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Résumé :

L'évolution numérique a révolutionné de nombreux aspects de notre société, et le domaine
du marketing n'a pas fait exception. Avec I'avénement d'Internet et des nouvelles technologies,
le marketing a connu une transformation profonde, passant d'une approche unidimensionnelle
a une approche pluri-média. Autrefois limité aux médias traditionnels tels que la télévision, la
radio et I’affichage, le marketing a maintenant embrassé un éventail de canaux en ligne et hors
ligne pour atteindre un public plus large et diversifié. Parmi ces nouvelles stratégies, le
marketing pluri-média qui s'est imposé comme un moyen puissant et devenu une stratégie
incontournable pour les entreprises souhaitant développer leur notoriété dans un environnement

concurrentiel.

Le secteur des télécommunications est 1'un des domaines les plus dynamiques de cette ére
numérique. Il connait une concurrence intense, avec des entreprises rivalisant pour attirer et
fidéliser les consommateurs dans un environnement saturé d'informations. Dans ce contexte,
Ooredoo Algérie, une multinationale opérant dans le secteur des télécommunications, a déployé
une campagne pluri-média pendant le mois de Ramadhan, une période stratégique pour toucher

un public plus large.

Cette étude analyse comment Ooredoo Algérie a utilisé différents canaux médiatiques tels
que la télévision, la radio, les médias sociaux, les sites web et les affichages publicitaires pour

renforcer sa notoriété pendant cette période clé.

Mots clés : Marketing pluri-média, les médias traditionnels, les nouveaux médias, la

marque, notoriété, I’image de marque, Ooredoo Algérie, Ramadhan.



Abstract:

The digital evolution has revolutionized numerous aspects of our society, and the field of
marketing is no exception. With the advent of the Internet and new technologies, marketing has
undergone a profound transformation, transitioning from a unidimensional approach to a
multimedia approach. Once limited to traditional media such as television, radio, and billboards,
marketing has now embraced a range of online and offline channels to reach a broader and more
diverse audience. Among these new strategies, multimedia marketing has emerged as a
powerful and indispensable means for businesses aiming to enhance their notoriety in a

competitive environment.

The telecommunications sector is one of the most dynamic fields in this digital era. It
experiences intense competition, with companies vying to attract and retain consumers in an
information-saturated environment. In this context, Ooredoo Algeria, a multinational operating
in the telecommunications sector, implemented a multimedia campaign during the month of

Ramadan, a strategic period for reaching a wider audience.

This study analyzes how Ooredoo Algeria utilized various media channels such as television,
radio, social media, and outdoor advertising to strengthen its brand notoriety during this key

period.

Keywords: Multimedia marketing, traditional media, new media, brand, notoriety, brand

image, Ooredoo Algeria, Ramadhan.
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Introduction Générale :

Dans un monde hyperconnecté et en constante évolution, la maniére dont les entreprises
interagissent avec leur public cible est cruciale pour leur succés. Le marketing, en tant que
discipline essentielle, offre un éventail de stratégies et de canaux de communication qui
permettent aux entreprises d'accroitre leur visibilité et de se démarquer de la concurrence.
Cependant, il est devenu de plus en plus évident que la clé réside dans I'utilisation stratégique

et coordonnée de multiples médias pour atteindre des résultats optimaux.

Avant l'avénement du marketing numérique, les entreprises avaient recours a des stratégies
de marketing traditionnelles pour promouvoir leurs produits ou services. Ces stratégies
comprenaient généralement des médias de masse tels que la télévision, la radio, la presse écrite,
I’affichage et le cinéma. Bien que ces stratégies aient été efficaces pour atteindre les

consommateurs a grande échelle.

Elles ont été la norme pour les entreprises qui cherchaient a promouvoir leur marque et a
atteindre leur public cible. La télévision, par exemple, a longtemps été considérée comme un
moyen incontournable de toucher un large public grace a des publicités créatives diffusées a
des heures de grande écoute. Les journaux et magazines étaient également populaires pour
atteindre des publics plus spécifiques en fonction de leur profil démographique ou de leurs

centres d'intérét.

Cependant, avec l'arrivée du marketing numérique, les consommateurs ont commencé a
passer plus de temps en ligne, et les entreprises ont di s'adapter pour atteindre ce public.
Aujourd'hui, les stratégies de marketing numérique telles que les publicités en ligne, les réseaux

sociaux et les sites web sont devenues des outils essentiels.

C'est 1a que le marketing pluri-média entre en jeu, offrant aux entreprises un éventail de

possibilités pour communiquer avec leur audience a travers différents canaux.

Ce dernier se référe a l'utilisation stratégique de multiples médias pour promouvoir une
marque, un produit ou un service. Il dépasse les limites des médias traditionnelles, en incluant
¢galement les médias numériques. Cette approche holistique permet aux entreprises d'atteindre
un public plus large et diversifié, en tirant parti des forces spécifiques de chaque média pour

créer une expérience de marque cohérente et engageante.
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En utilisant une combinaison de médias complémentaires, les entreprises peuvent renforcer
la notoriét¢ de leur marque, augmenter leur visibilité et stimuler l'engagement des
consommateurs. Cependant, la mise en ceuvre réussie d'une stratégie de marketing pluri média
nécessite une planification minutieuse, une compréhension approfondie du public cible et une

intégration cohérente des messages a travers les différents canaux.

Avec l'avenement du marketing pluri-média, le secteur de la télécommunication mobile en
Algérie a connu une transformation significative. Les entreprises du secteur ont adopté des
stratégies de marketing pluri-média pour atteindre leur public cible de manicre plus efficace et

innovante.

Ce secteur des télécommunications compte plusieurs opérateurs de téléphonie mobile qui
jouent un réle clé. Parmi ces opérateurs, Ooredoo Algérie, une multinationale de renommée
internationale, a marqué l'avenement d'une nouvelle ¢ére dans le paysage des
télécommunications en Algérie, son arrivée a également stimulé la concurrence dans le secteur,
incitant les autres opérateurs a améliorer leurs services et a proposer des offres plus attractives

pour rester compétitifs sur le marché.

Compte tenu de cette concurrence de plus en plus en intense, Ooredoo Algérie se voit obligée
de mettre en place une stratégie de marketing pluri-média pour €tre en mesure de rivaliser avec

les autres acteurs du marché.

Notre mémoire met en lumicre la contribution du marketing pluri-média dans le
développement de la notoriété d’une multinationale, le choix de ce théme n’était pas fait au
hasard, il découle naturellement de ’intérét que nous portons a la stratégie du marketing pluri-
média. Ayant pour ambition de nous orienter vers ce domaine, nous avons estimé opportun
d’approfondir nos connaissances a travers un sujet alliant des médias traditionnels et les

nouveaux meédias.

Nous avons choisi d’examiner le cas de la multinationale Ooredoo Algérie en raison de sa
place qu’elle occupe dans le secteur de télécommunications ainsi que sa position concurrentielle
en tant que leader de l'innovation et du multimédia mobile en Algérie, ce qui assure 1’existence
de notre cas pratique au niveau de celle-ci durant le mois de Ramadhan, ou Ooredoo Algérie

lance sa compagne pluri-média.

L'objectif de cette recherche est d'explorer en profondeur le concept du marketing pluri-

média et d'analyser son rdle en tant que levier pour le développement de la notoriété¢ d'une
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multinationale. En examinant les stratégies de marketing pluri-média mises en ceuvre par
l'entreprise, les canaux utilisés et les interactions avec le public cible, L'objectif ultime est de
fournir des recommandations pratiques et des perspectives stratégiques, afin d'améliorer
I’utilisation du marketing pluri-média en tant qu'outil puissant pour accroitre la visibilité d'une

multinationale.

C’est dans cet ordre d’idées que s’inscrit notre problématique, a savoir : « Le Marketing
pluri-média peut-il contribuer a développer la notoriété de Ooredoo Algérie durant le

mois de Ramadhan ? »
Cette problématique se décline en trois questions :

e La communication via le pluri-média est-elle un moyen important d’accroitre la
notoriété de la marque Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan ?

e Quels sont les outils et les leviers médiatiques utiliser par Ooredoo Algérie pour
améliorer une meilleure notoriété pendant ce mois ?

e Quel est le degré de notoriété de la marque Ooredoo Algérie chez les consommateurs ?

Afin de répondre a ces questions, nous avons €émis dans le cadre de cette recherche les

hypotheses suivantes :

HO1 : la communication via le pluri-média est un moyen important d’accroitre la notoriété

de la marque Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan.

HO02 : la marque Ooredoo Algérie utilise les médias traditionnels (Tv, radio, affichage...) et
les nouveaux médias (réseaux sociaux, le site web...) au méme temps pour renforcer sa

notoriété pendant ce mois.

HO03 : la marque Ooredoo Algérie dispose d’une notoriété spontanée sur plusieurs médias

(les médias traditionnels et les nouveaux médias).

Les hypotheses citées ci-dessous se verront confirmées ou infirmées a la fin de notre travail
de recherche.

Afin de réaliser et bien mener ce travail, nous avons adopté deux méthodes : descriptive,
analytique, et nous avons utilisé différents outils de recherche et de collecte d’information : une
recherche bibliographique et documentaire telle que les ouvrages, des sites internet, les travaux
universitaires et les documents de 1’entreprise, et une ¢tude quantitative par le biais d’un

questionnaire aupres de la cible pour soutenir les résultats obtenus.
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I1 convient a présent de préciser le plan de notre travail. Ce dernier s’organise en trois
chapitres, les deux premiers correspondent aux concepts théoriques en relation avec le théme

choisi, et le troisiéme chapitre est consacré pour le cas pratique de notre étude.
Ces trois chapitres sont structurés comme suit :

Le premier chapitre sera consacré a la premicre variable qui est le marketing pluri-média,
qui se compose en trois sections. La premiére portera sur I'évolution du marketing, de sa forme
traditionnelle a l'arrivée du marketing pluri-média, la deuxieme qui portera sur les médias
traditionnels ou ce qu’on les appelle les médias classiques et enfin la troisiéme section va étre

réservée pour les nouveaux médias ou les médias numériques.

Le deuxiéme chapitre sera consacré a la notoriété de la marque d'entreprise. Ce chapitre sera
également réparti en 3 sections, dans la premiére nous allons présenter le concept de la marque
de maniére globale, ensuite dans la deuxiéme section on abordera la notion de notoriété, et dans

la troisiéme section nous allons parler sur les notions similaires de la notoriété de la marque.

Le troisieme chapitre présentera 1’analyse de la contribution du marketing pluri-média dans
le développement de la marque Ooredoo Algérie, il contiendra trois sections : dans la premiére
nous allons donner une présentation générale de I’organisme d’accueil Ooredoo Algérie, dans
la deuxieme nous allons présenter la méthodologie de 1’enquéte et dans la troisiéme section
nous allons analyser les résultats de cette derniere, de les interpréter et de faire des suggestions

et recommandations dans le but de confirmer ou d’infirmer nos hypotheses.
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Introduction :

Le marketing pluri-média est une évolution récente du marketing qui a émergé avec
I'avénement des nouvelles technologies de communication et 1'explosion du nombre de canaux
de diffusion. Dans le passé, le marketing se concentrait principalement sur la publicité a la
télévision, la radio ou dans la presse écrite. Cependant, avec l'avénement d'Internet et des
médias sociaux, les entreprises ont commencé a utiliser une gamme plus large de canaux de

communication pour toucher leur public cible.

Cette évolution du marketing a commencé a se faire sentir dans les années 2000, lorsque les
entreprises ont commencé a adopter des stratégies de communication pluri-média pour
promouvoir leurs produits et services. Depuis lors, le marketing pluri-média est devenu une
tendance dominante dans le domaine du marketing et les entreprises 1'utilisent de plus en plus

pour atteindre leur public cible.

Dans ce présent chapitre, nous allons consacrer une section pour examiner I'évolution du
marketing, de sa forme traditionnelle a l'arrivée du marketing pluri-média. Nous allons étudier
les différents canaux de communication utilisés dans le marketing pluri-média et analyser les
avantages et les inconvénients de cette approche, et cela sera réparti sur la deuxiéme section qui
portera sur les médias traditionnels ou ce qu’on les appelle les médias classiques et la troisiéme

section va étre réservée pour les nouveaux médias ou les médias numériques.
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Section 01 : Du Marketing au marketing Pluri-média

Le monde de la publicit¢ et du marketing est en constante évolution. Ce qui était
impensable il y a quelques années est désormais monnaie courante. La numérisation est a
I’origine d’une grande partie de ce changement, mais il y a encore quelques années, les marques
s’adressaient majoritairement au public a travers d’espaces classiques car I’ancienne génération

trouve souvent des difficultés d’étre a jours avec tous les révolutions technologiques.

Pour cela la clé¢ d’une campagne de marketing réussie est de trouver le bon équilibre a

travers ce qu’on appelle le marketing pluri-média.

1. Le marketing :
Le marketing est une discipline essentielle pour comprendre et répondre aux besoins des

consommateurs, afin de créer de la valeur pour les entreprises.

1.1. Définition du marketing :
Le marketing a été défini de différentes manicres par plusieurs chercheurs, parmi ces

définitions :

Selon Lendrevie et Levy : « Le marketing est la stratégie d’adaptation des organisations a des
marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement de leurs publics, par
une offre dont la valeur pergue est durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le
secteur marchand, le réle du marketing est de créer de la valeur économique pour [’entreprise

en créant de la valeur percue par les clients »

Selon Demeure : « Le marketing est un ensemble de techniques, orientées vers la satisfaction
des besoins et des motivations d’individus ou de groupements d’individus, permettant a une

organisation d atteindre ses objectifs » 2

Selon Hermel : Le marketing est d’ailleurs saisi au-dela de 1’état d’esprit comme « un ensemble
de techniques permettant a [’entreprise de formaliser sa stratégie et son plan d’action et
satisfaire les besoins actuels et previsibles des marchés qu’elle choisit de conquérir et de servir,

pour aboutir a cet objectif; |'entreprise doit adopter une démarche rigoureuse »°

L LENDREVIE (J) et LEVY (J) : Mercator tout le marketing a l’ére numérique, éditions Dunod, 11°™ édition,
Paris, 2014, p.5.

2 DEMEURE (C) : Marketing, éditions Dalloz, 4¢™ éditions, 2003, p.5.

3 HERMEL (L) : La Recherche Marketing, éditions ECONOMICA, Paris,1995, p.13.
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A travers les définitions précédentes on constate que le marketing est un ensemble de
méthodes et techniques utilisés par une organisation qui consistent a identifier les besoins et

désirs des consommateurs afin de pouvoir les satisfaire.

1.2. L’évolution du marketing :
Le marketing a considérablement évolué au fil des décennies, passant d'une simple approche
centrée sur le produit a une approche plus centrée sur le client, en passant par 1'ére du marketing
relationnel et I'adoption de technologies numériques de plus en plus sophistiquées, et parmi les

dates clé de cette évolution :*
o 1945-1960 :

Apres la deuxieme guerre mondiale, la demande a dépasser 1’offre. Dans cette période de
reconstruction, les consommateurs ont exprimé leur besoin de s'équiper et de consommer sans

se priver. Le marketing reste fragmenté et parcellaire.
Produire = vendre
e 1960 :

Les entreprises réalisent des productions en grandes quantités, les canaux de distribution de
masse permettent de répondre a la demande massive des consommateurs. C'est ce qu'on appelle

le marketing de masse.
Produire = vendre
e 1970-1990 :

Aprées les deux chocs pétroliers et face a la saturation progressive des marchés dans les
années 1980 et au début des années 1990, les entreprises cherchent la diversité des produits et
de fidéliser leurs clients pour se positionner sur les marchés. Le marketing devient segmenté et

différencié. On parle méme de guerre du marketing.
e 1990-2000 :

Dés la fin des années 1990 le consommateur a compris qu’il a un certain pouvoir sur le
marché donc le client devenu le centre de réflexion. Le marketing transactionnel qui prévalait

jusque-la, est remplacé par le marketing relationnel.

4 LICHTLE (M) et FERRANDI (J) : Marketing, éditions Dunod, Paris, 2014, p.04.
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Produire selon les besoins du client
e 2000-Aujourd’hui :

L’arrivée d’Internet et des réseaux sociaux dans les années 2000 renforce la nécessité de
mettre en place un marketing de plus en plus individualisé « caméléon », 1’entreprise focalise

plus sur renforcer la relation entre ’entreprise et sa clientéle.

Figure N° 1 : Les dates clés dans I’évolution du marketing

Le Marketing reste Le Marketing
fragmenté et parcellaire guerrier « Caméléon »
1945-1960 1970-1990 2000-aujourd’hui

| | |
| |

1960 1990-2000
Le Marketing Le Marketing
de masse transactionnel Le

Marketing relationnel

Source : LICHTLE (M) et FERRANDI (J) : Op.cit, p.04.

Ce schéma montre clairement 1'évolution du marketing au fil des années, en soulignant les
principales étapes clés qui ont fagonné le domaine tel que nous le connaissons aujourd'hui. C'est
fascinant de voir comment les techniques de marketing ont changé et évolué en réponse aux

nouvelles technologies et aux changements dans les comportements des consommateurs.

2. La communication marketing :
La communication marketing est un terme utilisé pour décrire un large éventail de techniques

de communication utilisées pour atteindre les objectifs marketing.

2.1.Définition :
I1 existe de nombreuses définitions de la communication marketing, selon plusieurs auteurs,

on peut citer :
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Selon Lendrevie et Levy : « [’ensemble de toutes les informations, messages et signaux de toute
nature que [’entreprise décide d’émettre volontairement en direction de publics choisis ou

public-cibles »°

Selon Kotler et Dubois : « La communication marketing correspond aux moyens employés par
une entreprise pour informer et persuader les consommateurs sur les marques, les produits ou

encore les services qu’elle commercialise ». °

A travers ces deux définitions, on déduit que la communication marketing c’est un ensemble
de moyens qui englobe les outils et les canaux qu'une entreprise peut utiliser pour transmettre

un message indispensable a un groupe cible.

2.2.Le processus de communication marketing :
L’efficacité d’un processus de communication dépend du message, de son interprétation
correcte par le destinataire et I’environnement dans lequel il est transmis. Les images, les mots
et les couleurs ont des significations différentes selon le public cible et leur interprétation peut

varier d’une personne a ’autre.

Et afin de pouvoir communiquer, il faut connaitre les éléments fondamentaux du processus

de communication qui sont décrits dans la figure suivante :

> LENDREVIE (J) LEVY (J) : Op.cit, p.398.
6 KOTLER (P) et alii : Le Marketing Management, éditions PEARSON EDUCATION, 13 édition, France,
2009, p.604.
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Figure N° 2 : Le processus de communication

Emett L ! Message ~
INCLEUL, Codage * N ' Décodage Récepteur
Media
A

Feedback 1 Réponse | ——1

Source : LAMBIN (J-J) e¢ DE MOERLOOSE (C) : Marketing stratégique et opérationnel : du

marketing a [’orientation-marché, édition Dunod, 7°™ édition, Paris, 2012, P.490

D’apres cette figure, Le processus de communication implique un émetteur (I'annonceur) et
un récepteur (le consommateur). Le message sera cod€, inséré dans un support de
communication, puis décodé par le consommateur, et le comportement et la réaction qui en
découle du récepteur dépendra du degré de compréhension du message. Un feedback est alors

émis en retour. Tous ces éléments que nous venons de présenter vont €tre expliqués ci-apres :
Les principaux éléments qui constituent ce processus sont :

o L’émetteur, c'est-a-dire 1’individu ou 1’organisation qui est a 1origine de
communication ;

e Le codage, ou le processus par lequel on transforme les idées en symboles, images,
formes, sons, langages, etc.,

e Les médias, ou les moyens et canaux par lesquels le message est véhiculé de I’émetteur

au récepteur ;

7 LAMBIN (J-J) et DE MOERLOOSE (C) : Op.cit, p.489-490
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Le message, c'est-a-dire les informations et 1’ensemble des symboles transmis par
I’émetteur ;

Le décodage, ou le processus par lequel le récepteur attache une signification aux
symboles transmis par 1’émetteur ;

Le récepteur, de la communication, c'est-a-dire la personne ou I’ensemble de personnes
a qui le message est destiné ;

La réponse, ou l'ensemble de réactions du récepteur apres réception du message ;

Le feedback, ou la partie de la réponse du récepteur qui est communiquée a I’émetteur

Le bruit, c'est-a-dire les distorsions qui viennent perturber le processus de

communication.

2.3.Les moyens de communication :

Les moyens de communication sont des supports qui permettent de diffuser des

informations. L’entreprise fait recours a des multiples moyens de communication ainsi nous

pouvons distinguer parmi eux les moyens médias par la publicité et les moyens hors médias.

Le tableau N°01 représente la communication médias et la communication hors médias :

Tableau N° 1 : la communication médias et la communication hors médias

Type de Définitions

Communication

Communication | Véhicules de communication : les 5 médias traditionnels (presse,
Médias télévision, radio, affichage, cinéma publicitaire)

Communication | Véhicules de communication : promotion des ventes, relations
Hors médias publiques, parrainage, mécénat, marketing direct, PLV...

Source : CLAUDE (D) et BERTELOOT (S) : aide-mémoire marketing, éditions DUNOD, 7™
édition, Paris, 2015, p.277

Une composition visuelle qui met en lumiere la dualité de la communication, alliant l'impact

puissant des médias traditionnels a l'authenticité et a la proximité des canaux hors média. Ainsi

nous rappelle l'importance de trouver 1'équilibre entre les deux pour une communication

efficace et engageante.
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3. Les médias :
Les médias jouent un réle crucial dans le paysage de la communication marketing moderne,
en offrant aux entreprises une multitude de canaux pour atteindre leur public cible et leur fournir

des informations sur les produits et services offerts.

3.1.Définition :
Le média est défini selon Lendrevie et Levy comme : « un ensemble de supports qui
communiquent de la méme facon. On distingue ainsi les médias presse, télévision, affichage,

radio... internet est une plateforme de médias. »®

Un média est un moyen de diffusion d'informations non personnalisées. Dans un contexte
marketing et publicitaire on distingue généralement les 5 médias publicitaires traditionnels (TV,

Presse, Affichage, Radio, Cinéma) auquel s'est ajouté Internet comme sixiéme média.®

3.2.Classification des médias :
Une nouvelle classification est de plus en plus utilisée, qui distingue trois catégories selon

que le public est acheté ou non et que les moyens de communication sont contrélés ou non : 10

* Le Paid media : I’audience achetée dans les médias au large sens du terme. Cela comprend
les médias publicitaires hors ligne et en ligne, mais aussi d'autres supports tels que les points de
vente ou les marques paient des distributeurs pour étre promues ou des budgets de sponsoring

pour étre associées a des événements.

* Le Earned media : I'audience gagnée. 1l s'agit de I'audience d'une entreprise, d'une marque
ou d'un produit qui a €été obtenue sans achat d'audience, par exemple par la bouche a oreille, les
conversations dans les réseaux sociaux ou les relations presse qui produisent du rédactionnel
pour les marques. Il faut noter que cette audience n'est généralement pas gratuite, car il est
souvent nécessaire d'engager des frais pour obtenir et maintenir cette audience, ne serait-ce
qu'en raison du cofit des spécialistes qu'il faut payer pour étre présent dans les réseaux sociaux,
les blogs ou la presse écrite. Enfin, il convient de noter que les marques ne controlent pas les
messages diffusés par les earned media. Mais il ne s'agit pas seulement de faire parler d'une

marque, il s'agit d'obtenir des avis favorables et des recommandations.

8 LENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.416.

® https://www.definitions-marketing.com/definition/media/ (Publié le : 13/03/2015 consulté le 02/02/2023 a
14h).

10| ENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.420.
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* Le Owned media : l'audience des supports controlés par la marque. Ces supports peuvent

étre un site web de la marque, un magazine publié par la marque ou méme les points de vente

de la marque lorsqu'elle dispose de sa propre distribution. Cette classification a d'abord été

congue pour analyser la communication en ligne mais elle peut également couvrir tous les types

de communication offline et online, comme cela a été réalisé dans les lignes précédentes. Ainsi,

les budgets d'emballage, qui ne sont pas négligeables dans la communication des produits de

consommation, peuvent étre considérés comme des owned media puisqu'il s'agit de médias

controlés par l'entreprise.

Figure N° 3 : Classification des médias

PAID
MEDIA ||
Audience |
s achetées //

OFFLINE :

— Publicité dans les grands
médias : télévision, presse
affichage, radio, cinéma

— Communication aux points
de vente

— Marketing direct sur
fichiers loués, etc.

ONLINE :

— Publicité en ligne : display
(banniéres, vidéos) et search
(liens)

— Affiliation et comparateurs

— E-mailing sur fichiers

22

— Prospects
— Clients

— Influenceurs

OWNED
MEDIA

Audiences
des supports /

controlés par

OFFLINE :

— Edition publicitaire de
la marque : brochures,
catalogues, magazines de
marque...

— Packaging

— Points de vente
(lorsqu’ils sont contrdlés
par la marque)

ONLINE :

— Sites de I’entreprise et
de la marque, microsites

— Mobile apps.

1

— Clients

— Prospects

-—)
-

— Opinion publique

journalistes

— Blogs, forums, avis de

EARNED
MEDIA

Audiences
générées par

les

OFFLINE :
Bouche-a-oreille

Leaders d’opinion dont
ONLINE :

consommateurs, vidéos
YouTube...

