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La formation en quelques mots...

Nous aurons le plaisir de vous accuelllir dans le cadre de notre programme de
formation expert.e en Marketing Digital, centre sur les métiers de l'achat média
digital.

Notre programme de formation est structure en deux phases distinctes,
chacune jouant un rble clé dans votre developpement.

La premiere etape consiste en un Bootcamp intensif de trois mois, suivi d'une
periode d'alternance d'une année au sein d'une agence media partenaire.
Ces deux phases sont soigneusement concues pour vous offrir une base
solide et l'opportunité d'appliquer vos competences dans un environnement
professionnel stimulant.

Au cours du Bootcamp initial, vous serez exposeés aux principes essentiels du
Marketing Digital. Vous explorerez une gamme de sujets cles, notamment une
introduction au Marketing Digital et I'analyse de donnees a travers Google
Sheets et Excel. Vous developperez egalement vos connaissances en
approfondissant les leviers du Marketing Digital, ainsi que des competences
techniques fondamentales telles que l'utilisation d'un Adserver et le tracking.
Vous plongerez egalement dans l'univers de I'achat media, en explorant divers
environnements comme les moteurs de recherche (SEA), les réseaux
sociaux (SMA) et le display (Programmatic Marketing).

Nous sommes convaincus que cette formation complete vous preparera a
exceller dans une industrie en constante evolution, ou la créativite, I'analyse
des donneées et la penseée strategique sont les piliers du succes.
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Postes vises par la formation

Charge.e d’Acquisition
de Trafic

Vous gererez des campagnes de
communication digitale orientees
performance, en optimisant la genération
de trafic qualifie, de prospects et de
chiffre d'affaires pour vos clients.

Trader Media

Vous evoluerez dans |'environnement open
web, en definissant les enjeux, strategies
d’achats medias et le ciblage des
audiences pour maximiser I'impact des
campagnes.

Traffic Manager

Vous serez garant.e du bon
fonctionnement technique et du
parameétrage optimal des campagnes de
communication digitale, assurant leur
diffusion sans accroc.

Specialiste SEA / SMA

Grace aux outils d’'achat media, vous
concevrez, optimiserez et analyserez les
campagnes sur les moteurs de recherche
(SEA) et réseaux sociaux (SMA) pour
maximiser leur impacit.

Account Manager

\ous gérerez un portefeuille dannonceurs
en traduisant leurs besoins marketing en
actions operationnelles, assurant ainsi une
relation fluide et efficace entre lannonceur
et lagence.
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Public concerne

Toute personne sur les caracteéristiques ci-dessous disposant des
compeétences logiques suffisantes pour apprehender les concepts de la
formation et souhaitant travailler dans le marketing digital :

Interet pour le marketing digital

Connaissances de base des outils informatiques (bureautique,
iInternet)

Prerequis
Etre inscrit.e a France Travail
Bac+2 minimum

Niveau Anglais BT minimum

Materiel nécessaire : ordinateur ou tablette permettant d'acceder aisement
aux cours en ligne et de se connecter a internet.

4 N
Nos formations sont accessibles aux personnes en situation de

handicap. Le cas echeant, nous vous invitons a vous faire connaitre a
'adresse handicap@oreegami.com afin détre accueilli.e et
accompagné.e dans les meilleures conditions.

)
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PROGRAMME

Contenu

de la formation




Les objectifs pedagogiques

La formation Expert.e Marketing en Agence Média vise a développer des
compeétences strategiques, analytiques et opeérationnelles en marketing
digital. A travers un programme intensif combinant cours théoriques, mises
en pratique et challenges immersifs, les apprenants acquierent une maitrise
approfondie des outils, leviers et methodologies utilises dans les agences
media.

©

Construire une strategie media digitale efficace

Maitriser la planification média en fonction des besoins d'un annonceur, allouer un
budget pertinent et choisir les canaux de diffusion selon des objectifs définis.

Piloter et optimiser des campagnes publicitaires

Mettre en place, analyser et ajuster les campagnes sur Google Ads, Meta Ads,
DV360 en optimisant les encheres, le ciblage et la diffusion des annonces.

