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INTRODUCTION GENERALE

Introduction générale

Le secteur du commerce en ligne connait une évolution rapide, portée par une
concurrence intense entre les acteurs du marché. Les entreprises emploient des
stratégies de positionnement sophistiquées pour différencier et capter leurs clients,
offrant ainsi des expériences d'achat uniques et attrayantes. La concurrence est motivée
par des facteurs tels que 1’adoption croissante des achats en ligne, la saturation des
marchés matures et 1’évolution des attentes des consommateurs. Dans les pays ou le
commerce en ligne est déja implanté, il devient de plus en plus difficile pour les
entreprises de gagner des parts de marché, ce qui les oblige a constamment ajuster leurs
stratégies.

Pour faire face a cette concurrence, les entreprises mettent en ceuvre diverses
stratégies de positionnement, comme proposer des prix compétitifs ou des
caractéristiques de produits uniques. Les experts en commerce électronique adoptent
souvent cette approche, tandis que les spécialistes produits se concentrent sur la
proposition de produits uniques ou innovants. La concurrence croissante sur le marché
en ligne oblige les entreprises a s'adapter constamment pour répondre aux attentes
évolutives de leurs clients.

Dans ce contexte nous avons jugé utile de poser la problématique suivante;
comment les entreprises de commerce électronique adaptent-elles leurs stratégies de
positionnement sur le marché afin de se différencier des concurrents ?

Sous question :

Comment les entreprises de e-commerce peuvent-elles se démarquer et attirer
leurs clients ?

Quels sont les avantages de la stratégie de niche pour les entreprises de e-
commerce ?

Comment les entreprises de e-commerce peuvent-elles améliorer leur
positionnement par rapport a la concurrence ?

Le choix du sujet a la réflexion, est motivé par le fait qu’il s’inscrive en droite
ligne avec notre parcours académique, et que le commerce électronique représente 1’un

des concepts d’actualités.
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Meéthodologie de recherche

Pour mener a bien notre recherche et tacher de répondre a notre problématique,
nous avons opté pour une démarche basee sur une recherche documentaire (consultation
d’ouvrages, revues et textes réglementaires, relatifs au commerce électronique). Ainsi,
qu’en analysant les différents rapports annuels des différents organismes internationaux
specialises.

En se réferant a des ouvrages et mémoires disponibles dans la bibliotheque de
notre département et celles des autres bibliotheques, des recherches dans les sites
internet et les journaux officiels.

Afin de pouvoir répondre a notre problématique nous avons articulé notre
travail de recherche en trois chapitres : le premier on a parler sur les généralités de e
commerce, le deuxiéme chapitre sur le positionnement et le troisiéme sur 1’analyse de

site amazone , JUMIA et ALIBABA par similaire web.

Le premier chapitre il compose de deux sections :
La premiére c’est la généralité sur le e- commerce , la deuxiéme sur enjeux et types de

€ —commerce .

Le deuxieme chapitre : stratégie de positionnement de e-commerce commerce
La premiére section : les aspects dela stratégie marketing

La deuxieme : le role de positionnement dans le succes des entreprises de e commerce
Le troisieme chapitre : la comparaison entre trois site amazone , jumia et Alibaba.
La premiére section : I’état des lieux de e-commerce commerce national et international.

La deuxiéme section : analyse des sites : amazone ,jumia et Alibaba .

Et en finira par une conclusion générale.
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CHAPITRE 1GENERALITE SUR LE E COMMERCE

Introduction®

L’utilisation de la vente par correspondance (VPC) a diminué¢ au profit des
autres techniques dématérialisées de vente a distance comme le e-commerce. En effet,
I’émergence du e-Commerce des la fin des années 1990 a profondément modifié la
societé et les habitudes de consommation. De nouvelles exigences en termes
d’actualisation rapide des offres, de réduction des délais de livraison et de la
personnalisation des profils clients impliquent une transformation en profondeur des
modeéles économiques et des organisations des entreprises du commerce et de la
distribution. Par exemple, 96% des Américains ont effectué un achat en ligne dans leur
vie, 80% au cours d’usuel mois dernier. Ces gros chiffres indiquent que les achats en
ligne sont devenus une expérience incontournable de notre vie quotidienne. Depuis
plusieurs années, le e-commerce occupe une part de plus en plus importante dans le

commerce global.

Section 1 : conceptualisation de e-commerce

Le Commerce Electronique n’est pas né avec Internet. Les réseaux de
télécommunication et en particulier le téléphone permet déja la vente et I’achat en ligne
depuis de nombreuses années, pour les particuliers, comme pour les entreprises. Ces
dernieres procédaient méme parfois par échange de données informatisées (EDI
électronique data inter change) des les années 1980.

1 Définition de e-Commerce

1.1 Selon la définition de 2009 de ’OCDE?

Les transactions de commerce électronique sont la vente ou 1’achat de biens ou
de services effectué sur des réseaux informatiques parades méthodes spécifiques de
réception ou de passation de commandes ; le paiement et la livraison ne sont pas pris en
consideération. Les transactions peuvent se faire entre entreprises, menages, particuliers,
administrations ou autres organismes, et par le biais de pages web, d’un extranet ou
d’un réseau EDI. Sont exclus les commandes faites par téléphone, les télécopies ou

messages de courrier électronique composés manuellement. Les ERP sont des logiciels

E-commerce https://fr.scribd.com/document/654930395/Chapitre-1-Ge-ne-ralite-s-sur-le-e-commerce
20CDE (2013), « Diffusion du commerce électronique », dans OECD Science, Technology and Industry
Scoreboard 2013 : Innovation for Growth, Editions OCDE, Paris

-
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intégrant la gestion des flux d’informations internes et externes, du matériel et des
ressources humaines aux finances, a la comptabilité et aux relations avec les clients. Ici,
seul I’échange d’informations au seine 1’entreprise est pris en consideration taille des

d’entreprise: petite (10-49 salariés), moyenne (50-249), grande (250 et plus).

1.2 Selon la commission européenne® :

Le commerce électronique permet de “faire des affaires électroniquement”. Il
est fondé sur le traitement électronique et la transmission de données, y compris
textuelles, sonores et vidéos. Il couvre des activités multiples et diverses, et notamment
le commerce des biens et services, la livraison en ligne d’informations numériques, les
transferts électroniques de fonds, les activités boursiéres électroniques, le
connaissement électronique, les enchéres commerciales, la conception en collaboration
et l’ingénierie, le sucrage en ligne, les marchés publics, la vente directe aux
consommateurs et les services apres-vente. Il concerne tantales produits (biens de
consommation, équipement médical spécialise, par exemple) que les services (services
d’information, services financiers et juridiques, par exemple), les activités
“traditionnelles” (soins de santé, éducation, par exemple) et des activités “nouvelles”
(centres commerciaux virtuels, par exemple)”. (Commission européenne, 1997).

Le commerce électronique est la vente ou I’achat de marchandises ou de
services effectués sur des réseaux informatiques au moyen de méthodes spécifiqguement
congues pour la réception ou la passation de commandes. Méme si les marchandises ou
les services sont commandés par voie électronique, le paiement et la livraison n’ont pas
besoin d’avoir lieu en ligne. Une transaction Commerciale électronique peut se faire
entre entreprises, menages, particuliers, gouvernements et autres organisations

publiques ou priveées.

1.3 Selon PAFTEI" :

Le commerce ¢€lectronique désigne 1’ensemble des échanges commerciaux dans
Lesquels 1’achat s’effectue sur un réseau de télécommunication ; il recouvre aussi bien
la Simple prise de commande que 1’achat avec paiement, et concerne I’achat de biens et

services Qu’ils soient directement consommés en ligne ou non. Il désigne aussi

3Président de la E-business stratégie group/www.awex-export .b
“Bertrand, I. Emmanuel. c. Michel, B. « e-marketing de la banque et de I’assurance » 2eme édition,
D’organisation, Paris, 2000
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I’ensemble des usages Commerciaux des réseaux, y compris ceux dans lesquels une

entreprise ne fait que présenter Ses produits, la commande s’effectue hors ligne.*

1.4 Selon I'OMC:®

L’OMC (Organisation Mondiale du Commerce, en anglais, World Trade Organization)
est une organisation internationale. Elle édicte des régles régissant le commerce des
marchandises, des services, des biens agricoles et industriels et de la propriéte
intellectuelle entre les pays. Son but est d’aider, par la réduction des obstacles au libre-
échange, les producteurs de marchandises et de services, les exportateurs et les
importateurs & mener & bien leurs activités.

L’OMC est avant tout un cadre de négociation, un lieu ou les gouvernements membres
essaient de résoudre les désaccords commerciaux existant entre eux. L’OMC s’est dotée
d’un « pouvoir judiciaire », I’Organe de Reéglement des Différends (ORD), aupres
duquel les pays qui s’estiment 1ésés peuvent porter plainte. Une procédure permet de
régler les conflits entre les Etats membres. Elle est avant tout basée sur la négociation.

L’OMC n’est pas une agence de I’ONU. Depuis 2001, le cycle de négociation mené par
I’OMC est le cycle de Doha.

L’OMC produit un rapport sur le commerce mondial ; son but est de faire mieux
comprendre les tendances du commerce international, les questions de politique
commerciale et le systeme commercial multilatéral.

2 Evolution historique®:

Le concept du commerce électronique est né au moment de premiéres transactions effectuées
par des moyens électroniques, en effet son évolution est liée a la diffusion et a la généralisation
d’Internet au fil du temps. Les échanges existaient notammentdepuis les années 60 Grace aux
échanges de données informatisées (EDI) aux Etats-Unis

= L’échange de données informatisées (EDI) comme point de départ : L’échange de données
informatisées est un échange d’ordinateur a ordinateur de documents commerciaux Dans un
format électronique entre les partenaires commerciaux. En passant d’un échange Physique de
documents commerciauxta un échange électronique, les entreprises bénéficient d’avantages
significatifs tels que la réduction des couts, I’amélioration de la vitesse de Traitement ...

> Kara Benchohra ; le commerce électronique en Algérie ; défis et perspective ; application pour
I’obtention D’un ingéniorat en statistique et planification ; L’institut national de la planification et la
statistique en Algérie, 2008, page 60 et 66.

® Bouchra Jeghaoui ; Mr abdelahkadouri ; le e-commerce au Maroc : Réalités et perspectives ; application
Pour une licence en science économique, Université Ibn Zohr Agadir faculté des sciences juridiques
économique Et sociales 2003, page 11 et12.
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= Premiére époque, les années 60 : L'utilisation des moyens électroniques pour les transactions
commerciales et des échanges d’informations est un mouvement amorcé dans les années 60
essentiellement par des institutions financiéres. Ce mouvement s’est développé

Gréce aux standards de ’EDI. A 1’époque, cette technologie consistait en 1’échange de
messages normalisés sur des réseaux de communication souvent privés. Son intérét fondamental
Etait ’autorisation de I’échange de documents, La transmission de commandes, de factures Et
d’ordre de livraison en évitant ainsi les délais de courrier et les ressaisis manuelles qui
Engendraient pas mal d’erreur.’

= Deuxiéme époque, les années 80 : Dés les années 80 I’EDI continue a se développer. Les
Réseaux de communication transportant aussi des codes permettant le travail collaboratif
D’ingénieurs et de techniciens géographiquement éloignés. Bien avant 1’internet donc,

L’EDI a été le premier a mettre une plateforme entre un gros donneur d’ordre, des fournisseurs,
logisticiens et banquiers, ou les commandes passées par celui-ci, sont automatiquement prise en
compte par les systémes d’informations de ceux-la. De grands groupes, tels Que la distribution

et les centrales d’achat, ont utilisé la solution électronique offerte par L’EDI®

.= Passage de ’EDI vers le E-Commerce
Malgré la réussite de I’EDI a simplifié et rationaliser les procédures commerciales, il faut
Toutefois noter que les systémes d’EDI ont présenté certains inconvénients :

Il n’a concerné qu’un trés petit nombre de grandes entreprises, seules a disposer des ressources
pour s’équiper d’une telle solution :

- 1l s’est limité aux transactions commerciales concernant uniquement des biens directs °

Ainsi au début des années 90 la situation commencait a évoluer lorsque le web a été mis en
Place en 1991. Internet s’est imposé alors comme le marché potentiel le plus prometteur du
Commerce électronique avec plus de 50 millions de personnes connectées dans le monde en

1995. En effet, internet est plus efficace, il ne nécessite pas de personnel hyper qualifié comme
Dans le cas de I’EDI, il est peu couteux, a installer et a utiliser. Certaines fonctions de I’Internet
Ont apporté un plus au commerce électronique, avec la création du World Wide Web (www)
Qui permet de nos jours d’échanger non seulement des informations textuelles mais également
Des données multimédias (photo, sons, vidéos,) d’une maniére simple et rapide.

