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Résumé

Le marketing digital est de nos jours une forme du marketing de plus en plus répondu
dans le monde grace au développement du web 2.0 et des moyens de communications
technologiques. Son utilisation apporte plusieurs avantages aux entreprises et leur permet une
relation interactive avec leurs clientéles. La présence digitale des entreprises via les réseaux
sociaux et les sites web est devenue depuis quelques années une pratique élémentairement
intégré dans la stratégie de communication. En effet, il est rare de trouver des entreprises qui
ne possedent pas de site web dédi¢ a leurs activités, dont I’objectif est de développer leur
notoriété, leur chiffre d’affaires, leur visibilité, leur capacité d’interagir avec leurs
consommateurs ainsi de se démarquer des concurrents pour attirer les consommateurs, les

satisfaire et enfin les fidéliser.

Aujourd’hui le secteur industriel au niveau national devient trés compétitif. Dans le
méme contexte, ONTEX, I’entreprise industriel, fait partie des entreprises les plus présente en
ligne via ses marques, et afin d’analyser la présence sur le site web d’une de ses marques en
Algérie « Canbebe », et étudier le référencement organique comme un outil qui permet
d’améliorer le classement de son site internet dans les résultats obtenus suite a une recherche

sur internet, nous avons élaboré le mémoire en question.

Mot clé :

Référencement organique, site internet, communication digital, visibilité en ligne, web 2.0,

marketing digital.



Abstract

Digital marketing is, nowadays, a form of marketing more and more used in the world,
thanks to the development of Web 2.0 and technological means of communication. Its use
brings several advantages to companies and allows them an interactive relationship with their
customers. The digital presence of companies through websites and social networks has
become in recent years an elementally integrated practice in the communication strategy.
Indeed, it is rare to find companies that do not have a website dedicated to their activities,
whose objective is to develop their notoriety, their turnover, their visibility, their ability to
interact with their consumers as well. To stand out from competitors to attract consumers,

satisfy them and finally retain them.

Today the industrial sector at the national level is becoming very competitive. In the
same context, ONTEX, the industrial company, is one of the companies with the most online
presence through its brands, and in order to analyse the presence on the website of one of its
brands in Algeria “CANBEBE”, and to study the referencing organic as a tool that improves
the ranking of its website in the results obtained following an internet search, we have

prepared the thesis in question.

Keywords:

Search Engine Optimization, Website, digital communication, online visibility, web2.0,

Digital Marketing.
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Introduction générale

La publication numérique aujourd'hui ne peut pas étre abordée sans poser la question du
web : que ce soit sur les réseaux sociaux, sur des sites web, des blogs ou encore des
applications pour Smartphones et tablettes, une part trés importante de I’information lue au

quotidien provient d’internet.

Les entreprises et les individus réalisent de nombreuses activités qui relévent du
marketing. Avec la révolution digitale et les autres transformations profondes qui
caractérisent I’environnement actuel, un bon marketing doit aujourd’hui étre radicalement
novateur et extrémement dynamique. L’internet et les médias numériques transforment les
pratiques de marketing depuis 1’ouverture de premier site Web (http://info.cern.ch). Avec plus
d’un milliard d’individus dans le monde qui visite régulierement des sites pour trouver des
informations, des produits, des divertissements, des amis.....etc. Les comportements ont été

profondément bouleverses durant ces 30 dernieres annees.

L'Algérie quant a elle, se trouve actuellement dans une situation de transition.
L'innovation digitale est une chance, une réelle opportunité pour les entreprises Algériennes.
Elle est méme indispensable surtout face aux enormes défis du pays. La digitalisation peut
réduire les codts, améliorer la transparence, faciliter I'acces a d'autres marchés, améliorer
I'efficacité opérationnelle, rajouter de l'intelligence dans le processus de prise de décision et ce
dans tous les secteurs économiques. Lorsque les entreprises algériennes devront affronter des
défis aussi importants pour faire face a la concurrence mondiale, la digitalisation s'impose

comme une partie structurante de la solution.

Pour une entreprise, la création d'un site web est devenue incontournable si elle veut
accroitre son emprise sur le marché. En effet, de nos jours, tout passe par internet, ce qui
permettra a une entreprise d’améliorer sa Vvisibilité, développer sa notoriété et conquérir de
nouveaux clients. Mais cela n’est plus suffisant car avec un nombre de plus important de sites
web sur la toile, il devient difficile d’étre visible dans les moteurs de recherche. C’est pour
cela I’optimisation du référencement organique SEO du site web est devenue incontournable

pour la stratégie digitale des entreprises, quelles que soient leur taille.

Apres avoir cerné I’axe de recherche que nous voulons traiter dans notre mémoire, notre
choix est tombé sur I’entreprise multinationale ONTEX- Can Hygiene qui a compris
I’importance du référencement organique dans le positionnement de site web « Canbebe

Algérie » et dans la réalisation des objectifs de la stratégie digitale.
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Et c’est ainsi, qu’a travers ce mémoire, nous nous proposons de traiter le référencement
organique comme un outil d’amélioration de la visibilit¢ d’un site web « étude de cas

ONTEX ». Sur cette base nous avons formulé notre problématique comme suit :

« Le référencement organique peut —il participer a ’amélioration de la visibilité d’un

site web? »

Cette problématique nous a amené a nous poser d’autres questions secondaires qui nous

ont aidés a mieux structurer notre travail de recherche :

1. Les sites web générent-ils plus de trafic que les réseaux sociaux?

2. les internautes font-ils plus de confiance aux sites web qui apparaissent dans les premiers
résultats sur les moteurs de recherche ?

3. Les informations et les contenus fournis sur les sites web par rapport a celles partagées sur

les réseaux sociaux sont-ils plus crédibles aux yeux des internautes?

Dans ce contexte, nous spécifions les hypothéses, les plus directement liées a notre

problématique :
H1 : Les sites web générent plus de trafic que les réseaux sociaux.

H2 : les internautes font plus de confiance aux sites web qui apparaissent dans les premiers

résultats sur les moteurs de recherche

H3 : Les informations et les contenus fournis sur les sites web par rapport a celles partagées

sur les réseaux sociaux sont plus crédibles aux yeux des internautes.

Dans ce mémoire on a choisi de suivre une réflexion sur le webmarketing en général et
sur le référencement organique en particulier, si on a choisi d’approfondir cette thématique
c’est parce qu’elle est devenu incontournable pour I’entreprise si elle veut accroitre sa
visibilité. Cette derniére est probablement la plus changeante et la plus insaisissable, mais
aussi considérée comme une thématique d’actualité vu que les entreprises en Algérie adoptent

de plus en plus les sites web dans leurs stratégies de communication.
Pour élaborer ce mémoire, on va adopter la démarche méthodologique suivante :

» Analyse documentaire : en faisant recours a une recherche documentaire qui englobera

des ouvrages, revues scientifiques, dictionnaires, des rapports, des sites internet ainsi

que des documents internes.
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L’enquéte sur terrain (pour la partie pratique) : nous nous intéressons par une étude

qualitative en optant pour la réalisation d’un entretient semi-directif avec Mr SAARI
Mustapha (directeur marketing de Canbebe), et une étude quantitative en analysant les

résultats d’un questionnaire.

Pour avoir cerné les points clés de notre recherche, nous allons structurer la globalité de

notre travail en trois chapitres :

Dans le premier chapitre : traitement des concepts théoriques de « I’implication de la
communication digitale dans la stratégie digitale de ’entreprise » tout au long de ce
chapitre on va essayer de traiter la communication digitale dans son ensemble.
Ensuite, on mettra le doigt sur I'un de ses incontournables leviers qui est le site
internet, et enfin, on abordera les outils d’optimisation de site web.

Le deuxiéme chapitre : Tout au long de ce chapitre nous allons presenter le
référencement organique, ses bases et ses principes.

Le troisieme chapitre : comportera une présentation de ’entreprise Ontex Algérie et
sa marque Canbebe, ainsi traitera le cadre méthodologique de notre enquéte, 1’analyse
et Pinterprétation des résultats. Et enfin un ensemble de recommandations et une

conclusion générale qui contiendra une synthése de nos résultats.
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Introduction

Le digital a changé radicalement le mode de fonctionnement des entreprises.
L’utilisation des nouvelles technologies de I’information et de la communication est

indispensable notamment pour fidéliser la clientele, et ainsi faire face a la concurrence.

Tout au long de ce chapitre nous allons présenter de maniére détaillée le concept de la
digitalisation, notions de bases relatives a la communication digitale, son évolution ainsi que

ses leviers.

Pour ce faire, nous avons organisé ce chapitre en trois sections : la premiere section
comprendra une presentation sur la notion de la digitalisation des entreprises via les

technologies d’information et de communication TIC.

Puis la deuxiéme section, sera consacrée aux sites web utilises par les entreprises comme

outil de communication digitale.

Et enfin la troisiéme section, portera sur les outils d’optimisation du site web.



Chapitre 1 :L’implication de la communication digitale dans la
stratégie digitale de I’entreprise

Section 01 : la digitalisation des entreprises via les TIC

Le développement relatif a la technologie de l'information et de la communication,
notamment I’internet et la technologie des smartphones, constitue un défi majeur pour les
entreprises d’aujourd’hui, cette révolution a entrainé plusieurs changements dans le monde
des affaires, plusieurs concepts sont apparus tels que I’économie digitale, 1’e-business, et I’e -
commerce, le marketing n’¢était pas loin de ces changements, L'émergence d'e-marketing, de
marketing 2.0 et de marketing digital n’est que la preuve de I’impact de cette révolution sur
toutes les activités marketing, et dans un environnement hautement concurrentiel, les
entreprises se sont trouvées dans 1’obligation de revoir leurs stratégies et de s’y adapter a cette

nouvelle révolution digitale afin de se différencier des autres.

Nous allons voir dans cette section comment le digital est devenue une des

préoccupations importantes des entreprises.

1. L’émergence de la communication digitale
e g
Pendant de nombreuses années, les compagnes marketing reposaient essentiellement sur

les medias traditionnels (télévision, presse, radio affichage, cinéma) et le marketing direct
(courriers postaux, imprimés sans adresse, appels téléphoniques), appuyées par des efforts en
relations publiques (notamment avec la presse). Mais en quelques années depuis le
développement d’internet et I’apparition du Web 2.0, de nombreux changement sont

intervenus.!

1.1 Internet
L'ambition d'Internet s'exprime en une phrase : relier entre eux tous les ordinateurs du

monde. A l'image du téléphone qui permet de converser avec toute personne dont on connait
le numéro, Internet est un systeme mondial d'échange de documents électroniques : textes,

fichiers, images, sons et séquences audiovisuelles?.

Techniquement, Internet se définit comme le réseau public mondial utilisant le
protocole de communication IP (Internet Protocole). Internet ayant été popularisé par

I’apparition du Web, les deux sont parfois confondus par un public non averti®.

1 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.28.

2 https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/internet-internet-3983 (consulté le 29/03/2021 a 13.30h).

¥ TALHAOUI, (Samiha) et TALEB, (Asma) : étude de [’apport de site internet a la fidélisation des clients,
mémoire de master, spécialité marketing, école des hautes études commerciales, Alger, 2020, p.5.
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Internet propose trois types de services fondamentaux :

e le courrier électronique (e-mail) ;
e le Web (les pages avec liens et contenus multimédia de ses sites Web) ;

e I'échange de fichiers par FTP (File Transfer Protocol) ;

1.1.1 L’évolution de I'utilisation d'Internet dans le monde*
Le nombre total d’internautes dans le monde de 2010 a 2020 a considérablement augmenté

D'apres le site Internet Live Stats, plus de 4,79 milliards de personnes dans le monde avaient
acces a Internet fin 2020. lIs étaient 4,54 milliards en 2019, soit une augmentation de 5,5%.
En dix ans, le nombre d'internautes sur la planéte a bondi de 166%.

Figure N° 1 : nombre d’internaute dans le monde jusqu’a 2020.

Nombre d'internautes dans le
monde (en milliards)

o
45

40
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Source : https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-
dans-le-monde/ (consulté le 29/03/2021 a 14.54h).

1.2 Le web
Depuis le déploiement des Technologies de I’'Information et de la communication

(TIC), le web a connu une évolution majeure.

Selon I'OCDE (I'Organisation de Coopération et de Développement Economiques), les
TIC comprennent toutes les activités qui permettent de produire, traiter et transformer
I'information et la communication, en utilisant un procédé électronique. En conséquence, le

secteur TIC rassemble les entreprises qui contribuent a produire et/ou distribuer ces

4 https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-monde/ (consulté le
29/03/2021 a 14.30h).
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Technologies, ainsi que celles qui proposent des services facilitant leur mise en ceuvre par les

citoyens ou les organisations.®

1.2.1 Définition du web
Le Web est le terme communément employé pour parler du World Wide Web, ou WWW,

traduit en francais par la toile d'araignée mondiale. Il fait référence au systeme hypertexte
fonctionnant sur le réseau informatique mondial Internet. Par abus de langage, le Web désigne
de facon plus large tout ce qui se rapproche a cet univers internet® .

1.2.2 Ladifférence entre internet et le web
Avant d’illustrer I’évolution du web, il est nécessaire de comprendre la différence qui

existe entre le web et Internet. Parce que I’internet et le web sont deux termes souvent

confondus, mais qui ne désignent pas la méme chose.

Le réseau internet a été créé en 1969 par le « Department of Defense » des Etats-Unis
(le DOD) .Le reseau américain, alors appelé ARPANET (acronyme anglais de « Advanced
Research Projects Agency Network »), devait assurer les communications informatiques entre

tous les centres stratégiques et a tout moment pour répondre au contexte de la guerre froide’.

