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Abstract

The internet presence has become an important step in the lives of individuals and companies in
order to strengthen the relationship between them, so companies can bring in new customers and
find new markets based on modern digital communication means that offer them many options and
advantages that did not exist before, all this led companies to rely on this technology in their
communication strategy in order to achieve their business objectives.

Keywords: Digital communication, digital communication strategy, bring in new customers

Résumé

La présence sur Internet est devenu une étape importante dans la vie des individus et des entreprises
afin de renforcer la relation entre eux, les entreprises peuvent attirer de nouveaux clients et pénétrer
de nouveaux marchés par les nouveaux outils de communication qui donnent des options et
avantages, tout cela a poussé les entreprises a utiliser cette technologie dans leur stratégie de
communication pour atteindre ses objectifs commerciaux.

Mots clés : la communication digitale, les outils de la communication digitale, la prospection de

nouveaux clients.
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Introduction générale

Le monde actuel est changé plus rapide par une mondialisation complexe et un avancement
technologique continu. Le déploiement de I’internet haut débit sur I’ensemble des territoires, le
développement des réseaux mobiles, la généralisation de 1’internet mobile et la démocratisation du
Web ont complétement changé les comportements et les habitudes des étres humains, et donc ont
transformé les relations entre les marque et les consommateurs.

Aujourd’hui les nouvelles technologies de la communication digitale deviennent un élément
essentiel pour la continuité et la survie des entreprises dans un environnement instable ou il existe
plusieurs concurrents.

Les moyens de communication qui existent se digitalisent et I’émergence du web a
révolutionné les échanges et bouleversé le comportement des consommateurs, en les faisant passer
du rang de spectateurs passifs et inactifs face a I’information en acteurs actifs pouvant influencer
les autres consommateurs ainsi que les stratégies des entreprises.

Cette nouvelle communication permet aux entreprises de de savoir détecter les clients les
plus rentables et d’essayer de les fidéliser, donc les entreprises doivent adapter au nouveau rythme
et compléter le CRM traditionnel avec les informations issues de I’E-CRM. De plus, le Social CRM
va permettre aux entreprises de placer le client au centre de sa stratégie et établir une véritable
relation avec lui a travers les canaux digitaux.

Avec tous ses changements, les entreprises ont tres vite compris I’internet et I’exploiter pour
réaliser ses objectifs et d’étre plus proche de sa clientele.

Notre travail de recherche vise a identifier la communication digitale comme étant un élément
essential dans la stratégie de prospection des clients. Pour ce faire nous tenterons de répondre a la
problématique suivante : « Comment la communication digitale peut-elle influencer la
prospection de nouveaux clients ? »

Afin de répondre a cette question principale, nous posons les sous questions suivantes :

1. Quel est I’utilité de la communication digitale au sein de 1’entreprise « Djezzy » ?
2. Quels sont les moyens de communication digitale les plus adaptés pour attier les nouveaux
clients ?

3. Comment la communication digitale influe-t-elle sur la prospection de nouveaux clients ?
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Pour pouvoir trouver des réponses a notre problématique de recherche et les questions
secondaires posés ci-dessus nous avons formulé les hypothéses suivantes :
H1 : La communication digitale a une utilité trés importante dans la stratégic de 1’entreprise
« Djezzy ».
H2 : Les reseaux sociaux sont le moyen de communication digitale le plus adapté pour attirer
les nouveaux clients.

H3 : La communication digitale permet d’améliorer la prospection de nouveaux clients.

Pour essayer d’apporter des réponses a toutes ces questions, nous sommes rapprochés de
I’entreprise Djezzy pour I'importance qu’elle alloue a la fonction marketing, le développement

technologique.

Les objectifs de I’étude :
e Etudier I'importance de la communication digitale pour les entreprises.
e Analyser la stratégie de communication digitale de Djezzy.
e Etudier I'importance de la prospection dans ’activité des entreprises.
e Montrer ’'impact de la communication digitale sur la prospection de nouveaux clients
Méthodologie de la recherche :
Afin de répondre a notre problématique et confirmer ou infirmer nos hypothéses, nous allons
adopter la démarche méthodologique suivante :
¢ Nous allons commencer par une recherche bibliographie a partir des ouvrages, des travaux
de recherche universitaire, sites internet.
e Nous allons faire une étude quantitative par I’élaboration d’un questionnaire destiné aux
clients actuels et potentiels de Djezzy afin d’évaluer I’impact de la communication digitale

sur la prospection de nouveaux clients.
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Le plan de travail :
Pour mener & bien notre étude et pour mieux aborder ce théme, nous avons également structuré la

présente étude en trois chapitre :

Chapitre 01 : est composée de trois sections portes respectivement des généralités sur la
communication digitale, les outils de lacommunication digitale et lacommunication via les réseaux

sociaux

Chapitre 02 : est consacré a I’étude de concept de la prospection de nouveaux clients, il contiendra
trois sections, la premiere est des généralités sur la prospection, la deuxieme est les outils de la

prospection et la troisieme est les étapes et les erreurs a éviter de la prospection.

Chapitre 03 : représente la recherche pratique de notre travail, ce chapitre et composé de trois
sections, dans la premiére section nous allons présenter le marché de télécommunication et
I’entreprise Djezzy, ensuite présenté la méthodologie de la recherche a suivre, et enfin I’analyse

des résultats de I’enquéte et 1’interprétation des résultats
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Chapitre 01 : la communication digitale de I’entreprise

Aujourd'hui, la communication digitale joue un réle primordial dans la vie des individus et des
entreprises. Les nouveaux outils de communication changent carrément le mode de vie des
internautes. Pour cela dans ce premier chapitre nous allons évoquer les fondements théoriques sur
la communication digitale, en organisant le chapitre en trois sections, dont la premiere portera des
généralités sur la communication digitale.

Section 01 : Généralités sur la communication digitale

La communication d’entreprise est un domaine trés vaste qui ne peut étre défini avec précision.
Les mesures sont trop diverses et englobent de nombreux autres domaines de I’entreprise, comme
le marketing. En principe, toutefois, la communication d’entreprise englobe toutes les
communications menées par une entreprise. Ceci se retrouve a la fois en interne dans la maniere
dont on s’adresse aux employés et en externe, si les destinataires sont des partenaires commerciaux
(comme dans le marketing B2B), des clients (comme dans le marketing B2C) ou des meédias
(comme dans les RP).

Dans le sens d’une identit¢ d’entreprise, la communication d’entreprise doit créer une image
uniforme sur tous les canaux. La stratégie de communication homogeéne devrait, par exemple,
¢également refléter la culture d’entreprise et préciser le type de conversation. L’objectif de la
communication d’entreprise est de pouvoir contrdler I’effet le plus efficacement possible grace a
un aspect communicatif uniforme.

Mais qu’est-ce-que la communication ? Quel sont ses objectifs et ses formes ?

1.1 Définition de la communication marketing:

On appelle communication marketing toutes les moyens utilisés par l'entreprise pour passer un
message direct ou indirect aux consommateurs.

Selon KOTLER : « La communication marketing correspond aux moyens employés par une
entreprise pour informer et persuader les clients actuels et potentiels, directement et indirectement,

et leur rappeler les marques, les produits et les services qu’elle commercialise.

1 https://www.ionos.fr/startupguide/gestion/corporate-communication/
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En un sens, la communication est la « voix » de 1’entreprise, qui permet d’établir le contact et le
dialogue avec les clients. » *
1.1.1 Les objectifs de la communication : 2

e Les objectifs cognitifs :
Faire connaitre en matiére d’information et faire reconnaitre en matiere de notorieté. lls entrent
dans le domaine de la connaissance (ex : Accroitre la notoriété d’une marque, Informer sur

I’avancée technologique d’un produit...)

e Les objectifs affectifs :
Emouvoir, sensibiliser. Ils cherchent a influer sur des valeurs morales, telles que la confiance,
I’appartenance, la conviction. IIs ressortent du domaine de I’opinion (Ex : Faire confiance a un

produit, Adhérer a un service...)

e Les objectifs comportementaux :
Faire agir ou réagir. lls visent a toucher un mode d’action. Ils couvrent le domaine de la pratique

(Ex : Modifier un usage, Faire venir dans un lieu...)

Tableau n°1 : Type d’objectifs par domaine de valeurs et résultats attendus

Type d’objectifs Domaine de valeurs Reésultats attendus
Cognitifs Valeurs d’information = domaine | Faire connaitre
de la connaissance Identifier
Informer
Créer ou renforcer la notoriete
Affectifs Valeurs morales = domaine de | Faire adhérer
I’opinion Convaincre
Créer ou renforcer la confiance
Comportementaux Valeur d’usage = domaine des | Agir sur les pratiques
comportements Faire acheter
Faire venir sur un site
Modifier un usage

1 KOTLER (K), KALLER (K) et MANCEAU (D) : Marketing management, 15éme édition, Ed Pearson, Paris, 2015,
p.624
2 Sarboni, Marie-Christine : Réussir ses actions de communication p.52 53 54
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1.1.2

Les formes de communication :1

Il existe huit grands modes de communication définissant le mix de communication :

La publicité : Toute forme payante de présentation non personnalisée d’idées, de biens et
de services dans les médias (presse, radio, télévision, affichage, web et téléphone mabile).
La promotion des ventes : Tout stimulant a court terme destiné a encourager 1’achat ou
I’essali, incluant les promotions consommateurs (échantillons, réductions de prix, volume
gratuit, coupons), distributeurs (PLV, tétes de gondole) et force de vente (concours).

Le parrainage d’événements et d’expériences : Toute activité et tout programme parrainé
par I’entreprise et créant une interaction avec la marque, incluant les activités promouvant
une cause ou un projet sportif, culturel ou de santé.

Les relations publiques :Tout programme ayant pour but d’améliorer I’image d’une
entreprise en interne ou aupres de ses différents interlocuteurs externes, parmi lesquels le
grand public, les pouvoirs publics, les autres entreprises et les médias (relations presse,
publicité rédactionnelle, communication institutionnelle, lobbying, etc.).

Le marketing en ligne et par les médias sociaux : Tout programme en ligne & destination
des clients et des prospects, et visant, directement ou indirectement, a augmenter la
notoriété, améliorer ’image ou stimuler les ventes.

Le marketing mobile : Forme particuliere de marketing en ligne qui diffuse les
communications sur le téléphone mobile ou la tablette du consommateur.

Le marketing direct et de base de données : Tout message transmis directement aux
clients ou prospects par courrier postal, téléphone, fax, e-mail ou Internet, et sollicitant
une réponse ou une réaction

La vente : Toute conversation orale avec un ou plusieurs acheteurs potentiels, dans le but

de présenter un produit, répondre a des objections et prendre une commande.

1.2 Le concept digital :

Le mot digital provient du mot anglais “digit” qui veut dire chiffre et signifie “numérique”. Le

numérique est un traitement de 1’information. Les outils du numérique qui permettent de traiter

cette information de nos jours sont: les ordinateurs, les téléphones smartphones, les tablettes et les

1 KOTLER (K), KALLER (K) et MANCEAU (D) : Marketing management, 15éme édition, Ed Pearson, Paris, 2015, p.627



Chapitre 01 : la communication digitale de I’entreprise

smart TV. Avant nous étions a 1’époque analogique (TV, Radio ou magnétoscope), aujourd’hui,
nous sommes a 1’époque du numérique (PC, Smartphone, TV écran plat HD). Le changement de
I’analogique au numérique est appelé numérisation. L’apparition des téléphones tactiles avec les

premiers IPhone de Steve Jobs(RIP) a été un vrai déclencheur de la révolution numérique.?

1.2.1 Les différentes générations du digital : 2
Les utilisateurs du digital sont divisés en 3 générations.

e La génération X : qui correspond a la génération de nos parents et grands-parents. Cette
génération est née avant la venue des technologies de 1’information et de communication. Elle
est plus a I’aise avec un stylo et un bout de papier qu’avec un clavier et un écran tactile.

o Lagénération Y : I’hybride, qui correspond a ma génération. Elle a connu I’analogique mais
le numérique a été créé sous nos yeux et nous nous sommes adaptés a ce que nous appelions
jadis NTIC (Nouvelle Technologie de I’'Information et de la Communication).

o Lagénération Z : Digital Native, qui est née avec les TIC. C’est la génération de nos petits
fréres et neveux.

Figure n°1 : les grands chiffres de digital en 2020

THE ESSENTIAL HEARIIN

TOTAL UN VOB INTERNET
POPULATION JSERS USERS

7.75 5.19 4.54 3.80
BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION FENETRATION PENETRATION PENETRATION:

67 % 59% 49%

] Hootsuite’

1 http://nattyseydi.com/2016/08/07/cest-quoi-le-digital/
2 http://nattyseydi.com/2016/08/07/cest-quoi-le-digital/
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1.3 Définition de la communication digitale :

C’est I’échange et la transmission d'informations via tous les supports qu'offre aujourd'hui Internet.

C'est donc la diffusion d'un message au travers d'un site web, d'un blog, des réseaux sociaux, des

applications mobiles, des plateformes d'échanges de vidéos tel que YouTube. Ce message peut

prendre la forme d'un texte, d'une photo, d'un dessin, d'une vidéo. Vous pouvez decider de le

partager a un cercle restreint d'amis ou de clients ou bien essayer de le partager au plus grand

nombre. ?

1.3.1 Les spécificités de la communication digitale :°

Internet est un support publicitaire de masse, un des seuls a toucher autant de monde avec un
nombre d’internautes évalué a plus de quatre milliards dans le monde.

C’est un vecteur virtuel qui permet une qualité de communication, une convivialité et une
créativité bien plus grandes que dans les médias traditionnels (courrier ou téléphone par
exemple)

La diffusion de I’information est quasiment instantanée.

Internet permet une meilleure connaissance du client ce qui permet de mieux le cibler et de le
fidéliser plus aisément.

La communication via Internet est moins intrusive et moins connotée négativement que la
publicité traditionnelle dans la mesure ou I’internaute demeure actif.

La facilité de traitement des données et I’amélioration de la productivité des travailleurs.
L’utilisation de la communication digitale permet de réduire les couts de communication tels
que les couts de stockage et d’autres couts cachés.

La création d’un bon fonctionnement des entreprises qui facilitent les interactions entre les
différents acteurs.

Une meilleure compréhension des marchés et des clients cibles (les besoins et les

comportements des clients)

! https://www.vanessajadot.fr/la-communication-digitale-cest-quoi/
2 BELVAUX(B),NOTEBAERT(J) : Crosscanal et Omnicanal, 2eme edition, Dunod, 2018, p.47
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1.3.2 Les objectifs de la communication digitale : *

La communication digitale en tant que composant d’un ensemble plus vaste, la
transformation digitale des entreprises, est a la fois une pratique et un processus en
construction, un objectif organisationnel a atteindre. Elle se généralise a des degrés
divers en fonction du secteur d’activité, de la taille de 1’organisation et de ses moyens.
Malgré des obstacles nombreux (managériaux, financiers, pratiques), la communication
digitale est donc soit une pratique ancrée, soit un objectif de développement, soit le plus
souvent entre les deux : ¢’est-a-dire une pratique installée qui gagne en importance.

La communication digitale peut servir a des fins commerciales (attirer de nouveaux
clients, les fideliser, gagner en visibilité, vendre et étendre ses parts de marché).

La communication digitale a aussi pour but d’informer (délivrer une information
commerciale, juridique, pratique, politique, ou servir a faciliter I’acces a un service).
La communication digitale est aussi une affaire d’image de marque. Le discours de
I’organisation, les formes de ce discours qui s’incarnent dans différents contenus

(images, textes, vidéos, etc.)

1.3.3 La Définition de la stratégie digitale :2

Considérer qu’il faut étre sur Internet parce que « tout le monde y est » n’est pas le raisonnement

le plus sage. Avant d’¢laborer une stratégie digitale, encore faut-il s’interroger sur la nécessité de

cette derniére. Pourquoi étre présent sur Internet? Afin de répondre a quels objectifs ? Nos cibles

ou audiences y sont-elles ? Nos parties prenantes ? Quels sont leurs usages ? Leurs motivations a

court, moyen et long terme ? Comment construire une relation pérenne avec eux ?

v La définition des objectifs digitaux :

Répondre a ces questions nécessite de passer par une phase d’audit et de diagnostic. Idéalement, la

stratégie digitale doit étre intégrée a la stratégie de communication globale. Le digital est une

déclinaison, une adaptation du plan stratégique global. 1l s’agit de définir des objectifs liés

L PELET(J), BOURSIER(L) : Aide-mémoire de communication digitale, Ed : Dunod, 2017, p.102
2 ADARY (A), MAS (C) et WESTPHALEN (M) : Communicator, 8éme édition, Ed Donud, Paris, 2015, P
374-375
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spécifiguement aux moyens numeriques, ainsi que des indicateurs, quelques-uns et partageables,

permettant d’évaluer 1’efficacité des actions entreprises.

v' L’étude du parcours client:
Sur Internet, il s’agit de penser en termes d’usage et d’utilisateurs. Un internaute est actif, et tenter
de le rendre captif en lui imposant un contenu médiatique non désiré est source d’énervement ou
de rejet. C’est le cas des interstitiels vidéos sur certaines plateformes de diffusion de contenu qui

imposent au consommateur d’afficher la publicité sans pouvoir la passer.

