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Aujourd’hui, la concurrence est féroce et la sutaece de I'E-réputation par les
entreprises devient un élément crucial pour levendte.
Pour cela Optimum Télécom Algérie a mis en plaa stratégie pour sa communication
digitale et pour surveiller ce que les internadfesme communauté virtuelle parlent d’elle.
Dans ce présent travail nous avons étudié I'imgada communication digitale sur la E-
réputation d’Optimum Télécom Algérie et le résutihtenu est le suivant : il y'a un impact
positif de la communication digitale sur la répiaaten ligne d’Optimum Télécom Algérie.

Mots clés:

Communication digitale, réseaux sociaux, E-répotatsurveillance, veille, bad buzz, crise,



Abstract
Today, competition is fierce and monitoring of esimess reputation by becoming crucial to
their survival.
For that Optimum Algeria Telecom has implementatrategy for its digital communication
and to monitor what users of a virtual communitgapfor her. In the present work we
studied the impact of digital communications oreputation Optimum Algeria Telecom and
the result is: will have one positive impact ofithcommunications on online reputation of

Optimum Telecom Algeria.

Keywords:
Digital communication, social networking, E-repugat monitoring, intelligence, bad buzz,

Crisis,
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Le marché algérien de télécommunications connafiuideplusieurs années une
accélération qui se traduit par une dynamique awentielle beaucoup plus complexe a gérer
par les entreprises.

Une telle dynamique peut trouver son origine damsdéveloppement rapide des
technologies de linformation et des télecommumicet. Pour cela les entreprises de
télécoms sont obligées de s’adapter a I'évolutiehedr environnement, elles sont amenées a
ajuster leur communication et a adopter de noesedtratégies pour étre a I'écoute de leurs
clients.

Depuis l'apparition des médias sociaux sur interfes internautes peuvent créer,
publier, échanger et partager trés facilement deeceste du monde, créant ainsi une
multitude de contenus déversés sur la toile etgpams chaque seconde par les moteurs de
recherche.

Aujourd’hui I'entreprise se trouve en face de pduss enjeux : elle doit réagir vite et
le mieux possible a la pression croissante de ifenmement et elle doit savoir quand et
comment réagir sachant que les effets de ses admnt peu prévisibles et que ses choix sont
complexes du fait de la variété et de la multiphiales facteurs a prendre en considération.
Dans tel contexte, les entreprises doivent mettrgplace une stratégie de communication
digitale qui permet de communiquer, partager, gubkcouter et surveiller ce que se dit sur
elle.

Désormais, la réputation d’'une margque ne $géas seulement par la bouche a l'oreille. |l
faut compter avec les informations fournies par ildsrnautes a leur égard et parler de
« réputation en ligne ».

Néanmoins, nombreuses entreprises algériennegyaeagliimportance de la communication
digitale et son réle dans I'amélioration de la cetitjvité de I'entreprise et surtout son impact
sur la E-réputation. C’est la raison principale ipaguelle nous avons opté pour un theme de
recherche ititulé : «Essai d’analyse de la communication digitet son impact sur la
E-réputation d’une entreprise Algérienne.

Djezzy est un opérateur de télécommunications ieigérise a se démarquer de la concurrence
et a améliorer sa performance pour accroitre sadeamarché et maintenir la position de leader
sur le marché de télécommunications algérien.

Dans le but d’offre un systeme de communicatioriadplus haute qualité, OTA a mis en
place un réseau utilisant les meilleur standardbnigues existants, avec une ouverture

couvrant 93% de la population sur I'ensemble drittére nationale
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Notre préoccupation a travers cette recherche eeségondre a la problématique suivante :
Quel est limpact de la communication digitale surla “réputation en ligne” de
DJEZZY ?
Pour répondre a cette problématique, il est ingmbride la décomposer en questions
secondaires :

1. Quelle est I'importance d’'une présence sur lesaussociaux?

2. Quel est I'impact des médias sociaux sur la E-efput d’Optimum Télécom

Algérie?

3. Qui sont les influenceurs sur la E-réputation d’en&eprise ou une marque ?

Pour mieux cerner les préoccupations suscitéess raMons jugé utile d’émettre les
hypothéses suivantes :
* H 1: La présence sur les réseaux sociaux est deveocontournable pour les
entreprises aujourd'hui (Scheid Francois, VailRehaud, Montaigu Grégoire, 2012).
* H 2: La E-réputation d’'une I'entreprise ou une margépend de ses “stakeholders”
(Loic BODIN, 2014)
* H 3: les médias sociaux ou se présente Optimunctdelédlgérie ont une forte
influence sur sa E-réputation (Jouanne AlexanduaaéOlivier, Hossler Mélanie,
2014).

Parmi les raisons qui ont motivé notre choix pé&tlaboration de ce theme de recherche :
* Un théme original et d’actualité.
* Compréhension de I'mportance du sujet, en pargcud la lumiere des évolutions
technologiques.
* Le manque d’études portant sur la clarificationaleelation entre la communication
digitale et la réputation en ligne.

* Observation de I'incapacité des entreprises algéds de gérer sa E-réputation.

Pour la réalisation de notre travail de rechercloels avons eu recours a diverses méthodes,
consultation documentaire a travers des ouvragesngux, dictionnaires, des documents
remis par I'entreprise ainsi que I'entretien aves desponsables chez Djezzy. Le cas pratique
été réalisé par l'outil de I'observation a l'aidesdlogiciels de surveillance disponibles
gratuitement. Pour accomplir ce travail, nous dlav structuré en quatre (04) chapitres,
commencant par le marché de télécommunicationaglehé de Djezzy) vue I'importance de

ce marché et son fort rapport avec les TIC, ett@uir que certain enseignants trouvent que
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c’est le plan idéal pour un travail de fin du cy¢®mmencer par le marché et traiter la
théorie et le pratiqgue simultanément).

- Le premier chapitre est une introduction a lheeche que nous avons menée, il représente
la premiere étape de notre étude car nous voudieast d’entrer dans le vif du sujet, de
présenter brievement le marché mondial et le maatd@¥ien de télécommunications, ensuite
explorer notre entreprise d’accueil et étudier sovironnement notamment le micro, macro

environnement et I'environnement concurrentiel.

- Le deuxieme chapitre est consacré a la commiuomcdigitale, nous allons débuter par des
concepts généraux sur la communication digitalesuiie nous avons repris les médias

sociaux, enfin nous avons touché la communicatigitade de Djezzy.

Le troisieme chapitre est réservé pour la E-aimrt, dans un premier lieu nous allons
concentrer sur la notion de la E-réputation, Igewenet les outils. Dans une seconde partie
nous allons étudier le phénomeéne de Bad Buzz etisie Et enfin, nous allons voir comment

Djezzy surveille sa réputation en ligne.

- Le quatrieme chapitre est consacré a une étwadgtigne et une surveillance des
communautés virtuelles ou se présente Djezzy @e’des outils de surveillance et également
la présentation de I'étude et I'interprétation desultats. Enfin, une synthése générale sur

notre étude de cas et des suggestions pour |'eiseepjezzy.



Chapitre 1 : le marché des
telecommunications

“It's just common sense that if you give a little,

you'll usually get a little in return.”

Drew Neisser, CEO de I'agence Renegade

Section 1 :Le marché mondial et le marché algérien des téléuanications.
Section 2 :Présentation générale de Djezzy.

Section 3 :Essai d'analyse de I'environnement de Djezzy.
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Ce premier chapitre est une introduction a la retteequ’on a menée, il représente la
premieére étape de notre étude car on voulait avantrer dans le vif du sujet, présenter le
marché Mondial et le marché Algérien des télécomoations, explorer notre entreprise
d’accueil et étudier son environnement.

La premiere section est une vue global et chiffidrele marché mondial et le marché Algérie
des télécommunications.

La deuxieme section est une présentation généedlerdreprise Optimum Télécom Algérie.

La troisieme section quant a elle, est consacrésuale de I'environnement de I'entreprise,

notamment le micro et macro environnement.

1. le marché mondial et le marché algérien des télécam

1.1. Marché mondial des services télécoms : état desuieet projections

«La croissance des mobiles reste toujours ausse fartec 6,6 milliards d’abonnés dans le
monde en 2013 et des prévisions a plus de 8 naifliafin 2018 »déclareDidier Pouillot,
directeur de la Business Unit Stratégie Télécoms

Apres le creux de 2009 et une croissance timid20d0, le marché mondial a retrouvée
depuis 2011 le chemin d'une croissance modérée. 2813, elle s'établit a 2.4%.
« Globalement, nous observons que les services Eévoluent désormais moins vite que
I’économie générale souligne Didier Pouillot. En phase de repries,rharchés télécoms des
pays avancés redémarrent lentement tandis quectesmies en développement profitent
toujours d’'une forte dynamique en volume. Ce phé&mmmest l'illustration d’'une industrie
mature poussée par la démographie plus que panbécie. Ainsi, en Afrique/Moyen-Orient,
la chute du PIB régional en 2009 (-6%) et son rdben 2010 (+16%) n'ont eu que peu
d’effets sur la croissance des services télécomesjurestée tres élevée, respectivement a
+8% et +9% pour les deux années.
» Selon I'IDATE, le nombre de clients mobiles dansiende pourrait dépasser le cap des 8

milliards fin 2018 (+21% par rapport a fin 2013).

* Le nombre d’acces a I'Internet fixe continueralégient de progresser (+18% entre 2013 et
2018, soit +3% par an en moyenne). Toutefois Idiardl d’accés ne devrait pas étre atteint
avant 2020.
* Les lignes fixes traditionnelles continuent dderédu terrain face a la VolP (voice over IP)

et au mobile.

L: http://mww.mptic.dz/fr/?L-UIT-publie-les-dernigichiffres consulté le 13/01/2015 & 22 :00
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* Le nombre d’abonnés au haut débit fixe devraitradte 858 millions en 2018 au niveau
mondial.

* Le nombre d'abonnés mobiles LTE devrait croitres tfértement, relayé par le LTE-
Advanced dans les pays early adopters.

 L'IDATE annonce 1,3 milliard d’abonnements LTE aiweau mondial a fin 2017,
générant un chiffre d’affaires total de 400 miltiar

Deux facteurs majeurs joueront en faveur de la ressjon du haut débit

* Le succes des offres bundlées (acces Interréphiénie fixe, TV, téléphonie mobile) et

I'appétence pour les applications vidéo.

* L'investissement des opérateurs télécoms pouridaation de leurs infrastructures vers le

haut débit mobile ou fixe.

Figure n°1 : Classement des 20 premiers opérateurs télécoorslsel chiffre d'affaires en
2013 (milliards EUR)
o
ATET I 57,0
Verizon I /0 .&
NTT N 2, G
China Mabile NG 75,5
Deutsche Telecom NN 01
Telefonica (N 57,1
Vodafone I S2 4
Amanca Movil IG5 3
Qrangs I 1.0
China Telecom IS 35,1
China Unicorn I 5.0
Comcast I =16
KOO . 8.3
Sprint Mexic! I 26,7
Scfibank I 25 1
Telecom Halia I 234
BT I 1.5
Telstra N 13,7
Vimpeicom I 17,0
Time Wamer Cable I 15,7

Source : IDATE, Marché mondial des services etuast&lécoms, juin 2014

» Les opérateurs européens restent a la peine, agetroissance des revenus qui

s’essouffle, mais de forts besoins d’investissement
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Les opérateurs nord-américains bénéficient d’umanhyque encore soutenue sur leur
marché domestique, notamment dans les mobiles.

Si plusieurs grands opérateurs des pays émergamntiauwent d’'afficher de fortes
dynamiques, proches de ou supérieures a 10% (BXigdl, China Mobile, China
Telecom, China Unicom), un certain nombre d’entre marquent toutefois le pas en
2013, avec des croissances regulierement voism@gAmérica Movil, MTN, Oi,
Vimpelcom). Les marges restent toutefois élevérsde0 et 40% de marge EBITDA,
voire au-dela). Plusieurs de ces opérateurs saygrzent engagés dans des stratégies
d’expansion internationale.

* Un seul changement dans la hiérarchie des opésaguppéens : Deutsche Telekom a
dépassé Telefonica en 2013 : désormais leader pésateurs européens, le groupe
espagnol occupe le 6e rang mondial avec 57,1 midied' EUR.

» Les opérateurs chinois gagnent réegulierement deegpldans la hiérarchie mondiale grace
a des stratégies d’expansion internationale (sueueurope).

+ Vimpelcom a gagné 15 places en 2013 : A la faveurathat d’'une grande partie des
actifs d’Orascom Telecom et de Wind, Vimpelcom patis 34eme rang en 2010 avec 15,2
milliards d’'EUR au 19éme rang mondial en 2013 avémilliards d’'EUR.

» Plusieurs opérateurs de pays industriels "décrdthémre Néerlandais KPN et le Canadien
BCE reculent de 5 places en 2 ans % et sorterapl2Q.

» 5 opérateurs dans le top 20 mondiaux réalisentg@us0% de leur chiffre d’affaires hors

de leur marché domestique :
»= Parmi eux, trois opérateurs européens...

- Deutsche Telekom : présent en Europe centraleegitale et dans plusieurs pays d’Asie

- Telefénica : avec une présence généralisée enridmeelatine et dans quelques pays
européens (Royaume-Uni, Allemagne, République tobeglovaquie)

- Vodafone : opérateur global présent largemeriwope, en Asie et en Afrique

» et deux opérateurs de pays émergents :

- América Movil : présent majoritairement en Ameééglatine (+ participations en Europe
acquises en 2012)
- Vimpelcom : déja présent en Asie centrale, avee présence nouvelle en Afrique et en

Europe (ltalie) grace a la transaction avec le geade Naguib Sawiris
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Figure n°2 : L'évolution des TIC dans le monde, 2001-2014
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Source: ITU World Telecommunication /ICT Indicatdistabase.

+ Le taux de pénétration du mobile dépasse désorb@8i% dans quatre des six régions du
monde.

+ Le nombre d’abonnements au cellulaire mobile agprates 7 milliards.

- Le marché le plus dynamique est celui de large dantbbile, avec 2,1 milliards

d’abonnements dans le monde.

> Internet
Selon InternetWorldStats2,9 milliards de personnes — soit 41% de la patjpri mondiale —
utiliseront I'Internet en 2014.
Cependant, I'acces a I'Internet restera insuffisdanis les pays en développement vue les
problemes économiques et l'instabilité politiquenslaces pays, ou seulement 41% de la
population est en ligne en juillet 2014. L’Eurogstera la région du monde la plus connectée
avec un taux de pénétration de I'Internet de 758%adcant largement I’Asie-Pacifique (32%)
et 'Afrique (16%).
Ces quatre dernieres anneées, c’est en Afrique 'queés des ménages a le plus progresse,
avec un taux de croissance annuel de 27%, graaeeloppement des TIC. Toutefois,
malgré une tendance globale a la hausse, 90% duillidrd de ménages non connectés dans

le monde se trouvent dans les pays en développement

2. http://ww.internetworldstats.com/stats.htm adtésle 13/01/2015 & 23:00
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1.2.Le marché algérien de télécommunication

Apres plusieurs années de stagnation, le sectgérieh des télécommunications connait
une forte croissance. Le Gouvernement algériensaemiceuvre, en 2000, un calendrier de
réformes se fixant pour objectif d'introduire lancarrence dans ce secteur et mettre au
standard international son secteur public de téh@conications tant sur la qualité et la

diversité de l'offre que sur I'amélioration du seswniversel.

1.2.1. la téléphonie fixe
1.2.1.1. L’opérateur historique de la téléphonieixe « Algérie Telecom » :

ALGERIE TELECOM, est une société par actions ateapi publics opérant sur le marché
des réseaux et services de communications élegtresii

Sa naissance a été consacrée par la loi 2000/63dat 2000, relative a la restructuration du
secteur des Postes et Télécommunications, qui esépamment les activités Postales de
celles des Télécommunications ALGERIE TELECOM eshalrégie par cette loi qui lui
confere le statut d'une entreprise publique écogoensous la forme juridique d'une société

par actions SPA. Entrée officiellement en actigifgartir du ler janvier 2003.

1.2.1.2.Evolution de parc abonnés de la téléphorfize
Tableau n° 1: Evolution de parc d’abonnés 2009-2012

2009 2010 2011 2012

Total abonnés 2 576 165 2922731 3 059 336 3 289 363

Source http://www.arpt.dz/fr/obs/etude/?c=fixe consult®R/01/2015 a 20 :00

Figure n°3: Evolution de parc d’abonnés de la téléphonieZd09-2012
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Source : Elaboré par nos soi a base des donnéeabldau précédent.

3. http://www.algerietelecom.dz/siteweb.php?p=pnéstionconsulté le 03/01/2015 & 21 :00
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Le marché de la téléphonie fixe a connu une augatient4,6% de en 2011 par rapport a
2010 et arrive a atteindre plus de 3280000 aboené2012 avec une progression de 7%,
grace a l'augmentation de l'utilisation d’interr®DSL (on doit avoir une ligne fixe pour
bénéficier d’'internet ADSL).

1.2.2. Latéléphonie mobile

L’'ouverture a la concurrence du marché des télécamations a été consacrée par la
loi 2000-03 du 5 aout 2000 fixant les régles géeérarelative a la poste et
télécommunication.
Cette ouverture s’est concrétisée par I'attributtbane licence d’exploitation d’'un réseau
mobile du type GSM, a l'opérateur Orascom Télécdgehe dont la vente des lignes sur le
marché a démarré en février 2002
En été 2003, Algérie Télecom investit le marchéGEM en lancant sa filiale Mobilis. Une
année Apres, un troisieme opérateur, Wataniya dgi¢€ait son entrée dans le secteur de la
téléphonie mobile.

1.2.2.1.Présentation des trois opérateurs mobilea Algérie :
Apres avoir connu un seul opérateur, la téléphoreile en Algérie s’est diversifiée

et connait désormais trois opérateurs qui sordde=urs principaux du marché algérien.

A. Algérie Télécom (Mobilis — ATM)
Filiale d’Algérie Télecom, Mobilis est le premiempérateur mobile en Algérie, devenu
autonome en ao(t 2003
Optant pour une politique de changement et d'intimvaMobilis travaille en permanence sur
son image de marque et veille constamment a offir meilleur a ses clients.
En déployant un réseau de haute qualité, en assuraservice client satisfaisant, et en créant
des produits et services innovants, Mobilis esttippsé comme étant un opérateur proche de
ses partenaires et de ses clients, renforcé paigsature institutionnelle : «Partout avec
VOuS».
Se munissant des valeurs : Transparence, Loyawgarbisme et Innovation. Mobilis

optimise sa qualité de service et veille a fidélses clients.

B. Optimum Télécom Algérie (Djezzy—OTA)
Optimum Telecom Algérie, est une filiale de Viangmeh Holding. Elle a remporté la

deuxieme licence de téléphonie mobile de type G8Mrix de a 737 millions de dollars.

4 http://mww.mobilis.dz/apropos.phgonsulté 1e04/01/2015 & 22 :00.
5 : http://fr.wikipedia.org/wiki/Orascom_Telecom_Akg=3%A9rie consulté le 04/01/2015 & 22 :00.
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L'investissement global a la fin de I'année 20080{22006) incluant la mise en place du
réseau est estimé a plus de 2,7 milliards de dolldus). Les technologies utilisées par

Optimum Telecom Algérie (OTA) sont francaise (Aldaet allemande (Siemens).

Aujourd’hui, Optimum Telecom Algérie représentespoe 45 % du chiffre d'affaires de
Viampelcom holding. OTA a notamment permis a ladha de devenir un groupe important

du monde des télécommunications.

C. Wataniya Télécom Algérie (Ooredoo — WTA)
Premier opérateur multimédia de téléphonie molrildlgérie,Nedjma, devenueoredoole
21 novembre 2013, est la filiale algérienne du BeoQoredof
Présent en Algérie depuis28 décembre 2003¢ate d’obtention de la licence de fourniture
des services de téléphonie mobile en Algérie, #mgoeNedjmaa été commercialement
lancée le 24 aolt 2004, en offrant aux Algériensjlsg soient clients particuliers ou
entreprises, une gamme d’'offres et de servicesteors en respect avec les standards
internationaux.
Tout en pronant le changement dans la contin@tépuvelle marqu®oredooa été lancée le
21 novembre 2013, donnant naissance a une nowale dans le respect des acquis de

Nedjma et de ses valeurs, adoptés et enrichis @aadDo.

1.2.2.2. Evolution du marché de la téléphonie mdb :
A- Le Parc d’abonnés par opérateur.

Tableau n° 2 :Le Parc d’abonnés par opérateur

2012 2013 Evolution
Algérie Télécom Mobile 10 622 884 12 451 373 +17 ,21%
Orascom Télécom Algérie 17 845 669 17 574 249 -1,52%
Wataniya Télécom Algérie | 9 059 150 9491 423 +4,77%
Total des abonnés 37527 703 | 39517 045 +5,30%

Source : http://www.arpt.dz/fr/obs/etude/?c=mobdesulté le 03/01/2015 a 20 :00.

6 : http://www.ooredoo.dz/ooredoo/a-propos/ conslel@4/01/2015 & 22 :00.
"+ http:/lwww.arpt.dz/fr/obs/etude/ consulté le@B2015 & 20 :00.
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Figure n° 4: Le nombre d’abbonés par opérateur 2012-2013
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Source : http://www.arpt.dz/fr/obs/etude/?c=mobdesulté le 03/01/2015 a 20 :00.

Le bilan de I'exercice 2013 montre que la marquezBy vient en téte de classement
avec 17.57 millions d’abonné, suivie de mobilis.g&2million) et ooredoo (9.45 millions).

Selon les données de 'ARPT, le nombre glababonnés n'a cessé de croitre, passent
de 37,5 en 2012, 39,5 en 2013. Une croissance towpplle a été enregistrée entre 2012 et
2013 ou les détenteurs de lignes de téléphonielenobht augmenté avec un taux de 8.6%,
cette croissance peut étre justifié par la croissatonomique (pouvoir d’achat) du pays et

le développent des TIC.

B- Répartition du parc par type d’abonnés en Prepaid £Postpaid.

Figure n° 5: Répartition desabonnés par opératétigure n° 6 : Répartition du parc par
2013 type d’abonnés en Prepaid et Postpaid 2013

Postpaid

9,05% ‘

|

1551592 |

WTA 7939 831 ‘
|

733 123

OTA 16 841 126

1290 470

ATM
11 160 503

0 10 000 000 20000 000 .
Prepaid

M postpaid M prepaid | 90,95%

Source ;_http://www.arpt.dz/fr/obs/etude/?c=mokilensulté le 03/01/2015 a 20 :00 .
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Les statistique de '’ARPT montrent également qedeonné Djezzy, Mobilis et Ooredoo
préferent dans leur majorité la formule du « prépai Sur les 39.7 millions d’abonnés
recensés 2013, 34.39 millions (90.95%) ont optér peu« prepaid » pour ses avantages,
contre 2.6 millions (9.05%) d’abonnés en « postpalia formule suivant laquelle les usagers
paient leurs communications par factures.

Mais de 2012 a 2013 on constant que I'évolutienparc d’abonné « prepaid » a perdu
guatre points (de +4% a +2%) au moment ou celle« gostpaid » a gagné 12 points (de
+24.5% a +36.8%), 'augmentation du postpaid est @wne forte apparition des TPE/PME

qui optent pour cette solution.

C- Répartition des parts de marché en nombre d’abonnés

Figure n° 7: Répartition des parts de marché des trois opérmatmobile en nombre
d’abonnés 2012-2013

2012 2013

Source : http://www.arpt.dz/fr/lobs/etude/?c=mobiasulté le 03/01/2015 a 20 :00.

Concernant I'évolution des parts du mérde la téléphonie mobile par rapport au
nombre d’abonnés, Djezzy détenait 44.47% des pddese marché (le leader), mobilis
31.51% et Ooredoo 24.02% en 2013.

1.2.3. Internet en Algérie
Internet en Algérie est utilisé en 2014 par envi@dim% de la population (contre 56 %
au Maroc et 44 % en Tuniste)l y a 72 % d'internautes en Algérie 4gés enfetl19 ans.

40 % des algériens se connectent tous les joupsesgue.

8 . http://www.tsa-algerie.com/2014/12/29/dix-mitlie-dabonnes-a-internet-en-algerie/ consulté le103015 & 18 :00
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Tableau n° 3:Nombre d'abonnés a Internet

Année | Internautes | Population | % Population
2000 |50 000 31795500 00,2%
2005 | 1920000 33033546 05,8%
2007 | 2460 000 33506 567 07,3 %
2008 | 3 500 000 33769669 10,4 %
2009 |4 100 000 34178188 12,0%
2010 |4 700 000 34586 184 13,6 %
2012 | 5230000 37367226 14,0%
2013 | 6404 264 38813722 16,5%
2014 | 10097300 40 633 000 24,85 %

Source : Statistiques selon Internet World Stats.

Le nombre d’abonnés Internet est passé de 6 4042&013 a 10 097 300 abonnés au 30
novembre 2014 grace a la 3G et 4G. Pour ce quitestarché internet, le bilan fait état d’'une

nette progression du taux de pénétration, passE6d@o en 2013 a 24,85% en novembre
2014.

Le haut débit fixe (ADSL) compte 1 510 273 abonags80 novembre 2014 contre 1 297 868
abonnés en 2013, selon le président de 'ARPT. Qaahaut débit sans fil en mode fixe (4G

LTE), le nombre d’abonnés a cette nouvelle techgielantroduite en avril 2014 dans le pays,

a atteint les 71 402, a-t-il mentionné, rappelarg tp 4G LTE a concerné, dans un premier
temps, les entreprises et les cybercafés avantétendre aux particuliers. Le reste des

abonnés a l'internet concerne le Wimax (2021 absneéle Vsat (542 abonnés).

Tableau n° 4 Les 10 sites internet les plus visités en Algérie

URL

Facebook.com

Google.dz

Youtube.com

Google.com

Yahoo.com

Google.fr

Ouedkniss.com

Ask.com

O O N U~ W N

Echoroukonline.com

10 Blogspot.com

Source : http://www.alexa.com/topsites/countries/Biril 2015
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Le réseau social Facebook est en téte des sitptutesisité en Algérie, suivi de Google.dz et de s
d’hébergements des vidéos YouTube. Pour les silgériens Ouedkniss {7° place) et

Echoroukonline (8™ place) sont les seuls dans la liste.

» La 3G++ en Algérie

Lancée le 15 décembre 2018 téléphonie mobile 3G a dopé I'Internet en AlgéAu 30
novembre 2014, I'Algérie comptait plus de 10 mitkod’abonnés a Internet contre moins de
240 000 avant le lancement de la 3G, selon ledrekifpubliés par I'ARPT le lundi 29
décembre 2014. Le nombre d’abonnés a la télépi8mie’éleve a 8.231 millions clients au
30 novembre 2014 et celui de 'ADSL dépasse a pg&imeillion, précise le gendarme des
télécoms. Mobilis vient en téte des opérateurs @2% d’'abonnés 3G, suivi de prés par
Ooredoo avec 43,8%. Arrivé tardivement sur le mardh la 3G, Djezzy détient 12% des

parts de marché, selon 'ARPT.

» La 4G LTE d'Algérie Télécom
Algérie Télécom annonce l'ouverture de l'accés ewice 4G LTE aux clients

résidentiels, & partir de 08 septembre 2814

Le service 4G LTE permet d'avoir un acces a I'mdehaut débit en mode fixe en utilisant un
réseau sans fil de type 4G LTE.

- Tarifs d'accés : 3500 DA comprenant

- Un Modem et une carte SIM 4G LTE

- Un volume de téléchargement de 5Go pour une digéelidité d'un (01) mois

Apres épuisement de ce volume, le débit de la caoonesera restreint a 512 Kbps en illimité
jusqu' a expiration de la période de validité drk d'acces ou de la recharge.

Toutefois, il est possible a tout moment de reabralegycompte en procédant comme suit :

- Acheter les cartes prépayées disponibles au midea Actels et points de vente (KMS et
Cybercafés),

- Accéder a l'espace de rechargement en ligne.djgitecb.dz,

- Insérer le code MSISDN et le code de la carte@targer.

®: http://www.nticweb.com/14-dossiers/8074--an€Hd-3g-en-alg¥%C3%A9rie-de-grandes-attentes-et-aesppctives-
prometteuses.html consulté le 08/01/2015 a 15 :00.
10': http://mww.algerietelecom.dz/siteweb.php?p=aliteiadetail&ref=618 consulté le 08/01/2015 & 16.:00
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2. Présentation générale d’Optimum Télécom Algérie

Il est question dans un premier temps, de préstaga@nformations générales relatives a notre
entreprise d’accueil & savoir ; son historique @b secteur d’activité, ses offres et ses
services, et dans un second temps, de découaitdeorganisationnel de I'entreprise c’est-a-

dire, son organigramme et les activités de seéreéifites directions.

2.1 Historique et dates importantes :

Djezzy est un opérateur de télécommunicationsiaigér C'est en juillet 2001 que le
groupe Orascom Telecom remporte la deuxieme liceecgléphonie mobile en Algérie, et
ce pour un montant de 737 millions de dollars. A2ee milliards USD d’investissement
depuis 2001 a ce jour, fort d’'un capital humaimties de 4000 employés, plus de 18 millions
d’abonnés, et plusieurs offres et solutions (3G, 2G/SAT), Optimum Télécom Algérie

(membre du groupe GTH/VimpelCom).

« Djezzy » et la dénomination commerciale qui a été retgroue représenter le réeseau GSM
d’orascom telecom en Algérie le label « Djezzy wiespiré du nom de pays EL-Djazaiar et

I'adjectif Djazaa qui veut dire don ou récompense.
Le Chairman de cette entreprise est Vincenzo NE®@Uis juillet 2012

Les numéros de téléphones des abonnés de Djezaypammrent par (07)7x xx xx xx , (07)9x

XX XX XX 0u (07)8x XX XX XX pour les numéros plésents.

Dans le but d'offre un systeme de communicatie la plus haute qualité, OTA a mis en
place un réseau utilisant les meilleur standardbnigues existants, avec une ouverture

couvrant 93% de la population sur 'ensemble duttgre nationale, grace aux 5000 BTS.

L’ambition d’OTA est que le réseau mis encplaouche le plus grande nombre de
personnes et que les communications GSM soienssibbes en Algérie ou depuis I'étranger
avec I'option Roaming pour I'émission et la réieptdes appels en tout liberté dans 135

pays avec 324 opérateurs partenaires.

Le réseau DJEZZY couvre 48 wilayas avec aargentage de 45% d’abonnés de la

population.

1 Document interne & Djezzy.
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» Procédure de rachat par |'état algérien

Depuis 2010, le gouvernement algérien, dans uneggslitique cherche a prendre une
participation majoritaire a hauteur de 51% dandidanariat de I'entreprise par préemption,
sans étre parvenu a un accord jusqu'a aujourdPhusieurs cabinets ayant été mandatés afin
d'évaluer le prix d'une telle transaction, le paii@choppement semble étre le prix d'une telle
transaction. Coté Djezzy l'entreprise étant vadarientre 6 et 8 Mds de dollars contre 2,4 Mds

de dollars d'apres I'état algérien et certainsiajstes.

