-app events

Downloads and engagement

Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs

Update & Comment & Rating & Review

EdgeRank algorithme qui décide laffichage sur sur le
feed des fans, friends, followers, abonnés

Auteur réputation de I'émetteur (KOL, expert, influenceur,
pro, contact, ami)

Reach % ou nb de personnes touchées
Moment heure/jour du post
Contenu type de publication (texte, carousel, statut, photo,

event, live, vidéo...)
Interaction réactions sur ce post et les précédents

Engagement like, comment, repost, buzz, viralité, partage,
X dwell time
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Retail Media

dernier ne de la Tfamille
search, publicite,
AdTech, data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories
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Définition Retail Media

consiste a utiliser les espaces médias
des détaillants (point de vente,
eboutique, distributeur, retailer,
etailer..) pour atteindre les
consommateurs pendant leur parcours
d’achat en magasin physique (off site)
ou en ligne (on site)
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Définition Retail Media

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

Le retail media permet aux marques
(annonceurs, industriels..) d'atteindre les
consommateurs au moment méme de 1'acte d'achat
et de les influencer dans leur choixl
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BATTLE FOR ATTENTION
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GARY VAYNERCHUK

"Day Trading Attention” de Gary Vaynerchuk explore comment les
106K 7R3 3TN AiDHe

entreprises peuvent capter et utiliser I'attention des
consommateurs dans le paysage numérique actuel. Vaynerchuk

souligne limportance de comprendre et d'exploiter les canaux
dattention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux.
compare Iattention en ligne & la volatilité du marché boursier, ou

les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes. Le
livre met en lumiére la nécessité de I'agilité, expliquant comment

L ———
les entreprises doivent s'adapter aux tendances émergentes et
aux des comme TikTok,
Instagram et Linkedin. Vaynerchuk insiste sur le storytelling, la

création de contenus et et Iimp

de la marque Il offre des conseils pratiques et des
exemples concrets pour construire une marque et augmenter les
ventes, mettant 'accent sur la compréhension des
consommateurs modernes, plus informés et exigeants. |l prone
I'utilisation de diverses plateformes pour diversifier le contenu,
tout en soulignant importance des données et de I'analyse pour
affiner les stratégies marketing. "Day Trading Attention" est un
guide pour naviguer dans le monde rapide du marketing digital,
ou I'attention est la nouvelle monnaie.

HOWTO ACTUALLY BUILD BRAND AND
SALES [N THE NEW SOCIAL MEDIA WORLD

« contenu éditorial créé
par une marque »

la marque est un média

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)

contenus:

UGC

experts

artistes
influenceurs

StoryTelling

NoStory : NoBusiness

HERO’S JOURNEY

el

CONTENT BIG PICTURE

Infobesity gtcr);tt:g)tl

Infobesity

FOMO
Info-Snacking
10 hours
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobiea

BRAND CONTENT

StoryTelling / Newsletter
Quality Writing

Native ad / Gamification
Curation / Vidéo / Podcast
RTM / SEO/NewsHack
Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM

LOVEMARKS

UX writing
USER Respect
Loyalty Beyond Reason

The Future Beyond Brands
Kevin Roberts

content strategy

création de contenu de valeur
pour le contexte capable
d'attirer, d'acquérir, d'engager

votre audience.

ce que la
STRATEGIE DE CONTENU
apporte au

marketing ?
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“Content is King”

Bill Gates, 1996
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Nudge

Persona
Mission éditoriale
Piliers thématiques

audit de la plateforme de marque actuelle

les entreprises




E-E-A-T: Making experience and expertise your
content advantage

E-E-A-T, YMYL and other factors to consider when creating 3 costent strategy to
beat your SEQ competitors and satisfy yeur audience.

EEAT

Experience
Expertise
Authority
Trust

Experience is a priority

Topic Cluster / Semantic Cocon / Pillar Cluster Model / Content Cluster

Pillar

] LEARN MARKETING
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BEST IN CLASS

CONTENT MARKETING

Selection + Aggregation +
Editorialization + Contextualisation+

Enrichment + Share

Curation

IN'ATII V/E
ADVERTISING
Contenu sponsorisé, pertinent pour
I'utilisateur, qui n'interrompt pas son
expérience de lecture, et qui s'intégre

dans I'environnement éditorial qui
I'accueille

| V/IE

TISING

N'AT
ADVER
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Le native advertising, trait d’union entre les centres d‘intérét des
cibles des annonceurs et les univers thématiques développés par
les marques médias avec I'utilisation des data comportementales
observées sur les audiences digitales, est un vecteur
d’accélération de cette mise en relation.
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TikTok introduces new Al avatars and transiation tools, instagram
launches “Close Friends on Live®, TikTok adds new UGC options 1o Its
0ut of Phone’ ads and more social media news.

Read More

Nouvel Algorithme Mondial
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"Day Trading Attention” de Gary Vaynerchuk explore comment
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d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. Il .
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ou les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes.

s Le livre met en lumiére la nécessité de I'agilité, expliquant
comment les entreprises doivent s'adapter aux tendances
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