— Conversations sur la
marque dans les réseaux
sociaux : Facebook,
Twitter, etc.

1

— Fan de la marque

— Leadeurs d’opinion

Source : LENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.421
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Le schéma présente la classification des médias en trois catégories paid media, owned media
et earned media. C’est un outil utile pour les spécialistes du marketing et les professionnels des
relations publiques, en combinant ces trois types de médias de maniere stratégique, les
entreprises peuvent atteindre des résultats de communication et de marketing plus efficaces et

plus complets.

3.3.Plan media :
Le choix des outils de communication consiste a sélectionner ceux qui sont les mieux adaptés
a la problématique de communication. Apres avoir déterminé la cible a viser, le message a

transmettre et le budget publicitaire, il reste a définir le plan média.!*

Selon Caumont, Daniel on peut définir le plan media comme : « Le média-planning consiste a
selectionner puis a combiner, parmi tous les canaux disponibles pour diffuser une annonce, les
médias et les supports qui sont le plus efficaces pour atteindre la cible visée. Cette opération

est réalisée par un média-planneur ».*?

Grace au Media Planning, nous déterminons le meilleur média, le meilleur support, au

meilleur moment et au meilleur cofit pour une campagne publicitaire donnée.*®

Pour faire un choix optimal entre les médias et les supports, le planificateur média doit tenir

compte de 3 indications :

e Les cibles visées
e Les types de messages a transmettre (visuels, techniques...)

e Le budget disponible

11 https://www.marketing-etudiant.fr/marketing-box/la-communication/le-choix-des-medias.php (consulté le
15/02/2023 & 19h27).

2 CAUMONT (D) : la publicité, Dunod, 3°™ édition, Paris, 2012, p.65.

13 https://www.marketing-etudiant.fr/marketing-box/la-communication/le-choix-des-medias.php (consulté le
16/02/2023 & 11h30)
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Figure N° 4 : Comment utiliser le plan media

[ Identifier et analyser la cible }

U

-
Identifier et analyser le message]
.
-
Identifier et analyser les concurrents]

v

[ Définir le budget ]

.

Source : MARGERIE(V) et SEVERINE (L-L) : la boite a outil du chef d entreprise, éditions
Dunod, paris, 2011, p.117.

Donc Identifier la cible de communication et le message a faire passer est le premier pas a
faire dans le plan media puis il est important d’analyser le comportement d’écoute et de
communication de la cible sans oblier d’identifier les concurrents, évaluer leur budget et leur
mode de communication pour la clientéle cible. Si I’entrepreneur communique moins au
moment méme ou son concurrent communique, le destinataire risque de ne pas entendre le
message. Anfin de terminer le budget a allouer pour la communication sur I’année complete et

construire le plan média.

4. Le Marketing pluri-média :
Dans un monde ou les consommateurs sont constamment connectés a plusieurs canaux de
communication, le marketing pluri-média est devenu une stratégie incontournable pour les

entreprises cherchant a atteindre leur public cible de manicre efficace et cohérente.

4.1.Définition du pluri-média :
Le pluri-média désigne le fait pour une campagne publicitaire d'utiliser simultanément
plusieurs médias (TV, Presse, Radio, internet etc.) pour diffuser un méme message publicitaire

avec des créations publicitaires adaptées a chaque support.'*

14 https://www.definitions-marketing.com/definition/plurimedia/ (publié le : le 30/03/2015 consulté le
23/02/2023 & 15h30).
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« La communication pluri-média désigne le fait d'établir une relation avec quelque chose ou
quelqu'un par le biais des technologies, des supports, des produits et des méthodes permettant
d'utiliser simultanément et interactivement divers modes de représentation des

informations ».

Concrétement, cette approche permet de diffuser un méme message publicitaire via
différents canaux (Presse, TV, Réseaux sociaux...etc.). Tout cela sans regarder les interactions
entre les canaux ou vers le consommateur. Cette technique a pour but d'optimiser la couverture
de ses campagnes de communication en regroupant les diverses cibles. Comme on le sait, un
message n'est bien retenu qu'apres la troisiéme fois qu'il est vu/entendu. Le pluri-média permet
de maximiser ce taux de mémorisation tout en profitant des différents avantages offerts par les

canaux de communication.
e On peut prendre ’exemple de Cetelem :1°

Qui n'a pas entendu parler du célebre bonhomme vert de Cetelem ? Des spots télévisés aux
emails d'affiliation, en passant par les panneaux d'affichage, c'est l'une des campagnes de
communication pluri-média les plus réussies. Cette stratégie a permis d'ancrer la marque dans
la téte des consommateurs. On peut affirmer que grace a elle, Cetelem est devenue une marque

: top of mind.

4.2.Notions similaires au pluri-média :
Il existe plusieurs notions similaires au pluri-média, telles que le crossmédia et le transmédia,

que nous allons les définir plus en détail :
Transmédia :

D’aprés Henry Jenkins (2003) le transmédia est : « Un processus dans lequel les éléements d 'une
fiction sont dispersés sur diverses plateformes médiatiques dans le but de créer une expérience
de divertissement coordonnée et unifiée. Idéalement, chaque médium apporte sa propre

contribution pour le développement de [’histoire ».*'

15 https://fiches-pratiques.chefdentreprise.com/Thematique/marketing-1052/FichePratiqgue/Comment-integrer-
efficacement-digital-marketing-plurimedia-351221.htm (publié le 2 juillet 2020 Mis a jour le 25 ao(t 2021
consulté le 23/02/2023 a 11h17).

16 https://doohit.fr/blog/campagnes-de-communication-efficaces/ (publié le : 12 novembre 2020 consulté le
25/02/2023 a 23h20).

7 SRIVASTAVA (A) : social media marketing & branding The Micro MBA, BPB Publications, éditions India,
2019, p.215.
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Crossmédia :

Lors d’une pratique publicitaire crossmédia plusieurs médias sont également engagés pour
une campagne. L’objectif d’une campagne crossmédia est de jouer sur la complémentarité entre
les différents médias utilisés. Premiérement, la complémentarité est liée a la nature du contact
et au potentiel d’interactivité du média. Deuxiemement, elle essaie d’atteindre une

complémentarité de couverture (comme le pluri-média).

A la différence de I’approche pluri-média, la communication crossmédia décline sur tous les
supports disponibles et en adéquation avec la cible (médias traditionnels et médias digitaux) un

concept de communication central.'®

Finalement, Nous parlons de pluri-média lorsque plusieurs médias sont utilisés
simultanément (T¢l¢, Presse, Radio, etc.) pour diffuser un message. L’objectif d’'une campagne
pluri-média est de toucher un maximum d’individus appartenant a la cible et donc d’¢largir le

taux de couverture d’une campagne.

Section 02 : Les médias traditionnels (les médias classiques)

Depuis des décennies, les médias traditionnels ont été un moyen essentiel de communiquer

et de partager des informations a grande échelle.

Malgré 1'avénement des médias numériques, les médias traditionnels continuent a jouer un
role important dans la vie de millions de personnes a travers le monde. En comprenant mieux
leur histoire et leur fonctionnement, nous pouvons mieux apprécier leur contribution a notre

monde en constante évolution.

1. Définition des médias traditionnels :

Le média traditionnel concerne tout élément ou ensemble d’éléments qui ne repose que sur
la forme physique pour transmettre des informations ou des messages significatifs dans ’esprit
des utilisateurs. Il peut s’agir également de toute forme de communication de masse disponible
avant I’avénement des médias numériques. Les médias traditionnels font référence aux canaux

publicitaires utilisés depuis des décennies. Ce sont les méthodes éprouvées sur lesquelles les

18 Cross media - Définitions Marketing » L'encyclopédie illustrée du marketing (definitions-marketing.com)
(consulté le 27/02/2023 a 15H22)
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entreprises s’appuient depuis des années. Ces canaux peuvent étre trés efficaces, et pour de

nombreuses entreprises, ils représentent la totalité du budget publicitaire®®.

2. Les grands médias traditionnels :
Les médias traditionnels comprennent une variété de supports de communication de masse,
tels que la télévision, la radio, la presse écrite, 1’affichage et le cinéma, qui ont évolué au fil des

années pour répondre aux besoins de 1'audience.

2.1.La presse :

C'est le média le plus accessible et le plus employé car il offre la possibilité de cibler et de
toucher un large éventail de consommateurs d'une manicre précise. La presse peut étre conservé
et lue par plusieurs personnes, partout ou elles se trouvent. Elle reste 1’un des médias favoris
des annonceurs, elle recueille plus d’un tiers du montant d’investissement dans les grands

médias publicitaires.

On distingue plusieurs types de presse, selon Lendrevie(J), Levy(J) : « C’est un ensemble
tres hétérogene, a tel point qu’il faudrait mieux parler de plusieurs médias : presse quotidienne,

presse magazine, presse professionnelle, presse gratuite. » *°

Depuis cette définition on peut déduire qu’il existe quatre types de presse :2:

2.1.1. La presse quotidienne payante :

Elle est divisée en deux parties distinctes :

La presse quotidienne nationale dite PQN : On verra que c'est le type de presse le plus en

difficulté et en baisse depuis longtemps.

La presse quotidienne régionale dite PQR : Elle survit mieux que la PQN grace a un double
marché publicitaire (local et national), des relations affectives trés intenses avec son lectorat et
la création de groupes de presse qui sont souvent structurés de manicre a éviter une concurrence

frontale entre eux.

2.1.2. La presse gratuite :

Il existe deux types de presse gratuite qui ont connu des évolutions totalement divergentes :

19 https://www.creerunbusinessweb.fr/qu-est-ce-qu-un-media-traditionnel/ (consulté le 10/03/2023 a 10h15).
20 | ENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.461.
21 DE BAYNAST(A), LANDREVIE(J) : Publicitor, éditions Dunod, Paris,8°™ édition, 2014, p.270
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La PGA ou presse gratuite d’annonces : Elle a connu un succés remarquable mais s'est
écroulée avec le développement d'Internet et des sites de petites annonces en ligne.

La PGI ou presse gratuite d’information : fait référence a un type de publication
journalistique qui est distribué¢ gratuitement au public et qui se concentre principalement sur la

transmission d'informations.

2.1.3. La presse magazine :
I1 s'agit d'une catégorie de presse évolutive qui attire les annonceurs par sa possibilité de
segmenter les attentes des lecteurs et par ses capacités techniques de reproduction, qui

favorisent la mise en valeur des marques et des produits.

2.1.4. La presse en ligne :

Elle comprend :

La presse en ligne : est une presse créée a partir de rien sur Internet et fonctionnant uniquement

en ligne comme Mediapart.
Les versions en ligne : de titres qui sont historiquement attachés au papier.
Les points forts et les points faibles de la presse sont présentés dans le tableau qui suit :

Tableau N° 2 : les points forts et les points faibles de la presse

Les points forts Les points faibles
- Couverture nationale. - Message éphémere.
- Fidélisation de la cible. - Fort encombrement.
- Fort argumentaire. - Peu de souplesse et de disponibilité.

- Cout peu é¢leve.

- Profondeur de ’audience.

Source : DECAUDIN (J) : La communication marketing, éditions ECONOMICA, 2°™ édition,
Paris, 1985, p.5.

2.2.1’affichage :
L’affichage est défini selon Lendrevie, (J), Levy, (J) : « Appelé également Publicité

extérieure (de [’anglais outdoor advertising), [’affichage est le plus vieux des médias
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publicitaires, le seul a avoir une fonction uniquement publicitaire, le seul offert a tous,

totalement gratuit. » %

C’est un excellent média d’accompagnement derri¢re la presse, la télévision et la radio,
particulierement complémentaire permettant de couvrir le territoire national avec parfaite
sélectivité. Ce média est puissant qui s'impose au plus grand nombre et qui est capable de forcer

l'attention, c'est donc le média optimal a utiliser lors d'un lancement de produit.

2.2.1. Les Typologies de I’affichage :

L'affichage propose une large diversité, et il convient d'en identifier six majeures catégories :23

e [L’affichage urbain et routier grand format :

C'est le mode d'affichage traditionnel, établi sur les grands axes routiers, en périphérie des
villes, et dans les grandes agglomérations : l'affiche est généralement frontale, affichée sur les

batiments et les clotures des villes.
e [L’affichage sur mobilier urbain :

Est notamment compos¢ des sucettes, des colonnes Morris (réservées aux annonces

culturelles), des panneaux d’information, des abribus, et des supports de plans des villes.
e L’affichage transport :

I comprend I’affichage en rapport avec les transports urbains et interurbains, sur des
supports s’adressant aux automobilistes (arriéres-avants et flancs de bus), au transport
proprement dit (oriflammes dans les rames du métro, parois intérieures des voitures), ou sur des
supports liés a I’acces ou a I’attente (quais, couloirs rampes d’escalier et portes d’acces du

métro, hall des gares, enceintes des aéroports).
e L’affichage rural :

Visant a atteindre la population des villes de moins de 20 000 habitants, il regroupe deux
types de supports : les panneaux de signalisation situés sur les grands axes routiers, a I'entrée et

a la sortie des villes et le mobilier urbain.

22 ENDREVIE, (J) et LEVY, (J) : Op.cit, p.262.
2 WESTPHALEN (M) et LIBAERT (T) : la communication externe des entreprises, éditions DUNOD,3¢™
édition, paris, 2011, p.114-115.
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e L’affichage distribution :

I1 concerne toutes les modalités d'affichage associées a la distribution : sur les chariots des
hypermarchés et des supermarchés, les facades des magasins, sur les vitrines, les portes, dans
les caisses de résonance, autour des centres commerciaux. Ce mode d'affichage ne peut

évidemment pas faire partie d'une démarche institutionnelle.
e Les autres formes d’affichage :

L’affichage aérien (banniéres tirées par un avion, une montgolfi¢re), I’affichage mobile (sur
véhicules), kiosques...etc. Ces pratiques sont essentiellement réservées a la communication

événementielle et/ou commerciale.
Les avantages et inconvénients de 1’affichage peuvent étre synthétisés dans le tableau suivant :

Tableau N° 3 : les avantages et les inconvénients de I’affichage

Les avantages Les inconvénients
- Segmentation géographique - Impossibilité d’inclure des textes longs
- Impact important grice aux panneaux - Difficult¢ de cibler un groupe en
DEL particulier

- Longue durée de vie
- Possibilit¢é de joindre une cible peu
accessible par d’autres moyens
Source : CHEVALIER (C) et SELHI (L): Communication et Publicité, éditions
CHENELIERE EDUCATION, 3™ édition, Canada Québec, 2017, p.168

2.3.La télévision :
La télévision est un média de grand public par excellence vu sa puissance et sa notoriété,
C’est un média qui a un fort pouvoir de communication audiovisuelle, et permet d’agir a la fois
le plus vite et le plus massivement, ainsi il permet de toucher par le son et par I’image un vaste

public.

2.3.1. L’audience de la Télévision :2*

La consommation de télévision dépend de 1'age et de la CSP. Ceux qui utilisent le plus la

télévision sont les seniors avec une durée moyenne de Sh2min par jour pour les plus de 60 ans.

2 DE BAYNAST(A), LANDREVIE(J) : Op.cit, p.262.



Chapitre 01 : Approche Théorique du Marketing Pluri-média 24

Ceux qui consomment le moins la télévision se recrutent parmi les CSP et parmi les jeunes
de 15-24 ans mais c'est une donnée qui change rapidement avec l'acces a la télévision via le PC,

les smartphones et les tablettes.

L'audience de la télévision dépend considérablement de 1'heure de la journée, avec un pic a
I'heure du déjeuner et un autre en soirée. Les annonceurs classent les programmes en trois

grandes tranches horaires :

1- L’Access et access prime time : c'est la tranche horaire qui apporte le pic d'audience en
soirée. Elle est déterminante pour attirer le maximum d'audience jusqu'a atteindre son
apogée en termes de quantité et de taux d'audience.

2- Le prime time a partir de 20 heures, période de plus grande audience, généralement
introduite par un journal télévisé.

3- La deuxiéme partie de soirée de 22h30 a minuit, avec une baisse brutale et trés rapide

de 'audience apres le grand film de la soirée.

2.3.2. Les formes de présence des marques a la télévision :
Face a la puissance de télévision, les marques communiquent via ce média a travers

plusieurs formes, qui sont :?°

1- Les spots dominent trés largement :

Les spots rassemblés en écrans constituent 95 % des recettes publicitaires. Le format le plus

souvent utilisé est de 20 secondes.

La durée moyenne de la publicité par écran est inférieure a 3 minutes. Les téléspectateurs
ont souvent l'impression d'une charge publicitaire ¢levée. En fait, le temps de publicité ne
représente qu'environ 7% de 1'offre totale de programmes des grandes chaines nationales, soit
un peu moins de 9% du temps passé a regarder la télévision. On est loin des ratios de la presse

magazine, ou la publicité peut atteindre jusqu'a deux tiers de 1'espace total d'un titre.
2- La DRTYV (Direct Response Television) :

Forme de messages (dits « infomercials ») ayant pour but de susciter des achats immédiats.

DE BAYNAST(A), LANDREVIE(J) : Op.cit, p.265-266.
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3- Le sponsoring ou parrainage de programme :

Il s'agit de l'association réguliere d'une marque a un programme. Ce type de publicité se

caractérise par la création ou le renforcement de la notoriété d'une marque.

e Le parrainage peut également étre événementiel : le parrain est alors li€¢ a une émission
ou a un événement particulier.

e Le parrainage peut étre technique : une marque participe a la réalisation d'un programme
et elle est présente a I'écran.

e Le parrainage de production : est I'intervention d'un annonceur dans la réalisation et la
production d'un programme.

4- Les rubriques services :
C’est la création d’un mini programme par la chaine avec le parrainage d’un annonceur.
5- Les droits d’asile :

C’est la présence d’un produit sous forme de cadeau proposé aux candidats dans les

émissions de jeux.
6- Le placement de produit :

Il s'agit de la présence d'une marque (ou d'un produit) dans une émission de télévision ou un

film.

Cette technique de promotion est valable pour toutes les formes de production audiovisuelle
(films, téléfilms, séries, clips, etc.). Elle est également utilisée, a une échelle beaucoup plus

réduite, dans la production littéraire.
7- Le bartering ou troc :

Souvent confondue avec le parrainage télévisuel, cette modalité d'intervention permet aux

annonceurs d'échanger des espaces publicitaires contre divers services.

La télévision a des avantages comme elle a des inconvénients qui sont présenté dans le

tableau suivant :
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Tableau N° 4 : les avantages et les inconvénients de la télévision

Les avantages Les inconvénients

- Latélévision permet une grande - Les couts des annonces télévisées sont
couverture : elle se trouve dans 99% des ¢élevés, tant pour 1’achat du temps que
foyers pour la production

- Les créatifs aiment travailler pour ce - Ce média manque de flexibilité, tant
média pour les délais de production

- Latélévision permet la répétition, qui (préparation, tournage, montage) que
favorise la rétention du message pour la réservation du temps d’antenne

- Elle permet une certaine sélectivité - Les nombreux réglements (normes du
(choix du réseau, des chaines CRTC ; regles propres a chaque chaine)
spécialisées ou d’une émission en peuvent étre complexes a gérer
particulier - Latélécommande et I’enregistrement

- L’effet que produit une annonce des émissions permettent d’ignorer les
télévisée peut étre trés puissant publicités lors du visionnement

Source : CHEVALIER (C) et SELHI (L) : Op.cit, p.232

2.4.La radio :
La radio est définie selon Lendrevie (J) et Levy (J) comme : « Le média des actions
ponctuelles et locales. Les stations locales permettent une couverture géographique ciblée

selon les zones de chalandises des magasins et une diffusion au moment approprié » 2

La radio est avant tout un média qui entraine une certaine habituation et qui permet d'établir
une forme de ritualisation (auditeur fidele a telle ou telle €émission) qui autorise des stratégies

communicatives ou publicitaires a répétition.

Elle permet d'atteindre de nombreuses personnes en méme temps et dans des lieux différents,
mais également de cibler 'audience en tenant compte des stations de radio et des heures de

diffusion.

Sa grande force est d'étre un média a la fois national et local, trés ciblé. Elle est flexible dans
son utilisation, une annonce est rapidement ¢élaborée, la limite essentielle de la radio est le

visuel, d'ou son incapacité a transmettre tous les thémes.

26 ENDREVIE, (J) et LEVY, (J) : Op.cit, p.263.
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Le tableau ci-dessous montre les avantages et les inconvénients de la radio :

Tableau N° 5 : les avantages et les inconvénients de la radio

Les avantages

Les inconvénients

La fréquence de diffusion des messages
peut y étre élevée, donc la possibilité de
répétition est grande.

1l s’agit d“un média économique (cout
d’insertion et de production)

La radio permet une sélectivité trés
¢levée par le choix de la chaine.
Plusieurs chaines régionales permettent
une segmentation géographique.

La radio offre une bonne couverture
(95% de la population écoute la radio).

Elle constitue un média trés adapté pour

L’auditoire est trés fragmenté. Ainsi,
pour toucher une grande partie de la
population, il faut acheter du temps sur
une dizaine de chaines (c’est d’ailleurs
pour cette raison qu’on considére la
radio comme étant un média de
complément).

La radio suscite des problémes de
création, car les créatifs sont moins
intéressés a créer des messages pour ce
média.

11 est difficile de sortir de lot et d’attirer

la communication d’une promotion. I’attention, d’ou la nécessité d’étre
répétitif et créatif.
- L’encombrement publicitaire est

important.

Source : CHEVALIER (C) et SELHI (L) : Op.cit, p.234

2.5.Le cinéma :

Le cinéma est un média privilégie en maticre d'écoute et d'attention du fait que son public
est captif (la cible du public de cinéma est particulicrement jeune (15-35ans)) et completement
disponible pour recevoir le message publicitaire grace a ses bonnes conditions d'exposition aux

spots (le grand écran, la sonorisation et confort de salles...).

Le cinéma met au service de la publicité ses qualités exceptionnelles de communication.
Toutes les études indiquent que, de tous les médias, c'est le cinéma qui a le meilleur impact pour

les deux raisons ci-dessous :2’

e Larichesse sensorielle du grand écran, la qualité de I'image et la plénitude du son. Les

études prouvent qu'un film publicitaire au cinéma a un taux de mémorisation avéré

27 DE BAYNAST(A), LANDREVIE(J) : Op.cit, p.293
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généralement supérieur a 50% alors qu'il n'est, en moyenne, que de 15% pour une
télévision de 30 secondes.

e Une grande accessibilité¢ du I’audience. C'est le média de détente par excellence.

Donc le cinéma entant que moyen de communication médias a des points forts et des points

faibles comme le montre le tableau suivant :

Tableau N° 6 : Les points forts et les points faibles de cinéma

Les points forts Les points faibles
- Conditions de communications - Couverture faible.
optimales. - Cible tres spécifique.
- Mémorisation la plus forte de tous - Frais techniques importantes.
les médias. - Audience limitée.
- Souplesse d’emploi.
- Mesure précise de I’audience.

Source : DEMONT-LUGOL (L), KEMPF (A), RAPIDEL (M), et alii : Communication des
entreprises : Stratégies et pratiques, ¢ditions ARMAND COLIN, 2¢me &dition, Paris, 2006,
p.142

Section 03 : internet & nouveaux media

Internet et les nouveaux médias ont révolutionné la fagon dont les entreprises interagissent
avec les consommateurs. Grace a ces technologies, les entreprises peuvent désormais atteindre
des audiences plus vastes, interagir avec les clients en temps réel et collecter des données

précieuses sur leur comportement en ligne.

1. Le marketing digital :
Le monde a changg, la société a évolué et le digital a bouleversé nos habitudes et notre mode
de vie, cette évolution a bousculé les notions de marketing traditionnel. Aujourd'hui, le

marketing digital est de plus en plus présent dans les entreprises.

2.1.Définition :
Le marketing digital (ou e-marketing) peut étre défini selon Bressolles, Grégory comme : « le

processus de planification et de mise en ceuvre de [’élaboration, de la tarification, de la
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communication, de la distribution d 'une idée, d 'un produit ou d’'un service permettant de créer
des échanges, effectués en tout ou en partie a l’aide des technologies digitales, en cohérence

avec des objectifs individuels et organisationnels ». 8

La mise en place de techniques de marketing numérique vise a acquérir de nouveaux clients
et a améliorer la gestion de la clientele actuelle. Le marketing numérique est accompagné des

outils de marketing traditionnels dans une stratégie de marketing multicanal.

2.2.Pourquoi faire du marketing digital ?

La réponse est toute simple : pour assurer le succes de votre projet web, en effet, tout comme
le marketing, qui sert de support a toute activité commerciale traditionnelle, le marketing digital
peut répondre a différents objectifs d'image et de vente. Les différents outils et techniques

utilisés en webmarketing permettent par exemple :?°

e D’augmenter la notoriété de votre site web ou de votre marque
e D’améliorer votre image et la confiance

e De développer la fréquentation de votre site web

e De générer des contacts entrants ou des ventes sur votre site

e De convertir vos prospects en clients

e De fidéliser vos clients

e De générer des ventes additionnelles sur votre site web

Tableau N°7 : Les spécificités du marketing digital

L’interactivité Sur Internet, c'est généralement le consommateur qui prend l'initiative
de la prise de contact avec le site. L'approche marketing est donc
inversée, il est important pour l'entreprise d'étre en bonne position sur

son chemin (moteurs de recherche, sites portails, réseaux sociaux...).