Cette non concrétisation de l'achat de Djezzy ampact sur la mise en place de la 3G en
Algérie. Plusieurs fois annoncées pour les ann@&g,2t début 2013, mais tout autant de fois
retardée, car il semble aujourd’hui évident quditemnces 3G ne seront pas mis en vente tant

que le dossier Djezzy n'aura pas éte reglé.

Aprés plusieurs années de négociations difficll&sat algérien, s’empare de la majorité de
'opérateur Djezzy. Global Telecom Holding (GTH) ¥impelCom les sociétés meres de
Djezzy annoncent, le vendredi 18 avril 2014, lanatgre de la vente de 51 % du capital

d’Optimum Telecom Algérie & I'état algérien pourpuix de 2,643 milliards de dolldrs

» Lancement de la 3G

Aprés ces multiples rebondissements, c'est finalerderant le mois de ramadan en juillet
2014 que Djezzy, lance ses offres 3G, six moissapeg& concurrents Mobilis et Ooredoo. Ses
offres proposent différents tarifs, en fonction ldeconsommation de data quotidienne ou
mensuelle escompt®e Les nombre de départements (wilayates) actuetiewmuvertes est
de 25 Alger, Blida, Mostaganem, Ain Defla, Oran, Skik&a,Oued, Constantine, Ouargla,
Bechar, Sétif, Boumerdes, Tizi-Ouzou, Djelfa, TEma®Ain Timouchent, Guelma, Saida, El
Bayadh,Mila, Tiaret, Bedjaia, Médéa, Batna et Baifit.

Tableau n° 5:Quelques dates importantes

Février 2015 Rachat de Djezzy par I'Etat Algérien. Et changenueniogo Djezzy

Décembre 2014 | OTA atteint 18 millions d’abonnés

Juillet 2014 Lancement du réseau 3 G
Décembre 2013 | Attribution de la licence 3G
Juin 2008 OTA atteint 14 millions d’abonnés.

Décembre 2007 | OTA atteint 13 millions d’abonnés

Septembre 2007 | OTA atteint 12 millions d’abonnés

12 http://fr.wikipedia.org/wiki/Djezzy consulté le 1M7/2015 & 16 :00.
13- http://fr.wikipedia.org/wiki/Djezzy consulté (/02/2015 & 16 :00.
14 http://www.djezzy.com/particuliers/couverture/ coté le 18/05/2015 & 21 :00.
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Septembre 2006

OTA atteint 10 millions d’abonnés

Juin 2006

OTA atteint 9 millions d’abonnés.

Janvier 2006

OTA atteint 7 millions d’abonnés.3000 sites ingsl 40 centres de
service et 4600 points de ventes.

Juin 2005 Djezzy enregistre ses 5 millioniemes abonnés
Mais 2005 lancement de produit (colle & control).
Mars 2005 Djezzy compte désormais quatre millions d’abonregsaen moins de

trois mois

Décembre 2004

Djezzy féte ses trois million d’abonnés

Aout 2004

lancement de la nouvelle offre prépayé Allo OTA.

Juillet 2004

Djezzy a atteint les deux millions d’abonnés etcpoe au lancemel

technique du service Djezzy multimédia "le GPRS "

15 Février 2004

Apres le lancement de son réseau le 15 Févier 2Dfezzy féte ses
deux ans d’existence.
48 wilayas son couvertes, 1, 500,000 Abonnés,e2dres de servicgs
.08 distributeurs, 3000 points de ventes, 1500 Bygd ,144 opérateu(s
et 75 pays..........

Novembre 2003

Naissance de projet Med céable, nouveau réseawesious-marine qui
relie Marseille a Algérie et Annaba

Septembre 2003

Djezzy a atteint le million d’abonnés

Septembre 2003

Lancement des plans Classic
Apres lancement du forfait Liberté. le forfait Boess. le forfait loisir et
de la Djezzy carte. Djezzy lance une nouvelle gamifabonnement
libre : Classic ONE et trois nouveaux forfaits : Classic 100 .Clag%)©
et le Classic 300. cette nouvelle gamme de forfaidut des minutes de
communication et des SMS adaptés pour chaque m®msommation
.cette offre inédite on Algérie a été tres appegu@r les cadres et

hommes d’affaire.

Aout 2003 Djezzy couvert les 48 willayas de pays.
Aout 2002 Lancement de la carte prépayée pour la premier éoi Algérie
"Eich la vie "

15 Février 2002

Mise en marche du réseau GSM, Djezzy et ouverturprdmier centre
d’Appel en Algérie

28
2001

Décembre

Ouverture de premier pointe de vente au plais dgso$ition ou des

milliers personnes ont pris d’assaut notre boutique
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—

26 Décembre| Déclinaisons de la stratégie commerciale .la finramopole inaugura
2001 une nouvelle ére : celle de l'ouverture et de Iaifmnné, avec son

réseau Djezzy, dans I'ouverture, I'innovationlagperformance.

7 Novembre| Lancement de la marque Djezzy
2001 C’est au coures d’'une conférence presse qu’'Orag@étom Algérie ¢
fait sa premiére sortie médiatique I'acquisition kde licence de la
téléphone mobile en juillet 2001 pendant cette é@mrfce de presse
Orascom Télécom Algérie a dévoilé la dénominati@mmerciale)
d’Orascom Télécom en Algérie "Djezzy "
C’est aussi une maniere de traduire leur objeditiicpal qui est : étre au
service de la clientele .Cette occasion a permetédéler le plan
d’action de I'entreprise, de la faire connaitreletla positionner comme

futur leader dans le secteur.

11 Juillet 2001 | Attribution de la licence pour un montant de 737libhs de dollars

2.2 Partenaires et Actionnaires

2.2.1. Partenaires
La relation de partenariat d’OTA s'inscrit dans eontrat de confiance mutuelle et de
transparence. Djezzy, en tant qu'opérateur etagsnaires, en tant que distributeurs.
Au départ, 6 distributeurs ont été sélectionnéx awee capacité de déploiement de 1 200
points de vente dans toute I'Algérie. Aujourd'Djezzy totalise 8 distributeurs avec un
réseau de plus de 6 000 points de vente. Aingosed traduit, sur le terrain, son concept de
proximité™.

2.2.2. Actionnaires

» OTH/VIMPELCOM

En 2001 0rascom Telecom Holding («Orascom Telecom») obtient la seconde licence de
téléphonie mobile en Algéri@rascom Telecomest un des plus importants opérateurs de
téléphonie mobile et des nouvelles technologiessent en Asie et en Afrique.
En avril 2011 Wind Telecoma fusionné ave¥Wimpelcom Ltd afin de créer le sixieme
opérateur mondial de télécommunications mobileseemes d'abonnés actifs dans 22 pays
avec plus de 212 million de clients (septembre 2012
Suite a cette transaction, VimpelCom détient, parblais de Wind Telecom, 51,7%
d'Orascom Telecom et 100% de Wind TelecommunicadpA ("Wind ltaly").

5. http://iwww.djezzy.com/djezzy-groupe/partenairesaeestisseurs/ consulté le 11/03/2015 & 13 :00
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VimpelCom, opérateur de services de télécommunications riégégans le monde, propose
des services voix et données via un ensemble tadkgies mobile et fixe a haut débit qui
operent en 15 pays y compris I'Algérie. VimpelCost eoté a la Bourse de New-York sous
le code VIP.

» CEVITAL SPA
Fondé par M. Isadd Rebrab, le Groupe Cevital estngemble d’unités industrielles et de

services regroupant prés de dix métiers différantsein de 4 grands poles d'activités

Agro-industrie

Automobiles & Services

Industrie

Distribution

2.3.Les engagements de Djezzy
2.3.1. Vision, Mission et Valeurs’
2.3.1.1.Mission

Pour réaliser notre vision, nous nous engageons a :

«  Offrir les meilleurs produits, de qualité, a dex mompétitifs

« Déployer des infrastructures a la pointe de larteldgie

« Créer pour ses employés le meilleur environnemertayail et d’épanouissement

« Contribuer activement au bien-étre des Algériens

« Optimiser la création de valeur pour ses actiomsaia travers un controle strict des
coults

« Appliquer rigoureusement sa politique environnerakent

« Améliorer sans cesse ses processus internes dagspéet de sa politique qualité

2.3.1.2.Vision
La vision d’'OTA est d’étre I'Opérateur de Télécommuations préféré des Algériens, leader
sur son marché, apportant constamment de la valews ses partenaires.
OTA veut étre une référence pour son « orientatlemt », la qualité de son environnement

de travail.

18- http:/iwww.djezzy.com/djezzy-groupe/partenaie¢savestisseurs/ consulté le 11/03/2015 & 13 :00
17 http:/iwww.djezzy.com/djezzy-groupe/vision-missiervaleurs/ consulté le 11/03/2015 & 13 :00
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2.3.1.3.Valeurs

Engagement a 'accomplissement
Travail d’équipe

Transparence

Apprentissage

Initiative

Intégrité

2.4. La politigue environnementale - iso 14001

OTA est engagés a protéger lI'environnement natleek les zones ou elle exerce ses

activités et a gérer de facon responsable ses tasg#cimpacts environnementaux.

OTA vise & améliorer continuellement sa performagrogronnementale par:

Respecter les dispositions réglementaires natisnés reglements et les codes des
bonnes pratiques

Implémenter, maintenir et réviser régulierement dgsteme de management
environnemental conformément aux normes internakssn

Identifier et contréler les impacts environnemertagsociés a nos activités, produits
et services

Développer les systemes, les pratiques et les ¢uoee afin d'assurer, de contrdler ou
de réduire les effets négatifs sur I'environnemetnprévenir la pollution de facon
continuelle

Fixer des objectifs et des cibles pour gérer npérdormance, suivre et communiquer
notre progression avec transparence

Promouvoir ['utilisation rationnelle des ressouraas rapport avec nos besoins
opérationnels

Adopter une attitude responsable dans le traiteetdptrecyclage des déchets
Informer les fournisseurs et les partenaires coroiex de notre politique
environnementale et ses exigences

Sensibiliser nos employés et nos partenaires suyuestions environnementales
Encourager I'échange de connaissances et de bamaggues environnementales

entre filiales du groupe

18 - http://www.djezzy.com/politique-environnementale-54001/ consulté le 11/03/2015 & 13 :00
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2.5. Politique qualité - iso 9001

OTA s’engage a satisfaire ses clients et a aneélen continu la qualité de ses produits et

services en se basant sur les principes suivants

Fiabilité de ses produits et services

Disponibilité de I'ensemble de son personnel
Transparence de ses offres a travers une informeltéire
Objectivité dans la prise en compte des réclamation

Innovations technologiques

2.6. La politigue santé et sécurité

OTA reconnais que les employés sont la pierre airgullans le succes de son entreprise. Elle

croit que protéger leur santé et assurer leur gécapporte une différence significative dans

leur vie professionnelle et personnelle, et amélga productivité en tant que multinationale.

Son objectif est d'assurer un environnement deailragin, et de gérer les risques potentiels et

actuels pour leur santé dans ses activités quotidie pa’ :

Se conformer aux lois nationales et internationades codes de bonnes pratiques en
matiere de santé et sécurité au travalil

Etablir et réviser les programmes santé & sécumiéformément aux normes et aux
référentiels internationaux

Identifier les risques lies a la santé et sécuiiétravail et déployer nos efforts pour
contréler et limiter ces risques

Développer des systemes spécifiques et des pragaur prévenir les accidents, et
implémenter des mesures pour éviter les récidives

Désigner un comité chargé d'établir des objectiésumables en matiere de santé et de
sécurité

Procéder a des examens périodiques afin d'as&fferakité du systtme de management
de la santé et sécurité au travalil

Sensibiliser les sous-traitants a mieux appréhegideritriser leurs risques SST

Former et sensibiliser les employés sur les ristjgass la santé et a la sécurité au travalil
en diapason avec les politiques et les procédymggcables dans I'entreprise

Se partager les idées et les connaissances en efasturité ainsi que les bonnes

pratiques a travers le groupe

19 http://iwww.djezzy.com/djezzy-groupe/politique-queliso-9001/ consulté le 11/03/2015 & 13 :00
20 http:/iwww.djezzy.com/djezzy-groupe/politiqueasaet-securite/ consulté le 11/03/2015 & 13 :00
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2.7. Organisation de lI'entreprise

La structure organique (voir I'annexe) d'OTA se @mse de différents départements

lesquels sont cités ci-dessBus

2.7.1. Technologie :
Cette direction assure les missions suivantes :
= Participer aux projets de lancement des nouveffesso
* Prendre en charge I'ensemble des projets technapiEentreprise.
» Maintenir le par ce-forme de facturation en étafatetionnement.
= Développer les programmes de maintenance et dgatoio.

= Suivre et contrdle les équipements touchant I'efdeimiu support technique.

2.7.2. Administration :
Ses principales missions sont :

» Réalisation des aménagements réaménagement deadséistratif ; commerciaux
et technique.

= Mise en place des procédures de gestion et intstallde mobilier de bureaux.

= Assure la protection et la sécurité des biens guns des personnes.

= Sélection et recrutement des candidats.

= Calcul et établissement de la paie.

= Evaluation du niveau de qualification des emplgyésr des formations et des stages
appropriés.

» Défense des intéréts de I'organisation dans leecddditage et alerte la DG de toute
nouvelle réglementation susceptible de toucheedtesir de la téléphonie mobile.

» Rédaction et révision des textes constitutifs @fgianisation et de sa réglementation

interne.

2.7.3. Commercial
C’est la direction la plus importadiela compagnie, ses missions et taches sont :
» Définir et conduire la stratégie commerciale detfeprise.
* Mettre en ceuvre la stratégie d’approche marcheyitod
* Fixe les objectifs et les axes prioritaires degoastcommerciales de I'entreprise.
* Veille attentivement aux évolutions du marché et affres de la concurrence afin

d’adapter en permanence sa stratégie.

2L Document interne & Djezzy
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* Elabore un plan d’action commerciale.
* Assure et renforcer la relation commerciale erigmetieprise et les distributeurs afin
de développes et suivre le réseau de distribution.

* Etudier le marché et analyser les venter.

2.7.4. Finance
Cette direction s’occupe de :
» Définir des budgets annuels ou pluriannuels.
» Assurer la réalisation de budget sous ses asfeatxiers.
» Evaluer et analyser les écarts constatés.
» Assurer la tenue des comptes comptables.
» Arréte le bilan et les comptes de résultats detridgmise et assure le contréle de
gestion et de les audites internes.

» Veiller aux financements des différents département

2.7.5. Costumes Operations : gervice client
Cette direction prend en charge ce que suit :
» Prise en charge et traitement des doléances £pasdes abonnés.
» Assistance client (call conter).
» Activation des lignes et saisie des profils sut&ayes.
* Recouvrement des factures impayées et suive des/éap
 Réponde a I'ensemble des appels et courriers destl(demande d’information,

réclamation, ...)

2.7.6. Corporate stratégie
S’occupe essentiellement de :
» Révision des plans stratégiques d’'OTA.
» Evaluer les compétences performances d’'OTA en wdaaestion de projets.
» Développer, déployer et mettre a jour la méthodeldg gestion de projet.
* Veille au bon déroulement des projets selon lehauts instaurées.
» Assure une qualité optimale interne et externe.

* Analyse les dysfonctionnements et veiller a la noesesre des actions corrective.
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* Audite les processus et vieller a leur amélioratamsi que les produits et services
d'OTA.

2.7.7. Régulation & interconnections :

Ses principales missions sont :
» Rédaction et diffusion du catalogue d’interconreti

» Gestion de plan numérotation d'OTA

2.8. Produit & service :
2.8.1. Offres de Djezzy
2.8.1.1. Prépayé pour particuliers

> Djezzy GOOD : Toujours sans facture et sans abonneffiebine multitude d’options
adaptées pour vous tout au long des 24 heurestdejoarnée.
Le prix de vente de la Djezzy GOOD est de 300 Décawn crédit initial de 110 DA.

> Djezzy GO: est la nouvelle offre prépayée de Djezzy sansgement et sans factie
avec des bonus a vie a tous vos rechargements caiesdes options adaptées a vos
besoinsApres avoir atteint un montant de 400 DA de rechiarent et plus, un bonus de
400 DA sera offert. Ce bonus est valide 30 joursutdisable vers tous les réseaux

nationaux. Il sera consomme en priorité.

2.8.1.2. Postpayé pour particuliers :
» Djezzy LINE: Les nouveaux forfaits illimités LINE vous permettenle

communiquer, d’envoyer des SMS gratuiterfient

» Parler librement en illimité a vos correspondargA2y
* Envoyer gratuitement des SMS a vos correspondazziyj
« Connecter-vous gratuitement aux réseaux sociaux

» Parler en hors forfait a des prix imbattables

22 http:/iwww.djezzy.com/particuliers/nos-offresixqprepaye/djezzy-good/ consulté le 20/03/2015 023
2 http:/iwww.djezzy.com/particuliers/nos-offresixgrepaye/djezzy-go/ consulté le 20/03/2015 &0#B :
24 - http:/iwww.djezzy.com/particuliers/nos-offresixgrepaye/djezzy-line/ consulté le 20/03/2015 403
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2.8.1.3. Offres 3G+

> Millenium 3G +%°

« Des communications gratuites et illimitées de 210i7h selon votre forfait tous les
soirs et week-ends vers le réseau Djezzy

« Un Choix entre deux (02) formules d’abonnements

+ De la Data de 500 Mo a 2Go

» Djezzy Speed c’est un forfait qui vous permet de vous connede de surfer
librement en illimité sur Internet via le réseaut3@ans les zones couvertes, pour une
durée déterminée (1h, 1 jour ou un mois) a congeda souscription.

» Amigo : c’est un forfait qui vous permet de rester en otngvec vos amis via les
réseaux sociaux (Facebook, Twitter et WhatsAppjugrmnent, sous la couverture

3G+, pour une durée adaptée au forfait choisi gptende la souscription.

2.8.1.4. Pour Entreprise

» Business Infinity

L’offre Business INFINITY est la solution idéale ynotoutes les PME & PMI soucieuses de
contréler leurs budgets de communications; voix SSflinternef

» Djezzy business control

« Trois (3) niveaux de forfaits offrant mensuellemant nombre croissant de minutes
gratuites vers tous les réseaux [8h-18h].

« Forfaits individuels plafonnés et rechargeables.

« Les forfaits les plus généreux du marché.

« Rechargement possible aprées expiration du forfaites cartes de recharges et Flexy.

. Des gratuités Data, SMS, appels Nationaux chaqus sno les offres 36.

» Djezzy business postpayé

Concue pour s'adapter aux differents besoins démepeises et a leurs modes de
communication, la nouvelle gamme Business de Djeztyl’'offre la plus complete et la
plus généreuse du maréhé

» Crédit flotte Crédit Flotte est la solution idéale pour toutergmtise soucieuse de
contrOler son budget de communication. Cette smluse basant sur l'offre Business
Control permet de choisir le montant & attribuarrpzhaque ligne.

25 - http://www.djezzy.com/particuliers/nos-offresixprepaye/djezzy-3G+/ consulté le 20/03/2015 a(#B

28 http://www.djezzy.com/entreprises/offres/businiisity/ consulté le 20/03/2015 & 23 :00

27 - http://www.djezzy.com/entreprises/offres/voix-pastp/djezzy-business-control-3g/ consulté le 20/0B8524 23 :00
28 - http://www.djezzy.com/entreprises/offres/voix-pastp/djezzy-business-postpaye-3g/ consulté le 220035 & 23 :00
29 http://www.djezzy.com/entreprises/offres/voix-pastp/credit-flotte/ consulté le 20/03/2015 & 23 :00
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2.8.2. Services de Djezzy
e CLIP+
* Messagrie vocale
« SMS Bip
* Web SMS
* International
* Renvoi d’appel
* Appel masqué
* Appel en conférence
* Roaming
* Service rechargement

* Service facture

e Scoop
* Ranati
* Verso+
e Malily

3. _Analyse de I'environnement de Djezzy

Dans cette section nous essaierons de détermifartes et faiblesses de Djezzy qui font
partie de I'environnement interne ou les force ga\étre aussi bien un atout qu’une position
acquise et les faiblesses peuvent concerner lesowe®s ou bien les processus de
fonctionnement. D’autre part nous verrons quelted tes opportunités qui s’offrent a Djezzy
ainsi que les menaces possibles pour la poursuitgudces de I'entreprise, d’'une autre part

nous établissons un diagnostic pour le macro ®ideo environnement de Djezzy.

3.1. Le macro-environnement de Djezzy :

Six variables composent le macro-environnement dgez4y: [I'environnement

sociodémographique, économique, écologique, teobgitple, politico-légal et culturel.

3.1.1. L’environnement sociodémographique :
La population algérienne est une composante deitmamement de Djezzy, c’est pour cela
gu’il est tres important d'étudier ses caractéyistis telles que sa taille, son taux de

croissance, sa repartition par age, par sexe atifmra, son niveau d’éducation...etc.
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La bonne connaissance de cette population permatti2jezzy de prendre les bonnes
décisions et mettre en place des bonnes strat&jies).

En ce qui concerne la population algériefinen janvier 2015, sa taille a atteint 39 ,5 miltio
d’habitants avec un taux de croissance annuel 2l%4., Cette croissante permet a Djezzy
d’augmenter ses ventes.

La population algérienne est composée principaléndenjeunes et on remarque que la
population de sexe féminin arrive a égaler dansesoles régions du pays la population du

sexe masculin, ce qui donne un avantage pour Dggzzgnforcer son image de jeunesse.

3.1.2. L’environnement économique :

L’intérét d’'un marché pour une entreprise dépendsdesanté économique. Djezzy doit
connaitre la situation économique de I'Algérie.déssous quelques indicateurs économiques
de notre pays : PIB, emploi et chdmage, et tauxldtion.

« Pour le PIB" Le produit intérieur brut (PIB) de I'Algérie ese 227 milliards de
dollars

« Pour L’emploi et le chémagde Selon les statistiques faites par 'ONS, en a20il4,
la population active du moment est estimée a 11006 personnes. La population
active féminine 2 288 000 formant ainsi 19,5% @ademble de la population active.

» Taux d'activité économique de la population agédsl@ns et plus est passé a 41,5%
(66,3% chez les hommes et 16,3% chez les femmes).

* Le taux d’emploi (ou ratio emploi population), défcomme étant le rapport de la
population occupée a la population agée de 15 aaptug est de 37,5% au niveau
national (60,5% chez les hommes et 14,0% cheztemks).

* Le taux de chdmage est de 9,8% au niveau national

* Pour le taux d’inflation : Selon 'ONS, le taux ifiation en 2014 a été contenu a 2,9
% en 2014, ce qui représente une baisse par rappor8,3 % enregistrés en 2013.
Cette diminution est due notamment a une diminudies prix de consommation des

Transport et télécommunication (-1,05%).

3.1.3. L’environnement écologique :
En occident, les associations comme Green Peackesuamis de la Terre défendent
'environnement en faisant pression sur les gowments pour qu’ils durcissent leur

reglementation et sur les entreprises pour gu’'efiepectent mieux I'environnement.

30 http:/iwww.ons.dz/-Population-et-Demographienhtonsulté le 29/03/2015 & 20 :00
3L http:/iwww.africaneconomicoutlook.org/fr/paysigtie-du-nord/algerie/ consulté le 29/03/2015 4D
32 http:/lwww.ons.dz/img/pdf/donnees_stat_emplolL2pdf consulté le 29/03/2015 & 20 :00
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En Algérie, les gens prennent de plus en plusaiense de I'importance de I'environnement
dans lequel ils vivent. C’est pour cela que Djeemgage a protéger I'environnement naturel
dans les zones ou elle exerce ses activités erex gé facon responsable ses aspects et
impacts environnementaux en réduisant son tauxodlatipn, et la bonne preuve c’est la

satisfaction des exigences de la norme ISO 14001.

3.1.4. L’environnement technologique :

La technologie ne cesse de faire des merveillemjdmip de domaines comme la médecine,
'automobile ou encore l'informatique ont connu geands changements. Le domaine de
télécommunication n’en fait pas une exception. Bjequi évolue dans un environnement
concurrentiel, doit s’adapter aux changements t@olgiques et se doter des offres et services
les plus sophistiqués pour étre compétitive. Leidlest 'une des technologies dont elle est
dotée et qui présente beaucoup d’avantages notainsonele plan communicationnel. Djezzy
posséde également des technologies trés innovansssT, Med cable...). A cbté de tout
cela, Djezzy est I'une des entreprises multinatematablie en Algérie qui dépense beaucoup
d’argents dans la Business & Development. Celleegpirésente I'un des podles les plus
importants de I'entreprise puisqu’il contribue émément a sa rentabilité (Djezzy était le
premier qui développe le concept Flexy et le seutdéveloppe I'offre Otaxiphone).

3.1.5. L’environnement politico-légal :

Le systeme politique algérien ainsi que les réghgat®ns fixées par I'état affectent I'activité
des investisseurs étranges. L'Algérie appliguetdrss, et met des barrieres aux entreprises
multinationales qui veulent s’y installer ; c’eatgolitique du protectionnisme (la loi 51/49).
Toute décision commerciale doit donc étre en colu&ravec les regles dictées par I'état d’ou
la nécessité pour une entreprise d’avoir un serjudique capable d’aider les responsables
d’entreprise a discerner ce qui est permit de denqul'est pas. Pour Djezzy un service
juridigue et un service réglementaire sont mis leegpour se charger de toutes les questions
législatives, réglementaires et administratives.

L’ARPT de sa part met en place des régles qui drditiactivité de Djezzy spécialement, tel
qgue la fixation des durée de promotions d’offresufples produits 30 jours et pour les
services 26 jours).
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3.1.6. L’environnement culturel :

Il est impératif pour une entreprise avant de seda dans une activité donnée de se
renseigner sur la société et la culture du publiquel elle veut s’adresser. La culture
algérienne est I'une des cultures les plus richdeseplus diversifiée du monde. Elle est le
mélange entre la culture berbére, arabo-islamiméliterranéenne, africaine et occidentale.
L’Algérie a son propre systeme de valeurs, sesrpsopraditions et croyances et son propre

mode de vie, ce qui fait d’elle une nation unigueegas negliger.

3.2. Le microenvironnement de Djezzy :

Le microenvironnement de Djezzy se compose dedimide de ses fournisseurs, de ses

intermédiaires, de ses consommateurs et de sesroems.
3.2.1. Les fournisseurs :
Djezzy a un seul type de fournisseur ; les foumiss étrangers. Le tableau ci-dessous

représente la liste des quelques fournisseurs ezzipj

Tableau n° 6:La liste des fournisseurs de Djezzy

Fournisseurs : Fournitures :

Ericsson Réseaux , Systéeme de facturation (Billings posépay

Alcatel Lucent Réseaux , Systéme de rechargement (Billings prépayé

Huawei Réseaux , application (Ranati...)

ZTE Réseaux

Google Le service Google Apps For Work, la solution clgailir entreprise

Source : Document interne a Djezzy

3.2.2. Les intermédiaires:
Chez Djezzy, la distribution indirecte se fait f@mbiais de deux types d’intermédiaires : Les
distributeurs, et les détaillarts

» Les distributeurs:
Ce sont des clients réguliers et exclusifs. Orafgeelle aussi des clients directs parce que les
produits leur parvient directement depuis I'entigpDjezzy, et ceci avec les propres moyens
de I'entreprise. Un distributeur emploie plusievesdeurs qui eux distribuent les produits

aux détaillants avec leurs propres matériels.

33 . http:/iwww.djezzy.com/nos-centres-de-servicesistlté le 15/04/2015 & 17 :00
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Les distributeurs de Djezzy sont :
Moon Mobil, Mobi One, Nomadic Phone Algerie, Novapd Ring, Nmpi, Direct, K.Com,
Proserve, Gnt Telecom.

» Les détaillants:
Ce sont les gens qui possédent des petits comnagaitail, des taxiphones bureau-tabac,
des points de vente exclusifs...etc. Le schéma @edesreprésente la distribution indirecte
chez Djezzy.

Figure n° 8: La distribution indirecte G
chez Djezzy. !
/ / ‘\\ \
/ \

&

Consommateurs
finaux

Source : Elaborée par nos soins.

Quant a la distribution directe elle est assurédgforce de vente de Djezzy. Des vendeurs
se charge de distribuer les produits directemenst les entreprises (vente corporate), ou des
CDS (centres de service) qui appartient a Djezzy.

Figure n° 9: la distribution directe chez Djezzy.

Consommateurs
Finaux

Source : Elaborée par nos soins.



Chapitre 1 : le marché des télécommunication$ 33

3.2.3. Les consommateurs :

Ce sont tous les algériens consommateurs des etfsesvices de télécoms qu'ils soient
acheteurs ou non.

Ces consommateurs peuvent étre des adolescentsjuéss ou encore des vieux.
Répondre aux besoins des consommateurs, telle estétion de Djezzy. Pour ce faire la
direction marketing mene des études de marchéscpoyprendre le comportement du

consommateur afin de mieux le satisfaire.

De plus cette méme direction travaille en étroitkadoration avec le département Business
development en vue d’améliorer la qualité des pitedet d’accroitre la part de marché de

I'entreprise.

3.2.4. L’analyse des 5 forces de PORTER :
Ce schéma désigne les différents rivaux de Dje2ast un outil d'analyse stratégique,

I'auteur M. Porter part du postulat que la perfanoeade I'entreprise dépend de sa capacité a
affronter, résister et influencer son environnenoemicurrentiel. Il a pour objectif de

hiérarchiser les cinq forces pour déterminer |&@mdintes actions a mener en priorite.

r Risque des
| nouveaux entrants .
\_  trésfaible-
Figure n° 10 Schéma des 5 forces ~— B
de PORTER N P . -
: Degre de N . ‘ Degré de
négociation des ¥ Intensite. / négociation des
| fournisseur || concurrentiel || clients )
; _assé faibles '~._. -Forte- ,r ‘1._5\ _assé fort- ._/'
‘-"\-._H__ = o -.__I\- J/_ - s _'_-_'_'_F___
e oy e, _‘_'_.J"

“ Risque des produit B
de subshifution ]
-faible-

Source : Elaborée par nos soins.

D’aprés ce schéma les rivaux de I'entreprise Djestnyt :
] Les nouveaux entrants la ministre de la poste et des technologies délimation et de
la communication Mme Zohra DERDOURI a déclaré guedrte est fermée pour des

nouveaux entrants au marché algérien des télécoratioms.
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1 Les produits de substitution :généralement les offres et services de Djezzy sont
substitués par les offres et services d’Algérieégéin uniquement.