Analyser la performance et I'impact des campagnes

Utiliser des KPIs cles, interpréter des rapports Google Analytics 4, Looker Studio,
Web Analyse, et adopter les meilleurs modeles dattribution pour ajuster les
stratégies.

Mettre en place un tracking fiable et respecter

la reglementation

Implementer un plan de taggage via Google Tag Manager, gérer les
consentements (RGPD, ePrivacy) et exploiter des outils de mesure avancée tout
en garantissant la protection des donnees utilisateurs.

Concevolir des supports marketing et des dashboards

visuels

Utiliser Looker Studio, Google Sheets et PowerPoint pour creer des dashboards
interactifs, automatiser analyse des performances et produire des
recommandations stratégiques convaincantes.

Déevelopper une posture d'expert et defendre une

recommandation

Maitriser les techniques de storytelling et de persuasion, défendre un plan media
et optimiser ses prises de parole en public lors des challenges de fin de formation.

»-
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La methode pedagogique
Pedagogie "Learning by doing"
Cours interactifs avec ateliers et mises en situation.

Application pratique des acquis via des challenges pedagogiques
soutenus face a des jurys de professionnels.

Accompagnement:
» Par des experts ayant 5 a 20 ans dexperience sur l'industrie du marketing digital
« Développer lagilité relationnelle

. 0 Le + Oreegami : Accompagnement personnel sous la forme d'un
m coaching individuel en parallele avec la formation, pour apprendre a
mieux se connaitre, mettre en avant ses qualites et mieux gerer son

\/ stress et ses limites

Les modalites d'evaluation

Challenges collectifs

Mise en pratique individuelle

)
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PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX
@ Comprendre les fondamentaux du
marketing digital

Acquerir les bases de connaissances du
marketing digital et de la publicite en ligne.

=l FONDAMENTAUX

o Concepts marketing de base

Audience, positionnement, ciblage, message... autant de concepts qul
est important de maitriser dans ce métier.

o Definir une cible et un persona

|dentifier les caracteristiques et comportements types de ses clients et
les transformer en persona utilisables dans les strategies marketing

o Concevoir et analyser un parcours client

Comprendre les differentes etapes qui existent avant 'achat d'un produit
ou d’'un service afin dadapter les objectifs marketing

{2 MASTERCLASS & ATELIERS

Intervention dexperts du secteur pour analyser des études de cas et vous
accompagner dans les ateliers de mise en pratique.

%> EN PRATIQUE

\ous étes amenes a travailler sur des cas concrets pour mettre en ceuvre
les concepts abordes dans ce module.

7 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

SLIDES

»-
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PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX

@ Comprendre I'ecosysteme du
marketing digital

ldentifier les acteurs, les roles et les interactions
dans l'univers du marketing digital.

=] FONDAMENTAUX

o Les acteurs du marketing digital

Comprendre le role des annonceurs, des agences medias, des regies
publicitaires, des plateformes technologiques et des editeurs de contenus.

o Lefonctionnement de lI'industrie publicitaire

Decrypter les relations entre les différents acteurs et les processus de
diffusion des campagnes publicitaires en ligne.

e Les donnees et leur role central

Introduction aux enjeux lies a la data dans le marketing digital (collecte,
gestion, respect des réglementations comme le RGPD).

o Les grandes tendances du secteur

Panorama des innovations et evolutions impactant lecosysteme du
marketing digital (privacy, |A, cookieless, retail media...).

(2 MASTERCLASS & ATELIERS

Intervention d'experts pour analyser les dynamiques du marche, les
modeles economiques et les relations entre les différents acteurs du
marketing digital.