L’objectif est donc de proposer la bonne information au bon moment dans la forme créative la plus
attirante, sans jamais dépasser un certain seuil d’acceptabilité. Il est nécessaire de faire
correspondre la structure et le contenu des plateformes digitales de la marque avec les attentes des
consommateurs, internautes, ou simples visiteurs recherchant de 1’information afin de viser juste,
sans se montrer trop invasif. La premiere étape est de cartographie le parcours client ou audience
en ligne. Il s’agit de comprendre comment agit I’internaute actuel ou potentiel lorsqu’il exprime
un besoin particulier. Ces besoins sont similaires a ceux des autres canaux de communication,

virtuels ou réels. Ce sont donc les moyens d’actions qui different.

v Passer a I’action :
Chaque besoin identifié doit étre alors pensé selon un triptyque usage/contenu/outil :

¢ Quel doit étre 1’'usage final ?
e Quel contenu doit-on proposer ?

e Quel outil est le mieux adapté ? Une stratégie de communication digitale doit notamment

pouvoir définir les points suivants :

— Prioritairement, les objectifs de communication, les audiences et les indicateurs de performances
rattachés (KPIs) — Le ton propre a la marque, soit de maniere transversale, soit de maniére

spécifique afin de s’adapter au support étudié.
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— La charte éditoriale sur les réseaux sociaux, permettant de préciser le champ des actions
autorisées pour le community manager, la tonalité a employer, le type de contenu multimédia a

utiliser.

— Les guidelines permettant de fixer la charte graphique qui devra se décliner sur I’ensemble des

plateformes de 1’écosystéme (identité visuelle, logo, couleurs, inspirations, etc.)

— Les moyens digitaux qui sont le plus en accord avec la posture de 1’entreprise, et les différents
éléments définis précédemment (tonalité, charte éditoriale, guidelines, etc.), que ce soit en termes
de supports propriétaires (site Internet, application mobile, réseaux sociaux) ou de communication

(display, relations presse, billets sponsorisés, etc.)

Section 2 : Les supports de la communication digitales :

2.1. Le Search Engine Marketing:
Le search engine marketing ou SEM est un terme anglais qui veut dire le marketing sur les moteurs
de recherches. Le SEM regroupe I'ensemble des techniques permettant de tirer un profit marketing
et commercial de l'activité de recherche d'informations sur Internet. Ces techniques visant
d’accroitre la visibilité d’une marche sur les moteurs de recherches. On distingue généralement
trois composantes au sein du search engine marketing : le référencement naturel (SEO), Le
référencement sur les réseaux sociaux (SMO) et le référencement payant (SEA),

2.1.1 Le référencement naturel (SEO):

Le reférencement naturel est I’acronyme de Search Engine Optimisation, Le SEO est né avec les
moteurs de recherche, il permet au site Internet d'étre affiché par un moteur lorsque celui-ci
considere le site comme pertinent vis-a-vis de la requéte saisie par les internautes. Aujourd'hui, 95
% des internautes utilisent Google comme leur moteur de recherche favori. Le travail de
référencement naturel consiste a faire Indexer le contenu de son site pour apparaitre dans les Index,
puis a utiliser des techniques d'optimisation (Search Engine Optimization) pour remonter dans les

premiers résultats sur les mots clés sur lesquels vous souhaitez vous positionner.?

Thomas Faivre-Duboz, Raphaél Fétique, Antoine Lendrevie : Le web marketing, Dunod, Paris, 2011, P83
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Ce référencement est basé sur 1’utilisation les mots clés qui permettent d’améliorer la visibilité
d’entreprise et d’améliorer son positionnement sur les moteurs de recherche tels que Google,

Yahoo et Bing.
2.1.2 Le référencement sur les réseaux sociaux (SMO) :

Le référencement sur les réseaux sociaux (ou référencement social) est ’acronyme de Social Media
Optimization correspond a des actions destinées a développer la visibilité et I’image d’un site web
ou d’une marque sur les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Viadeo,
Pinterest...). En dehors des actions spécifiquement destinées a 1’optimisation du référencement, le
SMO vise aussi a acquérir du trafic par les réseaux sociaux. La popularité de certaines publications

sur les réseaux sociaux contribue a améliorer le référencement SEO.!

Le SMO passe, d’une part, par I’ajout de fonctionnalités « sociales » a son propre contenu (bouton
de partage, flux RSS, évaluation par les utilisateurs, etc.) et, d’autre part, par une activité suivie
aupres d’autres contenus (commentaires sur des blogs, participation a des groupes de discussion,

mises & jour de statuts — messages — sur Facebook, etc.).?
2.1.3 Le référencement payant (SEA):

Le référencement payant est I’acronyme de Search Engine Advertising, et c’est I’un des meilleurs
moyens de se positionner rapidement sur les mots-clés visés et de générer du trafic. Le SEA est un
systeme qui vise a placer une annonce publicitaire en bonne position sur les moteurs de recherche,
dans la partie payante. Sur Google, on utilise Google Ads pour se positionner sur les termes

recherchés et améliorer la visibilité.?

On achete la visibilité sur certains mots-clés par des liens sponsorisés dans des zones spécifiques

de la SERP (Search Engine Results Page) et d’autres liens commerciaux.

1 DEMEURE(C), BERTELOOT(S) : Aide-mémoire marketing, 7émé Edition, Dunod, Paris 2015, P 328
2 SCHEID (F), FONTUGNE(W), VAILLANT(R), MONTAIGU(G) : Le marketing digital, 2eme edition, Eyrolles, 2019
3 https://www.seo.fr/definition/sea-referencement-payant
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2.1.3.1 Les avantages du référencement payant:*

. Générer du trafic vers les sites Internet :

. Promouvoir la notoriété de 1’entreprise sur le marche ;

. Générer des conversions (vente, inscription, téléchargement...)
o La visibilité rapide de votre site

. Un complément au référencement naturel

o Un contrdle en temps réel

Figure n°2 : Les référencements SEM, SEO, SEA, SMO

2.2 Ledisplay:?

Le display est la transposition de la publicité traditionnelle sur le digital. L usage du terme « display
» permet de distinguer la publicité de type graphique (banniéres, bouton, habillage...) des liens
commerciaux.

La publicité digitale utilise des éléments graphiques, audios ou vidéos affichés sur les supports
digitaux.

1 TRUPHEME(S), GASTAUD(P) : La boite a outils du Marketing digital, Dunod, Paris, 2017 P 115
2 bid. p.112
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2.2.1 Objectif de la publicité display :

Le display décline la présence d’une marque sous la forme d’encarts publicitaires sur les sites Web
des editeurs. Les campagnes display poursuivent généralement deux objectifs : la performance
(inscriptions, achats, visites...) et la notoriété.

Selon le SRI (Stanford Research Institute), le marché 2020 de la publicité display par format est comme

suit : !

Figure n°3 : le marché de publicité display 2020

10,4 M€ 13,8 M€

2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019

) b ) )

Banniéres, habillages de site, Instream: Pre-roll, mid-roll & Opérations spécioles avec dispositif Web radios, streaming musicol,
ancrages natifs hout et milieu post-roll - Qutstream: spécialement produit et formats assistants vocaux, podcasts
de poge & modules de in-read, in-picture Display pour lo médiatisation, (téléchargement ou streaming)
recommandation native éditoriol

2.2.2 Comment fonctionne la publicité Internet display ?

On integre une régie publicitaire, sachant que certains sites "éditeurs™ (les gros en général) gérent
tout ou partie de leurs publicités directement sans intermédiaire. lls agissent du coup en tant que
leur propre régie.

On choisit en tant qu'annonceur une régie publicitaire qui permet de faire de la publicité display.
Voici quelques exemples de régies publicitaires : Google AdWords, Bing Ads, Facebook Audience
Network, Twitter, Criteo, PubDirecte, TradeDoubler, Comclick ....

! https://www.definitions-marketing.com/definition/publicite-display/
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Vous remarquez que certaines régies publicitaires telles que Bing Ads ou Google AdWords
proposent aussi de la publicité sur leur propre site (Réseau de recherche, recherche uniquement...).

On crée des annonces aux formats adéquats pour la diffusion : Format vidéo, Format Image fixe
ou anime, Format textuel tel qu'on peut le voir sur les publicités dites de recherche, a part que dans
ce cas elles se retrouvent sur d'autres sites, ceux qui sont dans la régie AdSense pour Google par
exemple.!

2.2.3

2.2.4

AN

2.3

Les avantages du display:?

v" Les publicités d’affichage sont visuellement attrayantes.
Les utilisateurs sont immédiatement incités a acheter.
Ciblage efficace des utilisateurs.

Outil efficace pour les actions de remarketing.

L’augmentation de la visibilité et la notoriété de la marque.

NS N N NN

L’aide a la sensibilisation de la marque.

Les inconvénients du display:®

En raison de I’encombrement des publicités d’affichage, les utilisateurs développent parfois
une sorte de cécité sur les banniéres : ils ne voient donc plus les banniéres en raison de la
surcharge d’informations

De nombreux bloqueurs d’annonces sont utilisés par les utilisateurs pour justement
empécher I’affichage de publicités en ligne

Les banniéres classiques ont souvent des taux de clics trés faibles.

Les clics sur les publicités d’affichage sur les appareils mobiles sont souvent aléatoires
Certaines publicités affichées peuvent aggraver I’expérience utilisateur et entrainer des
effets indésirables

Le marketing d’affichage peut avoir dans certains contextes des effets négatifs sur la

marque.

L’affiliation:

Le principe de ’affiliation est simple : un marchand (un site en ligne) rémunere un tiers (un individu
ou un autre site) pour chaque client que celui- ci ameéne en boutique. L’affiliation est donc une
technique qui consiste a mettre en relation, souvent a partir de plateformes d’affiliation, les
marchands avec des sites affiliés. Les affiliés amenent du trafic, vers un site, qui générera des

! https://www.multimed-solutions.com/blog/quest-ce-que-la-publicite-display/
2 https://visiperfinsights.com/quels-sont-les-avantages-a-faire-du-display/
3 https://fr.ryte.com/wiki/Display marketing
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ventes. L’affiliation repose sur un systéme de rémunération a la performance. Le marchand ne
rémunére que le chiffre d’affaires rapporté, la plupart du temps en pourcentage de ce chiffre. !

Le role des plateformes d’affiliation est de mettre en relation les sites affileurs et les sites affiliés
sélectionnés, de prendre en charge et de gérer au quotidien un programme d’affiliation.

Leader du commerce en ligne « Amazon » propose a une multitude d’affiliés de relayer ses produits
sur leur site ou blog via des boutiques en ligne aux couleurs d’Amazon, boutiques qu’ils peuvent
implanter directement sur leurs espaces.

Figure n°4 :_Le fonctionnement de I’affiliation 2

AFFILIE

L'annonceur verse
une commission a
I"affilié

L affilié fait la
promotion du
produit ou service

MARKETING
D’AFFILIATION

ANNONCEUR CLIENT

Le client effectue
I'action désirée par
I"'annonceur

2.3.1 Les modes d’affiliation:3

I1 existe deux modes d’affiliation : I’affiliation directe et 1’affiliation indirecte via des plateformes

d’affiliation.

e L’affiliation directe : le contrat d’affiliation est conclu directement avec le site affilieur
qui se charge de recruter les partenaires, de mettre en place le programme, de le gérer et
de rémunérer les partenaires.

! Jean Marc Decaudin, Jacques Digout : E-publicité, P15
2 https://blog.hubspot.fr/marketing/guide-marketing-affiliation
3 Grégory Bressolles : Le marketing digital 2eme Edition 2016
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e L’affiliation indirecte : est gérée par des plateformes d’affiliation pour le compte de ses
membres. Elles mettent en relation les sites affilieurs membres et les affiliés sélectionnés.

Elles se chargent de gérer au quotidien le programme d’affiliation.

2.4 Site web:

Dans I’histoire, I’homme a toujours tenté de trouver de nouveaux canaux de communication,
depuis le « bouche a oreille » en face a face, 1’écrit sur les pierres, sur le papier, 1’apparition de la
presse écrite, jusqu’a I’adoption de certains moyens technologiques tels que: radio, téléphone,
télévision, cinéma. On est arrivé actuellement a 1’ére d’Internet qui permet 1’échange d’emails, la
discussion synchrone (chat), et de fagon répandue I’utilisation des sites Web comme un canal tres

puissant de communication et de promotion utilisé a titre personnel ou professionnel.

Donc, un site pour une entreprise doit étre une « vitrine » qui doit lui permettre de présenter son
offre de produits et de services aux internautes qui passent sur la toile et les inciter a entrer visiter
son site.

En juin 2018, le nombre de sites web est : 1,8 milliard sites dans le monde.

Les comportements des consommateurs ont changé, lorsqu’une personne est a la recherche d’un
produit ou d’un service, elle va majoritairement le rechercher en premier lieu sur Internet. Etre
présent en ligne devient alors un quasi-devoir, car les concurrents le sont probablement déja. Le
consommateur va comparer les différentes offres qui lui sont proposées, rechercher des
informations sur les entreprises, des avis d’autres consommateur. Une entreprise qui n’est pas
présente sur Internet perdra des clients potentiels en phase de recherche d’information.?

2.4.1 Les types de sites web :?

v' La site « carte de visite » : Il s’agit de la forme la plus basique de site web. Un site de type
« carte de visite » ne regroupe que les informations nécessaires pour entrer en contact avec
Vous et votre entreprise.

v' Le site vitrine : un site vitrine est la pour exposer votre entreprise sur le web. Il peut étre
compose de plusieurs pages et donne a ’internaute toutes sortes d’informations sur votre
entreprise (les produits, les services, les coordonnées ... etc).

v’ Le site de e-commerce : Si vous souhaitez vendre des produits ou des services en ligne, vous
devez alors opter pour un site e-commerce. Il est impossible de résumer en quelques lignes
les caractéristiques complétes d’un site marchand car il existe autant de sites que de
commergants.

v" Le site communautaire : C’est un site qui fait la part belle a ses membres et propose de
nombreux services autour de la communication entre internautes comme le site : Facebook.

1 COLLIOT(J), DEGOUT(J) : Référencement et visibilité web, Vuibert P 11
2 http://www.conseil-creation-web.fr/site-web-pour-quoi-faire/differents-types-sites-internet/
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v Le blog : Le blog est un outil formidable pour faire la promotion de votre activité, de
renforcer votre réputation en ligne tout en améliorant votre référencement naturel.
v' Le site spécifique : Cette derniére catégorie regroupe en fait tous les autres types de sites qui
n’entrent pas dans celles présentées précédemment.
2.4.2 Les objectifs des sites web :*

L’objectif du site peut étre d’automatiser certaines taches pour vous faire gagner du temps et

d’effort.
v’ Etre visible et étre connu.
v" Délivrer de I’information aux clients et partenaires.
v’ Vendre les produits et les services en ligne.
v" Fidéliser les clients prospects.
v" Améliorer la notoriété de la marque.
2.5 E-mailing:

Le canal e-mail se rapproche du marketing direct car il permet d'envoyer des messages a des
internautes grace a leurs coordonnées personnelles (en l'occurrence, leur adresse e-mail).
Cependant, le co(t de contact est beaucoup plus faible étant donné que le routage d'un e-mail est
tres peu onéreux.

Un enjeu clé sera pour I'annonceur de collecter une base d'e-mails qui sera suffisamment importante
pour en faire un véritable actif a long terme.?

L’e- mailing reste un canal puissant pour toucher les internautes, en particulier en BtoB ou il reste
un outil de travail prioritaire. S’il existe différents types d’e- mails (newsletter, e- mails

commerciaux, de fidélisation...).

