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New Marketing Digital (UX)
Stratégie digitale

Plateformisation A
Business Model Innovation

Search & |A
Content/ Influence

Plan Digital
Plan marketing

Alpine EXPLORE
Business BEYOND
School HORIZONS
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visibilite

Capacite a etre trouvé sur le web dans 'IA,
dans les magasins d’app, Ssur les réseaux
sociaux, dans les eboutiques, sur GoogleMaps-
TraveI—Shopping, sur les podcast, jobboards ...



Taxinomie

UX

G DIGITAL
== mindset

face a face

phySI q Ue e 1h§ne
web web3

1N ADD

mobile s
soclale  recause
metavers

metavers marque
motfery —ge N




eO!

5 first search place ?
S first search engine
5 first search software ™




Google!



GOOGLE MISSION STATEMENT

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



You'L[)
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amazon

Departments ~

7
“ NEW & INTERESTING FINDS ON AMAZON

all ~  headphones

Browsing History + Leanna's Amazon.com Today's Deals

1-16 of 3,406,531 results for "headphones™”

Electronics »
Audio Headphones
Over-Ear Headphones
Earbud & In-Ear Headphones
On-Ear Headphones
Headphone Earpads
Home Theater Systems

Headphone Accessories

Cell Phones & Accessories >
Wired Cell Phone Headsets
Bluetooth Cell Phone Headsels
Cell Phone Accessorles

Computers & Accessorles »
Computer Headsels
Computer Audio & Video
Accessories

Gift Cards & Registry

Sponsored by
HOLIDAY l ﬁ ' LISY Skylanders Imaginators

Hello, Leanna

Help Your Account ~

66 Audio BTS Pro Bluetooth Wireless Headphones

A new era in wireless sound Amazon Exclusives store.

by Panasonic
$9.45 $10.93 Prime
Getl It by Saturday, Nov 12

More Buying Choices
$9.45 new (106 offers)
$12.17 used (1 offer)

See newer model of this item

Panasonic ErgoFit In-Ear Earbud Headphones RP-HJE120-K (Black)
Dynamic Crystal Clear Sound, Ergonomic Comfort-Fit

W W W v 37,356

FREE Shipping on eligible orders

Product Features

Biack ultra-soft ErgoFit in-ear earbud
headphones conlform instantly to your ears

Cell Phones & Accessories: See all

Try Prime ~ Lists ~ -\.-., Cart

Sort by  Relevance v

il

Vomercy Wired Headphones with M. ..
$9.99 Prime

e 8 _8_8

41



d' TikTok

hubertkratiroff Hubert Kratiroff
l Edit profile \ o,

Q For You
@ Explore

P(_f Following

493 Following 3388 Followers 144 Likes

marketer technology evangelist Writer public speaker trying to be philosopher

& HTTPS://kratiroff.com

22 Friends i1l Videos 11 Reposts [& Favorites G Liked Latest | Popular  Old

Upload

[c] Activity

Messages ’«H |' FO LKS

\
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”
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BROWSER

LOGICIEL LE PLUS UTILISE AU MONDE
NAVIGATEUR




SEARCH ENGINE
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anatomie simplifiée d'une recherche

le
moteur
effectue la e
recherche sur sa moteur
base infome of sélectionne les
. annonceurs
le navigateur trouve les intéressés par les
envoie la requéte a reponses o P le
tour chorsi mots clés et cet
Mo moteur

utilisateur

retourne une
SERP avec les
reponses, les
publicités et les
snippets

['utilisateur utilise
son navigateur pour
aisir sa requéte

le moteur
compte le nombre
de clics sur les
publicités pour
facturer les
annonceurs

le robot du
moteur de recherche
copie tous les sites

de liens en liens




SEARCH = référencement = SEM

o o o o
SEO + SI%A\ + ASO + SMO +
| ocal + retail media®

AEQ/GEQ /SGE/SAIQ / 5XQ



SEARCH WEB

SEA SMO

CPC Time Line

SERP You Tube

Watch Time

App Store

Ranking Bidding Promo Rating

%
M
O

SEO
SERP___
Ranking _
Speed

Speed Algorithm KeyWord Engage Review

I
|

RETAIL MEDIA Amazon, Cdiscount,

Booking OTA travel llLongTail

LOCAL
MAP




|
AE

mots-cles plus longs
et conversationnels

plus de langage
naturel pour poser les
questions a Google
ANSWER

ENGINE
OPTIMIZATION

GEO
generative engine
optimisation

SXO

SGE

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

SAIO

search
artificial
intelligence
optimization

LLM citations et
mentions



SAIO - SGE - AEO
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Ed Comment fonctionnent les moteurs pilotés par UIA?