7 https://www.buvetteetudiants.com/cours/144/histoire-des-echanges-de-donnees-informa-tises-edi.
® AnnoounFares ; Ait Meddour Lamine ; les freins a ’adoption du commerce
électronique en Algérie ; application pour I’obtention d’un master en
télécommunication ; université A/Mira a Bejaia, 2016, page 54 et 59.

]
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3 Les méthodes de paiement dans le commerce électroniquet®

Comme nous 1’avons précisé, le commerce électronique offre une varieté de
modes de paiement pour le réglement des achats sur Internet. Ces modes sont les

suivants:

3.1 Paiement par carte bancaire

L’acheteur utilise sa carte bancaire pour payer, 1’acheteur dans ce cas
communique ses données personnelles tels que le nom, I’adresse, coordonnées
bancaires composées de 16 chiffres de numéro de compte, 4 chiffres de la datte de
validation et 3 chiffres pictogrammes au dos de lacarte).” Cette méthode est rapide et
sans frais supplémentaires, mais le consommateur est dans 1’obligation de posseder un
compte bancaire et il doit encourir le risque que le paiement ne soit pas sécurisé vu que

le compte peut étre piraté.

3.2 Paiement par e-numéro de carte

C’est un moyen du paiement rattaché a la carte bancaire qui permet de payer
sans donner son numéro de la carte bancaire, ce sont des numéros de carte temporaire
lie a la carte principale. Ce type de paiement permet au consommateur de garder ses
données personnelles confidentielles, mais en contre partie plusieurs vendeurs refusent

ce mode de paiement.

3.3 Paiement par portefeuille virtuel

L’acheteur fait recours a des sites spécialisés dans 1’e-paiement (exemple:
paypal.com),il lui faut une adresse e-mail et le numéro de la carte bancaire. Dans ce
type, I’acheteur reste anonyme, et aucune de ces coordonnées ne seront transférées au
vendeur. Mais 1’acheteur doit avoir un compte bancaire et qui soit enregistré dans le

méme site de paiement ou le vendeur s’est inscrit.

3.4 Paiement par chéque bancaire

C’est un mode de paiement classique ou le vendeur doit transférer un chéque a
son vendeur. L’acheteur n’a pas besoin d’une carte bancaire mais ’encaissement des

cheques est jugé cher.

-
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3.5 Transfert de compte a compte

L’acheteur transfert de son compte le montant d’achat vers le compte bancaire
de son vendeur®. Cette méthode est rapide, adaptée au paiement a I’étranger mais les

transferts internationaux sont jugés tres chers.

3.6 Mandat de versement

L’acheteur rédige un mandat comportant son nom ainsi que le numéro de
compte de son vendeur en indiquant le montant versé. Ce type de paiement est

accessible a tout le monde, ¢a ne nécessite ni numéro de compte ni carte bancaire.

3.7 Paiement a la livraison

L’acheteur paye sa facture d’achat au moment méme de la réception du colis.
Cette méthode est accessible a tout le monde et elle n’oblige pas la possession d’un
compte. En contrepartie, le vendeur et ’acheteur doivent se rencontrer, et ce type de
paiement est possible juste pour les produits physiques. Le paiement a 1’international est

impossible.

4  Les caractéristiques du commerce électronique™®

Le commerce électronique est un canal de distribution. Simple et rapide a
utiliser, il permet de faire ses achats a toute heure, sans méme avoir a se déplacer. Donc

le e-commerce renferme les caractéristiques suivantes :

4.1 L’interactivité

Contrairement au commerce traditionnel, la communication bidirectionnelle
entre le consommateur et le commergant est beaucoup plus facile. Cela signifie que
toutes ces activités sont possibles avec un seul site Web. En ayant un contrat interactif,
on obtient un engagement beaucoup plus grand tant du commercant que du

consommateur.

* Mémoire Oujane M, Saraoui Y, états des lieux de e-commerce en Algerie , enjeux et
réspectives, ummto,2022-2023, p8.

' Hamiche A, Djeglou L , le commerce électronique en Algérie 2021/2024.universite
Mouloud mammeri Tizi ouzou .masterf finance et commerce international. P10t

-
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4.2 La densité de Pinformation

Dans ce cas, nous référons a la quantité d’informations qui via le commerce

électronique ou Internet, peuvent étre obtenues sur un certain produit.

4.3 La personnalisation et adaptation

Dans ce cas et aussi comme 1’un des facteurs les plus importants dans le
présent et le futur, est la personnalisation et I’adaptation, ¢’est-a-dire que le commerce
¢lectronique peut s’adapter en fonction des préférences de 1’utilisateur ou du client, bien
proposer des produits associés, en les rendant plus spécifiques en fonction des besoins,

en adaptant les stimuli, en proposant des coupons..

4.4 La technologie sociale

Une boutique en ligne est un support plus social que d’autres comme la
télévision, la radio, parce que dans ce cas il y a une plus grande relation en plus du fait
que le magasin lui-méme peut étre le créateur de votre propre contenu qui informe vos

utilisateurs sur le produit ou le theme de ceux-ci.

Section 2 : Les enjeux et types de e-commerce :*

Le commerce électronique est un domaine vaste, il peut prendre plusieurs
formes en Termes de type des entreprises et en termes de 1’activité en elle-méme. Nous
présentons dans cette Section, les différentes formes du e-commerce, les différents types

que peut avoir une entreprise Cybermarchande, et les enjeux de e commerce.

1 Les différents types de relations dans le e-Commerce :

Les affaires électroniques du E-Commerce tournent autour de trois poles : Les
entreprises, gouvernements, et particuliers (consommateurs), on peut donc classifier les

relations entre ces derniers comme suit :

" Mémoire Hadj arabe,Idir .pratique du e commerce a ’international « quelle perspective pour L’Algerie
»cas d’amazone2017/18 . Ummto master finance commerce international p24

-
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1.1 Le BtoB (business to business):

Autrement dit le commerce électronique entre entreprises ; le commerce
¢lectronique d’entreprise a entreprise concerne les transactions électroniques effectués
entre deux ou méme plusieurs entreprises, ¢’est-a-dire 1’achat auprés des vendeurs de
biens et services. Depuis plusieurs années certaines grandes entreprises communiquent
avec leurs fournisseurs via des solutions échange de données informatisés (EDI, mais
ces technologies ont eu un impact limité sur le commerce électronique BtoB. Ainsi les
entreprises ont rapidement pris conscience du potentiel offert par internet et n’ont pas
hésité a adopter de nouvelles technologies Comme celles du Web et il s’avére étre trés

rentable pour ces derniéres

1.2 Le B to C (Business to Consumer):

Autrement dit le commerce électronique d’entreprise a consommateurs ; il
concerne les différentes transactions électroniques effectuées entre une entreprise et un
consommateur. Cetype d’échange est sans doute 1’aspect le plus viable du commerce
¢lectronique, car il permet au consommateur d’acheter
directementsurlnternetdesbiensetservicespoursonusagepersonnel.

Dans ce type de commerce électronique, [’entreprise peut utiliser un
questionnaire On-line qui lui permettra de mieux connaitre ses clients et cerner dans ce
cas leur besoins pour une satisfaction meilleure; permet aussi d’individualiser les
contrats, les offres et d’accompagner les prospects jusqu'a 1’acte de 1’achat.

Le commerce électronique B to C offre la possibilit¢ d’exploiter 1’offre a
I’échelle internationale a tout instant et a tout endroit en répondant a des exigences

permanentes de la part des consommateurs5.

1.3 Le B to A (Business to Administration):

Autrement dit le commerce électronique d’entreprise a administration ;
concerne les differentes transactions eélectroniques entre une entreprise et une
administrationgouvernementale, par exemple la transmission d’une déclaration de

revenus vers un ministre.

.
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1.4 Le Cto C (Consumer to Consumer):

Autrement dit le commerce électronique de consommateur a consommateur ;
connu aussi sous Le nom de « échanges commerciaux inter consommateurs ».
S’applique aux échanges commerciaux entre des personnes privées dans lequel un site
web Marchand spécialisé joue le role d’intermédiaire.

Le modeéle le plus courant est celui de la vente Aux encheres, popularisé par le
site américain eBay. Les consommateurs peuvent échanger un Large éventail de biens et
services entre eux a travers ces sites considérés comme des marchés D’enchéres

virtuels.

1.5 (CtoB) conformateur a enterprise

On inverse ici le rapport de force .des consommateurs se mettent ensemble
pour créer Une force d’achats et négocier de meilleurs prix auprés des entreprises .ces
groupes d’achats Peuvent prendre plusieurs formes Exemples de ventes aux encheres
inversées : www.priceline.com;C’est un modele de commerce ¢€lectronique dans le
quelle consommateur offre un bien ou un service aux entreprises en ligne en
contrepartie Dun paiement .on peut citer d’autres types de relations moins médiatisées

car ne générant pas des revenus éleves .

1.6 (CtoA) consommateur a I’administration

C’est une Relation qui touche les transactions électroniques entre une personne
privée Et une administration gouvernementale, phénomene qui devrait se généraliser
avec la mise enligne de formulaire administratif ou la possibilité de payer ses impdts par
internet.

Ces derniers domaines sont loin d’étre négligeable, mais la vente aux
particuliers et le Commerce interentreprises, représente aujourd’hui les secteurs les plus
porteurs de I’e-Commerce, suscitant I’engouement des médias, des investisseurs et du

grand public.
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Figure : présente différentes formes de e-commerce.

Consommateur Administration
Bto A 4
CtoC
BtoB
BtoC
Consommateur < | Entreprise

Source : Réaliser par nous méme, d’apres les informations collectées sur les différentes

formes d’e-commerce.

2 Les enjeux du commerce électronique™

Le e-commerce est déja trés répondu a travers le monde, ne se présentel plus,
En2013, la CNUCED estimait sa valeur d’entreprise a entreprise (BtoB), a plus de
15000 milliards de dollars dans le monde, et celle d’entreprise au consommateur
(BtoC)a 12000 milliards de dollars. Ces résultats poussent certains experts de la
question a croire qu’a 1’horizon 2020, I’on ne fera plus de différence entre le commerce
traditionnel et le e- commerce, et pour cause ! Pour le client, il ne s’agira plus que d’un
choix basé sur les avantages des deux solutions ; un peu comme choisir entre aller voir
un film au cinéma ou le voir chez soi.

Le e-commerce est arrivé en Afrique, en dépit des milles obstacles que 1’on

prévoyait qu’ily rencontrait. D’apres le rapport 2015 sur I’économie de 1’information

12 Mémoire Oudjane M, Sahraoui Y. Etats des lieux au e commerce en Algérie jeux et
perspectives. Master en finance et commerce international 2022/2023.P7

|
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réalisé par la CNUCED, les pays en développement joueraient un rdle plus important
dans I’essor rapide du e-commerce quoique celui-ci n’y soit pas pleinement exploité.
Lorsque 1’on sait a quel point cette pratique est capable de faciliter la vie des
populations, on leurs permettant notamment de gagner du temps dans leurs achats et de
ne pas dépenser inutilement leurs énergies.
Nous présentons les 9 enjeux intéressants qui poussent a croire en 1’existence

du e-Commerce et son developpement :

2.1 Lee-commerce est en plein expansion

De nombreux sites de e-commerce ont vu de se spécialiser2dans la vente de
divers produit et services .tout ce qui a aujourd’hui une valeur marchande trouve une
Marketplace ou cela est proposé. Qu’il s’agisse de services ou de produit ,physiques ou
numériques ,les sites qui proposent de les mettre en vente sont nombreux ,nous pouvons
citer Carmudi ,pour la vente de voiture ;Lamudi, pour la location et la vente
d’immobilier ;Hello Food, pour la vente des repas ;Jovago ,pour la réservation d’hotel
;Kaymu, Jumia et récemment ,Cdiscount, pour 1’achat et la vente de différents produit
.Si le secteur du e-commerce explose ,engendrant de plus en plus de concurrence ,c’est

bien parce que les acheteurs comme les vendeurs y voient leur intérét.

2.2 La création d’emplois

Le E-commerce a permis de créer de nombreux emplois de par le monde et
continue de faire en Afrique ,notamment dans le secteur des technologies de
I’information et de la communication (TIC).c’est d’ ailleurs 1’un des rares secteurs qui
montre une Véritable croissance sur le plan des offres d’emploi, ce qui démontre une
fois de plus son importance dans nos pays d’Afrique, ou la question du chomage reste

d’actualité.

2.3 La facilitation de I’achat

L’avénement du e-commerce a permis de faciliter d’une maniére extraordinaire
I’acte d’achat .pouvoir faire ses courses depuis sa maison, n’importe quand, grace
n’importe quel terminal connecté, sans avoir a se déplacer, est un vrai confort pour le
consommateur. Le coté pratique de 1’achat par internet (gain de temps, achat a toute
heure, possibilité de livraison) reste de loin la premiere motivation a I’achat en ligne et

de plus en plus de personnes commencent a le comprendre en Afrique.

