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Introduction Générale

La pratique du marketing n'est pas récente, faisant référence au monde économique
ou a I'environnement de plus en plus houleux ou le marketing prend toute sa place et semble
étre essentiel au succes de toute entreprise. Aujourd'hui, gagner et fidéliser les clients est un

enjeu fondamental pour les entreprises, et leurs principaux objectifs sont désormais :
Maintenir la part de marché, en particulier la part de clientéle et assurer la croissance.

Partout, le monde des affaires change, les modéles d'affaires évoluent, et les réseaux
et les nouveaux concepts émergent en parallele. Ces derniéres années, les outils Internet sont
devenus des moyens indispensables dans divers domaines pour s'intégrer plus rapidement

dans I'économie.

De nombreux acteurs économiques commencent a prendre conscience du potentiel
qu'offre Internet. Nous parlons d'une nouvelle révolution numérique basée sur les nouvelles
technologies de l'information et de la communication. Avec l'avenement d'Internet et de
nouvelles pratiques et stratégies, la fonction marketing est devenue de plus en plus utile et
importante, ce qui signifie que le marketing numérique change la donne du marketing
traditionnel.

Les méthodes de communication tant au niveau individuel qu’au niveau des
entreprises. Désormais, les médias sociaux occupent une grande importance dans le quotidien
des consommateurs puisque plus de 50% de la population de la terre est inscrite au moins

dans un réseau social.

Il devient un peu plus difficile pour les marques de se démarquer, les habitudes de
consommations ont changé, les entreprises sont obligées de privilégier ces nouveaux canaux
de communication afin de répondre aux nouvelles attentes des clients et d’une maniere
positive. A I’heure actuelle le consommateur est de plus en plus connecté sur les réseaux
sociaux et nombreuses sont les marques qui essayent de s’adapter a cette ere digitale. La
principale préoccupation de ces dernieres est de pouvoir attirer des clients via des stratégies

digitales et marketing.

COWORKART est un espace de travail partagé, dédi¢ a I’établissement de tous

porteurs de projet. C’est un espace qui permet a tous ceux qui y évoluent de se lancer a




moindre codt. Les avantages pour ces entreprises sont le partage des codts de structure et de

fonctionnement, la FLEXIBILITE en fonction des besoins, le fait de favoriser I’échange, la

créativité, I’émergence de projets communs.

Notre travail de recherche va donc s’articuler autour de la stratégie digitale, ou nous

allons tenter, a travers ce mémoire, de répondre a la problématique suivante :
Quelle est la place du marketing digital dans une start-up ?

Pour accomplir ce présent travail notre méthodologie s’est axée sur une recherche
bibliographiquetellequelesouvrages, lestravauxderechercheuniversitaireetl’examend’une
documentation appropriée sur internet, en ce qui concerne la partie théorique de notre travail,

pour la partie pratique nous avons opté pour une méthode mixte:

Une étude quantitative a travers 1’élaboration d’un questionnaire administré a 70 internautes,

dont nous avons fait ’analyse en nous appuyant sur les logicielsExcel.

Notre travail est composé de trois chapitres :

Le premier chapitreest consacré & laprésentation générale et 1’évolution du
marketing digital, en particulier comment la numérisation est devenue 1’un des

principaux enjeux ainsi que son impact sur le monde de 1’économie.

Le deuxiéme chapitre est réservé aux leviers et outils du marketing digital ainsi que

mentionner ses différents enjeux tendances.

Le troisiéme chapitre est porterasurlapartiepratiquedel’étudemenée.Danslapremiére
section nous allons présenter les start-ups d’une maniére générale et de ’entreprise
COWORKART, ensuite nous allons consacrer la deuxieme section pour la
présentation de la méthodologie suivi de 1’analyse de 1’entretient et le dépouillement

du questionnaire et a I’interprétation des résultatsobtenus.

Afin de mieux comprendre notre problématique, nous nous sommes posé les

questions secondaires suivantes :

Quels sont les leviers du marketing digital ?
Quels sont les médias sociaux que cet espace de coworking trouve indispensable pour

atteindre ses clients ?




CHAPITRE I

Introduction au marketing digital




CHAPITRE I : Introduction au marketing digital
Section 1 : Définitions et concepts du marketing digital :

Depuis I'avénement du numérique, le marketing dit traditionnel devient de plus en plus
Obsoleéte. Il a été délaissé au détriment de médias nouveaux. S'engager dans I'opportunité du

Marketing digital, c'est investir dans un marketing novateur, plus fiable et surtout plus
efficace.En fait, cela doit étre un sujet croissant des départements marketing.

Par conséquent, dans cette section, nous apprendrons comment le marketing digital a
été créé, comment il a évolué, en particulier comment la numérisation est devenue I'un des

principaux enjeux, et son impact sur le monde et I'économie.

81. Petit historique sur le marketing digital :

Il y a 10 ans, le marketing digital consistait en un monologue (unique
sellingProposition) édicté par les marques et diffusé de maniére répétitive a travers différents

médias.
Le consommateur avait confiance en la marque et les mérites du produit qu’elle vantait.

Ce marketing dit traditionnel était basé sur la stratégie des « 4 P » (place,
price,promotion, product). Avec I’ére du digital, la relation de confiance et les rapports aux
marquesont été boulevers¢ comme 1’explique Siecle Digital. Les associations de protection
desconsommateurs, 1’amélioration de la législation visant a protéger le consommateur ainsi
quel’acces a I’information grace a internet ont favorisé ce changement. Les consommateurs
sontdésormais dans une relation de défiance vis a vis des marques. « L’autorité de

I’information est modifiée.»Ce sont désormais les consommateurs qui ont le pouvoir.

Le digital a conduit a passer d’un marketing de persuasion a un marketing
d’engagement; du push marketing (avec ’'unique selling proposition) a 1’inbound marketing

ou la marquedoit attirer et susciter 1’intérét a son égard.

Dans ce but, le marketing digital est fondé sur une stratégie de brand content.
Lesmarques cherchent a proposer les meilleurs contenus pour faire partie de la vie

duconsommateur en 1’aidant dans son quotidien, en le touchant...

Le storytelling tient un grand rdle dans cette stratégie de brand content. Le marketing




de contenu est donc devenu le fer de lance des marques malgré le temps et le budget qu’il

Nécessite. Les marques auparavant dites « transactionnelles » sont devenues « relationnelles

».

On est passé du paid media (achat d’espace publicitaire) au owned media (ensemble dela
communication mise en ceuvre par la marque a travers divers médias) et aujourd’hui, les
marques sont a la recherche du earned media (expositions dont bénéficie gratuitement une
marque sur les réseaux sociaux, blogs et autres espaces personnels, avis et commentaires des
consommateurs) qui a beaucoup plus d’impact sur les consommateurs car ils y accordent

davantage de confiance.

Par conséquent, le commerce a lui aussi été¢ bouleversé par le digital. Auparavant il n’y
avait que des magasins et quelques sites e-commerce mal congus, peu propices a 1’achat.
Désormais, le consommateur dispose de diverses options de consommation réparties entre le
commerce traditionnel, le e-commerce et le m-commerce qui sont de plus en plus faciles,
rapides et pratiques d’utilisation. On constate d’ailleurs que le consommateur digital fait un
bon usage de ces options et naviguent fortement entre les trois. Le parcours d’achat est
devenu hybride entre offline (magasins) et online (internet). On parle aujourd’hui d’un acte

d’achat phygital

. Les parcours types d’achats du consommateur actuel décrits par Nicolas RIOU sont :
e Le web to store (+ click collect) : prise d’informations sur internet et achat en magasin
e Le store to web : prise d’informations en magasin et achat sur internet

e [’online to offline : utilisation d’une interface digitale pour un service a finalité offline

Comme I’affirme Nicolas RIOU! dans son livre, le consommateur digital est volatile,

infidele et constamment sollicité. Devenu maitre de sa consommation, il dispose des moyens
pour rechercher des prix, des avis, etc. Avec internet, il peut consommer a tout moment et
n’importe ou. De ce fait, il est plus difficile pour une marque de canaliser son attention et de
le fidéliser. Avec la libert¢ de I’information et la facilit¢ de diffusion d’expériences,
d’opinions, qui sont grandement facilit¢ par Internet, les marques doivent faire preuve de

transparence dans leur relation client pour éviter les Bad buzz.

Pour résumer, le consommateur digital est « un consommateur augmenté » qui au

contact des outils digitaux, s’enrichit. Il peut étre considéré comme actif, puissant,

I Nicolas Riou , le consommateur digital,2016.




pragmatique (le temps de la valeur d’image d’un produit est révolu), expert et exigeant (acces

a la connaissance facilité par Internet), en quéte d’une expérience client personnalisée et

relationnelle, citoyen (car mieux informé) et réfractaire au marketing intrusif.




82.Quelques définitions du marketing digital :

A. Définition du digital :

Si I’on regarde avant toute chose la provenance du mot digital, cela descend de
I’anglais « Digit » dont la signification est « numérique » et dont le sens est « chiffre ».
Le numérique traite les informations. Ses outils sont principalement les smartphones, les
ordinateurs, les smart télévisions ainsi que les tablettes. L’apparition des téléphones tactiles

avec les premiers IPhone a été un vrai déclencheur de la révolution numérique.

Lemotdigitalvientdulatin«digitalisyquisignifie«quial’épaisseurd 'undoigt».En
Francais,digitalveutdire«quiappartientauxdoigts  ».llfautfaireattentionausensdu mot digital
dans différentes langues puisqu’en francais et en anglais par exemple, les

sensnesecollentpas.Souvenons-nousjustequ’enfrangais,celaserapporteal’adjectif numérique.

Ce mot renvoie aussi, au-dela du numérique, au réle que joue les doigts sur 1’écran.
Ajouté a cela, le digital est ’ensemble d’un écosysteéme du point de vue de la communication

d’entreprise.
B. Deéfinition du Marketing digital :
Plusieurs auteurs ont évoqué le terme de " marketing digital . En effet, le marketing
digital est apparu récemment dans le monde des professionnels du marketing et de la

communication.

« Le marketing digital également couramment appelé marketing numérique désigne
I'ensemble des techniques marketing utilisées sur les supports et canaux digitaux. Le terme est
probablement appelé a disparaitre dans la mesure ou le marketing a tendance a devenir "par
essence digital”. Le marketing digital recouvre essentiellement les applications marketing
lices a I'Internet "traditionnel”, mais également celles liées aux téléphones mobiles, tablettes,
GPS et autres applications et objets connectés. Le marketing mobile (sites mobiles +
applications mobiles) y prend une place de plus en plus importante. »

CHAFFEY Dave et ELLIS-CHADWICK Fiona?, définissent le marketing digital

comme « l’atteinte d’objectifs propres au marketing grace a I'usage de technologies ; ces

2CHAFFEY Dave, ELLIS-CHADWICK Fiona. ‘Marketing digital’.5*™ edition. Pearson. 2014. P 05.
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technologies comprennent : 1’ordinateur, tablette, téléphones mobile et autre plates formes
présentées. Il permet la présence de 1’organisation sur 1’ensemble des médias et plates formes
en ligne (web, moteurs de recherche, réseaux sociaux, applications mobiles, etc.) afin
d’atteindre les objectifs marketings : recrutement de nouveaux clients et / ou fidéliser les

clientéles ».

Selon Laurent®L’éco-communication : la stratégie de I’avenir flores

Le terme « marketing digital » est apparu récemment dans le monde des
professionnels du marketing et de la communication. Il fait référence a la promotion de
marques et produits aupres de consommateurs, grace a ’utilisation de I’ensemble des médias
et points de contacts digitaux. Méme si le marketing digital a de nombreuses similitudes avec
le marketing Internet, il va au-dela puisqu’il s’affranchit du seul point de contact Internet pour
I’ensemble des médias dits digitaux, en incluant par exemple le mobile (Sms ou application)

ou la télévision interactive, comme canal de communication.

L’expression « marketing digital » tente donc de regrouper 1’ensemble des outils
interactifs digitaux au service du marketeur pour promouvoir des produits et services, tout en

cherchant a développer des relations plus directes et personnalisées avec les consommateurs.

D’apres ces définitions on comprend que le Marketing digital consiste en ’utilisation
de différents supports, techniques et outils digitaux (internet, ordinateur, tablette,
smartphones, medias), pour atteindre les objectifs marketings auprés des consommateurs en

développant des liens directes et personnalisées avec ces dernier.

3 Laurent Eloi ,Economie de la confiance, 2015.




C. Importance du marketing digital :

La révolution du Web est en cours. Selon le rapport du site web datareportal® :
I’ Algérie comportait 26,35 millions d’utilisateurs internet au janvier 2021, et la pénétration
d’internet s’est établie a 59,6% a la méme date. Pour I'utilisation des médias sociaux il y avait
25 millions d’utilisateurs et pour en finir la connexion mobile est de 46,82 millions
d’internautes.

Le marketing digital, posséde deux caractéristiques majeures® :

a. Tout d’abord la vitesse :
Celle avec laquelle internet a été adopté par la population mondiale, celle encore
plus grande avec laquelle les réseaux sociaux sont devenus le premier usage du web, celle

avec laquelle de nouveaux usages et de nouveaux comportementémergent.

b. Laseconde est I’'universalité de son impact sur le parcours client :
Le digital ne concerne pas seulement la communication des entreprises, mais aussi

le marketing, les ventes, la distribution... .

Au-dela de ces caractéristiques majeures, le digital a également amené de nouvelles
facons et de nouveaux outils permettant de mieux suivre et analyser les internautes. Si une
entreprise posséde ces outils précis appelés "web analytique™, elle peut selon les auteurs du
Marketing Digital®, « analyser les caractéristiques, les godts, les préférences, les achats, les
comportements, [...] des internautes. ».

Face a cette révolution, chaque entreprise doit, stratégiquement et culturellement,
s’efforcer d’étre en avance sur ses concurrents, ou du moins, ne pas prendre de retard. Et
pourtant, selon Hervé Kabla et Yann Gouvernnec’, « la compréhension de 1’Internet est
encore trop souvent, dans les entreprises, considéré comme une chose a part et non comme un

prolongement de la vie économique ».

“www.datareportal.comconsulté le 10 juin 2022.

> SCHEID F et al. Op.Cit. P 01.

& Idem.

"http://amonboss.com/les-slides/consulté le 10 juin2022.
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D. Les spécificités du marketing digital :

Les propriétés des médias digitaux tels qu’Internet font que le marketing digital
présente des spécificités et differe sensiblement du marketing classique. En effet, les médias
digitaux autorisent de nouvelles formes d’interactivité et d’échanges d’informations, une plus
grande possibilité de personnalisation des produits ou services et/ou de la relation avec le

client grace a I’ «intelligence» des technologies digitales.

a. L’interactivité :

Sur Internet, généralement, c’est le consommateur qui initie le contact avec le site.
L’approche marketing est renversée, 1’e-consommateur est «actif» dans sa démarche et 1’e-
marchand doit apprendre a écouter et a étre «passif»: il doit donc étre rapide, réactif et méme
proactif. On a I’habitude de dire que, sur Internet, on ne vend pas mais que c’est le
consommateur qui achete. Il est a la recherche d’informations ou d’une expérience en ligne
(approche pull). Il est donc important pour 1’entreprise de se trouver en bonne position sur son

chemin (moteurs de recherche, sites de portail, réseaux sociaux...)

Lorsque le consommateur est sur le site, I’entreprise peut obtenir et mémoriser ses
réponses et ses préférences pour de futurs échanges via les cookies. Ces éléments favorisent
I’instauration d’une communication et des échanges bilatéraux entre [’entreprise et le
consommateur via le site. Il y a établissement d’un dialogue et non pas d’un simple

monologue, comme c’est le cas avec les médias traditionnels.

b. La connaissance du consommateur :

Internet peut étre utilisé pour collecter, a un codt relativement faible, des informations
marketing, en particulier celles relatives aux préférences du consommateur, permettant
d’améliorer la connaissance consommateur. Chaque fois qu’un consommateur charge le
contenu d’une page, cette information est stockée par le site et peut étre analysée afin d’établir

la maniére dont il interagit avec le site.

Grace a la mesure d’audience (clickstreamanalysis), il est possible de déterminer les
préférences des internautes et leurs comportements en fonction des sites et du contenu qu’ils
visionnent. On assiste également aujourd’hui a une croissance exponentielle de ces
informations marketing générées par le consommateur lors de ses interactions avec
I’entreprise (fichiers logs, interactions sur les réseaux sociaux ou le blog, données transmises

par les applications sur smartphones, tablettes...). Il devient a la fois de plus en plus difficile




mais absolument nécessaire a I’entreprise de collecter et d’analyser ces Big Data afin de

mieux connaitre ses consommateurs.

Cc. L’individualisation

Une autre caractéristique importante des médias digitaux comme Internet est qu’ils
permettent de personnaliser en masse (mass customization) les produits, informations ou
services proposés aux consommateurs. Ils permettent aussi d’individualiser la relation client
en ligne @ moindre co(t, alors que, pour les médias traditionnels, il s’agit généralement d’une
démarche de masse. Cette individualisation de la relation avec le consommateur est basée sur
les données collectées durant leur navigation et stockées afin de cibler et personnaliser les

échanges, via notamment les cookies.
§3. Définition et évolutions du Web :
Selon Christiane Waterschoot « Le web est une technologie majeure du 21e

siecle. Sa nature, sa structure et son utilisation ont évolués au cours du temps, cette

évolution a également profondément modifié nos pratiques commerciales et sociales. »

Cette croissance se compose de plusieurs phases® :

A. Le Web 1.0 (ou web traditionnel) :

« En 1991, internet prend de I’ampleur et ’un des principaux avantages est la capacité
des entreprises a partager des informations. Des outils sont développés afin de permettre aux
utilisateursdetrouverdel’informationpertinente,demaniceresimple.L.’ internetdesannées90,
appelélewebtraditionnel,estavanttoutunwebstatique,quiapourbutprincipalladistribution
d’informations.Lessitessontessentiellementorientésproduits,letempsdechargementestlent et le
contenu (hypertexte + multimédia) créé par des professionnels est limité. C’est un web passif
qui permet a I’internaute de consommer de 1’info sans grande interaction» °

B. Le web 2.0 ou « web sociale »

«Avecl’augmentationdescapacitésdemémoireetd undéploiementcontinudel’acces a
internet au début des années 2000, les marques se tournent de plus en plus vers la vente en
ligne, leurs permettant ainsi d’atteindre directement les consommateurs et de réduire leurs

présences physiques, et donc leurs codts. Ce web 2.0 a vu naitre et se répandre l'usage des

réseauxsociauxetdelaventeenligneaveclaprésencedespaiementssécurisés.Lesinternautes

81dem.

