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 L'innovation s'est, sans conteste, imposée comme un pilier central de la croissance 

économique et du développement sociétal, dans un monde économique actuel en constante et 

rapide mutation (Schumpeter, 1942, p. 83). L'avènement des technologies numériques, décisif 

et généralisé, ainsi que le déploiement massif et stratégique des réseaux sociaux ont 

radicalement remodelé les paradigmes entrepreneuriaux, faisant émerger des structures 

étonnamment agiles et intrinsèquement disruptives : les start-up (Ries, 2011, p. 18). 

 Historiquement, il est clair que les grandes puissances économiques ont été les 

premières à capitaliser sur ce phénomène ; cependant, de nos jours, les pays émergents, à l'instar 

singulier de l'Algérie, cherchent également à s'inscrire dans cette dynamique essentielle. En 

Algérie, la jeunesse et le dynamisme, indéniables et prometteurs, de la population, combinés de 

manière propice et décisive à une volonté politique affirmée de diversification économique, 

offrent, il faut le dire, un terreau particulièrement fertile pour l'émergence significative de ces 

nouvelles entreprises. Toutefois, elles sont confrontées à un défi majeur et intrinsèque : celui 

d'intégrer pleinement et avec perspicacité l'innovation et de l'exploiter efficacement et 

judicieusement à travers les réseaux sociaux pour assurer leur pérennité et leur croissance sur 

un marché, il est évident, de plus en plus concurrentiel. 

 Le présent mémoire se penche sur la relation intrinsèque entre les start-up algériennes 

et ce défi complexe de l'innovation sur les réseaux sociaux. Le concept de start-up, caractérisé 

par sa forte intensité technologique et son potentiel de croissance rapide et considérable (Blank, 

2013, p. 32), a connu une popularité, déjà bien ancrée, croissante à l'échelle mondiale ces 

dernières décennies.  

 En Algérie, le gouvernement a initié diverses mesures pour soutenir ce secteur ; il est 

clair que cela s'est manifesté notamment par la création du Fonds algérien de la start-up et 

l'adoption de cadres réglementaires spécifiques visant à faciliter leur création et, de ce fait, leur 

développement. Parallèlement, les réseaux sociaux sont, ainsi, devenus des vecteurs 

incontournables et puissants de communication, de marketing et de collaboration, redéfinissant 

les stratégies d'entreprise et les interactions avec les clients (Kotler & Keller, 2016, p. 125).  

 L'Algérie, avec une forte pénétration d'internet et un usage, indéniablement intensif, des 

réseaux sociaux par sa population, offre un environnement propice à l'exploitation intelligente 

de ces plateformes par les start-up. Cependant, il est essentiel de comprendre comment ces 
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dernières intègrent l'innovation sur ces canaux et, de surcroît, quels en sont les impacts sur leur 

développement. 

Choix de la thématique 

 En tant qu'étudiants en Master en économie des entreprises, nous sommes 

particulièrement sensibles aux dynamiques entrepreneuriales et aux défis, souvent complexes, 

de l'innovation. Le choix de cette thématique n'est, en fait, pas anodin ; il découle d'un intérêt 

profond pour l'écosystème entrepreneurial algérien et d'une reconnaissance, fondée et réfléchie, 

du potentiel transformateur des start-up pour l'économie nationale.  

 Notre spécialité nous a, ainsi, dotés des outils théoriques nécessaires pour analyser la 

gestion des entreprises et les stratégies de développement. Aborder l'innovation sur les réseaux 

sociaux pour les start-up algériennes nous offre l'opportunité d'appliquer ces connaissances à 

un contexte concret et, bien sûr, actuel, tout en contribuant à la compréhension des facteurs de 

succès et des obstacles, parfois considérables, rencontrés par ces start-up dans leur quête, 

somme toute constante, de croissance.  

 C'est également une manière de nous projeter dans le futur, déjà en marche, de 

l'économie algérienne, où l'agilité et l'innovation seront des atouts, il est vrai, majeurs et 

indispensables. 

Problématique 

 Dans ce contexte de dynamisme entrepreneurial et de transformation numérique, une 

question centrale et fondamentale émerge : Comment les start-up algériennes exploitent les 

réseaux sociaux pour assurer leur développement et leur compétitivité ? 

Sous questions 

 Pour appréhender cette problématique complexe, nous avons, ainsi, structuré notre 

réflexion autour des questions suivantes : 

- Quelles sont les spécificités conceptuelles et théoriques des start-up qui favorisent, de 

fait, leur approche de l'innovation ? 

- Comment l'innovation est-elle intégrée au sein des start-up et, par ailleurs, quel est 

l'impact des réseaux sociaux sur l'environnement de l'entreprise ? 
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- Comment les start-up algériennes intègrent-elles concrètement et opérationnellement 

les stratégies innovantes sur les réseaux sociaux et, dès lors, quel est l'impact de ces 

efforts sur leur développement ? 

Objectif 

 L'objectif principal de ce mémoire est d'analyser en profondeur la manière dont les start-

up algériennes utilisent les réseaux sociaux comme leviers d'innovation, et d'évaluer l'impact 

de ces stratégies sur leur notoriété, leur acquisition client et, bien sûr, leur croissance. Nous 

visons à identifier les pratiques innovantes et les défis spécifiques et singuliers rencontrés par 

ces entreprises afin de proposer des pistes de réflexion pour optimiser, réellement, leur 

développement. 

Méthodologie 

 Notre démarche méthodologique est articulée autour d'un aspect théorique et d'un aspect 

conceptuel. L'aspect théorique consistera en une revue de littérature des cadres théoriques 

existants et pertinents sur l'entrepreneuriat, l'innovation, les start-up et l'impact des réseaux 

sociaux sur les entreprises.  

 Cette revue nous permettra de construire une base solide de connaissances et, également, 

de comprendre les différents modèles et théories qui, effectivement, sous-tendent notre sujet. 

L'aspect conceptuel, quant à lui, impliquera une exploration et une clarification des concepts 

clés tels que "start-up", "innovation", "réseaux sociaux" et leur interaction dans le contexte 

algérien, en se basant sur des définitions et des classifications issues de la littérature académique 

pertinente.  

 La méthodologie de recherche sera donc essentiellement bibliographique et 

documentaire, reposant sur une collecte, d'informations provenant d'ouvrages et de livres, 

d'articles de revues académiques, de thèses de doctorat, de rapports officiels et de publications 

de recherches émanant d'institutions reconnues dans le domaine de l'économie, de l'innovation 

et du numérique.  

Structure du mémoire 

 Ce mémoire s'articule autour de trois chapitres principaux, conçus pour répondre 

progressivement à la problématique posée.  
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 Le Chapitre I : Cadre conceptuel et théorique des start-up sera dédié à la compréhension 

fondamentale du concept de start-up, de son apparition à son évolution théorique, en passant 

par ses spécificités propres et distinctes.  

 Ensuite, le Chapitre II : Les start-up et l'innovation examinera en détail les différentes 

facettes de l'innovation au sein des start-up et l'influence des réseaux sociaux sur le paysage 

entrepreneurial.  

 Enfin, le Chapitre III : L'intégration des stratégies innovantes par les start-up algériennes 

sur les réseaux sociaux appliquera ces cadres conceptuels et théoriques au contexte algérien, en 

analysant l'écosystème local, la présence, souvent active et significative, des start-up 

algériennes sur les réseaux sociaux et l'impact, tangible et mesurable, de leurs efforts 

d'innovation sur ces plateformes.  

 Cette structure progressive permettra de construire une argumentation solide et 

cohérente, menant à une conclusion générale synthétisant notre recherche et, bien sûr, ouvrant 

sur de nouvelles perspectives de recherche. 



 

 

Chapitre I : Cadre conceptuel 

et théorique des start-up 
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 Ce chapitre se présente comme la base théorique et conceptuelle de notre investigation 

sur les start-up en Algérie et le rôle de l'innovation sur les réseaux sociaux. Pour saisir 

pleinement les défis propres à l'Algérie, il est crucial de revenir aux origines du concept de start-

up, d'examiner son évolution historique et de déterminer les particularités fondamentales qui la 

différencient des modèles d'entreprises plus établis. 

 Cette première partie se concentrera sur l'origine et l'essor du concept de "start-up", en 

s'appuyant sur les travaux de la littérature et en y incluant une perspective réglementaire. Par la 

suite, nous examinerons comment le contexte théorique a évolué pour tenter de comprendre ce 

phénomène entrepreneurial en constante mutation. Pour finir, une exploration des traits 

spécifiques aux start-up permettra de mieux saisir leur nature et leur mode de fonctionnement 

particulier. 

 Ce chapitre offrira donc le socle d'analyse pour l'étude de l'implémentation de stratégies 

novatrices sur les réseaux sociaux par les entreprises algériennes. 

 Le concept de « start-up » est progressivement devenu une forme d'organisation à part 

entière en entreprenariat, se différenciant de l'entreprise classique dans le sens de l'innovation, 

de l'adaptabilité, de sa poursuite en profondeur des technologies émergentes et de sa recherche 

de croissance rapide et généralement exponentiellement. 

 Cette première partie vise éclaircir le cadre contextuel de l'apparition de ce modèle 

d'entreprises en analysant son origine historique, son développement ainsi que les changements 

économiques subits par les start-up et les évolutions technologique qui s'y affèrent. Cette 

section sera alors consacrée à l'origine du concept de start-up et son apparition dans les 

écosystèmes innovants, en particulier dans la Silicon Valley, avant de se focaliser sur 

l'identification des frontières conceptuelles et les critères spécifiques relatifs aux start-up. Nous 

allons aussi exprimer à travers cette section les caractéristiques structurelles permettant de 

distinguer les startups des formes d'entreprises classiques tout en mettant en évidence les 

principaux éléments de leur succès ou vice versa, de leur échec. 
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 Enfin, cette partie s'efforcera de vérifier le rôle décisif de l'écosystème de 

l'entreprenariat, y compris les investisseurs, les incubateurs, les universités et les politiques 

publiques dans la naissance et la croissance des startups et d'évaluer la portée actuelle du 

phénomène à une échelle internationale ainsi que sa signification dans un contexte émergent 

comme le cas de l'Algérie. 

1.1. Origine des start-up  

 Ce segment concerne la définition du concept de start-up dans le monde et son origine 

étymologique ainsi que son évolution historique.  

1.1.1. Étymologie du terme « start-up » 

 Le terme « start-up » vient de l’origine anglophone, précisément à partir de l’abréviation 

de l'expression « startup company », qui signifie de manière littéraire : une « société qui démarre 

». Cette expression a trouvé une large expansion dans les années 1970 aux États-Unis et plus 

précisément dans la région Silicon Valley, pour indiquer des entreprises jeunes et novatrices, 

souvent dans le domaine technologique, qui étaient en phase de lancement1. Il devient évident 

que l'utilisation même de ce terme s'inscrit dans un contexte particulier où l'innovation et la 

technologie prennent une place centrale, et ce, au sein d'une économie en perpétuelle mutation. 

 Cette expression, bien que moderne, est un indicateur fort de l'évolution de 

l'entrepreneuriat, en particulier dans des secteurs à l’instar des technologies de l'information, où 

l'idée de « démarrage » d’une entreprise, avec une idée innovante ou bien un produit disruptif, 

a pris une grande importance.  

 Selon Feld et Mendelson (2016), l'essor du terme « start-up » dans sa conception actuelle 

est directement lié à l'avènement de l'industrie technologique au cours de la seconde moitié du 

20ème siècle, une époque qui est associée à un développement rapide et important des 

technologies de l'information et de la communication (Feld & Mendelson, 2016, p. 12). 

 Ainsi, bien que l'étymologie du terme évoque un simple démarrage ou lancement, il 

véhicule aujourd'hui une idée de transformation radicale et de renouvellement dans des secteurs 

à forte valeur ajoutée, souvent associés à des innovations de rupture. Il est intéressant de 

souligner que, même avant l’utilisation généralisée de ce terme, des entreprises comme 

                                                 
1 Wikipédia. (2025, 4 avril). Start-up. Wikipédia, l'encyclopédie libre. https://fr.wikipedia.org/wiki/Start-up  

https://fr.wikipedia.org/wiki/Start-up
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Hewlett-Packard, fondée dans les années 1930, sont souvent citées comme les ancêtres des « 

start-up modernes », en raison de leur modèle innovant et de leur capacité à se développer 

rapidement (Packard, 1995, p. 50). Par ailleurs, ce n’est que dans les années 1970 que l'adoption 

du terme prend une dimension véritablement universelle et devient un symbole de la culture 

entrepreneuriale qui se développe à grande échelle dans les États-Unis. 

 Pour en revenir au départ même du phénomène des start-up, il parait clairement que 

l'impact de la Silicon Valley dans l'évolution du terme « start-up » est indéniable. Elle devient 

le terreau d’une culture entrepreneuriale unique où la prise de risques, l'innovation et la 

recherche constante de solutions nouvelles étaient au cœur de la dynamique économique. Le 

terme s’est ainsi rapidement imposé au-delà de la Californie, pour désigner toute entreprise en 

démarrage, en particulier celles axées sur les technologies et les services numériques. 

1.1.2. Historique des start-up 

 Préalablement à cette diffusion généralisée que connaissent les start-up de nos jours, 

l'émergence des toutes premières start-up technologiques était déjà en cours, quoique 

principalement restreinte et concentrées sur des secteurs comme l'informatique et les 

télécommunications. À cette époque, ces entités étaient d’ores et déjà très souvent soutenues 

par des investissements en capital-risque, une technique de financement certes risquée mais qui 

visait à soutenir l'innovation tout en prenant en compte un potentiel de retour sur investissement 

élevé (Graham, 2012, p. 3). 

 L'ampleur du phénomène "start-up" a réellement pris des bases solides vers la fin des 

années 1990, en lien avec l’émergence de l’internet. De nombreuses petites entreprises jeunes 

et innovantes, basées sur de nouveaux modèles d'affaires numériques, ont été créés, mais le 

phénomène de la création des start-up a pris une autre dimension, en emportant avec elle une 

grande partie de ces entreprises et en marquant également un tournant décisif dans leur 

perception. Bien que beaucoup d'entre elles n'aient pas survécu, cette période a contribué à 

solidifier la place des start-up dans le paysage économique et à populariser le terme, dont la 

signification s'est beaucoup transformée. 

 Aussi, même après cette phase d’éclatement et d’émergence, le modèle start-up a non 

seulement persisté, mais a gagné de la résilience, devenant un vecteur central de l'innovation et 

un acteur essentiel dans la transformation économique, notamment en raison de sa capacité 

d’adaptation rapide, permettant de relever des défis importants sur le marché (Graham, 2012, 
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p. 4). Cette période a donc été essentielle pour dresser les bases d'une nouvelle forme 

d'entrepreneuriat, où l'innovation, la technologie et la flexibilité sont devenues des éléments 

fondamentaux. 

 De nos jours, les start-up sont plus perçus comme étant des agents de changement dans 

de nombreux secteurs, permettant d’apporter des solutions innovantes toutefois qu’elles sont 

soutenues par un écosystème de financement mature et diversifié. 

Figure N°01 : Frise chronologique des start-up (1970–2020s) 

 

   Source : établie par les auteurs, adaptée de "Startup Nation : The Story of 

Israel’s Economic Miracle" (Senor & Singer, 2009). 

1.2. Définition d’une start-up 

 Comprendre ce qu'est une start-up peut être compliqué et suscite souvent des discussions 

dans les écrits, car il existe plusieurs définitions selon les écrivains et le contexte.  

 Cependant, on peut remarquer des caractéristiques communes, comme l'accent mis sur 

l'innovation, la recherche de modèles d'affaires avec un grand potentiel de croissance rapide, et 

l'incertitude qui accompagne leur progression et leur développement. 
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1.2.1. Définitions selon différents auteurs 

 Pour commencer, Steve Blank, qui est l’un des auteurs les plus reconnus pour ses 

travaux et ses recherches dans le contexte de l'entrepreneuriat, a donné une définition de la start-

up comme étant une organisation temporaire à la recherche d'un modèle commercial qui peut 

être produit, autrement dit : un business model industrialisable, rentable et qui favorise la 

croissance (Blank, 2005, p. 45). Dans cette même vision, le caractère de temporalité de 

l'organisation est essentiel, car la start-up essaye de trouver un modèle économique qui peut 

être mis en œuvre et reproduit pour évoluer à une grande échelle. Blank souligne aussi que la 

nature de l’organisation doit être dynamique et transitoire, ce qui reflète un objectif principal : 

réussir à passer d'une phase d’expérimentation à une phase de profit, de rentabilité et 

d'expansion. 

 Eric Ries, qui est l’auteur de l’ouvrage très connu « The Lean Startup », élargit cette 

idée en insistant sur l’importance de « l’apprentissage validé » et de « l’expérimentation 

scientifique ». Pour lui, une start-up est une « organisation humaine crée pour développer un 

nouveau produit ou service lorsque les conditions d'incertitude sont très élevées » (Ries, 2011, 

p. 38). Cette définition met l'accent sur la nature des tests des startups, développée dans un 

environnement marqué par l'incertitude, en particulier en termes d'attentes et de solutions sur le 

marché. Rees a souligné que le succès d'une startup dépend de sa capacité à vérifier rapidement 

ses idées et à ajuster le modèle économique en fonction des commentaires du marché.  

 Pour Paul Graham, qui est un autre auteur important du monde entrepreneurial, il a de 

son coté participé au développement de cette définition d'un point de vue de la croissance. En 

effet, dans son article "Startups = Growth", il a tenté d'expliquer que la principale caractéristique 

d'une startup est sa capacité de croissance rapide, c'est ce qui permet de la distinguer des petites 

entreprises qui poursuivent plus lentement et plus souvent (Graham, Graham, 2012). Selon ce 

même auteur, les startups sont sur tous les moteurs qui se développent rapidement et de manière 

créative, cherchant constamment des opportunités pour se développer et se développer. 

1.2.2. Définition juridique et réglementaire 

 Il est évident que la définition d'une start-up varie en fonction du contexte juridique et 

de la réglementation en vigueur qui divergent d’un pays à un autre, bien que certains éléments 

clés, tels que l'innovation, la technologie et le potentiel de croissance, semblent constituer des 
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critères communs. En France, bien qu'il n'y ait pas de définition juridique exacte du mot start-

up, le comité enrichissant français recommande d'utiliser plutôt le terme « jeune pousse » pour 

spécifier ce type d'entreprise (Wikipedia, 2023). Ce nom, bien que populaire dans la 

communication et les discussions économiques, n'a pas été encadré par une loi spécifique dans 

la loi de la France. 

 D’un autre coté, concernant l’Algérie, c’est la loi n° 22-23 du 18 décembre 2022 relative 

au statut de l'auto-entrepreneur et portant création du Conseil national de l'innovation et des 

start-up qui a tenté de poser un cadre plus officiel concernant le démarrage et l'activité des start-

up. En effet, selon l'article 3 de cette loi, une start-up est définie comme étant « toute entreprise 

nouvellement établie, selon un modèle économique basé sur l'innovation et la technologie, avec 

un fort potentiel de développement et de croissance » (Loi n° 22-23, 2022, p. 5). Cette définition 

permet de se focaliser sur trois critères essentiels : l'innovation, la technologie et le potentiel de 

croissance. Enfin, le cadre réglementaire algérien, bien que nouveau, marque une étape 

importante vers l’avant concernant la reconnaissance et le soutien des start-up en Algérie, en 

particulier dans leur rôle économique, notamment dans le monde numérique et technologique. 

 Ainsi, bien que cette notion de start-up a trouvé de plus en plus un encadrement 

réglementaire spécifique, sa définition demeure toujours flexible et sujette à des ajustements. 

Cela indique qu’elle peut être adaptée en fonction des objectifs d'innovation de chaque pays. Et 

des priorités économiques relatives aux start-up. Par ailleurs, un flou juridique peut mener à des 

défis en matière de financement, de régulation et de fiscalité, d'où il est nécessaire d’adopter 

une approche cohérente pour soutenir le développement des start-up à une échelle nationale. 

1.2.3. Différenciation entre une start-up et une entreprise classique 

 La distinction entre une start-up et une entreprise classique repose sur une série de 

caractéristiques fondamentales qui structurent leurs approches respectives de l’économie, de la 

gestion et de l’innovation. En effet, si l’entreprise traditionnelle repose généralement sur un 

modèle économique éprouvé, stable et orienté vers une croissance linéaire, la start-up, quant à 

elle, se singularise par une dynamique d’exploration, visant la construction d’un modèle 

économique scalable dans un environnement marqué par un fort degré d’incertitude (Ries, 

2011, p. 27). 

 L’un des premiers éléments différenciateurs réside dans le modèle économique. Alors 

que l’entreprise classique exploite un schéma déjà validé sur le marché, la start-up cherche à 
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identifier un modèle innovant, susceptible d’être répliqué à grande échelle. Ce caractère 

expérimental induit également une forte orientation vers l’innovation, souvent technologique, 

qui devient le moteur principal de création de valeur (Graham, 2012, en ligne). 

 Par ailleurs, la stratégie de croissance constitue un autre point de divergence majeur. 

Les start-up visent généralement une expansion rapide, voire exponentielle, avec un potentiel 

d’internationalisation dès les premières phases de développement. À l’inverse, les entreprises 

classiques privilégient une croissance progressive et maîtrisée, souvent circonscrite à un 

périmètre local ou national (Ries, 2011, p. 30). 

 Le mode de financement illustre également cette opposition structurelle. Tandis que les 

start-up s’appuient sur des levées de fonds successives — notamment auprès d’investisseurs 

privés, de business angels ou de sociétés de capital-risque — les entreprises classiques recourent 

plus traditionnellement à l’autofinancement ou à l’endettement bancaire (Graham, 2012, en 

ligne). 

 Enfin, la culture organisationnelle et la structure interne marquent une rupture entre les 

deux types d’organisation. Les start-up adoptent des configurations très flexibles et agiles, 

valorisant la prise d’initiative, l’expérimentation continue et l’adaptabilité, alors que les 

entreprises classiques reposent sur une organisation hiérarchisée, souvent rigide et fondée sur 

des processus formalisés (Ries, 2011, p. 45). 

 L’ensemble de ces distinctions est synthétisé dans le tableau suivant : 

Tableau N°01 : Critères de différenciation entre une start-up et une entreprise classique 

Critère Start-up Entreprise classique 

Modèle économique 
En construction, scalable, 

potentiellement disruptif 
Éprouvé, stable 

Innovation 
Forte, centrale, souvent 

technologique 

Présente mais souvent 

secondaire 

Croissance 
Rapide, parfois exponentielle et 

internationale 
Linéaire, progressive et locale 
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Incertitude Élevée Faible à modérée 

Financement initial 
Capital-risque, levées de fonds, 

investisseurs privés 

Prêts bancaires, 

autofinancement 

Structure 

organisationnelle 
Agile, décentralisée, adaptable Hiérarchisée, structurée 

Culture d’entreprise 
Centrée sur l’expérimentation et 

la réactivité 

Axée sur la stabilité et les 

procédures établies 

Source : Conception personnelle sur la base des données précédentes.  

