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INTRODUCTION

En I'espace d’'une vingtaine d’années, I'Internabt@lement bouleversé I'environnement
technologique, économique et social de I'hnumanitiééee et des entreprises en particulier.
Ce qui a été loin avant la démocratisation de diinét, est devenu proche aprées cette
derniéere, les marchés auparavant séparés deviemmeptl marché.

A travers l'internet, I'entreprise est devemlas que jamais proche de ses clients, et a
travers cet outil de communication, elle peut détreles moindres besoins et désires de ces
clients. Toutes entreprises se doit donc d’adagesrstratégies et son propre marketing a ce
nouvel outil.

L’artisanat en général, et en Algérie partiexdment, étant en principe 'un des secteurs les
moins en proie aux évolutions technologiques, sealgourd’hui de s’adapter et d’aiguiser
ses armes pour ne pas devenir obsoléte, et sedmir@nces par les autres produits qui
n'auront rien d’artisanal et qui viendrons de pags loin de nous et de nos traditions, car la
valorisation et I'image que véhiculera I'artisami@ditionnel Algérien est I'un des éléments
les plus importants sur lesquels les autorités ébempes doivent se pencher. L’artisanat
traditionnel aujourd’hui dans notre pays étant dépo de toutes valorisations et de toutes
promotions (communication), se doit aujourd’huintiégrer ce nouvel outil qui est l'internet
et qui sera un moyen tres efficace pour la valtdsaet la promotion de notre artisanat sur
I’échelle nationale et internationale.

A T'heure actuelle, linternet représente le deuxémius grand media en matiére de
communication, juste derriere la télévision. Toem¢reprise qui veut étre concurrente se doit
étre sur internet. L'Algérie ne déroge pas a ceitge. De multitude d’entreprises sont dans
ce créneau vu le nombre croissant d’utilisateunstefnet et le faible colt qu’engendre les
insertions publicitaires en ligne.

C'est précisément cette révolution qui est le, ngtii nous a poussé a choisir
I'e-communication comme objet de recherche pourenatémoire de fin d’étude et son
application a la promotion de l'artisanat tradiieh dans notre pays sous le titre de « l'e-
communication moyen de promotion des produits aisanat traditionnel ». En choisissant
ce theme comme objet de recherche, la problématitest posée d'elle-méme a savoir
« Comment promouvoir les produits de I'artisanadliionnel a travers l'internet ».

Et pour pouvoir répondre a cette problématiqueisnavons choisi de faire une étude sous
forme de questionnaire distribué au grand pubtidams notre démarche, nous avons émis
trois hypothéses qui pourront nous aider a répoadratre problématique principale a savoir :

% Les Algériens sont-ils toujours fans de I'Artisatraiditionnel ?

¥ Comment les Algériens percoivent-ils la communaratifaite sur les produits
artisanaux ?

< L'outil technologique (internet) utilisé par 'ANAR aide-t-il a la promotion de

I'Artisanat traditionnel ?
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Avant de pouvoir répondre a ces questions nouasaktayer 'ensemble de notre travail dans
ce qui suit :

Notre premier chapitre est destiné dans la premagction a présenter d’'une fagcon générale
le marketing (historique et évolution, définitiagtc.), et dans la deuxieme section, il portera
sur une introduction dans le monde de l'internelestliens existants entre ce dernier et le
marketing.

Le deuxieme chapitre est entierement dédié au &etiag, divisé en deux sections distinctes.
La premiére section traitera de lI'avenement du eketeng, de ses spécificités et de sa
démarche. Quant a la deuxiéme section, elle poeersur, les détailles les plus infimes des
sept stratégies du e-marketing.

Notre troisieme chapitre sera entierement consachée-publicité et dans lequel nous
mettrons en relief tous les composants de cettrigte; en partant de l'historique de la
publicité en ligne jusqu'a la maniére de réalisemédia planning.

Dans le quatrieme chapitre, nous présenterons emi@r lieu I'organisme d’accueil qui est
I’Agence National de I'Artisanat Traditionnel. Erc®dnd lieu sera dédié a notre enquéte que
nous avons effectuée aupres du grand public etaqaporte I'analyse et I'interprétation des
résultats obtenus a la fin de cette derniere.
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CHAPITRE PRELIMINAIRE : NOTIONS SUR LE MARKETING ET L'INTERNET

Depuis ses débuts, le marketing n’a cessé d’évoluer et de stagiaptmodes et aux changements socio- culturels. Né avembegra
consommation, des démarches et des méthodes ont été formulées pouatifanet professionnaliser quelque peu cette activité redoseau
savoir-faire commercial. Le marketing est aujourd’hui a lraimérique, I'adaptation des techniques du marketing traditionneinesétape
primordiale. Internet étant une révolution qui fera vaciller d'innombrauquis et ceux du marketing dit traditionnel en particulier. Nous
essayerons dans ce chapitre d’introduire le lecteur dans le monde du maradiiiogirel et de l'internet.

I-1 : CONCEPTS ET DEFINITIONS DU MARKETING

[-1-1 :_Historigue :
Le but du marketing est de comprendre le contexte économiqueedges fentreprise va évoluer. Apres la guerre, la production est
inferieure a la demande ; ce contexte correspond a une économie de production dadmsdatoelqui est produit est vendu.
Donc on constate que le pouvoir appartient a la production, les entrgpésenates dominent le marché et la fonction commerciale est
pratiguement inexistante. Tout ce qui sort des usines est vendu.
Ensuite I'offre a attrapé progressivement la demande et I'opasste a une économie de distribution. Alors dans ce cas le pouvoir
appartient au commercial.
La principale difficulté consiste a écouler les produits. t fdonc créer et organiser un réseau de distribution. On se daitsiiade
marché, en attirant le client chez soit a travers la publicité ou en lui anepaoduit a travers la promotion de ventes.
On arrive ensuite a ce que l'offre dépasse la demande,toyusge dans une économie d’environnement. Le pouvoir appartient alors a
la communication et a la stratégie.
Ce type de marché est caractérisé par une énorme concyoencerrents, produits) Il est indispensable de savoir communiquer (avec
le marché avec I'environnement, dans I'entreprise) pour rester toujours au culasituation.

[-1-2 : Définition du Marketing :

& e marketing est le mécanisme économique et social par lequadiusdiet groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la
création et de I'échange de produits et autres entités de valeur pour attrui. »

& e marketing est I'ensemble des méthodes et des moyens dont gieposganisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle
s'intéresse, des comportements favorables a la réalisation de ses propres objectifs

Pour LENDERVIE et LINDON, ke marketing commence par la détermination des besoins des consommiateugsoarsuit avec la
satisfaction répétée de ces besoins, c'est-a-dire la fidélisafion

Enfin, HELFER et ORSONI définissent le marketing comme emsemble dont dispose une entreprise pour vendre ses produits a ses

clients d’une maniére rentabié.

En bref, le marketing est tout a la fois un mécanisme éconoratcgaxial et un ensemble de techniques destinées a favorisentes
d’un produit et a fidéliser la clientéle.
De plus, on peut mieux comprendre ce qu’est le marketing en identifiant sgsgonnooncepts. Pour illustrer, nous proposons la figure 1

Figure 1 : Les concepts clés du marketing

Besoins, désirs
et demandes

Offres marketing
Marchés (produits, services

et expériences)

relations

S~

Source:KOTLER, (P) et ARMSTRONG, (GRrinciples of Marketingéd. Pearson Education, New Jersey, Etats-Unis, 2004, p.6.

Echapges Valeur et
transactions et .
satsfaction

! KOTLER(P) et DUBOIS,(B) : Marketing managememubli union ; 18™édition ; P5

2 LENDEREVIE(J), et LINDON, (D): MERCATOR : Théagtepratique du marketingg®™ édition, Dunod , 2009, P12
® LENDREVIE & LINDON : Mercator, 6™ édition, édition DALLOZ, Paris, 2000, p : 02.

* HEFLER, (J.P) et ORSONI (JMarketing 7°™édition, Vuibert, Paris, 2001, p : 03.
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[-1-3 : Evolution du marketing :
Le marketing a connu une évolution en cinq phases, a savoir :

v’ I'optique production

v I'optique produit

v I'optique vente

v I'optique marketing

v I'optique marketing holiste

[-1-3-1 : L’'optique production :

«C’est I'une des approches les plus anciennes. Elle suppose que le consanuhaisit les produits en fonction de leur prix et de leur
disponibilité. Le réle prioritaire du gestionnaire est alors d’accroittefficacité de la production, de réduire les colts et de distribuer
massivement ses produits. L'optique production est connue aussi sous le nom de marketing de«mamsseo all». Elle existait jusqu’a la fin
de la deuxiéme guerre mondiale et correspondait a I'époque du taylorisme dartees§tsonomique était orienté vers la production massive.

[-1-3-2 : L’'optique produit :

Repose sur I'idée que le consommateur préfére le produit qui offreilleume qualité ou les meilleures performances. L’entreprise doit,
dans ce cas, améliorer en permanence la qualité de ses produits. Le estogiors de tomber amoureux du produit que I'on fabrique au point
de sous-estimer les réactions du marché ou de ne plus chercher ageecdra. Un produit meilleur peut ne pas attirer le public si sa
performance ne trouve pas d'utilité auprés des clients ou s'il est commerdatfisées conditions inadéquafes

[-1-3-3 : L’'optique vente :

L’'optique vente suppose que les clients n'achéteront pas d’eux-mérfigansuent a I'entreprise a moins que celle-ci ne consacre
beaucoup d’efforts a stimuler leur intérét. Il s’agit de vendre ies glossible au plus grand nombre de clients possibles, sans forcément se
préoccuper de l'utilité réelle du produit pour acheteurs et donc des ebate les fidélisér C'est dans ce cadre que la communication externe
joue un role essentiel.

Appelée également marketing différenciéne to few», cette phase d’évolution du concept marketing est apparuenadia fh deuxieme
guerre mondiale.

Dans cette conception, le marché devient plus un marché d’achptetdtsqu'un marché de vendeurs, car il a été constaté que la
production n’était qu’'un moyen considéré comme inutile en cas d’absence d’dforénte.

[-1-3-4 : L’optique marketing :

L’'optique marketing considére que, pour réussir, une entreprise doit, dicenir et communiquer de la valeur aux clients qu'elle a
choisi de servir, et ce de facon plus efficace que ses concuftents

Aussi, pour satisfaire pleinement les consommateurs, disent LENDREVIEN&XON, il faudrait pouvoir connaitre chacun d’eux,
dialoguer avec chaque personne, faire une offre individudlis&est-a-dire communiqué.

Cette phase est connue aussi sous le nom marketing individuahigét& one». Elle est caractérisée par un systeme économique orienté
totalement vers les clients qui constituent depuis cette époquectibpjgncipal des entreprises. Aprés avoir été orientée danseameprtemps
vers la production, I'optique connait donc un changement radical.

On assiste alors, a une orientation vers une gestion managérialeeque la connaissance précise des besoins des consommatedes afin
produire des biens en conséquence. Cette nouvelle orientation valorise davantagiemedemenunication au sien de I'entreprise.

[-1-3-5 : L'optique marketing holiste :

Le marketing holiste consiste a élaborer et mettre en ceuvigragmmmes, des processus et des actions marketing a large spaége rel
entre eux. Cette optigue reconnait que tout compte en matiére de ntaedetju’'une vision large et intégrée est nécessaire. Le marketing
holiste est relationnel, intégré, omniprésent en interne, et responsable socidlement

La figure n°02 nous illustre les différentes dimensions sur lesquellesid@ataanarketing holiste.

® KOTLER (P), DUBOIS (B), et AutresMarketing Managemenil2°™édition, Pearson édition, Paris, 2006, p. 17.
®|dem, p.17.

"|dem, p.18.

8 KOTLER et DUBOIS, op.cit, p.18.

9 LENDREVIE et LINDON, op.cit, p. 20.

1% OTLER et DUBOIS et Autres : op.cit, p.21.
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Figure n°2: Les dimensions du marketing holiste

Réseaux Produits et Services
Clients de dismibution _ Partenaires  Communication Réseaux de
\ T / \ / Distribution
Marketing Marketing
relaticnnel \ /,, intégre
Marketing |
holiste
Marketing / . \
omniprésent | Marketing
en interne socialement
i raisonnable
/ \ / Euﬁﬂ: \.
Département Autres départements Commun &uté|
Marketing  Dingeants Environnement Aspects réglementaires

Source P.KOTLER et autres : Marketing managementéditions Pearson Education, 12&dition, Paris, 2005, P. 22.

Nous allons maintenant aborder d’'une facon un peu plus détaillée les @praposantes du marketing holiste telles qu’elles ont été
développées par KOTLER et ses collaborateurs, a savoir :

[-1-3-5-1 : Un marketing relationnel

Le marketing relationnel a pour but de construire des relatioableliret satisfaisantes avec les acteurs du marché afiagder leur
préférence et leur confiance a long terme.

Il ne s’agit pas seulement de faire de la gestion deatioretlient (CRM), mais également de la gestion des relations avec lesgiaete
(PRM) auprés de quatre types d’acteurs essentiels pour I'entrepriseieses sks employés, ses partenaires marketing
(Fournisseurs, distributeurs, revendeurs, agences prestatairesvibesyeet les membres de la communauté financiére (actiesnair
investisseurs, analystes).

[-1-3-5-2 : Un marketing intégré:
Les différentes actions marketing doivent étre congues conjointemenstiuer des programmes marketing totalement intégrés en vue de
créer, de communiquer et de fournir de la valeur aux consommateurs.

[-1-3-5-3 : Un marketing omniprésent en interne
Selon l'optique du marketing holiste, tout employé doit adopter lespa$ndu marketing. Former et motiver les employés pour gu'ils
souhaitent servir au mieux les clients se révele méme plus important qué&démgaexterne.

[-1-3-5-4 : Un marketing socialement responsable

Selon l'optique du marketing holiste, I'entreprise assume une respibdsalziétale car le marketing a des répercussions non snlem
sur I'entreprise et le consommateur mais aussi il affieceociété dans son ensemble. Les professionnels du domaine doiventudiderc ét
I'influence gu’ils ont ou pourraient avoir sur le bien-étre social.

I-1-4 : La démarche marketing :

Avoir I'esprit marketing au sien d’'une entreprise ne suffit padnit étre canalisé et orienté par une méthode dans laguiekerit la
démarche marketing.

Celle-ci comprend trois (03) phrases :
¢ ’information marketing ;

¢ La stratégie marketing ;

“CRM: Customer Relationship Management,
*PRM : Partner Relationship Management
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e [ ’action marketing.

Le déroulement de cette démarche nécessite de surcro$el@mplace d’une organisation appropriée, la planification deatiopéret la
définition d’un systéme d’évaluation des résultats.

L’ensemble de ces éléments qui constitue la démarche marketing semigeedans la figure 2

Figure n°3 : Les trois (03) phases de la démarche marketing

1° Marketing d’études

Connaitre le marché,
Son environnement,
La concurrence,
Mesurer I'efficacité des politiques marketing

2° Marketing stratégique

I

Définir les objectifs,
Les cibles,
Et les moyens pour les atteindre

3° Marketing terrain
ou marketing opérationnel

Mettre en ceuvre les décisions

Source :LENDREVIE(J), LEVY et LINDON, (D) :Mercator, éd. Dalloz, Paris, 2003, p. 21

I-1-5 : Les caractéristigues du marketing :

Le marketing met I'accent sur :
I-1-5-1 : L’état d’esprit de I'entreprise vis-a-vis de ses relatios avec le marché ;

Le marketing permet la conquéte scientifique et profitable des marchés.
Le marketing permet I'adaptation de I'entreprise a son environnement.

I-1-5-2 : La démarche et moyens utilisés :

Le marketing est une démarche qui consiste a découvrir et a analyseoles be
Exprimés d’une population afin de concevoir et de mettre en ceuvre utigupahdaptée répondant aux attentes de la totalité ou d’'une partie
de la population considéreée.

» L'utilisation des techniques scientifiques :
Le marketing nécessite le recours a des méthodes de fatioaljsa ce type, le responsable marketing fait appel a deplitissitres
diverses telles que : I'économie, la méthodologie, la démographie, la comtabilit

» Le marketing est une philosophie de I'entreprise :
L’état d’esprit de la démarche marketing repose sur la satisfactiorsi@nd et désirs des consommateurs potentiels.

» Le marketing a une fonction interface :
Le marketing se situe entre le marché de I'entreprise cpeagniet de diffuser des informations collectées sur le mancteeia de
I'entreprise orienter et faire converger toutes les adtmestions de I'entreprise a savoir la production ,les finances or@@bilité ,
services aprés vente et recherche et développement

En fin, on peut dire que le marketing consiste a créer, promouvtistebuer des biens et services de valeur pour autrui. Et il peut
concerner de nombreuses entités : biens, services, expériencesneénts, personnes, endroits, propriétés, organisations, informations et
idées. De méme, le marketing a pour roéle de réguler la demande, c'estrarflirencer son niveau, son moment d'expression et sa structure.
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[-2: INTERNET : SON ROLE ET IMPORTANCE DANS LE MARK ETING
[-2-1 : DEFINITION ET HISTORIQUE DE L'INTERNET
|-2-1-1: Définition:

Le terme Internet fait communément référence au réseaauderture mondiale, qui relie utilisateurs et systemes infigoest. Ce réseau
de télécommunication est composé d'un grand nombre de réseaux (natiotexngfionaux, régionaux et locaux) interconnectés, qui relie
plusieurs millions d'ordinateurs entre eux sur I'ensemble de la pfanéte.

[-2-1-2: Rappel historique :

Abréviation d' "Interconnected Networks", Internet désigne lrabfedes réseaux mondiaux interconnectés. Si I'Internet au send’atilise
aujourd’hui est connu depuis le milieu des années 90 par le grand public, cette technodogiaieplus que trentenaire.

C’est en 1962, lors des tensions entre les Etats-Unis d’Amérideidleic soviétique, que I'US Air Force réalise des recherdines’atablir un
réseau qui pourrait résister a une attaque nucléaire. Le caeeg réseau reposait sur un systeme décentralisé, permaettedgeau de
fonctionner malgré la destruction d'une ou plusieurs machines.

C’est en 1972, que le futur Internet alors appelé ARPAREI présenté publiquement. L’'objectif de ce réseau était de geigre universités
américaines. Les premiéres applications réelles de eaud@st été I'envoi des premiers courriers électroniques. L’enVaiceinsultation d’e-

mail furent donc la principale utilisation du Net et elle I'es$tée jusqu’a aujourd’hui. Les utilisateurs furent donc majorit@ingé des
scientifiques et des universitaires. C’est en 1973 que le protoc&BPT @t le jour. Cette technologie a révolutionné la technique dsfénd en
envoyant les données par petits paquets. On peut désormais se caneeseiau Internet par le téléphone, les satellites etc. r€etlation
technologique a permis a de nouvelles applications de voir le jossagerie, transfert de fichiers, transmission de la voix &doption du
protocole TCP/IP a permis de développer rapidement Internet. Peu k& population des internautes s’est modifi€e pour toucher, outre les
étudiants et scientifiques, les entreprises puis les particuliers.

Suite logique de son développement, Internet a pris le relaisrmteMit a transformé le commerce électronique. Les presnieresactions sur
le réseau eurent lieu dans les années 1992.

Internet est devenu en quelques dizaines d’années avec un développemesntiel a la fin du siécle dernier, le plus grand réseau mondial,
ainsi, le nombre d’internautes et les utilisateurs de ce réseau en augmeagade jours apres jours.

[-2-1-3 : Internet en Algérie :
En 1993, la premiére connexion au réseau a été de type «Dial-upst€léphonique).

Cette connexion entre dans le cadre de la coopération avec I'Ugast@aur la réalisation d'un réseau d'information africain, oudtidgera
le noeud central pour toute I'Afrique du nord.

Le CERIST en tant qu'opérateur étatiqgue, a longtemps eu le monopole des sértacast en Algérie et ce jusqu'en 1999, date de
I'extension de ses services a des opérateurs privés, et a parande part contribué a la généralisation de l'utilisation d'Intelaret notre
pays. L'évolution d'Internet est passée en 05 étapes :

- 1994: Une année aprés que le CERIST ait connecté I'Algérie adntaar dial-up, la connexion est passée I'année suivante en liaison
spécialisée (Full connexion) a 9600 B/S reliant I'Algérie a Pise en lItalie.

- 1995: L'utilisation du réseau est mise a la disposition des sitjaesf gratuitement, et la méme année est ouverf'lsetvice
d'abonnement aux utilisateurs. A I'époque, en raison de la limite desbpasdsantes, seul le mode texte étant disponible est seulement
pour les personnes morales présentant un registre de commerce ou toutesantencale.

- 1997: Avec l'aide des services des postes et télécommunicatiocoankxion au réseau Internet a été renforcée au moyen de deax ligne
spécialisées dont les vitesses étaient successivement de 64 Kbits/s ets2&6 Kbi

- 1998: a lieu la premiere connexion par satellite pour des débits déslsMbi

- 1999-2000 : le service lance la premiére connexioréseau Internet par satellite via les états &imis un débit de 2 Mbits/s en réception des 512
Kbits/s en émission au départ, pour établir elel2D00 a 11 Mbits/s.

' DUFOR, (A) et SOLANG GHENAOUTI, (H)internet.coll: QUE SAIS-JEdition PUF. PARIS. 1995. P. 9
12 ARPANET fut créé par 'ARPA (Advanced Researchi@is Agency dépendant du DOD américain, Departmiebefense)
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Tableau N°01 :Quelques grandes dates dans la création d’'Internet

QUELQUES GRANDES DATES DANS LA CREATION D’INTERNET

1962 Début de la recherche par Arpa, 1992Création du premier navigateur Web graphique
un projet du ministere de la Défense américain
1969Connexion des premiers ordinateurs 1995Apparitions des premiéres publicités
entre quatre universités américaines, sur les sites Web
création du e-mail avec le caractere @
197123 ordinateurs sont reliés sur Arpanet 1998Creéation de Internet Corporation

for Assigned Names and Numb@fSANN) pour
gérer les attributions des extensions de domaines
(internationales : com, .org, .net, etc.

mais aussi nationales : .fr, .be, .uk, etc.)
1973L’Angleterre et la Norvege rejoignent 1998Creéation de Google USA

le réseau Internet avec chacun un ordinateur
1979Création dedNewsGroupgforums de discussion) par1999200 millions utilisateurs dans le monde et environ

des étudiants américains 50millions de machines connectées
1982Définition du protocole TCP/IP et du mot 1999Création de Voila

«Internet », notamment grace a Vinton Cerf

1983Premier serveur de noms de sites 2002Nombre de sites : 35 millions avec

500 milliards de pages et 550millions. Internautes dans le
monde (estimation)
1983Scission entre Arpanet (réseau civil) 2005Présentation, au Sommet mondial sur la société de
et Milnet (réseau militaire) l'information, de I'ordinateur & 100 $ pour le projet « Ur
portable par enfant » destiné

en priorité aux pays en voie de développement

19841000 ordinateurs connectés dans le monde 2006Nombre de sites : 70 millions,

198710000 ordinateurs connectés dans le monde

1989100000 ordinateurs connectés dans le monde

1991Annonce publique dWorld Wilde Web

Sourceshttp : //www.toulouse-renaissance.net, de www.journaldunet.fr @ivdenielsen-netratings.com

|-2-1-4 : L'ouverture d'internet au grand public

La création, en 1992, du « le Word Wilde Web (WWAN) s'agit d’'un systéeme d'interface graphiquéstergonomique et trés facile d'utilisation quinpetrde
passer d'une page ou d’'un site & autre en cliguanh lien dit « hypertexte ».

L'introduction du navigateur Mosaic pour le Wordldfgi\Web a provoqué un accroissement spectacuteg@dutilisation.

L'apparition, a partir de 1995, de grands réseaugginterconnectes, qui ont pris le relais deaégle la « National Science Foundation».
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[-2-2 : EVOLUTION DU WEB ET SPECIFICITES :

Une approche d’Internet, sous I'angle de « la maitrise du contenu », est paptsée grandes phases : le Web 0, le Web 1 et le Web 2.
Ces trois étapes correspondent aux paliers techniques, conceptuels et opkyadiiomdseau.

|-2-2-1 : Web 0.0 :
Le réseau se met en place, il existe peu de contenu,d’astééservé aux inities (chercheurs, militaires).élseau est alimenté par et pour les
utilisateurs, la «philosophie» du réseau se crée : liberté (desges et des idées), gratuité, mutualisation des connaisgathtesgtion
d’Internet « en ligne de commande » : de I'lRC, des débuts du mail).

[-2-2-2 : Web 1:
Le 1.0 ou Web statique popularisé le Web aupres du grand public en rendant possible la fiublittapagesiTML mélangeant du texte, des
liens, des images, consultables en ligne dans un navigateur Web (le premidéosaai) via uneURL grace au protocoldTTP.