2 EN PRATIQUE

\ous serez amenes a cartographier un ecosysteme digital, a analyser des
business models dacteurs majeurs et a déecrypter des etudes de cas sur
des évolutions du marche.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

O &

GOOGLE SIMILAR STATISTA
TRENDS WEB

»-
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@ La strategie des moyens

PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX

Comprendre comment utiliser les principaux
leviers du marketing digital

=l FONDAMENTAUX

o Decouverte des leviers principaux

Search Marketing, Social Media, Display, Email, Affiliation... leurs modes

de fonctionnement, leurs modeles economique et leur spéecificites dans
les strategies.

o Utilisation des leviers dans le parcours client

Comprendre comment chaque levier peut étre utilisé pour repondre aux
differents enjeux business de lannonceur.

o Strategie d’'acquisition multi-leviers
Construire une stratégie dacquisition qui combinent les leviers
marketing pour atteindre un objectif defini.

{2 MASTERCLASS

Atelier de mise en pratique des connaissances théoriques.

22 EN PRATIQUE

Creation d’une strategie marketing digital complete sur un cas fictif realiste.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

a | y
4

MIRO SHEETS SLIDES
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PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX

Simulation de gestion d’'une campagne

Serious game de conception, mise en place et

optimisation d'une campagne de trading media

=l FONDAMENTAUX

o Strategie d’'achat et implementation

Realiser une stratégie d'achat en fonction d'un objectif donne et
'implémenter dans une interface.

o Analyse et optimisation

Analyse des resultats obtenus et mise en place doptimisations pour
ameliorer les perfomances.

e Bilan de campagne

Realiser un rapport final et en faire une présentation ecrite et orale a
destination d'un annonceur.

(2 MASTERCLASS & TUTORAT

Accompagnement pendant fensemble de la simulation par un expert
marketing digital et Excel.

£ EN PRATIQUE

Simulation complete et realiste sur plusieurs jours dans laguelle vous
Incarnez un trader media.

 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

EXCEL SLIDES

»-
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PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX

@ La mesure des performances
en marketing digital

Tracking, mesure et analyse des performances

=] FONDAMENTAUX

o Grands principes du tracking publicitaire

Decouverte du fonctionnement du tracking. Explication des TAGS,
cookies et nouvelles methodes de suivi du comportement de l'utilisateur

face a un environnement digital.

e Les metrics et KPIs « Ad-centric »

et Site-Centric »
Comprehension des differents indicateurs de performance et de leur

rOle dans la chaine de valeur d'une strategie.

o Principes de base de I'analytics
Decouverte doutils danalytics avec pour objectif de suivre et
comprendre le comportement des utilisateurs.

{2 MASTERCLASS

Intervention d'experts en tracking ayant une expérience en agence media.

2 EN PRATIQUE

Mise en place de TAGs de tracking sur des environnements de
demonstration et analyse de donnees statistiques.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

...........

2
C

GOOGLE LOOKER EXCEL
ANALY TICS STUDIO
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PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX

@ Utiliser un tableur pour analyser et
Interpreter ses statistiques

Maitriser les fonctionnalites essentielles d’'un
tableur pour traiter, analyser et visualiser les
données marketing.

=l FONDAMENTAUX

o Maitriser les bases d'un tableur

Google Sheets, Excel) et ses fonctionnalites clés pour lanalyse
marketing.

o Nettoyer et structurer les donnees
En optimisant leur organisation pour des analyses precises.

o Analyser et visualiser les performances
Grace aux formules essentielles, tableaux de bord et graphiques.

(2 MASTERCLASS

Sessions pratiques guidees par des experts en data marketing, avec des
exercices appliques aux campagnes digitales et aux performances des

leviers publicitaires.

¢ EN PRATIQUE

Vous manipulerez des datasets réels issus de campagnes marketing pour
analyser les performances, identifier des tendances et creer des rapports

visuels exploitables.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

=

SHEETS EXCEL
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PARTIE 1 : ACQUISITION DES FONDAMENTAUX

@ CHALLENGE : Repondre a un brief
annonceur en tant qu expert.e en
marketing digital

Construire et defendre une recommandation
strategique en mobilisant 'ensemble des
competences en marketing digital.