%L évolutionduwebdepuissacréation»disponiblesur:http://www.iredacweb.com/blog/evolution-du-web-
depuis-sa-creation.html
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passent donc d'un état passif ou ils recevaient juste des informations via des sites vitrines, a un

état d’acteurs communiquant et commengant a avoir un véritable impact sur internet»*°

C. Le web 3.0 « web sémantique »

« Vise a organiser la masse d'informations disponibles en fonction du contexte et des
besoinsdechaqueutilisateur,entenantcomptedesalocalisation,desespréférences. . .etc.c'est
unwebquitentededonnersensauxdonnées.c'estaussiunwebplusportableetquifaitdeplus en plus le
lien entre le monde réel et le monde virtuel. 1l répond aux besoins d'utilisateurs mobiles,

toujours connectés a travers une multitude de supports et d'applications malines ou ludiques

»!1. En résumé le web sémantique est un web de données, il s’agit de proposer des formats

communs pour intégrer des données provenant de sourcesdifférentes.
D. Le web 4.0 « web intelligent » :
«Leweb4.0,évoquéparcertainscommelewebintelligent,effraieautantqu'ilfascine,
puisqu'il vise a immerger l'individu dans un environnement de plus en plus prégnant. Il pousse
a son paroxysme la voie de la personnalisation ouverte par le web 3.0 mais il pose par laméme
occasion de nombreuses questions quant a la protection de la vie privée, au contrble des

données... c'est un terrain d'expérimentation ou tous ne sont pas encore préts a s'aventurer ».

Mazouz (W) « 'impact de la communication digital sur la décision d’achat du consommateur

Algérien », cas, CONDOR, EHEC, Alger, 2019, P11.

1JACOPINI (D), « L’évolution de ’homme passera-t-elle par le Web ? Web 1.0 au Web 6.0 » disponible sur :
https:///www.lenetexpert.fr/levolution-lhomme-passera-t-web-web-1-0-au-web-6-0/?Print=pdfconsulté le
10/06/2022
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Tableau N°01/ Evolution du web 12:

Période

1991-1999

Objectif

Donner acces au contenu en ligne-présenter des produits aux
consommateurs.

Langage

Protocoles http (langage avec liens hypertextes), puis XML Java et
JavaScript

Outil de
communicati
on

Email - Forums

Utilisation

Consommateur passif —‘readonly’- ‘view and link’ —le web est un
enorme
magazine en ligne que I'utilisateur consulte

Période

2000-2009

Objectif

Partager du contenu

Langage

XML (HTML saturé) qui consiste a décrire les choses avec des
mots+RSS
(flux de contenus)

Outil de
communicati
on

Réseaux sociaux — Plateformes collaboratives SMS- MMS vidéo
streaming

Utilisation

Consommateur et acteur. Néanmoins seule une minorité devient
auteur ‘read et write’, la majorité se contente d’'un engagement
restreint ‘read and
share’

Période

2010

Objectif

Connecte les personnes, orienté communauté et ‘tribu.

Langage

Outre XML, de nouveaux langages émergent : RDF+OWL+SWRL
pour
une meilleure compréhension de ce que les humains cherchent.

Outil de
communicati
on

Tous les outils adaptés a I'internet mobile (tablettes,
smartphones) + des outils cross medias tels que QR codes. RFDI
(radio frequency
identification)

Utilisation

Consommateur et acteur. Néanmoins seule une minorité devient
auteur ‘read et write’, la majorité se contente d’un engagement
restreint ‘read and

share’

Période

2020

Objectif

Connecte l'intelligence, orienté interaction individu/objets

Langage

Langage unique Serveur/Mobile/Objets connectés

Outil de
communicati
on

Les outils de collecte et d’affichage d’informations sont multiples
et font
partie de notre quotidien et de notre environnement.

Utilisation

L’humain devient consomm-acteur et cré-acteur malgré lui. La
technologie nous facilite la vie sans plus avoir a se poser la
guestion : est-ce que c’est

bien ou mal...c’est tout simplement obligatoire.

12JACOPINI (D), « L’évolution de I’homme passera-t-elle par le Web ? Web 1.0 au Web 6.0 » disponible sur :
https:///www.lenetexpert.fr/levolution-lhomme-passera-t-web-web-1-0-au-web-6-0/?Print=pdf
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84. L’internaute au coeur de ’information :

Les avancees technologiques ont permis au web de passer dans sa version 2.0, mais
nous l'avons vu ses avancées ont avant tout permis de replacer l'internaute au cceur du web.
Dans cette partie, nous nous attacherons a montrer la place désormais importante prise par les
internautes a travers la mise en évidence de certains nouveaux usages émanant du Web 2.0.

Le Web 2.0 représente un changement de paradigme concernant les créateurs de
contenu. Le contenu était auparavant principalement informationnel et l'internaute n'avait
presque aucun pouvoir sur celui-ci. Aujourd'hui toute personne peut créer du contenu et
chaque internaute peut s'exprimer comme il le veut sur n'importe quel sujet et quand bon lui
semble.

Par ailleurs, sur le web, l'internaute peut non seulement créer et publier du contenu
mais également le noter, le commenter... Autrement dit il peut enrichir un premier contenu
avec des métadonnées. C'est le cas par exemple pour les notations de produit sur Amazon ou
lorsque l'on parle de social bookmarking (Les sites de bookmarking social sont des sites sur

lesquels les internautes partagent leurs pages web, articles, publications de blog, images et

vidéos)®. Internet est donc plus qu'un simple média qui vise a diffuser une information a des

masses de lecteurs passifs. Les lecteurs participent non seulement a la création de contenu,
mais également a son enrichissement.

Le contenu sur Internet est alors collaboratif ou participatif. Les internautes créent et
complétent chacun les informations laissées par les autres de maniere plus ou moins distincte.
On peut également parler de contenu mixé ou "mash up" puisque des pratiques telles que
I'agrégation, la combinaison, le copier-coller ... sont déployé sur Internet.

Internet plus que la création de contenu, permet désormais le partage facile. Aussi les
internautes échangent sur des sujets précis et diffusent de I'information a leur réseau.

On parle de communautés virtuelles pour "un réseau de personnes intéressees par les
mémes themes". Internet c'est I'ouverture au monde, les réseaux ne se tissent plus en fonction

de la proximité (familiale, geographique, ...) mais en fonction d'intéréts communs. Les

Bhittps://www.brandwatch.com/fr/blog/les-10-sites-de-bookmarking-social-les-plus-populaires/consulté le 15
Juin 2022.
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internautes qui se retrouvent dans ces " lieux 2.0 " s’identifient autour de valeurs communes.
Ces communautés virtuelles ne sont pas fermées, elles s’entremélent et sont ouvertes a tout

internaute souhaitant rejoindre le cercle.

La communication de plusieurs a plusieurs®*, existait déja avant avec les forums ou

encore les mailing listes, mais elle est amplifiée par les principes du web 2.0. On parle de
"Communication many to many". Nous entrons dans un nouveau paradigme de la
communication situé entre la communication interpersonnelle et celle des communautés. La
distinction entre privé et public na plus lieu d'étre : il y a de plus en plus de pratiques
individuelles sur la toile mais elles ne sont pas pour autant privées. Les internautes cherchent
a s'affirmer, a laisser leurs traces sur Internet tout en se rassemblant en communautés, c'est ce

qui fait la complexité de la communication sur le web2.0.

Whttps://fr.wikipedia.org/wiki/Many-to-manyconsulté le 15 Juin 2022.
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Section 02 : Le mix-marketing a I’ére digitale

Parler du marketing traditionnel vers le marketing a I’ére digital passe inévitablement
par 1’évocation du Marketing mix. Les 4P qui définissent la stratégie marketing a travers le
prisme du produit, de la politique de prix, de distribution (place) et de la communication
(promotion). Le marketing digital vient considerablement enrichir cette grille de lecture. Ces

4p ne sont nullement remis en cause mais complétés?®,
81. Définition et évolution des 4P :

Le marketing mix regroupe I'ensemble des décisions et actions marketing de
I’entreprise prises pour assurer le succeés d'un produit, service, marque ou enseigne sur son

marché.

La mise en ceuvre du marketing mix doit permettre d'atteindre les objectifs découlant
de la stratégie marketing. Les décisions prises au sein des différentes variables ou politiques
sont interdépendantes et doivent étre cohérentes. Ainsi, dans le cadre d'un produit de luxe, la
qualité du produit devra correspondre au prix, la distribution sera éventuellement sélective et
la communication sera probablement "léchée" et fortement contrainte par les problématiques

de brand safety.et de contexte publicitaire.®

Le marketing-mix digital est évolué grace au digital '

A. Le produit :

« Le produit est un bien ou service offert sur le marché de fagcon a y’étre remarqué, acquis

ou consommeé en vue de satisfaire un besoin »18,

Le produit est aussi 1’objet qui est commercialisé. Le concept des 4P prend en compte
tous ses attributs (emballage, marque, qualité, service apres-vente, et autre service associés,
etc.). Le digital vient enrichir cette approche et compléter 1’offre de service. Par exemple : un
livre de recettes de cuisine pourra étre enrichi en ligne par des vidéos tutoriels a regarder. La

vente d’un produit pourra étre complétée par une formation a I’utilisation de en boutique.

15 https://www.inboundvalue.com/blog/evolution-marketing-mix

16 https://www.definitions-marketing.com/definition/marketing-mix/

17 https://fredcavazza.net/2016/01/21/les-nouveaux-4-p-du-marketing-dans-un-contexte-de-transformation-
digitale/

BKOTLER Philip et DUBOIS Bernad. « Marketing Management ». 12¢Médition. Pearson Education. 2006
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La variable «Produit» du mix marketing fait référence aux caractéristiques d’un
produit, d’un service ou d’une marque. Les décisions relatives au produit doivent s’appuyer
sur I’étude du marché, avec évaluations des besoins et exploitations des retours clients (ou
feed back) pour modifier les produits existants ou en développer de nouveaux. Lors de
I’élaboration de sa stratégie en ligne, 1’entreprise dispose dans ce contexte de nombreuses

options pour faire varier le produit.

Les principales implications d’Internet par rapport a 1’élément produit du mix, sont les

suivants :

Options visant a faire varier le noyau du produit.
Options relatives a I’offre de produits numériques.
Options relatives a la modification du produit étendu.
Réalisation d’études en ligne.

Rapidité de développement de nouveaux produits.

Rapidité de diffusion de nouveaux produits.

a. Options visant a faire varier le noyau du produit :

Pour certaines entreprises, le Web est un moyen de développer de nouveaux produits
dits informationnels. Ghosh (1998) évoque a ce sujet le développement de produits inédits, ou
I’injonction d’une « valeur numerique » vis-a-vis des clients.

Bien entendu, les marchés d’Internet bouleverse le plus sont ceux ou les produits eux-
mémes peuvent étre transformés en services numériques : musique (téléchargements ou
diffusion en streaming de morceaux numeériques), édition (livres électroniques), presse et
magazines (acces aux articles en ligne) et logiciels (téléchargement et services
d’abonnement).

Internet permet également la personnalisation de masse des produits, en particulier des
produits numeériques, mais aussi des offres dont les spécifications peuvent étre fixées en ligne.
Internet représente a la fois un canal de vente de produits personnalisés et une source

d’informations et détection des concepts les plus a la mode.




b. Options relatives a ’offre de produits numériques :
A Tinstar desmaisons d’édition, des chaines de télévision et autres propriétaires et
médias, les entreprises qui proposent des produits numeriques sous forme de contenu publiés,
de fichiers musicaux ou de vidéos peuvent désormais offrir de maniere trés souple diverses

options d’achat a différents niveaux de prix, parmi lesquelles :

e L’abonnement, modéle de revenu traditionnel dans le monde de [1’édition,
I’abonnement pourra néanmoins étre proposé a des tarifs distincts pour differentes
périodes (trois mois, douze mois ou deux ans, par exemple).

Le paiement a la carte (pay-per-view) : Téléchargement ou visionnage unique pour
un prix comparativement supérieur a celui d’un abonnement —comme sur la plate-
forme musicale iTunes, ou les clients peuvent télécharger immeédiatement, selon un
modele similaire a celui des offres prépayées des opérateurs de téléphone mobile.
L’éditeur des guides de voyage LonelyPlanet permet aux personnes intéressées par
une destination donnée de télécharger I’introduction du guide correspondant pour une
fraction du prix de 1’ouvrage complet imprimé.

L’offre groupée : Plusieurs chaines ou contenus différents peuvent étre proposes
comme autant de produits individuels distincts, ou regroupés pour un tarif inférieur a
celui du paiement a la carte.

Le financement par la publicité : Aucun prix n’est ici directement fixé. La principale
source de revenu de I’éditeur provient en fait des publicités affichés sur son site
(publicités dispay au CR (colt pour mille impressions) a 1’aide de bannieres et de
skyscrapers (banniére verticales) qui repose sur un accord de parrainage forfaitaires,
ou au CPC «colt par clic », plus courant lorsque I’on utilise un réseau de diffusion
d’annonces ciblées tel que Google Adsense qui représente environ un tiers des revenus

de Google).

Options relatives a la modification du produit étendu :

Lorsqu’un client achéte un nouvel ordinateur. Le produit ne se compose pas
uniquement d’éléments matériels tangibles —unité centrale, moniteur, cables-, mais il inclut
également les informations fournies par le vendeur, le manuel d’utilisation, ’emballage, la
garantie et le service d’assistance technique. Ce sont 1a des composantes du produit étendu,
qu’Internet permet de modifier de différentes manieres. Chaffey et Smith (2008) client a titre

d’exemple les aspects suivants :
» Utilisation par les marques de leaders d’opinion (endorsement) ;
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Récompenses ;

Témoignages ;

Listes de clients ;

Commentaires des clients ;

Garantie ;

Assurance ;

Offres de remboursement ;

Service client (voir section Personnes, processus et preuve physique) ;

Intégration d’outils pour aider le client a choisir et a utiliser le produit).

. Réalisation d’études en ligne :

Internet offre de nombreuses possibilités d’appréhender les préférences produits des

clients et peut constituer un outil d’étude de marché relativement peu couteux en particulier

lorsque 1’on souhaite évaluer les perceptions de la clientele vis-a-vis des produits et des

services de 1’entreprise.

Parmi les options relatives a 1’é¢tude du développement de nouveaux produits en ligne

figurent :

Les réunions de groupes (focus group) en ligne : On pourra mener une réunion de
groupe modérée afin de comparer I’expérience d’utilisation des clients. Beaucoup
d’entreprises possédent désormais des panels de clientele permanents (panels
propriétaires) qu’elles peuvent extrémement utiliser pour réagi a de nouvelles idées.
L’enquéte par questionnaire en ligne :Celle-ci se focalise généralement sur
I’expérience vécue par les visiteurs d’un site, mais elle peut aussi comporter des
questions relatives aux produits.

Le feedback client ou les forums de support : Les commentaires postés sur le site de
I’entreprise ou sur des sites indépendants comme les réseaux sociaux, peuvent fournir
des suggestions pour de futures innovations produits.

Le Web Analytics : Les données de réponse issues des campagnes d’e-mails et de
recherche, ainsi que des sites Web eux-mémes, constituent également une mine de

renseignements pour les études marketing.




e. Rapidité de développement de nouveaux produits :

Internet fournit une place forme qui permet de développer plus rapidement de
nouveauté produits, en raison de la possibilité de tester des idées et des concepts inédits, et
d’explorer diverses options au moyen d’une étude de marché en ligne. Les entreprises peuvent
utiliser leurs propres panels de consommateurs afin de sonder plus vite 1’opinons des
individus, et ce pour un colt souvent oindre qu’avec une étude de marché traditionnelle. Un
autre aspect de la rapidité de développement de nouveauté produite tient au fait que 1’effet
réseau d’Internet permet plus volontiers la formation de partenariats pour en assurer le

lancement et pratiquer la co-innovation.

f. Rapidité de diffusion de nouveaux produits :

Pour rester compétitives. Quelch et Klein (1996) ont également noté que les
entreprises, du fait d’Internet et de la mondialisation, allaient devoir accélérer 1’introduction
de nouveaux produits sur les marchés internationaux. Quelques années plus tard,
MalccolGladwell a mis en évidence, dans le Point de bascule (2000), I’impact phénoménal

du I’idée qu’Internet renforce ou favorise souvent cet effet-la.
Le Point de bascule énonce trois grandes lois qui se révélent ici pertinentes :

« La loi du petit nombre :Elle formule I’hypothése selon laquelle la propagation de
tout nouveau produit ou service dépend de son adoption initiale aupres d’individus
qualifiés de «connecteurs » qui entretient les relations sociales et stimule cette
adoption par | bais du bouche a oreille et des comportements de mimétisme.

Le facteur d’adhésion : Ce facteur fait ordinairement référence au fait que 1’on est
plus ou Moins « rivé » a un média tel qu’une chaine de télévision ou un site Web. Il
désigne ici I’attachement aux caractéristiques et aux attributs s’un produit ou d’une
marque.

Le pouvoir du contexte : A I’instar des maladies infectieuses, Gladwell avance 1’idée
que les produits et les comportements ne peuvent se propager largement qu’a
condition d’étre en adéquation avec le contexte physique, social et mental au sein
duquel on les introduit. Il cite ’exemple d’une vague de criminalité qui avait envahi le
métro de New York et que les autorités ont stoppé net en effacant simplement les

graffitis sur les trains et en mettant un frein au resquillage.




B. Le prix:

La variable « Prix » du mix marketing fait référence aux politiques de tarification
qu’utilise I’entreprise pour définir des modeles tarifaires et pour fixer bien évidemment le prix
des produits et des services. Internet entraine dans de nombreux secteurs, des répercussions

spectaculaires sur la fixation des prix, et cette question fait I’objet de nombreux articles.

BAKER?'® et AL (2000), ont noté que I’existence de deux démarches couramment
adoptées pour fixer les prix en ligne : les jeunes pousses ont eu tendance a appliquer des prix
bas pour acquérir une clientéle, tandis que beaucoup d’entreprisses en place reportent sur le
Web les prix qu’elles pratiquent déja. D’autres parmi celles-Ci ont eu recours a une tarification

différente, en fixant pour certains produits un prix en ligne plus bas.

11 faut souligner qu’une réduction des prix risque d’impliquer une baisse de niveau du
service au client, afin de réduire les codts, ce qui peut entrainer par la suite une fidélisation
médiocre. Amazon, I’une des marques en ligne les plus prospéres, a établi sa domination sur
le marché en se faisant connaitre pour 1’étendue de sa gamme de production et la qualité du
service procuré aux clients, plutdt que pour 1’affichage des prix les plus bas bien qu’elle reste

a cet égard tres compétitive.
Les principales incidences d’Internet vis-a-vis de ’aspect prix :

Une transparence accrue des prix, et ses conséquences sur 1’¢établissement d’une
tarification différentielle.