2.5.1 L’Email d’acquisition, premiére moitié de I’Emailing Marketing :
L’emailing d’acquisition recouvre les emails mettant en place une captation de leads.
Concretement, cela se manifeste sous la forme d’un email envoyé a une base de données, collectée

ou achetée pour 1’occasion, avec une proposition commerciale directe. Il peut s’agir d’une

! http://www.sans-sucre-ajoute.com/71/2011/01/07/pourquoi-creer-un-site-internet
2 Faivre-duboz (T), Fetique ®, Lendrevie (A), Le web marketing, Ed Dunod, Paris, 2011, p 157
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promotion, d’une invitation ou tout simplement de la présentation d’une offre. L’objectif est tout
simplement que la personne contactée devienne cliente de votre société. Ces e-mails peuvent se
complexifier avec une séquence de plusieurs emails, la société vous relancera alors différemment
selon que vous ayez ouvert ou non le mail, que vous ayez ou non cliqué sur les liens, etc. Des

scénarios se mettent ainsi en place pour accroitre 1’efficacité de I’approche commerciale.*

2.5.2 Les avantages de I’Emailing:?

v Un co(t faible : La principale raison pour laquelle les entreprises utilisent I’email est pour
son cout faible par rapport aux autres méthodes de prospection. Les principaux frais sont 1’achat
de fichier, son nettoyage ainsi que la composition du message et le suivi de la campagne.

v L’automatisation et la personnalisation : Les logiciels d’emailing proposent des options
permettant d’automatiser un envoi d’email, de paramétrer des champs afin de personnaliser le
texte en fonction de votre correspondant. Cette particularité de I’emailing est tout d’abord un
gain de temps pour I’entreprise et un moyen de communication plus efficacement avec vos
correspondants.

v Un suivi en temps réel des résultats : L’emailing permet un suivi en temps réel de la
campagne et des statistiques que les autres méthodes de prospection ne permettent pas,
I’emailing aussi réduit 1’effort que doit faire votre prospect pour entrer en contact avec votre
entreprise.

v L’intégration dans le processus de vente: L’emailing permet de renforcer la
connaissance des besoins du prospect et de lui fournir une premiere valeur ajoutée gratuitement
afin d’engager un début de dialogue. La réactivité et la diffusion instantanée du message
permettent un traitement tres rapide, par les commerciaux, des leads générés. Les autres données
collectées peuvent étre utilisées lors de la prospection téléphonique.

v" La collecte et I’analyse des informations : par les données et les statistiques collectées I
est possible de dégager des informations trés intéressantes concernant les intéréts et
comportements des correspondants. Ceci permet d’adapter la campagne et 1’offre en fonction
des besoins de prospects.

! https://upbyweb.com/emailing/avantages-inconvenients-email-marketing/
2 https://www.forceplus.com/avantages-du-emailing-btob
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Tableau n°2 : Exemple de tableau de bord opérationnel de suivi de la performance d'un e-mailing

Volume Taux
E-mails envoyés 1000
E-mails aboutis 800
Ouvertures uniques 400 50%
Ouverture cumulées 860 107,5%
Clics uniques 230 28,75%
Clics 359 44,88%
Nombre de commandes 125
Chiffre d’affaires 3755%
Nombre désinscriptions 5 0,63%

2.6 Le mobile:
Aujourd’hui, le téléphone portable est dans toutes les poches, dans tous les sacs a main, a proximité
de son propriétaire 24h/24h. Il est, pour beaucoup, le premier objet qui lui fait rebrousser chemin

en cas d’oubli.

La technologie mobile a changé les comportements de maniere encore plus rapide et marquante
que ’avénement d’Internet. Elle impacte tous les secteurs d’activités, tous les ages et catégories de
population. C’est une révolution globale a laquelle il faut s’adapter pour subsister et réussir demain.
Depuis 2015, il y a plus de terminaux mobiles que de personnes sur terre. En effet, le parc des 7,3
milliards de terminaux mobiles dépasse la population mondiale qui s’¢leve a 7,2 milliards
d’individus. Les maniéres de vivre, de communiquer, de consommer, s’en ressentent. Le
marketing mobile consiste a utiliser le téléphone mobile, ou Internet mobile, pour atteindre le
consommateur et le faire réagir de facon ciblée, au moment opportun, ou qu'il se trouve. Les

entreprises peuvent agir de fagcon ciblée et atteindre leurs objectifs marketing.?

1 PIRESE(T), STIOUI(M); M-commerce, DUNOD Paris, 2016, P 10
2 https://www.e-marketing.fr/Thematique/academie-1078/fiche-outils-10154/mobile-marketing-306847.htm
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2.6.1 Les objectifs du marketing mobile :
v" Développer sa marque et lancer de nouveaux produits, services ou offres.

v" Conquérir de nouveaux clients.
v Générer un chiffre d'affaires supplémentaire.
v" Fidéliser les clients.

2.7  Les réseaux sociaux:

Un réseau social est un ensemble d'entités sociales telles que des individus ou des organisations
sociales reliées entre elles par des liens créés lors des interactions sociales. En anglais, le fait de
faire du réseautage social se dit social networking. Un réseau social est orienté vers le Web 2 .0,
c'est-a-dire qu'il permet a ses visiteurs d'étre des participants actifs du réseau, et non plus de simples
visiteurs de pages statiques. En 2011, on estime le nombre des réseaux sociaux sur la Toile a pres

de cinquante mille. Seulement une dizaine d'entre eux ont une notoriété mondiale reconnue.*

Tableau n°3 : Principe des réseaux sociaux 2

Réseau social Principe

Facebook Etre en contact et échanger avec son entourage

Instagram Partager des photos et vidéos (application)

LinkedIn Développer ses contacts Professionnels

YouTube Poster et regarder des vidéos

Twitter Suivre les actualités et les acteurs influents de son entourage

L OUALID (Habib), Les outils de la communication digitale, 10 clés pour maitriser le web marketing, édition Eyrolles,
Paris, 2013
2 MAZOUZ(W), Mémoire Master : L'impact de la communication digitale sur la décision d’achat du consommateur,
EHEC, 2019
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2.8 Les risques de la communication digitale :?
La communication digitale présente deux risques principaux :

* Quand les consommateurs s’indignent : Les marques imposent de moins en moins leur
communication ou leurs opérations marketing de maniere unilatérale. Elles ne peuvent plus
ignorer 1’appropriation ou non du message publicitaire. Un logo mal pensé ? Les internautes Se
moquent. Une publicité maladroite ? Ils la transforment en bad buzz, jusqu’a contraindre la

marque a retirer sa campagne, ce qui n’est pas sans frais.

* Internet fait sa justice : Les consommateurs n’hésitent plus a investir les espaces ou une
marque est présente, comme la page officielle de Facebook, pour s’exprimer et critiquer ses
produits ou ses comportements. Certaines affaires prennent une autre tournure quand elles sont

relayées par des blogueurs-connecteurs et leaders d’opinion.
Section 03 : La communication via les réseaux sociaux

Aujourd’hui, personne ne peut passer une seule journée sans entendre parler des médias sociaux?
Dans la vie professionnelle, ces médias deviennent une priorité, un sujet de discussion, et ils sont
trés certainement devenus un enjeu pour la communication des entreprises. Ces réseaux sociaux
permettent de communiquer plus facilement et surtout avec des individus qui partagent des points

communs afin de créer des communautés.
3.1 Histoire des réseaux sociaux:

Les réseaux sociaux existent depuis qu’il y a des individus et des groupes, mais cette notion a été
utilisée pour la premiére fois dans les années 1950a 1’école de Manchester, autour d’un projet
d’urbanisation avec John A. Barnes. L’idée principale est que nous évoluons au sein de groupes,
que chaque individu représente un nceud, et que les interactions entre ces individus produisent du

lien. Ces nceuds et liens, qui se font, se défont et se multiplient, créent un réseau d’individus, qui

1 REGUER (D) : E-réputation : Manager la réputation a I'heure du digitale, DUNOD, Paris, 2011, pp.111-112
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est donc « social » et qui évolue en permanence. Par la suite, ce concept sera utilisé pour analyser

de nombreuses problématiques en sciences sociales.*

Figure n°5 : histoire des réseaux sociaux 2
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3.2 Définition des réseaux sociaux:

Depuis le début des années 2000, la présence des réseaux sociaux devient de plus en plus
importante dans la vie de toutes les catégories de la société.
Les premiers réseaux sociaux de grande envergure se sont positionnés en tant que services
généralistes sur lesquels chacun peut partager le contenu de son choix, quel qu'en soit le sujet,
avec ses contacts comme : Facebook et MySpace.
Un réseau social est « un ensemble d’individus reliés entre eux par des liens sociaux, autrement

dit des liens permettant des interactions sociales. » 3

Selon Fred Gavazza, consultant internet indépendant : « les réseaux sociaux désignent un

ensemble de services permettant de développer des conversations et des interactions sociales sur

internet ou en situation de mobilité. »*

1 PONCIER (A) : Les réseaux sociaux d’entreprise : 101 questions, Diateino, Paris, 2011, p.24
2 http://ohayon.lucie.free.fr/articles.php?Ing=fr&pg=659

3 https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Reseau-social-242949.htm

4 https://fredcavazza.net/tag/reseaux-sociaux/



http://ohayon.lucie.free.fr/articles.php?lng=fr&pg=659
https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Reseau-social-242949.htm
https://fredcavazza.net/tag/reseaux-sociaux/
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Donc un réseau social permet de relier les individus entre eux et facilitent des échanges tantot
ludiques, tantot professionnels, tantét traitant de la vie quotidienne, tantét se concentrant sur un

domaine d’expertise particulier.

3.3  Les caractéristiques des réseaux sociaux :!

e L'identité numérique:

L'utilisateur n'a plus besoin d'avoir des connaissances approfondies en informatique. En
quelques clics il peut créer un compte sur différents réseaux sociaux (Facebook, Twitter, forums,
blogues, etc.), consulter des commentaires que les utilisateurs font sur son profil, échanger sur
des forums de discussion, envoyer des messages aux membres du réseau, créer du contenu en

ligne, annoncer des événements, etc.
o L’accessibilité:

L’utilisateur est pleinement engagé dans des processus de production et de diffusion de contenus
en ligne. Ceci favorise le développement de la culture participative qui concerne la capacité des

utilisateurs a créer, remixer et partager des contenus.

e Production et diffusion de contenus :

La plupart des réseaux sociaux proposent aux utilisateurs d'avoir gratuitement des espaces virtuels
en vue de garder leurs données en ligne. Il s'agit de créer une sorte de mémoire virtuelle qui permet
de stocker des données personnelles ou de les montrer aux autres (photos, vidéos accessibles a

tous).

! https://journals.openedition.org/alsic/2513#toctolnl



https://journals.openedition.org/alsic/2513#tocto1n1
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e Lacommunication entre les utilisateurs :

Les réseaux sociaux permettent les échanges entre utilisateurs. 1ls peuvent s'exprimer en toute
liberté en affichant des informations sur leur vie personnelle, sur I'actualité ou encore leur

opinion sur différents sujets ou thémes.

Figure n°6 : Promotion des produits ou des marques sur les réseaux sociaux
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3.4 Les typologies des réseaux sociaux :!

Dans cette partie, nous allons trouver plusieurs classification ou catégories, Donc nous allons

choisir la plus simple et la plus pertinente classification.
3.4.1 Les réseaux plateforme de partage :

Les plateformes permettent de diffuser du contenu, souvent multimédia (vidéo et son), aux
internautes. La mise en ligne et le partage de vidéos par exemple deviennent plus faciles car

accessibles par tous les internautes de la communauté. Exemple : YouTube....

1 BOUBEKEUR(S), BOUDOUDA(C), Mémoire ESC : Impact de la communication digitale via les réseaux sociaux
sur 'image de la marque, 2019
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3.4.2 Reéseaux sociaux personnels:

On trouve aujourd’hui un grand nombre de réseaux sociaux grand public, parmi lesquels :
Facebook, Google, Twitter, Pinterest, etc. le but de ce type est de faire partager ses passions au

reste de la communauté.
3.4.3 Réseaux sociaux professionnels:

Ces réseaux sociaux s’adressent aux entreprises qui vont pouvoir trouver des clients, des
partenaires, des fournisseurs, des experts avec qui elles vont pouvoir entrer en contact, sous la

forme d’une mission, d’une offre d’emploi temporaire comme : LinkedIn.
3.5  Lesprincipaux réseaux sociaux :

Aujourd’hui, il existe plusieurs de réseaux sociaux dans le monde, chacun a une cible et un
objectif. Nous allons énumérer quelques exemples de réseaux sociaux les plus connu et les plus

utilisés dans le monde actuel tels que Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn et Twitter.
3.5.1 Facebook:

Facebook est une invention révolutionnaire qui a et va continuer a durablement marquer notre
facon de communiquer. Facebook est créé en février 2004 par Mark Zuckerberg, alors étudiant en
deuxiéme année a 1’Université de Harvard, Facebook était initialement destiné a remplacer le

trombinoscope papier de I’université et a faciliter les contacts directs entre étudiants.

Facebook est destiné aussi bien qu’a un usage personnel que professionnel, les utilisateurs

peuvent s’exprimer, publier des photos, des vidéos et les partager selon ses envies gratuitement.
Facebook donne I’opportunité aux utilisateurs d’étre présent comme :

e Les profils sont faits pour les particuliers.
e Les groupes sont les lieux de partage et d’échange.

e Les pages qui sont destinées aux entreprises et professionnels.
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Les avantages marketing pour les entreprises : 1

e Creer un dialogue avec le public ;

e Augmenter les ventes et la portée de sa marque ;
e Recruter et fidéliser de nouveaux clients ;

e Collecter des données ;

e Lancer des campagnes de publicité trés ciblées.
Des statistiques sur Facebook :

2,701 milliards d’utilisateurs actifs mensuels

1,785 milliard d’utilisateurs actifs quotidiens

Chiffre d’affaires annuel (2019) : 70,7 milliards de dollars
Bénéfice net (2019) : 18,5 milliards de dollars

3.5.2 Instagram:

Instagram est le troisieme réseau social au monde avec plus d’un milliard d’utilisateurs actifs
chaque moisl. Racheté par Facebook en avril 2012, Instagram est devenu en quelques années
I’outil de communication préféré des influenceurs et des marques. Les Instagrammeurs peuvent
s’exprimer sur la plateforme en partageant et en commentant des photos, des vidéos, du texte et
également des stories. L’association de hashtags et d’une géolocalisation permet a une photo
d’accroitre son potentiel de découverte. Instagram présente un énorme potentiel pour les entreprises
qui ont des lieux de vente ou d’exposition ouverts au public et bénéficiant d’une belle décoration.
En effet, chez les 18-34 ans, un lieu instagrammable » est devenu un critére de décision pour choisir

un bar, un restaurant ou sa prochaine destination de vacances.?

Les avantages marketing pour les entreprises :3

. Promouvoir les produits et améliorer la notoriété.

! Claire Gayet et Xavier Marie, Web marketing et communication digitale, Edition Vuibert, 2016, p47
ZVIETMAX(J), MAXIMUS(M): Marketing vidéo: Communiquer comme un pro sur Facebook YouTube Instagram, Ed :
Eyrolles, 2019, P 201
3 PINONCELY(L), Premiers pas vers le digital, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, toutes les astuces pour vous
lancer facilement, 1 Edition, groupe Eyrolles, 2016, p 97
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. Promouvoir des évéenements autour de la marque.
. Diffuser des codes promotionnels.
. Fidéliser les clients et créer une communauté sympathique.

Des statistiques sur Instagram :

1,082 milliard d’utilisateurs actifs mensuels
500 millions d’utilisateurs actifs quotidiens
500 millions de Stories chaque jour

25 millions d’annonceurs

3.5.3 LinkedIn:

Créé en 2003, LinkedIn convainc de plus en plus de cadres, dirigeants et entrepreneurs de
créer un profil. LinkedIn est le principal réseau social professionnel au monde. Le site a plus de
400 millions de membres dans le monde, LinkedIn offre des services et une visibilité dont tout
professionnel peut avoir besoin. Un étudiant peut mieux choisir son école avec les pages
Universités. Un commercial peut trouver des informations et contacter des prospects. Un cadre
en transition peut se rendre visible de recruteurs. Un entrepreneur peut présenter son offre. Un

responsable marketing peut y faire connaitre ses offres et les exposer auprés de ses cibles.?
Les avantages marketing pour les entreprises : 2

* Recruter des candidats (via LinkedIn Talent Solutions : les pages « Carriéres », la mise en
avant des annonces, etc.).

* Faire de la publicité.
» Développer son image de marque (avec les pages entreprise).

Des statistiques sur LinkedIn :

° 660 millions de membres inscrits
° Environ 310 millions d’utilisateurs actifs

1 BLADIER(C): La Boite a outils des réseaux sociaux, 4eme edition, Ed : Dunod, 2016 p 23
2 Claire Gayet et Xavier Marie, Web marketing et communication digitale, Edition Vuibert, 2016, p 48
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e  Plus de 30 millions d’entreprises inscrites
3.54 YouTube:

YouTube (1 milliard d’utilisateurs actifs) est un site de partage de vidéos, créé en février
2005 et racheté par Google en octobre 2006 pour 1,65 milliard de dollars. Grace a ce rachat, les
vidéos YouTube sont particuliérement bien référencées sur Google. Tres demandée par les
internautes, la présence de vidéos sur un site Internet fait partie des critéres de réféerencement et de
classement de Google. Il existe une fonction sur Google pour ne rechercher que des résultats en
vidéo. YouTube n’est pas qu’une plateforme de partage, c’est un moteur de recherche ou

I’internaute peut trouver une information.’