[Z] DEROULE

Ce module immersif de 5 jours consecutifs vous plonge dans une
situation reelle de reponse a un brief annonceur. Vous serez amenes a :

o Analyser un brief annonceur
En identifiant les objectifs, le contexte et les attentes du projet.

o Construire une recommandation strategique

En S'appuyant sur des analyses de marché et des choix tactiques
pertinents.

o Defendre sa strategie en soutenance
Avec un storytelling impactant et une presentation structuree.

| e travail aboutira a une soutenance orale, ou vous devrez defendre votre
recommandation devant un jury de professionnels du marche et repondre a
leurs guestions.

{2 TUTORAT

Tout au long du module, vous bénéficierez d'un accompagnement par des
experts du secteur a travers :

o Des ateliers d’'analyse de briefs pour comprendre les
attentes et structurer la reponse.

o Des sessions de coaching surla construction dune
stratégie digitale pertinente.

e Un entrainement intensif a la prise de parole pour
perfectionner votre argumentation et votre impact lors de la soutenance.

»-
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

La publicite sur les moteurs de
recherche

Maitriser les fondamentaux et les strategies
avancees de la publicite sur Google Ads pour
optimiser la visibilite et la performance des

campagnes marketing.

=l FONDAMENTAUX

o Explication
Du systeme dencheres, de Performance Max, et des differents formats

d'annonces.

« Methodologie

Pour organiser les groupes dannonces et optimiser les parametres de
ciblage.

o Parametrages avances sur les encheres
| es audiences et les extensions dannonces pour maximiser le CTR (taux
de clics).

(2 MASTERCLASS

Intervention dexperts en Search Marketing pour decrypter les bonnes
pratiques et les tendances du marche.

£ EN PRATIQUE

Creation et gestion d'une campagne Google Ads et Analyse des resultats
et optimisation des annonces en fonction des performances.

 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

o .l €

GOOGLE GOOGLE TAG
ADS ANALY TICS MANAGER

»-
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

La publicite sur les reseaux sociaux

Comprendre et maitriser la publicite sur Meta
Ads (Facebook & Instagram) pour maximiser la
performance des campagnes.

=l FONDAMENTAUX

o« Comprendre I'ecosysteme publicitaire de Meta

Présentation de Meta Ads Manager, du fonctionnement des encheres et
des differents objectifs de campagne (notoriete, consideration,
cConversion).

o Ciblage et audiences sur Meta Ads

Utilisation des audiences personnalisees, Lookalike Audiences et
options de ciblage avancées pour toucher la bonne cible au bon
moment.

Mesurer et optimiser les performances

Suivi des principaux KPIs (CPC, CPM, ROAS, taux dengagement),
configuration du Pixel Meta et utilisation des evenements de conversion
pour ameliorer le suivi des performances.

{2 MASTERCLASS

Intervention dexperts en Social Ads pour analyser les tendances du
marche et partager des strategies d'optimisation avancees.

%> EN PRATIQUE

Mise en place et gestion dune campagne Meta Ads avec des objectifs
varies (trafic, conversion, engagement).

7 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

N RN

META ADS META
MANAGER BUSINESS
SUITE

»-
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

La publicite en display programmatique
Comprendre et exploiter les opportunites du
programmatique avec DV360 pour optimiser la

diffusion des campagnes display.

=l FONDAMENTAUX

o« Comprendre le programmatique et DV360

Explication des principes clés du programmatique (RTB, PMP, deals
directs) et du role des DSP et SSP dans l'ecosysteme publicitaire.

o Ciblage et segmentation avancee

Utilisation des audiences proprietaires, third-party data et ciblage
contextuel pour maximiser la pertinence et lefficacite des impressions

publicitaires.

o Optimisation des encheres et mesure de la

performance
Stratégies d'enchéres (CPC, CPM, tCPA, ROAS), mise en place du
Floodlight Tracking et analyse des KPIs clés (CTR, vCPM, viewability, lift

analysis).

(2 MASTERCLASS

Atelier pratique de paramétrage et gestion dune campagne display sur
DV360.