. S’appuient sur des mots-clés

Les moteurs de recherche traditionnels s'appuient sur la
correspondance entre les requétes des utilisateurs et les mots-
clés pour obtenir des résultats pertinents.

- Comprennent le contexte et le langage naturel
© Les moteurs pilotés par l'IA utilisent un traitement avancé du
langage naturel pour comprendre l'intention et le contexte des
requétes, méme en l'absence de mots-clés spécifigues.

Résultats basés sur les liens

Les résultats sont présentés principalement sous la forme d'une
liste de liens cliquables dirigeant les utilisateurs vers différents
sites web.

— réponses résumées et multi sources

Les moteurs pilotés par U'IA fournissent des réponses résumées
provenant de sources multiples, souvent sans qu'il soit
nécessaire de visiter les pages individuelles.

Résultats spécifiques a une source
Chaque résultat provient d'une source distincte et les
utilisateurs doivent visiter les pages individuelles pour
rassembler les informations.

i

L'IA intégre et combine des informations provenant de plusieurs sources
pour offrir une réponse unique et cohérente.

Réponses dans 'outil

LA fournit des réponses directement dans l'interface, donnant
souvent toutes les informations nécessaires sans nécessiter de
clics supplémentaires.

Gl

Des clics sont nécessaires pour une

information précise
Les utilisateurs doivent cliquer sur des liens et visiter des sites pour
obtenir des réponses completes.

\ \
I I
I I
I I
I I
I |
I I
I I
| |
| [
‘\ -1 Réponses intégrées a travers plusieurs sources ‘\
I I
| |
I I
| |
I I
| |
I [
\ \

|

-] Interactions contextuelles continues

= Recherche isolée | S )
Les recherches pilotées par l'IA conservent le contexte des

Chaque recherche est traitée comme une requéte distincte, > ) 2 X
a9 9 ' interactions précédentes, ce qui permet de poser des questions

sans mémoire des recherches précédentes. ) nfeaddeli 5 A s
7 de suivi qui s‘appuient sur les requétes antérieures. p
\ \

Search Engines (SEO) /S Generative Engines (GEO)

L EEEEE——————————

. — — — — — — — — — — — — —

|
|
)




Les nourritures de ’'lA —> Al SLOP

Sites web indexables Pages sites, articles, store locator...

Médias spécialisés, blogs
influents...

Gemini ) perplexity

Wikipeédia, INSEE, Statista... H MISTRAL

AI_

Google Maps, réseaux sociaux,
Reddit, forums...

Communautés & avis en ligne

IA GENERATED CONTENT Al SLOP




SEO GEO SAIO

Keyword Topic
Cocon Semantic Cocon Semantic
EEAT EEAT

AEO



I’TA est le
premier
client de
vos offres

N\
\
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|IA Reponse directe Zero clic VS. Visite 2 a 3 sites

A Business Model Abonnement ¥S. Publicité

) 4

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

|IA change de business model






e
D

cosesemmcense o g geQ - great decoupling  ©

Performance on Search results ¥ EXPORT

A Overview

24 hours 7 days 28 days 3 months ' v 16 months Searchtype:Web =~ | | - Add filter Roset filters Last update: 4 hours ago

Q, URL inspection
& Total ehicks essions C TR [ Average posaiti

v Performance

G Search results

¥ Discover

* Indexing

AHAnon . Al , \
[y Pages - \‘ ‘\ \W f\ \NAS \"\ r/\ﬁ‘ ‘\ 1AY% N H(\f\ \ \ A A MAS
\ [} I , \/ |} \
® Videos . ' v A v ¥ ARA '\f\}"\,\*[\.\\/ r\\
?ﬂ Sitemaps » ‘/\j‘,/JJ L ' J /\v\' \J \’lp\/\ \"W v \[\){‘\/
& Removals
«» Experience
(&) Core Web Vitals
significant divergence between impressions (the number of times a
AI Overviews Reduce Clicks website appears in search results) and clicks (the number of times users
by S:0% actually visit the website from those search results)
T Search Engine Journal (https://www.searchenginejournal.com) or Search

Engine Roundtable (https://www.seroundtable.com

disagrees, and so does our research.