Une pression a la baisse associée notamment a la banalisation.

De nouvelles démarches de fixation des prix.

Des structures ou des politiques de tarification alternatives.

. Transparence accrue des prix :

La fixation des prix en ligne doit d’autre peut tenir compte du concept d’élasticité-
prix. Il s’agit d’une évaluation du comportement des consommateurs, fondée sur la these
économique, indiquant 1’évolution de la demande pour un produit ou un service donné en
réaction a un changement de prix. L’élasticité-prix dépend du prix du produit, de a
disponibilité de substituts chez d’autres fournisseurs (qui tend a s’accroitre en ligne a des

revenus du consommateur).

19 Baker.(2000), « Price smarter on the Next Net », Harvard Business ,Février, p. 2

22




On pourrait penser, de maniere intuitive que la transparence des prix induite par de
services comparaison tels que Shopping.com(propriété d’eBay), qui conduisent a effectuer
des recherches au niveau d’un produit plutét que d’un magasin devrait déboucher sur des
comparaisons communes et sur la sélection du produit le moins cher. Mais la réalité semble
quelque peu différente.

La fixation des prix en ligne apparait relativement inélastique et ce pour deux raisons :
La tarificationne représente qu’une part de la décision d’achat et les consommateurs
choisissent aussi leurs fournisseurs en fonction d’autres aspects associés a la marque.

b. Pression a la baisse sur les prix :

La comparaison induite par la transparence des prix et par la multiplication des

entreprises concurrentes représente la principale raison de la pression a a baissé exercée sur

les prix.

Si Internet a tendance a faire baisser les prix, ¢’est également parce que les détaillants
uniquement virtuels, sans présence physique, n’ont pas a supporter les frais généraux liés a
‘exploitation de magasins et a la gestion d’un réseau de distribution. Cela signifie que les
entreprises en ligne ont théoriqguement le moyen de pratiquer des niveaux de prix inférieurs a

ceux de leurs rivales hors ligne.

Ce phénoméne s’est rependu dans le secteur bancaire, ou de de nombreux
établissements ont creé des filaires en ligne ou proposent 1’ouverture de comptes accessibles

uniquement par Internet, qui offrent de meilleurs taux d’intéréts sur les produits d’épargne.

c. Nouvelle demarche de fixation des prix ; encheres ascendantes et

inversees :

Internet s’est révélé capable, sur le plan technologique, d’ouvrir de nouvelles options
en matiére de fixation des prix?. Elle a facilité la mise en pratique de certaines modéles. Le
nombre d’utilisateurs rend notamment les systemes d’enchéres ascendants ou traditionnels (B
to C) et d’encheres inversées (B to B) bien plus viables, ceux-ci sont désormais beaucoup plus

répandus qu’auparavant.

d. Structures ou politiques de tarification alternatives :
Différents types de tarification peuvent étre mis en ceuvre sur internet, en particulier
pour le produits numériques téléchargeables .La ventre de logiciels et de musique était

traditionnellement fondée sur 1’actroi d’un droit d’usage permanant. Mais comme NOUS

2020 Baker.(2000), « Price smarter on the Next Net », Harvard Business ,Février, p. 4
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I’avons expliqué plus en détail dans la section consacrée a la variable « produit », internet
offre aujourd’hui de nouvelles options telles que le paiement a la carte, 1’abonnement a codt
mensuel fixe, la location ou le groupage avec d’autres produits. Le recours a des fournisseurs
en ligne (application service providers, ou proposer par exemple des services de suivi du trafic

Web, ouvre également la porte a de nouvelles méthodes de tarification au volume.

C. Place :

La variable « Place » du mix marketing fait référence a la maniére dont le produit se
Trouve distribué auprés des clients. Pour les canaux hors ligne, le but sera de maximiser la
Couverture de son réseau de distribution afin d'obtenir une disponibilité généralisée des
Produits, tout en réduisant au minimum les codts de stockage, de transport et d'entreposage.
Dans un contexte en ligne, comme il est aisé de naviguer d'un site a l'autre, la portée de la
variable « Place » devient moins lisible car elle se rattache aussi aux variables « Promotion»

et « Partenariats ».

Prenons I'exemple d'un revendeur de téléphones mobiles. Pour que ce détaillant
atteigne son public potentiel et puisse vendre et distribuer son produit, il lui faut réfléchir, au-
dela de son propre site Web, aux sites tiers sur lesquels il pourra promouvoir ses services. Les
distributeurs qui réussissent sont ceux qui maximisent leur représentation ou leur visibilité sur

les sites tiers utilisés par leurs cibles.

Ces sites tiers comprendront notamment les moteurs de recherche, les portails dédiés
aux tests de téléphones mobiles et les sites comparatifs de produits. Lorsque I'on étudie la
question de la représentation sur des sites tiers, le concept de la longue trainé

Anderson?!, prend toute sa signification. Sur l'ensemble des sites Web existants, un

petit nombre d'entre eux - dont certains portails comme Google, MSN ou Yahoo! - bénéficient
d'une trés forte popularité (cette frange supérieure peut théoriquement représenter 80 % du
volume total de visiteurs), tandis qu'un nombre bien conflits entre canaux et les organisations

virtuelles.

Plus grand de sites se révélent individuellement moins populaires, mais restent
toutefois collectivement importants. Au sein d'une catégorie de sites donnée, comme par
exemple ct consacrés a l'automobile, on comptera de méme quelques sites trés populaires,
mais at de nombreux sites de niche qui représenteront au total un volume important de

recherches et pourront se montrer plus efficaces pour atteindre une cible particuliere Lorsque

Z1Anderson, C(2004), The long Tail. Wired 12 October, https://www.wired.com/archive/12.10.tail.html.
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I'on se penche sur les variables Place et Promotion », il importe de viser a la fois la frange
supérieure, mais aussi la queue de la courbe, afin de maximiser la couverture et d'attirer vers
le site de destination des visiteurs de qualité. Pour ce qui est de l'aspect Place du mix, les
principales incidences d'Internet examinées lieu d'achat, les nouvelles structures de canaux et

les conflits entre canaux et les organisations virtuelles

a. Lieu d'achat :

Il peut paraitre étrange d'évoquer, a propos d'Internet, le concept de lieu Mais dans cet
environnement virtuel mondial, qui s'affranchit des frontieres géographiques liées a la
distribution, a la logistique et a la localisation, les problématiques sont essentielles pour les
marketeurs. La vente de biens matériels pose par exemple des questions en matiére de codts et
de délais concernant des ventes et des transactions l'exécution des commandes (locales,
régionales ou internationales), et de confiance, de culture et de réseaux de soutien locaux.
Dans le cas des revendeurs de produits numériques, la commande ne connait en revanche
aucune limite physique, ce qui explique notamment le succes mondial avéré du service iTunes
d'Apple.

Par ailleurs, de nouveaux modes d’chat se développent. Le drive est emblématique

cette digitalisation partielle de parcours client.

La digitalisation du parcours client the Colla et Lapoule??(2011) décrivent le click and

drive (achat sur Internet et collecte en maga a) comme un moyen pour les distributeurs
alimentaires de limiter les frais de livrai gérer les stratégies cross - canal de la grande
distribution. Comme le souligne Maurouseansont en les reportant sur les clients. Ils soulignent
également que le drive aboutit a mieux ta de la zone commerciale et s'inscrit dans une
stratégie offensive de conquéte de 2012 le drive est en plein essor puisqu'en France, en 2011,
1.15 million de ménages ont acheté au moins une fois en drive pour un panier moyen de 63
euros, 11 renforce l'attrac wax clients. La performance de ce modele est due, selon les
chercheurs, a la réduction des charges fixes et permet [l'intégration des systemes
d’information, de la logistique, du commercial et de la stratégie mobile dans une seule et

méme gestion .concepts digitaux appliqués au commerce

L’avenir du commerce physique passe, en outre, par un certain nombre de nouveaux

concepts et techniques qui illustrent la digitalisation accrue de I'espace de vente . Le Web - to

22COLLA E. et LAPOULE P. (2011), « Les facteurs clés du succés des cybermarchés : les enseignements du cas
Tesco », Décisions Marketing, P 35.




- store est un ensemble de techniques visant a ramener l'internaute en magasin. de pré -
shopping se déroule sur le Net, mais I'achat est réalisé en magasin.. Au Web - to - store
s'ajoute le concept de commerce phygical qui méle commerce physique et expérience digital.
le consommateur devient un consommateur ROPO (Research on line, purchase off line) qui

recherche des informations sur Internet avant d'effectuer son achat en magasin.

Un certain nombre de chiffres confirme la nécessité pour les entreprises d'adopter des
stratégies dites cross canal qui impliquent une présence sur le Web couplée a une implantation

en magasin. FullSIX&OTO Research ont créé le premier observatoire francais du ROPO
L'étude montre, pour 2013, que :

e Le nombre de visiteurs en magasin dits exclusifs (c'est - a - dire qui ne fréquentent pas

de site e - commerce en complément) n'est que de 30 % ;
Sur 100 visiteurs d'un site d'enseigne, 63 % vont néanmoins en magasin et 43 % y
effectuent leurs achats ; 171 Zoom Recherche
Les visiteurs dits cross canal (site et magasin) sont 20 % de plus a acheter que les
visiteurs ne fréquentant que le magasin.
On assiste également a la hausse d'un nouveau phénomene dit de show rooming: les

consommateurs se renseignent en magasin et achétent en ligne. Ce phénomene est marginal

pour la plupart des secteurs, mais il concerne 9 % du secteur de la cosmétique et de celui de la

téléphonie. L'étude identifie les enseignes suivantes comme «Champes du ROPO : Décathlon,
H & M et Camaieu.

Par ailleurs, des technologies innovantes créent des expériences en magasin adaptées
aux eu comportements dits Atawad (Anytime, Anywhere, Anydevice) : le consommateur
souhaite consommer a n'importe quelle heure, & n'importe quel endroit et via n'importe quel

dispositif (mobile, tablette, ordinateur) .

Ainsi, le centre d’innovation des technologies sans contact développe des cabinets
d’essayages interactifs, ces cabinets sont couplés a des miroirs qui visualisent des articles
disposant de la technologie RFID. Il est possible de visualiser le produit sur soi, d’en changer

la couleur, d’afficher le stock, etc.

Enfin les stratégies cross canal se développent chez la plupart des distributeurs. Nous
peuvent engendrer des frais de stockage considérables. Grace a cette solution, chaque que
dispose de son propre mini site Internet. En activant le module Local Desk top chaque

magasin Darty choisit les produits qu'il souhaite diffuser sur son mini - site local
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endestockage. Le client consulte les produits en déstockage dans le magasin le plus proche
accede a la fiche détaillée du produit desiré. 1l peut décider de le réserver sur Internet avant de

le retirer en magasin (click e collect).

Voici la derniére innovation qui révolutionne le lieu dachat : le geofencing. Le
géoincing regroupe un ensemble de technologies permettant de géo localiser un
consommateur et de lui envoyer des SMS promotionnels , ou SMS push , le lieu de vente ou
dans sa zone de chalandise Gréce a la technologie Bluetooth 4.0 des sociétés comme Ubeacon
développent des scenarios de vente , de fidélisation ou d'acquisition de nouveaux clients ,

diffusés grace aux applications mobile des marques Ils permettent

e D'inviter des clients géo localisés dans la zone de chalandise venir profiter d'une offre
promotionnelle, généralement gréce a I'envoi d'un coupon de réduction sur le
smartphone :

Dalerter pendant la visite du point de vente sur les nouveaux produits en promotion,

leur localisation en rayon, ou les services offerts par le magasin :

De fidéliser les clients en mettant a jour de fagcon automatique leur carte de fidélité ;

De récupérer les données client afin de les intégrer a son CRM

Au - dela de ces évolutions, la distribution suit un certain nombre de regles
intangibles rappelées par Evans et Wurster (1999). lIs ont en effet montré que ’avantage
rationnel, c'est - a - dire l'avantage d0 a une navigation aisée sur le site, comportait trois
aspects essentiels pour I'acquisition d'un avantage concurrentiel en ligne, qui se rapportent

tous aux éléments de la variable Place » :

e La portée. Evans et Wurster?® (1999) expliquent qu’elle [la portée] désigne

simplement le nombre de clients qu'une entreprise est en mesure de toucher, et le
nombre de produits qu'elle peut leur proposer. Il est possible d'accroitre la portée en
passant un site unique a une représentation qui repose sur un grand nombre
d'intermédiaires différents.

La richesse : Il s'agit du caractere plus ou moins approfondi et détaillé des informa es
rutines a propos du et de celles qu'on lui fournit. Elle concerne dans le second cas la
richesse des informations relatives au produit pour correspondre au mieux aux

besoins individuels de chacun.

ZEvans et Wurster,“Blown to Bits: How the New Economics of Information Transforms Strategy”, 1999, 64.
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e L’affiliation : elle souligne l'importance de former les bons partenariats. Les
distributeurs sont tout particulierement concernés Pour réussir, Evans et
Wurster?4(1999) indiquant que les meilleurs détaillants en ligne prendront soin de
récompenser les clients qui leurs fournissent les informations les plus riches lors d’une
comparaison de produits concurrents, ce qui a pour conséquence, suggérent-ils de

faire pencher la balance en faveur des détaillants.

Tableau n° 02 : différents licux de représentation de 1’espace marchand virtuel

Lieu d’achat Exemples de sites

-Sites fournisseurs, c-a-d .site d’accueil
A-Controlé par -Site d’accueil de I'organisation commercialisant les produits
le vendeur ex : dell ( www.dell.com)

-Intermédiaires contrélés par des partenaires tiers du vendeur, comme ses distributeurs

ou agents ; ex : Opodo ( www.opodo.com), qui représente les principales compagnies

B- Axé sur le aériennes ou Marketplace Amazon, sur lequel des vendeurs tiers peuvent proposer
vendeur leurs produits .

-Moteurs de recherche spécifiques a un produit , ex computer

( www.Computer.com )

c- Neutre -Sites comparatifs, ex : uSwitch ( www.uSwitch.com ou leguide.com) ; sites d’enchéres,
ex : eBay ( www.eBay.fr)

-Mysupermarket (www.mysupermarket.com) ou des comparateurs spécialisés dans
I'alimentaire et renseignés par les consommateurs

-Intermédiaires contro6lés par les acheteurs, ex : le réseau de fabricants de moteurs

covisint
d- Axé sur -Sites de remises a destination des consommateurs comme les sites de codes
I’acheteur promotionnels (www.myvouchercodes.com ou www.radins.com par exemple) et sites
de cashback tels que Greasypalm (wwwgreasypalm.com ou www.poulpeo.com )

E- Contréle par -Appels d’offres en ligne ou enchéres inversées sur le propre site de I'entreprise.
I'acheteur

24 Evans et Wurster,“Blown to Bits: How the New Economics of Information Transforms Strategy”, 1999, 66.
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b. Syndication
La syndication désignait traditionnellement ['inclusion d'articles ou d'extraits
d'ouvrages et d'autres publications telles que des journaux ou des magazines.

Dans le contexte internet, les propriétaires de contenus en ligne doivent réexaminer
cette pratique liée variables Place et Partenariats » ; elle peut en effet offrir I'opportunité de
générer recettes supplémentaires, en republiant les contenus sur des sites tiers par le biais
deux, de widgets ou déchanges de données, ou permettre éventuellement d'accroitre
exposition sur des sites partenaires et de développer ainsi la notoriété ou la frequentation du
site de I'entreprise. Avec son service Connect, Amazon.com offre par exemple aux auteurs la
possibilité de publier un blog sur son site, reposant sur un flux RSS), en provenance de leur
propre blog, et d'augmenter de la sorte la notoriété de ce dernier.

Mais la syndication a aussi des incidences pour d'autres types d'entreprises, et en parti
pour les distributeurs. Si ces derniers veulent toucher davantage de monde, la syndication sur
des agrégateurs tiers des informations issues de leurs catalogues de produits apparait en effet
d'une importance certaine. L'utilisation de flux exploitant in format particulier offre également
cette possibilité. Le format Google Base (http: // bus.google.com) permet par exemple de

fournir des résultats en provenance de Google.

c. Meécanismes de paiement - Lieu d'achat

L’achat en ligne s'effectue traditionnellement sur le site du détaillant, par le biais d'un
partenariat avec un prestataire de paiement sécurisé comme Hipay de la société Hi - media ou
Worldpay?® (www.worldpay.com). La transaction d'achat se déroule de fait sur un domaine
Web différent, mais il importe de rassurer le client quant a la sécurisation de la procédure de

paiement, et de faire en sorte qu'elle se passe sans probleme.

Les distributeurs proposent souvent des mécanismes avec lesquels l'acheteur aura
d'ores et deja établi son reglement auprés d'un autre prestataire tel que PayPal
(www.paypal.com) ou Google Checkout(www.google.com/checkout), qui occupe en la
matiére une position dominante. McDonald's a expérimenté le paiement et la commande par
mobile dans 30 restaurants francais Paralléelement, les acteurs du paiement en ligne se

structurent, soit :

SWorldpay, www.worldpay.com




d.

e En proposant plus de services : PayPal a par exemple lancé un service de credit a
la consommation, de crédits aux entreprises et de paiements en plusieurs tranches ;
En se positionnant sur la confiance : des entreprises comme Fia - Net proposent
aux internautes de consulter, avant 1’achat, les avis des consommateurs sur les
performances des sites suite a la livraison ; ce label de qualité est également un
outil de contrdle de la solvabilité de I'acheteur

Localisation :

La disposition dan site local , qu'elle s'accompagne ou pas d'une version

specifiquement traduite et d'adaptations culturelles supplémentaires , porte le nom de

localisation .il est possible qu'un site Web doive satisfaire des clients issus de différents pays

, qui :

Présenteront des besoins distincts en termes de produits :

Parleront des langues différentes ;

Auront des exigences spécifiques en matiere d'adaptation culturelle.