1.3. Les spécificités des start-up 

 Les start-up se distinguent fondamentalement des entreprises traditionnelles par un 

ensemble de caractéristiques qui reflètent leur nature innovante, leur modèle économique 

disruptif et leur structure organisationnelle atypique. Ces spécificités ne sont pas uniquement 

conjoncturelles, mais s’inscrivent dans une dynamique structurelle portée par l’innovation, la 

flexibilité et une culture entrepreneuriale singulière. 

 L’innovation constitue le cœur même de l’identité des start-up. Celles-ci ne se 

contentent pas d’améliorer les pratiques existantes, mais cherchent à introduire des ruptures 

technologiques, économiques ou organisationnelles majeures. Joseph Schumpeter (1934, p. 66) 

souligne que le processus d’innovation repose sur la « destruction créatrice », c’est-à-dire la 

capacité à bouleverser les structures en place pour générer de nouvelles opportunités 

économiques.  

 Dans ce contexte, les start-up apparaissent comme des catalyseurs de transformation, 

intégrant fréquemment des technologies émergentes afin de concevoir des produits ou services 

à forte valeur ajoutée. 

 À cette orientation vers l’innovation s’ajoute une scalabilité inhérente à leur modèle 

économique. Conçues pour croître rapidement sans que leurs coûts n’augmentent de manière 

proportionnelle, les start-up misent sur des stratégies d’expansion accélérée, souvent rendues 

possibles par la digitalisation et la dématérialisation de leurs offres (Blank, 2013, p. 24). Cette 
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capacité d’adaptation rapide aux évolutions du marché est favorisée par une structure 

organisationnelle souple, dépourvue de la lourdeur hiérarchique des grandes entreprises. 

 Par ailleurs, la culture entrepreneuriale qui prévaut au sein des start-up repose sur des 

valeurs telles que l’agilité, la prise de risque, l’autonomie décisionnelle et la collaboration 

transversale. Elles privilégient l’expérimentation continue et l’apprentissage itératif à travers 

des cycles de test et d’amélioration rapide, ce qui leur donne la possibilité s’ajuster en temps 

réel aux retours des utilisateurs et aux conditions du marché (Blank, 2013, p. 62).  

 Cette flexibilité structurelle et culturelle s’avère décisive dans leur quête de viabilité et 

de compétitivité. 

 Un autre élément distinctif des start-up réside dans la configuration de leur gouvernance. 

Elles sont fréquemment portées par une équipe fondatrice soudée, animée par une vision 

commune et un fort engagement personnel.  

 Cette proximité entre les dirigeants et les opérationnels favorise une communication 

fluide, une réactivité accrue, ainsi qu’une culture d’entreprise forte et cohésive (Shane & 

Venkataraman, 2000, p. 222). 

 Enfin, leur mode de financement constitue une autre spécificité majeure. Contrairement 

aux entreprises classiques qui recourent aux prêts bancaires traditionnels, les start-up mobilisent 

des mécanismes financiers plus évolutifs, en particulier le capital-risque.  

 Ce dernier joue un rôle déterminant dans l’accompagnement de leur croissance en 

apportant les fonds nécessaires aux étapes distinctes de développement, de l’amorçage à 

l’expansion (Gompers & Lerner, 2001, p. 151). 

 Ainsi, les start-up se distinguent par une combinaison unique d’innovation, de 

scalabilité, de flexibilité organisationnelle, de culture entrepreneuriale dynamique et de 

structuration financière adaptée à la prise de risque.  

 Ces spécificités en font des entités à fort potentiel de transformation économique et 

sociale, mais également exposées à des incertitudes accrues. 
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Figure N°02 : Pyramide des spécificités des start-up 

 

    Source : établie par nous-même sur la base de "The Four Steps to the 

Epiphany" (Steve Blank, 2005). 

1.4. Le rôle de l'écosystème dans l’émergence des start-up 

 L’émergence des start-up se place dans un environnement général où la dépendance et 

l’interconnexion des acteurs, des structures et des institutions joue un rôle déterminant. Loin 

d’être un phénomène isolé, la création d’une start-up repose sur un écosystème entrepreneurial 

dynamique et structuré, composé de divers éléments interagissant pour favoriser l’innovation 

et la croissance. Cet écosystème comprend notamment les incubateurs, les accélérateurs, les 

universités, les centres de recherche, les investisseurs (business angels et capital-risqueurs), les 

institutions publiques et les plateformes de mentorat. Ces acteurs, multiples et différents, 

fournissent un ensemble de ressources matérielles, financières, logistiques, juridiques et 

intellectuelles, qui créent un climat propice à l’expérimentation et à la prise de risque (Isenberg, 

2010, p. 42). 

 En effet, la synergie entre les acteurs de l’écosystème constitue un levier essentiel pour 

soutenir les jeunes entreprises. La disponibilité de financement, l’accès à des talents qualifiés, 

la présence d’infrastructures dédiées (espaces de coworking, pépinières d’entreprises), un cadre 

réglementaire incitatif, ainsi qu’une culture entrepreneuriale bien ancrée dans la société, sont 

autant de facteurs qui déterminent la capacité d’un territoire à faire émerger des start-up viables 

(Audretsch & Feldman, 1996, p. 636). Le rôle des politiques publiques est également central : 

des mesures incitatives telles que les aides à l’innovation, les subventions à la recherche ou les 
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dispositifs fiscaux spécifiques renforcent l’attractivité de l’environnement pour les porteurs de 

projet. Ce n’est donc qu’à travers l’intégration et la coordination de ces éléments qu’un véritable 

écosystème entrepreneurial peut se constituer et favoriser l’émergence de start-up performantes. 

1.5. Les défis initiaux et les facteurs de succès des premières start-up 

 Malgré le soutien que peut offrir un écosystème entrepreneurial solide, les start-up sont 

confrontées, dès leurs premières phases de développement, à une série de défis majeurs. Parmi 

ceux-ci figurent l’incertitude quant à la validité du modèle économique, la difficulté à identifier 

un segment de marché pertinent, la rareté des ressources financières et humaines, ainsi que le 

besoin de faire face à une concurrence souvent bien établie (Shane, 2003, p. 20). Ces obstacles 

peuvent rapidement compromettre la viabilité du projet si les fondateurs ne disposent pas des 

outils, des compétences et de la résilience, nécessaires pour y faire face. 

 Pourtant, plusieurs facteurs clés peuvent contribuer au succès initial d’une start-up. Tout 

d’abord, la pertinence de l’innovation proposée, à condition qu’elle réponde à un besoin réel du 

marché, représente un avantage concurrentiel décisif. Ensuite, la constitution d’une équipe 

fondatrice aux compétences complémentaires et partageant une vision commune renforce la 

capacité de l’entreprise à s’adapter et à évoluer (Eisenmann, Ries, & Sull, 2006, p. 3). Par 

ailleurs, l’adoption d’une approche itérative — souvent désignée sous le terme de « lean start-

up » — permet de tester rapidement les hypothèses de marché et d’ajuster l’offre en fonction 

des retours des utilisateurs. Cette agilité organisationnelle, combinée à une stratégie claire et à 

un réseau de mentors et partenaires bien établi, constitue un facteur de différenciation essentiel. 

Enfin, la capacité à lever des fonds, qu’ils proviennent de financements publics, de concours ou 

d’investisseurs privés, est également une condition indispensable pour assurer le passage de la 

phase d’amorçage à une phase de croissance durable. 

 A la fin de cette section, nous pouvons dire que les start-up représentent une forme 

d'entreprise innovante et dynamique, caractérisée par une recherche constante de modèles 

économiques scalables et une capacité à s'adapter rapidement aux évolutions du marché. Leur 

émergence et leur succès sont fortement reliés de l'écosystème dans lequel elles évoluent, ainsi 

que de leur capacité à surmonter les défis inhérents à leur développement.
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 Comme nous l’avons évoqué précédemment, il est évident que la transformation 

évolutive du cadre théorique concernant les start-up reflète en réalité une dynamique 

entrepreneuriale moderne et récente, marqué par l'innovation rapide suscitant une adaptation 

perpétuelle aux changements technologiques et sociétaires.  

 Dans cette même réflexion, nous allons tenter à travers cette section d’explorer les 

théories principalement relatives à la compréhension des start-up ainsi qu’à leur 

fonctionnement, tout en soulignant aussi les critères de leur émergence et de leur 

développement ainsi leur impact sur l'économie contemporaine. 

2.1. Les premières théories sur l'entrepreneuriat et leur lien avec les start-up 

 Les recherches scientifiques concernant les fondements théoriques des entreprises de 

manière générale et de la culture de l’entrepreneuriat, permet de mieux comprendre la créativité 

et la logique même de l’émergence et le développement des start-up. En effet, ces dernières 

sont souvent caractérisées par leur capacité d’innovation et un fort potentiel de croissance, bien 

que le terme « start-up » demeure relativement très récent. De plus, les recherches concernant 

le rôle de l’entrepreneur dans l’économie datent déjà de plusieurs siècles et constituent déjà une 

base essentielle pour la compréhension des dynamiques de l’entrepreneuriat contemporain. 

2.1.1. L’émergence de la figure de l’entrepreneur dans la pensée économique 

classique 

 Les premières réflexions sur l'entrepreneuriat proviennent d'auteurs des XVIIIe et XIXe 

siècles. Richard Cantillon, dans son Essai sur la nature du commerce en général, avance que 

l'entrepreneur est un acteur économique à part, assumant des risques en prévoyant les aléas du 

marché, contrairement au simple employé ou au capitaliste passif (Cantillon, 1755). Ce preneur 

de risque opère dans un contexte incertain, supportant les écarts entre coûts prévus et prix réels, 

une attitude qui rappelle celle des fondateurs de start-up dans des secteurs mouvants ou neufs.  

 Jean-Baptiste Say, quant à lui, relève dès 1803 que l'entrepreneur est celui qui « déplace 

les ressources économiques d'un domaine de faible productivité vers un domaine de 

productivité supérieure » (Say, 1803). Il permet ainsi de souligner son rôle de coordination entre 
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les divers facteurs de production. Bien que ni Cantillon ni Say n'utilisent le terme « start-up », 

leurs idées respectives posent les bases du rôle économique central joué par l'entrepreneur, 

surtout dans des contextes d'innovation technologique et organisationnelle. 

2.1.2. L’innovation comme moteur de l’action entrepreneuriale : l’apport de 

Schumpeter 

 Le grand tournant dans la façon de voir l'entrepreneur se produit avec les travaux de 

Joseph Schumpeter, notamment dans The Theory of Economic Development (1934). Il définit 

l'entrepreneur comme un innovateur, porteur de « nouvelles combinaisons » de moyens de 

production, qui bouscule l'état d'équilibre économique antérieur (Schumpeter, 1934, p. 66).  

 C'est cette dynamique de rupture, qu'il appelle « destruction créatrice », qui engendre de 

nouvelles structures économiques en remplacement des anciennes.  

 L'entrepreneur selon Schumpeter est donc l'artisan du progrès, celui qui fait avancer 

l'économie par la transformation, la discontinuité, l'innovation. Cette perspective s'applique 

directement aux start-up, dont l'objectif est précisément de créer des produits, services ou 

modèles économiques inédits capables de modifier, voire de remplacer, les logiques existantes 

(Schumpeter, 1935, p. 74). Ces jeunes entreprises illustrent bien cette vision de l'entrepreneuriat 

comme vecteur de bouleversement des normes établies. 

2.1.3. L’alerte entrepreneuriale et la découverte d’opportunités inexploitées 

 Une autre approche essentielle pour comprendre le comportement entrepreneurial est 

celle d'Israel Kirzner. Contrairement à la vision de Schumpeter axée sur l'innovation radicale, 

Kirzner met l'accent sur la vivacité cognitive de l'entrepreneur, sa capacité à déceler et exploiter 

des déséquilibres présents sur le marché avant ses concurrents (Kirzner, 1973, p. 39).  

 Pour lui, l'entrepreneur n'est pas forcément un innovateur au sens technique, mais un « 

arbitrageur » d'informations, capable de repérer des opportunités encore négligées.  

Il se trouve que ce modèle théorique est drôlement pertinent pour comprendre comment pas 

mal de jeunes pousses évoluent, surtout celles qui se lancent pour combler un manque ou 

corriger des ratés dans le système économique actuel.  

 De ce point de vue, l'entrepreneur n'est pas vraiment un inventeur sorti de nulle part, 

mais plutôt quelqu'un qui met en lumière des occasions à saisir. 
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2.1.4. L’environnement et les réseaux sociaux comme catalyseurs de 

l’entrepreneuriat 

 Pour finir, les visions plus récentes, telles que celles proposées par Shane et 

Venkataraman (2000), mettent l'accent sur le lien entre la personne et ce qui l'entoure dans la 

naissance d'une entreprise. Ces experts voient l'entrepreneuriat comme une façon de repérer, 

d'analyser et de saisir des opportunités, où les contacts, le savoir déjà acquis et les règles en 

place ont une grande importance (Shane & Venkataraman, 2000, p. 218).  

 Dans cette optique, les start-up sont perçues comme étant bien placées pour utiliser les 

atouts de leur environnement afin de dénicher des créneaux porteurs et de mettre au point des 

solutions qui apportent un réel plus. 

2.2. L'évolution des modèles théoriques spécifiques aux start-up 

 Le parcours des idées novatrices pour les start-up signale un vif désir d'ajuster les façons 

de penser habituelles aux particularités de ces firmes. Elles se distinguent par le doute, la 

nouveauté et un essor vif. À l'inverse des boîtes classiques, les start-up ne suivent pas des plans 

bien arrêtés. Elles se fient plutôt à des façons de faire où l'on teste, on s'adapte et on apprend 

sans cesse. Ainsi, diverses visions théoriques ont vu le jour pour mieux saisir ce qui anime ces 

entreprises. 

2.2.1. La théorie de réalisation 

 La théorie de la réalisation, imaginée par Saras Sarasvathy, tranche avec les modèles 

classiques de choix basés sur des buts fixés d'avance.  

 Cette façon de voir, née de ses études concrètes sur les chefs d'entreprise aguerris, insiste 

sur l'utilisation des moyens à portée de main pour façonner peu à peu la chance à saisir, plutôt 

que de chercher la solution parfaite à un souci précis.  

 La réalisation préfère donc une manière d'agir basée sur la souplesse, la maîtrise du flou 

et l'entente avec les personnes concernées (Sarasvathy, 2001, p. 245).  

 Cette optique colle bien aux façons de faire des jeunes pousses, où l'on remplace souvent 

la planification par des tests rapides et des retouches constantes. 



Chapitre I : Cadre conceptuel et théorique des start-up 

 
19 

2.2.2. Le lean startup  

 Dans l'esprit pratique, l'idée du lean startup d'Eric Ries offre une façon logique d'innover 

quand on n'est pas sûr de ce qui va arriver. Prise des idées du lean management, cette méthode 

se base sur l'idée "Faire – Voir – Comprendre", où à chaque fois, on teste une idée avec les 

clients et on change le produit ou le business en fonction (Ries, 2011, p. 27).  Le but est d'utiliser 

le moins de choses possibles en faisant seulement ce que le marché veut vraiment.  

 Ce modèle est maintenant vu comme un exemple à suivre dans le monde des affaires, 

surtout pour les start-up qui font de la technologie. 

Figure N°03 : La boucle du Lean start-up 

 

      Source : https://visualisesolutions.co.uk/why-the-b-m-

l-loop-of-lean-startup-is-misconstrued/  

2.2.3. La nécessité de la croissance rapide  

 En plus, grandir vite est une chose très importante pour les start-up, tellement que ça 

fait partie de ce qu'elles sont (Graham, 2012). Cette envie de "grandir" guide leurs plans et leur 

façon de gagner de l'argent dès le début.  

 Contrairement aux petites entreprises normales, les start-up doivent montrer qu'elles 

peuvent devenir très grandes vite, ce qui veut dire qu'elles doivent faire des choix spéciaux pour 

leur organisation et leur argent.  

 Des idées ont été étudiées pour voir comment elles peuvent grandir : avoir plus de clients 

rapidement, demander de l'argent plusieurs fois, ou rendre les choses automatiques. 

https://visualisesolutions.co.uk/why-the-b-m-l-loop-of-lean-startup-is-misconstrued/
https://visualisesolutions.co.uk/why-the-b-m-l-loop-of-lean-startup-is-misconstrued/
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2.2.4. Le Business Model Canvas  

 Pour finir, on ne peut pas vraiment parler des start-up sans évoquer le Business Model 

Canvas, imaginé par Alexander Osterwalder et Yves Pigneur.  Cet outil visuel et bien résumé 

aide à montrer les neuf parties importantes d'un business, ce qui rend plus simple de regarder, 

de se demander si c'est bon et de changer des trucs dans le projet (Osterwalder &amp; Pigneur, 

2010).  Quand on ne sait pas trop ce qui va se passer, cet outil aide ceux qui créent des start-up 

à dire clairement ce qu'ils proposent, combien ça coûte, comment ils gagnent de l'argent ou 

comment ils parlent aux clients, des choses super importantes pour que le projet marche bien. 

Figure N°04 : Exemple de la structure d’un Business Model Canevas  

 

    Source : établie par nous-même sur la base de Business Model 

Generation" (Osterwalder & Pigneur, 2010). 
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2.3. Les contributions de la théorie de l'innovation à la compréhension des 

start-up 

 Dans l'analyse des dynamiques propres aux start-up, la théorie de l'innovation constitue 

un socle explicatif majeur, en ce qu’elle permet de saisir la nature des ruptures qu’elles opèrent 

dans les marchés traditionnels. Parmi les approches théoriques les plus influentes, figure celle 

de l’innovation disruptive, conceptualisée par Clayton Christensen, qui décrit comment des 

entreprises émergentes parviennent à déstabiliser des acteurs établis en proposant des produits 

ou services plus simples, moins coûteux, ou répondant à des besoins négligés. Les start-up 

incarnent typiquement cette forme d’innovation, dans la mesure où elles viennent perturber les 

structures dominantes en modifiant les logiques d’offre et de demande (Christensen, 1997, p. 

xv). 

 Un autre apport théorique fondamental est celui de la diffusion des innovations, 

développé par Everett Rogers. Cette théorie s’intéresse aux mécanismes par lesquels une idée 

ou un produit innovant se répand au sein d’un groupe social ou d’un marché. Elle met en 

évidence la segmentation des adoptants (innovateurs, adopteurs précoces, majorité précoce, 

majorité tardive et retardataires), une segmentation que les start-up doivent comprendre pour 

réussir le lancement et la croissance de leurs offres (Rogers, 2003, p. 5). À cet égard, l’analyse 

de la courbe d’adoption permet d’anticiper les résistances, les phases critiques d’acceptation, 

ainsi que les leviers d’accélération de l’adoption. 

 Par ailleurs, les travaux de Tushman et Anderson permettent de distinguer deux formes 

complémentaires d’innovation : radicale et incrémentale. Cette typologie permet d’évaluer le 

positionnement stratégique des start-up, selon qu’elles introduisent des innovations de rupture 

technologique ou qu’elles proposent des améliorations continues à des produits existants 

(Tushman & Anderson, 1986, p. 439). À ce titre, les start-up ne sont pas nécessairement 

synonymes de rupture brutale, mais peuvent aussi s'inscrire dans une dynamique de 

perfectionnement progressif de l’existant. 

 L’innovation n’est cependant pas un phénomène isolé. Elle se place dans un milieu 

interconnecté, que la notion d’écosystème d’innovation permet de modéliser. Adner (2006) 

insiste sur l’importance, voire la nécessité, de repenser les innovations dans le contexte de 

réseaux d’acteurs interconnectés — fournisseurs, partenaires, clients, institutions — dont 

l’interaction conditionne la réussite des projets innovants. Ainsi, les start-up prospèrent 
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lorsqu’elles parviennent à s’insérer harmonieusement dans un écosystème qui soutient leur 

développement (Adner, 2006, p. 98). 

2.4. Les perspectives théoriques actuelles sur les start-up et leur 

développement 

 L’approche contemporaine de l’étude des start-up ne se limite plus à la seule innovation 

technologique. Elle mobilise une pluralité de contextes analytiques, au premier rang desquels 

figure la Resource-Based View (RBV). Cette approche théorique, formulée par Jay Barney, met 

l’accent sur les ressources internes de l’entreprise — qu’elles soient tangibles ou immatérielles 

— en tant que fondements d’un avantage concurrentiel durable (Barney, 1991, p. 99). Dans le 

cas des start-up, cette lecture souligne le rôle central de compétences spécifiques, de la 

créativité, de la propriété intellectuelle ou encore de la culture entrepreneuriale. 

 Complémentaire à cette perspective, la théorie des capacités dynamiques de Teece, 

Pisano et Shuen (1997) propose de dépasser la simple accumulation de ressources pour 

s’intéresser à la capacité d’une entreprise à intégrer, développer et reconfigurer ses compétences 

en réponse à un environnement en changement perpétuel. Cette aptitude au changement est 

particulièrement importante pour les start-up, confrontées à l’incertitude des marchés et à 

l’évolution rapide des technologies (Teece et al., 1997, p. 509). 

 De plus, la dimension relationnelle du développement des start-up est de plus en plus 

reconnue, notamment à travers le concept de capital social. Selon Bourdieu, le capital social 

correspond à l’ensemble des ressources accessibles via un réseau de relations durables et 

mobilisables (Bourdieu, 1980, p. 2). Appliqué au contexte entrepreneurial, ce concept met en 

évidence l’importance des liens sociaux — avec les mentors, investisseurs, partenaires 

commerciaux, ou institutions — dans la capacité d’une start-up à lever des fonds, recruter des 

talents ou pénétrer un marché. 

 Enfin, les recherches actuelles intègrent de plus en plus la variable numérique dans 

l’analyse des modèles économiques des start-up. La digitalisation accélère la transformation 

des pratiques entrepreneuriales, tant au niveau du marketing que de la gestion des relations 

clients. Les start-up exploitent les réseaux sociaux non seulement comme outils de 

communication, mais également comme leviers d’innovation dans leurs stratégies de 
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développement commercial, conformément aux contextes proposés par les théories de 

l’engagement numérique. 

 Au terme de cette section, nous pouvons conclure que l’'évolution théorique sur la 

notion des start-up reflète la complexité et la diversité de ces entités entrepreneuriales. Des 

premières théories de l'entrepreneuriat aux approches contemporaines centrées sur l'innovation 

et les écosystèmes, les start-up continuent de défier les modèles économiques traditionnels. 

Comprendre ces théories est essentiel pour appréhender les défis et les opportunités auxquels 

font face les start-up, en particulier dans des contextes émergents comme l'Algérie. 

 Dans le contexte économique actuel, les start-up se distinguent par des caractéristiques 

spécifiques qui les différencient des entreprises traditionnelles. Cette section vise à analyser en 

profondeur ces particularités, en mettant l'accent sur leur modèle économique, leur temporalité, 

leur culture organisationnelle, leur relation avec la technologie et les défis liés à leur croissance. 

La compréhension de ces éléments est essentielle pour appréhender le fonctionnement et les 

enjeux des start-up, notamment dans le contexte algérien. 

3.1. Le business model et la temporalité de la start-up 

 Dans l’univers entrepreneurial, la start-up se distingue par un modèle économique 

atypique, fondé sur la recherche d’innovation et de scalabilité. Contrairement aux entreprises 

établies qui déploient des modèles économiques éprouvés, la start-up s’inscrit dans une logique 

d’exploration et de validation d’un modèle encore incertain.  