Google says Al Overviews increase clicks. Cold, hard logic ’
:

te s s00 000 eprts ot e oo e IttPS://X.cOM/i/grok/share/vwIxHIviCK3p0yjCcfBMciZYc

PP


https://x.com/i/grok/share/vwIxHlvjCK3p0yjCcfBMciZYc
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zero clic
Search

Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020

(worldwide data, desktop & mobile devices, via SimilarWeb's 100M+ user clickstream panel)

Organic CTR
33.59%

Zero-Click Searches
64.82%

Paid CTR
1.59%

Cata courtesy of “ SimilarWEb Assembiled & published by spa rkTo P' 1






© Taxinomie du Marketing Digital <4 Whimsical

o0 TECH
WEB-Management
O- < JURIDIQUE
UX /CX
ESG i STRATEGY
o-- Tech For Good MARKETING
SEh Tor oo GROWTH
©- @ Marketing Research . SEARCH
Q rd I
@ DIGITAL MARKETING Référencement
E-Commerce
o- 1y 2 ES | CONTENT -0

" DISTRIBUTION
MERCHANDISING

-« SMM : Social network marketing -©

E-Advertising .
) CIA-©
e AdTech

o DATA

- Recherche https://whimsical.com/marketing-digital-2026-GvGwYVvFXfcButFVxdDckJ5



https://whimsical.com/marketing-digital-2026-GvGwYvFXfcButFVxdDckJ5

Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson

EMAIL
MARKETING

LANDING
PAGES

LIST
BUILDING

PRESS
DESIGN &
SHARED pepLoyment RELEASES  PUBLIC

SOCIAL MEDIA
MEDIA SOCIAL &E-LATIONS

E ARTICLES
R NETWORKS
BOOKMARKING

WHITE
PAPERS

BLOGS ﬂERTISING

BLOGGING

PAID
LISTINGS LEAD

DIRECTORY GENERATION

AD NETWORKS

LISTINGS
W FREE AFFILIATES
LISTINGS RATINGS &
REVIEWS
MASS PRINT
c PPC MEEIA
ENGINE D?ARKERTINI-(! ERADIEIONAL
Ay MARKETING
EVENTS (=]
MOTION CMS COLORS &
PATTERNS LAYOUT
DEVELOPMENT
— FONTS
ECOMMERCE RICH
MEDIA DESIGN IMAGES &
| S ILLUSTRATION
RESPONSIVE
PHOTOGRAPHY
CALL
TO-ACTION
AUDIENCE BENEFITS CREDIBILITY
SITUATION® COMPETITION

CONTENT

ATTRACT POSITION CLARITY

CONVERT
RESEARCH ...

o MESSAGE ey eyANCE

STRATEGY BRANDING




backlink
ahove the FOLD

PERSONA
60
" PendaPingui

OnPage .
I n Pa g e SEM Algorthme

fack white hat Analytics
nowledge graph

local SEQ

position-zero

SGE

Google Bot

Crawl oAk

eeeeeeeeeeeeeeeeeeee

A
WEBSITEAUDIT  FAA
SEARCH rich snippet

S

=ouc COFE Web vitals

SEOQ-SEA

Visibilty



SERP e
Result
Page
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Search Console

First step : GSC (Google Search Console)
Next : GA4



Google

.' Analytics 4






Unboxing Google Ads

SEARCH

DISPLAY

VIDEO

ALL NETWORKS

Réseau de recherche

Touchez les utilisateurs intéresses
par vos produits ou services a l'aide
d'annonces textuelles.

Application

Assurez la promotion d'une
application sur les réseaux de Google

Réseau Display

Diffusez différents types d'annonce
sur le Web.

Intelligente

Atteignez vos objectifs commerciaux
grace aux annonces automatiques
sur Google et sur le Web

Shopping

Faites la promotion de vos produits a
l'aide d'annonces Shopping.

Locale

Attirez les clients vers un
établissement physique

Touchez les internautes sur YouTube
et sur le Web pour susciter leur
interéet.