La connaissance du | L'Internet peut €tre utilisé pour collecter, a un coft assez faible, des
consommateur informations marketing, en particulier celles qui concernent les
préférences des consommateurs, ce qui permet d'améliorer la

connaissance de ces derniers.

28 BRESSOLLES (G) : le marketing digital, éditions Dunod, 3™ édition, paris, 2020, p.11.
2 HERVE (R) et YOHANN (S) : le marketing digital en 150 questions, 2¢™ édition,2021, p.24-25.
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L’individualisation | Une autre caractéristique importante des médias numériques est qu'ils
permettent une personnalisation de masse des produits, informations
ou services offerts aux clients. Ils permettent également
d'individualiser la relation avec le consommateur en ligne a moindre
cout.

Source : BRESSOLLES (G) : Op.cit, p.12-13.

Ce tableau révele de maniére concise les spécificités du marketing digital, offrant ainsi un

apercu précieux pour prospérer dans I'univers numérique en constante évolution.

2. Les nouveaux médias :
Les nouveaux médias sont les médias qui sont nés a I’ére du digital. Le premier moyen de
s’informer était le site internet et de nombreux médias numériques s’en sont suivis. Les

nouveaux médias sont les moyens favoris d’information chez les générations Y et Z. ¥

2.1. L’internet et le web :
L'internet et le web ont transformé notre fagon de communiquer, d'interagir et d'accéder a
l'information, et sont devenus des ¢léments essentiels de notre vie quotidienne et de la maniere

dont les entreprises ménent leurs activités en ligne.

2.1.1. Définition de I’internet :
Selon Chevalier et Selhi : « L 'internet est un media qui établit ses propres régles en matiere de

communication et de publicité in convient, avant d’aborder ses différentes facettes de le

remettre en contexte ».31

C’est le moyen de communication le plus interactif qui permet de créer une notoriété rapide
grace a I’effet buzz. Un media trés créatif avec une dimension internationale, mais avec une
cible jeune et urbaine, ainsi la publicité en ligne est jugée trés intrusive, envahissante et

agressive

Il s'agit plus simplement et plus profondément d'un outil de réseau, d'une nouvelle norme de
transaction (le protocole Internet), l'outil des transactions qui transmet des instructions

opérationnelles aussi bien que des informations.

30 https://cafedelacom.com/medias-traditionnels-vs-nouveaux-medias-quelles-differences/ (publié le 06/04/2022
consulté le 21/02/2023 a 11h).
$ICHEVALIER (C) et SELHI (L) : Op.cit, p.205.
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2.1.2. Définition du web :
Le Web est le terme communément employé pour parler du World Wide Web, ou WWW,
traduit en francais par la toile d'araignée mondiale. Il fait référence au systeme hypertexte

fonctionnant sur le réseau informatique mondial Internet.*?

2.1.3. Historique :
Tout commence en 1969 lorsque 1'état-major américain utilise Internet pour garantir
I'échange d'informations entre des sites a distance qui peuvent fonctionner sans étre coupés,
ainsi nait 1'Arpanet (c'est un réseau de communication qui assure la transmission de données

via un réseau informatique entre deux ordinateurs).

Au cours de l'année 1970, le nombre d'utilisateurs de ce réseau au niveau gouvernemental

et universitaire augmente, mais il se déploie réellement au cours de 1'année 1990.

Enmars 1989, Tim BERNERS Lee lance I'iddée du Web, il invente le premier serveur "Worlds
Wide Web" qui est couramment appelé le Web ; sa mission est de relier comme une toile
d'araignée les sites Internet par des hypertextes. Les pages de ces sites étaient accessibles par
un navigateur. Depuis lors, aucune distinction n'est faite entre le terme "Internet" et "world Wide
Web" méme si en réalité, le web n'est qu'une composante de I'Internet, comme peuvent 1'étre

les mails par exemple.®

Tableau N° 8 : Développement du web

Web Période 1991-1999
1.0 Objectif Donner acces au contenu en ligne — présenter des produits aux
consommateurs.

Langage Protocoles http, HTML (langage avec liens hypertextes), puis XML Java &

JavaScript
Outils de Email — Forums
communication
Utilisation Consommateur passif — “read only” - “view and link” le web est un énorme

magazine en ligne que I’utilisateur consulte

Période 2000-2009

Objectif Partager le contenu

32 https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203593-web-definition/ (consulté le
10/02/2023 & 10h19).

Bhttps://www.academia.edu/31867606/INTERNET ET LES M%C3%89DIAS M%C3%A9moire pr%C3%A9par%
C3%A9 par Sarah CHEHABI (consulté le 13/02/2023 a 16h).
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https://www.academia.edu/31867606/INTERNET_ET_LES_M%C3%89DIAS_M%C3%A9moire_pr%C3%A9par%C3%A9_par_Sarah_CHEHABI
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Web Langage XML (HTML structuré) qui consiste a décrire les choses avec des mots +
2.0 RSS (flux de contenus).
Outils de Réseaux sociaux — plateformes collaboratives SMS -MMS — Vidéo
communication | streaming
Utilisation Consommateur et acteur. Néanmoins, seule une minorité devient auteur
« read & share ».
Web Période 2010 - ?27?
3.0 Objectif Connecte les personnes, orienté communautés et tribu.
Langage Outre le XML, de nouveaux langages émergent : RDF + OWL + SWRL
pour une meilleure compréhension de ce que les humains cherchent.
Outils de Tous les outils adaptés a I’internet mobile (tablette, smartphones) + des
communication | outils cross media tels que QR codes, RFID (radio frequency identification)
Utilisation Consommateur et acteur. Néanmoins, seule une minorité devient auteur
« read & write », la majorité se contente d’un engagement restreint « read
& share ».
Web Période 2020 ? - ?277?
4.0 Objectif Connect I’intelligence, orienté interaction individus/objets.
Langage Langage unique serveurs / Mobiles / Objets connectés.
Outils de Les outils de collecte d’infos et d’affichage d’information sont multiples et
communication | font partie de notre quotidien et de notre environnement.
Utilisation L’humain devient consomm-acteur et cré-acteur malgré lui. La technologie

nous facilite la vie sans plus avoir a se poser la question : Est-ce que ¢’est

bien ou mal... C’est simplement obligatoire.

Source : https://www.lenetexpert.fr/levolution-lhomme-passera-t-web-web-1-0-au-web-6-0/

(publié le 27 juin 2014 consulté le 10/02/2023 a 13h10).

Ce tableau rend de manicre saisissante 1'évolution révolutionnaire du web, témoignant de

son passage d'un simple outil a une véritable infrastructure globale.

2.2. Les blogs :

Les blogs sont devenus un outil populaire pour les entreprises et les particuliers qui

souhaitent partager des idées, des opinions, et des expériences en ligne, et peuvent aider a

renforcer la notoriété de la marque et a établir des relations avec les lecteurs.

2.2.1.

Définition d’un Blog :

Un blog (abréviation de « weblog ») est un journal en ligne ou un site Web d’information

géré par un individu, un groupe ou une société qui propose un contenu régulierement mis a jour
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(billet de blog) sur un sujet donné. Il présente les informations dans 1’ordre chronologique

inverse et est rédigé dans un style informel ou conversationnel.®*

Le blog est une initiative personnelle permettant aux individus d'offrir un espace
d'expression libre. Se caractérisent par la création réguliére de contenus, généralement sous
forme d'articles, consacrés a certains domaines spécifiques (cuisine, politique, communication,
marketing, etc.). Les entreprises ont depuis adopté ce procédé pour fournir un espace

d'expression au-dela des activités commerciales et pour proposer un contenu de marque.*®

2.2.2. Développer les blogs d’entreprise :
L'é¢tude de la blogosphére réalisée par Technorati a permis d'identifier quatre types de
blogueurs : les amateurs (60 %) qui blogguent pour le plaisir, les professionnels (18 %) qui
blogguent a temps plein ou surtout a temps partiel, les entrepreneurs (13 % des blogueurs) et

les blogueurs d'entreprise (8 %).

Les entrepreneurs sont des chefs d'entreprise - souvent dans le domaine des nouvelles
technologies - qui (76 % d'entre eux) utilisent les blogs pour partager leur expertise ou (68 %)
pour faire connaitre leur offre et attirer de nouveaux clients. 70 % des blogueurs d'entreprise
cherchent a partager leur expertise, 61 % a obtenir une reconnaissance professionnelle et 52 %

a gagner de nouveaux clients.>®

2.2.3. Les 3 principales formes de blog d’entreprise :
Les blogs peuvent prendre plusieurs formes ¢a dépend de contenu de dernier. On se

contentera d’en souligner trois grandes formes :3'

2.2.3.1. Le blog du patron :
Ces blogs (entrepreneuriaux ou d'entreprise) sont rédigés par le chef d'entreprise. Ce blog
est un moyen de favoriser la communication directe entre le patron et le public. Ce type de blog
a toutefois le gros inconvénient de nécessiter une forte participation, surtout lorsque le chef

d'entreprise est le seul contributeur.

C'est la raison pour laquelle il est surtout utilisé par de jeunes entrepreneurs ou par des

consultants indépendants qui cherchent a se faire connaitre.

34 https://www.hostinger.fr/tutoriels/quest-ce-qun-blog-introduction-au-blogging (consulté le 13/02/2023 a 17h).
3 ADARY (A), MAS (C) et WESTPHALEN (M) : Communicator : toute la communication pour un monde
responsable, éditions Dunod, 9™ édition, Paris, 2020, p.566.

% LENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.592

¥1bid, p.593
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2.2.3.2. Le blog d’information spécifique :
Ces blogs peuvent prendre différentes formes. Leur objectif est de couvrir un large éventail
de sujets en présentant des informations sur les produits et les entreprises et en permettant aux

utilisateurs de les commenter et de discuter de ces informations.

2.2.3.3. Leblog d’expert:

Les blogs peuvent mettre en valeur 1’expertise technique de I’entreprise. Beaucoup
d’entreprises ont chez elles des ressources d’expertise que peu de gens extérieurs connaissent.
Les blogs permettent d’accroitre la réputation de 1’entreprise et de s’adresser a des publics
spécialisés et influents. Beaucoup d’entreprises encouragent donc leurs experts internes a tenir

un blog.
Les avantages et les inconvénients des blogs sont présentés dans le tableau qui suit :

Tableau N° 9 : Les avantages et les inconvénients des blogs

Avantages Inconvénients
- Audience intéressée - Nécessite quelques compétences
- Couts faibles - Peu d’interaction
- Précision des analyses - Fiabilité d’information

Source : https://cafedelacom.com/medias-traditionnels-vs-nouveaux-medias-quelles-

differences/ (publié le 06/04/2022 consulté le 22/02/2023 a 22h50).

2.3. Les réseaux sociaux :
Les réseaux sociaux sont devenus omniprésents dans notre vie quotidienne et ont transformé

la facon dont nous interagissons avec les autres et consommons l'information.

2.3.1. Définition des réseaux sociaux :
Selon Communicator : « Les médias sociaux désignent un ensemble de services permettant de
développer des conversations et des interactions sociales sur internet ou en situation de

mobilité »*®

Aujourd'hui, plus de la moitié de la société s'informe via les réseaux sociaux. Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube, TikTok... toutes ces plateformes ont vu le jour sur le
web depuis les années 2000 et leur nombre d'utilisateurs ne fait qu'augmenter. C'est le média

qui offre le plus de viralité au message mais qui peut également le déformer facilement.

3 ADARY (A), MAS (C) et WESTPHALEN (M): Op.cit, p.393.
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Les réseaux sociaux permettent de créer, discuter, intervenir (liker, partager), réseauter,
publier, collaborer, et d'animer une communauté qui deviendra un destinataire et un
transmetteur d'informations. Pourquoi pas méme des ambassadeurs de la marque qui

recommanderont des produits et services.

2.3.2. Les réseaux sociaux les plus incontournables :

Pour ne pas se perdre dans les méandres de la toile adoptez les codes et adaptez les contenus®®

e TikTok : S'adresse a la génération Z ou millénial, plutot des femmes de 13 a 24 ans
avec un cceur de cible de 13 4 17 ans

e Facebook : pour la génération plus agée, tout adulte de 25 a 49 ans

e Instagram : plutot des acheteurs potentiels, de 18 a 35 ans

e Twitter : tout adulte de 20 a 40 ans dont le centre d’intérét principal est le suivi
d’actualités

e LinkedIn : 'unique réseau social professionnel, majoritairement des hommes, de 20 a
64 ans

e Pinterest : pour trouver des idées inspirantes pour les créatifs, 60% de femmes de 35 a
49 ans

¢ YouTube : avec Facebook, le réseau du public cible le plus large. Le réseau du contenu
vidéo, utilis€ par tous, de 7 a 77 ans

e Snapchat : concept unique de I’envoi de messages éphémeres des 13-24 ans.

Les avantages et inconvénients des réseaux sociaux peuvent étre synthétisés dans le tableau

suivant :

Tableau N° 10 : Les avantages et les inconvénients des réseaux sociaux

Avantages Inconvénients

- Ils permettent de créer un espace de - L’étiquette et protocoles sont
dialogue. différents des autres médias

- Ils rapprochent les populations - Un risque pour la réputation en cas

- IIs contribuent a I’accroissement de de défaut d’authenticité, d’honnéteté
la crédibilité et de la confiance et de transparence

- Ils permettent une Diffusion massive - Ils nécessitent beaucoup d’attention
de I’information dans le choix du contenu

3 https://blog.insitu.fr/social-media (consulté le 11/03/2023 a 18h40).
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Bon rapport cout-efficacité

Une meilleure compréhension de
I’opinion publique

Un suivi en temps réel

Une réduction importante du temps
nécessaire pour obtenir des
informations

Ils peuvent devenir une partie

essentielle de la stratégie de

Risque d’évolution rapide et
incontrolable

Une difficulté a prédire des résultats
par il y a un risque d’un dialogue
productif

Les médias sociaux ne sont pas
forcément un moyen d’accéder plus
vite a I’efficacité ; les principes de

bonne communication restent

communication et constituer un axe applicables.

principal d’échange et de diffusion.

Source : BOUMRAH (L) : stratégie de communication via les médias sociaux Cas d 'une entreprise
du secteur des cosmétiques New Concept Com, Master en sciences de gestion, Université Mouloud
Mammeri de Tizi-Ouzou Faculté des sciences économiques, commerciales et des sciences de gestion,

2017, p.29-30.

2.4. Emailing :
Selon Communicator :« L’e-mail est un moyen de communication désormais entierement entré
dans les meeurs. 1l reste un outil de communication puissant, si bien utilisé. Une politique
structurée d’e-mailing est une excellente technique de conquéte ou de fidélisation de clients,
tant par le biais d’une communication institutionnelle que dans une perspective commerciale

plus offensive (relances et/ou offres promotionnelles effectuées par e-mail, etc.) »*°

L’e-mail reste, a ce jour, le canal préféré des internautes pour recevoir de 1’information. Et
selon I’institut Gartner, 50 & 75% des informations utiles a I’entreprise sont échangées via les

e-mails.

L’emailing a des avantages comme il a des inconvénients qui sont présenté dans le tableau

suivant :

% ADARY (A), MAS (C) et WESTPHALEN (M): Op.cit, p.533.
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Tableau N° 11 : les avantages et les inconvénients de I’emailing

Avantages Inconvénients
- Le cout faible - L’impact sur I’image de marque
- Laréactivité immédiate comme |’e-mail regu est considéré
- La force de I'impulsion comme spam et peut renvoyer une
- L’aspect hyper personnel et son image de marque négative
exploitation - Le nombre d’e-mails recgus par
- La souplesse des campagnes chaque internaute
- La qualité des bases des données
- Taux de déperdition d’un fichier d’e-
mails

Source : PIERRE (C) : vendez grdce a [’e-mailing : L'e-mail marketing pour les PME,
edipro, Belgique, 2017, p.12-25.

2.5. Podcast :

Un podcast (connu aussi, en frangais, sous le nom de Balado) est une émission diffusée sur
le Web, le plus souvent en format audio, et plus rarement sous forme vidéo. Les Balados sont
habituellement pré-enregistrés et disponibles pour étre téléchargés afin d’étre écoutés selon

votre bonne convenance (ce qui les distingue de la radio dans sa forme traditionnelle).**

11 existe trois types de publicités dans un podcast : 42

e Le pré-roll, un spot audio de 15 a 30 secondes placé au début du podcast
e Le mid-roll, un spot audio d’environ une minute au milieu de I’émission

e Le post-roll, spot audio de 15 a 30 secondes a la fin du podcast.

2.5.1. L’importance du podcast dans la stratégie marketing des entreprises :
Les podcasts sont désormais un ¢lément indispensable de toute stratégie de marketing, car
ce format permet a une entreprise d'entrer en contact avec son public cible d'une maniere plus
intime et plus authentique. Il est probable qu'il connaitra une croissance rapide dans les années

a venir. Grace au ton de la voix, il peut transmettre une émotion au public et créer un climat de

41 https://www.patriciafiliatrault.com/marketing-numerique/pourquoi-utiliser-le-podcast/ (Publier le : 30 ao(t
2021, consulté le :23 mars 2023 a 13h42)
“2 Virginie (B) : la petite boite a outils du podcast : 34 outils clés en main, éditions Dunod, paris, 2020, p.119
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confiance et une relation plus "personnelle", par rapport a un article de blog ou a une publicité

traditionnelle, par exemple.

Il permet également de toucher un nouveau public, d'atteindre un niveau de réceptivité élevé
et donc de le fidéliser. Ce format offre aussi la possibilit¢ de mieux gérer l'e-réputation d'une
marque, de renforcer son capital sympathie ainsi que sa notoriété, si toutefois le contenu

proposé est pertinent, utile et original.*3

43 https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/le-podcast-loutil-de-communication-du-moment-26202/ (publier
le : 14/07/2021 mise a jour le : 22/11/2021 consulté le 23/03/2023 & 16h20).
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Conclusion :

Pour conclure ce chapitre, le marketing pluri-média est donc un bon moyen qui tire parti
de la puissance des médias traditionnels et numériques en les associant, et d'obtenir des effets
de renforcement ou de couverture de la cible. Cette technique permet également de bénéficier
des qualités et avantages publicitaires propres a chaque support et média employé, ¢’est tout

I’enjeu de cette nouvelle stratégie, et ¢’est précisément ce qui fait sa force.

Donc, I'utilisation d'une stratégie de marketing pluri-média est un moyen efficace pour les
entreprises de maximiser leur impact aupres de leur public cible, d'atteindre des résultats plus

cohérents et plus complets et de renforcer leur image de marque.

Le prochain chapitre va porter sur le développement et I’amélioration de la notoriété de la

marque.



*\

Chapitre 02 : Le développement de la notoriété

de la marque
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Introduction :

Aujourd'hui, la marque ne se limite plus seulement a représenter la qualité et la fiabilité
d'un produit ou d'un service, mais elle peut également véhiculer des valeurs et des convictions
auxquelles les clients peuvent s'identifier. Les entreprises cherchent de plus en plus a construire
une notoriété de marque cohérente et a communiquer avec les clients de manicre authentique

et personnalisée.

Le développement de la notoriété d'une marque est un aspect crucial de la stratégie
marketing de toute entreprise. La notoriété de la marque se réfere a la mesure dans laquelle une
marque est reconnue et connue par les consommateurs. Plus la notoriété de la marque est élevée,
plus il est probable que les consommateurs considérent la marque lorsqu'ils prennent une

décision d'achat.

Développer la notoriét¢ d'une marque peut aider une entreprise a se démarquer de ses

concurrents, a attirer de nouveaux clients et a fidéliser les clients existants.

Dans ce chapitre, nous examinerons dans la premicre section le concept de la marque, puis
on traitera dans la deuxiéme section la notion de la notoriété, et en dernier nous abordons dans

une troisieéme section les notions similaires de la notoriété de la marque.
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Section 01 : Le concept de la marque

Le concept de la marque est devenu de plus en plus important au fil du temps, car les
entreprises ont réalisé que les consommateurs ne choisissent pas seulement un produit ou un
service en fonction de ses caractéristiques fonctionnelles, mais aussi en fonction de I'image de
marque associée a ce produit ou service. Ainsi, la construction et la gestion d'une marque forte

peuvent devenir un avantage concurrentiel important pour une entreprise.

1. Définition de la marque :
En marketing, la marque ne peut pas étre défini d'une seule maniére. Les chercheurs dans ce
domaine ont développé diverses définitions, chacune décrivant leurs propriétés. Nous
proposons ci-dessous les définitions les plus couramment utilisées dans les ouvrages que nous

avons utilisés pour développer ce travail :

Selon Lendrevie et Levy : « La marque est un nom et un ensemble de signes qui indiquent
['origine d’une offre, la différencient des concurrents, influencent la perception et le
comportement des clients par un ensemble de représentation mentales, et créent ainsi de la

valeur pour I’entreprise. »**

Selon Kotler, Keller et Manceau : « un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin ou toute
combinaison de ces éléments servant a identifier les biens ou services et a les différencier des

concurrents »45

L’organisation mondiale de la propriété industrielle (OMPI) définit la marque comme : « un
signe qui sert a différencier des produits ou des services identiques ou similaires offerts par des

producteurs ou des fournisseurs différents »*

A travers les définitions précédentes, on peut conclure que la marque est un signe qui
caractérise une entreprise, un service, un produit ou une gamme. La marque permet d'identifier
rapidement un service ou un produit spécifique dans un groupe de produits ou services
similaires. Véritable référence pour le consommateur, la marque représente des valeurs et peut

prendre différentes formes.

4 LENDREVIE (J) LEVY (J) : Op.cit, p.787.

4 KOTLER (P), KELLER (K) et MANCEAU (D) : Marketing Management, éditions Pearson, 15°™ édition,
France, 2015, p.330.

% DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Manger sa marque, éditions afnor, 2009, p.03.
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2. Histoire de la marque :
Des Marques sont apparues trés tot dans 1’histoire, non pas pour une utilisation commerciale,
mais plutét comme signe distinctif apposé sur des objets, tels que des poteries. Ainsi, les

premieres Marques seraient apparues en Chine au début du troisieéme millénaire avant J.-C.

Les Phéniciens ont é¢galement marqué certaines poteries et certaines pierres de construction

d’un sceau (motif) indiquant le métier de I’artisan ou son origine géographique®’.

Aux 17éme et 18¢me siécle, se construisent des maisons de grande qualité qui témoignent
de la tradition, du savoir-faire et surtout de la longévité. Ils sont identifiés par le nom de leur
créateur. Certaines d'entre elles sont devenues des marques contemporaines a fort potentiel. Les

marques de vins et de parfums ont le plus grand avantage.

C’est véritablement au 19¢me siécle que les formes modernes du commerce se développent.
Vers 1850, sous le Second Empire, la bourgeoisie, friande de signes plus ostentatoires, favorise

I’essor de maisons qui sont, aujourd’hui, les piliers du secteur du luxe.

A la fin du 19¢me siecle, les marques prennent progressivement leur indépendance et
abandonnent le nom de leur géniteur : le savon Sunlight, créé en 1884 (produit pour le lave-
vaisselle Sun en France), et le savon Lux (1925) ne font aucune référence a William Lever mais

évoquent plutot 1’effet recherché.

Au début du 20éme siecle, les marques se multiplient en signe de garantie, de statut social

ou de modernité. Ils encouragent le développement d'une consommation plus standardisée.

Depuis les années 1970, un modele de consommation de masse s'est mis en place et le
consommateur, qui avait perdu certaines références traditionnelles (famille, état, église), utilise
de plus en plus les marques comme source d'identité : cela explique le succes d'une marque
comme Chevignon auprés des jeunes. Ou encore les Produits comme Ariel, Danone, Lu ou

Kronenbourg dominent*®.

L'évolution des marchés et des moyens de communication va permettre un développement

important des marques au 20¢me siecle, non seulement dans les produits mais aussi dans les

services dans tous les secteurs (cosmétique, tourisme, électroménager, divertissement...).%°

4T DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Op.cit, p.05

4 BOULOCHER (V), DRECQ (V) et FLAMBARD (S) : Gestion de la marque nationale et internationale,
éditions e-theque, 2002, p.6-8.

49 DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Op.cit, p.06
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3. Signalétique de la marque :
Selon Lendrevie et Levy : « La signalétique de la marque est l’ensemble des signes qui
permettent aux clients de reconnaitre une marque. On appelle cet ensemble SIVS : systeme

d’identité visuelle et sonore. » *°

La signalétique d’une marque se compose de divers éléments distinctifs qui permettent aux

consommateurs de reconnaitre la marque dans son environnement concurrentiel.
Ces ¢léments sont présentés dans la figure ci-dessous et dont on va parler par la suite :

Figure N° 5 : Les composantes de la signalétique des marques

Nom
Emblémes de ~ Signalétique de la Graphisme de
marque marque : marque
ﬂk
Packaging,
design produit

Source : LENDREVIE (J) LEVY (J) : Op.cit, p.788

La figure présente les composantes de la signalétique de la marque qui est généralement
composée de plusieurs éléments clés, qui comprennent le nom de la marque, les emblémes, le
graphisme et le packaging, design de produit, chacune de ces composantes doit étre sélectionnée

et utilisée avec soin afin de créer une identité visuelle cohérente et mémorable pour la marque.