La demande de vidéos est croissante, notamment en BtoB (business to business). YouTube
est de plus en plus utilis¢ en communication d’entreprise. Les campagnes ont généré des dizaines
de millions de vues, pour un budget de diffusion quasi nul, sans commune mesure avec le colt

d’une campagne télévisée.
Les avantages marketing pour les entreprises :2

o Diffuser un contenu créatif.,

e Toucher une tres large audience.

e Mettre en scene le storytelling de sa marque (fait de raconter une histoire).

e Améliorer sa visibilité et montrer sa modernité sur une plate-forme ouverte et

universellement accessible.
Des statistiques sur YouTube :

e 2 milliards d’utilisateurs mensuels
e  Utilisateurs visionnent plus d’1 milliard d’heures de vidéo chaque jour

e 70 % de la durée de visionnage sur YouTube s’est faite sur mobile

1 BLADIER(L) : La Boite a outils des réseaux sociaux,4 edition, Ed Dunod, 2016, p46
2 Claire Gayet et Xavier Marie, Web marketing et communication digitale, Edition Vuibert, 2016, p 49
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3.5.5 Twitter:

Twitter est un réseau social qui a vu le jour le 21 mars 2006 sous I’impulsion de Jack Dorsey,
Evan Williams, Biz Stone et Noah Glass, les fondateurs. Lancé en juillet 2006, ce service de «
micro-blogging » comme on I’appelait il y a quelques années permettait d’envoyer de courts
messages d’une longueur de 140 caractéres. Au fil des années, I'utilisateur a pu ajouter des photos,
des liens, des vidéos et non plus seulement du texte. En novembre 2017, le nombre de caractéres a
méme doublé pour passer a 280.Le réseau social se présente sur son site de la maniere suivante : «
Notre mission : donner a chacun le pouvoir de créer et de partager des idées et des informations
instantanément et sans entraves. ». A travers des textes, liens, photos et vidéos, chaque utilisateur
peut retranscrire son activité a sa communauté. Mais Twitter, c’est bien plus que cela, c’est une
mine d’informations qui permet a chacun de faire des recherches, de trouver des partages
d’expériences, de lire des articles dénichés par d’autres, de dialoguer avec des pairs, de

communiquer, de construire un réseau, de garder le contact.*
Les avantages marketing pour les entreprises :2

e Assurer une veille active et en temps réel pour surveiller son e-réputation ;
e Amplifier sa communication avec le public.

e Dynamiser ses événements.

e Approcher et suivre les influenceurs.

e Susciter I’engagement et les interactions.

Des statistiques sur Twitter :

326 millions d’utilisateurs actifs mensuels (estimation).

186 millions d’utilisateurs actifs quotidiens.
Chiffre d’affaires (Q2 2020) : 683 millions de dollars.
Bénefice (Q2 2020) : -124 millions de dollars.

1 MARRONE(R), GALLIC(C) : Le grand livre du marketing digital, Ed : Dunod, 2018, p 292
2 Claire Gayet et Xavier Marie, Web marketing et communication digitale, Edition Vuibert, 2016, p 49
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3.1. Des chiffres clés des réseaux sociaux en 2020 :

Selon les derniers chiffres compilés par 1’agence We Are Social et Hootsuite (avril 2020), nous
sommes 7,79 milliards d’habitants sur Terre. On dénombre :

5,15 milliards de mobinautes (66 %)

4,57 milliards d’internautes (59 %)

3,96 milliards d’utilisateurs des réseaux sociaux (51 %)

3,91 milliards d’utilisateurs des réseaux sociaux sur mobile (99 %)

La part d’utilisateurs des réseaux sociaux continue d’augmenter, avec 376 millions d’utilisateurs
en plus de juillet 2019 a juillet 2020 (+10,5 %), ce qui représente environ 51 % de la population
mondiale (vs 49 % au Q1 2020), un record. 99 % des utilisateurs des réseaux sociaux y accedent
depuis un mobile (3,81 milliards sur 3,96 milliards). Enfin, 346 millions de personnes se sont

connectées a Internet pour la premiére fois entre juillet 2019 et juillet 2020 (+8,2 %).

Tableau n°4 : Le top 5 des plateformes en 2020 (utilisateurs actifs)®

Plateforme Nombre d’utilisateurs actifs par mois
Facebook 2,701 milliards

YouTube plus de 2 milliards

WhatsApp plus de 2 milliards

Messenger plus d’1,3 milliard

Instagram 1,082 milliard

! https://www.blogdumoderateur.com/50-chiffres-medias-sociaux-2020/
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Conclusion :

Le monde de digitale ne s'arréte jamais a révolutionner et la communication
digitale reste toujours 1’outil le plus performant pour communiquer a 1’heure actuelle,
cette communication s’est affirmée comme étant un outil stratégique pour toute
entreprise, elle est devenue nécessaire pour chaque entreprise cherche a assurer ses
différents objectifs et profiter les opportunités du marché grace aux différents outils
tel que ’emailing, le display, réseaux sociaux ...

La communication digitale est finalement un grand vecteur d’opportunités pour
transmettre des informations sur un produit, un service, un client, mais aussi pour les
embellir.

Enfin, la communication digitale facilite grandement I’atteinte de nouveaux

clients grace aux interactions simples et rapides qu’elle permet.
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Chapitre 2 : la prospection de nouveaux clients

Les nouvelles mutations sociétales et technologiques modifient les rapports entre les marques et
les individus et bouleversent le marketing traditionnel. L’abondance d’informations et le
développement des canaux relationnels rendent les communications complexes. Les entreprises
doivent comprendre ces changements et s’adapter a des prospects aux profils changeants, en attente
de réponses rapides et personnalisées. Elles doivent également maitriser les contours de la
prospection moderne en posant les bases du recrutement au sein d’une stratégie globale de la

relation client. Dans ce deuxiéme chapitre nous allons évoquer

Section 1 : Genéralités et concepts sur la prospection

A travers cette section, on va essayer de définir quelques éléments clés de la notion sur
prospection au sein des entreprises puis on va citer les objectifs et les difficultés liées a la

prospection.

1.1. La prospection :

Acquérir de nouveaux clients c’est une étape essentielle dans I’activité commerciale de
I’entreprise, elle cherche a trouver de nouveaux clients et assurer leurs continuités par la suite.
Selon kotler : « Une société a la recherche d’une croissance rentable doit consacrer beaucoup

d’efforts a I’obtention de nouveaux clients ».

Donc, la prospection regroupe l'ensemble des actions qui vise a identifier et contacter de
nouveaux clients potentiels ou prospects et a chercher a les transformer en clients réels

(prospection-vente).*

! https://www.definitions-marketing.com/definition/prospection/
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Tableau n°5 : les grandes options possibles entre 1’acquisition et la fidélisation

— de clients actuels + de clients actuels

+ de nouveaux clients Echec partiel : de nouveaux | Réussite : CA en hausse. Hausse
clients remplacent les anciens. | du panier moyen des clients
Probléme de fidélisation et de | actuels et nouveaux.

rétention des clients.

— de nouveaux clients Echec total : baisse du CA. Les | Echec partiel : manque de
clients se fournissent auprés de la | nouveaux clients. Probléme de

concurrence. recrutement.

1.2 LaprospectionBtoB :

C’est la prospection des entreprises, la principale caractéristique réside dans la multiplicité
des intervenants au cours d’un acte d’achat : prescripteur, acheteur, décideur, utilisateur... sont
autant de fonctions susceptibles d’intervenir. Une prospection rendue forcément plus difficile et
compliquée, car sur deux niveaux : d’abord il faut identifier la société suspectée de pouvoir étre
intéressée par une offre, puis repérer au sein de cette entreprise les personnes intervenant dans le

processus de décision. La mise & jour de ces informations devient vite complexe.!
1.3. Le prospect:

Le début de la relation client débute est une phase plus ou moins longue consacrée a la

recherche, I’identification, la prise de contact et la vente d’un produit ou service a un prospect.

Donc, tout client est d’abord un prospect et ¢’est 1’acte d’achat qui transforme le prospect en

client.

1 CLAEYSSEN (Y), DEYDIER (A), RIQUET (Y) : Le marketing direct multi canal : prospection et conquérir le client,
2éme édition, DUNOD, paris 2006, p 20.
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Figure n°7 : Relation entre prospect et client

Phase 1 ' Phase 2 ' Phase 3

. . Client
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Prospect , occasionnel
® chaud/lead.
Prospect \
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Suspect |

» Temps

Phase 1 :

Le suspect fait partie d’un ensemble d’individus anonymes susceptibles d’étre intéressés par nos

offres. Il est impossible a ce stade d’employer les techniques marketing pour s’adresser a lui.
Phase 2 :

v" Prospect froid : la personne est identifiée nominativement, avec au moins un élément
permettant d’entrer en contact avec elle (adresse postale, numéro de téléphone fixe ou
mobile, adresse e-mail). En revanche, nous sommes toujours au stade de la présomption
d’intérét pour nos services, la seule différence étant un faisceau d’indices augmentant la
probabilité de cet intérét.

v" Prospect chaud : un individu se déclare intéressé, par lui-méme ou suite a une sollicitation
de I’entreprise. C’est le stade recherché en priorité puisqu’il permet d’établir une relation
qui va précéder un possible achat. Reste a lever les freins possibles, et bien sir a convaincre

d’opter pour notre produit ou service plutét que celui de la concurrence.
Phase 3 :

C’est la transaction qui figure le point de bascule : I’acte d’achat fait passer le prospect en client,

soit un client occasionnel.



33
Chapitre 02 : la prospection de nouveaux clients

1.4.  Le fichier prospect :?

Le fichier permet d’avoir une connaissance nominative des prospects et clients. Un fichier est un
ensemble de données se rapportant a un sujet. L’outil informatique est désormais devenu
incontournable avec les bases de données pour tirer le meilleur parti d’un fichier. Par fichier de
prospection on entend I'ensemble des informations sur des personnes (appelées cibles) qui n'ont
jamais acheté a I'entreprise, mais que l'entreprise retient comme des clients potentiels du fait d'un
facteur déterminant (critére de segmentation dit « discriminant »). Il comporte donc un minimum
d’informations. Ce sont ces derniéres informations qui permettent de distinguer un fichier d'une

simple liste ou d'un annuaire. Associer une identification et un critére discriminant constitue le but

du fichier prospect. Cette recherche conduit a lacération d'une fiche-contact.
1.5. Le fichier client :?

Le fichier client regroupe les informations sur les personnes qui ont déja acheté a l'entreprise. Le
but est d'observer les habitudes d'achat ou les facteurs de décision. Aussi comporte-t-il les mémes
indications que le fichier de prospects mais avec, en plus, les informations sur les dates, montants
de commande, quantités d'achat. La fiche contact devient fiche-client. Ce fichier revét une

importance stratégique car c'est celui qui donne le plus de résultats.

Le réle d’un fichier :

e Passer d'une connaissance globale du marché a l'identification précise et nominative de
cibles.

e Analyser les comportements du consommateur, a segmenter ou a cibler en fonction de
critéres donnes.

e Informer et conserver l'information collectée (services, commerciaux, financiers etc.)

e Dynamiser I'action commerciale en rejoignant la clientéle en fonction de besoins précis.

e Mesurer l'action commerciale en fonction de certains parameétres : par période, par

commercial, par type de clientéle...

I MARTIN(M), LE PAGE(O) : Négocier pour vendre, Edition : Le Génie, 2002, p 9
2 bid. p 10
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1.6. Les objectifs de la prospection :
Chaque entreprise cherche & développer et garantir son existence dans le marché, donc elle fixe
des objectifs a court, moyen ou a long terme qui leurs permettre d’obtenir des nouveaux clients.
e Convertir des prospects a des clients.
e Reconquérir des clients déja partis.
e Développer la stratégie commerciale de 1’entreprise.
e Augmenter le chiffre d’affaires et les ventes.

e Trouver et attirer de nouveaux partenaires.

1.7. Les difficultés liées a la prospection : !

Il est beaucoup plus difficile et colteux de prospecter que de fidéliser. La démarche générale de
recrutement d’un nouveau client nécessite des ressources beaucoup plus importantes : informer le
prospect, établir le contact avec lui, le convaincre, le faire acheter... autant d’étapes longues et
onéreuses ! Vous avez donc intérét a estimer au mieux les investissements que vous allez consacrer
a la prospection. Cela commence par maitriser les données liées a I’activité commerciale :

e Pression commerciale nécessaire pour transformer un prospect en client.

e Taux d’attrition annuel (nombre de clients ayant quitté¢ 1’entreprise rapporté au nombre

global de clients).
e Pression concurrentielle.
o Affectivité de vos clients.

e Evolution de votre marché, etc.

1 CLAEYSSEN (Y), DEYDIER (A), RIQUET (Y) : Le marketing direct multi canal : prospection et conquérir le client,
2éme édition, DUNQOD, paris 2006, p 13.
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Section 02 : Les outils de la prospection
Dans cette section, nous traiterons les outils de la prospection, les méthodes et techniques
sont tres variés d’une entreprise a 1’autre, alors nous avons choisi une classification selon le degré

de digitalisation : outils classiques et outils électroniques.

2.1. Les outils classiques :
Ces méthodes sont I’héritage des entreprises et des marchés, elles n’utilisent pas 1’internet comme
un support, mais les entreprises sont toujours les utilisent a cause de leurs efficacités commerciales.
2.1.1. La prospection mailing :
Le mailing ou publipostage, se définit comme 1’envoi en nombre, par courrier, d’une offre
promotionnelle.
Le mailing est le canal par excellence du marketing direct. 1l représente a lui seul plus de la moitié
des dépenses du marketing direct en France. Cependant, depuis quelgues années, sa progression
s’est ralentie notamment au profit des supports digitaux.
Les objectifs marketing d’un mailing :!
Le mailing apparait bien comme un support « universel » qui répond a tous les types d’objectifs
marketing :
e Vente directe : par retour d’un bulletin de commande, avec éventuellement une offre de
prime financiére (remise) ou qualitative (1 acheté, 1 gratuit...), offre de financement.
e Vente indirecte : invitation a une visite en magasin, a un événementiel, invitation a se
connecter a un site web, offre de documentation, offre d’échantillon...
e Qualification de besoins ou enrichissement de données : par I’intermédiaire d’un jeu-
concours ou d’une loterie par exemple, d’un parrainage...
e Creéation de trafic sur un point de vente.

e Développement de notoriété ou d’image.

L HERVE(R) : marketing direct, Edition : Maxima, 2010, p.117



36
Chapitre 02 : la prospection de nouveaux clients

Les avantages du mailing :*

e (C’est un support universel : il permet de toucher le nombre le plus important de
destinataires.

e (C’est un média qui est apprécié : le taux d’ouverture et de lecture des courriers est assez
élevé : entre 60% et 90%.

e (’est un support relativement neutre : le courrier n’est pas vécu par le destinataire comme
un message intrusif et encore moins agressif.

e (’est un support gratuit pour le destinataire et que 1’on garde : le destinataire ne paie pas

pour recevoir ou imprimer son message.

2.1.2. La prospection téléphonique :
Lorsque nous employons le terme "prospection téléphonique™ (aussi appelé téléprospection), nous
faisons référence a une activité de prospection par téléphone, qui est une action de télémarketing.
Cette activité peut s'effectuer soit dans un centre d’appels (étant un prestataire des sociétés a
I’origine des campagnes), dans lequel travaillent de nombreux téléopérateurs aussi appelés
téléprospecteurs, téléacteurs, télévendeurs ou encore prospecteurs téléphoniques ; soit a domicile
en tant que téléprospecteur indépendant ; soit directement dans un service intégré au sein de la

société.?

La stratégie de prospection téléphonique : 2
Il est rare qu’un interlocuteur devienne client lors du premier contact. Plusieurs relations sont
nécessaires pour mieux se connaitre, pour se faire confiance. Chaque contact en prospection
téléphonique répond a un objectif différent.
Le premier contact : Il sert a qualifier votre interlocuteur, ¢’est-a-dire a déterminer s’il a le
potentiel pour devenir un jour votre client. L’efficacité de vos actions futures commence des cette
premiére relation: il est inutile de poursuivre une relation avec des interlocuteurs qui ne deviendront

jamais vos clients. Ceux que vous avez identifiées comme potentiels vous proposeront dans le

1 CLAEYSSEN(Y), DEYDIERY(A), RIQUET(Y) : Le Marketing client multicanal, 3¢ Edition, Donud, 2011, p 228
2 https://jobphoning.com/prospection-telephonique
3 CARTON(F): Trouver ses clients, edition: Eyrolles, 2015, p 173



37

Chapitre 02 : la prospection de nouveaux clients

meilleur des cas un rendez-vous ou, plus souvent, de reprendre contact avec eux a une date

ultérieure. Celle-ci est tres importante pour suivre vos contacts au meilleur moment.