Discovery

Diffuser des annonces dans

YouTube, Gmail, Discover et plus
encore




C Performance Max) ( Retail & Commerce) (Creative Solutions) ( Creative Solutions ;

SKAdNetwork
Video generation il 9
& in Product Studio YouI:ubetSelect Al e e Drad o
i reator performance
Google Ads Exponient o Transform existing data acr s s~ &
Dgata A/B fest lfr;;eszcmc procuct images inth Takeovers il editing capabilities
dynamic videos Highlight products, add or remove

Manager Image animation objects, extend backgrounds, and more!
Tap into your

data's full

potential

Google Ads Top .
i Launches of 2024 <

expansion for pggggﬁ e
asset generation

Virtual try-on
in Shopping ads

(Performance Max ) :
Confidential Creative
Shopping ads Ads in Al matching preferences
‘- ntens gl Syl o
- first-party data She

Brand guidelines —_




®

Local promotions

Show ads that feature in-store
promotions.

<7 Launch

New and improved Ad Strength

&\ Improvement

New customer

acquisition goal

with high value
optimization

<7 Launch

Performance

Third-party verification with
YouTube brand safety Asset
partners and third-party Coverage

measurement
implementation for Display

reporting

&/ Launch &7 Launch

(Google Ads Top Launches 2024>

Max

Impression share o, Segment and
) : . own group
reporting performance

&7 Launch

€7 Launch

Search Partner Network exclusions and
placement reporting

&7 Launch

Budget pacing insights

&7 Launch

Brand guidelines

47 Launch

Experiments to A/B
test specific
features

27 Launch



Consent
Management
Platform setup
New streamlined solution to deploy your

consent banner and consent mode (CK

through CMP partner integrations.

o CGoogIe Ads Top Launches 2024> G O O g I e A d S
Data
Manager

o Measurement o9

Confidential P
matching

Securely manage first-party data

&7 Launch




A %a

Asset generation
expansion to other
campaign types

€\ Improvement

Language expansion for

asset generation

¥\ Improvement

Shareable
previews

f,@ Launch

Video
enhancements: Flip

and shorten your
video ads

&7 Launch

(Google Ads Top Launches 2024)

Al models tuned with
performance data
across industries

Qk Improvement

Creative
Solutions

Reference images to inspire
new generation

€7 Launch

Image editing
expansion to other
campaign types

€\ Improvement

&

Improved

iImage
editing
capabillities

Highlight products, add or remove
objects, extend backgrounds, and more!

€\ Improvement

Canva é:' ??HCI'

Third-party creative partnerships

<7 Launch
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ASQO (APP STORE OPTIMISATION)

Ap
Google Play Ap

4

APP Store ranking depends on:

Op name / App title | :4
0 URL =

Keyword field
In-app purchase
In-app events

g STEAM® Downloads and engagement

D subtitle / Short description / Long description Available in the
@  Chrome Web Store

Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs

U

pdate & Comment & Rating & Review






SMO

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

Auteur reputation de l'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,
.~ dwell time




HoW YO:

GET STARTED WITH

TikTok Ads
Manager

Austiarce Imights

...............

Linked [T}
CAMPAIGN MANAGER







= Aide Fiche d'établissement Google

Centre d'aide

Communauté

ry

|

.
ﬂ§

h 3 i /
G O Q g I e Fiche d'établissement Google [/}

My Business

Comment pouvons-nous vous aider ?

Q, Décrivez votre probleme

Parcourir les rubriques d'aide

Faire valider votre établissement et commencer A

Faire valider un ou plusieurs établissements
Résoudre les problémes de validation
Rechercher votre établissement sur Google

Premiers pas avec les fiches d'établissement

Mettre a jour les informations relatives a votre établissement sur Google v

Interagir avec vos clients o

Google

Business Profile



SEO Local (Google Search/Maps) : Le moteur indexe des pages et classe des liens.

L'utilisateur doit cliquer pour trouver l'info.

GEO Local (1A) : Le modéle de langage (LLM) analyse, comprend et synthétise une

multitude de sources pour fournir une réponse unique et argumentée.
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S L B L e e e L L S

!ernler ne !e !a !amille

search, publicite,
AdTech, data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories
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2 3 4 5 6 7 8

Définition Retail Media

\

consiste a utiliser les espaces medias
des détaillants (point de vente,
eboutique, distributeur, retailer,

etal.

er..) pour atteindre les

consommateurs pendant leur parcours
d"achat en magasin physique (off site)

ou en ligne (on site)l




T T e e e e e e e e O Y O O
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Définition Retail Media

formats tels que les écrans video, les
etiquettes numeriques, le DOOH, les affiches
1nteractives, les bornes, les bannieres sur
les sites marchands ou les newsletters.