Par contre, le Web est né en 1989. Il s'agit en fait de la date d'écriture du premier
document décrivant ce qui sera appelé, par la suite, le World Wide Web. Son inventeur est

I'ingénieur britannique Tim Berners-Lee®.

Donc pour résumer, I’Internet c’est le réseau « I'infrastructure » et le Web est un service
sur ce réseau. Ce service permet la consultation, via un navigateur, de pages de sites Internet

(ou sites Web). 1l ne représente qu'une partie de ce que comporte réellement Internet.

1.2.3 L’évolution du web®

1.1.3.1 Web 1.0 (le web passif) :

> HALLIL, (Waffia) : La communication digitale : Quel impact sur la notoriété et la rentabilité de [’entreprise ?,
bl a5 &l ) 50 Ass, école des hautes études commerciales, vol. 3, n° 1, pp : 590-603.

& https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203593-web-definition/ (consulté : le
13/04/2021 & 9.58h)

" BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans ’efficacité de la stratégie digitale de
[’entreprise, mémoire de master, spécialité marketing, école des hautes études commerciales, Alger, 2020, p.8.

8 CARTER, (Silvia) : Développer son business a l'international grace au webmarketing : 85 fiches pratiques
pour développer votre export multicanal, Editions Eyrolles, Paris, 2019, p 9.

® TALHAOUI, (Samiha) et TALEB, (Asma) : étude de [’apport de site internet a la fidélisation des clients,
Op.cit. p.6.
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Encore appelé web traditionnel, est avant tout un web statique, centré sur la distribution
d’informations. Il se caractérise par des sites orientés produits, qui sollicitent peu

I’intervention des utilisateurs.

A ses débuts, on pouvait qualifier le Web de passif : des pages Web liées entre elles contenant
textes, images et hyperliens. A cette époque, les sites Internet étaient principalement

informationnels et I’internaute n’était que consommateur de contenus?.

1.1.3.2 web 2.0 (le web collaboratif) :

Ou web social, change totalement de perspective. Il privilégie la dimension de partage et
d’échange d’informations et de contenus (textes, vidéos, images ou autres). Il voit
I’émergence des réseaux sociaux, des smartphones et des blogs. Le web se démocratise et se
dynamise. L’avis du consommateur est sollicit¢ en permanence et il prend golt a cette
socialisation virtuelle. Toutefois, la prolifération de contenus de qualité inegale engendre une

infobésité difficile a controler.

1.1.3.3 web 3.0 (le web sémantique) :

Le web 3.0, aussi nommé web sémantique, vise a organiser la masse d’informations
disponibles en fonction du contexte et des besoins de chaque utilisateur, en tenant compte de
sa localisation, de ses préférences...etc. C’est un web qui tente de donner sens aux données.
C’est aussi un web plus portable et qui fait de plus en plus le lien entre monde réel et monde
virtuel. Il répond aux besoins d’utilisateurs mobiles, toujours connectés a travers une

multitude de supports et d’applications malines ou ludiques.

1.1.3.4web 4.0 :

Evoqué par certains comme le web intelligent, vise a immerger I’individu dans un

environnement de plus en plus prégnant. 1l pousse a son paroxysme la voie de la

Personnalisation ouverte par le web 3.0 mais pose par la méme occasion de nombreuses

questions quant a la protection de la vie privée, au contrble des données, etc.

10 https://www.multiplemedia.com/blog/levolution-du-web (consulté : 13/04/2021 a 10.53h).
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Figure N° 2 : Evolution des technologies du web.
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Source : CHAFFEY, (D) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.8.

2. La communication digitale a I’ére de I’entreprise
Depuis quelques années, la transition vers le digital est devenue un véritable enjeu pour

les entreprises. Référencement, stratégie de contenus, réseaux sociaux... Autant d’éléments
qui peuvent avoir un impact non négligeable sur ’image de I’entreprise et permettre de
générer un nombre important de leads. Sur le long terme, construire une stratégie digitale
marketing permet d’offrir la garantie d’améliorer la visibilit¢ de I’entreprise et de la

démarquer dans un univers concurrentiel. On parle alors de communication digitale.

2.1 Définition la communication digitale
OUALIDI définie la communication digitale dans son ouvrage comme : « une nouvelle

discipline de la communication mais aussi du marketing. Le terme désigne 1’ensemble des
actions (de communication et de marketing) visant a faire la promotion de produits et de
services par le biais d’un média ou d’un canal de communication digital, dans le but

d’atteindre les consommateurs d’une maniére personnelle, ultra ciblée et interactive ».

L’objectif nouveau des entreprises est donc de cibler leurs consommateurs non plus

seulement sur le web mais a travers I’ensemble des médias digitaux*!.

2.2 La communication traditionnelle versus communication digitale?

11 OUALID (Habib) : Les outils de la communication digitale- 10 clés pour maitriser le web marketing, Editions
EYROLLES, Paris, 2013, p19.
12 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, op.cit. p29.
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il est important de comprendre la comment la communication digitale se positionne par
rapport a la communication traditionnelle, de facon a ce qu’il soit possible de tirer le
maximum des média digitaux, tout en regardant a I’esprit la nécessité d’intégrer I’ensemble de

canaux.

En fait la communication traditionnelle et la communication digitale c’est des actions
qui se completent. En utilisant la communication traditionnelle et digitale, I’entreprise va
pouvoir atteindre plus de clients et de prospects. Alors que la premiére va toucher un large
public, la seconde a pour objectif de le cibler davantage. Une complémentarité sur laquelle il

convient de ne pas faire I’impasse.

La communication traditionnelle a I’avantage d’€tre tangible. Les supports print par
exemple, sont plus facilement mémorisables car ils se conservent et sont moins intrusifs. Le
digital, quant a lui, fonctionne de fagon plus spontanée, voire éphemeére. Il est par contre
moins coliteux et permet de fédérer une communauté qui peut interagir avec I’entreprise via
différents réseaux. Et les résultats sont mesurables ! Ce qui est beaucoup plus difficile a

mettre en ceuvre avec une communication traditionnelle®s.

2.3 Objectifs de la communication digitale
Une communication en ligne peut étre mise en place afin d’atteindre 1'un des quatre

objectifs suivants :

e Développer la notoriéteé de la marque, en favorisant sa visibilité sur un ensemble de sites
partenaires et/ou a fort trafic ;

e Créer du trafic : attirer sur le site un trafic qualifi¢ en fonction de I’objectif fix¢ ;

e Convertir un visiteur en acheteur grace a une communication sur le site délivrant un
message pertinent et qui aide le visiteur dans la formation de ses perceptions ou dans la
réalisation d’un résultat marketing souhaité par I’entreprise ;

e Fidéliser les consommateurs actuels en mettant en place des actions I’incitant a acheter

plus et plus souvent.

2.4 Les leviers de la communication digitale

13 https://www.creactivecom.fr/actualites/communication-traditionnelle-digitale (consulté le 13/04/2021 a
18.23h).
14 GREGORY, (Bressolles) et PINSSON, (Christian): marketing digital, Editions DUNOD, 2016, p.79-80.
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La conception de sites internet, le référencement, 1’e-mailing, I’affiliation, la publicité
en ligne et le mobile sont les leviers les plus importants de la communication digitale et
permettent de générer un maximum de trafic pour la marque.

2.4.1 Conception d’un site internet

La mise en place d’un projet de création d’un site internet fait intervenir un client et/ou des
prestataires techniques. On distingue trois grands types de prestataires techniques : les
agences interactives, les SSII (Le sociétés de services et d’ingénierie informatique) et les

intégrateurs.’®

Le site internet d’une entreprise doit incarner ou exprimer sa mission, son histoire, sa vision et
ses produits. Il doit &tre attrayant a la premiére visite et suffisamment intéressant pour
stimuler les visites futures'®. Qu’il s’agisse de promouvoir I'image ou de faire de la vente en
ligne, le design d’un site web repose sur sept éléments, les 7C, au sein desquels le contexte et
le contenu sont particulierement important, tout en intégrant un autre C : la mise a jour, le

changement constant.’

1. Contexte : présentation, apparence et design.

2. Contenu : texte, image, son, video, etc.

3. Communauté : capacité a permettre une communication entre internautes

4. Customisation : capacité du site a personnalisé son contenu en fonction de 1’internaute
ou a permettre a I’internaute de le personnalisé lui-méme.

5. Communication : du site vers I’internaute et/ou de I’internaute vers le site.

6. Connexion : liens avec d’autre site.

7. Commerce : vente en ligne ou non.

> Les internautes jugent un site en fonction de deux critéres?® :

o La facilité d’utilisation, qui dépend de la rapidité de téléchargement, de la clarté de la

page d’accueil et de ’aisance de navigation ;

5 HALLIL, (Waffa) : La communication digitale : Quel impact sur la notoriété et la rentabilité de [’entreprise ?
;S aall |5 Al Op.cit. p.590-603.
16 HAUSER, (John) et autres : website Morphing, marketing science, vol. 28, 2009, pp : 23-202.

1" KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, éditions Pearson, Paris, 2019, p.607.
BSTEENKEMP, (Jan-Benedict) ET GEYSKENS, (Inge): How country characteristics affects the perceived

value of web sites, journal of marketing, vol.70, 2006, p.50-136.
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o L’attrait du site, qui implique une organisation claire des pages, une quantité raisonnable

d’information et de photos une bonne lisibilité du texte et un usage adéquat de la couleur

(et du son) ;

Le site Web a un r6le central dans le processus de création de valeur: c’est véritablement le
«lieu» de création de la valeur. L’efficience du site Web comme créateur de valeur ajoutée se
mesure alors par sa capacité a créer plus de valeur (output) que ne codte le trafic entrant sur le

site (Input)*® .

2.4.2 SEM (Search engine marketing)
SEM désigne les différentes techniques qui permettent d'exploiter la recherche d'informations

sur le web, pour optimiser la présence d'un site par le biais des moteurs de recherche?.. Deux
grande techniques peuvent étre distinguées, selon que I’annonceur rémunére ou non le moteur

de recherche 2

e Référencement naturel (Search Engine Optimisation): SEO correspond au
référencement naturel, c’est a dire a la capacité a apparaitre naturelles bien positionne au
bien des résultats.

On parle de référencement naturel, ou de SEO quand I’annonceur ne rémunére pas
directement le moteur de recherche, mais réalise des efforts spécifiques pour faire en sorte
que des messages soient référencés « naturellement » par le moteur de recherche??.

e Référencement payant & liens sponsorisés (Search Engine Advertising) : On parle de
référencement payant, ou SEA, quand I’annonceur rémunére le moteur de recherche

(achéte certains mots) dans le cadre un d’une enchére permanente.?,

Ayant d’un coté le référencement payant (SEA) et, de I’autre, le référencement naturel (SEO).
Ces deux leviers d’actions marketing sur les moteurs de recherche constituent la(SEM). En

d’autres termes :

P MONTAIGU (Grégoire), SCHEID (Frangois) et VAILLANT (Renaud): Le marketing digital, développer sa
stratégie a |’ére Numérique, Edition Eyrolles, Paris, 2012, p10.
https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1198343-sem-search-engine-marketing-
definition-traduction/ (consulté le 14/04/2021 & 17.35h).

21(1) CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, Op.cit. p.31.

22(2) Ibid. p.31.

23 KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, Op.cit. p.608.
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Figure N°3 : Le référencement naturel SEO et les liens sponsorises.
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Source : GANI (M) la boite a outils Ecrire pour le Web, Edition : Dunod, 2019, p102.

Figure N°4 : Liens sponsorises et liens organiques sur le moteur de recherche Google.
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https://www.commentcamarche.com/.../1267-referencement-naturel-seo-guide-pratiqu... ¥
Ce dossier sur le référencement naturel est mis a jour régulierement par Jean-Frangois Pillou,
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Source : https://audreytips.com/differences-ente-referencement-naturel-et-payant/ (consulté le
16/04/2021 a 13.34h)

2.4.3 E-mailing
L’e-mailing permet d’envoyer un message a de multiples destinataires pour un cout minime

en comparaison du marketing direct?.lorsque les messages sont envoyés a des particuliers

(B2C), le consentement des destinataires est obligatoire (opt-in). Cette contrainte ne

24 KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, op.cit. p.610.
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s’applique pas de la méme fagon dans les relations entre professionnels (B2B). Les e-mails
peuvent étre transactionnels (pour déclencher une commande, par exemple) ou relationnels

(pour informer de I’arrivée d’un colis, par exemple)®.

2.4.3.1  Gérer ses campagnes d’e-mailing :
Une campagne d’e-mailing consiste a envoyer a une sélection d’adresses e-mail un message

publicitaire, qui peut avoir des objectifs divers : initier un contact avec le destinataire, 1’inviter
a consulter le site web de I’entreprise, le faire participer a un jeu-concours, I’encourager a

transmettre le courriel & ses relations?®.

2.4.3.2  Les étapes d’une campagne d’e-mailing :
Une campagne d’e-mailing se déroule en 7 étapes?’ :

e Rédiger un brief : formaliser les objectifs, visuels, ton, cibles, type d’offre ;

e Concevoir et rédiger 1’e-mail : organiser I’e-mail et rédiger le texte ;

e Réaliser graphiquement 1’e-mail : intégrer visuels, couleurs ;

e Intégrer I’e-mail au format HTML : coder I’e-mail au format ;

e Définir la cible : sélectionner la cible a partir des segments et données de la base ;
e Exécuter la campagne : définir les conditions d’exécution de la campagne ;

e Analyser les statistiques : analyser les rapports et métriques de 1’e-mailing ;

2.4.4 Lraffiliation
L’affiliation est un systéme par lequel un annonceur utilise un réseau de sites dits «affiliés»

qui, par le biais d’une publicité ou d’un lien, vont diriger du trafic vers son site. L’affiliation

constitue de nouvelles opportunités pour les annonceurs et présent les avantages suivants?®:

e Maitriser ses couts d’acquisition : c’est un canal d’acquisition économique car il est basé
sur la performance, avec une rémunération aux résultats.
e Etendre son réseau de distribution : elle permet d’exporter une partie ou I’intégralité de

I’offre vers d’autres sites marchands, ces derniers s’assimilent alors a des revendeurs.