Nous décrirons de maniére plus approfondie certaines des approches mises en ceuvre
sur plan de I'adaptation culturelle et de la localisation .Par ailleurs, le lieu d’achat peut
aujourd’hui se partager entre Internet et les magasins physiques. Le ROPO Rearch on
line, purchase off line) illustre ce phénomene de recherche en ligne, achat en gain.
Nouvelles structures de canaux

Il existe trois grands types de phénomenes nécessitant de la part des entreprises

location de stratégies adaptées :

La désintermédiation : Les marketeurs doivent se demander s'il est possible de
pratiquer la vente directe. lls doivent néanmoins aussi se rappeler que celle - ci peut
entrainer des mis de canaux

La réintermediation : Les nouveaux intermédiaires crées par le jeu de la

réintermediation, telle que la décrivent Sarkar et Al. (1996), doivent étre évalues afin

de vérifier s'ils présentent les qualités requises pour la formation d'un partenariat dans
le cadre d'un accord d'affiliation - a l'instar de Kelkoo, qui percoit une commission sur
chaque clic te découlant d'un renvoi depuis son site.

La contremédiation : La contremédiation fait référence aux options stratégiques qui
mettent a l'entreprise de faire un meilleur usage des intermédiaires en ligne - en

s’associant par exemple avec des organismes indépendants , ou bien encore en




procédant a 1’acquisition ou a la création de son propre intermédiaire indépendant .

Plusieurs compagnies aériennes européennes ont ainsi uni leurs forces pour fonder

opodo?®(www.opodo.com), afin de de contrer les offres a tarif réduit d'entreprises

indépendantes telles que  (www.lastminute.com) ou eBookers (www.ebook.com)
2"lorsque 1’on étudie les structures des canaux. il est important de garder en téte les
implicationséventuelles, notamment organisationnelles. Les distributeurs alimentaires
ont dii par exemple déterminer quelle était la meilleure stratégie a mettre en ceuvre
pour préparer les commandes des clients, avant de les livrer a domicile. les options
possibles comprennent la préparation en magasin (prélevement des articles
commandés en rayon) et le recours a des centres de préparations régionaux. La

premiere se reléve cependant plus économique.

20podo (www.opodo.com),
2’Ebookers (www.ebook.com)




D. Promotion :
La variable «Promotion» du mix marketing fait référence a la fagon dont les

communications marketing sont utilisées pour informer les clients et les autres parties
prenantes vis-a-vis de I'entreprise et de ses produits. Internet et les techniques de marketing
numérique jouent ici un roéle important, et recelent de considérables implications pour les
plans de communication des entreprises. Pour cette raison, nous traiterons en détail de la
question des promotions numériques aux chapitres 6 et 7. Dans ce chapitre, l'objectif
consistera a présenter brievement les composantes fondamentales de I'élément « Promotion ».
Au sein du mix marketing, cet élément vise a informer un marché cible de I'existence des

produits ou des services de I’entreprise. Burnett (1993) le définit comme :

Un fonctionnement pour but de communiquer de maniére convaincante les compo

marketing auprés des publics cibles, afin de faciliter les échanges.

Le terme de promotion recouvre hélas de multiples significations. On peut I’employer
pour décrire propose I'aspect du mix relatif aux communications marketing, ou l'utiliser dans
une acception comme celle de la promotion des ventes. Dans un sens tres général, il englobe
aussi bien les méthodes de communication personnelle, comme la vente en face a face ou par

téléphone, que les méthodes impersonnelles comme la publicité. Lorsque I'on exploite toute

une gamme d'outils différents - mailing, foires et salons, publicité, etc.-, on parle alors plus a

de mix promotionnel




Le tableau 3.6 dresse la liste des principaux éléments du mix promotionnel (ou mix de

communications) et de leurs équivalents en ligne. Recensés par Chaffey et Smith 2 (2008)

Outil de communication mise en ceuvre en ligne

Publicité Publicités display,Adwords payées au clic

Vente Vendeurs virtuels, e -marchandisage, chat

affiliation.

Promotions des ventes Inventives de type coupons, primes ou pro

grammes de fidélité en ligne

Relations Publiques Editorial en ligne, blogs, flux RSS, newsletters,

réseaux sociaux, campagnes virales.

Parrainage Parrainage d'un événement, d'un site ou d'un

service en ligne.

Mailing E - mails opt- in (c'est - a - dire délivrés dans la
boite mail du consommateur avec son accord)

via newsletters et e - blasts (courriels isolés)

Foires et Salons Expositions virtuelles et distribution de livres

blancs.

Marchandisage Diffusion de publicités promotionnelles sur les
sites de vente, recommandations

personnalisées et alertes e - mail

Packaging Présentations virtuelles, packaging 3D.

Bouche a l'oreille Marketing viral, affiliation, vitalité (boutons de

partage).

Tableau 03 : les principaux éléments du mix promotionnel

28 Dave Chaffey, P R Smith, Digital Marketing Excellence, 2008, p 57.
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La spécification de I'élément « Promotion » du mix s'inscrit généralement comme
partie migrante d'une stratégie de communication. Elle comprendra la sélection des marchés
le positionnement et I'intégration de différents outils de communication. Internet un nouveau
canal supplémentaire de communication, permettant d'informer les clients des avantages
produit et de les assister dans leur décision d’achat. Voici différentes manieres d'envisager les

possibilités d'utilisation d'Internet pour faire varier I'élément « Promotion » du mix :

1 Déterminer les modes d'utilisation d'Internet a différentes étapes du processus d'achat.
1. Utiliser des outils promotionnels qui interviendront aux différentes étapes de contexte
Web il s'agira notamment de gagner des visiteurs uniques et de s'as la gestion de la

relation client, depuis I'acquisition jusqu'a la rétention.

Dans un des visites réguliéres au moyen des techniques de communication suivantes?® :

e Rappel, dans le cadre de campagnes média traditionnelles, des raisons pour lesquelles
le site mérite d'étre visité - services en ligne, offres spécifiques unique
E - mails directs pour rappeler la proposition du site et annoncer de nouvelles ment
disponibles sur Internet ou organisation de concours, par exemple. offres
e Actualisations fréquentes du contenu - incluant la publication d'offres ou d '
formations promotionnelles qui assureront une bonne fidélisation client.
L'élément Promotion d'un plan marketing implique également trois décision
importantes concernant les investissements relatifs au mix promotionnel (ou de

communication) en ligne :

A. Investissements dans la promotion du site, comparativement a sa création et a
samaintenance : Etant donné que la création. la maintenance et la promotion d'un site
se voient souvent dotées d'un budget fixe, le plan d'e - marketing doit préciser le
montant du budget alloué a chaque volet, afin de garantir un équilibre raisonnable et
d'éviter que la promotion du site ne soit sous -financée.

B. Investissements dans les techniques de promotion en ligne, comparativement a la
promotion hors ligne. Il faut trouver le bon équilibre entre les deux types de
promotion. Les investissements en matiére de promotion hors ligne excedent
généralement prises établies utilisent des medias traditionnels tels que le print ; les

entreprises pure ceux consacrés a la promotion en ligne. Pour faire la publicité de leur

2 https://blog.hubspot.fr/marketing/marketing-mix




site, les entre players utilisent quant a elles aussi tres largement le print, mais aussi la
télévision pour augmenter la fréquentation.

C. Investissements dans d'autres techniques de promotion en ligne : Quel montant
faudrait-il par exemple consacrer aux banniéres publicitaires, par opposition aux
actions de relations publigues, et combien investir au référencement sur les moteurs

de recherche ?

E. Personnes, processus et preuve physique :

Les éléments « Personnes », « Processus » et « Preuve physique » du mix sont
étroitement lies, et se trouvent souvent regroupés sous ’intitulé d’éléments de service ». 1ls
jouent un role significatif car le niveau de service percu influera en effet sur a fidélité du

client et sur sa propension a recommander les services de I’entreprise.

A. Personnes :
La variable personne du mix marketing concerne la maniére dont le personnel d’une
organisation interagit avec les clients et les autres parties prenantes, lorsqu’il communique

avec eux avant, pendant et apres la vente.
Cinq étapes essentielles que les entreprises doivent concevoir pour des plans adéquats :
Etapel : Le client rédige sa demande de support

Il faut que les entreprises facilitent 1’acces a leur site Web par le client car c¢’est un
moyen essentiel pour lui d’entrer en contact avec elles et de rédiger une demande
d’assistance. La meilleure pratique consiste clairement a proposer des options de support par
e-mail.

Etape 2 : Réception et accusé de réception d’un e-mail

La meilleure pratique consiste a émettre un accusé de réception automatique,
généralement produit par un logicielautorépondeur®. Si beaucoup d’autorépondeurs se
contentent simplement d’accuser réception des e-mails, des messages plus elaborés pourront

aussi rassurer le client quant au délai d’obtention d’une réponse, et souligner I’existence

d’autres sources d’information.

Etape 3 : Routage de I’email

30 https://modelesdebusinessplan.com/blogs/infos/communication-mix-marketing
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La meilleure pratique suppose la mise en ceuvre d’un routage ou d’un workflow
automatisé. Le routage d’un e-mail vers le bon destinataire se trouve facilité des lors que le

type de demande a été correctement identifié au moyen des techniques décrites a 1’¢tage 1.
Etape 4 : Rédaction de la réponse :

La meilleure pratique a exploiter une bibliothéque de mode¢les préts a I’emploi congus
pour répondre a différents types de demandes, que 1I’employé du centre d’appels pourra alors

adapter et personnaliser en fonction des besoins.
Etape 5 : Suivi et relance

Si I’employé n’apporte pas une réponse satisfaisante a la demande initiale, la meilleure
pratique consiste a proposer aux clients de le rappeler, ou d’engager une discussion en direct.
De fait, pour écouter le « ping-pong » d’e-mails qui risque d’entrainer I’échange de nombreux
messages, ’entreprise aura peut-étre intérét a prendre les devants et appeler le client

d’accélérer la résolution du probléme.

F. Processus :

La variable « Processus » du mix marketing fait référence aux méthodes et procédures
qu’utilisent les entreprises pour mener a bien I’ensemble des fonctions marketing comme
celles décrites dans la section précédente , c’est-a-dire par exemple le développement de
nouveaux produits, a promotion, la vente ou le service client. La restructuration de

I’organisation et des structures de canaux en vue de leur adaptation au marketing en ligne

exposée au chapitre précédent, fait partie intégrante de cette variable « Processus®! ».

Les stratégies de contact client sont affaire de compromis entre la fourniture d’un
service de qualité ou I’accent porte sur le choix offert, et le souci de réduire le plus possible,
le colt de ces contacts.Les objectifs opérationnels qui devraient typiquement piloter ces

stratégies et mesurer leur efficacité consisteront notamment a :

Réduire au minimum le délai de réponse moyen par e-mail, ainsi que 1’écart
entre le délai le plus court et e délai le plus long : a revendication du nouveau
de qualité de service de ’entreprise.

Raccourcir le plus possible les délais de résolution, en réduisant par exemple le
nombre de contacts et la durée requise

Maximiser I’indice de satisfaction des clients vis-a-vis des réponses fournies

31 https://www.visable.com/fr_fr/magazine/savoir-faire/les-7-p-du-marketing
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e Réduire au minimum e colGt moyen d’une réponse par e-mail et le temps
moyen que le personnel y consacre.
Les stratégies de contact client qui visent a intégrer 1’assistance par Web et par e-mail
aux activités existantes des centres de contact incorporent généralement certains éléments

relevant de ‘une et I’autre des options suivantes :

a. Canal privilégié par le client : ’entreprise adopte ici une démarche qui laisse aux
clients I’initiative d’utiliser, pour leurs demandes de renseignements, le canal qu’ils
preferent, que ce soit le rappel téléphonique sera supérieur a celui qu’unself-service
Web ou d’une mande par e-mail.

b. Canal privilégié par I’entreprise : L’entreprise s’efforcera ici d’influencer le client
quant au choix du média utilisé pour la contacter. Qu’il s’agisse de réserver un billet

ou de solliciter le service consommateurs.

G.Preuve physique :

La variable « preuve physique » du mix marketing fait référence a 1’expression d’un
produit, & son ode d’acquisition et & son mode d’utilisation a 1’expression tangible d’un
produit, a son mode d’acquisition et a son mode d’utilisation. Dans le contexte d’Internet, la
« preuve physique » d »signe I’expérience client vécue au travers du site Web de I’entreprise.
Elle recouvre des problématiques qui se rapportent a la facilité d’utilisation ou de navigation

d’un site, a sa disponibilité et a sa performance.
Conclusion

Le marketing digital se développe a un rythme spectaculaire en influencant largement

le mix marketing, que nous avons essay¢ d’expliquer et démontré dans ce chapitre.

Internet a ainsi contribué a changer le monde et les comportements, il a donc aussi
profondément transformé 1’approche marketing. Nous sommes aujourd’hui dans une nouvelle
ere des affaires, ou les startups sont les premiers a comprendre que la pérennité et la survie de
leurs activités, repose sur la maitrise et 1’adaptation de ces nouvelles technologies a leurs

stratégies marketing.
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Introduction au chapitre

Le marketing digital, se définit par I’ensemble des méthodes et pratiques marketing
utilisables sur Internet et sur les supports digitaux. Avec I’avancée technologique, ces

supports se renouvellent rapidement et en faire une liste exhaustive, reste difficile.

Parmi les plus populaires se trouvent la communication via les réseaux sociaux, le

web, ’emailing, le SEO, le cross canal, I’affichage dynamique, les vidéos, les blogs...

Plus adapté a notre société actuelle, le marketing digital illustre une communication
dynamique, ciblée, ajustable, et réactive. Ce dernier en fait son principal atout car bien qu’il
implique également une stratégie sur le long terme, les ajustements y sont plus propices, grace

a un échange quasi instantané avec une clientéle ciblée.

Cette communication bidirectionnelle est d’une grande utilit¢é et favorise

I’amélioration continue des services et produits.

En effet, Dans ce chapitre, nous allons citer les leviers et outils du marketing digital,

ensuite mentionner ses différents enjeux et tendances.



https://www.ikadia.fr/expertises/referencement-naturel/

CHAPITRE Il : Outils et champs du marketing digital
Section 01 : Le Web Marketing

Le digital donne lieu a une nouvelle philosophie du marketing digital applicable a tous
les secteurs, de nouvelles usage et outils apparaitre. Dans cette section, nous allons présenter

les outils et leviers de marketing digital les plus utilisé.

81. Les outils du web marketing 2.0 :

Le Web 2.0 se caractérise par un certain nombre d’outils qui émanent des avancées
technologiques et permettent les interactions entre internautes. Cette sous-partie dresse un
panorama de divers outils caractéristiques du Web 2.0. Il n’est pas question ici de faire un
listing objectif de tous les outils 2.0 mais d'en analyser quelgues-uns pour mettre en évidence
les nouvelles pratiques qu'ils permettent. Le choix s'est porté vers les outils qui semblent les

plus utiles en milieu professionnel.

A. Les wikis

Inventé en 1995 par l'informaticien Ward Cunningham, un wiki est un systéeme
participatif d'édition de site®2. 1l est ouvert a tous les internautes désirant y collaborer. Le wiki
facilite donc I'écriture de documents sur la Toile web. A la base de ce systéme, réside I'idée
que le partage libre et gratuit des savoirs de chacun peut bénéficier a tous. Le wiki est un site
internet qui permet a n’importe quel internaute de créer ou modifier des pages a volonté®, A
I’instar des autres outils 2.0, le wiki ne nécessite pas de compétences techniques particulieres
afin que chacun puisse contribuer sans limitations techniques.

Cet outil permet la création de contenu principalement textuel. Il s’agit de créer des
documents en ligne. Comme tout le monde peut participer a son alimentation, ces documents
grossissent souvent de maniére rapide et désordonnée. La possibilité de créer simplement un
sommaire permet de se repérer dans ce contenu. L’exemple le plus connu de wikis est

I’encyclopédie libre Wikipédia®* ou les internautes viennent créer et compléter des articles a

$2https://www.la-croix.com/Culture/Nouvelles-technologies/L es-wikis-c-est-quoi- NG_-2007-03-09-520520.
BAGNIESZKA Tona, MAXENCE Devoghelaere. « La mise en place d'une stratégie d'e-réputation en entreprise
: Le cas de 3DDUO, Studio de création de jeux vidéo ». Mémoire de stage a I'UFR IDIST Université Charles de
Gaulle - Lille 111 BP 49, 59650 Villeneuve d'Ascq Cedex. Soutenu le 13 septembre 2011. P 09.
#https://www.wikipedia.org/
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volonté.

Le wiki peut s’avérer un outil trés pratique en entreprise notamment pour créer des
documents que chaque membre de 1’équipe qui travaille sur un projet, peut I’alimenter.
Leswikis est un excellent outil de partage des connaissances et un espace de réflexion®. Il
encourage la contribution de chacun aux projets de I'entreprise : chaque utilisateur peut
ajouter des pages, modifier ou corriger les pages existantes du wiki, les anciennes versions

restantaccessibles.

B. Les blogs

C’est I’un des outils les plus connus du Web 2.0. Le terme est une contraction entre
Web et Log (journal intime). Le blog est un site web personnel composé de courts articles,
des billets, qui sont publiés régulierement par un ou plusieurs auteurs et qui apparaissent dans
un ordre anté-chronologique (du plus récent au plusancien).

Les blogs permettent le dialogue puisque tout le monde peut commenter les billets.
Cependant, a I’inverse des wikis, tous les internautes n’y sont pas égaux. Seuls les
administrateurs peuvent publier des articles, les autres internautes sont limités aux
commentaires. Par ailleurs, ces commentaires sont soumis au jugement de 1’auteur qui choisit
de les conserver ou non.

Les blogs sont basés sur un systeme de gestion de contenu (SGC) qui permet de créer
facilement du contenu textuel enrichi de documents multimédias (photo, vidéo, diaporama...)
méme sans compétence technique. L’exemple le plus connu est la plateforme de blogging de
Skyrock : Skyblog, Elle a connu un succés particulier auprés des jeunes qui s’en servent
réellement comme des journaux intimes. Cependant, ce n’est pas le seul type de blogs que

I’on rencontre aujourd’hui sur la toile. En effet, avec de puissant des SGC (comme Blogger,

Wordpress, Wix, Squarespace ou encore Weebly et Hostgator)®, on trouve des blogs

professionnels ou collaboratifs qui mettent a disposition des informations qui n'ont plus rien a
voir avec les journauxintimes.
Aujourd’hui, il devient de plus en plus courant de détenir un blog que ce soit pour une

entreprise ou un particulier. En effet, c’est devenu un moyen de communication informelle

3Shttps://www.commentcamarche.net/fag/9699-le-wiki-en-entreprise.
38https://www.topl0bestwebsitebuilders.com/.
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entre une personne ou une entreprise avec une audience cible®’, peu importe 1’objectif a
atteindre.