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

[ ]
\IUSlonG roup ex SES (Store Electronic Systems) Imagotag : smart digital labels + Retail 10T + Electronic Shelf Labels (ESL)



HTML //
CSS
JS
<HEAD - BODY>

SEM
SEARCH

referencement

SXO

Google
.' Analytics 4

r
:

Vi
-
o

0060
SMO ©000

SEO & SAIO : SEA+ ASO" Ty mcuc
SMO™+ Local* reta|I media’

AEO + GEO + SGE + SAIO IRkTT Tt



STRATEGIE
de CONTENU

... MARKETING d'INFLUENCE



BRAND
CONTENT

content marketing




oy !

content marketing | *

B
‘ Red Bull

content strategy

content mix to be
diversify

brand content

Ctely
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JULY * AUGUST * 1959

The MICHELIN Guide
Chicago

RESTAURANTS

2013

lE PREMIER MENSUEL DE LA PORSCHE




BATTLE FOR ATTENTION




X
ATTENTION

MONEY







GARY VAYNERCHUK

#1 NEW YORK TIMES BESTSELLING AUTHOR

DAY TRADING
ATTENTION

—

HOW T0 ACTUALLY BUILD BRAND AND
SALES IN THE NEW SOCIAL MEDIA WORLD

“One thing I've learned being around Gary for the last decade is that when he sees new
consumer trends or new best practices in marketing, people should listen and act on them.”

—MICHAEL RUBIN, CEO OF FANATICS

X Grok 2

(M Home . Peuxtume résumer le livre de gary vee Day trading attention en 200

mots ?

Q  Explore .
®§ )_‘D 15 web pages

"Day Trading Attention" de Gary Vaynerchuk explore comment les
entreprises peuvent capter et utiliser ['attention des
consommateurs dans le paysage numeérique actuel. Vaynerchuk
souligne I'importance de comprendre et d'exploiter les canaux
d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. I
compare l'attention en ligne a la volatilité du marché boursier, ou
les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes. Le
livre met en lumiére la nécessité de l'agilité, expliguant comment
les entreprises doivent s'adapter aux tendances émergentes et
aux algorithmes changeants des plateformes comme TikTok,
Instagram et LinkedIn. Vaynerchuk insiste sur le storytelling, la
création de contenus authentiques et engageants, et I'importance
de la marque personnelle. Il offre des conseils pratiques et des
exemples concrets pour construire une marque et augmenter les
ventes, mettant l'accent sur la compréhension des
consommateurs modernes, plus informés et exigeants. Il prone
I'utilisation de diverses plateformes pour diversifier le contenu,
tout en soulignant I'importance des données et de l'analyse pour
affiner les stratégies marketing. "Day Trading Attention" est un
guide pour naviguer dans le monde rapide du marketing digital,
ou |'attention est la nouvelle monnaie.



« contenu éditorial cree
par une marque »

|la marque est un media

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)




Création de CONteNus :
UGC user generated content

(review, comment, client, utilisateur, testeur)

experts (indépendant, KOL, créateur
de contenus, marque, consultant, salarié)

artistes (ponctuel, récurent)
influenceurs (mega...nano)



StoryTelling

NoStory : NoBusiness




12 Stages Of The Hero's Journey - Christopher Vogler

12. Return with Elixir 1. Ordinary World

2. Call to Adventure

11. Resurrection 3. Refusal of the

Ordinary World

10. The Road the Threshold
Back

the Mentor

6. Tests, Allies,

Special World cramies

8. Reward,
Seizing the Sword

7. Approach

8. Ordeal, Death & Rebirth

\A 7

HERO'’S JOUR



https://www.youtube.com/watch?v=oNNaMuBOxv4

CONTENT BIG PICTURE

ntovesty [l SO

1 2 3




1

Infobesity

FOMO
Info-Snacking
10 hours
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobiea

2

BRAND CONTENT

StoryTelling / Newsletter
Quality Writing

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

Learn Marketing / WebSerie

POEM

3

LOVEMARKS

UX writing
USER Respect
Loyalty Beyond Reason

lovémarka

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 ?