%5 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, op.cit. p.32.

%6 SANDRINE (Burriel), HURBAIN (Isabelle), ROSENFELD (Emmanuel) et 1’équipe Google France : Google
AdWords, Editions PEARSON, France, paris, 2010, p.26.

2" FFAIVRE-DUBOZ (Thomas), FERIQUE (Raphael) et LENDREVIE (Antoine) : Le webmarketing, Edition
Dunod, Paris, 2011, p.125.

28 EQOUZAN (Guillaume), DUPUIS (Jérémie), MICHALON (Charlotte), GUISSANI (Arnaud) et BRIDIER
(Kévin), Webmarketing : Définir, mettre en pratique et optimiser sa Stratégie, Edition ENI, Saint-Herblain,
2014, p 327.
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e Faire connaitre ses offres et sa marque : en bénéficiant de la forte audience dont bénéficies

les affiliés.

Figure N°5 : Le fonctionnement d’affiliation.
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Source : https://savoir.plus/definition/affiliation/ (consulté le 16/04/2021 a 16.31h).

2.4.5 La publicité en ligne (Display)
Le display est un mode de publicité reposant sur la mise en relation d’éditeurs, mettant a la

vente des encarts publicitaires, et des annonceurs, souhaitant communiquer, Les annonceurs
peuvent acheter des espaces via des intermédiaires, agences média, ou plus rarement en
direct?. Les displays représentent 40% des investissements médias sur le web®,

Figure N°6 : I’écosystéme du display.
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Source : Schipounoff(N), March (V), Boyé, ( M-A) : Les fiches outils du webmarketing,
Edition Eyrolles,2015, paris ,p.110.

2 HALLIL, (Waffa) : La communication digitale : Quel impact sur la notoriété et la rentabilité de ’entreprise
?, &l 15 Adse Op.cit. p.590-603.
30 KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, Op.cit. p.609.
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2.4.6 Le marketing mobile
Le marketing téléphonique est comme toute activite marketing réalisée avec des clients

utilisant un téléphone portable il est également connu que toutes les activités liées a la
a la communication avec le client a travers l'utilisation du téléphone pour promouvoir les

ventes de produits ou de services ou fournir des informations®..

2.4.6.1  Lamessagerie mobile :
Il existe deux types® :

e Les SMS (short messaging service): le service de messagerie mobile le plus populaire est
la messagerie texte, qui ne contient que 160 caracteres, il permet I'envoi d'informations et
d'autres échanges interactifs.

e Les MMS ((Multimédia messaging service) : similaire & SMS, ce service prend
principalement en charge les graphiques, les images et les vidéos et, par consequent, le

MMS fournit des outils supplémentaires pour les spécialistes du marketing mobile.

2.4.6.2  Les applications mobiles :
L'application mobile peut étre définie comme un programme gratuit ou payant et

téléchargeable et exécuté a l'aide du systéme d’exploitation d’un smartphone ou d’une tablette

comme Android, 10S, anciennement appelé Iphone Os, et Windows phone.

2.4.6.2.1 le QR code (quick response code) :

Code a réponse rapide ou code 2D (2 dimensions) est un code bidimensionnel qui permet de
stocker des informations numériques (textes, adresses web, etc.) et peut étre lu via un

smartphone avec une caméra et un lecteur approprié (application spéciale)® .

81(1)ZIDANE, (Karima) et OUNIS (Abdelmadjid): Le marketing digital comme un nouvel outil de
communication multi canal a 1'ére de web 2.0 : tendances et chiffres clés, %,)12¥) 5 Apulaall 3 Allall il Hall dlsa
université de Bouira, Algérie, vol .4, n°2, pp : 10-28.

32 (2)Ibid. p.28.

33 ZIDANE, (Karima) et OUNIS (Abdelmadjid): Le marketing digital comme un nouvel outil de communication
multi canal a [’ére de web 2.0 : tendances et chiffres clés, Op.cit. p.29.
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Figure N°7 : le QR code.
E5 =]
=k 4

E L% .

Source : https:/fr.wikipedia.org/wiki/Code_QR (consulté : le 14/04/2021 a 18.00h).

2.4.7 Le marketing sur les réseaux sociaux (SMO)
«Un réseau social est une plate-forme en ligne qui permet a des personnes ou a des

Organisations d’étre regroupées autour de centres d’intérét communs et d’échanger un certain

Nombre d’informations. »3*

Il s’agit de développer la présence de I’organisation sur les medias sociaux, notamment les
réseaux sociaux comme Facebook, les outils de micro-blogging comme Twitter, et les autres
outils qui se développent régulierement.Sur ces médias, le principe de visibilité réside

essentiellement sur le bouche & oreille (ou marketing viral)®®.

Figure N°8 : Radar du marketing de médias sociaux.

Social
Networks
Social Linkea | Photo and
Bookmarking ; x ., Video sharing

Publishers &

Google
Display Network
Publishers

Mobile Directories

Api
Customer - Aggregators
Service & Syndication

Own Brand

2 v1.0 of the Digital Marketing Radar
Propertles Dave Chaffey, Smartinsights.com, 2010 @ESHANSns

Source : CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.35.

3 MEDEF Droit de I’entreprise : réseaux sociaux et entreprises : quels enjeux juridique, 2014, p.7.
35 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, Op.cit. p.32.
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Tableau N°1 : Les principaux réseaux sociaux et leurs fonctionnalités.

Fonctionnalité / intérét principal Reéseau

Discuter avec une personne ou un groupe | WhatsApp, Messenger, Line, Kik

de personnes en temps réel

Converser par vidéo avec une ou Skype, Facetime. ..

plusieurs personnes

Partager des photos ou des vidéos Instagram, Pinterest, We Heart It

Se creer un réseau professionnel, recruté, | LinkedIn, Viadeo

partagé entre professionnels

Partager des vidéos enregistrées ou en YouTube ou Dailymotion
temps réel

S’informer ou mformer les autres Flipboard, Plag

Suivre I’actualité journalistique, people Twitter

ou autre

Partager des bonnes actions Ma B-AT

tout sujet (n"importe lequel et n”"importe | Facebook, Twitter, Tumblr, Medium,

comment) Google+

Source : COURTS (Emilie) : Créer son site web « Du projet a la réalisation », Edition
Vuibert, paris, 2017, p 177.

3. Le marketing digital
Le terme de « marketing digital », lui-méme, est assez récent. Dans le passé, on

désignait ces pratiques par les termes e-marketing, web marketing ou encore marketing
numérique. Le changement de nom traduit notamment 1’extension du numérique, au-dela du

réseau internet.

3.1 Définition du marketing digital36 :
On peut simplement définir le marketing digital comme « [I’atteinte d’objectifs propres

au marketing grace a ’'usage de technologie numérique ».

Concrétement, le marketing digital suppose de gérer la présence de 1’organisation sur

I’ensemble des médias et des plates-formes en ligne (sites web, moteurs de recherche, réseaux

3% CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, Op.cit.p.5.
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sociaux, applications mobiles, e-mail, etc). Ces diverses technologies permettent d’atteindre

des objectifs de recrutement de nouveaux clients, mais aussi de fidéliser la clientéle actuelle.

3.2 Spécificités du marketing digital®’
Evoluer dans I’'univers du marketing digital, c’est étre confronté en permanence aux

specificités de ce canal.

e L'interactivité : Le marketing digital contrairement au marketing traditionnel, il met le
client au cceur de sa stratégie. Les consommateurs ne se satisfont plus de leur statut de
spectateur. lls cherchent a devenir acteurs de leur consommation, de leur mode de vie et
de leur contenu.

e Connaissance du consommateur : La révolution digitale a donné du pouvoir au
consommateur, et les différentes évolutions en matiére de savoir, de communication,
d’information et de technologie bousculent les fondements et les paradigmes classiques du
marketing et le pousse a devenir un marketing de dialogue, orienté vers un client qui n’est
plus captif, mais de plus en plus Zappeur®,

e Personnalisation : La personnalisation n'est pas nouvelle. Aujourd’hui, les entreprises

utilisent la technologie pour toucher les clients directement avec du contenu sur mesure.

3.3 Variété des médias (achetés, détenus ou gagnes)
Afin de développer une stratégie digitale, on distingue communément trois types de

médias® :

1. Les médias achetés (Paid) : Ces médias sont achetés dans le sens ou 1’organisation soit
investir des sommes parfois (trés) importantes pour étre visible : présence sur les moteurs
de recherches, (SEA, SEA), diffusion de banniéres et autre forme display, présence aupres
de sites affiliés, etc.

2. Les médias détenus (Owned) : Ces médias sont détenus dans le sens ou les organisations
en est (plus ou moins) propriétaire. Dans cette catégorie de médias, on regroupe les sites
web, les blogs, les newslettrs, les applications mobiles, etc.

3. Les médias gagnés (Earned): Ces médias recouvrent les traditionnelles relations

presse(ou RP) qui consistent a cibler des journalistes afin que ceux —ci parlent de

37 BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans [’efficacité de la stratégie digitale
de [’entreprise, Op.cit. p.19.
Bhttps://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-l-evolution-du-
comportement-du-consommateur/ (consulté le 17/04/2021 a 15.85h).

39 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, Op.cit.p.7-8.



https://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-l-evolution-du-comportement-du-consommateur/
https://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-l-evolution-du-comportement-du-consommateur/

Chapitre 1 :L’implication de la communication digitale dans la
stratégie digitale de I’entreprise

I’organisation, de ses marques et de ses produits (positivement, de préférence). Ce dernier
a toujours existé, mais il peut désormais étre travaillé de fagon volontaire et systématique.

Figure N°9 : les trois grands types de médias digitaux.

Publicité
Recherches sponsorisées
Publicités display
Affiliation

N

Diiusion / Médias achetés ",

des contenus :
dans les publicités (Paid) 1| Expositions achetées

-

Supports propriétaires N Partenaires
Site(s) Web [ . . | Contenus éditoriaux
Blog(s) | Média détenus | Média gagnés | Influenceurs
Newsletters \ (Owned) | (Eamed) |  Bouche a oreille
Application(s) mobile(s) % /  Réseaux sociaux
Espaces sociaux . v

Diffusion des conversations via des API
partagées et des modules sociaux

Source : https://daniloduchesnes.com/blog/strategie-marketing-digital/ (consulté le
17/04/2021 & 23:53h).

3.4 Avantage et inconvénients du marketing digital
Les sites web, les search ads (publicités liées a une recherche en cours), les

displays (encarts publicitaires sur le web) et ’e-mailing constituent les principaux outils du

marketing digital en ligne. Ils sont variés et présentent plusieurs avantages*° :

e |ls sont la capacité a envoyer a chague consommateur des messages personnalisés qui font
écho a ses centres d’intérét et a ses comportements.

e Le ciblage comportemental, lié a la possibilit¢ d’apparaitre a 1’écran lorsque le
consommateur a tapé dans un moteur de recherche un mot en lien avec la marque ou
Lorsqu’il a cliqueé sur un site web

e |Is offrent la possibilité de tracer précisément I’impact de la communication en sachant
combien de visiteurs unique ont vu une page web ou un display, pendant combien de
temps ils I’ont regardé, ce qu’ils ont cliqué et ou ils sont allés ensuite.

e |Is permettent un cout d’entrée réduit, qui peut se révéler un avantage essentiel pour les
PME...

Le marketing digital présente parfois des inconvénients* :

40 KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, op.cit. p.605.
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e Les consommateurs peuvent fermer ou refuser la plupart des messages commerciaux.

e Les responsables marketing peuvent surévaluer ’impact d’une compagne si de faux clics
sont générés automatiquement par des robots.

e Les responsables marketing controlent moins les messages qui circulent en ligne, qui
peuvent étre piratés, vandalisés ou détournés.

e Lorsque les recours juridique a des chances a réussir, il faut étre prudent dans les actions
intentées face aux commentaires dépréciatifs qui peuvent circuler en ligne sur la marque,

car il existe un fort risque de stimuler un retentissement médiatique tres négatif.

Figure N°10 : La répartition du temps passé quotidiennement sur les différents écrans.

B Télévision

M Tablette

Ordinateur
‘ W smartphone

Source : KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, éditions Pearson, Paris, 2019,
p.606.

4. La mise en place d’une stratégie de marketing digital
L'avenement des nouvelles technologies et plus particulierement l'essor d'Internet

bouleversent la société et les entreprises. Face a cette révolution, la stratégie d’entreprise se
doit maintenant d'étre stratégie digitale afin de construire ou de conserver un avantage

concurrentiel et d’atteinte les objectifs mesurables dans un temps donné.

4.1 Définition d’une stratégie digitale :
Derriere le terme «stratégie digitale», deux acceptions trés différentes se cotoient

intimement. Pour certains, la stratégie digitale n’est rien d’autre que de la stratégie, mais
appliquée aux Médias digitaux. Cette conception est trés partagee et elle est la source parfois

d’une confusion entre stratégie digitale et marketing digital. Pour d’autres, la stratégie digitale

41 KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, Op.cit. p.606.
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est quelque chose de trés nouveau, disposant de ses propres spécificités et se différenciant

grandement de la stratégie dite traditionnelle?.