On retrouve une majorité de pages personnelles, de sites Institlgiend&nformations ou le contenu est généré et géré que paopriétaire
du site. Parmi les spécificités du web 1.0 on trouve.

—Pages statiques

—Adaptation du model papier au numérique
—Peu de mises a jour (lourdeur)
—L’Internaute est spectateur.

Figure N°04: le web 1.0
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|-2-2-3: Web 2.0 :
Le modele économique axé sur la rentabilité a atteint seedini n’est pas abandonné mais il est manifeste qu’il ne peuteéseul sur le
réseau. Les entreprises encadrent et mettent a dispositionrdesus géenérés par les internautes pour les internautes (www.yooiada
rentabilité se base sur des fonctions annexes au coeur dededtentreprise. Le réseau est repris en main par lésateilirs. La mutualisation
permet aux utilisateurs d’avoir un vrai pouvoir coercitif vis-s-des entreprises. Cette reprise en main du réseau a un imapagulement sur
son modéle économique mais également sur I'ergonomie des sites. Outre pedpmi@ire qui se tarifie via la régie publicitaire, des services a
forte valeur ajoutée (horoscope, prévision du PMU, etc.) sont proposé&chkase des informations affichées entraine une telle densité
d’'informations que de nombreux internautes se «perdent» dans les ofiotiapparition tres rapide d’'une solution adaptable par l'utilisateur
a ses attentes. Les techniques de segmentation de la populatiotedesites sont tres complexes et un site généraliste commeteur me
peut segmenter avec efficacité ses consommateurs. Le ddtodorc fait de proposer une trés large gamme de services,dender aux
visiteurs fidéles la possibilité de créer leur portail en niendkifla trame générique (colonnage, code couleur, logo et pulsiaritéixes) et en
'adaptant a leurs souhaits. Nous constatons ici un positionnement biptdaisestratégie marketing du portail. L'approche transactianell
propre a réduire les colts de fonctionnement, notamment par la diaatian, touche a ses limites en raison du trop grand nombre
d’'informations présentes.
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Figure N°05 :comparaison entre le web 1.0 et le web 2.0
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|-2-2-4 : WEB 3.0 :
L'expression Web 3.0 est utilisée en futurologie a court termedgsigner ce qui, aujourd’hui, constitue I'étape a venir du dévela@mpai
World Wilde Web.
Il peut désigner I'adaptation des services web aux supports mobiles convengimdgeurs portables, PDA, téléphones mobiles, IPAD 3G...
Il peut aussi désigner la prise en compte des contenus publiés et de I'analyseddis secherches des internautes.

|-2-3 : LES STRATEGIES DE COMMUNICATION SUR INTERNET *2

Les enjeux de communication pour une entreprise via le web diféréoanction de la cible visée. La stratégie de communicatiorddoi
étre adaptée a cette cible.

Afin de définir cette cible, il faut dans un premier temps dédindomprendre le mode de communication a utiliser car mémeesiet est
aujourd’hui un moyen de vendre, sa fonction principale reste toujours tauwooation: Internet est le média interactif mondial par éxoced.
L'un des principaux avantages du web réside dans le fait qu'il pgrmédtanément une communication de masse, ainsi qu'une communication
personnalisée. La stratégie utilisée se compose des difféstratigies de communication, selon la campagne publicitaire site leréé, le
choix de la stratégie se fait parmi les 4 types de stratégies de comiounicat

- One-to-many I'émetteur ici s'adresse a plusieurs destinataires. Ex : un club qui communigsesaddférents membres ou les blogs.
- Many-to-many plusieurs émetteurs s'adressent a de nombreux destinataires. Ex : las forum

- One-to-few stratégie sélective avec des acces réservés a un nomlemtrest personnes, aux professionnels sur le site B-to-Bntiepeise
par exemple.

- One-to-onecommunication qui repose sur I'e-mailing et la newsletter customisée.

A noter que le choix de ces stratégies est evolutif céadhpte a la campagne de communication que I'entreprise teonitedire en place. La
stratégie de communication web est donc une composante de la stratégie de canomgeéicérale de I'entreprise.

|-2-4 : SPECIFICITES D'INTERNET 4
| -2-4-1 : L'information en temps Réel :

Face a limpossibilité de prévoir lavatdans ce monde qui est en forte turbulence. L'argeedoit au moins connaitre le présent sans aatand. Cela
s'appelle le « temps réel ».

L'entreprise est rentrée dans 'ére de limprobablpuisguil ne lui est plus possible de préwadie, est emmenée ase concentrer sur linformaticiemps
présent» la connaitre, I'analyser, et réagir silplesen temps réel.

Cette exigence s'est développée et les moyermiaifon sont radicalement transformeés.

B L’e-communication, document PDF, Google, p5
“ BOUDIAF(Amina), Intégration d’internet dans la stratégie marketing de I’entreprise, mémoire licence, cas HMA, INC Alger, 2004, p .9
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La technologie des réseaux, I'architecture dessbds données et les capacités de stockage ont pefemgreprise d'accéder a une quantité massive
d'information en temps présent

Le web principal support dinformation et de comication « On line » réalise le temps réel quigsgnte la premiere condition de linteractivite, la
simultanéité des actions ou une grande réactwitsont a la portée de main. Il est possible desdif immédiatement une information et de suigedactions
en directe.

| -2-4-2 : Information au bout des doigts :
Il ya une dizaine d'années, l'entreprise gagigaiteencore celle qui disposait le plus (maximdinjormations pour prendre la meilleure décision
Aujourd'hui, il faut aller vite, et l'entreprisegyeante est celle qui obtient l'information avastc@currents.
L'information doit étre collectée, structurée et analysée lerphislement possible et exclusivement a la prise de décision.

Pour ce faire, les outils ne manquent pas et l'informatiquéarggment présent dans cette nouvelle approche avec les detifetiet les
technologies liées a l'intelligence économique : définiuneatles besoins en information, la capter, savoir la trier diséata bon escient, pour
prendre la bonne décision au bon moment. L'information ciblée auétitgpuherchée dans la documentation ou obtenue lors d'un entretien, mais
maintenant il est beaucoup plus rapide de I'obtenir par une visite directe sur urbsitéestd'information en ligne et au bout des doigts.

|-2-4-3 : Internet Support Commercial
| -2-4-3-1: Un support global :

Le développement des activités commerciales sur Internit esix caractéristiques particulieres du réseau des réséaaxses services.
Internet qui couvre la quasi-totalité de la planéte, peut supporter la comnmametda diffusion de l'information a I'échelle internationale.

La globalité d'Internet est une caractéristique clé deogts. Le Web autorise la mise a disposition d'informations meéttias et sa
consultation quelques soient les localisations des machines serveurs &s.client

Les vitrines commerciales crées sur le World Wild Web sont visiblestegnnent pas compte des frontiéres géographiques.

La transparence totale d'Internet peut poser probleme cardegigts de différenciation des produits, notamment au niveauréastat
étalées ouvertement et clairement par Internet. Par ajlikesst possible d'adopter une réponse technologique a ces problemeégptamtae
contenu d'un site en fonction des visiteurs qui le fréquentent.

Dans un tel cas, Internet aboutie a la globalisatians laquelle les caractéristiques d'un produit international soptiéedaa chaque marché
cible.

| -2-4-3-2 : Support permanent :

Le rapport d'Internet au temps est trés avantageux @&rerammerciale, il facilite la mise en place d'unevdétinternationale en facilitant la
mise en place d'une activité internationale.

Indépendamment des fuseaux horaires, les servelrsiigttibuent I'information de I'entreprise, jetinuit, 24 Heures sur 24.

Liée a la globalité du support, la rapidité aggodlle il est aujourd’hui possible de diffusefinf®rmation sur le réseau apporte une répongedssante aux
besoins des organisations d'aujourd’hui, cardasatet la souplesse des outils Internet correspioadx attentes des entreprises qui peuventilissrygour
sous-tendre des stratégies de juste a temps. Daéfairou de temps réel et ainsi renforcer la cotivitéti

|-2-4-3-3: Support riche:

Le Web permet d'exploiter la richesse du multimédia pour communigue moyen le plus efficace car la diversité des olrtitrnet et son
caractére multimédia apportent des réponses adaptées aux lmesomanicationnels des entreprises. L'exploitation de la richesseettu W
nécessite des compétences particulieres. L'équipe responsablerédation et du suivi d'une présence Internet doit regrouper des @srsonn
qualifiées dans le graphisme, l'informatique et le marketing.

|-2-4-3-4:Un média Interactif :

Les médias classiques n'autorisent que la diffusion unidirectiertfiallormations et le client potentiel subit passivemenotansunication,
en revanche, les outils Internet permettent a l'utilisateurediigir en temps réel avec I'entreprise. De la messageriautprise un contact
bidirectionnel direct et rapide entre I'entreprise et ses clients, au Weleslémtrhulaires sont exploitables pour recueillir des données. Les outils
Internet sont capables de supporter et d'intensifier le dialogue avemnte cl

L'interactivité réside également dans la possibilité de commentaires etrdact&n que le visiteur d'un site peut facilement envoyer a
I'entreprise. Internet modifie le processus classique deflssidif d'information et favorise la mise a disposition de celiciune vitrine qui
sera ensuite consultée (ou non) par les partenaires intéressiB8usion reste possible sur Internet mais elle devraitséuenise a I'expression
du désire de réception d'information par le client, c'est-a-dire efte diffusion a la demande, périodique ou ponctuelle, doit étre réatisée
respectant le client et en lui apportant une information de qualitéergonomie du site).
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| -2-4-3-5: Sur mesure de masse :

Les technologies de linformatique et desdenmunications démultiplient les possibilitéscdsur mesure », Les outils Internet sont tréssissants pour
réaliser du « sur mesure de masse », c'est-dfdirarservice personnalisé a un tres grand noatdoatients différents.

Internet permet de proposer a chaque client, unifp@aun service, congu selon ses propres besoins oepegfe comme par exemple dans le domaine
artisanal (que nous allons voir dans notre casjpeatchapitres suivants).

L'Internet dépasse largement I'adaptatioprdduit en fonction de quelques options, la vaautée de tels systemes est tres élevée et iridtliser les
clients.

|-2-5: LES OUTILS D'INTERNET :

|-2-5-1 : Le site Internet:
Un site Internet pour une entreprise peut étre considéré commatnme, il est mis en ligne grace a une adresse unigue etéssnpé sous
forme d'au moins une page web ou de plusieurs hyper liées entre elles.
Elles peuvent contenir des données textes et numériques (articles, tab)edesimages, des vidéos, des fichiers, des forums etc.)

On distingue 5 types de site internet :

- Les sites commerciaux ou marchands

- Les sites de services en ligne

- Les sites publicitaires

- Les sites promotionnels

- Les sites communautaires (sites d'échange)

|-2-5-2 : Le Search Marketing ou l'art d'étre référencé :

Le référencement est I'action de référencer, c'est-a-dintionner quelque chose ou y faire référence. Sur internet, fairenud'une page A
vers une ressource B, c'est y faire référence et donc réfélamessource B depuis la page A. Par vulgarisation, |'action gaaétiinscription
dans les moteurs de recherche s'est vue appelée référencement
Les sites sont référencés sur deux types d'outils de recherche :

- Les moteurs de recherches.

- Les annuaires.

|-2-5-3 : L'achat d'espace il est de trois types différents

- Bannieres publicitaires Internet
- Liens sponsorisés
- Programme d'Affiliation

|-2-5-4 : Marketing direct :

L'e-Mailing

Les newsletters

Le jeu concours

L'e-Couponing

La technologie VolIP

La visioconférence ou web conférence

|-2-5-5 : Le Web 2.0 ou l'e-Participation :

Les flux RSS

- Le podcast

Les blogs, les micro-blogs

les forums

La messagerie instantanée ou le chat ou le Tchat
Les réseaux sociaux

Les wikis

Les mondes virtuels

La musique et la vidéo en ligne

Les widgets

Les web ring (anneaux de site Internet)
Le partage de fichiers par P2P
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Le développement technologique en généralecelles de linformation et de la
communication en particulier, a fait que les reglessiques du marketing dit traditionnel se
devait d’évolué et de s’adapter ces nouvellesnaldgies.

Par ailleurs, nous tenons a insister suritegfee toutes les régles classiques du marketing
ne sont pas pour autant abolies par I'avenement’ikernet. En fait, les nouvelles
technologies d’information et de communication @mtipulier I'internet apportent plus une
évolution qu’une révolution dans le marketing diqgs : les regles de bases restent toujours
valables. Toutefois, les méthodes et les technigluesnarketing mariées a ces NTIC en
particulier a I'Internet, a connu une véritable atign d’approche marketing connue sous la
nomination d’e-marketing.

-1 :L’AVENEMENT DE L'E-MARKETING

11-1-1 : Du marketing de I'offre au e-marketing

L’évolution des entreprises vers un concept-rdarketing, véritable marketing de
I'intimité interactif se produira dans le cadre m’processus progressif. Elle sera largement
conditionnée par trois facteurs :

— Le premier est relatif a I'évolution des techno&myide l'information et de la
communication, mais également aux possibilitésedarettre en place avec des colts
raisonnables.

— Le second est la facilité d'utiliser ces technodsget de leur degré d’acceptation par la
clientéle.

- Le troisieme facteur est lié a la capacité d'adapiades collaborateurs des
institutions, depuis I'état major des sieges juagyersonnel de terrain.

L’évolution du marketing a déja connu un rythpar phases successives conduisant a une
meilleure satisfaction des besoins du client. Ligse du passé est riche pour montrer les
logiques suivies par les entreprises, lors de rbmhiction de ce concept dans leur
organisation.

Les différents stades d’évolution débutée lf@arivée de marketing de I'offre dans les
années 1970. Il ’est poursuivi pendant les deusrdées suivantes en se rapprochant
davantage du consommateur. Il risque de s'affileinement a I'aube du 21°siécle avec
'avenement d’un véritable marketing interactif dmtimité du client quenous avons
dénommé e-marketing.
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Figure N°06 : du marketing de I'offre au e-marketihg
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' BADOC, (Michel), LAVAYSSIERE, (Bertrand), et COPIN (Emmanuel),e-marketing de la Banque et de I’Assurance,

éme

277" édition, édition d’organisation, Octobre 2000 ,France, p.70.
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11-1-1-1: 1970: le marketing de I'fhre

Le marketing de I'offre s’est développé pertdms années 1970 sous l'influence des
premieres vagues de la réglementation. Alors gseeléets de la concurrence interne
commencent a se faire sentir, les entreprisesneréfée retrancher sur leur technicité plutot
gue sur I'écoute du client.

Les actions de développement, essentielleimeentées vers la conquéte reposent quasi
exclusivement sur le dynamique des vendeurs. Laéiqua des entreprises est souvent tres
distante a leur égard cherchant peu a les intéguersein de I'ensemble d dispositif
commercial.

11-1-1-2 : 1980 le marketing de ldemande

Pendant les années 1980 la préoccupationie€nt dommence a se généraliser dans le
monde des entreprises, durant cette période beputargent est dépensé dans des actions
destinées a séduire le client.

Le développement des produits nouveaux conmaitrythme inégalé au risque de
provoquer indigestion des réseaux. Les dépensdgimiles essentiellement orientées vers
la notoriété atteignent un véritable paroxysme.

Les stratégies de développement ont encoremeompriorité la conquéte des parts de
marché au détriment la fidélisation et souventdentabilité.

Malgré l'engagement de dépenses somptuaires manketing, principalement en
communication, certains problemes de font liesrédgration des réseaux dans I'ensemble du
processus de développement mais aussi a leur fidapax attentes des clients ne sont pas
résolus. Trop d’argent est gaspillé dans des acseaondaires par rapport a ce qui aurait du
constituer la véritable priorité du marketing réforme de la distribution.

11-1-1-3 : 1990 : Le marketing management de la digbution

Les années 1990 plongent les entreprises audeda déréglementation sur fond de crise
economique. Les nouvelles conditions de I'enviranast mondial entrainent les états-majors
a redécouvrir le véritable sens du client, sesadisc sont plus que jamais tournés vers la
préoccupation du client comme base essentielle &disation du profit aprés s’étre
prioritairement occupés de la diminution des codts.

Les impératifs du marketing pour le conquétide la qualité totale pour le fidéliser sont
mis en avant .L’ére du &lient roi » est irrémédiablement arrivée. Le marketing trawinel
doit étre réinventé en s’éléve au niveau du condgeptmarketing managememnt

Plus managériale que dans le passé, le marketingéoccupe désormais davantage de la
définition des orientations stratégiques, de l'adagpn des structures et des mentalités, de
I'assistance méthodologique et technique aux réseationaux et internationaux. En cette fin
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de XX° siécle, la distribution recoit enfin ses lettres ni@blesse et commence a étre
considérée comme le fer de lance de la démarchieetiveg. Beaucoup d’efforts commencent

a étre entrepris pour réorganiser la distributlarformer, la motiver. L’'appel a de nouveaux

canaux lies au deéveloppement des technologies egi@t dans les stratégies de

développement. Leur attrait apparait d’autant pkduisant qu’ils se révelent moins codteux
pour les entreprises et mieux adapté aux atteeteslnts jeunes, celles qui constitueront les
marchés de demain.

[1-1-1-4 : 2000 : I'e-marketing

En moins de 10 ans, les entreprises ont wubiveritable révolution. Tout d’abord avec
I'essor des réseaux de distribution en directsrépondent a une forte demande de proximité
de la part des consommateurs. Le client n'a pagifele déplacer pour régler ses opérations.
Il devient familiarisé dans sa vie quotidienne retf@ssionnelle avec des technologies comme
I'ordinateur, le téléphone ou la télévision a travées possibilités d’utilisation les plus
complexes. Il prend progressivement conscience opgrtunités offertes, en termes de
confort, de gain de temps, de proximité et de digplité.

La société d’information qui se met progressient en place, change les habitudes et
modifie les modes de consommation. Le client egs phformé, plus actif mais aussi plus
exigent.

Face a ces mutations, le marketing doit évolnedevenantreéatif, réactif etinteractif. Il

lui faut savoir utiliser les nouvelles possibilitds I'information et de la communication pour
se rapprocher de chaque client, voire pour enttas gon intimité. Peu a peu, il est appelé a
se transformer en ce que les américains ont dénormémacy marketing »ou le
«marketing de l'intimité> ce qui désigne en un terme plus global éemarketing »

11-1-2 : LE-MARKETING : DEFINITION ET SPECIFITES

11-1-2 -1 : Définition

On peut donner une simple définition de I'e-marigtcelle qui a suggéré par Mark
S ceat§ L'e-marketing est la vente qui emploie I'lnterc@tnme médias de manifestation.
Une plus pratique et compléte est la définitionrfolée par un des spécialistes de Cistte-
marketing est la somme de toutes les activitécdeduites des affaires par I'Internet en vue
de trouver, d'attirer, de gagner et de maintersralients.

L’e-marketing a pour but, I'optimisation deofit des entreprises en s’efforcant de
satisfaire les besoins de chaque client d'une mamkbbale, permanente, interactive et dans
le cadre de la proximité possible, et cela a tavetilisation des nouvelles technologies
disponibles.

“Consultant en e-marketing et manager de I'entreisefiresearch (www.surefiresearch.com)
3 . P RPN T o
Entreprise Américaine spécialisée dans le matésdau.
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Plus que la simple création d'un site Web, le ekptarg se concentre sur les communications
directes en ligne, le dialogue avec les consommsatgui participent ainsi a la création de
nouveaux produits, trouver des méthodes efficaces gagner la fidélité de la clientéle.
Enfin, dans une approche plus scientifique, nousrpms dire que I'e-marketing permet des
échanges relationnels en numérique, en réseauegiv@nnements interactifs.

Les techniques habituelles du marketing ont trode® applications plus ou moins directes
sur Internet. Le tableau ci-dessous présente geglqarrespondances entre les techniques
traditionnelles et leurs applications sur Internet.

Marketing traditionnel Application internet

La plagquette de présentation d’entreprise | Le site web de I'entreprise (home-page)
Marchandise Application aux boutiques en ligne

Le publipostage Le mailing électronique

Le « consumer » magazine Liste de diffusion & forum

Marketing personnalisé Marketing one-to-one

Marketing téléphonique Couplage web-CTI

Publicité commerciale Bandeaux publicitaires

I1-1-2 -2 : les principes de base de I'e-marketing

Le e-marketing s’organise autour de quatréabbrs managériales clés que constituent :
I'information, la technologie, la distribution (Isgique), les Ressource Humaine.

Figure N°07 tes principes de base de I'e-marketing

Technologie

A

Logistique

Ressources

A
v

Humaines Distribution

Chacune de ces variables peut étre considérée camumee autonome de développement
de clientéle ou de nouvelle offre.
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Elles doivent étre organisées et harmonisées eaties, de facon a obtenir la meilleure

satisfaction du client au niveau de ses attenteplles personnalisées en matiere de produits
et de services. Le rOle de e-marketing consisigigngser cette satisfaction.

bY

Pour réussir trois éléments devienne indissociadkstinés a compléter l|sariable
technologique.

* L’information_: elle constitue une source de développement immerta travers la
création de nouveaux produits et canaux de disiobulLe marketing sans la gestion
de I'information risque dans le futur d’étre inchjgde créer une valeur ajoutée pour
le client et un profit pour I'entreprise.

* Les ressources humaines elles constituent avec les clients, l'autre rickesie
I'entreprise. Toute approche marketing technologiqui ne prend pas en compte les
compétences actuelles et futures des collaboratqursn’integre pas leur capacité
d’adaptation et de changement, qui oublie les itgpades innovations sur
I'organisation risque d’étre vouée a I'échec.

» Lalogistigue/la distribution : L’activité logistique dans le secteur du e-markgst
le nerf du commerce. La logistique ou la Supplykth@cupe une place stratégique
dans la chaine de création de valediest dans cette optique qu’il est prépondérant de
faire les bons choix en termes de stratégie lagistiet d’externalisation, afin de
trouver le bon moyen pour devenir rentable et éercde la valeur.
La logistique du commerce électronique est unwenjen négligeable pour les sites
marchands. Cela permet une matérialisation de far@ande. Cette étape doit de ce
fait étre étudiée de maniere précise, avec un clsoix la gestion interne ou
I'externalisation par un prestataire logistiquecsplisé. Les attentes des clientes sur ce
point du commerce en ligne sont tres fortegpidité, facilité, fiabilité, tracabilité et
ponctualité.

L’e-marketing réclame la recherche d’'une cohéragiobale entre ces quatre éléments. Elle
est nécessaire pour optimiser la valeur ajoutée lpatlient et le profit global de I'entreprise.

I1-1-2 -3 : Spécificités d’e-marketing

Les propriétés des médias digitaux tels gettmet font que I'e-marketing présente des
spécificités et differe sensiblement du marketitgssique. En effet, les médias digitaux
autorisent de nouvelles formes d’interactivité €ctanges d’'informations, une plus grande
possibilité de personnalisation des produits ouises et/ou de la relation avec le client grace
a I'« intelligence » des technologies digitales.

I1-1-2 -3 -1 : Linteractivité : Sur Internet, généralement, c’'est le consommateumdie
le contact avec le site. L’approche marketing esversée, I'e-consommateest « actif »
dans sa démarche et I'e-marchatuit apprendre a écouter et a étre « passif »iil @bnc
étrerapide, réactif et méme proactif. On a I'habitugedite quesur Internet on ne vend pas
mais que c’est le consommatequi achete. Il est a la recherche d’informationsdaune
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expérienceen ligne (approcheull). Il est donc important poudtentreprise de se trouver en
bonne position sur son chemimoteurs, de recherche, sites de portail...). Lorstge
consommateuest sur le site, I'entreprise peut obtenir et méseorses réponses et ses
préférences pour de futurs échanges. @&sments favorisent [linstauration d’une
communication et deschanges bilatéraux entre I'entreprise et le consateurvia le site. |l

y a établissement d’'un dialogue et non pas d’upkmonologue, comme c’est le cas, pour
les médias traditionnels.

I1-1-2 -3 -2 : La connaissance du consommateuinternet peut étre utilisé pour collecter, a
un codlt relativement faible, des informations métrnkg en particulier celles relatives aux
préférences du consommateur, permettant d’ameéli@reconnaissance consommateur.
Chaque fois qu’'un consommateairarge le contenu d’'une page, cette informatiorsteskée

par le site et peut étre analysée afin d’établm&mniere dont les consommateurs interagissent
avec le site. Grace a la mesure d'audiend&kistream analys)s il est possible de
déterminer les préférences des internautes et teumportementgn fonction des sites et du
contenu qu'’ils visionnent.