 Elle est définie par Steve Blank comme « une organisation temporaire à la recherche 

d’un business model reproductible et évolutif » (Blank, 2010, p. 2), soulignant ainsi son 

caractère expérimental et itératif. Cette dimension expérimentale est précisément ce que vient 

formaliser l’approche du Lean Startup. 

3.1.1. L’expérimentation au cœur du modèle économique 

 L’approche Lean Startup, popularisée par Eric Ries, repose sur des cycles courts 

d’apprentissage validé à travers des produits minimums viables (MVP), conçus pour tester 

rapidement des hypothèses de marché (Ries, 2011, p. 75). Cette méthodologie permet aux 



Chapitre I : Cadre conceptuel et théorique des start-up 

 
24 

entrepreneurs d’optimiser leurs ressources en orientant le développement de leur offre en 

fonction des retours utilisateurs, et ainsi d’augmenter leurs chances de convergence vers un 

modèle viable. Dans cette optique, le business model devient un outil de recherche plus qu’un 

cadre figé. Osterwalder et Pigneur (2010, p. 14) rappellent que celui-ci vise à expliciter la 

manière dont une organisation crée, délivre et capture de la valeur, dimension essentielle pour 

les start-up en phase de lancement. 

 Par ailleurs, l’adéquation entre l’offre et la demande — souvent désignée par le concept 

de product-market fit — constitue un enjeu central. Elle correspond à la situation dans laquelle 

un produit répond de manière optimale aux attentes d’un segment de marché défini (Blank, 

2013, p. 57). L’innovation de modèle économique, en particulier dans les formes de 

monétisation et de distribution, devient alors un levier stratégique majeur (Chesbrough, 2010, 

p. 24). 

3.2. Une temporalité stratégique et contraignante 

 La start-up évolue dans un environnement marqué par une forte pression temporelle, 

imposée par une forte exigence de valider rapidement son modèle économique et d’atteindre 

une croissance importante avant l’épuisement de ses ressources (Eisenmann, Ries & Sull, 2006, 

p. 3). Le facteur temps devient ainsi une variable critique de survie. Les délais courts imposés 

par les cycles de financement, les attentes des investisseurs et la concurrence accélèrent les 

prises de décision et imposent un rythme soutenu. 

 Cette temporalité particulière se reflète également dans le cycle de vie spécifique des 

start-up, structuré en phases distinctes : idéation, validation, croissance et éventuellement 

maturité (Blank & Dorf, 2012, p. 19). Chaque phase requiert des compétences, des ressources 

et des stratégies spécifiques. Paul Graham (2012) insiste sur le fait que « la croissance est la 

principale caractéristique d’une start-up », ce qui implique une organisation entièrement tournée 

vers la captation et l’extension rapide de son marché. 

3.3. La culture et l'organisation spécifiques des start-up 

 Les start-up se distinguent par des particularités culturelles et organisationnelles qui 

façonnent leur identité et leur mode de fonctionnement. Ces éléments sont déterminants pour 

leur capacité à innover et à s’adapter. 
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3.3.1. Une culture organisationnelle innovante 

 Les start-up adoptent généralement une culture centrée sur l'innovation, la collaboration 

et la prise de risque. Contrairement aux entreprises traditionnelles, elles privilégient des 

structures organisationnelles horizontales, qui favorisent la communication transversale et la 

prise de décision rapide (Schein, 2010, p. 45).  

 Cette approche réduit les niveaux hiérarchiques et accroît l’autonomie des employés, ce 

qui permet une meilleure réactivité et une responsabilisation accrue. 

 Par ailleurs, ces organisations valorisent la tolérance à l’échec, considérée comme une 

composante essentielle du processus d’apprentissage. L’échec devient alors une étape 

constructive dans l’itération des idées et l’ajustement des modèles économiques (Neck, Greene 

& Brush, 2014, p. 102).  

 L’engagement collectif et la passion des fondateurs jouent un rôle moteur dans les 

premières phases de croissance (Shane & Venkataraman, 2000, p. 219), instaurant une cohésion 

forte entre les membres de l’équipe. 

3.3.2. L’agilité et la flexibilité 

 L’agilité constitue un levier central de compétitivité pour les start-up. Elle se traduit par 

une capacité à ajuster rapidement les orientations stratégiques en réponse à un environnement 

instable ou à des retours clients immédiats (Denning, 2018, p. 73).  

 Cette flexibilité organisationnelle est essentielle pour survivre et prospérer dans des 

marchés en constante évolution. Elle se manifeste également dans la capacité à expérimenter 

rapidement de nouveaux produits, à pivoter en cas d’échec initial et à modifier les processus 

internes pour maximiser l’efficacité opérationnelle. 

3.4. Le rôle de la technologie et de la disruption dans l’ADN des start-up 

 La technologie et la volonté de bouleverser les marchés traditionnels sont au cœur du 

modèle des start-up. Ces deux dimensions expliquent leur potentiel de transformation 

économique. 
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3.4.1. L’intégration technologique 

 L’usage intensif des technologies émergentes constitue un fondement du modèle 

économique des start-up. Ces dernières recourent fréquemment à des innovations telles que 

l’intelligence artificielle, la blockchain ou encore l’Internet des objets pour proposer des 

solutions à forte valeur ajoutée (Blank & Dorf, 2012, p. 56). L’intégration technologique est 

ainsi au cœur de leur proposition de valeur, leur permettant de gagner en efficacité, 

d’automatiser les processus et d’élargir leur portée sur le marché. 

3.4.2. La disruption des marchés 

 Les start-up ne se contentent pas d’innover : elles cherchent souvent à perturber les 

modèles établis. Ce phénomène de disruption repose sur l’introduction de produits ou de 

services radicalement nouveaux, accessibles, ou répondant à des besoins jusque-là négligés par 

les acteurs historiques (Christensen, 1997, p. 12). En créant de nouveaux paradigmes de 

consommation, ces entreprises participent à une dynamique de destruction créatrice au sens 

schumpétérien du terme, en renouvelant l’ordre économique (Schumpeter, 1942, p. 83). 

Figure N°05 : Illustration de la théorie disruptive  

 

  Source : Disruptive Innovation Theory, 

https://www.christenseninstitute.org/theory/disruptive-innovation/ 
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3.5. Les enjeux de la croissance et du passage à l’échelle (scaling)  

 La croissance rapide et la capacité à changer d’échelle représentent des défis majeurs 

pour les start-up, souvent synonymes de transformation profonde. 

3.5.1. Les défis du scaling 

 Le passage à l’échelle, ou « scaling », constitue une phase critique dans la trajectoire de 

croissance d’une start-up. Cette étape suppose une transformation structurelle profonde : mise 

en place de systèmes de gestion performants, standardisation des processus, structuration des 

ressources humaines, et gestion du changement culturel (Ismail, Malone & van Geest, 2014, p. 

121).  

 Le défi majeur réside dans la capacité à soutenir une croissance rapide sans diluer 

l’essence même de l’organisation ni compromettre la qualité du service ou du produit. 

3.5.2. Les stratégies de croissance 

 Pour réussir cette transition, les start-up doivent adopter des stratégies de 

développement adaptées. Parmi celles-ci figurent l’expansion vers de nouveaux marchés, la 

diversification de l’offre ou encore l’établissement de partenariats stratégiques (Blank & Dorf, 

2012, p. 163).  

 Ces approches doivent être alignées avec les capacités internes de l’organisation et rester 

cohérentes avec sa vision fondatrice. La maîtrise du passage à l’échelle constitue ainsi un critère 

différenciant entre les start-up à forte croissance et celles qui stagnent ou échouent à se 

transformer durablement (Spender, 2014, p. 381). 

 En somme, les start-up se distinguent par un ensemble de caractéristiques spécifiques 

qui influencent leur fonctionnement et leur développement.  

 Leur modèle économique innovant, leur temporalité accélérée, leur culture 

organisationnelle agile, leur intégration technologique et leur capacité à croître rapidement sont 

autant de facteurs qui les différencient des entreprises traditionnelles.  
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 Comprendre ces caractéristiques est essentiel pour accompagner efficacement les start-

up, notamment dans le contexte algérien où elles peuvent jouer un rôle clé dans le 

développement économique et l'innovation. 

Figure N°06 : Courbe de croissance d’une start-up 

 

Source : Après un échec, que deviennent les entrepreneurs et les salariés des start-up? 

https://www.frenchweb.fr/que-deviennent-les-entrepreneurs-et-les-salaries-des-start-up-qui-ont-

disparu/205719 

 Ce premier chapitre a permis de poser les bases conceptuelles et théoriques nécessaires 

à la compréhension des start-up. En explorant l'apparition et l'évolution du concept de start-up, 

l'évolution du cadre théorique et l'identification de leurs caractéristiques propres, nous avons 

établi un socle solide pour analyser les défis et les opportunités auxquels les start-up algériennes 

sont confrontées, en particulier en matière d'innovation sur les réseaux sociaux. Les chapitres 

suivants approfondiront ces aspects en examinant les stratégies d'innovation et l'utilisation des 

réseaux sociaux par les start-up en Algérie. 



 

 

Chapitre II : Les start-up 

et l'innovation 
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 De nos jours, le monde économique est caractérisé par une influence numérique rapide, 

qui vient s’ajouter comme exigence des marchés modernes déjà marqués par une concurrence 

accrue. En effet, le caractère d’innovation est devenu un levier essentiel pour la compétitivité 

et la croissance des start-up. Pour ces dernières, distinguées une grande agilité et une capacité 

remarquable à saisir de nouvelles opportunités, le processus d’innovation est enjeux primordial 

afin de s’adapter aux évolutions du marché.  

 C’est dans ce sens même que nous allons tenter de mener ce chapitre, avec pour objectif 

l’exploration des multiples facettes de l’innovation dans le contexte des start-up afin de tenter 

d’exprimer le rôle stratégique que détiennent les réseaux sociaux dans le cas des start-up et de 

leur développement. 

 Le présent chapitre sera subdivisé en trois sections principales, en abordant dans un 

premier temps les mécanismes de l’innovation ainsi que l’’intégration des nouvelles 

technologies dans les start-up, les différentes formes d’innovation et les modèles adoptés par 

les start-up.  

 La deuxième section sera consacrée à l’étude de l’impact des réseaux sociaux sur 

l’environnement entrepreneurial, y compris leur influence sur la communication, la relation 

client ainsi que sur la veille concurrentielle. 

 Dans la dernière section, nous allons aborder les stratégies digitales des start-up, en 

s’intéressant au choix des plateformes ainsi que les méthodes d’engagement et les outils de 

mesure de performance utilisés.
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 Il est clair que le phénomène d’innovation dans les start-up est en lui-même bien plus 

vaste que l’ensemble des activités qui servent pour créer des produits ou des services. Il s’agit 

en effet d’un mode de transformation organisationnelle au sens propre, ainsi qu’une redéfinition 

totale des termes technologiques et stratégiques de la start-up, ouvrant des opportunités pour 

ces entreprises relativement nouvelles sur des marchés fortement concurrentiels.  

 Comme Schumpeter l’a décrit au milieu du siècle les actes de l’innovation incarnent la 

« destruction créative », qui est l’un des mécanismes essentiels du développement économique. 

Par conséquent, à l’instar du reste de l’économie, les start-up subissent également la dynamique 

de l’innovation.  

 Cependant, étant donné leur agilité, leur capacité à maîtriser rapidement les nouvelles 

technologies et à introduire des modèles commerciaux expérimentaux, cette influence apparait 

nettement accentuée et novatrice.  

 Cette première section se concentre alors sur les principaux déterminants de l’innovation 

dans les start-up : elle explore spécifiquement les technologies émergentes et les processus de 

modèle de développement, ainsi que les différentes formes d’innovation, les leviers mobilisés 

et les modèles spécifiques qui en structurent la mise en œuvre. 

1.1. L'intégration des nouvelles technologies 

 L’utilisation des nouvelles technologies est un facteur de différenciation et de 

compétitivité majeur pour les start-up. Les start-up se caractérisent par leur capacité à 

s’approprier rapidement des assises technologiques comme l’IA, la block-chain, ou l’IoT par 

exemple, pour améliorer l’efficacité de leurs processus et offrir des solutions de rupture. 

1.1.1. Technologies numériques au service de l’innovation 

 L’innovation dans les start-up passe par une forte digitalisation des services et une 

utlisation très optimisée de toutes les technologies numériques disponibles, incluant l’IA, le big 

data, le cloud computing et la blockchain. Ces outils jouent un rôle très important dans 

l’innovation des start-up, puisqu’ils permettent non seulement d’automatiser des processus 



Chapitre II : Les start-up et l'innovation 

 
31 

complexes, mais aussi d’améliorer significativement la qualité des produits et services tout en 

accélérant leur mise sur le marché.  

 A titre d’exemple, nous pouvons citer le cas des start-up algériennes spécialisées dans 

la livraison de colis, ces dernières exploitent de telles technologies pour renforcer leur 

compétitivité et répondre aux attentes des clients (Hani & Gana, 2022, p. 599). De même, le 

recours à l’utilisation de l’IA, notamment à travers les chatbots –  une technologie basée sur le 

traitement du langage naturel (NLP) – permet d’améliorer l’expérience client et d’offrir des 

réponses instantanées et personnalisées pour chaque client (Brynjolfsson & McAfee, 2017, p. 

112). 

 En outre, concernant la blockchain, il s’agit d’une technique de plus en plus mobilisée 

pour sécuriser les transactions, surtout dans des secteurs demandant des transactions régulières, 

comme le cas de la FinTech et de la logistique. En Algérie, certaines start-up explorent même 

cette technologie pour garantir une certaine transparence des transactions, puisque la blockchain 

offre une traçabilité des opérations (Benatia & Boukef, 2020, p. 45). Ces innovations en termes 

de systèmes et d’outils technologiques sont menées par les start-up dans un objectif 

d’optimisation et de création de valeur.  

 Nous donnons le tableau suivant pour résumer les technologies clés utilisées en Algérie 

par les start-up : 

Tableau N°02 : Exemples de technologies clés adoptées par les start-up en Algérie 

Technologie Application Exemple de start-up 

Intelligence Artificielle Chatbots, analyse prédictive Yassir  

Blockchain Transactions sécurisées TrustSeed  

IoT Objets connectés Djezzy Smart Solutions  

Source : Conception personnelle, adapté de OECD (2021, p. 67) 

1.1.2. Transformation digitale et agilité organisationnelle 

 Bien plus qu’une simple aide au quotidien opérationnel des start-up, les nouvelles 

technologies encouragent une mutation profonde de leurs structures organisationnelles. En, 

effet, la digitalisation permet de renforcer la flexibilité des start-up, à travers la facilitation de 
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la communication, conduisant ainsi à la facilitation systématique des échanges à l’intérieur de 

l’organisation mais aussi avec les intervenants externes. La digitalisation permet aussi 

d’accélérer la prise de décision. Cette mutation technologique permet aux start-up de 

développer une certaine agilité stratégique très essentielle pour répondre aux fluctuations du 

marché (Boukelif, 2025, p. 24). 

 Cette souplesse se traduit également par une réduction des coûts à travers la diminution 

des dépenses. Elle permet aussi de garantir une amélioration de la qualité des produits et une 

meilleure réactivité face aux évolutions sectorielles (Toole, Cha & Gonzalez, 2011, p. 5). Par 

exemple, l’utilisation du cloud computing et des plateformes collaboratives permet d’optimiser 

la gestion des ressources tout en favorisant l’innovation ouverte.  

 Finalement, comme le souligne Christensen (1997), les start-up exploitent des 

technologies de rupture pour concurrencer des acteurs établis et déjà bien implantés, souvent 

en offrant des solutions plus adaptées aux besoins émergents (Christensen, 1997, p. 23). 

Figure N°07 : Les avantages de l'intégration technologique dans les start-up  

 

Source : Conception personnelle, adaptée depuis (FasterCapital, 2025) 

1.2. Les nouvelles formes d'innovation dans les start-up 

 L'innovation dans l'écosystème des start-up a évolué bien au-delà des cadres 

traditionnels, englobant désormais une diversité de formes complémentaires qui participent 

collectivement à la création de valeur. Comme le souligne Chesbrough (2003), cette 

diversification des modalités d'innovation reflète l'adaptation nécessaire des jeunes entreprises 
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aux exigences complexes des marchés contemporains (Chesbrough, 2003, p. 15). Cette section 

examine systématiquement ces différentes formes d'innovation, en analysant leurs 

caractéristiques distinctives et leur pertinence opérationnelle pour les start-up. 

1.2.1. Innovation de produit 

 L'innovation de produit représente la forme la plus classique, se manifestant par 

l'introduction de biens nouveaux ou substantiellement améliorés. Elle peut prendre une forme 

incrémentale (améliorations progressives) ou disruptive (créations radicales).  

 L'émergence des véhicules électriques illustre parfaitement une innovation disruptive, 

tandis que les mises à jour successives des smartphones relèvent typiquement de l'innovation 

incrémentale (Hub.Brussels, 2024). Cette distinction est importante pour comprendre les 

stratégies différenciées que les start-up adoptent selon leur positionnement et leurs ressources. 

1.2.2. Innovation de service 

 L'innovation de service se concentre sur l'amélioration qualitative des interactions avec 

les clients et l'optimisation de l'expérience utilisateur. Les applications mobiles personnalisées 

et les chatbots intelligents constituent des exemples paradigmatiques de cette forme 

d'innovation, particulièrement pertinente dans un contexte où les attentes des consommateurs 

en matière de personnalisation et de réactivité ne cessent de croître (Hub.Brussels, 2024).  

 Cette dimension est devenue un élément différenciateur clé pour les start-up dans les 

secteurs fortement centrés sur le service. 

1.2.3. Innovation de modèle économique 

 Cette forme d'innovation radicale implique une refonte complète des mécanismes de 

création, de livraison et de capture de valeur. Le passage des modèles de vente traditionnels aux 

systèmes d'abonnement ou aux plateformes collaboratives en témoigne éloquemment 

(Hub.Brussels, 2024).  

 Comme le démontrent Osterwalder et Pigneur (2010), des entreprises comme Uber et 

Airbnb ont précisément révolutionné leurs secteurs respectifs grâce à cette approche 

(Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 56). 
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1.2.4. Innovation organisationnelle 

 L'innovation organisationnelle englobe les transformations structurelles et managériales 

qui redéfinissent les modes de fonctionnement interne des start-up. Elle se manifeste 

notamment par l'adoption de méthodes agiles, favorisant une plus grande réactivité aux 

changements du marché, ou par la mise en place d'organisations plates qui fluidifient la prise 

de décision. L'introduction du télétravail comme modalité systématique illustre également cette 

dynamique, permettant une flexibilité accrue tout en optimisant les coûts opérationnels (Guide 

Startup MHESR, 2023, p. 6).  

 Comme l'a démontré Damanpour (1991), ces innovations structurelles jouent un rôle 

déterminant dans la performance globale des start-up, en renforçant leur capacité d'adaptation 

et leur résilience face aux incertitudes du marché (Damanpour, 1991, p. 556). 

1.2.5. Innovation sociale 

 L'innovation sociale vise à répondre à des enjeux sociétaux ou environnementaux par 

des solutions à la fois novatrices et durables. Elle se distingue par sa double finalité : générer 

un impact positif tout en assurant la viabilité économique de l'entreprise. Des initiatives comme 

SOS Food en Algérie, qui allie rentabilité et lutte contre le gaspillage alimentaire, incarnent 

parfaitement cette approche (Boukhari, 2021, p. 22).  

 Cette forme d'innovation revêt une importance particulière dans les contextes 

émergents, où les start-up doivent concilier impératifs économiques et responsabilité sociale, 

tout en s'adaptant aux spécificités locales. 

1.2.6. Innovation ouverte (Open Innovation) 

 Conceptualisée par Chesbrough (2003), l'innovation ouverte repose sur une logique de 

collaboration systématique avec des acteurs externes, qu'il s'agisse de clients, de fournisseurs, 

d'universités ou même de concurrents (Chesbrough, 2003, p. 24). Cette approche permet aux 

start-up de pallier leurs limitations en ressources internes en puisant dans un écosystème élargi 

de compétences et d'idées.  

 En intégrant des perspectives diverses, les jeunes entreprises enrichissent leur processus 

innovant tout en accélérant leur time-to-market, ce qui constitue un avantage compétitif majeur 

dans des secteurs en constante évolution. 
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1.2.7. Innovation frugale 

 L'innovation frugale, initialement développée pour répondre aux contraintes des 

marchés émergents, privilégie la simplicité, l'efficacité et l'optimisation des ressources 

disponibles. Comme l'ont souligné Radjou, Prabhu et Ahuja (2012), cette approche est 

particulièrement adaptée aux start-up évoluant dans des environnements marqués par des 

limitations financières ou infrastructurelles (Radjou, Prabhu & Ahuja, 2012, p. 45).  

 En Algérie, par exemple, de nombreuses start-up exploitent ce modèle pour développer 

des solutions accessibles et robustes, capables de répondre aux besoins locaux tout en 

minimisant les coûts. L'innovation frugale témoigne ainsi de la capacité des jeunes entreprises 

à transformer les contraintes en opportunités créatives. 

Tableau N°03 : Typologie comparative des formes d'innovation dans les start-up 

Forme d'innovation 
Caractéristiques 

principales 
Avantages clés Exemples 

Innovation de 

produit 

Nouveaux biens ou 

améliorations 

Différenciation 

sur le marché 

Véhicules 

électriques 

Innovation de 

service 

Amélioration de 

l'expérience client 

Fidélisation 

accrue 
Chatbots intelligents 

Innovation de 

modèle économique 

Refonte des 

mécanismes de valeur 

Nouveaux flux de 

revenus 

Modèles 

d'abonnement 

Innovation 

organisationnelle 

Transformation des 

structures internes 

Efficacité 

opérationnelle 
Méthodes agiles 

Innovation sociale 
Réponse aux besoins 

sociétaux 

Impact positif et 

image de marque 

Projets anti-

gaspillage 

Innovation ouverte 
Collaboration avec 

partenaires externes 

Accès à des 

ressources 

complémentaires 

Projets de R&D 

collaboratifs 

Innovation frugale 
Solutions simples et 

économiques 

Adaptation aux 

marchés 

contraints 

Produits low-cost 

Sources : Conception personnelle sur la base des données précédentes.  



Chapitre II : Les start-up et l'innovation 

 
36 

1.3. Les nouveaux leviers d'innovation dans les start-up 

 L'innovation dans les start-up ne résulte pas uniquement d'une dynamique interne, mais 

s'appuie sur un ensemble de leviers stratégiques qui en facilitent l'émergence et la 

concrétisation. Comme le soulignent Belleflamme et al. (2014), ces mécanismes constituent des 

facteurs déterminants qui permettent aux jeunes entreprises de compenser leurs limitations 

structurelles tout en maximisant leur potentiel créatif (Belleflamme, Lambert & 

Schwienbacher, 2014, p. 588). Cette section analyse systématiquement ces différents leviers, 

en mettant en lumière leur contribution spécifique au processus d'innovation. 

