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Lancez des campagnes publicitaires en ligne 
efficaces et optimisées

La publicité digitale est devenue incontournable dans un environnement numérique qui 
n’a cessé d’évoluer et de se réinventer. O� rant un panorama des di� érentes pratiques, 
ce guide technique propose une découverte très concrète de l’univers de la publicité 
en ligne. 

À partir d’explications simples et accessibles, l’auteur vous apprend comment les 
cookies et les pixels transforment les données en outils puissants, le fonctionnement 
du tracking mobile, ou encore ce qui fait le succès des campagnes vidéo. Enrichi de 
cas pratiques, de nombreux exercices et de schémas, cet ouvrage vous permettra de 
vous entraîner pour assimiler progressivement les notions abordées. 

Ce guide sera votre meilleur allié pour réussir vos campagnes et aller encore plus loin 
dans ce domaine parfois complexe. Que vous soyez débutant ou déjà expérimenté, 
vous maîtriserez rapidement les méthodes statistiques essentielles pour mesurer et 
optimiser vos performances, tout en renforçant votre stratégie marketing.

Après plus de 8 ans dans la publicité digitale, Quentin Isselé, data scientist chez TikTok, vous o� re les 
points de repère pour comprendre les enjeux de la publicité en ligne. Ce livre s’adresse autant aux étudiants 
qu’aux professionnels. 
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