I1-1-2 -3 -3 : L’individualisation : Une autre caractéristique important des médias
digitaux comme Internet est qu’ils permettent despenaliser en massméss customization
les produits ou services proposés aux consommatéimermettent aussi d'individualiser la
relation client en ligne a moindre co(t, alors gpeur les médias traditionnels, il s'agit
généralement d’'une démarche de masse. Cette indligdtion de la relation avec le
consommateur est basée sur les données colleatémd tbur navigation et stockées afin de
cibler et personnaliser les échanges.

11-1-2 -4 : La démarche du e-marketing

L’e-marketing propose aux entreprises une dénearationnelle, présentée par la figure
n° 3 permettant de tirer le meilleur parti de qeatre variables fondamentales que sont : la
technologie, I'information, la logistique (distrition) et les ressources humaines.

Elle se traduit par I'élaboration d’une stréd adéquate mettant en valeur les avantages
compétitifs respectifs de chaque enseigne a piatia maitrise des nouvelles technologies.

Une fois élaboré, la stratégie doit permedfaptimiser les forces respectives de chaque
variable fondamentale puis de les harmoniser danarke d’un véritable « e-marketing mix ».

La démarche du e-marketing se réalise paeé&agpcessive.

La premiére consiste a dresser un bilan des cégagtifpotentialités de chaque entreprise dans
les cing domaines que constituent : les marchéesetlients, la maitrise des nouvelles

* Définition suggéré de la stratégie : «La stratégie consiste & déterminer les objectifs et les buts
fondamentaux a long terme d’une organisation puis a choisir les modes d’action et d’allocation des
ressources qui permettront d’atteindre ces buts et objectifs». (A.D.Chandler)



[\

CHAPITRE Il : L'E-MARKETING
technologies, les possibilités offertes par le @yst d’'information interne, le niveau de
modernisation des réseaux, les potentialités désbovateurs a s’adapter a leur utilisation.

bY

Le bilan interne est comparé a une évaluation dealisations et perspectives de

bY

développement des principaux concurrent dans cesaides a partir d’étude

hY

«benchmarking’.ll est confronté & une analyse des attentes egpsnpar les clientéles

actuelles ou potentielles, face aux offres rendpessibles a partir des équipements
technologiques.

La deuxieme étape a pour but d’apporter a la time@énérale un éclairage suffisamment
pertinent pour qu’elle puisse décider d’'une striatélgans ce domaine. Elle se traduit par : le
choix d’'une position de I'entreprise face a I'imfaorce de la mise en place des technologies
du futur dans le cadre de la politique de dévelopmre choisie. Le positionnement conduit a
la présentation d’'une identité pour le personneti’'ehe image aupres de la clientéle. La
détermination de cibles précises vers lesquelles aeentée en priorité I'utilisation de ces
nouveaux outils. La fixation d’objectifs liés auxspeirs de réalisation concernant la
promotion d’activités nouvelles et la réduction deats internes.

La troisiéme étape s’attache a proposer a outiEradipnnels nécessaires, ainsi que les
systemes d’information de communication et de ithstion. Elle s’applique a préparer les

mentalités internes a accompagner le changemert learmoniser les quatre variables
essentielles dans le cadre d’'un « e-marketing mix »

« benchmarking analyse raisonnée de la concurrence, évaluatiofodsss compétitives de chaque entreprise
concurrente ou « benchmark » jugée intéressantenecsnjet d’analyse.
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Figure N°08 LLa démarche de I'e-marketing

Technologie, Information(SIM)

Logistique (distribution)

Bilan institution

Marché Environnement Concurrence

Maturité Possibilités

Analyse SWOT
Forces

A

Faiblesses

Stratégie de personnalisation et d’interactivité choisie :

Positionnement technologique de I’entreprise

Proposition d’un « e-marketing mix »
(information, technologie, logistique, homme)

Controle des réalisations (Impacts financier, client, personnel)
Audit

Source : BADOC, (Michel), LAVAYSSIERE, (Bertrand) et COPIN(Emmanuelk-
marketing de la Banque et de I’Assuran2e’® édition, édition d’organisation, Octobre 2000
France, p 77.
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11-2: LES STRATEGIES DU E-MARKETING

11-2-1 : le buzz marketing

A notre époque ou la publicité s’est bamajsles consommateurs sont devenus
quasiment insensibles aux campagnes de commumc@tditionnelles. Ills en connaissent
plus ou moins les régles et exercent un regandjeetsur les entreprises, les marques et leurs
discours. Le marketing et la publicité ont du sewénter pour réussir a attirer a nouveau
I'intérét, par l'intermédiaire, entre autre, du keting ‘alternatif’ qui fait appel a des formes
de communications non conventionnelles : e-margetiouche a oreille, street marketing,
marketing viral, guérilla marketing ou encore buzarketing.

Les possibilités offertes par le canal internet @tticalement changé les enjeux de la
communication. Communication ciblée, tracking, effrersonnalisée, la communication de
masse sur internet est de plus en plus battue érhédar Le buzz marketing est une de ces
nouvelles techniques marketing qui se développeegaa web.

11-2-1-1: Historigue de Buzz marketing

L'origine du terme BuzZ, vient de l'anglais ‘bourdonner et sert a déeriun
comportement qui a toujours existé : le boucheedller C'est-a-dire, plus clairement, la
transmission d’'une information d’'une personne a auiee, qui la transmettra elle-méme a
une autre et ainsi de suite...

Par ailleurs, « I'arbre généalogique » démomue le Buzz marketing résulte d’'un
brassage entre différentes disciplines marketiaegyLtillustre la figure qui suit :
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Figure N°09:Essai de panorama généalogique des innovationsetirayk
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de I'hédonismeFigure 2, page 9
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11-2-1-2 : Définition du Buzz marketing

Le buzz marketing: « une demande explosive auto-générée reésultant ed’'un
amplification des efforts marketing initiaux parscgerces parties via une influence active ou
passives’.

Lors du marketing show qui s’est tenu & Genévecén 2006, il a été convenu quelezz
marketing est une technique qui consiste, commensanlindique a 4aire du bruit autour
d'un nouveau produit ou d'une offre. Cette techmiglutilise pas un média spécifique mais
occupe tous les canaux de communication afin darréa faire parler d'un objet. C'est une
sorte de publicité sauvage qui passe par le constieun et le fait devenir vecteur du
message.

Emanuel Vivier, le manager de I'agence « culturezby, donne pour sa part la définition
suivante du buzz marketing : « il s’agit défuser de I'information vers le consommateur
grace a un évenement ou une action spectaculaiiginale et mémorable associée a une
marque,... Réussie, une action buzz marketing géhetmouche a oreille et des retombées
media ».

D'autres, ajoutent quelLe buzz n’arrive pas tout seul mais est le réswltactions marketing
bien organisées’

Les possibilités offertes par le canal interoet radicalement changé les enjeux de la
communication. Communication ciblée, offre persdisea, la communication de masse sur
internet est de plus en plus battue en bréche.uze marketing est une de ces nouveaux
techniques marketings qui se développe grace au web

On peut aussi définir le buzz marketing commemoyen de communication qui vise a
faire parler d’un bien ou d’'un service. Le buzz keting est un dérivé d’'un phénomeéne vieux

comme le monde : le bouche a oreille.

I1-2-1-3 : Le bouche-a-oreille version internet

Aujourd’hui, ce comportement connait un ragiintérét depuis qu’on a découvert qu’il
s’adaptait parfaitement a une stratégie de diffup@ar internet, au point de devenir une
Véritable ‘technique’ de marketing.

C’est en 1997 d’abord, avec la création danhd que la technique a été utilisée sur
internet : pour lancer la célébre messagerie, @m fiermettait aux personnes recevant un
email de hotmail de le transmettre a tous leursame. La diffusion a été fulgurante !

® Thomas G. M. (2004), Building the Buzz in the hive mind, Journal of Customer Behavior, 4, 1, 64-72
’ Dye, R. (2000). "The Buzz on Buzz". Harvard Business Review, 78 (6), 139-147
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Devenue véritable arme des marketeurse tethnique permet, en donnant l'illusion de
la spontanéité, de propager un message aupres diboleeprédéfinie qui se fera le relais
auprés des personnes partageant leurs centresrétint

Les phénomeéenes ayant influencé le développemebtiziimarketing sont les suivants :
- généralisation du haut débit

- évolution des usages média (banalisation d'iigrn

- apparition des blogs

Ses principales caractéristiques sont qu'il est :

- peu colteux

- délibéré

- ciblée

- propose une offre personnalisée

- doit comporter une part d’excitation, suscitedésir, la curiosité ou 'amusement

En effet, le buzz doit forcément pouvoirrairter un pic d’adrénaline pour faire oublier
aux consommateurs gqu’ils sont marketés et lesiaptrarésistiblement a propager le bruit.
C’est une des raisons pour les quelles il requieet bonne dose de créativité d’autant plus
que cette technique tend a devenir de plus encpluisnte.

I1-2-1-4 : Le fonctionnement du buzz marketing

La notion importante a retenir dans le bomrketing, c’est I'implication de l'internaute
et son importance dans la diffusion du messageprimcipe du buzz-marketing est de
rapidement faire connaitre un produit, un conceptume information avec l'aide des
internautes. De récepteur, linternaute devientewct/ canal de diffusion de la
communication.

Le buzz-marketing s'apparente & un bourdorent sur internet, un bourdonnement que
de nombreux internautes reprennent et font circi®eur donner I'envie de faire circuler
l'information, il faut avant tout susciter :

» l'envie, le désir, la curiosité ou 'amusement chigzernaute !
* ['envie de diffuser le message a son réseau.

Le message doit toucher l'internaute pauil @n parle et pour cela, il faut étre toujours
plus créatif, plus imaginatif et plus original pose différencier et donner de l'envie a
l'internaute.

Donnez également les moyens de partagennmemder, d’envoyer vos contenus en les
laissant a disposition de tous ! Il faut avoire@sprit que c’est l'internaute qui s’occupera de la
diffusion, aidez le !

Pour accélérer ce lancement par les inteesalit est également recommandé de faire
appel a des leaders d’opinions, des personnadilitfisentes. Ces personnes ont la particularité
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d’étre écoutées et d’étre reconnues pour leur pantue. Il est recommandé de s’entourer de
ce type de relais. La communication avec ces |lsadgt se faire le plus simplement possible,
avec transparence et en toute franchise. Encotel flas connaitre, la communauté des
bloggeurs est essentielle ce niveau.

I1-2-1-5 : Les avantages et les limites du buzz

I1-2-1-5-1 : les avantages
Le buzz marketing se caractérise par deuxtagas majeurs : le colt d’'une opération et la
vitesse de propagation du contenu.

Le recours aux internautes diminue considérabht les frais d’'une campagne car ils
deviennent eux-mémes les vecteurs de la transmissio

La vitesse de propagation peut alors étreéémément rapide mais le buzz peut également
ne pas décoller ou retomber trés rapidement.

Le buzz aussi C’est un moyen pour I'entrepgsi l'utilise de :

- développer sa visibilité

- améliorer sa notoriété

- augmenter ses ventes

- communiquer rapidement

11-2-1-5-2 : Les limites

L'utilisation du Buzz-marketing peut égalememgendrer quelques risques. |l faut
vérifier chaque élément de I'opération avant deatecer car il faut toujours garder a I'esprit
gue vous ne maitrisez pas la chaine de diffusiofirfermation. Une fois le buzz lancé, vous
serez réduit au rang de spectateur et de simpearact

Les internautes et les relais d’opinion voatmuniquer librement sur votre produit ou
sur votre entreprise.

Assurez-vous que votre produit est un boulgitpsinon la sanction peut étre rapide sur le
web. Une autre limite du buzz marketing est deutatcsa véritable retombée. Les retombées
se mesurent sur des criteres comme le trafic gémeété notoriété de la marque, et non pas
sur un taux de transformation.

I1-2-1-6 : Les techniques

Internet se révele étre le meilleur supportelgbour privilégier la propagation. Il est a noter
toutefois, que la propagation est meilleure et physde si elle est soutenue par des actions de
street marketing (affichage, détournement de pitdjianimations etc...).
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I1-2-1-6-1 : Les facteurs clés du succes

Des outils de plus en plus diversifiés et intefactppartenant a la vie quotidienne :
- le site internet

- la téléphonie mobile/SMS

- les vidéos/goodies

- les blogs

I1-2-1-6-2: Etapes et techniques

Le buzz peut s’appuyer sur 5 techniques :
- contenu: le bouche a oreille se propage grace a I'imgast contenu dréle, original
- mécanique: le message se propage par systeme de parrgpagexemple)
- influence: infiltration de relais d’opinion (blog...) pourifa y naitre le buzz
- expérimental: plus nouveau que les précédents, [linternaute esteur/
rédacteur/producteur/ diffuseur (ex : concours plaot ligne)
- collaboratif/ génératif : technique dérivée, exemple des jeux online rjolteurs, des
promotions collaboratives.
Les grandes étapes du buzz (classiquement obsesaéedes suivantes :
- teasing: (amorcer la pompe) : diffusion d’une rumeurctgisommateur essaie de décrypter
I'information, échange avec d’autres consommatpats mieux deviner.
- reveal :( transformer I'essai) : la solution au teasisgrévelée de maniere spectaculaire
- saga/ déclinaison de l'univers (couverture média) : la campagne de buzz deweset
opération a 360°, la communication étant présente teus les fronts (multi-canal,
multimédia)

11-2-1-7 : Typologie du Buzz
La littérature managériale distingue entre deumfss de Buzz, a savoir :

I1-2-1-7-1 : Le buzz on-line Cestun bouche a oreille électronique au tour d’un bien
ou service, et qui résulte d’une action marketinglest opéré aussi bien on-line qu’off-line.
L'information s’échange d’'une maniére virale sutemet notamment grace aux outils
gu’offre le web 2.0.

Avec l'arrivée de la nouvelle génération diinét appelée web 2.0, caractérisée par la mise
en place d'outils contributifs, que I'on peut dgploen quelques minutes sans recourir a des
connaissances techniques pointues, la créationrterus Web s'est simplifiée.

La mise en place de plateformes contributpeignettant la création, la publication et la
diffusion de contenus multimédia, accessibles dawiint en ligne, s'ajoute aux différents
outils offerts par Internet et offrent a l'intert@awn panel de possibilités jusque la inespérées,
grace a une démocratisation et une simplificatiesm wkages.

» La sphére d'influence : Le schéma ci-dessous, permettre de mieux comgprend
'impact que l'utilisation d’internet a eu dans thffusion : la sphéere verte
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représente I'étendue de la diffusion par les out#slitionnels, la sphére bleue,
avec l'utilisation d’internet.

Figure N°10: Communication sur le web 2.0

Communication 2.0

Communication 1.0
- .. Communicatiomn 2.0

Source : "Exploiter les nouvelles voies du marketing madegif* paru en 2007, Vanksen
Group.

I1-2-1-7-2 : Le buzz off-line

C’est le bruit généré autour d’'un bien ou serviceegapne action de communication. Il ne
suppose pas de support électronique pour sa pridgagious pouvons citer dans ce cadre le
« street marketing », ou la « guerilla marketingpmme principales techniques de génération
de ce type de buzz.
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11-2-2 : LE SEARCH ENGINE MARKETING (Le référencement naturel et les liens

SPONSOrisés)

I1-2-2-1 :Le _concept: Le search engine marketing (SEM) constitue, dejows, un des
leviers majeurs de la création de trafic sur irgerha traduction francaise «Référencement
sur les moteurs de recherche» n’est pas exactemprésentative des composantes de cet
outil marketing. En effet le Search Engine Markgtise divise en deux composantes
distinctes avec des objectifs et des méthodesfapérs

s le réféerencement naturel :est a I'origine des moteurs de recherche. Les unotee
recherche parcourent le web et indexent les pagtsnet dans leurs bases de
données. Une fois les pages indexées, celles-timmitionnées sur I'index général
du moteur et vont apparaitre sur telle ou tellaiéég} Le référencement naturel doit
par conséquent étre optimisé pour que les pagesappent sur les bonnes requétes.

On peut parler aussi de bon positionnement sumeteurs en fonction des requétes sur
lesquelles on souhaite apparaitre.

Pour cela, il faut tenir compte de 3 notions masutans I'optimisation de son référencement
naturel :

* le contenu de la page,

* la construction de la page,

* les liens pointant vers la page.

Le contenude chaque page doit étre original et construily poir un bon positionnement il
ne faut pas utilisez du contenu déja produit steriet, mais de proposer un contenu inédit,
original et riche en informations.

La construction de la pageest également un élément important. La page dejiacter un
certain nombre de standards web en ce qui condertengage de programmation et son
architecture. Pour valoriser le contenu, il faigpecter les régles établies : titres pertinents,
paragraphes, mots clés...

Les liens pointants vers les pages représentent un dernier élémenteumagl’un
positionnement efficace. Tous ces liens sont ssmatifs de la popularité de site.

% les liens sponsorisésc’est une autre forme de référencement, Les lipoasorisés
permettent d’acheter un positionnement sur uneétegonais I'apparition du résultat
ne se fait pas sur lI'index général du moteur maidaspartie spécifiquement réservée
aux liens sponsorisés.

Les liens sponsorisés ne sont pas gratuits et siémsisun budget pour étre mis en place.

Les campagnes de liens sponsorisés permettent placgr facilement sur un grand nombre
de requétes sur les moteurs de recherche, leridohetion du budget alloué a ces campagnes
de liens. Le co(t est variable suivant plusieuiteras :
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* Le nombre de fois ou le lien est cliqué. En eftats campagnes respectent la régle du
paiement au clic.
* le nombre de requétes ou vous souhaitez vousrplac

* la notoriété et la valeur du mot, I'achat de mués se faisant aux enchéres. Plus il y a de
demandes sur un mot clé, plus celui-ci sera élepéus il faudra monter le colt d’achat pour
apparaitre dans les premiers résultats des liarsepseés.

11-2-2-2 : Les Obijectifs de search-enginde search-engine marketing a comme objectifs :
» Augmenter la notoriété

» Développer la fréquentation du site

» Augmenter la visibilité sur les moteurs de recher

« Utiliser un nouveau canal de communication eprspection.

11-2-3 : LA CO-CREATION & LA PARTICIPATION

11-2-3-1 : Le concept
La démarche de ce moyen de communication est de dgpel a des prestataires externes
pour participer a la fabrication des produits @émifeprise, ou on peut dire que la Co-création
c’est l'intégration et la participation des inteates dans le processus da fabrication par : leur
commentaires, la conception du produit par legmatgtes, la sélection des produits ....etc.

La Co-création est une alternative a I'exationalisation traditionnelle de la production.
Dans une logique d’externalisation, I'entrepris@fa® a des prestataires externes une partie
de sa production. Ainsi elle va limiter et controlees colts de production et réduire
considérablement les risques en les répercutansesirprestataires. La Co-création s’est
développée a partir de ce constat en se basamésservices qui peuvent étre rendus par
I'ensemble des internautes.

I11-2-3-2 : Le Principe De Co-Création

Il existe différents niveaux de Co-création et tdlgdgration de l'internaute dans ce
processus, nous basons ici sur deux niveaux impgsrta

I1-2-3-2-1 : La Co -Création des produits Le principe est de demander aux amateurs
et aux professionnels, sur leur temps libre, deathi@r pour vous. Le travail effectué dans le
cadre de la Co-création est rémunéré a des nivelagxfaibles que la prestation d’'un acteur
traditionnel. Cependant, certaines exceptions existoncernant le caractere financier de la
Co-création : certains produits sont aujourd’huivedéppés gratuitement et mis a la
disposition de tous. C’est la participation de elmapour tous. Les exemples les plus connus
sont Wikipedia, I'encyclopédie mondiale gratuite eucore le systéme d’exploitation libre
Linux.

Dans une stratégie de co-création, I'internaute peervenir a deux étapes importantes :
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* la conception du produit : les internautes concoivent les produits. En ginéette
conception par l'internaute se base sur la crééatiei le graphisme. Cependant, il est tout &
fait possible d'utiliser les internautes dans lsofétion de problémes techniques ou dans la
réalisation de produits technologiques.
Pour la conception et la créativité, il est plugiassant d’avoir un large spectre et d’ouvrir au
maximum les champs de recherche. Ainsi, on nersieliplus a la vision d’'une ou deux
équipes de recherche mais a une communauté langivetus.

*|la sélection des produits Les internautes vont sélectionner les produitdsgoréferent;
a vous de choisir ensuite lesquels mettre en v€l@egprocédé a pour avantage de limiter le
risque au lancement d’'un produit. Les informatioBgsupérées permettent également de
donner une tendance et de mieux connaitre voguwisiet vos acheteurs ainsi que leurs godts.

[1-2-3-2-2 : les commentaires des internautesLes commentaires des internautes
constituent une formde Co-création pour I'entreprise. Les internaupes, leursavis, vont
informer I'entreprise facilement sur I'achat str l'utilisation du produit. Cette source
d’information riche permet a I'entreprise de trouver, dans l'entdle des commentaires
disponibles, des pistes de recheraliamélioration des produits existants, de dévelopg#
et d'innovation pour de nouveaux produits.

Les commentaires ne servent pas uniquement a obiemetour sur les produits, ils sont
également un excellemecteur de communication, les internautes rédacdeicommentaires
deviennent alors représentants et prescripteuls marque ou du produit.

11-2-3-3 : Les Obijectifs de Co-création

La Co-création a comme objectifs :

* Réduire vos codts de production

* Améliorer votre créativité, vos innovations, \meduits

* Apporter une richesse supplémentaire a vos ptegar la participation des utilisateurs

11-2-3-4 : Les Avantages De Co-Création

La Co-création a I'avantage de limiter les risggesamont. Vous obtenez des utilisateurs
des retours et des résultats rapides, résultatpeynient étre positifs ou négatifs mais qui
donnent 'avantage de mieux comprendre les bes@En®tre marché.

La Co-création nécessite une ouverture detréprise, celle ci doit étre préte a
communiquer sur ses produits et a laisser la panateutilisateurs avec le risque de recevoir
des avis négatifs qui doivent avant tout étre gosnme une source de progression et
d’évolution .
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11-2-4: LES BLOGS D’ENTREPRISE

11-2-4-1: Le concept
Les blogs sont avant tout des sites web qui ontnoerprincipale caractéristique d'étre

organisés chronologiquement.

Un blog ou est un espace individuekgtession permettant de donner la parole sur
n'importe quel sujet a tous les internautes (paitics, entreprises, artistes, hommes
politiques, associations...).

Un blog est donc un site Internet ciométd'articles classés généralement par ordre
antéchronologique. Le contenu est généralementdbrtvec des hyperliens incrustés, voir
avec des éléments multimédias. A noter que cerbdagssont de par leur forme originaux, on
en distingue d'ailleurs 5 forme:

Le weblog: le plus connu, qui utilise la forme littéraire.
Le vidéoblog: qui utilise la forme audiovisuelle.

Le bdlog: qui utilise la forme graphique.

Le photoblog: qui utilise la publication d'images.
L'audioblog : qui utilise la forme sonore.

La particularité du blog vient de l'irdetion que celui-ci propose avec ses lecteurs. En
effet, il est possible pour tous les lecteurs d&s& un commentaire sur l'article émis et ainsi
d'ouvrir & des débats.

Cet outil est donc trés interactif, tout en étafbimatif.

En général, les blogs sont écrits pas gersonnes physiques, cependant de
nombreuses entreprises se sont emparées du phénement mis en ligne des << billets »
(nom généralement donnée aux articles) informasftraitant pas directement de leur société
mais de sujets touchant de pres ou de loin a dontéc

I1-2-4-2 : Les Technigues des Blogs

Le blog dispose d’une caractéristique impuga son codt faible. La mise en place d’'une
solution de blog est tres intéressante financieneniour quelques centaines d’euros par an,
vous disposez d'une plateforme en ligne capablecd@illir tous vos visiteurs et de répondre
a toutes vos attentes en termes de diffusion deegonlLe choix de cette plateforme doit se
faire en fonction de vos ressources techniqueatemie Vous pouvez :

* soit utiliser une solution indépendante qaas/gérez vous méme. Vous devez l'installer,
la configurer et la mettre a jour régulierementMantage de cette solution est que vous étes
tres libre pour la personnaliser et la gérer. Bramehe, vous étes tenus de vous occuper de
I'aspect technique, de la mise en place et de latar@ance sur les serveurs.



CHAPITRE Il : L'E-MARKETING

* soit utiliser une solution hébergée par uestataire (FAH : Fournisseur d’Applications
Hébergées ; ou en anglais, ASP : Application Senkeovider). Ces prestataires vous
fournissent une solution déja installée. Le prastats’occupe de la gestion et la maintenance
technique, vous pouvez alors vous consacrer pleanenl’animation de votre communauté.