&
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2.4 Le gain de temps

S’il est bien une chose qui ait véritablement de la valeur, ce n’est ni I’argent, Ni
le savoir, mais le temps est la seule chose que I’on ne peut rattraper une fois perdu.
Grace au e-Commerce, les consommateurs notent un important gain de temps. lls n’ont
plus besoin de se déplacer pour aller a la recherche de ce qu’ils désirent et ensuite
trimballer leur achat jusqu’a domicile il suffit aujourd’hui d’aller sur 1’un des sites de e-
commerce, de parcourir le catalogue ,rechercher le produit désiré ,passer la commande
,effectuer le paiement en ligne ou payer a la livraison ,et se faire livrer le produit en

question :une véritable révolution .

2.5 Le potentiel de croissance

Quoique les difficultés de la mise en pratique de 1’e-commerce restent
importantes en effet, le probléme du paiement reste I'un des premiers blocages a
I’épanouissement du e-Commerce, la faible bancarisation en est une cause il faut de ce
fait recourir a d’autre modes de paiement, qui retirent a la pratique du e-commerce 1’un
de ses plus grands atouts : le paiement en ligne. Mais cela n’empéche pas quelques
succes dans ce domaine ; par exemple :Kong et Jumia ; des sites de vente en ligne
similaires a Amazon 6 mois apres leurs lancements, traitaient prés de1000 commandes a

eux deux.t

3 L’apparition du mobile

L apparition du mobile et sa prolifération ont permis de rebooter le secteur du
e-Commerce, la grande majorité de connexion a internet se fait via le mobile, les sites e-
Commerce qui sont mobile-friendly gagnent ainsi une autre clientéle, plus jeune et plus
connectée qui, chagque année grandit.

Si le e-commerce a un avenir, cela passera inéluctablement par mobile, au
Kenya les réglements par téléphone mobile d’achats en ligne représentaient déja 19du
montant total des transactions électroniques effectuées en 2012, avec le nombre
continuellement croissant de nouvelles solutions de paiement, ce pourcentage a

fortement augmenté en 2015.

.
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4 La multiplication des produits digitaux

Le grand nombre de produits digitaux est un autre des grands atouts du e-
commerce. En effet, il est aujourd’hui possible d’acheter et vendre des produits tels que
les mp3, films, livres numériques et autres directement en ligne, et parfois méme en
offline, et ce sans quel ’acheteur et le vendeur n’aient a se rencontrer. Et le nombre de
ces produits digitaux ne cesse de croitre. 1l y a quelques années le livre numérique (E-
book) n’était pas connu des africains.Aujourd’hui,certains sites de e-commerce le

proposent aux consommateurs, quand d’autres en font leur cceur de métier.?

5 La consommation collaborative

La consommation collaborative est un modele économique qui vient apporter
un plus au e-commerce. Grace elle, les consommateurs mettent plus I’accent sur 1’'usage
des biens, plutdt que sur la propriété ; ce qui favorise le partage, la location et la vente
entre Peer-to-Peer (client-a-client).cela a fait le succés des startups telles qu’Arbon et
Uber.

6 La securité du paiement

Les consommateurs n’ont pas pour la majorit¢ d’entre eux totalement
confiance au paiement en ligne ,et ceux qui le veulent ne le peuvent pas pour la simple
et bonne raison qu’il ne possédent pas de comptes bancaires ,mais de grandes avancées
sont en train de se faire dans ce domaine ,afin de securiser davantage le paiement ,mais
aussi permettre aux consommateurs qui jadis ne pouvaient se permettre ,d’effectuer des
achats en ligne par le biais notamment des cartes bancaires prépayées et du paiement

mobile.

6 Les avantages du commerce électronique :**

Les avantages sont classés selon deux parties : avantages pour I’entreprise et

avantages pour les clients.

'3 En savoir plus : https://e-commerce-tpe.webnode.fr/conclusion/

&
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6.1 Lesavantages du e-commerce pour I’entreprise :

6.2

Il ouvre un nouveau canal de distribution, un circuit complémentaire pour
certains produits et services de 1’entreprise ;

Il permet de couvrir des niches de marché dont I’atteinte serait jugée trop
onéreuse par les moyens classiques de commercialisation ;

Il apporte une plus forte convivialité par rapport a la VPC (vente par
correspondance) et a la commande a distance traditionnelle grace aux
multimédias qui regroupent le son, I’image, la couleur, le texte et I’animation ;

Il favorise D’interactivit¢ en développant une relation personnelle avec le
consommateur ou le client, facilitant la vente « one to one » (personnalisée);

Il permet d’envisager des politiques de fidélisation du client a travers une offre
de Services et a forte valeur ajoutée ;

11 facilite les transactions en évitant a I’acheteur de se déplacer ;

Il donne la possibilité de réduire les prix publics des produits en éliminantla
marge.

Laissée habituellement aux intermédiaires ;

L’enregistrement des données via Internet est quasiment automatique et

demande peu D’effort donc moins de personnel.

Les avantages du e-commerce pour le client

Pour les clients, les avantages du commerce électronique sont les suivants:
L’E-commerce est un excellent outil de présélection ;
La recherche du meilleur prix ;
Pas de pression de la part des vendeurs ;
Un marché de proximité a 1’échelle mondiale ;
Il offre un gain de temps considérable ;
Une offre actualisée (mise a jour réguliére) ;
Connaitre de nouveaux produits ;

Passer des commandes spécifiques.

7 Les inconvénients du commerce électronique

Comme chaque domaine commercial, le commerce électronique présente aussi

des Inconveénients que nous essayons de résumer comme suit :

.
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7.1 Les inconvénients du e-commerce pour I’entreprise

7.2

Les entreprises qui ont adopté ce mode rencontrent une résistance psychologique
chez Certains de ses clients ;

L’incertitude et le manque de confiance autour de la sécurisation des moyens de
Paiement, malgré le fait qu’actuellement les méthodes de cryptage de données
assurent Une confidentialité quasi parfaite lors de la transaction ;

La résistance des intermédiaires (grossistes, distributeurs) qui craignent une
destruction d’emplois assortie d’une perte de chiffre d’affaires ;

Les attaques par déni de service ;

Vol et piratage d’informations.

Les inconvénients du e-commerce pour le client

Il permet le pistage informatique a partir des cookies, c'est- a- dire ces petits
fichiers qu’identifient I’ordinateur appelant de fagon unique afin pouvoir retracer
toutes les habitudes d’appel et de consommation ;

L’insécurité des paiements et la peur de tomber sur un cybermarchand mal
honnéte qui ne livre pas ;

Le manque de relations humaines et le sentiment d’isolement devant sa machine
(cas des internautes peu expérimentés) ;

Le manque de contact avec le produit ;

Les détails et tarifs de livraison ;

Les difficultés de recours en cas d’ennuis ;

Peut engendrer une dépendance.

Conclusion

Le e-commerce a dépassé le stade de la nouveauté pour devenir un canal de

distribution plébiscité par 28 millions d’internautes. La croissance du Web et son

importance pour le « e-consommateur » est incontestable, aussi bien comme source

d’informations augmentant le pouvoir du client que comme Vvéritable supermarché doté

d’une offre aussi diverse qu’attrayante, permettant d’acheter rapidement et facilement

tous types de produits.

.
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Bien que I’on puisse se demander si un jour, le commerce électronique finira
par remplacer totalement le systéme traditionnel, il s’aveére que la réussite d’une
stratégie marketing repose sur la mise en place de synergies entre ces deux canaux pour
en tirer le meilleur profit. C’est la raison pour laquelle on ne peut pas dire que 1’e-
commerce constitue une alternative au systéme traditionnel de vente, au sens ou il n’est

pas une solution de remplacement opposé au commerce traditionnel.*

" Mémoire AnnounF,Aitmeddour L, les freins a I’adaptation du commerce électronique en Algérie ; étude
comparative entre Maroc , France ,I’algerie . 2015/2016, master finance et commerce international,
universités Mouloud memmeri Tizi ouzou.P20-21.1*
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Section 1 : Les aspects de la stratégie marketing

Toutes les entreprises du monde ont besoin d’une stratégie marketing efficace
pour accroitre la notoriété de leur marque et attirer de nouveaux clients vers leurs
produits et services, qu’il s’agisse d’une société figurant au classement Fortune 500 ou
d’une entreprise modeste qui en est a ses débuts.

Une stratégie de marketing d’entreprise comporte de nombreux aspects. Les
plans marketing les plus réussis prennent en compte tous les éléments du flux
marketing, depuis une compréhension approfondie des profils de votre public jusqu’a

un budget marketing bien.

1 Définition de la stratégie marketing *°

La stratégie de marketing d’une entreprise consiste a attirer des clients
potentiels et a les persuader d’acheter ses produits ou services. Vous devez comprendre
ce qu’est une stratégie de marketing et comment elle peut vous aider a améliorer votre
publicité avant d’expliquer comment en créer une.

Les stratégies de marketing d’entreprise sont essentiellement un outil que les
spécialistes du marketing utilisent pour décrire leurs nombreuses campagnes et modéles
de marketing. C’est ainsi que vous susciterez I’intérét des clients pour vos produits et
services.

Pour élaborer un plan de marketing efficace, vous devez respecter les quatre
points suivants :

- Sachez qui achete vos biens ou vos services (qui sont vos clients ?).

- Sachez comment les encourager a acheter ou a continuer d’acheter vos biens ou
services.

- Connaitre ses concurrents et savoir ce qu’ils font pour atteindre des objectifs
similaires.

- Apprenez a évaluer I’efficacité de vos initiatives et campagnes de marketing.

- Les quatre « P » du marketing doivent étre couverts dans votre stratégie de
marketing, tout comme dans un plan de marketing :

» Produit — Le produit est ce que vous essayez de vendre.

= Prix — Marges bénéficiaires, budget marketing, etc.

> Source : https://www.sortlist.fr/blog/positionnement-Marketing/)positionnement
marketing/)positionnement
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= Place — Quels canaux ou plates-formes allez-vous utiliser ? Tenez compte des
endroits ou vos clients passent déja du temps pour trouver les meilleurs endroits
ou faire de la publicité.

= Promotion — Qu’essayez-vous de faire ? (Essayez-vous de renforcer votre
présence sur les médias sociaux, d’accroitre la notoriété de votre marque, de

promouvoir un nouveau produit ou de faire autre chose ?)

Marketing Mix : les 4P

THE

MARKETING

MIX >\

TARGET
MARKET

PROMOTION

2 Approches et stratégies

Le STP (Segmentation, Targeting, Positioning) est une approche stratégique
essentielle en marketing. Elle permet aux entreprises de diviser leur marché, de
sélectionner les segments les plus prometteurs et de positionner leurs produits ou
services de maniere a répondre aux besoins spécifiques de ces segments. En utilisant
cette méthodologie, les entreprises peuvent maximiser leur efficacité marketing et
mieux servir leurs clients.

Remarque : Le modele STP (Segmentation, Targeting, Positioning) est une
approche stratégique puissante qui permet aux entreprises de comprendre et de
repondre efficacement aux besoins de leurs consommateurs. En divisant le marché
en segments homogeénes, en ciblant les segments les plus prometteurs et en

positionnant leurs offres de maniére distinctive, les entreprises peuvent améliorer
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leur compétitivite et leur succes sur le marché. S’il est utilisé de la bonne maniere,
le STP permet de maximiser les efforts marketing et d’établir des relations solides
et durables avec les clients.

https://www.sortlist.fr/blog/positionnement-

2.1 La Segmentation :

Découper le marché pour mieux servir les clients. La segmentation est le
processus de division d’un marché large et diversifié en sous-groupes plus homogenes.
Ces sous-groupes, appelés segments, se composent de consommateurs ayant des
besoins, des caractéristiques ou des comportements similaires. La segmentation permet
aux entreprises de mieux comprendre les différentes catégories de clients et de
personnaliser leurs offres pour répondre a des besoins spécifiques.

Il existe plusieurs bases de segmentation :

» Segmentation démographique : basée sur des critéres tels que 1’age, le sexe, le
revenu, le niveau d’éducation, etc.

» Segmentation géographique : divisant le marché en fonction de la localisation
géographique, comme le pays, la région ou la ville.

» Segmentation psycho graphique : prenant en compte les traits de personnalité,
les valeurs, les intéréts et les modes de vie des consommateurs.

» Segmentation comportementale : basée sur les comportements d’achat,
’utilisation du produit, la fidélité a la marque, etc.
Remarque : En appliqguant une segmentation efficace, une entreprise peut
identifier les segments les plus pertinents pour ses produits ou services et

élaborer des stratégies marketing spécifiques pour chacun.