 Les leviers de l’innovation fondamentaux pour les start-up dans la littérature sont 

résumés dans le tableau ci-dessous, en fonction de leurs fonctions principales et leurs impacts 

directs :  

Tableau N°04 : Synthèse des leviers d'innovation et leurs impacts 

N° 
Levier Fonction principale Avantage clé Auteur référencié 

01 Ressources 

humaines 

Génération d'idées 

novatrices 

Créativité et expertise 

technique 
Peretti (2024) 

02 Partenariats 

stratégiques 

Accès à des 

compétences externes 

Complémentarité des 

savoirs 
Chesbrough (2003) 

03 
Financements 

Soutien au 

développement 

Réduction des 

contraintes budgétaires 

Belleflamme et al. 

(2014) 

04 
Écosystème 

Encadrement 

institutionnel 

Accès aux réseaux et 

ressources 
Zellal (2019) 

05 
Digitalisation Interaction et veille 

Réactivité et adaptation 

au marché 

Kaplan & Haenlein 

(2010) 

06 
Big Data 

Analyse et 

personnalisation 

Prise de décision data-

driven 

Mayer-Schönberger 

& Cukier (2013) 

07 Intelligence 

Artificielle 

Automatisation des 

processus 

Efficacité et réduction 

des coûts 

Brynjolfsson & 

McAfee (2014) 

Sources : Synthèse personnelle sur la base des données précédentes.  
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1.3.1. Ressources humaines qualifiées 

 Le capital humain représente un pilier fondamental de l'innovation dans les start-up. La 

présence d'équipes multidisciplinaires, combinant expertise technique et créativité, favorise 

l'émergence d'idées novatrices. Comme le démontre Peretti (2024), cette diversité de 

compétences est particulièrement importante dans les phases de conception et de 

développement de nouveaux produits ou services (Peretti, 2024, p. 3). De plus, L'agilité 

cognitive et l'ouverture à l'apprentissage continu constituent des caractéristiques déterminantes 

des profils innovants. 

1.3.2. Partenariats stratégiques 

 Les collaborations externes avec des universités, centres de recherche ou autres 

entreprises offrent aux start-up un accès privilégié à des connaissances complémentaires. Le 

Programme des Nations Unies pour le développement en Algérie (2022) met en évidence 

comment ces synergies permettent d'élargir significativement les capacités d'innovation (UNDP 

Algérie, 2022). Chesbrough (2003) avait déjà conceptualisé cette approche à travers le 

paradigme de l'innovation ouverte, soulignant son importance croissante dans l'écosystème 

entrepreneurial (Chesbrough, 2003, p. 24). 

1.3.3. Financements adaptés 

 L'accès à des sources de financement dédiées constitue un levier indispensable au 

développement de projets innovants. Le rapport de la CGE (2023) identifie plusieurs 

mécanismes clés, incluant les fonds de capital-risque, les subventions publiques et les 

programmes d'incubation (Rapport CGE, 2023, p. 10). Le crowdfunding émerge parallèlement 

comme une alternative prometteuse, permettant simultanément de valider le potentiel marché 

des innovations (Belleflamme et al., 2014, p. 588). 

1.3.4. Écosystème entrepreneurial 

 Un environnement institutionnel favorable, comprenant des réseaux d'accompagnement 

et des infrastructures dédiées, joue un rôle catalyseur. Zellal (2019) analyse comment les 

incubateurs et accélérateurs fournissent un cadre propice au développement des projets 

innovants (Zellal, 2019, p. 645). L'UNDP Algérie (2022) complète cette perspective en 
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soulignant l'importance des interactions au sein de l'écosystème pour faciliter les échanges et 

l'accès aux ressources. 

1.3.5. Digitalisation et réseaux sociaux 

 Aujourd’hui plus que jamais, l’appropriation massive – et souvent ingénieuse – des 

outils numériques et des plateformes sociales offre aux start-up des opportunités multiples, 

voire inédites. Boukelif (2025) détaille d’ailleurs avec précision leur triple fonction stratégique 

: veille technologique indispensable, co-création interactive avec les clients, et diffusion ultra-

rapide des innovations (Boukelif, 2025, p. 30). Déjà, Kaplan et Haenlein (2010) avaient 

clairement identifié, et ce de manière précoce, le potentiel disruptif de ces canaux, que ce soit 

pour l’engagement communautaire ou le développement de solutions sur-mesure (Kaplan & 

Haenlein, 2010, p. 62). Il est donc évident que les réseaux sociaux ne sont plus un simple outil 

de communication, mais bel et bien un pilier central de l’innovation moderne. 

1.3.6. Exploitation des données massives (Big Data) 

 De nos jours, l’analyse minutieuse – et souvent complexe – des données volumineuses 

constitue non seulement un levier technologique majeur, mais aussi un avantage concurrentiel 

décisif. Mayer-Schönberger et Cukier (2013) démontrent ainsi, et de manière convaincante, 

comment cette capacité permet aux start-up d’affiner leurs offres avec une précision 

chirurgicale et d’optimiser, parfois radicalement, leurs processus décisionnels (Mayer-

Schönberger & Cukier, 2013, p. 45). Cette approche data-driven, à la fois puissante et flexible, 

est particulièrement pertinente, voire indispensable, dans les stratégies d’innovation centrées 

utilisateur. En somme, le Big Data n’est plus une option, mais une nécessité pour qui veut 

survivre dans un marché toujours plus compétitif. 

1.3.7. Intelligence artificielle et automatisation 

 À l’ère actuelle, l’intégration fulgurante – et parfois même inquiétante – de l’IA et des 

processus automatisés transforme profondément, et de manière irréversible, les capacités 

innovantes des start-up. Brynjolfsson et McAfee (2014) analysent ainsi, et avec une clarté 

remarquable, leur impact décisif sur l’efficacité opérationnelle, mais aussi sur le développement 

de services hautement personnalisés (Brynjolfsson & McAfee, 2014, p. 112). Ces technologies 

permettent donc, et de manière quasi-instantanée, d’accélérer les cycles d’innovation tout en 
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réduisant drastiquement les coûts de développement. Il est clair que l’IA n’est plus un gadget 

futuriste, mais un outil quotidien, voire incontournable, pour les start-up les plus ambitieuses. 

 Le schéma suivant résume les 7 leviers fondamentaux – et complémentaires – de 

l’innovation pour les start-up. 

Figure N°08 : Les leviers d'innovation pour les start-up 

 

Source : Conception personnelle sur la base des données précédentes.  

1.4. Les modèles d'innovation au sein des start-up 

 Les start-up contemporaines s'appuient sur divers modèles d'innovation qui structurent 

leur approche stratégique et opérationnelle du processus innovant. Comme le souligne 

Chesbrough (2003), ces modèles constituent des cadres méthodologiques essentiels permettant 

aux jeunes entreprises de gérer efficacement le cycle complet d'innovation, depuis la génération 

d'idées jusqu'à la commercialisation (Chesbrough, 2003, p. 17).  

1.4.1. Innovation ouverte (Open Innovation) 

 Ce modèle, conceptualisé par Chesbrough (2003), repose sur une logique de 

collaboration externe systématique. Il encourage les start-up à intégrer activement des idées, 

compétences et ressources provenant de divers acteurs externes - clients, partenaires, 

fournisseurs, voire concurrents (Chesbrough, 2003, p. 17). Agorize (2024) illustre concrètement 

cette approche à travers les programmes d'open innovation qui permettent aux entreprises 
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d'accéder à une diversité de solutions innovantes. Ce modèle est particulièrement adapté aux 

start-up cherchant à compenser leurs limitations en ressources internes. 

1.4.2. Lean Startup 

 Développé par Ries (2011), ce modèle s'articule autour d'une approche itérative et 

expérimentale. Il privilégie le développement rapide de prototypes minimum viables (MVP), 

leur validation précoce par les utilisateurs, et l'adaptation continue en fonction des retours 

obtenus (Ries, 2011, p. 34). Cette méthodologie permet aux start-up de minimiser les risques 

tout en accélérant leur time-to-market. Son application est particulièrement visible dans le 

secteur des technologies numériques. 

1.4.3. Design Thinking 

 C’est une approche centrée sur l'utilisateur, le Design Thinking met l'accent sur la 

compréhension des besoins réels des clients. Brown (2009) souligne comment cette méthode 

favorise la créativité et la collaboration interdisciplinaire à travers des processus structurés 

d'idéation et de prototypage (Brown, 2009, p. 86). Des start-up comme Talan Labs en Algérie 

illustrent l'application concrète de ce modèle pour développer des solutions parfaitement 

adaptées aux spécificités locales (Brown, 2008, p. 33). 

1.4.4. Modèle hybride 

 Ce modèle combine judicieusement innovation interne et externe, permettant aux start-

up de capitaliser sur leurs propres ressources tout en bénéficiant des apports d'acteurs externes. 

Agorize (2024) cite l'exemple d'Airbus qui a su intégrer ce modèle hybride dans sa stratégie 

d'innovation. Cette approche est particulièrement pertinente pour les start-up évoluant dans des 

écosystèmes complexes nécessitant des compétences multiples. 

1.4.5. Innovation frugale (Jugaad) 

 Conceptualisé par Radjou et al. (2012), ce modèle se concentre sur le développement de 

solutions simples, économiques et parfaitement adaptées aux contraintes locales (Radjou et al., 

2012, p. 9). Hub.Brussels (2024) montre comment cette approche est particulièrement 

pertinente dans les contextes émergents où les ressources sont limitées. Elle encourage les start-

up à faire preuve de créativité dans l'optimisation des moyens disponibles. 
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1.4.6. Innovation disruptive 

 Théorisée par Christensen (1997), l'innovation disruptive vise à créer des ruptures 

technologiques ou commerciales qui bouleversent les pratiques établies (Christensen, 1997, p. 

25). Hub.Brussels (2024) cite l'exemple des véhicules électriques qui ont radicalement 

transformé le secteur automobile. Ce modèle est souvent adopté par les start-up cherchant à 

s'imposer sur des marchés matures en proposant des solutions radicalement nouvelles. 

1.4.7. Innovation agile 

 Highsmith (2009) décrit ce modèle comme une approche flexible et adaptative du 

développement innovant (Highsmith, 2009, p. 45). Il permet aux start-up d'intégrer en continu 

les retours du marché et de s'adapter rapidement aux évolutions environnementales. Ce modèle 

est particulièrement adapté aux secteurs à forte volatilité. 

1.4.8. Innovation sociale 

 Ce modèle, analysé par Moulaert et al. (2013), intègre explicitement des objectifs 

sociaux et environnementaux dans le processus innovant (Moulaert et al., 2013, p. 121). Il est 

particulièrement pertinent pour les start-up à vocation sociétale cherchant à concilier 

performance économique et impact positif. 

Tableau N°05 : Synthèse comparative des modèles d'innovation  

Modèle Principe clé Avantages principaux 
Auteur 

référencié 

Innovation 

ouverte 
Collaboration externe 

Accès à des ressources 

complémentaires 

Chesbrough 

(2003) 

Lean 

Startup 

Itération et validation 

précoce 
Réduction des risques Ries (2011) 

Design 

Thinking 
Centration utilisateur 

Solutions parfaitement 

adaptées 
Brown (2009) 
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Modèle 

hybride 

Combinaison 

interne/externe 

Optimisation des 

compétences 
Agorize (2024) 

Innovation 

frugale 

Simplicité et adaptation 

locale 

Efficience dans les contextes 

pauvres 

Radjou et al. 

(2012) 

Innovation 

disruptive 

Rupture des marchés 

établis 

Création de nouveaux 

segments 

Christensen 

(1997) 

Innovation 

agile 
Flexibilité et adaptabilité Réactivité aux changements 

Highsmith 

(2009) 

Innovation 

sociale 

Objectifs sociétaux 

intégrés 

Double impact économique 

et social 

Moulaert et al. 

(2013) 

Source : Conception personnelle sur la base des données précédentes  

 Le choix d'un modèle spécifique ou leur combinaison stratégique dépend 

fondamentalement du contexte sectoriel, des ressources disponibles et des ambitions de 

l'entreprise. La compréhension fine de ces différents modèles apparaît donc comme un atout 

essentiel pour tout entrepreneur innovant. 

 Les modèles d'innovation pour les startups s'articulent en un écosystème dynamique, où 

chaque approche interagit avec les autres pour créer un cycle vertueux. 

 Tout d’abord, l’Innovation Ouverte alimente le Lean Startup en idées externes, 

favorisant ainsi une diversité de perspectives. Ensuite, ce dernier, à son tour, s’appuie sur le 

Design Thinking afin de cerner précisément les besoins utilisateurs. Par ailleurs, le Design 

Thinking complète naturellement le Modèle Hybride, car il permet d’intégrer diverses 

approches de manière harmonieuse. 

 De plus, ce modèle intègre souvent l’Innovation Frugale, notamment pour optimiser les 

ressources limitées des startups. Cette optimisation peut, par la suite, conduire à des Innovations 

Disruptives, à condition que les solutions proposées rompent avec les standards existants. Or, 

ces innovations de rupture nécessitent une Innovation Agile afin de s’adapter rapidement aux 

feedbacks du marché. 
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 Enfin, l’Innovation Agile s’aligne parfaitement avec l’Innovation Sociale, puisqu’elles 

partagent toutes deux une vision itérative et orientée impact. Ainsi, cette synergie boucle le 

cycle et génère de nouvelles opportunités, ce qui perpétue la dynamique d’innovation au sein 

de l’écosystème startup. 

Figure N°09 : Interrelation des modèles d'innovation 

 

Source : Conception personnelle. 

 Le processus d'innovation dans une start-up suit plusieurs étapes clés. Il débute par la 

Génération d'idées, une phase d'idéation et de conception initiale.  

 Par la suite, on passe au Développement de prototype, où un modèle fonctionnel est créé 

pour validation. Vient ensuite la Phase de test, qui consiste en l'évaluation du prototype par les 

utilisateurs et la collecte de leurs retours.  

 Finalement, le processus aboutit à la Mise à l'échelle, marquant le lancement et 

l'expansion du produit sur le marché. 
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Figure N°10 : Processus d'innovation dans une start-up 

 

Source : Conception personnelle sur la base des informations précédentes.  

 A la fin de cette section, nous pouvons conclure que l’innovation dans les start-up est 

un processus riche et diversifié, qui s’appuie sur l’intégration des nouvelles technologies, la 

diversité des formes d’innovation, la mobilisation de leviers spécifiques et l’adoption de 

modèles adaptés.  

 Pour les start-up algériennes, comprendre et maîtriser ces dimensions est indispensable 

afin de répondre aux défis d’un environnement économique en mutation rapide. L’innovation 

devient ainsi un facteur déterminant de compétitivité et de réussite durable, notamment dans un 

contexte où la digitalisation et les réseaux sociaux jouent un rôle croissant. 
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 L’émergence des réseaux sociaux a profondément transformé les dynamiques 

communicationnelles, stratégiques et concurrentielles des entreprises contemporaines. Ces 

plateformes numériques, initialement perçues comme de simples outils d’interaction sociale, se 

sont imposées comme des leviers incontournables dans la gestion de la relation client, le 

marketing digital, la veille concurrentielle et l’intelligence économique. Leur influence dépasse 

désormais largement la sphère de la communication pour s’inscrire dans une logique 

systémique, affectant aussi bien l’environnement interne que l’écosystème externe des 

organisations. 

 Cette section propose une analyse de l’impact multidimensionnel des réseaux sociaux 

sur l’entreprise, en articulant apports théoriques et études empiriques récentes. Nous 

examinerons d’abord leur rôle dans l’évolution des pratiques de communication et de 

marketing, avant d’analyser leur influence sur la relation client et la fidélisation. Ensuite, nous 

étudierons leur utilisation comme outils stratégiques de veille concurrentielle et d’intelligence 

économique. Enfin, nous aborderons les opportunités et les risques qu’ils représentent pour 

l’image et la réputation des entreprises, en particulier dans le contexte spécifique des start-up 

où l’agilité et la réactivité sont des atouts clés. 

2.1. L'évolution de la communication et du marketing avec les réseaux 

sociaux 

 L'avènement des réseaux sociaux a profondément transformé les paradigmes 

traditionnels de la communication marketing, marquant une transition fondamentale d'un 

modèle unidirectionnel vers une approche interactive et participative. Comme l'ont démontré 

Kaplan et Haenlein (2010), cette révolution numérique a substitué la logique verticale de 

communication descendante par une dynamique horizontale où le consommateur devient un 

acteur central et influent du processus communicationnel (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61).  

 Cette mutation s'inscrit dans un contexte plus large de digitalisation où les plateformes 

sociales sont passées de simples canaux de diffusion à des écosystèmes complexes favorisant 

la conversation, l'instantanéité et la transparence (Woo Paris, 2024). 
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2.1.1. Mutation des pratiques de communication 

 Les réseaux sociaux ont radicalement modifié les stratégies de communication des 

entreprises, imposant une nouvelle exigence de dialogue, d'authenticité et de proximité avec les 

publics cibles. Cette évolution a nécessité une redéfinition complète des postures 

communicationnelles, passant d'une logique de monologue institutionnel à une approche 

conversationnelle et engageante (Les Cahiers Dynamiques, 2010, p. 94). Cette transformation 

s'est accompagnée d'une exigence accrue de réactivité et de personnalisation des messages. 

2.1.2. Transformation des stratégies marketing 

 Le marketing digital a connu une évolution parallèle, avec l'émergence de nouvelles 

pratiques comme le marketing d'influence, le contenu généré par les utilisateurs (UGC) et les 

campagnes virales. Mangold et Faulds (2009) analysent comment ces stratégies permettent aux 

entreprises de co-créer de la valeur avec leurs publics dans une perspective relationnelle 

(Mangold & Faulds, 2009, p. 358). L'importance croissante de ces canaux est confirmée par les 

statistiques récentes indiquant que 80% des consommateurs déclarent être influencés par les 

publications sociales avant d'effectuer un achat (Woo Paris, 2024). 

Figure N°11 : Évolution du modèle de communication marketing 

 

Source : Conception personnelle.  
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 Ce schéma représente l'évolution du marketing, d'une approche émetteur-récepteur vers 

une collaboration accrue. Initialement, la communication unidirectionnelle se contente de 

transmettre sans retour. Puis, la communication bidirectionnelle inaugure le dialogue. Ensuite, 

l'engagement client marque une interaction plus active. Ceci mène alors à la personnalisation 

des messages, qui adapte les communications aux individus. Finalement, la co-création de 

valeur implique le client dans la création de l'offre, le transformant en véritable partenaire. 

2.2. L'impact des réseaux sociaux sur la relation client et la fidélisation 

 L'intégration des réseaux sociaux dans les stratégies relationnelles a donné naissance à 

une nouvelle approche du Customer Relationship Management (CRM), transformant 

profondément les mécanismes de fidélisation et d'engagement client. Greenberg (2010) a 

conceptualisé cette évolution à travers la notion de Social CRM, marquant le passage d'une 

gestion passive à une interaction proactive et continue avec la clientèle (Greenberg, 2010, p.48). 

Tableau N°05 : Comparaison CRM traditionnel vs Social CRM 

Dimensions CRM traditionnel Social CRM 

Canal de communication Téléphone, e-mail Réseaux sociaux, messageries 

Sens de communication Unidirectionnel Bidirectionnel et interactif 

Personnalisation Limitée Très poussée (data-driven) 

Engagement client Réactif Proactif et collaboratif 

Réactivité Délai important Immédiateté 

Source : Conception personnelle.  

2.2.1. Renforcement de la relation client 

 Les plateformes sociales offrent aux entreprises des opportunités uniques d'écoute 

active, d'interaction en temps réel et d'adaptation dynamique des offres. Extens Consulting 

(2023) démontre comment ces canaux permettent de proposer une expérience client (CX) 

enrichie et personnalisée, tout en renforçant l'identité de marque (Extens Consulting, 2023). 
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Cette transformation s'accompagne d'une exigence accrue de réactivité, avec des attentes clients 

évoluant vers une réponse quasi-immédiate aux sollicitations. 

2.2.2. Fidélisation et engagement 

 La fidélisation contemporaine ne repose plus exclusivement sur la qualité produit, mais 

intègre désormais la qualité de l'expérience digitale. Trainor et al. (2014) analysent comment 

les dimensions de réactivité, de transparence et d'engagement communautaire sont devenues 

des déterminants clés de l'attachement à la marque (Trainor et al., 2014, p. 1212). Les données 

de Woo Paris (2024) confirment que les entreprises dialoguant activement avec leur 

communauté bénéficient de taux de fidélisation significativement supérieurs. 

Tableau N°06 : Effets des réseaux sociaux sur la fidélisation client 

Effet des réseaux sociaux  Description notable  

Interaction directe Dialogue instantané et personnalisé 

Support client amélioré Réponses rapides aux demandes 

Création de communauté Sentiment d'appartenance renforcé 

Suivi de satisfaction Analyse des retours et ajustement des offres 

Source : Conception personnelle, adaptée de Extens Consulting (2023) 

2.3. Les réseaux sociaux comme outils de veille concurrentielle et 

d'intelligence économique 

 L'utilisation stratégique des réseaux sociaux dans le cadre de la veille concurrentielle et 

de l'intelligence économique représente un tournant majeur dans la gestion de l'information 

stratégique. Comme l'ont démontré Chau et Xu (2012), ces plateformes constituent désormais 

des réservoirs d'informations précieuses permettant aux entreprises d'analyser en temps réel les 

tendances du marché, les comportements des consommateurs et les mouvements des 

concurrents (Chau & Xu, 2012, p. 143). Cette approche s'inscrit dans une perspective plus large 

de transformation digitale des processus décisionnels. 
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2.3.1. Veille concurrentielle et collecte d'informations 

 Les réseaux sociaux offrent des possibilités inédites de surveillance et d'analyse des 

activités concurrentielles. Les techniques de social listening permettent de collecter, filtrer et 

interpréter des données non structurées à grande échelle, offrant ainsi une compréhension des 

dynamiques sectorielles (IJAFAME, 2023, p. 409). Cette capacité d'observation en temps quasi-

réel constitue un avantage compétitif significatif pour les entreprises capables d'exploiter 

efficacement ces données. 

2.3.2. Intelligence économique et prise de décision 

 L'intégration des réseaux sociaux dans les processus d'intelligence économique permet 

d'affiner considérablement le positionnement stratégique des organisations. Comme le 

soulignent Lesca et Caron-Fasan (2008), cette approche facilite la détection des signaux faibles 

et l'anticipation des risques, tout en stimulant l'innovation en réponse aux évolutions du marché 

(Lesca & Caron-Fasan, 2008, p. 102). Les outils analytiques avancés permettent désormais de 

transformer ces données brutes en informations stratégiques actionnables. 

Figure N°12 : Cycle de la veille stratégique via les réseaux sociaux 

 

Source : Conception personnelle à partir des informations précédentes.  
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2.4. Les risques et les opportunités des réseaux sociaux pour l'image de 

l'entreprise 

 L'impact des réseaux sociaux sur la réputation des entreprises présente un double visage, 

offrant à la fois des opportunités sans précédent et des risques potentiellement dévastateurs. 

Comme l'a souligné Argenti (2009), cette ambivalence nécessite une gestion particulièrement 

rigoureuse et proactive de l'e-réputation (Argenti, 2009, p. 227). La viralité inhérente à ces 

plateformes peut amplifier considérablement tant les succès que les échecs communicationnels. 