22 EN PRATIQUE

Mise en place d'une campagne programmatique sur DV360 avec un focus
sur le ciblage data-driven et loptimisation des encheres.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

DV360 GOOGLE
ANALY TICS
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

@ Construire un plan media

Elaborer un plan media structure et efficace en

integrant les objectifs business et les specificites
des canaux digitaux.

=l FONDAMENTAUX

o Definir les objectifs et les indicateurs de succes
|[dentifier les besoins de lannonceur et fixer les KPIs.

e Construire un mix media cohérent

Sélectionner et combiner les canaux digitaux (search, social,

programmatique, retail media, direct) en fonction de la strategie de
lannonceur.

e Planification et allocation budgetaire

Determiner les phases cles de diffusion, equilibrer les investissements
entre les différents canaux.

{2 MASTERCLASS

Analyse de plans médias réels : Etude de cas et décryptage des
stratégies utilisees par des annonceurs, avec intervention dexperts en

media planning. Ce module vient en renfort des focus effectués sur les
outils dachat media.

22 EN PRATIQUE

Flaboration et soutenance d’un plan média : Construire un plan média

digital structure et le defendre lors d'une presentation face professionnel
du metier.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

GOOGLE META DV360 SHEETS EXCEL
ADS ADS
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

@ La reglementation de la publicite
digitale

Comprendre les cadres legaux et ethiques qui
encadrent la publicite digitale et assurer la
conformité des campagnes.

=l FONDAMENTAUX

o Cadre juridique et regulations clés

Comprendre les reglementations en vigueur (RGPD, ePrivacy, DSA, Loi
Sapin ll...) et leur impact sur les pratiques publicitaires digitales.

o Gestion des donnees et respect de la vie privee

Appliguer les bonnes pratiques en matiere de collecte, de stockage et

dexploitation des donnees personnelles dans un environnement
cookKleless.

(2 MASTERCLASS

Decryptage des evolutions legislatives et reglementaires : Intervention
dexperts sur les sujets DATA et compliance managers du secteur

publicitaire pour analyser les impacts concrets sur les strategies marketing.

= EN PRATIQUE

Audit de conformité publicitaire : Etude de cas sur des campagnes

existantes pour identifier les risques juridiques et proposer des ajustements
conformes aux reglementations en vigueur.

 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

A

ONETRUST AXEPTIO DIDOMI
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

@ Les formats publicitaires innovants

Explorer les nouveaux formats publicitaires
digitaux et comprendre comment les integrer
efficacement dans une strategie media.

=l FONDAMENTAUX

« SMS marketing et notifications push

Comprendre les bonnes pratiques, la reglementation et les strategies
d'engagement via la publicité mobile et le marketing direct.

e CTV (Connected TV) et publicité vidéo avancée

Decouvrir les opportunites de ciblage sur les plateformes de streaming
et la complementarité avec les campagnes digitales traditionnelles.

o Audio digital et podcast advertising

Explorer le potentiel publicitaire du streaming audio (Spotify, Deezer,
podcasts) et les techniques de mesure de Iimpact publicitaire.

{2 MASTERCLASS

Ftudes de cas et tendances du marché : Analyse de campagnes
innovantes et intervention dexperts specialises en publicite mobile,
programmatique et omnicanale.

¢ EN PRATIQUE

Flaboration d'une campagne multiformat : Construction d'un plan
d’activation intégrant plusieurs formats innovants pour repondre aux
objectifs d'un annonceur.

7 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

=

SHEETS EXCEL
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PARTIE 2 : SPECIALISATION EN PUBLICITE DIGITALE

@ CHALLENGE : Creer une campagne
media

Déeployer une campagne media digitale de bout
en bout en mobilisant les competences acquises.

(=1 DEROULE

Ce module intensif vous plonge dans une mise en situation reelle ou
VOUS devrez concevoir, parametrer et optimiser une campagne media
digitale complete. Vous serez amenes a

o Elaborer une stratégie média cohérente

Analyser un brief annonceur, definir les objectifs, selectionner les canaux
et construire un mix media efficace.

o Mettre en place et piloter une campagne en

conditions reelles

gerer les paramétrages sur Google Ads, Meta Ads ou DV360, configurer
le tracking et surveiller les performances.

o Analyser et optimiser la campagne en temps reel

Ajuster les encheres, les ciblages et les créatifs pour maximiser limpact
et le ROI.

e Presenter et defendre les resultats

Restituer les performances de la campagne devant un jury de
professionnels du marche, en expliquant les décisions stratégiques et
les ajustements effectues.