Le deuxiéme contact : C’est le moment de commencer a construire la relation qualitative,

de qualifier le potentiel et de classer vos contacts en plusieurs catégories :

Les prospects: il faut les rappeler.

Les potentiels: ils vous ont demandé un devis ou vous avez obtenu un rendez-vous.

Les clients: ils vous ont passé une commande.

Les « sans intérét »: ils ne deviendront jamais clients.

Le troisieme contact : |l est identique au deuxieme: vous poursuivez votre relation
positive et votre découverte mutuelle pendant le temps nécessaire pour obtenir ce premier
rendez-vous de connaissance. Chaque entretien est la continuation des précedents. 1l les
complete, les qualifie et prépare les entretiens suivants. C’est une chaine de relations qui
apporte chaque fois des informations complémentaires et transmet votre image de

sérieux, votre expertise : il vous faut donc conserver I’historique de tous les contacts.

Les avantages de prospection téléphonique :

Augmenter votre nombre potentiel de clients.
Détecter les besoins du marché et collecter les informations.
Améliorez la fidélité de vos clients.

Un outil peu colteux.

2.1.3. La prospection Faxing :

Le fax-mailing est un des supports offlines du marketing direct utilisé principalement en B

to B. Le taux d’équipement des particuliers en télécopieurs a progressé au cours des années 90 et

au début des années 2000, grace a I’essor des équipements multifonctions (imprimante, scanner,

télécopieur). Depuis quelques années, ce taux d’équipement ne connait plus la méme progression,

I’utilisation du fax étant progressivement remplacé par 1’e-mail (envoi des documents scannés en

piéce jointe).!

1 HERVE(R) : marketing direct, Edition : Maxima, 2010, p174
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Le fax-mailing bénéficie d’un coft assez faible et d’une mise en ceuvre relativement aisée.
La capacité de ciblage du fax-mailing est moyenne, les télécopieurs étant souvent affectés a un

service dans une entreprise, et non a un individu en particulier.

Les spécificités du Faxing :

e Rapidité : Le fax mailing permet de toucher tous vos clients ou prospects en quelques heures.
Avec notre service, le fax mailing est routé dans 1’heure suivant la réception de la base de données
et du document a diffuser.

e Simplicité : Un simple document office (Word, Excel) ou PDF suffit pour envoyer un fax
mailing. On peut réaliser une campagne de A a Z, de la conception du document aux retours de
coupon fax et on dispose d’un grand nombre de champs de personnalisation.

e Suivi : Gestion de vos bases de données : actualisation, dé doublonnage, enrichissement et
hébergement. Gestion des retours : désabonnement et couponing.

e Réduction des colts : Seul les fax aboutis sont facturés. Le fax mailing est le média idéal,
universel et économique pour envoyer sans délais vos informations, recruter ou fidéliser vos

clients et favoriser des retours instantanés.

2.1.4. Lessalons:

Un salon professionnel releve de I’événementiel. Il s’agit d’un rassemblement, généralement
annuel, entre exposants et visiteurs d’un méme secteur d’activité, visant a développer les échanges
et les affaires de ce secteur d’activité.

La participation a un salon professionnel peut relever a la fois d’une démarche de
communication, de marketing ou de marketing direct.

La participation & un salon dépendra des besoins et des objectifs de 1’entreprise, ce qui nous
intéresse ici, c'est I’objectif de conquérir de nouveaux clients :*

e Présenter et tester ses nouveautés : nouvelle gamme de produits, nouvelle stratégie
commerciale ou marketing, nouvelle image, nouveau concept.
e Se constituer un réseau de prescripteurs et distributeurs.

e Enrichir son fichier de prospects.

1 HERVE(R), op. cit., p.239
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e Vendre a de nouveaux clients.

e Analyser I’état et I’évolution du marché.

e Realiser une veille concurrentielle : récolter des informations sur les concurrents (produits,
tarifs innovations...).

e Communiquer auprés des médias sur ses nouveautés.

o Développer sa notoriété auprés des visiteurs.

e Rencontrer de nouveaux partenaires eéventuels : fournisseurs, clients, distributeurs,

revendeurs, franchisés...

2.2.Les outils électroniques :

2.2.1. E-mailing :

L’e-mailing consiste, comme le mailing postal, a adresser un message identique a un certain
nombre de personnes ciblées. La principale différence entre ces deux moyens est leur mode
d’acheminement : dans 1’e-mailing, Internet remplace le courrier. Ce média connait depuis
plusieurs années un essor sans précedent.

L’e-mailing est un moyen facile et peu onéreux de diffuser son offre, mais est-il efficace?
Assaillis par le courrier électronique, les internautes se montrent en effet de plus en plus exigeants
quant aux contenus regus et n’hésitent pas a jeter a la corbeille, quand ils ne les classent pas parmi
les indésirables (les spams), les e-mails qu’ils jugent malvenus. Une campagne d’e-mailing réussie
suppose donc d’avoir de réelles compétences en e-marketing.*

Toute campagne de prospection par mail doit s’appuyer sur une stratégie solide axée autour
de trois points :

e Le bon prospect
e Le bon message
e Le bon timing
Les étapes de la prospection par mail :2
e Segmentez votre base : il faut envoyer le bon message a la bonne personne au bon

moment en fonction de critéres clés.

1 CARTON(F): Op.Cit, p 151
2 https://www.ludosln.net/5-etapes-pour-creer-un-email-de-prospection-efficace-en-b2b/
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Soignez I’entéte de votre email : il faut travailler a un objet qui soit percutant et qui incite
votre destinataire a ouvrir votre Email de prospection.

Apportez de la valeur a votre prospect : 1’idée principale ici est de montrer au prospect
que le contenu répond aux besoins qu’il peut se poser a son stade.

Personnalisez votre message : Pour attirer et retenir I’attention d’un prospect avec
I’Email de prospection commerciale, il doit penser que vous 1’avez rédigé pour lui et
uniquement pour lui.

Analysez vos envois : Pour créer I’Email de prospection commerciale parfait, il est
indispensable de suivre les performances de vos envois (Emails ouverts, les sujets qui

fonctionnent le mieux, les meilleurs moments pour envoyer les Emails).

2.2.2. Lesite Internet :

Le site Web est la vitrine ou la boutique de la marque. Il fonctionne en entonnoir, capable

d’accueillir de nombreux prospects et d’en convertir le maximum en clients. Afin de remplir son

role, le site se doit d’€tre accueillant, a I’image de la marque, fonctionnel et ergonomique pour

faciliter la navigation jusqu’a la commande.

« Le contact par internet se développe de plus en plus pour la recherche d’information, Mais de

plus en plus remplir des formulaires ou des commandes de produits et services »

Mettre en ligne un site peut avoir plusieurs objectifs :

Informatif : destinés a donner de I’information, des informations récentes et réguliérement
mises a jour.

Evénementiel : pour annoncer un événement, le faire connaitre sur internet comme par
exemple (participation a un salon, exposition, lancement d’un nouveau produit, explication
d’une nouvelle offre, séminaire...)

Commercial : un site web peut étre un outil de conquéte commerciale et d’augmentation

de chiffres d’affaires.

Ses inconvénients :

Le site web d’une entreprise n’est pas un espace d’échange comme un blog, il y a une absence

d’interactivité avec les visiteurs.
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2.2.3. Les réseaux sociaux :
L’acquisition n’était pas le fort des réseaux sociaux a leurs débuts mais cela a bien changé depuis
que Facebook et Twitter ont lancé leurs plateformes publicitaires. Toutes les informations
collectées (personnelles et comportementales) sont désormais exploitées pour offrir aux

annonceurs une finesse de ciblage inégalée dont il serait dommage de se priver.

% Facebook :

Réseau star du social media, Facebook met en interaction des personnes amies entre elles pour
qu’elles échangent des contenus. Plus de deux milliards de personnes se connectent réguliérement
a Facebook dans le monde. Les contenus partagés explosent, y compris issus des pages
professionnelles. Facebook sera utile aux entreprises en B2C majoritairement, qui engagent leur
audience en publiant des contenus viraux. Facebook reste incontournable pour le plan marketing
digital. Le réseau social le plus utilisé au monde a effectué¢ un véritable virage pour passer d’un
réseau tres familial et amical a un réseau davantage tourné vers les professionnels avec des services

marketing trés sophistiqués et performants.?

Tableau n°6 : Points forts et points faibles de Facebook

Points forts Points faibles
-Service ads poussé -Visibilité naturelle de plus en plus
-Ciblage tres fin des audiences restreinte qui impose un investissement
-Réseau tres populaire financier

s Twitter :

Twitter est I’'un des réseaux sociaux les plus importants dans le marketing digital avec sec
propriété de cibler les influenceurs. Twitter peut étre intéressant en priorité pour les entreprises en
B2B/services. Il est approprié pour donner une information professionnelle et offrir un dialogue en
direct avec ses followers. Il est aussi I’outil de communication idéal pour I’événementiel.
Neéanmoins, la cible s’est ¢largie avec 1’enrichissement média (images, vidéos) et les nouveaux
formats publicitaires. A noter également que Twitter a fait I’acquisition du réseau Vine qui est une

plateforme de communication par un format de vidéos courtes. Ce service complémentaire permet

1 POMMERAY(D): Le plan marketing-communication digital, Ed Dunod, 2016, p.162
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de toucher une cible plus jeune et complémentaire de la cible traditionnelle de Twitter. Twitter est
aussi fréguemment utilisé pour créer un compte « service client » et ainsi faire bénéficier en temps

réel d’une information individualisée.!

Tableau n°7 : Points forts et points faibles de Twitter

Points forts Points faibles
- Utile pour Service client - Aucune place a I’erreur
- Bonne exposition médias - Communauté a I’affiit, viralité non
- Fréquenté par les influenceurs maitrisée
- Beaucoup d’informations

% Google plus :

Google plus est un réseau social similaire a Facebook mais qui n’a pas rencontré le méme succee.
L’objectif de Google est de développer sa communauté d’utilisateurs afin d’apporter de la
pertinence notamment au moteur de recherche. De ce fait, I’ensemble des usagers des autres
services de Google, comme Gmail, ont par défaut un compte Google plus. Les entreprises ont la
possibilité de créer une page et de partager sur des communautés d’utilisateurs via des cercles.

En effet la diffusion de contenus sur ce réseau aura un impact intéressant sur le SEO. Google
avait des ambitions bien plus importantes pour relier 1’activité Google plus avec son moteur de
recherche mais le succés n’est pour le moment pas au rendez-vous. 2

Google plus est globalement un échec concernant I’image que les utilisateurs peuvent en avoir.
Ce réseau social serait plut6t une plateforme multiservice fédérant tous les outils que Google met

a disposition de ses utilisateurs: e-mail, cloud, agenda, photos.®

Tableau n°8 : Points forts et points faibles de Google plus

Points forts Points faible

-Push des contenus en SEO -Réactivité difficile
-Visibilité sur Google -Passivité des membres
-Travail par mots-clés

! lbid. p.163
2 |bid. p.164
3 POMMERAY(D): Op.Cit., p.163
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% LinkedIn:

Dédié au développement du réseau de contacts professionnels de I’utilisateur, LinkedIn intervient
sur I’accroissement des perspectives de carriére individuelle autant que sur le développement
commercial de I’entreprise. LinkedIn peut étre trés puissant dans une stratégie commerciale basée
sur le réseau. Il donne une transparence sur 1’organisation des entreprises et les relations entre les
personnes. Les capacités publicitaires sont importantes du fait des possibilités de ciblages trés
poussées. Méme si les colts sont relativement élevés sur les formats les plus impactants comme
les campagnes in-mails, la sponsorisation de posts est plus abordable et pertinente surtout sur les

secteurs technologiques, RH.!

Tableau n°9 : Points forts et points faibles LinkedIn

Points forts Points faibles

-Levier de recrutement RH -Prospection passive

-Trouver des clients B2B -Nécessite de produire des contenus
-Faire valoir sa marque/son entreprise -Co(t éleve de la publicité

-Cibler des professionnels par les ads

% Leblog:

Il n’y a pas une définition claire de ce terme, cependant nous pouvons définir un blog comme un
ensemble d’éléments multimédia (textes, vidéos, images), des liens hypertextes dans le contenue
qui sont publiés réguliérement dans ses articles (ou billets) sur un sujet donné.

Un blog peut étre un mini site web comme il peut faire partie d’un site web d’une entreprise par
exemple. Il est appelé Un blog, ce terme est une abréviation de weblog qui est aussi une contraction
de Web et Log en anglais, qui peut se traduire par « journal de bord sur le web » ou encore « un
cyber carnet » selon une deéfinition fournit par Bathelot « Un blog est une page personnelle ou
d’entreprise comportant des avis, des liens ou chroniques périodiquement créés par son ou ses
auteurs sous forme de posts. »?

Le blog se caractérise par une grande liberté éditoriale, met a I’entreprise de publier rapidement
et simplement des nouveautés sur ces produits et services.

On trouve plusieurs catégories de blog :

1 bid. p.166
2 MAMACHE(Y), Mémoire master : L'impact de la communication digitale sur I'acquisition de nouveaux clients,
EHEC, 2019
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. Le carnet de voyage.

o Le blog Photo

o Le blog politique

J Le blog d’actualité

o Le journal de bord

o Le blog passion

o Le blog CV : interface de votre savoir

J Le blog, outil de communication d’entreprise

Il'y a deux types de blog :

Blog interne : ou le blog local permet a I’entreprise de limiter les sur charges téléphonique, crée
une réaction entre les employer et un sentiment de communauté.

Blog externe : peut-étre un usage public, favorise le contact entre 1’entreprise et ses clients, c¢’est
un moyen de communication qui sert a informer les clients de 1’entreprise par son actualité

d’annoncer le lancement des nouveaux produits et services.

2.2.4. Le catalogue :
Un catalogue sur internet est 1’équivalent en ligne du catalogue papier traditionnel. Il sert a diffuser
de I’information sur les produits ou services de I’entreprise et a enregistrer des commandes en
ligne, si un module spécifique de commerce électronique y a été adjoint : gestion de panier,

paiement en ligne avec sécurisation des transactions.

Les avantages d’une publication internet d’un catalogue :

¢ Une diffusion géographique illimitée de I’information

e Une disponibilité commerciale illimitée : un site web est une vitrine virtuelle ouverte tout le
temps Des codts de publication réduits.

e Une possibilité de mise a jour en temps réel.

e Une interactivité avec les acheteurs potentiels pour leur proposer des produits ou services
appropriés.

e Un lien avec le systéme de gestion de I’entreprise permettant de renseigner les acheteurs sur la

disponibilité des produits, sans passer par un interlocuteur de 1’entreprise.
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Les principales raisons d’utilisation le catalogue :*

e Lavente en ligne : la réalisation d’un chiffre d’affaires, par des commandes réalisées sur une

boutique en ligne via un module de e-commerce est I’un des premiers objectifs pour de
nombreux annonceurs.

Le développement de la visibilité et de la notoriété de I’entreprise : un catalogue en ligne
constitue un bon moyen pour une enseigne ou une organisation d’augmenter sa visibilité et sa
notoriété aupreés de son public.

La complémentarité avec un catalogue papier : Faire des mises a jour des produits en temps
réel, possibilités de recherches plus étendues, témoignages d’utilisateurs.

La collecte de données : Enrichir la base de données prospects, par les formulaires qui peuvent
étre proposés aux internautes souhaitant obtenir des renseignements supplémentaires sur les

produits ou services.

Section 03 : Les étapes et les erreurs a éviter de la prospection

L’entreprise cherche toujours une méthode, un plan efficace pour prospecter de nouveaux clients,

pénétrer de nouveaux marchés et obtenir des meilleurs résultats.

Dans cette section nous détaillerons comment réaliser une opération de prospection, de la récolte

des coordonnées des prospects au bilan de 1’opération, en passant par la création du message.

3.1. Les étapes essentiales de I’opération de la prospection :?

Selon SAGE le troisieme éditeur mondial de solutions de gestion pour les entreprises, il existe

(5) cing étapes pour réussir les opérations de prospection :

3.1.1. Constitution d’une base de données :

e Créer une base de données précise et organisée, pertinente et mise a jour.

e Développer la base de données : collecter des informations sur le prospect (adresses
téléphone, email...) : plusieurs possibilités s’offrent a 1’entreprise pour obtenir les
coordonnées de ces prospects.

e Achetés ou loués via des prestataires de services qui disposent de bases de données

volumineuses.

Echange de fichiers.