I1-2-4-3 : Les objectifs

On peut dire que les blogs ont comme objectifsggaux :
» Développer la visibilité en ligne

» Développer la relation client

» Créer une communauté d'utilisateurs

11-2-5:LE PRESENCE MARKETING (Le contact direct en ligne)

11-2-5-1 : Le concept

Internet a considérablement changé notre faconodemuiniquer. Le caractére méme du
réseau nous a ameneé a creer de plus en plus tlengla distance, parfois au détriment des
véritables contacts en face a face. Certes, cgpeoehe a permis de régler certaines
contraintes (distance géographique, horaires dibure mais, parfois, au détriment d’'une
relation directe de confiance.

Le concept de communication se base sur deux éasditjues majeures ; d’'une part les
communications asynchrones ou les acteurs ne agrgrpconnexion directe (ce qui est le cas
du fax ou de I'email) et d’autre part les commuti@as synchrones ou les deux acteurs de la
communication sont connectées ensemble pour échfrayeexemple le téléphone). Jusqu’a
présent, internet ne proposait que trés peu dialtes pour combler ce manque.

En effet, 'échange de données nécessite despdirautre une connexion internet capable
d’envoyer et de recevoir une forte quantité d’infations. L’explosion du nombre de foyers
connectés et le développement massif ces dern&@neses des technologies hautes débit
(ADSL et cable) offrent aujourd’hui aux entreprisgsnouveau canal de communication. Les
forfaits illimités et les connexions a haut délatmettent aujourd’hui d’utiliser de nouveaux
outils pour entrer en contact et échanger aveatsliet fournisseurs. Nous entrons dans I'ere
du «présence marketing» qui regroupe tous lessoatiiméthodes capables de reproduire
numeériguement les communications synchrones toeiélles. Derriere ces outils, nous
retrouvons 3 types de communications :

* visuel : la Visio conférence vidéo

* 'audio : la voix sur IP (le téléphone suteémet)

e I'écrit : la messagerie instantanée

11-2-5-2 : Le fonctionnement de présence marketing
Dans le cadre du présence marketing, tous lessquéilmettant d’entrer en communication
instantanée avec l'interlocuteur sont a prendreoenpte.
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® | a visio conférence :La visioconférence est une technologie qui permhepuis un
micro-ordinateur, de dialoguer avec des interlaagtelistants, de les voir en temps
réel et de travailler en commun sur des documents.

Le concept n'est pas nouveau, mais l'amélioratias dlébits de transmission et le
développement d’Internet en font maintenant unl detcommunication fiable et de qualité.

Il est évident que le contact virtuel ne rempla@s pe présentiel, mais il en est un
complément précieux chaque fois que les déplacensent impossibles ou trop colteux.

Une visioconférence est la combinaison de deuxhigals :

+ la visiophonie qui permet de voir et de dialoguercaun interlocuteur
« la conférence multipoints qui permet d'effectuee wéunion avec plus de deux
terminaux

Le concept de visioconférence englobe tout modeodemunication a distance qui comprend
du son et de la vidéo quelque soit son contextdisiion. La visioconférence n'est possible
gue par des logiciels.

®m | 'Audio : L'utilisation des services audio par internet plts courante. La VOIP
(Voix sur IP), systeme qui permet de téléephonampbrte, utilise le réseau internet.
De ce fait, L’internaute est directement en contaec vous par ce service intégré
grace a cette fonction de voix sur IP. Les actsorg sensiblement les mémes que
pour la vidéoconférence car les deux approchestsEmtomplémentaires

m | ’écrit: L'utilisation des messageries instantanées ou dbhatwxest une véritable
révolution au sein des entreprises. €ewvices de messagerie instantanée permettent
de vousmettre en relation écrite privée avec votre inmrteur. Vous pouvez
répondre a des questions et y donner exgsications. La messagerie instantanée a
'avantage delaisser une trace a [l'utilisateur, il peut ainsocker toutesces
conversations.

11-2-5-3 : Les objectifs :

Le présence marketing a comme obijectifs :

* Améliorer la qualité de la relatidirent
» Développer un nouveau canal de camaation et d’échanges
» Développer l'instantanéité dansnesdes de réponse.
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11-2-6: LES RESEAUX SOCIAUX

11-2-6-1 : Le concept

Un réseau social est un ensemble d'entités uniguelvidu, entreprise, association,
organisation etc.) reliées entre elles par uneantmn social.

Les réseaux les plus connus sont : Facebook, Twiftekedin et Viadeo. Leur audience
les a dailleurs transformées en supports pulliegaefficaces et surtout peu couteux,
l'inscription étant gratuite pour créer un profil.

11-2-6-2 : Comment faire?

®  Premiére étapese faire connaitre : Pour entrer dans un réseau social, il faut exister!
La premiéere étape consiste a établir votre prGfibst une étape assez longue mais essentielle
pour vous assurer une visibilité maximale et sunpautinente.

® Deuxieme étapese constituer un réseau de contacts directd.'objectif, ici, est de
monter son propre réseau et a partir de lui derdte grace au systeme de mise en
relation propre a ce type de logiciel.

Il existe deux sources de contacts directs :

- Les membres déja inscrits que vous connaisgegartir du moteur de recherche, vous les
trouverez facilement

- Les contacts qui ne sont pas encore membressdaugvous les inviterez a vous rejoindre.

Cette étape est essentielle car, d’elle, défpérehdue de votre réseau. C’est le socle de
contacts avec lesquels vous avez un lien direcbd&ance, de réciprocité et de connaissance
réguliere.

= Troisieme étapedévelopper votre réseau C’est a partir de votre réseau de contacts
directs que vous allez découvrir la puissance dggiels de réseaux sociaux. Vous
constatez rapidement qu’'a un ou deux niveaux deceosacts directs, vous avez
rapidement acces a quelques centaines ou milli@usres personnes.
Grace au moteur de recherche intégré et a la ssitiah des relations de vos contacts
directs, vous allez identifier les membres du respa vous intéressent.
A partir de la, vous aller pouvoir soit entré emtaat directement avec eux, soit vous
faire recommander par votre contact commun danadee d’'une mise en relation dite
indirecte.
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m 4°M étape: exploitez les hubs :Les hubs sont des places de rencontre autour de
themes prédéfinis.

Plusieurs milliers d’entre eux existent regroupdatquelques dizaines a quelques milliers de
membres.

Les hubs sont clairement I'un de ces endroits aubuls est possible de vous faire connaitre
par des membres ayant les mémes centres d'inté@tvqus afin de développer les
opportunités de business.

Il vous est également possible de créer votre rpréyub et d’attirer ainsi de nouveaux
contacts vers vous autour d'un de vos centreséiént

I1-2-6-3 : les objectifs

» Gagner en visibilité

» Gagner en crédibilité

 Développer les opportunités de business
 Développer votre carriere

* Recrute

Figure N°11: les réseaux sociaux en chiffres (2013)

Facebook : 1.06 milliard d’ utilisateurs actifs dans le monde
dont 26 millions de Francais

vauTuhe « 1 milliard ditilisateurs actifs dans le monds
dont 25 millions de visiteurs uniques* &n France

Twitter « 200 millinns d’utilisateurs actifs dans le monrde
dont 5,5 milliens de francais

linkedin : 160 millions d’utilisateurs actifs dans le monde
dont 5 millions de francais

Google+ : 135 millions d'utilisateurs a
dont 5,5 millions de visiteurs uniqu:

Viaden : 50 millions de memhbres** dans le monde
dont 7 millions de membres** et 3,8 millions de visiteurs uniques* en France

Pinterest : 48,7 millions de memb
dont 400 00D visite:

Source: http://www.ecommerce-webmarketing.cp®8/05/2014, 20 : 24.
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Tableau N°02 :Intéréts marketing des principaux médias sociaux

Communica | Exposition | Trafic sur Searche
tion avec les| a la marque le site Engine
clients Optimizatio
n
Plates-formes| Bien pour Accroitre Ne pas trop | Quasiment
généraliste de engager les I'exposition a | miser sur les | aucune
réseaux fans de la _ la marque par | visites depuis | influence
. marque qui les pages de | Facebook.

soclaux souhaitent marque
(Facebook) | partager leurs | Facebook.

opinions et Initier

sont réceptifs | I'exposition

aux cadeaux | par une

publicitaires et | campagne

jeux. displayau sein

de facebook
méme
Plates-formes| Utiliser les Bien pour le | Création de | Apports
de recherches par| marketing trafic sur le limités.
micro- m_ots-clés pour viral grace au | site marchand
. faire une veille | retweet des offre une

b'09_9'“9 de ce qui se ditf messages. promotion aux
(Twiter) sur la marque. | S’adresser aux followers.

bon followers
pour initier la

campagne.
Plates-formes| Canal puissant| Un des outils | Effet moyen. | Trés puissant
d’échange pour engager de branding I_ntégrer un car Ies vidéos
vidéo rapidement ses les plust Il_edn,dans la sonf[t_blen,

clients puissants. vidéo pour positionnées

(Yc.)u Tupe et attirer les dans les
DailyMotion, visiteurs sur le moteurs.
MySpace) site.

Source:«the CMO’S guide to the social landscapfttp:/www.cmo.com).
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I1-2-7: UBIQUATE MARKETING  (Le commerce multi canal & la portée des PME)

11-2-7-1 : Le concept
L’'ubiquité est la capacité a étre présent en plusiéieux a la fois. Longtemps apanage des
grandes sociétés aux réseaux de vente multiplés, capacité s’offre désormais aux PME
quelque soient leur taille et leur secteur d’atéivBien évidemment, nous nous concentrerons
uniquement sur le potentiel offert par internetest nouvelles technologies pour développer
votre ubiquité commerciale.
Tout d’abord, faisons le tour des différentes sohg qui s’offrent a vous pour vendre en
ligne :
- votre propre site e-commerce
- les places de marché
- les sites d’enchéres
- les sites de ventes privées
B yotre propre site e-commerce c’'est de créer votre propre site pour étre présent
vendre en ligneyous avez avant tout besoin d’'une base de donmédsis riche en
articles sans doute mais aussi en informationsysrocdescriptifs vendeurs, modes
d’utilisation, photos multiples, information sur désponibilité des produits. Au-dela
de ces données qui existent rarement de manieténsatsque et formalisée, vous
aurez aussi besoin de mettre en place la chainistitpge indispensable a la
satisfaction de vos clients : le stockage, le pegteent, 'emballage et I'expédition.
Certes, quelques spécialistes existent sur ce awéngis on ne s’'improvise pas
vendeur a distance.

®m | es places de marché Avec les places de marché, vous profitez de lefice de
grands acteurs du e-commerce pour illustrer leseplale marché, par exemple un
grand acteur (A) posséde sa propre place de maunohdutre acteur(B) grace a celle-
ci, il vous est possible de vendre les produitsafiai partie de I'assortiment proposeée
par (A) mais a un prix différent, généralement iiigfér bien évidemment. L'intérét
pour (B) est de se passer des investissements aammeindispensables a faire venir
les clients chez lui. Pourquoi alors (A) accepilediés concurrents sur son propre site
web lui enlevant ainsi du chiffre d’affaires ? Ragu'il va prélever une commission
sur le prix de vente. Cette commission correspdads la pratique, a une marge nette
dans la mesure ou (A) ne gére que le paiemengea.lDonc la solution est gagnant-
gagnant pour les deux acteurs.

m | es sites d’enchéres On retrouve ici les concentrateurs de trafic agediinension
bien particuliere que constitue la vente aux erehéka formule « encheres » est
disponible pour les biens neufs comme pour lessb@éoccasion. Il est cependant a
noter que ces sites ont également mis en placedg®sitifs dits d’ « achat
immeédiat» qui permettent aux vendeurs de vendpedduit a un prix fixé a I'avance.
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Pour cette effet il existe des vendeurs, des ey ainsi que des prestataires, que
leurs réles essentiel est de vendre aux enchérégmnen

Si vous pensez qu’il est difficile pour vous dealiger les descriptifs produits, de
photographier les produits, de déterminer le bax g départ des encheres, de faire les colis
et d’expédier les produits vendus ou si vous sdehaeulement rester anonyme, il vous est
possible de faire appel a I'un des vendeurs asssstiisponibles pour réaliser 'ensemble du
processus a votre place. Il s’agit d’'un nouveauenéui se développer rapidement.

B | es ventes privées Les ventes privées sont aujourd’hui en pleine esipto sur le
marché mondial. Ces ventes privées peuvent étmmisss a des soldes privées. En
effet, le principe est de proposer a la vente dedyits de marques a prix réduits.

Ces ventes se définissent comme privées car poadaca ses ventes il faut étre membre et
donc étre parrainé. Pour les marques, les venitesegront 'avantage de d’écouler les fins de

collection et les invendus sous forme de venténflefles se déroulent sur une courte période,
entre 2 et 3 jours pendant lesquels les produit$ sis en vente a des prix réduits (allant

jusqu’a plus de 50% du prix initial).

Pour les entreprises, ces ventes ont I'avantagedaettre de ne pas encombrer les magasins
et les entrep6ts avec des modeles qui ne trouvieist greneur. En ventes privées, ils
trouveront plus facilement et plus rapidement acge La concentration de la vente sur une
courte période incite les acheteurs a s’y rendug pe pas louper les bonnes affaires. Par
conséquent la grande majorité des modeles mis e Wouvent acheteur dans la journée !
Seules les ventes sur internet sont capables dddlacautant de visiteurs en si peu de temps.
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La publicité en ligne tire vers le haut, depgiglgues années, la croissance des dépenses
publicitaires, tous meédias confondus. Alors quar@& 2009 se traduisait par une réduction
globale des budgets publicitaires crise économiqbBge, la publicité en ligne était
relativement épargnée. Les annonceurs ont procétiEs aéallocations de ressources et ce
média occupe désormais le deuxiéme rang des issestents, aprées la TV, juste devant la
presse écrite et la radio. Cette évolution régldtéa convergence des médias, des innovations
en matiére de création — notamment la généralisalinich mediaet I'apparition du 16/9° -
et des technologies permettant d'affiner le ciblpgblicitaire. Ce chapitre est essentiellement
consacré a la publicité en ligne, entendue darsens étroit.

l1I-1-1 : HISTORIQUE DE LA PUBLICITE SUR INTERNET

Les premiéres campagnes publicitaires avec affecloggbanniére AT&T ont eu lieu en 1994
sur le site du magazine Américain HotWired Rjusd opérateur téléphoniqaex Etats-Unis.

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — Wil

> 1996 : -L’apparition de la Premiéere banniére interactd&E(WWLETT PACKARD)

AL BANMER FOR RED SEY INTERACTIVE. _ APFARENTLY, IT % &3 THE WORLD'S FIRST INTER

JERR"' YL

» 1997 :- Ce fut le tour des interstitiels,

» 1999 : - Des bandeaux publicitaires a gratter (ugne),

» 2000 : - Des rectangles larges en Flash, des $ipassorisés Adwords et du pop-up,
qui s’est implanté sur 1/3 des sites internet emsd’'un an, puis des publicités rich-
media.

En voyant [lattrait pour [IInternet, la communimm s’est organisée et s'est
professionnalisée. Les sites qui étaient, il y @ @ecore que de simples données compilées,
deviennent aujourd’hui de véritables vitrines, ealles magasins virtuels.

Construire est toujours a la portée de tout l@seomais ce qui est le plus difficile c’est de
rendre un site attrayant.

Pour répondre a cette demande, les annonceubesoin de pouvoir comparer les différents
médias en termes d’efficacité. Si les autres mggidévision, affichage, cinéma, radio, presse
nationale ou régionale, quotidienne, hebdomadairmensuelle) permettent de remplir leurs
objectifs de communication, il reste a Internetnd@ seulement démontrer son efficacité en
matiere publicitaire mais encore de montrer delguefficacite il s’agit.
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Internet, plus qu’une simple technique de comigation, possede tout les avantages d’'un
média et les caractéristigues commerciales du magkédirect, tout en se conformant aux
objectifs des annonceurs et tout en respectantbledget : Internet est en effet le média de

toutes les bourses .

I1I-1-2 : LA PUBLICITE EN LIGNE : DEFINITION ET ETA T DES
LIEUX ?

Il existe différentes définitions de la publé&ien ligne. Nous allons dans un premier temps
proposer quelques-unes parmi les plus représeesauis nous les analyserons afin d’établir
une définition la plus exhaustive possible. Ainsi BUSS, dans son ouvrdge‘Le
cybermarketing mode d’emploi” définit la publicihgedia commela communication diffusée
aprés achat d’espace dans les grands médi&dle situe son apparition sur Internet en 1995.
C’est a cette date en effet que le site Hotwirad.@ introduit sur le web les bandeaux
publicitaires et les banniéres. Pour la revue ddé W& publicité en ligne est composée de
plusieurs éléments : les banniéres, les boutossemearts dans les listes de diffusions, le
sponsoring de rubriques et les petites anndne@sant & I'office québécois de la langue
francaise, il définit la publicité en ligne comrtilensemble des moyens visuels, sonores et
parfois interactifs, utilisés a travers le Web, goint destinés a informer les internautes et a
les convaincre d’acheter un produit ou un servitferoen ligne™.

Pour sa part A.Hazam définit I'e-publicité comrite manifestation sous formes multiples :
bannieres fixes ou animéesle dictionnairealaide.comdéfinit I'e-publicité comme une
campagne publicitaire utilisant les technologiemarques de I'information et en particulier
de l'Internet. Il donne comme termes équivalen&splib, la publicité électronique et la
publicité enligne. L’Internet Advertising Bureau, rebaptisé depuid@eavril 2001,

Interactive Advertising Bureau (IAB), qualifie deuldicité sur Internet les bannieres, les
interstitiels et les accords de sponsoring.

Enfin I'encyclopédie informatique définit la pulit€ en ligne comméun moyen permettant
aux webmasters de rentabiliser financiérement laitss Internet et de leur permettre de
couvrir les colts d’hébergement et de noms de dwdaill s’agit également d’'un moyen
privilégié d’assurer la promotion des services es produits que propose votre site Web.

Elle s’adresse en effet aux internautes, c’est@-@iun public idéal pour une telle campagne
de promotion. La publicité en ligne se fait génématnt sous forme de campagne publicitaire,
grace a la diffusion de bandeau publicitaire (a@elssi banniére publicitaire) sous forme
graphique ou de liens sponsorisés ou encore soue fiextuelle.

De I'ensemble de ces différentes définitions, sis@t les axes modaux :

- plusieurs définitions insistent pour deéfinir petblicité sur ces aspects opérationnels
(banniéres, pop-up, boutons etc.). Nous ne legngjpons pas dans notre propre.

- d’autres définition car ils sont susceptiblesvdlétion, voire de création de nouveaux
concepts opérationnels. D’autres définitions imsistsur les axes informationnels et
l'interactivité.

- Enfin certains auteurs abordent, dans la défimitie I'e-publicité, une variable financiére
(achat d’espace, rentabilisation des sites).

! MOULHADE,(J), les formes de rentabilisations des sites interaet’p-publicité,edition, Cote d’Opale, 2007, p4.
2 NUSS EdithLe cybermarketing-mode d’emplé&igl. D’Organisation, 2000
3«la publicité sur Internet », Revue de Web, htipui. minefi.gouv.fr (page consultée le 15/05/14)
4y -

Ibid.
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En conséquence, nous reprendrons certains de @e®rés qui nous paraissent essentiels
pour déterminer notre propre vision. Ainsi nouspmsons la définition suivante_‘epublicité
utilise les technologies numériques de 'informatign particulier 'ensemble des moyens
visuels sonores et interactifs pour privilégierasisurer la promotion des services d#es
web ou informer et convaincre les internautes dé&eh un produit ou un service offest
non en ligne. Elle réalise cela dans le cadre @elat d’espaces et de la rentabilisatides
sites.

[11-2 : LA REALISATION D’UNE CAMPAGNE DE PUBLICITE EN LIGNE _°

Concevoir une campagne publicitaire en ligne suppose phase de réflexion stratégique.
Cette phase stratégique est suivie de la phaséverépuis de la phase opérationnelle que
constitue I'élaboration du plan média.

l1-2-1 : LA STRATEGIE PUBLICITAIRE

L’annonceur doit, dans un premier temps, identifeeccible, déterminer les objectifs de la
campagne, choisir un niveau de communication enidéin budget.

[11-2-1-1 : La détermination de la cible

Les internautes auxquels 'annonce s’adresse dbétem clairement identifiés. La cible de la
communication est souvent plus large que la cibéeketing : elle vise les acheteurs, les
utilisateurs, les prescripteurs, les préconisatetitss leaders d’opinion capables d’influencer
la cible marketing. Pour améliorer I'efficacité pioliaire, les sites éditeurs (les supports)
doivent étre choisis en fonction de leur affini@ala cible.

[1I-2-1-2 : La détermination des objectifs

Une campagne sur Internet peut répondre a plusahjexctifs. Alors que certains objectifs
sont partagés avec la publicité empruntant d’autrédias qu’Internet- comme la notoriété et
I'image- d’autres sont d’avantage spécifiques arlmgt comme la création de trafic sur le site,
la vente, la constitution d’'une BDD, etc. Nous avom qu'il était courant d’opposer les
objectifs de brandingaux objectif de performance.

[1I-2-1-2-1 : Les objectifs de branding

Il est admis que la publicité agit en priorité aweau cognitif (image et notoriété de la
marque), puis affectif (sentiments a I'égard denkrque). Ce n’est que lorsque la marque est
connue gqu’elle bénéficie d’'une bonne image et tpifit 'objet d’'une préférence de la part
du consommateur, qu’il sera prét a I'acheter. dgg’ de la hiérarchie des effets publicitaires
(notoriété/image, puis préférence, puis achat). tArapagne publicitaire en ligne peut avoir
pour objectif de faire connaitre une marque, dercrde renforcer ou de faire évoluer son
image. Ledisplay (bannieres et vidéo) est a méme de remplir gectb Si I'objectif d’une
campagne est de faire parler de la marduezd) les campagnes virales, le marketing

bY

participatif incitant les internautes a créer dunteou sur la marque et les vidéos sont

®VIOT, (Catherine)le e-marketing a I'heure du web 235 édition,gualinolextensoeditiomparis 2011, p.224
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d’avantage recommandés. Enfin, la présence de lgumadans les médias sociaux peut
également répondre a des objectifddending a travers I'animation de communautés ou de

groupes de fans, par exemple.

[1I-2-1-2-2 : Les objectifs de performance

D’autres campagnes publicitaires visent en pridat@erformance qu'’il s'agisse de créer du

trafic sur un site Internet, de vendre ou de ctuestide BDD. Bien que la création de trafic ne
constitue pas un objectif réservé a la publicitéigrre, c’est un objectif bien plus réaliste dans
un contexte Internet. En effet, les affiches, lests TV et les publicités dans la presse écrite
peuvent avoir pour objectif d’attirer des prospaass un point de vente mais cela n’est pas
aussi direct et instantané qu’avec Internet owlffitsde cliquer sur une annonce pour se
retrouver sur le site marchand. L'interactivité siitie 'un des principaux atouts de la

publicité en ligne. Elle réduit le temps de répodseconsommateur et facilite la mesure du
retour sur investissement (nombre d’affichagescles, de conversion, montant du panier

moyen, etc.)

[11-2-1-3 : Le choix du niveau de communication

La communication sur Internet peut, comme pour Udblipité off-line, se focaliser sur
I'entreprise, la marque ou le produit. Le choix wiveau de communication est, en regle
générale, lié aux objectifs poursuivis. Lorsquedapagne est orientée vers des objectifs de
branding, le niveau le niveau approprié est celui de la comgation corporate ou de
marque. Lorsque les objectifs de la campagne sawvardage orientés vers la performance
(vente, trafic, CRM), une campagne de communicaportant sur les produits et/ou les
services est plus adaptée. Par exemple, une ageneeyage en ligne a intérét a concevoir
des bannieres faisant référence a une destingiixifisue et a un prix attractif, pour attirer
I'attention des internautes et inciter a cliquarl&annonce.

[1I-2-1-4 : La détermination du budget

L'idée est largement répandue que faire de la pidlsur Internet est moins colteux que la

publicité via les cing autres grands médias. En032®n estimait qu'une campagne sur

Internet codltait entre 2,5 et 6,5 fois moins qu’asampagne TV, cependant. Pour comprendre
ces montants, il est nécessaire de distinguernléss cle création des annonces et le prix payée
pour I'achat d’espace publicitaire.