50 L ENDREVIE (J) LEVY (J) : Op.cit, p.787.
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3.1.Le nom :
Le nom est I’élément le plus important dans la signalétique. Il faut choisir un nom court,

déclinable et acceptable au niveau international et facilitant le positionnement de la Marque.>*

3.1.1. Les formes du nom de la marque :
Le nom de la marque est un ¢lément clé de I’identité de 1’entreprise, et il peut prendre

différentes formes :°2

e Le patronyme :

C’est le nom d’un ou des fondateurs de I’entreprise (Renault, Vuitton, Bordas, Bic, Mars).
Les marques patronymiques sont présentes dans de nombreux secteurs d’activité¢ (Nestlé—
agroalimentaire ; Dell — informatique ; Ford, Renault, Peugeot — industrie automobile ;
Bouygues — batiment), elles sont souvent associées a l'histoire de l'entreprise et de ses

fondateurs.
e Lesigle:

I1 résulte de la transformation d’une raison sociale en sigle, et de la conservation des seules
lettres initiales des noms qui les composent. Le principal inconvénient de ces noms de marque
est leur perte potentielle de sens et leur moindre tendance a évoquer des images mentales, bien
que certaines entreprises soient passées de sigles (FNAC, IBM, KFC) a des noms réels, qui ont

pu construire des actifs de marque.
e Le nom générique :

Il peut s'agir d'un nom faisant référence a une catégorie de produit existante (matériel
informatique Microsoft) ou d’un nom qui devient, a posteriori générique car, dans 1’esprit des

consommateurs, il est indissociable de la catégorie de produit (Frigidaire, Caddie, Kleenex).
e Le nom de fantaisie :

Le sens initial n’est ni rattaché au produit, ni au nom d’une personne, ni a une promesse. A
I’heure actuelle, les entreprises s'appuient de plus en plus sur des experts (cabinets de naming)

lors de la création de noms de marque.

51 DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Op.cit, p.38
52 VIOT (C) : Le Marketing, éditions Gualino, 7¢™ édition, Paris, 2021, p.155
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e La promesse

Le nom peut refléter la promesse associée au produit. C'est le cas des produits d'entretien de
la marque Mr Propre. Cette pratique concerne également des marques de service comme les
hotels Formule 1 ou des noms d’enseignes telles que Cultura (enseigne associée aux loisirs

culturels et aux arts plastiques).

3.2.Le packaging et le design du produit :
Le packaging et le design de produit sont deux éléments clés de I'identité visuelle d'une

marque, qui jouent un role essentiel dans I'expérience utilisateur et la perception du produit.
e Le packaging :

Le packaging est I’ensemble des ¢léments matériels qui, sans étre inséparables du produit
lui-méme, sont vendus avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa protection, son transport,

son stockage, sa présentation en linéaire, son identification et son utilisation par les clients.>®
e Le design:

L’identification d’une marque est de plus en plus recherchée a travers la spécificité du
design, c’est- a- dire des formes, des couleurs, des matériaux utilisés pour les produits et

services que signe la marque.®*

3.3.Les emblémes :
Une marque peut s’appuyer sur plusieurs emblémes pour construire son identité.
L’entreprise peut recourir a un logo (identité visuelle), un jingle (identité sonore), un symbole

(identité visuelle) et une signature.

Tous ces €léments sont représentés dans la figure suivante :

53 LENDREVIE (J) LEVY (J) : Op.cit, p.206
54 LAI (C), AIME (I) et PINSON (C) : La Marque, éditions Dunod, 3™ édition, 2016, p.16
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Figure N° 6 : Les constituants des emblémes de marque

Emblémes de marque

} |
} } } }

Logotype Jingle Symbole Signature

Source : LENDREVIE (J) LEVY (J) : Op.cit, p.790

La figure montre les différents éléments qui peuvent étre utilisés pour créer un embléme
efficace, les constituants des emblémes de la marque peuvent inclure le logo, le jingle, le
symbole et la signature qui sont tous soigneusement choisis pour communiquer une image de

marque cohérente et mémorable.
Ces constituants sont détaillés comme suit : °°
e Lelogo:

Un logo est le signe distinctif d'une marque. Cela facilite 1'identification et favorise la
création d’associations a la marque. Il doit étre unique et évoluer dans le temps sans perturber

les consommateurs.
e Le symbole :

Le symbole peut étre intégré dans un logo ou contribuer comme élément supplémentaire a

l'identité d'une marque. Il peut s’agir :

- De personnages réels (I’acteur Georges Clooney associ¢ a la marque Nespresso) ou
fictifs (Crédito, le petit bonhomme vert associé a Cetelem)

- D’animaux (Poulain, Félix le chat, I’écureuil de la Caisse d’Epargne)

- De fruits (Apple) ou de végétaux (Lafuma, feuille de peuplier, souvent confondue avec

la feuille d’Erable), etc.

5 VIOT (C): Op.cit, p.158-160
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e Lejingle:

Le jingle désigne une « ritournelle publicitaire » et constitue 1’identité sonore pérenne de la

marque. Souvent limité a quelques feuilles de musique pouvant étre utilisées dans les publicités.

e Lasignature ou tagline :

La signature est une courte phrase qui capture l'attrait de la marque. C’est la version moderne
de la devise. La formulation concise permet une meilleure mémorisation et sa répétition facilite
’association des produits ou services a la marque. La signature facilite en outre la mémorisation

des valeurs de la marque ou de I’entreprise.

3.4.Graphisme de marque :

Ce sont des éléments permanents de l'expression formelle de la marque. Les choix de
typographie, de couleur et de mise en page sont fixes. L'ensemble de ces caractéristiques est
codifi¢ dans un document appelé Charte Graphique de la marque. Celle-ci stipule les conditions
d'utilisation des différentes entités liées a la marque : les conditions de reproduction du logo,

I'emplacement du logo, le slogan et le branding.*

4. Les types de la marque :
11 existe plusieurs types de marques qui peuvent étre utilisés pour créer une identité visuelle

et une stratégie efficace pour une entreprise ou un produit, qui sont classifiés en quatre types :

4.1.La marque produit
C’est une marque qui va associer, sous un méme nom, des produits qui correspondent au

méme bénéfice consommateur.

Ces marques se retrouvent principalement dans les biens de grande consommation tels que

L Or de Maison du Café, les chocolats Daim, ainsi que les détergents Vizir et Skip.>’

4.2.Marque gamme
La marque gamme est une marque qui signe plusieurs produits homogenes (appartenant a la
méme catégorie ou a des catégories proches) avec une promesse identique, 1’exemple de la

marque Fructis qui a un statut de marque- gamme, regroupant plusieurs produits avec la méme

% VIOT (C): Op.cit, p.157
57 BOULOCHER (V), DRECQ (V) et FLAMBARD (S) : Op.cit, p.44
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promesse de produit « fortifiant » (shampooing, aprés- shampooing, masque- créme, soin

restructurant).>®

4.3.Marque ombrelle :
La marque ombrelle est considéré comme une marque qui couvre une variété de produits
(appartenant a différentes catégories), ou chacun bénéficie d’une promesse spécifique, tel que
la marque Canon qui a un statut de marque- ombrelle, commercialisant des appareils photo, des

photocopieurs et de la bureautique avec des promesses adaptées a chaque catégorie.>®

4.4.L.a marque caution
Cette désignation est utilisée pour qualifier les marques associées a plusieurs gammes de
produits complexes. Cela garantit a la fois la cohésion et I'identification du produit. Elle permet
d’assurer a la fois la cohésion et 1’identification des produits. Elle rassure les consommateurs

sur ’origine des produits et sur la siireté de leur process de fabrication.

5. L’utilité de la marque :

La création d'une marque apporte une utilité¢ a tous les membres impliqués, qu'ils soient
directement ou indirectement associés a son utilisation. Cela inclut l'entreprise qui en est a
l'origine ainsi que les consommateurs qui l'utilisent. Chacun bénéficie de cette utilité de maniere

différente.

5.1.L’utilité de la marque pour ’entreprise :
I existe trois principaux usages pour une entreprise pour se positionner dans l'univers du

client, véhiculer une image positive et établir une relation avec lui : ®

- Le positionnement de la marque, c'est-a-dire aider le client a s'identifier parmi les
différentes offres concurrentes qui lui sont présentées.

- Véhiculer une image positive, c'est-a-dire veiller a ce que le client reconnaisse
systématiquement les caractéristiques positives et les attribues au produit ou service de la
marque.

- Construire une relation avec le client, c'est-a-dire Créer et entretenir une relation qui peut

étre rationnelle car basée sur les garanties et la confiance, ou qui peut étre émotionnelle.

58 LAl (C), AIME (I) et PINSON (C) : Op.cit, p.30

59 |bid.

8 BOULOCHER (V), DRECQ (V) et FLAMBARD (S) : Op.cit, p.47
61 DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Op.cit, p.08
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5.2.L’utilité de la marque pour le consommateur :
Les consommateurs ont des besoins qu'ils cherchent a satisfaire par la consommation de

biens et de services.
A ‘A .62
Le parcours du consommateur peut étre divisé en quatre phases :

1. La réflexion,
2. La décision,
3. L’achat,
4

La consommation proprement dite ou son usage.

La Marque a une utilité¢ pour la réflexion, la décision, I’achat et I’usage du produit ou du
service par le consommateur. Pour I’aider dans sa réflexion et sa décision, le consommateur a

besoin de reperes et de références pour le guider : la Marque lui permet d’orienter son choix.

C'est un vecteur de signal qui est décodé¢ par le consommateur et identifie ainsi mieux le
produit ou service correspondant. Ces codes sont propres a l'univers auquel appartient la

marque.

6. Les fonctions de la marque :

La marque est un ¢élément clé de 1'identité d'une entreprise, et son importance ne cesse de
croitre dans un marché concurrentiel. Les fonctions de la marque désignent les différents roles
que celle-ci peut remplir pour I'entreprise et pour les consommateurs. Comprendre ces fonctions
est essentiel pour développer une stratégie de marque efficace et maximiser son impact sur le

marché.

Dans cette optique, examinons de plus pres les différentes fonctions de la marque et leur

pertinence pour 1’entreprise et pour les consommateurs :

6.1.Les fonctions de la marque pour les consommateurs :
Les fonctions de la marque du point de vue du consommateur désignent les différents
avantages qu'ils peuvent tirer de 1'utilisation d'une marque. Comprendre ces fonctions est crucial
pour les entreprises qui cherchent a construire une relation forte avec leur clientéle et a

maximiser l'impact de leur marque sur le marché, ces fonctions sont présentées comme suit :%3

62 DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Op.cit, p.09
63 BOULOCHER (V), DRECQ (V) et FLAMBARD (S) : Op.cit, p.13-14.
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Une fonction de praticité :

La marque est pratique pour le consommateur. Elle lui permet de capitaliser le résultat de
ses choix antérieurs, en le mémorisant facilement. Ainsi, Un consommateur satisfait qui ne
souhaite pas changer de produit choisira donc immédiatement la marque qu'il utilise

couramment.
Une fonction de garantie :

La marque est une garantie pour le consommateur. Elle est souvent I’assurance d’une
meilleure qualité. Ainsi, de nombreux consommateurs se tournent spontanément vers des

marques notoires, obligeant les fabricants a garantir la régularité de la qualité de leurs produits.
Une fonction de personnalisation :

La marque permet au consommateur de se construire socialement ou culturellement,
d’affirmer sa propre originalité. En effet, le choix d'une marque particuliere conduit les
consommateurs a valider leur personnalit¢ a travers un processus d'identification et de

projection.
Une fonction ludique :

La marque permet au consommateur de se faire plaisir, de jouer. La présence de plusieurs
marques dans un méme point de vente, la diversité des marques et la nouveauté procurent un

sentiment de satisfaction qui se perd dans les magasins sans marque.
Une fonction de spécificité :

Une marque est spécifique a un produit si elle est étroitement liée a sa catégorie de produits.
On peut alors parler de marque lexicalisée ou "branduit" lorsqu'une seule marque identifie et

fusionne un produit générique. C'est le cas, par exemple, de Lego ou de Frigidaire.
Une fonction distinctive :

La marque permet au consommateur de distinguer deux produits. Elle en est parfois le seul

moyen, comme par exemple pour les produits opaques tels que la lessive.

6.2.Les fonctions de la marque pour ’entreprise :
La marque peut jouer plusieurs roles importants pour l'entreprise, notamment en atteignant

ses objectifs commerciaux et marketing. Comprendre ces fonctions est essentiel pour les
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entreprises qui cherchent a développer une marque forte et cohérente, a se différencier de la

concurrence, ces fonctions sont :%
La marque permet de différencier I’offre :

Fournit une véritable protection contre les produits concurrents aux propriétés trés similaires.
Si un produit ou un service peut étre copié, la marque s'impose comme une entité unique, qui

protége au mieux l'offre de I'entreprise en raison de ses caractéristiques uniques.
ue dé i uit, lui u :
La marque débanalise le produit, lui donne du sens

Elle apporte de la valeur non seulement a travers la communication globale autour de la
marque et de lI'image du client, mais aussi a travers l'image qui découle de I'histoire de la

marque.
La marque permet de positionner et de communiquer I’offre :

En effet, elle donne aux entreprises la possibilité de faire connaitre leurs qualités distinctives
sur le marché. Un nom de marque est a la fois un pilier d'information et de promotion sur les

produits, et une source de message en soi.

7. Le cycle de vie de la marque :

Le cycle de vie de la marque est composé de trois temps :%°
Le temps de I’héroisme :

La marque doit non seulement réussir a €tre connue, mais aussi apporter une « surprise »,
une nouveauté qui représente une véritable différenciation par rapport a la concurrence. Elle

doit montrer une forte ambition sur le marché.
Le temps de la sagesse :

C’est un passage tres délicat durant lequel la marque doit franchir pour attirer une nouvelle
génération de consommateurs. L'innovation n'est plus au centre des préoccupations et la marque
doit adopter une sagesse qui fait d’elle un repere pour le consommateur. Cela passe notamment
par le produit (lancement d’un produit dans une nouvelle catégorie), par I’extension de marque,

extension qui peut étre géographique (internationalisation), ou encore ’extension de cible

6 BOULOCHER (V), DRECQ (V) et FLAMBARD (S) : Op.cit, p.15-16.
% GERBER (W), PIC (J-C) et VOICU (A) : LE STORYTELLING pas a pas, éditions Vuibert, Paris, 2013, p.91-
92
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(élargissement du public de la marque grace a un produit ou un service séduisant une cible plus

étendue).
Le temps du mythe :

C’est celui d’une troisieme génération de consommateurs. Il prépare la marque a devenir

mythique, entrer dans I’histoire d’un territoire et en devient un symbole.

Section 02 : 1a notoriété.

La notoriété est un élément important pour les entreprises et les individus qui cherchent a
se différencier de la concurrence, a renforcer leur image de marque et a atteindre leurs objectifs
commerciaux. Elle peut également avoir un impact sur les décisions d'achat des consommateurs

et sur la maniére dont une entreprise est percue par le public en général.

1. La notoriété :

11 existe plusieurs définitions de la notoriété :

Selon Lichtle et Ferrandi : « La notoriété de la marque correspond pour une marque au fait
d’étre connue par les consommateurs. On distingue notoriété spontanée et notoriété assistée.
La premiere renvoie au pourcentage de personnes qui citent spontanément une marque pour
une catégorie de produits par exemple. Le taux de notoriété assistée est le pourcentage de
personnes qui disent connaitre une marque présentée dans une liste ou citée par [’enquéteur.
La progression des taux de notoriété est souvent utilisée comme un indicateur d efficacité des

campagnes de communication ». %

Selon Lai et Aimé : « La notoriété de la marque se définit comme le degré de connaissance
d’une marque et se mesure par la présence a l’esprit d 'une marque pour un groupe d’individus

dans une catégorie de produits donnée ».%’

Selon Georges Lewi : « La notoriété de la marque, c’est-a-dire son degré de connaissance par
le consommateur, est la condition nécessaire de son existence. La notoriété fait référence a

identité ».58

 LICHTLE (M) et FERRANDI (J) : Op.cit, p.159.

57 LAI (C), Aimé (1) et PINSON (C) : Op.cit, p.53.

% GEORGES (L) : Les Marques, Méthodologies du Quotidien : Comprendre le succes des grandes marques,
éditions village mondial, Paris, 2003, p.17.
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Selon Kotler, Keller & Manceau: « La notoriété d’'une marque mesure la part des
consommateurs qui la connaissent. On peut l’évaluer de trois manieres : repérer si les clients
la citent spontanément lorsque l’on énonce la catégorie de produit, soit en premier (notoriété
top-of-mind), soit parmi la liste des marques citées (notoriété spontanée), ou nommer la marque

et leur demander s’ils la connaissent (notoriété assistée) ».%°

La notoriété de la marque est également étudiée car elle refléte la force de la marque dans
un univers de produits bien défini et symbolise une relation familiére avec la marque. Ces trois
critéres d'image, de fidélité et de notoriété permettent de valoriser la place de la marque dans la
téte des consommateurs. Les marques qui ont un score élevé sur ces différents critéres disposent

d'un certain nombre d'avantages concurrentiels actuels et potentiels : "

e Flles fidélisent des consommateurs
e Flles résistent mieux a la concurrence
o Elles représentent une force face aux distributeurs

e Elles détiennent un potentiel d’extension

D’apres les définition précédente La notoriété est donc le fait d’étre connu par un large panel
de personnes. C'est la facon d'associer une marque a une catégorie de produits. Elle rend la

marque plus évidente. Elle crée des combinaisons qui résistent a I'épreuve du temps.

2. Type de notoriéteé :

1 existe 3 types principale de la notoriété :"*
- La notoriété assistée :

On calcule un taux de notoriété assistée, en mesurant le taux d'individus qui reconnaissant
la marque proposée dans une liste. Exemple : Des individus répondent a une question telle que

: « Parmi ces marques de voiture, lesquelles connaissez-vous ? »
- La notoriété spontanée :

La notoriété spontanée est le pourcentage de répondants qui mentionnent spontanément le
nom de la marque. Exemple : Des personnes répondent a une question telle que « Pouvez-vous

citer cinq marques de voitures ? »

8 KOTLER (P), KELLER (K), MANCEAU (D) : Op.cit, p.338.
0 GELARDIN (M) : Management transversal de la marque, éditions Dunod, Paris, 2013, p.139-140.
"I DUPRAT (F), HERMEL (L) et LOUYAT (G) : Op.cit, p.31-32.
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- La notoriété Top of Mind :

A partir des réponses fournies, il est possible en effet d'établir le "Top of Mind", c'est-a-dire
la marque qui est spontanément citée en premier le plus souvent. Cette marque est dite la plus

immédiatement présente a l'esprit.

Les objectifs de notoriété doivent étre déterminés avec soin dans la mesure ou ils impliquent

des montants d'investissements en communication tres différents.

En effet, atteindre un objectif de notoriété assistée sera beaucoup moins coliteux que réaliser

le méme objectif de notoriété spontanée.
Le schéma suivant illustre les types de La notoriété d’une Marque cités :

Figure N° 7 : La pyramide de la notoriété

Top of
Mind ou Marque citée en 1¢

Notoriété de rang

premier rang
Marque présente a

Notoriété spontanée esprit

Marque reconnue
Notoriété assistée

Marque inconnue

Pas de notoriété

Source : LENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.809.

3. La notoriété de marque, une donnée difficile 2 mesurer :

Selon Emma Macdonald et Byron Sharp (1996), la notoriété des marques reste difficile a
mesurer, ce qui peut expliquer que les marques s'y intéressent peu. En effet, les trois niveaux
de marques de Aaker sont faciles a analyser grace a des études ou des barometres de notoriété.
En revanche, la profondeur de la notoriété de la marque, c'est-a-dire le niveau de " saillance "

qui se trouve a la base du modéle pyramidal du brand equity de Keller (2009), reste difficile a
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mesurer. La saillance d’une marque est le fait qu’elle « entre rapidement et avant d’autres

marques dans I’ensemble de considération du consommateur. » '

4. L’intéreét relatif des différentes formes de notoriété :
Notoriété assistée, notoriété spontanée et top of Mind ne sont pas trois notions

interchangeables.”

4.1.Chaque indicateur de notoriété se comporte différemment :

Les réponses des consommateurs peuvent &tre trés nombreuses, en mode assisté. En
revanche, sa mémoire est trés sélective, en mode spontané. En dehors des cas ou le
consommateur est un expert, pour des raisons de loisirs ou professionnelles, il ne cite en
moyenne que trois a quatre marques par catégorie de produits. Cela signifie que pour faire
"entrer" une marque dans l'esprit et la mémoire des consommateurs, il est souvent nécessaire
d'en chasser une autre. Le taux de notoriété spontanée (et surtout le top of Mind) réagit tres
rapidement a un effort de communication : campagne publicitaire, éditorial, etc. Il diminue
¢galement trés rapidement lorsque la communication s'arréte. La notoriété spontanée est un

indicateur chaud, alors que la notoriété assistée est beaucoup plus résistante au temps.

4.2.Choisir l'indicateur de notoriété le plus pertinent :

Le plus souvent, nous mettons en avant le taux de notoriété assistée parce que c'est le plus
flatteur. En fait, pour chaque probléme de communication, il faut se demander de quel type de
sensibilisation on a besoin. S'il s'agit d'une notoriété assistée, 1'effort a fournir sera beaucoup
moins coliteux que si 1'on veut obtenir un score ¢élevé de Top of Mind. Les critéres de choix
entre notoriété assistée et spontanée dépendent de multiples facteurs tels que la nature des
produits, le processus de décision des acheteurs, le type de distribution (libre-service ou

vendeurs influents), etc.

5. Les facteurs contribuant au développement de la notoriété :
La notoriété d'une marque ne se développe pas uniquement par le biais de la publicité. Toute
forme de relation avec la marque peut contribuer au développement et au renforcement de la

notoriété de la marque.

2 CRETIN(E) : le développement de la notoriété des marques B2B2C du secteur de [’outillage professionnel
aupreés du consommateur final, master 2 marketing et stratégie digitale, université de Strasbourg, 2020, p.17.
s DE BAYNAST(A), LANDREVIE(J) : Op.cit, p.173
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Figure N° 8 : Les facteurs contribuant au développement de la notoriété.
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Source : DE BAYNAST(A), LANDREVIE(J), Op.cit, p.174-175

Cette figure représente les 2 facteurs qui contribue aux développements de la notoriété, le
premier facteur c’est « les facteurs qui tiennent a la présence physique de la marque sur le
marché » dans le quelle on trouve la part de marche : « la notoriété aide a construire une part
de marché », a son tour, une forte part de marché maintient la notoriété. « La part linéaire »
c’est que la notoriété est entretenue par sa visibilité et par une forte présence dans les points de
vente et les agents qui construisent la notoriété. « L'extension de la marque » c'est-a-dire plus

la marque couvre des activités nombreuses et différentes, plus cela profite a la notoriété

Le deuxieme facteur est « Les agents qui construisent la notoriété » qui se repartie en 3
facteurs : « Le nom, le packaging, I'identité visuelle et sonore » qui exprime la catégorie de
produit ou le positionnement de la marque, « La communication publicitaire » et « Le

sponsoring, la communication événementielle, les relations publiques ».
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Section 03 : les concepts voisins de la notoriété de la marque

La notoriété de la marque est 1'un des aspects les plus importants de la gestion de la marque.
I1 existe plusieurs concepts liés a la notoriété de la marque, tels que 1’image de marque, la

réputation et 1’e-réputation.

Comprendre ces concepts peut aider les spécialistes du marketing a développer des stratégies
efficaces pour renforcer la notoriété de leur marque et améliorer la perception globale de leur

marque aupres des consommateurs.

1. L’image de marque :
L 'image de marque est un concept essentiel dans la gestion d'une entreprise et il est crucial
de comprendre ce qu'elle représente et comment elle peut affecter la perception des

consommateurs envers une marque.

1.1.Définition :

I1 existe plusieurs définitions de 1'image de marque :

Selon Lendrevie et Levy : « Une image de marque est un ensemble de représentations mentales,

subjectives, stables, sélectives et simplificatrices a 1’égard d’une marque »'™

Selon Géraldine : « L’image de marque correspond a la perception que les individus ont de la

marque. Cette perception peut s’exprimer au travers de notions telles que les associations, le
.. ./ A 75
territoire per¢u ou la personnalité de la marque elle-méme ».

Selon Kotler I'image de marque est: « [’ensemble des perceptions et des croyances des

consommateurs a propos de la marque, telles qu’elles apparaissent dans les associations
, , . 76
mentales stockées en mémoire »

D’aprés Jean-Jaques-Lambin I’image de marque est : « [‘ensemble des représentations

mentales, affectives et cognitives, qu’une personne ou un groupe de personnes se fait d’une

marque ou d’une entreprise. »'’

" LENDREVIE (J) et LEVY (J) : Op.cit, p.811.

> MICHEL (G) : Au caeur de la marque, Les clés du management des marques, éditions DUNOD, 4°™ édition,
Paris, 2022, p.74.