Figure N°11 : La stratégie traditionnelle repositionnée dans un contexte de révolution

digitale.
Evolutions des valeurs de l'organisation : Changement des structures Evolution des comporte-
émergence des notions « inbound concurrentielles ; marchés ments de consommation :
bi-face mobilité, achat online,

recommandations

Elargissement et
complexification des
ressources de
l'entreprise;
accroissement de la
technicité des
usages et des modes
de financement (ICO)

Modification des
relations
fournisseurs-clients
via les places de
marcheés
électroniques

Concurrents

Valeurs

Ressources Clients

Compétences Fournisseurs

Organisation

Macro-environnement

Montee en puissance des notions
de compeétences:

- Compétences individuelles ; Chocs technologiques, évolution des
- Compétences organisation Transformation digitale cadres législatifs modification des
nelles. et nouvelles frontieres roles des Etats, cryptomonnaies
Arrivée des Al qui changent les de l'organisation indépendantes des banques centrales

Source : TIMSIT (Jean-Philippe) : Stratégie digitale « Méthodes et techniques pour créer de la
valeur », Vuibert, Edition 1, 2018, p08.

4.2 caractéristique d’une stratégie digitale :

L’intégration entre les canaux-digitaux et traditionnel- est une dimension essentielle de

la stratégie digitale.. Par conséquent, une stratégie digitale efficace doit*® :

e Ctre alignée d’affaire, avec des priorités convergentes et des initiatives coordonnées ;

e préciser les objectifs en nombre de prospects (on parle des leads pour désigner des
prospects qualifiés) et en volume d’affaires générés par les médias digitaux ;

e ¢tre cohérente avec le profil des prospects et des clients de 1’organisation qui utilisent les
canaux digitaux ;

e Définir une proposition de valeur attractive et compétitive aux yeux de ces prospects et

clients ;

“TIMSIT (Jean-Philippe) : Stratégie digitale « Méthodes et techniques pour créer de la valeur », Vuibert,
Edition 1, paris, 2018, p06.
43 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, op.cit. p.11.
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Préciser le mix de communication en ligne et hors ligne pour attirer les cibles sur les
médias détenus (Owned) par I’organisation et les modalités de contact sur ’ensemble des
autres médias ;

Accompagner les clients tout au long de leur parcours (de la simple considération a
I’achat) et de leur cycle de vie (statut de prospect a celui d’ambassadeur, en passant par

celui de nouveau client ou de client fidele ;

Figure N°12 : influences interne et externe agissant sur la stratégie du marketing
digital.

Objectifs
] et stratégie
. d’entreprise

v

: Stratégie
marketing

: Y

Structure P Stratégie -
0 Strat
dumarché —»  de marketing L
et demande digital

\

Opportunités
et menaces |:| Influences internes
potentielles

~

des concurrents

Légende

D Influences externes

Source : CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.55.
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Tableau N°2 : Les principales discilines contigués a la stratégie digitale.

La stratégie digitale Comment les différencier

est différente de ...

Marketing digitale | La stratégie digitale traite de I"entreprise : le marketing digital traite
de I'offre et des clients

Transformation La stratégie digitale traite du positionnement de I’avantage
concurrentiel ; la transformation digitale traite de I'intégration des

digitale technologies digitales dans les processus de |'entreprise
Growth hacking Le growth hacking traite de trafic, de followers et de data (1l est
done consubstantiel du marketing)
Community Le community management traite de I'animation des communautes
web et de la diffusion des contenus (parfois aussi de la production
management

de ces contenus)
Social selling Le social selling traite des techniques de ventes via les réseaux
sociaux, essentiellement le réseau professionnel LinKedin.

Source : (Jean-Philippe) : Stratéqgie digitale « Méthodes et techniques pour créer de la valeur»,
Vuibert, Edition 1, 2018, p30.

4.3 La démarche stratégique** :
La démarche stratégique du marketing digital découle naturellement du modéle de

création de valeur. Le marketeur se doit d’intervenir a tous les niveaux de la chaine de valeur

en déployant trois modes d’action génériques :

e Attirer : acquérir ou génerer du trafic ;
e Convertir : transformer le trafic en valeur ;

e Fidéliser : repéter la valeur dans le temps.

Une stratégie marketing digitale doit étre pensée de fagon globale et s’appuyer sur ces trois

éléments afin de créer de la valeur.

44 Scheid (F), Fontugne (W), Vaillant (R), de Montaigu (G) : Op.cit. P.59 -63.
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Section 02 : la communication des entreprises via les sites web
Dans I’ére du digital, avoir un site internet n’est pas un luxe mais le minimum vital.

Aujourd’hui, tout le monde utilise les moteurs de recherche pour vérifier les informations et

pour vérifier la crédibilité d’une entreprise.

Dans cette section nous allons nous focaliser, en particulier, sur ’un de ces leviers, Le
site internet. Par la suite nous allons voir dans cette section comment un site internet doit étre
attractifs, bien structuré et organisée afin de permettre d’acquérir du trafic qui se transforme

en action accompli par les visiteurs selon les objectif de I’entreprise afin qu’il soit performant.

1. Lesite web
Développer la capacité a créer et a entretenir une présence el ligne efficace pour la

marque constitue un aspect essentiel du marketing digital.

1.1 Définition du site web
Un site Web est un ensemble de pages Web interconnectées qui ont une entité unique,

généralement exploitée par une personne ou une entreprise et sont consacrées a un ou

plusieurs sujets connexes.*

En marketing, un site Internet peut étre un site marchand si des produits ou des services
sont commercialisés par son biais. Il peut aussi étre un simple site vitrine, qui a alors pour

objectif de communiquer autour de 1’entreprise, de ses valeurs et de son offre?®.

1.2 Les objectifs d’un site web
En général, lorsqu’on manifeste le désir de créer un site Internet, ¢’est pour satisfaire un

besoin particulier. Voici les principaux objectifs d’un site web*’ :

e L’image : de nos jour I’entreprise ne peux pas se permettre de passer a coté de ce vecteur
de communication et d’étre absentes de la toile, elle doit entrer présent et celle-ci devrait
étre parfaitement par son image.

e le site est une source d’information sur 1’entreprise.

e le site web est un support commercial (Vendre des produits en ligne).

45 ZIDANE, (Karima) et OUNIS (Abdelmadjid): Le marketing digital comme un nouvel outil de communication
multi canal a l'ére de web 2.0 : tendances et chiffres clés, a,l2¥)y duulaally LWl cld jall dsa - université de
Bouira, Algérie, vol .4, n°2, p.10-28.

46 SOULEZ, (S) : 276 mots en marketing, Edition LEXTENSO, 2017, p.77.

4T RECHENMAN (Jean-Jacques) : I ’audit du site web, édition D’ORGANISATION, paris, 2001, P.26-27
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La mode : une présence sur le web ne se justifie qu’en réponse a des objectifs précis et
d’étre sur la toile.

La recherche de nouveaux clients : 1’entreprise cherche a orienter sa réflexion sur le
comportement du prospect cible et ¢’est d’aprés du leur comportement 1’entreprise acquit

des nouveaux clients.

1.3 Différents types de sites internet

Il existe différents types de site, qui n’a pas forcément la méme vocation*® :

Le site vitrine : C’est le site de base par lequel il est conseillé de commencer car ¢’est un
site Internet informatif qui présente 1’activité d’une entreprise sur le Web.

le site catalogue : Un site catalogue est un site dont I'un des objectifs est de présenter de
maniere détaillée une partie ou la totalité du catalogue produit d’une entreprise.

le site e-commerce : Appelé aussi e-boutique ou commerce en ligne, ce type de site est un
véritable magasin virtuel, la capacité du site a transformer un visiteur en acheteur est un
bon indicateur d’efficience du site.

le site institutionnel : Il s'agit d'une famille de sites web qui partagent avec les sites
vitrines l'objectif de présenter et de mettre en relation mais cette fois sans objectif
commercial. Il vise a développer et renforcer I’image de I’entreprise.

les blogs : Un blog ou blogue est un site Web constitué de billets agglomeérés au fil du
temps et souvent classés par ordre chronologique (les plus récents en premier). Il vise a
informer et fidéliser jour apres jour, c’est une des stars du web 2.0.

le mini site événementiel : Pour créer le buzz Comme son nom l'indique, ce type de site
convient aux actions de communication spécifiques : jeux concours, lancement d'un
nouveau produit, soldes...

le site média : Il s’agit de I’ensemble des sites de presse en ligne ou de sites a vocation
éditoriale.

le site transactionnel : Il s’agit de tous les sites dont 1’objectif est de réaliser une
transaction non immédiatement monétaire, c’est-a-dire de récolter des leads. Ce type
d’approche est particuliecrement bien utilis¢é dans le domaine de la banque ou de
I’assurance.

les services en ligne : Il s’agit de tous les sites proposant de maniére vaste un service en

ligne.

8 COURTS (Emilie) : e marketing & e- commerce « doper ses ventes pas & pas », Editeur Vuibert, paris, 2015,
P 28-29.
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1.4 L’ergonomie du site internet*’
La réussite d’un site internet s’apparente aux ¢léments de 1'ergonomie web suivants :

» Limiter les clics : L’internaute est volage, il est prét a quitter le site a la moindre occasion.

Donc, il est nécessaire d’éviter les clics inutiles. (1 visiteur perdu sur 4 a chaque clic).

> Proscrire les pages tunnel : qui sont un passage obligé pour I’internaute sans lui apporter

de contenu, Une page d’accueil qui oblige au choix d’une langue. Plut6t, la mise en place

de I’affichage d’une langue par défaut avec le choix des langues en haut a droite.

» S’adapter a tous les profils des visiteurs : Les profils des internautes qui arrivent sur le site

sont trés variés. Du visiteur régulier a L’internaute arrivé par erreur, il est important —

méme si une cible Prioritaire existe — de faire en sorte que tous puissent s’y retrouver afin

d’éviter de créer une expérience négative préjudiciable pour I’image de marque ou un taux

d’abandon trop important.

Figure N° 13 : la matrice des profils visiteurs.

-
Expert

Presse Précis

MMowvice

L& MATRME DES PROFILS VISITELURS

Source : Schipounoff (N) et autre : les fiches outils et webmarketing, EYROLLES, 2015, p63.

» Utiliser la navigation secondaire : en haut de page a droite pour orienter les internautes

Réguliers directement vers les contenus qu’ils recherchent sans devoir passer par des

contenus connus (ex. : acces « Espace client »).

» Proposer sur les pages différents niveaux de lecture : en utilisant entre autres des titres et

des sous- titres signifiants pour permettre une lecture rapide.

49 Schipounoff (N) et autre : les fiches outils et webmarketing, EYROLLES, 2015, p.63-67.
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> Multiplier les formats de contenus : Images, textes, vidéos, graphiques, etc., pour

s’adapter aux différents profils d’internautes, visuels ou auditifs par exemple

» Faire simple pour I'internaute :Pour éviter que I’internaute ne quitte le site a la moindre

occasion et n’abandonne le processus en cours, le propriétaire du site doit faire en sorte
que tout soit le plus simple possible pour lui en Prenant pour modelés I’ergonomie des
sites de référence du secteur afin que I’internaute se retrouve facilement sur le site en

question.

Figure N° 14 : le schéma de lecture des pages web.

Publicizé

5 SCH S DE LECTURE DES PAGES WEB

Source : Schipounoff (N) et autre : les fiches outils et webmarketing, EYROLLES, 2015,
p.64.

2. Planifier la conception et la construction d’un site web™ :

Au début d’internet, les personnes qui créaient leur premier site commettaient souvent
I’erreur de se lancer téte baissée, et députaient la conception et la création de contenus sans
avoir suffisamment planifié le projet. Le processus de conception d’un site web suppose
désormais d’analyser les besoins de I’entreprise et de ses utilisateurs, et de définir ensuite la

meilleure facon de construire le site pour satisfaire ces besoins.

%0 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, op.cit. p.274.
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Figure N° 15 : processus de développement d’un site web.
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Objectifs marketing Enregistrement du

domaine

v

Préparation du brief

v

Sélection des agences Sélection de
et des partenaires

I’hébergeur

Etude de marché

Conception du Plan de
prototype communication
Développement du Démarrage de la
contenu promotion
\%

Test et révision

v

Lancement du site

Compagnes de
promotion associée au
lancement

Source : CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.
275.

La figure N°15 donne une idée de I’enchainement de ces différentes taches, et du temps

qu’elles peuvent prendre pour un projet type.



Chapitre 1 :L’implication de la communication digitale dans la
stratégie digitale de ’entreprise
Figure N°16 : démarche d’amélioration itérative d’un site web.
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Analyse des Analyse par Web analvtics
canaux de contact |~ | modele de pertes < Centredecontact < 4
Débugage Corrections Evaluer et
— —> recommencer

Source : CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.277.

2.1 Qui doit étre impliqué dans un projet de site web
. Voici le profil type des membres d’une telle équipe® :

e Les financeurs : il s’agira des cadres dirigeants de 1’entreprise qui, de fait, préléveront sur
leur budgets de quoi financer le développement et le fonctionnement. lls en saisiront tous
les avantages stratégiques et auront a coeur de réussir la mise en ceuvre du site, afin de
réaliser les objectifs d’affaires qu’ils auront fixés.

e Le directeur : la «direction» du site relevera généralement de la responsabilité d’un
directeur marketing ou e-commerce qui, dans une grande entreprise, pourra se Voir
Charger a temps plein de sa supervision, dans une entreprise plus petite, cette mission

pourra faire partie des attributions d’un responsable marketing ou commercial.