({2 TUTORAT

Tout au long du module, vous bénéficierez d'un accompagnement
personnalise pour structurer votre approche et affiner vos decisions :

o Sessions de coaching sur la structuration dune campagne
media et le parametrage des differentes cibles.

o Preparation ala soutenance finale pour structurer son
storytelling et défendre ses choix strategiques devant un jury.

»-
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PARTIE 3: OPTIMISATION & ANALYSE AVANCEE

. 2sn) Utiliser un tableur pour analyser et
mterpreter ses statistiques —Niveau
avance

Exploiter les fonctionnalités avancées d’'un
tableur pour l'analyse, 'automatisation et la
visualisation de donnees complexes en
marketing digital.

=l FONDAMENTAUX

o Manipulation avancee des donnees

Utilisation de Power Query (Excel) et Google Apps Script (Google
Sheets) pour automatiser le traitement des donnees, gerer de grands
volumes et Interagir avec des bases externes.

o Automatisation et reporting dynamique

Creation de dashboards avances avec des formules dynamiques, des
tableaux croises complexes et des scripts automatises pour une prise de
decision rapide.

{2 MASTERCLASS

Intervention dexperts en data marketing et en reporting automatisé pour
explorer des cas avances danalyse et doptimisation de campagnes
digitales.

2 EN PRATIQUE

Construction d’un tableau de bord et création dalertes automatigues.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

2 O

SHEETS EXCEL LOOKER POWER Bl
STUDIO
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PARTIE 3: OPTIMISATION & ANALYSE AVANCEE

@ Web Analyse et TMS (Tag Management
System)

Comprendre et maitriser la collecte, I'analyse et |la
gestion des données de navigation via les outils
de Web Analyse et de gestion de tags.

=l FONDAMENTAUX

e Comprendre les bases de la Web Analyse

Déefinition des concepts clés (tracking, événements, sessions,
utilisateurs, cookies) et role des outils analytiques dans loptimisation des
performances digitales.

o Mise en place et gestion des tags avec un TMS

Utilisation des Tag Management Systems (TMS) comme Google Tag
Manager pour implementer des balises de suivi et gérer le tracking sans
Intervention directe sur le code du site.

(2 MASTERCLASS

Intervention dexperts en Web Analyse et en Data Tracking pour decrypter
les meilleures pratiques et eviter les erreurs courantes dans
'implémentation des outils analytiques.

&2 EN PRATIQUE

Configuration et gestion d'un plan de taggage : Creation et paramétrage de
tags et declencheurs via Google Tag Manager pour suivre les interactions
des utilisateurs sur un site web.

* PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

© .

TAG GOOGLE
MANAGER ANALYTICS
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PARTIE 3: OPTIMISATION & ANALYSE AVANCEE

() HTML & CSS pour le marketing digital

Comprendre et utiliser les bases du HTML et du
CSS pour optimiser et personnaliser les contenus

publicitaires et analytiques.

'=! FONDAMENTAUX

o« Comprendre la structure HTML et sonrole en
marketing digital

Introduction aux balises HTML essentielles, a la structuration des contenus.

o Personnaliser l'affichage avec le CSS

Utilisation des styles CSS pour optimiser l'affichage des pages de
destination, des bannieres publicitaires et des emails marketing.

o Optimisation et tracking des campagnes

Integration des pixels de suivi, balises UTM et scripts analytiques
directement dans le code HTML pour un meillleur suivi des

performances publicitaires.

{2 MASTERCLASS

Atelier pratique sur l'integration et la modification de contenus HTML/CSS
dans des pages de destination, des newsletters et des templates

dannonces dynamiques.