[11-2-1-4-1 : Les co(ts de création des annonces

Le colt de création des annonces dépend en prdmierdu format retenu et, plus
précisément, du recours ou non righ media(animations, flashs, vidéo intégrée...). Plus
I'annonce est techniquement sophistiquée, pluoid de création sera élevé. De plus, une
méme campagne peut nécessiterl0 a 20 bannieresiptairles messages et procéder a des
tests.
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[1I-2-1-4-2 : Les colts liés a I'achat d’espace

En matiere d’achat d’espace, trois modes de tatiin coexistent et représentaient, en 2009,
des parts trés variables du marché :

* le CPM (colt pour mille), défini en fonction du nbra d’impressions souhaité (80%)
* le CPC (co0t par clic), défini en fonction de lénaction (17%)
» etle CPA (colt par action ou CRgterminé en fonction de la performance (3%)

Le CPM est adapté aux campagnesbdending alors que les tarifs a la performance sont
adaptés aux campagnes dont I'objectif est la stitiar des ventes ou des visites sur le site de
'annonceur (de Peychpeyrou et alii, 2003). Lesnage de publicité américaines ont opté
massivement pour le modéle de linteraction et algérformance. Certains espaces sont
vendus au forfait/jour. Certains sites fournisdesttarifs des régies publicitaires. C’est le cas
du site Offremedia.com qui fournit de nombreux fsapour tous les médias. Les tarifs
annonceés sont des tarifs bruts hors remises etciadigm. Si la négociation des tarifs est
fonction de nombreux facteurs situationnels, conenaoids de I'annonceur, son ancienneté,
le fait qu'il s’agisse d’un nouvel annonceur a fpatentiel, il existe de nombreux facteurs de
majoration, qui sont d’avantage automatiques, p&sgjuels figurent :

» |es optioncapping(+ 15%)

» e recours auich media(+ 15)

» |es options de ciblage (+ 15%)

» |e format de I'annonce, sachant que la réegle qévaut en la matiére est que les
formats les plus efficaces sont les plus chers

[11-2-2 : LA STRATEGIE DE CREATION

Les publicités sous forme, de banniere sont appanel995. Depuis, la publicité en ligne a
bien évolué. La création publicitaire doit étrdiséie pour rendre les messages plus visibles et
plus attractifs dans un environnement de plus ems ptncombré par les annonces
commerciales.

Internet offre de multiples possibilités en matidee création publicitaire. La publicité doit
répondre aux attentes de la marque et au message gouhaite délivrer, mais surtout elle
doit accrocher le consommateur, le toucher afinl guemorise I'annonce et lui donne envie
d’aller plus loin, en cliquant sur 'annonce. Legatifs doivent trouver un ton et une forme
justes et originaux. Dans le cadre d’'une campagndigpe comme dans une campagne
classique de publicité, la créativité suppose dfiexion sur le fond, la maitrise des mots et
des compétences artistiques. Elle suppose en desreompétences supplémentaires liées a
I'interactivité du média Internet.

I11-2-2-1 : les formats standards

Les premiéres banniéres sont apparues en 1996idDé&miformats se sont multipliés ce qui
géene le bon déroulement des campagnes, notammentl’pohat d’espace sur les sites
éditeurs et alourdit les colts de création puldliEt Dans ce contexte, I'|AB préconise de
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respect des formats standardisés au niveau eurogées le but, notamment, d’uniformiser
les formats et de faciliter la gestion des esppaobdicitaires sur les sites support.

Tableau N°03: Les principaux formats standards de I'l|AB

Format et taille (en pixels) Poids en ko Atouts, faiblesses, et préconisation
de I'lAB

Banniere (468 x 60) 35 Format de référence ipeusif

Banniere (728 x 90) 50 Créativité supérieurepdnt plus

fort

Skycraperg120x 600 et 160x 600

50

Visibilité,
créative

peu intrusiffaible

Pave 300 x 250

50

Tres visible donc efficace n
intrusif

hais

Tous les formats ci-dessus
version « expand » (variable)

eho a 100

Visible mais trés intrusif.

Ouverture et fermeture au passage

de la souris.
Capping impératif pour le confo

t

des internautes : une impression par

annonceur et par
visiteur (au mieux, par jour)

session d’'un

Flash transparent (variable)

100

intrusif.

Capping impératif pour le confo
des internautes : une impression
annonceur et par session d
visiteur (au mieux, par jour).
Bouton « fermer » visible te act
en haut a droite, contenant une cr
d’'un minimum 5 pixels.

Trés visible mégalement tréf
T

par
un

fl
DIX

Rectangle 16/9° 380x 180

60

Créativité, convergelmternet-tv,
son « off » par défaut.

Interstitiel (variable)

100

Tres intrusif, tempsaffichage de
10 sec maximum.
Présence du bouton « Fermer »
d’un lien cliguable « Accés direct g
site » visible en haut au centre,
I'interstitiel est placé en entrée
site.

Capping impératif pour le confort

des internautes : une impression
l'annonceur et par session d

ou
iU

visiteur (au mieux, par jour)
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Source: http://.iabfrance.com23/05/2014, 20 : 39

[11-2-2-2-1 : Focus sur qguelques formats recommandgpar I'lAB

[lI-2-2-2-1-1 : La banniere classique

Le bandeau publicitaire est situé en général en tiada page web. Il constitue le format
publicitaire de référence et le plus courant. liceftité de la banniere classique est moyenne
du fait de sa banalisation. Le taux de clic moysinde 0,1 %. Les bandeaux créatifs attirent
toujours I'ceil mais il ne faut pas abuser de teghes trop génantes comme les vibrations et
les effets de flash a I'écran. C’est un mode ddigitd peu intrusif.

[lI-2-2-2-1-2 : La banniere large

L’efficacité supérieure de ce format provient devsabilité et de la plus grande créativité
qu’il autorise. Le taux de clic varie de 0,1 a 99 Il est peu intrusif mais peu se révéler
génant si la page est déja encombrée.

[11-2-2-2-1-3 : Le skycrapers

Il prend la forme d'un rectangle en hauteur quiapfi sur les cotés de la page web. Ce
format présente une bonne visibilité tout en é@a intrusif. Son efficacité est légerement
supérieure a celle des banniéres classiques avegauxnde clic entre 0,1 a 0,5 %. La
prolifération de ce format sur les sites, notamimeéditoriaux, et leur faible créativité
expliquent cette performance moyenne.

llI-2-2-2-1-4 : Le pavé

L’efficacité des pavés est relativement bonne.dwextde clic se situe entre 0,1 et 1 %. C’est
un format qui permet d’'intégrer de la vidéo (suttpour le rectangle moyen). Les rectangles
de taille plus importante sont particulierementbles mais peuvent étre percus comme trop
intrusifs.

[11-2-2-2-1-5 : Le rectangle 16/9°

Ce format est recommandé lorsque la convergencee dat télévision et Internet est
recherchée. Il représente une réelle opportunité [@s annonceurs qui souhaitent se lancer
sur Internet avec des films publicitaires dévelgppsitialement pour la télévision et
constituent une véritable avancée d’'un point de engatif. L'allégement des contraintes,
grace au streaming, permet d’adopter une démaréagive de qualité et en faire un format
adapté aux objectifs d'image de marque.

[11-2-2-2-1-6 : Les interstitiels

Les interstitiel apparaissent lors de l'arrivée sarsite a la suite d'une requéte ou entre deux
pages d'un méme site, lorsque l'internaute télaane nouvelle page. L'interstitiel occupe
alors toute la page.
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[1I-2-2-2-2-1 : les autres formats non recommanés par les professionnels

Il existe d’autre formats couramment utilisés nilssont déconseillés par I'lAB soit parce
gu’ils sont peu efficaces, soit parce gqu'ils soet pppréciés des internautes.

[1I-2-2-2-2-2 : Les boutons et petits formats

Leur objectif est davantage celui du rappel de dague- notoriété- que I'incitation au clic. Ce
sont des formats peu intrusifs intégrés bien sdueenpage d’accueil. Leur efficacité est
faible. lls peuvent étre utilisés pour signalerpartenariat ou un parrainage. Ills permettent
alors d’accéder au site de la marque partenaiduqarrain.

[1l-2-2-2-2-3 : Les pop up et pop under

Le pop upest une fenétre intrusive qui apparait au-dessuka gpage web active. Il s’agit
d'une fenétre sans barre de navigation, sans amaoende taille fixe dont la fermeture
nécessite l'intervention de l'internaute.

[11-2-2-3: Les solutions rich media

Le rich mediaest une appellation générique désignant I'enserdbke technologies qui
permettent d’inclure, notamment dans la publicdés contenus multimédia- vidéo, son,
animation- parfois accompagnés d’effets spéciaexidn mediaaméliore la qualité créative
des campagnes en intégrant les possibilités dunmadta et de I'interactivité. Leach media
s’appuie sur différentes techniques.

[11-2-2-4 : Les autres formes de publicité en ligne

En matiére de publicité, Internet offre d’autressgibilités aux annonceurs: les liens
sponsorisés, le parrainage de site, le parten&iatblireportage, le placement de produit et
le marketing événementiel.

l1I-2-2-4-1 : le parrainage et le partenariat

Le parrainage consiste, pour une marque, a asseoiernom a un contenu informatif
développé par un éditeur. Le partenariat supposdmplication plus forte que le parrainage
puisque l'annonceur co-produit le contenu. C’ese Uorme de communication moins
intrusive qui serait mieux acceptée par l'interealte parrainage répond d’avantage a des
objectifs de performance. L’efficacité du parraieam ligne n’est cependant pas démontreée,
sauf dans le cas ou il y a un lien logique entredensor — I'entreprise ou la marque de
I'annonceur- et le site sponsorise, I'impact pesdusst meilleur.

[1I-2-2-4-2 : Le publi-reportage

Il permet a la marque de commander un article guh ®crite par les journalistes de la
rédaction du support, de facon adaptée a la cibleal dernier. Il apporte la caution de
I'équipe rédactionnelle. Il est judicieux de le damner a un lien hypertexte qui renvoie vers le
site de I'annonceur. Il donne une impression deesan ce qui entraine un taux de lecture
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supérieur. Le publi-reportage associé a un échdegkens peut contribuer a améliorer la
qualité du site, au sens de Google.

[1I-2-2-4-3 : La publicité et les jeux vidéo

Deux modalités permettent d’associer la publicitie® jeux vidéo : le placement des marques
dans les jeux vidéo (publicité ditancgame » et les jeux publicitaires, ouadvergames »
développés par une marque dans un but de prometida communication. Le placement de
produits ou de marques dans les jeux en lignepastcertains cotés, comparable a celui qui
s’opére dans les films. Cependant, il s’en distingar I'interactivité qui peut amener le
joueur a manipuler le produit qui fait I'objet d@rpublicité, et par le fait que les activités
mentales et motrices liées au jeu, captent unéepdet I'attention, alors que l'attention est
moins divisée et le spectateur beaucoup plus pssdu’il visionne un film. Le placement
repose sur des accords avec les éditeurs de jeuwdisposent, de plus en plus frequemment,
de leur propre régie publicitaire. Les éditeursoypvent un intérét, car les marques permettent
d’augmenter le réalisme.

Une marque peut également décider de faire smpeumotion dans un jeu publicitaire dont
elle définit elle-méme le cahier des charges. &bsrgamesont trés répondus aux Etats-
Unis, dans le secteur de jlank fooddestinée aux enfants. Le jeu étant créé spécifigné
par la marque sponsor, il devient le message dwtgue.

[1I-2-2-4-4 : Les courts- métrages en ligne

Certaines campagnes d’apparentent a des filmsutéeodurée ou a des mini-série. Ce format
se préte bien au marketing viral et peut créeraammivence avec la marque. Il est adapté aux
objectifs debranding Ces films empruntent différents tons :

L’humour ou la dérision (Americain Express ava#y exemple, lancé une série d’aventure
associant superman, pour expliquer le principedgtantie aprés achat)

L’esthétique et le luxe (Dior a produit une sagacdarts métrages avec Marion Cotillard,
egérie de la marque pour la maroquinerie).
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n-2-3: L'E-MAIL MARKETING

Né en 1997 aux Etats-Unis, I'e-mail marketing agrt&senté comme un outil révolutionnaire
de marketing direct générant des taux de retoub de 15 % contre 1 a 2 % pour le
publipostag® « L’e-mailing est I'outil le plus important de fmnoplie du web marketeuf.»
Aujourd’hui, tous les spécialistes s’accordent poegonnaitre que l'efficacité de I'e-mail
marketing n’est pas aussi importante qu’on bienwéicroire. Le nombre croissant sigam

et les réactions de méfiance a leur égard ont &uymdr ricochet, les courriels commerciaux.
Depuis 2003, le taux de transformation (nombreaigreels ayant abouti a un achat ou a une
autre action attendue) est en chute libre.

L’année 2005 a constitué une année charniere pgeundil marketing. La Loi sur la
Confiance dans 'Economie Numérique (LCEN) auraitum effet positif en éliminant des
pratiques les plus condamnables. L'e-mail markettigint une certaine maturité et se
professionnalise. Plus de 90% des adresses saetctE®. En revanche, le taux d’ouverture
continue de chuter, passant de 38,8% en 2003 ae272007, puis a moins de 20% en 2010.
Les internautes ont adopté une attitude de tricgElet n'ouvrent que les messages
susceptibles de les intéresser ou les bloquent grdies filtres.

[11-2-3-1 : Définition et enjeux :

L’e-mail marketing est la version électronique dublpostage. Il s’agit de | »envoie de
propositions a caractére commerciale dans lesdaitr lettres électroniques des internautes
par des entreprises désireuses de créer du trafiels site ou de vendre leurs produiBien

que légerement différents, le SMS marketing, cpoedant a l'envoie de messages
commerciaux par SMSShort Message Servicept le MMS marketing Nultimedia
Messaging Servicgselevent de logiques assez semblables et sontisdl@p04 régis par le
méme cadre juridique que les courriels commerciaie«mail marketing présente un certain
nombre d’avantages liés au média Internet, a Frauivité et aux possibilités de

personnalisation.
I1I-2-3-2 : Les avantages de I'’e-mail marketing :
[11-2-3-2-1 : les avantages liés au média :
Une compagne d’e-mail se caractérise par :

- Larapidité de I'envoi et ledaibles délaisde retour.

- L'envoi et la réception par le destinataire sonasjunstantanés alors qu’un courrier
postal prendra plusieurs jours.

- L'utilisation d’Internet pour une communication elite permet degduire les colts
par rapport a un publipostage.

® BREEDS (L.),Marketing direct sur Internet, 2&d., Dunod, 2001.
" CLAYESSEN (Y.), L'e-mail marketing, concevoir et lancer une campadmenarketing direct via le mail,
Dunod, 2003.
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- La tracabilité constitue également un avantage par rapport atrdsaumodes de
communication directe.
- La possibilité de connaitre en temps réel le tdarubis aboutis, le taux d’ouverture
du message et le taux de clic.

l1I-2-3-2-2 : Les avantages liés a l'interactivité

Le message a pour objectif de déclencher unerartimédiate du destinataire qu'il s’agisse
de visiter un site, participer a un jeu, s'insc@reinenewsletterou procéder a un achat en
ligne. Il suffit de cliquer sur un lien pour quetteeaction soit déclenchée alors que , pour un
publipostage, il faudra remplir des formulairesmure contact par téléphone et/ou poster un
courrier de réponse ce qui demande des effortsiplpgrtants au destinataire.

[1I-2-3-2-3 : les avantages en termes de perswalisation :

L’e-mail marketing n’est pas la seule techniqueyptant de personnaliser la communication
mais cela est moins colteux que pour un publipestéagssique. Si 'annonceur dispose d’'une
BDD d'adresses qu'il peut croiser avec des inforomst sur les clients et prospects, la
compagne pourra étre ciblée en fonction de diftdreegments. Il ne s’agit pas réellement
d’'un marketingone to onamais d’'un marketingne to few.

l11-2-3-3 : Les facteurs influengant I'efficacité de I'e-mail marketing :

- Les caractéristigues physiques du message (cotypagraphie, et taille de la police,
images, etc.)

- L’attractivité (caractéristiques du message, prodévoqué, caractéristiques de
I'expéditeur telles que sa réputation et notoriété)

- Les facteurs situationnels (type et lieu de cormexiplage horaire, jour de
consultation, période d’envoi, etc.)

- Les caractéristiques sociodémographiques et psyaqitiques du consommateur.
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Figure N°12 : Les facteurs influencant les réactiomndu consommateur a un courriel

commercial

Caractéristiques du courriel

Objets, attraction, nom, offres
promotionnelles, etc

Caracteéristiques de l'offre

Produit, types de texte, prix
proposeés

Ouverture

A 4

Attention pour
le content

Réponse

Caractéristiques de l'internaute

Sexe, implantation géographique,

type de clients, etc.

Facteurs situationnels

Date d’envoi, heure, type
d’événement, type de connexion
etc;

Source: VIOT, (V), le e-marketing a I'neure du web 2 3™ édition,
gualinolextensoeditiorparis 2011, p. 293
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l1I-2-4 : LE MARCHE DE LA PUBLICITE EN LIGNE _°

Le marché mondial de la publicité est estimé a ples446 milliard de dollars en 2010.
Internet constitue la troisieme position des busiget communication, devancant la radio et la
presse magazine. Il est méme prévu, pour 2013,ntguiet passe devant la presse
quotidienne, en ce qui concerne les investissenanificitaires. C'est déja le cas pour les
Etats-Unis, ou selon I'International Advertising rBau (IAB), la publicité en ligne (26
milliard de dollars) représente, en 2010, le demeiébudget publicitaire derriere la TV et
devant la presse écrite (22,8 milliards de dollars)

[11-2-4-1 : LES ACTEURS DU MONDE DE LA PUBLICITE EN LIGNE

Les acteurs sont sensiblement les mémes pour ldasntaditionnels de la publicité : des
éditeurs, des régies publicitaires, des agencesamigonceurs, des prestataires d'études et des
acteurs techniques.

m | es éditeurs

Ce sont les sites support de la publicité. Lesggpaux éditeurs sont les outils de recherche
(Google, Yahoo!), les sites éditoriaux (TF1, Le rde, Skyrock,...), les sites portails
(aufeminin.com, par exemple), les plates-formesrégeaux sociaux (Facebook) et les
fournisseurs d’accés a Internet (Free). Les sibetaibs et les moteurs de recherche attirent la
majorité des budgets. Les efforts publicitaires al®sonceurs sont concentrés sur un nombre
limité de sites éditeurs.

= | es régies publicitaires

Les régies spécifiques a Internet coexistent awecrdgies traditionnelles ou pluri-media
(régie du journaLe Mondepar exemple). Cependant le marché de la publicitérpit bien
étre bouleversé par I'arrivée Had exchangell s’agit, selon le Journal Du net (JDN), d’'une
plate-forme automatisée d’'achat et de vente d'espgadlicitaires. Acheteurs d’espace
(agences, annonceurs) et vendeurs (éditeurs dg mgies) s’y retrouvent pour passer leur
ordres sous forme d’encheres en temps réel. Lemgstid’ad exchangeveut simplifier et
automatiser au maximum les procédures d’achat dtespenvoi d’unbrief, comparaison des
différentes offres, négociation, validation desnééts, tests, etc.). Aux Etats-Unisgd
exchangereprésenterait 10 a 25% du display, plusieursepifiirmes se sont développées
depuis le milieu des années 2000 : Right Mediay bes pionniers, racheté par Yahoo !,
doubleclick (Google) adECN (Microsoft). En Europe phénoméne est plus récent ; Orange
et OpenX on lanceé I'Orange Ad Marker au printem@s®

»= Les agences et conseils média

Les agences spécialisées dans le conseil et/otéddian publicitaire se sont multipliées :
Carat interactive, MPG Media Contacts, Zénith Optiia, OMDDigital, etc.

° Catherine VIOT, Op.cit, p 215
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= Les annonceurs

Le nombre d’annonceurs sur le web a retrouvé lenainee la croissance, en 2010, apres une
pause en 2009. lls étaient 5 069(+ 2,6 % par ra@@009). Pour I'année 2010, les plus

gros annonceurs présents sur Internet sont, paeuseet par ordre décroissant: les

établissements financiers, la culture-loisir, le&@dommunications, I'automobile, le voyage-

tourisme, la distribution, l'informatique, I'aliméation, et I'hygiéne beauté. De maniére

générale, les annonceurs présents sur le web enstuatégie pluri-media. C’est le cas de

63% d’entre eux. D’autre part, 67% des annonceMrsdnt également présent sur Internet.

» Les prestataires d’études stratégiques

lls proposent des études de synthése sur le matehda publicité (Forrester, IAB/
PricewaterhouseCooper ...) et des enquétes surtégaanites (Ipsos, TNS, Novatris...).

= |es acteurs de la mesure d'audience

Il existe plusieurs types de mesure d’audiencepreaiere famille, centrée sur le site, repose
sur une mesure directe sur le site de 'annonceyartir des fichiers logs qui enregistrent
toutes les navigations sur le site. Webtrends, nettats (Audientia) et Xiti (AT Internet)
sont les principaux acteurs de messite centric.lls fournissent a leurs clients des rapports
sur l'origine des visiteurs, le nombre de pagessyleedurée de la visite, etc. il s'agit deb
analytic @nalytigue web). La seconde famille de mesure estrée sur l'utilisateur et
nécessite le recours a un panel. Le principal acteda mesure d’audienceser-centricest
Nielsen Netrating).

» Les acteurs techniques

Les serveurs de banniéres permettent de gérercda t@ntralisée la diffusion de bannieres

publicitaires. lls sont mis en ceuvre soit par dditegrs soit par des agences média ou des
annonceurs. Grace a ces serveurs, et selon leossltiechniques retenues, il est possible
de : modifier a volonté les banniéeres dont le wdexlic flechit ;

- faire alterner différents annonceurs sur le mémplarement ;

- contréler le taux de répétition et changer de bemesi aprés un nombre donné
d’expositions aupres du méme internaute (optiocaggping ;

- envoyer des banniéres différentes ou personnaliséegonction de parameétres
prédéfinis ;

- cibler la présence des annonceurs selon les périddela journée ou selon les
caractéristiques des utilisateurs
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11I-3 : Le média planing et I'efficacité publicitaire®®

[11-3-1 : LE MEDIA PLANING

Le média planing désigne I'ensemble des techniquesoncourent a I'élaboration d’un plan
média, c’est-a-dire une combinaison de médiasmimts publicitaires permettant d’atteindre
une cible, selon un ou plusieurs objectifs.

[11-3-1-1 : Le choix des médias et des supports

La publicité sur Internet remet en cause la divigienéralement admise entre publicité média
et hors média. Internet se positionne en complémightplutdt qu’en opposition avec les
meédias traditionnels. Il est courant qu'une campagjh line rappelle 'URL du site de la
marque comme une invitation a en savoir plus. Lagjoes ont tendance a indiquer I'adresse
du site sur tous les supports de communicationtesale visite, papier a en-téte, plaquettes,
film publicitaire, annonce radio, annonce presstchee, etc. Le format vidéo a également
renforcé la convergence TV-Internet.

[11-3-1-1-1 : L’articulation des campagnes pluri-médias

Un point important de la stratégie publicitaire Estticulation entre les différents médias :
télevision, radio, publicité extérieure, cinémaggse écrite et Internet. La publicité en ligne se
suffit-elle & elle-méme ou doit-elle s’intégrer dam plan média plus global ?

Il semble que la réponse dépende du statut dediasaur pure player, clic & mortar) Pour
certains professionnels, la notoriété d’'un vendsmuidigne doit se construire en ligne mais,
aujourd’hui, on observe que Ipare playerssont de plus en plus nombreux a mettre en ceuvre
des stratégies pluri-médias. Pour les entrepdbest mortar, Internet est utilisé comme un
média complémentaire qui améliore la couvertur@réssion et la rentabilité des campagnes.
Le web permet de toucher les individus peu consaeums des médias de masse. |l apporte
une complémentarité, en matiere de couverture, mont pour les cibles les plus
représentées sur Internet (12-25 ans).

[11-3-1-1-2 : Les espaces publicitaires sur Interet

[11-3-1-1-2-1 : Les supports traditionne$
= | es sites internet

Les sites éditoriaux, les sites de vente en ligg® pages d’'accueil de certains moteurs de
recherche et des FAI comportent des espaces céssade publicité. Il est souhaitable de
choisir les sites qui présentent une proximité daeatxble de I'annonceur, pour une meilleure
efficacité.

1% Catherine VIOT, Op.cit., p 238
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B | es courriels

La publicité peut prendre deux formes : l'insertaion message publicitaire dans un courriel
informatif ou I'envoi de messages commerciaux a cibée qualifiée, des personnes ayant
laissé leurs coordonnées sur un site web ou quadrété en ligne, par exemple.

= | es « goodies »

Economiseur d’écran, fond d’écran, compagnon dréceacard a l'effigie d’'une marque
constitue autant de supports publicitaires. lIst ssmuvent associés a des campagnes de
marketing viral.