51 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, op.cit. p.277.
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e Le chef de projet : cette personne sera responsable de la planification et de la coordination
du projet du site web. Elle Vvérifiera que son développement respecte bien les contraintes
budgétaires et temporelles convenues au départ du projet, et qu’il apporte effectivement a
I’entreprise et a ses clients les avantages prévus.

e Le concepteur : le concepteur choisira une plate-forme de gestion de contenu comme base
du site web et définira 1’aspect et le comportement du site et notamment son style au
moyen des CSS (Cascading Style Sheet, OU feuilles de style en cascade), I’engagement
des pages et la transcription sur le web des valeurs de marque de I’entreprise.

e Le développeur de contenu : le développeur de contenu rédigera les textes du site et les
convertira en un format adapté. Dans les moyennes ou grandes entreprises, il peut y avoir
répartition de ce role avec, d’une part, des personnes employées au marketing ou ailleurs
dans I’organisation, chargées de la rédaction, et, d’autres part, un technicien qui convertit
leur production pour générer les éléments graphiques et HTML, d’une page web, et qui
s’occupe de la programmation des contenus interactifs.

e Le webmaster : le webmaster assume une fonction technique.il est chargé de veiller a la
qualité du site, ce qui consiste a assurer une disponibilité et une réactivité convenables, et
a garantir le bon fonctionnement des liens entre pages et des connexions aux bases de
données. Dans les petites entreprises, le webmaster est également susceptible d’endosser

les rdles d’un concepteur graphique et d’un développeur de contenu.

3. Amorcage d'un projet de site web®

L’amorcage d'un projet de site web dessine un cadre de travail permettant de s’assurer :

e De I’engagement de la direction et du personnel de I’entreprise Vvis-a-vis de ce projet ;

e Que les objectifs du projet seront clairement définis ;

e Que ses couts et avantages auront été correctement étudiés, de maniére a investir les
montant adéquats ;

e Qu’il suivra un cheminement structuré avec, pour différents aspects tels que la gestion de
projet, l’analyse, la promotion et la maintenance, des responsabilités clairement
identifiés ;

¢ Que la phase de mise en ceuvre ne baclera pas certains aspects importants comme les tests

et la promotion du site une fois réalisé ;

2 CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.282-285.
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3.1 Enregistrement d’un nom de domaine
Si le projet porte sur la création d’un nouveau site plutdt que sur la mise a jour d’un site

existant, il sera alors nécessaire d’enregistrer un nouveau nom de domaine, plus couramment

désigné par les termes d’ « adresse Web » ou d’« Uniform (ou universel) Ressource Lacator ».

Lors de lenregistrement d’un nom de domaine, il faudra garder a [Desprit les

recommandations suivantes :

e Les sites dédiés a des compagnes spécifiques sont susceptibles de nuire a la visibilité
globale en ligne et de pose des problémes de maintenance ;

e Les organisations ont tout intérét a enregistrer de multiples noms de domaines afin de
protéger leur réputation ;

e Les entreprises doivent déterminer si le nom de I’entreprise et son nom de domaine sont

de nature a favoriser le référencement naturel.

3.2 Choix d’un hébergeur
Sélectionner le partenaire adéquat pour héberger son site constitue une décision

importante, étant entendue que la qualité du service fourni impactera directement celle du

service délivré aux clients de I’entreprise.

3.2.1 Le type d’hébergement
On distingue 3 types d hébergement web>® :

e L’hébergement mutualisé : partager un serveur avec d’autres sites. La solution la moins
colteuse, mais aussi la moins performante, elle ne sera pas forcément adaptée a un site a
fort trafic, par exemple, mais conviendra tout a fait pour un petit blog personnel.

e L’hébergement dédié : le seul utilisateur de votre serveur. plus onéreux, permet de
profiter a plein de votre serveur pour de meilleures performances.

e Le cloud : disposer d’un serveur virtuel pouvant étre redimensionné en fonctions de vos
besoins. idéal pour les sites ayant un trafic trés important et trés variable, puisque c’est la

solution la plus flexible, mais aussi souvent la plus chére.

3.3 Optimisation de la performance du site

53 https://www.codeur.com/blog/comment-choisir-un-hebergeur-web/ (consulté le 19/04/2021 a 23.58h).
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La vitesse de chargement des pages conditionne de maniere essentielle le succes dun
site web, méme lorsqu’un grand nombre d’utilisateurs disposent de connexion haute débit et

que I’hébergement profite d’une bande passante éleve.

Google prend en considération, dans son algorithme PageRank, cet aspect de la gestion
des sites web, dans le cadre du service rendu ils souhaitent que les utilisateurs bénéficient
d’un acces rapide a des contenus pertinents, et a fait savoir qu’un site particuliérement lent
verrait son classement dégradé. Pour venir en aide aux responsables de sites, Google a
disposition des outils, afin que les professionnels du marketing puissent demander a leurs

prestataires de piloter cet aspect de la performance.

Figure N°17 : Rapport PageSpeed a destination des marketeurs, dans les outils pour
webmasters Google.

Google web
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Source : CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018, p.
285.

3.2 Disponibilité du site
La disponibilit¢é d’un site traduit la facilité avec laquelle un utilisateur peut s’y

connecter. Cette disponibilité devrait étre théoriquement de 100%, mais il arrive parfois pour
des raisons Techniques, défaillances du matériel serveur ou mises a jour logiciels, par

exemple, qu’elle soit sensiblement inférieure.
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4. Maintenance d’un site web

La maintenance d’un site internet représente un ensemble d’interventions importantes

pour en assurer son bon fonctionnement sur la durée.

La maintenance d’un site internet repose de maniére générale sur deux types d’intervention®* :

e la mise & jour technique du site : corrections des bogues, optimisation du code, mises a
jour des plugins sur un CMS...

e Ja mise a jour du contenu : ajouts de nouveaux articles d’actualités ou de blog,
optimisation sémantique d’une page en vue d’améliorer son référencement naturel, ajouts
d’images ou de contenus multimédia...

5 https://rollingbox.com/blog/maintenance/pourquoi-faire-la-maintenance-de-votre-site-internet-  (consulté le
19/04/2021 & 11.2h).
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Section 03 : Les outils d’optimisation du site web
Dans cette derniére section nous allons aborder comment un site peut-il étre optimise,

commencgant par les outils de création d’un site Web, passant aux outils d’optimisation du
contenu ensuite les outils d’analyse du site internet, et on finira par les outils qui permettent
d’acquérir du trafic qui se transforme en action accompli par les visiteurs selon les objectif de

I’entreprise afin qu’il soit performant.

1. Les outils de création d’un site
1.1 Le langage de base des pages Web : HTML®®
HTML (Hyper Text Markup Language) est le langage de base des pages Web. Il utilise
des balises, qui permettent de définir et de presenter les éléments de la page : texte, images,

sons, liens hypertexte, tableaux, fenétres etc.

Dans les logiciels de création de site comme Frontpage, Dreamweaver, etc., I’utilisateur
compose ses pages de facon graphique et interactive ; le logiciel genére ensuite le code

HTML correspondant a la page.

Figure N°18 : exemple de page et traduction en code HTML

pueregie M

Exemple de page HTMI

[

Cette pag abent un texie nmpie, un texte en gras, une snage

Source : Delmond (Marie-Héléne),Petit( Yves)Gautier( Jean-Michel): Management des
systémes d'information Ed. 2, Edition: Dunod, 2008, p100.

% DELMOND (M-H), Petit (Y) et Gautier (J-M): Management des systémes d'informations, Editions Dunod,
2008, p100.



Chapitre 1 :L’implication de la communication digitale dans la
stratégie digitale de I’entreprise

1.2 JavaScript :
Le JavaScript est un langage de programmation sous forme de scripts, ¢’est-a-dire sans

phase de compilation du code source vers un langage de plus bas niveau. L’exécution du
script se fait directement par le navigateur a partir du code écrit par le développeur. Le
JavaScript est aussi un langage orienté objet. Le JavaScript est principalement employé dans

les pages web pour les rendre interactives et dynamiques.®®.

1.3 XML (eXtensible Markup Language — langage a balise extensible)
XML, pour Extensible Markup Language, désigne un langage informatique utilisé dans

la conception des sites Web et pour faciliter les échanges d'informations sur Internet. Ce
langage de description a pour mission de formaliser des données textuelles.®’.

2. Les outils d’optimisation du contenu
L’entreprise doit réussir a gagner la confiance de ses clients a travers des contenus

pertinents et dans différents formats..

2.1 Définition du contenu
Les contenus d’un web, il s’agit de la partie visible du site web : textes, images, vidéos,

mais également la fagcon dont ce contenu est décrit et proposé aux internautes : ergonomie du
site web, architecture de I’information, bon remplissage des balises, liens entre les pages du

site, choix des mots-clés pour chaque page®.

2.2 Les types de contenus
On distingue plusieurs types de contenus®® :

1) Les textes :

On parle du « texte de la page » pour parler des paragraphes qui présentent le message. lls
sont uniques et répondent a la thématique de la page. On comprend aussi comme « contenus
textuels » tous les éléments issus du Web 2.0. Les commentaires des utilisateurs, les avis, les

réseaux sociaux sont donc aussi des textes pour une page Web.

2) Lesimages:

On distingue deux types d’images :

% HONDERMARCK (O): JavaScript, Edition DUNOD, 2019, p.3.

S"https://www.journaldunet. fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203615-xml-extensible-markup-
language-definition-traduction/ (consulté le 20/04/2021 & 11.15h).

*8RIOCHE(H), SORIN(Y) : Le webmarketing en 150 questions, Edition GERESO, 2019, p.55.
SSTOUCHEEBOEUF (M) : Optimisez votre visibilitt Web : Du référencement naturel (SEO) a l'inbound
marketing, Edition DUNOD, paris, 2017, p.66-67.
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e Les images de contenu : ce sont les visuels qui illustrent le message. Elles apparaissent
dans le corps de la page.

e Les images de navigation : ces images sont les images utilisées pour naviguer sur le site.
Ce sont les fleches, les boutons, les fonds et tous les autres éléments qui rendent un site

attractif et qui facilitent la navigation, mais qui n’ont aucun rapport avec le message.

3) Les vidéos :

Il est préférable de les héberger sur des sites tiers pour trois raisons :

e L’hébergement vidéo coiite cher: pour héberger des vidéos, il est nécessaire de louer des
serveurs adaptés, capables de supporter le poids des vidéos ainsi que le trafic qu’elles
génerent.

e La suppression des risques : le fonctionnement du site Internet est alors plus souple et le
travail des équipes techniques en est facilite.

e L’avantage SEO offert par les sites tiers : la grande fréquentation de ces sites leur
donne un poids important dans les SERPs, et leur assure le passage réegulier des bots des

moteurs de recherche.

4) Le fichier audio :
Les fichiers audio ne sont que peu utilisés car généralement jugés intrusifs par les internautes.

Le Web n’est pas un environnement sonore sauf si le visiteur le désire.

2.3 Les outils de conception du contenu®®
Voici quelques exemples de types d’outils a connaitre et a intégrer aux Stratégies de

marketing numérique :

1) Canva:

Canva est I'un des outils de création de contenus numériques les plus populaires. Son

systéme puissant vous permet de composer toutes sortes d’images.

2) Evernote :

60 https://www.antevenio.com/fr/12-outils-pour-creer-des-contenus-numeriques/ (consulté le 20/04/2021 a
13.47h).
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Evernote est la plate-forme numérique qui fonctionne comme un bloc-notes. Vous
pouvez y ajouter toutes sortes de contenus, pour le travail ou la lecture. Evernote transforme

tout ce que vous voulez en note.

3) FotoJet :

FotoJet est une application qui transforme des images en ceuvres d’art. C’est I’'un des
outils de création de contenu numérique les plus complets. Il permet d’éditer des photos, de

concevoir des graphiques et de faire des collages photo.

4) Google Drive :

Google Drive est un puissant outil de Google qui vous permet de stocker tous vos
fichiers dans un méme espace. Drive est actuellement I’'un des plus grands dossiers sur

Internet destiné au stockage et a la création de fichiers numériques.

5) Infogram :

L’un des types de contenu que les utilisateurs apprécient généralement le plus,
permettant d’expliquer les données. Infogram est un outil de publication de données

réellement intéressant.
6) Landing Optimizer :

Le logiciel de creéation de pages de destination professionnelle de MDirector s’occupe
de faciliter la création de vos pages de destination. Une page de destination bien congue avec

des objectifs bien définis est I’outil le plus efficace pour réaliser des conversions.

2.4 La gestion du contenu®®
La gestion de contenu est ’ensemble des concepts et outils visant a résoudre les

problemes de productions de contenu des sites web. Elle cherche a intégrer de maniere
intelligente les différents acteurs du site et les différents supports de diffusion de

I’information.

2.4.1 Les outils de gestion de contenu
Voici 6 solutions de systémes de gestion de contenu parmi les plus répandues® :

1) WordPress :

51 https://www.anthedesign.fr/creation-de-sites-internet/gestion-contenu-web/ (consulté le 20/04/2021 a 14.05h).
82 https://www.antevenio.com/fr/les-six-meilleurs-systemes-de-gestion-de-contenu-cms/ (consulté le 20/04/2021
a 14.14h).
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WordPress fait partie des systémes de gestion de contenu les plus populaires. Il est
utilisé par des milliers d’utilisateurs et de sites web, qui apprécient ses outils flexibles et son

interface conviviale.

2) Magento :

Le systéme de gestion de contenu Magento vise a créer des sites web attractifs et
puissants pour le e-commerce. Pour cela, il propose des solutions avec des rubriques déja

préparées et il bénéficie d une capacité illimitée de personnalisation du site,.

3) Drupal :

Drupal est un célebre systéme de gestion de contenu, congu pour aider les designers
professionnels a créer des sites web puissants. Il s’agit d’espaces capables de gérer de gros

volumes de visiteurs et des centaines de pages de contenu.