1 HERVE(R), Op.Cit, p.276
2 Sage : Guide Pratique : Les 5 étapes pour réussir ses opérations de prospection, Paris
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Inscription de I’internaute via un formulaire on line.

S’abonner aux newsletters.

Passation d’une commande sur un site marchand.

Fenétre pop-up

3.1.2. Préparation de la campagne :
e Préparer le plan d’actions de marketing, en détectant.
e Définir un plan de communication selon les cibles.
o Gérer les clients et activités dans une base commune a toute 1’entreprise.
o Identifier les bons canaux de communications pour toucher la cible.
e Programmer des rappels et gérez les agendas et les contacts.

3.1.3. Reéalisation du message:
e Réaliser le message : le titre, le contenu, ...
o Détecter aussi les bénéfices cachés ou induits par les produits.
e Utilisez des mots simples et compréhensibles par tous.
e N’oublier surtout pas la partie sur le passage a I’action.

3.1.4. Gestion des retours et faire le suivi :
e Prévoir une relance soit par téléphone, soit par email.
e Identifier les problématiques du client.
e Commencer avec des questions d’accroche pour éveiller I’intérét.
e Poser uniquement les questions en rapport avec 1’activité des prospects.
e Prévoir au préalable un cceur de cible a relancer.
e Suivre son portefeuille des affaires en cours selon la maturité.

3.1.5. Fidélisation :
e Etablir un programme de fidélisation axé sur le développement du potentiel des clients

actuels.
e Choisir les meilleurs clients pour les garder par la mise en place des techniques de
fidélisation.

e Maitriser ’art de fidélisation : savoir traiter chaque client comme s’il était unique.
e La fidélisation d’un client est un art que le marketing doit maitriser pour conserver le client.

e FEtre a I’écoute des besoins de clients.
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3.2. Les erreurs a éviter dans la prospection : !
La prospection n’est pas un exercice facile, Les piéges et les erreurs sont nombreux, les clients ont
de plus en plus d’informations disponibles sur les fournisseurs de leur marché. 1l faut donc éviter

au maximum les faux-pas.

% Ne pas faire suffisamment de recherches :
Les commerciaux ne doivent pas se contenter de regarder les informations de leurs
prospects. Ils doivent essayer d’en apprendre le plus possible sur eux pour bien comprendre
leurs activités, leurs enjeux.

¢ Ne pas cibler la prospection :
Une prospection bien ciblée obtient toujours de meilleurs résultats qu'une recherche trop
large de prospects a contacter. Se concentrer sur des prospects qui ont déja émis un intérét
pour le produit ou le service proposé (par exemple en téléchargeant de la documentation,
en visitant les pages produits du site web...) permet d’éviter de « taper dans le dur » en
passant des appels froids a des gens qui n’ont jamais entendu parler de la société ou de son
offre.

¢+ Choisir les mauvais canaux de prospection :

Le choix du mode de prospection dépend de la nature d’activité de I’entreprise. Il est trés
important de savoir utiliser les moyens de la prospection a fin d’éviter le gaspillage du
temps et de 1’argent.

% Essayer de conclure I’affaire trop rapidement :
Au lieu d’essayer de presser un prospect qui semble facile a signer tout de suite, les
commerciaux devraient davantage penser a la valeur de leur client sur le long terme.

s+ Se focaliser uniquement sur les nouveaux clients :
La plupart des commerciaux oublient d’inclure des références de clients dans leur process
de prospection. Or, souvent lorsqu’un prospect hésite il sera plus convaincu par 1’appel d’un
client satisfait que par un long discours du commercial. 1l faut donc penser a entretenir de
bonnes relations avec ses clients et ne pas hésiter a les solliciter pour faire la différence au

moment fatidique.

! https://www.sparklane-group.com/fr/blog/6-erreurs-a-eviter-absolument-prospection/



https://www.sparklane-group.com/fr/blog/6-erreurs-a-eviter-absolument-prospection/
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Conclusion :

L’évolution des technologies, des habitudes et des prospecteurs apportent autant d’opportunités
que de menaces pour les entreprises. Dans ce contexte, il est plus que nécessaire de créer une
véritable volonté d’avancer en équipe afin de créer une véritable cohésion autour de ce sujet trop
souvent délaissé et pourtant si important.

La prospection est un formidable outil de développement pour toute entreprise. Elle représente
I’avenir et permet d’atteindre des sommets si elle est réalisée de fagon réfléchie et concertée.

« Les prospects d’aujourd’hui sont nos clients de demain et notre business d’aprés-demain. »
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Chapitre 03 : Enquéte sur ’impact de la communication digitale sur la
prospection de nouveaux clients - Djezzy —

Le développement de supports de communication attire de nombreuses entreprises algériennes
qui ont senti la nécessité d’investir dans ce type de marketing digital si toute fois elles veulent
rester compétitives.

Cette derniére partie de travail fera I’objet de la partie pratique, qui nous permettra d’apporter
I’analyse réelle de I’impact de la communication digitale sur 1a prospection de nouveaux clients
au sein de I’entreprise Djezzy. Cette analyse est le fruit d’une étude qu’on a réalisée au sein de
Djezzy tout au long de notre stage pratique.
Dans le but de mieux présenter les résultats obtenus, on a décidé de répartir ce chapitre en trois
parties :

e Lapremiere partie, contiendra une petite présentation du marché de la téléphonie mobile et

de I’entreprise Djezzy.
e Ladeuxiéme partie, fera 1’objet de la démarche méthodologique suivie au cours de 1’étude.
e La derniere partie, portera sur ’analyse et l’interprétation des résultats obtenus et

I’affirmation/infirmation des hypothéses de départs et la suggestion de recommandations.

Section 01 : Présentation de ’entreprise Djezzy

1.1. Le marché de la téléphonie mobile en Algérie :

Le marché de la téléphonie mobile en Algérie a connu croissance considérable ces dernieres

années. Cette croissance est liée au développement des services de données dans le mande.
Les opérateurs de téléphonie mobile en Algérie :
Ce marché est dominé par trois (03) principales compagnies :

a) OTA- Djezzy : est le leader dans le domaine de la téléphonie mobile, installé en Algérie en

2001, cette entreprise fait partie du groupe Veon.

b) ATM- Mobilis : filiale du groupe Algérie Téléecom, elle a obtenu la deuxiéme licence de
GSM en 2002 et est devenue autonome en Aout 2003.
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c) WTA- Ooredoo : s’est implantée officiellement en Algérie en obtenant la troisiéme licence

de GSM et a lancé la communication de sa marque Nedjma puis Ooredoo en 2004.

La répartition du marché entre les trois opérateurs :

Depuis I’année 2001, le nombre d’abonnés aux réseaux mobile n’a cessé de croitre, notamment
a partir de 2004 ou on remarque une forte croissance. En effet, ’arrivée sur le marché de la
téléphonie mobile d’un troisiéme opérateur WTA a participé a cette forte croissance. Cependant,
on constate qu’a partir de 2016, il y a une stagnation du nombre d’abonnés mobile. Ceci est d*(i

principalement & une saturation du marché du mobile.

Figure n°8 : La répartition du marché des opérateurs mobiles
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Répartition du marché de GSM :

Au 31/12/2017, les parts de marché du GSM, par opérateurs, sont indiquées dans le tableau

suivant :

1 Rapport annuel 2017 de I'autorité de Régulation de la poste et des télécommunications (ARPT)
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Tableau n°10 : Répartition du marché de GSM

Part de marché (abonnés) 2016 2017

ATM 30,79% 32,36%
OTA 40,76% 41,89%
WTA 28,45% 25,75%

Figure n°9 : Répartition du marché de GSM
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L’opérateur OTA ( Djezzy) est la leader dans ce segment avec 41,89 % , suivi respectivement par

ATM-Mobilis avec 32,36% et Watania Télécom avec 25,75%.

Répartition du marché de 3G :

Au 31/12/2017, les parts de marché de la 3G, par opérateurs, sont indiquées dans le tableau suivant :
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Tableau n°11 : Répartition du marché de 3G

Part de marché (abonnés) 2016 2017

ATM 41,17% 47,26%
OTA 30,75% 25,30%
WTA 28,07% 27,44%

Figure n°10 : Répartition du marché de 3G
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L’opérateur ATM-Mobilis est le leader dans ce segment avec 47,26%, suivi respectivement par
Watania Télécom avec 27,44% et OTA (Djezzy) avec 25,30%.

Répartition du marché de 4G :

Au 31/12/2017, les parts de marché de la 4G par opérateurs sont indiquées dans le tableau suivant
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Tableau n°12 : Répartition du marché de 4G

Part de marché (abonnés) 2016 2017

ATM 48,65% 35,53%
OTA 48,28% 35,06%
WTA 3,08% 29,41%

Figure n°11 : Répartition du marché de 4G
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L’opérateur ATM-Mobilis est le leader dans ce segment avec 35,53% , suivi respectivement par
OTA (Djezzy) avec 35,06% et Watania Télécom avec 29,41%.
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1.2. Présentation de I’entreprise Djezzy :*

Djezzy, operateur de télécommunications algérien a été créé en juillet 2001. Leader dans le
domaine de la téléphonie mobile, avec plus de 16,5 millions d'abonnés au mois de décembre 2016,
I’entreprise fournit une vaste gamme de services tels que le prépayés, le post-payé, le Data ainsi
que les services a valeur ajoutée et le SUT. En janvier 2015, le Fonds National d’Investissement
(FNI) prend le contréle de 51% du capital de la société alors que le partenaire étranger, le Groupe

Veon, garde la responsabilité du management de 1’entreprise.

Djezzy couvre 95 % de la population a travers le territoire nationale et ses services 3G sont déployés
dans les 48 wilayas. Djezzy a lancé ses services 4G, le ler octobre 2016, dans 20 wilayas et s’est

engagée a couvrir plus de 50% de la population a I’horizon 2021.

Djezzy est engagée dans un processus de transformation pour devenir 1’opérateur numérique de
référence en Algérie et permettre aux clients de naviguer dans monde digital. L’entreprise est

dirigée par Matthieu Galvani, Directeur Général et Président du conseil d’administration.

Djezzy fait partie du groupe Veon (coté a la bourse de Nasdaq sous le symbole VIP), une entreprise
de communication et de technologie internationale guidée par une vision construite sur des racines
entrepreneuriales et dont les valeurs sont basées sur la satisfaction du client, I’innovation, le

partenariat et la droiture.
1.2.1. Mission, vision et valeurs de Djezzy :
Mission :
Pour réaliser la vision, 1’entreprise Djezzy engage a :

Offrir les meilleurs produits, de qualité, a des prix compétitifs
Déployer des infrastructures a la pointe de la technologie

Créer pour nos employés le meilleur environnement de travail et d’épanouissement

AR NN

Contribuer activement au bien-étre des Algériens

1 http://www.djezzy.dz/djezzy/nous-connaitre/a-propos-de-djezzy/
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v Optimiser la création de valeur pour nos actionnaires, a travers un contrdle strict des cots
v Appliquer rigoureusement notre politique environnementale

v" Améliorer sans cesse nos processus internes dans le respect de notre politique qualité
Vision :

La vision d’OTA est d’étre I’Opérateur de Télécommunications préféré des Algériens, leader sur
son marché, apportant constamment de la valeur a tous ses partenaires. OTA veut étre une référence

pour son « orientation client », la qualité de son environnement de travail.
Valeurs :

Collaboration : Nous sommes plus qu‘une équipe, une grande famille.
Courage : Nous sommes des challengers, nous allons la ou notre volonté nous guide.
Innovation : C’est en innovant qu'on devient et qu'on reste leader.

Intégrité : Nous nous engageons a toujours étre honnéte et transparent.

NN

Orientation client : Un seul leitmotiv : la confiance de nos clients.
1.2.2. La politique qualité de Djezzy :

A OTA, nous nous engageons a satisfaire nos clients et a améliorer en continu la qualité de nos

produits et services en se basant sur les principes suivants :

e Fiabilité de nos produits et services ;

e Disponibilité de I'ensemble de notre personnel ;

e Transparence de nos offres a travers une information claire ;
e  Obijectivité dans la prise en compte des réclamations ;

e Innovations technologiques.



56
Chapitre 03 : Enquéte sur I’impact de la communication digitale sur la
prospection de nouveaux clients - Djezzy —

1.2.3. L’identité visuelle de Djezzy :
Figure n° 12 : Les différentes logos d’entreprise

Logo 2001-2015 Logo 2015 — Aujourd’hui

& P

Source : www.wikipedia.org

1.2.4. Les supports de la communication digitale de Djezzy :
% Lesiteweb:

Aujourd’hui le site web est devenu une un outil tres important dans la communication de chaque
entreprise cherche a assurer leur présence dans le marché et bien comprendre le comportement et

les besoins de leurs clients.

Djezzy a son propre site web http://www.djezzy.dz/ , qui est bien organisé et référencié sur les

moteurs de recherche, il aide les consommateurs a exprimer leurs besoins facilement.

Le site web Djezzy est composé de des rubriques Particulier, Entreprise, E-paiement, a propos de

Djezzy ....


http://www.wikipedia.org/
http://www.djezzy.dz/
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Figure n °13 : Le site web de Djezzy
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Source : http://www.djezzy.dz/

®,

«» Les réseaux sociaux :

Facebook:

La page Facebook de Djezzy compte plus de 6 millions de fans, cette page est classée la premiére

dans le secteur de télécommunication en termes d’abonnées en Algérie.

Nombre d’abonnés : 6 434 608 abonnés

Langue : Frangais

Type de publication : offres, services, promotions, évenements, jeux et concours, infos.
Date de creation : 3 déecembre 2010

Adresse : https://www.facebook.com/djezzy



http://www.djezzy.dz/
https://www.facebook.com/djezzy
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Figure n°14 : La page Facebook de Djezzy
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source : https://www.facebook.com/djezzy/

Analyse de la page Facebook :

On va analyser les fans de la page Facebook dans la période 01/07/2020 au 10/07/2020 pour mieux

comprendre I’impact de la page sur la stratégie de communication.

Les nouveaux Fans :

Djezzy attire 567 nouveaux fans par jour en moyenne dans la période 01/07/2020 au 10/07/2020.


https://www.facebook.com/djezzy/
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Figure n°15 : le nombre de nouveaux Fans du 01/07/2020 au 10/07/2020.

Source : https://www.graphystories.com/

Engagement :
La page Facebook Djezzy a un taux d’engagement moyen de 0,07 % avec une corrélation positive

avec 1’évolution des Fans.
A

Source : https://www.qgraphystories.com/


https://www.graphystories.com/
https://www.graphystories.com/
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Les interactions :

La page Facebook de Djezzy réalise 1802 interactions par jour en moyenne avec une corrélation

positive avec I’évolution des Fans.

Figure n° 16 : les interactions moyenne

Source : https://www.graphystories.com/

% Instagram :

La page Instagram de Djezzy compte plus de 151.000 de fans, elle est classée la premiére dans le

secteur de télécommunication en termes d’abonnées en Algérie.

Nombre d’abonnés : 151000 abonnés
Langue : Frangais / Arab
Type de publication : offres, services, promotions, évenements, jeux et concours, infos.

Adresse : https://www.instagram.com/djezzy.dz/



https://www.graphystories.com/
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Figure n°17 : La page Instagram de Djezzy
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Source : https://www.instagram.com/Djezzy.dz

« Linkedln :

Djezzy a une page sur le réseau professionnel LinkedIn, cette page compte 88572 abonnés. Ce

réseau a un but de faire une communication corporate et recruter des talents et nouveaux employés.

Nombre d’abonnés : 88572 abonnés

Langue : Frangais / Arab

Type de publication : offres, services, promotions, évenements, jeux et concours, infos,
infos pour professionnel.

Adresse : https://www.linkedin.com/company/djezzy/



https://www.instagram.com/Djezzy.dz
https://www.linkedin.com/company/djezzy/
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Eigure n°18 : Le compte LinkedIn de Djezzy
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< YouTube :

Djezzy est présent sur YouTube, la chaine YouTube de Djezzy compte 77300 abonnes. La chaine

publie des jeux et concours, des Quiz, des spots publicitaires et plusieurs offres.

Figure n°19 : La chaine YouTube de Djezzy
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source : https://www.youtube.com/user/djezzytube
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Nombre d’abonnés : 73000 abonnés
Nombre de vues : 18 156 028 vues

Langue : Francais / Arab

Date d’inscription : 3 décembre 2010

Type de publication : offres, services, promotions, évenements, jeux et concours, infos.

Adresse : https://www.youtube.com/user/djezzytube

0,

< Twitter :

Djezzy a page sut twitter compte 373000 abonnés, elle publie les offres et les services, les sujets

d’actualités, ainsi les différents événements.