® KOTLER (P), KELLER (K), MANCEAU (D) : Op.cit, p.338

"LAMBIN (J-J) et DE MOERLOOSE (C) : Op.cit, p.405
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Donc 1'image de marque d'une entreprise découle généralement de la perception qu'a le

public d'un certain nombre d'éléments physiques et immatériels. Il ne s'agit que d'une image

percue, elle peut donc différer de I'image de 1'entreprise elle-méme.

1.2.Les types de I’image de marque :

Il existe quatre types d’images :'®

L’image voulue :

C'est le message que l'entreprise veut transmettre aux consommateurs a propos de la
marque. Cette image est vérifiée pour obtenir 1'image souhaitée la plus réaliste possible
une fois que les trois autres facettes de l'image sont définies.

L’image possible :

La perception de la marque est étroitement liée a son environnement. Pour convertir
l'image voulue en une image réalisable, une analyse approfondie des atouts et faiblesses
de la marque, ainsi que ceux de ses concurrents, de leurs stratégies de communication
respectives, de I'environnement et des prescripteurs, est nécessaire a ce niveau.
L’image projetée :

L'audit de communication de la marque est une étape cruciale pour sa mise en forme,
idéalement effectué par un cabinet spécialisé. Il s'agit d'examiner toute la
communication utilisée pour déterminer les différents éléments de I'image exprimée, y
compris les supports de communication et les actions entreprises. Ainsi, I'image projetée
correspond a I'image voulue, mais dans le cadre d'un plan de communication.

L’image percue :

L'image percue par les publics cibles via les différentes actions et supports de
communication de I'entreprise est l'aspect le plus crucial. Il est essentiel de mesurer cette
image car le message pergu peut varier d'une cible a l'autre, voire au sein d'une méme
cible. Par conséquent, la mesure de cette image est essentielle pour évaluer la perception

effective du message.

8 DECAUDIN (J, M), DIGOUT (J), FUEYO (C) : e-réputation des marques, des produits, et des dirigeants,
éditions Vuibert, Paris, 2013, p.99
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1.3.Les sources de I’image

Une image est un ensemble de représentations mentales, 8 un moment donné, pour un public

donné, qui résultent de sources multiples. A ’origine d’une image, il y a :”

9

Les produits : I'opinion des clients sur les attributs des produits actuels tels que
l'apparence, la fiabilité, le prix, ainsi que leur souvenir de produits antérieurs.
L’expérience des clients : en particulier, la qualité du service lors de 1'achat ou apres-
vente.

La communication de la marque sous toutes ses formes : publicité, relations
publiques, promotion des ventes, communication événementielle, site web, réseaux
sociaux, etc.

La communication autour de la marque non maitrisée par I’entreprise : bouche-a-
oreille, rédactionnel.

L’image donnée par la clientéle de la marque : vais-je acheter cette marque qui a une
si bonne ou une si mauvaise fréquentation ? La multiplicité des sources et des messages
souligne la difficult¢ de maintenir une communication cohérente pour éviter de

fragmenter I'image de marque.

La multiplicité des sources et donc des messages souligne la difficulté d’assurer la cohérence

de la communication pour éviter un émiettement de 1’image de marque.

1.4.L’image de marque et la notoriété :

I1 est important de différencier les notions d'image et de notoriété. La notoriété fait référence

a la connaissance qu'a le consommateur de la marque, alors que l'image se référe a 1'opinion

que le consommateur a de la marque, qu'elle soit positive ou négative. En d'autres termes, la

notoriété est liée a la reconnaissance de la marque tandis que I'image est liée aux sentiments et

aux perceptions que les consommateurs ont de cette derniere, qu'ils I'apprécient ou non.

80

2. La réputation :

La réputation représente un élément fondamental de la perception que les consommateurs

ont d'une entreprise et peut revétir une importance considérable dans sa pérennité a long terme.

" EDD (H-H) : L’impact du Brand content sur l'image de marque, master en Sciences Economiques, gestion et
sciences commerciales Spécialité Marketing et communication, Ecole Supérieure De Commerce d’Alger, 2017,

p.55.

8 DECAUDIN (J, M), DIGOUT (J), FUEYO (C): Op.cit, p.97
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2.1.Définition :

A T’origine la réputation concernait 1I’individu, puis cette notion a été assez naturellement
étendue a I’entreprise. La réputation se définit comme la « maniére dont quelqu’un, quelque
chose est connu, considéré dans un public opinion favorable ou défavorable du public pour
quelqu’un, quelque chose fait d’étre connu, célebre ». Clairement, elle est batie sur 1’avis du

public.®

Charles Fombrun définit la réputation comme étant : « une perception des actions passées et
des perspectives futures qui décrivent [ attractivité générale de la firme pour ses publics clés,

par rapport a ses concurrentes »82,

La réputation se construit donc a travers une perception globale et évolutive de I’entreprise.
Elle s’acquiert par 1’évaluation qui est faite par les parties prenantes de la solidité de I’entreprise

et de sa fiabilité, aussi bien sur les aspects commerciaux qu’institutionnels.

2.2.Facteurs de réputation de la marque :
I1 existe différentes études sur la réputation des marques, mais l'une des plus connues est
celle menée par Harris-Fornbrun appelée « Coefficient of Corporate Reputation » qui identifie

6 facteurs qui se décomposent en 20 qualités :53

e Impression émotionnelle : Bon sentiment, admiration et respect pour l'entreprise.

e Produits et services : L'entreprise croit en ses produits et services, offre une haute
qualité, de l'innovation et une valeur positive de leur part.

e Vision et leadership : Vous avez un excellent leadership, une vision claire de l'avenir et
vous profitez des opportunités du marché.

e Environnement de travail : Cela semble étre une entreprise appropriée avec de bons
employés.

e La finance : Historique de rentabilité, risque de l'investissement réalisé et perspectives
de croissance future par rapport a ses concurrents.

e Responsabilité sociale : Elle soutient des causes humanitaires, est responsable de

I'environnement et traite correctement ses employés

81 DECAUDIN (J, M), DIGOUT (J), FUEYO (C): Op.cit, p.103.

8 | IBAERT (T) et JOHANNES (K) : La communication corporate, éditions Dunod, 2éme édition, Paris, 2016,
p.43

83 https://economy-pedia.com/11032771-brand-
reputation#:~:text=La%20r%C3%A9putation%20de%201a%20marque%20est%201a%20perception,opinions%2
C%20certaines%20campagnes%20et%20les%20valeurs%20qu%27ils%20v%C3%A9hiculent.(consulté le 8
avril 2023 a 14h18).
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2.3.La réputation et ’image de marque :

La réputation d'une entreprise, de ses marques et de ses produits est distincte de leur image,
car le temps ne joue pas le méme rdle dans les deux cas. En effet, la réputation prend du temps
a se construire et elle est considérée comme stable une fois établie. En revanche, l'image que
les utilisateurs ont de l'entreprise peut varier fréquemment. La construction de la réputation est
un processus qui nécessite du temps, car elle se fonde sur l'agrégation d'avis de diverses parties
prenantes de 1'écosystéme de I'entreprise. Cette diversité rend la réputation difficile a manipuler,
mais elle peut varier selon les critéres d'appréciation de chaque public. En fin de compte, la
réputation est assez stable et persistante, car elle n'est pas directement sous le controle de

quelqu'un.®

3. La e-réputation :
A I'ére du numérique, 1'e-réputation est devenue un concept de plus en plus important pour

les entreprises, car elle refléte la perception qu'ont les consommateurs de leur marque en ligne.

3.1.Définition :
Selon Antoine : « L e-réputation est la réputation, |’opinion commune (produite par la somme
des informations, avis, échanges, commentaires, rumeurs...) disponible sur le Web au sujet
d’une entité/marque, d’une personne morale (organisation) ou physique (particuliers et
professionnels), réelle (représentée par un nom ou un pseudonyme) ou imaginaire, telle qu’elle

est percue par les internautes ».8

L’e-Réputation est une partie de la réputation qui est dérivée des contacts €électroniques. Elle
prend différents noms selon les auteurs (identité numérique, cyber-réputation, Web-réputation,
réputation numérique, réputation Internet...) mais représente la méme réalité. L’e-Réputation
est la réputation a partir d’Internet : « ce que I’on dit sur votre entreprise, votre marque, vos

salariés, sur vous-méme, via les différents médias du Net »%®

Cette équation concise les idées que nous avons évoquées : E-réputation = référencement +

relations publiques + réseaux sociaux + bon sens.

8 DECAUDIN (J, M), DIGOUT (J), FUEYO (C): Op.cit, p.104
8 ANTOINE (D-T) : Manager son e-réputation, éditions ellipses, Paris, 2021, p.11.
8 DECAUDIN (J, M), DIGOUT (J), FUEYO (C): Op.cit, p.114
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3.2.Les différents acteurs de I’e-réputation d’une entreprise :

I1 existe plusieurs acteurs qui peuvent influencer 1'e-réputation d'une entreprise, et chacun

d'entre eux joue un role différent et exerce un niveau d’influence plus ou moins impactant pour

la réputation en ligne de votre marque.®

7

L'entreprise :

Le premier acteur a prendre en compte pour fagonner 1'image d'une entreprise sur
internet est l'entreprise elle-méme. En effet, I'entreprise a un réle clé a jouer dans sa
communication globale, ses publicités, ses publications sur les réseaux sociaux, ses
communiqués de presse, ses rapports financiers, ainsi que dans la publication de ses
offres d'emploi. Ces différents ¢léments peuvent étre pergus positivement ou
négativement par les internautes et avoir un impact sur l'image de I'entreprise.

Par conséquent, l'entreprise doit étre irréprochable dans sa communication pour
préserver une réputation positive sur internet. En effet, la communication est le premier
reflet de l'image de l'entreprise sur le web, et elle doit étre soigneusement étudiée et
exécutée pour que l'entreprise puisse maintenir sa réputation intacte.

Les parties prenantes de I’entreprise :

La e-réputation d'une entreprise dépend également de ses parties prenantes,
notamment les employés, les franchisés, les points de vente et la direction. Chacun de
ces acteurs joue un role clé dans la fagon dont I'entreprise est percue en ligne et hors
ligne.

Les propriétaires et les dirigeants d'entreprise sont en particulier responsables de la
manicre dont l'entreprise est représentée en ligne et doivent étre attentifs a leur e-
réputation. Les employés peuvent également avoir un impact sur l'image de l'entreprise
sur internet, de maniere positive ou négative. Ils peuvent, par exemple, ne pas respecter
les engagements de l'entreprise, vendre des produits défectueux, avoir des interactions
difficiles avec les clients, ou encore diffuser des informations inexactes ou trompeuses.
De plus, des problémes de management abusif peuvent également nuire a la réputation
de l'entreprise.

Les internautes :

Il est évident que les internautes ont un role crucial dans la gestion de 1'e-réputation

d'une entreprise, étant les acteurs les plus influents dans ce domaine. Grace a leur

87 https://blog.digitaleo.fr/e-reputation#paragraphe2 (consulté le 10 avril & 10h37).



https://blog.digitaleo.fr/e-reputation#paragraphe2

Chapitre 02 : Le développement de la notorieté de la marque 64

capacité a donner leur avis, a commenter et a noter les produits et services proposés, les
consommateurs ont désormais un pouvoir considérable.

e Les concurrents :
I est important de noter que vos concurrents peuvent contribuer a endommager votre
réputation en ligne, qu'il s'agisse d'une action délibérée ou accidentelle. Ils peuvent
porter préjudice a votre entreprise en publiant des avis falsifiés sur Google, en diffusant
des informations diffamatoires, en propageant des rumeurs infondées, ou encore en
émettant des critiques ouvertement sur les forums de discussion ou les réseaux sociaux.

e Les médias :
Etre cité dans un article de presse ou dans un média influent peut étre une excellente
occasion de renforcer sa réputation en ligne et de mettre en avant son entreprise.
Toutefois, lorsque les médias publient ou relaient des informations inappropriées a votre
sujet, cela peut rapidement nuire a votre réputation en ligne et avoir un impact direct sur
vos ventes.

e Lesinfluenceurs :
Les influenceurs ont un impact significatif sur la e-réputation de votre entreprise, qu'il
soit positif ou négatif. Ces acteurs, dont 1'influence varie selon le nombre d'abonnés
qu'ils ont, s'expriment généralement sur les réseaux sociaux tels que Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter, les blogs et YouTube. Bien qu'ils puissent promouvoir les
produits et services de votre marque qu'ils ont testés et approuvés aupres de leur
communauté, ils peuvent également se montrer trés critiques et déconseiller I'achat de

vos produits s'ils ne sont pas satisfaits.
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Conclusion :

Apres avoir touché les différents concepts de la marque, de la notoriété de la marque et de
ses concepts voisins, nous pouvons dire que la construction d'une marque forte est essentielle
pour la réussite de toute entreprise. La notoriété est le premier pas vers la construction de cette
derni¢re, car elle permet de se faire connaitre auprés du public et de se différencier des

concurrents.

Pour développer la notoriété de sa marque, il est important de bien comprendre son public
cible, de proposer une proposition de valeur unique et de communiquer efficacement avec lui a

travers des canaux de marketing pertinents.

Cependant, le développement de la notoriété de la marque ne doit pas étre un objectif en soi,
mais plutoét un moyen d'atteindre un objectif plus important : la construction d'une marque forte
et durable. Une marque forte se caractérise par sa capacité a créer une connexion émotionnelle

avec ses consommateurs, a offrir une expérience client exceptionnelle.

En fin de compte, la notoriété¢ de la marque est un élément important du développement
d'une entreprise, mais elle doit étre associ¢e a une stratégie de marque cohérente et a une

proposition de valeur forte pour créer une marque durable et prospere.



——— S

Chapitre 03 : Analyse de la contribution du marketing
pluri-média au développement de la notoriété de

Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan.




Chapitre 03 : Analyse de la contribution du marketing pluri-media au développement
de la notoriété de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan. 67

Introduction :

Apres avoir abordé¢ les concepts théoriques liés a notre sujet de recherche, dans ce dernier
chapitre, nous allons essayer de donner une illustration chiffrée afin de mieux saisir les aspects
théoriques abordés dans les précédents chapitres et mieux comprendre I’importance du
marketing pluri-média sur le développement de la notoriété de 1’entreprise Ooredoo Algérie

pendant le mois de Ramadhan.

Notre étude de cas sera scindée en trois parties, la premiére section sera dédi¢e a la
présentation du groupe Ooredoo et Ooredoo Algérie ainsi que les différents services de
I’entreprise, notamment une description de la compagne pluri-média de Ooredoo Algérie durant

le mois de Ramadhan.

La deuxiéme section portera sur la démarche méthodologique de notre enquéte afin réaliser

notre étude, qui se présente en une étude quantitative illustrée par un questionnaire.

Enfin, dans la troisiéme section nous allons analyser les résultats de I’enquéte, de les
interpréter et de faire des suggestions et recommandations dans le but de confirmer ou

d’infirmer nos hypotheses.
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Section 01 : Présentation de I’organisme d’accueil

Nous allons, a travers cette section, présenter le groupe Ooredoo ainsi que Ooredoo Algérie
et son organisation puis nous allons présenter sa compagne pluri-média durant le mois de

Ramadhan.

1. Présentation de ’organisme d’accueil :

1.1.Présentation du groupe Ooredoo :

Ooredoo est une compagnie internationale leader des télécommunications qui fournit les
services de téléphonie mobile, fixe et I'Internet haut débit et les services Entreprise adaptés aux
besoins des particuliers et des entreprises a travers les marchés du Moyen Orient, d'Afrique du

Nord et du Sud-Est asiatique.®

1.1.1. La vision du groupe :

Etant une compagnie orientée vers les populations, Ooredoo est guidée par sa vision
d'enrichir la vie des populations et par sa conviction de pouvoir stimuler le développement
humain a travers la communication pour aider les peuples a atteindre leurs objectifs grace a leur

potentiel.

Figure N° 9 : les filiales du groupe Ooredoo

Groupe
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Source : Elaboré¢ par nos soins a partir du site http://www.Ooredoo.dz/ (consulté le 07 mai 2023
a 18h46)

8 http://www.Ooredoo Algérie.dz/Ooredoo Algérie/Algérie/a-propos (consulté le 07 mai 2023 a 17h02)
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Ooredoo Algérie est présent dans les marchés tels que le Qatar, le Koweit, le Sultanat

d'Oman, I'Algérie, la Tunisie, I'IraK, la Palestine, les Maldives et 1'Indonésie.

1.1.2. Historique du groupe Ooredoo :

- Propriété de Koweit Projects Compagny (KIPCO), Wataniya Télécom a été fondée en
1999.

- Qtel a été fondée en 1949 et demeure le principal fournisseur de services télécom au
Qatar.

- Enmars 2007, le groupe KIPCO conclut une transaction avec le groupe Qatar Telecom
(Qtel) qui devient, a partir de cette date, 'actionnaire majoritaire de Wataniya Télécom.

- Le 25 février 2013 Qtel Group change de couleurs et d'identité et devient Ooredoo
Group. Ce changement sera progressivement appliqué a toutes les opérations du
Groupe. Ainsi, le 21 novembre 2013 Nedjma est a son tour devenue Ooredoo.

- Ala fin de l'année 2013, le Groupe Ooredoo comptait plus de 90 millions de clients a

travers ses opérations en Afrique du Nord, au Moyen-Orient et en Asie.

1.2.0oredoo Algérie :
Ooredoo Algérie (Wataniya Télécom Algérie) est le premier opérateur multimédia de

téléphonie mobile en Algérie.

Elle propose aux utilisateurs algériens un univers de télécommunications mobiles innovant.
En effet, Ooredoo Algérie met a disposition de sa clientele algérienne des produits et services
novateurs, ainsi qu'une qualité de transmission supérieure grace a l'utilisation des dernicres
technologies en matiere d'équipements. De plus, elle offre un service clientele répondant aux

standards internationaux les plus élevés, ainsi qu'une politique de prix trés concurrentielle.

Tableau N° 12 : Historique de Ooredoo Algérie

Années Les évolutions historiques de Ooredoo
Algérie
2 décembre 2003 Wataniya Té¢lécom Algérie (WTA) a obtenu

une licence de desserte nationale des services

de téléphonie sans fil en Algérie

Le 25 aout 2004 WTA procede au lancement commercial de

sa marque Nedjma.
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La fin 2005 Nedjma adopte une politique de déploiement
accéléré de son réseau qui, couvrira tout le
territoire algérien

Mars 2007 Le groupe KIPCO, propriétaire de WTA,

conclut une transaction avec le groupe Qatar
Telecom (Qtel) qui devient, a partir de cette
date, I’actionnaire majoritaire de Wataniya

Télécom.

25 février 2013 Qtel Group change de couleurs et d’identité
et devient Ooredoo Group. Ce changement
sera progressivement appliqué a toutes les

opérations du Groupe.

21 novembre 2013 Nedjma est a son tour devenue Ooredoo.

13 décembre 2013 Ooredoo lance son réseau de téléphonie

mobile de 3¢me génération (3G)

Juillet 2016 Le lancement du réseau de 4™ génération
(46)
En 2018 Implantation de 1400 sites techniques 4G,

réseau a couvrir les 48 wilayas.

Source : Elabor¢ par nos soins a partir du site http://www.Ooredoo.dz/Ooredoo/propos

(consulté le 08 mai 2023 a 14h16)

Ce tableau représente les dates clés de I’évolution historique de Ooredoo Algérie qui est un
témoignage remarquable de croissance et d'innovation, illustrant son parcours impressionnant

dans le secteur des télécommunications en Algérie.

1.2.1. Identité visuelle de I’entreprise Ooredoo Algérie :
L'identité visuelle de Ooredoo Algérie incarne parfaitement sa vision d'étre un acteur de
premier plan dans le domaine des télécommunications, avec son design distinctif reflétant

l'innovation, la connectivité et I'engagement envers ses clients.


http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/propos
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Figure N° 10 : Evolution de l'identité visuelle

De 2004 a 2009 De 2010 a 2013 Logo depuis 2014 Logo alternatif
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r~*e’d
O

0.0

Source : http://www.Ooredoo.dz/ (consulté le 08 mai 2023 a 19h31)

Comme il a été indiqué dans I’historique, Nedjma a connu un changement d’identité

commerciale et visuelle par la marque Ooredoo, commune a toutes les filiales des groupes.

La charte graphique d’Ooredoo est composée de cercles rouges représentant 1’union, la
solidarité et la connectivité au sein de la communauté dans lesquels sont écrites les lettres
Ooredoo en blanc. Deux couleurs qui inspirent la visibilité, la confiance, le dynamisme et

I’empathie.

1.2.2. Les objectifs, orientations et valeurs de Ooredoo Algérie :
L’ensemble des objectifs, orientations et valeurs qui guident Ooredoo Algérie dans son

engagement envers I'excellence et I'innovation sont :%

1.2.2.1. Les objectifs de Ooredoo Algérie :
L’entreprise a pour mission principale de consolider son positionnement dans le secteur
national de la téléphonie mobile notamment a travers la démocratisation de la technologie 4G

et I’enrichissement de ses solutions digitales.

Considérant ses clients comme son ultime ressource et convaincue que sa pérennité dépend
de leur satisfaction et de leur fidélisation, Ooredoo s’inscrit dans une démarche de performance

orientée client basée sur I’amélioration continue.

1.2.2.2.Les orientations de Ooredoo Algérie :

Les orientations d’Ooredoo en mati¢re de qualité pour atteindre ces objectifs :

- Accroitre la satisfaction de ses clients tout en cherchant a anticiper les attentes du

marché.

8 http://www.Ooredoo.dz/Ooredoo Algérie /politique-gualité (consulté le 08 mai 2023 a 20h35)



http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/politique-qualite

Chapitre 03 : Analyse de la contribution du marketing pluri-media au développement
de la notoriété de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan. 72

Optimiser 1’utilisation des ressources techniques, technologiques dans le but de
satisfaire les exigences implicites et explicites de ses clients.

Développer en permanence les compétences distinctives

Tisser la conformit¢ de 1’ensemble de ses prestations aux exigences légales et
réglementaires.

Accroitre la satisfaction de ses actionnaires en augmentant sa rentabilité

Promouvoir I’approche par le risque afin de prévenir et réduire tout effet indésirable
Prendre en considération les évolutions des enjeux externes et internes dans

I’établissement des processus et des politiques de 1’entreprise.

1.2.2.3.Les valeurs de Ooredoo Algérie :

Ooredoo Algérie repose sur les valeurs suivantes :

Caring : Pour le soutien, la confiance, le respect d’autrui et la responsabilité que Ooredoo

incarne.

Connecting : Pour I’engagement de Ooredoo a travailler dans un esprit collaboratif et en

intégrant parfaitement la communauté algérienne.

Challenging : Pour le progres auquel aspire Ooredoo et la recherche continue de 1’amélioration

et de la différence.

1.2.3.

Les offres et les services de Qoredoo :*°

Les offres mobiles :

Offres prépayées : Yooz, Hanya, Dima Ooredoo Algérie.

Offtre post payée : La Switch

1.2.4.

Services : SEAAL Mobile, Khabbarni, Contrdle Parental, eStrom, Kaspersky,
Cybersécurité, Ranini, Facebook en mode gratuit, Sabbaqli, Ooredoo Algérie
Recharge, Khallasli, 3awedli, ANAZIK, Grand Quiz Ooredoo Algérie, My Ooredoo
Algérie, Haya ! store.

La structure Organisationnelle de Ooredoo Algérie :

La structure organisationnelle composée de plusieurs directions, elle est représentée dans

la figure N°11 :

% http://www.Ooredoo Algérie.dz/ (consulté le 09 mai 2023 a 10h38)
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Figure N° 11 : Organigramme de la filiale QOoredoo Algérie

Direction Générale

l |
Direction Direction
. . Régionale
Régionale Est
Ouest
.Chiei.‘ Chief. Technoloi Ressources Turidi Audit .
Financial commercial echnologie humaines uridique interne Stratégie
officer Officer |
. |
Finances Business Affaires
Sales R& .
églementaires
Consumer
Achats Sales
Consumer y
Marketing
Sales

Source : document interne de I’entreprise

L’organigramme ci-dessus, illustre clairement 1’organisation des fonctions au sein de Ooredoo

Algérie.
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1.2.4.1.Les différentes directions de Ooredoo et leurs missions :%

- La direction générale :

La direction générale est sise a Alger, en plus de deux sous-directions régionales 1’une a I’est

(Constantine) et ’autre a I’ouest (Oran).

e Elle a pour principales missions de :

e Garantir Patteinte des objectifs du groupe Qtel en Algérie (actionnaire majoritaire
d’Ooredoo).

e Représenter Ooredoo au conseil d'administration.

e Présider les réunions comme I’ESG (exécutive steering group).

e Assurer la responsabilité des décisions, actions et opérations d'ordre stratégique au sein
de I'entreprise.

e Négocier les contrats les plus importants.

- La direction ressources humaines :

Elle a pour mission d’offrir aux employé€s un cadre socioprofessionnel motivant qui permet
de développer les compétences de chacun, afin de couvrir tous les aspects liés a la gestion des

ressources humaines, son role consiste a :

e Assurer le volet sécurité social du personnel.

e Etablir les stratégies de recrutement.

e Se charger de la formation, et I'évaluation continue des employés.

e Responsable de la bonne application des reégles du droit du travail au sein de I’entreprise.

e Expliquer la politique de rémunération et développer des programmes de motivation de
personnel.