-... une image fait PLUS que des
discours, lois, manifestations,
politiques. L'eémotion de
'image ne s'oublie pas elle est |
sincere et peut etre manipulee




FESTIVAL DE CANNES



Content is
King

G



“Content is King™

Bill Gates, 1996






[-want-
to-229

I-want-to- [-want-to-go I"want-to-do B [-want-to-buy

know moments: moments: moments: moments:
moments: B1: C1: D1: E1l:
Al: B2 C2: D2: ]

A2: B3: C3: D3: E2:

A3: . : :
B4: C4: DA4: .
A4: B5: C5: D5: E3:
A5: E4:

E5:

Direction Action Purchase
Hours Decision Promotion

Sales-Saving

Information




CONTENT

DISTRIBUTION







POESM

Paid Media

Owned Media
Earned Social
Shared Social
Managed Marketing

G




Conference -~

de
redaction




1/3 curation
1/3 recydage
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Getting started

App directory

Content Calendar

Content Production

Dashboards

Getting started / App directory
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Dashboards Content Production
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Channels Metrics
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Content Production Dashboards
Description Description

The Channels page is dedicat...

The calendar view provides a ...
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Content Pipeline Task List

Section Section

Content Production Content Production

Description Description

The Content Pipeline page ser... The Task List compiles all task...

G N ot o=

no® e

[y

MnNncme
Team
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Content Production

Description

The Team page is a directory ...

Content Calendar >
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Task Timeline
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Content Production

Description

The Task Timeline provides a ...

My Taves
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My Work

Section

Content Production

Description

My Work aggregates all
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audit de la plateforme de marque actuelle
concerne tout le monde dans 1l'entreprise
et toutes les entreprises
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Experience
Expertise
Authority
Trust

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

E-E-A-T, YMYL, and other factors to consider when creating a content strategy to
beat your SEO competitors and satisfy your audience.

Google probably won't ever tell us how its algorithms work — but that doesn’'t mean it won't drop a few
hints.

Google's Search Quality Rater guidelines mention E-E-A-T (experience, expertise, authoritativeness and
trustworthiness) 126 times — which is a pretty big indicator that this is important, according to Melissa
Fach, lead SEO content manager at Kelley Blue Book & Autotrader.

Leveraged correctly, ensuring your content delivers E-E-A-T to a high standard can supercharge your
SEQ, she explained.

Here's how you can use experience and expertise to your content advantage, as presented by Fach at

QANY A
\/1
1 A\

Experience is a priority

Google updated its E-A-T guidelines in December 2022 to add an extra ‘e, which stands for experience

JUJ

J

—and it's a factor all SEOs should prioritize when it comes to their content strategy. Fach explained:

» "The experience aspect is really great because anyone can learn to write about any topic — but
only someone with experience can provide the insights people need to make a decision that could
impact their life, whether it be health or financial or even just what they're going to eat for dinner.

e "So does your content demonstrate it was produced with some degree of experience, such as
actual use of a product? Or has the writer actually visited a place they're discussing?”
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ADVERTISING

Contenu sponsorise, pertinent pour
I'utilisateur, qui n'interrompt pas son
expéerience de lecture, et qui s'integre
dans I'environnement éditorial qui
I'accueille

kratiroff 2024 ceee



ADVERTISING

Le native advertising, trait d’'union entre les centres d’intérét des
cibles des annonceurs et les univers thematiques developpés par
les marques medias avec l'utilisation des data comportementales
observees sur les audiences digitales, est un vecteur
d’accélération de cette mise en relation.

kratiroff 2024 ©eee



https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019

iab.

NATIVE
ADVERTISING

PLAYBOOK
2.0

There are three primary types of feeds where Native Ads typically appear:

* Content feeds typically include articles, images or video branded/native content; e.g., publisher
content sites and news aggregators such as CNN and Yahoo

* Product feeds typically include product, services or app-install branded/native content; e.g.,
retail sites and app listings such as Amazon, Etsy and eBay

* Social feeds typically include social content, articles, videos, stories, images and music

TODAY'S NATIVE AD TYPES AND CRITERIA branded/native content; e.g., social networking and messaging apps such as Facebook,

Instagram, and Twitter.