Figure n°20 : La page Twitter de Djezzy
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https://www.twitter.com/Djezzy
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Nombre d’abonnés : 373000 abonnés

Nombre de tweets : 8181 tweets

Langue : Frangais / Arab

Type de publication : offres, services, promotions, évenements, jeux et concours, infos.
Date d’inscription : Décembre 2010

Adresse : https://www.twitter.com/Djezzy

Section 02 : Démarche et méthodologie de I’étude

Afin de réaliser ce travail e recherche, de répondre a la problématique et d’affirmer ou infirmer les
hypotheses proposees, une méthodologie bien précise et nécessaire pour collecter au mieux les
informations et le meilleur des résultats, pour cela nous avons mené une étude quantitative sous la

forme d’un questionnaire composé de questions auprés de 120 personnes.

Meéthodologie de la recherche :

Nous allons consacrer cette partie a notre étude quantitative qui nous a permis d’émettre un
jugement sur notre recherche et surtout qui donne une certaine logique a notre travail.

Tout travail de recherche scientifique est guidé par une méthode appropriée a elle pour arriver a

des résultats. Pour expliquer cette méthode, nous allons suivre le plan suivant :

— Présentation de I’enquéte.

— L’objectif de I’enquéte.

— L’échantillonnage.

— Elaboration de questionnaire.

— Le recueil des donnees.

— L’analyse et le traitement des données.

— La durée de I’enquéte.


https://www.twitter.com/Djezzy
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1) Présentation de I’enquéte :
Afin de micux cerner I’impact de la communication digitale sur la prospection de nouveaux clients
d’une entreprise et spécifiquement de 1’entreprise Djezzy, nous avons opté pour une étude
quantitative afin de tester les hypothéses du départ. Ce genre d’étude nécessite 'utilisation de
certains outils et méthodes. Pour notre cas, nous avons jugé utile et avantageux qu’il est préférable
d’utiliser le questionnaire comme outil pour réaliser notre enquéte. Cet outil choisi repose sur de
nombreux critéres qu’on va détailler par la suite.

2) Objectifs de ’enquéte :
L’objectif de notre enquéte est clair et réalisable, Il s’agit d’étude qui permet de comprendre
comment prospecter et acquérir de nouveaux clients au sein d’une entreprise comme Djezzy. Elle
sera également utile pour déterminer les stratégies et moyens de communication digitale
susceptibles d’intéresser de nouveaux clients pour effectuer un premier achat, et aussi pour des
objectifs secondaires tel que :

— L’intérét pour I’entreprise Djezzy d’étre présente sur I’internet.

— Déterminer I’outils le plus adapté au développement de la stratégie de prospection.

3) L’échantillon :
Notre enquéte est passée obligatoirement par certaines étapes, allant de 1’identification de nos
besoins en informations a leur analyse et traitement des résultats. Apres avoir identifié nos besoins
pour cette étude, nous avons élaboreé le questionnaire de fagon a traiter une multitude de point.
11 s’agit ici de recueillir des informations importantes sur 1’utilisation des services de Djezzy et sur
I’impact de sa stratégie digitale sur 1’obtention de nouveaux clients. La méthode choisie est bien
« la méthode de [’échantillon non aléatoire »
Dans le cadre de notre étude on a interrogé un échantillon de 120 internautes algériens qu’utilisent
I’internet.

4) L’élaboration du questionnaire :
L’¢laboration du questionnaire est effectuée en utilisant 1’outil Google Forms, destiné aux
internautes (utilisent I’internet et sont des clients d’opérateur mobile). On a collecté 120 réponses.
Et on a utilisé deux types de questions dans nos questionnaires :

Les questions fermées :
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Une question fermeée est une question pour laquelle la personne interrogée se voit proposée un
choix parmi des réponses préétablies. Les questions fermeées facilitent le traitement des réponses,
mais nécessitent une connaissance préalable permettant de proposer les réponses adéquates, sous
peine de retrouver un grand nombre de réponses sous le choix « autres ».
La question fermée peut étre & choix unique ou choix multiple :
a) La question fermée a choix unique : est une question au sein de laquelle I’individu interrogé ne
peut choisir qu’une réponse parmi I’ensemble des réponses proposées.
b) La question & Choix multiple : est une question fermée simple qui permet aux participants de
sélectionner une ou plusieurs réponses dans une liste de choix définie.
Les questions ouvertes :
Une question ouverte est une question pour laquelle il n’y a pas de réponses préétablies proposées
au répondant, celui-ci est donc entiérement libre dans sa réponse.
La structure de questionnaire :
Pour la réalisation de notre étude on a élaboré un questionnaire, comporte quatre parties, et une
petite description de notre travail, en vue d’informer les personnes interrogées que leurs réponses
serviront dans la réalisation d’un mémoire master.
Le questionnaire est destiné aux internautes algériens qui sont des clients d’opérateur mobile :
e La premiére partie, comporte une fiche signalétique qui nous a permet de regrouper les
personnes interrogées et les distinguer.
e La deuxieme partie, regroupe des questions qui tournent au tour de la communication
digitale.
e La troisieme partie, regroupe des questions en lien avec I’acquisition de nouveaux clients.
e La quatrieme partie, comporte des questions qui servent a détecter le lien entre la

communication digitale et I’acquisition de nouveaux clients.

5) Le recueil des données :
Aprés avoir terminé 1’élaboration de notre questionnaire, vient ensuite 1’étape de collecte des
informations pour ensuite les analyser.
En référence a notre theme qui se base sur la communication digitale, nous avons donc décidé

d’administrer notre questionnaire par le billet de 1’outil « Google forms » afin de le partager sur
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plusieurs réseaux sociaux comme Facebook, LinkedIn, Twitter. Nous avons opté pour ce mode

d’administration pour son effet viral et ka facilité de retour.

6) L’analyse et le traitement des données :
Une fois toutes les informations sont collectées, nous passons ensuite a I’étapes la plus importante,
celle qui consiste a analyser I’ensemble de ces données aprés dépouillement du questionnaire par
le logiciel « SPSS ».
Pour le traitement de données collectées, nous allons effectuer deux types d’analyses :
Tri a plat : c’est une opération qui réorganise 1I’ensemble des valeurs prises en une seule variable.
Tri croisé : Calculer des pourcentages effectués des croisements de variables, elle permet
d’analyser les relations entre deux variables.

7) La durée de I’enquéte :
Notre enquéte s’est déroulée durant une période de trois semaines de 07/07/2020 au 21/07/2020.
Une semaine qui a servi a élaborer a bien notre questionnaire, une semaine pour collecter les
informations de notre échantillon, et la derniére pour I’analyse des données et 1’interprétation des

résultats.
Section 03 : Analyse des résultats du questionnaire :

3.1 Letriaplat:

Afin de répondre & notre problématique nous allons commencer & analyser notre

questionnaire.
Question n°01 : Etes-vous : Homme ou Femme ?

Tableau n°15 : Répartition de 1’échantillon selon le sexe

Sexe Fréquence Pourcentage
Homme 51 42,5%
Femme 69 57,5%
Total 120 100%
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Figure n°21 : Répartition de I’échantillon selon le sexe.

42,50%

= Homme = Femme

Commentaire : D’apreés les résultats sur les 120 personnes interrogées, on distingue 42,5 du sexe

masculin et 57,5 du sexe féminin.

Question n°02 : Quel est votre age ?

Tableau n°16 : Répartition de I’échantillon selon 1’age

Age Fréquence Pourcentage
Entre 15 et 20 ans 4 3,3%

Entre 21 et 30 ans 97 80,8 %
Entre 31 et 40 ans 11 9,2%

Plus que 40 ans 8 6,7 %

Total 120 100%
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Figure n°22 : Répartition de 1’échantillon selon 1’age

9,20%

Commentaire :

6,70% 3,30%

'F

m Entre 15 et 20 ans

m Entre 21 et 30 ans

= Entre 31 et 40 ans

Plus que 40 ans

On remarque que la tranche d’age la plus représentée est celle entre 21 et 30 ans avec un

pourcentage de 80,80%, suivie par celle de 31 a 40 ans avec un pourcentage de 9,2%, Puis par la

tranche d’age entre 31 et 40 ans avec un pourcentage de 9.1%, Enfin les personnes agées de 41

ans et plus représentent seulement 3.3%.

Question n°03 : Quel est votre statut socioprofessionnel ?

Tableau n°17 : Répartition de 1’échantillon selon le statut socioprofessionnel.

Fréquence Pourcentage
Etudiant(e) 86 71,7%
Employé(e) 21 17,5%
Cadre supérieur(e) 4 3,3%
Commercant(e) 4 3,3%
Sans emploi 5 4,2%
Total 120 100%
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Figure n°23 : Répartition de 1’échantillon selon le statut socioprofessionnel

3,30%
3,30% \ |

-
17,50%
1 \

Commentaire :

4,20%

= Etudiant(e)

= Employé(e)

= Cadre supérieur(e)

Commergant(e)

= Sans emploi

Selon les résultats obtenus, on constate que la population interrogée est composée de 71,7% des

étudiants, 17,5% des employés, 4,2% des sans-emplois, 3,3% des cadres supérieurs et 3,3% des

commercants. Donc, le statut socioprofessionnel le plus dominant est la catégorie des étudiants.

Question n°04 : Utilisez-vous internet ?

Tableau n°18 : L’utilisation d’internet

Fréquence Pourcentage
Oui 120 100%
Non 0 0%
Total 120 100%
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Figure n° 24 : L’utilisation d’internet

Commentaire : selon le graphe on remarque que :

0%

= Oui

= Non

La totalité des internautes interrogés utilisent I’internet, soit 120 internautes.

Question n°05 : Si oui, quelle est votre fréquence d’utilisation d’internet ?

Tableau n°19 : Répartition selon la fréquence d’utilisation d’internet

Fréquence Pourcentage
Plusieurs fois par jour 110 91,70%
une fois par jour 5 4,20%
4 a 5 fois par semaine 3 2,50%
2 a 3 fois par semaine 2 1,70%
Total 120 100%
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Figure n°25 : Répartition selon la fréquence d’utilisation d’internet

Commentaire :

2,50%_ 1,70%
4,20%

91,70%

= Plusieurs fois par jour
= une fois par jour

= 4 a 5 fois par semaine

2 a 3 fois par semaine

On remarque que la majorité des interrogés se connectent plusieurs fois par jours 91,70%, 4,20%

des interrogés se connectent qu’une fois par jours et 2,50% des interrogés se connectent 4 a 5 fois

par semaine, Enfin ceux qui se connectent 2 a 3 fois par semaine ne représentent que 1,70 %.

On conclue que internet est utilisée de maniére excessive et les consommateurs sont toujours

connectés.

Question n® 06 : Par quelle appareil connectez-vous ?

Tableau n°20 : Répartition selon le type d’appareil utilisée par les internautes

Fréquence Pourcentage
smartphone 112 93,30%
lap-top 5 4,20%
desk-top 3 2,50%
Total 120 100%
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Figure n°26 : Répartition selon le type d’appareil utilisée par les internautes

4,20%

Commentaire :

2,50%

93,30%

= smartphone
= |ap-top

desk-top

Selon les résultats obtenus, on remarque que la majorité des internautes se connectent par un

smartphone (93,30%), suivi par ceux qui se connectent avec un lap-top (4,20%), Enfin, seulement

(2,50%) se connectent par un desk-top.

Question n°07 : Que consulté vous sur internet ?

Tableau n°21 : Répartition de I’échantillon selon le type de consultation

Fréquence Pourcentage
messagerie 58 48,30%
Réseaux sociaux 109 90,80%
presse 26 21,70%
site de vente 27 22,50%
autres raisons 8 6,70%
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Figure n°27 : Répartition de 1’échantillon selon le type de consultation

90,80%
100,00% /
80,00%
60,00% 48,300
40,00% 21.709 22 500,
20,00% %
0,00%
E-mailing Réseaux Presse et sites de autres
sociaux actualités vente raisons

Commentaire : Selon les résultats obtenus on remarque que :

e Les réseaux sociaux qui ressortent en téte avec une majorité écrasante de 90,8%
d’utilisation de la part des internautes.

e En seconde position, on retrouve E-mailing qui est utilisée par 48,3% des
internautes.

¢ En troisiéme position, on trouve les sites de vents avec 22,5% d’interrogeés.

e Pour la suite du classement, on trouve la presse et actualités de produits/services

avec un pourcentage de 21,7%

Enfin, 6,7% d’interrogés utilisent I’internet pour d’autres raisons tels que 1’étude, la recherche ou
g p q

la participation dans des forums ...etc.
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Question n°08 : Etes-vous client de Djezzy ?

Tableau n°22 : le nombre de clients de Djezzy selon 1’échantillon

Fréquence Pourcentage
oui 61 50,80%
non 59 49,20%
Total 120 100%

Figure n°28 : le nombre de clients de Djezzy selon 1’échantillon

= oUui

49,20% 50,80%

= Non

Commentaire :

On constate que 50,80% des interrogés sont des clients de Djezzy et 49,20% des interrogés ne sont
pas des clients de Djezzy.

Question n°09 : Suivez-vous certaines marques d’opérateurs mobile sur les réseaux sociaux ?

Tableau n°23 : Les abonnés des opérateurs mobiles sur les réseaux sociaux

Fréquence Pourcentage
oui 83 69,20%
non 37 30,80%
Total 120 100%




76
Chapitre 03 : Enquéte sur I’impact de la communication digitale sur la
prospection de nouveaux clients - Djezzy —

Figure n°29 : Les abonnés des opérateurs mobiles sur les réseaux sociaux

30,80%
= QUi

69,20%

= Nnon

Commentaire :

On constate que 69,20% des interrogés sont abonnés aux marques d’opérateurs mobile sur les

réseaux sociaux.
Question n°10 : Etes-vous abonnés Djezzy sur les réseaux sociaux ?

Tableau n°24: Les abonnés de Djezzy sur les réseaux sociaux

Fréquence Pourcentage
oui 75 62,50%
non 45 37,50%
Total 120 100
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Figure n°30 : Les abonnés de Djezzy sur les réseaux sociaux

Commentaire :

® oui

E non

Nous constatons que 62,50% des personnes interrogés sont abonnés a la page Facebook Djezzy,

contre 37,50% qui ne les sont pas.

Question n°11 : Si oui, quel réseau social ? (75/120)

Tableau n°25 : Répartition selon 1I’abonnement sur les réseaux sociaux

Fréquence Pourcentage
Facebook 66 53,20%
Instagram 29 23,40%
LinkedIn 7 5,60%
YouTube 19 15,30%
Twitter 3 2,40%
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Figure n°31 : Répartition selon I’abonnement sur les réseaux sociaux
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Commentaire :
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|
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Selon le graphe nous constatons que la page Facebook de djezzy est la plus abonnée par les

interrogés avec 53,20% , suivi par Instagram, Youtube, LinkedIn, Twitter avec 23,40%, 15,30%,

5,60%, 2,40% respectivement.

Question n°12 : Etes-vous informés des offres et des promotions faites par Djezzy via les réseaux

sociaux ?

Tableau n°26 : Les informés des offres et des promotions faites par Djezzy via les réseaux sociaux

Fréquence Pourcentage
oui 47 39,20%
non 73 60,80%
Total 120 100%
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Figure n°32 : Les informeés des offres et des promotions faites par Djezzy via les réseaux sociaux

\ 39,20% = oui
\/ = Non

Commentaire :

On constate que 60,80% des interrogés sont informés des offres et des promotions faites par Djezzy

via les réseaux sociaux.
Question n°13 : Avez-vous déja visité le site web de I’entreprise Djezzy ?

Tableau n°27 : Répartition selon la visite du site web de Djezzy

Fréquence Pourcentage
oui 43 35,80%
non 77 64,20%
Total 120 100%
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Figure n°33 : Reépartition selon la visite du site web de Djezzy

35,80%

64,20%

Commentaire :

® oui

® non

On remarque que 64,20% des interrogés ont déja visité le site web de Djezzy, contre 35,80% qui

ne les sont pas.

Question n°14: Quel(s) facteur(s) est (sont) susceptible(s) qui influencent votre choix d’opérateur

mobile ?

Tableau n°28 : Les facteurs susceptibles qui influencent le choix d’opérateur mobile

Fréquence Pourcentage
la couverture réseau de | 64 53,33%
I'opérateur
la qualité des services( Appels | 72 60,00%
et internet)
le prix intéressant des produits | 77 64,17%
et services
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Figure n°34 : Les facteurs susceptibles qui influencent le choix d’opérateur mobile
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Commentaire :

60,00%

la qualité des services(
Appels et internet)

64,17%

le prix interessant des
produits et services

Le principal facteur est le prix intéressant des produits et services (appels et internet) avec 64,17%

des interrogés, suivi par le facteur qualité de services (appels et internet) avec 60% des interrogés.

Enfin, le facteur de couverture réseau de 1’opérateur avec 53,33%.

Question n°15 : Quels sont les produits/services qui pourraient vous intéresser ?