- La direction Solutions entreprises :

Elle a pour mission de faire reconnaitre Ooredoo Algérie comme le leader d'intégration de

solution entreprise associées a la mobilité, dont les activités principales sont :

e Développement des produits et services aux entreprises, a la fois innovants et adaptés
aux besoins de la clientele corporative.
e Corporate ; une équipe dynamique de commerciaux spécialisés dans la prospection, la

négociation et la vente aux entreprises.

% Document interne
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e Fidélisation ; élaboration d'un programme de fidélisation de la clientéle corporative.
- La direction de distribution :

e Le département de la distribution indirecte :

Son objectif c¢’est d’assurer la disponibilité des produits Ooredoo Algérie dans le marché

compos¢ essentiellement de points de ventes a vocation télécom.
I1 sert aussi a lier Ooredoo Algérie avec ses partenaires agréés appelés Distributeurs.
e Le département La distribution directe (Développement point de vente) :

Son but est de fidéliser les points de vente a travers une équipe de commerciaux dotés de

moyens nécessaires.

Les commerciaux assurent les ventes des produits ainsi que la formation des points de ventes,

I’habillage des vitrines (Affichage).
- La direction des ventes :

A pour mission de faire découvrir au client le monde d’Ooredoo Algérie et réaliser les
objectifs de ventes (Proximité, disponibilité, visibilité, compétitivité). Son but est la conception
et la réalisation d’offres adaptées a la réalité et aux besoins du marché en tissant des liens de

partenariat entre constructeurs de téléphones mobile.

Ce département a deux canaux : la vente directe au niveau des point officiels de Ooredoo,

et la vente indirecte au niveau des espaces partenaires, et les magasins de proximité.
- La direction finance et comptabilité :

La mission de cette direction est d'orienter la politique économique et financiére de

l'entreprise en maximisant la profitabilité et les secteurs d'activité sont :

e La comptabilité : comptes payables, investissement et budget ;
e Latrésorerie : mise en place de la structure bancaire et optimisation des sorties de fonds,
Le financement, Les services généraux, La fiscalité.

e Achats/Logistique.
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- La direction technologie :

Cette direction a pour mission de planifier, construire et maintenir la qualité du réseau GSM
(Global Systéme for Mobile Communications) d’Ooredoo Algérie et la mise en place de

I’architecture des systémes de solutions informatiques innovantes.

Le réseau d’Ooredoo Algérie se compose de 1738 BTS (stations émettrice/ réceptrice de

base) en vue d’assurer la :

- Planification de la capacité nécessaire et le choix des équipements.
- Validation et implémentation de nouvelles technologies.

- Détermination des emplacements géographiques idéale.

- Veille a offrir aux clients d’Ooredoo Algérie la meilleure qualité réseau a travers des mesures

et des analyses de trafic et de champs sur le terrain.
- La direction Service Client :

Le service Client est composé de trois grands services, le Front office, le Back office et

1'équipe support.

e Front office : Le front office est a son tour divisé en trois entités, le centre d'appel 333
qui est destiné au grand public, clients et prospects, le 330 pour les clients de I’entreprise
et le 888 pour les points de vente.

e Back office : Les équipes du Back office s'occupent de I'administration des contrats,
I’archivage ; 1'équipe de gestion s'occupe des réclamations techniques et de la
facturation.

e L'équipe support : L'équipe support est composée de 1'équipe systéme, l'équipe
formation et communication et de l'équipe planification Ces équipes veillent a la
disponibilité¢ des systemes de l'information et des plannings pour l'ensemble des
employés du service clients.

e L'équipe qualité : L’équipe ici, se charge de mesurer et gérer la qualité du produit et du

service.
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1.2.5. La direction Marketing :
1.2.5.1.Présentation de la direction d’accueil :%2

La direction marketing d'Ooredoo Algérie joue un rdle crucial en concevant et en mettant en
ceuvre des stratégies pour atteindre les objectifs commerciaux et promouvoir les produits et

services de l'entreprise.

Elle a pour principale mission de garantir le succeés de la marque a travers un positionnement
fort et stratégique sur le marché en offrant des produits innovants, des offres et promotions

attractives pour les clients. Elle est composée de trois départements adjoints spécialisées dans :

e Stratégie marketing : Elle est la source des activités commerciales de I’entreprise. Elle
se compose de cinq services : intelligence et études de marché, géomarketing,
tarification et études prévisionnelles, marché grand public et marché entreprise. Elle a
pour objectif de mettre en place les études et analyses nécessaires pour alimenter les
processus de tarification et de conception d’offres.

e Communication marketing : Ce département est le gardien de la marque et le garant
de son image, il a pour fonctions :

- La construction de la réputation de I’entreprise et la création des liens forts avec
clientéle Organisation d’événements ou leur sponsoring.

- Veille au respect des valeurs d’entreprise a travers la protection de 1’utilisation
de son logo et de ses chartes graphiques.

- Créer I'interface privilégiée de I’entreprise avec les médias.

e Développement des produits et services : Il est responsable de la définition des
stratégies de développement des produits, des services et promotion de vente ; il gére et
développe tous les services GSM de base (contenu WEB et WAP etc....) et il assure le
suivi de leur implémentation avec I’équipe des départements technique et il donne une

visibilité globale aux directions ventes et services.

1.2.5.2.Les fonctions de la direction marketing :
La direction du marketing d’Ooredoo Algérie a plusieurs fonctions qui visent a promouvoir

les produits et services fournis en coordination avec les différentes sections de la Direction.

Ces fonctions sont les suivantes :

9 Document interne.
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- les offres et services : sont représentés par les départements responsables du développement

des produits pour le grand public et les clients.

- ’intelligence marketing : systéeme développé afin de collecter, stocker, analyser et interpréter

I’information marketing disponible dans 1’environnement dans lequel se situe 1’entreprise.

-Digital and IOT (internet of things) : Accompagné et conseiller les entreprises dans le
processus de décision du passage a L’IOT (internet of things), les missions de ce service sont

d’apprendre et connaitre le degré de veille technologique sur les TIC.

- La publicité : joue un role important de la publicité dans la promotion des produits et services
et cette promotion se fait par divers médias TV-Internet-presse écrite- sites de réseaux sociaux-

portails publicitaires-panneaux publicitaires et des affiches.

-Relations publiques : activités de marketing au courant de la responsabilité sociale de
I’organisation et les aider a développer des programmes et de créer une communication a double
sens avec la masse de I’organisation afin d’assurer que les deux d’entre eux sont satisfaits de la

politique de I’organisation et des procédures

- Le sponsoring : Ooredoo sponsor diverses activités et événements sportives, parrainages

culturels, sociaux, économiques.

Figure N° 12 : Organigramme du département marketing de Ooredoo Algérie.

Source : document interne
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Le département marketing de Ooredoo Algérie présente une structure organisationnelle
bien établie, avec différents services clés qui jouent un role essentiel dans le succes de

l'entreprise.

2. Présentation de la compagne pluri-média de Ooredoo Algérie durant le mois de
Ramadhan :
Pendant le mois de Ramadhan, Ooredoo Algérie a lancé une campagne pluri-média pour
promouvoir ses offres et services auprés de ses clients visant a renforcer sa présence et a

améliorer sa notoriété.

Cette campagne s'est déroulée du 23 mars 2023 au 20 avril 2023, et a été diffusée a la fois sur
les médias traditionnels tels que la télévision, la radio et l'affichage, ainsi que sur les nouveaux
médias, notamment les réseaux sociaux tels que Facebook, Instagram, YouTube et LinkedIn,

ainsi que les sites web.

2.1.0ffres et services :
La campagne a mis en avant plusieurs offres et services de Ooredoo Algérie, visant a offrir
une expérience complete a ses clients pendant le mois de Ramadhan. Voici les principaux

services et offres présentés :

My Ooredoo : Il s'agit d'une application mobile qui permet aux clients de Ooredoo de gérer
leurs services, de recharger leur crédit, de consulter leur solde, de souscrire a de nouvelles offres
et bien plus encore. Cette application a été mise en avant dans la campagne avec une nouvelle
offre promotionnelle exclusive, qui permettra a ses clients de profiter de deux fois plus de
volume internet. Pour montrer comment elle peut faciliter la vie des clients pendant le

Ramadhan.

Yooz : Bien plus qu'une application mobile, Yooz est une expérience digitale inédite proposé
par Ooredoo qui offre un acces a une variété de contenus, notamment des films, des séries, de
la musique et des jeux. Ce service a été mis en avant pour offrir aux clients une source de
divertissement pendant le mois de Ramadhan. Cette offre exclusive est disponible pour les
abonnés de Yooz qui pourront profiter d'un volume Internet doublé pendant tout le mois de

Ramadhan.

Sahla Box : La Sahla Box est une solution Internet haut débit sans fil offerte par Ooredoo. Elle

permet aux clients de profiter d'une connectivité Internet rapide et fiable pendant le Ramadhan,



Chapitre 03 : Analyse de la contribution du marketing pluri-media au développement
de la notoriété de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan. 80

ce qui est essentiel pour rester connecté avec leurs proches et profiter de divers services en

ligne.

) &4 34 (Omra ma Ranini): Toujours aussi proche de ses clients, Ooredoo lance durant
ce mois de Ramadhan, une promotion sur son service «Ranini», leur permettant de bénéficier
gratuitement de plusieurs sonneries d’attente avec 0 DA au choix de théme: Douaa, Anachid,
Nassaih, Ahadith et de participer a un tirage au sort et avoir une chance de gagner au concours

«Omray et ce tout au long de ce mois béni.

2.2.Les médias traditionnels utilisés :
La campagne de Ooredoo Algérie a été diffusée sur plusieurs médias traditionnels afin

d'atteindre un large public.

e Les chaines de télévision incluaient : Echourok TV, Ennahar TV, El Bilad et El Bahia
TV.
e Les chaines de radio utilisées étaient : EI Bahdja, Jil FM et Jow Radio.

e Les panneaux d’affichages

Les publicités télévisées et radiophoniques ainsi que les panneaux publicitaires ont été
congues de manicre a mettre en évidence les offres et services mentionnés précédemment, en

soulignant les bénéfices qu'ils offrent pendant le mois de Ramadhan.

2.3.Les nouveaux médias utilisés :
En plus des médias traditionnels, Ooredoo Algérie a également utilisé les nouveaux médias

pour toucher un public plus large et plus connecté.

e La campagne a été promue sur les réseaux sociaux : Facebook, Instagram, YouTube et
LinkedIn.

e Des annonces, des vidéos promotionnelles et du contenu créatif ont été partagés sur ces
plateformes pour engager les utilisateurs et les informer sur les offres et services
disponibles pendant le mois de Ramadhan.

e De plus, des mises a jour régulieres ont été publiées sur les sites web de Ooredoo Algérie
pour tenir les clients informés des derniéres offres et promotions disponibles pendant la

période du Ramadhan.
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2.4.Résultats attendus
L'objectif principal de cette campagne pluri-média était de renforcer la présence d'Ooredoo

sur le marché et d'améliorer sa notoriété. Les résultats attendus incluent :

L’augmentation de la visibilité de la marque : En diffusant la campagne sur différents
médias, Ooredoo a cherché a augmenter sa visibilité auprés d'un large public. Cela devrait se
traduire par une augmentation de la reconnaissance de la marque et de la familiarité des

consommateurs avec les offres et les services proposés.

L’acquisition de nouveaux clients : En mettant en avant les avantages et les offres attractives,
Ooredoo Algérie visait a attirer de nouveaux clients pendant le mois de Ramadhan. L'accent
mis sur les services tels que My Ooredoo, Yooz et Sahla Box, ainsi que l'opportunité de
participer au concours Omra ma Ranini, devraient inciter les consommateurs a choisir Ooredoo

comme fournisseur de télécommunications.

La fidélisation des clients existants : En présentant des offres spéciales et des contenus adaptés
a la période du Ramadhan, Ooredoo a cherché a renforcer la relation avec ses clients existants.
En offrant des expériences uniques et des avantages exclusifs, I'entreprise espére encourager la

fidélité a long terme de sa base de clients.
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Section 02 : Présentation du cadre méthodologique

Dans cette section notre but est de présenter la méthodologie de 1’étude que nous avons
choisi d’effectuer, en décrivant la démarche globale ainsi que les différentes étapes suivies, afin
de pouvoir analyser la contribution du marketing pluri-média sur le développement de la

notoriété de la marque Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan.

Pour ce faire on a choisi une méthode descriptive analytique qui comporte une étude

quantitative a 1’aide d’un questionnaire en ligne pour réaliser notre enquéte.

1. Objectif de ’enquéte :

L’objectif de notre enquéte est d’évaluer le degré de contribution du marketing pluri-média
sur le développement de la notoriét¢ de la marque Ooredoo Algérie durant le mois de
Ramadhan, et d’arriver a répondre a la problématique principale posée qui est « Le Marketing
pluri-média peut-il contribuer a développer la notoriété de Ooredoo Algérie durant le

mois de Ramadhan ?», a travers la réponse aux sous questions suivantes :

e La communication via le pluri-média est-elle un moyen important d’accroitre la
notoriété de la marque Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan ?

e Quels sont les outils et les leviers médiatiques utiliser par Ooredoo Algérie pour
améliorer une meilleure notoriété pendant ce mois ?

e Quel est le degré de notoriété de la marque Ooredoo Algérie chez les consommateurs ?

Pour y répondre nous avons fait recours a une étude quantitative de cette enquéte. Ainsi nous

allons par la suite vérifier les hypotheses de notre recherche.

2. L’étude quantitative :
L'é¢tude quantitative basée sur l'utilisation d'un questionnaire nous permet de collecter des
données chiffrées, de les analyser statistiquement et d'obtenir des résultats précis et objectifs

sur notre recherche.

2.1.Définition du questionnaire :
Un « questionnaire » est une technique d’investigation scientifique (instrument de recherche)

constitué par un ensemble de questions formulées dans un format approprié pour optimiser la
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collecte de données au regard de la qualité et de la richesse des réponses et de la quantité¢ de

réponses regues.*

2.2.Le type de questions utilisées :
Notre choix des différents types de questions dans le questionnaire dépend de 1'information

que nous souhaitons collecter. Ainsi, nous avons sélectionné les types de questions suivants :*

2.2.1. Les questions ouvertes :
Une question ouverte laisse I’individu interrogé totalement libre du choix de sa
réponse.
Par exemple : Pouvez-vous citer le nom d’un opérateur téléphonique présent en

Algérie ?

2.2.2. Les questions fermées :
Ce sont les questions pour lesquelles on impose au répondant une forme précise de
réponses et un nombre limité de choix.
e Les questions dichotomiques : ces questions n’offrent que deux choix de
réponses, celle-ci devrait étre unique
Par exemple : Connaissez-vous la marque Ooredoo ?
Oui
Non
e Les questions a choix multiples : ces questions offrent un éventail de réponses a
la personne interrogée.
Par exemple : Parmi ces opérateurs téléphoniques, lesquels utiliser-vous ?
Ooredoo
Mobilis
Djezzy
o Les questions sous forme d’échelle : Ce sont les questions destinées a évoluer
des prises de position des individus sur des variables psychologiques, se sont

généralement des ¢chelles d’attitude, on distingue :

93 PLAISENT (M) et alii : CONCEPTS ET OUTILS DES SONDAGES WEB Introduction a LimeSurvey et
SurveyMonkey, Presses de I'Université du Québec, Québec, 2018, p.02.

% CHABANI (S) et OUACHRINE (H) : guide de méthodologie de la recherche en sciences sociales, Taleb
Impression, 1 édition, Alger, 2013, p.78.
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=  Echelle de Likert :

Par exemple : La marque doit utiliser des publicités offlines [traditionnelles
(TV, radio, presse, affichage...)] et les publicités onlines [nouveaux médias (Les
réseaux sociaux, le Web...)] au méme temps pour étre a la fois plus attractive et

plus crédible

o Tout a fait d’accord

o Plutot d’accord

o Ni d’accord ni pas d’accord
o Plutot pas d’accord

o Pas du tout d’accord

=  Echelle d’intention :

Par exemple : Comment vous évaluez la présence de la marque Ooredoo sur les

médias durant le mois de Ramadhan ?

Notre questionnaire (Voir annexe) comporte 20 questions que nous allons résumer dans le

tableau suivant :

Tableau N° 13 : Répartition du questionnaire par type de questions

Type de questions Les questions
Questions ouvertes Questions : 6, 12, 17.
Questions fermées Questions : 2, 9, 10, 18.
dichotomiques
Questions fermées a un seul Questions : 3, 16, 19, 20.
choix
Questions fermées a choix Question : 7.
multiple
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Questions fermées sous forme Questions : 1,4, 5, 8, 11, 13,
d’échelle 14, 15

Source : ¢élaboré par nos soins

2.3.La conception du questionnaire :
Nous avons ¢€laboré les questions en privilégiant la simplicité, en utilisant des formulations
claires, concises et un style facilement accessible pour notre échantillon. Ceci a été fait dans le
but de s'assurer que notre questionnaire est bien compris par notre public cible. Le questionnaire

est organisé en cing parties distinctes :

e La premiere partie : couvre des questions introductives qui ont pour but de susciter la
sympathie du répondant, sur l’utilisation des multiples médias durant le mois de
Ramadhan que ¢a soit pour les médias traditionnels ou les nouveaux médias, et lesquels
les consommateurs utilisent le plus.

e La deuxiéme partie : concerne les questions sur les opérateurs téléphoniques présents
en Algérie et le degré de suivi de ces derniers sur les différents médias par les
consommateurs durant le mois de Ramadhan.

e La troisiéme partie: s’est présentée sous forme des questions portant sur la
connaissance de la marque Ooredoo et les spots publicitaires partagés par la marque
pendant le mois de Ramadhan et ainsi que les moyens par lesquelles sont connu.

e La quatriéme partie : couvre les questions visant a faire réagir les consommateurs
questionnés, sur la notoriété de marque Ooredoo.

e La cinquiéme partie : concerne la fiche signalétique qui comporte des informations

sur les répondants, a savoir : le sexe, la catégorie socioprofessionnelle et I’age.

2.4.1’échantillon :
2.4.1. Définition :

L’échantillon est un sous ensemble de la population de base, c'est a dire de la population
étudiée. C'est les individus membres de 1'échantillon sont interrogés lors d'une enquéte. Apres
traitement, les résultats obtenus auprés de I'échantillon sont ensuite extrapolés, c'est a dire

généralisés, a la population étudiée.*®

% https://www.definitions-marketing.com/definition/echantillon-etude/ (consulté le 29 avril 2023 a 20h10)
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2.4.2. Méthode d’échantillonnage :
Dans notre enquéte, nous avons opté pour une méthode d’échantillonnage aléatoire simple
appartenant a la méthode probabiliste qui est basé sur la sélection au hasard de telle maniére

que chaque unité de la population cible ait la méme chance d’étre représenté.

2.4.3. La taille de I’échantillon :

La taille de notre échantillon étudié est constituée de 216.

2.5.La durée de I’enquéte :
Le questionnaire a été soumissionné par internet, la durée de collecte de I’information était

de 15 jours, de la période allant du 23/04/2023 au 07/05/2023.

2.6.Mode d’administration :
Le questionnaire a été créé grace a « Google Forms » et publié sur plusieurs réseaux sociaux

tels que Facebook, Instagram, LinkedIn.

2.7.Dépouillement du questionnaire :

Les informations ont été collectées a I'aide d'un questionnaire Google Forms. Une fois que
toutes les informations ont été rassemblées, nous avons procédé a I'analyse globale des données
en les dépouillant. Cette étape a €té réalisée a 1'aide du logiciel Excel intégrée au questionnaire

Google Forms.

Durant 1’analyse de notre enquéte et afin de vérifier nos hypothéses, nous avons utilisé deux

types de tris :

- Le tri a plat : qui implique la réorganisation de toutes les valeurs prises par une seule
variable
- Le tri croisé : qui permet d'analyser les relations entre deux ou plusieurs variables dont

on soupconne l'existence.
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Section 03 : Analyse et traitement des résultats de I’enquéte

Dans cette section, nous allons procéder a I'analyse et au traitement des résultats obtenus
a partir de I'enquéte que nous avons menée. Nous allons approfondir notre compréhension des
résultats en les traitant et les analysant a I'aide de Google Forms et Microsoft Excel. Nous

commencerons par une analyse tri a plat, suivie d'une analyse croisée.

Nous chercherons également a interpréter ces résultats pour répondre a notre problématique

de recherche et confirmer ou infirmer nos hypothéses initiales.

Enfin, nous présenterons une synthese récapitulative des résultats de 1'étude et proposerons

quelques recommandations pour les acteurs concernés par la thématique de notre enquéte.

1. L’analyse par tri a plat :

- La fiche signalétique :

Cette fiche contient le sexe, la tranche d’age, et le statut socioprofessionnel des

participants.
Question 01 : Etes-vous ?

Tableau N° 14 : Répartition selon le sexe

Sexe Fréquence Pourcentage
Femme 142 65,7%
Homme 74 34,3%

Total 216 100%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 13 : Répartition selon le sexe

B Femme MEhomme

Source : élaboré a 1’aide d’Excel
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Commentaire :

En examinant la figure ci-dessus qui montre la répartition de I'échantillon selon le sexe, on
peut constater que les femmes sont majoritaires dans notre échantillon avec un pourcentage de

65,70%, tandis que les hommes représentent 34,30% de 1'échantillon.
Question 02 : quelle est votre tranche d’age ?

Tableau N° 15 : Répartition selon I’age

Tranche d’age Fréquence Pourcentage
Moins de 20 ans 51 23,6%
Entre 20 ans et 30 ans 96 44,4%
Entre 31 ans et 40 ans 48 22,2%
Plus de 40 ans 21 9,7%
Total 216 100%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 14 : Répartition selon I’age

Moins de 20 ans = Entre 20 ans et 30 ans

= Entre 31 ans et 40 ans = Plus de 40 ans

Source : élaboré a ’aide d’Excel
Commentaire :

D'apres les résultats obtenus, il est clair que les jeunes agés entre 20 et 30 ans ont une
prédominance sur notre échantillon avec un pourcentage de 44,40%. Les autres tranches d'age
sont également présentes, mais avec des pourcentages plus faibles. La tranche d'age de moins
de 20 ans est en deuxiéme position avec un pourcentage de 23,60%, suivie par la tranche d'age
de 31 a 40 ans en troisiéme position avec un pourcentage de 22,20%. Enfin, la tranche d'age de

plus de 40 ans arrive en quatrieme position avec un pourcentage de 9,70%.
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Question 03 : Quel est votre catégorie socio-professionnelle ?

Tableau N° 16 : Répartition selon la catégorie socio-professionnelle

89

CSp Fréquence Pourcentage
Etudiant (e) 121 56%
Employé (e) 65 30,1%
Retraité (e) 13 6%
Sans emploi 16 7,4%
Autre : Enseignante vacataire 1 0,5%
Totale 216 100%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 15 : Répartition selon la catégorie socio-professionnelle

7,40%
6%

Source : élaboré a 1’aide d’Excel

Commentaire :

0,5%

= Etudiant (e)
= Employé (e)

Retraité (e)
= Sans emploi

= Autre : Enseignante vacataire

Notre échantillon rassemble 1’ensemble des catégories socioprofessionnelles, il est clair que

la catégorie des étudiants est largement majoritaire, représentant 56% de 1'échantillon. Cela

confirme également la forte présence de la tranche d'age des jeunes agés entre 20 et 30 ans dans

I'échantillon étudié. La catégorie des employé€s arrive en deuxiéme position avec un

pourcentage de 30,1%, suivie par la catégorie sans emploi qui représente 7,4%. La catégorie

des retraités occupe la quatrieme place avec un pourcentage de 6%. Enfin, la catégorie « autre »

est la moins représentée par une interrogée (enseignante vacataire) avec un pourcentage

marginal de seulement 0,5%.
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- Sujet de I’étude :

Question 01 : a quelle fréquence utilisez-vous ces media cités dans le tableau ci-dessous durant

le mois de Ramadhan ?

Tableau N° 17 : Fréquence d’utilisation des media traditionnels durant le mois de

Ramadhan
La télévision La radio La presse L’affichage
Rarement 48 22,22% 68 31,48% 102 47,22% 107 49,53%
Souvent 164 75,93% 58 26,85% 26 12,04% 38 17,59%
Jamais 4 1,85% 90 41,67% 88 40,74% 71 32,87%
Totale 216 100% 216 100% 216 100% 216 100%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 16 : Fréquence d’utilisation des media traditionnels durant le mois de
Ramadhan
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Source : élaboré a 1’aide d’Excel

Commentaire :

Comme nous pouvons le constater, la majorité fréquente souvent (75,93%) la télévision
durant le mois de Ramadhan cela indique que la plupart des personnes de notre échantillon
utilisent la télévision pendant ce mois, et 22,22% 1’utilise rarement contre une minorité qui ne

’utilise jamais avec un pourcentage de 1,85%.
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D'aprés notre échantillon, la radio a une influence légere sur la plupart des personnes
interrogées. En effet, généralement les gens écoutent la radio uniquement lors de leurs
déplacements en voiture, et pres de 41,67% des personnes interrogées n'écoutent jamais ce
dernier, tandis que 31,48% ne sont que rarement attirées par ce média. Toutefois, 26,85% des

personnes interrogées 1'écoutent souvent.