2.4.1. Opportunités pour l'image de marque 

 Les réseaux sociaux offrent des possibilités exceptionnelles de valorisation de l'image 

d'entreprise. Ils permettent non seulement d'accroître la notoriété, mais aussi de créer un 

engagement communautaire profond et de gérer efficacement les situations de crise (Woo Paris, 

2024). Ces plateformes facilitent également l'humanisation des marques et le développement 

de relations authentiques avec les différentes parties prenantes. 

2.4.2. Risques liés à la réputation 

 Parallèlement à ces opportunités, les réseaux sociaux présentent des risques 

réputationnels majeurs. Les Cahiers Dynamiques (2010) mettent en garde contre les 

phénomènes de bad buzz, la propagation rapide de rumeurs et les crises de communication 

virales qui peuvent affecter durablement l'image d'une entreprise (Les Cahiers Dynamiques, 

2010, p. 98). Ces risques sont d'autant plus prégnants que la frontière entre vie professionnelle 

et personnelle tend à s'estomper sur ces plateformes. 

Tableau N°06 : Synthèse des risques et opportunités des réseaux sociaux pour l'entreprise 

Typologie Risques Opportunités 

Communication Bad buzz, erreurs de publication Réactivité, proximité, humanisation 

Réputation Crise d'image, fake news E-réputation maîtrisée et valorisée 

Concurrence Espionnage, plagiat Veille stratégique, benchmarking 

Ressources 

humaines 

Dérapages des employés Marque employeur, recrutement 

digitalisé 

Source : Conception personnelle à partir des données précédentes.  
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  A la fin de de cette section, nous pouvons dire que les réseaux sociaux se sont imposés 

comme des outils stratégiques transversaux, profondément ancrés dans la transformation 

numérique des organisations. Leur influence dépasse largement le cadre de la communication 

pour englober la gestion relationnelle, la veille stratégique et la protection réputationnelle.  

 Cependant, cette puissance doit être maniée avec une rigueur et une anticipation 

particulières, sous peine de voir les opportunités se transformer en menaces. Les entreprises, et 

particulièrement les start-up algériennes, qui parviennent à articuler maîtrise technologique, 

agilité stratégique et intelligence relationnelle dans leur utilisation des réseaux sociaux 

disposent d'un avantage compétitif décisif dans l'environnement économique actuel, marqué 

par l'incertitude et la globalisation des échanges.  

 La compréhension et l'intégration de ces enjeux apparaissent donc comme des 

conditions sine qua non de pérennité et de succès dans le paysage numérique contemporain. 

 Dans le paysage entrepreneurial contemporain marqué par une digitalisation accélérée, 

les réseaux sociaux se sont imposés comme des canaux stratégiques incontournables pour les 

start-up. Ces plateformes numériques offrent en effet des opportunités uniques en matière de 

visibilité, d'engagement communautaire et de croissance organisationnelle. Comme le 

soulignent Kaplan et Haenlein (2010), cette transformation digitale a redéfini les paradigmes 

traditionnels du marketing et de la communication d'entreprise (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 

61).  

 Cette section se propose d'analyser de manière systématique les différents leviers dont 

disposent les start-up pour optimiser leur présence sur les réseaux sociaux, en mettant 

particulièrement l'accent sur le contexte algérien. L'examen portera successivement sur les 

spécificités des principales plateformes sociales, les stratégies de contenu et d'engagement, les 

outils d'analyse de performance, ainsi que les approches de publicité payante les plus efficaces.  

 Cette analyse multidimensionnelle permettra de comprendre comment les start-up 

peuvent tirer pleinement parti de ces canaux digitaux pour soutenir leur développement dans un 

environnement économique de plus en plus compétitif. 
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3.1. Les plateformes de réseaux sociaux et leurs spécificités 

 L'écosystème des réseaux sociaux présente aujourd'hui une diversité de plateformes, 

chacune possédant des caractéristiques propres et répondant à des objectifs stratégiques 

distincts. Cette hétérogénéité des canaux digitaux oblige les start-up à opérer des choix éclairés 

en fonction de leur secteur d'activité, de leur public cible et de leurs objectifs spécifiques. Une 

compréhension des particularités de chaque plateforme s'avère donc essentielle pour élaborer 

une stratégie digitale cohérente et performante. 

3.1.1. Facebook : la plateforme polyvalente 

 Avec plus de deux milliards d'utilisateurs actifs mensuels à l'échelle mondiale, Facebook 

demeure une plateforme incontournable pour les stratégies digitales des start-up. Comme le 

démontrent les recherches de Woo Paris (2024), cette plateforme se distingue par sa 

polyvalence et la richesse de ses fonctionnalités, incluant notamment les pages professionnelles, 

les groupes thématiques et les systèmes de publicité ciblée.  

 Ces différents outils permettent aux start-up de construire progressivement une 

communauté engagée tout en menant des campagnes marketing extrêmement précises. La force 

principale de Facebook réside dans sa capacité de micro-segmentation publicitaire, permettant 

d'atteindre des audiences spécifiques sur la base de critères démographiques, géographiques et 

comportementaux particulièrement affinés (Zuckerberg, 2019, p. 67). Cette granularité dans le 

ciblage en fait un canal privilégié pour les campagnes de crowdfunding ou les opérations de 

lancement de produits. 

3.1.2. Instagram : l'engagement visuel 

 Plateforme phare des start-up axées sur les secteurs du lifestyle, de la mode ou des 

produits à forte dimension visuelle, Instagram s'est imposé comme un canal essentiel pour 

construire une identité de marque forte et engageante. Les travaux de recherche mettent en 

évidence l'efficacité particulière des formats natifs de la plateforme (Stories, Reels, IGTV) pour 

développer une narration visuelle cohérente et impactante.  

 L'algorithme d'Instagram favorise significativement les contenus authentiques et les 

interactions organiques, encourageant ainsi les start-up à adopter une communication plus 

humaine et moins institutionnelle. La plateforme se révèle particulièrement adaptée aux 
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stratégies de branding émotionnel et de storytelling visuel, permettant de créer un lien affectif 

durable avec les audiences jeunes et connectées. 

Tableau N°07 : Spécificités des principales plateformes sociales pour les start-up 

Plateforme Public cible principal Forces distinctives 
Utilisation stratégique 

optimale 

Facebook 
Large public 

multigénérationnel 

Ciblage publicitaire 

avancé, 

fonctionnalités 

complètes 

Construction de 

communauté, campagnes 

publicitaires ciblées, 

lancements produits 

Instagram 
Jeunes adultes (18-34 

ans) 

Engagement visuel 

élevé, formats créatifs 

Branding émotionnel, 

storytelling visuel, 

influence marketing 

LinkedIn 
Professionnels et 

décideurs 

Réseautage B2B, 

contenu expert 

Recrutement de talents, 

positionnement d'expertise, 

développement B2B 

TikTok 
Adolescents et jeunes 

adultes (16-24 ans) 

Viralité 

algorithmique, 

créativité 

Notoriété rapide, tests 

produits, marketing 

d'influence 

YouTube 
Public large et 

diversifié 

Contenu vidéo 

approfondi 

Démontration produit, 

éducation client, 

positionnement expert 

Source : Synthèse des travaux de Woo Paris (2024), Mémoire UCLouvain (2023), et Chen (2021) 

3.2. Stratégies de contenu et d'engagement 

 La réussite sur les réseaux sociaux ne se limite pas à la simple présence sur les 

différentes plateformes ; elle nécessite la mise en œuvre de stratégies de contenu sophistiquées 

et parfaitement adaptées aux spécificités de chaque canal. Ces approches doivent s'inscrire dans 
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une logique de cohérence globale tout en respectant les codes particuliers de chaque écosystème 

social. 

3.2.1. Le storytelling entrepreneurial authentique 

 L'approche narrative constitue l'un des leviers les plus puissants pour les start-up 

souhaitant se différencier sur les réseaux sociaux. Comme l'illustre le cas de la start-up 

algérienne Yassir analysé par Benhabib (2022), le récit authentique des origines de l'entreprise, 

de ses valeurs fondamentales et de sa vision permet de créer un lien émotionnel fort avec 

l'audience (Benhabib, 2022, p. 56).  

 Ce storytelling entrepreneurial gagne en efficacité lorsqu'il intègre des éléments de 

transparence et de vulnérabilité, rompant ainsi avec les codes traditionnels de la communication 

corporate. Les témoignages des fondateurs, les coulisses du développement produit, ou les 

récits des premiers clients contribuent à humaniser la marque et à favoriser l'engagement 

communautaire. 

3.2.2. L'optimisation des formats innovants 

 L'évolution constante des fonctionnalités des plateformes sociales oblige les start-up à 

une veille active et à une adaptation permanente de leurs formats de contenu. Les données de 

Social Media Today (2021) révèlent ainsi que les Stories génèrent en moyenne trois fois plus 

d'engagement que les publications traditionnelles, soulignant l'importance d'exploiter 

pleinement ces formats éphémères.  

 Les lives et les sessions de questions-réponses en direct s'avèrent particulièrement 

efficaces pour créer de l'interaction en temps réel et renforcer la proximité avec la communauté.  

 Par ailleurs, l'émergence des Reels et des formats vidéo courts positionne la créativité 

et la qualité de production comme des facteurs clés de différenciation dans un environnement 

de plus en plus saturé. 

3.2.3. La stratégie éditoriale adaptative 

 L'élaboration d'une ligne éditoriale cohérente tout en s'adaptant aux spécificités de 

chaque plateforme représente un défi majeur pour les start-up. Cette adaptation nécessite une 

compréhension fine des attentes et des comportements des différents publics sur chaque canal.  
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 Sur LinkedIn, par exemple, les contenus à forte valeur ajoutée intellectuelle, les analyses 

sectorielles et les partages d'expérience professionnelle suscitent un engagement 

particulièrement élevé. À l'inverse, TikTok récompense davantage la spontanéité, l'humour et 

la capacité à surfer sur les tendances émergentes. Cette différenciation des approches éditoriales 

doit cependant s'inscrire dans un cadre stratégique unifié, garantissant une identité de marque 

claire et reconnaissable à travers tous les canaux. 

3.3. L'analyse et l'optimisation des performances 

 La mesure systématique des performances constitue un pilier essentiel de toute stratégie 

digitale aboutie. Contrairement aux approches traditionnelles du marketing, les réseaux sociaux 

offrent la possibilité d'un suivi en temps réel et d'une analyse granulaire des différents 

indicateurs clés de performance.  

 Cette dimension analytique permet aux start-up d'adopter une posture d'amélioration 

continue et d'ajustement stratégique permanent. 

3.3.1. Les indicateurs clés de performance (KPI) 

 La sélection des métriques pertinentes doit s'opérer en fonction des objectifs stratégiques 

spécifiques de chaque start-up.  

 Le taux d'engagement, mesurant les interactions (likes, commentaires, partages) par 

rapport à la portée des publications, apparaît comme un indicateur fondamental pour évaluer la 

qualité de la relation avec l'audience.  

 Le taux de conversion, quant à lui, permet de mesurer l'efficacité des campagnes en 

termes d'actions concrètes (achats, inscriptions, téléchargements).  

 Le coût par acquisition (CPA) s'avère particulièrement important pour les start-up aux 

ressources limitées, car il permet d'optimiser l'allocation du budget marketing.  

 Enfin, le retour sur investissement publicitaire (ROAS) offre une vision globale de 

l'efficience économique des différentes actions menées sur les réseaux sociaux. 
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3.3.2. Les outils d'analyse avancés 

 L'écosystème digital propose aujourd'hui une gamme étendue d'outils analytiques 

permettant aux start-up de transformer les données brutes en véritables leviers stratégiques. 

Google Analytics demeure incontournable pour suivre les parcours utilisateurs et mesurer 

l'impact des réseaux sociaux sur le trafic vers les sites web.  

 Les solutions intégrées comme Hootsuite ou Sprout Social offrent des fonctionnalités 

avancées de gestion multi-plateformes et de reporting consolidé.  

 Les insights natifs des différentes plateformes (Facebook Insights, LinkedIn Analytics) 

fournissent quant à eux des données particulièrement fines sur le comportement des audiences 

spécifiques à chaque canal.  

 L'exploitation judicieuse de ces différents outils permet d'identifier les contenus les plus 

performants, les meilleurs créneaux de publication, et les segments d'audience les plus réceptifs. 

Figure N°13 : Processus cyclique d'optimisation des performances 

 

Source : Modèle adapté de Sterne (2017, p. 34). 
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3.4. Les stratégies de publicité payante 

 L'investissement publicitaire sur les réseaux sociaux représente pour les start-up une 

opportunité unique d'accélérer leur croissance tout en maîtrisant précisément leurs dépenses 

marketing. Contrairement aux médias traditionnels, ces canaux digitaux offrent une flexibilité 

et une capacité de ciblage sans précédent, particulièrement adaptées aux contraintes des jeunes 

entreprises. 

3.4.1. Les campagnes micro-segmentées 

 La puissance des algorithmes publicitaires contemporains permet un ciblage d'une 

précision remarquable, combinant critères démographiques, centres d'intérêt, comportements 

en ligne et données contextuelles. Cette granularité permet aux start-up d'atteindre des niches 

spécifiques avec des messages hautement personnalisés, maximisant ainsi l'efficacité de leurs 

investissements marketing.  

 Les techniques de retargeting, ciblant les utilisateurs ayant déjà interagi avec la marque, 

s'avèrent particulièrement efficaces pour convertir les prospects en clients. L'approche 

lookalike audience, reproduisant les caractéristiques des clients existants, permet quant à elle 

d'élargir progressivement la base client tout en conservant un profil de qualité. 

3.4.2. L'influence marketing stratégique 

 La collaboration avec des influenceurs locaux représente pour les start-up une 

alternative crédible aux campagnes publicitaires traditionnelles. Comme le souligne Djeflat 

(2021), les micro-influenceurs (1 000 à 10 000 abonnés) génèrent en moyenne un engagement 

huit fois supérieur à celui des macro-influenceurs, tout en offrant un excellent rapport qualité-

prix (Djeflat, 2021, p. 89).  

 Cette approche gagne en efficacité lorsqu'elle s'inscrit dans une relation authentique et 

durable avec les créateurs de contenu, plutôt que dans des partenariats ponctuels. Les start-up 

algériennes peuvent ainsi tirer parti du capital de confiance dont bénéficient les influenceurs 

locaux auprès de leurs communautés, tout en bénéficiant de tarifs généralement plus accessibles 

que ceux pratiqués à l'international. 
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3.4.3. L'optimisation continue par l'expérimentation 

 La nature dynamique des réseaux sociaux impose une approche expérimentale et 

itérative des campagnes publicitaires. Les tests A/B systématiques (variation des visuels, des 

copies, des cibles) permettent d'identifier progressivement les combinaisons les plus 

performantes.  

 L'analyse en temps réel des indicateurs clés autorise des ajustements rapides, limitant 

ainsi les dépenses inefficaces. Cette approche agile s'inscrit parfaitement dans la philosophie 

lean startup, permettant d'apprendre rapidement du marché tout en minimisant les risques 

financiers. 

 A l’issue de cette section, l'analyse des outils et stratégies disponibles sur les réseaux 

sociaux révèle l'existence d'un véritable écosystème digital complet et cohérent, parfaitement 

adapté aux besoins spécifiques des start-up. La complémentarité des différentes plateformes, 

combinée à la richesse des outils d'analyse et à la flexibilité des solutions publicitaires, offre 

aux jeunes entreprises des opportunités sans précédent de croissance et de différenciation. 

 Pour les start-up algériennes, cette maîtrise des réseaux sociaux représente un enjeu 

stratégique majeur dans un contexte économique marqué par des ressources limitées et une 

concurrence accrue. La capacité à allier créativité dans les contenus, rigueur dans l'analyse des 

performances, et agilité dans les ajustements stratégiques apparaît comme un facteur clé de 

succès dans l'environnement digital actuel. 

 Ces différents enseignements trouvent une application concrète dans le cas des start-up 

algériennes, qui doivent adapter ces bonnes pratiques internationales aux spécificités locales du 

marché, des audiences et des plateformes les plus utilisées dans la région.  
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 Ce chapitre a systématiquement analysé les mécanismes par lesquels les start-up 

intègrent les réseaux sociaux dans leur stratégie d'innovation, révélant trois dimensions 

fondamentales qui s'articulent en un cadre conceptuel cohérent. 

 Premièrement, l'étude des processus d'innovation a permet de les caractériser dans le 

contexte spécifique des start-up. Plus qu’une simple intégration technologique, l'innovation se 

manifeste à travers des transformations organisationnelles profondes, des modèles 

économiques disruptifs et des approches sociales novatrices. Les différents modèles analysés - 

du lean startup à l'innovation frugale - illustrent cette capacité d'adaptation qui caractérise les 

jeunes pousses dans des environnements économiques complexes. 

 Deuxièmement, l'examen de l'impact des réseaux sociaux a révélé leur rôle 

transformationnel dans l'écosystème entrepreneurial contemporain. Ces plateformes ont 

redéfini les paradigmes traditionnels de la communication d'entreprise, de la relation client et 

de l'intelligence économique. Notre analyse a particulièrement souligné la dialectique entre 

opportunités et risques, où la viralité peut tout autant propulser une start-up que menacer sa 

réputation, nécessitant ainsi des compétences spécifiques en gestion de l'e-réputation. 

 Troisièmement, l'exploration des outils et stratégies opérationnelles a permis d'identifier 

les meilleures pratiques permettant aux start-up de tirer pleinement parti du potentiel des 

réseaux sociaux. La maîtrise des différentes plateformes, combinée à des stratégies de contenu 

adaptatives et à une analyse rigoureuse des performances, constitue un avantage compétitif 

décisif dans l'économie numérique. 

 Cette triple articulation conceptuelle - innovation structurelle, transformation digitale et 

maîtrise opérationnelle - offre un cadre d'analyse permettant de comprendre les spécificités des 

start-up algériennes, qui feront l'objet du chapitre suivant. Leur capacité à adapter ces principes 

généraux aux particularités du contexte local - qu'il s'agisse des spécificités culturelles, des 

infrastructures numériques ou des écosystèmes d'innovation - représentera un facteur clé de leur 

succès dans un marché de plus en plus globalisé et concurrentiel. 

 En fin de compte, ce chapitre montre que les réseaux sociaux sont non seulement des 

équipements de communication supplémentaires, mais aussi des catalyseurs stratégiques pour 

l'innovation de démarrage.
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 L'innovation, il va sans dire, s'impose aujourd'hui comme un vecteur fondamental et 

indéniable de compétitivité et, partant, de croissance pour les start-up. C'est particulièrement 

vrai dans les pays émergents, tel l'Algérie, où les dynamiques économiques et technologiques 

se trouvent en pleine et profonde transformation. 

 Dans ce contexte singulier et complexe, les réseaux sociaux, déjà omniprésents, ne se 

cantonnent plus à un simple et unique canal de communication. Bien au contraire, ils s'érigent 

désormais en plateformes stratégiques d’innovation ouverte, de co-création, de marketing 

digital et de veille concurrentielle.  

 Les start-up algériennes, qui évoluent dans un écosystème d’innovation encore en pleine 

construction et passablement perfectible, sont, par conséquent, confrontées à l'impérieuse 

nécessité d’intégrer ces nouveaux outils. L'objectif ? Renforcer, bien évidemment, leur capacité 

d’innovation et, de surcroît, leur visibilité sur un marché toujours plus exigeant. 

 Ce chapitre propose, dès lors, une analyse de l’écosystème d’innovation algérien. Il 

s'agira, principalement, de mettre en lumière le rôle moteur des start-up, les défis spécifiques et 

parfois ardus qu’elles rencontrent, ainsi que les opportunités prometteuses qu’elles peuvent 

exploiter pour s’imposer sur le marché national et, pourquoi pas, international via les réseaux 

sociaux.  

 Cette étude s’inscrit clairement dans une perspective à la fois économique et 

managériale, visant à saisir et décrypter les mécanismes profonds qui sous-tendent la réussite 

des start-up algériennes dans un environnement numérique en constante et rapide évolution.
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 L’écosystème d’innovation en Algérie, à bien des égards, se présente comme un système 

complexe et fondamentalement multidimensionnel. Il est, en effet, composé d’un vaste 

ensemble d’acteurs institutionnels, académiques, privés et associatifs qui interagissent 

continuellement pour favoriser la création, le développement et la diffusion de l’innovation. La 

compréhension fine et approfondie de cet écosystème s'avère, dès lors, essentielle pour 

appréhender les conditions spécifiques dans lesquelles les start-up algériennes développent 

leurs stratégies innovantes, notamment sur les réseaux sociaux. 

 Cette section propose, par conséquent, une exploration détaillée et exhaustive des 

composantes clés de cet écosystème. Y seront abordés le rôle central et prépondérant des start-

up, les contraintes structurelles significatives auxquelles elles sont confrontées, ainsi que les 

leviers et opportunités qui leur sont offerts pour leur plein et entier épanouissement. 

1.1. Présentation de l’écosystème d’innovation en Algérie  

 L'innovation, selon la célèbre définition de Schumpeter (1935), est appréhendée comme 

l'introduction réussie sur le marché d'un nouveau produit, d'un nouveau processus de fabrication 

ou d'une nouvelle forme organisationnelle de l'entreprise (Benamar & Foued, 2012, p. 1). Plus 

amplement défini, une innovation désigne un produit ou un processus (ou une combinaison des 

deux) nouveau ou amélioré qui diffère sensiblement des produits ou processus précédents d'une 

unité, et qui a été mis à la disposition d'utilisateurs potentiels ou mis en œuvre par l'unité 

(OCDE, 2018). Le concept d'innovation, il est évident, repose sur le rôle des connaissances 

comme fondement essentiel de la nouveauté et, tout autant, de l'utilité, et sur la création ou la 

préservation de la valeur comme objectif ultime (OCDE, 2018). 

 L’écosystème d’innovation algérien, force est de constater, est actuellement en pleine 

structuration, déjà porté par une volonté politique manifestement forte et une mobilisation 

progressive des acteurs économiques et académiques. Cette dynamique particulière se traduit, 

concrètement, par la mise en place de dispositifs institutionnels, de cadres réglementaires, ainsi 

que par le développement d’initiatives ciblées visant à stimuler l’innovation et l’entrepreneuriat. 

 Depuis plus de deux décennies, en fait, l'Algérie a développé une politique de soutien 

volontariste pour aider les jeunes porteurs de projets à créer des start-ups et des PME 
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innovantes, avec des mesures et des programmes ayant, par ailleurs, donné lieu à la genèse de 

plusieurs acteurs entrepreneuriaux intervenant aux différents stades de l'essor des PME 

(Bekaddour, 2020, p. 539). 

1.1.1. Les acteurs institutionnels clés  

 D'emblée, l'État algérien se positionne, sans conteste, comme le pilier central autour 

duquel s'articule la structuration progressive et somme toute nécessaire de l’écosystème 

d’innovation. De fait, en tant que régulateur et principal bailleur de fonds, il impulse clairement 

et résolument les politiques publiques et coordonne les initiatives visant à renforcer les 

capacités d'innovation nationale, et ce, de manière continue. 