® | es forums

Il s’agit de sites ou l'internaute se connecte pdéposer des avis, des commentaires, des
informations auxquels d’autres internautes pourréagir. Ce ne sont pas des lieux naturels
pour imposer un discours publicitaire. La présedeae marque peut se faire sous deux
formes. Soit elle crée son propre forum et cettmatéhe s’inscrit dans le courant du
marketing relationnel, soit des spécialistes pigeitt a des forums au nom de la marque. Les
messages doivent dans ce cas apporter un fortreoméormatif adapté aux discussions en
cours.

[11-3-1-1-2-2 : Les supports web 2.0

Plutét que sur les nouvelles technologies, le wbZppuie sur des technologies parcellaires
qui se sont mises a converger et sur la généralisdés connexions haut débit. Ajax, souvent
présenté comme la technologie web 2.0, n'est quéuaion de technologies existantes. Les
avancées techniques ont favorisé la diffusion daulaure web 2.0 gu'il s’agisse des avatars,
blogs,widgets,wiki €tux RSS.

% Les avatars et les agents virtuels intelligents

Les Agents Virtuels Intelligents (AVI) sont des régentations digitales de programmes
informatiques qui ont été congus pour interagircawel se comporter comme un humain. Ils
doivent étre distingués des avatars qui constituaatreprésentation digitale des utilisateurs
dans les univers virtuels. Alors que l'avatar ngstune enveloppe contrélée par étre humain,
les AVI sont contr6lés par un ordinateur. L'origide mot « avatar » provient du sanskrit.
Un avatar désigne lincarnation d’'une divinité serre. Les AVI sont-utilisés par les sites
pour humaniser [linteraction homme-machine (VoyagbkCF,eBay,SFR...). lls se
substituent aux chargés de clientéle lorsqu’il ¥’ag répondre a des requétes simples et
récurrentes. lls améliorent la qualité et la pensdité du site et contribuent ainsi a la création
d’'une atmosphere plus conviviale. lls completerdigpositif multicanal de la relation client.

% Les flux RSS (Really Simply Syndication ou Riche & Summary)

Il s’agit format de syndication de contenus. UrR8S est un fichier qui reprend les derniéres
informations publiées sur un siia,extensmu sous forme de résumé. Le systéme fonctionne
a l'aide d’'un logiciel agrégateur qui recherche riesivelles informations. La syndication de



CHAPITRE III : L’E-PUBLICITE

contenu correspond a cette action de recherche etpétriement des informations. Les flux
RSS permettent a l'internaute de se tenir au coul@m nouveautés parues sur un site. lls sont
surtout utilisés par les sites éditoriaux. D’unmale vue marketing, ils peuvent jouer un réle
en phase pré-achat, lorsqu’un consommateur reaheehinformations sur un produit donné.

[11-3-1-1-2-2-3 : Les blogs

Le mot blog résulte de la contraction de web elode Un blog est un journal personnel
virtuel qui mélange les fonctions d’'un forum etmeupage personnelle. Il est composé d’'une
suite de remarques ou d’informations périodiquesemien ligne par son auteur et auxquelles
les lecteurs peuvent réagir. La blogosphere dédignsemble de la communauté qui anime
des blogs. Elle est généralement tissée d’une todtide liens croisées grace notamment au
blogroll, liste de liens qui se trouve sur un blog et rémwaers d’autres blogs. Les blogs
facilitent les communications virales. Les blogsiymnt étre utilisés par les marques et les
distributeurs dans le cadre de compagnes de coroationi mais les internautes les utilisent
également pour s’'informer avant d’acheter et pammuniquer leur sentiment post-achat
positif ou négatif. Les blogs et les blogueursuefits jouent ainsi un réle crucial dans le
choix des produits et des marques.aggingclassique s’est ajouté dacro-bloggingavec
son représentant le plus médiatiS&itter. Ce nouvel outil constitue un levier permettant
d’amplifier I'impact d’'un billet posté sur un bloglattirer des visiteurs sur un site, et
d’amplifier la circulation d’une information au sefles médiaux sociaux. lmicro-blogging
présente donc un intérét pour les compagnes deetiragkviral. La plate-forme a d’ailleurs
dégagé 50 millions de dollars de chiffre d’affaigeace a la publicité, en 2010.

[11-3-1-1-2-2-4 : Les widgets

L’expressionwidget résulte de la contraction des metsrdowset gadgets.La traduction
officielle francaise, fenétre active, est raremdilisée. C’est une fenétre directement reliée a
un site qui permet a linternaute d’afficher divelisformations sur son bureau ou son blog
sans avoir a se rendre sur le site. Wwldgetpeut étre utilisé pour créer un lien permanent
entre la marque et le consommateur. La marqueljpéliser comme outil de communication
et comme support de la relation client. Pour lingute, lewidget répond au besoin de
personnalisation. Celui-ci peut customiser son dwre’ordinateur, sorblog, son mur
Facebook,etc.

111-3-1-1-2-2-5 : Les wikis

Un wiki est un site web dynamique, sans architecypriori, dont tout visiteur autorisé peut
modifier les pages a volonté. Il facilite I'écrieurcollaborative avec un minimum de
contraintes. Les contributions sont systématiquénaechivées ainsi que leur date et leur
auteur. Lewiki tire son nom du mot hawaieviki-wiki qui signifie vite. Leswikis sont peut
utilisés en marketing. lls offrent pourtant desspectives intéressantes comme renforcer les
liens au sein d’'une communauté de marque. Un wakit gtgalement favoriser I'échange
entre marque et les clients. Par exemple, unepigeepourrait utiliser un wiki pour inviter
ses clients a réagir par rapport a une nouvelleaan ou a un nouveau produit. Il constitue
eégalement un moyen de communication direct entemtsl Par exemple, une enseigne de
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bricolage pourrait créer des fiches techniqgues douwme dewikis ouverts aux clients
bricoleurs. Chacun pourrait ainsi faire part sésies et astuces ». lweiki peut, par ailleurs,
étre utilisé comme boite a idées ou les clientsueld personnel de I'entreprise pourraient

faire suggestions.

111-3-1-1-3 : Les critéres de choix des support$*

Les différents critéres de choix utilisés par lebplanner pour sélectionner les supports sont
complémentaires et leur importance relative vamiéoaction des campagnes.

[11-3-1-1-3-1 : L’audience et la puissance

L’audience d’un site s’explique généralement pardenbre de pages vues, mais ce n’est que
rarement lindicateur de choix le plus pertinenesLnotions de part d’audience et de
couverture doivent souvent lui étre préférées. tigss a trés forte audience présentent
cependant une caractéristigue de puissance qus learmet d’obtenir rapidement pour
I'annonceur une couverture importante de la cilidge. Les supports les plus puissants qui
sont les annuaires, moteurs et grands fournisséagses sont ainsi utilisés systématiquement
pour des campagnes ayant vocation de toucher rapittdla population Internaute dans son
ensemble.

[11-3-1-1-3-2 : L’affinité

L affinité exprime la proximité d’'un support ave& tible visée. L’affinité est une notion trés
importante sur Internet, comme en presse, danselsum ou il existe de nombreux sites
éditoriaux a I'audience tres ciblée par le biaid'akinité contextuelle.

L’affinité est exprimée par I'indice d’affinité (pétration sur cible/pénétration sur ensemble
population x 100).

Un support a l'indice d’affinité élevé permet deximaiser la part de I'audience utilise dans
l'audience totale cette affinité peut étre exprinp@e un profil socio- démographique pour
d’autres indicateurs divers selon la cible de lagagne.

111-3-1-1-3-3 : Colt au GRP

Il s’agit traditionnellement de I'indicateur roi dnédiaplanning car il permet de comparer les
différents supports selon un rapport cout/perforrean

C’est le rapport entre le prix de I'espace sur wppert et le GRP (Gross rating point) délivré
sur la cible. Le GRP est le nombre de contact d&bur cents personnes de la cible.

Le GRP peut perdre une grande partie de son irgarénternet car le nombre de contacts sur
cible peut étre constitué d’'un grand nombre deamstaupres du méme individu, ce qui est
relativement génant lorsque c’est le clic qui estherché ou la plus grande couverture
cumulée possible.

1B BATHELOT et S.CARPENTIERIa publicité sur Internet1®® édition, Micro Application, paris, 2001,
p.239.
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[11-3-1-1-3-4 : Codt pour mille

Le colt pour mille pages avec publicité vues esintede classique de tarification de la
publicité sur Internet et il influence évidemmeatdhoix des supports utilisés lors d’'une
campagne sa prise en compte sans aucun autre élésh@ependant trés dangereuse car elle
ne comporte pas d’éléments qualitatifs et ne pepastde relativisé le prix d’achat d’espace
avec les autres indicateurs de choix évoqués dstespartie.

[11-3-1-1-3-5 : Couverture cumulée

C’est le nombre de personne ou le pourcentage dilnhe potentiellement exposé a au moins
un contact durant la campagne publicitaire. Ellat gre calculée pour un support ou une
campagne dans son ensemble. Cet indicateur pemfatte de ne pas prendre en compte la
répétition du message a un méme individu.

[11-3-1-1-3-6 : La duplication

Le phénoméne de duplication est di a l'audienceincone a plusieurs supports. Le
phénomene de duplication, encore mal connu surnietesst probablement particulierement
sensible sur les sites éditoriaux, car I'internaugtetré sur un sujet peut opérer facilement des
revues de presse multi sites sur la thématiquéinidiresse.

Ce phénomene de duplication peut en partie étreemisvidence par des données de panels
ou par les régies multi sites utilisant les cookjaspermettent de repéré qu’un Internaute a
vu plusieurs fois un méme bandeau en passant éredits sites utilisés lors d’'une méme
campagne.

[11-3-1-1-3-7 : La réplication

La réplication désigne généralement l'audience canerentre deux insertions publicitaires a

des moments différents sur un méme support. Ceophé&me est également particulierement
sensible sur Internet, car il arrive fréquemmerétrd’ exposer de trés nombreuses fois au
méme bandeau a travers la visite approfondie d’@mensite. Pour éviter la surexposition a

un méme message, le webplanner doit s’assurer gueashat d’espace n’est pas trop

important par rapport a I'ensemble de I'espaceatigge sur le site.

Il peut également limiter I'apparition du messageras d’'un méme contact sur un méme site
ou sur un méme réseau en instaurant un disposittfagping utilisant un cookie qui permet
de s’assurer qu’'un méme contact ne voit pas plale4 fois le méme message.

[1I-3-1-2 : La période de lancement de la campate

Avant de procéder au lancement a grande échelte pdetests de banniéres doivent étre
effectués afin d’évaluer les réactions des inteigmu_a période de lancement dépendra du
produit et notamment de son caractére saisonniapouCertains événements constituent des
périodes stratégiques : les cadeaux de noél, ldsssetc.
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CHAPITRE III : L’E-PUBLICITE
[11-3-1-3 : Le taux de répétition

Il faut éviter qu’un internaute soit exposé a laimeéannonce a chaque fois qu’il se connecte
sur un site. Il est possible de limiter le nombiiesgrtions d’'une méme annonce pour une
période donnée sur un méme site support (par exetphpressions/ jour/ visiteur unique).
Au-dela, la publicité ne sera plus présentée &efimaute. La plupart des serveurs publicitaires
permettent de gérer ce parametre. Le contrble d®kpn oucappingpermet d’éviter la
surexposition. Elle réduit I'effet d’'usure et anoéé le taux de clics.

I11-3-2 : LEFFICACITE PUBLICITAIRE

L’efficacité publicitaire ou persuasion publicitaiest souvent évaluée a I'aide de mesures de
mémorisation (du nom de marque, du slogan, dengpagne, du produit, etc.) ou de mesures
d’attitudes. Elle peut aussi se faire a partir difsts sur le trafic et sur les ventes, si tels
étaient les objectifs de la campagne. Un certambre de facteurs permettent d’améliorer
I'efficacité des banniéres publicitaires.

[11-3-2-1 : Les atouts de la publicité en ligne

Plusieurs facteurs contribuent & une meilleurecatiié de la publicité en ligne, par rapport
aux meédias traditionnels.

[11-3-2-1-1 : La capacité a capter I'attention

Les banniéres sont animées et accompagnées dé dervigléo alors qu’elles sont insérées
dans les pages souvent statiques. Cela permetndglest I'attention de I'internaute. Il faut
relativiser cet effet en raison du phénomeéne d'aitonance. Les solutions techniques sont en
constante évolution et maintiennent un sentimemalsreauté mais jusqu’a quand ?

[11-3-2-1-2 : Un média propice a la compréhensin de l'informatique

La TV et la radio ont un mode de fonctionnementsdi&guel la personne est passive alors
gu’Internet suppose une attitude plus active. loinfation est fournie en quantité et qualité
suffisante et de maniere progressive. Un messagktsunet présente donc un caractere a la
fois intrusif (il s'impose au consommateur) et noimusif (il occupe peu de place dans I'écran
et l'internaute n’est pas obligé de s’y attardEr).revanche, si un message suscite I'intérét du
consommateur, ce dernier va chercher davantag®hations sur le produit et la marque.

[11-3-2-1-3 : L'interactivité

La publicité en ligne est par nature interactivwdle donne acces au site de 'annonceur. Le
message lui-méme peut étre interactif. Par exempie, banniére publicitaire pour une

librairie en ligne peut contenir un menu déroulgnt permet d’accéder directement aux
références les plus pertinentes. Internet favdidedat impulsif. Ce n’est pas possible avec
les autres médias.
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[11-3-2-1-4 : Le ciblage

Du point de vue des possibilités de ciblage, lalipw® en ligne surpasse tous les autres
médias. Depuis quelques années, on assiste a \@rgence de différentes techniques de
ciblage : ciblage comportemental liés a la navayatintérieure, a partir d@okiespermettant

de repérer un internaute grace a son adresse tirddaollectées par Google, par exemple),
ciblage comportemental en temps réel, issu de @lamlisation via lessmartphones
(systtme d’exploitation iPhone et Android de Gopgleiblage sociodémographique,
anonyme ou nominatif, a partir des profils au sks meédias sociaux et de réseaux de sites
partenaires, une fois que l'internaute a remplfarmulaire sur I'un des sites de ces réseaux
et, pourquoi pas, ciblage selon les centres détséet les opinions émises au sein des médias
sociaux. N'importe quel internaute peut vérifier gae Google connait de lui en se
connectant, depuis son ordinateur personnel, sitdbttp:// google.com/ads/preferencé&xe

tels regroupements entre les techniques de cilpageettent d’améliorer I'efficacité des
campagnes publicitaires via Internato(r figure suivante)

Figure N°13 : La convergence des différents ciblages

Ciblage comportemental :

- Navigation antérieures
- entemps réel (géo-
localisation)

Ciblage par les centres
d’intéréts, opinions, styles de
vie....

Ciblage
sociodémographique

Anonyme ou nominatif

Réseaux sociaux, forums .....

(Réseaux sociaux,

Source: VIOT (V), le e-marketing a I'heure du web 23 édition,gualinolextensoeditiorparis
2011, p 245
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[11-3-2-2 : L'efficacité de la publicité en ligne : mesures et facteurs

Les mesures développées pour les autres médiagraaspposables a Internet. Le taux de clic
constitue une mesure immédiate et facile a obtmais celui-ci peut étre complété par des
mesures de mémorisation, de changement d’attitliciéention d’achat ou méme d’achat.

[11-3-2-2-1 : Les mesures de I'efficacité publicitare

L’efficacité des publicités s’apprécie par les camiements, la mémorisation, les croyances
et les attitudes.

[11-3-2-2-1-1 : Les mesures comportementales

Le taux de clic permet de connaitre le nombre déed engendrées par la publicité. Deux
indicateurs permettent d’aller plus loin dans ligea de l'effet publicitaire : le taux de
transformation et le taux de conversion.

[11-3-2-2-1-2 : La mémorisation des publicités enigne

En matiere de publicité, la mémorisation est tradnellement mesurée a partir de deux
construits : le rappelrécall) qui peut étre assisté ou non et la reconnaiss@acegntior).
Ces mesures s’appliquent également a la publicitégae. Deux modes de mémorisation
coexistent : la mémorisation consciente et la mé&aton non consciente.

[11-3-2-2-1-3 : Les croyances et les attitudes adgard de la publicité

Les consommateurs développent des croyances ettidades a I'égard des différents modes
de publicité. Jusqu’a une période récente, on émis’'intéressé que de maniere générale a
I'attitude a I'égard de la publicité en ligne, safistinguer les formats. Burns et Lutz (2006)
montrent que les perceptions, mesurées selon ataiduts — information, contrariété et
divertissement- varient en fonction des formatget ces croyances influencent l'attitude a
I'égard de chaque format. De plus, il semble gsehlemmes et femmes aient des croyances
et des comportements bien différents.

[11-3-2-2-2 : Les facteurs influencant I'efficacité publicitaire

De nombreuses variables susceptibles d’amélioreréaorisation de la publicité sous forme
de bannieres ont été identifiées : la répétitiarpriesence d’'image, I'animation, la taille et le
changement de banniére en cours de campagne.

> Leffet de répétition

La répétition améliore la meémorisation du messaggppel aidé et non aidé), la
reconnaissance et le taux de clic. Cependantaetleit le colt d'une campagne bien que, sur
Internet, lecappingpermette un meilleur contréle des niveaux de et
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» L'effet du changement de banniére au cours d’une nmde campagne

Selon les praticiens, les changements de bandesametiraient de réduire I'effet d’ennui et
d’usure des messages, app®ién out.Des bilans réalisés au jour le jour, durant la cagme,
permettront de détecter de tels effets et d’eneisags changements de bannieres au cours
d'une méme campagne n'a pas deffet direct sur dextde clic, le rappel ou la
reconnaissance.

> Les effets liés a 'annonce elle-méme
- la présence d'images
- la longueur du texte
- la présence d’animation
- les effets du format
- les effets liés a la taille
- la présence du logo de la marque ou de I'engep
> Les effets de contexte : les caractéristiques duesisupport de la publicité

Il est probable gu'une impression de « fouillisde, désordre ou d’encombrement sur une
page l'efficacité des annonces publicitaires gfigyrent. La complexité du site qui ralentit le
temps d’affichage, la complexité de la page suppbra présence de plusieurs banniéres
publicitaires sur cette méme page risquent de rédigfficacité publicitaire. De tels effets
ont été validés pour attitude a I'égard de la miglimais pas pour la mémorisation.

> Les caractéristiques de l'internaute

Les motivations de linternaute peuvent modérer &ffets de la publicité. Lorsque
I'internaute navigue avec un objectif bien préaime-tache a accomplir, par exemple- il est
moins sensible a la sollicitation publicitaire etup méme développer une sorte de cécité a
I'égard des annonces que I'on peut définir comnte@ance des internautes a éviter de fixer
leur regard sur tout ce qui ressemble a une banmeblicitaire. En revanche, lorsqu’une
personne navigue sur internet sans but précisestl@’avantages consciente des publicités
ont été identifiés : I'obstacle percu a 'accomgdisent d’'une tache, I'exces de publicité et
une expérience antérieure négative a I'égard daammiere publicitaire.
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Apres la présentation dans la premiere sectiamotle organisme d’accueil qui est '’Agence
Nationale de I'Artisanat Traditionnel et de sediintons. Nous passerons dans la seconde
section a la présentation de notre enquéte, deésodologie et de I'analyse des résultats
obtenus.

Notre étude faite aupres du grand public se velatesment objective et neutre, sans aucun
apriori. L’objectif recherché a travers cette étedé de savoir si la communication faite sur
les produits de lartisanat traditionnel était a Hauteur des espérances, ou du moins
satisfaisante a leurs yeux.

Important : dans ce présent chapitre il manque une sectionagéié prévue lors de
I'élaboration du plan final de notre mémoire, cesxtion portait sur le site internet de
'ANART, de sa présentation et de son étude enopraéur.

Par faute d’informations et de documentation susite internetanart.dzque nous avons
demandé a maintes reprises auprés de notre orgadiactueil nous avons choisi d’éliminer
cette section qui était tres importante a la logigue nous voulions suivre pour faire un
travail de recherche digne de se nom.
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IV-1: PRESENTATION DU SECTEUR DE L'ARTISANAT ET SE S
INSTITUTION

IV-1-1 : PRESENTATION DU SECTEUR DE L'ARTISANAT

Dés le milieu des années 1990, I'Etat atgedécide de prendre une série de mesures et
d’initiatives pour doter le secteur d’un cadre gligue rénové et I'appuyer par des moyens
d’organisation et d’actions adéquats. C’est aing kprdonnance 96-01 du 10 janvier 1996 a
été promulguée, ce texte de loi donne pour la pramfois une approche détaillée de
l'activité artisanale. Il définit I'artisanat Algemn, précise ses différents domaines d’activité
(modes et formes d’exercice), identifie ses proprapacités humaines et matérielles et
préconise la mise en place de nouvelles strucetr@sstruments d’encadrement ( les assises
de I'artisanat,2009)

IV-1-1: Définition et organisation de l'artisanat

IV-1-1-1: Définition :
L'artisanat a été définit universellement comme sui

« On entend par produits artisanaux les produitsriigués par des artisans, soit entierement
a la main, soit a l'aide d’outils a main ou méme mWe®yens mécaniques, pourvu que la
contribution manuelle directe de l‘artisan demeuaecomposante la plus importante du
produit fini. Ces produits sont fabriqués sans iedbn en termes de quantité et en utilisant
des matiéres premiéres prélevées sur des ressoulgesbles. La nature spéciale des
produits artisanaux se fonde sur leurs caracténssirtttifs, lesquels peuvent étre utilitaires,
esthétiques, artistiques, créatifs, culturels, datits, fonctionnels, traditionnels, symboliques
et importants d’'un point de vue religieux ou sociél

L'article 05 de I'ordonnance 96-01 définit I'antiatiet les métiers en Algérie comme « toute
activité de production, de création, de transforomatde restauration d'art, d'entretien, de
réparation et de prestation de service, a dominardruelle exercé : a titre principal et
permanent sous forme secondaire (dans un local aamicile), ambulante ou foraine, dans
I'un des domaines d’activités ci-dessous :

« Artisanat et artisanat d'art,
» Artisanat de production de biens,
« Artisanat de services,

Selon les modalités suivantes :

* Soit individuellement,

! Ministére de la PME et PMI et de l'artisanat, asside I'artisanat, bilan et perspectives 2020emive 2009,
pP.12
2 Définition proposée par les membres lors du symposnternational 1997 :Iartisanat et le marche mondial,

commerce et codification douaniérgManille, Philippines, 6-8 octobre 1997)
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e Soit dans le cadre d’une coopérative d’artisandestmétiers,
« Soit dans le cadre d'une entreprise d’artisandestmétiers 3.

IV-1-1-2 : Les secteurs relevant de I'artisanat et dasétiers

L’'acces et I'exercice des activités d'artisanatranent une obligation d’inscription au
registre de l'artisanat et des métiers tenus machambres de I'artisanat et des métiers. La
nomenclature des activités artisanales et des rméimglobe plus de 300 métiers répartis dans
trois domaines d'activités :

V- 1-1-2-1 : L'artisanat et I'artisanat d’art :

Il est entendu par : Artisanat et artisanat date fabrication manuelle, éventuellement
assistée de machines, d'objets utilitaires etdéooratifs a caractére traditionnel revétant un
caractére artistiqgue permettant la transmissiorsdivoir-faire ancestral.

- Il comprend les secteurs d'activités classés parerce a la nature de la matiére
premiére utilisée : Terre, Verre, Pierre, MétauaisBLaine, Tissus, Cuir.

- Lartisanat est considéré comme artisanat d'arsdoiil se distingue par son
authenticité, son exclusivité et sa créativite.

IV-1-1-2-2 : L'artisanat de produit de biens ou artisaat utilitaire moderne :

- Il concerne toute fabrication de biens de consonomatourante destinés aux
ménages, a l'industrie et a I'agriculture.

Il comprend 9 secteurs d'activités classés paregte aux différentes activités de production
existantes dans la dimension artisanale.

IV-1-1-2-3 : L'artisanat de production de service (prstataires de services) :

- Il concerne 'ensemble des activités exercées paartisan et fournissant un service
d'entretien, de réparation et de restaurationtigiiis, a I'exclusion de celles régies par
des dispositions législatives spécifiques.

Il comprend 7 secteurs d'activités classés paraééé a la nature des travaux effectués, aux
techniques utilisées et aux domaines d'interventtoncernés (installation, réparation,
services liés a I'hygiene).