Comme notre échantillon est principalement composé de jeunes, ceux-ci sont généralement
moins enclins a lire la presse pendant le mois de Ramadhan. En effet, pres de 40,74% de ces
jeunes ne lisent jamais la presse pendant cette période, et 47,22% l'utilisent rarement, alors

qu'une minorité de seulement 12,04% I'utilise souvent.

En ce qui concerne 1'affichage, prés de la moitié des répondants (49,53%) déclarent voir les
affiches publicitaires rarement, avec 32,87% affirmant ne jamais y étre confrontés. Cependant,

17,59% des personnes interrogées le voient souvent.

Question 02 : Utilisez-vous les nouveaux médias (Les réseaux sociaux, le Web...) suivants

pendant le mois de Ramadhan ?

Tableau N° 18 : L’utilisation des nouveaux media durant le mois de Ramadhan

Les réseaux sociaux Les sites web Les podcasts
Oui 214 99,07% 159 73,61% 74 34,26%
Non 2 0,93% 57 26,89% 142 65,74%
Totale 216 100% 216 100% 216 100%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 17 : L’utilisation des nouveaux media durant le mois de Ramadhan
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Commentaire :

Le graphique montre que pratiquement toutes les personnes interrogées, soit 99,07% (214
personnes sur 216), sont des utilisateurs de réseaux sociaux durant le mois de Ramadhan, tandis
qu'une faible proportion de seulement 0,93% ne 1'utilisent pas. On peut donc en conclure que la

population interrogée est déja connectée aux réseaux sociaux.

En ce qui concerne les sites web, 73,61% des répondants les utilisent pendant le mois de

Ramadhan, tandis que 26,89% ne les utilisent pas pendant cette période.

En revanche, les podcasts sont les moins utilisés pendant ce mois, avec seulement 34,26%

de notre échantillon qui les utilise, contre 65,74% qui ne les utilise pas.

Question 03 : Si oui, en moyenne combien d’heures passez- vous sur ces nouveaux médias

(Les réseaux sociaux, le Web...) durant ce mois ?

Tableau N° 19 : Le temps passé sur les nouveaux media pendant le mois de Ramadhan

Temps passé Fréquence Pourcentage
Moins de 1h 19 8,8%
1h a 2h 48 22,2%
2h a 3h 66 30,6%
Plus de 3h 83 38,4%
Totale 216 100%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 18 : Le temps passé sur les nouveaux media pendant le mois de Ramadhan

= Moinsde 1h  ® 1ha2h 2ha3h = Plusde 3h

Source : élaboré a ’aide d’Excel
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Commentaire :

Apres avoir examiné les réponses, il est apparu que durant le mois de Ramadhan, 38,4% des

individus interrogés passent plus de 3h par jour sur les nouveaux médias. Cette tendance peut

étre expliquée par la forte présence des jeunes dans I'échantillon étudié. En outre, 30,6% des

répondants passent entre 2h et 3h sur les nouveaux médias, tandis que 22,2% y consacrent 1h a

2h et finalement, seulement 8,8% de la population interrogée passent moins de 1h a 'utilisation

des nouveaux médias.

Question 04 : Quels sont les réseaux sociaux que vous avez utilisés le plus pendant ce mois

de Ramadhan ?

Tableau N° 20 : L’utilisation des réseaux sociaux pendant le mois de Ramadhan

Facebook Instagram LinkedIn Tiktok YouTube Twitter
Rarement | 49 | 22,68% | 40 | 18,52% | 52 | 24,07% | 56 | 2593% | 32 14,81 35 | 16,20%
%
Souvent 154 | 71,30% | 154 | 71,30% | 34 | 15,74% | 102 | 47,22% | 183 | 84,72 | 33 | 15,28%
%
Jamais 13 6,02% 22 | 10,18% | 130 | 60,19% | 58 | 26,85% | O 0 148 | 68,52%
Totale 216 | 100% | 216 | 100% | 216 | 100% | 216 | 100% | 216 | 100% | 216 | 100%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 19 : L’utilisation des réseaux sociaux pendant le mois de Ramadhan
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Commentaire :

Comme la figure montre, on constate que YouTube est le réseau social le plus utilisé pendant
le mois de Ramadhan, avec un pourcentage de 84,72%. Ce résultat indique que des milliers
d'utilisateurs ont recours a YouTube durant cette période. Les réseaux sociaux Instagram et
Facebook arrivent en deuxiéme position, avec un pourcentage d'utilisation de 71,30%. TikTok
se positionne en troisieme place, avec un pourcentage d'utilisation proche de la moiti¢ de
I'échantillon. En revanche, Twitter et LinkedIn sont les réseaux sociaux les moins utilisés

pendant ce mois, avec des pourcentages d'utilisation respectifs de 15,28% et 15,74%.

Question 05 : Veuillez exprimer votre degré d’accord ou de désaccord avec les propositions

suivantes

Tableau N° 21 : Les spots publicitaires sur les médias (nouveaux/traditionnel/pluri-
média)

Je trouve que les spots La marque doit utiliser
publicitaires diffusés des publicités offlines
sur les supports [traditionnelles (TV,
traditionnels (TV, radio, presse,
radio, presse, affichage...)] et les
affichage...) sont plus publicités onlines
attractifs que ceux [nouveaux médias (Les
diffusés sur les réseaux sociaux, le
Web...)] au méme temps
pour étre a la fois plus

Les publicités sur
les réseaux sociaux
sont plus crédibles
qu’une publicité
sur un support
traditionnel (TV,
radio, presse,

sdi L
nouveaux me laS( €s affichage..-)

réseaux sociaux, le

Web...) attractive et plus crédible

Pas du tout 25 1157% | 23 [10,65% | 12 5,56%
d’accord

Pas d’accord 56 25,93% 28 12,96% | 9 4,17%

Nid’accord ni en 54 5% | 67 |31,02% | 48 22,22%
désaccord

D’accord 65 30,09% 77 35,65% | 83 38,42%

Tout a fait 16 741% | 21 | 972% | 64 29,63%
d’accord

Totale 216 100% 216 100% | 216 100%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms
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Figure N° 20 : Les spots publicitaires sur les médias (nouveaux/traditionnel/pluri-média)
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Source : ¢élaboré a ’aide d’Excel
Commentaire :

A partir des résultats présentés dans le tableau et illustrés dans la figure ci-dessus, on

remarque que :

En moyenne 37,5% dont (30,09% « d’accorde » et 7,41% « tout a fait d’accord ») cela
démontre que les personnes interrogées déclarent que les spots publicitaires sont plus attractifs
sur les supports traditionnels que sur les nouveaux médias, et 37,5% des sondés déclarent qu’ils

sont contre cette proposition et 25 % restent neutres face a cette question.

45,37% dont (35,65% « d’accord » et 29,63% « tout a fait d’accord ») des questionnés
affirment que les publicités sur les réseaux sociaux sont plus crédibles qu’une publicité sur un
support traditionnel, et 23,61% qui sont contre cette proposition (12,96% « pas d’accord » et

10,65% « pas du tout d’accord ») et 31,02% des sondées restent perplexes envers cette question.

68,05% dont (38,42%sont « d’accord »et 40% « tout a fait d’accord ») des personnes
déclarent, La marque doit utiliser des publicités offlines et les publicités onlines au méme temps
pour étre a la fois plus attractive et plus crédible, 22,22% de personnes qui restent neutres face
a cette question, et seulement 9,73% dont (5,56% « pas du tout d’accord » et 4,17% « pas
d’accord ») qui sont contre cette proposition. Ce qui signifie que le pluri-média a un impact sur

I’amélioration de la notoriété¢ d’une marque.
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Question 06 : Pouvez-vous citer le nom d’un opérateur téléphonique présent en Algérie ?

Tableau N° 22 : Les opérateurs téléphoniques en Algérie cités par les interrogés

Opérateur téléphonique Fréquence Pourcentage

Ooredoo 105 48.61%
Mobilis 43 19,91%
Djezzy 22 10,18%
Ooredoo, Mobilis, Djezzy 21 9,72%
Djezzy, Mobilis, Ooredoo 3 1,39%
Mobilis, Ooredoo, Djezzy 2 0,93%
Autre 20 9,26%

Totale 216 100%

Source : ¢élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 21 : Les opérateurs téléphoniques en Algérie cités par les interrogés
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Source : : élaboré a I’aide d’Excel
Commentaire :

« Ooredoo » est le premier opérateur qui vient a l'esprit, et le plus cité avec un taux de
48,61%. Ce qu'il s'agit d'une notoriété spontanée de la marque. « Mobilis » arrive en deuxieéme
position avec un taux de 19,91%. « Djezzy » se classe en troisiéme position, obtenant un taux
de 10,18%. En quatriéme position, les répondants ont mentionné les trois principaux opérateurs

téléphoniques, en commencant par Qoredoo, suivi de Mobilis et Djezzy, avec un taux de
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9,72%. Ceci indique que la marque Ooredoo posséde une notoriét¢ "Top of Mind". En
cinquiéme position, nous retrouvons « Djezzy, Mobilis, Ooredoo », avec un taux de 1,39%.
Enfin, « Mobilis, Ooredoo, Djezzy » obtiennent un taux de 0,93%, tandis que 9,26% des

répondants ont donné autres réponses.
Question 07 : Parmi ces opérateurs téléphoniques, lesquels utilisez-vous ?

Tableau N° 23 : Les opérateurs téléphoniques utilisés par les interrogés

Opérateur téléphonique Fréquence Pourcentage
Ooredoo 142 65,7%
Mobilis 105 48,6%
Djezzy 64 29,6%

Source : ¢élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 22 : Les opérateurs téléphoniques utilisés par les interrogés
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Source : élaboré a ’aide d’Excel
Commentaire :

Les résultats obtenus révelent que la majorité des répondants (65,7%) ont déclaré utiliser
Ooredoo, ce qui représente la part la plus importante. Ensuite, Mobilis est également utilisé par
un pourcentage significatif des répondants (48,6%). En troisiéme position, Djezzy a été cité par

29,6% des personnes interrogées.
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En conclusion, il est clair que Ooredoo est en téte des autres opérateurs et c’est 1’opérateur

le plus utilisé et le plus cité par notre échantillon, bénéficiant ainsi d'une position de leader.

Question 08 : Suivez-vous les opérateurs téléphoniques sur les médias (tv, radio, réseaux

sociaux, web...) ?

Tableau N° 24 : Le degré de suivi les opérateurs téléphoniques sur les médias par les

personnes interrogées

Fréquence Pourcentage
Non 38 17,6%
Oui, Faiblement 50 23,1%
Oui, Moyennement 75 34,7%
Oui, Fortement 53 24,5%
Totale 216 100%

Source : ¢élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 23 : Le degré de suivi les opérateurs téléphoniques sur les médias par les

personnes interrogées

= Non = QOui, Faiblement Oui, Moyennement = Qui, Fortement

Source : : élaboré a I’aide d’Excel
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Commentaire :

Les résultats montrent que plus d'un quart de la population interrogée présente un niveau
d'intérét moyen pour le secteur de la téléphonie mobile et les opérateurs téléphoniques,
représentant 34,7% des répondants. En revanche, 24,5% des personnes interrogées suivent
fortement les opérateurs téléphoniques, que 23,1% s'intéressent faiblement a ce secteur. Enfin,

17,6% des personnes interrogées ont indiqué ne pas suivre du tous les opérateurs sur les médias.

En somme, ces résultats suggérent qu'un peu plus de la moitié de la population interrogée
présente un niveau d'intérét élevé ou moyen pour le secteur de la téléphonie mobile et les

opérateurs téléphoniques, tandis que l'autre moiti¢ y accorde peu ou pas d'intérét.
Question 09 : Connaissez-vous la marque Ooredoo ?

Tableau N° 25 : La connaissance de la marque Ooredoo

Fréquence Pourcentage
Oui 213 98,6%
Non 3 1,4%
Totale 216 100%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 24 : La connaissance de la marque Qoredoo

Source : : élaboré a ’aide d’Excel

1,4%

= Qui = Non
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Commentaire :

Les résultats indiquent que la marque Ooredoo est largement connue par notre échantillon,
avec un taux de 98,6%, soit 213 personnes sur 216, contre seulement 1,4% des personnes qui

ne la connaissent pas.
Question 10 : Avez-vous déja vu des spots publicitaires de Ooredoo au mois de Ramadhan ?

Tableau N° 26 : Exposition des répondants aux spots publicitaires de Ooredoo pendant

le mois de Ramadhan

Fréquence Pourcentage
Oui 192 88,9%
Non 24 11,1%
Totale 216 100%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 25 : Exposition des répondants aux spots publicitaires de Ooredoo pendant le

mois de Ramadhan

= Qui = Non

Source : : élaboré a ’aide d’Excel
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Commentaire :

Comme nous pouvons le constater, il est constatable que la grande majorit¢ de notre
¢chantillon (88,9%) a été exposée aux spots publicitaires de Ooredoo diffusés pendant le mois
de Ramadhan. Seulement 11,1% des personnes interrogées n'ont pas eu l'occasion de voir ces

publicités.

En d'autres termes, presque tous les répondants ont €té exposés a des publicités de Ooredoo

pendant le mois de Ramadhan.
Question 11 : Si oui, sur quels médias ?

Tableau N° 27 : Média publicité

La télévision L’affichage Les réseaux Le web

sociaux

Rarement 30 15,63% 134 69,79% 27 14,06% &9 46,35%

Souvent 162 84,37% 58 30,21% 165 85,94% 103 53,65%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 26 : Média publicité
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Source : : élaboré a I’aide d’Excel
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Commentaire :

Les réponses montrent que la plupart des personnes interrogées (85,94%) voient souvent des
publicités de la marque Ooredoo Algérie sur les réseaux sociaux pendant le mois de Ramadhan,
tandis que 84,37% les apercoivent souvent a la télévision. Plus de la moitié de 1'échantillon
(53,65%) déclaré¢ également voire souvent ces publicités sur le web. En revanche, les
répondants ont tendance a rarement voir ces publicités sur les affichages, avec un taux de

69,79%.

Question 12 : Pourriez-vous citer 03 offres de Ooredoo partagés sur les médias pendant ce mois

de Ramadhan ?

Tableau N° 28 : Les offres de Qoredoo pendent le mois de Ramadhan.

Services Fréquence Pourcentage
My Ooredoo 38 28,36%
Yooz 31 23,13%
Sahla Box 19 14,18%
Omra Ranini 18 13,43%
Quaada Family 17 12,69%
Quiz <> 6 4,48%
Autres 5 3,73%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms
Commentaire :

D'apres le tableau, il ressort que My Ooredoo est la plus souvent citée avec un taux de
28,36%. La seconde place revient a Yooz, qui a été citée par 23,13% des personnes interrogées,
tandis que Sahla Box occupe la troisiéme position avec un taux de 14,18%. Omra Ranini arrive
en quatriéme position avec un taux de 13,43%. 12,69% des interrogés ont mentionné Quaada
Family, tandis que Quiz <bane représente que 4,48% des réponses. Seuls 3,35% ont cité

d'autres offres de Ooredoo Algérie lancées en dehors de la période de Ramadhan.

En conclusion, les résultats montrent que My Ooredoo et Yooz sont majoritairement cités
par notre échantillon, ce qui indique que l'utilisation de pluri-média a un impact sur le
développement de la notoriété¢ de Ooredoo Algérie, car ces derniers ont été promues tant sur les

médias traditionnels que sur les nouveaux médias.
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Question 13 : Comment vous évaluez la présence de la marque Ooredoo sur les médias durant

le mois de Ramadhan ?

Tableau N° 29 : Evaluation de la présence de la marque Ooredoo sur les médias durant

le mois de Ramadhan

Fréquence Pourcentage
Trés faible 1 5,1%
Faible 9 4,2%
Moyenne 42 19,4%
Forte 69 31,9%
Treés forte 85 39,4%
Totale 216 100%

Source : ¢élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 27 : Evaluation de la présence de la marque Ooredoo sur les médias durant le

mois de Ramadhan
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Source : élaboré a 1’aide d’Excel
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Commentaire :

On observe, d'apres les réponses obtenues, que seulement une minorité de personnes
interrogées, soit 5,1% et 4,2%, considerent que la présence de Ooredoo Algérie sur les médias
durant le mois de Ramadhan est faible, Soit dans 1'échelle 1/5 et 2/5. En revanche, 19,4% des
répondants estiment que cette présence est moyenne (échelle de 3/5), tandis que la majorité
¢écrasante de notre échantillon (71,3%) considere que la présence de Ooredoo Algérie sur les
médias durant le mois de Ramadhan est forte, avec une échelle respective de 4/5 et 5/5, avec

des taux de 31,9% et 39,4%.

Question 14 : Pensez-vous que I’utilisation de plusieurs médias par la marque Ooredoo

contribue a promouvoir la marque positivement ?

Tableau N° 30 : La contribution du pluri-média sur la promotion de la marque.

Fréquence | Pourcentage
Pas du tout d’accord 6 2,8%
Pas d’accord 8 3,7%
Ni d’accord ni en désaccord 29 13,4%
D’accord 74 34,3%
Tout a fait d’accord 99 45,8%
Totale 216 100%

Source : ¢élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms

Figure N° 28 : La contribution du pluri-média sur la promotion de la marque
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Source : élaboré a 1’aide d’Excel
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Commentaire :

D'apres les résultats obtenus, il apparait que 80,1% de notre échantillon, soit 173 personnes
sur 216, pensent que 1'utilisation de plusieurs médias par la marque Ooredoo Algérie contribue
a une promotion positive de la marque, tandis que 13,4% ne sont ni pour ni contre. Seulement
6,5% des interrogés estiment que l'utilisation de plusieurs médias par la marque Ooredoo
Algérie n'a aucun effet sur la promotion de la marque. Ces résultats suggerent que 1'utilisation
du pluri-média joue un role crucial dans la promotion de la marque et contribue a augmenter sa
visibilité. De nos jours, ces médias sont devenus des outils marketing essentiels pour les

entreprises.

Question 15 : Pensez-vous que 1’utilisation de plusieurs médias par Ooredoo a amélioré sa

relation avec vous en tant que client ?

Tableau N° 31 : L’avis des clients sur ’impact de I’utilisation de plusieurs médias par

Ooredoo Algérie sur sa relation client.

Fréquence Pourcentage
Non 16 7,5%
Oui, Faiblement 18 8,4%
Oui, Moyennement 89 41,6%
Oui, Fortement 91 42,5%

Source : ¢laboré par nos soins, données récoltées de Google Forms
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Figure N° 29 : L’avis des clients sur ’impact de ’utilisation de plusieurs médias par

Ooredoo Algérie sur sa relation client.

= Non m Oui, Faiblement Oui, Moyennement  m QOui, Fortement

Source : ¢élaboré a ’aide d’Excel
Commentaire :

Selon les résultats obtenus, il ressort que plus de 42% des clients estiment que 1'utilisation
de plusieurs médias par Ooredoo a amélioré leur relation avec la marque. Cette forte proportion
s'explique par le contenu partagé par Ooredoo sur les médias, la qualit¢ de la communication
avec ses clients et clients potentiels, ainsi que la promotion de ses offres. En revanche, 41,6%
des personnes interrogées consideérent que cette relation a moyennement progressé grace au
pluri-média, tandis que seulement 8,4% pensent que l'utilisation de plusieurs médias a
faiblement développé leur relation avec Ooredoo. Enfin, il est a noter que 7,5% des clients ne

percoivent aucun impact de l'utilisation de plusieurs médias sur leur relation avec la marque.

Question 16 : Préférez-vous voir la promotion des services de Ooredoo durant le mois de

Ramadhan sur :

Tableau N°32 : Média préféré

Fréquence Pourcentage
Les nouveaux médias 38 17,6%
Les médias traditionnels 8 3,7%
Les deux (Pluri-média) 170 78,7%
Totale 216 100%

Source : élaboré par nos soins, données récoltées de Google Forms
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Figure N° 30 : Média préféré

_

m Les nouveaux médias ® Les médias traditionnels Les deux (Pluri-média)

Source : élaboré a I’aide d’Excel
Commentaire :

Nous avons interrogé les répondants pour savoir s'ils préférent voir la promotion des services
de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan sur les médias traditionnels, sur les nouveaux
médias ou sur plusieurs médias (les deux). Sur les 216 réponses collectées, 170 personnes, soit
78,7%, ont exprimé leur préférence pour la promotion des services sur plusieurs médias (pluri-

média) plutot que sur les médias traditionnels ou les nouveaux médias.

Ces résultats confirment une fois de plus que notre échantillon a une préférence pour
l'utilisation de plusieurs médias pour la promotion des services de Ooredoo Algérie pendant le

mois de Ramadhan.

Question 17 : Que suggérez-vous a Ooredoo pour améliorer sa présence sur les médias
traditionnels (TV, radio, presse, affichage...) et les médias Sociaux pendant le mois de

Ramadhan ?

Pour notre étude, nous avons sélectionné les réponses que nous avons estimées les plus

pertinentes concernant cette question :

e Surveillez les commentaires et les réactions sur les médias sociaux pour identifier les
tendances et les besoins de vos clients et ajuster votre stratégie en conséquence.

e Je propose que les publicités soient couronnées d'offres attractives et compétitives par
rapport aux autres marques, ce qui permet de les diffuser aupres du public.
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Etre original, clair et net.

Je suggeére de choisir le moment ou diffuser leurs campagnes lorsque les gens regardent
la télévision et lorsqu'ils surfent sur Internet.

Les publicités doivent s'adresser a toutes les tranches d'age et a la realité vivante des
gens et étre dans tous les moyens traditionnels et modernes.

Proposer des concours ramadhanesque pour gagner internet ou crédit et utiliser des
publicités qui correspondent a la vie quotidienne.

Contribuer ou participer aux publicités éducatives et de sensibilisation pendant le mois
de Ramadhan.

Renforcer leur stratégie de communication sur les médias traditionnels notamment la
télévision pendant le mois de Ramadhan.

Concours jeux, Quiz et tombola.

Encourager les utilisateurs des réseaux sociaux a suivre votre page en multipliant les
concours et autres activités qui poussent a interagir avec la page.

Créer des communautés de la marque, des jeux et compétitions ramadhanesques pour
améliorer la visibilité.

A mon avis pour améliorer la présence de la marque Ooredoo Algérie sur les médias il
faut travailler sur les publicités et étre a jours avec les tendances.

La publicité et des applications pour gagner des cadeaux.

Faire des offres, concours Ramadhan, viser les étudiants.

Faire des publicités courtes et claires et étre plus honnéte avec ses clients.
Communiquer sur les promotions sur les différents médias.

Avoir un acces rapide sans complication pour les gens qui ne savent pas utiliser les
applications de Ooredoo.

Pour le moment Ooredoo Algérie est toujours présente sur les médias traditionnels et

les médias sociaux.

2. L’analyse par tri croisé :

Aprés avoir constaté les résultats du tri a plat, on a croisé les réponses obtenues par
certaines questions

Croisement 1 : Croisement entre les questions 01 et 09.

Question 01 : A quelle fréquence utilisez-vous ces médias cités dans le tableau ci-dessous
durant le mois de Ramadhan ?
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Question 09 : Connaissez-vous la marque Ooredoo Algérie ?

Tableau N° 33 : Croisement question 01 et question 09.

Connaissez-vous la marque Ooredoo
Algérie ?

A quelle fréquence utilisez-vous ces
médias cités dans le tableau ci-dessous

durant le mois de Ramadhan ? [La Sl VOEUEETEE
télévision]
Jamais 4 4
Rarement 2 46 48
Souvent 1 163 164
Total général 3 213 216

Source : Excel

Tableau N° 34 : Croisement question 01 et question 09.

Connaissez-vous la marque
Ooredoo Algérie ?

A quelle fréquence utilisez-vous ces
meédias cités dans le tableau ci-dessous

durant le mois de Ramadhan ? [La ol VUL FETETEL
radio]
Jamais 2 88 90
Rarement 1 67 68
Souvent 58 58
Total général 3 213 216

Source : Excel

Tableau N° 35 : Croisement question 01 et question 09.

Connaissez-vous la marque
Ooredoo Algérie ?

A quelle fréquence utilisez-vous ces

médias cités dans le tableau ci-dessous . Total
durant le mois de Ramadhan ? général
[La presse]
Jamais 3 85 88
Rarement 102 102
Souvent 26 26
Total général 3 213 216

Source : Excel
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Tableau N° 36 : Croisement question 01 et question 09.

Connaissez-vous la marque Ooredoo
Algérie ?

A quelle fréquence utilisez-vous ces

meédias cités dans le tableau ci- : Total
dessous durant le mois de Ramadhan géneral
? [Laffichage]
Jamais 1 70 71
Rarement 2 105 107
Souvent 38 38
Total général 3 213 216

Source : Excel
Commentaire :

Ce croisement nous permet de mettre en relation la connaissance de la marque Ooredoo
Algérie et I’utilisation des médias traditionnels pendant le mois de Ramadhan. En effet, on
remarque que la plus grande proportion qui utilise souvent ou rarement les médias traditionnels
sont ceux qui connaissent la marque Ooredoo Algérie. De ce fait on peut conclure et dire que
les medias traditionnels affectent directement la connaissance de la marque : plus les
particuliers utilisent les médias traditionnels durant le mois de Ramadhan plus ils connaissent

la marque Ooredoo Algérie.

Croisement 2 : Croisement entre les questions 02 et 09.