 Parmi ces institutions étatiques, il est clair que le ministère de l’Enseignement supérieur 

et de la Recherche scientifique (MESRS) se distingue notamment par son rôle éminemment 

stratégique et central. Non seulement il supervise avec une attention particulière les 

établissements universitaires et les laboratoires de recherche, mais il promeut aussi activement 

la recherche scientifique appliquée et le transfert technologique vers le secteur économique, 

cela va sans dire. Selon son rapport annuel 2023, le MESRS a déjà lancé plusieurs programmes 

ambitieux et résolument novateurs pour valoriser les résultats de la recherche, permettant donc 

l’incubation de start-up issues des travaux universitaires (MESRS, 2023, p. 12). Ces initiatives 

illustrent, avec force et conviction, la volonté déterminée, voire inébranlable, de transformer les 

connaissances scientifiques en solutions concrètes et tangibles pour l'économie nationale. 

 Un tournant majeur, pour ainsi dire décisif, dans la politique d'innovation algérienne a 

été marqué par la création, en 2020, du ministère de l'Économie de la connaissance, des Start-

up et des Micro-entreprises. Cette institution spécialisée et résolument moderne témoigne, 

indubitablement, de la reconnaissance officielle de l’innovation et de l’entrepreneuriat comme 

leviers essentiels, et donc cruciaux, du développement économique. Selon une analyse publiée 

dans le journal Horizons (2025, n°45, p. 5), ce ministère assure plusieurs missions critiques et 

complexes, à savoir : le pilotage de programmes dédiés aux start-up, la coordination des 

politiques publiques sectorielles, et la supervision des mécanismes d’accompagnement et de 

financement. Son action s’inscrit pleinement et explicitement dans une logique de 

décloisonnement entre la recherche académique et le monde entrepreneurial, favorisant ainsi, 
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par conséquent, l'émergence d'une économie solidement et durablement fondée sur la 

connaissance. 

 En complément de ces structures ministérielles existantes, il convient de souligner que 

l’Algérie a mis en place des instances consultatives et des outils numériques pour optimiser la 

gouvernance de son écosystème, déjà en pleine expansion. La création d’un Haut Conseil de 

l’Innovation et le déploiement d’une plateforme électronique (Portail National des Startups) 

visent, conjointement et résolument, à simplifier les procédures administratives et à centraliser 

l’accès aux ressources disponibles et nécessaires (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 461). Ces 

mesures reflètent une approche résolument intégrée et pragmatique, combinant habilement 

réflexion stratégique et modernisation des services publics pour soutenir les porteurs de projets 

innovants et prometteurs. 

 Parallèlement à ces efforts, il est à noter que des agences nationales spécialisées jouent 

un rôle opérationnel déterminant et crucial, voire indispensable. L’Agence Nationale de 

Développement de la PME (ANDPME) et l’Agence Nationale de Valorisation des Résultats de 

la Recherche (ANVRE) interviennent, respectivement et spécifiquement, pour faciliter la 

création d’entreprises innovantes et la commercialisation des inventions issues de la recherche 

(PNUD Algérie, 2020, p. 9). Leur expertise technique et leur maillage territorial en font, par 

conséquent et inévitablement, des relais indispensables et efficaces pour concrétiser les 

ambitions nationales en matière d’innovation. 

 Enfin, il est évident que les dispositifs de soutien financier et logistique occupent une 

place prépondérante et essentielle, voire primordiale, dans l’écosystème. Des organismes tels 

que la Caisse Nationale d’Assurance Chômage (CNAC), l’Agence Nationale de Soutien à 

l’Emploi des Jeunes (ANSEJ), l’Agence Nationale de Gestion du Microcrédit (ANGEM), ainsi 

que des structures dédiées aux technologies comme l’ANPT (Promotion des Parcs 

Technologiques) et le FAUDTIC (Fonds pour les Technologies de l’Information), offrent des 

instruments variés pour accompagner les entrepreneurs à chaque étape de leur projet 

(Bekaddour, 2020, p. 539). Leur pluralité permet donc de répondre aux besoins diversifiés et 

évolutifs des start-up, depuis le pré-amorçage jusqu’à la maturation technologique. 

 Ainsi, et en définitive, l’écosystème algérien d’innovation repose sur une architecture 

institutionnelle manifestement multiforme et collaborative, et aussi intrinsèquement 



Chapitre III : L’intégration des stratégies innovantes par les start-up algériennes sur les 

réseaux sociaux 

 
64 

interconnectée, où chaque acteur contribue, à son niveau et avec ses spécificités propres, à créer 

un environnement dynamique et propice, voire fécond, à l’éclosion de solutions innovantes. 

Cette complémentarité des rôles et des compétences constitue, assurément et sans équivoque, 

un atout majeur et différenciateur pour renforcer la compétitivité économique du pays. 

Figure N°14 : Architecture des acteurs institutionnels clés de l'écosystème d'innovation 

en Algérie  

 

Source : Conception personnelle. 

1.1.2. Les politiques et le cadre réglementaire de l’innovation 

 Les autorités algériennes ont mis en place un ensemble de politiques publiques visant à 

renforcer l’écosystème d’innovation.  

 Parmi ces initiatives, le programme « Algeria Disrupt » se distingue comme un cadre 

stratégique ambitieux. Son objectif principal est de moderniser l’entrepreneuriat en facilitant 
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l’accès au financement, en simplifiant les démarches administratives et en promouvant 

l’innovation ouverte (PNUD Algérie, 2020, p. 11).  

 Ce programme s’appuie notamment sur la création de fonds d’investissement 

spécialisés, comme l’« Algerian Startup Fund », destiné à financer des projets à fort potentiel. 

 Par ailleurs, la loi de finances 2024 a introduit des mesures fiscales incitatives pour 

soutenir les start-up innovantes.  

 Ces mesures incluent des exonérations d’impôts durant leurs premières années 

d’activité, ainsi que des crédits d’impôt pour la recherche et développement (MESRS, 2023, p. 

15). Ces dispositions visent à réduire la pression fiscale sur les jeunes entreprises et à stimuler 

les investissements dans l’innovation, renforçant ainsi leur compétitivité. 

 Le cadre législatif algérien a également évolué pour favoriser l’émergence des start-up. 

Plusieurs lois et décrets ont été adoptés, notamment : 

- L’article 69 de la loi n°19-14 du 11/12/2019 (loi de finances pour 2020), qui prévoit 

des exonérations fiscales pour les start-up concernant la taxe sur l’activité 

professionnelle (TAP), l’impôt sur le revenu global (IRG), l’impôt sur les bénéfices des 

sociétés (IBS) et l’impôt forfaitaire unique (IFU) pendant trois ans à partir de leur 

création (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 461). 

- Le décret exécutif n°20-254 du 15 septembre 2020, qui crée le comité national de 

labellisation des start-up, des projets innovants et des incubateurs, en définissant leurs 

missions et leur fonctionnement (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 462). 

- Le décret exécutif n°21 du 28 avril 2021, qui précise les conditions d’octroi des 

avantages fiscaux pour les entreprises labellisées « start-up » ou « incubateur » (Tegaoua 

& Chouam, 2023, p. 462). 

- Le label « start-up » joue un rôle clé en servant de « passeport » pour bénéficier des 

facilitations offertes par l’État (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 462). De plus, les 

exportations de services numériques sont exemptées de domiciliation bancaire (APS, 

2021, cité par Tegaoua & Chouam, 2023, p. 461). Ces réformes témoignent d’une 

volonté politique de créer un environnement favorable à l’innovation et à 

l’entrepreneuriat. 
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Tableau N°08 : Réformes Législatives et Fiscales Clés en Faveur des Start-up en Algérie 

Référence Dispositif / Loi / 

Décret 

Objectif et impact sur les Start-up 

Loi n°19-14, 

Art. 69, 2019 

Loi de finances 

pour 2020 

Exonérations fiscales (TAP, IRG, IBS, IFU) pour 

3 ans dès la création. Objectif : Réduire la charge 

fiscale initiale, stimuler la création. 

Décret exécutif 

n°20-254, 2021 

Création du Comité 

National de 

Labellisation 

Labellisation des start-up, projets innovants et 

incubateurs ; définition des missions et 

fonctionnement. Objectif : Cadre officiel de 

reconnaissance, simplifier l'accès aux avantages. 

Décret exécutif 

n°21, 2021 

Précision des 

avantages fiscaux 

Conditions d'octroi des avantages fiscaux pour 

entreprises labellisées « start-up » ou « incubateur 

». Objectif : Clarifier l'accès aux incitations 

fiscales. 

Label "Start-

up » 

Label « start-up » "Passeport" pour bénéficier des facilitations de 

l'État. Objectif : Reconnaissance et accès facilité 

aux dispositifs de soutien. 

Export 

numérique 

Exemption 

domiciliation 

bancaire 

Exportations de services numériques exemptées 

de domiciliation bancaire. Objectif : Faciliter les 

transactions internationales pour les start-up du 

numérique. 

Loi de finances 

2024 

Nouvelles mesures 

fiscales 

Exonérations d’impôts supplémentaires, crédits 

d’impôt R&D. Objectif : Soutien fiscal continu, 

incitation à l'investissement en R&D. 

Programme 

Général 

« Algeria Disrupt » Cadre stratégique de modernisation : accès au 

financement, simplification administrative, 

innovation ouverte. Objectif : Moderniser 

l'entrepreneuriat national. 

Source : Conception personnelle. 

 



Chapitre III : L’intégration des stratégies innovantes par les start-up algériennes sur les 

réseaux sociaux 

 
67 

1.1.3. Les dispositifs d’accompagnement  

 L’écosystème entrepreneurial algérien s’appuie sur un réseau croissant d’incubateurs, 

d’accélérateurs et de pôles technologiques. Selon une étude récente, le pays compte aujourd’hui 

plus de 150 incubateurs, dont une majorité est rattachée aux universités et aux centres de 

recherche (Ouadah, 2025, p. 7). Ces structures offrent un accompagnement complet, incluant 

formation, mentorat, recherche de financement et accès à des infrastructures technologiques. 

 Parmi ces dispositifs, on peut citer : 

1.1.3.1. Les structures d’incubation  

 Dans le cadre de la stratégie nationale de promotion de l’entrepreneuriat, plusieurs 

structures d’incubation ont été déployées à travers le pays (Bekaddour, 2020, p. 539). Elles 

jouent un rôle important en servant d’interface entre les entrepreneurs et leur environnement 

économique. 

 A titre d’exemple, l’incubateur de l’Université Mouloud Mammeri de Tizi Ouzou, qui 

propose un programme spécialisé pour les start-up innovantes, favorisant le transfert de 

technologie et les partenariats économiques. 

1.3.1.1. Les pépinières d’entreprises  

 Le ministère des PME a mis en place des pépinières d’entreprises, définies par la loi 

n°03/78 du 25 février 2003. Ces structures publiques offrent : 

- Un hébergement temporaire (24 à 36 mois renouvelables). 

- Un accompagnement administratif, financier et technique. 

- Des formations spécialisées et un suivi jusqu’à la maturation du projet (Bekaddour, 

2020, p. 539-540). 

1.3.1.2. Les incubateurs des parcs technologiques 

 L’Agence nationale de promotion et de développement des parcs technologiques 

(ANPT) a créé plusieurs technoparcs, dont : 

- Le Cyberparc Sidi Abdallah (Alger, 2010). 
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- Les technoparcs d’Ouargla (2012), Annaba (2014) et Oran (2017). 

Ces incubateurs accompagnent les projets innovants dans le domaine des TIC via un 

coaching personnalisé et un accès à des ressources technologiques (Bekaddour, 2020, 

p. 540). 

1.3.1.3. Les incubateurs académiques 

 Implantés dans les universités, ces incubateurs visent à valoriser la recherche 

scientifique en soutenant les projets issus des laboratoires ou des projets de fin d’études (PFE). 

Parmi eux : 

- INTILAK (ANVREDET). 

- Fikra-Tech (CDTA, en partenariat avec l’ANVREDET) (Bekaddour, 2020, p. 540-541). 

1.3.1.4. Les incubateurs privés 

 Deux principaux incubateurs privés contribuent au dynamisme de l’écosystème : 

- Alinov (lancé en 2009) : Soutenu par des partenaires internationaux, il accompagne 

gratuitement les start-up dans divers secteurs (TIC, énergies renouvelables, 

agroalimentaire, etc.) (Bekaddour, 2020, p. 541). 

- Ooredoo (via ses programmes tStart et iStart) : Axé sur les NTIC, il dispose 

d’incubateurs à Alger et Annaba (Bekaddour, 2020, p. 541-542). 

1.3.1.5. Les accélérateurs 

 Principalement, deux accélérateurs sont mentionnés dans la littérature, notamment :  

- Sylabs (2015) : Partenariat avec General Electric et la Wilaya d’Alger. 

- The Pivot (2018) : Coaching et mentorat pour start-up en phase de développement 

(Bekaddour, 2020, p. 542). 

1.3.1.6. Les investisseurs 

Parmi les investisseurs que nous pouvons trouver dans la documentation, nous pouvons citer :  

- Maghreb Private Equity Fund II (80 millions d’euros pour les start-up nord-africaines). 

- JiL’FCE (1 milliard de dinars algériens pour les start-up locales). 
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- Casbah Business Angels (réseau de mentors et investisseurs issus de la diaspora 

algérienne) (Bekaddour, 2020, p. 542-543). 

 Ces dispositifs diversifiés renforcent l’écosystème entrepreneurial algérien en offrant un 

soutien adapté à chaque phase de développement des start-up, de l’idéation à la 

commercialisation. 

1.1.4. Les initiatives sectorielles et les challenges d’innovation 

 Au-delà des dispositifs institutionnels, des initiatives sectorielles spécifiques ont été 

mises en place pour renforcer l’innovation dans des domaines clés de l’économie. Ces actions 

ciblées permettent d’accélérer le développement de solutions adaptées aux besoins des secteurs 

prioritaires. 

 Parmi ces initiatives, le « Fintech & Insurtech Open Innovation Challenge 2024 » se 

distingue comme un exemple concret. Ce programme encourage les start-up à proposer des 

innovations dans les secteurs de la finance et de l’assurance, qui jouent un rôle central dans la 

modernisation de l’économie algérienne (Ecotimes, 2024, p. 3). En organisant de tels 

challenges, les pouvoirs publics et les acteurs privés stimulent la coopération entre start-up, 

grandes entreprises et institutions, tout en facilitant l’accès à des financements et à une visibilité 

accrue. 

 Ces dynamiques sectorielles contribuent à renforcer l’écosystème entrepreneurial en le 

rendant plus compétitif et dynamique. Elles incitent également les jeunes entreprises à innover 

davantage et à s’intégrer dans des chaînes de valeur à forte valeur ajoutée, favorisant ainsi une 

croissance économique plus diversifiée et durable. 

1.2. Le rôle des start-up comme moteurs d’innovation  

 Après avoir présenté la structure de l’écosystème, il est essentiel de comprendre le rôle 

central que jouent les start-up dans la dynamique d’innovation en Algérie. Ces jeunes 

entreprises, souvent issues de projets universitaires ou de porteurs de projets innovants, 

incarnent l’agilité, la créativité et la capacité d’adaptation nécessaires pour impulser la 

transformation économique. 
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1.2.1. Les Start-up comme vecteurs de croissance économique 

 Les start-up algériennes contribuent activement à la diversification de l’économie 

nationale, historiquement dépendante des hydrocarbures. En introduisant des innovations 

technologiques et organisationnelles dans des secteurs variés tels que les technologies de 

l’information, l’agriculture, la santé, l’éducation ou encore les services numériques, elles 

participent à la création de nouvelles filières économiques à forte valeur ajoutée (Les Enjeux 

Eco, 2024, p. 6). Cette diversification est indispensable pour assurer une croissance économique 

durable et résiliente face aux fluctuations des marchés mondiaux. 

 Par exemple, plusieurs start-up algériennes ont développé des solutions innovantes dans 

le domaine de l’agriculture de précision, intégrant des capteurs IoT et des plateformes 

numériques pour optimiser la gestion des ressources (M2I Services, 2025, p. 8). Ces innovations 

contribuent à améliorer la productivité agricole tout en réduisant l’impact environnemental, 

illustrant ainsi la capacité des start-up à répondre aux défis locaux par des solutions 

technologiques adaptées. 

 Parmi les exemples concrets, la start-up « Aquayate » de Béchar, lancée en 2021, est 

spécialisée dans la production de spiruline (algue séchée) et des produits dérivés, illustrant le 

potentiel des « Green startups » en Algérie ( 0202بن فبضم,  , cité par Tegaoua & Chouam, 2023, 

p. 469). YASSIR (VTC), créée en 2017, est un autre exemple de start-up algérienne qui a innové 

dans le secteur des services de transport (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 469). SIAMOIS QCM, 

un portail d’apprentissage en ligne pour les étudiants en médecine, démontre également la 

capacité d'innovation dans le domaine de l'éducation numérique (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 

469). 

1.2.2. L’innovation technologique et numérique  

 Les start-up algériennes se distinguent par leur capacité à intégrer rapidement les 

nouvelles technologies numériques, notamment l’intelligence artificielle, la blockchain, les 

applications mobiles et les objets connectés. Cette intégration technologique leur permet de 

proposer des produits et services innovants, adaptés aux besoins spécifiques du marché algérien 

mais aussi exportables à l’international (M2I Services, 2025, p. 8). 
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 Par exemple, la start-up LabLabee, spécialisée dans la digitalisation des services de 

santé, a réussi à lever des fonds importants à l’étranger grâce à son modèle innovant basé sur 

l’intelligence artificielle pour le diagnostic médical (Ouadah, 2025, p. 10). Ce type de réussite 

illustre le potentiel des start-up algériennes à devenir des acteurs majeurs de l’innovation 

technologique. 

1.2.3. La dynamique collaborative et les réseaux d’innovation 

 Au-delà de la technologie, les start-up jouent un rôle clé dans la création d’un réseau 

d’innovation dynamique. Elles participent activement à des clusters, des pôles technologiques, 

des espaces de coworking et des réseaux professionnels qui favorisent les échanges de 

connaissances, la co-création et la mutualisation des ressources (Ouadah, 2025, p. 10). Cette 

dynamique collaborative est un facteur essentiel de succès, permettant aux start-up de 

surmonter les contraintes liées à la taille et aux ressources limitées. 

 Par ailleurs, les start-up exploitent de plus en plus les réseaux sociaux comme 

plateformes d’innovation ouverte, en impliquant leurs clients et partenaires dans le processus 

de conception et d’amélioration de leurs produits (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 62). Cette 

approche favorise une innovation plus rapide, mieux adaptée aux attentes du marché. 

1.3. Les défis spécifiques de l’innovation des start-up algériennes  

 Malgré leur dynamisme et leur rôle moteur dans l’économie, les start-up algériennes 

font face à plusieurs obstacles structurels et conjoncturels qui entravent leur développement et 

leur capacité à innover durablement. Ces défis, liés à des facteurs financiers, administratifs, 

technologiques et culturels, limitent leur compétitivité et leur expansion. 

1.3.1. Difficultés d’accès au financement  

 L’accès au financement constitue l’un des principaux obstacles pour les start-up 

algériennes. Bien que des fonds publics aient été mis en place, leur enveloppe financière reste 

souvent insuffisante et leurs critères d’éligibilité trop restrictifs. De plus, l’implication du 

secteur privé, notamment des investisseurs en capital-risque, demeure limitée, réduisant ainsi 

les sources de financement disponibles (Le Monde, 2020, p. 7). 
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 Pour se développer, une start-up doit mobiliser des fonds adaptés à chaque étape de son 

cycle de vie, d’autant plus qu’elle présente généralement une marge brute d’autofinancement 

négative durant ses premières années et nécessite des investissements conséquents (Djellal 

Ameur & Koliel Bengabou, 2024, p. 220). En Algérie, plusieurs mécanismes de financement 

existent, mais chacun présente des limites : 

- Le capital-risque : Bien que ce mode de financement permette aux investisseurs 

d’apporter des fonds et une expertise tout en devenant actionnaires, le marché algérien 

souffre d’un manque de connaissance en la matière. L’Algérie se classe ainsi avant-

dernière en Afrique du Nord en termes d’investissement en capital (Djellal Ameur & 

Koliel Bengabou, 2024, p. 220). FINALEP, créée en 1991 et détenue par deux banques, 

illustre une initiative locale ayant soutenu certains projets innovants dès leur phase de 

création (Djellal Ameur & Koliel Bengabou, 2024, p. 220). 

- Le financement traditionnel (banques) : Les banques se montrent réticentes à 

accorder des prêts aux start-up en raison de leur manque d’historique financier et de leur 

profil risqué. Les taux d’intérêt variables et élevés, indexés sur la solvabilité du porteur 

de projet, constituent un frein supplémentaire (Djellal Ameur & Koliel Bengabou, 2024, 

p. 220). 

- Le Crowdfunding : Ce modèle innovant, basé sur des plateformes en ligne, permet de 

connecter entrepreneurs et investisseurs (Djellal Ameur & Koliel Bengabou, 2024, p. 

220). Il inclut notamment le crowdgiving (financement par don) et le crowdlending (prêt 

sans prise de participation). Cependant, ce mécanisme reste peu développé en Algérie, 

à l’exception de quelques plateformes comme Ninvesti (2020) et Chriky (2014) (Djellal 

Ameur & Koliel Bengabou, 2024, p. 220). Les risques associés, tels que la fraude ou le 

défaut des plateformes, limitent également son adoption (Djellal Ameur & Koliel 

Bengabou, 2024, p. 221). 

- Algerian Startup Funds (ASF) : Lancé en octobre 2020 avec un capital de 1,2 milliard 

DA, ce fonds public vise à soutenir les start-up face aux risques financiers. Issu d’un 

partenariat entre le Ministère de l’économie de la connaissance et six banques publiques, 

il a initialement financé plus de 70 start-up et près de 390 projets innovants (Djellal 

Ameur & Koliel Bengabou, 2024, p. 221). 

 Cette difficulté d’accès aux financements contraint de nombreuses start-up à recourir à 

l’autofinancement ou à des circuits informels, limitant ainsi leur capacité à investir dans la R&D 
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et la commercialisation de leurs innovations. En conséquence, beaucoup peinent à franchir 

l’étape importante du passage du prototype au marché. 

1.3.2. Complexité des procédures réglementaire et administratives 

 Le cadre réglementaire algérien, bien qu’en cours d’amélioration, reste complexe et peu 

adapté aux besoins des start-up. Les démarches administratives sont souvent longues, opaques 

et coûteuses, décourageant les entrepreneurs et freinant la création et la croissance des jeunes 

entreprises innovantes (Le Monde, 2020, p. 9). 

 Plusieurs domaines nécessitent des réformes, notamment : 

- L’obtention des licences, 

- La protection de la propriété intellectuelle, 

- L’accès aux marchés publics. 

 La récente réforme du code des marchés publics, qui réserve une part aux start-up, 

constitue une avancée. Toutefois, son application effective reste à renforcer (Ouadah, 2025, p. 

12). 

1.3.3. Infrastructures numériques et disparités territoriales 

 Les infrastructures numériques en Algérie, notamment la couverture et la qualité 

d’Internet, restent insuffisantes dans certaines régions, en particulier les zones rurales et 

périphériques. Ce déficit limite l’accès aux outils numériques essentiels à l’innovation et à une 

présence efficace sur les réseaux sociaux (Ecotimes, 2024, p. 5). 