Tableau n°29 : les produits/services intéressants

Fréguence Pourcentage
Appels et messagerie 66 55%
Internet (4G,3G,2G) 94 78,33%
Autres produits et services (téléphones, | 2 1,66%
modem, rechargement, vente de puces ...)
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Figure n°35 : les produits/services intéressants
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Commentaire :

D’apreés les résultats on constate que, Sur les 120 répondants a notre enquéte, 78,33% déclarent que
I’internet (4G,3G,2G) est le produit intéressant, suivi par les appels et messagerie avec 55% des
répondants. Enfin une minorité déclare qu’autres produits et services (téléphones, modem,

rechargement, vente de puces ...) sont intéressants.

Question n°16 : Quel mode de contact préfériez-vous ?

Tableau n°30 : le mode de contact preféré

Fréquence Pourcentage
Contact par internet 52 43,30%
Contact teléphonique 25 20,80%
Contact physique (face a face) | 43 35,80%
Total 120 100%
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Figure n °36 : le mode de contact préfére
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On remarque que 43,30% des internautes interrogés préferent le contact par internet, 35,80% des

interrogés préférent un contact physique et 20,80% des répondants préferent le contact

téléphonique.

Question n°17 : Que pensez-vous de la présence de Djezzy sur les réseaux sociaux ?
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Tableau n°31 : L’impact de la présence de Djezzy sur les réseaux sociaux sur les consommateurs.

Pas du pas ni d'accord plutot tout a fait
tout d'accord nien d'accord d'accord
d'accord désaccord
Fait mieux connaitre | 11,70% | 8,30% 39,20% 24,20% 16,70%
I’entreprise Djezzy
Fait mieux connaitre les | 13,30% | 4,20% 17,50% 32,50% 32,50%
offres de Djezzy
Fait plus aimer Djezzy | 10% 10% 42,50% 24,20% 13,30%
Plus convaincu | 13,30% | 15% 31,70% 26,70% 13,30%
d’acheter ses produits et
services
Poussé a recommander | 13,30% | 14,20% 30% 28,30% 14,20%
les produits et services
de Djezzy a votre réseau

Figure n°37 : L’impact de la présence de keyna.dz sur les réseaux sociaux sur les consommateurs.
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Commentaire : D’aprés les résultats, nous constatons que :

65% des interrogés affirment que la présence de Djezzy sur les réseaux sociaux fait mieux connaitre
les offres de I’entreprise Djezzy.

37% des interrogés affirment que la présence de Djezzy sur les réseaux sociaux plus convaincu
d’acheter ses produits et services

42% des interrogés affirment que la présence de Djezzy sur les réseaux sociaux pousse a

recommander les produits et services de Djezzy a votre réseau

Question n°18 : Avez-vous I’habitude de cliquer sur les liens et les publicités de Djezzy sur les

réseaux sociaux ?

Tableau n°32 : Nombre d’internautes qui cliquent sur les liens et les publicités de Djezzy

Fréquence Pourcentage
oui 66 55%
non 54 45%
Total 120 100

Figure n°38 : Nombre d’internautes qui cliquent sur les liens et les publicités de Djezzy

® oui

® non
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Commentaire :

Nous remarquons que 55% des interrogés ont I’habitude de cliquer sur les liens de publicités de

Djezzy sur internet par contre 45% n’ont pas I’habitude de cliquer sur les liens de publicités.
Question n°19 : Si oui, Qu’est-ce que vous pousse a cliquer ? (68/120)

Tableau n°33 : Les raisons qui poussent les internautes a cliquer sur les liens et les publicités

Fréquence Pourcentage
un besoin 24 36%
Le contenu intéressant et |44 64%
original de la publicité
Total 68 100%

Figure n°39 : Les raisons qui poussent les internautes a cliquer sur les liens et les publicités

= un besoin = Le contenu intéressant et original de la publicité

Commentaire :

On remarque que la principale raison qui poussent les internautes a cliquer sur les liens de publicités
est le contenu intéressant et original de la publicité avec 64% des internautes, suivi par le besoin

avec 36% des internautes.
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Question n°20 : Si non pourquoi ? (52/120)

Tableau n°34: Les freins qui arréter les internautes a cliquer sur les liens et les publicités

Fréquence Pourcentage
client d'autre opérateur 11 21,20%
non interessé par les publicités en | 28 53,80%
ligne
pas de temps pour voir les publicités | 13 25%
Total 52 100%

Figure n°40 : Les freins qui arréter les internautes a cliquer sur les liens et les publicités
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client d'autre opérateur non interessé par les publicités pas de temps pour voir les

en ligne publicités

Commentaire : sur les (52) personnes qui n’ont pas cliqué sur les liens et les publicités de Djezzy

sur internet :

o 21,20% des interrogés ne sont pas intéressés par les publicités de Djezzy parce qu’ils
sont des clients d’autre opérateur mobile.
o 53,80% des interrogés ne sont pas intéressés par les publicités sur internet.

. 25% des interrogés n’ont pas le temps pour cliquer et voir les publicités.
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3.3. Le tri croisé :
On cherche a étudier la relation entre les éléments consultés sur internet et le genre des interrogés.

Pour realiser cette étude on a croisé les questions suivantes :

» Le nombre des informés par les offres et les promotions sur les réseaux sociaux par

rapport aux clients de Djezzy
Question n°08 : Etes-vous client de Djezzy ?

Question n°12 : Etes-vous informés des offres et des promotions faites par Djezzy via les réseaux

sociaux ?

Tableau n°35 : la relation entre les informés par des offres et les clients

Les informés des
offres et des
promotions faites
par Djezzy via les

reseaux sociaux Les client de Djezzy
oui non Total

oui 31 16 47
25,8% 13,3% 39,2%

non 30 43 73
25,0% 35,8% 60,8%

Total 61 59 120
50,8% 49,2% 100,0%

Commentaire :

Selon le résultat obtenu par le croisement de la question 08 et la question 12, nous constatons que
13,3% de I’échantillon sont des informés par des offres et des promotions sur les réseaux sociaux
et ne sont pas des clients de Djezzy. Par contre 25% des clients ne sont pas informés par les offres

et les promotions.
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» Larelation entre les abonnés de Djezzy sur réseaux sociaux et les visiteurs du site web
Question n°13 : Avez-vous déja visité le site web de I’entreprise Djezzy ?
Question n°10 : Etes-vous abonnés Djezzy sur les réseaux sociaux ?

Tableau n°36 : La relation entre les abonnés et les visiteurs du site web

Les abonnes de Les visiteurs du site
Djezzy sur les web Djezzy
réseaux sociaux
Oui Non Total
Oui 36 39 75
30,0% 32,5% 62,5%
Non 7 38 45
5,8% 31,7% 37,5%
Total 43 77 120
35,8% 64,2% 100%

Commentaire :

Selon le résultat obtenu par le croisement de la question 10 et la question 13, Nous remarquons que
30% des abonnés de Djezzy sur les réseaux sociaux visitent le site web de Djezzy, Par contre 31,7%

ne sont pas des abonnés et ne visitent pas le site.
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= Larelation entre les internautes qui cliquent sur les liens de Djezzy et leurs modes de

contact preféré

Question n°18 : Avez-vous I’habitude de cliquer sur les liens et les publicités de Djezzy sur

les réseaux sociaux ?

Question n°16 : Quel mode de contact préfériez-vous ?

Tableau n°37 : la relation entre les internautes qui cliquent sur les liens et le mode de contact

Quel mode de contact préfériez-vous ?

Contact
Avez-vous I’habitude de )
] . Contact par Contact physique
cliquer sur les liens et les _ . _ . Total
o ) ] internet | teléphonique | (face a
publicités en ligne deDjezzy ?
face)
oui 31 12 23 66
25,80% 10,00% 19,20% 55,00%
Non 21 13 20 54
17,50% 10,80% 16,70% | 45,00%
Total 52 25 43 120
43,30% 20,80% 35,80% | 100,00%

Commentaire :

D’apres le résultat, on constate que 25,80% des internautes interrogés cliquent sur les liens de
Djezzy et préferent le contact par internet, par contre 27,5% des interrogés ne cliquent pas sur les

liens de Djezzy et préferent le contact physique et le contact téléphonique.
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Synthése des résultats :

v' D’aprés les résultats de la question n°01, 02, 03, notre échantillon est constitué de 120
personnes, dont 57,5% sont des femmes et 42,5% sont des hommes la plupart entre eux sont
entre 21 et 30 ans ou les étudiants et les employés sont la majorité de la population.

v' D’apres les résultats de la question n°04, 05, 06 La totalité des internautes interrogés utilisent
I’internet dont 98% utilisent quotidiennement I’internet et la majorité entre eux 93,30% utilisent
le smart phone.

v"90,80% des personnes interrogées utilisent les réseaux sociaux.

v 50,80% de I’échantillon sont des clients de Djezzy, et 30,0% sont des abonnés sur les réseaux
sociaux ou le Facebook est plus populaire réseau social.

v' 39,20 % des interrogés sont informés par les offres et les promotions faites par Djezzy
via les réseaux sociaux, et 35,80% visitent le site web Djezzy.

v" Le facteur principal du choix d’opérateur mobile est le prix intéressant des produits et services
(appels et internet) avec plus de 64,17% des interroges.

v’ 78,33% des interrogés déclarent que Internet (4G,3G,2G) est le service le plus intéressant pour
les clients des opérateurs mobiles.

v 43,30% des internautes interrogés préferent le contact par internet.

v' 65% des interrogés déclarent que la présence de Djezzy sur les réseaux sociaux fait mieux
connaitre les offres de I’entreprise Djezzy.

v 55% des interrogés ont 1’habitude de cliquer sur les liens de publicités de Djezzy sur internet
dont 64% ont choisi le contenu intéressant et original de la publicité comme la raison qui pousse
a cliquer sur les publiciteés.

v 30% des abonnés de Djezzy sur les réseaux sociaux visitent le site web de Djezzy, Par contre
31,7% ne sont pas des abonnés et ne visitent pas le site.

v’ 25,80% des internautes interrogés cliquent sur les liens de Djezzy et préférent le contact par
internet, par contre 27,5% des interrogés ne cliquent pas sur les liens de Djezzy et préférent le

contact physique et le contact téléphonique.

A 1’évidence, les résultats de notre enquéte ont démontré et confirmé que la communication digitale

a réellement un impact sur la prospection de nouveaux clients Algériens.
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Conclusion :

Apreés avoir eu connaissance des résultats de notre étude, nous avons essayé de comprendre
comment les outils de communication digitale aident I’entreprise d’attire les nouveaux clients,
récoltant les informations nécessaires qui nous ont permis a conclure que la présence de la marque
Djezzy sur 1’ére digitale influence les attitudes cognitives, affectives et conatives des

consommateurs Algériens et les pousse a acquérir les produits et services.

Notre principal objectif de cette étude est d’apporter des réponses sur la communication
digitale et d’étudier leur impact sur ’acquisition de nouveaux clients afin de répondre a notre
problématique principale « Comment la communication digitale peut-elle influencer la

prospection de nouveaux clients ? »

Durant la réalisation de notre étude, nous avons pu aboutir par les conclusions suivantes :

e [a communication digitale a une utilité trés importante dans la stratégie de 1’entreprise Djezzy.
La mise en place d’une stratégie de communication digitale permet a I’entreprise d’améliorer sa
présence dans le marché et sa réputation aupres des consommateurs Algériens afin de les
acquérir et les inciter a acheter.

e Les résultats de notre enquéte ont démontré que les réseaux sociaux sont le moyen de
communication le plus efficace pour toucher les consommateurs, puisque on a pu remarquer que
la quasi-totalité des personnes interrogées de notre échantillon ont un usage journalier sur les
réseaux sociaux, les réseaux sociaux (notamment Facebook) sont un outil de communication
trés efficace pour non seulement communiquer avec les consommateurs et avoir leurs opinions
et avis, mais aussi est un outil tres rentable de prospection par ses bases de données.

e De nombreuses personnes interrogees pensent que la communication digitale de Djezzy fait
mieux connaitre ’entreprise Djezzy, et connaitre ses offres, Donc elle permet d’améliorer la

prospection de nouveaux clients.
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Ces résultats nous ont permis de vérifier nos hypotheéses :

e L’hypotheése 1 : La communication digitale a une utilité trés importante dans la stratégie

de I’entreprise « Djezzy ». La premiere hypothése est confirmée.

e L’hypothése 2 : Les réseaux sociaux sont le moyen de communication digitale le plus

adapté pour attirer les nouveaux clients. La deuxieme hypothése est confirmee.

e L hypotheése 3 : La communication digitale permet d’améliorer la prospection de nouveaux

clients. La troisieme hypothése est confirmée.

Enfin, il convient de préciser que le theme étudié est tres vaste, il nécessite nécessitant davantage
de temps et de connaissances approfondies afin d’en tirer des conclusions plus précises. De ce fait,
nous invitons les futurs étudiants a le traiter, ainsi que d’effectuer leurs recherches sur les thémes
suivants :

e La digitalisation de la relation client au sein de 1’entreprise.

e Le role de la digitalisation des procés marketing dans 1’obtention de nouveaux clients.

e [’impact de la communication digitale via Facebook sur I’e-réputation de 1’entreprise.
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Questionnaire :

Dans le cadre de la préparation d'un mémoire de fin de cycle en vue de I'obtention d'un
Master en Sciences Commerciales, option Marketing et communication a I'Ecole supérieure
de commerce, portant sur « I'impact de la communication digitale sur la prospection de
nouveaux clients de I'entreprise Djezzy », nous sollicitons votre collaboration afin de bien
vouloir répondre a ce questionnaire.

Nous vous sommes trés reconnaissants par avance de l'aide que vous nous apporterez et

nous vous garantissons que les informations seront traitées en toute confidentialité.

Question 1 : Etes-vous : Homme ou Femme ?

o Homme

o Femme

Question 2 : Quel est votre age ?

o

o

o

o

Entre 15 et 20 ans
Entre 21 et 30 ans
Entre 31 et 40 ans

Plus que 40 ans

Question 3 : Quel est votre statut socioprofessionnel ?

o

o

o

o

o

Etudiant(e)
Employé(e)

Cadre supérieur(e)
Sans emploi

Commercant(e)

Question 4 : Utilisez-vous internet ?

o

o

Oui

Non




Question 5 : Si oui, quelle est votre fréquence d’utilisation d’internet ?

Plusieurs fois par jour
Une fois par jour

4 a 5 fois par semaine
2 a 3 fois par semaine

0O O O O

Question 6 : Par quelle appareil connectez-vous ?
o Smartphone
o Lap-top
o Desk-top

Question 7 : Que consulté vous sur internet ?
o Messagerie
o Réseaux sociaux
o Presse
o Site de vente

o Autres raisons

Question 8 : Etes-vous client de Djezzy ?
o Oui

o Non

Question 9 : Suivez-vous certaines marques d’opérateurs mobile sur les réseaux sociaux ?

o Oui

o Non
Question 10 : Etes-vous abonnés Djezzy sur les réseaux sociaux ?

o Oui

o Non



Question 11 : Si oui, quel reseau social ?
o Facebook
o Instagram
o LinkedIn
o YouTube

o Twitter

Question 12 : Etes-vous informés des offres et des promotions faites par Djezzy via les réseaux

sociaux ?

o Oui

o Non
Question 13 : Avez-vous déja visité le site web de I’entreprise Djezzy ?

o Oui

o Non

Question 14 : Quel(s) facteur(s) est (sont) susceptible(s) qui influencent votre choix d’opérateur

mobile ?

o Lacouverture réseau de I'opérateur
o Laqualité des services (Appels et internet)

o Le prix intéressant des produits et services

Question 15 : Quels sont les produits/services qui pourraient vous intéresser ?

o Appels et messagerie
o Internet (4G,3G,2G)

o Autres produits et services (téléphones, modem, rechargement, vente de puces ...)

Question 16 : Quel mode de contact préfériez-vous ?
o Contact par internet
o Contact téléphonique
o Contact physique (face a face)



Question 17 : Que pensez-vous de la presence de Djezzy sur les réseaux sociaux ?

Pas du pas ni d'accord plutot tout a fait
tout d'accord ni en d'accord d'accord
d'accord désaccord

Fait mieux connaitre

I’entreprise Djezzy

Fait mieux connaitre

les offres de Djezzy

Fait plus aimer Djezzy

Plus convaincu
d’acheter ses produits

et services

Poussé a recommander
les produits et services
de Djezzy a votre

réseau

Question 18 : Avez-vous I’habitude de cliquer sur les liens et les publicités de Djezzy sur les

réseaux sociaux ?

o Oui

o Non
Question 19 : Si oui, Qu’est-ce que vous pousse a cliquer ?

o Un besoin
o Le contenu intéressant et original de la publicité

Question 20 : Si non pourguoi ?
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