Question 02 : Utilisez-vous les nouveaux médias (Les réseaux sociaux, le Web...) suivants
pendant le mois de Ramadhan ?

Question 09 : Connaissez-vous la marque Ooredoo Algérie ?

Tableau N° 37 : Croisement question 02 et question 09.

Connaissez-vous la marque Ooredoo
Algérie ?

Utilisez-vous les nouveaux médias

(Les réseaux sociaux, le Web...) . Total
suivants pendant le mois de général
Ramadhan ? [Les réseaux sociaux]
Non 2 2
Oui 3 211 214
Total général 3 213 216

Source : Excel
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Tableau N° 38 : Croisement question 02 et question 09.

Connaissez-vous la marque Ooredoo
Algérie ?

Utilisez-vous les nouveaux médias
(Les réseaux sociaux, le Web...)
suivants pendant le mois de
Ramadhan ? [Les sites web]

Oui Total général

Non 1 56 57
Oui 2 157 159
Total général 3 213 216

Source : Excel

Tableau N° 39 : Croisement question 02 et question 09.

Connaissez-vous la marque
Ooredoo Algérie ?

Utilisez-vous les nouveaux médias

(Les réseaux sociaux, le Web...) . Total
suivants pendant le mois de général
Ramadhan ? [Les podcasts]

Non 3 139 142
Oui 74 74
Total général 3 213 216

Source : Excel

Commentaire :

Ce croisement nous permet d'établir une corrélation entre la connaissance de la marque
Ooredoo Algérie et I'utilisation des nouveaux médias pendant le mois de Ramadhan. En effet,
nous constatons que ceux qui connaissent la marque Ooredoo Algérie sont principalement ceux
qui utilisent les réseaux sociaux et les sites web, ce qui justifie le choix d'Ooredoo Algérie
d'utiliser exclusivement ces nouveaux médias pendant le mois de Ramadhan. Par conséquent,
nous pouvons conclure que I'utilisation des nouveaux médias pendant ce mois a un impact direct
sur la connaissance de la marque : plus les individus utilisent les nouveaux médias pendant le
mois de Ramadhan, plus ils connaissent la marque Ooredoo Algérie.

Croisement 3 : Croisement entre les questions 16 et 19.

Question 16 : Préférez-vous voir la promotion des services de Ooredoo Algérie durant le mois

de Ramadhan sur :
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e Les deux (Pluri-média)
e Les médias traditionnels (TV, radio, presse, affichage...)

e Les Nouveaux médias (Les réseaux sociaux, le Web...)
Question 19 : Quelle est votre tranche d’age ?

Tableau N° 40 : Croisement question 16 et question 19.

Quelle est votre tranche d’age ?
g

Préférez-vous voir la
Entre 20

promotion des services de ans et 30 Entre 31 ans Moinsde 20 Plus de 40 Total
Ooredoo Algérie durant le ane et 40 ans. ans. ans. géneral
mois de Ramadhan sur : '
Les deux 74 44 32 20 170
Les médias traditionnels (TV, 1 1 6 8

radio, presse, affichage...)
L’es Nouveafux medias (Les 21 3 13 1 38
réseaux sociaux, le Web...)

Total général 96 48 51 21 216

Source : Excel
Commentaire :

D'apres les résultats de ce croisement, parmi les 170 personnes préférant voir la promotion
des services de Ooredoo Algérie sur plusieurs médias pendant le mois de Ramadhan : 74 d'entre
elles, soit 43,53%, sont des jeunes agés entre 20 et 30 ans. En revanche, pour la catégorie des
personnes agees de 31 a 40 ans, il y a 44 individus, représentant une proportion moins
importante de 25,88%. En ce qui concerne les moins de 20 ans, on compte 32 personnes, soit

18,82%. Finalement, seuls 11,76% des personnes sont agées de plus de 40 ans.

Croisement 4 : Croisement entre les questions 07 et 15.

Question 07 : Parmi ces opérateurs téléphoniques, lesquels utiliser-vous ?

Question 15 : Pensez-vous que I'utilisation des plusieurs médias par Ooredoo Algérie a
amélioré sa relation avec vous en tant que client ?
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Tableau N° 41 : Croisement question 07 et question 15.

Parmi ces opérateurs téléphoniques, lesquels utilisez-vous ?
Pensez-vous que
I’utilisation de
plusieurs médias par
Ooredoo Algérie a [[BJ[za’s V6ol
amélioré sa relation
avec vous en tant que

Ooredoo
Algérie, Total

Ooredoo Ooredoo
Algérie, Algérie,
Djezzy  Mobilis

Mobilis, Ooredoo
Djezzy  Algérie Mobilis, général

Djezzy

client ?
Non 2 5 6 1 16
Oui, Faiblement 3 9 2 2 2 18
Oui, Moyennement 8 20 3 30 4 13 11 89
Oui, Fortement 2 16 2 38 15 7 11 91
Total général 15 50 7 76 20 24 22 214

Source : Excel

Commentaire :

Parmi 142 clients de Ooredoo Algérie 76 utilisent exclusivement les services d'Ooredoo
Algérie 38 entre eux estiment que l'utilisation de plusieurs médias par Ooredoo Algérie a
amélioré leur relation en tant que clients. 1l y a également 44 personnes qui utilisent Ooredoo
Algérie en combinaison avec un autre opérateur téléphonique, ce qu'on appelle des "multi-
SIMers"®. Parmi ces multi-SIMers, 22 personnes considérent également que cette relation a
connu une nette amélioration grace a l'utilisation de pluri-média par Ooredoo Algérie. D'autre
part, il y a 22 individus qui utilisent Ooredoo Algérie avec deux autres opérateurs téléphoniques
"multi-SIMers". Parmi ces 22 personnes, 11 d'entre elles croient fermement que I'utilisation de
plusieurs médias par Ooredoo Algérie a considérablement développé leur relation en tant que

clients.
Croisement 5 : Croisement entre les questions 13 et 08.

Question n°13 : Comment vous évaluez la présence de la marque Ooredoo Algérie sur les

médias durant le mois de Ramadhan ?

Question n°08 : Suivez-vous les opérateurs téléphoniques sur les médias (tv, radio, réseaux

sociaux, web...) ?

% |_es "multi-SIMers" sont des utilisateurs de téléphones mobiles qui utilisent plusieurs cartes SIM.
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Tableau N° 42 : Croisement question 13 et question 08.

Comment vous évaluez la présence de la marque Ooredoo Algérie

sur les médias durant le mois de Ramadhan ?
Suivez-vous les opérateurs
téléphoniques sur les Tres
medias (tv, radio, réseaux [ =l
sociaux, web...) ?

Total
général

Faible = Moyenne Forte  Tres forte

Non 6 5 13 6 8 38

Oui, Faiblement 3 2 14 21 10 50
Oui, Moyennement 2 2 12 36 23 75
Oui, Fortement 3 6 44 53
Total général 11 9 42 69 85 216

Source : Excel

Commentaire :

Selon les résultats obtenus on remarque que 108 personnes qui suivent les opérateurs
téléphoniques moyennement a fortement sur les médias (tv, radio, réseaux sociaux, web...)
estime que la marque Ooredoo Algérie est fortement présente sur les médias durant le mois de
Ramadhan. Pour cela on peut confirmer que la présence de la marque Ooredoo Algérie sur les

différents médias a renforcé une meilleure notoriété.

3. Synthése des résultats du questionnaire :

D'aprés notre I'analyse du questionnaire, nous synthétisons les résultats comme suit :

e Les femmes représentent le sexe le plus dominant, constituant 65,7% de I'échantillon,
soit 142 personnes sur 216. La tranche d'age la plus représentée se situe entre 20 et 30
ans, representant 44,4% du total. Les étudiants constituent la catégorie la plus
prédominante, représentant 56% de I'échantillon, soit 122 étudiants sur 216 interrogés.
Ces données indiguent que la population est principalement jeune.

e En ce qui concerne I'utilisation des médias traditionnels pendant le mois de Ramadhan
par notre échantillon, la télévision est le média le plus fréquemment utilisé (75,93%),
suivi de la radio (26,85%), de I'affichage (17,59%) et de la presse (12,04%)

e La majorité des participants a I'enquéte utilisent les nouveaux médias pendant le mois
de Ramadhan, avec des pourcentages élevés : 99,07% utilisent les réseaux sociaux,
73,61% visitent des sites web et 34,26% écoutent des podcasts. De plus, 38,4% des

participants utilisent ces médias pendant plus de 3 heures par jour.
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e Les trois principaux réseaux sociaux utilises par notre échantillon sont YouTube, avec
un taux de présence de 84,72%, suivi de Facebook et Instagram, avec des taux respectifs
de 71,3%.

e 38,42% de notre échantillon est d'accord sur le fait que les marques devraient utiliser a
la fois des publicités traditionnelles (TV, radio, presse, affichage, etc.) et des publicités
en ligne (nouveaux médias tels que les réseaux sociaux, le Web, etc.) pour étre a la fois
plus attrayantes et crédibles.

e La marque qui vient en premier a I'esprit de nos participants est Ooredoo Algérie, avec
un taux de 48,61%. Il s'agit de la notoriété "top of mind" de la marque Ooredoo Algérie
dans I'esprit des interroges.

e 34,7% de notre échantillon suit les opérateurs téléphoniques de maniére moyenne sur
les médias (TV, radio, réseaux sociaux, Web, etc.).

e 98,6% des personnes interrogées connaissent la marque Ooredoo Algérie. Ce qui
indique une notoriété élevée de cette entrepris.

e Pendant le mois de Ramadhan, 88,9% des personnes ont vu des publicités de Ooredoo
Algérie. Parmi eux, 84,37% ont souvent visionne ces publicités a la télévision et 85,94%
sur les réseaux sociaux. On peut en conclure que la télévision est le média traditionnel
le plus utilisé, tandis que les réseaux sociaux sont largement préférés parmi les nouveaux
médias.

e Surune échellede 1 a5, ou 1 représente une faible présence et 5 une présence trés forte,
39,4% des personnes interrogeées, soit la majorité, estiment que la présence de Ooredoo
Algérie dans les médias est trés forte, correspondant a une évaluation de 5 sur 5. De
plus, parmi les personnes interrogées qui suivent activement les opérateurs
téléphoniques sur plusieurs médias, 83,02% ont évalué la présence de la marque
Ooredoo Algérie sur les médias pendant le mois de Ramadhan comme étant tres forte.

e En utilisant une échelle de 1 a 5, ou 1 signifie pas du tout d'accord et 5 signifie tout a
fait d'accord, il a été constaté que 45,8% de notre échantillon ont attribué une note de
5/5 pour affirmer que l'utilisation du pluri-media par la marque Ooredoo Algérie
contribue positivement a la promotion de la marque.

e 42,5% des participants interrogés sont convaincus que l'utilisation de plusieurs médias
par Ooredoo Algérie a un impact fortement positif sur I'amélioration de la relation avec

ses clients.
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Enfin, nous avons posé une question a I'échantillon pour savoir s'ils préferent voir la
promotion des services d'Ooredoo Algérie pendant le mois de Ramadhan sur les
nouveaux médias, les médias traditionnels ou sur les deux (pluri-média). La majorité,
soit 78,7%, ont indiqué préférer le pluri-média, c'est-a-dire une combinaison des deux

types de médias.

4. Recommandations :

Apres avoir effectué un stage au sein du département marketing et en examinant

attentivement la campagne pluri-média de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan,

nous avons formulé des recommandations et des idées modérées. Voici les principales

propositions que nous avons pu élaborer :

Les médias sociaux jouent un role essentiel dans le marketing pluri-média, il est
préférable d’identifier les plateformes sociales populaires auprés de public cible et
créez du contenu engageant et interactif, en encourageant les utilisateurs a partager
leur expérience avec la marque pendant le mois de Ramadhan en utilisant des
hashtags spécifiques.

Se concentrer sur les compagnes publicitaires sur la télévision et les réseaux sociaux
sans négliger les autres médias a savoir la radio, I’affichage et les sites web.
Adapter le contenu des messages et des publicités pour qu'ils soient en accord avec
les attentes et les valeurs du public cible pendant le mois de Ramadhan, en mettant
I'accent sur des thématiques telles que la solidarité, la générosité et I'importance de
la famille.

Travailler sur le site web de la marque parce qu’on a une cible qui est trés présente
sur ce dernier et par conséquent, sur Internet de maniére général.

Identifier des influenceurs pertinents et crédibles qui ont une présence significative
pendant le mois de Ramadhan, il est intéressant de collaborer avec eux pour
promouvoir les services de Ooredoo Algérie et atteindre une audience plus large et
engagée.

Analyser les campagnes pluri-média des concurrents de Ooredoo Algeérie pendant

le mois de Ramadhan et identifier les opportunités pour se différencier.
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Conclusion :

A travers ce chapitre, nous avons tenté d’appliquer les résultats de notre recherche théorique
sur le terrain et ceci en observant le marketing pluri-média appliqué par I’entreprise Ooredoo

Algérie pendant le mois de Ramadhan.

La réalisation de cette enquéte demeure a notre sens le meilleur espace de connaissance du
consommateur et elle nous a permis d’atteindre les objectifs de notre travail et de confirmer
I’efficacité du marketing pluri-média utilisé par Ooredoo Algérie dans 1’amélioration de la

notoriété de la marque.
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Conclusion générale

Dans un paysage commercial en constante mutation, les entreprises sont confrontées a une
concurrence féroce, nécessitant une adaptation rapide et une évolution constante. Le marketing
pluri média est devenu un impératif pour les entreprises, car il leur permet de rester pertinentes

et compétitives dans cet environnement en constante évolution.

En combinant des canaux traditionnels et numériques, les entreprises peuvent toucher un
public plus large, engager les consommateurs de maniére plus directe et créer des expériences

de marque mémorables.

Les outils du marketing pluri média offrent aux entreprises une multitude d'options pour
atteindre et influencer leur public cible. Des médias traditionnels tels que la télévision, la radio
et la presse écrite, aux plateformes numériques telles que les médias sociaux, les sites Web,
chaque canal offre des opportunités uniques pour transmettre le message de la marque. En
utilisant ces outils de mani¢re cohérente et intégrée, les entreprises peuvent renforcer leur
visibilité, accroitre leur portée et susciter l'intérét des consommateurs a différents moments et

points de contact.

La construction de la notoriété de marque nécessite un effort continu pour maintenir une
présence cohérente sur les différents canaux de communication. Le marketing pluri média offre
une plateforme puissante pour renforcer la notoriété d'une marque en amplifiant son message,
en créant des expériences engageantes et en établissant des liens émotionnels durables avec les

consommateurs.

L'objectif de notre travail de recherche est donc de comprendre la contribution du marketing
pluri-média sur la notoriété de marque d’une entreprise multinationale, notamment celle de
Ooredoo Algérie dans notre cas basant sur une compagne pluri-média de la marque durant le
mois de Ramadhan dans le but de répondre a notre problématique, et de proposer des
recommandations concrétes visant a optimiser l'efficacité du marketing pluri-média en tant

qu'outil puissant pour accroitre la notoriété d'une multinationale.

Ainsi, grace a ’étude quantitative réalisée et I’analyse et ’interprétation des résultats, nous
avons pu répondre a notre problématique de recherche et on est ressorti avec les conclusions

suivantes :
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Hypothése 01 : la communication via le pluri-média est un moyen important d’accroitre la

notoriété de la marque Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan. (Hypothése confirmée)

Selon l'enquéte effectuée nous constatons que la majorité (78,7%) préferent voir la
promotion des services de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan sur plusieurs médias
(tableau N°32, p.106) et affirment que 1’utilisation de Ooredoo Algérie de ses derniers contribue

positivement a promouvoir la marque (tableau N°30, p.104).

Donc nous pouvons dire qu’une stratégie de communication efficace via le pluri-média est
importante et devenu vital pour Ooredoo Algérie. Ainsi elle impact positivement les activités

de 'entreprise, et lui permettre d'accroitre sa visibilité et améliore sa notoriété.

Hypothése 02 : la marque Ooredoo Algérie utilise les médias traditionnels (Tv, radio,
affichage...) et les nouveaux médias (réseaux sociaux, le site web...) au méme temps pour

renforcer sa notoriété pendant ce mois. (Hypothese confirmée)

D’aprés les avis collectés durant notre étude quantitative, ils affirment que les médias
traditionnels et les nouveaux médias sont les outils médiatiques utilisées par Ooredoo Algérie
durant le mois de Ramadhan (croisement N°1, p.108 et croisement N°2 p.110), ces leviers
offrent une plus grande liberté, une diversité de choix et une expérience plus interactive aux

consommateurs dans leur consommation de médias.

Donc le pluri-média représente un moyen trés important et efficace de mettre le
consommateur en contact direct avec sa marque par les publicités, les espaces de réclamation
pour gagner la confiance de ses clients, s’est rapproché plus d’eux et a promouvoir la notoriété

et la visibilité de la marque.

Hypothése 03 : la marque Ooredoo Algérie dispose d’une notoriété spontanée sur plusieurs

médias (les médias traditionnels et les nouveaux médias). (Hypothése confirmée)

Suite a une analyse des résultats de notre enquéte nous avons remarqué que Ooredoo Algérie
possede non seulement une notoriété spontanée, mais il s’agit d’une notoriété top of mind chez
les consommateurs. Sur les opérateurs téléphoniques citées par notre échantillon, Ooredoo
Algérie figure dans le premier lieu avec un taux de (48.61%). Les répondants ont mentionné les
trois principaux opérateurs téléphoniques, en commengant par Ooredoo, suivi des deux autres

opérateurs téléphoniques, avec un taux de 9,72% (tableau N°22, p.96).
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A la lumiére des recherches menées et des informations recueillies, notre mémoire a mis en
évidence l'importance du marketing pluri-média, englobant a la fois les nouveaux médias et les

médias traditionnels, en tant que levier de développement de la notoriété d’une multinationale.

En utilisant une approche pluri-média, 1’entreprise peut maximiser sa visibilité¢ a travers
différents canaux de communication. Les résultats ont montré que les consommateurs ont une
préférence pour une présence de marque sur ces divers médias, notamment pendant des périodes
clés comme le mois de Ramadhan. Par conséquent, il est essentiel pour les entreprises de
comprendre I'importance de l'intégration harmonieuse des médias traditionnels et des nouveaux
médias dans leur stratégie marketing, afin de maximiser leur notoriété et de rester compétitives

dans un environnement médiatique en constante évolution.

Tout travail humain ne peut étre parfait, nous tenons a noter que cette étude comporte des
limites vues que le théme est un sujet trés vaste et en permanente d'évolutions, et nécessite du

temps et du recul pour pouvoir en tirer et aborder des résultats pertinents.

D’autre part, La contrainte de la confidentialité ne nous a pas permis d’approfondir
davantage notre recherche en exploitant d’autres données chiffrées concretes pour évaluer de

maniére plus précise la contribution du marketing pluri-média sur la notoriété de 1'entreprise.

Enfin, nous espérons avoir ouvert une nouvelle piste de recherche en I’efficacité dans le
domaine du marketing pluri-média, et que les idées présentées dans ce mémoire restent
profitables & d’autres exploitations et d’autres travaux similaires afin d’approfondir ou de

compléter ce modeste travail.
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Annexe 01 : Questionnaire

Dans le cadre de 1’¢laboration de notre mémoire de Master en sciences commerciales
option Marketing et affaires internationales a I’Ecole des Hautes Etudes Commerciales « EHEC
Alger », portant sur le théme : « Le marketing pluri-média comme levier de développement
de la notoriété d’une multinationale », nous avons 1’honneur de solliciter votre avis a titre de
contribution, en répondant a notre questionnaire afin de nous permettre d’enrichir notre travail.

Nous tenons a vous assurer de l'anonymat de vos réponses qui seront a usage purement

académique.

Nous vous remercions par avance pour votre précieuse collaboration.

*Obligatoire

1. A quelle fréquence utilisez-vous ces médias cités dans le tableau ci-dessous durant

le mois de Ramadhan ? * (Cochez les cases correspondantes aux réponses que

vous aurez choisies)

Une seule réponse possible par ligne

Rarement

Souvent

Jamais

La télévision

La radio

La presse

L’affichage

2. Utilisez-vous les nouveaux médias (Les réseaux sociaux, le Web...) suivants

pendant le mois de Ramadhan ? *

Une seule réponse possible par ligne

Oui

Non

Les réseaux sociaux

Les sites web

Les podcasts

3. Si oui, en moyenne combien d’heures passez- vous sur ces nouveaux médias (Les

réseaux sociaux, le Web...) durant ce mois ?

e Moins de 1h
e lha2h




e 2ha3h
e Plus de 3h

Ramadhan ? *

Une seule réponse possible par ligne

Rarement

Souvent

Jamais

Facebook

Instagram

LinkedIn

Tiktok

YouTube

Twitter

suivantes : ¥

Une seule réponse possible par ligne

4. Quelle sont les réseaux sociaux que vous avez vus plus pendant ce mois de

5. Veuillez exprimer votre degré d’accord ou de désaccord avec les propositions

Pas du
tout

d’accord

Pas

d’accord

Ni d’accord
ni en

désaccord

D’accord

Tout a fait

d’accord

Je trouve que les
spots publicitaires
diffusés sur les
supports
traditionnels (TV,
radio, presse,
affichage...) sont
plus attractifs que
ceux diffusés sur
les nouveaux
médias (Les
réseaux sociaux,

le Web...)




Les publicités sur
les réseaux
sociaux sont plus
crédibles qu’une
publicité sur
support
traditionnel (TV,
radio, presse,

affichage...)

La marque doit
utiliser des
publicités offlines
[traditionnelles
(TV, radio,
presse,
affichage...)] et
les publicités
onlines
[nouveaux
médias (Les
réseaux sociaux,
le Web...)] au
méme temps pour
étre a la fois plus
attractive et plus

crédible

6. Pouvez-vous citer le nom d’un opérateur téléphonique présent en Algérie ? *



7. Parmi ces opérateurs téléphoniques, lesquels utiliser-vous ? *(réponse multiple)
e QOoredoo
e Mobilis
e Djezzy
8. Suivez-vous les opérateurs téléphoniques sur les médias ? *
e Non
e Qui, Faiblement
e Oui, Moyennement

e Oui, Fortement

9. Connaissez-vous la marque Ooredoo ? *
Une seule réponse possible.
e Ou

e Non

10. Avez-vous déja vu des spots publicitaires de Ooredoo au mois de Ramadhan ? *
Une seule réponse possible.
e Qui

e Non

11. Si oui, sur quels médias ? *

Rarement Souvent

La télévision

Affichage

Réseaux sociaux

Le web

12. Pourriez-vous citer 03 offres ou services de Ooredoo partagés sur les médias
pendant ce mois de Ramadhan ?
1-
2-
3-



13. Comment vous évaluez la présence de la marque Ooredoo sur les médias durant

le mois de Ramadhan ? *
(Sachant que 1 signifie trés faible et 5 signifie trés forte)

Une seule réponse possible.

1 2 3 4 5
Tres faible Treés forte

14. Pensez-vous que Putilisation de plusieurs médias par la marque Ooredoo
contribue a promouvoir la marque positivement ? *
(Sachant que 1 signifie pas du tout d’accord et 5 signifie tout a fait d’accord)
Une seule réponse possible.
1 2 3 4 5

Pas du tout d'accord tout a fait d'accord

15. Pensez-vous que Putilisation des plusieurs médias par Ooredoo a amélioré sa
relation avec vous en tant que client ? *
Une seule réponse possible.
e Non
e Qui, Faiblement
e Oui, Moyennement

e Oui, Fortement

16. Préférez-vous voir la promotion des services de Ooredoo durant le mois de
Ramadhan sur : *
e Les Nouveaux médias (Les réseaux sociaux, le Web...)
e Les médias traditionnelles (TV, radio, presse, affichage...)

e Les deux (Pluri-média)

17. Que suggérez-vous a Ooredoo pour améliorer sa présence sur les médias
traditionnels (TV, radio, presse, affichage...) et les média Sociaux pendant le mois

de Ramadhan ?



18. Etes-vous ? *
e Homme.
e Femme.
19. Quelle est votre tranche d’age ? *
e Moins de 20 ans.
e Entre 20 ans et 30 ans.
e Entre 31 ans et 40 ans.
e Plus de 40 ans.
20. Quel est votre statut socio-professionnel ? *
e Etudiant(e)
e Employé(e).
e Retraité(e).
e Sans emploi.

e Autres.

Fin de notre questionnaire, merci a vous !



Annexe 02 : Page Instagram de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan
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Annexe 03 : Vidéos publiées par Ooredoo Algérie sur sa chaine YouTube durant le mois de

Ramadhan.
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Annexe 04 : Page LinkedIn de Ooredoo Algérie durant le mois de Ramadhan.
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Annexe 05 : Vidéos publiées par Ooredoo Algérie sur sa page Facebook durant le mois de
Ramadhan.
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Annexe 06 : Spot publicitaire My Ooredoo durant le mois de Ramadhan.
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Annexe 07 : Publications Yooz publiées par Ooredoo Algérie sur sa page Instagram durant le

mois de Ramadhan.
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Annexe 08 : Publication Sahla Box publiées par Ooredoo Algérie sur sa page Facebook

durant le mois de Ramadhan.
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Annexe 09 : Publications Omra ma Ranini publiées par Ooredoo Algérie sur sa page

Instagram et Facebook durant le mois de Ramadhan.
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