 Par ailleurs, le système financier algérien nécessite une modernisation urgente pour 

accompagner l’essor des start-up (Tegaoua & Chouam, 2023, p. 472). 

 Le retard technologique s’explique en partie par un manque d’innovation et un accès 

limité aux technologies de l’information et de la communication (Djellal Ameur & Koliel 

Bengabou, 2024, p. 222).  

 Selon une étude mesurant la contribution des infrastructures technologiques au 

développement économique (via l’indice WIPO), l’Algérie accuse un retard significatif par 

rapport à des pays comme l’Arabie Saoudite ou les Émirats Arabes Unis en matière d’accès aux 
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TIC, de services gouvernementaux en ligne et de participation électronique (Djellal Ameur & 

Koliel Bengabou, 2024, p. 222).  

 Ce retard est également attribuable à un engagement insuffisant de l’État dans 

l’amélioration des infrastructures (Djellal Ameur & Koliel Bengabou, 2024, p. 222). 

 Ces disparités territoriales entravent le développement homogène des start-up sur 

l’ensemble du territoire, concentrant l’innovation dans les grandes villes comme Alger, Oran 

ou Tizi Ouzou. 

1.3.4. Insuffisance de la formation en culture entrepreneuriale 

 La culture entrepreneuriale en Algérie est encore émergente. Le manque de formations 

spécialisées en gestion de l’innovation, en marketing digital et en stratégies d’utilisation des 

réseaux sociaux limite l’adoption de pratiques innovantes efficaces (MESRS, 2023, p. 18). 

 Si les universités et les incubateurs jouent un rôle clé dans le renforcement des 

compétences, leur couverture géographique reste limitée. De plus, leurs programmes doivent 

être mieux adaptés aux réalités du marché et aux exigences du numérique pour répondre aux 

besoins des start-up. 

 Au terme de cette première section, il est évident que l’écosystème d’innovation en 

Algérie est en pleine maturation, porté par une volonté politique forte, la mobilisation d’acteurs 

institutionnels et académiques, ainsi que par la dynamique des start-up innovantes. Ces 

dernières jouent un rôle moteur dans la transformation économique et technologique du pays, 

en intégrant des stratégies innovantes notamment via les réseaux sociaux. Les défis structurels 

liés au financement, à la réglementation, aux infrastructures et à la culture entrepreneuriale 

restent néanmoins importants.  

 Toutefois, les opportunités offertes par les mesures incitatives, les dispositifs 

d’accompagnement, l’internationalisation et les outils numériques constituent des leviers 

puissants pour renforcer la compétitivité et la pérennité des start-up algériennes.  

 Un effort continu d’amélioration de l’environnement institutionnel, de renforcement des 

compétences et de développement des infrastructures est indispensable pour soutenir 

durablement cette dynamique d’innovation. 
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 La montée en puissance des réseaux sociaux en Algérie transforme profondément les 

modes de communication, de marketing et d’innovation des entreprises, en particulier des start-

up. Ces plateformes numériques ne sont plus de simples outils de diffusion d’informations, mais 

des espaces d’interaction, de co-création et de mobilisation communautaire. Pour les start-up 

algériennes, les réseaux sociaux représentent un levier stratégique essentiel pour surmonter les 

contraintes traditionnelles liées à la visibilité, au financement et à la conquête de marchés. 

Cependant, la nature et l’efficacité de leur présence sur ces plateformes dépendent de plusieurs 

facteurs, dont la maîtrise des outils digitaux, la compréhension des comportements des 

utilisateurs, ainsi que la prise en compte des spécificités culturelles et socio-économiques du 

pays. Cette section propose une analyse détaillée de l’état actuel de la présence des start-up 

algériennes sur les réseaux sociaux, des stratégies qu’elles adoptent, de l’engagement des 

communautés, et des facteurs contextuels qui influencent leur succès en ligne. 

2.1. L’état actuel de la présence des start-up algériennes sur les réseaux 

 Avant d’explorer les stratégies et les interactions, il est indispensable de dresser un 

panorama précis de la présence des start-up algériennes sur les réseaux sociaux. Cette présence 

est conditionnée par la pénétration d’Internet, la popularité des plateformes, ainsi que par les 

usages spécifiques des internautes algériens. 

 La croissance rapide de la connectivité Internet en Algérie a favorisé l’émergence d’une 

population numérique active. Selon les données de DataReportal (2025), la pénétration 

d’Internet atteint désormais 76,9 % de la population, avec une préférence marquée pour 

l’utilisation mobile, qui représente plus de 90 % des connexions. Cette évolution crée un terreau 

favorable à l’utilisation des réseaux sociaux, qui comptent plus de 25 millions d’utilisateurs 

actifs dans le pays (DataReportal, 2025). 

 Les start-up algériennes sont majoritairement présentes sur Facebook, qui demeure la 

plateforme la plus utilisée avec 25,6 millions d’utilisateurs. Cette plateforme offre une audience 

large et diversifiée, permettant aux start-up de toucher aussi bien les jeunes urbains que les 

populations plus âgées, notamment à travers des groupes thématiques et des pages dédiées 
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(Chatel, 2025, p. 14). Facebook est ainsi souvent le point d’entrée principal pour les campagnes 

de communication et de marketing digital. 

 La consultation de contenu (96%), le partage et le relais de contenu (81%), et 

l'interaction avec d'autres (75%) sont les trois activités les plus courantes des adultes algériens 

sur Facebook (Kouaci, 2022, p. 106). Les pages d'associations, de centres de recherches, de 

personnalités publiques, de journalistes et de marques sont les plus suivies par les adultes 

algériens sur Facebook (Kouaci, 2022, p. 107). Deux adultes algériens sur trois suivent une 

marque sur Facebook, un chiffre proche des estimations de Jorgensen (2012) qui indique que 

80% des internautes préfèrent Facebook pour se connecter aux marques (Kouaci, 2022, p. 107). 

Par ailleurs, 78% des internautes apprécient la présence des marques sur Facebook, et 75% 

souhaiteraient en voir davantage (Kouaci, 2022, p. 107). 

 TikTok, quant à lui, connaît une croissance exponentielle en Algérie, avec plus de 21 

millions d’utilisateurs, principalement des jeunes de moins de 30 ans. Cette plateforme est 

particulièrement prisée pour ses formats courts et dynamiques, qui correspondent aux usages 

mobiles et à la recherche de contenus divertissants et créatifs. Les start-up algériennes 

exploitent TikTok pour créer des contenus viraux, notamment des démonstrations produits, des 

tutoriels et des challenges, afin de capter l’attention d’une audience jeune et engagée (Chatel, 

2025, p. 18). 

 Instagram est également très utilisé, notamment pour les start-up évoluant dans les 

secteurs de la mode, de la beauté, de l’artisanat et des services à la personne. Avec environ 12 

millions d’utilisateurs en Algérie, Instagram permet de valoriser l’image de marque par des 

contenus visuels de qualité, et d’engager des communautés via les stories, les reels et les 

fonctionnalités shopping (DataReportal, 2025). 

 LinkedIn, bien que moins massif, est un canal privilégié pour les start-up souhaitant 

développer leur réseau professionnel, trouver des partenaires ou recruter des talents. Avec 4,8 

millions d’utilisateurs, la plateforme est utilisée pour diffuser des contenus institutionnels, des 

annonces d’événements et des témoignages d’experts (DataReportal, 2025). 

 Cependant, cette présence n’est pas homogène. Les zones rurales et périphériques 

souffrent encore d’un accès limité à Internet à haut débit, ce qui restreint la portée des 

campagnes digitales des start-up et accentue la fracture numérique (Interfil Algérie, 2025). Par 
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ailleurs, certaines start-up, notamment dans les secteurs traditionnels, restent peu présentes ou 

peu actives sur ces plateformes, faute de compétences ou de ressources dédiées. 

Figure N°15 : Arguments de présence des start-up algériennes sur les réseaux sociaux 

 

Source : Conception personnelle. 

2.2. Les stratégies d’utilisation des réseaux par les start-up algériennes 

 La présence sur les réseaux sociaux ne suffit pas : la réussite dépend largement des 

stratégies adoptées pour capter l’attention, fidéliser et convertir les internautes. Les start-up 

algériennes développent des approches variées, adaptées aux spécificités des plateformes et aux 

attentes de leurs publics. 

2.2.1. La production de contenus vidéo et interactifs 

 Une tendance majeure est la prédominance du contenu vidéo, notamment sous forme de 

courtes vidéos (Reels sur Instagram, Shorts sur YouTube, vidéos TikTok). Ces formats courts, 

dynamiques et souvent humoristiques ou pédagogiques, sont particulièrement efficaces pour 

générer de l’engagement et favoriser le partage viral (Chatel, 2025, p. 20). Les start-up utilisent 

ces contenus pour présenter leurs produits, expliquer leur usage, ou encore raconter leur 

histoire, créant ainsi une connexion émotionnelle avec leurs audiences. 
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 Le live streaming est également un outil privilégié pour organiser des lancements de 

produits, des sessions de questions-réponses ou des ateliers en ligne, renforçant la proximité 

avec les clients et la transparence. 

 Les internautes algériens sont de plus en plus nombreux à se renseigner sur les marques 

via leurs pages Facebook, ce réseau ne servant plus uniquement à l'échange d'informations ou 

de photos, mais aussi à la prise de contact avec les entreprises et au partage d'expériences de 

consommation (Kouaci, 2022, p. 111). Les marques les plus suivies sur Facebook en Algérie 

se trouvent dans les secteurs de la mode et de la beauté (Adidas, Nike, Zara, Loréal, Flormar, 

Puma), des télécommunications (Ooredoo, Djezzy, Mobilis), de l'automobile (Renault, Audi), 

de l'agroalimentaire (Amor ben amour, Nestlé, Cevital, Coca cola, La vache qui rit), et de 

l'informatique (Samsung, Apple, Sony) (Kouaci, 2022, p. 108). La curiosité, la recherche 

d'informations à travers les avis d'autres internautes, et les réductions et promotions sont les 

principales raisons qui poussent les internautes algériens à suivre une marque sur Facebook 

(Kouaci, 2022, p. 108). Participer aux concours et tombolas, appartenir à la communauté de la 

marque ou participer à la vie de la marque attire également environ un quart des personnes 

interrogées (Kouaci, 2022, p. 109). 

2.2.2. Le marketing d’influence  

 Le recours aux influenceurs, notamment aux micro-influenceurs (entre 10 000 et 100 

000 abonnés), est une stratégie largement adoptée. Ces influenceurs sont perçus comme plus 

authentiques et proches de leurs communautés, ce qui augmente la confiance des 

consommateurs (Chatel, 2025, p. 22). Les start-up collaborent avec eux pour des campagnes de 

promotion ciblées, des tests produits ou des événements sponsorisés. 

 Cette stratégie permet de toucher des niches spécifiques, d’augmenter la notoriété et de 

générer des recommandations crédibles, essentielles dans un contexte où la confiance dans les 

marques émergentes est encore fragile. 

2.2.3. La publicité ciblée et l’analyse des données 

 Les start-up algériennes exploitent de plus en plus les outils avancés de ciblage 

publicitaire proposés par les plateformes sociales, combinés à l’analyse des données (big data) 

pour affiner leurs campagnes. L’utilisation de solutions comme SAP Business Data Cloud leur 
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permet d’optimiser les budgets publicitaires en ciblant précisément les segments de clientèle 

les plus susceptibles d’être intéressés par leurs offres (Chatel, 2025, p. 23). 

 Cette personnalisation des messages améliore le retour sur investissement et la 

conversion, tout en réduisant les coûts liés à la dispersion des campagnes. 

2.2.4. L’intégration du social commerce 

 Le social commerce, qui combine réseaux sociaux et e-commerce, est en forte 

croissance en Algérie. Selon Chatel (2025, p. 25), environ 30 % des ventes en ligne passent 

désormais par des boutiques intégrées sur Facebook ou Instagram. Les start-up tirent parti de 

ces fonctionnalités pour proposer un parcours d’achat fluide, sans quitter la plateforme. 

 Cette intégration réduit les frictions entre la découverte du produit et l’acte d’achat, ce 

qui est particulièrement important dans un contexte où la confiance et la simplicité sont des 

facteurs clés de succès. 

Tableau N°09 : Stratégies clés des start-up algériennes sur les réseaux sociaux 

Type de 

Stratégie 
Actions / Caractéristiques Clés Objectifs Principaux 

Production 

de Contenus 

- Prédominance du contenu vidéo 

(shorts, reels, TikTok) 

- Générer engagement, partage viral, 

connexion émotionnelle 

- Live streaming (lancements, 

Q&A, ateliers) 

- Proximité, transparence, interaction 

directe 

- Présentation produits, tutoriels, 

storytelling 

- Éducation, information, lien avec 

l'audience 

Marketing 

d'Influence 

- Collaboration avec micro-

influenceurs (10K-100K abonnés) 

- Cible niches, augmente notoriété, 

recommandations crédibles 

- Campagnes de promotion ciblées, 

tests produits, événements 
- Confiance des consommateurs 

Publicité 

Ciblée & 

Analyse 

- Utilisation d'outils avancés de 

ciblage publicitaire (ex: SAP 

Business Data Cloud) 

- Optimiser budgets, cibler segments 

pertinents 
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- Analyse des données (Big Data) 

pour affiner les campagnes 

- Améliorer ROI, réduire coûts, 

personnaliser messages 

Intégration 

Social 

Commerce 

- Utilisation de boutiques intégrées 

(Facebook, Instagram) 

- Parcours d'achat fluide, réduction 

frictions 

- Facilitation de l'acte d'achat sur la 

plateforme 

- Améliorer conversion, simplicité, 

confiance 

Source : Conception personnelle. 

2.3. L’engagement et l’interaction des communautés en ligne  

 L’engagement des communautés en ligne est un indicateur fondamental de la réussite 

des stratégies digitales. En Algérie, la jeunesse connectée constitue une audience 

particulièrement active, avec une forte appétence pour les échanges interactifs. 

2.3.1. La construction de communautés engagées 

 Les start-up investissent dans la création de communautés autour de leurs marques, en 

proposant des contenus interactifs tels que des sondages, des concours, des challenges ou des 

sessions live. Ces actions favorisent la fidélisation, la co-création et le bouche-à-oreille 

numérique (APS, 2025). 

 La grande majorité des internautes algériens se considère active sur au moins une page 

Facebook : 39% interviennent occasionnellement, et 30% interviennent plus souvent en suivant 

les actualités (Kouaci, 2022, p. 107). 

 Cette dynamique communautaire permet aussi de recueillir des feedbacks précieux pour 

améliorer les produits et services, renforçant ainsi l’innovation participative. 

2.3.2. La réactivité et la gestion de la relation client 

 La gestion de la relation client via les réseaux sociaux est devenue un enjeu majeur. Les 

start-up algériennes utilisent des outils de messagerie instantanée (Messenger, WhatsApp 

Business) pour répondre rapidement aux questions, traiter les réclamations et accompagner les 

clients (Interfil Algérie, 2025). 
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 Cependant, 18% des internautes interrogés estiment que les pages Facebook des 

marques ne leur permettent pas d'être plus proches et plus à l'écoute par les entreprises, tandis 

que 30% sont indifférents (Kouaci, 2022, p. 109). 

 Cette réactivité améliore la satisfaction client, réduit les risques de bad buzz et contribue 

à construire une image de marque positive. 

2.3.3. L’importance des avis et recommandations 

 Les avis et recommandations sur les réseaux sociaux influencent fortement les décisions 

d’achat. Une étude récente indique que 37 % des adultes algériens se fient aux 

recommandations d’influenceurs et aux avis en ligne avant d’acheter (Chatel, 2025, p. 22). 

 Les start-up encouragent donc activement les retours positifs et les témoignages clients, 

qui jouent un rôle important dans la construction de leur crédibilité et de leur réputation. 

2.4. Impact des spécificités culturelles et socio-économiques algériennes  

 La présence et les stratégies digitales des start-up algériennes sont profondément 

influencées par des facteurs culturels, linguistiques et socio-économiques propres au pays. Ces 

spécificités conditionnent les modes de communication, les attentes des utilisateurs et les 

formats de contenu privilégiés. 

2.4.1. La diversité linguistique  

 L’Algérie est un pays multilingue où coexistent l’arabe dialectal, le français et le 

tamazight. Cette diversité impose aux start-up d’adapter leurs contenus pour toucher 

efficacement leurs audiences. La plupart adoptent une communication bilingue (arabe/français), 

voire trilingue, en fonction des segments ciblés (Dar Algeria, 2025). 

 Cette adaptation linguistique est un levier d’inclusion et d’engagement, permettant de 

s’adresser à la fois aux jeunes urbains francophones et aux populations plus rurales ou 

amazighophones. 
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2.4.2. La jeunesse et la culture digitale native 

 La population algérienne est très jeune, avec plus de 60 % des habitants ayant moins de 

30 ans. Cette génération est native du numérique, habituée aux contenus visuels, interactifs et 

mobiles. Elle privilégie les formats courts, les vidéos humoristiques, les memes et les stories, 

ce qui oriente fortement les stratégies des start-up vers des contenus dynamiques et innovants 

(DataReportal, 2025). 

 L'utilisation des réseaux sociaux est favorisée par un taux de branchement à internet 

croissant dans les foyers algériens, et par l'utilisation accrue du téléphone intelligent, offrant 

une opportunité de mobilité aux internautes (Kouaci, 2022, p. 110). Bien que l'utilisation des 

réseaux sociaux soit principalement l'apanage des jeunes, une généralisation progressive est à 

prévoir (Kouaci, 2022, p. 110). Facebook est particulièrement prisé par les Algériens et utilisé 

quotidiennement pour consulter et partager du contenu, ainsi que pour interagir avec d'autres 

internautes (Kouaci, 2022, p. 110). 

 Comprendre cette culture digitale est essentiel pour concevoir des campagnes efficaces 

et créer un lien authentique avec cette audience. 

2.4.3. Les fractures numériques et disparités territoriales 

 Malgré les progrès, des disparités importantes subsistent en matière d’accès à Internet, 

notamment entre zones urbaines et rurales. Ces fractures numériques limitent la portée des 

campagnes digitales et imposent aux start-up de développer des stratégies différenciées, 

combinant réseaux sociaux et canaux traditionnels (Interfil Algérie, 2025). 

 Cette réalité contraint également à une réflexion sur l’accessibilité des contenus, 

notamment en termes de simplicité linguistique et de formats compatibles avec des connexions 

faibles. 

2.4.4. La confiance et la sécurité numérique 

 La confiance dans les transactions en ligne reste un enjeu majeur en Algérie. Près de 45 

% des consommateurs expriment des inquiétudes concernant la sécurité des paiements et la 

protection des données personnelles (Chatel, 2025, p. 27). 
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 Les start-up doivent donc renforcer la transparence de leurs pratiques, promouvoir des 

labels de confiance et sécuriser leurs plateformes pour rassurer leurs clients et favoriser la 

conversion. 

 A l’issue de cette section, il est évident que la présence des start-up algériennes sur les 

réseaux sociaux est aujourd’hui dynamique et en pleine expansion, portée par une population 

jeune, connectée et avide d’interactions digitales. Ces entreprises exploitent une diversité de 

plateformes — Facebook, TikTok, Instagram, LinkedIn — et adoptent des stratégies innovantes 

mêlant contenu vidéo, marketing d’influence, publicité ciblée et social commerce. 

L’engagement des communautés en ligne, la gestion réactive de la relation client et la 

valorisation des avis jouent un rôle central dans leur succès. 

 Cependant, cette présence est modulée par des spécificités culturelles, linguistiques et 

socio-économiques propres à l’Algérie, ainsi que par des disparités territoriales en matière 

d’accès au numérique. Pour maximiser leur impact, les start-up doivent concevoir des stratégies 

digitales adaptées à ces réalités, tout en capitalisant sur les opportunités offertes par 

l’écosystème numérique en pleine mutation. 

 L’intégration de l’innovation dans la stratégie de communication digitale des start-up, 

et plus particulièrement sur les réseaux sociaux, constitue aujourd’hui un levier incontournable 

de développement, de différenciation et de compétitivité. Les réseaux sociaux ne sont plus de 

simples vitrines mais des espaces dynamiques où l’innovation se diffuse, se teste, et s’approprie 

par la communauté. En Algérie, où l’écosystème entrepreneurial est en pleine mutation, la 

communication de l’innovation sur ces plateformes influence profondément la notoriété, 

l’image, la croissance commerciale et l’engagement communautaire des jeunes entreprises.  

 Cette section propose une analyse multidimensionnelle de l’impact de ces efforts, en 

s’appuyant exclusivement sur des recherches académiques de haut niveau, accessibles en PDF. 

 Par ailleurs, il est important de souligner que, selon Hadjem (2024), la contribution des 

start-up algériennes à la souveraineté numérique du pays est étroitement liée à leur rôle dans le 

développement de réseaux sociaux nationaux. Avec près de 60 % de la population connectée, 
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majoritairement jeune, les réseaux sociaux constituent un canal privilégié pour informer, 

influencer positivement l’opinion publique et contrer les influences étrangères. Cette 

dynamique place les start-up du numérique au cœur d’une stratégie nationale visant à construire 

une autonomie numérique respectueuse des valeurs culturelles et sociales algériennes, comme 

en témoigne le lancement de plateformes locales telles que "Punchword" qui a déjà dépassé les 

200 000 téléchargements en phase bêta (Hadjem, 2024, p. 103-105). 

3.1. Influence de l’innovation sur les réseaux sur la notoriété et l’image  

 La notoriété et l’image de marque sont des ressources immatérielles stratégiques pour 

toute start-up. Dans un environnement numérique, la capacité à communiquer efficacement 

l’innovation sur les réseaux sociaux est déterminante pour se distinguer, susciter la confiance 

et attirer clients, partenaires et investisseurs. 

 La notoriété et l’image de marque sont des ressources immatérielles fondamentales pour 

toute start-up cherchant à s’imposer sur un marché concurrentiel. La communication de 

l’innovation via les réseaux sociaux joue un rôle déterminant dans la construction de ces actifs. 

3.1.1. La visibilité accrue grâce aux réseaux sociaux 

 Selon Mokrane (2024), les start-up algériennes qui communiquent activement leurs 

innovations sur les réseaux sociaux bénéficient d’une visibilité accrue auprès d’une population 

jeune et connectée, ce qui favorise leur reconnaissance et leur légitimité sur le marché 

(Mokrane, 2024, p. 12). Cette visibilité est un facteur clé pour attirer clients, partenaires et 

investisseurs. 

 À cela s’ajoute l’importance stratégique des réseaux sociaux dans la souveraineté 

numérique algérienne. Hadjem (2024) souligne que la création et la promotion de réseaux 

sociaux locaux, comme la start-up « Punchword » qui a attiré plus de 200 000 téléchargements 

en phase bêta, sont des exemples concrets de la manière dont les start-up contribuent à une 

visibilité nationale renforcée, tout en respectant les valeurs culturelles algériennes (Hadjem, 

2024, p. 103-105). 

 L’exemple emblématique de la start-up Yassir illustre parfaitement cette dynamique. 