En interne de I’entreprise, ils permettent aux employés de se tenir au courant des
actualités de I’entreprise et de faire leurs retours simplement. En externe les blogs peuvent
étre consacrés a I’entreprise afin de diffuser des actualités pour informer employés et clients.
IIs peuvent également étre employés pour publier de I’information sur un domaine spécifique
afin de témoigner du niveau de compétence d’une entreprise. Ce type de blog peut étre limité
a un projet et a son avancement. C'est alors un bon moyen pour les interrogations et idées des

personnes qui suivent leprojet.

C. Le socialbookmarking

Lesocial bookmarking est un moyen pour les utilisateurs de stocker, organiser,
rechercher et gérer des marqueurs de pages Web®®. Les utilisateurs enregistrent des liens vers
des pages Web qu’ils aiment ou souhaitent partager, en utilisant un site de partage de liens
favoris (marqueur ou signet) pour stocker ces liens. Ces marqueurs sont généralement publics
et peuvent étre consultés par d’autres membres du site sur lequel ils sont stockés. Des
exemples connus de sites de social bookmarking sont par exemple del.icio.us, digg.com ou
encore reddit.com ou méme Pinterest lorsque vous souhaiter marquer une image.

Etre inscrit sur un site de bookmarking social, peut attirer un public de qualité sur
votre site. Si votre site est nouveau et vous voulez faire son marketing pour gagner du trafic
de qualité, alors le bookmarking social est une option a utiliser. Aussi les moteurs de
recherche comme Google, montre positionne souvent les résultats des sites des meilleurs sites
de bookmarking. Ces moteurs de recherche valorisent souvent les résultats des sites de
bookmarking. Donc, si votre site est mis en favoris, il s’agit d’une opportunité supplémentaire
d’apparaitre dans les résultats de recherche sur cespages®.

Pensez donc a augmenter le trafic en ajoutant des boutons de marques pages sociaux
au site Web. L’ajout de liens de social bookmarking a votre blog ou votre site Web permet
aux lecteurs de sauvegarder et de partager le contenu, et donc a d’autres de le trouver
facilement.

Il est donc trés avantageux d’encourager les internautes a marquer et finalement

$7https://www.monblogpro.fr/cest-quoi-un-blog-raisons-den-creer-un/.

Bhttps://www.strategiemarketing.ch/definitions/social-bookmarking-marque-page-social/.
ttps://allumetonpc.com/2018/04/focus-sur-le-social-bookmarking/.
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partager les différentes pages web. Le type de trafic a recevoir sera probablement tres ciblé et
impliqué dans le contenu de site web, donc le bookmarking social peut étre un excellent outil
dans votre stratégie de promotion de site.*°

D. Les réseaux sociaux

Dans le domaine des technologies, un réseau social consiste en un service permettant de
regrouper diverses personnes afin de créer un échange sur un sujet particulier ou non. Dans le

monde virtuel, un réseau social est un site Internet qui permet aux utilisateurs, professionnels

et/ou particuliers, de partager des informations. Chaque utilisateur doit créer un profil pour

publier et consulter différents contenus : texte, photos, videos, liens... Ce sont de grands
espaces de partage qui offrent la possibilité a des millions de personnes d'étre interconnectée,
indépendamment de leur situation géographique.*

Figure n°® 01 : Réseaux sociaux les plus populaires dans le monde en janvier 2022,

classés par nombre d'utilisateurs actifs.

WhatsApp™
Instagram

Facebook Messenger™
WeChat

TikTok

Douwyin™

Snapchat
Kuaishou
Pinterest
Twitter
Reddit”

4Onttps://www.strategiemarketing.ch/definitions/social-bookmarking-marque-page-sociall/.

4https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/informatique-reseau-social-10255/.
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Source : Statistique globale de la plateforme statista.com?*?

Selon la figure n° 02, I’é¢tude mener par la plateforme Statistapubliée en janvier 2022,
Facebook le leader du marché qui a dépasser le milliard de comptes enregistrés et compte
actuellement plus de 2,6 milliards d'utilisateurs actifs par mois, devant YouTube (1,5
milliard), WhatsApp (1,3 milliard) et Facebook Messenger (1,3milliard).

Le succes grandissant de la firme de Mark Zuckerberg a conduit les entreprisesa
utiliser ce média social comme levier pour leurs campagnes de webmarketing. Leur objectif :
améliorer leur visibilit¢ sur Internet, augmenter le trafic sur leur site, bien cibler
leursprospects pour les convertir en clients, fidéliser leurs clients actuels et communiquer avec
eux. Pour une utilisation strictement professionnelle, on penchera plutdt pour LinkedIn qui
permet de publier son curriculum vitae (CV) et de consulter des offres d'emploi. Instagram
misedavantage sur le visuel. Priorité est donner aux photos et aux vidéos, avec une forte
présence des créations artistiques,une tendance qu'utilisentles artisans pour vendre leurs

Produits, les peintres et les photographes pour révéler leur talent.

Les celébrités communiquent avec leurs followers sur Twitter principalement.

YouTube est la plateforme de référence pour le visionnage et téléchargement de vidéos.

82. Les champs du marketing digital

A présent les entreprises I’ont bien compris, il est nécessaire d’investir dans le
marketing digital pour recruter et fidéliser les clients. Pour commencer, les choses essentielles
a savoir ce sont ces trois étapes d’une bonne stratégie webmarketing :

> Tout d’abord avoir un site internet, étre présent;
Le mettre en avant, étre visible;

Etablir une vrai relation avec les internautes, instaurer un climat de confiance;

Et pour que ces trois étapes réussissent, il faut mettre en place un certain nombre de
techniques, qui vont nous aider a la réalisation d’une bonne stratégie de marketing digital.

Nous allons donc voir quels champs du marketing digital il faut actionner en priorité, et parmi

42https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.
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lesquelles en trouve®® :
A. Le site web

Le site Web de I’entreprise est la pierre angulaire d’actions en Marketing Digital. En
effet, c’est sur le site Web que les clients cibles ont leur premier contact avec ’entreprise. Et
le plus souvent, c’est aussi sur le site Web que les prospects vont éventuellement acheter ou
vouloir prendre contact avec ’entreprise.** Non seulement le site Web pour une entreprise
facilite la promotion de ses produits et services. Mais aussi ¢’est le moyen gratuit de diffuser
le bon message a vos prospects etclients.*®

L’objectif du Marketing Digital est d’attirer des visiteurs, d’engager avec eux pour les
convertir en prospects ou clients. Par conséquent, la plupart des tactiques mises en place vont
rapatrier les clients cibles vers le site Web, sur lequel ils doivent trouver toutes les
informations dont ils ont besoin. Le site Web est 1’endroit ou vos clients vont juger votre
entreprise et son offre. C’est pourquoi il faut peaufiner I’architecture de site Web ainsi que
son design comme la mise en page, les couleurs, lesgraphiques...

Selon Adobe, 38 % des internautes abandonnent un site Web s’ils trouvent que son

contenu ou sa mise en page n’est pas attrayants.*® Mais I’apparence de d’un site Web n’est pas

la seule chose qui compte. Etant donné que 1’objectif de site Web est de convertir un visiteur

en un prospect ou en un client, la navigation doit étre intuitive.

Chaque page web doit indiquer clairement la prochaine étape que les visiteurs
suivront. Enfin, comme de plus en plus d’internautes font leurs recherches sur mobile, le site
Web doit étre optimisé pour les petits écrans afin d’améliorer 1’expérience utilisateur
(L’expérience utilisateur est ce que ressent I’internaute quand il utilise ou quand il va utiliser
un produit, un service ou un systeme. C’est assez subjectif, car les émotions sont prises en

compte. Pour une entreprise, elle a pour but de capter, de retenir et de garder lesclients.)*’

a. Typologie des sites web :
En trouve différents types de site selon les objectifs de I’entreprise* :

e Site e-commerce

43 51 https://audreytips.com/marketing-digital-entrepreneur/?cn-reloaded=1 .

4 |dem.

4https://audreytips.com/10-raisons-petite-entreprise-besoin-site-web/
4https://blog.hubspot.com/marketing/compelling-stats-website-design-optimization-list.
4Thttps://audreytips.com/glossaire-web/experience-utilisateur-ux/.

48 SCHEID Francois. Op.Cit. P 15-16.
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C'est des plateformes dont le but est la promotion des produits et services afin de
déclencher une transaction en ligne.
e Site de Marque
L'objectif de la plateforme est d'assurer un univers autour d’une marque, elle vise a
mettre en valeur un produit ou un service et de maintenir I'internaute informé a propos des
derniers événements de la marque.
e Site institutionnel
Il s'agit d'un site qui présente I'organisation, ses métiers et son savoir-faire.
e Site Informationnel
C'est une plateforme dont I'objectif est de mettre a la disposition des utilisateurs des
informations autour d'un centre d'intérét ou une thématique définit.
e Site communautaire ou tribal
L'objectif principal de ce site est de rassembler les utilisateurs autour d'une thématique
spécifique.

B. Le référencement naturel (SEO)

D’aprés une étude relayée par FrenchWeb®®, en business to consumé (B2C), 90 % des

personnes effectuent des recherches en ligne avant d’acheter en magasin physique. En effet, il
est si facile de taper un mot-clé dans Google, puis de cliquer sur I’un des liens présents sur la
premiére page de résultats. C’est pourquoi si une entreprise qui cherche a atteindre des clients
cibles qui ne connaissent pas forcément la marque, ni le nom de domaine, il est important de
figurer sur la premiére page de résultat de recherche Google, et évidemment, le plus en haut
possible.

L’objectif du référencement naturel appelé en anglais Search Engine Optimization
(SEO) est de classer les pages web plus hauts dans la page de résultats du moteur de
rechercheet ainsi augmenter la visibilitt pour un ou plusieurs mots-clés donnés.
L’optimisation des moteurs de recherche génere non seulement plus de trafic sur le site Web,
mais permet egalement de garantir que les visiteurs sont de bonne qualité puisqu’ils ont lancé
une requéte en relation avec le domaine de I’entreprise. A contrario, si I’entreprise ne
cherchez pas a améliorer le référencement de son site Web, elle passera a c6té d’un flux de

visiteurs susceptibles d’étre intéressés par leurs offres.

“nttps://www.frenchweb.fr/les-nouvelles-habitudes-dachat-des-consommateurs-francais/193224.
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C. Le marketing du contenu :

Le Marketing de Contenu est le troisiéme levier avec un role important dans le
fonctionnement du Marketing Digital. Cela consiste essentiellement & publier et & promouvoir

des contenus Web pour attirer, informer puis convertir les clients cibles. Ces contenus sont

créés, notamment pour®° :

Accroitre la notoriéte de la marque

Augmenter le trafic sur le site Web;

Génerer des prospects Business To Business B2B;
Ou fidéliser les clientsexistants.

Pour décider quels contenus créer pour soutenir les campagnes de Marketing Digital,
la clé consiste a choisir des sujets qui attirent le plus ’auditoire cible. Pour cela, voici les 2

piliers d’un Marketing de Contenu réussi®*

Connaitre parfaitement I’audience cible et la formaliser sous forme de persona;

Identifier les types de contenu a publier selon les intentionsutilisateurs.

D. Le marketing des réseaux sociaux

La présence d’une marque sur les réseaux sociaux aujourd’hui ne reléve presque plus
d’un choix mais d’une nécessité. En revanche, pour que cette décision soit productive, il s’agit
d’étre pertinent quant a la qualité de la présence digitale. En effet, tous les médias sociaux ne
se valent pas. Chacun fait méme valoir toutes ses spécificités. Le choix du réseau sur lequel
étre présent est directement li¢ a 1’objectif de la marque, aux types de contenus a partagé et a
la présence ou non de publics cibles.>

Le Marketing sur les réseaux sociaux ou social media, consiste a promouvoir le
contenu et a interagir avec les consommateurs cibles sur des plateformes sociales telle que :

Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest, twitter ...

SOnhttps://audreytips.com/marketing-digital-entrepreneur/?cn-reloaded=1.
51 1dem.

52Agence Welcome « Guide social Media ». 4éme edition, 2015. P 20.
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L’objectif d’une campagne webmarketing via les réseaux sociaux est de créer une
relation de confiance et un espace de partage entre vos clients et vous. Ils sont devenus un

canal indispensable de développement pour les entreprises car ils offrent de nombreux

avantages®?:

> Présence et visibilité;
> Notoriété et popularité ;
> Ventes etprofits.

Les médias sociaux sont donc recommandés pour permettre aux entreprises d’utiliser
leur présence sociale au profit de ’acquisition et la fidélisation client. Bien exploités, les
réseaux sociaux permettent également de valoriser I’image de marque d’une entreprise.
Cependant il faut tout de méme étre vigilant et bien réfléchir a une stratégie adaptée : Il faut
que leurs actions procedent d'une réflexion en amont et il faut savoir qu'elles ne peuvent

constituer a elles seules une stratégie de marketing social sur Internet.

E. Ledisplay

Bien que 1’objectif des actions en Marketing Digital est d’attirer autant de trafic
organique que possible, I’entreprise ne doit pas ignorer la valeur apportée par des campagnes
de publicite enligne.

En effet, si les possibilités en termes de notoriété, de visibilité ou de positionnement
sont au rendez-vous, la grande valeur ajoutée de 1’espace publicitaire en ligne est qu’il permet
de mesurer toutes les étapes, de connaitre le nombre d’affichage de 1’e-publicité, de clics, de
visites et les taux de conversion en cascade. Les formats sont de plus en plus créatifs pour
retenir D’attention des internautes mais aussi de plus en plus centrés sur le retour sur
investissement.>*

Le display fonctionne comme la publicité dans les magazines. Il désigne la publicité
sur internet qui consiste a acheter des espaces publicitaires qui afficheront le contenu sur une
page web.

Il existe différents formats de display qui vont dépendre de la stratégie réfléchie par

% NATHALIE Van Laethem et al. « Les fiches outils du webmarketing ». Eyrolles. 2015. P 107
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I’entreprise, et son cofit est fixé selon différents critéres™ :
> Soit par rapport au nombre de clics comptabilisés (CPC : Co(t Par Clic);
> Soit par rapport au nombre de fois que la publicité a été vue (CPM : codlt pour
mille impressions);
Soit par rapport au nombre d’action effectuer par le visiteur (CPA : colt par
action) ou bien (CPL : colt par lead);

Ou encore par rapport au format de I’encartpublicitaire.

F. L’Email marketing
L’e-mailing est sans aucun doute le levier le plus utilisé lors de campagnes
webmarketing. Cela s’explique surtout par sa diversité, car en effet, on peut utiliser des
campagnes d’e-mailing pour atteindre des objectifs trés variés. Selon SCHEID Francois®®, on
distingue typiquement deux grands objectifs pour une compagne d'e-mailing : I'information
et/ou l'incitation.

a. Une campagne d’information: se caractérise par un contenu fortement

rédactionnel qui donne a I’email un role de diffusiond’informations.

Une campagne d’incitation est quant a elle, se caractérise par sa connotation plus

commerciale, notamment dans le cas de site e-commerce. L’objectif de cette

campagne est de créer une impulsion qui va conduire I’internaute a 1’achat.»

L’e-mailing est aussi reconnu comme étant un canal trés performant. En effet si on le
compare aux autres canaux du marketing direct, il a I'avantage d'étre peu onéreux, d'étre facile
a déployer et d'offrir une mesure des performances tres précise.

Cependant, malgré le fait que ce canal semble étre parfait et fortement adaptable, il
faut faire attention a ne pas partir a la dérive. « Le faible colt des campagnes d'e-mailing a,
bien souvent, conduit les responsables marketing a adopter des pratiques de "mass mailing",

autrement dit a envoyer des e-mails en masse a des prospects peu ciblés »*’, or ce n’est pas du

tout un comportement sain pour ce type de campagne. Car un prospect qui voit sa boite mail
surchargée d’emails peu pertinents, du fait d’une stratégic d’envoi non ciblée, ne va plus
prendre la peine de les ouvrir, va faire un tri, et régler sa boite mail afin de ne plus recevoir ce

typed’emails.

S1bid. P 116
% SCHEID Francois. Op.Cit. P 34.

> 1bid. P 35.




Section 2: Enjeux et tendances du MKT digital

§1. Enjeux du marketing digital

Le digital criait des opportunités extraordinaires. Beaucoup d'entreprises travaillent
encore sans réelle stratégie digitale et l'utilisent uniquement de facon tactique, alors qu'il y a
de réels enjeux et de nombreuses opportunités, les startups sont les premiers a saisir et

comprendre qu’une stratégie digital doit étre mise enceuvre.

A. Les enjeux technologiques :

Plusieurs enjeux peuvent étre mis en avant du point de vue technologique®®:
a. Révolution digitale et dématérialisation:

Le développement des technologies numériques a fait exploser en ligne et les

points de contacts avec les consommateurs se sontmultipliés.

b. Réseaux sociaux et marketing digital:

Avec le développement des réseaux, chaque entreprise doit identifier le ou les réseaux
les mieux adaptés a ses cibles et objectifs pour construire une relation interactive avec le
consommateur ou le partenaire.

c. La communication des annonceurs est devenue multi-canal puis cross-
canal :

Les parcours clients se sont complexifiés en lien avec les pratiques commerciales qui
ont évolué du mode monocanal (email, mobile, web) vers le mode multi-canal (vente a
distance, réseaux sociaux), plus récemment vers le cross-canal qui permet d’imbriquer
plusieurs canaux complémentaires pour créer une synergie et suivre le client quel que soit son
parcours d’entrée.

d. Développement du commerce connecté:

Le commerce connecteé passe notamment par la digitalisation des points de ventes mais
mobilise également d’autres démarches comme [’utilisation des nouvelles technologies

connectées.

8 VIVIANE Deschamps et al. « Les métiers du marketing digital ». Edition cedex. Paris. 2015. P 08.
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€. Le marketing digital permet ’immédiateté et 1a souplesse:

Avec la multiplication des canaux numeériques et des points de contacts, les entreprises
n’ont jamais eu autant d’opportunités d’interagir avec leurs clients, de les servir et d’en
apprendre plus sur eux. Mais elles doivent avant tout définir leurs objectifs en termes de

communication, de commercialisation, de service et de relation client.