2.2 Leciblage:

Le ciblage est 1’étape suivante apres la segmentation. Il s’agit de sélectionner
les segments de marché que I’entreprise souhaite viser avec ses produits ou services.
Tous les segments identifiés lors de la segmentation ne sont pas nécessairement
attractifs ou viables pour I’entreprise. Le ciblage permet de concentrer les efforts et les
ressources marketing sur les segments les plus prometteurs.

Il existe plusieurs stratégies de ciblage :

-



CHAPITRE 2 STRATEGIE DE POSITIONNEMENT DE E-COMMERCE

» Marketing de masse: L’entreprise ignore les différences entreles segments et
cible I’ensemble du marché avec une seule offre.
» Marketing de niche : L’entreprise se concentre sur un segment specifique et
s’efforce de répondre de maniére trés détaillée aux besoins de ce segment.
» Marketing différencié : L’entreprise cible plusieurs segments avec des offres
spéecifiques pour chacun.
» Marketing concentré : I’entreprise se focalise sur un seul segment ou quelques
segments bien définis.
Le choix de la stratégie de ciblage dépend de plusieurs facteurs, tels que la
taille et la croissance des segments, la concurrence, les ressources de 1’entreprise et sa

capacité a servir le marché de maniere efficace.

2.3 Le positionnement :

Le positionnement est le processus de conception de ’offre et de I’image de
I’entreprise pour occuper une place distinctive dans 1’esprit du segment cible. Un
positionnement efficace permet a une marque de se différencier de ses concurrents et de
créer une perception unique et attractive chez les consommateurs.

Pour réussir le positionnement, il est essentiel de :

» Comprendre les attentes des consommateurs : Il faut ici identifier ce qui est
important pour les consommateurs du segment cible.

» Analyser les concurrents : Il est important de comprendre comment les
concurrents sont positionnés et identifier les opportunités de différenciation.

Définir une proposition de valeur unique : La création d’une offre qui répond
aux besoins des consommateurs de maniére distinctive et supérieure aux concurrents est
essentielle.

Un bon positionnement repose sur des messages clairs et cohérents qui
communiguent les avantages uniques du produit ou service. Il doit également étre
soutenu par tous les aspects du marketing mix (produit, prix, distribution,
communication)

Exemple pratique : Une entreprise de vétements de sport

Prenons I’exemple d’une entreprise de vétements de sport qui souhaite lancer

une nouvelle ligne de vétements. En utilisant la méthodologie STP, elle peut maximiser

ses chances de succes.

-
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Segmentation : I’entreprise segmente le marché en fonction de critéres démographiques
(Age, sexe), psycho graphiques (style de vie, niveau d’activité physique) et
comportementaux (fréquence d’achat, fidélité a la marque).
Le ciblage : elle identifie deux segments prometteurs : les jeunes adultes actifs (18-30
ans) recherchant des vétements a la mode et performants, et les athlétes professionnels
ou amateurs sérieux (30-45 ans) ayant des besoins spécifiques en termes de
performance et de durabilité.
Positionnement : pour le premier segment, elle se positionne comme une marque
tendance et innovante, proposant des vétements stylés et fonctionnels. Pour le second
segment, elle se positionne comme une marque haut de gamme offrant des vétements de
haute performance et de grande durabilité.*®

En utilisant le STP, I’entreprise peut développer des campagnes marketing
ciblées, des designs de produits adaptés et des stratégies de communication spécifiques

a chaque segment, augmentant ainsi sa pertinence et son impact sur le marché.

Conclusion

En fin de compte, I’élaboration d’une stratégie de marketing complete prend du
temps. S’assurer que vous atteignez votre public idéal au moment et a 1’endroit ou il le

souhaite demande du temps, du travail et de I’engagement.

'* Source: https://www.sortlist.fr/blog/positionnement-marketing/)positionnement

.
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Section 2 : le réle de positionnement marketing dans le succés du
e-Commerce

Le positionnement marketing dans le commerce électronique est crucial pour
se démarquer dans un marché saturé. Il s’agit de définir comment une entreprise
souhaite étre percue par ses clients cibles par rapport a ses concurrents. Une stratégie de
positionnement efficace implique la compréhension approfondie des besoins des
consommateurs, la différenciation de 1’offre et la communication claire de la
proposition de valeur. Cela permet de captiver 1’attention des utilisateurs en ligne et
d’atteindre 1’ultime objectif d’attirer et de fidéliser une clientele spécifique.

Quelle sont les types de positionnement marketing ?

Comment réussir un bon positionnement stratégique d’entreprise ?

1 Positionnement marketing :*’
1.1 Définition

Le positionnement marketing est une étape clé du plan de communication, c’est
un parti pris, qui servira de fil rouge tout au long de 1’élaboration du plan de
communication. Elaborer un positionnement oblige & avoir un regard réflexif, & bien
analyser ce qui différencie la marque de ses concurrents. C’est un ¢lément fondateur de
I’identité de marque, son choix est donc déterminant, et se construit par un échange
entre I’agence et I’annonceur.

Aujourd’hui la concurrence est de plus en plus forte, internationalisée,
notamment sur le web ou les marques sont présentes et donc tres facilement
comparables. Il faut donc réfléchir aux éléments qui constituent la marque et la rendent
différente. Choisir un positionnement c’est prendre un parti pris.

Le positionnement stratégique de I’entreprise consiste ainsi 4 mettre en ceuvre
une, stratégie qui vise a donner a une offre une position crédible et différente de ce qui
existe déja sur le marché. L'offre est I’ensemble des produits et services qui sont

proposés a la vente par 1’entreprise

1.2 Les types de positionnements marketing

Il existe plusieurs types de positionnements marketing pour une entreprise.

\oici les 5 principaux :

" PGE. Plante grande école L’agence média grande école de ’entreprise
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- Se positionner sur les avantages du produit : cette stratégie met en avant les
caractéristiques liées aux produits dune marque ;

- Se positionner sur la qualité produit : le style de la marque sera avant tout
privilégié. Le prix de vente sera par conséquent plus éleve : les consommateurs
paieront pour I’exclusivité de la marque ;

- Se positionner sur la supériorité du produit il une stratégie tres agressive. La
marque met en évidence les raisons pour lesquelles elle est meilleure que sa
concurrence ;

- Se positionner sur les applications : ce type de positionnement se concentre sur
un usage particulier d’un produit;

- Se positionner sur le prix des produits : de modele propose des produits a des

prix plus avantageux que le concurrence.

1.3 L’importance du positionnement marketing dans le e-Commerce

Sur le marché en ligne dynamique et encombré, le positionnement de la
marque est devenu une stratégie essentielle pour les entreprises de commerce
¢lectronique visant a se tailler une place unique dans I’esprit des consommateurs.

Il ne s’agit pas seulement d’étre une autre option ; il s’;agit étre le choix
préféré. Ce processus stratégique implique la création dune image et d’;une identité de
marque qui trouvent un écho auprés du public cible, se differencient des concurrents et
s’;alignent sur les valeurs et la vision fondamentales de I”;entreprise. Un positionnement
efficace de la marque dans le commerce électronique peut conduire a une fidélisation
accrue des clients, a des taux de conversion plus élevés et, en fin de compte, a une
croissance commerciale soutenue.

Du point de vue du consommateur, une marque bien positionnée simplifie le
processus de prise de décision. Parmi la multitude de choix, une marque forte se
démarque, offrant clarté et assurance. Par exemple, lorsqu’on pense a électronique
fiable, beaucoup pourraient immédiatement penser a I’engagement d’Amazon envers le
service client ou a I’expertise de Best Buy en matiére de produits technologiques. Ces
marques se sont positionnées comme leaders dans leurs niches respectives, ce qui en fait
des choix prioritaires pour les consommateurs. D’un point de vue commercial, le
positionnement de la marque est tout aussi vital. Il permet aux entreprises d’imposer des
prix plus élevés, écarter la concurrence et de communiquer succinctement leurs

propositions de valeur. Prenez Apple, par exemple, dont le positionnement de marque
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autour de I’innovation et de 1’excellence du design Iui permet de maintenir des prix
élevés

\oici quelques aspects clés du positionnement d’une marque dans le e-
commerce, illustrés par des exemples :

- ldentifier le public cible : savoir qui sont les clients et ce qu’ils apprécient est la
premiere étape. Par exemple, Etsy cible les consommateurs qui apprécient les
articles faits a la main, vintage tuniques, se différenciant ainsi des plateformes de
commerce électronique grand public.

- Créer une proposition de valeur unique (UVP) : une UVP explique pourquoi une
marque est différente et meilleure. Warby Parker a révolutionné I”;industrie de la
lunetterie avec son programme d’;essai a domicile et ses prix abordables, lui
permettant ainsi de se démarquer sur un marché dominé par des concurrents aux
prix élevés.

- Message de marque cohérent : la cohérence des messages sur toutes les
plateformes renforce I’identit¢ de la marque. La campagne quot;Just Do
It&quot; de Nike est un excellent exemple de message cohérent qui résonne
avec les aspirations de son public.

- Exploiter les commentaires des clients : 1’intégration des commentaires des
clients peut affiner le positionnement de la marque. Zappos est réputé pour son
service client, une position; il a consolidé en écoutant et en agissant en fonction
des commentaires des clients.

- Adapter aux changements du marché : les marques doivent évoluer avec
1’évolution des comportements des consommateurs et des tendances du marché.
Netflix a commencé comme un service de location de DVD, mais est
repositionné comme un géant du streaming, restant pertinent a I’ere de la
consommation numérique.

- Développer I’engagement communautaire : interagir avec les clients crée un
sentiment d’appartenance. Le programme Beauty Insider de Sephora favorise
une communauté de passionnés de beauté, renforcant ainsi le positionnement de
sa marque en tant qu’autorité de beauté inclusive.

Le positionnement d’une marque dans le commerce électronique n’est pas un
effort ponctuel mais un processus continu d’engagement, d’innovation et d’adaptation.

Il s’agit de raconter une histoire a laquelle les clients veulent faire partie, de leur offrir
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une expérience qui va au-dela de la transaction et de construire un héritage qui résiste a
I>;épreuve du temps et du changement.™®

Les marques qui réussissent dans cette démarche sont celles qui restent gravées
dans le cceur et I’esprit des consommateurs, longtemps apres la fermeture de I’onglet du
navigateur.

Les Stratégies pour un positionnement efficace

Sur le marché numérique, ou la concurrence est féroce et ou la capacité
d’attention est courte, un positionnement de marque en ligne efficace peut faire la
différence entre I’obscurité et le succes. Il S° agit du processus stratégique permettant de
différencier votre marque de la concurrence, en garantissant qu’elle occupe une place
distincte et valorisée dans I’esprit du consommateur cible.

Contrairement au marketing traditionnel, le positionnement de marque en ligne
doit faire face aux algorithmes en constante évolution des moteurs de recherche, a la
nature éphémeére des tendances des médias sociaux et a I’échelle mondiale de la
concurrence. Cela nécessite une approche multiforme combinant études de marché,
psychologie du consommateur et stratégies de communication créatives pour établir une
identité de marque qui résonne aupres des consommateurs et résiste a 1’épreuve du
temps.

Du point de vue d’un fondateur de startup, 1’accent pourrait étre mis sur la
différenciation et I’innovation, en se taillant une niche sur un marché encombré. Pour un
expert en marketing numérique, I’accent pourrait étre mis sur le SEO et le marketing de
contenu, garantissant que la marque soit bien classée dans es résultats de recherche et
offre un contenu précieux a son public.

Pendant ce temps, un psychologue de la consommation pourrait souligner
I’importance du lien émotionnel et de la personnalité de la marque, qui peuvent
favoriser la fidélité et la défense des intéréts des clients.

\oici quelques stratégies approfondies pour un positionnement efficace de

votre marque en ligne :

¥ PGE. Plante grande école L’agence média grande école de I’entreprise
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- ldentifiez votre proposition de vente unique (USP) : déterminez ce qui distingue
votre marque de ses concurrents. Par exemple, la campagne « one for One » de

toms Shoes, qui fait don d’;une paire de chaussures pour chaque paire vendue,

positionne efficacement la marque comme socialement responsable et

bienveillante.

- Tirez parti du référencement et du marketing de contenu : créez un contenu
pertinent et de haute qualité qui répond aux besoins et aux intéréts de votre
public cible. Utilisez les meilleures pratiques de référencement pour améliorer la
visibilite dans les résultats des moteurs de recherche. Un exemple typique est

HubSpot, qui utilise le marketing entrant pour attirer les clients via un contenu

de valeur.

- Engagez-vous sur les réseaux sociaux : Développez une forte présence sur les
réseaux sociaux qui correspond a la personnalité de votre marque. Interagissez

avec les clients et créez du contenu partageable. GoPro, par exemple, encourage

les utilisateurs a partager leurs vidéos d’;aventure, ce qui renforce I’image de la

marque comme étant passionnante et aventureuse.