¢ EN PRATIQUE

Modification et optimisation de supports marketing : Personnalisation d’'un
emall HTML, d'un template publicitaire dynamigue et dune landing page

optimisee pour le marketing digital.

7 PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

(=

VISUAL SUBLIME
STUDIO TEXT
COD
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PARTIE 3: OPTIMISATION & ANALYSE AVANCEE

@ Utiliser un outil de Data Visualisation

Creer des dashboards dynamiques et
automatises avec Looker Studio pour analyser et

piloter la performance des campagnes
marketing.

=l FONDAMENTAUX

e Prise en main de Looker Studio

Connexion aux sources de données (Google Analytics 4, Google Ads,
Meta Ads, DV360, Sheets...), création de graphigues interactifs et
structuration d’'un rapport pertinent.

o Automatisation et interpretation des insights

Mise en place de filtres dynamiques, calculs avances et storytelling
visuel pour une meilleure comprehension des données marketing.

(2 MASTERCLASS

Atelier pratiqgue sur la construction dun dashboard marketing en exploitant
des donnees reelles issues de campagnes digitales.

23 EN PRATIQUE

Creation d'un dashboard Looker Studio complet permettant de suivre la

performance d'un compte publicitaire en temps reel, avec visualisation des
KPls cles.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

CO
LOOKER SHEETS
STUDIO
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PARTIE 3 : OPTIMISATION & TECHNIQUE

@ Comprendre une campagne

multi-leviers

Analyser et optimiser I'impact des differents
leviers marketing grace aux modeles
d’attribution, de contribution et de deduplication
des ventes.

=l FONDAMENTAUX

o Modeles d'attribution et parcours client

Comprendre les differentes approches dattribution (last click, first click,
in€aire, data-driven...) et leur impact sur l'analyse des performances
marketing.

o Deduplication des conversions et coherence des

resultats

Fviter la double comptabilisation des ventes en consolidant les données
multi-sources (Google Ads, Meta Ads, programmatique, email,
affiliation...).

{2 MASTERCLASS

Ftudes de cas et analyse de modeles dattribution avec des experts en
tracking et en mesure de la performance.

25 EN PRATIQUE

Mise en place et interprétation d'un modele d’attribution multi-leviers sur un
dataset de campagne digitale, avec recommandations doptimisation.

# PRINCIPAUX OUTILS CONCERNES

il
|
e
. . ey =

GOOGLE
ANALY TICS
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PARTIE 3 : OPTIMISATION & TECHNIQUE

@ CHALLENGE : Analyse statistique et

recommandations media

Interpreter les donnees de performance d'une
campagne digitale et formuler des
recommandations strategiques basees sur
I'analyse statistique.

21 DEROULE

Ce challenge immersif vous place dans une situation reelle danalyse de
donnees et doptimisation d'une campagne media. Vous devrez :

e Collecter et structurer les donnees

Exploiter des datasets issus de campagnes multi-leviers (Search, Social,

Programmatique) en consolidant les resultats dans un format
exploitable.

 Formuler des recommandations strategiques

Proposer des ajustements budgetaires, créatifs et de ciblage pour
maximiser le retour sur investissement (ROAS).

o Restituer les insights et defendre son analyse

Présenter les résultats sous forme de dashboard dynamigue et
argumenter ses décisions devant un jury de professionnels du secteur.

(2 TUTORAT

Tout au long du challenge, vous serez accompagnes par des experts en
data marketing et en strategie media, via :

e Des ateliers de data visualisation avanceée pour

transformer les analyses brutes en dashboards impactants et
actionnables.

e Un entrainement intensif a la presentation de

recommandations pour structurer son argumentaire et
repondre aux objections du jury.

»-
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EN CONTINU

Developpement des competences
transversales

Depasser ses croyances limitantes et s'epanouir
dans un monde professionnel en mouvement.

=l FONDAMENTAUX

e Connaissance de soi

Comprendre ses propres modes de fonctionnement pour mieux
sadapter a son environnement.