B. Les enjeux sociodémographiques :

Non seulement le marketing digital a réduit la distance entre le client et le
consommateur (e-commerce, média sociaux...) mais il permet en méme temps de garder le
contact avec lui, d’étre au plus prés de ses besoins, de capter de nouvelles tendances.>®

a. Un consommateur connecté, multi-écrans:

Les consommateurs sont en contact permanent et immédiat avec de nombreuses
marques, en tous lieux, sur plusieurs canaux, chaque consommateur a ses exigences, attend
une offre quasi sur-mesure, une réponse a ses besoins presque en temps réel et peut réagir tres
rapidement sur les médias sociaux. Le marketing digital permet d’accompagner son client au
Quotidien, de le fidéliser sur le long terme a travers 1’analyses et I’historiques de ses
différents comportements de 1’asphere web.

b. Des consommateurs avec des comportements plus exigeants:

La crise a poussé les consommateurs a étre plus exigeants sur la qualité, le service, le
prix autant que sur I’information et les valeurs qu’il attend d’une marque ou d’un distributeur.
IIs sont de plus en plus nombreux a échanger sur les réseaux sociaux et a chercher le meilleur
rapport qualité-prix dans ce contexte.

c. Des consommateurs plus méfiants:

Grace a 'utilisation des cookies, le marketing digital permet un ciblage plus précis et
plus intrusif des consommateurs sur internet :

- Ciblage comportemental a partir des historiques de navigation en temps réel;
- Ciblage sociodémographique anonyme ou nominatif a partir des profils sur les réseaux

sociaux et sites;

- Ciblage en fonction des opinions, centre d’intéréts exprimés sur les réseaux sociaux et

% HAMDI Anissa, BELKESSAM Ouiza. « La stratégie d’acquisition de la clientéle dans le e- commerce
Cas de: Fennec Développement ». Mémoire de master. Option Marketing et management des entreprises.
Université Mouloud Mammeri de Tizi-Ouzou. 2016/2017. P 22.
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autre sites.

C. Les enjeux économiques :
11 s’agit des enjeux suivants®:
a. Laplace de marché digital au ceeur de la mondialisation:

Internet et les places de marché en ligne ont révolutionné non seulement le secteur de
la vente mais également tous les échanges commerciaux. Le principal avantage d’une place de
marché réside dans sa capacité a converger les vendeurs et les acheteurs en un seul endroit et
d’une maniére qui n’existait pas auparavant.

Tous ces échanges ont acquis un caractere international, les contraintes
spatiotemporelles ont disparu tandis que les relations commerciales se sont développées a une

vitesse fulgurante sur le web en s’adaptant a la mondialisation.

b. L’impact des nouveaux outils sur la rentabilité des campagnes
marketing:

L’utilisation des nouveaux outils numériques implique également pour le marketing de
mesurer la rentabilité des campagnes (augmentation des ventes, ...) parallelement, il faut
aussi définir des outils d’analyse et d’aide a la décision : prévisions et objectifs de vente,
tableaux de bord et indicateurs de performance, benchmarks... Les professionnels du
marketing doivent savoir livrer une analyse stratégique des données, établir des
recommandations et des plans d’action a destination des équipescommerciales.

c. Lamontée en puissance des plates formes de services entre
particuliers:
Le web2.0 a également permis le développement de 1’économie partagée : les sites
de ventes entre particuliers, le covoiturage, la mise en relation faisant apparaitre de nouveaux

businessmodeles.

D. Les enjeux réglementaires :

Les données acquises via des canaux numériques constituent un des défis que doivent
relever aujourd’hui les entreprises actives dans le domaine.

Faire intervenir les salariés sur les réseaux sociaux pour en faire des ambassadeurs de

60v/IVIANE D. Op.cit. P 9-11.




la marque ou pour intervenir sur des blogs imposent aux entreprises de donner des regles, de

penser a réécrire le réglement intérieur de I’entreprise pour protéger a la fois les salariés et la

marque.

Internet est devenu un des moyens les plus rapides et les plus efficaces pour
communiquer et faire des affaires. Il est donc indispensable d’encadrer le fonctionnement et
son utilisation, par exemple dans le e-commerce, cela passe par la sécurisation des
transactions sur les sites marchands, la lutte contre les fraudes et la protection des

consommateurs.




82 : Les tendances de communication digitale en 2020

Les tendances évoluent tres rapidement. Aprés avoir fait un point sur les enjeux du
marketing digitale, connaitre quelques-unes des tendances digitales actuelles est necessaire
afin d’illustrer les propos et orienter vos futures stratégies du marketing digital. De nouvelles
technologies font leur apparition, et les algorithmes, toujours plus performants et intelligents

doivent étre domptés afin de comprendre et réussir au mieux sa communication digitale.

A. De nouvelles plateformes conversationnelles® :

En premier lieu, de nombreuses plateformes conversationnelles voient le jour depuis
les années 2010. En effet, elles servent a échanger en temps réel avec des personnes, qui
peuvent se trouver a ’autre bout du monde. Une entreprise peut s’en servir afin de discuter

avec ses clients.

Tik Tok, Twitch, Discord, centrées sur 1’'usage vidéo, sont les plateformes tendances
de 2020. Elles ciblent principalement les jeunes, grace au c6té ludique, et 1’expérience
utilisateur intuitive. Outil de différenciation, ces plateformes permettent d’étre disponible en

temps réel.

Au contraire, il existe des plateformes conversationnelles centrées sur la discussion.
Messenger, Whatsapp, WeChat sont des applications de messagerie incontournables. Elles
sont I’outil de communication qui permet aux marques et leurs clients d’échanger, en vue de
créer une relation conviviale et humaine avec les visiteurs et potentiels acheteurs.
Notamment, les clients vont pouvoir envoyer des photos de produits afin d’expliquer leurs
problémes. Les conseiller vont pouvoir joindre des documents afin de donner des conseils
d’utilisation. L’usage de smileys, ponctuation et gif vont permettre de partager les
différentes emotions. En ce sens, le client sera mieux accompagné, satisfait et 1’entreprise

pourra observer en temps réel la navigation des consommateurs.

51http://mastercommunication-iaebordeaux.fr/2020/10/01/communication-digitale-enjeux-et-tendances-en-
2020/ consulté le 12 juillet 2022.
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B. Les podcasts :

Le podcast est une émission radio, ou télévisée, téléchargé afin de pouvoir étre écoutée
a tout moment de la journée. Contenu de fond intelligent, il accompagne les francais et le
monde entier dans leur quéte d’intellectualisation®. En outre, il permet d’explorer les sujets
de maniére complete et en profondeur. Il existe de nombreuses catégories qui nous

informent, nous divertissent ou encore, nous relaxent.

Accessible a moindre codt, il est trés intéressant de I’ajouter a sa stratégie de
communication numérique afin d’exprimer librement vos envies, vos idées, votre message,
ainsi que les valeurs de votre marque par exemple. Il s’intégre parfaitement au mode de vie
actif actuel. Ce média vous permettra de multiplier vos canaux de communication, de vous
différencier, et d’obtenir un fort taux d’engagement de la part de vos auditeurs. Néanmoins, il

vous faudra rester vigilant a la qualité de vos productions.

C. L’éco-communication : la stratégie de ’avenir :

Enfin, I’engagement pour la planete est la derniere tendance en matiére de
communication numérique. En effet, « 2% des émissions mondiales de CO2 proviennent des
activités digitales«, avance lvan Beczkowski, président de BETC Digital. En ce sens,
Greenpeace a réalisé un rapport « Clicking Clean », dans le but d’analyser 1’impact digital des

grandes entreprises mondiales.

Ainsi, la communication digitale évolue constamment, suivant les différentes
mutations sociétales, et s’ouvre a de nouveaux canaux quotidiennement. Si hier, Facebook
¢tait le leader parmi les différents réseaux sociaux, aujourd’hui TikTok répondra peut-étre
plus aux attentes de vos consommateurs. Il est important de realiser une veille marketing en

vue de rester connecté avec ses clients et rester a la page.

52http://mastercommunication-iaebordeaux.fr/2020/10/01/communication-digitale-enjeux-et-tendances-en-
2020/ consulté le 12 Juillet 2022
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Conclusion

Nous avons, a travers ce chapitre tenté d'expliquer le contexte qui a permis I'existence
du marketing digital. Aprés avoiridentifié les leviers et les enjeux de marketing digital.
Nousnous sommes intéresses a ses différentes tendances.

L'opportunité que présente Internet aux entreprises pour toucher leurs clients est de
plus en plus alléchante, actuellement en plus des techniques qui permettent a une entreprise de
figurer sur la premiere page d'un moteur de recherche, existent les médias sociaux, il ne s'agit
plus d'envoyer des messages mais plutét de créer une communauté vivante autour de la
marque. Ainsi on peut informer, dialoguer et fidéliser ses clients a travers les apports du Web
2.0.

Beaucoup d'entreprises n'ont plus I'embarras du choix et doivent passer dans le monde
digital a la rencontre de leur clientéle de plus en plus virtuelle. Cependant, la présence digitale
des entreprises ne se limite pas a la présence sur Facebook, mais se présente sous la forme
d'un ensemble de leviers et de pratique marketing digital qui commence par la création d'un
site web dédié, créé avec une rigueur lui permettant d'étre reconnu et classé dans les moteurs
de recherche. Ces pratiques voudraient aussi que l'entreprise veille a la création réguliere d'un
contenu attractif, qu'elle soit présente sur les différents réseaux sociaux et qu'elle assure sa

présence également sur les dispositifsmobiles.
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CHAPITRE 11l : Le Marketing digital dans une start-up

Introduction au chapitre

L’ Algérie a pris conscience de I’importance d’avoir des start-upsinnovantes pour créer de
la croissance et des exportations et partant lanécessitéde la mise en placed’unécosysteme

favorisantla créationdePME et d’entreprises innovantes.

Pour mettre en place un marketing digital efficace, les sociétés doivent étre a jour avec toutes
les nouvelles tendances de la technologie et ses applications. Ces dernieres ont débouché a

une révolution des habitudes et des comportements des individus.

Dans la premiere section, nous allons présenter des notions générales sur les startups et

nous traiterons ensuite le marketing digital dans en Algérie.

La seconde section sera consacrée a la présentation de notre étude pratique de
I’entreprise COWORKART de la wilaya de Tizi-Ouzou.Par la suite on présentera les
résultats obtenus de I'enquéte réalisée via un guide d’entretien. Finalement, on procédera a la

discussion et I’analyse de ces résultats d’étude.
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CHAPITRE 11l : Le Marketing digital d’une start-up

Section | :Généralités sur lesstart-ups:

Dans cette section, nous allons présenter quelque définition du la startup ainsi que la
particularité et caractéristiques des startups, ensuite nous allons passer a démontrer le marketing
digital en Algérie.

81. Définition d’une startup :

Leterme*’start-up’’vientdesEtats-Unis.llcommenceaétrelargement utilisé dans les
années 1990, alors que la bulle internet se crée.Toutefois, si ’'usage du terme start-up est
admis, sa définition ne fait pasconsensus. En effet de nombreuses définitions peuvent étre
trouvées dans lalittérature portant sur les start-ups et sans prétendre a 1’exhaustivité
nouscitonsles définitions suivantes:

La définition succincte du Larousse start-up signifie « Jeune

entrepriseinnovante,danslesecteurdesnouvellestechnologies».®?

Une start-up est généralement définie comme une nouvelle entrepriseque les

entrepreneurs lancent en combinant des idées commerciales et desressources®.

Blank&Dorf,%® ont défini une start-up comme « une organisationtemporaire congue

pour rechercher un modéle économique reproductible etévolutif».
La lecture des  différentes  définitions  précédentes  fait  ressortir
troisspécificitéscaractérisantunestart-up:
La dimension innovante: la start-up se caractérise avant tout par
unchangementfondamentaldanslafagondecréeretlavolontéd’innover.

L’incertitude: une start-up se situe sur un marché nouveau, dont on neconnait pas

forcément la taille, les caractéristiques ou I’avenir

potentiel.Cetteforteincertitudeentrainepourla start-upunhautniveauderisque.
A. Une startup, une entreprise pas comme lesautres

Selon WissemEImekki®®, dans son article sur le cadre juridique régissant les startups

8 www.larousse.fr/dictionnaires/francais/start-up/74493
64 Low & Mac Millan, 1988.
%Blank & Dorf, 2012
8ELMEKKI Wissem. Directeur de I'Economie Numérique, Ministére des Technologies de la Communication et de I’économie
numérique. De I'Investissement et de la Statistique. « Article Startup-Act : cadre juridique régissant les startups en Tunisie ».
2019. P 03.
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en Tunisie:

Si ce n'est le statut juridique, une startup se différencie en bien des points d'une
entreprise classique. On est face a deux types de structures qui ne fonctionnent pas pareil, qui

n‘ont pas la méme dynamique ni les mémes objectifs.

Le mot "startup” n'est pas un anglicisme pour juste dire “jeune entreprise qui
démarre" ou "entreprise technologique". D'un c6té, on a une structure dont un des enjeux est
d'avoir des processus efficaces, permettant de délivrer le meilleur service possible avec un
fonctionnement optimal. De l'autre, on a une structure qui explore, expérimente,
afindetrouver ce qui a de la valeur pour le client, comment lui délivrer cette valeur, et
comment gagner de l'argent tout en le faisant, cette différence explique d’ailleurs pourquoi
de nombreuses entreprises ont des difficultés a innover, car les processus qui ont fait leur

succes sont des freins a l'innovation.

Ladifférence fondamentale est qu'une entreprise est organisée pour exécuter et
optimiser un Business Model qui fonctionne, alors qu'une startup est organisée pour en

trouverun.

B. Start-upetPME:quellesdifférences?

ParladéfinitionduLarousse,unePMEest«uneentreprised’ importance petite et moyenne,
dans laquelle le chef d’entreprise
assumepersonnellementetdirectementlesresponsabilitésfinanciéres,techniques,sociales et
morales de I’entreprise, quelle que soit la forme juridique decelle-ci. ».

Une  start-up  selon  (Fridenson, 2012), est une  structure  qui
réunitquatreconditions:unefortecroissancepotentielle ;I’usaged’unetechnologie nouvelle ; le
besoin d’un financement massif ; la présence
surunmarchénouveaudontlerisqueestdifficilement mesurable.

Ces particularités constituent peut-étre les principales différences entreunestart-
upetunePME:

- Une start-up ne se caractérise pas en fonction de sa taille ou de sonnombre
d’employés. Par exemple, Twitter (qui a 10 ans et compte prés
de4000salariés)n’estplusunestart-up.Or,l’entreprisen’atoujourspastrouvésonpointd’équilibre-

ellen’apas définitdemodeled’affairesrentable, et beaucoup d’économistes la désignent encore
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comme une start-up. Par conséquent, la difference fondamentale entre une start-up et
unePME est le business model : en effet la PME applique un business
modeldéfinialorsquelastart-uprecherchesonbusinessmodel.

- Une start-up n’est généralement pas structurée par un organigramme
etestfortementaxéesurunespritd’équipepropicealacréativité.

- Une start-up est dans une phase temporaire et est amenée a évoluer
etsetransformeenPME/multinationale.

C. Les caractéristiques d’une startup :
Une startup posséde une différence par rapport ou autre forme d’entrepris et des

caractéristiques spécifiques. ELMEKI Wissem nous présent quatre caractéres a savoir®’:

a. Temporaire :

Une startup n’a pas vocation a le rester toute sa vie. Etre startup n’est pas un objectif

en soi. Une startup est une phase particuliere, et le principal objectif est d’en sortir. Il s’agit
comme le dit Peter Thiel, célebre entrepreneur da la SiliconValley, de passer de 0 a 1, de
transformer une idée en entreprise, de trouver une nouvelle maniére de rendre un service, de

créer de lavaleur.

b. Recherche d’un Business Model :

Etre une startup c’est apporter de la valeur & des clients avec un produit ou un service
que personnes n’a jamais fait avant. Et enjeu d’une startup est de trouver et construire le
business model qui va avec. Un business model qui n’est pas calqué sur une structure

existante, et qui n’est pas forcément évident au lancement de la structure.

c. Industrialisable / Reproductible :

Cela signifie qu’une startup cherche un modele qui, une fois qu’il fonctionne on
gagne de I’argent avec, peut étre réalisé a plus grande échelle, dans d’autres lieux, ou étre fait
par d’autres. L’exemple le plus parlant est celui d’Airbnb ou d’Uber, qui se déploient ville
par ville a partir d’une recette qui fonctionne (méme s’il faut bien entendu parfois 1’adapter

aux contextes locaux).

%7 |bid. P 4-6.
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d. Scalable :

Pour une croissance exponentielle, 1’autre caractéristique d’une startup, c’est sa
scalabilité. Le fait d’avoir un model ou plus le nombre de client augmente, plus les marges
ne sont grandes. Les premiers clients coutent plus chers que les suivants, et ainsi de Suits.
C’est cette scalabilité, et le fait que le model soit reproductible, qui permet aux startups de

grandir si vite et si loin, en peu de temps, comparativement a une entreprise plus classique.

82. Le marketing digital en Algérie :

Le développement technologique en Algérie a provoqué une forte accélération du
rythme d’usage des nouvelles technologies, de 1’outil informatique ainsi que le changement
du comportement des consommateurs Algériens et le bouleversement des stratégies
marketing des entreprises Algériennes.

A. Etat des lieux du marketing digital en Algérie

L’Internet est un média puissant, le web nous permet de communiquer avec la planéte
entiere depuis notre ordinateur ou Smartphone. Quelques clics on est a I’écran de tout le
monde, site web, réseau sociaux, blog, etc. les moyens sont illimités.

B. La place du marketing digital en Algérie

La préoccupation pour le digital au niveau des entreprises Algériennes est
relativement récente. Le boom d’internet en Algérie semble avoir jou¢ le role de
déclencheur, en effet : la hausse du taux de pénétration d’internet et I’évolution du nombre
d’internautes ont suscités I’internet des annonceurs quant a ce nouveaux média, les
investissements publicitaires sur lenet sont passé de 0% en 2006 a 5% en 2013.

Depuis 2006 a ce jour un énorme chemin a été parcouru et grace au travail des
principaux acteurs du digital. Des efforts considérables ont été fournis qui visent a
standardisé le format des espaces publicitaires, et favoriser la création de contenu et de site
web Algériens et ce en vue d’organiser le marché du digital.

Pour ce qui est de display principal levier utilisé en Algérie. Le marché rentre dans
une phase de régulation car il y’a moins de gratuités et d’échanges. Il est a noté aussi que le
budget moyen par annonceur a connu une hausse de 25% et de 10% par compagne en
2013.%8

%8Amine SAYAH, « L’entreprenariat web en Algérie : L’espoir 2.0 », article de N’tic web du 11/06/2013. In
http://www.nticweb.com/dossiers/7327-1-entreprenariat-web-en-alg%C3%A9rie-l-espoir-2-0.html.
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C. La publicité en ligne en Algérie

YouTube est désormais ouvert a la publicité en Algérie, les premiéeres estimations
tendent @ montrer que YouTube atteint entre 5.5 et 6 millions de personnes en Algérie sur
base mensuelle.