FOR HOW TO EVA'-UATE Note: On social feeds, there are no In-Content Ads.


https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-2_0_Final.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-2_0_Final.pdf

The Art Of Pitch
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we WE ARE SOCIAL WE ARE SOCIAL WE ARE SOCIAL
are, Q il
social

EXPERTISES WORK INSIGHTS TALENTS CONTACT
INFLUENCE GAMING LUXE

WE ARE SOCIAL
INFLUENCE

Nous pensons que les idées créatives sont les
traits d'union entre le territoire de la marque et
celui de l'influenceur. Nous asseyons a la
méme table influenceurs et créatifs pour tirer
le meilleur de chacun et enclencher une
démarche de co-création. Des campagnes sur-
mesure, construites sur la compréhension des
communautés et en phase avec notre politique
de transparence.

Voir plus —>

gy ) ‘ " / G A
WE ARE SOCIALS MONDAY MASHUP #679

TikTok introduces new Al avatars and translation tools, Instagram
launches “Close Friends on Live”, TikTok adds new UGC options to its
‘Out of Phone’ ads and more social media news.

Read More
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STORIES WORTH YOUR ATTENTION
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Taux d’engagement
Taux de conversion (CRO)
Taux c@ rebond (Bounce Rata)
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GARY VAYNERCHUK

#1 NEW YORK TIMES BESTSELLING AUTHOR

DAY TRADING
ATTENTION

—

HOW TO ACTUALLY BUILD BRAND AND
SALES IN THE NEW SOCIAL MEDIA WORLD

“One thing I've learned being around Gary for the last decade is that when he sees new
consumer trends or new best practices in marketing, people should listen and act on them.”

—MICHAEL RUBIN, CEO OF FANATICS

X Grok 2

(M Home . Peuxtume résumer le livre de gary vee Day trading attention en 200

mots ?

Q  Explore .
@j )_‘D 15 web pages

"Day Trading Attention" de Gary Vaynerchuk explore comment
les entreprises peuvent capter et utiliser I'attention des
consommateurs dans le paysage numeérique actuel. Vaynerchuk
souligne I'importance de comprendre et d'exploiter les canaux
d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. Il
compare |'attention en ligne a la volatilité du marché boursier,
ou les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes.
Le livre met en lumiére |la nécessité de l'agilité, expliquant
comment les entreprises doivent s'adapter aux tendances
émergentes et aux algorithmes changeants des plateformes
comme TikTok, Instagram et LinkedIn. Vaynerchuk insiste sur le
storytelling, la création de contenus authentiques et
engageants, et I'importance de la marque personnelle. Il offre
des conseils pratiques et des exemples concrets pour construire
une marque et augmenter les ventes, mettant I'accent sur la
compréhension des consommateurs modernes, plus informés et
exigeants. Il prone l'utilisation de diverses plateformes pour
diversifier le contenu, tout en soulignant I'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 l'attention est la nouvelle
monnaie.
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MEGA - INFLUENCEURS

AUDIENCE : +1 million

ACCESSIBILITE : Coit trés élevé et
profils trés sollicités par les marques

VISIBILITE i i Fr vir

ENGAGEMENT Wi 77 7

CONVERSION W 75757
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MACRO - INFLUENCEURS

AUDIENCE : 100 000 a 1 million

ACCESSIBILITE : Coit élevé et
rares disponibilités

VISIBILITE L' e o o

ENGAGEMENT Yl 777

CONVERSION Y1777

MICRO - INFLUENCEURS

AUDIENCE :10 000 a 100 000

ACCESSIBILITE : Codt réduit (mais en
hausse) et disponibilité élevée (mais
en baisse)

VISIBILITE ) ¢ gitai
ENGAGEMENT Yl ”

CONVERSION Wl 777

NANO - INFLUENCEURS

AUDIENCE :- de 10 000
ACCESSIBILITE : CoUt bas &
gratuits et disponibilité élevée,
souvent volontaire

VISIBILITE ) aiiroetire
ENGAGEMENT YWl W 7
CONVERSION YWk AW
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Key Opinion Leader

: MOINS DE 10K (NICHE)
MICRO :10 A 50K

MIDDLE : 50 A 100K

MACRO : 100 A 500K o ,
MEGA : PLUS DE 500K (CELEBRITE)
STAR  :PLUS 2 MILLIONS
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