] Les clients et les fournisseursces derniers peuvent constitués un danger pourdierise

si ses relations avec eux ne sont pas fondées puntipe du gagnant-gagnant.

1 L'intensité concurrentielle de Djezzy :On dit que I'environnement d’une entreprise est
concurrentiel lorsque sur le marché ou elle actxiste une rude concurrence. Djezzy se
trouve en effet dans un environnement concurrengrlisque le marché des
téléecommunications est inondé de deux grandes resucpncurrentes (Mobilis et Ooredoo).
Ceci explique la tendance des entreprises a s eliifier par la qualité. Malgré sa renommée
internationale, Djezzy n’échappe pas a la regkestgrands efforts dans le développement de

la qualité de ses offres et services le prouvent.

3.3.L’analyse SWOT
L’analyse SWOT est composée d’'une analyse intdorees et faiblesses) et d’'une analyse

externe (opportunités et menaces). Elle permetagle tin état des lieux sur la situation de
I'entreprise par rapport a son environnement irgtegt externe. Aprés avoir présenté
I'entreprise Djezzy et analyser son macro et migvoennement on peut tirer les forces et

faiblesse ainsi que les opportunités et menac&jalezy.

Tableau n° 7: Analyse SWOT de Djezzy :

Les forces Les faiblesses
= Etre 'opérateur de télécommunications préféré|desLourdeur des procédures administrative
algériens. de validation.
= Elle détient le plus grande nombre d’abonné Atteinte des objectifs d’acquisition
(environ 18 ,2 millions/2014). d'abonnés ce qui a favorisé unpe
= Sa part de marché est de 47,9%. politique de réduction des colts.
= Elle est propriétaire de sa propre fibre optique Position de leader.
internationale. = Lancement tardif du réseau 3G
= Son personnel est hautement qualifié. » Le rachat de Djezzy par I'Etat Algérien
= Elle détient un systeme d’informatique de derniére
génération.
= Elle posséde un systeme internet pour meilleure
circulation d’information.
= Position de leader.
= Des infrastructures a la pointe de la technologie|
= Amélioration continue de procédure interne.
= Le groupe Vimpelcom est le 6éme groupe mondjal
= la possibilité aux clients de choisir le forfaitiqu
convient au rythme et au style de chacun, Un (rai
choix pour que chacun trouve une solution adaptée
a ses attentes.
Les opportunités Les menaces
» Avoir I'opportunité de demeurer leader sur le march hangent facilement I'opérateur.
des télécommunications. = La présence des 2 autres opérateurs qui
= Secteur en pleine évolution. s’intéressent aux solutions entreprises.
» Adaptation et présentation de ses offres [aux Se contenter de la rétention de client et
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circonstances conjoncturelle. négliger le coté acquisition.
» Marché pouvant atteindre les 20millions d’abonnées Taux de pénétration de I'internet est |de
pour les 3 années a venir. 24,85% (contre 56 % au Maroc et 44/%
* Lancement de l'internet mobile en 2013. en Tunisie)

= Les consommateurs cherchent toujours de|=la Une concurrence rude.
nouveauté, ce qui constitue une réelle opportumité Autres offres concurrentielles tres
pour I'entreprise notamment pour lancer de nouveaux attractives.
offres et services = Ladévaluation du dinar algérien.
= La bonne situation géographique de Djezzy.

L’étude de I'environnement de I'entreprise OTA B@meneé a réaliser a quel point il
est important pour une entreprise de prendre esidérmation son entourage et ne pas le
négliger, car ce denier, s’il n'est pas maitrisgeut influencer de maniere considérable son

activité.

L’environnement concurrentiel est le plus dangereciest pour cette raison qu’il est
impératif de trouver un élément de différenciati®our OTA, la position de leader est
considérée comme un levier stratégique, et pounterar cette position, Djezzy multiplie ses
offres pour satisfaire le besoin de toutes lesgoaiés des consommateurs a des prix tres

compétitifs.



Chapitre 2 : la communication
a ’ere digitale

“Social Medias is about the people! Not about ybusiness. Provide for the

people and that people will provide for you.”
Matt Goulart

Section 1 :le web 2.0 et la communication digitale
Section 2 :Les médias sociaux au cceur des usages

Section 3 :La communication digitale de Djezzy
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En l'espace de quelques années, Internet est delenlieu incontournable
des communications de l'entreprise. Passant d’us®rv statique de leur site web, les
entreprises ont progressivement intégré les pdisdibdynamiques offertes par le Web et ont
mis en place des dispositifs d’échange avec leulntigs. L’arrivée a partir des années 2005-
2008 du Web 2.0 a achevé la rupture avec la conuation unidirectionnelle pour placer
I'entreprise dans une posture conversationnell@taédaa la diversité des multiples réseaux
sociaux.

Afin de traiter cette thématique, nous avons subéice chapitre en trois sections
dans la premiére section ; nous aborderons la mal&ola communication digitale avec ses
définitions et ses techniques. La deuxieme sectigera consacrée aux défirent médias
sociaux. Et enfin dans la troisieme section ; nallens voir quelles sont les technique

utilisées par Djezzy pour communiquer avec desauppligitaux.

1. leweb 2.0 et la communication digitale

1.1. Duweb 1.0 ou web 2.0

Pour mieux comprendre le concept de « Web 2.0estiintéressant de partir du «Web b».
1.1.1 Le Web 1.0 = web passif

WEB 1.0 (1990-2000) web traditionnelSystéme basé sur I'hypertexte, qui classe les
informations de différents types a partir d'uneiétér connu sous le nom de World Wide
Web"

Le systeme du Web 1.0 réplique bien le modéle didian et des services traditionnels sur le
Web. L'internaute est « passif », il recoit I'infoation (récepteur) ou consomme le service
(consommateur), mais il n’est pas (ou peu) en jositle créateur de linformation ou
d’acteur du service.

1.1.1.1Caractéristiques du WEB 1.0

. Un WEB passif

. Peu de producteurs (propriétaire de I'information)
. Abstention totale des réactions des internautes

. Systéme basé sur I'’hypertexte

. Information statique (Read Only)

3. Scheid Francois, Vaillant Renaud, Montaigu Grégpirée marketing digital : Développer sa stratégieéad
numeérique», Edition EYROLLES, 2012, PP.39.40.
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1.1.2. Le WEB 2.0 = WEB collaboratif

La croissance rapide du nombre d'utilisateurs fesser Internet d’'un réseau
d'initiés & un réseau grand puBficL’adoption est massive, les internautes sont la.
Le sentiment émerge que quelque chose de nouvgaasse sur le Web. En septembre 2004,
Tim O'Reilly, directeur d’'une maison d’édition spa@lcsée dans l'informatique, va étre le
premier a évoquer le terme de « Web 2.0 en l'atilisoour le nom d’'une conférence (la «
Web 2.0 Conférence » qui s’est tenue a San Franeisoctobre 2004). Ce terme de « 2.0 » a
éte choisi initialement pour dire qu’il fallait duveau compter sur le Web, que de nouvelles

choses allaient venir.

1.1.2.1 Définition :

WEB 2.0 Réseau collaboratif "social" (2000-201@euxiéme génération de communautés
d'utilisateurs sur le Web. Vous passez d'un site Wfrmatif créé par des experts a un web

social, ou chacun peut facilement participer.

1.1.2.2Caractéristiques du WEB 2.0

* Un WEB dynamique et interactif
*  Multifonctionnalité et facilité
» L'utilisateur est au centre avec trois usages aemrtr

- le partage : possibilité de partager a n'importeelgmoment n’'importe quel
contenu ;

- la contribution : [linternaute est passé dun rdlpassif a un réle
actif (publication via un blog ou un wiki, commeinédavis/opinion, notation, vote,
marquage, etc.) ;

- la communauté : possibilité de se connecter, deutis et d’engager une relation

avec d’autres internautes.

On parle des médiats sociaux, blogging du web @ngiaze plat forme

Intelligence collective

Agents intelligents
v' Le principe du web 2.0 et des réseaux sociauxi#étaht de celui du web 1.0
v L'idée est de faire en sorte que I'information nasvienne plutdt que d’aller la
dénicher.

v' Le WEB 2.0 nous a permet de faire venir I'inforroata nous.

% |bid, PP, 41,42.
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1.1.2.3Les principes du web 2.0

Les principes du web 2.0 sont multiples on pewatr déts suivants :

Le web vu comme une plate-forme de services : gagd'une collection de sites web
a une plateforme informatique a part entiere, fmsant des applications web aux
utilisateurs.

Considérer les internautes comme co-développegramdications. On passe ainsi de
la notion de « logiciel produit » a celle de "lagicservice".

Le service s’améliore quand le nombre d’utilisaseaugmente. Le web 2.0 met a
profit I'effet de la « longue traine ».

La richesse est dans les données : O’'Reilly engisag mouvement « des données
libres » s’opposer peu a peu a l'univers des dapéapriétaires.

Tirer parti de lintelligence collective : « I'imglation des utilisateurs dans le réseau
est le facteur-clé pour la suprématie sur le marché

Mettre en place des interfaces souples et legereés sur les nouveaux standards et
protocoles du Web.

Le logiciel se libére du PC et va vers les objeimades.

1.1.2.4.Les outils du WEB 2.0 :

Le web 2.0 est riche en terme d’outil on les amépamme suft’ :

a)

Les plateformes de partage de média :

* Flickr est une solution de partage de photos ameligacheté par Yahoo)

* Picasa est un outil qui permet d'organiser imagesdéos et de les partager via tous les

terminaux disponibles

« Slide share est une plateforme de partage de ciaqas

* Youtube et DailyMotion sont des plateformes de o&lén ligne

* Instagram est une application et un service deagartde photos disponibles sur

plateformes mobiles de type iOS et Android. Ellpatient depuis le 9 avril 2012 a

Facebook

» Dropbox est un service de stockage et de partagepes de fichiers locaux en ligne.

36
37

: Ibid, P, 43.
: Ibid, P, 43.
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b) Les plateformes de réseaux sociaux :
» MySpace : est un réseau social, permet d’identdes membres partageant les mémes
centres d'intérét
» Facebook : est un réseau social créé par Markethekg et destiné a rassembler des
personnes proches ou inconnues
* Viadeo : est un réseau professionnel francais

« Linkedin est un réseau mondial de professionnetquipte 250 millions d'utilisateurs.

C) Les agrégateurs de donneées :
« Diigo : un outil de book-marketing social trés éuddisposant de fonctionnalités uniques
* Xmarks : est une extension pour Firefox qui saukgegat synchronise vos favoris et vos
informations de comptes sur n'importe quel ordimatennecté a Internet
* Netvibes: portail de widgets, la page d’accueil pstsonnalisable, permettant d’agréger

mails personnels, flux RSS, tags delicious...

d) Les plateformes de blog et microblogging :
» Twitter : Outil de réseau social et de microblogpiui permet a l'utilisateur d'envoyer
de brefs messages, appelés tweets, a sa communauté
» Jimdo : est un outil de création de site web

« Blogger et Over-blog : sont des gestionnaireslog b

1.2. La notion de la communication digitale

1.2.1. La communication d’entreprise

La communication des organisations est le proced®eute et d’émission de messages et
de signes a destination de publics particuliersani a I'amélioration de l'image, au
renforcement de leurs relations, a la promotioedes produits ou services, a la défense de
leurs intéréts. De nombreuses définitions existent.

Nous privilégierons la suivante :

« La communication d’entreprise est I'action vokordte d’émission, de transmission et de
réception de messages, dans un systeme de signg'gajiangent au sein de I'entreprise et
entre celle-ci et son environnement (Fédératioionake entreprise et performance, 1989). »

3. Libaert Thierry; Westphalen Marie-Héléne COMMUNICATOR toute la communication d’entrepriseEdition
DUNOD, Paris, 2012, P.181.
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1.2.2. La communication digitale

Enl'espace de quelques années, Internet est devknulieu incontournable
des communications de l'entreprise. Passant d’us®rv statique de leur site web, les
entreprises ont progressivement intégré les pdisdibdynamiques offertes par le Web et ont

mis en place des dispositifs d’échange avec leuintiqs™>.

1.2.2.1L e concept de digital

DIGITAL. Derriére ce néologisme envahissant se eatlabord la numérisation des
supports d’'information.
Digital. Autant dire numérique. C’est parce quenl'comptait sur ses doigts que de ce nom
latin a été tire, en anglais, digit, « chiffre pdagital, « qui utilise des nombres ».
Employer le terme « numérique » au lieu du tredcasgxon « digital » constituerait donc un
abus de langage pour désigner des paquets d'dlectem transit sur des réseaux
informatiques.
Le Digital recouvre une réalité plus large qu'uruwel anglicisme. L'usage du terme digital

semble aujourd’hui s'imposer.

1.2.2.2L.a communication digitale

La communication digitale, c'est en effet, daborth numérisation des supports
d’'information. Mais au-dela, c’est aussi envisagecommunication d’entreprise comme un

ecosysteme entier, un environnement qui englobgiesur les trois dimensions du Digital.

De mon point de vue, la communication digitale mi€fidans un écosysteme numérique, « la
stratégie et les actions de communication a meunerdesweb, les médias sociaux et les

terminaux mobiles. ».

Tableau n°1 :L’équipe de communication

DIGITAL
WEB + Médias sociaux + Mobile
Dématérialisation Interaction Tactile

Source : www.communication-web.net

39 http:/iwww.communication-web.net/2014/02/03/gues-que-la-communication-digitale/ consulté leQ2-2015 &
10:00
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Hier, I'information dématérialisée était mise aynie sur les sites Web corporate ; il ne
manquait aux entreprises qu’a la rendre vivantetetactive grace aux médias sociaux ; puis
a en faciliter I'acces, a « ’humaniser » en quelgorte, en la mettant a disposition, sur des
objets devenus familiers et ergonomiques par lemctfon «tactile »: les tablettes et

smartphones qui donnent le sens a la fois le plushe et le plus ample au terme digital.

1.2.3. Les nouveaux métiers de la communication digitale

Le digital a impacté de plein fouet les métierslal@ommunication, invitant a repenser la
vision méme de la fonction, avec de nouveaux pstdesels au sein des services de
communicatior?

1.2.3.1Social media strategist

Le Social media strategist (aussi appelé Socialianednager) trouve logiquement sa place

dans les agences de Communication : une fonctidorcapsiste a construire des stratégies

sociales et a accompagner les clients sur les smiéd@aux.

« Social media manager est le décideur de l'emgeeour les programmes de médias

sociaux - qui assure la définition de feuille deuteo et la gouvernance; et influence

directement les dépenses sur les fournisseurshrdgie et les organismes de services. »

Le Social Media Manager prend donc de la hauteutastonction de Community manager,

en occupant clairement le poste décisionnairelgpdéfinition d’'une stratégie d’influence sur

les médias sociaux. Le Community manager restaaos I'opérationnel, avec un profil plutét

junior*’. Le Social media manager a de fait un ou plusi@@simunity managers sous ses

ordres. Ce profil senior ne se rencontre que dassgrandes entreprises, ou celles tres

engages sur les médias sociaux et 'univers du-teigi.

En résumé, les points —clés du poste de socialanmednager :

- Elaborer et appliquer la stratégie globale de legomasur les médias sociaux ;

« Définir et appliquer des techniques de communicapoopres aux medias sociaux pour
ameéliorer la visibilité de la marque et le trafio e site web ;

« Trace une «feuille de route» stratégique pour tessdépartements de I'entreprise afin de
les aider a développer des tactiques spécifiques ;

« Développer les régles d’'usage et les bonnes pestign interne pour améliorer la présence,
I'action et 'engagement des collaborateurs surnexslias sociaux (charte, guidelines,

accompagnement, etc.)

40 - http://www.communication-web.net/2013/03/11/lesveaux-metiers-de-la-communicatiozensulté le 12-01-2015 &
11:00
4l Entretien avec : M. AYAD Feth Allah, le sociaédias manager de Djezzy, le 19/02/2015, & 11:30.
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- Définir des indicateurs clés de performance etmmeth ceuvre un plan de mesure, d’analyse
et de reporting pour évaluer les actions engagées ;

+ Assurer la formation des professionnels de la comaoation et des managers en interne
pour créer, gérer, controler et développer du canpour les médias sociaux ;

- Exercer une veille permanente pour repérer les elmsv techniqgues marketing social,
repérer les technologies émergentes et partagera®inaissance avec les équipes.

1.2.3.2Digital manager

Tablettes et smartphones sont en train de grigheterritoire grandissant du digital
(web + medias sociaux + mobiles) jusqu’a en devenibablement bientét, le principal
relais.
De ce fait, le métier de responsable de la commatioit digitale ne peut plus se limiter aux
médias sociaux et a celui de Social media man&jere stratéege des nouveaux médias a en
quelque sorte succédé au webmaster des année2@0D00-il devra a son tour céder le pas
au digital manager, un nouveau métier que se traugecroisée des enjeux du social media
pour I'entreprise : communication, marketing, comerad, relation-client.
Ce responsable du digital devra aussi encadrerodgeaux venus dans les métiers de la
communication dont évidemment le community mangessoublier le webmaster. Mais il
faudra aussi compter sur de nouveaux métiers émisrga entreprise comme le Community

manager ou le Curateur.

1.2.3.3Community manager

A l'instar du métier de webmaster, qui a longterapsrché sa définition, au temps du
web 1.0; le métier de community manager cherchererla sienne, a I'heure du web 2%0.
Le community manager, littéralement «gestionnagecdmmunauté» ou encore «animateur
de communauté», est I'élément central d’'une botmagégie social media. Le role
du community manager est de prendre la paroleesumiEdias sociaux au nom d’'une marque
pour dissuader, rassurer et montrer sa présence \la pas intervenir en censeur, mais
plutbt remettre en perspective la discussion, p&rdagogue, tout en faisant respecter les
regles de bienséance, voire les réegles juridigllesst un véritable membre actif de la
communauté et, a ce titre, il devient un peu satepparole au sein de I'entreprise.
Le community manager a donc pour vocation a sueveihfluencer, contréler et défendre la

réputation d’'une marque ou d’'une société sur leteou sur d’autres canaux ou médias a

421 Jouanne Alexandre, Murat Olivier, Hossler MélanieFaire du marketing sur les réseaux sociaux 12 nmesdplour
construire sa stratégie social médiaEdition Eyrolles, France, 2014, P.124.
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dimension communautaire. Si les échanges sons|ibemtreprise est néanmoins responsable
de ce qui se dit sur ses espaces communautaires.

Etre community manager demande de la polyvalencdeela transversalité: modération,
veille, maitrise des outils informatiques, connang® du produit, connaissance des stratégies
de communication de I'entreprise, connaissanceSAM,, etc. Il est au centre de tout et doit
connaitre un maximum de choses pour étre le plastifépossible dans I'animation de sa

communaute.

1.2.4. Quelques technigues de la communication digitale

Internet, au service du site web sur I'entreprisdeela présence de celle-ci sur les réseaux
sociaux, offre aux entreprises des outils indispbles et forts appropriés, venant enrichir
I'offre des supports traditionnels de communication

1.2.4.1L e site web au cceur du systeme

Un site web est un espace créé par I'entreprise ipbormer et initier une relation, le site
web est le point de départ, le coeur du systemel Que soit le domaine d’activité de
I'entreprise concernée, ce site est le premieré@efun systéme a paliers qui repose sur la
notion de communauté virtuelle (communauté thérnatigsociologique, professionnelle,
culturelle, etc.). Il s’agit de fédérer des intengs dans la durée avec un site permanent, ou de
maniere précaire autour d'un événement (la Saiheifim, un événement sportif, un
anniversaire, etc’)®

Grace a son site web, I'entreprise se constitutichirer de clientele ciblé, qu’elle va pouvoir
suivre — et satisfaire — individuellement.

Porteur en terme d’'image, le site est égalemenbuiih de marketing direct tres pointu. I
permet a I'entreprise de se constituer une bastodeées qualifiée (I'utilisateur est connu et
répertorié en fonction de ses centres d'intérédleetses habitudes de consommation).
L’entreprise pourra alors lui adresser des offresmessages publicitaires parfaitement
adaptes.

Le site web permet ainsi une communication relai@tle ou one to one:en échange
d’informations qu’elle met a la disposition deseimautes, I'entreprise se constitue des bases
de données fines, précises, mises a jour en penoane

L’échange et l'interactivité sont des qualitésywidiales offertes par Internet. Le site web ne
peut se contenter d'afficher des pages, il doiimadire a l'internaute d’établir une réelle

conversation avec I'entreprise.

43 Libaert Thierry ; Westphalen Marie-Héléne : Op.€i®.183-186.
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1.2.4.2. Le référencement

On désigne habituellement par le termeférencement» (en anglaisSEO pour Search
Engine Optimization, traduisez Optimisation des enoé de recherche) I'ensemble des
techniques permettant d'améliorer la visibiliténcsite web #*

e soumission(en anglaissubmission) consistant a faire connaitre le site auprés des

outils de recherche ;

» positionnement(en anglaisranking) consistant a positionner les pages d'un site en

bonne position dans les pages de résultat powicgnnots-clés ;

Toute la difficulté de l'exercice ne réside past tdans la promotion du site aupres des

moteurs de recherche que dans la structurationodtecu et le maillage interne et externe

pour étre bien positionné dans les résultats ssinu#s-clés préalablement choisis.

a) Référencement gratuit : Le référencement n'est pas nécessairement payarnesa
moteurs de recherche indexent gratuitement le nandes sites et il n'est pas possible de
les payer afin de mieux positionner son site.

b) Référencement payant :En revanche il est possible d'une part d'achetemuats-clés
sur les moteurs de recherche, il s'agit alors darement publicitaires (appelés liens
sponsorisés), situés autour des résultats de wehdits naturels. On parle alors de SEM
par opposition au SEO. D'autre part, le référencgér@ant une notion vaste, demandant
beaucoup d'expérience et avec de nombreuses tHé#Batachées, il est conseillé pour les
entreprises de faire appel a ses agences spéesakse référencement qui sauront les

conseiller et les accompagner.

1.2.4.3. L’affiliation

L’affiliation est un partenariat entre un « affile», qui souhaite s’afficher pour vendre des
produits ou des services, et un « affilié » rémeangour diffuser des liens vers le site de
Iaffilieur. *°

La rémunération se calcule au résultat : soit &) bit au contact qualifié.

Des plate-formes d’affiliation aident & la miseretation entre les deux parties et permettent a
'annonceur d’externaliser son programme d’affibat Les prestataires propriétaires de
plate-formes d’affiliation mettent a disposition uagiciel de suivi de la gestion du
programme (tracking) et un réseau d’'affiliés. etsaussi source de conseils pour la mise au

point et le lancement des opérations.

44 http://www.commentcamarche.net/contents/126@regfcement-naturel-seo Consulté le 19/01/2015G012:
5 Philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin Pentacomy, Edition Pearson, France., 2012, P.150,151.
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Ces plate-formes gerent les aspects contractudisnagtciers des campagnes d’affiliation.
Elles assurent le développement, la qualificatibla didélisation du réseau des affiliés pour
pouvoir proposer des sites au plus prés des adtdetéaffilieur annonceur.

Certaines marques qui disposent d’'une fréquentatiportante et ciblée (Amazon, eBay...)

proposent également directement leurs propres gmuges d’affiliation.

1.2.4.41 'e-Publicité

C’est la principale dépense publicitaire en ligpeea les techniques de « search ». Le lecteur
averti aura remarqué la fagcon dont nous notonsP«l#icité » et qui n'est pas qu’'une
coquetterie de style : un petit « e » — car siadffement I'électronique y est présente, ces
techniques restent avant tout de la publicité -cawe grand « P », ou tous les acquis des
modeles et des observations ne sont pas a oubkePublicité dite «display» s’appuie sur
des affichages en ligne a base de bandeaux oudrasmiublicitaires de différents formats. La
standardisation est recherchée par des organismealiglent certains formafs.

A) Les déférents formats de la e-pub :

Nous allons ici répertorier les principaux formai#lisés, sans entrer cependant dans les
détails techniques ou les spécificités qui pouré&int trouvés dans des ouvrages traitant de
ces thémes en particultér

* La banniére ou bandeauC’est le format historique et universel de la pcit# sur
Internet.

» Dans sa version diteanniére classique il s’agisse encore du format le plus utilisé, les
contraintes de taille, de dimension et de poidgltpiimpose expliquent sa perte de terrain
dans les campagnes car elle ne permet pas d’aveisuel de qualité.

» La banniére large ou méga banniére est la banniére standard, ellplestintéressante
pour le publicitaire par une qualité plus élevaes d une meilleure exposition mais aussi a
une surface de créativité plus grande.

» L’extra-méga banniéreest une variante de la banniére large au formaigpement toute
la largeur de la page Web.

» Le carré Il est peu intrusif mais trés visible. Il se plaag sein du contenu éditorial. Il se
préte facilement a I'exposition de vidéos ou d’misas presse.

* Lerectangleou «pavé» : Il peut contenir des vidéos, des animationstildes photos ou

du graphisme classique assortis de messages paibdisi || est jugé peu intrusif pour

46 Décaudin, J.-M. et Digout, J : e-Publicité, les fondamentawxEdition Dunod, Paris, 2011. P151
47 Philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin : Op.ci,52-153.
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I'internaute. Il peut devenir un véritable miniesid lui seul et permettre ainsi d’interagir
sans quitter la page.

Le billboard : Placé au milieu d’un contenu éditorial, il permdiriernaute d’obtenir des
données supplémentaires sans quitter le site suBmr intrusif.

Le skyscraper, ou banniére verticale L'internaute considére en principe que ce format
est peu attirant, c’est pourquoi ce type de baenest fréequemment utilisé pour présenter
des messages en teasing.

Le half page ad:se retrouve au cceur de la page affichée, ce gdaierun format
extrémement visible.

La banniere extensible, ou expand banners’applique a plusieurs types de banniéres.
Grace a des animations Flash transparentes déékmgiar une action de linternaute
quand il clique I'’élément de base ou le sur volgdinteur de sa souris, des compléments
de messages sont affichés sur I'écran en supdrmposit texte du site. C’est un format
intrusif car il perturbe la lecture. S’il n’est pasncu en mode roll over », le contenu
affiché en complément doit comporter un bouton knéF ». Sur le méme principe,
d'autres exemples de formats extensibles sont lpessi: mégabanniere extensible,
skyscraper expand, pavé expand...

Le réputé nuisible et intrusifop-up est une fenétre de dimension variable qui appatait
chargement de la page. Ce format tend a disparhitfait de I'efficacité des options anti-
pop-up qui équipent frequemment les internautesd&dinaison «pop-under » a été
inventée pour réduire les nuisances. Il s'agit @gaint d’'une fenétre qui s’affiche au
chargement de la page Web, mais en dessous daétefeactive. Le pop-under sera vu
quand l'internaute réduira ou fermera la page jpale ouverte.

L’ interstitiel apparait spontanément en transition entre deuxsp¥geb, par exemple
pendant que linternaute attend le chargement dgydge demandée. Un contenu
d’interstitiel est en principe animé et sonore. L@srstitiels s’ouvrent dans la page Web
elle-méme et ne sont ainsi pas filtrés par les pop- up de base. Ce format intrusif est
efficace car il a un fort impact en termes de mésation aupres de I'internaute.
L’interstitiel « pré-home » ou d’entrée, ou encore « splash », apparait peniea
chargement de la page d’accueil. Il est souvertciss I'élément publicitaire principal de
la page d’accueil pour en renforcer le message.

Le superstitiel est un interstitiel enrichi, le plus souvent mukithie animé et sonorisé, qui
apparait a I'entrée d’un site au-dessus des agligazents de la page.

I habillage de pagede site qui s’apparente a du sponsoring, cetteigel d’habillage de

page est généralement utilisée dans le cadre dibpes de promotion d’événements.
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L’arrivée du «rich média » dans les formats publicitaires a été rendue blesgrace a
laugmentation du débit de la bande passante etarélioration des techniques de
«streaming». La programmation Flash a égalementribog a la généralisation de ces
supports. Ainsi, du son, de la vidéo ou des photdscontribué a rendre les messages plus
attractifs. Mais l'interactivité avec les internasita aussi modifié de facon sensible la notion
de message publicitaire : dans une fenétre, nderseut il est possible d’engager le dialogue
avec l'internaute, mais on peut également le medtrerelation avec un autre internaute,
géographiquement distant, qui regardera au mémeemiol® format publicitaire. La marque
devient alors, grace a sa banniére interactive;dtexte au lien entre ces deux visiteurs.

Ces formats se prétent bien a la création de bemige jeux interactifs particulierement

appréciés des internautes.

B) Avantages et Inconvénients de la e-publicité

La publicité en ligne comme elle a des avantagesaehussi des inconvénients, ils peuvent

étre résumés dans le tableau ci-desous

Tableau n°2: Avantages et inconvénients de la e-pub

Avantages Inconvénients

» Internet est un média idéal pour toucher toutesLa difficulté pour la publicité on
les catégories socio-professionnelles line réside dans son caractere
» Le colt des messages publicitaires est faible parmparfois trop intrusif.
rapport aux insertions presse par exemple. |= La publicité comportementale gst
= Le mode d’expression est relativement libre plus discrete mais suscite
= Aprés avoir dépassé le cinéma et la ragdio, également de nombreux débats

Internet  devrait prochainement dépasser

=

I'affichage et devenir le 3e support publicitaire

derriére la télévision et la presse.

1.2.4.5.L’e-mailing

L’e-mailing, publipostage des temps électroniquessiste a envoyer en nhombre un
courrier électronique & des internautes considésgsme faisant partie de la ciblell n’y a
pas un seul e-mailing mais plusieurs en fonctianatgectifs visés. Comme un outil de vente,

on lutilisera en prospection, en fidélisation, eelance, en marketing viral actif ou

8- |ibaert Thierry ; Westphalen Marie-Héléne, Op.d?.209.
4% philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin, Op.cit,18B-157.
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d’influence. Dans un objectif relationnel, il sligera comme newsletter, comme aide a la
gestion de la relation client ou comme questiomnair

La qualité du fichier utilisé est un élément esgtiaiu succes de I'opération : il est important
de bien cibler les destinataires de I'e-mailing powaximiser les retours. Plus un fichier est
précis, plus le message peut étre personnalidést' gfficacité de la campagne sera forte.
L’e-mail « questionnaire » est congu pour recuellévis des clients pour le lancement de

nouveaux produits, des sondages, des enquétetisfaction, etc.

A) Les avantages et les inconvénients de I'e-mailing
Les avantages et les inconvénients de I'e-mailimg B8sumés dans le tableau ci-desSous

Tableau n°3: Avantages et inconvénients de I'e-mailing

Les avantages Les inconvénients

Moyen de communication rapide, fiable et Pour la confidentialité : I'e-
économique. mail, transitant par plusieurs serveurs gt
Il permet de récupérer n'importe quel document demeurant dans la boite aux lettres
informatique, de le modifier, si nécessaire, et de électronique du correspondant jusqu’a ce
le transmettre dans la messagerie électroniquerde s que celui-ci le reléve, peut faire I'objet

correspondant. d’'un « cambriolage informatique » et

La manipulation est enfantine et le résultat imragdi étre lu par des indésirables.