4) Joomla :

Joomla se destine plus aux développeurs ayant de ’expérience en intégration de code

qu’aux débutants qui comptent davantage sur les créateurs de sites web pour créer du contenu.
5) Silverstripe :

SilverStripe est un CMS open source qui vous permet de créer des sites, des intranets et
d’autres applications. Il se destine surtout aux portails professionnels utilisant PHP5 et
MySQL.

7) Prestashop :

Prestashop se classe parmi les systemes de gestion de contenu web les plus populaires
pour le développement des e-commerces. Sa popularité est d’ailleurs comparable a celle de
WordPress. Cependant, il est considéré comme moins puissant que Magento, méme s’il est

plus simple.

3. Les outils d’analyse du site internet
I1 existe une multitude d’outils mis a la disposition des entreprises, on mentionne :

3.1 Google Analytics
Google Analytics fait partie des outils indispensables en matiere de webmarketing.

Défini comme une application d’analyse d’audience web gratuite, Google Analytics est I’outil
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idéal pour montrer I’état de santé du site internet, en permettant d’accéder a une multitude

d’informations statistiques, et ainsi, surveiller et analyser le trafic du site. Mais au-dela des
aspects de monitoring et des interprétations qu’il est possible de faire en termes d’analyse de

référencement.®

Google Analytics est donc une mine d’informations qu’il faut prendre le temps de
consulter et d’analyser. Au-dela de I’aspect monitoring du site, Google Analytics permet
d’identifier ce qui ne fonctionne pas, ou ce qui pourrait étre optimisé. Apprendre a lire ces
chiffres, en déduire des axes de développement, et ’entreprise saura se démarquer de ses

concurrents.

Figure N°20 : Google Analytics outil indispensable d’analyse de site web.
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Source : https://fr.semrush.com/blog/outils-pour-analyser-un-site-web/ consulté le
25/04/2021 a 23.22h).

3.2 Autres outils de suivi technique
En dehors de celui déja évoqués® :

3.1.2.1 Le classement des mots-clés :

Si on a réalisé une analyse de mots-clés permettant de mettre en exergue les termes les plus
adéquats a la stratégie de développement, il est impératif de suivre leur évolution, leur
popularité aupres des internautes, ainsi que leur capacité a générer du trafic sur le site. Pour
cela I’outil Google Search Console (gratuit) permet d’observer I’évolution des termes-clés

dans le temps.

83 (1) RIOCHE (H), SORIN (Y): Le webmarketing en 150 questions, éditions GERESO, 2019, P.132.
8 RIOCHE(H), SORIN(Y) : Le webmarketing en 150 questions, Op.cit. p.140-142
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3.1.2.2 L’évolution des objectifs de conversion

Comme vu précédemment, les objectifs de conversion n’ont pas de lien direct avec son
référencement, mais sont généralement plus proches de ce que cherche I’entreprise: vendre

plus, fidéliser plus, obtenir davantage d’interactions, etc.

3.1.2.3 La vitesse de chargement :

Traitée en détail dans I"optimisation technique de I’interface web, le temps de chargement
d’un site est une notion essentielle pour le Google d’aujourd’hui ! Que ce soit le poids des
pages, le temps de latence du serveur, la composition du code, I’affichage en version mobile,
tout est une question d’expérience client et de référencement. Le suivi de la rapidité du site

n’est pas a négliger.

3.1.2.4 Les pages en erreur :

Google Search Console (a nouveau) fournit un rapport d’inspection de I’ensemble des URL,
mettant en avant les pages sur lesquelles des erreurs critiques sont recensees (pages non

indexées, pages qui n’existent plus ou qui dirigent vers du vide, la plupart du temps).

3.1.2.5 Les commentaires :

Tant sur le plan quantitatif que qualitatif, les commentaires laissés sur le site sont de vrais
indicateurs de performance. Ainsi, suivre de pres les retours clients, avis, suggestions,
remerciements, demandes d’aide, laissés par les internautes afin d’assurer de I’efficacité de la

stratégie digitale.

4. Générer du trafic pour le site web
Aujourd'hui le site web est clairement le lieu ou il faut étre si 'on veut exister et

continuer a toucher le plus de gens possible. Générer du trafic sur un site web, c’est le nerf de

la guerre. Car pas d’audience ne signifie pas d’intérét.

4.1 Définition du trafic
Le trafic d’un site web désigne généralement le nombre de visites ou de visiteurs sur

une période donnée®®.

Ainsi lorsque I'on parle de « générer du trafic sur site web », il s'agit d'augmenter le

nombre de des visiteurs et de drainer de nouvelles visites sur le site.

8 https://www.definitions-marketing.com/definition/trafic-web/ (consulté le 26/04/2021 a 14.44h).
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4.2 Objectifs du trafic
L’augmentation de trafic est un ¢lément fondamental pour les différents types de site

web et qui a des objectifs sur le long terme parmi lesquels on peut citer® :

Augmenter les ventes ;

Fidéliser une audience ;

Gagner en référencement naturel : plus le trafic vers un site web et important, mieux il
sera référencé sur les moteurs de recherche comme Google ;

Faire découvrir un site Web, un produit, un service ;

Exposer les visiteurs a une marque ou a une opération en particulier ;

Augmenter les résultats ;

4.3 Les différentes sources de trafic d’un site web

I1 existe 5 principales sources de trafic d’un site web®’ :

>

Le trafic direct : Le trafic direct indique les visiteurs qui ont accéde au site directement,
en tapant 'URL dans la barre de navigation. Ces visiteurs sont des internautes qui
connaissent déja I’entreprise et qui I’apprécient.

Le trafic organique : Le trafic organique désigne le trafic issu des moteurs de recherche
Il peut étre naturel ou payant (Méme principe sauf que les visiteurs ont cliqué sur un lien
promotionnel renvoyant vers le site de I’entreprise).

Le trafic social : Pour générer du trafic et attirer toujours plus de visiteurs, les médias
sociaux sont extrémement performants pour transférer une partie de leur trafic vers
d’autres sites Web et inciter les internautes a prolonger leur expérience Web avec une
marque.

Le trafic referral : Les visiteurs renvoyés vers votre site par des liens figurant sur
d’autres sites constituent le trafic referral qui montre que I’entreprise a de nombreux
backlink (liens pointant vers votre site web, tres utiles pour le réféerencement) et que
d’autres sites ont jugé utile de recommander le site de I’entreprise.

Le trafic e-mail : les e-mails constituent un potentiel non négligeable de trafic car ce

dernier représente un vecteur de visibilité important.

SGAYET (Claire), MARIE (Xavier) : Web marketing et communication digitale : 60outls pour communiqué
efficacement auprés de ses cibles, Editeur Vuibert, paris, 2016, p 43.

STHIERS (Benjamin) : digitalisez votre marque « concevoir une stratégie, optimiser sa communication,
fidéliser ses clients », Editions STUDIRAMA, paris, 2015, p194.
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» Les compagnes publicitaires en ligne : d’autres solutions publicitaires permettent a une

marque de gagner de nouvelles visites en direction de son site internet. En cliquant sur les
banniéres ou vidéo mais également sur les liens pointant vers des pages intéressants les

internautes

4.4 Les outils d’analyse du trafic
Parmi les plus connus®® :

Chartbeat : propose de donner, en temps réel, la mesure du trafic d’un site, de la page
d’accueil aux pages spécifiques. Certaines rédactions I'utilisent pour voir les sujets qui
font de ’audience... mais aussi d’ou viennent les internautes et ou ils vont apres avoir
consultés vos pages. Inconvénient : ce logiciel est payant.

Google Analytics : propose a peu pres les mémes fonctions, mais d’une journée sur
I’autre et dans une version découpée en différents tableaux (audience, contenu, sources de
trafic, publicité). Inconvenient : Google analytics ne distingue pas les utilisateurs, mais ne
recense que les connexions (si vous consultez le méme site au travail et a la maison, vous
serez comptabilisé comme deux visiteurs) et a donc tendance a surévaluer la fréquentation
des sites.

Nielsen : est un groupe privé qui livre des mesures d’audience a partir d’un panel
d’internautes (et non de la fréquentation réelle des sites). Cette méthode donne une image
plus fid¢le du trafic, elle est d’ailleurs la seule retenue par les annonceurs de publicité
pour déterminer le classement des sites. Inconvénient : a I’aide d’un bon référencement et
de I’agrégation de sites « pirates » (sites de jeux par exemple), il est trés facile de gonfler

artificiellement son trafic sur Nielsen.

8 BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans [’efficacité de la stratégie digitale
de l’entreprise, Op.cit. p.



Conclusion

Pour conclure ce premier chapitre, nous pouvons dire que la transformation digitale
n'est pas un concept nouveau puisqu'elle existe depuis l'essor d'internet. Et qu’elle est alors un
profond changement qui vient pour répondre aux besoins futurs et un changement culturel qui
affecte tout ’environnement interne et externe de I’entreprise. Ce changement alors permet

I’agilité, I’engagement et la créativité des entreprises.

Nous avons pu constater également que le site est un pilier de la stratégie marketing de
I’entreprise, son objectif est de faire passer un message et ce, qu’il soit conceptuel ou pratique
Or, pour qu’un message soit bien compris, il est nécessaire que la forme sous laquelle il est
présenté soit claire, le concevoir suppose d’écouter les besoins internes des équipes, et
externes des visiteurs et clients, de les traduire en termes d’architecture et de navigabilité,
d’intégrer les fonctionnalités clés et bonnes pratiques, de mettre en production et de gérer les

évolutions.

Et comme le site web est tres important dans la stratégie digitale, parce que tout le
monde vérifie la crédibilité d’une entreprise sur les moteurs de recherche, nous évoquerons
dans le deuxieme chapitre le référencement organique (SEO) des sites web en détail, et nous
parlerons comment le référencement naturel aide a améliorer le positionnement de site
internet dans les pages de résultats des moteurs de recherche et augmenter la visibilite de

I’entreprise.
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Introduction

Pour une entreprise, avoir un site web est indispensable pour développer sa notoriété et
conquérir de nouveaux clients. Mais cela n’est plus suffisant car avec un nombre de plus
important de sites web sur la toile, il devient difficile d’étre visible dans les moteurs de
recherche. C’est pour cela I’optimisation du référencement naturel du site web est devenue

incontournable pour la stratégie digitale des entreprises, et quelles que soient leur taille.

Tout au long de ce chapitre nous allons présenter le référencement organique, ses bases
et ses principes. Pour ce faire, nous avons organisé ce chapitre en trois sections : la premiére
sera diviser en deux parties, la premiére comprendra une présentation sur les bases du
référencement, et la deuxieme partie sera consacrée au marché du search qui comprendra la
différence entre le référencement organique et payant. Puis via la deuxieme section, nous
analyserons les grandes bases du référencement organique en mettant en évidence les

concepts essentiels du SEO qui sont : L'indexation, le Contenu et le netlinking.

En troisiéme section nous traiterons la stratégie du référencement organique, tout au
long de cette section nous allons présenter les étapes d’élaboration d’une stratégie du SEO, les
techniques d’optimisation d’un contenu du site web, et pour finir nous traiterons les outils

d’évaluation d’une stratégie du SEO.
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Section 01 : Les bases du référencement
Les consommateurs sont de plus en plus digitaux, et plus les années passeront, plus ils

seront nombreux. Ils passent beaucoup de temps sur internet car c¢’est le moyen le plus rapide

et le plus efficace pour eux d’accéder a I’information recherchée.

Nous allons voir dans cette section pourquoi le référencement est devenu incontournable

pour augmenter la visibilité de I’entreprise.

1. Fonctionnement des outils de recherche
Internet est incroyablement dense, comptant plusieurs milliards de pages indexées, et ne

cessant de croitre de jour en jour. Sans moteurs de recherche (Google, bing, Yahoo...), il

serait impossible de trouver 1’information qui nous intéresse.

1.1 Bref historique®®
Le Web a connu sa genese au début des années 1990. Tres rapidement, les premiers

sites ont vu le jour et il a donc été nécessaire de créer des outils qui permettent d'effectuer des
recherches au sein de ce magma d'informations en cours de création. A cette époque, ces

outils de recherche étaient de deux sortes :

1- Les annuaires: (Yahoo!, le Guide de Voila, Nomade, ’open Directory ou Dmoz)
listaient les sites web en les rangeant dans des « tiroirs » appropriés, des rubriques ou

sous-rubriques correspondant au contenu qu'ils proposaient.

5 OLIVIER (Andrieu) : SEO zéro euro « le référencement web en 4 étapes », Edition Eyrolles, Paris, 2014,
p.11-16.
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Figure N°20 : Page d'accueil de Yahoo a ses débuts.
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Source : OLIVIER (Andrieu) : SEO zéro euro « le référencement web en 4 étapes », Edition
Eyrolles, Paris, 2014, p.12.

2- Les moteurs de recherche référencent : pour leur part, des pages web. Ces outils (Web
Crawler, Infoseek, Lycos, Excite ...) recensaient quelques centaines de milliers de pages (a
comparer a Google qui référence actuellement plusieurs centaines de milliards de

documents).

Puis, fin 1995, est arrivé AltaVista (racheté depuis par Yahoo!, qui I'a ensuite tué a I'été
2013). Ce moteur, leader en Europe a son époque, basait en partie sa formule de classement
sur I'analyse de la balise meta keywords, qui était présente dans le code de la page (également

appelé, code source ou code HTML.
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Figure N°21 : Le trafic « moteurs » dans quelques pays européens.

v TOP 5 des MOTEURS DE RECHERCHE en part de wisites web

ALLEMAGNE ESPAGNE

FRANCE ROYAUME-UNE

Source : OLIVIER (Andrieu) : SEO zéro euro « le référencement web en 4 étapes », Edition
Eyrolles, Paris, 2014, p.19.