« Communication & leadership

Developper ses competences en communication : ecoute active,
feedback, prise de parole en public... et apprendre a mobiliser les autres.

o Curiosite et creativite
Entretenir un esprit Innovant et curieux, capable de relier les sujets pour
decouvrir de nouvelles solutions parfois inattendues.

{2 COACHING & MENTORAT

Accompagnement personnalise par des coachs et mentors pendant tout le
long du parcours.

¢ EN PRATIQUE

L 'evolution de vos competences personnelles est visible dans le travail en
equipe sur les projets.

)
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Qui sont nos intervenants ?

Lensemble des intervenants sont des experts opérationnels du domaine avec
un minimum de 5 ans d'expérience. lls ont eté formes aux methodes

pedagogiques d’Oreegami.

Wassila M. RemyR. Perline G.

Entrepeneuse en Marketing Digital, Expert en Strategie Paid Media & Ex-Directrice commerciale en

20 ans d'expérience chez CRM, 20 ans d'expérience en agence et desormais Coach en
lannonceur agence et annonceur Soft Skills depuis 10 ans
Mehdi B. Jean-Baptiste L. Marion G.

Experte Marketing digital, 15 ans Expert Web Analyse & DATA, 25 rader Media senior et manager en
dexpérience dans la ans dexperience en regie agence media

communication digitale publicitaire

Enfin, en complément, et afin d'assurer une parfaite adaptation de la formation au marche, sont
prevues des interventions d'autres professionnel.le.s de l'ecosysteme du marketing digital.

Le mot du responsable pedagogique

Ce programme a ete concu pour doter les participants d'un ensemble complet de
competences technigues et analytigues, allant des fondamentaux du marketing digital
jusqu'aux applications avancees en data analytics, avec une emphase particuliere sur
les outils essentiels d'ad serving et de mesure de performance. Chaque module a éte
minutieusement elabore pour fournir une formation approfondie en implementation
technique, gestion des tags, analyse de donneées, suivi de campagnes publicitaires et
optimisation des performances.

Nous sommes convaincus que ce programme permettra aux participants de maitriser
les compeéetences necessaires pour exceller dans les metiers de TAdOps et du tracking
digital, leur permettant ainsi de piloter efficacement les campagnes publicitaires tout
en garantissant la fiabilité des données collectees.

Vicsya S.
Responsable de la pédagogie

)
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Chiffres mis a jour au 31/12/2023
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Quel est'impact d’'Oreegami ?

110 sessions ont deja ete realisees
et concernent plus de 1800 personnes

F o N\ y

deja formees et accompagnees avec une

moyenne d'age de 32 ans.

-y

95%.

.~ WIS Aude Souplet Eli

Head of Education & Parther Engagement

GO O g Ie

“Nous partageons avec Oreegami le sens
de la responsabilité et une volonté
commune d'avoir un impact concret afin
daider les jeunes a se former et trouver un
emploi, tout en permettant aux entreprises

de recruter les competences necessaires a
leur developpement.”

jWENAGE \\,
Vicsya Soeung

Responsable Pedagogique chez Oreegami

P
oreegam
Pour resumer en quelques mots mon role
chez Oreegami : par hous, pour eux !
La synergie idéale entre professionnels du
meétier pour creer des programmes sur-
mesure. Le tout avec des valeurs de
discipline, dapprentissage et d'ecoute pour
chercher lexcellence !

Le taux de reussite a nos formations est de

Le taux moyen de retour a I'emploi apres
certification est de 91% a 6 mois et 85% dans
les meétiers vises.

_]‘EWENAGE \\,
Charlotte Rozan-Pichet

Head of Talent Management

Keyade

“Un grand merci aux équipes d’Oreegami
pour leur disponibilite et surtout pour la
qualite de leur enseignement qui nous
permet de travalller avec des personnes
solidement formees, rapidement
opeérationnelles et motivees.”

1’?\/
AL - Assistante consultante Media
5 ) dentsu

“Oreegami ma permis détre formee
géneralement au métier dune agence
media et dobtenir mon alternance.

Je recommande fortement cette formation,
car elle ma beaucoup aideé et elle continue
a le faire !”

»-
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