% Ordonnance n°96-01 du 19 Chaabane 1416 correspoadd.0 janvier 1996 fixant les régles régissant
l'artisanat et les métier§JO n°3 - 1996)
* Idem



=

CHAPITRE III : PRESENTATION DU SECTEUR DE L’ARTISANAT ET SON ASPECT PROMOTIONNEL

IV-1-1-3 : Structures d’encadrement

L’ordonnance n°96 -01 a pour objectif dettme en place les formes de protection, de
valorisation et d’assurer le cadre de son dévelmgpe et de sa promotion, a travers les
structures d’encadrement suivantes :

- la chambre nationale de 'artisanat et mé{€NAM)
- 'agence nationale de l'artisanat tradition(FNART)

- les chambres d’artisanat et métiers (CAM)

V- 1-1-4 : Qualité et titre de I'artisanat’

IV-1-1-4-1 : Le titre artisan :

Il est délivré toute personne physique justifidiitne qualification professionnelle attestée
par :

» un diplébme ou certificat prouvant son aptitude essfonnelle a I'exercice d'une
activité artisanale, délivré par une institutiorbligue de formation ou agrée par I'Etat,

» 0u une attestation d'apprentissage d'une actidittanale délivrée par une institution
publigue d'apprentissage ou agrée par I'Etat.

» ou l'exercice effectif d'une activité artisanaleng@nt au moins trois (3) années
consécutives, ou I'exercice d'une activité artigaan qualité d'ouvrier artisan pendant
au moins cing (5) années consécutives attestéasnpauaitre artisan de la profession
aupres duquel il a exercé et la réussite aux exardergualification organisé par la
chambre de l'artisanat et des métiers.

IV-1-1-4-2 : Le titre de maitre artisan :

Il est délivré a l'artisan immatriculé awgistre de l'artisanat et des métiers, qui possede
une habilité technique particuliére, une qualifmatsupérieure dans son métier et une culture
professionnelle ;

Le titre est délivré aussi a I'artisan qustjfie d’'une attestation d'exercice d'une activité
artisanale de haut niveau délivré par les chamiied&rtisanat equestion pendant cing (5)
au moins, ou d'un dipldme sanctionnant un haut anvede qualification, délivre par une
institution publique de formation ou agrée I'étatie I'exercice effectif de l'activité artisanale
en question pendant cing (5) ans au mois.

® Ordonnance n°96-01 du 19 Chaabane 1416 correspoadd.0 janvier 1996 fixant les régles régissant
l'artisanat et les métier§JO n°3 - 1996)
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IV-1-1-4-3 : Le titre d'ouvrier artisan :

Il est délivré a la personne justifiant d'watéestation d'apprentissage ou d'un certificat
justifiant son aptitude professionnelle dans ungviae artisanale avec l'exercice effectif de
I'activité artisanale en question pendant un (1awamoins.

Ces documents sont délivrés par les chambresatgsdhat et des métiers.

L’inscription au registre de [lartisanat et des tiers requiére obligatoirement une
gualification professionnelle.

En l'absence de titre ou dipldme, on peut en appatpreuve par l'un des documents
suivants :

Une attestation d'apprentissage délivrée par wstéltion publique d'apprentissage ou agrée
par I'état une attestation délivrée par un maittisaen de la formation aupres duquel vous
avez exercé au mois pendant cing(5) ans votre §siofie

Une attestation de réussite au test de qualificairganisé par la chambre de l'artisanal et des
métiers

IV-1-1-5: Le cadre |égislatif et réglementaire régsant les activités de l'artisanat
traditionnel

L'élaboration d'un dispositif |€gislatif et réglemtaire qui régit les activités artisanales, adapté
aux exigences du contexte économique actuel, atitt@haine préoccupation majeure et
prioritaire des pouvoirs publics.

La promulgation d'une ordonnance régissant |'ardéisat les métiers en janvier 1996, dont le
caractere novateur permet la distinction entreliéérents types d'artisanat, clarifie les statuts
juridiques des entreprises de production de bi¢rdeeservices et prend en considération,
entre autres, le travail artisanal a domicile.

Par ailleurs, les années 1997 et 1998 constitulé@niablement un repere dans la mise en
place du dispositif réglementaire spécifique autesgcde l'artisanat et notamment a
I'enregistrement des artisans au registre deskerdit et des métiers et a l'organisation
statutaire des institutions du secteur.

En effet, il a été élaboré et publié treize (13krdés exécutifs pris en application de
l'ordonnance n°® 96-01 du janvier 1996 fixant legleg régissant l'artisanat et les métiers,
guatre (04) arrétés et huit (08) circulaires iniaistérielles et ministérielles.

Néanmoins, les premiéres analyses du dispositlemégntaire actuel ont mis en évidence
certaines insuffisances et rigidités qu'il convidatcorriger.

A cet effet, il est préconisé de soumettre a I'épigtion du gouvernement un projet de loi
définissant I'activité artisanale et la promoti@nstn exercice.
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L'action portera sur :

L'assouplissement de la procédure d'inscriptiaeatadiation au registre de l'artisanat
et des métiers.

La consécration des groupements de professionogime vecteur de mise en ceuvre
de la politique de développement dans le cadra terhine gouvernance.

L'adaptation de l'action publigue et des mesurefépntielles en direction de
l'activité artisanale.

Le recueil, le traitement et I'exploitation de flirmation a partir du registre et du
fichier national de l'artisanat.

IV-1-1-6 : Les objectifs de I'organisation des activiis de l'artisanat traditionnel

Au plan organisationnel, les recommandations vikenobjets fondamentaux suivants :

La réduction des colts de production pour assucemnhpétitivité des produits

La contribution & la valeur ajoutée nationale

La fabrication de produits dans une qualité optenalest-a-dire, conformes aux
exigences et aux normes de leur usage

La réalisation de performances en relation avecténtiel de production (rentabilité)

La préservation du cachet traditionnel et culidiegbroduit

Au plan opérationnel, ces mémes recommandationgenbitenir compte des facteurs
suivants:

La capitalisation des expériences en matiere deirstarre artistique et de gestion
cette capitalisation doit étre formalisée, gérédiftisée

L'émergence des compétences nouvelles a travimsration et le perfectionnement
La diversité des activités et la réparation gedgage.

La dispersion des comportements professionnelestiémarches organisationnelles.
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IV-1-2: LES INSTITUTIONS D'ENCADREMENT ET DE PROMOTIO N DE
L'ARTISANAT

IV-1-2-1: les chambres de l'artisanat et des métiet€.A.M)

IV-1-2-1-1 : statut :

Crées le 19 Chaabane 1416 (10janvier 11@8G)hambre de l'artisanat et des métiers parialimav
« CAM »a compétence territoriale couvrant une osi@lirs wilayas sont des établissements public a
caractere industriel et commercial, dotés de opealité morale et de I'autonomie financiere.

Elles sont placées sous la tutelle du ministregéhde l'artisanat.
IV-1-2-1-2 : Role :

Les chambres de lartisanat e des métiensibeeent a la promotion et au développement de
l'artisanat et des métiers au niveau de leur Goription territoriale.

Elles sont des forums de représentation de la ggiofe artisanale, et constituent les partenaires
privilégiés des autorités locales ou nationales diaus les domaines intéressant le développement du
secteur de l'artisanat et des métiers.

Les chambres de l'artisanat et des métiers sont dgges:

- De tenir et de gérer le registre de l'artisandégimétiers, De proposer aux autorités concernées
un programme de développement des activités attsapt des métiers et d'en assurer sa mise
ceuvre apres approbation du ministre chargeé dssifat,

- Dentreprendre des actions de formation, de perfieeiment et de recyclage au profit des
artisans de leur circonscription,

- D'émettre des avis sur limplantation des actigittsanales et des métiers,

- De créer des établissements liés aleur missiamnognt des antennes, des écoles de formation
et de perfectionnement, des établissements de twomet d'assistance ainsi que des
infrastructures d'exposition, espaces de ventegrdes d'activités artisanales,

- De soumettre aux pouvoirs publics en relation sv@hambre nationale de l'artisanat et des
meétiers toutes recommandations, propositions gestign sur les changements souhaitables en
matiere de législation de réglementation artisatdiscale,

- D'entreprendre toute action visant la promotide eeveloppement du secteur de l'artisanat et
des métiers, notamment en matiére d'exportatiimegstissement,

- Déditer et de diffuser tous document, revus, gigjies se rapportait de participer aleur objet,

- De participer aux initiatives des organismes repitésifs poursuivant les mémes objectifs,

- De procéder a l'authentification des produitsattestinat des produits de l'artisanat traditioanell
et de délivrer tous actes, certificats et visaiieh la qualité des services.
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IV-1-2-1-3 : Organisation et fonctionnement des C.A.M
Les chambres de l'artisanat et dasnsi8bnt composées des organes suivants :

e L'assemblée générale

* Le président

e Lebureau

» Les commissions techniques
e Ledirecteur.

Peuvent étre membre a part entiére des CAM :

* Les artisans

* Les coopératives

» Lesentreprises artisanales

» Lesdirigeants des sociétés commerciales du seletéartisanat et des métiers.

Peuvent étre membre associés avec voix consultative

» Lesreprésentants a I'échelon local

* Des organisations patronales

* Des administrations

» Des organismes publics dont les missions intérg&swivité de la chambre.

V- 1-2-2: La Chambre National de I'Artisanat et des Méers

La chambre nationale de l'artisanat et deeméontribue a la promotion et au développement d
l'artisanat et des métiers.

La chambre nationale de l'artisanat et deserméforum de représentation des intéréts de la
promotion artisanale et des métiers, constitue le partepairiegié des autorités administratives et
techniques nationales dans les domaines intérdesadéveloppement du secteur de l'artisanat et des
métiers

I\V-1-2-2-1 : Statut :

La chambre nationale d'artisanat et métiers, paviabon « C.N.A.M » est créée le 19 chaabane 1416
(10 Janvier 1996), c'est un établissement publ@aractere industriel et commercial, doté de la
personnalité morale et de I'autonomie financiéra.sige est fixé a Alger. Elle est placée sotugdte

du ministre chargé de l'artisanat.

IV-1-2-2-2 : Role:

Dans le cadre de fa politique nationale de déveloept de l'artisanat et des métiers, la chambre
nationale est chargée :

» de tenir et gérer le registre national de l'artisahdes métiers,
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» de fournir aux pouvoirs publics les renseignements, et suggestions sur les questions qui
intéressent, directement ou non , au plan natesaktteur de l'artisanat et des métiers

» dorganiser la concertation entre les artisans etatieillir leur point de vue sur les questiores qu
lui soumettrait 'administration pour examens é&.av

» d'assurer la représentation de ses membres desirgopublics et désigner les représentants
aupres des instances nationales de concertatlercetsultation

» demmettre , de viser ou de certifier tout docusegttestations ou formulaires tels que par le
ministre chargé de l'artisanat et destinés a &isgs par les artisans principalement a I'etrange

» dorganiser ou de participer a l'organisation dees rencontres et manifistations artisanales en
Algerie et a I'étranger visant la promotion et é&@oppement des activités artisanales et des
échanges commerciaux a I'extérieur

» d'établir ou de diffuser toutes publications erorapvec son objet, d’entreprendre des actions
de formation, de perfectionnement et de recyclatigtance des artisans

» de créer, gérer ou administrer des établissemeata#ion artisanale quel gu’en soit I'objet.

IV-1-2-2-3 : Organisation et fonctionnement :
La chambre nationale de l'artisanat et des métemmposée des organes suivants :

» L'assemblée générale

* Leconsell

* Le président

* Les commissions techniques
e Le directeur général.

V- 1-2-3 : L'Agence Nationale de L'Artisanat Traditionnel :°

L'Agence Nationale de I'Artisanat Traditionnel paréviation « A.N.A.R.T » a pour objet
de promouvoir, animer, orienter et développerisartat d'art et traditionnel.

IV-1-2-3-1 : Statut :

L'A.N.A.R-T a été créée le 9 Janvier 1992stc'en établissement public a caractere
industriel ecommercial, doté de la personnalité civile et dattnomie financiéere. Elle est
placée sous la tutelle du ministre chargé dedamtt.

IV-1-2-3-2 : Role et Objet :

L’agence a pour role de sauvegarder, de promoust@nimer, d’'orienter et de développer
l'artisanat d’art et traditionnel.

® Décret exclusif n° 92-12 du 9 janvier 1992 porenéiation de I'agence nationale de I'artisanatiti@thel
(A.N.A.R.T)
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L’agence a pour mission d'organiser la protectian mhtrimoine national en matiere
d'artisanat traditionnel et de veiller a I'épanseiment et au développement de I'ensemble des
activités artisanales qui en relévent.

IV-1-2-3-3 : Siege :

Le siége sociale de l'agence est fixé a Alger, eait@tre transféré en tout autre lieu du
territoire national par décret pris sur rapporngiuistre de tutelle.

IV-1-2-3-4 : Organisation Et Fonctionnement :
L'agence est administrée par un conseil d’admatistr et gérée par un directeur général.

L'organisation interne de l'agence est proposée Ipadirecteur général, adopté par le conseil
d’administration et approuvée par l'autorité delkeit

% Le conseil d'administration :
Le conseil d'administration est composeé :

» du représentant du ministre chargé de l'artisprestifent),

* du représentant du ministre chargé des finances,

* du représentant du ministre chargé du commerce,

e du représentant du ministre chargé de la formatiofessionnelle,

* du représentant de I'Office National de Tourisn@.N.A.T),

» du représentant du ministre chargeé de la culture,

» de deux artisans désignes par la chambre nataedetisanat et des métiers,
» de deux représentants €lus du personnel de I'agence

» de quatre personnes désignées par le ministresatetgrtisanat

les membres du conseil d’administration sont nonpogsune période de cing (5) ans renouvelable par
arrété du ministre chargé de l'artisanat.

Le conseil d'administration se réunit en séancaairé au moins quatre (4) fois par an, sur corti@ca
de son président.

Il se réunit en séance extraordinaire sur convace# son président ou sur proposition des dawdie
ses membres.

++ Le Directeur Général :

Le directeur de 'agence est nommé par décret tix@auproposition du ministre chargé de l'artesan
il assure la direction de l'agence en conformitécaes directives et les orientations de l'autoldté
tutelle et dans le respect des attributions dusdaisdministration.
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+« Le comité artistique et technique :

Le comité artistique et technique est composeé :

du directeur général, (président),

du conservateur du musée des arts et traditions guogs,

du directeur de I'école supérieure des beaux arts,

du représentant de l'office national du tourismeéN(®.T),

d'un chercheur du centre national des études ijsts,

du directeur général du centre d'étude et de rebleesur les professions et les
qualifications,

du représentant de l'autorité chargé de la culture,

de deux maitres-artisans choisis en fonction derietoriété par la chambre nationale
des métiers.

Il peut s’élargir, en tant que de besoin, a desrhesde I'art.

Le comité artistique et technique a pour mission :

d'établir et proposer le programme de recherchesl'atgence en matiere de
réhabilitation, de sauvegarde du patrimoine dédamat traditionnel et d'en suivre la
mise en ceuvre,

d’examiner et de se prononcer sur les normes @atitication des produits,

de contribuer a la définition des conditions dewlahce des labels de qualité,

de proposer les criteres d'acceés aux titres deenaittisans et d'artisans émérites ainsi
gue les épreuves des concours et examens y affgrent

d'élaborer et de proposer un plan d'intégrationleetdéveloppement de l'artisanat
traditionnel en liaison intime avec les secteursaluwisme et de la culture,

de concevoir et de suggérer une politiqgue de faomatprofessionnelles et supérieures
pour parfaire les qualifications et contribuer a#éssance d'un artisanat d'art reconnu,
de donner des avis sur toutes les questions liéer abjet.

Les modalitées de fonctionnement du comité artigticgt technique sont fixées par le
reglement intérieur de I'agence.
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Organigramme de IAN.AR.T’

‘ Diction Générale |

Direction administration

Direction commerciale Direction promotion

\ 4 \ 4
‘ Département | ‘ Département | ‘ Départementfoire| ‘ Département |
‘ Foire Nationale| Foire |

Comptable

" Direction générale de 'AN.A.R.T
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V-2 : PRESENTATION DE L’'ENQUETE

Dans cette section, nous allons présenter en dé&ailéroulement de I'enquéte entreprit au
prés du grand public sur la promotion des proddéslartisanat traditionnel en Algérie,
faisant ressortir la méthodologie de rechercheremdnt dit procédé et étapes de notre
enquéte, partant de la clarification de l'objet miatre étude jusqu’a I'administration du
guestionnaire.

Pour ce faire nous avons émis trois hypothésesvopti nous permettre de déterminer le
niveau de notoriété de 'ANART et de sont site vaelart.dz:

+ Les Algériens sont-ils toujours fans de I'Artisatraiitionnel ?

% Comment les Algériens percoivent-ils la communaratifaite sur les produits
artisanaux ?

% L’outil technologique (internet) utilisé par I'ANAR aide-t-il a la promotion de

I'Artisanat traditionnel ?

IV-2-2 CADRE METHODOLOGIQUE DE L’'ENQUETE

IV-2-2-1 : Méthodes utilisées :

Parmi la multitude de méthodes d’enquéte qui eXisterview, tests, observation...). Nous
avons opté pour le questionnaire puisque le fondladiee enquéte et de déterminer la notoriété
de I’Agence Nationale de I'Artisanat Traditionnel prés du grand publique.

Le questionnaire est une liste de questions pit#i€sall constitue un des éléments essentiels
de I'enquéte. Il est Kinstrument d’enregistrement et de stockage defdimation»® C’est
pourquoi, il convient d’accorder beaucoup de soigaapréparation afin d’apporter une
réponse a la problématique posée.

La démarche d’élaboration de notre quesa@e est composée de plusieurs étapes. En
effet, nous allons dérouler tous les aspects ifi®la cet instrument, ainsi que son
administration.

IV-2-2-2 : Le contenu du questionnaire :
IV-2-2-2 -1 : Notre questionnaire a deux théatiques distinctes :

THEME 1: la premiéres thématique consiste a ctledes informations sur la
visibilité du produit de I'artisanat traditionnet définir le taux d’acheteurs de ces
produits.

THEME 2 : la deuxieme thématique consiste a calefds informations sur le taux
d’utilisateur d’internet et de la notoriété du sitebanart.dz.

8 GAUTHY-SINECHAL (Martine) et VANDERCAMMEN (Marc)ETUDES DE MARCHES, Méthodes et
outils, Editions De Boeck, "#dtion, Bruxelles, 1998, p180
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Notre questionnaire (voir annexe) est compose deuestions 13 d’entre-elles sont des
questions fermées et 5 d’entre-elles sont des igusstiltre et parmi toutes ces questions 4
sont des questions ouvertes.

IV-2-2-2 -2 : Les questions fermées :

se définit comme suit Une question est dite fermée lorsqu’on enfernpetaonne interrogée
dans un choix, parmi plusieurs réponses possifles »

IV-2-2-2 -3 : Les questions ouvertes :

Ce sont «des questions pour lesquelles aucune réponse foestlée. L'interrogé est libre
de s’exprimer comme il vest’ Elles laissent & I'enquété toute la liberté quanta
formulation et a la longueur des réponses. Lewgrétest de ne pas influencer I'enquéte ;
elles suscitent des réponses riches qui peuvestitt@r une source d’idées, mais elles posent
des difficultés de dépouillement.

IV-2-2-2 —4 : Les questions filtres:
Elles permettent d’éliminer toutes les mauvaispsmées pendant et apres I'enquéte.
IV-2-2-3 : Mode d’administration du questionnaire

Le mode d’administration du questionnaire est lgoffia d’entrer en contact avec les
interviewés et d’obtenir leurs réponses.

La qualité d’'un sondage ne dépend pas seulemelat pi&cision et de la représentativité de
'échantillon, de la pertinence du questionnaireaidaussi de la valeur du travail de la
collecte de I'information sur le terrain.

En effet, le choix du mode d’administration du digsaire est tres important.

Pour notre enquéte nous avons choisi le mode diiete directe (face a face) c’est la

meéthode la plus simple et ceux dans le soucie ee éxpliquer notre démarche aux gens
interviewé. Cette derniére c’est faite dans diviersx (université, lieux de travail, dans la rue,
etc.).

IV-2-2-4 : Constitution de I'échantillon :

Pour les besoins de notre enquéte nous avons cho&thantillon de convenance qui est de
60 personnes. La distribution du questionnaire tcfage de facon aléatoire pour une
meilleure représentativite, le respect du prinailgel’échantillon aléatoire et pour ne pas
fausser I'objectivité de I'enquéte.

® GAUTHY-SINECHAL (Martine) et VANDERCAMMEN (Marc)Qp.cit, p.192
19 |bid. P195
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Dans le souci de permettre une meilleure compréber® notre démarche par l'interviewé
et des questions qui lui sont posées, nous avaistées toute personne qui avait du mal a
comprendre une/ou plusieurs questions.

IV-2-2-5 Analyse et interprétation des résultats :

Pour I'analyse des résultats de notre enquéte aomiss utilisé le logiciel de traitement des
données statistiqu&PSS.

IV-2-2-6 : L’analyse et l'interprétation des résultats :

C’est l'ultime phase dans notre travail, elle cetesia rassembler les donnés (dépouillement),
en passant par le dépouillement par le tri a plat.

Enfin, l'analyse et l'interprétation des résultatstenus pour vérifier les hypothéses posées
auparavant.

IV-2-3 : Le dépouillement par tri & plat :

Cette méthode, est la plus simple, elle traitequbaquestion a part. Ce qui nous
permettra de vérifier nos hypothéses. Elle nousmpede dénombrer les réponses de chaque
guestion et d’en calculer le pourcentage pour chagponse.

RESULTAT DE L'ENQUETE

1) Fiche signalétique ?

Age Tableau N°01: le tri a plat de la variable
age
Effectifs |Pourcentage
18-30 ANS 41 68,3
31-50 ans 14 23,3
Plus de 51 ANS 5 3,3

Total 60 100
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Figure N°01: Le tri a platde la variable &¢

Age

W 18-30 ANS m31-50 ans Plus de 51 ANS

8%

23% N

A travers le tableau et le graph-dessus on constate que 69% des répondants oatl€-
30 ans, 23% ont entre JD ans et 8% ont plus de 50 :

Sexe Tableau N°02: le tri & plat de la variable se
Effectifs |Pourcentac

Masculin 34 56,7

Féminin 26 43,3

Total 60 100

Figure N°02: Le tri a plat de la variable se

Sexe

B Masculin B Feminin

A travers les résultats diessus on constate que 57% des répondants soexalenasculin €
47% sont de sexe féminin.
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Situation familiale

Effectifs |Pourcentage
Célibataire 43 71,7
Marié(e) 16 26,7
Veuf (ve) 1 1,7
Total 60 100

Tableau N°03: le tria plat de la variabl
situation familiale.

Figure N°03: Le tri a plat de la variable situation familié

Situation familiale

2%

\

H Célibataire
H Marié(e)

Veuf(ve)

&

A travers les résultats diessus c constate que 71 % des répondants sont célibafairés
sont marié(e) et 2 % sont veuf (\

catégorie sociauprofessionnell

Effectifs [Pourcentage
Salarié(e) 6 10,0
Cadre moyen 4 6,7
Retraité(e) 4 6,7
Cadre supérieur 1 1,7
Profession libérale 3 5,0
Etudiant(e) 40 66,7
Autre 2 3,3
Total 60 100
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Figure N°04: Le tri & plat de la variable Catégorie soc-professionnell

Catégorie sociaux-professionnelle

3%  10%

M Salarié(e)

7%
2%

7%
‘ H Cadre moyen
M Retraité(e)
5% M Cadre supérieur
M Profession libérale

M Etudiant(e)

Thémel: la visibilité du produit de I'artisanat traditionnel.

1) Comment trouvezvous le produit ertisanal traditionnel algérien ?

Figure N°05: Le tri a plat de la variable visibilité des praduartisanau:

le visibilité du produit

B Trés visible mVisible = Moyennement visible B Peuvisible ® Pas du tout visible

2% 2%

\

Effectifs |Pourcentage Tableau N°05: le tri a plat de la
—— variable  visibilité des  produi
Tres visible 1 1,7 artisanaux.
Visible 15 25,0
Moyennement visible 32 53,3
Peu visible 11 18,3
Pas du tout visible 1 1,7
Total 60 100
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On constate que la majorité « répondants trouve que les produits artisanaux
moyennement visible ce qui nous indique que la ptan des produits n'est pas suffise.
Ce qui infirme en partie notre deuxieme hypoth&sda communication faite sur les prodt
artisanaux aux yeudes gens reste insuffisante. Et les autoritésaroges doivent prendre
compte cetélément trés important la promotion et da valorisation des produits «

I'artisanat traditionnel.

2) Que pensezasous de la valorisation du produit artisanal Algéren par les

organismes concerne ?

Effectifs |Pourcentage
Trés valorisé 2 3,3
Valorisé 12 20,0
Moyennement valorisé 19 31,7
Peu valorisé 23 38,3
Pas du tout valorisé 4 6,7
Total 60 100,0

7% 3%

Y

32%

La valorisation du produit artisanal

B Trés valorisé

M Valorisé
Moyennement valorisé

B Peu valorisé

M Pas du tout valorisé

Figure N°06: Le
tri a plat de la
variable
valorisation du
produit artisanal.