1.2 Définition des moteurs de recherche
Selon OLIVIER (Andrieu) : «Un moteur de recherche est un ensemble de logiciels

parcourant le Web puis indexant automatiquement les pages visitées »"°.

1.2.1 Les étapes de fonctionnement d’un moteur de recherche
11 existe quatre étapes indispensables pour le fonctionnement d’un moteur de recherche’* :

e La collecte d’informations (ou crawl) grace a des robots (ou spiders ou encore crawlers).

e J’indexation des données collectées et la constitution d’une base de données de
documents nommée « index ».

e le traitement des requétes, avec tout particuliérement un systéme d’interrogation de
I’index et de classement des résultats en fonction de critéres de pertinence suite a la
saisie de mots-clés par Iutilisateur.

e la restitution des résultats identifiés, dans ce que 1’on appelle communément des SERP
(Search Engine Result Pages) ou pages de résultats, le plus souvent présentées sous la

forme d’une liste de dix liens affichés les uns en dessous des autres.

70(1) OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO», Op.cit., p.38.
(2) Ibid, p.39.
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1.3 Technologies utilisées par les principaux portails de recherche
En dehors des trois leaders du marché (Google, Yahoo! et Microsoft Bing), de

nombreux moteurs n’utilisent pas leurs propres technologies de recherche mais sous-traitent

cette partie auprés de grands moteurs (a terme, ce sera d’ailleurs également le cas de Yahoo'2.

Tableau N°3 : Technologies de recherche utilisées par les principaux portails de
Recherche francophones en 2018.

Technologies de recherche Google Yahoo! Bing Orange
Google X

Yahoo! X

Bing X

Orange X
Qwant X

Free X

SFR/Altice X

Bouygues Telecom X

Source : OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et
technigues SEO», Edition Eyrolles, Paris, 2018, p 39.

Nous remarquons que pour les francophones, la technologie de recherche la plus utilisée c’est

Google.

20LIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO», Op.cit. p.39.
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Tableau N°4 : Technologies de recherche utilisées par les principaux portails de
recherche anglophones en 2018

Technologies de recherche Google Yahoo! Bing
Google x
Yahoo! X
Bing X
MSN X
Facebook X
AOL X

Source : OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratéqgies et technigues
SEO», Edition Eyrolles, Paris, 2018, p 39.

Nous remarquons que pour les anglophones, la technologie de recherche la plus utilisée c’est

la technologie de Bing.

1.4 Principe de fonctionnement d’un moteur de recherche
Plusieurs étapes sont nécessaires pour le bon fonctionnement d’un moteur de recherche :

dans un premier temps, des robots explorent le Web de lien en lien et récupérent des
informations (phase de crawl). Ces informations sont ensuite indexées par des moteurs
d’indexation, les termes répertoriés enrichissant un index — une base de données des mots
contenus dans les pages — régulierement mis a jour. Enfin, une interface de recherche permet
de restituerdes résultats aux utilisateurs en les classant par ordre de pertinence (phase de

ranking).

1.5 Les robots, crawlers et spiders
Les spiders (également appelés agents, crawlers, robots ou encore bots) sont des
programmes de navigation visitant en permanence les pages web et leurs liens en vue
d’indexer leurs contenus’®.

1.5.1 Principe de fonctionnement d’un spider ™ :

1- Le spider sauvegarde la page web trouvée et détecte les liens qu’elle contient.

2- Il suit les liens (internes et externes) identifiés pour trouver d’autres pages.

3(1)OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO», Op.cit. p 40.
4(2) Ibid, p.40.
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3- Il sauvegarde les pages de destination et continue de la méme fagon
nouveaux liens, etc.

2 il identifié de

Un spider est donc un logiciel tres simple mais redoutablement efficace. Il ne sait faire que
deux choses™ :

lire des pages web et stocker leur contenu (leur code HTML) sur les disques durs du
moteur. L’équivalent de I’option « Sauvegarder sous
[ ]

.. » de votre navigateur préféré.
détecter les liens dans ces pages et les suivre pour identifier de nouvelles pages web

Figure N°22 : Processus de crawl (ou crawling) des robots en suivant les liens trouves
dans les pages web.

Web
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des R S
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données
« [Adhére7 A notre pmgramme « [Applicatifs réalicds par Aroude
ravendeur referancemant] » .uLginz.]

Source : OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010
p.29.

1.6 Le systéme de ranking’®

Le ranking est un processus qui consiste pour le moteur a classer automatiquement les
données de I’index de facon a ce que, suite a une interrogation, les pages les plus pertinentes

apparaissent en premier dans la liste de résultats. Le but du classement est d’afficher dans les
10 premieres réponses les documents répondant le mieux a la question

1.6.1 Les méthodes de ranking :

Il existe plusieurs grandes méthodes de ranking des résultats et les moteurs utilisent
pour la plupart un mélange de ces différentes techniques’”

5 (1)OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010, p.29
5(2) Ibid. p.37.
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e e tri par pertinence : Les résultats d’une requéte sont triés en fonction de six principaux

facteurs appliqués aux termes de la question :

- Localisation d’un mot dans le document (exemple : le poids est maximal si le mot apparait
dans le titre ou au début du texte) ou son adresse (URL) ;

- densité d’un mot, calculée en fonction de la fréquence d’occurrences du mot par rapport
au nombre total de mots dans le document ;

- mise en exergue d’un mot : gras (balise <STRONG>), titre éditorial (balise <Hn>), lien ;

- poids d’un mot dans la base de données calculé en fonction de sa fréquence d’occurrences
dans I’index (les mots peu fréquents sont alors favorisés) ;

- correspondance d’expression basée sur la similarité entre ’expression de la question et

I’expression correspondante dans un document ;

Figure N°23 : La présence et ’emplacement d’un mot dans la page peut avoir une
influence sur son degré de pertinence, et donc sur son ranking par le moteur.

Toute I'info et I'actu sur les annuaires et moteurs de recherche : Recherche d'information et référencement

Vous débutez ?
Actualité

Blog

L‘actu sur votre site
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Les articies incontournables (abonnés uniquement)
Les articles les plus lus par nos abonnés :

* Optimiser son site web pour le référencement : Titre (P - A) Texte (P - A),
A), Llens (P - A), Balilses Meta (P - A

® Redirections : comment les gérer au mleux pour le

Méthodolagles A)
Outils de recherche
Audits

Forums / Chat
Lettres dinformation
Etudes

FAQ

Livres

Emplol

Tribune

Humour

Liens
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Boutique en ligne
Zone Abonnés
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® Titres et descriptifs : maitrisez I'affichage de vos pages sur Google | (P - A)

* Le référencement d‘-.v Pe—

* Quel indice de densité optimum pour vos motsclés 7 (P - A

et de

echinic

Source : OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010,
p.38.

e Le tri par popularité (indice de popularité) : Popularisé — mais pas inventé — par

Google en 1998) avec son PageRank, le tri par popularité s’appuie sur une méthode basée
sur la citation « I’analyse de I’interconnexion des pages web par I’intermédiaire des liens

hypertextes et il est a priori indépendant du contenu ».

" OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Op.cit. p. 37.
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e Le tri par mesure d’audience (indice de clic) : cette méthode permet de trier les pages

en fonction du nombre et de la « qualité » des visites qu’elles regoivent.

e Le tri_par catéqories ou clustering : Celles-ci, intégrées a chaque dossier, étaient

également triées par pertinence. Cette technique de « clusterisation » thématique des

résultats est aujourd’hui notamment utilisée

2. Le référencement
Dans l'univers du SEO, le terme référencement regroupe les différentes techniques

utilisées pour améliorer la position d'un site internet dans les pages de résultats affichées par

les moteurs de recherche en réponse aux requétes des internautes’®.

2.1 Le positionnement versus le référencement
Le référencement correspond donc au fait de s’inscrire dans un moteur de recherche afin

de lui demander d’indexer notre contenu. Le positionnement quant a lui est le fait d’effectuer
un classement du contenu réferencé dans les bases de données du moteur sur une requéte

donnée’.

C’est vrai que les deux notions sont totalement différentes, mais au méme temps elles sont
complémentaires et ont besoin 1’'un de 1’autre pour étre au maximum de leur capacité. Si vous
ne travaillez pas a votre référencement, vous n’aurez absolument aucune chance d’obtenir un

bon positionnement sur Google et donc de bénéficier d’un trafic important®,

2.2 Liens organiques versus liens sponsorisés
Lorsque I'on parle de référencement, on évoque souvent les termes de « Liens

organiques » et « liens sponsorisés«. Dans le premier cas, il s’agit de SEO (Search Engine
Optimization) et dans le second cas, on se trouve dans des techniques SEA (Search Engine
Advertising). On trouve ces deux types de liens dans les pages de résultats de moteurs de

recherche (SERPs), ces types de liens occupent des zones distinctes®:.

78 https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering (consulté le 17/05/2021 a 21.21h).

79 https://www.it-connect.fr/referencement-vs-positionnement (consulté le 17/05/2021 a 21.27h).

8 BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans [’efficacité de la stratégie digitale
de [’entreprise, Op.cit. p.69.

81 https://www.formation-referenceur-blog.fr/liens-organiques-liens-sponsorises/ (consulté le 17/15/2021 a
23.48h).
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Il est important de bien comprendre que les deux sources principales d’information dans
les pages de résultats des moteurs (liens sponsorisés et liens organiques) sont indépendantes

les unes des autres.®?.

2.3 Les trois étapes a respecter lors d’un référencement sur un moteur de recherche
Pour mettre en place un réferencement reussi, il est nécessaire de passer par plusieurs

étapes®® :

1) Extraction depuis son index des pages répondant aux mots de la requéte tapée par
I’utilisateur (et pas obligatoirement des pages contenant ces mots).

2) Classement des résultats par pertinence.

3) Affichage.

Figure N°24 : Les trois étapes essentielles d’un processus de référencement.

— ¥

requéte : hotel obernai

1

(S~
Extraction : 156 000 pages
répondent & cette requéte
dans l'index
Index du moteur

(X milliards de pages) /

L e — Classement des résultats

i - grace a l'algorithme
de pertinence du moteur

Source : OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010,
p.7.

3. Le search engine marketing SEM
Le Search Engine Marketing (appelé aussi par Marketing sur les Moteurs de

Recherche), désigne les différentes techniques qui permettent d'exploiter la recherche

8 OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010, p.4.
8 (1)OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010, p.7.
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D’informations sur le web, pour optimiser la présence d'un site par le biais des moteurs de

recherche®. Le SEM se compose de deux types de technique de référencement :

e Les actions de référencement naturel (organiques) ou SEO (Search Engine Optimization).
e Lesactions de référencement payant (sponsorisées) ou SEA (Search Engine Advertising).

e Lesactions des réseaux sociaux ou SMO (Social Media Optimization).

3.1 Search Engine Optimization SEO

3.1.1 Qu’est-ce que le SEO

Définition : On peut définir le référencement naturel par ’optimisation des sites pour les
moteurs de recherche. Cela implique de faire en sorte que le site soit indexé dans les premiers
résultats présentés lors d’une requéte. Les SERP (search engine result pages) sont les pages
sur lesquelles sont affichés ces résultats. Des pages qui ne sont pas figées puisqu’elles

évoluent en fonction de plusieurs facteurs® :

e [’algorithme Google.
e Les preférences des utilisateurs.
e L’ historique de recherche.

e [’A/B testing pratiqué par les moteurs de recherche pour identifier le meilleur type

d’affichage.

3.1.2 Lesavantages du SEO
Les avantages du SEO pour une entreprise sont nombreux® :

1) Le SEO apporte de la visibilité :

Aujourd’hui, la plupart des recherches pour trouver un professionnel se font par
internet. Travailler le référencement naturel en choisissant des mots-clés pertinents pour
I’entreprise et son activité assure d’étre visible aupres des personnes intéressées par Ses

produits ou ses services.

2) Le trafic est mieux ciblé :

8 https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1198343-sem-search-engine-marketing-
definition-traduction/ consulté le 20/05/2021 & 14.03h).

8 ROCHAS (Audrey) : E-réputation et référencement « Exister sur le digital », Editions Médicilline, Paris,
2016, P 31.

8 https://www.redacteur.com/blog/avantages-seo-pour-entreprise/ (consulté le 20/05/2021 a 14.51h).
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En mettant en place une stratégie éditoriale basée sur le référencement organique, vous
étes certains de vous adresser a votre public cible. Votre ligne éditoriale est cohérente et traite

tous les aspects liés a votre activité.

3) Il assure un meilleur taux de conversion :

Si un site tient ses promesses, I’internaute sera plus enclin a laisser son adresse email ou
a réaliser un achat. Le SEO permet de cibler les requétes qui intéressent les potentiels clients.
En ayant des pages référencées sur ces requétes, vous vous assurez d’étre visible aupres de

personnes ayant un réel intérét pour vos produits ou services.
4) Les internautes privilégient les résultats organiques :

Les contenus sponsorises prennent de plus en plus de place sur la premiere page de

Google. Pourtant, les internautes privilegient tout de méme les résultats naturels.
5) Il assure un trafic sur du long terme :

Mis a part des mises a jour et un contréle régulier sur le positionnement de la page, le

SEO ne demande pas des investissements financiers recurrents.

3.1.3 Les inconvénients du référencement naturel SEO®’
¢a prendra un peu de temps pour voir les premiers resultats;

un travail qui nécessite une expertise particulier;

les mises a jour de contenu de site Web sont parfois nécessaires;

des résultats différents selon les moteurs de recherche.

3.2 Search Engine Advertising SEA
3.2.1 Qu’est-ce que le SEA 88
Le réféerencement payant désigne originellement I'ensemble des pratiques qui consistent a
payer un outil de recherche pour figurer dans son index et / ou dans ses pages de résultats.
Parmi ces pratiques, on comptait notamment le trusted feed et la soumission expresse payante

sur les moteurs qui sont des offres ayant désormais disparues.