Moins intrusif que le téléphone. Il permet de jomd|= Pour 'absence de filtrage : par e-mail,

son interlocuteur, sans contrainte d’horaire ou de| peut étre transmis tout type de courrief

distance et notamment des annonces publicitaires.
un colt moindre que celui d'une communication | Certains mettent en place des

téléphonique classique. programmes permettant de se protége

=

L'utilisation de la fonction « Accusé de réception de cette invasion de courriers, appelés «
permet également de vérifier la bonne réception par spam ».

le destinataire.

1.2.4.6. Les flux RSS

RSS est un format de description de données qulitdada diffusion de fils
d'informations, de fagcon automatisée, a lintentibes internautes, et qui favorise la
syndication de contenus en permettant a d'auties de republier facilement tout ou partie de

ces donnéey.

>0 Libaert Thierry ; Westphalen Marie-Héléne, Op Bit90.
51 http://ww.01net.com/editorial/267676/quest-ce-gsg-comment-acceder-aux-flux-rss/ consulté le 223 & 9:00
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Grace a ce format, I'internaute n’a plus besoircalesulter un par un ses sites préférés pour
étre informé de leurs nouveautés : il suffit d'nesdeur fil dinformations RSS dans un
logiciel compatible pour avoir toutes ses sourcedatmations agrégées sur un seul écran
Ainsi, en récupérant les fils d'informations d’utesvous pouvez afficher sur votre ordinateur
les derniéres actualités publiées sur ce site, mamsautant avoir a vous connecter sur la page
d'accueil de ce site.

1.2.4.7.Le mobile

Le nombre de possesseurs de smartphones et déemléetiles est en forte croissance. De
fait, on peut affirmer qu'il s’agit d’un canal deremunication en plein essarEtre présent
sur ce type de terminaux devient un enjeu stratiégigpur les entreprises et les collectivités

A. Les raison pour prendre le virage du mobile

 |le fort développement de la téléphonie mobile geise dément pas depuis plusieurs
annees

* les possibilités offertes par la géolocalisationpprmet d’enrichir les données récoltées et
les services rendus

* les usages ont changé : Besoin de trouver de ffimdition en situation de mobilité et sur
un écran de petite taille

» Elles offrent une ergonomie supérieure a celle diite traditionnel (lisibilité et
accessibilité du contenu)

» Nouvel outil remarquable de marketing relationreal €lles offrent une proximité avec les
mobinautes

* Leurs fonctionnalités permettent la viralisationcd@tenus sur les réseaux sociaux

B. Le SMS et le MMS

* Les SMS+ permettent d’envoyer un mot ou un chiffre sur tessréseaux et opérateurs
mobiles et de recevoir un message en contrepagi&MS+ est généralement utilisé pour
des jeux, des sondages, des dédicaces, des cancours

* Les MMS permettent I'envoi de fichiers multimédias commes ghotos, des images
animées, des fichiers audio, des sonneries, etatiksant les protocoles WAP, GPRS,
EDGE, 3G ou 3G+.

52 : http:/imww.needeo.com/produits-services-innosApaur-vous-differencier-cote-communication/sitebifeapplication-
mobile-web-applicatiomonsulté le 25/03/2015 a 10:00
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Les annonceursitilisent ces services pour générer des revenigaidon de contenus

mobiles a valeur ajoutée (sonneries et fonds d*éamabile...), participation a des jeux

concours ou des votes (émissions de télée-réabté)encore comme solution de micro-

paiement en ligné®

C. Site Mobile, Web App’ et Application Mobile

Les applications mobilesites mobiles et web application permettent au kinaute »

de rester en permanence conn¥ct€es « versions mobiles » de site internet se sont

développées pour répondre aux attentes des moémayuti cherchent de l'information

pertinente en situation de mobilité et sur un écéaluit.

L’ergonomie et la facilité d’utilisation deviennetdnc capitales pour ces nouveaux usagers.

Tableau n°4: Site Mobile, Web App’ et Application Mobile

)

)

[4%

Caractéristiques Les étapes du développement
Site Mobile | » On y accede via le navigateur web duyi « Développement du site mobile
mob:l_e o ) « Mise en ligne via une adresse
;gtéégea:tlon d'étre connecte poury dédiée (exemple: m.exemple.com
- Référencement important comme pour”® ACcessible sous toutes les
un site «traditionnel» plateformes mobiles via le
 Langage de développement similaire|a navigateur web
celui d’un site web (HTML)
Web App’ » On y accede via le navigateur web duy « Développement de la web apps
mobile b de dé ] « Mise en ligne via une adresse
: D'Spqn.'. €en nt0 e deconnecte dédiée (exemple: m.exemple.com
* Possibilité de I'ajouter au bureau du )
mobile » Accessible sous toutes les
« Développement en HTML enrichi d’'up Plateformes mobiles via le
ensemble de bibliothéque (FrameWork) navigateur web avec possibilite d
I'installer sur le bureau
Application | « Nécessité de développer une » Développement de I'application
Mobile application mobile par OS (iOS,

Android, Blackberry, etc.)

* Installée sur le mobile, peut étre mise a

jour

* Meilleure ergonomie et réactivité

* Possibilité d’utiliser I'accélérometre,
gyroscope, GPS, caméra du mobile

pour un OS
« Soumission de I'application au
«store» et validation
» Application téléchargeable sur le
mobile

* Référencement dans le store

53 Philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin, Op.cil53,
54 http://www.needeo.com/produits-services-innovamsr-vous-differencier-cote-communication/site-fitetapplication-
mobile-web-applicatiomonsulté le 25/03/2015 a 10:00
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D. Le Flashcode ou QR CodéQuick Responge
Est un dispositif de code-barres particulier quitpire lu par des téléphones mobiles
compatibles. Affiché sur un support physique (flyee-shirt, affiche, emballage, presse...), il
peut étre scanné avec un téléphone pour décleddf@entes actions : connexion a un site

Web, lancement d’une vidéo?>>

2. Les médias sociaux au ceeur des usages

2.1. Notion de la communauté virtuelle

2.1.1. Comprendre le concept de communauté virtuelle

Il est important de bien définir la notion de commauté pour comprendre d’'ou émane
'engagement. «Une communauté Web est un grougsedsmnnes ayant des intéréts et des
passions en commun faisant des choses ensembtentrmunauté web, hébergée sur un site
Web ou sur les médias sociaux, est composée aritesales clients actuels et potentiels, des
consommateurs ou admirateurs, de personnes partdgeanémes intéréts, passions, valeurs
ou culture de l'entreprise, des employés, des paires, fournisseurs et commanditaires,
etc.»°

C’est sur le besoin d'appartenance a un groupestappuie le tribal marketing. Il peut se
définir comme une stratégie visant a créer despgeplus ou moins homogenes autour d’'une
marque, d’'un produit ou d’'un service. Ce type deupges existe depuis trés longtemps en

dehors des réseaux sociaux.

2.1.2. Les différentes cibles de communauté

Une cible de communication est «C’est un ensemindididus ou d’organisations a qui on
veut communiquer pour atteindre un objectif précguand il y a plusieurs cibles de
communication, il faut distinguer celle(s) qui &sint) stratégique(sy%

On distingue également le «cceur de cible» qui spaied a la cible prioritaire visée par la
marque et pour laquelle on congoit des actionsifpaes.

« L'utilisateur fan de la marque qui vient montissn enthousiasme et le transmettre aux
autres utilisateurs.

« L'utilisateur curieux, en recherche d’'informatjaqui contribue a la qualité des échanges.

%5 : Philippe Malaval, Jean-Marc Décaudin, Op.cil5a.
%6 : Jouanne Alexandre, Murat Olivier, Hossler Mé&ai®p.Cit, P,170.
>’ |bid, P.116-117.
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« L'utilisateur insatisfait qui connait les produibu les services, mais n’en est pas satisfait, il
transmet donc son expérience aux autres utilisaedtuicherche a avoir des réponses.
« L'utilisateur raleur n’est jamais content ; ilt@que, il est coléreux et n’hésite pas a insulter.

« L'utilisateur transparent : celui qui suit, lit garticipe sans se faire remarquer. ¢ L'utilisateu
neutre ou «dormant» qui suit mais ne participeguasdiscussions, voire qui a adhéré a votre
communauté mais ne suit pas votre actualité.

Pour initier la conversation, il est essentiel a@enposer avec ses difféerentes cibles de
communication, de les faire cohabiter, tout en aathyue ces utilisateurs ne refletent pas
forcément les clients de I'entreprise dans le maggd mais qu'il n’est pas possible de les

exclure d’'une stratégie de communication sur lssaéx sociaux.

2.1.3. Adapter son positionnement a sa communauté

L'usage des médias sociaux est bénéfique pour lasquas lorsqu’il est orienté vers
I'internaute et fait écho a ses besoins, a sestai®u a ses valeurs, et qu’il ouvre le dialogue
avec une communauté de pairs. Les marques doigspécter trois regles essentielles pour
un usage efficace et optimal des médias socfaux:

» Mettre la priorité sur I'écoute de la communadéés une perspective d’engagement social.
» Se positionner et prendre la parole sur ces raéghiatant que «partenaire» et non comme
«publicitaire» ou «communigquant.

* Engager une démarche active dans l'optique dedeee service» et de mobiliser sa

communauté autour de la marque et des valeurgdedprise.

2.2. Storylling et brand content

Une marque, aujourd’hui, ne vend pas qu’un proouitin service, elle vend aussi une
histoire, une personnalité et une image spécifiju€ette histoire doit étre travaillée,
modelée, sculptée pour s’adapter a la stratégieukeeprise, la rendre attractive, plaisante et
vendre une expérience de marque intéressante. Aaprés année, la marque construit un
idéal dans I'imaginaire des consommateurs.

Notamment sur les médias sociaux, puisque I'onodispd’outils qui facilitent la création

d’une histoire et sa diffusion massive aupres deosamunauté.

Cette nouvelle tendance, apparue au milieu deseanfi®90 aux Etats- Unis, s'appelle

le storytelling. Elle fait partie intégrante du bdacontent. Il s’agit d’'une création de contenu,

%8 |bid, P.171.
% |bid, PP.135-143.
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en surplus de l'activité principale de I'entreprigei sert & optimiser I'image d’une marque et

a immerger les consommateurs dans son histoire.

2.2.1. Définition de «brand content »

Le brand content, c’est le contenu (matériel ou atériel) qu’une marque produit hors de ses
produits ou de ses services principaux. C’est umtecu qu’elle crée mais qui n’est pas vendu
aux consommateurs, un contenu qui vient en sowt&rsa communication et qui sert a
alimenter son image de margue. Cela peut prendarze d'événements, de sponsoring, de
publicités télévisuelles, et, aujourd’hui, de toatqui passe par le Web et les médias sociaux,
comme les blogs et les contenus publiés sur Fakebaatter et autres.

2.2.2. Définition de « storytelling »

Le storytelling est la maniére de scénariser ungepte parole et un brand content et de
créer une histoire autour de la marque ou autosirvdéeurs de la marque pour séduire une
communauté et 'emmener dans une aventure de mapjue attractive qu’un discours
commercial classique. Le storytelling part d’abdidne idée simple, il existe six conditions
pour qu’une idée aboutisse a une histoire.

e «Simplicité»: identifier le noyau dur d’une idéerétluire cette idée a son message le

plus simple

« Inattendux: trouver une idée inhabituelle paogecun effet de surprise
e «Crédibilité»: fournir une idée acceptable et gjases

e «Concret»: I'idée doit répondre a un besoin

o «Emotion»: aider la cible & visualiser 'importand’une idée

e «Scénario»: mettre en scene une idée a travaesciin

La sixieme regle découle des autres. Pour duistdire naisse, elle doit respecter les
différents critéres ci-contre. L’idée doit étre misn scene atravers une histoire ou des
histoires articulées autour d’un fil rouge.

L’objectif d’un storytelling est de créer du ¢enu en permanence, tout au long de la vie
d’'une marque, en accord avec son ADN, avec sesurgadt la personnalité qu’elle veut
donner a sa communication. Il existe un uniqueystting par marque, chaque entité dispose
de sa propre tonalité.

La grande force du brand content est de donneeaoammunauté le contenu qu’elle désire,

et non pas de la forcer a regarder du contenuctvgmorate.
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Le storytelling permet de favoriser 'engagemenbéamnnel. Mais le récit ne doit pas étre
déconnecté de la marque et de la cible, il doit étaboré avec précision et son personnage
doit retranscrire les valeurs et comportementslaéts a la marque.

2.3. _Les réseaux sociaux
Les réseaux sociaux se sont considérablement gpésa partir de 2005 et il est difficile

d’en proposer une définition, tant le secteur évatnepermanence. Leur caractéristique

commune est la mise en relation des internautesuadtun outil permettant de créer, de
partager et de stocker I'information. Les réseaoiasix existaient dés I'apparition du Web
vers 1995 avec les forums de discussion, mais k&stvée du Web.2.0 qui a révolutionné le

dispositif en le placant sur une autre échelle.

Figure n°1: Panorama des médias sociaux

Panorama des médias sociaux 2015
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Source : Frédéric Cavazza (FredCavazza.net) 2015
2.3.1. présentation de quelques réseaux sociaux

Les réseaux sociaux sont divers et multiples, chasi a présenter les cing réseaux sociaux en

relation avec notre cas pratique :
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Tableau n° 5 :Présentation de quelques réseaux sociaux
Réseau Présentation
Facebook est un réseau social en ligne fondé pak Mackerberg, il
Facebook

permet a ses utilisateurs de publier du conterdiéehanger des messages.
Deuxieme site web le plus visité au monde apregy@pd compte, selon les
résultats de 2014, environ 1,4 milliard d'utilisaseactif§°.

YouTube

YouTube est un site web d’hébergement de vidéoslsquel les
utilisateurs peuvent envoyer, regarder et partagsrvidéos. Il a été creé
en février 2005 par Steve Chen, Chad Hurley et daMexrim, trois anciens
employés de PayPal et racheté par Google en oc2006&. La plupart des
vidéos du site ou les chaines YouTube peuvent\@sglisées par tous
les internautes, tandis que seules les personsestas peuvent envoyer des
vidéos de facon illimité&?!

Twitter

Twitter est un outil de microblogage géré par temtise Twitter Inc. Il
permet a un utilisateur d'envoyer gratuitement deefsd messages,
appelés tweets, surinternet, par messagerie tasgmou par SMS. Ces
messages sont limités a 140 caracteres.

Twitter a été créé le 21 mars 2006 par Jack Doisegn Williams,Biz

Stone et Noah Glass, et lancé en juillet de la mémnée®?

Google+

Google+ (prononcé et parfois écrit Google Plus,veati abrégé G+)est
I'application de réseau social de l'entreprise @aiée Google lancée le
28 juin 2011, et accessible pendant pres de 9Gs jeur invitation, avant
d'étre rendue accessible au grand public le 2@sdpt 2011. Elle est
présentée par nombre de médias comme un proddib@&es concurrencer
Facebook. Google+ est le deuxieme plus grand réseaial au monde,
ayant dépassé Twitter en janvier 2013. Les utdisat de Google+ peuvent
voir les mises a jour de leurs contacts grace acdesles a travers le
« Stream », qui est semblable aux « flux de noaseil de Facebook. La
zone de saisie permet aux utilisateurs de se meettigeau sur les états ou

l'utilisation des icOnes a télécharger et partagsrphotos et vidéo®

LinkedIn

LinkedIn est un réseau social professionnel erelighse définit comme un
réseau de connaissances qui facilite le dialoguee gmofessionnels. Pour
ses membres, c'est aussi un outil de gestion detategg en ligne et
de personal branding. LinkedIn a été fondé en dboer@002 et lancé en
mai 2003 par Reid Hoffman et Allen Blue et troidras entrepreneurs. Le
réseau a par ailleurs lancé son ad network en rebpte2008, le LinkedIn

Audience Networ?<4

60
61
62
63
64

. http://fr.wikipedia.org/wiki/Facebook consuli& 03/04/2015 a 8:00.
. http://fr.wikipedia.org/wiki/YouTube consulté ¢8/04/2015 a 8:00.
. http://fr.wikipedia.org/wiki/Twitterconsulté le 03/04/2015 a 8:00.
. http://fr.wikipedia.org/wiki/Google+ consulté (8/04/2015 a 8:00.
. http://fr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn consult&103/04/2015 a 8:00.
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2.3.2. L’analyse SWOT d’'une présence sur les réseatsociaux

Comme tout support de communication, il existefdeses et des faiblesses, des opportunités
et des menaces qu’il faut bien mesurer avant darseer. Mais une fois ce bilan fait,
n'importe quelle entreprise se rendra compte ger'alblus a perdre a ne pas étre présente la
ou son audience se trouve, d’autant plus que lanté@ple ces supports sont gratiis.

Tableau n°6 : Analyse des principaux enjeux liés aux réseauasgc

FORCES FAIBLESSES
eLa possibilité de créer des espaces entrepribes changements trés réguliers des réseaux
spécifiques. sociaux (interfaces, CGU, etc.).
*Des interfaces  personnalisables pour  umsBes failles possibles de sécurité et de droits
entreprise. sur les informations (vie privée).
La gratuité de la présence. *Pas de possibilités de réguler le contenul,
*Des utilisateurs qui peuvent interagir directemesBBeaucoup d’annonceurs présents.
avec une entreprise. La confrontation a I'opinion publique...
*Avoir un retour sur ses produits/ services. Le coat média pour créer
*Des outils marketing puissants une communauté.
eLe multilinguisme. eLa difficulté a gérer votre présence

OPPOTUNITES MUNACES
*De nombreux utilisateurs présents sur ces *De nouveaux entrants dans le monde des
supports. réseaux sociaux en permanence.
*Des opportunités de toucher les cibles *Des communautés segmentées.
différemment et sur des supports qu’elles *Un investissement dans des supports non
plébiscitent. propriétaires.
La possibilité d’élargir votre cible commerciale. | Les avis des internautes ne sont
eL’augmentation du trafic sur les sites Internet. | pas forcément positifs.
*Fidélisation et proximité. sLes abus de certaines
*Des outils marketing mis a disposition entreprises (surmeédiatisation, spam, etc.).
gratuitement. L'«effet de mode».
eLa création d’'un lien avec le consommateur. eLa nécessité d’entretenir sa présence |une

fois la marque installée sur un réseau.
eLa non-adéquation avec ses cibles.

2.4. Les forums

En informatique, un forum est un espace de disongsiblique (ou au moins ouvert a
plusieurs participant®) Les discussions y sont archivées ce qui permee un

communication asynchrone (c'est ce qui difféerefeseforums de la messagerie instantanée).

85 : Mélanie Hossler, Olivier Murat, Alexandre JonanOp.cit, P.33, 34.
88 . http://fr.wikipedia.org/wiki/Forum_%28informatig%29 et Comment Construire une stratégie digital¥o@mna
Ovazza Mai, 2011, p 15
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Il y a deux sortes de forum, en fonction du class@nides messages : soit les «forums de
discussion» dont les messages sont classés parchliateologique, soit les «forums de
questions / réponses» dont les messages sont classévotes. Forum est un terme
d'origine latine (popularisé par l'anglais) désignaine place de la ville consacrée a la
discussion et au commerce

Les forums se distinguent des réseaux sociaux euar doté thématique : les gens y
viennent pour une raison précise, parce qu'ilsté&’gssent a un sujet particulier, etc. Ils sont
plus proches des espaces associatifs, qui permpteteur spécialisation de développer bien
souvent une vraie expertise du sujet qu'ils traitéiors que les réseaux sociaux sont plus

proches des cafés et lieux de rencontre généraliste

2.5. Les blogs

A lorigine, le blog (contraction de web log) esteuinitiative personnelfé Le blog de
Michel-Edouard Leclerc est le plus célébre et irauvé son efficacité en période de crise :
confronté en novembre 2005 a une crise grave ay@aminé des hospitalisations dues a la
mauvaise qualité des steaks hachés vendus danslel''ses magasins, Michel-Edouard
Leclerc a utilisé son blog comme 'un des outilsi@ipaux pour communiquer sur ce sujet.
Les blogs se sont ensuite fortement développés gtand nombre d’entreprises ont créé leur
propre blog. On estime que trente-six des premiérgseprises mondiales possédent leur
propre blog et qu’elles y postent en moyenne s&sisages par mois (€fies 2011, Burson-
Marsteller).En dehors du blog d’entreprise, le bb@ge cing types de questions déférentes a
I'entreprise :
eLa relation média : Faut-il considérer les bloggeewomme des journalistes, et sinon,
comment les intégrer dans une stratégie globale ?

La veille sur les blogs en tant qu'activité de mamng de I'entreprise a la fois en détection
des signaux faibles s’agissant de crises potegsiethais aussi en surveillance de tout ce qui
peut impacter I'e-réputation de I'entreprise.

eLa participation du salarié sur son propre blogspenel ou celui-ci peut évoquer son
entreprise.

eLa relation commerciale de I'entreprise a I'égakl certains blogs. Les blogueurs peuvent
représenter un public d’influenceurs important dams stratégie de relations publiques. Les
blogueurs sont souvent passionnés par leur suetirepublic peut étre fidele.

*Le blog comme support publicitaire : Les blogsrésentent un support intéressant pour la

publicité puisqu’ils permettent une segmentatias tline en fonction des audiences parfois

67 Libaert Thierry ; Westphalen Marie-Héléne, Op.¢P.195, 196.
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tres segmentées sur les blogs. Certaines entremidgeessayé d'influencer la blogospheére,
souvent a visage masqué, mais les comportementamdement été dénoncés.

Alors que la plupart des entreprises s’efforcentcdatrdler les blogs que peuvent tenir
certains de leurs salariés, d’autres encouragentdeeniers a s’y investir tout en émettant

certaines recommandations.

3. La communication digitale de Djezzy

3.1. Présentation du département Marketing Digital de Dgzzy

Le marketing Digital de Djezzy, aussi appelé mankgbnline en opposition au marketing
classique qui est appelé offline, a plusieurs dlffecis a de ses clients et de ses prospects. Sa
mission premiere est d’étre a I'écoute des consdeums cette écoute se fait a travers les
différents réseaux sociaux, leur permettant de aibren les tendances du marché et les
aspirations des consommateurs. Ces écoutes si$aitbien sur ses propres réseaux sociaux
mais également sur les plus usités de la commuadgédéenne.

Dans le marketing offline cette écoute est faitécgra des études, focus groupe et panel
représentatif.

Son autre mission est d’accompagner la communicate marque de Djezzy, en faisant la
promotion des services et produits commercialisées campagnes purement image. lIs le
font a travers différents support parmi lequel site mais également d’autres sites ou blogs
indépendants ou partenaires. Le cceur de la comatioriacde marque est aussi articulé autour
de l'achat de média branding, sur Google, Facelebtakitre type de média.

La résultante de cette communication se matérialise acquisition ou une recommandation
de ses produits et services a travers une plabeefate e-commerce qui n'est pas encore
déployée mais qui le sera prochainement.

Dans le Marketing offline ces deux derniéres missieont assurées a travers la télévision,
radio, presse et affichage urbain.

Derniére mission et non des moindre, c’est la iaélon des fans/clients grace a des
productions vidéos, des visuels et des jeux comscour etc., c'est I'animation de notre
communauté.

Dans le Marketing offline cette mission est assyades programmes de fidélité.



Chapitre 2 : la communication & I'ére digitale| 60

3.2. Le site web de Djezzy

3.2.1. Présentation du site :
Optimum Telecom Algérie (OTA), a mis en place un tesi

web « http://www.djezzygsm.com » afin de permetrdout utilisateur de s’informer sur

I'actualité et les évolutions concernant « Djezzyeur ce faire, il est porté a la connaissance
de chaque utilisateur que l'accés au site Web Djeez son utilisation implique
systématiquement I'acceptation sans réserve dpedii®ns et conditions suivantes :

» Conditions générales d’utilisation acces au site

» Respect des droits de propriété et des marques

» Politique relative au respect de la vie privée

3.2.2. Le contenu du site web de Djezzy :

Nous allons analyser les éléments de contenu iexésbles de la structure de site Internet de

Djezzy.
Un contenu texte :un minimum de texte dans les différentes sectiamsite web de
Djezzy, car c’est en grande partie a partir deacgenu que les moteurs de recherches vont
trouver la marque et la classer.
Un contenu visuel (images, vidéos, diaporama)Nous sommes a I'ere de 'audiovisuel,
Djezzy utilise des diaporamas (alider) avec des images qui changent sur la page
d’accueil sont maintenant un standard de plus ers plopulaire pour un site web
professionnel d’entreprise.
Un design professionnel Djezzy face a ses clients crée un design professloattirant
avec sa couleur rouge, continu et homogene, une erispage efficace et harmonieuse
avec des éléements a surveiller.
Un slogan et logo clair et bien dessinélLe logo de Djezzy (triangle) et son slogan
(Bienvenu a l'avenir) mettent une image sur l'idénde Djezzy (jeunesse, énergie et
dynamisme), I'en-téte du site, le nom et le slogant les premiers éléments que les
visiteurs vont voir lors de la consultation de 3¥eb de Djezzy. C’est aussi son moyen
d’avoir une continuité entre ses différentes pfateaes sur Internet et sa présence hors
ligne, pour qu’elles soient toutes instantanémesbeées a Djezzy.
Facilité de savoir ce que sont ses services et puitd au premier coup d'ceil: lls
peuvent simplement et rapidement percevoir quédelrsternet de Djezzy répond a leurs
besoins; car ses informations principales sonidegpent et facilement accessibles, et
qu’on puisse s’y rendre de fagon logique et aisée.
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Facilité de trouver l'information de contact a partir de la page d’accueil :Idéalement,
ses informations de contact (courriel, numéro tipténe et adresse), en plus gu’ils sont
dans une section contact, sont aussi perceptiblés ghge d’accueil.

Une section a propos de DjezzySur le site web de Djezzy il y a une sectionpprie de
qui sont-ils, de son expérience et de son exped#ses son domaine cet élément met
fortement les gens en confiance.

Des pages de médias sociaux connectés a son sitdaepossibilité de partager
facilement son contenu Les utilisateurs du web sont de plus en plusfsacians les
réseaux sociaux. Les médias sociaux permettentedtBtectement en contact avec les
clients. Les clients sont capables de rejoindrezBjepar les plateformes des médias

sociaux, et aussi de pouvoir facilement partageofgenu de son site a leurs amis.

3.3. Laprésence de Djezzy sur les réseaux sociaux
Djezzy a créé des espaces sur des réseaux socies fins de marketing et rien que pour
étre plus proche a ses clients (internautes), desitér, échanger, communiquer avec eux,
cerner leurs besoins et leurs désirs et surveilajue se dit sur elle via I'interactivité avec ses

clients internautes.

3.3.1. Facebook
Djezzy est présente sur Facebook depuis Décentt®, Zont adresse Facebook est

https://www.facebook.com/djezzy avec 1.791.503 ¥adsnt 91,58% sont des algériens (soit

1.640.616 fans). Les publications de Djezzy supage varient entre photos, vidéos, texte,

jeux, applications, actualités et les Blindtests.

Figure n° 2. Publication de Djezzy sur Facebook (01/01/2015-3215)

B Text
H Photo
Vidéo

M Liens

Source : Elaboré par nos soins d’aprés la pagebbakale Djezzy.

68: | e 30/04/2015
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3.3.2. YouTube
La chaine YouTube de Djezzy est présente depuigmie 2010, sont adresse YouTube

est https://www.youtube.com/user/djezzytube et afigve aujourd’hui a atteindre 16.585
abonné?¥®, avec 4.320.173 vus. Djezzy publie sur YouTube dédgos sur ses offres et

services, vidéos de sensibilisation et de footi @us les spots publicitaires télévisés.

3.3.3. Twitter

Le compte Twitter de la marque Djezzy est activeuikeDecembre 2010, il a atteint
36.202 follower&, I'adresse de Djezzy sur Twitter est https://®vittom/djezzyofficial. Vue
le taux d'interactivité de Twitter qui est élevé papport a Facebook) et la présence des
Twitter live et les hashtags (#) Djezzy couvre éesnements sur Twitter (Fikra 2015) chose

qui n’est pas disponible sur les autres réseaujeizzy.

Figure n° 3. Publication de Djezzy sur Twitter (01/01/2015-31ATR.5)

3% W Text
M Photo
Vidéo

M Scoop

Source : Elaboré par nos soins d'aprés la pagebiéa& de Djezzy.

3.3.4. Google+

Sur Google+, Djezzy est le seul opérateur algépiEsent depuis Décembre 2010 avec
1.272 followers’, son adresse sur ce réseau est
https://plus.google.com/u/0/+DjezzyOfficial/postses publications de Djezzy sur Google+

semble fortement a celles sur Facebook par coetneieau d’interactivité défere car en

Algérie Google+ est faiblement utilisé si on le gare avec Facebook et YouTube les deux

premiers réseaux utilisé en Algérie (voir page 11).

37,38 : le 30/04/2015
"'1e 30/04/2015
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3.3.5. LinkedIn
C’est le seul réseau social professionnel ou Djsezgrésente avec 3904 adorifiéon

adresse sur LinkedIn est https://dz.linkedin.comgany/djezzy , sur ce réseau Djezzy

renforce sa relation corporate, sa cible sur cea¢et plutdt les entreprises et ses publications
déférent de tous les autres réseaux sociaux (ftes pbur entreprises, événements

sponsorisés, les forums, salons et foires ou elf@ésente tel que SICOM...).

3.4. Les applications mobile

3.4.1. Djezzy Chat
Djezzy Chat est un service qui donne acces par 8M8s forums de discussion et de chat

anonyme sur mobile.

3.4.2. DjezzyApp
DjezzyApp’® est une application mobile android qui permet pl@ifer toutes les offres et
services de Djezzy déja lancées sur le marché.
Cette application propose des raccourcis pour us#élemre gestion et expérience client.

DjezzyApp est téléchargeable via le store Googly Pl

3.4.3. Be Djezzy
Une application mobile qui permet d’accéder & Faok!j, emails et d’autres applications,
partout en Algérie, peu importe la qualité de lanature mobile et méme sans Internet
mobile.
L’application est téléchargeable sur Djezzy StoteGoogle Play.

Be-Djezzy est une application développée avecclni@ogie Be-Bound®.

3.4.4. Opera Mini de Djezzy
Opera Mini de DjezZy, un des navigateurs mobiles les plus appréciéscmde, permet :
« De gagner du temps : les pages et les onglets agestt plus rapidement, méme
lorsque la connexion est lente.
* De profiter d'un navigateur plus polyvalent: conpour fonctionner avec de
nombreux téléphones différents.
» De faire des économies : utilise jusqu'a 90 % dendes en moins que les autres

navigateurs, ce qui vous donne acces a une cormphie rapide et moins chere.