La majorité des répondants pense que les prodditam@aux sont peu ou moyennem
valorisésce qui révele une défaillance car si le produishjgas valorisé sa promotion risc
d’étre tres difficile a gérer si ce n’est dimpossible.
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3) achetezvous des produits artisanaux

Tableau N°07: variable achats des produits artisan

Effectifs |Pourcentac
Oui 55 91,7
Non S 8,3
Total 60 100,(

Figure N°07: tri & plat de la variable achats des produitsamau:

Achetez-vous de produits

artisanaux
8%

H Oui

H Non

On constate que les produits de l'artisanat traditsdnont toujours la cdte aupreés
Algériens puisque 92 % des répondants avoue acbesdroduits la. Ce qui confirme not
premiere hypothése qui est que les Algériens sonodrs fans de 'artisantraditionnel.

3.1) Si oui quels types de produits artisanaux actez-vous habituellemen ?

Tableau N°08 : Le tri a plat variable types de prodits.

Fréquence pourcentag
Les bijoux 41 35,96%
Tapisserie et tissage 11 9,64%
Poterie 16 14%
L’habit traditionnel 30 26,31%
Céramique 16 14%
total 114 100%
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Figure N°08 : tri a plat de la variable types de produits

Types de produits

M Les bijoux M Tapisserie et tissage Poterie M L’habit traditionnel  ® Céramique

On constate qu’il n @ pas une granddisparité entre les différents produits acheion
constate aussi que les bijoux sontproduits les plus achetées dans l'artisanat tcadit!

4) Ou achetezvous le plus souvent ce type de prodi ?
Tableau N°09: Le tri a plat variable lieu d’ach.

fréquence pourcentag
Sur les marchés traditionnels | 14 17,07%
Les foires 13 15,85%
Chez les artisans 25 30,48%
Dans les boutiques spécialisée7 32,92%
En grandes surfaces 3 3,65%
total 82 100%

Figure N°Q9 : tri a plat de la variable lieu d’achat.

M Sur les marchés traditionnels M Les foires

M Chez les artisans B Dans les boutiques spécialisées

M En grandes surfaces

4%

Cettequestion nous informe sur leeu préféré des participants powachat desproduits de

l'artisanat traditionnel sont les marchés traditieinet trouve en deuxiéme position les c
les artisans eux méme.
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5) Demandezvous toujours la provenance (origine) des produitartisanaux
gue vous achetez aux vendeur

Tableau N°10: Le tri a plat variable origine du produit.

Effectifs |Pourcentage

Oui 40 66,6
Non 20 33,3
Total 60 100

Figure N°10: tri & plat de la variable origine du prod

Demandez-vous l'origine des produit

H non

67 % des acheteurs dpsoduits artisanauavouent étre soucieux de l'origine des prod
gu’ils achetent, ceux qui nous indiquent que l'omgy Algérienne des produitdoit étre
mentionnée,ou bien une création d’'uLABEL pour une meilleure valorisation de r
produits.

6) Connaissezvous I’Agence Nationale de _I'Artisanat
Traditionnel (ANART) ?

Tableau N°11 Le tri a plat variable notoriété de 'ANAR

Effectifs |Pourcentac

Oui 8 13,c

Non 52 86,7

Total 60 10C
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Figure N°11: Tri a plat de la variabl notoriété de TANART

Connaissez-vous I'ANART

13%

H Oui

H Non

La majorité des répalants avoue ne pas connaitre I’Agence Nationalel' Agisanat
Traditionnelce qui nous donne des indices sur la promotioa ealorisation des produlits
I'artisanat traditionnel.

7) Que Pensezwous de la communication faite sur leproduits_artisanaux
en Algérie ?

Tableau N°12: Le tri a plat variable communication sur les |'saimai

Effectifs |Pourcentage
Trés attractive 1 1,7
Attractive 6 10,0
Moyennement attractive 27 45,0
Peu attractive 22 36,7
Pas du tout attractive 4 6,7
Total 60 100

Figure N°12 : Le tri a pla, variable communication sur l'artisar

La communication sur l'artisanat

7% 2% 10%

M Trés attractive
B Attractive

45% Moyennement attractive
B Peu attractive

W Pas du tout attractive
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On constate que 10 % des répondants trouvent qaenfianunication faite sur les produ
artisanaux est attractive et 45% la trouvent mogament ceux qudémontre que des efts
sont afaire dans ce domaine car ce qui est fait jusqueéelst pas suffisar

8) Pensezvous gue l'innovation rime avec sauvegarde d
métiers de 'artisanat =

Tableau N°13: Le tri a plat variable, innovation et sauvegard
I'artisanat.

Effectifs |Pourcentac

Oui 40 66,7
Non 20 33,
Total 60 10C

lI'innovation rime avec artisanat

m Oui

H Non

Figure N°13 :Le tri a plat, innovation et sauvegarde de |'artai

La majorité des répondants pense que l'innovatiut rimer avec sauvegarde de l'artisal
traditionneldonc ['utilisation des nouvelles technologies paiirétre I'un des moyens I
plus sdr pour la valorisation et la promotion de ncartisanat.
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91

Thémez : Questions concernant l'internet

9) vous-<onnectez vous a interne ?

Tableau N°14: Le tri a plat variable, connexion a interi

Effectifs |Pourcentac
Oui 48 80,(
Non 12 20,C
Total 60 10C

Figure N°14: Le tri a plat de la variable, connexiarinterne

vous-connectez vous a internet

M Oui

H Non

L’écrasante majorité des répondants se ecte a internet se qui indic que un trés grand
nombre d'algérien utilise internet aujourd’hui, &ttravers cet outils l'artisaniggagnerai

beaucoup a l'utiliser poua promotion des produitstisanaux.

9.1)Si Oui a quelle fréquence le fait-vous ?

Tableau N°15: Le tri a plat variable, fréquence de connexiontériret

Effectifs |Pourcentage
Quotidiennement 23 38,3
Hebdomadaire 18 30,0
Occasionnellement 7 11,7
Total 48 80,0
Pas de réponse 12 20,0
Total 60 100
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Fréquence de connexion

B Quotidiennement
B Hebdomadaire
Occasionnellement

B Systéme manquant

Figure N°1E: Le tri a plat
variable, fréquence ¢
connexion a interne

38% des répondants se connectent quotidienneme@rip 3e connectent a une fréque
hebdomadaire, 12% de connectoccasionnellement et les 20% sont ceux qui se cb@
jamais a internet.

10)Connaissezvous le site ANART.d: ?

Tableau N°16: Le tri a plat variable, notoriété du sanart.dz

Effectifs |Pourcentac
Oui 4 6,7
Non 56 93,¢
Total 60 10C

Connaissez-vous le site
ANART.dz

7%

m Oui

H Non

Figure N°1€: Le tri a
plat variable notoriété du
site anart.dz
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AS

On constate que le site walmart.dz qui est I'objet de notre étude est totalement mmex
auprées des répondants a quelque exceptior

10.1)Si Oui par guel moyen I'ave:-vous su ?

Tableau N°17: Le tri a plat variable, par quel moyen I'a-vous st

Effectifs [Pourcentage
Bouche a oreille 2 3,3
Affichage publicitaire 1 1,7
Internet 1 1,7
Total 4 6,7
Pas de réponse 56 93,3
Total 60 100

Figure N°17 :Le tri a plat de la variable, par quel moyen ler@isse-vous.

Par quel moyen le connaisez-vous

3% 2%2%

M Bouche a oreille
m Affichage publicitaire
Internet

M pas de réponse

On constate que les moyens mis en place pour fagiron de ce site ne n'ont pas atteint
objectifs escompté.

11)Possédezrous un compte sur les réseaux socia ?
Tableau N°18: Le tri aplat variable, réseaux sociaux.

Effectifs |Pourcentac

Oui 39 65,(

Non 21 35,(C

Total 60 10C
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Figure N°18: le tri a plat de la variable, réseaux sociaux.

Réseaux sociaux

B Qui

H Non

94

Une majoritéassez conséquente avoue poss un compte sur les réseaux sociaux ct est

un indice pour le choix des médias a utilisée pa promotion des produits artisana

11.1) SiOuile quel ?

Tableau N°19: Le tri a plat variable, quels réseaux soci

Effectifs |Pourcentage
Facebook 38 63,3
Twitter 1 1,7
Total 39 65,0
Pas de réponse 21 35,0
Total 60 100

Figure N°19: Le tri a plat de la variable, quels réseaux soc

Réseaux sociaux

M Facebook
W twitter

i pas de réponse
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Facebook est le réseau social le plus utilisédes participant& notre enqué.

12)Seriezvous capable si_cela espossible d’acheter de
produits artisanaux sur internet ?
Tableau N°20: Le tri a plat variable, possibilité d’achat

le net.
Effectifs |Pourcentac
Oui 20 33,<
Non 40 66,7
Total 60 10C
Figure N°20: Le tri a plat de I
Achat sur internet variable, possibilité’achat sur le net.

M Oui

H Non

Cette question été posait au conditionnel car arpas encore la possibilité de pouvoir acl
des produitsartisanaux sur le net, et ce on constate dans notre enquéte c’est que mé

cela été possible trés peut de gerferais.
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12.1) Si Non pour quelles raisor ?

Tableau N°21: Le tri a plat variable, raison de r-achat.

12.1) Si Non pour quelles raisor
Effectifs |Pourcentage

Moyen de paiement 5 8,3

Pas intéressé 10 16,7
Manque de confiance 12 20,0
La sécurité de paiement 4 6,7

Préfere le contacte de I'obj 7 11,7
Total 38 63,3
Pas de réponse 22 36,7
Total 60 100

Figure N°21 : Le tri a plat de la variable, raison de -achat.

Raison de non-achat

B Moyen de paiement

8%

M Pas intéressé

B Manque de confiance

M La sécurité de
paiement

M Préfére le contacte de
I'objet

Il n'ya pas de réponse qui fasd’'unanimité et chacun va de sont propre ¢
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13)Quelles seraient vos attentes pour une boutique digne de produits artisanauy ?

Tableau N°22: Le tri a plat variable, attentes pour une boutigndigne

fréquence Pourcentac
Un large choix de produits 19 26,38%
Un paiement sécurisé 28 38,88%
Des prix attractifs 25 34,72%
totale 72 100%

Figure N°22 :Le tri a plat de la variable, attentes pour unetinoe en ligne

B Un large choix de produits B Un paiement sécurisé Des prix attractifs

Un paiement sécurisé est la premiére préoccupdes futurs acheteurs sur internet ce
nous donne un trés bon indice pour I'hypothéese pl@sge
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Conclusion et Synthése des résultats

Les résultats obtenus lors de l'analyse et I'int&tigtion des résultats de notre enquéte, nous
ont fournis un ensemble d’informations qui vont sigermettre d’évaluer la communication
faite sur les produits de I'artisanat traditioneelde la valorisation des ces dernier. Par ces
résultats nous allons essayer de confirmer ouidinefr les hypothéses que nous avons émises
au début de notre enquéte.

L’'un des premiers enseignements de cette étodsiste a confirmer notre premiéres
hypothése qui été de savoir «si les Algérienst@tgours fans des produits de l'artisanat
traditionnel » en effet on constate que les atgrirestent fideles a l'artisanat traditionnel
puisqu’il ressort de notre enquéte (figure n°0Me @2 % des participants a cette derniere
avoue achetée des produits artisanaux.

En second lieu nous avons émis une hypothésespouir si la communication faite autour
des produits de l'artisanat traditionnel été biengpe par le grand publique, et aprés analyse
des résultats obtenue nous avons constaté que jaitthades participants la trouvent
moyennement ou peut attractive (figure n°12) etresant ces résultats avec les résultats de
la question concernant la visibilité des produisl'drtisanat traditionnel (figure n°05) ou la
aussi les résultats été assez similaire a la pe@t@dguestion, puisque la majorité des
participants trouvent que les produits de l'artegammaditionnel sont moyennement ou peu
visible.

Nous pouvons ainsi a la lumiéres des résultatsnoie, affirmer que la communication faite
autour des produits de l'artisanat traditionnelsh’gas a la hauteur des espérances du grand
public et que les produits de I'artisanat traditiehsont tres peu visible.

Notre troisieme hypothése que nous cherchionsordirmer été de savoir si l'outil
technologique (internet) utilisé par ’'Agence Na@bde I’Artisanat Traditionnel aidé-t-il a la
promotion de l'artisanat traditionnel, et apreslgsm des résultats obtenue (figure n°16) on
constate qu’'une infime partie des participants emsent le site weanart.dzseulement 7%
des participants le connaissent.

Donc cette hypothese n’est pas confirmer cartéeesi lui-méme n’est pas bien promu de ce
faite il ne peut aider a la promotion des proddéd’artisanat traditionnel.
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En conclusion de notre étude, nous pouvorsglie méme si I'e-communication n’a pas
encore gagné ses lettres de noblesse dans le rabpdgiculierement en Algérie, elle reste
I'un des moyens les plus efficaces pour ce faireadre et faire connaitre ses produits autant
pour les grandes entreprises que pour les PME.

Par le trés grand nombre de clients potengigéspeuvent toucher les compagnes
publicitaires en ligne qu’elles soient sur les aésesociaux ou sur les autres supports (blog,
référencement, etc.) et les faibles colts qu'@legendrent. Le netmarketing est et restera un
moyen incontournable du monde de la communication.

Vue le nombre croissant et I'intérét que partes Algériens aux nouvelles technologies et
plus particulierement a I'internet, I'e-marketinigg’e-communication seront a un avenir tres
proche des secteurs trés porteurs dans lesquetgesunités d’investissements se créerons
et qu'il en faudra saisir.

L’application des techniques de I'e-commurnarag la promotion des produits de
I'artisanat traditionnel pourrait étre I'une de$usimns pour pouvoir palier au vide et a la non
communication qui régit se secteur aujourd’huidesrités compétentes devraient revoir
impérativement leurs stratégies en matiére de ptiomet de valorisation de 'artisanat
traditionnel, car notre enquéte a bien mis en éddeaue la promotion faite sur l'artisanat
jusque la n'est pas satisfaisante, et vu I'int§uét porte les Algériens a ce secteur et leur
fidélité a 'égard de [lartisanat traditionnel, pas valorisé et ne pas promouvoir ce secteur
serait une totale incohérence avec la réalité dearehé.

Apres l'analyse des résultats de notre emguén a fait ressortir quelques suggestions qui
pourront aider a combler le vide déja existant :

Ouelgues recommandations pour améliorer la promotin et la valorisation des produits
de l'artisanat traditionnel :

A travers I'étude que nous avons effectuée et agrakyse des résultats obtenus, il nous semble
approprier de maitre en lumiére les recommandasangantes.

» Creéation d'unLABEL ou bien uneertification (origine contréléepour un meilleur
contrdle de 'origine des produits (ex- made inékig) ce qui va ajouter de la valeur
au produit et mieux le valorisé sur le marché meti@t international.

* Des compagnes de publicité plus soutenues sunettet une meilleure présence sur
les réseaux sociaux.



CONCLUSION GENERALE

* Une promotion et une communication plus présenptustsoutenue sur les différents
grands médias (TV, Presse, Radio, etc.) de I'avéisaaditionnel et une mise en avant
du savoir faire pour une meilleure valorisatiomadére artisanat.

» Alliée nouvelle technologie et artisanat pour visler et donner une valeur ajoutée aux
produits de l'artisanat traditionnel et développeravantage concurrentiel par rapport
aux produits importés.

Avant de clore ce présent mémoire, nous voudriooBgner quelques problémes rencontrés
au cours de I'élaboration de ce dernier, car auaufioemation et aucun document se
rapportant a notre thématique nous nous a étéiturn
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GLOSSAIRE

A

ARPANET : fut créé par I'ARPA (Advanced Research Projégency dépendant du DOD
ameéricain, Department of Defense.
Ad exchange une plate-forme automatisée d’achat et de v#etgace publicitaire en ligne.

B
Balise--(outag) — Indication de mise en forme d’'une page Webidésta étre interprétée par
les navigateurs Internet. Une balise est constitiié@ caractere ou d’'un mot encadré par les
signes inférieur et supérieur (<, >). Par exemipldyalise <font> concerne I'apparence de la
police.
BDD: base de données
Benchmarking: analyse raisonnée de la concurrence, évaluatsrfatces compétitives de
chaque entreprise concurrente ou « benchmark # jug€ressante comme sujet d’analyse.
Blog (Web log)-Journal personnel sur le Web.
Blogosphere-Ensemble des blogdont I'une des caractéristiqugwincipales est d’étre
étroitementissée d’une multitude de lieosoisés.
Buzz--Technique de communicatidrasée sur le bouche-a-oresler Internet.
Branding : image, buzz et médias sociaux
Burn out :

c

CPG- (codt par clic) —Mode de tarification d’un afficeagur Internet sur la base du nombre
de clics effectuésia cet affichage dans une logique de performance.

CPM --Codt pour mille affichaged’'une publicité en ligne.

CAPPING : permet d’éviter une surexposition.

D
Dial-up : Technique permettant de se connecter a Intemeitilisant un modem et le réseau
téléphonique commuté (notion de connexion dial }. NS (Domain Name System)
Serveur de noms de l'environnement Internet peamietide gérer entre autre, la
correspondance entre un nom logiqgue comme une sadies messagerie ou un URL par
exemple et une adresse physique (adresse IP).
Display: la performance qui s’appuie sur le ciblage congodntal.

H

HTML (Hyper Text Transfer Protocol), langage de marqupgemettant de créer des
documents hypertextes manipulés par le web.



IP : Internet Protocol, Protocole standard de transferformation sur le réseau internet.
IAB: Internet Advertising Bureau

()
Off-line — Désigne un support de communication en dehorsVéb, notamment appelé
«print» lorsqu’il s’agit d’un support papier (magazinfichage...).
On-line — Désigne un support de communication sur Inteuresite Web, un forum, un blog,
un e-mail...
Opt-in — Principe de consentement volontaire et éclair@rieé par un internaute
préalablement & l'utilisation de son adresse e-mailr I'envoi d’offres commerciales ou
informatives.
Opt-out— Désigne I'envoi d'offres commerciales ou informas a des internautes n’ayant
pas exprimé explicitement, en cochant délibérénueet case a cet effet, la volonté de les
recevoir.

P

PageRank— Indice de popularité d’'une page Web déterminé lpanombre de liens qui
pointent vers elle ainsi que par la popularité pigges d’ou proviennent ces liens. Cet indice,
codéterminant le positionnement de la page dans®tedtats de recherche, est utilisé par les
moteurs de recherche les plus importants (Googleemest a I'origine, et Yahoo).

Pixel — Contraction depicture (image) et deelement(élément). La taille d’'une image sur le
Web peut se définir en pixels et la résolution d'image s’exprime en pixel par pouce (ppp).
Portail — Site Internet servant de porte d’entrée versskemble du Web, dans le cas de
portails généralistes (par exemple, les sites denfsseurs d’acces a Internet), ou vers des
sites d’un secteur d’activité ou d’'une thématiquecys, pour les portails spécialisés.

Le pavé: L'efficacité des pavés est relativement bonne.dwxtde clic se situe entre 0,1 et 1
%. C’est un format qui permet d’intégrer de la widéurtout pour le rectangle moyen). Les
rectangles de taille plus importante sont partézelinent visibles mais peuvent étre pergus
comme trop intrusifs.

R

Rich Media— Terme générique désignant notamment les forméuisciaires ou sont utilisés,
sur un méme objet, du son, de la vidéo, du texte &animation.
Rich media -Ensemble de formatsublicitaires qui contiennempiusieurs types de stimuli.

S
Social bookmarking-Partage des adresses présedées le dossier «Favoris».
Streaming-Technique qui consiste a envoyer le réseau du contenu audiovidéo en flux
(quasi) tenduL’une des sociétés les plesnnues en matierge technologiestreamirg est
Realmédi®et son logicieRealPlayer©.



Street marketing- Action marketing qui détourne et met en scéne émefice d’'une marque)
I'environnement et/ou le mobilier urbain.

Skyscrapersll prend la forme d’'un rectangle en hauteur quparait sur les cotés de la page
web. Ce format présente une bonne visibilité toutéeant peu intrusif. Son efficacité est
Iégérement supérieure a celle des bannieres alessayec un taux de clic entre 0,1 a 0,5 %.
La prolifération de ce format sur les sites, natent éditoriaux, et leur faible créativité
expliquent cette performance moyenne.

T

Tracking — Action visant a connaitre I'origine et le parcodiun internaute sur un site Web.
U

URL (Uniform Ressource Locator) systéme permettant de transmettre des informations
textuelles via le réseau téléphonique et utilisant terminal dédié, le minitel, ou tout
ordinateur eéquipé d’'un modem d’un logiciel d’émigdatdedié.

Web reparamétrable par l'utilisateur.

w

Wiki --Permet aux internautete rédiger et de modifiéibrement des articles sur un site.
widgets :L'expressiorwidgetrésulte de la contraction des matsidowset gadgets.






Questionnaire

Enquéte sur la promotion des produits de I'Artigdraditionnel sur Internet

Dans le cadre de la préparation d’'un mémoire dd'&udes pour I'obtention d’un master en
Sciences Commerciales, spécialité Marketing a I&des Hautes Etudes Commerciales
d’Alger (EHEC).

Nous faisons une enquéte sur la promotion des psode I'artisanat Algérien via I'Internet.

Nous vous remercions pour votre collaboration,evaide nous sera trés précieuse.
Sachant que les informations resteront confiddasiadt seront exploitées a des fins purement
scientifiques.

A) Age : [ ] (18-30ans) [ ] (31-50ans) [ ] plusde5lans
B) Sexe: [ ] Masculin [ ] Féminin

C) Situation familiale :
Célibataire |:| Divorcé(e)|:|
Marie (e) |:| Veuf (ve|:|

D) Votre catégorie sociaux-professionnelle:

Salarié(e) |:| Cadre supérieL|:|

Cadre moyen [ ] Profession libérale] |
Retraité(e) [ ] Etudiant(e)] |
Autre.........

Thémel : la visibilité du produit de I'artisanat traditionnel

1) comment trouvez-vous le produit artisanal tradiionnel Algérien :

Trés visible [ ] Visible [ ] Mayeement visible [ |
Peuvisif | Pas du tostibie [ |

2) Que pensez-vous de la valorisation du produit &sanal Algérien par les organismes
concernes ?

Trés valorisé |:| Valorisé |:| oyénnement valorisé|:|
Peu valorisé[ | Pas du tout valorisé [ |



3) achetez-vous des produits artisanaux?

I:I Oui |:| Non

3.A) Si oui Quels types de produits artisane achetez-vous habituellement?

Les bijoux |:| L’habit traditionnel |:|
Tapisserie et tissage |:| Céramique |:|

Poterie |:|

=T o T £ =74

5) Ou achetez-vous le plus souvent ce type de prodait

Sur les marchés traditionnels I:I Les foires I:I
Dans des boutiques spécialisées |:| Chez les artisans |:|
En grande surfaces |:|

AU L

6) Demandez-vous toujours la provenance (origine) dgsoduits artisanaux que vous
achetez aux vendeurs?

|:| Oui |:| Non

7) Connaissez-vous I’Agence Nationale de I'Artisanatraditionnel (ANART) :

I:I Oui |:| Non

8) Que Pensez-vous de la communication faite suslproduits artisanaux en Algérie ?

: |:| Tres attractive |:| Attractive |:| moyennernatiractive
|:| Peu attractive |:| Pastdut attractive

9) Pensez-vous (uBinnovation rime avec sauvegarde des métiers de I'artisanat ?

[ ] oOui [ ] Non



Théme 2 : Question£oncernantl’internet

10) vous-connectez vous a internet :

|:| Oui |:| Non

10.A) S Oui a quelle fréquence le faite-vous

|:| Quotidiennement |:| Hebdomadaire |:| Occasionnellement

11) Connaissez-vous le site ANART.dz :

[ ] oui [ ] Non

11.A) Si Oui par quel moyen I'avez-vous su ?

|:| Bouche a oreille |:| Affichage publicitaire|:| Internet |:| Presse

12) Possédez-vous un compte sur les réseaux sociaux

|:| Oui |:| Non

12.A) Si Oui le quel :

. |:| Facebook |:| Twitter |:| Viadéo

13) Seriez-vous capable si cela est possible d’arales produits artisanaux sur
internet :

I:I Oui |:| Non

13.A) Si Non pour quelles raisons :
Moyen de paiemer] ] Pas intéres| | Manque de confianc[ |
La sécurité de paiemen] | Préfere le contacte de 'obje |
14) Quelles seraient vos attentes pour une boutiqes ligne de produits artisanaux ?
|:| Un large choix de produits |:| un paiement sécurisé |:| des ptractifs

AULTE, PrCISEZ .ttt it et e e e et e e e e e e e eaeaa e
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