- Message de marque cohérent : assurez-vous que toutes les communications, de
votre site Web a vos campagnes publicitaires, transmettent un message cohérent

sur votre marque. L’accent constant d’Apple sur I’innovation et le design sur

toutes les plateformes en est un excellent exemple.

- Utilisez les partenariats avec des influenceurs : Collaborez avec des influenceurs
qui incarnent les valeurs de votre marque et peuvent promouvoir de maniére
authentique vos produits aupres de leurs abonnés. Flashions Nova a utilisé avec

succes 1’e-marketing d’influence pour se positionner comme une marque

démode tendance et abordable.

- Surveillez et adaptez-vous aux tendances du marché : Restez informé des
tendances du marché et soyez prét a adapter votre stratégie de positionnement.
Le passage de Netflix de la location de DVD aux services de streaming en

réponse a I”;évolution des préférences des consommateurs témoigne du pouvoir

de I’adaptabilite.

- Favoriser les relations clients : Etablissez des relations solides avec les clients

grace a un excellent service et un excellent engagement. L’approche centrée sur

le client d’Amazon en a fait un synonyme de commodité et de fiabilité.
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Analyser les stratégies des concurrents : gardez un ceil sur les efforts de
positionnement de vos concurrents et apprenez de leurs succes et de leurs
erreurs. L’innovation constante de Coca-Cola en réponse aux stratégies
marketing de Pepsi est un exemple classique d’;analyse concurrentielle.

Mesurez et affinez votre stratégie : utilisez 1’;analyse pour mesurer I’;efficacité
de votre stratégie de positionnement et prenez des décisions basées sur les
données pour P’affiner. Lutilisation des données par Nike pour améliorer
I’expérience client et le développement de produits est une pratique leader du
secteur.

Créez une connexion émotionnelle : Développez une histoire de marque qui
résonne émotionnellement aupres de votre public. La campagne « Real Beauty »
de Doveconnectées consommateurs a un niveau personnel, promouvant I’estime
de soi et remettant en question les stéréotypes de beauté.

Un positionnement de marque en ligne efficace n’est pas un effort ponctuel mais
un processus continu d’engagement, d’analyse et d’affinement. Il s’agit de
comprendre votre public, d’;étre authentique et de rester fidele aux valeurs
fondamentales de votre marque tout en étant suffisamment flexible pour évoluer
avec le marché. En mettant en ceuvre ces stratégies, les marques peuvent créer
une forte présence en ligne qui non seulement attire les clients, mais les fidélise
également durablement.

La cohérence est la clé : maintenez une voix de marque et un style visuel
cohérents sur toutes les plateformes numériques. Cela inclut votre site Web, vos
profils de réseaux sociaux, vos campagnes par courrier électronique et vos
publicités en ligne. Par exemple, I’;utilisation cohérente par Coca-Cola de
couleurs rouge et blanche et son style de police emblématique le rendent
instantanément reconnaissable.

Comprenez votre public : adaptez le message et 1’;esthétique de votre marque
pour plaire a votre groupe démographique cible.

Par exemple, si votre public est plus jeune, une approche plus dynamique et
dynamique pourrait &tre plus efficace qu’une approche réservée et traditionnelle.
Adopter la narration : les gens s’;intéressent davantage aux histoires qu’;aux
faits. Partagez I’;histoire, les valeurs et la mission de votre marque d’;une

maniere engageante et pertinente. Air nb le fait bien en mettant en valeur les
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expériences uniques des hétes et désinvités, plutdt que de simplement répertorier

les propriétés.

- Engagez-vous avec votre communauté : créez une communauté autour de votre
marque en interagissant avec votre public. Répondez aux commentaires,

demandez des commentaires et créez du contenu qui encourage 1’;interaction des

utilisateurs.

Glossier, une marque de beauté, excelle dans ce domaine en présentant

fréquemment du contenu généré par les utilisateurs sur ses plateformes.

- Innovez et évoluez : I’;espace numérique est en constante évolution, tout comme

votre marque. Tenez-vous au courant des dernieres tendances et technologies

pour rester pertinent.

- L’;adaptation par Nike de la réalité augmentée pour permettre aux clients

d’;essayer virtuellement des chaussures est un excellent exemple d’;innovation

en matiére de stratégie de marque.

- Tirer parti de I’;expérience utilisateur (UX) : une expérience en ligne fluide et

agréable fait partie de I’;identité de votre marque.

- Assurez-vous que votre site web et vos applications sont conviviaux, intuitifs et
accessibles. Le systtme de commande en un clic d’;Amazon simplifie le

processus d’;achat, renforcant ainsi I’;identité de sa marque en tant que

plateforme de commerce électronique pratique et efficace.

- Surveiller et adapter : utilisez des outils d’analyse pour surveiller les
performances de votre marque et certains contenus trouvent un bon écho aupres
de votre public, envisagez d’en produire davantage. En intégrant ces stratégies,
une marque dans I’espace numérique peut créer une identité qui non seulement
capte I’attention, mais favorise également une clientéle fidele. Il s’;agit d’;une

entreprise a multiples facettes qui nécessite de la perspicacité, de la créativité et

une volonté désadapter au paysage numeérique en constante évolution

1.4 Positionnement réussi

Le positionnement de la marque dans le secteur du commerce électronique est
une stratégie essentielle qui consiste a créer une impression unique dans I’;esprit du

client afin qu’;il associe a votre marque quelque chose de spécifique et de désirable qui

se distingue du reste du marche.
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Cette section examine diverses études de cas qui illustrent un positionnement
réussi d’;une marque de commerce électronique, offrant des informations sous différents
angles, notamment celles des strateges marketing, des analystes du comportement des

consommateurs et des gestionnaires de marque.*®

1.5 Etude d’un positionnement

Ces études de cas mettent non seulement en évidence les approches
stratégiques adoptées par diverses entités de commerce €électronique pour se tailler une
niche, mais soulignent également les avantages tangibles d’;un positionnement efficace

de la marque.

1.5.1 Stratégies localisees d’Alibaba :

Le succes d’;Alibaba peut étre attribué a sa profonde compréhension du
marché local. En adaptant ses services et son expérience utilisateur aux besoins etaux
préférences des consommateurs chinois, Alibaba s’;est positionné comme un élément
indispensable du paysage du commerce électronique en Chine. Leur événement annuel

de la Journée des célibataires est devenu un phénomene culturel.

Conclusion

Dans ce chapitre ona exploré les différentes stratégies de positionnement qui
permettent & une entreprise de se démarquer sur le marché du e-commerce. Nous avons
vu que le positionnement est bien plus qu’un simple choix de mots-Clés ; ¢’est une
réflexion stratégique qui doit s’appuyer sur une connaissance approfondie de sa cible,
de ses concurrents et de son marché. En combinant des éléments tels que la proposition
de valeur unique, I’image de marque, I’expérience client et les canaux de distribution, il
est possible de construire un positionnement solide et durable. Les entreprises qui
réussissent sont celles qui parviennent a créer un lien émotionnel avec leurs clients et a
se positionner comme la solution idéale a leurs besoins.

¥ PGE. Plante grande école L’agence média grande école de I’entreprise
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Dans ce chapitre on a devisédeux sections dans la premiére on a parlé sur
I’état des lieux de e commerce national et international , on a utilisé une démarche
qualitative et aussi on a utilisé le site similaire web pour faire ’analyse des sites
amazone Jumia et Alibaba. L’états des lieux de e-commerce aux niveau international et

national

Introduction %

Le commerce en ligne change a une vitesse folle. Il s’agit d’un secteur en
constante mutation, auquel il faut s’adapter en permanence. Ainsi, si vous possédez
votre propre boutique sur Internet, il est essentiel que vous assuriez une veille constante.
Que ce soit au niveau de votre boutique en ligne ou a ’international, la donne a changé
depuis la crise sanitaire. Les nouveaux moyens de paiement, de livraison, la
concurrence commerciale entre la Chine et les Etats-Unis, le pouvoir d’achat qui baisse,
la hausse des prix... Autant de facteurs a garder en téte lors de la configuration de son e-
commerce.

De nombreuses études vont pouvoir éclairer le marché e-commerce et
comprendre quels sont les enjeux pour les e-commercants. Délai de livraison,
expérience utilisateur, personnalisation du tunnel de vente, recherches vocales, politique
de retour simple, mode de paiement au choix, shopping sur les réseaux sociaux, service
client interactif. ..

Les consommateurs sont de plus en plus exigeants ! Voila pourquoi connaitre
les statistiques e-commerce est un moyen de se donner toutes les chances de réussir
pour les mois a venir. De quoi comprendre le secteur dans son ensemble pour faire
fructifier sa propre entreprise et proposer les meilleurs services sur le web.

En Algérie cette démarche novatrice embrasse la totalité des transactions
commerciales orchestrées en ligne, octroyant ainsi aux consommateurs un acces inégalé
a une ample palette de marchandises et de services, tout ceci depuis leur demeure.

A I’époque de la numérisation rapide, I’E-commerce se dresse en tant que
pilier incontournable de 1’économie mondiale, engendrant de nouvelles opportunités

pour les entreprises.

2 > e-commerce axe clé de la stratégie mondiale de louboutin par Dalila Bouaziz-le
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Cependant, quels sont les défis et les opportunités qui se dessinent a 1’horizon

du commerce électronique en Algérie ?

Section 1 : ’état des lieux de e-Commerce au niveau national et
international

1 Evolution du marché de I'e-Commerce dans le monde

Depuis quelques années deja, les ventes en ligne mondiales connaissent une
hausse continue et stable. Cependant, la tendance s'est quelque peu accélérée au cours
des derniéres années, notamment a cause des confinements et du Covid-19.

En effet, les modes d'achats en ligne se sont transformés durablement, et la
nouvelle génération de consommateurs en ligne n'a jamais été aussi engagee.

Aujourd'hui, les chiffres sont a comparer avec la hausse interrompue en 2019 :

la tendance revient a la normale.

1.1 Le chiffre d'affaires mondial du e-commerce selon Statista

Le chiffre d'affaires mondial du e-commerce affiche des résultats qui ont de
quoi donner le tournis... En 2023, il s'est ¢élevé a 5,78 trillions de dollars selon e-
marketeur. Mieux encore, compte tenu de la croissance constatée au cours des derniéres
années et des prévisions, toujours selon e-marketeur, il devrait atteindre 8 trillions de
dollars d'ici 2027.

Selon Statista, le social commerce a atteint les 570 milliards de dollars en 2023

et devrait atteindre les 1,085 trillions de dollars en 2028.
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1.2 Les payes leader de e-commerce

Bien évidemment, si tous les e-commercants et tous les pays contribuent a cet
essor, certains marchés dominent le monde. \Voici les chiffres de 2023 selon diverses
sources :

La Chine : elle totalise a elle seule 3000 milliards de dollars de chiffre d’affaires
Les Etats-Unis : 727 milliards de $

Le Japon : 210 milliards de $

La France : 174 milliards de $ (160 milliards d’euros)

- Le Royaume-Uni : 131,5 milliards de $

L’ Allemagne : 86 milliards de $

Le Canada : 110 milliards de $

La Corée du Sud : 101 milliards de $ (chiffre 2022)

L’Espagne : 65,3 milliards de $

Chiffre d’affaires du e-commerce
par pays en 2023
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Mais d’ailleurs, quelles sont les répercussions de la crise sur nos habitudes ? 54
% des acheteurs sur Internet déclarent n’avoir pas changé leur fréquence d’achat en
ligne. En revanche, 38 % d’entre eux affirment commander davantage sur Internet par
rapport a la période précédant la crise. 9 % d’entre eux commandent plus de produits
alimentaires, contre 24 % pour les articles non alimentaires.

Les raisons de cet engouement ? Ils sont 46 % a déclarer qu’ils intensifient
leurs achats en ligne afin de profiter des produits non disponibles en magasin.

Le taux de pénétration de la seconde main est également en intense
progression. Ce domaine a triplé en 5 ans, en passant de 14% a 41% de 2017 a 2022
selon Fox Intelligence.

En 2023, Vinted et Leboncoin sont des sites e-commerce spécialisés en
seconde main qui s’affichent dans le top 10 des e-commerces les plus consultés en
France.

Les profils des plus gros acheteurs en ligne sont les internautes de la génération
Y (1980/1994), en majorité originaires de 1’Ile-de-France avec une moyenne d’achat
annuelle de 5029€. Ces heavyshoppers représentent 20% des acheteurs online pour 2/3

des ventes.
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Les cyberacheteurs en 2023 étaient surtout a la recherche de promotions et de
bons plans pour 78% d’entre eux selon une étude de Toluna Harris Interactive et la
Fevad.

Ce sont les sites de tourisme qui ont rassemblé le plus d’internautes (59%),

devant la mode (54%) et les produits culturels physiques (49%).