0% 1e 30/04/2015

3 https://play.google.com/store/apps/details?idreczayn.djezzy consulté le 01/03/2015 & 19 :00

. https://play.google.com/store/apps/details?idrbe.djezzy consulté le 01/03/2015 a 20 :00

. https://play.google.com/store/apps/details?idropera.mini.android.custdemotest consulté le 62015 a 18 :00
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» De gérer les télechargements : Démarrez, arrétemelancez vos téléchargements
d'une session a l'autre grace au gestionnairdé@hsEgements.
* De rester informés : La Smart Page d'Opera MinDjezzy affiche les nouvelles

internationales que vous suivez, ainsi que les @autés concernant vos amis.

3.4.5. Djezzy Store
Djezzy Storé®, permet de découvrir le nouveau portail de télépdmaents qui propose les
meilleures applications et jeux les plus populagesle marché mobile et les mieux adaptés
sur les téléphones et Tablettes Android.
A linstar de ce qui est proposé sur le portail WpDjezzy et toutes sortes d’extensions
divertissantes, le nouveau DjezzyStore offre ungéi@a de contenus et d’applications a

choisir.

La communication digitale est une nécessité voienjeu stratégique pour la
pérennité et la croissance d’'une entreprise décgemotamment pour le secteur des
télécommunications.

Pour Djezzy, La communication via les médias socetde mobile est un facteur de
différenciation et un impératif incontournable, icgexplique par le fait que I'entreprise a mis
en ceuvre tous les moyens nécessaires (compteéféugnts réseaux sociaux, Site web,
Application mobile,...) pour la communication d’urfrefou forfait tant sur le plan corporate

que particulier.

78 . http:/iwww.djezzy.com/djezzy-store/ consult®B#03/2015 & 18 :15



Chapitre 3 : E-réputation,
les fondamentaux

“If content is king, then conversation is queen”
John Munsell, CEO of Bizzuka

“L’e-réputation n’est autre que la réputation a €are du digitale”

Section 1 :La E-réputation, état des lieux, enjeux et outils
Section 2 :Le bad buzz et la communication de crise

Section 3 :La réputation en ligne de Djezzy
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E-réputation, identité numérique, image de marqueirdernet, quel que soit le nom
gu'on lui donne, ce phénoméne marque la puissaméa prise de parole a I'ére d'internet et
surtout des médias sociaux. Il pourrait se résyraelfQue dit-on de moi en ligne ?" Devenue
cruciale pour les entreprises, I'e-réputation teumhssi de plus en plus les particuliers.

Dans un premier lieu de ce chapitre, nous allordisguer le concept “E-réputation”, les
enjeux ainsi que les outils pour surveiller sa gitétion et ensuite dans un deuxieme lieu,
nous allons traiter en particulier le cas de ceasale Bad buzz. Et enfin, nous allons voir

comment Djezzy surveille sa réputation en ligne.

1. La E-réputation, état des lieux, enjeux et outils

Qui souhaite se préoccuper d’E-réputation doit &memesure de bien apprécier le
phénomene Internet d’un point de vue managériai Ermet de mesurer I'importance de ce
média dans la vie et le développement des entesspriaternet compris dans sa dynamique,
I'e-Réputation émerge naturellement pour toutesgmise ou marque.

1.1. le concept de E-réputation :

1.1.1. Définition de la E-réputation:

Difficile de fixer une définition générique et exlstiue de la E-Réputation, concept
encore émergent et qui peut évoluer au fur et auraedes avancées technologiques; cette
notion est composée d’appréciations plus fines:ganperception, influence..., ce qui
contribue & la complexité.

Fabrice Molinaro et Didier Frochot des Info-stragg« L’e-Réputation, encore appelée
Web-Réputation, cyber-Réputation, réputation endigu réputation numérique, représente
'image qui se dégage de I'ensemble des proposiimms, photos, dessins... qui, sur un
réseau numerique (d’ou I'«e» de electronic en asiglal qu’Internet, constitue la réputation
d’'une personne, d’'une marque ou d’une entité (prise, collectivité locale, etc.) ».

Alexandre Villeneuve d’e-Reputation.org: «L'e-Régtidn est I'image véhiculée par une
marque (Société, personne...) sur tous les typesudpogts numériques (médias, réseaux
sociaux, forums, messagerie instantanée...). Cetegandoit étre en cohérence avec la
stratégie de marque, d’ou les efforts pour veilieialyser et orienter ».

Loic Moisand de Synthesio: « L’e-Réputation essuévi des conversations en ligne, réalisé
par une marque, en vue d’identifier des tendaneefids, de détecter les sujets émergents

7 Digout, Jacques, Decaudin, Jean-Marc, Fueyon€élk e-Réputation des marques, des produitssalidgeants », Ed:
Vuibert,France, 2013, PP. 115,116.
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qui feront l'actualité de demain et d'initier uneuvelle communication avec les
consommateurs ».

De ces difféerentes définitions nous pouvons coirstrnotre propre définition de la E-
réputation : « L’e-réputation est la perceptionami’les internautes d’'une entreprise, marque
ou des personnes qui y collaborent (dirigeants,|@yap). Elle est potentiellement visible sur

de nombreux supports du net ».

1.1.2. Définition des concepts voisins :

- L'identité :

L’identité d’'une marque est définie plus globalemgrar un ensemble d’éléments qui
constituent I'existence de la marque: son nom, karte graphique, ses valeurs, son
positionnement. Le tout associé a des biens ousdegces, des prix, des canaux de
distribution et des axes de communication. Une &gt issue d’'une histoire qui constitue
son ADN’®

-L’image de marque

« L'ensemble des représentations mentales, cognitf affectives, qu’'une personne ou un
groupe de personnes se font d’'une marg(ie. »

« L'image de marque se caractérise par un liemddeoémotionnel, souvent méme un lien
affectif, entre le client et I'entreprise. Travaillsur 'image implique donc de travailler sur
I'affect et sur des valeurs. La marque, c’'est w@ésentation de valeurs. Et les entreprises
qui travaillent leur marque en récoltent les fruigdles gagnent leur réputatioff »

- La notoriété :

« La notoriété mesure pour une marque le fait é’éannue par les consommateurs. Elle se
mesure essentiellement par la mesure de la naosigbntanée, de la notoriété assistée et
du top of mind.

« Le taux de notoriété est le pourcentage de peesomui disent connaitre une marque
présentée dans une liste ou citée par I'enquéteLguestion posée est de la forme : Parmi ces
marques, quelles sont les marques que vous coarn&lssu plus rarement Connaissez- vous

cette marque ?%.

"8 Ibid. P. 83.

3 : Paul Watzlawick An Anthology of Human Communication, Text and Tap6é4, Science and Behavior Book.

8 Loic BODIN : «Entreprises, gérez votre e-réputation : les nouweautils pour étre connu et reconmu Edition
PEARSON, France, 2014, P.87.

81 : http:/iwww.definitions-marketing.com/DefinitioNetoriete consulté le 9/01/2015 & 13 :30.
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-La réputation :
«[...] maniére dont quelqu’'un, quelque chose esinap considéré dans un public [...]
opinion favorable ou défavorable du public pourlquen, quelgue chose [...] fait d’étre

connu, célébre

1.2.De la réputation a I'e-réputation

L’e-Réputation est la réputation a partir d’Intdrnece que l'on dit sur votre
entreprise, votre marque, vos salariés, sur vousengia les dférents médias du Né& Le
groupe Intelligence économique et économie de tmaissance du GEfl précise que I'e-
Réputation «recouvre deux concepts principaux tagéges qui sontla réputation et la
dimension Internet». C’est donc I'image d’'une parso physique ou morale faconnée par
I'ensemble des opinions émises sur les réseaux nmumes.

De ce fait, I'e-Réputation est la réputation isses échanges effectués sur Intéthédlle se
construit sur une cible particuliére (les interma)itqui peut comporter toutes les autres cibles
(clients, salariés, analystes financiers, actiai@sai.) qui sont ou peuvent étre des internautes,
et c’est pourquoi son rble est devenu si import&msi, il N’y a pas d’e-Réputation au
véritable sens du terme mais il y a une réputatédriculée a travers le médium le plus rapide
actuellement qui a la particularité de toucherdsues cibles, ce qui souléve la question du
changement qu’Internet impose au management dpldation.

Pour évoquer cette projection numeérique, ce rdfigital, nous retenons le vocable «e-
Réputation» car c’est le terme le plus courammempleyé par les chercheurs et par les
managers. L’e-Réputation comprend leffédents actions de communication en ligne qui
étaient jusqu’alors traitées distinctement: I'e-keding ou marketing digital, le SEO ou
référencement naturel, les actions de communityagement (veille, dialogue, gestion des
médias sociaux) et la gestion des contenus digitaokjectif de I'e-Réputation est de gérer
la présence de I'entreprise sur toutes les platends digitales pour étre en mesure de fournir

une identité numérique cohérente que l'internaetd percevoir de facon claire.

82 . www.larousse.fr/dictionnaires/francais/r%C3%A%ian/68543 consulté le 9/01/ 2015 & 14 :00.

8 :Christophe Selin, Philippe Duhot:  E«réputation, le livre blanc» 12 juin 2008,
http://www.digimind.fr/publications/white-papers/B®eputation-internet-ecoutez-et-analysez-le-bdigital.htm  consulté
le 03/02/ 2015 a 13 :00.

84 GFIl : « E-réputation et identité numérique deganisations, livre blanc », 2010, P. 45.

8 : Digout Jacques, Decaudin Jean-Marc, Fueyo Céldyecit, P.114.
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1.3.Le cycle de I'e-réputation

Le cycle de la E-réputation passe par cinq éf4pes

Réfléchir : « Réfléchir » est la base de la construction dedfmitation. C’est en ayant une
réflexion claire sur sa présence en ligne, que ypousrez déterminer une stratégie efficace et
solide.

La période de réflexion est également indispensafitede prévoir les risques qui peuvent
vous atteindre.

Batir : La plupart des médias sociaux ont des buts différehfaut alors choisir ceux qui
seront le plus en adéquation avec votre stratddpels verrons dans les parties suivantes
comment batir efficacement votre identité numérjquais sachant que la construction d’'une
e-réputation, efficace et solide, se joue dansitael

Entretenir : Entretenir sa présence en ligne passe par la gioduwde contenus de qualité, la
circulation des informations, la promotion et ldéréncement des nouveaux contenus et
actualités, I'entretien des relations avec lesn#stes.

Veiller : La veille est devenue un véritable métier qui detvake plus en plus important dans
une stratégie de maintien de I'e-réputation.

Nettoyer : Lorsque I'on découvre des contenus ou des proposyp&ntageux a I'égard de sa
marque ou de sa sociéte il existe plusieurs manigeese défendre : contact avec l'auteur,

réponses aux attaques, poursuites juridiques auntres.

Figuren® 1. Le cycle de I'E-réputation

/m\
=
\ /

Source : YOUR...La Junior-Entreprise deCIBaris :
«Maitrisez votre image de marque 2.0 — E-réputagibréseaux sociaux »

8: YOUR...La Junior-Entreprise de I''SC Paridaitrisez votre image de marque 2.0 — E-réputadibréseaux sociatix
livre blanc, France, P,14-15.
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1.4. Les parties prenantes « stackholders »

C’est souvent la nature méme de I'organisationimguit les éléments qui composent
son image numérique avec des différences suivdatrize et I'activité®’
Une bonne stratégie d’e-réputation ne peut pas f&conomie d’'une analyse des parties
prenantes. En raison de leurs liens avec l'enseprelles sont stratégiques dans les
conséquences d’'une bonne ou d'une mauvaise réput&i I'e-réputation de I'entreprise est
modifiée, les liens avec les parties prenantesgrglétre impacteés : il est donc nécessaire de

porter une attention particuliere a la réputatiert’éntreprise aupres d’elles.

D'aprés Wikipédi¥. Une partie prenante se définit comme «un aciedividuel ou
collectif (groupe ou organisation) activement @sgvement concerné par une décision ou
un projet, c’est-a-dire dont les intéréts peuvérd éffectés positivement ou négativement a la
suite de son exécution (ou de sa non-exécution) ».

Au niveau d’'une entreprise, il s’agit donc deg les acteurs qui peuvent étre concernés
par I'exécution ou la non-exécution de n'importesigprojet. Toutes les parties prenantes

d’'une entreprise n'ont pas le méme poids.

Tableau n° 1: Typologie des parties prenantes

Parties prenantes Lien avec I'entreprise Enjeu réptationnel
Clients Achat de biens et services Fidélisation, chiffrafidire
Prospects Achats potentiels Transformation d’achat, chiffre
d’affaire
Salariés Ressources humaines Expertise, fidélité, bien-étre
Candidats Recrutement potentiel Attractivité des talents adés|
Actionnaires/ Ressources en capital Valorisation de I'entrepdapacité
investisseurs d’investissement
Fournisseurs Supply chain Délais de livraison et de paiement,
qualité
Concurrents Partage des parts de marché Image, attractivité
Etat/administrations | Régulation, impots, lois Lobbying
Syndicats Régulation, négociation Entente, non-blocage
Associations/lobbie | Thématiques communes Brand-attack, lien avec l&tgocivile
Médias Thématiques communes et Image, influence
actualités

87 Loic BODIN : Op.cit, P.107
8 . http://fr.wikipedia.org/wiki/Partie_prenante cuité le 15/03/2015 & 18 :00



Chapitre 3 : la E-réputation ; les fondamentaux | 71

1.5. Les enjeux de la réputation en ligne

1.5.1. Identifier le contenu positif a relayer et le contau négatif a encadrer

La particularité des réseaux sociaux est que chagternaute dispose d’un pouvoir
d’expression, et donc d’'un potentiel de viralitétague internaute est un porte-parole en
puissance de la marque auprés de son entotit®gemi les discussions des influenceurs
concernant les marques, les entreprises, les psoduiles services se glissent également de
nombreux avisde consommateurs classiques. Il esporiant d’afficher une
attention maximale a ces consommateurs, afin digrager les retours positifs et
de répondre correctement aux retours negatifs.

Le contenu positif autour d’'une marque est un agalt: il s'agit de le valoriser en mettant en
avant l'avis des internautes pour qu’ils se sentaldrisés et puissent continuer a
communiquer de facon positive autour de la mardgseen deviennent des ambassadeurs.
Grace a une veille efficace sur les réseaux sociduast également possible d’identifier
rapidement le contenu négatif et d'y apporter @ponse. Le contenu négatif peut étre:

* Un dénigrement ;

« Une atteinte aux droits de la marque ;

* Une atteinte aux droits d’auteur.

Si I'entreprise dispose de recours juridiques,lipart du temps, ldénigrement se regle par
la gestion des retours négatifs. Plus les retodégatifs sont commentés, écoutés, avec une
réponse construite et utip@ur le consommateur, plus les avis négatifs digmiwe qui

relanceune dynamique positive.

1.5.2. Anticiper les crises

Une crise peut provenir d’'une opération de commatito mal construite, mal ciblée, ou bien
elle peut étre générée par une source externeasans contrdle de I'organisation concernée,
comme un avis client ou bien un article paru dangresse. Une crise peut commencer a
cause d’'une personne ou d’'un groupe de personnegsjre attaquer, d’'une maniere plus ou
moins agressive, une organisation. Dans tous les @a sont les réactions négatives et
offensives qui proviennent de I'extérieur.

Il est important de constamment garder a I'espriéime présent sur les réseaux sociaux, c’est
aussi s’exposer aux critiques et a ce type de bégatif (voir page 79). D’ailleurs, méme
sans étre présents sur ces réseaux, des espatifigsp® peuvent rapidement étre créés par

les internautes.

8 Jouanne Alexandre, Murat Olivier, Hossler Méan< Faire du marketing sur les réseaux sociauxnd@8ules pour
construire sa stratégie social média », Ed :Egsplk014, P.42.
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Avant de corriger une crise, il faut savoir la 8w, I'anticiper et surtout pouvoir détecter
un bad buzz a sa naissance et non pas a sa majueteé il est déja trop tard.

1.5.3. Autres risques a maitriser

En dehors de I'échange de données neégatives ouumbeurs négatives autour d’'une
entreprise, il existe également d’autres risquaspguvent étre beaucoup plus graves, on
distingue cing typologies des risques:

» Les failles de sécurité d'une base de donnéestclpeuvent avoir un impact financier
(dépenses de seécurité informatique pour protégebalse), une perte de confiance des
consommateurs pouvant méme entrainer une chutewts boursier dans le cas ou l'affaire
devient publique.

» La perte de données personnelles de salariépeyti porter atteinte a la réputation d’'une
entreprise comme marque-employeur.

» Un salarié mécontent (ou non) qui dévoile desudmwnts/informations confidentielles sur
I'entreprise. Cela peut aller jusqu’au proces atiragles répercussions sur I'image de marque
de I'entreprise.

* Le hacking de données confidentielles par deggsrinformatiques (hackers).

 Les dénonciations anonymes.

L’empreinte numérique laissée par ces crises estitentres difficile a effacer et va, bien
entendu, influencer la perception des internautetes futurs acheteurs. Il s’agit donc, pour
les entreprises, de contrbler ce qui se dit auttialles afin d’épurer et de gérer cette

empreinte qui perdure.

1.6. Construction d'une veille efficace

Une veille efficace commence par la maitrise demopre secteur d’activité et de ce qui se
dit autour de son entreprise. Analyser toutesnésmations relatives a un secteur et a une
marque ou une entreprise permet une meilleure is&igle I'environnement et de sa

réputatior’.

% |bid, P.47.
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1.6.1. Préparer la veille avec la bonne méthodologie

Il faut pouvoir mesurer I'impact et I'efficacité slactions menées aux réseaux sociaux. Une
veille efficace commence donc par I'évaluation aEsiltats.

Bernard Besson et Jean-Claude Possin se sont gemscinécette nouvelle approche en
délimitant des axes d’effort:

» Recherche et recueil des informations et conaates clés : la premiere étape consiste a
collecter des informations autour des questiongmpi'entreprise se pose et auxquelles elle
cherche a répondre grace a différents outils déee\sir les réseaux sociaux.

 Traitement et interprétation des données redeillla deuxieme étape consiste en I'analyse
de ces informations, leur recoupement et leur msperspective. L'entreprise va créer des
themes principaux dans lesquels classer les diff@mots-clés retenus en créant des schémas
interprétatifs et de modeles mentaux.

* Fondation des raisonnements stratégiques : Pporaaux thémes dégages, I'entreprise va
créer des personnes recoupant tous les types dpodmment qu’un internaute peut avoir
lorsqu’il se pose une question autour de I'entssrses produits/ services ou son domaine
d’activité.

* Mise en ceuvre des actions et animation des resezeite derniére étape consiste a aller
chercher linformation sur les médias sociaux eléployer des actions curatives ou
préventives, tout en répertoriant les différentmsndes récoltées.

Lorsque l'on sait que délivrer une information sgique au bon moment, ala bonne
personne, dans le bon contexte peut devenir untayancompétitif décisif, les réseaux
sociaux peuvent devenir un atout majeur dans laureesuils peuvent fournir de

I'information utile, rapidement et en quantité ssdihte

1.6.2. Surveiller ce qui se dit d’'une marque

En pratique, I'intelligence économique revient &rcher, parmi une multitude de sources (et
ce, par des moyens légaux), des informations Bé@s secteur d’activité, une entreprise ou
un produit en particulier. Sur les médias sociaes, contenus sont presque illimités et
transparents. lls permettent de récolter les asgspilospects, des clients et de la communauté
en général, pour en analyser les résultats. Lesasié&ciaux sont alors un véritable atout

pour obtenir des informations, sans pour autantriveii les techniques d’espionnage.

1 |bid, P.48.
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Trois grandes sources d’information permettentuwteesller la réputation en ligne:

* les résultats des requétes sur les moteurs Hendwe, les agrégateurs d’actualités ou encore
les wikis;

* les sites d’'information (média et tous les siestenant des possibilités pour l'internaute de
s’exprimer);

* les médias sociaux et tous les espaces de disausstre les internautes. Dans le cas des
réseaux sociaux, la recherche est moins évideatéail que certains comptes ou profils
d’utilisateurs soient privés et non consultablexrdifficile la remontée d’information sur les

échanges autour de la marque, du produit ou dicserv

1.6.3. Les outils de veille et de surveillance pour sa pétation

Il existe des outils spécialisés et gratuits (damanitoring tool, en anglais) pour la plupart;
grace a eux, la veille se fait de facon automatfu@es logiciels permettent de scanner, de
facon trés rapide et complete, la totalité desriaions disponibles sur les médias sociaux et
le Web en général. Il ne s’agit pas ici de présetates les outils existants mais de proposer
les plus pertinents pour un suivi efficace de voéputation.

1.6.3.1. Moteurs de recherches classiques
Les premiéres pages de résultats des moteurs klercbe pour une requéte sur votre propre
nom ou votre propre marque constituent un prenasrgour connaitre votre e-réputation.
Dans le cas d’'une entreprise ou marque, les prem@aces sont généralement occupées par
votre propre site, mais les liens suivants vouseorent alors qu’ils ne relévent pas de votre
production. Ce sont ces résultats qui peuventéntter le plus votre e-réputation.
Google Alerts ; Google Suggest

1.6.3.2. Méthodes de veilles dédiées aux forums
L’intérét est d’apprendre ce que vos clients ouspeats pensent de vous, de connaitre
comment vos clients s’approprient vos produits envises.
Le plus souvent les avis négatifs qui peuvent naita réputation de votre marque et a la
fiabilité de vos produits ou services émergentissiforums.

Voici les méthodes de veilles dédiées aux forums :

%2: YOUR...La Junior-Entreprise de I''SC Pari®p.cit, PP. 40,56.
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a) Moteurs de recherches dédiés aux forums
Ces moteurs de recherches sont des outils de obglserspécifiques aux forums, qui
permettent d’identifier les forums qui contiennkas mots clés que vous recherchez. Certains
moteurs permettent d’enregistrer vos criteres dinrecevoir des alertes mails lors de la
parution de contenus en rapport avec ce que vaidafini.
(BoardReader; BoardTracker; I'outil « discussiorde Google ; Omgili “Oh MyGod | Love
It 1)

b) Annuaires de forums
La majorité des forums sont recensés dans des isesuabts « annuaires de forums ». Ces
derniers vous permettent donc de trouver une mdéitde forums, en fonction des mots clés
recherchés. Certains annuaires classent égalemerfolums par leur thématique, ce qui
permet d'effectuer des recherches plus approforadieiblées.
(1001forums; Big-boards; Annuairedeforums; Rezow@bosterforum)

c) Création de flux RSS

Si vous découvrez un forum contenant la plainten dilernaute a propos de vos prestations
ou produits, la situation peut vite dégénérer at plusieurs centaines de commentaires

semblables venir compléter la liste des plaintes.

Il est donc important de lister les forums qui resant le moindre contenu a votre sujet dans
le but de surveiller I'évolution des contenus erdiciper les interventions nécessaires. Afin

d’étre averti instantanément de la parution de raux commentaires dans les forums qui

vous intéressent, il est possible d'utiliser lds RSS des forums. Cependant beaucoup ne
proposent pas de fil RSS, mais vous pouvez vouser@ger ces fils RSS grace aux outils

suivants : Page2RSS ; GoogleReader ; PonyFish)

1.6.3.3. Métamoteurs sociaux
Les métas moteurs sociaux sont des moteurs derchénelédiés au web 2.0. lls vont
permettre de surveiller votre présence sur lesshiteg réseaux sociaux, les microblogs, les

images, les vidéos.(Addictomatic ; Molu ; Samepoint ; Whostalkin ; Bdmention)

1.6.3.4. Moteurs de recherche dédiés aux blogs
Les blogs sont informels et souvent les internautégsitent pas a faire part de leurs
expériences avec les marques, laissant parfoi® @lades avis peu avantageux pour votre
entreprise.
Ces outils sont des moteurs de recherche qui vaisepdes informations a l'intérieur des

blogs.(Google Blogsearch ; BlogPulse ; Technorati ; logket)
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1.6.3.5. Moteurs d’actualités
Les moteurs de recherche d’actualités permetterd'idormer des dernieres actualités et
deniers contenus déposeés sur le web pour des néstgdannés. lls permettent d’étre tres
réactif, notamment pour éviter la propagation des$es rumeurs.
(AlltheWeb News; Google actualités; Yahoo actuaMéavista news; Wikio )

1.6.3.6.0utils de suivi et recherche de commentase
Dans les commentaires, les internautes s’exprigénéralement tres librement. Ills émettent
des avis, des critiques, des recommandations, poar marque ou une entreprise. Les
commentaires et les avis sur un produit sont &rggement consultés par les internautes avant
d’effectuer leurs achats. Le chiffre d’affaires pedonc étre directement lié aux
commentaires.
En matiére d’e-réputation, il est impératif de as pégliger les commentaires afin de pouvoir
les gérer au mieux. Pour cela, il existe des owdssuivi et recherche de commentaires.

(Backtype ; Cocomment ; Yacktrack)

1.6.3.7. Moteurs de microblogging
Les moteurs de microblogging sont des moteurs remtiént dédiés aux recherches sur les
microblogs. lls permettent de rechercher un indiyighe expression, un mot clés grace a des

recherches détailléed.dcalfollow; Twingly; Twitturly; TwitterSearch)

1.6.3.8. Agrégateurs sociaux
Un agrégateur social est un outil qui synthétiseteanps réel des contenus provenant des
différents réseaux sociaux auxquels vous appartelleezsont tres utiles pour gérer une
présence en ligne sans perdre de temps.
Friendfeed ; TweetDeck ; Hootsuite

1.6.3.9. Agrégateurs de contenu /Flux RSS
Ces agrégateurs de contenus permettent de réculiféeent contenus, par I'intermédiaire de
flux RSS définis pour des mots clés ou expressiwésises. FeedReader ; Google Reader ;

GreatNews ; Netvibes)
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1.6.3.10. Moteurs de recherche de personnes
Ce sont des moteurs spécialisés dans les infomsationcernant les individus.
Ces moteurs puisent leurs informations dans lesepamon protégées des différents réseaux
sociaux afin de fournir un ensemble d’informati@mcernant un individu: photos, vidéos,

cv, documents en ligne, adresse e-mails et auft@8 people ; Webmii ; YouSeeMii)

1.6.3.11. Plugins de veille
Le Plugin est un bon moyen de surveiller une pagk,wans avoir a consulter ses mails ou
son agrégateur de flux RSS, de plus il permet gés@ent de nombreux paramétrages.

(PageMonitormpour Google ChromelJpdateScannepour Mozilla)

1.6.3.12. Outil de mesure de sa présence en ligne

(Howsociable ; YouSeeMii)
1.6.4. Analyser l'activité de ses concurrents

Il est essentiel de réaliser, en interne dansrbgnise, des rapports qui décrivent précisément
I'activité et le succeés des concurrents afin denadtne les menaces et les opportunités, ce qui
aidera la prise de décision future & un niveauafdbll est donc possible et recommandé de
réaliser une veille concernant les concurrentsaidd des outils présentés et des mots-clés
rattachés a ces derniers (nom commercial, nom deguips, etc.). Mais ces outils ne
permettent pas forcément de remonter toutes légnacinenées par les concurrents sur les
réseaux sociaux. Il est donc essentiel d’élargsutaeillance.

1.6.4.1. Analyser leurs positionnements

La premiere étape est donc de savoir ou se trouesntoncurrents et sur quels réseaux

sociaux. Pour cela, il est conseillé, dans un peetemps, de se rendre sur leurs sites Web, ou
de les rechercher manuellement sur les différgpitgeformes via les moteurs de recherche.

Pour observer et surtout s’inspirer de leurs astidh est possible de s’abonner a leurs

pages sur les réseaux sociaux et d'analyser cg8ygpasse au quotidien.

En parcourant rapidement les espaces sur les séseaiaux concurrents, il est possible de

déterminer leur positionnement:

» Est-ce un espace autour de la marque, du produdu service concurrent? Combien de

comptes différents ont-ils? Un espace par filialauoe page internationale?

« A quelle fréquence animent-ils leurs comptesaoc? Depuis combien de temps le compte

est-il animé?

93: Jouanne Alexandre, Murat Olivier, Hossler Mé&anOp.cit, P.53.
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* Font-ils une animation personnalisée sur chagseau social ou bien dupliquent-ils leur
contenu?

* Quels types de contenus proposent-ils: Quelléagstpartition entre ces différents types de
contenu?

Toutes ces questions demandent une analyse emgenfode chacun des espaces créés par

les concurrents mais peuvent vous fournir des inébions essentielles.

1.6.4.2. Analyser leurs stratégies éditoriales

Ensuite, il s’agit d'analyser la stratégie édabei des concurrents, c’est-a- dire le contenu
gu’ils proposent. Pour cela, une analyse des mésstilisés permet de dresser un profil
social de la communication employ&eEn analysant le vocabulaire, il est possible de
déterminer le type de relation que les concurrehéschent a établir avec leurs communautés
au travers des réseaux sociaux: s’agit-il d’unlodéi promotion publicitaire et un relais
d’offres commerciales? De la publication de conserdivertissants, ou d'un relais de
I'actualité, ou d’un service client?

Il est possible de déterminer rapidement les gratidees éditoriales mises en place par la
concurrence pour initier le dialogue avec sa conmautén Cette analyse est tres utile pour
adapter la stratégie de contenu d’une entreprag, gssayer de nouveaux types de format, ou
bien employer une nouvelle tonalité, ou encore ptemter de mettre en place de
nouvelles idées pour animer une communauté. Cemagtiea également de faire ressortir des
thémes annexes pouvant concerner tous les pratlugscteur.

Il est enfin conseillé de dresser un tableau del lp@rmettant de suivre I'évolution de la

stratégie social media des concurrents.

2. Le bad buzz et la communication de crise

Un des objectifs de la réputation en ligne consstéduire le poids des liens négatifs
dans les moteurs de recherche, en priorité dankeles en téte de page. Il existe plusieurs
techniques en fonction du type de contenu qu'ibessible de mettre en pldte
* En supprimant les liens par la méthode juridiquebien en négociant avec la source : dans
les deux cas, I'action peut étre périlleuse et detaadu temps.
 En faisant reculer les liens aux pages suivantess ce cas, il s’agit de créer de nouveaux

liens pour faire descendre mécaniquement les tiégatifs et les reléguer a la deuxieme ou

% -1bid, P.54
% |bid P.55.
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troisieme page de résultat. Pour que cette steasagi payante, il faut choisir des sources trés
bien évaluées par le moteur de recherche ou s’&ppuy des techniques de SEO.

* En communiquant de maniere a impliquer positiveimes internautes autour de votre

cause : dans le cas d'un avis isolé, il est possibhpporter une réponse personnelle a
linternaute qui incrimine I'entreprise. Lorsqu’usimple avis de consommateurs se
transforme en réel Bad buzz et que de nombreusautiées rejoignent la cause du mécontent,
une réponse de I'entreprise peut permettre d’emdidu crise. Nous allons étudier plus en

détail ce phénomeéne dans la sous-partie suivante.