Lancée en 2017, Yassir a connu une croissance exponentielle grâce à une utilisation intensive 
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des réseaux sociaux pour communiquer ses innovations dans le secteur du transport urbain. 

Avec plus de 8 millions de téléchargements et une présence dans plusieurs pays, Yassir a su 

construire une image innovante et accessible, en se concentrant sur la simplicité d’utilisation, 

la qualité du service et une communication digitale ciblée (Mahi & Doumi, 2023, p. 223-230). 

Cette croissance rapide s’appuie sur une stratégie digitale intégrée qui valorise la proximité 

avec les clients via les réseaux sociaux. 

 Lemhal et Mehyaoui (2023) confirment que le digital marketing, via les réseaux sociaux 

comme Facebook et YouTube, renforce la présence de la marque, réduit les coûts marketing 

traditionnels, améliore la confiance des clients par une communication continue et construit une 

bonne réputation en étant présent là où les clients sont, ce qui est important pour la visibilité et 

la notoriété des start-up algériennes (Lemhal & Mehyaoui, 2023, p. 220-226). 

3.1.2. Construction d’une image de marque dynamique et innovante 

 La communication digitale, lorsqu’elle met en avant l’innovation (technologique, 

organisationnelle, sociale), contribue à construire une image de marque dynamique, moderne 

et en phase avec les attentes des consommateurs. Comme le souligne Dr Ali Kahlane (2023), 

les entreprises algériennes doivent créer des contenus numériques qui résonnent avec la culture 

locale, en utilisant les dialectes locaux et en valorisant l’identité nationale (Kahlane, 2023). 

3.1.3. Exemples de stratégies digitales innovantes 

 Certaines start-up algériennes ont réussi à se démarquer en utilisant des stratégies 

digitales créatives. Matika et Cherchem (2024) citent le cas d’une start-up spécialisée dans la 

formation professionnelle continue, qui a utilisé les réseaux sociaux pour diffuser des contenus 

de qualité, interagir avec les apprenants et mettre en avant ses innovations pédagogiques 

(Matika & Cherchem, 2024, p. 4). Cette approche a permis de renforcer sa notoriété et d’attirer 

de nouveaux clients. 

 De plus, l’écosystème d’accompagnement des start-up en Algérie, décrit par Amour et 

Bada (2021), souligne que la communication innovante sur les réseaux sociaux est un levier 

majeur pour attirer investisseurs et partenaires, renforçant ainsi la crédibilité et la visibilité des 

jeunes entreprises (Amour & Bada, 2021, p. 490). 
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3.1.4. Le rôle des influenceurs et des communautés en ligne 

 Les influenceurs et les communautés en ligne jouent un rôle croissant dans la diffusion 

de l’information et la construction de l’image de marque. Les start-up peuvent collaborer avec 

des influenceurs pertinents pour toucher une audience ciblée et bénéficier de leur crédibilité 

(Kahlane, 2023). 

Figure N°16 : Impact de la communication d'innovation sur réseaux sociaux sur 

notoriété et image des start-up algériennes 

 

Source : Conception personnelle.  
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3.2. Le rôle des réseaux sociaux dans la diffusion des innovations  

 Les réseaux sociaux sont devenus des outils incontournables pour la diffusion rapide 

des innovations et l’acquisition de nouveaux clients, en particulier pour les start-up qui 

disposent de ressources limitées. 

3.2.1. Diffusion rapide et à moindre coût 

 Les plateformes sociales permettent aux start-up de diffuser leurs innovations 

rapidement et à moindre coût, en touchant un public large et diversifié (Tegaoua & Chouam, 

2023, p. 454). Cette diffusion peut prendre différentes formes : annonces de nouveaux produits, 

démonstrations, témoignages, etc. 

 Fellah (2020) souligne que l’adoption massive des réseaux sociaux en Algérie offre une 

opportunité sans précédent aux entreprises, notamment aux start-up, pour atteindre 

efficacement leurs clients. Facebook, YouTube et Instagram sont les principaux canaux utilisés, 

avec près de 70 % des Algériens s’informant via Facebook, ce qui renforce l’importance de ces 

plateformes dans la stratégie de diffusion des innovations (Fellah, 2020, p. 67-70). 

3.2.2. Ciblage précis et personnalisation 

 Les outils publicitaires des réseaux sociaux offrent des fonctionnalités de ciblage précis, 

permettant aux start-up de toucher les segments de clientèle les plus pertinents. Dr Ali Kahlane 

(2023) souligne l’importance d’adapter les messages et les contenus aux spécificités de chaque 

plateforme et de chaque audience. 

3.2.3. L’importance de l’innovation marketing 

 Selon Matika et Cherchem (2024), l’innovation ne se limite pas aux produits et services, 

mais concerne également les stratégies marketing (Matika & Cherchem, 2024, p. 6). Les start-

up peuvent innover en créant des campagnes originales, en utilisant des formats interactifs ou 

en exploitant de nouveaux canaux de communication (Kahlane, 2023). 
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3.2.4. Contribution à la souveraineté numérique via les réseaux sociaux 

 Hadjem (2024) met en lumière que les start-up algériennes, en développant des réseaux 

sociaux nationaux, participent à la souveraineté numérique du pays, offrant une alternative aux 

plateformes internationales dominantes. Cette initiative vise à préserver les valeurs culturelles 

et sociales et à renforcer l’autonomie numérique, tout en créant un écosystème favorable à 

l’innovation locale (Hadjem, 2024, p. 104). 

3.3. L’impact de l’innovation sur l’engagement de la communauté en ligne 

 L’engagement et la fidélisation de la communauté en ligne sont des éléments clés pour 

la pérennité des start-up. Les réseaux sociaux offrent un espace privilégié pour interagir avec 

les clients, recueillir leurs feedbacks et construire une relation de confiance. 

3.3.1. Création de contenus engageants et interactifs 

 La production de contenus de qualité, pertinents et adaptés aux attentes de l’audience 

est essentielle pour susciter l’engagement. Matika et Cherchem (2024) insistent sur 

l’importance de proposer des contenus originaux, créatifs et interactifs (vidéos, infographies, 

jeux, concours) pour capter l’attention des internautes (Matika & Cherchem, 2024, p. 7). 

 L’étude qualitative sur Yassir (Mahi & Doumi, 2023) met particulièrement en avant la 

gestion de l’expérience client digitale (DCX) via les réseaux sociaux, qui favorise un 

engagement fort et une fidélisation accrue par la qualité des interactions, la réactivité et la 

personnalisation des services (Mahi & Doumi, 2023, p. 225-230). 

3.3.2. Dialogue et co-création 

 Les réseaux sociaux permettent d’instaurer un dialogue direct avec les clients, de 

recueillir leurs avis et de les impliquer dans le processus d’innovation. Cette co-création 

favorise un sentiment d’appartenance et renforce la fidélité à la marque. 

3.3.3. Gestion de la relation client digitale 

 La réactivité, la transparence et la personnalisation des échanges sont des éléments clés 

pour une gestion efficace de la relation client sur les réseaux sociaux. Selon Dr Ali Kahlane 
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(2023), les start-up doivent être à l’écoute des préoccupations des clients et répondre rapidement 

à leurs demandes. 

3.4. La mesure du retour sur investissement (ROI)  

 La mesure du retour sur investissement (ROI) des actions d’innovation sur les réseaux 

sociaux est un enjeu majeur pour les start-up, qui doivent justifier leurs investissements, 

optimiser leurs stratégies et démontrer la valeur créée par leurs campagnes digitales. La 

complexité de l’environnement digital, la multiplicité des canaux et la diversité des objectifs 

rendent cette mesure indispensable mais aussi délicate. 

3.4.1. Indicateurs clés de performance (KPI) 

 Les KPI sont des indicateurs quantitatifs et qualitatifs essentiels pour mesurer la 

performance des campagnes digitales, notamment sur les réseaux sociaux et via l’emailing, un 

levier souvent utilisé en complément. Ces indicateurs permettent de suivre, valoriser et 

optimiser le ROI. 

 Parmi les KPI les plus pertinents, on distingue : 

 Taux de retour (bounce rate) : pourcentage d’emails non délivrés, reflétant la qualité 

de la base de contacts (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, p. 478). 

 Taux d’ouverture : proportion d’emails ouverts par rapport aux emails délivrés, 

indicateur de l’attractivité de l’objet et de la réputation de l’expéditeur (Sendinblue, 

2020, p. 3). 

 Taux de clics (CTR) : pourcentage d’emails dans lesquels un destinataire clique sur un 

lien, mesurant l’engagement et l’efficacité du contenu (Sendinblue, 2020, p. 4). 

 Taux de réactivité : ratio entre le nombre de clics et le nombre d’ouvertures, reflétant 

la pertinence du message pour les destinataires (Sendinblue, 2020, p. 5). 

 Taux de désabonnement : proportion de destinataires qui se désinscrivent, indicateur 

de la satisfaction et de la pertinence des campagnes (Sendinblue, 2020, p. 6). 

 Taux de conversion : pourcentage de destinataires ayant réalisé l’action souhaitée 

(achat, inscription), indicateur clé de la performance commerciale (DashThis, 2024). 

 Revenu par email envoyé : mesure du revenu moyen généré par chaque email envoyé, 

permettant d’évaluer la rentabilité globale (DashThis, 2024). 
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 Net Promoter Score (NPS) : indicateur de la propension des clients à recommander la 

start-up, utilisé pour évaluer fidélité et satisfaction (Reichheld, 2006, p. 15). 

 Taux de rétention : indicateur de fidélisation à moyen et long terme (Berry, 

Parasuraman & Zeithaml, 1993, p. 89). 

Tableau N°10 : Indicateurs clés de performance (kpi) pour le roi des efforts d'innovation 

sur les réseaux sociaux et l'emailing 

Catégorie de KPI Indicateur (KPI) Description Courte 

Engagement Email 

Taux de retour 

(Bounce Rate) 

% d'emails non délivrés (qualité base 

contacts). 

Taux d’ouverture % d’emails ouverts (attractivité, 

réputation). 

Taux de clics 

(CTR) 

% d’emails avec clic sur un lien 

(engagement, efficacité). 

Taux de réactivité Ratio clics/ouvertures (pertinence 

message). 

Taux de 

désabonnement 

% de désinscriptions (satisfaction, 

pertinence). 

Performance 

Commerciale / 

Marketing 

Taux de 

conversion 

% de destinataires ayant réalisé action 

souhaitée (achat, inscription). 

Revenu par email 

envoyé 

Revenu moyen généré par email envoyé 

(rentabilité globale). 

Net Promoter 

Score (NPS) 

Propension des clients à recommander 

(fidélité, satisfaction). 

Fidélisation Taux de rétention Fidélisation à moyen et long terme. 

Source : Conception personnelle.  

 Le choix des KPI doit être aligné avec la stratégie globale de la start-up, la nature de ses 

objectifs et la spécificité de son secteur (Kotler & Dubois, 2006, p. 345; Vernette, 2016, p. 120). 
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3.4.2. Outils d’analyse et de suivi 

 La collecte et l’analyse des données issues des réseaux sociaux nécessitent des outils 

analytiques performants : 

 Facebook Insights, Instagram Analytics, LinkedIn Analytics : fournissent des 

données sur la portée, l’engagement et le profil des utilisateurs (Blackwell, Engel, 

Miniard & Wetzler, 2020, p. 410). 

 Google Analytics : analyse le trafic web généré par les réseaux sociaux, le 

comportement des visiteurs et les conversions (Durand-Mégret & Van Laethem, 2015, 

p. 112). 

 Outils de social listening : analysent la perception de la marque et les tendances 

conversationnelles (Mayol, 2021, p. 34). 

 Tableaux de bord personnalisés : synthétisent les données clés pour faciliter la prise 

de décision (Florès, 2016, p. 210). 

 La triangulation des données quantitatives avec des enquêtes qualitatives est 

recommandée pour mesurer l’impact réel sur la notoriété, la fidélité et l’image (Belhout, 2019, 

p. 75-80). 

3.4.3. Difficultés et limites de la mesure du ROI 

 La mesure du ROI digital présente plusieurs limites : 

 Attribution complexe : difficile d’isoler l’impact direct des réseaux sociaux dans un 

parcours multi-canal (Kotler & Dubois, 2006, p. 350). 

 Temporalité : certains bénéfices se manifestent sur le long terme et ne sont pas 

immédiatement quantifiables (Vernette, 2016, p. 125). 

 Qualité et fragmentation des données : données dispersées, manque d’intégration et 

compétences analytiques limitées (Lendrevie & Lévy, 2003, p. 280). 

 Risques d’interprétation erronée : un fort engagement ne garantit pas conversion 

(Berry et al., 1993, p. 90). 

 Pour pallier ces limites, il est recommandé d’adopter une approche multidimensionnelle, 

combinant indicateurs financiers, qualitatifs et comportementaux, et de définir des objectifs 

SMART (Ray, 2002, p. 45). 
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 En définitif, il en ressort que les efforts d’innovation communiqués sur les réseaux 

sociaux ont un impact significatif sur le développement des start-up algériennes. Ils contribuent 

à renforcer la notoriété et l’image de marque, facilitent la diffusion des innovations et 

l’acquisition de clients et stimulent l’engagement et la fidélisation de la communauté en ligne. 

La maîtrise de ces leviers digitaux est désormais un facteur clé de succès pour les start-up qui 

souhaitent s’imposer durablement sur le marché algérien et au-delà. 

 Ce dernier chapitre a mis en évidence la complexité et la richesse de l’intégration des 

stratégies innovantes par les start-up algériennes sur les réseaux sociaux. L’analyse de 

l’écosystème d’innovation national révèle que, malgré des défis tels que l’accès au financement, 

la réglementation et les disparités territoriales, les politiques publiques et les structures 

d’accompagnement renforcent progressivement la capacité des start-up à innover. 

 La présence digitale des start-up sur les réseaux sociaux apparaît comme un levier 

essentiel pour accroître leur visibilité, construire une image de marque innovante, diffuser 

rapidement leurs innovations et engager des communautés actives. L’adaptation aux 

spécificités culturelles, linguistiques et socio-économiques locales constitue un facteur clé de 

réussite. 

 Par ailleurs, les efforts d’innovation communiqués via ces plateformes ont un impact 

réel sur la notoriété, la croissance commerciale, l’engagement et la fidélisation. Toutefois, la 

mesure du retour sur investissement (ROI) reste un défi important, nécessitant des indicateurs 

adaptés et des outils analytiques performants, ainsi qu’une prise en compte des dimensions 

qualitatives et quantitatives. 

 Enfin, notre recherche souligne le rôle croissant des start-up dans la construction de la 

souveraineté numérique de l’Algérie, notamment par le développement de réseaux sociaux 

locaux qui respectent les valeurs culturelles et sociales du pays, contribuant ainsi à son 

autonomie stratégique dans le cyberespace. 

 Ces éléments offrent une vision claire des opportunités et des contraintes auxquelles 

font face les start-up algériennes dans leur parcours d’innovation digitale, et orientent les pistes 

pour soutenir leur développement dans un environnement numérique en pleine évolution.
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 L'émergence des start-up dans le contexte algérien au sein d'un paysage économique en 

profonde mutation, surtout dans un environnement marqué par l'omniprésence manifeste des 

réseaux sociaux, constitue sans conteste un champ d'étude important pour saisir les dynamiques 

d'innovation contemporaines. Cette transformation numérique redéfinit clairement les modes 

d'interaction, de développement et de compétitivité des entreprises ; les start-up, par leur agilité 

intrinsèque et leur propension marquée à l'innovation, se positionnent donc au cœur même de 

ce phénomène d'ampleur. Ce mémoire a dès lors pour ambition d'explorer cette synergie, 

analysant avec soin comment ces jeunes pousses algériennes exploitent ces plateformes sociales 

pour stimuler efficacement leur croissance et, partant, affirmer leur positionnement sur le 

marché. 

 Notre démarche méthodologique repose, de fait, sur une approche essentiellement 

bibliographique et documentaire. Nous avons, ainsi, exploré avec minutie les cadres théoriques 

de l'entrepreneuriat, de l'innovation et des réseaux sociaux, afin d'établir une assise conceptuelle 

solide et pérenne. La collecte d'informations s'est, en outre, effectuée à travers une revue 

exhaustive et rigoureuse d'ouvrages, d'articles académiques, de thèses et de rapports spécialisés. 

Cette approche nous permet dès lors de bâtir une argumentation cohérente et structurée en trois 

chapitres, chacun répondant, progressivement et avec méthode, aux multiples facettes de notre 

problématique, allant de la compréhension fondamentale des start-up et de l'innovation jusqu'à 

l'analyse de leur intégration concrète et opérationnelle dans le contexte algérien. 

 Nos investigations mettent distinctement en lumière la complexité sous-jacente et la 

richesse remarquable de l'intégration des stratégies innovantes par les start-up algériennes sur 

les réseaux sociaux. L'analyse de l'écosystème d'innovation national révèle que, nonobstant des 

défis persistants tels que l'accès au financement, la réglementation parfois contraignante et les 

disparités territoriales toujours présentes, les politiques publiques et les structures 

d'accompagnement renforcent progressivement et de manière significative la capacité des start-

up à innover. La présence digitale des start-up sur les réseaux sociaux apparaît de surcroît 

comme un levier indispensable et puissant pour accroître leur visibilité, construire une image 

de marque véritablement innovante, diffuser rapidement et à grande échelle leurs innovations 

et engager des communautés activement et profondément, tout en s'adaptant aux spécificités 

culturelles, linguistiques et socio-économiques locales. 

 De plus, les efforts d'innovation communiqués via ces plateformes engendrent un impact 

réel et tangible sur la notoriété, la croissance commerciale, l'engagement client et la fidélisation. 



Conclusion générale 

 
94 

Notre recherche souligne également, avec force, le rôle croissant des start-up dans la 

construction de la souveraineté numérique de l'Algérie, notamment par le développement de 

réseaux sociaux locaux qui respectent les valeurs culturelles et sociales propres au pays, 

contribuant ainsi, il est clair, à son autonomie stratégique dans le cyberespace. Ces éléments 

offrent par conséquent une vision claire et nuancée des opportunités prometteuses et des 

contraintes inhérentes auxquelles se trouvent confrontées les start-up algériennes dans leur 

parcours d'innovation digitale. 

 En parfait accord avec l'objectif principal de ce mémoire, lequel vise à analyser en 

profondeur la manière dont les start-up algériennes utilisent les réseaux sociaux comme leviers 

d'innovation et à évaluer l'impact véritable de ces stratégies, nos résultats confirment que les 

start-up algériennes exploitent résolument et activement ces plateformes pour renforcer leur 

notoriété, acquérir de nouveaux clients et stimuler efficacement leur croissance. Nous avons, 

en effet, identifié les pratiques innovantes qu'elles mettent en œuvre, telles que la production 

de contenus vidéo, le marketing d'influence et l'intégration du social commerce, qui s'avèrent 

importantes et déterminantes pour leur développement. 

 En somme, notre problématique centrale – « Comment les start-up algériennes 

exploitent les réseaux sociaux pour assurer leur développement et leur compétitivité ? » – 

trouve, au terme de cette étude, une réponse définitive et multifacette. Les start-up algériennes 

utilisent les réseaux sociaux comme des outils stratégiques pour l'innovation, la notoriété, 

l'acquisition de clients et la fidélisation, contribuant ainsi activement et significativement à leur 

développement et à leur compétitivité au sein d'un écosystème en pleine structuration. 

 En conclusion, ce mémoire met en lumière de façon prépondérante le rôle essentiel des 

réseaux sociaux dans le processus d'innovation et de développement des start-up algériennes. Il 

offre une compréhension des défis et des opportunités spécifiques et inhérents à ce contexte, 

soulignant l'importance capitale d'une stratégie digitale adaptée pour assurer leur succès et, par 

conséquent, leur pérennité. 

 Cependant, il faut bien admettre que cette étude présente certaines limites. Sur le plan 

théorique, l'accès restreint à certains documents et la confidentialité de certaines informations 

décidément restrictives ont pu limiter la portée de l'analyse comparative ou l'exploration de 

certains modèles d'innovation spécifiques. De plus, le manque de documentation disponible en 

français et la difficulté de traduction des textes depuis l’anglais de manière académique, 
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puisque, en effet, les termes techniques et spécifiques relatifs au domaine économique et surtout 

à la thématique de notre recherche, sont souvent très mal traduits par les outils de traduction 

disponibles.  Enfin, l’absence d’un stage au sein d’un organisme externe relativement avec la 

thématique abordée, est un frein considérable puisque nous n’avons pas pu procédé à une 

collecte de données primaires et nous n’avons donc aucune observation directe des pratiques 

des start-up et de l’intégration des réseaux sociaux de manière pratique dans ce type 

d’entreprises. 

 Pour de futures recherches, il serait judicieux de réaliser une étude comparative plus 

approfondie entre les start-up algériennes et celles d'autres pays émergents afin d'identifier les 

meilleures pratiques et les facteurs, souvent complexes, de succès ou d'échec. Une autre voie 

de recherche pourrait consister, par exemple, à évaluer de manière plus quantitative et précise 

l'impact du retour sur investissement (ROI) des efforts d'innovation sur les réseaux sociaux, en 

développant des indicateurs spécifiques et des outils d'analyse avancés pour mieux mesurer 

l'efficacité de ces stratégies. 
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Résumé 

 Dans un environnement économique en pleine mutation, l'innovation, facilitée par les 

technologies numériques et les réseaux sociaux, est devenue essentielle à la croissance des start-

up. En Algérie, malgré un contexte favorable lié à sa jeunesse et aux initiatives politiques, ces 

entreprises doivent impérativement intégrer l'innovation via les réseaux sociaux pour assurer 

leur pérennité. 

 Cette étude, basée sur une méthodologie documentaire exhaustive, explore comment les 

start-up algériennes exploitent ces plateformes comme leviers d'innovation. L'objectif était 

d'analyser l'impact de ces stratégies sur leur notoriété, l'acquisition de clients et leur croissance. 

Nos recherches démontrent que ces start-up utilisent activement les réseaux sociaux pour 

accroître leur visibilité, diffuser leurs innovations et engager leurs communautés. Malgré des 

défis persistants (financement, réglementation), ces efforts contribuent significativement à leur 

croissance et au renforcement de la souveraineté numérique algérienne, soulignant l'importance 

d'une stratégie digitale adaptée pour leur succès. 

Mots-clés : Innovation, Start-up, Réseaux sociaux, Algérie.  

Abstract 

 In a rapidly changing economic environment, innovation, facilitated by digital 

technologies and social networks, has become essential for the growth of start-ups. In Algeria, 

despite a favorable context linked to its youth and political initiatives, these companies must 

imperatively integrate innovation via social networks to ensure their sustainability. 

 This study, based on an exhaustive documentary approach, explores how Algerian start-

ups leverage these platforms as innovation drivers. The objective was to analyze the impact of 

these strategies on their brand awareness, customer acquisition, and growth. Our research 

demonstrates that these start-ups actively use social networks to increase their visibility, 

disseminate their innovations, and engage their communities. Despite persistent challenges 

(funding, regulation), these efforts significantly contribute to their growth and to strengthening 

Algerian digital sovereignty, highlighting the importance of an adapted digital strategy for their 

success. 

Keywords : Innovation, Start-ups, Social Networks, Algeria.  