2 Les enjeux d’évolution pour les ventes sur Internet en 2024

Si la concurrence sur Internet est trés importante pour les commergants, ce
support offre aussi de belles opportunités, a condition bien slir de savoir s’adapter aux
dernieres tendances. Réaliser une étude de marché en e-commerce est toujours
indispensable. Voici donc les pistes intéressantes a exploiter pour bien positionner votre
commerce sur le web...une seconde main surpasse n’importe quelle tendance.

Cette tendance entre dans I’histoire du e-commerce. De plus en plus de gens se
tournent vers les achats d’occasion pour des raisons économiques, écologiques et
¢thiques. Et avec I’avénement des plateformes en ligne, il n’a jamais été aussi facile de
trouver des trésors cachés a des prix imbattables.

Mais 1’achat de seconde main ne se limite pas aux économies. C’est aussi une
facon de faire un geste pour la planéte. En achetant des articles déja existants, vous
évitez de contribuer a la production de nouveaux objets, ce qui réduit votre empreinte
carbone et la quantité de déchets produits.

Le marché de la seconde main est de plus en plus populaire, notamment en
France qui est le pays le plus touché par cette tendance de fond, avec un taux de
pénétration de 41% en 2022 selon Fox Intelligence. Ce que nous apprend 1’étude, c’est
aussi que toutes les géneérations sont touchéees par ce phénomeéne : la genération X
(1960/1979) représente désormais 15% des acheteurs.

Sur I’année 2023 selon 1’étude de Toluna Harris Interactive et la Fevad, 44,3%
des cyberacheteurs sont des acheteurs de seconde main. La premiére catégorie
représentée est la mode a égalité avec les jeux et jouets (32%), avant les produits
¢lectroménagers. Vinted, Leboncoin, eBay et Rakuten sont les portes d’entrée
principales du trafic seconde main frangais.

Lintelligence artificielle, la tendance e-commerce développée en 2023
L’intelligence artificielle est une technologie qui a pris une ampleur incroyable ces
dernieres années et qui transforme de nombreux secteurs, notamment celui du

commerce en ligne et de la création de contenu.

.
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Grace a I'IA, les sites de commerce en ligne peuvent offrir une expérience
personnalisée et optimisée, augmentant ainsi les ventes et la satisfaction desclients. En
effet, I'IA peut aider les sites de commerce en ligne a comprendre les préférences de
leurs clients, a prédire leurs besoins futurs et & leur recommander des produits en
fonction de leur historique d’achat, de leurs préférences et de leurs centres d’intérét.

L’TA permet de mettre en place des chabots ou des assistants virtuels pour
répondre aux questions des clients en temps réel, ce qui réduit considérablement les
temps d’attente et améliore I’expérience client.

L’intelligence artificielle s’invite aussi dans le quotidien des entrepreneurs,
notamment en ce qui concerne la production de contenus texte e-commerce. Il est
désormais possible de compter sur cette alliée d’exception pour générer ses fiches
produites, ses articles de blog, ses paragraphes, ses traductions ou encore ses réécritures
en seulement quelques clics. En plus, les textes sont souvent déja optimisés pour le SEO
comme avec I’IA illimitée intégrée dans votre solution WiziShop : vous pouvez générer
la plupart de vos textes !lancé son service de live shopping avant que le I'Internet
mondial ne s'en empare.

Pour mieux comprendre, prenons un exemple : vous avez sans doute déja tous
vu des démonstrateurs en action lors de foires ou des salons, vantant les mérites d'un
nouveau gadget a la mode. 1l s'agit exactement de la méme chose, sur un site Internet ou
un réseau social. Un animateur fait une démonstration du produit qu'il vend en direct. Si
les internautes qui visionnent les images sont convaincus, ils ont la possibilité d'acheter
directement le produit. Il s'agit en quelque sorte d'un télé-shopping sur Internet et en
direct.

Pour vous donner une idée de I'ampleur de cette tendance, sachez que selon les
statistiques intéressantes de E-commerce Nation, plus de 50 000 sessions de live
shopping sont organisées a I'heure actuelle chaque jour dans le monde, et que 265
millions d'utilisateurs sont fidéles a ce mode d'achat en ligne, une méthode qui propose
des avantages indéniables notamment face au e-commerce traditionnel.

Le développement de m-commerce, une part importante des chiffres de vente.

Autre phénomene marketing de plus en plus présent : les achats mobiles. Les
ventes m-commerce ont atteint 422 milliards de dollars en 2022 en moyenne, selon
I'étude "M-Commerce: Global Strategic Business Report”. Ce chiffre devrait augmenter
a 2 600 milliards de dollars en 2024 selon Statista.

-
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Indéniablement, l'usage d'Internet passe de plus en plus par le mobile, la
nouvelle source de trafic faite pour durer ! Selon Digital Report, il y aurait plus de 5,61
milliards d'internautes mobiles a travers le monde en 2024 et ce chiffre ne cesse de
croitre.

En France, 95,7 % des personnes agées de 16 a 64 ans sont équipés d'un
smartphone. Tous ces individus sont donc autant de clients potentiels. Qui plus est,
I'achat sur mobile représente 59 % des acheteurs francais en 2022 selon la Fevad et
Médiamétrie.

Pour toutes ces raisons, il est aujourd'hui primordial de posséder un site e-
commerce optimisé pour l'utilisation sur smartphone. Nous ne pouvons que vous
recommander vivement d'opter pour un site web au design responsif, c'estEvolution des

facteurs lies au commerce électronique en Algerie.

2.1 Acces a Internet

Selon les données prodiguées par 1’Autorit¢ de Régulation de la Poste et des
Communications Electroniques (ARPCE), le nombre total des abonnés a Internet,
englobant aussi bien les services fixes que mobiles, a récemment franchi la barre des

cinquante (50) millions, lors du premier trimestre de I’année 2023.

2.2 Activite de paiement en ligne.

Le Groupement d’Intérét Economique Monétique (GIE), institué en 2014 dans
I’objectif de promouvoir un systéeme de paiement électronique efficient en Algérie, a
enregistré un montant total de 18 151 104 423,96 DZD généré par les transactions en
ligne durant I’année 2022, avec une somme de 2 823 367 657,52 DZD relevée au mois

de septembre de I’année 2023.2

2.3 Modifications promotionnelles des dispositions du code de
I’e-Commerce.

En I’année 2015, I’introduction de la loi n°® 15-20 a apporté d’importants
ajustements, particulierement en ce qui concerne les sociétés a responsabilité limitée,
une structure privilégiée pour les projets liés a I’E-commerce, du fait qu’elle ne revét

pas le statut d’activité stratégique.

?'” e-commerce axe clé de la stratégie mondiale de louboutin par Dalila Bouaziz-le
mardi 19mars 2024 _E-commerce

.
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Ces ajustements comportent, entre autres, la liberté de déterminer le capital
social, la flexibilité dans la libération des apports en numéraire, la possibilite d’apporter
des services ou des compétences en tant qu’apport en industrie, et une augmentation du
nombre maximum d’associés, désormais fixé a cinquante (50). En 1’an 2022, une
nouvelle option, la Société Par Actions Simplifiée, a été instituée spécifiquement pour

les sociétés ayant obtenu la certification « start-up ».

3 Cadre juridique de e-Commerce.

3.1 Loi sur I’e-Commerce.

En Algérie, la réglementation du commerce ¢€lectronique s’adosse sur la loi n°
18-05 du 10 mai 2018. Cette loi édicte un cadre juridique pour les transactions en ligne,
les prestataires de services sur Internet, et les droits des consommateurs, avec pour
dessein de les protéger et de favoriser 1’épanouissement du commerce électronique en la

contrée.

3.2 Autorités de regulation.

Le domaine du commerce électronique peut, par ailleurs, étre assujetti a la
tutelle et a la régulation de diverses autorités, parmi lesquelles se distinguent 1’ Autorité
de Régulation de la Poste et des Télécommunications (ARPCE), 1’Autorité de
Régulation de 1’Audiovisuel (ARAV), et I’Autorit¢ de Protection des Données
Personnelles (ANPDP). L’année 2023 a également ét¢ marquée par I’adoption de la loi
monétaire et bancaire, qui a ouvert la voie a la création de banques digitales et de
prestataires de services de paiement, soumis a I’approbation du Conseil Monétaire et
Bancaire. Cette démarche vient renforcer la régulation des transactions financiéres

inhérentes au commerce électronique.

3.3 Autres lois applicables.

Outre la loi n° 18-05 susmentionnée, les acteurs économiques doivent s’ajuster
aux préceptes d’autres lois et reglements, telles que la loi sur la protection des
consommateurs, la Iégislation gouvernant les activités commerciales, et la loi sur la

protection des données personnelles, entrée en vigueur depuis le mois oeut 2023.

.
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4 Défis du e-commerce en Algérie

4.1 Activités réglementées.

Une activités est étiquetée comme « réglementée » lorsqu’elle requiert une inscription
au registre du commerce et des conditions spéciales pour son exercice. Par conséquent,
il peut advenir que les autorités compétentes refusent d’émettre les autorisations
nécessaires pour certaines activités dans le cadre d’un exercice « ¢€lectronique »,

complexifiant ainsi leur implémentation.

3.2 Activités non reconnues.

Un défi majeur réside dans le fait que certaines activités du commerce
électronique ne sont pas systématiquement reconnues ni clairement définies par la
réglementation en vigueur. Cette situation peut entrainer des incertitudes pour les

entrepreneurs, créant des zones grises.

3.3 Protection du nom de domaine.

Le fait que les lois n’identifient pas explicitement les noms de domaine comme
des droits de propriété intellectuelle peut engendrer des incertitudes quant a leur
protection et aux sanctions applicables en cas d’atteinte. Cette lacune législative peut

compliquer la gestion des litiges liés aux noms de domaine.?

2 e-commerce axe clé de la stratégie mondiale de louboutin par Dalila Bouaziz-le
mardi 19mars 2024 _E-commerce
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Section 2 : Apercu de positionnement marketing des entreprises de e-
commerce

1 Présentation des entreprises de I’e-Commerce®

1.1 L’entreprise amazone

Amazon flt créé par Jeffrey Bezos en 1994 initialement pour cendre des livres
sur internet. Un mois plus tard, ’entreprise envoyait des livres dans 40 pays. Plus tard,
Amazon décide de diversifier son offre et débute par la vente de musique et de DVD.

Par la suite, elle attaque le marché de 1’¢lectronique, des jouets et du matériel
de cuisine. La multiplication des zones de stockage permettra d’élargir de plus en plus
la gamme de produits et de mieux attirer 1’attention du public. Aprés une décennie,
Amazon s’était positionnée comme le leader incontournable de la vente en ligne dans le
monde entier. Selon la stratégie de son fondateur, Jeff Bezos, une majorité des bénéfices
étaient constamment réinvestis dans 1’entreprise. En 2005, afin de récompenser les
clients fideles et de proposer un service toujours plus rapide et qualitatif, Amazon lance

Prime, qui gagnera plus d’une centaine de millions d’utilisateurs.

1.1.1 Explications et signification de logo de Amazon

Le plus grand marché en ligne au
monde, est connu pour I’excellence de son am azon
service client et la police souriante de son logo.

Congu par Jeff Bezos en 1994,

Amazon a été choisi pour ses ancétres
amazoniens et le drapeau amazonien, qui représente l’ambition ambitieuse de
I’entreprise.

Le premier logo d’Amazon a été créé en 1994, avec une majuscule bleue,
peut-&tre noir, traversant une riviére. En 1997, les couleurs sont modifiees et le logo
devient plus sérieux et plus visible. En 1998, le logo a subi plusieurs modifications,
mais en 2000, Bezos a demandé 1’aide de Turner Dockworth, une agence de publicité,
pour créer un logo destiné a I’expansion internationale de I’entreprise.

La deuxiéme option était la police orange en forme de sourire, qui symbolise la

satisfaction du client et I’engagement de I’entreprise & fournir tout ce dont les clients ont

23 https://fourweekmba.com/fr/strat%C3%A9gie-marketing-amazone
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besoin. La police jaune signifie 1’adéquation et la variété des offres de I’entreprise aux
clients. : Explication et signification du logo Amazon — Creation-logo.net Déclaration de
mission et de vision d’amazone. Publie le 29mai by danielperieora

Positionnement de la marque :

Amazon se positionne comme un leader mondial du commerce électronique
proposant une large gamme de produits et de services.

Aujourd’hui, Amazon, c¢’est plus de 1000 milliards de capitalisation boursicre,
plusieurs centaines de milliards de chiffre d’affaires et surtout la plus grande entreprise
au monde.