2.1. Le Bad BUZZ
2.1.1. Définitions et fondamentaux du buzz et bad buzz

La notion de buzz est une notion imprécise et $aitivent référence au champ
marketind®. En provoquant un effet viral, le buzz crée uneaetion, que les marques
souhaitent générer pour attirer I'attention d’urblpe autour de leur communication. Il est
difficile pour les marques de créer et maitrisdruez.

Les formes du buzz sont tres variables, faisarttiudiz un objet polymorphe. Il peut en effet
prendre la forme d’'un événement, d’'un fait divefsine actualité et bien d’autres éléments
pouvant trouver leur place en ligne sous la fornu@ dontenu visuel, textuel ou audiovisuel.
Ce contenu est souvent percu comme un bruit, usagesqui bourdonne pour reprendre les
références bibliographiques renvoyant au terme zshuit est trés rare d’entendre parler de
«good buzz», pourtant le buzz est souvent unenrdtion neutre ou positive.

La puissance du buzz est donc fonction du nombgedsonnes impliquées et de I'écho qu'il
peut trouver aupres de personnes influentes ouétkas Lorsque le buzz prend une allure
négative (dans le contenu sémantique ou sémiolegiljumessage), on parle alors de bad

buzz.

2.1.2. Définitions et notions autour du bad buzz

Le bad buzz peut étre défini comme étant une indtion négative émise ou instiguée
sur Internet par une personne ou une organisaipmpos d’'une marque, d’'une entreprise ou
d’'un individu, suscitant des réactions ou convérsat négatives en ligne en nombre

anormalement élevé

% : Babkine Anthony, Hamdi Mounira, « Bad buzz Gémee arise sur les médiaux sociaux », Eyrolles, rap@13, P.65.
97 H
: Ibid, P.66.
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Les impacts du bad buzz sur I'entreprise sont suutrés différents et il est difficile de
connaitre en amont I'impact du bad buzz sur I'digtide I'entreprise.

Etant donné que le badbuzz peut prendre des fortnes différentes (attaques,
rumeurs, appels au boycott), nous pouvons affirpee chaque bad buzz est un cas
particulier. Il semble ainsi difficile de considéte bad buzz comme un objet dont on pourrait
généraliser les impacts et le cycle de vie. Cepanda bad buzz est un événement qui,
une fois a son apogée, peut endommager l'imageeeeputation de la marque et, dans

certains cas extrémes, impacter négativement sedtaés financiers de I'entreprise.

2.1.3. Les éléments a l'origine du bad buzz

Les caractéristigues du bad buzz sont nombreuséanalyse des éléments énumérés ci-
dessous peut permettre au social média manageg éu@lement a un responsable de
communication, de savoir s'il est en présence darige en lign&:

* le message, I'image ou la vidéo;

* 'analyse sémantique des contenus;

* l'intensité des messages;

* la typologie de plainte;

* e déclencheur.

Figure n° 2 : Le cycle de vie du bad buzz

| GESTION DE CRISE

- = ! : ' | B —
Fragmlites ' H 1 Fhase de cacatnisatron :
i r \ on reparle de IThistome
dé= gue I'mctizalité
I= rappelie.
£=3 Exemple - Tchernobsd

Cap acite
de réaction

Source : Babkine Anthony, Hamdi Mounira, « Bad bugreBune crise sur les médiaux sociaux »

Un bad buzz passe normalement par trois étapes
* La phase de déclenchement : 'événement qui ddutelaccrise est assez faible, voire

fragile ; I'entreprise doit se préparer pour lactém.

% |bid, P.68.
% |bid, P.69.
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» La phase de crise : I'entreprise est au coeur dinise agressive, elle doit prendre
toutes ses précautions pour faire face rapidenteitieacement.
» La phase de cicatrisation : L’entreprise doit neefitace des stratégies pour corriger

et reconstruire son image et sa notoriété.

2.1.4. Les liens entre bad buzz et rumeur
Pour Pascal Froiss&Mt, la définition du buzz est la méme que la défimitd’'une rumeur,
c’est une légende contemporaine, un récit, un@ihéstune trame narrative qui circule sans
contréle ou sans contrdle en apparence, qui pravdegs effets ou qui donne I'impression de
provoquer des effets. Il maintient ses propos épipant que la terminologie et le nom
changent, mais I'essentiel du phénomene est dietd méme maniere. Il soutient également
que le buzz pourrait étre assimilé a une rumeuitipes«le buzz est la symétrique de la
rumeur en ce sens que depuis ses débuts la runégdicancue de maniére tres négative».
Laurent Gaildraut note cette méme distinction femnée le buzz et la rumeur, car selon lui le
buzz peut étre positif, ce qui est rarement ledeala rumeur.
Christine Balagué nuance en évoquant le fait quartaeur est historiquement offline, tandis
gue le buzz est apparu avec Internet.
La rumeur peut étre considérée en grande partiemeoman ancétre du bad buzz. Les
mécanismes et caractéristiques de la rumeur sonesb proches du mécanisme d’une crise

sur Internet.

Tableau n° 2 :les caractéristiques de la rumeur et du buzz

Rumeur Buzz

* une information circulante parfois impréciseune information circulant sur le Web;

ou fausse; * une rapidité de propagation (naissapce
* un pic d’attention d’un public puis des de conversations inhabituellement
médias traditionnels; élevees);

* un bruit confus dont on ne peut sune diffusion dans une période donnée;

difficilement connaitre I'’émetteur ni la raisgre un phénoméne de masse incontrolable,
exacte qui génere le mécontentement; impliquant un grand nombre d’individus

* une tres forte capacité a susciter la curiosit®u internautes influents;

et I'attention du grand pubilic. * une imprévisibilité du phénoméne.

100+ |bid, P.54
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2.2. La communication de crise

2.2.1. Définition de la communication de crise

La communication de crise rassemble les moyengsetittions de communication mis en
place afin de pallier les effets négatifs de taifteation critique sur une marddé

Cette typologie de communication a la particulad®@tre transverse aux différents services
d’'une entreprise, qu’il s’agisse de la communicatiderne ou externe, des relations presse
ou publiques, etc.

La communication de crise se démarque notammerdgsaprises de décision stratégiques et
la mise en place d’'un dispositif dédié a la préientle crise afin que la marque soit parée a
toute éventualité.

La communication de crise est également un desegléngui composent la gestion de crise.
Elle se distingue alors sous deux aspects:

* la communication utile a la gestion de crise:asdaire pour la réduction des impacts directs
liés a la crise;

* la communication sur les enjeux: elle vise, erstdres, a protéger la réputation d’'une
organisation en crise.

Cependant, de nos jours, les entreprises s’en @pent parfois trop tard. Ainsi, les crises
d’aujourd’hui sont loin d’étre équivalentes a celBhier car elles ne sont pas percues de la
méme maniére par les médias et I'opinion publique.

De nos jours les informations circulent tres rapidat, grandissent et se nourrissent méme,
via le Web, des rumeurs ou de l'avis des consomuratédfin de pallier ces risques, la
communication de crise doit comporter un élémetad & son fonctionnement: la préparation
de I'entreprise. En effet, si I'entreprise ne mas gn place une stratégie de communication de
crise bien précise, elle encourt alors le risquevoie son image de marque se ternir au

moindre accroc.

Pour pouvoir préparer au mieux sa stratégie de agmuation de crise, I'entreprise et,
notamment, la cellule de crisgui est dédiée a cela doivent travailler sur glus scénarios
qui vont répondre a différentes situations de srigetentielles ainsi que sur les différents

moyens a mettre en ceuvre pour pouvoir endiguecrisss.

2.2.2. Les typologies de scénarios de crise

Un scénario peut étre défini comme un moyen deegeesenter la crise afin d’envisager des

regles de conduite, de raisonnements inhabituéle déstabilisants.

101+ |bid, P.44.
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Pour ce faire, selon Christophe Roux-Dufort, il sé&i quatre méthodes d’élaboration
de scénarid§*

— méthode historique: utiliser le retour d’expede en s’appuyant sur des événements
passes;

— méthode du portefeuille de crises: imaginez lmdreprise est dans une situation ou elle
est confrontée a une multitude d’événements daegpériode donnée;

— méthode dialectique: imaginer différentes situaien interaction. La réflexion s’appuie ici
sur un raisonnement contraire et basé sur desrmreygdortement ancrées;

— méthode métaphorique: transposer un événemeantnecituation de crise pour une

entreprise donnée.

2.2.3. Les 9 principales caractéristiques d’une crise sue web
Cette crise et ses répercussions permettent digente facon assez symptomatique les

principales caractéristiques des crises sur leatgssociau¥>

2.2.3.1. L'utilisation simultanée de plusieurs t&hnologies de communication
Des techniques « anciennes » (relations pressaegnantiels, création d’un site web, envoi
de mails ...) mais également de nouveaux médias cfiieacité redoutable en termes de

visibilité (YouTube, Facebook et Twitter).

2.2.3.2. Ladramatisation de la situation

Iy a dans I'histoire un phénoméne assez typiges dituations de crise qui est la
dramatisation a outrance de la situation. Cela gbart constat simple : nous préférons des
histoires fortes a des histoires banales.

Cette dramatisation intervient a deux niveaux. tenper — attendu— est celui de la menace,
mais la véritable dramatisation, celle qui fait glae crise éclate véritablement, et les

internautes manifestent leur mécontentement.

2.2.3.3. La sur-crise causée par une mauvaise oamssance de [utilisation des
médias sociaux
La véritable crise nait avec la propagation dullnaziz sur tous les réseaux sociaux. Elle sera
par la suite alimentée par les énervements du cantynmanager de la page Facebook de la

marque victime envers ceux qui détournent le logtadnarque.

102 Christophe Roux-Dufort :@estion de crise, un enjeu stratégique pour lesisations», Edition De Boeck, 1999, P,
103

103 : Bloch Emmanuel :kommunication de crise et médias sociaux Anticiperé&venir les risques d'opinion, protéger sa
e-réputation, gérer les crises Edition Dunod, France, 2012, PP.12,15.
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2.2.3.4. L’exploitation astucieuse des ressources réseau
L’attaqueur met a disposition de sa communautéetane panoplie de moyens pour faire
connaitre la cause et assurer la disséminatioesiensessages (logos détournés, banniéres...)
et surtout incite les internautes a « hacker »ples conversationnel de la marque affectée,

notamment la page Facebook.

2.2.3.5. La capacité de mobilisation rapide desternautes pour une cause, et la
rapidité d’oubli
La rapidité de mobilisation est 'une des grandasactéristiques des crises sur les réseaux
sociaux. En quelques années, I'unité de tempsassep de la journée ou de la demi-journée a
la quasi-instantanéité. Mais cette capacité de lisabion a une contrepartie : la capacité
d’oubli. Ou, plus exactement, la capacité qu'ostilgernautes de passer d’un sujet a l'autre.
Néanmoins, si la raison d’une mobilisation peue &acilement « oubliée » de la part des
internautes, la crise qu’elle a pu occasionneséaides traces visibles sur le réseau pendant

des années.

2.2.3.6. Laviolence des propos
Une des caractéristiques d’internet se situe égalem ce niveau. Il suffit de balayer
les commentaires sur les blogs pour se rendre @anquelle vitesse les propos dégénerent et
peuvent devenir violents. Cela tient sans doute @ohfusion qui consiste pour beaucoup a

considérer les réseaux sociaux comme des espaces. pr

2.2.3.7. Lalourde responsabilité des « commugitnanagers »
La crise révele au grand jour le réle crucial desnmunity managers. Souvent
recrutés avant tout pour leurs connaissances gobsides réseaux sociaux, ils n’en sont pas
moins des porte-parole « officiels » de la mardttecela d’autant plus lorsqu’ils s’expriment

sous le nom de la marque.

2.2.3.8. L’attraction des médias traditionnels
Si les médias sociaux jouent un réle majeur dardéleloppement de I'histoire, ce

sont néanmoins les médias traditionnels qui lamiser le devant de la scéne.

2.2.3.9. L’inversion du réle de la victime
Enfin, ce qui caractérise une histoire de crisstderetournement des réles en cours de route.
Cette inversion des roles n’est pas I'exclusiviés ahédias sociaux, mais elle s’affirme que

cette marque est 'une des marques de fabriquertes dans son environnement.
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2.2.4. Les différentes stratégies de communication deise
En fonction des différents scénarios dégagés ethppdés, il est nécessaire, en cas de crise,
d’élaborer des stratégies de communication quinsespécifiques selon les entreprises et les
situations traversees.
Sur ce point, Thierry Libaert distingue trois ségies de communication de crise bien

spécifiques™.

a) Stratégie de I'acceptation
Cette stratégie de reconnaissance se définit pecdptation de la crise dans un délai
de temps assez court. Elle permet notamment adjamse de prendre les devants face a toute
divulgation d’information que les médias pourraiéaite. Didier HeidericB explique que
«dans cette stratégie, si la presse dévoile la @is devancant I'entreprise, c’est que la
communication de celle-ci est mauvaise et quei$z ere lui appartient déja plus. Pour mener
I'opération, I'entreprise doit donc aller vite éteéen mesure de déterminer rapidement si elle

est compétente par rapport au moteur de la criser(ie ou externe}%.

b) Stratégie du projet latéral
Cette stratégie consiste a changer I'angle de euka @rise, en I'élargissant ou en le
réduisant. Il est alors nécessaire, voire vitaydir bien préparé ses scénarios en amont pour
pouvoir trouver d’autres propositions. C’est urratsgie trés colteuse, car la communication
ne se suffit pas a elle seule, il faut égalemesetlgmtreprise prouve ses dires par des actes.
Cependant, Didier Heiderich précise que cetteégrat«doit pouvoir étre fondée sur la réalité
et des faits concrets pour réussir a déplacerlede débat», sinon il est probable que les

effets soient encore plus négatifs que la criserméme.

c) Stratégie de refus
Cette méthode consiste a refuser de répondre ardasg Le faitde ne pas
communiquer ici est un acte de communication. Bies stratégique, cette décision peut étre
difficile a tenir pour toute entreprise traversange crise et subissant la pression médiatique.
Comme démontré précédemment, la communicationige est encore difficile & cadrer car
elle dépend de beaucoup de facteurs internes cartames a I'entreprise. Cependant, pour
gu’elle soit efficace, il est essentiel de biempiéparer en réflechissant aux différents moyens

et stratégies a mettre en place.

104 Thierry Libaert : «.a Communication de crise Edition Dunod, France, 2012, P, 35.
105 pidier Heiderich : <Communication de crise, ca passe ou ca casser Le Journal du Net: http:/bit.ly/article_gtise
consulté le 30/03/2015 a 14 :00
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2.2.5. Le bad buzz, phénomene de crise en ligne

Le bad buzz peut étre considéré comme un nouveaoopiene de crise pouvant
potentiellement impacter I'image de I'entreprisar@@me, dans certains cas importants, son
activité et son résultdf. Ainsi, le Web peut étre considéré comme un noesphce dans la
naissance de crise potentielle.

Les communications de crise importantes sur le \&flt souvent le fait de crises
similaires a celles des crises traditionnellepellit ainsi s’agir de crises graves, de problemes
critiques, teintés de faits pouvant remettre enseaa légitimité de I'entreprise a mener
son activité.

Ainsi, les crises en ligne ne sont pas que lediaihasard, d’erreurs ou de clients insatisfaits.
Elles sont en partie aussi liées a I'action owaétivité de I'entreprise.
A limage de crises traditionnelles, le phénomeéne tihd buzz permet & I'entreprise de

prendre conscience d’'un manquement sur son activises engagements.

2.3. Comment réaqir
2.3.1. Encas de bad BUZZ

Si un bad buzz non contrdlé peut avoir des effigts hégatifs sur une marque, en
revanche, une bonne gestion de crise peut avoieffiets trés positifS”. Dans la plupart des
cas, méme en réagissant vite, le contenu néfasthed audience avant la justification de la
marque. L'objectif est donc double: il faut réagite et surtout il faut bien réagir (et ne pas
confondre vitesse avec précipitation):

» Réagir vite : pour contrer la diffusion d’'un badzz, il faut étre reactif. Si 'on réagit dans
les minutes ou les quelques heures suivant le diibbad buzz, il est possible de corriger
I'information et d’apporter des explications ou gestifications en rapport avec le sujet et,
ainsi, ralentir sa diffusion ou modifier son contatiune maniére moins négative.

* Réagir bien : cela peut s’apparenter a une éemlemais il vaut mieux étre sir que la
réponse a un bad buzz est optimisée avant de @iftusmessage qui pénalisera davantage la
marque et ravivera la polémique. Il faut donc prergbin de s’accorder en interne, valider
avec les responsables concernés si la réponsecobidvious les départements et correspond a

la stratégie globale de la marque.

106 Babkine Anthony, Hamdi Mounira :Bad buzz Gérer une crise sur les médiaux sockaldition Eyrolles, France,
2013, P.67.
107 Jouanne Alexandre, Murat Olivier ; Hossler MéanOp, cit, P.59.
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2.3.2. En cas de crise

Pour gérer une crise, il est important de respetdsrétapes et de les mettre en ceuvre
de facon appliquée le plus rapidement possibléguesans bacler le traviif. On identifie
cing étapes dans la gestion d’'une crise sur lesamédciaux.

2.3.2.1. Décrypter le contenu de la crise

Premierement, il faut déterminer précisément pauirdorganisation est attaquée,
pourquoi cette critique existe et ce qui est reipéodl faudra établir un rapport complet, ce
document servant de base a la réponse qui seratéppone fois ce document établi, il est
possible d’appréhender 'ampleur du bad buzz etcsotenu.

2.3.2.2. Brainstormer en équipe

Ensuite, une étape de collaboration est essentiella falloir se réunir en interne afin
de coordonner la réponse a apporter. C'est le mbeherchoisir quelle attitude adopter et
sous quelle forme (vidéo, texte, blog, etc.).

2.3.2.3. Formuler une réponse

Une fois le cadre de la réponse déterminé, ilersps de créer la réponse, d’élaborer
la réaction. Il est donc essentiel de choisir lessbmots, les bonnes phrases, et de produire le
contenu, peu importe sa forme. Ce contenu deveavétidé en interne, pour faire le lien entre
le brainstorming et la réponse publique. Parfoig simple communication de la part d’'un
PDG peut suffire a résoudre la crise.

2.3.2.4. Diffuser sa réponse

Une fois la réponse préte et validée, elle do& @trbliée afin de contrer le Bad buzz.
Il faudra définir un planning de diffusion qui fiXe timing et les plateformes concernées.
Selon la gravité de la crise, on pourra publieélagonse uniguement sur une page Facebook,
ou alors sur l'intégralité des plateformes (Twittblog, etc.). La communauté pourra alors
elle-méme diffuser linformation & son réseau. Pui® le Bad buzz est enterré, moins
I'opinion publique se souviendra de I'événementalit réparer efficacement et rapidement.

2.3.2.5. Analyser et gérer la crise

Enfin, on évitera de laisser cette situation samgrdle a posteriori. Il s’agit de garder
un ceil sur I'événement, de répondre aux commestateaux réactions des internautes en
respectant les régles suivantes:

» Ne jamais s’énerver ni céder a une réponse facile
» Adopter la stratégie des 3R : reconnaitre lets fagparer la situation puis remercier la

communauté pour son écoute et sa compréhension.

1081 pid, PP.56-58
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» Faire appel a sa communauté : mettre en avanfales qui soutiennent la marque en
publiant leurs interventions.

» Rester transparent : on évitera de bannir ddisatgurs, de fermer son mur Facebook, de
supprimer des publications ou d’effectuer toutearf®rde censure. Un tel geste est risqué et
pourra toujours se retourner contre la marque.

* Privilégier les faits : On donne davantage auwstifigations concrétes, aux exemples, aux

chiffres, aux témoignages, a des éléments tangipliesiettent la marque en avant.

3. La réputation en ligne de djezzy

Nous privilégions cette partie pour étudier la dérhe que prend Djezzy pour surveiller et
veiller sur sa réputation en ligne. Pour faire @it dependre aux questions suivantes : qui

surveille ? Comment ? Et avec quel outil ?

3.1.Présentation de I'agence de communication Allége TV

3.2Le ler groupe algérien de communication fondé €098 sur un business model
innovant et agile, le groupe, Allégorie, intégre dalture digitale au cceur de sa

stratégie d’entreprise pour améliorer la relatiotreeses clients et leurs publiques.

Le Groupe est constitué de 5 entreprises qui sgigoant dynamiguement pour offrir des
services de conseil en image, de communicationtrdfgmse, de publicité, de marketing
direct, d'achat média, de production audiovisueléedigital, d’étude d’opinion et de relations
publiques.

Ses clients sont des décideurs, des entreprisdemarques. lls sont partenaires de chacun
sur le long terme et leur apportons du conseilest sblutions qui créent de I'impact et de la
croissance.

Le groupe, compte aujourd’hui plus de 110 collatmrnes dans tous les métiers de la
communication.

lIs sont un acteur optimiste de I'économie algéree la surface économique de l'industrie de
la communication est encore modeste en Algérie.i@envénient, nous I'avons traduit en
avantage structurant pour batir une entreprise Vigumie .
Grace a une approche multidisciplinaire fondée sune acuité inédite du marché
Algérien, nous faisons gagner du temps, de l'arggnde l'influence a ses clients. En
contrepartie, ils nous donnent l'opportunité extdamaire de créer un nouveau modele

d'entreprise : la premiéere plateforme agile deisesven communication a I'ére numérique.

109 http://mww.allegorie.tv/ consulté le 29/04/204%0 :10
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Allégorie est une chaine créative inspirante corépate personnes polyvalentes, passionnées

et enthousiastes. lls sont ouverts et sensiblesouies les formes de créativité.

Chez Allégorie, la personne qui identifie un probéeest un maillon de la chaine créative.

La personne qui pense la solution en est un aD&ke qui exécute la solution fait aussi partie

de la chaine, tout comme celle qui la délivre.

Spécialisations d’Allégorie sont : Conseil Stratgmi, Création, Marketing, Publicité, Digital,

Etude et sondage, Conseil média et achat d'espaogluction audiovisuelle, Relation

publique.

Allégorie travaille pour le profit de Djezzy et ¢hbe & surveiller sa réputation en ligne en

utilisant des outils payants, Allégorie fournit gEry des rapports mensuels ou semestriels

qui comptent les informations suivantes :

v' Les perspectives concurrentielles dont Djezzy aibepour exécuter les campagnes
sociales qui obtiennent des résultats.

v' Des analyses, des comparaisons, des référencdes etignales de ses résultats en un
puissant tableau de bord, pour prendre des désigidairées a travers payes, gagne, et les
médias appartenant.

v" Surveillance de I'ensemble de ses activités swurldeak, Twitter, YouTube, et LinkedIn

<\

Comparaison des indicateurs clés de performandeecees principaux concurrents

v" Mesure des taux de réponse, temps de réactionplesies de poste, ou des questions sur
une page ou profil.

v La gestion de ses communautés et de prendre IBode son environnement des médias
sociaux.

v" Un suivi de toutes les conversations qui comptent.

v Filtrage de tout le bruit et une concentration quirdit quoi sur son marché, sa marque et
ses concurrentes

v' La mise en place des alertes en temps réel auéonmots clés spécifiques et voir I'impact

de commentaires positifs et négatifs

3.3.Les outils utilisés par Djezzy pour surveillesa Réputation en ligne

Djezzy pour surveiller ses communautés utilise igierinement les outils de surveillances

suivants :
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3.3.1. Google Analytics

Google Analytics'® un service gratuit d'analyse d'audience d'un\&iéb ou d'applications
utilisé par plus de 10 millions de sites. L'ousibrésente plus de 80 % du marché mondial.

C'est ainsi le service d'analyse de visites de giab le plus utilisé au monde.

» Fonctionnalités
+ Suivi d'événements
« Suivi d'objectifs
« Suivi des recherches internes
« Suivi en temps réel (lancé en septembre 2011)
« Import de sources de colt externes
« Groupement de contenus
« Groupement de canaux d'acquisition
« Entonnoirs multicanaux
+ Modeles d'attribution
« Analyse des pages web

+ Mesure du temps de chargement

3.3.2. Sprout Social
Sprout Socidf!, un outil qui vous permet de gérer la E-réputation

— Le monitoring de la marque sur Twitter, Faceb&dkinkedin.

— Le nombre d'impression, de RT, de messages...d&fifaire un reporting au responsable
marketing.

— Les interactions avec la communauté (jour, seeanois...) afin d’analyser I'efficacité des
actions.

— Les articles / Statuts qui fonctionnent le misajon le media, par exemple voir les types de
statuts qui fonctionnent le mieux entre Facebook &Twitter.

— L’évolution de la communauté (nb de personnepartéion sociodémographique...).
— La comparaison entre le compte et celui des coewmis / partenaires /

— La conversation / social engagement du comptejutgpermet de savoir si la marque
construit vraiment des relations durables avec sa omnuunaute.

— Les filtrages entre les différents comptes, naaissi selon la nature (nouveaux followers,

messages...).

10 hitp://fr.wikipedia.org/wiki/Google_Analytics osulté le 29/04/2015 & 20 :10
1L hitp:/lwww.conseilsmarketing.com/referencemedd#u-tuto-gerer-sa-communaute-avec-sprout-socizsuleé le
29/04/2015 a 20 :15
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— L'intégration des flux RSS de Google Reader (Googlerts...) mais aussi de la
surveillance de termes sur Twitter.

— La publication automatique de news et de statuts.

— L’identification des personnes avec qui la margu#es interactions afin de les contacter,
leur répondre.

— L'attribution de taches (ex: répondre a un Twaathe personne de I'équipe, archivages des

Tweets/statuts pour gérer un historique.
Mais également la gestion de toute la communaui&érw Facebook / Linkedin...

— Comment programmer des Tweets automatiquementaiodong de la semaine sur un
compte ou a une personne en particulier.

— Comment choisir de publier des actualités unicerénsur Twitter et pas sur Facebook...
— Sauvegarder des recherches sur une thématiqnéelon

— Comment sélectionner les personnes a ne plugesuiv

3.3.3. Hootsuite
Hootsuité™? est un outil de gestion de réseaux sociaux crédRpan Holmes en 2008. |l
prend la forme d'un tableau de bord et intégre fles de différents réseaux sociaux

comme Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+...

HootSuite est principalement utilisé par les entsgs pour la gestion en ligne de leurs
marques, ainsi que pour envoyer des messages sariee de microblogging Twitter. I
propose un tableau de bord qui permet aux utilisatde se tenir au courant en temps réel de
I'activité de leurs comptes sur les réseaux socitypermet entre autres de réduire les liens

contenus dans les messages soumis par son intarreédi

3.3.4. Socialbakers

Socialbakers™ est une analyse des médias et de I'édition eigeepociale qui fournit des
services de gestion des médias sociaux et I'andé/slennées de profondeur pour des milliers
de marques qui commercialisent sur Facebook, TwiBoogle+, LinkedIn, YouTube,
Instagram et VK. Son principal objectif est d'aidies entreprises a surveiller et optimiser
l'efficacité de leurs campagnes de médias socidexgférence contre les concurrents et les
normes de l'industrie, et de suivre les bons méstiasaux indicateurs clés de performance

(KP1) afin d'améliorer leur réussite et de I'eftita marketing.

12 hitp://fr.wikipedia.org/wiki/HootSuite consulté 29/04/2015 a 20 :30
113 hitp://en.wikipedia.org/wiki/Socialbakers cortéule 29/04/2015 & 20 :45
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Le site Socialbakers.com est remarquable pour som¥® base de données de statistiques
gratuits de médias sociaux, ainsi que son bloggteses de recherche, et de I'Industrie et de
ventilation régionale. Le site en moyenne plus @8 V00 visites mensuelles. Au 4eme
trimestre 2014.

3.3.5. SimilarWweb

SimilarwebB** auto-proclamé indicateur de « Web Traffic Inglice » est un service qui
permet de mesurer différents métriques d’'un site @@nme son rang au niveau mondial, le
pays dans lequel il est le plus visité, mais égelgnies sources principales de trafic par
catégorie, par référent, par type de site (motewedherche, réseau social...) et de nombreux
autres parametres.

Le service propose également une liste de sitedagies extraite de son autre service
mentionné plus haut et leur rang mondial (Globaikgall est également possible de faire une
recherche comparative en saisissant I'url d’'uneasite ou en choisissant parmi la liste

suggérée pour savoir qui est le plus baleze.

La gestion de I'e-Réputation est complexe et nadéttes, elle se conduit sur la durée.
Une gestion efficace suppose la mise en place dstraggie clairement définie en amont. Et
qui repose sur des préalables. En matiere d’e-R#épnt il est préférable de prendre le temps
réfléchir, de se mettre en marche, tant les cors¥mps d’erreurs d’appréciation peuvent étre
lourdes, rapides et difficilement réversibles. €'@®urquoi, préalables indispensables a
I'action en faveur de I'e-Réputation, il faut sender les moyens de savoir de quelle situation
part la marque, se poser les bonnes questions figirdés objectifs qui seront mis en
ceuvre dans un plan d’action.

Mais pour toute activité de communication digitajei vise a la réputation de la
marque et de ses produits, autant étre conscisned#ebut que, de la veille a I'action, c’est
sur la durée que seront nécessaires des ressduntesnes, des ressources financieres et du
temps

114 hitp:/lwww. presse-citron.net/similarweb-une-aiaive-a-alexa/ consulté le 29/04/2015 & 21 :00
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Dans ce chapitre, nous ferons une descriptionatiede réalisée ; ses avantages
et inconvénients; et une présentation de chaquleutilisé dans notre étude. Par la suite nous
présenteront les résultats de I'étude, et enfirsqpwaposerons nos recommandations et

suggestions.

1. Description de I'étude

Il s’agit ici d’'une méthode au sens strict, baséd’sbservation visuelle.

1.1. L’observation directe.

1.1.1. Présentation

Les méthodes d’observation directe constituenskdes méthodes de recherche sociale qui
captent les comportements au moment ou ils se @m@&uusans l'intermédiaire d’'un document
ou d’'un témoignage> Dans les autres méthodes, au contraire, les garts, les situations
ou les phénomenes étudiés sont reconstitués a gastidéclarations des acteurs (enquéte par
questionnaire et entretien) ou des traces laigs#eseux qui en furent les témoins directs ou
indirects (analyse de documents).Les observatioo®lsgiques portent notamment sur les
comportements des acteurs en tant qu’ils manifedensystemes de relations sociales et leurs
fondements culturels et idéologiques. Elles peuggatement porter sur les structures spatiales
(comme la disposition et 'aménagement d’un espaeconque) qui révelent des systemes de
relations sociales et de communication. Le chanmgbs®rvation du chercheur est a priori
infiniment large et ne dépend en définitive que algectifs de son travail et de ses hypothéses
de départ. A partir d’elles, I'acte d’observer sstaucturé, dans la plupart des cas, par une

grille d’observation préalablement constituée.