La publicité gagne de petit en petit tous les champs de notre vie Algériens. L’essor
ces derniéres années, de I’internet et la multiplication des sites Algériens ont donnés des
idées aux annonceurs qui n’hésitent plus a s’afficher sur le web.

Selon une étude faite par Med et Com Régie Digital en 2014, le responsable de cette
derniere a souligné que les investissements publicitaires sur le web ont été multipliés par 4
aujourd’hui ils représentent 2.5% par rapport aux autres médias, soit plus de 500 millions
DA69

D. Les agences de conseil en communication et publicité

Plus de 3000 agences sont active dans le marché de la communication et la publicité
en Algérie. Le marché de la communication et de la publicité est dominé par des agences a
capitaux étrangers, ces dernieres geérent les budgets de plusieurs grandes entreprises privées
algériennes, mais aussi les budgets des multinationales installées en Algérie. L’agence la
plus connue est Med&Com Reégie Digital.

E. Les raison d’émergence du marketing digital en Algérie
Cette émergence du marketing digital est expliquée par :

e Développement rapide des nouvelles technologies, que c¢a soit matériels
informatique, et 1’accés a internet.

La hausse de taux de pénétration d’internet en Algérie.

Une multitude d’informations avec un succes gratuit.

La prise du pouvoir par les consommateurs Algériens connectés avec des milliers de

consommateurs du monde entier.

F. Algérie connectee

Le nombre d’abonnés a internet en Algérie a quadruplé en une année, en effet, il
aurait atteint en novembre 2014 les 10 millions.
Le parc des abonnés a internet est passé de 2 339 338 en 2013 a 9 816 143 abonnés

en 2014, indiqué par le président de Dautorit¢é de régulation de la poste et des
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télécommunications monsieur Mohamed Toufik BESSAI® . Et donc avec un taux de
pénétration qui passe de 6.04% en 2013 a 24.85% en 2014, mais qui représente un taux
faible et une disponibilité seulement dans les régions urbaines.

Pour le haut débit fixe ADSL, il compte 1 510 273 abonnées en 2014 contre 1
297 868 abonnees en 2013.

70 Communiqué de presse du président du conseil de I'autorité de régulation de la poste et des
télécommunications monsieur Mohammed Toufik BESSAI, 2015.
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83. Le marketing digital a Tizi-Ouzou:On observe™ :
177 938 lignes dont 29 328 en nouvelles technologies, au ler semestre de 2015.

L’internet présent un taux de pénétration par ménage de 77% a Tizi Ouzou a déclaré
ministre de la poste et des TIC Mme Zohra DERDOURI.

Cette hausse de pénétration d’internet est expliquée par plusieurs facteurs :
a. Le marché du mobile (Smartphones)

La pénétration des Smartphones a grimpé de 150% au cours des 2 derniéres années pour
s’établir a 68% en 2016 contre 27% en 20147, indique 1’observatoire ConsumerLab
d’Ericsson qui a réalisé cette enquéte de terrain intitulée “la société devient digitale” et qui
porte sur I’utilisation des nouvelles technologies dans six grandes villes algériennes a savoir :
Alger, Oran, Constantine, Sétif, Blida et Ouargla. Cette étude prouve ainsi que 68 % des
Algériens utilisent un Smartphone. Ce qui signifie que les Algériens sont de plus en plus

férus de ces téléphones intelligents.

L’¢tude, qui s’est déroulée en entretien direct avec un échantillon représentatif de 6
millions d’utilisateurs de différentes franges de la société, reléve enfin que la population de
personnes sondées dont 1’age est compris entre 15 et 60 ans est composée d’étudiants, de
personnes actives et inactives, ajoutant que dans cette frange, “les consommateurs de la 3G

sont passés de 50% en 2014 a presque 100% en 2016”.72
b. Les réseaux sociaux et gestion des contenus

Facebook demeure le leader incontesté des réseaux sociaux, qui passionne toujours
les débats avec pas moins de 7.8 millions d’utilisateurs en 2014. Twitter reste le lieu
privilégié, pour découvrir a la minute prés ce qui se passe a l'intérieur de nos entre
d’internet, a travers le monde avec un taux de pénétration de 0.1%, qui reste un taux trés
faible. Et YouTube reste I’endroit préférer des Algériens pour visionner des vidéos de tout
type, de la distraction pure et simple a I’auto éducation atteint 5.5 a 6 millions de personnes

chaque mois.”

71 Salah YARMACHE, « Tizi Ouzou : Algérie Télécom modernise son réseau », El Watan le 16/08/2014.
"2https://algeriepart.com/2017/10/26/68-algeriens-utilisent-smartphone/ consulter le 06/09/2018 a 14h.
3 |dem.
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G. Les leviers utilisés par les entreprises Algeriennes :
Les outils les plus utilisés par les entreprises Algériennes sont :

a. Sites internet : Beaucoup d’entreprises Algériennes possédent des sites web,
quicontiennent des informations sur leurs activités et leurs produits (Mobilis, Algérie,
Cevital...)

E-mailing : La majorité des entreprises Algériennes possedent des adresses émail
etoptent pour des compagnes d’e-mailing pour les abonnés.

Le display : les vidéos sur YouTube, les banniéres, et annonces.

H. Les sites les plus visités en Algérie

Le classement des sites internet algériens les plus consultés en Algérie entre 2016-
2017.7

1- Ouedkniss.com

2- Elkhabar.com

3- Djelfa.info

4- Ennaharonline.com
5- Elbilad.net

6- Autobip.com

7- Poste.dz

8- Elkhadra.com

9- Tassilialgerie.com
10- Eddirassa.com

Le nombre de visites mensuel moyen de ces sites sur Desktop et Mobile pendant les six

derniers mois est comme suit’ :

1- Ouedkniss : 7.400.000 visites

74 https://gen-42.com/blog/index/classement-des-sites-web-algriens-les-plus-visits consulter le 16/04/2018.
SAlexa, Similarweb
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2- El khabar : 4.100.000 visites

3- Djelfa : 3.400.000 visites

4- Ennahar : 3.400.000 visites

5- El bilad : 3.300.000 visites

6- Autobip : 2.200.000 visites

7- La poste : 1.900.000 visites

8- El khedra : 1.600.000 visites

9- Tassili Algérie : 961.600 visites

10- Eddirasa : 844.600 visites
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Section 2 : Présentation de I’étude

Dans cette section, nous allons présenter en premier lieu la méthodologie de
I’enquéte, son objectif, 1’échantillonnage et la base de sondage. Ensuite on passe a
1’élaboration et la rédaction du questionnaire, ainsi que le mode d’administration choisi, sans

oublier les limites rencontré lors de notreétude
81. Présentation de I’entreprise :

COWORKART est un espace de travail partagé dédié a 1’organisation d'événements tels
que des conférences, des sessions de recrutement et de formation, des salons, des journées

portes ouvertes, workshops, sessions d’études....

C’est également un lieu de rencontres pour tous les porteurs de projets, un lieu ou
peuvent s’établir start-ups et entrepreneurs dans le secteur des services, idéal pour les

métiers du digital, libéral, freelancers...

En effet COWORKART offre un service complet (support juridique, comptable,
marketing/e-marketing) qui permettra aux porteurs de projets de s’établir & moindre colts
dans ces locaux. Les avantages pour ces entreprises sont la mutualisation des codts (de
structure, de fonctionnement), la flexibilité(en fonction des besoins), le fait d’étre entouré
(favorise I’échange, la montée en compétence, I’émergence de projets communs et de

partenariats, le réseautage).

e Présentation de I’étude :

Cette étude consiste a déterminer le niveau ou encore la place des espaces de
COWORKART au niveau digital, ainsi nous pourrons déduire 1’impact de la digitalisationsur
le marketing de COWORKART, et avoir une réponse a notre problématique, afin d’atteindre

nosobjectif fixe.

Afin de mener a bien notre travail, nous allons effectuer une analyse descriptible a
partir desdonneées recueille par un échantillon a travers un site d’analysequalité, performance

(Google Forms).
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e L’objectif del’enquéte

Notre objectif est d’essayer de répondre a la problématique suivante «Quel est
I’avantage de la création d’un espace de Coworkart? » par la vérification de nos
hypothéses de départ, rappelons-les :

H1 : L’existence du COWORKARTen Algérie se base sur une préoccupation de présence

H2 : 1l existe des retombées positives dues exclusivement aux pratiques digitales (Plus de
dialogue, plus de personnalisation, développement d’une notoriété et de 1’image de marque, a

la conquéte de nouveaux clients et/ou fidélisation des clients existants ...)

A. L’échantillonnage :

Avant de procéder a notre étude de cas nous avons jugé utile de citer le processus du

déroulement de I'enquéte effectuée.

a. Définition de la population d’étude

Selon CHEROUZE Yves « le terme population désigne un ensemble dont les éléments
sont choisis parce qu’ils possedent tous une méme propriété, et qu’ils sont de méme nature.

Chacun des constituants d’une population appelé individu.”®»

Nous avons réalisé une enquéte dans le but de faire une analyse sur 1’avantage de la
création d’un espace de coworking. Une enquéte sur le terrain a été organisée et elle a permis
d'apporter une touche a nos connaissances théoriques exposées dans ce mémoire.

b. La détermination de la base d’un sondage :

Notre base de sondage représente la liste de toutes les startups au niveau national. Du
fait de la complexité de ce genre d’information nous n’avons pas eu acces a toutes les startups
qui existe en Algérie.

L’échantillon a été choisi sur la base des critéres suivants : les startups ayant au

"SCHEROUZE Yves. « Introduction au marketing ». Edition Foucher. Paris. 2001. P 123.
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minimum déja utilisé un levier de marketing digital, et avoir un prototype de produit et/ou
service déja en vente. Ceci va nous permettre de toucher les différents individus qui composent
la population, étant donné que le but recherché par notre enquéte est d’analyser leurs politiques

marketingsdigitaux.

c. Choix de la méthode d’échantillonnage
Il existe deux types de méthodes d’échantillonnage a savoir :
a. Les méthodes probabilistes (aléatoire)

La méthode probabiliste est a travers laquelle chaque individu de la population
concernée a une probabilité connue d’appartenir a I’échantillon, et permet ainsi d’obtenir des
échantillons représentatifs. C’est une méthode qui est généralement utilisée sur de grands
échantillons. Elle s’appuie sur la théorie statistique, son principe repose sur la réalisation
d’un tirage au sort des individus, des situations, des objets qui vont constituer 1’échantillon.
Dans cette méthode le chercheur n’interviendra pas pour décider qui fera partie (ou non) de
I’échantillon. C’est le hasard qui décide a sa place’”.

b. Les méthodes non probabilistes (empiriques)

Ces méthodes sont moins rationnelles car elles permettent de constituer un échantillon
résultant d’un choix qui vise a le faire ressembler a la population dont il est issu. Les méthodes
non probabilistes sont des méthodes moins scientifiques que les méthodes probabilistes, les
risques d’erreur ne peuvent pas étre estimés. Ainsi, il s’agit d’une méthode dans laquelle le

chercheur met au point une procédure subjective de sélection desindividus’.

78 |bid. P 121.

8 DAHAK Abdenour, KARA Rabah. « Le mémoire de master : du choix du sujet a la soutenance Alger.
Edition EL-AMEL. 2015. P 117.




Vue la particularité de notre enquéte (la base de sondage est difficilementidentifiable,
en raison de la non disponibilité des informations sur le nombre exact des startups

Algériennes), pour cela, nous avons opté pour la technique d’échantillonnage non

probabiliste

d. Déterminer la taille de I’échantillon

Déterminer un échantillon représentatif n’est pas une chose simple, la
détermination de la taille de 1I’échantillon dépend généralement du budget nécessaire a
la réalisation de I’étude d’une maniére globale et de la durée favorable de celle-ci, en
vue de ces contraintes nous avons pris «10» startups a interroger sur I’objet de notre

travail derecherche

e. L’élaboration du questionnaire

Une fois qu’on a finis les étapes citées au préalable, on a élaboré un questionnaire, qui
est un outil privilégié de sondage et de support par lequel on a traduit les objectifs de notre
enquéte en interrogeant une certaine catégorie de startup pour obtenir des informations

susceptibles de la part des interviewés, ce dernier a permis de répondre a notre question
2

d’étude et aux sous questions proposées et aux hypothéses qu’on a voulu confirmées.!

f. Le mode et la période d’administration du questionnaire
Le mode d’administration est choisi en fonction de différents critéres, le cout, la
rapidité d’obtention et la fiabilit¢ des réponses, la longueur du questionnaire, la nature

des questions, ainsi que la dispersion des startups interrogées.

Notre choix s’est porté sur « Internet » via les réseaux sociaux et e-mails, les

startups ont €té interrog€, notre enquéte a duré un mois, et ce du 27/06/2021 jusqu’a
27/07/2021.

g. Les limites de notre enquéte
Dans un souci de respect de la recherche scientifique, nous avons tenu a
présenter les limites de notre enquéte, et donc, de certains facteurs dont il est important

de tenir compte et qui constituent une limite a la valeur d’exploitation des résultats.




83 : Analyse et interprétation des résultats du questionnaire

A. Letriaplat
a. Fiche d’identification des interrogés question (1 a4) :
Question 1 : Vous appartenez a quel sexe ?

Tableau n° 04 : Répartition de I’échantillon selon le sexe
Fréguence Pourcentage

47 32

23 68

70 100%

Source : Dépouillement de la 1°™° question du questionnaire

Figure N°02 : Répartition de 1’échantillon selon le sexe

Femme Homme

Source : Conception personnelle a partir des données de 1’étude.

Nous observons que notre échantillon se constitue de 41% d’hommes, et 59% de femmes.




Question n° 2 : Quelle est votre tranche d’age ?

Tableau N°05 : Répartition de la tranche d’age des personnes interrogées

Tranche d’age Fréquence Pourcentage

De 18 a 30 ans 60 86%

Plus de 30 ans 10 14%

Total 70 100%

Figure N°03 : Répartition de la tranche d’age des personnes

Tranche d'age

mDe 18230
ans

M Plus de 30
ans

Source : Elaboré avec le logiciel EXCEL

Les personnes agées entre 18 et 30 ans représentent la partie la plus
dominante des personnes interrogées avec un taux de 86 et tandis que celles agées

de plus de 30 ans, elles représentent 14% de 1’échantillon.

Question n® 3 : Quel est votre statut socioprofessionnel ?

Tableau N°06 : Répartition de 1’échantillon selon le statut socioprofessionnel

Fréquence Pourcentage
40 57%
21 21%
5 7%
3 4%
1 1%

Statutsocioprofessionnel

Etudiant

Salarié

Chef d’entreprise

Commercant

Autre




Figure N°04 : Répartition de 1’échantillon selon le statut socioprofessionnel

Votre catégorie socioprofessionnelle ? IQ Copier

70 réponses

Etudiant(e) 40 (571 %)
Salarié (e) 21 (30 %)
Chef dentreprise 8(7.1%,)
Commercant 3 (4.3 %)

Autre 1(1.4 %)

10

Source : Résultats obtenus par Google Forms.

Nous constatons que 57% de 1’échantillon sont des étudiants ce qui est lié

a la tranche d’age majoritaire des personnes interrogées (entre 16-25ans), 30%

sont des salariés, 7.1 % sont des chefs d’entreprise et 4.3% sont des

commercgants.

b)-Comportement des personnes interrogées sur le coworking question (4 a 10).
Question n°07: Savez-vous ce que le co-workingspace ?

Tableau n° 07 : La fréquence connaissance d’un espace de coworking

Fréquence Pourcentage

79%

21%

Total

Source : Elaboré par nos soins.

Figure N°05 : La fréquence connaissance d’un espace de coworking
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Source : Elaboré avec le logiciel EXCEL

Nous remarquons que parmi les interrogés 86% savent ce que c’est un

espace de coworking tandis que 21% ne le savent pas.

Question n° 5 : Quel est votre intérét pour ce projet ? Le Co-workingspace est un
nouveau type d'organisation de travail qui regroupe deux notions : -Un espace de
travail partagé : - Un réseau de travailleurs encouragent I'échange des
compétences et des savoirs, I'ouverture, la création de synergies et favorisant la
créativité

Tableau n°08 :Les supports utilisés par les interrogés sur I’intérét de ce projet

Fréquence Pourcentage

Pas intéressé(e) 00 0%

Peuintéressé(e) 06 8,5%

Neutre 09 12 ,5%

Intéressé(e) 14 20%

Tres intéressé(e) 43 61%

Source : Elaboré par nos soins.

Figure N°06: Les supports utilisés par les interrogés sur ’intérét de ce projet
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Quel est votre intérét pour ce projet ? Le Co-working space est un nouveau type
d'organisation de travail qui regroupe deux notions : -Un espace de travail partagé: -
Un réseau de travailleurs encouragent I'échange des compétences et des savoirs,
I'ouverture, la création de synergies et favorisant la créativité

B Pas interessé (e) M Peu interessé (&) Neutre [ intéressé(e) M trés intéressé(e)
40

Que pensez-vous de ce projet ?

Selon les résultats obtenus nous remarquons que la majorité des personnes

interrogées soit 61 % sont intéresses au projet Mobilis, puis 21% tres intéressés. Les

personnes qui sont neutres représente 12 ,5% Le reste 8,5% sont peu intéresseés.

Question n°6 : Pour vous, quels seraient les avantages d'un tel espace de co-
working?

Tableau N°09: La répartition des interrogés selon les avantages d’un espace de
coworking.

Avantages Fréquence Pourcentage

Services (Wifi, accueil 23 10%

Les économies 21 27,1%

Les ateliers 30%

Se faire un réseau 32,9%
profesionnel

Figure n°07 : La répartition des interrogés selon les avantages d’un espace de
coworking.




70 réponses

Pour vous, quels seraient les avantages d'un tel espace de co-working? * |_D Copier

@ Les Senvices{Wifi, accueil, imprimante___
@ Les économies (ex - pas de location de
bureau)
Les ateliers (bien-étre, coaching...)
@ Se faire un réseau professionnel

Source : Résultats obtenus par Google Forms

La majorité des interrogés ont choisis les services comme un pricipal

avantage avec un taux de 32,9%, suivi se faire un réseau professionnel avec un

taux de 30% et les ateliers 27,1%, et enfin une petite partie ont choisis les

gconomies avec un taux de 10%.

Question n°07 :Si un espace de coworking s’installait prés de chez vous,

seriez-vous susceptible de vous y rendre ?

Tableau N°10: La réepartition des interrogés selon la susceptibilité

Fréquence

Pourcentage

Figure n 08: La répartition des interrogeés selon la susceptibilité




Si un espace de coworking s’installait prés de chez vous, seriez-vous susceptible de
vous y rendre ?