Amazon propose des activités de streaming de vidéos, musiques et livres audio
a travers ses plateformes Prime Video, Amazon Music, Twitch et Audible.Mission
d'’Amazon est "étre I'entreprise la plus centrée sur le client au monde." L'énoncé de
vision de l'entreprise est « étre I'entreprise la plus centrée sur le client au monde ;
construire un endroit ou les gens peuvent venir trouver et découvrir tout ce qu’ils
pourraient vouloir acheter en ligne.

Amazon en chiffres

Implantée dans 15 pays, possédant un effectif de 341.000 personnes, la société
représente une valeur marchande 427 milliards de dollars. -Les ventes au détail
représentent les deux tiers des revenus de

I’entreprise (67 %). -les ventes au détail

pour un commercant tiers arrivent en a

deuxiéme position et correspond a 17 % du K
chiffre d’affaires. Alibaba.com

La société représente actuellement
37 % du e-Commerce et devrait atteindre
les 50 % d’ici 2021.

Amazon Web Services (AWS) n’en représente que 9 % du chiffre d’affaires
total. AWS a atteint 12.2 milliards de dollars en 2016 alors que Google Cloud devrait

atteindre 4.1 milliards de dollars et Microsoft Azure 2.5 milliards de dollars

1.2 L’entreprise Alibaba 1°

Alibaba est une plate-forme en ligne reliant les grossistes en Chine aux
particuliers et aux entreprises Du monde entier souhaitant échanger ou revendre. Les

acheteurs typiques sont les détaillants, les Grossistes, les agents d’approvisionnement et

|
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les fabricants qui s’approvisionnent en produits pour les Revendre ou sous marque de
distributeur pour leurs propres entreprises. Alibaba peut également étre Utilisé par les
fabricants pour acheter des matieres premiéres.

Alibaba a été fondée a Hangzhou, Zhejiang, en 1999 par Jack Ma, un
entrepreneur chinois. A L’époque, Ma travaillait comme professeur d’anglais et a
reconnu le potentiel du commerce en ligne en chine.

Il a fondé Alibaba dans le but de faciliter I'engagement des petites entreprises
avec e-commerce.”!

L'entreprise s'est rapidement développée et propose désormais une gamme de
services, notamment l'approvisionnement en produits, le traitement des paiements et les
services logistiques.Alibaba.com est désormais le la plus grande plateforme de
commerce électronique dans le monde et a contribué a révolutionner le commerce en
ligne en Chine.

En 2023, ces la valeur marchande est de 222.36 milliards de dollars.

Alibaba a plusieurs marques différentes qui operent sous son égide. Il s'agit

notamment de Taobao, Tmall, 1688.com, Lazada, Aliexpress

1.2.1 Visions de I’entreprise Ali baba

Analyse de la déclaration de vision du groupe Alibaba

La vision d'entreprise du groupe Alibaba est la suivante : « Notre objectif est de
construire l'infrastructure commerciale du futur. Nous envisageons que nos clients se
rencontrent, travaillent et vivent chez Alibaba. » ( source )

Le groupe Alibaba est tourné vers 1’avenir. Sa vision peut paraitre un peu étrange a
premiere vue... « se rencontrer, travailler et vivre chez Alibaba ». Mais en réalité, son
objectif est de fournir une infrastructure pour I’économie numérique en pleine
évolution.

1.2.2 Missions de I’entreprise Ali baba

La mission d'Alibaba est tres simple : faciliter les affaires partout dans le monde. Et en
tant que leader mondial de I'laaS (Infrastructure as a Service) et du PaaS (Platform as a
Service), on peut dire sans se tromper gu'ils remplissent leur mission.

« Nous permettons aux entreprises de transformer leur fagon de commercialiser, de
vendre et de fonctionner et d’améliorer leur efficacité. Nous fournissons 1’infrastructure
technologique et la portée marketing pour aider les commercants, les marques et les

*Mémoire OudjeneM,Saraoui, états des lieux du e-commerce en Algérie, enjeux et
perspectives , Ummto ,2022-2023, p14 https://www.astrogrowth.com/blog/alibaba/

&
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autres entreprises a exploiter la puissance des nouvelles technologies pour interagir avec
leurs utilisateurs et clients et fonctionner de maniére plus efficace. » ©

1.3 L’entreprise de Jumia®®

Fondé au Nigéria en 2012, Jumia est JUM'A-i‘u '
L8

une plateforme panafricaine de e-
commerce présente dans 14 pays
africains, récemment coté en bourse.
Les offres vont de 1’¢lectronique, a
I’¢électroménager, jouets, mode, mais cela aussi par une plateforme de voyages et une
offre de livraison de repas.

En quelques chiffres : pas moins de 820 marques disponibles, 1 million de visiteurs par
mois, et 1200 employés a travers le monde.

Par ce partenariat gagnant-gagnant, Jumia s’engage a accompagner le Groupe ISM vers
I’insertion professionnelle, en offrant des stages, missions et emplois, mais aussi en
s’impliquant plus directement aupres des étudiants : interventions sur les métiers du
digital, de la logistique et du commerce, visite d’entreprise, coaching...

“Jumia Sénégal enregistre une croissance de 400%, compte 195 collaborateurs, et est en
passe de devenir une grande structure. La base des sociétés est de faire appel a nos
ressources en interne et pour cela, il est nécessaire de collaborer avec les écoles et
travailler avec elles sur nos besoins en RH

1.3.1 Mission

Devenir le premier guichet unique du commerce de détail en Afrique, en tirant
parti canaux en ligne et hors ligne. Mettre également I'accent sur l'autonomisation des

Afri économies et entrepreneurs.

1.3.2 Mission:

Offrir aux consommateurs un acces pratique a une vaste sélection de produits
et des services a des prix compétitifs, offrant aux vendeurs de nouvelles voies pour

atteindreles clients et développer leur entreprise

» Mémoire OudjeneM,Saraoui, états des lieux du e-commerce en Algérie, enjeux et
perspectives , Ummto ,2022-2023, p14 https://www.astrogrowth.com/blog/alibaba/
26 https://www.groupeism.sn/vie-etudiante/actualites/jumia-ndegl-du-e-commerce-

africain-partenaire-lism
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2 L’analyse des sites web

On a fait une analyse de site web pour amazone et Jumia et Alibaba a travers le

site « similaires web « qui donne ces résultats.

Figure 1 : présentation performance du site web 2’

Classement mondial

Mar 2024 - May 2024 Monde
Domaine Rank

jumia.com.ng #4,040
a4, amazon.com #12
JE alibaba.com #431

Classement national

Mar 2024 - May 2024 () N
Domaine Rank
jumia.com.ng #24
a 4 T -
amazon.com £#56
‘?Z: {j:lr,‘dt\l com #O0 A
#2994

Plateforme Amazone
» Classement _mondiale : amazone occupe une position de leader mondial, se

classe parmi les 10 premier site visite au monde .
= Classement national : figure qu’a la 56eme place au Nigeria , qui indique il

dispose d’une part de marche plus importante dans ce pays.

27 Similaire web
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= Classement du secteur : son secteur est plus large , ce qui refléte la diversité de

ses produit et services .

Plateforme Alibaba
= Classement mondiale : se classe parmi les 500 premier site web mondiaux .

= Classement sectoriel :pour Jumia et Alibaba classe dans le secteur du

commerce et marketplace .
Plateforme Jumia :
= Classement mondiale : occupe la premiére place au Nigeria , se qui souligne sa

position leader sur le marchéNigeria du e commerce .

= Classement national : se classe dans le top 4000des sites web mondiaux |,

témoignant d’une certaine Vvisibilité a 1’échelle internationale.

= Classement du secteur ; se positionne dans le secteur du commerce et

desmarketplaces .

Figure 2 : présente trafic et engagement

Visites totales

1

,{“1f,..l,_'

Source : similaires web

28 Source : similaire web
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Visites totales ; amazone domine en terme le trafic total , témoignent de sa
position de leader mondial, son volume de visites domine a celui de jumia et
alibaba, cela explique par leur positionementgeographique plus ciblé( Afrique et
Asie)

e Répartition des appareils : Les ordinateurs sont le principal moyen utulisé

pour accelerer aux trois site web .
Mobiles : gagne en importance , notament pour jumia et alibaba donc les

consommateursutulisent plus leur smartphone pour faire leur achat en ligne .

figure 3 : présente I’Engagement®

® jum n n 1.CO
Jisites mensuelles 10.79M 2.225B 90.86M
Visiteurs uniques mensuels  N/A N/A N/A
Visiteurs uniques N/A N/A N/A
Durée d'une visite 00:05:19 00:07:03 00:05:47
Pages par 8.65 9.66 5.74
Taux de rebond 40.03% 34.95% 47.69%

Source : similaires web

Trafic : amazone domine largement en terme de visite mensuelles, suivi
d’alibaba , puis de jumia.

Durée de visite : les utilisateursd’amazon passent en moyen un peu plus de

temps sur le site que ceux de jumia et d’alibaba.
Page vues : les utilisent d’amazone consultent en moyenne un peu plus de page
par visite que ceux des autres sites.

Taux de rebond : Amazone affiche le taux de rebond le plus faible. Signifie que

les utilisateurs sont moins susceptible de quitter le site apres avoir visite une

seule page .

29 Similaire web
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Figure 4 : présente un graphique linéaire représentant le nombre de visites a

I’application au fil du temps.?*

r
|

La figure présente un graphique linéaire représentant le nombre de visites a lI'application

au fil du temps. Le graphique est divisé en trois sections :

. 32.38M: Ce nombre représente le nombre total de visites a I'application.
. 6.675B: Ce nombre représente le nombre total de sessions d'utilisateurs.
. 272.5M: Ce nombre représente le nombre total de pages vues.
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Figure 5 : terme de recherche payante les plus performants 2

Termes de recherche payante les plus performants ©
1 Mar 2024 - May 2024 ® Monde & Ordinateur

® jumia.com.ng @ amazon.com @ alibaba.com

Search Term Traffic Share Group Share Split Volume CPC

amazon 7.94% T e  150,426,5..  $0.18
prime video 1.68% T e 14,309,870 $0.47
alibaba 1.62% T T 4,474,570 S0.28
amazon prime video 1.08% A T 8,086,020  S0.51
amazon prime 0.60% T e 20,594,060 $0.29

Source : similaire web .
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La figure présente un tableau répertoriant les termes de recherche payante les plus
performants pour l'application. Le tableau indique le nombre de clics, le taux de
conversion et le colt par clic (CPC) pour chaque terme de recherche.

Analyse:

Le tableau montre que les termes de recherche payante les plus performants sont
"Termes de recherche payante les plus performants”, "Termes de recherche payante les
plus performants” et "Termes de recherche payante les plus performants”. Ces termes
ont généré le plus grand nombre de clics et ont le taux de conversion le plus élevé.

Ces résultats suggérent que ces termes de recherche sont pertinents pour les intéréts des

utilisateurs et qu'ils sont efficaces pour attirer des utilisateurs sur I'application.

Figure 6 : Le tableau de bord présente une comparaison de la performance de
jumia.com.ng avec amazon.com et alibaba.com sur une période de trois mois (mars a
mai 2024)%

Apercu des canaux

Mar 2024 - May 2024 Monde Tout le trafic

jumia.com.ng amazon.com B alibaba.com

32.04M 6.672B 265.5M

Direct Email

Performance du site Web

. Trafic : Jumia.com.ng a attiré 32,04 millions de visites au cours des trois
derniers mois, ce qui en fait le 33éme site Web le plus visité au Nigeria. Le trafic a
augmenté de 25,01 % par rapport au mois dernier. Le taux de rebond est de 48,67 % et
les utilisateurs consultent en moyenne 6,31 pages par visite. La durée moyenne des
sessions est de 3 minutes et 47 secondes.

. Canaux__marketing : Le principal canal dacquisition de trafic pour

jumia.com.ng est le référencement organique, qui représente 49,38 % du trafic total. Le

% Source : Similaire web
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trafic direct représente 36,82 % du trafic total, tandis que les réseaux sociaux
représentent 3,18 % du trafic total.

. Audience : L'audience de jumia.com.ng est principalement basée au Nigeria
(67,29 %), suivie de la Cote d'lvoire (10,33 %) et du Ghana (7,57 %). La majorité des
utilisateurs sont agés de 25 a 34 ans (37,41 %) et ont un revenu moyen supérieur a 50
000 USD (28,23 %).

Comparaison avec amazon.com et alibaba.com

. Trafic : Jumia.com.ng a attiré beaucoup moins de trafic qu'amazon.com et
alibaba.com au cours des trois derniers mois. Amazon.com a attiré 6,672 milliards de
visites, tandis qu'alibaba.com a attiré 265,5 millions de visites.