1.1.2. Variantes

eL’observation participante de type ethnologique assez logiquement celle qui répond
globalement le mieux aux préoccupations habituelEsschercheurs en sciences sociales. Elle
consiste a étudier un groupe ou une communautéidung longue période, en participant a la
vie collective. Le chercheur en étudie alors leslesode vie, de l'intérieur et dans le détail, en
s’efforcant de les perturber aussi peu que posdiblevalidité de son travail repose notamment
sur la précision et la rigueur des observationsiaje sur la confrontation continuelle des

observations et des hypotheses interprétatives.

115 vvan Campenhoudt LyQuivy Raymond « Manuel de recherche en sciences social&slition : Dunod, Pari£011, PP,
174-177.
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Le chercheur sera particulierement attentif a pgaguction ou non des phénomeénes observés
ainsi qu’a la convergence entre les différentesrinfitions obtenues qu'il s’agisse de recouper
systématiquement.
C’est a partir de pareilles procédures que legjlogg sociales et culturelles des groupes étudiés
pourront apparaitre le plus clairement et que lgmotheses pourront étre testées et affinées.
L'implication intime dans la vie d’un groupe ou de&icommunauté peut affecter en profondeur
le chercheur dans sa propre vision de l'existeri@enonde ainsi que dans son lien aux
autres. L’élucidation de cette expérience marquasteindispensable et peut étre, en elle-
méme, la source d’enseignements précieux.
eLes méthodes d'observation non participante ptéseén quant a elles, des profils trés
différents, leur seul point commun étant que lerclineur ne participe pas a la vie du groupe,
gu’il observe donc « de l'extérieur ». L’observatipeut étre de longue ou de courte durée,
faite a lI'insu ou avec l'accord des personnes codEs, ou encore étre réalisée sans ou
avec l'aide de grilles d’observation détaillées.
Ces grilles reprennent de maniére trés sélectwaliféérentes catégories de comportements a
observer. Les frequences et les distributions d&Esehtes classes de comportement peuvent
alors étre éventuellement calculées afin d’étudisr corrélations entre ces comportements
et d’autres variables mises en évidence par lesthgpes.

1.1.3. Principaux avantages

» La saisie des comportements et des événemeants\gtl

* Le recueil d'un matériau d’analyse non suscité [ga chercheur et donc relativement
spontane.

 La relative sincérité des comportements paroeux paroles et aux ecrits.

1.1.4. Limites et problemes

» Le probleme des traces. Le chercheur ne peties@ sa seule mémoire des événements
saisis sur le vif car la mémoire est sélectivdigtigerait une multitude de comportements dont
limportance n’est pas apparue immeédiatement. lalesesolution consiste a transcrire
les comportements observés immédiatement apreseleation. En pratique, il s’agit souvent
d’une réelle corvée en raison de la fatigue etcdeslitions de travail parfois éprouvantes.

» Le probleme de l'interprétation des observatidrstilisation de grilles d’observation tres
formalisées facilite linterprétation mais, en reuhe, celle-ci risque d'étre relativement

superficielle et mécanique en regard de la richesde la complexité des processus étudiés.
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En recherche sociale, la solution a ce dilemmedeeplus souvent recherchée dans la mise en
ceuvre d'une méthode d'observation relativement Isowui est utilisée en complément
d’autres méthodes dont les procédures techniquesphes précises, ou encore, lorsque cela est
possible, dans la collaboration de plusieurs clenshqui confére une certaine intersubjectivité
aux observations et a leur interprétation.

» La présence de I'observateur peut affectertieason observée.

1.2. Les outils de surveillance utilisés dans notre éted
1.2.1. Socialbakers

"Socialbakers est un outil d'analyse des réseauwawdti. Cet outil est un vrai plus pour
structurer leseporting social media d’'une entrepriigoropose des statistiques sur les réseaux
sociaux, (combien d'utilisateurs sont présentsFaaebook pour chaque pays, quelle marque a
le plus de fans sur Facebook, Twitter, Youtube, gko ou Linkedin... )et d'évaluer de facon
précise ses statistiques sur les différents réssaciaux et de les comparer avec ceux de ses

concurrents, le tout sur une et méme plateforme.

1.2.2. Alerti
Alerti porte bien son noflY, car il permet de créer des alertes & chaque omedé la marque
sur les réseaux sociaux, les forums, blogs et digegualités. Une fois paramétré, toutes les
mentions remonteront dans l'outil et les qualifdin d’analyser la e-réputation d’'une marque
et agir en conséquence.
Alerti permet de suivre ce qui se dit sur la marcges concurrents sur le web, de mesurer
I'engagement de ses communautés et de dialoguereties.
Le principe est simple :

+ créez des alertes sur les mots clés de votre choix

sélectionnez les sources a scanner

- filtrez et analysez I'information (filtres par datsource, tonalité, ajout de tags et
commentaires, assignation de taches a vos collzuosa

+ partagez vos alertes pour travailler a plusieurs

« créez des graphes sur mesure et bénéficiez debegrapéés automatiquement pour
vous permettre de visualiser les principales teoesn

« pour exporter vos données il vous suffit de cholsirtype de données (résultats

d’alertes, graphes, taches, contacts) et le fopafatcsv, rss

18- hitp://www.webmarketing-com.com/2013/01/17/18494elfils-community-manager consulté le 27/04/2018#0.
17 hitps://fr.alerti.com/pages/qu-est-ce-qu-alertisuité le 27/04/2015 & 11:00.
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« pour mesurer 'engagement de vos communautés uspesez de statistiques avancees
sur Twitter et Facebook
+ vous pouvez enfin dialoguer avec vos clients etspeots sur twitter et facebook

directement depuis votre compte Alerti

1.2.3. SimilarWeb

SimilarWeb Itée (précédemment SimilarGroup) est wmdreprise de technologie de
l'information fondée en mars 2009 par Or OfférDe son siége social & Londres en Grande-
Bretagne, SimilarWeb fournit des services d'Audeedin site Web, de forage de données et
d'Informatique décisionnelle aux entreprises iraéomales. Grace a sa plateforme principale
appelée SimilarWeb, elle utilise les technologieBdy-Data ou mégadonnées, pour assembler,
mesurer, analyser and fournir des statistiqued'eugagement du client dans les sites Web et

les applications mobiles.

1.2.4. Google Analytics

Google Analytics est un service gratuit d'analysedience d'un site Web ou d'applications

utilisé par plus de 10 millions de sites. L'outibrésente plus de 80 % du marché mohdial

C'est ainsi le service d'analyse de visites ds g le plus utilisé au monde.

> Service Web

Google propose des outils pour les développeuns dficcéder aux données de Google
Analytics : un service Web (API) est disponible g¢rmet a chacun de récupérer des

informations sur les comptes dont il est propriétai

> Liaison avec d'autres outils

Il est possible de lier un compBoogle Analytics avec un ou plusieurs comptes Google
AdWords ou Google AdSense. Une liaison avec ledsa@bogle pour les webmestres est aussi
proposée, méme si ces données ne peuvent pasmeediétre interconnectées avec les autres

statistiques récoltées.
1.2.5. Le taux d’engagement

En théorie, le taux d’engagement est le ratio dmbre d’interactions effectuées par une

population, sur la taille de cette population.

118 http://fr.wikipedia.org/wiki/Similarweb consulté 27/04/2015 & 13:00.
119 hitp://fr.wikipedia.org/wiki/Google_Analytics onsulté le 06/05/2015 & 17:00.
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En pratique, Le taux d’engagement global moyend&@iti pour un profile P donné (page,
compte, profil), sur une période de temps t dornj@enée, semaine, mois, trimestre, année),
comme le ratio de la somme des interactions i g&@sérsur le nombre d’abonnés total A du
profile : T (P) =P (i) / A] x 100

Si le taux d’engagement est une mesure centrale ldacadre d’'une stratégie social media, il
I'est tout autant dans le cadre d’'une campagne @ Content il permet en effet de
mesurer 'adéquation entre le contenu diffusé atidience ciblée, donnée cruciale pour la

marque médig’.

2. Présentation des résultats

2.1. Résultats du Site Web (Voir 'annexe)

Figure n°1 : Le nombre de visites de site web de Djezzy (JarMiars 2015
350000
300000 e

= —

200000
150000
100000

50000

O T T 1
janvier février mars

Source : Elaboré par nos soins d’apres les delfatssde Similarweb.

Commentaire :

D’aprés le graphe ci-dessus une diminution de nendler visite au site web de Djezzy a été
enregistrée, il a passé de 310000 visiteurs au deislanvier a 230000 visiteurs au mois de
Mars (soit un dégression de 25,8%). Cette dimimugst une conséquence d’'un manque de
référencement du site web et la focalisation desmnautes sur les réseaux sociaux beaucoup

plus.

120 http://www.madalana.fr/taux-engagementnsulté le 29/04/2015 & 16:00.
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Figure n°2 : la répartition des visiteurs de site web de Djgdanvier-Mars 2015)

/’

19,8%

M nouveaux visiteurs

M anciens visiteurs

Source : Elaboré par nos soins d’apres les réswtatGoogle Analytics.

Commentaire :

Le Site Web de Djezzy a enregistré durant les 3rd@tude 80,2% de nouveaux visiteurs (soit
625560 visiteurs) et les internautes qui ont r&¥ife site web de Djezzy sont a 19,8% (soit
154440 visiteurs) avec une durée moyenne de 3 gsreitl8 seconds pour chaque visite ce qui
est faible par rapport aux concurrents (Ooredom@iisec et Mobilis 5min 6sec).

Figure n°3 : les principaux pays des visiteurs de site web @ézyj (Janvier-Mars 2015)
1,08%

m Algérie

® France
Etats unis

® Belgique

= Royaume-Uni

Source : Elaboré par nos soins d’apres les résw&aSimilarweb.

Commentaire :

Selon les résultats de Similarweb, la majorité degeurs du site web de Djezzy sont des
algériens avec un pourcentage de 92,85%, 3% solat Bence et 4,04% sont de divers pays
du monde (Etats unis, Belgique, Royaume-Uni...) g#eadomination des algériens est justifier
par le fait que Djezzy est une marque algérienneex sont la cible principale de Djezzy et
notre cible étudiée.
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Figure n°4 : Répartition des sources de trafic de site web @] (Janvier-Mars 2015)
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Source : http://lwww.similarweb.com/website/djezoyrc

Commentaire :

Selon Similatweb, la source principale des visdassite web de Djezzy est les moteurs de
recherche avec 52,06% et Google est en premiece plze que c’est le moteur le plus utilisé
en Algérie et Yahoo en deuxiéme place ce qui s@mjtie le site a été bien positionné. La
deuxiéme source des visites est les visites dsdlds internautes qui font entrer directement le

site web_www.djezzy.com) avec un pourcentage d&528, qui signifie que le site a été

probablement déja connus pour les utilisateursesafa recherche directe il y a les sites de
référence, les plus importants sont Ouedkniss.dontiyaz.dz, Echoroukenline.com..., et les
réseaux sociaux avec un pourcentage de 5,94% ed¢fta liste Facebook (58,44%) et
YouTube (39,79%), le trafic via les réseaux sociaste insuffisant. Le courrier électronique a

eu un impact tres faible avec seulement 0,16%ralfc.t

2.2. Résultats des publications sur le Web (Voir I'annexe)

Figure n°5 : les publications sur le web a propos de Djezzy\idarMars 2015)
50 -

40 -

30 M publication +

20 - M publication -

10

0 — — —
janvier février mars

Source : Elaboré par nos soins d’apres les réswleaGoogle Analytics.
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Commentaire :
D’aprés de graphe ci-dessus on constate que laitgajes articles ou publications sur le web
(Forum, Blog ...) parle positivement sur Djezzyrahi le mois de Janvier les publications
positives dépassent les trentaines or que lesqatioins négatives étaient de 7 uniquement,
durant le mois Février les publications positivépaksent Iégérement les quarantaines et celles
négatives arrivent a 13 publications et le moisMis enregistre 33 publications positives
contre seulement 4 négatives, ces publicationst der internautes fans de Djezzy ou des

clients de Djezzy, journalistes, experts...

Figure n°6 : les commentaires des publications sur le web (éalars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres les résuleatGoogle Analytics.

Commentaire :

D’aprés le graphe ci-dessus les commentaires fodés internautes dépassent fortement ceux
négatifs durant le mois Janvier et Mars (27/4 14BMmais pour le mois Février sont presque

dans le méme niveau (18/13), et malgré que lesigatioins sur le web été élevée durant ce

mois (d’'aprés le graphe précédent) mais les int@esan’ont pas trop réagi a cause de

I'influence des réseaux sociaux sur le web.
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2.3. Les résultats des réseaux sociaux

2.3.1. Facebook :(Voir 'annexe)

Figure n°7 : Nombre de fans sur la page Facebook (Janvier-MHIS)2
1750000

1700000
1650000
1600000
1550000

1500000 ‘M == Nbr des fans
1450000

1400000
1350000

51‘sz|s3‘s4‘51|52‘53|s4|51‘52|s3|s4‘

Janvier ‘ Février Mars

Source : Elaboré par nos soins d’apres les réswtasocialbakers.

Commentaire :

Selon les résultats présentés dans le graphe suslés nombre de fans sur Facebook a connu
une progression modeste en mois de Janvier (de4BBdfans au début de mois a 1523703 a la
fin de mois, soit +1,35%), aprés une amélioratiercdntenu en mois de Février le nombre de
fans enregistre une forte progression (1725549s2maine de Mars, soit +11,7%), juste aprés
la 2™ semaine de mois de Mars que le nombre de fansraucone dégression de presque
2,7% a cause d'élimination des profils Facebookctifa (par Facebook), et reprend sa
croissance jusqu’a atteindre 1704018 fans a lddimois de Mars.

Figure n°8 : les principaux pays des fans sur Facebook (JaMaes-2015)
Djezzy Fans by Country

Local Fans Percentage Of Fan Base

\\\ Algeria 1536 142 90.2%

B France 34829 2.0%
B United States 18 649 11%
B Tunisia 12897 0.8%

Other and not yet 99 760 599%

targeted Countries

Source : http://www.socialbakers.com/statistic@famk/pages/detail/182557711758412-djezzy.



Chapitre 4 : Description de I'étude et présentatiordes résultats | 103

Commentaire :

Selon Socialbakers 90,2% des fans de Djezzy swbieak sont des algériens (soit 1536142
fans) vue que c’est une marque algérienne, seutePdérde la France, 1,1% des Etats Unis,
0,8% de la Tunisie et 5,9% de divers pays du maadenplique que la cible principale de

Djezzy sont des algérienne et effectivement c’estercible étudiée.

Figure n°9 : Evolution de mention « j'aime » sur Facebook (JarWars 2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosné&spage Facebook de Djezzy.

Commentaire :

D’aprés le graphe ci-dessus I'évolution de la nmntk j'aime » sur la page fan de Djezzy sur
Facebook est oscillante, elle a enregistré sesursmlmaximales deux fois durant le mois de
Février (16431, 16558) et une fois durant le masnthrs (16528) grace a des publications
sponsorisés (référencement payant par Facebooljegt publications qui poussent les
internautes a interagir (Blind test), mais aussi dideurs minimale une fois durant le mois de
Janvier (6528) et une fois durant le mois Févrieb26), ces valeurs sont justifiées

probablement par un manque de référencement.

Figure n°10 : Evolution de nombre de partage sur Facebook (JaMaes 2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosnéé&spage Facebook de Djezzy.
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Commentaire :
D’aprés le graphe ci-dessus on constate I'instabdie nombre de partages de contenu de

Djezzy sur Facebook, nous avons enregistré dewsurslmaximales au début de mois de
Janvier (540) et a la fin de mois de Mars (5683cgrau référencement payant et une valeur
minimale durant le mois de Janvier (259).

Figure n°11 : Répartition des commentaires sur Facebook (JaMaes-2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres des dorsuéés page Facebook de Djezzy.

Commentaire :

Aprés I'analyse des commentaires des fans, on atenshe large différence entre le positif et
le négatif, la majorité des fans parlent positivetreur Djezzy (Janvier : 3042, Février : 6354,
Mars : 4591), mais les commentaires négatifs réstenégligeables quand méme (Janvier :
793, Février : 1325, Mars : 1000), et les commessaneutres ont aussi leur place (Janvier :
340, Février : 482, Mars : 357). Cette différense le résultat de la satisfaction des fans, la
crédibilité des publications de Djezzy et surt@bbnne relation entre Djezzy (marque jeune)
et ses fans, ce qui travaille la réputation endida Djezzy avec le temps.

Figure n°12 : Le taux d’engagement des fans de Djezzy sur Fa&gdanvier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres tous lestaés obtenus.
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Commentaire :

D’apres nos calculs le taux d’engagement des faausganenté de 2,7% en mois de Janvier a
3,7% en mois de Février grace a I'amélioration aintenu, les publications qui incitent les fans
a interagir (jeux, Blind tast, question...) et ledblications sponsorisées et diminue légerement
a 3,4% en mois de Mars, ca explique que l'inteoactentre les fans (jaime, partage et
commentaire) et Djezzy (présence et réponses) mepbrtante pour augmenter le taux

d’engagement et pour travailler sa e-réputation.

2.3.2. YouTube :

Figure n°13 : Evolution de nombre d’abonnés (Janvier-Mars 2015)
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Source : http://www.socialbakers.com/statisticstybe/channels/detail/djezzytube.

Commentaire :

D’aprés socialbakers, le nombre d'abonnés au ch¥ioeTube de Djezzy (Djezzytube)
enregistre une progression de Janvier (+ de 15008re&s) au Mars (+ de 16000 abonnés),
cette progression de 6,67% est une conséqueneeaenimunication de Djezzy sur sa chaine
Djezzytube et la forte utilisation de ce réseaulgsiinternautes algériens.
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Figure n°14 : Evolution de nombre des vues des vidéos (Janvansi015)
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Source : http://www.socialbakers.com/statisticstybe/channels/detail/djezzytube.

Commentaire :

D’apres le graphe ci-dessus fourni par socialbakatggmentation des vues sur la chaine
Djezzytube commence des le 20 Janvier la ou Djazayblié une saga publicitaire de 5 vidéos
et le référencement payant de 3 vidéos parmi lesals les mois Février et Mars enregistre une
augmentation trés marginale due au faible nombngutkications et manque de référencement

(4 vidéos uniquement).

2.3.3. LinkedIn : (Voir I'annexe)

Figure n°15 :Nombre de fans sur le compte LinkedIn (Janvier-N2&xs5)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosnééscompte LinkedIn de Djezzy.

Commentaire :

Durant les 3 mois d’étude le nombre de fans seohapte LinkedIn de Djezzy enregistre une

progression continue de 3139 abonnés en JanviégB@mabonnés en Mars (soit +17,4%),
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la majorité de ces abonnés sont des professiomnalsie LinkedIn est un réseau professionnel
et cette augmentation est probablement justifigelgsmaréférences sur le site web, les autres

pages fans de Djezzy ou sur d’autres sites réferen

Figure n°16 :Nombre d’employés de Djezzy présents sur Linkediémyier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosnéds compte LinkedIn de Djezzy.

Commentaire :

D’apres nos résultats le nombre m’employés quigueint qu'ils travaillent chez Djezzy est en
augmentation passant de 562 employés en Janvi2er6ployés en Février a 781 employés en
mois de Mars, cette augmentation de 38,9% esfigesipar la fierté de ces employés de leur

appartenance a Djezzy.

Figure n°17 : Evolution de mention « j'aime » et de partage snkédIn (Janvier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres des dorsoéés compte LinkedIn de Djezzy.

Commentaire :

D’aprés notre analyse d’interactions des abonné&oadgpte LinkedIn de Djezzy on constate un
mangue totale de partage du contenu durant toutleirke d'études et les «j'aime » varient
entre 86 et 74 pour Janvier et Février et augméniegu’a 251 durant le mois de Mars.
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Cette forte augmentation est a cause des divewsegtions de Djezzy tel que la vidBpezzy
Equity Play(15 jaime), publication de recrutement (22 jaimBpublé d’Or pour Djezzy (28

jaime)...

Figure n°18 : Répartition des commentaires sur LinkedIn (JanMars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres des dorsueds compte LinkedIn de Djezzy.

Commentaire :

Les internautes sur LinkedIn (les professionneltosit) parlent beaucoup plus positivement
sur Djezzy, ce que le graphe ci-dessus montrendiganois de Janvier nous avons enregistré
4 commentaires positifs, en Février 8 commentgcestifs et 6 négatifs et ce chiffre augmente
jusqu'a arriver a atteindre 30 commentaires pasitibntre seulement 6 négatifs grace a
'augmentation des publications de Djezzy aing tunombre des abonnés durant ce mois.

Figure n°19 : Le taux d’engagement des fans de Djezzy sur LinkétHnvier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres tous ledtaés obtenus.
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Commentaire :

Le graphe ci-dessus montre que le mois de Margstre le taux d’engagement le plus élevée
durant la période d’étude (0,078 soit presque 8%oat®nnés est en interaction avec Djezzy),
contre 2,9% en Janvier et 2,5% en Février. Cefgenaatation enregistrée en mois de Mars est
toujours justifiée par 'augmentation des abonnétes publications de Djezzy.

2.3.4. Twitter : (Voir 'annexe)

Figure n°20 : Nombre de followers sur le compte Twitter (Janwears 2015
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Source : Elaboré par nos soins d’apres les résultasocialbakers.
Commentaire :

Selon nos résultats le nombre de followers sur téwia connu une progression modeste en
mois de Janvier (de 24368 followers au début desrad7210 a la fin de mois soit +11,66%),
aprés une amélioration de contenu en mois de Féerirombre de followers enregistre une
forte progression (de 27210 au début de Févrierld3 a la fin de Mars, soit +34,13%), ce qui
explique l'augmentation d’interaction entre Djezey ses followers (jaime, partage et

commentaire).

Figure n°21 : Evolution de mention « Favoris » sur Twitter (Jamars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres les dorswrde compte Twitter de Djezzy.
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Commentaire :

D’aprés le graphe ci-dessus I'évolution de la nmntk Favoris ou jaime » sur le compte
Twitter de Djezzy est oscillante, elle a enregistne valeur maximale une fois durant le mois
de Février (445) et grace a des tweets-live defdécence Fikra 2015 sponsorisée par Djezzy

et des publications qui poussent les internautegesiagir (Blind test), le reste des valeurs
varient entre 126 et 314 durant les trois moisudiét

Figure n°22 : Evolution de nombre de retweetes sur Twitter (JamMars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres les dorsuede compte Twitter de Djezzy.
Commentaire :

D’aprés le graphe ci-dessus on constate 'instabdie nombre de retweets de contenu de

Djezzy sur Twitter, nous avons enregistré deuxwalenaximales durant le mois de Février
(188, 198) grace au tweets-live de la conférenkeaF2015.

Figure n°23 : Répartition des commentaires sur Twitter (Janviardv2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres les dorsurde compte Twitter de Djezzy.
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Commentaire :

Aprés l'analyse des commentaires des followerdsutter, on constate que la majorité d’entre
eux parlent positivement sur Djezzy (Janvier: 33%vrier: 446, Mars: 251), les

commentaires négatifs sont marginales (Janvier :F&yrier: 13, Mars: 11), et les

commentaires neutres sont presque nihilistes iganwv, Février: 17, Mars: 3). Cette

différence est le résultat de la satisfaction dakwers, la crédibilité des publications de
Djezzy et surtout la bonne relation entre Djezzwargme jeune) et ses followers, ce qui servit
les intéréts réputationnels de Djezzy

Figure n°24 : Le taux d’engagement des followers de Djezzy suttémJanvier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’aprés tous lestaésobtenus sur le compte Twitter de Djezzy.

Commentaire :

D’apres nos calculs, le taux d’engagement desvi@its sur Twitter a augmenté de 4,72% en
Janvier a 6,59% en Février grace aux tweets-livlad®nférence Fikra 2015, les publications
qui incitent les fans a interagir (jeux, Blind tagtiestion...), et diminue a 3,38% en mois de
Mars ce qui implique une diminution d’interaction.
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2.3.5. Google+ :(Voir 'annexe)

Figure n°25 : Le nombre de followers de Djezzy sur Google+ (darMars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’aprés les réswuleasocialbakers.

Commentaire :

Malgré que Djezzy soit constamment présente surgl@éeo le graphe ci-dessus montre une
augmentation modeste durant les trois mois (98@vielrs en Janvier a 1227 followers en

Mars, soit + 24,3%) a cause de l'utilisation lineitde ce réseau par les internautes algériens.

Figure n° 26 :Evolution des consultations du compte Djezzy sun@b®+ (Janvier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soins d’apres des dorsueds compte Google+ de Djezzy.

Commentaire :

Avec l'augmentation de followers la consultation dompte Djezzy augmente aussi (de
1018397 fois en Janvier a 1049152 en Mars, soli2f8), grace a I'amélioration du contenu

diffusé sur ce réseau ce qui permet a Djezzy daagades nouveaux fans surtout puisque elle
la seule présente sur ce réseau parmi ses consurren
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Figure n° 27 :Evolution de la mention « jaime » sur Google+ (danMars 2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosnééscompte Google+ de Djezzy.

Commentaire :

Les «j'aime » changent d’'un jour a un autre ilpaet@ent des publications de Djezzy, la valeur
maximale enregistrée en mois de Janvier (99 jaietdd valeur minimale enregistrée une fois

chaque mois (18 jaime), les autres valeurs vaeaite 25 et 55.

Figure n°28 : Evolution de nombre de partage sur Google+ (Jaiwamns 2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosnééscompte Google+ de Djezzy.

Commentaire :

Le nombre de partage sur Google+ ne dépasse patafjgs et parfois il y a un manque total
de partage a cause de manque des publicationsoszées et I'utilisation limité de ce réseau

par les internautes algériens.
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Figure n°29: Répartition des commentaires sur Google+ (JanviarsN2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base des dosnééscompte Google+ de Djezzy.

Commentaire :

La petite tranche présente sur Google+ parle pesitent sur Djezzy, les commentaires
positifs enregistrés varient entre 19, 30 et 2htreo3 commentaires négatifs enregistrés
uniguement en Mars, ce qui servit les intéréts g 1y.

Figure n° 30 : Taux d’engagement des abonnés de Djezzy sur Goigevier-Mars 2015)
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Source : Elaboré par nos soi a la base de touédettats obtenus sur le compte Google+ de Djezzy

Commentaire :

Avec I'amélioration du contenu et I'augmentatiors grublications de Djezzy sur Google+, le
taux d’engagement baisse de 19,83% en JanvieB8%3n Février et 13,61% en Mars, c'est-
a-dire une baisse d’interaction des followers abgzzy et ce qui confirme I'importance de

référencement qui manque.
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3. Synthése et suggestions

Afin de mieux illustré nos résultats et pouvoir g@éter une ébauche d’'un plan d’actions,
nous allons au fur et & mesure présenter les pengiconstats et les suggestions dans le but
de l'aider du mieux que 'on peut a étre plus eifie en ce qui concerne la surveillance de sa

E-réputation.

3.1. Synthese générale des résultats de I'étude :

Sur la durée de trois mois de notre étude :

v le site web de Djezzy a enregistré 80,2% nouveasiteurs et 19,8% anciens dont
92,85% des visiteurs sont des algériens vue (st gfee marque algérienne, et passet
en moyen 3 minutes et 18 seconde a chaque visite.

v" la source principale du trafic du site web estniedeurs de recherche avec 52,06% ce
qui impliqgue un bon positionnement sur Google.

v' 116 publications positives qui parlent sur Djezay été publié sur le Web et 93
commentaires positifs ont été postulés.

v/ tous les réseaux sociaux enregistrent une augn@nizantinue de nombre des fans,
followers et abonnés.

v' 90,2% des fans sur Facebook sont des algériens.

(\

781 employés indiquent sur LinkedIn qu’ils traveriit chez Djezzy.

v" Le nombre de consultations du compte Google+ deZyjatteint 1049152 en fin de
période, ca égale a 855 consultations par aborest, un bon indicateur en comparant
avec la faible utilisation de ce réseaux par lgéréns.

v" Le nombre de « j'aime » et de partages est ensanoce.

(\

La plus grande majorité des commentaires sur EEsat& sociaux était positive.

v’ Les taux d’engagement enregistrés durant lestmois étaient acceptables.

A l'évidence, les résultats de notre étude ont dérdoet confirmé que la communication

digitale de Djezzy a réellement eu un impact suepatation en ligne.

3.2. Les suqggestions :

» Amélioration de votre site Web en ajoutant :
* Une Newslatter au site Web : Pour le cas des n#erslaen particulier, il est recommandé
de fixer une période réguliére d’envois selon lesveautés. Il est également important de

bien coordonner I'envoi de cette newsletter avealgres e-mails commerciaux.
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» Des flux RSS au site Web : pour enrichir votre Biteb en publiant les fils d'informations
dans des modules au sein de vos pages.
* Améliorer la position du site web par un référeneetngratuit a l'aide de Google

AdWords et un référencement payant.

» Entretenir un Blog pour les raisons suivants :

* Promouvoir la marque : activité, actualité, engagets

» Démontrer I'expertise dans un domaine précis

» Donner une image de proximité a ses clients

» Construire un réseau et devenir partenaire d’abiicegs de son domaine pour toucher plus
de prospects

* Produire des contenus intéressants et les référamevenablement afin d'attirer les
internautes,

* Relayer les contenus produits sur le web (imagédeog, articles, jeux concours,
promotions, liens vers les autres communautes ...)

* Interagir directement avec les internautes

* Reécolter les commentaires sur un espace contrgléupaCommunity-Manager de la
marque

» Transformer les questions, commentaires et repsodes internautes en nouvelles

réflexions stratégiques pour votre marque

> Effectuer une surveillance quotidienne par votmppe Community Manager :

* Recruter les ressources humaines qualifiées pdecteér cette tache (Community
Manager), par exemple un diplomé en Marketing gies connaissances sur le digital et
les réseaux sociaux et une expérience dans le demai

» L’acquisition un outil de surveillance payant eficgfce (qui répond a vos besoins en
terme d’information) par exemple le logiciel Sobwer la version payante ou
Digiminde qui coute 400€/mois, soit 43.746,9 DA/moi

> Mettre en place une stratégie de réponses surélesaux sociaux et spécialement sur
Facebook vus la forte utilisation de ce réseau lg@érfe et son importance pour la marque :
» Reépondre aux questions des fans sur tout ce quecoa prix des produits, offres ou
services, les caractéristiques d’'une offre, lefstar Ca sert pour montrer aux fans que

vous étes a I'écoute et toujours présent.
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» Supprimer les commentaires vulgaires et abusifaigisent & votre réputation en ligne.

* Renforcer I'interactivité avec les fans.