70 réponses

Source : Résultats obtenus par le logiciel EXCEL

Nous constatons que sur les 70 personnes ayant répondu a cette question,

76% sont susceptibles pour s’y rendre alors qu’uniquement 24% ne le sont pas.

Question n°8: Si vous trouvez un espace de coworking, combien de fois

pouvez-vousy aller ?

Tableau N°11: La répartition des interrogés selon la susceptibilité

Fréquence Pourcentage

Plus de deux jour par
semaine 15,7%

Moins d’un jour par
semaine 72,9%

Moins
d’un jour par semaine 14,3%

Saufen cas de besoin

01 1,4%
Source : Elaboré par nos soins.




Figure n°09 : La répartition des interrogés selon la susceptibilité

Si vous trouvez un espace de coworking, combien de fois pouvez-vous y aller ?

70 réponses

Plus de 2 jours par semaine 11 (15,7 %)
Entre 1 et 2 jours par semaine 51(72,9 %)

Moins d1 jour par semaine 10 (14,3 %)

Sauf en cas de besoin 1(1.4 %)

Source : Résultats obtenus par Google forums.

On remarque que 70% des interrogés, soit 51 personnes veulent y aller a
un espace de coworking suivi de 15% soit 11 personnes peuvent y aller plus de

2 jours par semaine mais 14% moins d’un jour et seulement 1,4% veulent y

aller sauf en cas de besoin.

Question n° 8 : Selon vous, quels pourraient étre les freins a I'utilisation de

cet espace de co-working

Tableau N°12 : Les freins de I’utilisation d’un espace de coworking

Notes Fréquence Pourcentage

Temps d’acces trop long 47,1%

Un manqué d’animation 12,9%

Le partaged’espace 5,7%

Pas de télétravail 2,9%

Manque de convivialité 2,9%

Cadre de travail qui ne vous 7,1%

correspond pas

Des services insuffisants 2,9%

Connexion internet trop lente 18,6%

Source : Elaboré par nossoins




Figure n°10: Les freins de I’utilisation d’un espace de coworking

Selon vous, quels pourraient &tre les freins a I'utilisation de cet espace de co-working |LJ Copier
?(3 réponses maximum)

70 réponses

— @ Temps d'accés trop long (domicile-

espace co-warking)

@ Un mangue d'animation / de convivialité

b 18,6% Le partage despace (source de géne,
3 @ Pas de télétravail mis en place chez v...

@ Un mangue d'animation ou de convivialité

@ Un cadre de travail qui ne vous corresp. ..

@ Des senvices insuffisants

@ Connexion internet trop lente

@ onnexion internet trop lente

Source : Résultats obtenus par Google Forms

On remarque que 47% trouvent que le temps d’acces a 1’espace, suivi du

manque d’animation avec un taux de 18%. Les autres freins sont représentés avec

un taux de 2%.

Question n°10: Excepté I'espace de COWORKART situé a Tizi-Ouzou,

connaissez-vous I'un de ces autres espaces de coworking ?

Tableau N° 13: La connaissance des autres espaces de coworking

Les espaces de coworking Fréquence Pourcentage
NIWA 0 0%

COPCOWORK

20 29,4%

THE ANNEX 1,5%

CREARENA
1,5%

INNOVACO 4,4%
ORBIT 13,2%

BULLSPACE 1,5%%
SYLABS 4,4%

JE NE LES CONNAIS PAS 37 54,4%
Source : Elaboré par nos soins.




Figure n°11 : La connaissance des autres espaces de coworking

68 réponses

NIVA
COPCOWORK
THE ANMNEX
CREAREMA
INNOWACO
ORBIT

BULLE SPACE
SYLABS

j& ne les connais pas

0 (0 %)

1(1.5 %)
1(1.5 %)
3 4.4 %)

1(1,5 %)
3 (4.4 %)

Excepté I'espace de COWORKART situé a Tizi-Ouzou , connaissez-vous ['un de ces

autres espaces de coworking suivants :

20 (29,4 %)

9 (13,2 %)

[ Copiet

37 (54.4 %)
40

Source : Résultats obtenus par Google Forms

On remarque que la plupart des internautes soit 54,4% ne connaissent pas

les espaces de coworking, 29,4% conaissent I’espace COPCOWORK, 13,2% des

personnes connaissent 1’espace ORBIT, suivisde des espaces INNOVACO et

SYLABS avec un taux de 4,4%. Enfin, un taux de 1,5% représente les espaces
THEANNEX, CREARENA et BULLE SPACE.




Conclusion du chapitre :

A travers ce troisiéme chapitre, nous avons pu rapporter les résultats de

notre travail de recherche sur le marketing digital dans une startup enAlgérie.

Pour commencer, nous avons présenté dans une premiere section, les
notions générales sur les startups, ses caractéristiques, les composantes de
business model utilisé, une deuxiéme section, dans laquelle on a présenté notre

¢tude et qui est aussi consacré pour 1’analyse et traitement desdonnées.

Une enquéte sur le terrain a €t€ organisée et elle a permis d’apporter une

touche a nos connaissances théoriques exposées dans ce mémoire.

On a élaboré un questionnaire, qui celui-ci est un outil privilégie de
sondage et support par lequel on a traduit les objectifs de notre enquéte en
interrogeant une certaine catégorie de startups pour obtenir des informations
susceptible de la part des interviewées, qui ce dernier a permis de répondre a
notre question d’étude et aux sous questions proposées et hypothéses qu’on a
voulu confirmée ou infirmée.

La qualité de la réponse dépend souvent, de la qualité de la question.
Dans notre questionnaire nous avons élaboré deux différents types de questions,
les questions fermées et les questions ouvertes. Dans notre cas, le questionnaire
est réparti en 10 questions, en s’appuyant sur des axes essentiels que chacun
traitent un aspect afin de nous permettre de récolter 1I’information nécessaire a

I’accomplissement des objectifs de notre étude.

Notre choix de mode d’administration du questionnaire s’est porté sur
Internet, via les réseaux sociaux et e-mails, les startups ont été interrogées a duré
d’un mois et ce du 15/07/2022 jusqu’a 20/08/2022. L’analyse et le traitement
des données collectées, nous a permet d’apporté des réponses a notre question
d’étude et aux sous questions proposées et hypothéses qu’on a voulu confirmée

ou infirmée.

Enfin, I’enquéte réalisée sur le terrain nous a été bénéfique dans la mesure

ou elle a permis d’améliorer nos connaissances sur le sujet de notre étude.




Conclusion générale

En guise de conclusion nous pouvons dire que La révolution numérique a
bouleversé toutes les communautés mondiales. Faisant partie intégrante de notre
vie quotidienne, le digital est devenu bien plus qu’un outil, c’est devenu un
élément central dans notre vie. En effet, il doit faire 1’objet d’une attention

accrue des services marketing.

« Depuis ses débuts le marketing n’a cessé d’évoluer et de s’adapter aux
modes et aux changements socioculturels. Né avec la grande consommation, des
démarches et des méthodes ne cessent d’étre formulées pour démocratiser et
professionnaliser ce nouveau savoir-faire commercial ». Aujourd’hui étant dans
une ére de digitalisation, qui ouvre de nouvelles perspectives économiques,
donne naissance a de nouveaux produits services et méthodes de travail, d’ou
I’apparition d’une vision moderne de I’entreprise, startup. La preuve c’est qu’on
la voie avec la crise sanitaire covid-19, pour les pays développé qui possédants
des startups dans leur nation, on remarque que la population est confinée, mais
I’asphére économique toujours en marche plus en moins en activité et arrivent a
dégager des bénéfices, surtout avec le télétravail, le e-Learning, le e-Banking,

les startups de Foodtech, Asurtech, des exemples sont nombreux adonner.

Startup est le mot qui fait réver s’il fait aujourd’hui partie de notre
langage quotidien, peu de gens y faisaient référence, il y a quelques années a
peine. A force d’entendre parler du succes de ces « jeune pousses » a la
télévision, a la radio ou encore sur les plateformes de réseaux sociaux, bien des
jeunes et des moins jeunes nourrissent désormais I’envie de créer leurs propres
startups. Loin d’étre I’apanage de seuls diplomes d’horizons commerciaux, elle
est rendue accessible a chacun d’entre nous par la révolution numérique, il en
résulte un décloisonnement des savoirs venant faciliter le processus créatif ainsi
que la réunion de compétences complémentaires.

Les entreprises qui réussissent a survivre et a grandir dans cet
environnement économique mouvant, ne se sont pas celles qui ont

nécessairement le meilleur produit ou service, mais ce sont celles qui ont la




meilleure stratégie marketing, de part, leurs capacités de commercialisation
d’offres innovantes, qui répondent aux besoins réels des consommateurs. Le
principal avantage de ces startups étant, bien entendu, d’avoir saisi que la
stratégie digital est un outil non négligeable pour la réussite, néanmoins, ne
repose pas sur une simple présence internet, mais sur un changement global des

structures du marketingtraditionnel.

Cette recherche avait pour objectifs d’étudier les avantages du marketing
digital dans les startups en Algérie, c’est le théme de notre étude. Le marketing
digital qui devient un moteur entrainant les autres fonctions vers la réussit ou
I’échec et que les stratégies utilisé sont celles qui génerent des retombé plus
élevé pour lesstartups.

Le premier chapitre de ce mémoire c’est centré sur le marketing digital.
Pour cela, nous avons suivi une démarche logique et chronologique qui nous a
permis de comprendre d’abord les fondements théorique de marketing digital.
Pour ce faire, la premiére section de chapitre c’est basé sur des généralités, on a
rappelé un historique des évolutions du web, passant de Web 1.0, présent entre
1991 et 1999 jusqu’a I’arrivé du Web 2.0, présent de 2000 a 2009, le terme «
Web 2.0 » qui c’est popularisé par Tim O’reilly lors de la publication d’un

article en septembre 2005, voir aussi on a présenté quelques faits marquants

I’histoire du Web. A la méme section, on a défini et démontré 1’importance de
marketing digital et son poids dans le monde de 1’économie. Ensuit dans la
deuxiéme section, on a présenté les outils et leviers stratégiques du marketing

digital les plusutilisé.

Le second chapitre de mix marketing digital, est entamé par une section
sur la stratégie de marketing digital ou nous avons définit la stratégie digital, et
tenté d’expliquer la démarche stratégique, qui elle-méme découle du modele de
création de valeur, passant tout d’abord par ’acquisition ou la génération du
trafic, ensuite la transformation de trafic en valeur, I’étape trois c’est la
fidélisation a travers la répétition de la valeur dans le temps. Ensuite la deuxieme

section de mix marketing digital, on a défini et expliqué chaque variable du mix




marketing que dispose 1’entreprise, afin de proposer le produit ou le service
conformément aux attentes de la cible choisie.

Le dernier chapitre trois sur le marketing digital des startups, dans une
premiére section on a rappelé des notions générales sur les startups, de la
définition, ses caracteristiques et les composantes de business modéle, ensuite
une deuxiéme section nous avons tenté de présenté notre étude. Vue la
particularité de notre enquéte, la non disponibilité des informations sur le
nombre exact des startups Algérienne, pour cela, nous avons opté pour la
technique d’échantillonnage non probabiliste qui est la technique par quotas, la
ouon a identifié des criteres préalable qui nous on permit de sélectionnée les
startups a enquété. Nous avons €élaboré un questionnaire, qui c’est distribué sur
internet via les réseaux sociaux et emails pour les startups sélectionné. Notre
enquéte s’est déroulé pendant une durée d’un mois et ce du 15/07/2022 jusqu’a
20/08/2022.

Sur la base des résultats de I’enquéte effectuée sur le terrain, dont
I’objectif est de répondre a notre problématique posée au départ, nous pouvons

constater :

Premiérement sur le plan de la démarche marketing d’études et stratégie
marketing : nous trouvons quelques mise en place, a I’instar d’'un marketing

opérationnel plus au moins coordonné. En I’occurrence, des insuffisances

remarquables en termes des études de marché, avant le lancement de projet de la

startup, les enquétés ont déclaré¢ que 1’idée est venu soit de leurs expérience
personnelle ou bien de I’observation des idées réussi dans les pays développé et
qu’il avait aucune analyse approfondie préalable de marche, sauf certains
startups qui ont allou¢ un budget spécial a 1’é¢tudes. Ces connaissances nous
permettent de dire que la démarche marketing dans les startups existe, mais en
dehors de toute approche compléte structurée, il s’agit de 1’usage de quelque
technique de marketing d’études et stratégie marketing.

Deuxiemement sur le plan des pratiques digitale de ces startups : nous

remarquant selon les résultats de notre enquéte, la présence de processus ou de




mécanisme d’analyse digital qui permet d’identifier les opportunités et/ou
menaces dans I’environnement d’activité des startups enquéte, la moitie de ses
dernier ont déclaré avoir alloué 40 a 80% de budget de communication pour le
marketing digital, nous constatons également des pratiques d’utilisation de
divers leviers de marketing digital avec des pourcentage varie, passant par le site
web ou D’application mobile qui est indispensable pour ce genre de projet,
ensuite les autres leviers les plus utilisés on trouve, les réseau sociaux, le
référencement naturel, le display, le marketing de contenu. Dans ce cas la
premiére hypothése est infirmée du fait que les résultats obtenus pour les
pratiques digitales nous permet de dire qu’il y’a une diversification des leviers
marketing digital, qui celui-ci utilisé pour différents usage, ce qui explique que
I’existence du marketing digital des startups en Algérie ne se base pas
uniquement sur une préoccupation de présence.

Laderniere hypotheése qui indique, qu’il existe des retombées positives
dues exclusivement aux pratiques digitales est confirmée, du fait que les
résultats de notre enquéte nous montre dans un premier temps que la stratégie
marketing digital a potentiellement transformé la maniere de travailler au sein de
la startup, ainsi que la majorité des enquétés ont déclaré que la provenance des

prospects sont issus de leurs actions marketing digital a hauteur de plus 60%.

Les résultats obtenus pour les principaux bénéfices de la stratégie marketing

digital dans la startup, nous montre que la plupart des enquétés son partiellement
et tout a fait d’accord, seulement une minorité qui ne sont pas vraiment

d’accord.

Notre sujet étant en permanente évolution, nous souhaitons, que les
résultats que nous avons obtenus puissent étre approfondie par d’autres
exploitations et développer encore plus afin de perfectionner ou de compléter

cetravail.




Annexe 01 : Le questionnaire d’étude

Bonjouratous!Danslecadredemonprojetdefind’études,on

entrainderéaliser

une étude sur les avantages de la création des espaces de coworking
notamment lesporteurs de projet etles télétravailleurs (Freelancers, digital
nomade,etc).

Jesollicitevotreaideafindecollecterlesinformationsnécessaires.Jevousinvitea

remplirleformulaireci-dessous.

Lesréponsessontanonymesettouteslesdonnéescollectéesresterontconfi
dentielles.Mercipourletempsquevousnousaccorderez.
1. étes-vous? *
Plusieurs réponses possibles.
Homme

Femme

2. Votre catégorie socioprofessionnelle ? *

Plusieurs réponses possibles.
Etudiant(e)
Salarié (e)
Chef d'entreprise
Commercant

Autre
3. Savez-vous ce que le co-workngspace ? *

Plusieurs réponses possibles.
Oui

Non




4. Quel est votre intérét pour ce projet ? Le Co-workingspace est un nouveau *
type d'organisation de travail qui regroupe deux notions : -Un espace de travail
partagé : - Un réseau de travailleurs encouragent I'échange des compétences et des

savoirs, l'ouverture, la création de synergies et favorisant la créativité
Plusieurs réponses possibles.
5. Que pensez-vous de ce projet ?

Pasinteressé(e)
Peu interessé (é)
Neutre

intéressé(e)
Trésintéressé(e)

6. Pourvous, quels seraient les avantages d'un tel espace de co-working? **

Uneseuleréponsepossible.
LesServices (Wifi,accueil,imprimante...)

Leséconomies(ex:pasdelocationdebureau)

Les ateliers(bien-étre,coaching...)
Sefaireunréseauprofessionnel
Autre

7. Siun espace bien-étre s’installait prés de chez vous, seriez-vous susceptible
de* vous y rendre ?

Uneseuleréponsepossible.

Oui

Non

8. Sivous trouvez un espace, combien de fois pouvez-vous y aller ?*

Plusieursréponsespossibles.
Plus de 2 jours par semaine

Entrelet2joursparsemaine

Moinsd'1ljourparsemaine




Connaissez-
vousdansvotreentouragedespersonnessusceptiblesd'étreintéresséesparuntel
espacedeco-working?

Uneseulereponsepossible.

Oui

Non

10. Selon vous, quels pourraient étre les freins a I'utilisation de cet espace de co-

working ? (3 réponses maximum)

Uneseuleréponsepossible.

Tempsd'accestroplong(domicile-espaceco-working)

Mangued'animation/deconvivialité

Lepartaged'espace(sourcedegéne,debruit...)
Pasdetéletravailmisenplacechezvotreemployeur
Un manqued'animationoudeconvivialité
Uncadredetravailquinevouscorrespondraitpas
Des servicesinsuffisants
Connexioninternettroplente

Autre:
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Résumé :

Ce mémoire a pour but d'étudier les pratiques des startups Algérienne en matiere de
politique marketing digital. Pour qu'une startup puisse réussir, elle doit avoir une stratégie et
procédure a suivre pour aboutir & une finalité donnée. Le marketing digital constitue I'un des
moyens les plus pertinents permettant aux startups de réussir dans un environnement
caractérisé par une concurrence féroce. Ceci nécessite la mise en place d'une démarche
marketing digital compléte et cohérent pour améliorer le produit et/ou service de la startup.
L'étude de cas que nous avons menée aupres d'un échantillon de startups, nous a permis de
verifier nos hypotheses de base et de conclure que, I'existence du marketing digital des
startups en Algérie ne se base pas seulement sur une preoccupation de présence, mais il ya

une adoption des pratiques et leviers digital. Il existe des retombeées positives dus
exclusivement aux pratiques du marketing digital.

Mots clés :

Marketing digital , start up , stratégie marketing , start up algérienne , levier digital , mix
marketing , web marketing .

Summary :

This master dissertation aims to study the practices of Algerian startups in terms of digital
marketing policy. For a startup to succeed, it must have a strategy and procedure to follow to
achieve a given end. Digital marketing is one of the most relevant ways for startups to
succeed in an environment characterized by fierce competition. This requires the
implementation of a complete and coherent digital marketing approach to improve the

startup's product and/or service.

Key words :

Digital marketing, start up, marketing strategy, Algerian start up, digital lever, marketing mix,

web marketing.