. Canaux_marketing : Le référencement organique est le principal canal

d'acquisition de trafic pour les trois sites Web. Cependant, la répartition du trafic par
canal varie considérablement. Le référencement organique représente 49,38 % du trafic
de jumia.com.ng, 40,36 % du trafic d'amazon.com et 33,58 % du trafic d'alibaba.com.
Le trafic direct représente 36,82 % du trafic de jumia.com.ng, 18,58 % du trafic
d'amazon.com et 23,28 % du trafic d'alibaba.com. Les réseaux sociaux représentent 3,18
% du trafic de jumia.com.ng, 6,71 % du trafic d'amazon.com et 10,43 % du trafic
d'alibaba.com.

. Audience : L'audience de jumia.com.ng est principalement basée en Afrique,
tandis que l'audience d'amazon.com et d'alibaba.com est plus mondiale. L'age et le

revenu moyens des utilisateurs des trois sites Web sont également différents.

Figure 7 : présente analyse Géographie amazone, jumia et alibaba .2*
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La figure présente ;

e le volume du trafic

Le trafic du site web a connu une augmentation de 12,5% au cours des trois derniers
mois, passant de 10 millions de visiteurs uniques a 11,2 millions.

Le nombre de pages vues a également augmenté de 12%, passant de 20 millions a 22,4
millions.

e Sources de trafic

Le trafic organique est la principale source de trafic du site web, représentant 59,9% du
total.
Le trafic direct représente 22,9% du total, tandis que le trafic référent représente 17,2%
du total.

e Comportement des utilisateurs
Le temps moyen passé sur le site web est de 2 minutes et 30 secondes.
Le taux de rebond est de 42,5%.
Les cinq pages les plus populaires du site web sont la page d’accueil, la page des
produits, la page du panier, la page de paiement et la page de confirmation de
commande.

Performance du site web

Le temps de chargement moyen du site web est de 3,2 secondes.
Le taux de conversion est de 2,5%.

Comparaison avec les concurrents

e \olume du trafic

Jumia.com.ng est le site web le plus visité parmi les quatre sites web comparés.
Il a le plus grand nombre de visiteurs uniques (11,2 millions), le plus grand nombre de
pages vues (22,4 millions) et le plus grand nombre de sessions (44,8 millions).

2-8 Medias sociaux
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e Trafic
= Jumia. com. ng est le site Web le plus populaire des trois en Afrique.

Amazone. com est le site Web le plus populaire des trois dans le reste du monde.

le site le plus populaire des trois en Chine

Fiangailles

Jumia. com. ng a un taux d’engagement plus élevé qu’Amazon. com et

alibaba. com.

Circuits de commercialisation
Trafic vers Jumia. com. ng provient principalement du trafic direct et des

moteurs de recherche.
Trafic vers Amazon. com provient principalement des moteurs de recherche et

des réseaux sociaux.
Trafic vers Alibaba. com provient principalement des moteurs de

recherche et du trafic direct.

Public
Visiteurs de Jumia. com. Les gens s'intéressent principalement a

I'électronique, a la mode, a la maison et au jardin.
Visiteurs d'Amazon. com s'intéressent principalement a I'électronique,

aux livres et aux articles ménagers.
Visiteurs d'Alibaba. com s'intéressent principalement a I'électronique, aux

vétements et aux produits de construction.

Figure 9 : présente apercu des plateformes du site web 2°
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La figure présente un apercu des performances du site web jumia.com.ng sur une
période de trois mois, de mars a mai 2024. Les données sont comparées a celles de trois
autres sites web concurrents : amazon.com, alibaba.com et un site web non spécifié.
Trafic
Le trafic du site web jumia.com.ng a connu une augmentation de 12,5 % au cours des
trois derniers mois. Le nombre de visiteurs uniques est passé de 10 millions a 11,2
millions, tandis que le nombre de pages vues est passé de 20 millions a 22,4 millions.

Le trafic organique représente la principale source de trafic du site web, avec 59,9 % du
total. Le trafic direct représente 22,9 % du total, tandis que le trafic référent représente
17,2 % du total.

Les cing principaux éditeurs de trafic référent sont [URL non valide supprimée]
Yahoo.com, YouTube.com, Bing.com et Facebook.com.

Engagement

Le temps moyen passé sur le site web est de 2 minutes et 30 secondes. Le taux de
rebond est de 42,5 %.

Les cing pages les plus populaires du site web sont la page d'accueil, la page des
produits, la page du panier, la page de paiement et la page de confirmation de
commande.

Performance du site web

Le temps de chargement moyen du site web est de 3,2 secondes. Le taux de conversion

est de 2,5 %.

Comparaison avec les sites web concurrents

Jumia.com.ng est le site web le plus visité parmi les quatre sites web comparés. Il a le
plus grand nombre de visiteurs uniques, le plus grand nombre de pages vues et le plus
grand nombre de sessions.

Cependant, alibaba.com a le temps moyen passé sur le site web le plus élevé et le taux
de conversion le plus élevé. Amazon.com a le temps de chargement du site web le plus

rapide au publicitaire displays.

-
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Figure 9 : présente réseau publicitaire display*:

Source : similaire web.

» Trafic
Le site web Jumia.com.ng a recu 23,2 millions de visites au cours des 3 derniers mois
(mars a mai 2024). Cela représente une augmentation de 13,84 % par rapport au mois
précédent.
Le trafic provient principalement d'ordinateurs (83,6 %), suivi des appareils mobiles
(16,2 %).

» Engagement
Les utilisateurs passent en moyenne 5 minutes et 17 secondes sur le site web
Jumia.com.ng par visite. lls consultent en moyenne 3,6 pages par visite.
Le taux de rebond est de 52,12 %. Cela signifie que plus de la moitié des utilisateurs
quittent le site web apres avoir consulté une seule page.

> Canaux marketing

Le principal canal marketing du site web Jumia.com.ng est le référencement naturel
(SEO) (47,4 %). Il est suivi par le trafic direct (39,2 %) et les réseaux publicitaires (13,4
%).

» Audience
L'audience du site web Jumia.com.ng est principalement composée d’hommes (62,5 %).

La tranche d'age la plus importante est celle des 25-34 ans (34,9 %).

*source ; similaire web
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» Géographie

Le site web Jumia.com.ng est le plus populaire au Nigéria (93,3 %). Il est également

populaire dans d'autres pays d'Afrique de I'Ouest, tels que le Ghana (3,4 %) et la Cote

d'lvoire (1,3 %

2-2 Analyse SWOT Comparative : Amazon, Alibaba et Jumia®

La matrice SWOT présentée montre les principaux force et faiblesse de chaque

entreprise ;
Amazone Jumia Alibaba
Force - Forteimage de marque | -forte présence dans | -leader dans le e
- Orienté les clients plusieurs pays | commerce et les paiment
- Différenciation et | africain. numeérique en chine
innovation. -large de gamme | -solide reconnaissance de
- Large sélections de | d’offrir de produit. | la marque et fidélité a la
produits -reconnaissance de | clientele .
marque établie. -innovation important
- équipe de gestion | dans  technologie et
expérimentée innovation .

32 https ;//www.leblogdudirigeant.com/example-swot-cas-amazone/

https://dcf.fm/fr/products /jmia-swot-analysis

https://dcf.fm/fr/prosucts /baba-swot-analysis.
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Faiblesse

opérationnels

- Présence physique | -dépendance a Haute dépendances
limitée I’égard d’un a I’égard de la
- Condition de travail | nombre limité de marche chinoise.
Quelque échec | marchés hautement Probléme de
commerciaux performants. contréle et
-Couts conformité

réglementaire

élevés et faible Pénétration du
marge . marche
Infrastructure international
limitées dans relativement faible

certaine région .

En conclusion

Dans ce chapitre on a parle sur les états des lieux de e commerce national et
international et aussi la comparaison entre amazone jumia et alibaba en utilise le site
similaire web

Amazon, Jumia et Alibaba sont les géants du e-commerce, chacun dominant sa région.
Alors gqu'’Amazon et Alibaba étendent leur emprise mondiale, Jumia s'adapte au marché
africain. Les données de Similaireweb révelent une compétition dynamique en constante
évolution.

Amazon, roi de I'e-commerce occidental, fait face a la concurrence de Jumia en Afrique
et d'Alibaba en Asie. Chaque plateforme s'adapte aux spécificités de son marché, créant
un paysage e-commerce diversifié et en constante évolution.

Grace a Similaire Web, nous observons une concurrence intense entre Amazon, Jumia
et Alibaba. Chacun de ces geants du e-commerce utilise des stratégies spécifiques pour
séduire les consommateurs de leur région. Le marché du e-commerce est en constante

mutation, offrant un terrain de jeu passionnant.

-
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Conclusion générale

L’analyse des stratégies de positionnement d’Amazon, Jumia et Alibaba a révélé
une rivalité intense entre ces grandes entreprises du commerce en ligne, toutes deux
cherchant a controler leur marché respectif et a étendre leur influence a 1’échelle
mondiale. Mise en ceuvre des objectifs
L’objectif de cette étude est donc de saisir et d'expliquer comment les entreprises de
commerce en ligne peuvent prospérer dans un contexte concurrentiel. Etudier les
stratégies de positionnement des entreprises de commerce en ligne.La raison pour
laquelle nous avons choisi ce sujet a réfléchir est que cela correspond directement a

notre parcours académique, et que le commerce électronique est I'un des concepts.

Résultats constatés Les conclusions de cette étude ont mis en évidence que les trois
acteurs ont adopté des stratégies de positionnement différentes, mais qui se completent
mutuellement : Grace a une gamme de produits trés étendue, une logistique optimisée et
une expérience utilisateur soignée, Amazon s’est imposé comme un leader mondial. En
adaptant son modéle a un continent aux particularités géographiques et culturelles
spécifiques, Jumia s’est positionné comme le « Amazon africain ». Le marché chinois a
été privilégié par Alibaba, qui a élaboré un écosystéme numérique complet, incluant le

commerce en ligne et les services financiers.

Cette étude a également mis en évidence certaines limites et difficultés :

Rapidité de 1’évolution du marché : Le secteur du e-commerce est en constante
mutation, ce qui rend difficile I’analyse de stratégies a long terme.

Complexité des modeles économiques : Les modéles économiques de ces entreprises
sont complexes et en constante évolution, ce qui rend leur comparaison délicate.
Disponibilité des données : Les données sur les stratégies de ces entreprises sont

souvent limitées et partielles, ce qui restreint la portée de 1’analyse.

Les conclusions de cette étude peuvent étre bénefiques pour divers intervenants : Les
entreprises ont pour objectif de mettre en place de nouvelles stratégies de
positionnement et d’approfondir leur compréhension des enjeux du marché.
Investisseurs : Afin d’évaluer le potentiel de développement de ces entreprises et de

prendre des décisions d’investissement éclairées. Afin d’approfondir les études sur les




Conclusion générale

stratégies de positionnement dans le domaine du commerce en ligne. En résumé, la
rivalité entre Amazon, Jumia et Alibaba favorise I’innovation et la croissance dans le
domaine du commerce en ligne. Ces entreprises adoptent des stratégies complexes et
évoluent rapidement, ce qui offre de multiples opportunités aux acteurs de ce marché en

constante évolution.
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Résume

Les entreprises Amazon, Jumia et Alibaba se livrent a une concurrence intense sur le
marché de I'e-commerce, chacune adoptant des stratégies de positionnement distinctes.
Mots clés : e-commerce, stratégie, concurrence, positionnement, marché.

Obijectifs : L'objectif principal de ce mémoire est danalyser les stratégies de
positionnement d'’Amazon, Jumia et Alibaba, en mettant en lumiére leurs approches
respectives face a la concurrence sur le marcheé mondial et africain.

Méthodologie : La recherche sappuie sur une analyse comparative des modeles
d'affaires des trois entreprises, en examinant par similaire web ..

Reésultats : Les résultats montrent qu'’Amazon se concentre sur une large gamme de
services, intégrant des solutions numériques et publicitaires, tandis qu'Alibaba mise sur
I'intégration des réseaux sociaux pour attirer les consommateurs en Chine. Jumia, quant
a elle, se positionne comme le leader de I'e-commerce en Afrique, malgré des défis liés
a linfrastructure et & la pénétration d'Internet, et cherche a diversifier ses services,

notamment via JumiaPay.

Abstract

Amazon, Jumia and Alibaba compete intensely in the e-commerce market, each
adopting distinct positioning strategies.

Keywords: e-commerce, strategy, competition, positioning, market.

Objectives: The main objective of this dissertation is to analyze the positioning
strategies of Amazon, Jumia and Alibaba, highlighting their respective approaches to
competition in the global and African market.

Methodology: The research is based on a comparative analysis of the business models
of the three companies, examining by similar web..

Results: The results show that Amazon focuses on a wide range of services, integrating
digital and advertising solutions, while Alibaba relies on social media integration to
attract consumers in China. Jumia, for its part, is positioning itself as the leader in e-
commerce in Africa, despite challenges related to infrastructure and Internet

penetration, and is seeking to diversify its services, notably through JumiaPay