» Mettre en place une stratégie social media veetican effet, faire une vrai effort de
segmentation pour répondre le mieux possible agribs de vos clients. Créer des comptes
clairement distincts (les comptes dédiés aux paigis, comptes dédiés aux entreprise,...),
mettez aussi a disposition des internautes despamesacrées a des services (par exemple,
les applications DjezzyApp, BeDjezzy) et a des pitsdcomme GO, GOOD ou LINE),
d’autres comptes pour répond aux questions damaites.

» Effectuer des actions de veille stratégique avecadgils stratégiques : Nous vivons dans un
monde en constante évolution, marqué par lincel@t les mutations sociales,
technologiques, politiques, économiques, etc. Paesa’avait prédit 'apparition et le succes
planétaire des médias sociaux comme Facebook dtefwii leur immense pouvoir et nous
ne savons pas quelle sera la prochaine révolution.

Dans un tel contexte, la veille est une nécessitémpeératif pour toute organisation qui veut
assurer sa pérennité. Elle nous permet d’antid@pehangement, de repérer les opportunités
et de détecter les menaces

Nous avons besoin de «scanner », d’observer etsuteeiller continuellement notre
environnement immeédiat d’identifier les pratiguesdvantes, les tendances émergentes, de
s’inspirer, d’évoluer et d’'innover. La veille esissi un outil d'aide a la décision, elle consiste
a «Donner la bonne information a la bonne perscamdon moment, pour prendre la bonne

décision» Michael E. Porter.

S’il est naturel de s’interroger sur les colts ewigés par la veille stratégique, il est tout aussi

vital de s’interroger sur les codts de la « norleairatégique.

» Créer un site mobile : Lorsque vous créez un sitebVdour mobile, gardez en téte
guelques stratégies permettant d'optimiser lagéditle des écrans des mobiles et de tirer
parti du comportement des mobinautes. Ces strat@gievent vous aider a vous assurer que
votre site pour mobile propose a vos clients unpéggnce utilisateur de qualité et les
encourage a effectuer I'action que vous attendezosre site.

A) Privilégier la rapidité
* Reéduisez les gros blocs de texte et utilisez désslia puces.

» Compressez les images afin d'accélérer le chargatnesite.
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B) Faciliter les processus d'achat et de prise deacbnt

* Réduisez le nombre d'étapes nécessaires pourugffecte transaction.

* Minimisez la longueur des formulaires et utiliseanioins de champs possible.

» Utilisez des cases a cocher, des listes et dessrddroulants pour faciliter la saisie des
données.

» Utilisez la fonctionnalité Appel Direct pour towessinuméros de téléphone.

C) Simplifier la navigation

» Faites en sorte que les mobinautes aient a faifilerdéa page le moins possible, et
seulement dans le sens vertical.

» Utilisez une hiérarchie claire dans les menus i¢2\es effets de survol.

» Facilitez le passage d'une page a l'autre en paopogs boutons "Précédent" et "Accueil”
bien visibles.

« Nutilisez pas plus de sept liens par page afifadiiter la navigation.

D) Aider les mobinautes a vous trouver et vous rexiee

» Indiquez votre adresse ou fournissez un outil pgemede localiser votre établissement
sur la page de destination.

» Ajoutez des plans et des itinéraires. Si possipgsonnalisez la page en fonction des
coordonnées GPS.

* Permettez aux clients de consulter les produitssteick dans les magasins situés a
proximite.

* Assurez-vous que votre site Web mobile est en adindexation pour la Recherche sur le
Web

Si vous activez la diffusion sur les appareils rfesyi assurez-vous que votre page de

destination n'utilise pas de contenu Flash. Actuedint, Flash n'est pas compatible avec les

iPhone, les iPad, certaines versions d'Android eetams smartphones. Si notre systéme

détecte beaucoup de contenu Flash sur votre pageledénation, nous limiterons

automatiquement la diffusion des annonces sumiestphones.

Dans ce chapitre on a essayé d'appliquer les edsulte notre recherche théorique sur le
terrain et ceci en observant le comportement desnamautés virtuelles de Djezzy et en

analysant les interactions des fans et abonnéslavearque.
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Quelle que soit la marque, quels que soient leslyit® ou les services, Internet ne peut
aujourd’hui étre ignoré par I'entreprise. Pour iatee la visibilité recherchée, I'entreprise doit
prendre en compte l'outil « Internet » et surtoeittden comprendre les regles d’une présence
dans une communauté virtuelle. Le panorama desam@dété restructuré en médias possédés
(sites Web de marque et autres blogs), médiasexfetublicité sous ses diverses formes) et
médias gagnés (blogs, forums, réseaux socidux)es derniers étant les plus prisés en termes
de crédibilité grace aux contenus produits pamiesnautes indépendamment de I'influence de
la marque.

L’observation des comportements de la génératite dj 'émergence des plate-formes de
diffusion de contenus, ainsi que l'arrivée de tevawix d’'accés de plus en plus mobiles et
interopérables consolident les changements opéiégesent a la stratégie de s’approprier la
communication sociale et digitale.

Les techniques de référencement naturel et deigas@ment payant sont incontournables pour
qui veut étre vu. Elles s’appuient sur des plateatss de diffusion (blogs, YouTube, Twitter...)
qui ont chacune des spécificités et ou I'e-Puldigitend des formes diverses. De la mise en
ceuvre d’actions, de buzz aux e-mailings, en paspantde I'e-Publicit¢é aux formats
standardisés ou plus innovants, la palette a jpodison du communicant est large. Elle ne
peut étre appréhendée que dans sa globalité, sodeefacon complémentaire a des actions
offline. La résultante des stratégies conduitedamsées a I'abandon, sera I'e-réputation de la
marque et de ses produits. La meilleure des chmsés pire avec des versatilités a la mesure
de l'Internet et en tout cas qui se doit d’étre yméoccupation centrale du responsable de
communication.

Les entreprises ont donc tout intérét a essayayadger un contrble sur leur e-réputation qui
peut étre tout aussi valorisante que tres néf&éa passe par I'établissement d'une solide
stratégie de communication en ligne qui doit petraede définir clairement les objectifs de
I'entreprise en matiére d'e-réputation. C'est cé \gu garantir que l'identité numérique
développée par l'entreprise corresponde a sesrgadduainsi que les internautes aient une
bonne image d'elle.

Cependant, investir la toile pour y développerdg®a souhaitée par I'entreprise ne suffit pas.
Une e-réputation se construit dans le temps, d@ntesnautes échangent. Il est donc important
pour pérenniser l'e-réputation d'une entreprisestdiurer une relation de confiance avec les
internautes et de dialoguer avec eux, mais égaledeemettre en place une solide politique de

veille.

et Philippe Malaval, Jean-Marc DécaudinPentacom», Edition Pearson, France., 2012, P.151.
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C'est cette veille qui permettra d'adapter la compation en ligne et d'étre au courant des
informations qui circulent a propos de I'entrepafia de pouvoir réagir en cas de besoin.
Malgré toutes les précautions prises, les entrepdsivent étre conscientes qu'il est impossible
de contréler entierement une e-réputation. Lesnatges créent eux-mémes la multitude de
contenu qui contribue a la fabrication de I'e-rapan.

La réalisation de cette étude nous a permis d’abawk résultats qui seront cités ci-dessous, ce
sont des résultats qui ont fournis beaucoup d’médions sur la communication digitale et la
surveillance de la réputation en ligne.

Les résultats auxquels nous sommes arriveés daoastia théorique sont les suivants :

v' Le digital est devenu un nouveau support de comeation: Le nombre de
possesseurs de smartphones et de tablettes tadilen forte croissance. De fait, on
peut affirmer qu’il s’agit d’'un canal de communicaten plein essor

v' La présence sur les réseaux sociaux est devemuganecnable pour les entreprises
aujourd’'hui: Ce nouveau canal de communication permet de remfrgeésence de votre
société sur Internet, d'accroitre votre nombrelidats et de recruter difféeremment vos futurs
collaborateurs(Hypothese 1 confirmée).

v La E-réputation d’une I'entreprise ou une marqueeté de ses “stakeholders” :en
raison de leurs liens avec I'entreprise, elles stnatégiques dans les conséquences
d’'une bonne ou d’'une mauvaise réputation. Si lfmstation de I'entreprise est
modifiée, les liens avec les parties prenantesegr@létre impactés (hypothéese 2
confirmée).

v' La gestion d’'une crise en ligne ou d’'un bad buzgexne solide stratégie de
communication en ligne préétablie et une solidéigak de veille commence par la
maitrise de son propre secteur d’activité et dguiese dit autour de son entreprise.
Analyser toutes les informations relatives a uriesgcet a une marque ou une entreprise

permet une meilleure maitrise de I'environnemerleeta réputation

Dans la partie pratique nous avons utilisé I'obagon qui constitue une méthode de recherche
sociale qui capte les comportements au momentsogeilproduisent sans I'intermédiaire d’'un
document ou d’'un témoignage. On s’est basé suodis de surveillance gratuits qui sont :

Similarweb, Google Analytics, Socialbakers, Alerti.
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Les résultats auxquels nous sommes arriveés dauastia pratique sont les suivants :

v

La majorité des internautes parlent positivemerDgezy sur les communautés
virtuelles ou elle se présente : d’aprés nos ré@sult étude les commentaires et
publications positives sur Djezzy éclipsant les omntaires et publications négatives.
Les médias sociaux ou se présente Optimum Teélédgaria ont une forte influence
sur sa E-réputation : car les consommateurs fast gé confiance aux commentaires
des internautes et si quelqu’un parle négativerm@nbDjezzy ¢a propage rapidement et

met la e-réputation de Djezzy en danger (hypotBasmfirmeée).

Durant toute la durée d’étude et I'élaboration denodeste travail nous avons bénéficié de

plusieurs connaissances théoriques et méthodolegjiapais aussi des compétences dans le

domaine professionnel a savoir :

v

v
v
v
v

L'importance de déférentes techniques de la comeation digitale.
L’'importance des médias sociaux et ses apports|fsnireprise.

Le danger d’'un Bad Buzz sur la E-réputation d’'ursgque ou d’une entreprise.
La nécessité de la gestion, la surveillance eeibevsur sa E-réputation.

L'utilisation des logiciels de surveillance.

A travers les résultats obtenus on propose lesmaandations et les suggestions suivantes :

- Refonte de site Internet et de stratégie de comication liée (référencement, contenus...)

- Lancement ou évaluation d’'une activité e-commeanoéamment sous I'angle du

consommateur/client

- Mise a plat des actions existantes pour optinesate la communication digitale

- Intégration de différentes actions online etin&lautour du parcours client

- Construction de tableaux de bord et pilotagelyaeade la contribution Internet et digital vs

autres canaux...

- Renforcement de la communication digitale pacamtenu mobile.

- Surveiller sa e-réputation en permanence.

- Constituer une veille efficace.

A travers notre étude de ce sujet on a trouvé @lusipistes de recherche qui peuvent étre

abordés dans d’autres travaux a savoir :

Comment mettre en place une stratégie d’E-réputaioentreprise algérienne ?
Comment utiliser la communication digitale poumsBrmer un bad buzz a un good

buzz ?
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Advergame : jeu vidéo destiné a promouvoir un pitpgdervice ou événement.
Agrégateur : application rassemblant des infornmatjpubliées sur fférents sites web.
Billboard : Trés courte séquence (5 a 10 secondiegrésentation de la marque (nom,
logo, animation simple, annonce du partenariat deeprogramme TV a venir) en
entrée et sortie d’'un contenu.

Billet sponsorisé : message publié par un inteepaur le compte d'un annonceur et
en échange d’'une rémunération.

Blindtest : Le terme "blind test” signifie « test a l'aveuglem anglais. En marketing,
soumettre le consommateur a un "blind test" comsstui soumettre un produit sans
gu'il sache de quelle marque il s'agit.

Blogroll : situé sur la page d’accueil d’'un blogsiagit d’'une liste de liens renvoyant
vers des blogs comparables ou des blogs d’amis.

Brand utility : Service ou contenu de marque gulivde® une information utile ou
pratigue au consommateur. La marque rend directesgenice, dans I'espoir de créer
un attachement plus durable avec le consommateur.

Branded content : Contenu éditorial parrainé ouesaupar une marque. Par extension,
le branded content a fini par qualifier 'ensembles opérations de communication
articulées autour d’'un contenu. Le branded cordésigne une réalité plus large que le
brand content au sens strict et de ce fait estegiysoyé.

Branded entertainment : Contenu dérivé de I'indeistu divertissement (TV, musique,
cinéma, jeux vidéo, etc.) dans lequel une marquémgsiquée, soit dans la création,
soit dans le financement. Ce contenu peut prerefefdrmes vidéo (film, série, ou
programme court), audio, événement sportif, multiimgeu vidéo ou autres.
Branding/co-branding : Fait d’associer sa marquenaévénement (sportif, culturel,
etc.), un programme (TV, programme court, mini€séatc.) ou un contenu (textuel,
vidéo, audio, jeu vidéo, etc.). Lorsque plusieurarques sponsorisent le méme
événement ou programme, on parle de co-branding.

Cellule de crise: équipe de personnes décisiormaiidant a la prise en charge de la
gestion de crise. La cellule peut inclure des espgpécialisés (communication, digital,
etc.), des décideurs, des juristes, etc.

Cloud computing : moyen de stockage des donnéesesuserveurs distants permettant
a l'utilisateur d'accéder a des applications et alonnées depuis n‘importe quel

terminal connecté a Internet.



Communication intégrée : Traduction de IMC, IntégdaMarketing Communications,
aussi appelée communication (a) 360°. Cette formecammunication utilise de
multiples canaux/supports pour diffuser une campa@n complémentarité et avec
renvois de l'un a l'autre support), afin de muitplles points de contact avec la/les
cible(s) visée(s).

Comparateurs : ces sites aux pratiques encadréda paéglementation (en principe)
permettent de répertorier des produits et des cagvselon divers criteres. Le prix
évidemment, mais également la localisation, lesgypienseigne, etc.

Cookies : informations stockées par un navigateampttant de suivre la navigation de
l'internaute.

Corporate : Terme générique marketing qui désigmelativité a l'entreprise.
Cross-media marketing : Opération de promotion ddooduit ou service relayée sur
plusieurs supports meédias. Renvoi d’'un support anédiun autre pour maximiser
I'interconnexion entre les messages publicitaires.

Crowdsourcing : utilisation des compétences desnatites pour la réalisation d’'un
projet.

Curation : sélection de contenus sur des pagesfirelde faciliter leur visibilité lors de
requétes ou dans le cas de partages éditoriaux.

Data mining : extraction de données utiles a Ienprrise au sein de bases de données.
Fan (sur Facebook) : Utilisateur de Facebook qaisthde devenir fan de la page d'une
organisation en suivant ses activités.

FBML : Langage informatique utilisé par Faceboadlest dérivé du HTML.

Flash est un langage de programmation mis au gzntI'’éditeur Macromedia qui
permet de diffuser sur une page Web des animat@ndimitant les temps de
téléchargement grace a ses techniques de caldolriecPour pouvoir étre vue par un
internaute, une animation Flash suppose l'intégmnadi son navigateur d’un plugin
Génération Y : Bsigne les jeunes, et moins jeunes, nés entre 188®000,Cette
génération est celle du multimédia et de la décdevdt monde par modem interposé.
Les NTIC bouleversent fondamentalement la hiérarmshturelle des générations.
Google dance : modification de I'algorithme de réficement par Google et donc de la
position d’un site web dans la hiérarchie des répsra une requéte.

Hacking (piratage informatique) est une pratiquant a un échange « discret »

d'informations illégales et/ou personnelles.



Hashtags : C'est un moyen d'ajouter de l'informmaéidditionnelle aux tweets. Crée en
ajoutant le symbole "#" ces tags permettent degoaitger et suivre des tweets.

Hypertext Markup Langag€HTML) : C'est un langage de balisage servant a la
publication de pages web sur Internet.

IDATE, partenaire analyste du LTE World Summit 2@L4 se tient du 23 au 25 juin
2014 a Amsterdam, rend publics les résultats deéaote publiée dans le cadre de son
suivi « Telecom Players & Markets ».

IFrame (sur Facebok) : Les iframes sont utilisémsr @mfficher le contenu d'une page
web, au sein méme d'une autre. Dans Facebookseltesutilisées pour créer des pages
html personnalisées intégrables directement dasiseléacebook.

Insight : Un insight est la perception par le conswateur d’un probleme ou d’'un
dilemme irrésolu sur une catégorie de produitdr@resse une marque.

Lien sponsorisé : achat de mots clés permettaidféeencement d’une page web sur la
premiere page d’'un moteur de recherche.

Microblogging : Le microblog (parfois appelé mirogue) est un dérivé concis du blog,
qui permet de publier un court article, plus cogwe dans les blogs classiques, les
articles pouvant étre de type texte court, maiv@euégalement contenir une image ou
méme une vidéo embarquée. Le microblogging eslitelalimenter un microblog.
Newslatter :C’est un moyen simple de renseigner l'abonné susujet quelconque,
mais son but premier reste d'informer sur la vid'é@folution d'un site web afin de
motiver un intérét pour ce dernier et en augmentelligemment le trafic.

Opt in/Opt out : collecte de données basée suorisentement explicite ou implicite
permettant de joindre linternaute a des fins concrales, d’information ou de
recensement.

Page rank : classement d’'un site web ou d’'une pa&dpesur un moteur de recherche
pour une requéte précise.

Parrainage (sponsoring) : Financement d’'un progranoon d’un événement par une
marque. Sponsoring d’émission : parrainage de progre. Sponsoring de production:
intervention d’un annonceur dans la conceptioa @rbduction d’'un programme.
Phishing : opération informatique malveillante qansiste a usurper lidentité d’un
organisme ou d’une société dans I'objectif de récepdes données personnelles ou
bancaires.

Plug-in : programme permettant d’étendre les pdgé#d’'un logiciel.



Podcasts : Il s’agit d’émissions pouvant étre é@esitsoit directement (streaming) soit
en téléchargement différé sur un mobile.

Pop-up : ouverture intempestive d’'une fenétre dleréa consultation d’'un site web.
Publi-rédactionnel : Annonce presse concue commarticie de journaliste. Le publi-
rédactionnel peut simplement emprunter les codeséis du journalisme ou proposer
un véritable contenu éditorial, sur la culture @ednsommation par exemple.

Rich media : association deffdirents médias (son, image, vidéo, texte) sur emnvgb.
Exemple: lancement d’'une voixXfaau visionnage d’'une photo, lancement d’'une vidéo
en accompagnement d’un texte.

Roll over: (ou image réactive) permet de changer une imagegue le curseur de la
souris passe sur celle-ci.

Teasing (ou aguichage) est une technique pubheigili consiste a ne communiquer
que de fagon incomplete pour attirer I'attention ainsommateur, sa curiosité. Puis
vient une seconde annonce complétant la premieaenemant des éléments explicatifs,
et ainsi de suite. Une campagne peut comporteiepitssteasers.

Top banner : banniére en téte de site.

Tracking : C’est I'ensemble des moyens mis en @epour poursuivre les internautes et
noter leurs moindres faits et gestes afin d'étdblirs profils (et pas seulement de
consommateur). Le tracking précede donc de quelgeeondes le ciblage
comportemental et le profiling qui sont établisemps réel.

Voix sur IP, ou «VoIP » powoice over IR est une technique qui permet de
communiquer par la voix (oua des flux multimedia : audio ou vidéo) sur desadx
compatibles IP, qu'il s'agisse  deréseaux  privés odInternet, filaire
(cable/ADSL/optique) ou non (satellite, Wi-Fi, GSMMTS ou LTE). Cette
technologie est complémentaire de la téléphonidBifkx TolP » pouilelephony over
Internet Protocdl. La TolP concerne les fonctions réalisées paautocommutateur
téléphonique IPBX.

WEP : est un protocole pour sécuriser les réseans fil de type Wi-Fi.

Widget : module présent sur une page web permatdtaccéder facilement a certaines
données ou de faciliter la navigation. Contractiten Windows gadget, il se présente
sous forme d’icbne, onglet, bouton.

Wikis : Ce sont des sites collaboratifs ou I'intute participe a la construction du site,

a I'exemple de I'encyclopédie Wikipédia.



e XHTML & CSS: le XHTML est un systeme de balisagel guccéde au classique
HTML. Couplé au langage CSS, il permet une sémaratu fond (le contenu) et de la
forme (le style et I'organisation de la page).
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Résultats sur le Site Web (Similarweb)

Site Web

nouveaux visiteurs 80
anciens visiteurs 19
Durée moyenne de chague session

Nombre de visites

Janvier 310000
Février 240000
Mars 230000

3,18

Figure : Les réseaux sociaux source des visites du gke w

Facebook

Youtube

DailyMation

Linkedin

Google Plus

58.44%
39.76%
1.32%
0.22%
0.17%

principaux pays des visiteurs

Algérie 92,85%
France 3,11%
Etats unis 1,08%
Belgique 0,39%
Royaume-Uni 0,37%

Figure : Les moteurs de recherches utilités pour la retteedu site web

1.02 1.08 0.81




Figure : Les tops sites référents

Résultats sur le Web a propos de Djezzy (Google Alytics)

Web janvier | Février | mars

publication + 39 44 33

publication - 1 13 4

commentaire+ 27 18 48

commentaire - 4 13 14
Remarque :

v Les résultats du web sont obtenus a partir les nisrublogs, journaux
électroniques... (TSA- Tout sur I'Algérie, Nticwebrop news80.com, Algérie-
focus.com, maghrebmergent.com, reporters.dz, Afeseshub.com,
lexpression.com, mobilealgérie.com, horizon-dz.cemidi-dz.com, forumdz.com,
lejeune-indépendant.net, fibladi.dz, elmodjahid.com

v' Les commentaires positifs sur le web et les réssagiaux sont des expressions de
satisfaction, contentement, réponses (Blind tegstijons, Quis...), remerciement...

v' Les commentaires négatifs sur le web et les réssaaux sont des expressions
d’insatisfaction, insultes, réclamation, violengesbales...

v' Les commentaires neutres sont des Tags, les ptigmssile page a aimer, des

expressions intruses (Coran, Doua’a, demande d’aide



Résultat sur Facebook :

Janvier Février Mars

Facebook S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 Si S2 $3 54
Nbr des fans 1503430 1508611 1514530 1523703 1595505 1616075 1652504 1670728 1698351 1725540 1678977 1704018
Publication 16 16 10 12 16 15 20 17 16 13 19 16
J'aime 12839 8069 8034 6528 11769 16431 6526/ 16558 8371 12778 12354 16528
Partage 540 428 419 259 424 495 384 401 456 524 448 568
Commentaire+ 914 953 445 730 1961 1314 1731 1348 993 1093 968 1537
Commentaire - 241 163 124 265 275 443 193 414 174 201 366 259

Com neutre 141 106 36 57 137 140 86 119 39 116 109 93

Total 14675 9719 9058 7839 14566 18823 8920 18840 10033 14712 14245 18985

Taux
d'engagement | 0,00976 0,0064 0,00598 0,005 0,00912 0,011 0,0053 0,0112 0,0059 0,0085 0,0084 0,01114
Résultat sur Twitter
Janvier Février Mars
Twitter S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S S S
Nbr des followers 24368 25269 26143 27210 28803 29547 30218 31104 31673 32521 33163 34143
Tweets 30 24 24 27 21 73 56 13 21 16 17 19
Favoris 201 156 146 169 166 445 314 126 196 134 137 140
Retweeter 64 50 67 61 80 188 198 59 77 54 71 83
Commentaire + 103 81 78 97 104 112 129 101 79 72 64 36
Commentaire - 3 1 2 2 4 2 3 4 2 0 6 3
Com neutre 2 1 0 1 0 1 16 0 1 0 0 2
Total 373 289 293 330 354 748 660, 290 355 260 278 264
Taux
d'engagement 0,0153 0,0114 0,0112 0,0121 0,0122 0,025, 0,0218 0,0093 0,0112 0,0079 0,0083 0,00773




Résultat sur Google+

Janvier Février Mars
Google+ S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 $1 52 $3 S
Nbr des followers 988| 1003 1031 1064/ 1078/ 1085 1099 1116 1171 1188 1209 1227
Publication 11 13 6 8 9 11 7 9 13 9 9 9
Jaime 25 39 99 18 27 45 18 27 55 18 24 32
Partage 1 4 1 0 1 0 2 0 4 2 0 0
Commentaire + 3 6 4 6 9 10 9 2 7 9 5 6
Commentaire - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0
Com neutre 0 1 0 4 3 1 0 1 0 0 1 1
Total 29 50| 104 28 40 56 29 30 66 30 32 39
Taux d'engagement| 0,02935 0,0498 0,1008 0,0263 0,0371 0,051 0,0263 0,0268 0,0563 0,0252 0,0264 0,0317
Consultations 1018397 1033092 1049152
Résultat sur LinkedIn
LinkedIn Janvier |Février Mars
Nbr des fans 3139 3464 3685
Publication 4 6 11
J'aime 86 74 251
Partage 0 0 0
Commentaire + 4 8 30
Commentaire - 0 6 6
Com neutre 0 0 0
Total 90 88 287
Taux d'engagement 0,02598 0,02540 0,07788
Nbr d'employées 562 673 781




L’organigramme de la société Optimum Teélécom Algés
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Entretien avec M. AYAD Feth Allah, Social média maager :

1. Quelle est la déférence entre un Community Manegen Social Média Manager ?

Le Community Manager c’est la personne qui gemfamunication de I'entreprise sur les
réseaux sociaux, c’est lui qui répond sur FacebBaklie, fait des modérations
(L'opérationnel/ I'exécution)
Le Social Média Manager se situe en haut, c’esjuiidécide et trace la stratégie digitale de
I'entreprise (quoi publier, quel visuel, que ceiljiaut répondre, de quelle maniere et
quand...)
Le Social Média Manager est le responsable du CamtynManager

2. Selon vous c’est quoi le WEB 2.0 ?

Le web 2.0 c’est l'internet interactif, auparavaatcaractérise par l'interactivité entre les
internautes et la marque

L’adaptation d’internet au support c’est le web, plas I'internet pour PC, maintenantil y a
internet pour les smartphones, tablettes, poyrdgs, pour les normes.... Le contenu est
adapté pour le client et vis vers c¢a le client memmuniquer la marque.

3. Etune entreprise 2.0 ?

C’est I'entreprise qui a pris le virage de digitptsur communiquer avec ses clients a travers
le multimédias et le digitale, et n'utilise pagligitale en tant que vitrine (site web) mais
comme un outil de communication, d’interactividé, surveillance et de veille.

4. Quelle est la déférence entre les médis sociales ehédias traditionnels ?

Les médias sociaux sont les seuls médias qui offr&antreprise un ciblage qui n’est pas
offert par la presse, TV, Radio.... lls sont des iam&de marque, permet de cibler et faire une
pub target, par contre les médias classiques antiafes large, mais la principale déférence
c’est l'interactivité des médias sociaux.

5. Les médias sociaux sont-ils le nouveau média earidg

A mon point de vue, oui mais est ce que les engeprlgériennes les considerent comme un
média et les utilisent pour communiquer ?

Si on parle des entreprises de télécoms, oui @nbalans les réseaux sociaux, on les utilise
pour communiquer, parce que c’est notre domaing€apas le choix, mais d’autres

entreprises n’ont pas franchi le cap, elles nedesiderent pas comme un média.



6. Puisque les réseaux sociaux est un média incorable;ndonc les entreprises

algériennes doivent étre présentes sur ces réfeaux

Oui effectivement, il y a des entreprises histaggjde plus de 100 ans qui n’avaient rien avoir
avec le digitale, qui ont pris le virage de digitat d’'une maniére réussite.

7. Comment une entreprise peut assurer la gestiga deputation en ligne ?

Chaque entreprise peut assurer la gestion de épuEation en étant trés actif et en écoutant
les réactions des internautes sur les réseauxusodeafeedback) et agir en méme temps sans
oublier de tracer une stratégie digitale efficace.

8. Combien faut-il pour construire une réputationigné ?

La E-réputation se construit a long terme et d'omamiére réguliere.

9. Quels sont les indicateurs mesurables de la E-a@épnt?

Parmi les multiples indicateurs on a la températieefeedbacks (taux d’engagement) qui se
calcule a base des commentaires (positifs ou ii€gaiombre de jaimes, nombre de
partage, nombre de fans. Mais aussi le taux dk slic chaque publication et le nombre de

visites pour le site web.



Entretien avec Mme SLIMANI Lynda, Webmaster :
1. En tant qu’un responsable de la gestion du sitedeeDjezzy, quelle est votre propre

définition d’un site web, et quelle est son uilit

Un site web c’est la vitrine de la marque, il sarinformer sur les offres et services de
I'entreprise, a contacter I'entreprise et rejoingrenonde de I'entreprise.
2. Quels sont les éléments indispensables de conterdésiggne pour un site web

efficace ?

Dans un site web on doit avoir du contenu texte,cdatenu visuel (images, vidéos,
diaporama), un design professionnel, un sloganogo ktlair et bien dessiné, la facilité de
savoir ce que sont vos services et produits au iprecoup d'ceil, la facilité de trouver
I'information de contact a partir de la page d'aitet avoir des pages de médias sociaux
connectés au site web, et tous ces élément squrilide dans le site internet de Djezzy

3. Quels sont les composantes de I'ergonomie de gdgeveb ?

L'ergonomie est un savant dosage entre ces 5 camggssfondamentales :

» l'accessibilité : un URL d'acces simple et intwgtila rapidité du temps de chargement
des pages ...

» le design : doit étre cohérence avec l'image daéprise et de sa stratégie de
communication on line, les éléments graphiquesaiti@tre utiles ...

» la navigation : une page d'accueil efficace, umégation intuitive et cohérente,
recherche et acces facile et rapide a 'information

» les contenus rédactionnels : la présence d'une &éditoriale et de plusieurs niveaux
de lecture et I'exhaustivité des contenus.

» les fonctionnalités : L'ensemble des fonctionnalipéoposées sur le site doivent étre
concues dans la méme optique de simplicité et déood'utilisation, doivent étre
utiles et apportant une réelle valeur ajoutée eetpttre de répondre a tout ou partie

des attentes et besoins des internautes.

4. Quels est la signification des éléments qui commtogetre site web (logo, slogan, la
couleur...) ?
v" Notre nouveau logo trés branché, présenté sousriaefde la touche digitale Play, qui
reflete le futur et le regard vers de nouvelleséeigmces technologiques et qui offre une
image d'un opérateur proche des Algériens



v Nos valeurs sont: progres, partage, passion, pit&sifenesse et innovation...

v Notre slogan «Bienvenue l'avenir» : un slogan gifinit tout ce qui fait de Djezzy un
opérateur unique et le projette dans le futur. ertsens, «Bienvenue l'avenir» est un
message qui vehicule les valeurs de l'opératesesnouvelles promesses pour le marché
des télécommunications en Algeérie.

v’ La couleur rouge qu’on avait adoptée dés I'enttédesmarché algérien de la téléphonie,

est la couleur de la passion, de I'amour et sudowiceur.
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