Le SEA s’effectue sous forme de campagnes, au sein desquelles il faut définir®® :

87 https://smart-techno.org/avantages-et-inconvenients-de-referencement-naturel _/ (consulté le 20/05/2021
15.05h).

8 https://www.definitions-marketing.com/definition/referencement-payant/ (consulté le 23/05/2021 a 10.36h).

8 MARRONE (Rémy) et GALLIC (Claire) : Le Grand Livre du Marketing digital, Edition Dunod, Paris, 20186.
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e une liste de mots-clés (une expression clé de 2 a 3 mots), correspondant & des requétes
d’internautes ;

e une ou plusieurs annonces composees chacune d’un titre, d’une URL qui redirige vers une
page dite d’atterrissage (landing page) et d’une description. Une annonce s’affiche ensuite
dans les SERP lorsque I’internaute effectue une recherche liée a I’'un des mots clés définis;

e Une landing page — a minima — vers laquelle I’internaute est redirigé lorsqu’il clique sur
une de vos annonces. Une campagne AdWords peut durer quelques jours, quelques

semaines, voire toute I’année en fonction du besoin de I’entreprise.

3.2.2 Avantages du SEA%

1) Un bon positionnement dans 'immédiat '

Gréace au SEA, votre site est directement mis en avant sur les moteurs de recherche. Les
résultats sont donc immédiats, et ce, méme si vous n’avez pas encore travaillé sur
I’optimisation du contenu. Le référencement payant est idéal pour faire une annonce

publicitaire.
2) Un excellent complément au référencement naturel :

De nombreux administrateurs de site web allient référencement naturel et référencement
payant. Puisque le SEO est une procédure qui prend du temps, le référencement payant est

idéal pour lancer une campagne dans I’urgence.
3) Gardez le contr6le en temps réel :

Les campagnes de référencement payant sont contrdlables en temps réel. Vous pouvez
en effet analyser vos résultats quotidiennement ou chaque semaine et améliorer vos textes

d’annonces, vos stratégies de mot clés, d’enchére et de diffusion en conséquence.

3.2.3 Inconvénients du référencement payant SEA®

e Le trafic provenant du SEA disparait tout de suite a l'arrét du financement de la
campagne. La visibilité générée par le référencement payant est donc « sous perfusion ».

Ce n’est donc pas un investissement mais bien une dépense publicitaire a un instant T.

Ohttps://myleads-agency.com/marketing-digital/quels-sont-les-avantages-du-referencement-payant-ou-sea/
(consulté le 23/05/2021 & 11.03h).
%1 https://www.aivoni.com/le-sea-definitions-avantages-inconvenients/ (consulté le 23/05/2021 a 11.15h).
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e Le modele d’acquisition du site conduit a une forte dépendance a la régie publicitaire et
demande un investissement financier permanent.
e On est en concurrence avec beaucoup d’annonceurs et il y a encore moins de place qu’en

SEO.

3.3 Social Media Optimization SMO
3.3.1 Qu’est-ce que le SMO
Le SMO ou Social Media Optimisation, est une technique de référencement qui est apparue
avec I'avenement des médias ou réseaux sociaux sur le web, et surtout, le désir de Google et
des moteurs de recherche de prendre en compte leur activité dans le référencement des sites
web. Ainsi, le SMO n’est ni plus ni moins qu’une technique de référencement via les réseaux

sociaux. Il sert donc a développer la notoriété d’une entreprise®.

3.3.2 Avantages de SMO%
1) atteindre une large audience :

Des millions de personnes utilisent les plates-formes de réseaux sociaux. C’est une
excellente occasion pour une entreprise de toucher un grand nombre de personnes intéressées

par ses produits ou services.
2) Une connexion directe avec le public :

Les réseaux sociaux sont I'une des rares stratégies de marketing vous permettant de
vous connecter directement a votre public. Vous savez qui s’intéresse a votre entreprise car

elle choisit de suivre votre compte de réseau social.
Cet avantage des réseaux sociaux aide votre entreprise de nombreuses manieres:

Une meilleure connaissance des clients.
Offrir un meilleur service client.

v
v
v L’obtention des informations précieuses sur les clients.
v

voir comment le public pergoit 1’entreprise.

3) Créer un contenu organique :

92 https://www.seo.fr/definition/smo-social-media-optimization (consulté le 23/05/2021 a 12.05h).
Bhttps://www.metadosi.fr/marketing-internet/avantages-et-inconvenients-des-reseaux-sociaux-le-top-13/
(consulté le 23/05/2021 a 12.25h).
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La possibilité de publier gratuitement du contenu organique est un avantage incroyable
des réseaux sociaux pour les entreprises. Cela ouvre de nombreuses possibilités pour une

entreprise de se connecter sans frais a des prospects de valeur.
4) Construire une marque :

L’un des avantages du marketing sur les réseaux sociaux est la possibilit¢ de développer
la marque.. La possibilité de publier gratuitement du contenu organique vous permet de

renforcer la reconnaissance de la marque aupres de votre public.

3.3.3 Inconvénients du SMO
e la possibilité de recevoir un retour négatif.

e Passer beaucoup de temps sur les compagnes.
e |l faut attendre pour voir les résultats.

e exposition a du contenu non désiré comme des messages haineux et de la violence.

Figure N°25 : Les réseaux sociaux les plus utilisés dans le monde en 2021.

il THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS*

FACEBOOK 2740
WHATS AP 2,000
B MESSENGER * 1,300
s — )
wen /wechar [ 1,213
naox' - [ 689
oo [N 617
oourin+ NG 600
snaweeo [ 511
reeceat N 500
swecrar [ 498
xuasiou G 481
enerest [ 442
reoor [ 430
wiree: [ 353
avora” I 300

5 JANUARY 2021

‘ ‘ : ’ we .
@ o e . . : - gre | Hootsuite-

social

Source : https://www.blogdumoderateur.com/30-chiffres-internet-reseau sociaux-mobile-
2021/ (consulté le 23/05/2021 a 15.15h).



https://www.blogdumoderateur.com/30-chiffres-internet-reseau%20sociaux-mobile-2021/
https://www.blogdumoderateur.com/30-chiffres-internet-reseau%20sociaux-mobile-2021/

Chapitre 2 : Le référencement organique un levier indispensable
de visibilité sur internet

Section 02 : Les grands principes du référencement
Le référencement organique regroupe I’ensemble des techniques permettant de

positionner un site web dans les moteurs de recherche afin de le rendre visible auprés des
internautes. Pour une stratégie de référencement naturel efficace et une visibilité durable, il
faut optimiser les critéres du site et il faut que la stratégie base sur des pratiques SEO white
hat.

Nous allons voir dans cette section les grands principes du référencement organique et

les étapes principales de préparation de ce dernier.

1. L'indexation : le point de départ de tout référencement
Pour étre visible sur Internet, la premiere étape est donc d'étre indexée.

1.1 Qu’est-ce que ’indexation
Historiquement I’indexation désignait la phase d’inscription d’un site web dans les

différents “index” des moteurs de recherche. Aujourd’hui ce terme désigne plutdt les
processus et actions permettant de garantir la prise en compte des pages d’un site internet par

les moteurs de recherche (Sitemap XML, architecture de site et maillage interne ....)%.

1.2 Méthodes d'indexation
Voici quelques méthodes diverses et variées qui nous permettent de mieux enregistrer et

afficher les pages web dans les index des moteurs® :

e Créer un site structuré et ergonomique : Cette étape constitue également un avantage
pour les divers visiteurs et utilisateurs du site, son impact est donc double, Un bon
maillage interne rend l'indexation plus simple et assure de bien meilleurs résultats, a
condition d'éviter les facteurs ou langages bloquants.

e Obtenir un maximum de liens entrants de pages déja indexées : Cette méthode est
surtout intéressante quand il s'agit d'un site jeune car elle permet de faire connaitre les

pages aux divers crawlers du Web en peu de temps.

%*OLIVIER (Andrieu) : Techniques de référencement web, « audit et suivi SEO », Edition Eyrolles, Paris, 2015,
p. 21.

% |bid. p. 24.



Chapitre 2 : Le référencement organique un levier indispensable
de visibilité sur internet

Soumettre les nouvelles pages (pas nécessairement toutes) dans les formulaires
d'indexation des moteurs de recherche: En effet, certains outils présentent des
formulaires dédiés a l'indexation pour proposer des pages a crawler et indexer. Google,
Bing et consorts proposent ce type de service, cela peut étre intéressant pour les nouveaux
s’il est web afin de se faire connaitre, bien que la technique ne soit pas une garantie en
termes de résultats.
Utiliser des flux de syndication (RSS ou Atom) ainsi que des parseurs (ou scrapers :
pour proposer des portions dynamiques dans les pages web et fournir de nouveaux liens a
suivre. Pour faciliter I'indexation, I'idéal est d'utiliser des annuaires ou des agrégateurs afin

de se faire repérer plus rapidement par les robots.

1.3 Le fichier Sitemap XML, accessoire indispensable pour I’indexation®

Définition : Le fichier Sitemap est un document XML qui recense la totalité des pages web a

indexer, URL par URL. En realité, il s'agit davantage d'un fichier XML de definition comme

nous en rencontrons parfois dans certains scripts (galerie photo). En autre terme. Le fichier

Sitemap se comporte plutét comme un fichier texte balisé en XML, un peu comme le sont les

pages web en HTML.

1.3.1 Etapes de création d’un fichier Sitemap

La création d’un fichier Sitemap manuellement, consiste 8% :

Creer les pages web et leur attribuer un nom définitif.
Creer un fichier Sitemap de definition (ou plusieurs si un site en nécessite davantage) avec
un éditeur de texte et I'enregistrer en prenant soin de modifier I'extension en XML.
Le soumettre aux moteurs concernés via les interfaces pour webmasters (disponibles sur
Google, Bing, Yandex et Baidu) ou directement dans un fichier robots TXT.
Attendre que les robots parcourent et integrent les données du plan de site envoyé, puis

indexent les pages jugées pertinentes.

2. Le Contenu : la qualité au service de la visibilité

L’un des facteurs les plus importants et les plus évidents pour le classement dans les

moteurs de recherche est la qualité du contenu.

% OLIVIER (Andrieu) : Techniques de référencement web, « audit et suivi SEO », Op.cit. p.25.
7 Ibid. p.36.
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Définition : Un contenu de qualité constitue la base d’une solide stratégie de marketing de
contenu. C’est sans doute I’élément le plus important pour que votre site soit classé dans les

SERPs et pour attirer votre public cible®.

3. Le netlinking : devenir populaire pour étre plus visible
Le netlinking, aussi appelé link building, est le levier le plus puissant en référencement

organique.
3.1 Définition
Le netlinking est une stratégie qui consiste & augmenter le nombre de backlinks vers un

site internet pour améliorer son positionnement et sa visibilité®.

L’objectif d’une stratégie de netlinking est d’améliorer la popularité, le référencement et

I’audience d’un site internet.

3.2 Le maillage interne ou netlinking on-site
Le maillage interne, ou maillage de liens désigne 1’organisation des liens en interne sur

un site web. Un lien interne est un lien qui relie deux pages d’'un méme site internet. C’est le
linking interne qui va définir I’architecture d’un site, c’est-a-dire la maniére dont sont

organisées les pages d’un site internet.

3.2.1 Pourquoi optimiser le maillage interne!®

e Pour le référencement : le maillage interne joue un réle important puisqu’il permet d’une
part de transférer la popularité de la page d’accueil vers des pages plus profondes et
d’autre part pour toute la circulation interne du « jus de liens ». C’est donc un moyen
d’augmenter le PageRank de pages stratégiques.

e Pour la navigation : créer une stratégie de linking interne permet de maitriser les axes de
passage des internautes. Une page, via les liens qu’elle possede, peut orienter vers des
pages connexes pour compléter les informations cherchées par les internautes. C’est
également un moyen de favoriser les canaux de transformation : achat, prise de contact,

demande de devis...

9 https://www.squid-impact.fr/un-contenu-de-qualite-cest-quoi-exactement-et-comment-on-sy-prend-pour-en-
creer/ (consulté le 24/05/2021 & 9.58h).

9 https://www.anthedesign.fr/referencement/netlinking/ (consulté le 24/05/2021 & 10.38h).

100 https://optimiz.me/maillage-interne-et-linking-interne/ (consulté le 24/05/2021 a 11.36h).
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3.3 Les backlinks: netlinking off-site
Les backlinks sont des liens qui pointent depuis une page d’un site web vers une page

d’un autre site web. Aussi appelés liens entrants ou externes, ils se distinguent des liens

internes qui relient, eux, deux pages a I’intérieur d’un méme site%?,

3.3.1 Types de liens backlinks
Il existe différents types de liens backlinks%2 :

e liens nofollow et dofollow : Si vous ne souhaitez pas vous porter garant d’un site, mais

que vous souhaitez quand méme intégrer un lien vers I’'une de ses pages, vous pouvez
ajouter D’attribut “nofollow” pour demander a Google de ne pas les intégrer dans ses
criteres de classement et d’indexation.

e Liens éditoriaux : Pour offrir un complément d’informations et une meilleure expérience

de navigation, vous pouvez proposer un lien éditorial de redirection vers un autre site.

e Liens sponsorisés : Des blogueurs ou influenceurs peuvent promouvoir vos contenus sur

leur site en échange d’une rétribution financiére en ajoutant l’attribut “sponsored” au
backlink.

e Liens UGC (User Generated Content) : Ils proviennent de commentaires laissés par les

internautes sur les blogs, forums, sites d’avis en ligne...

101 https://www.e-strategic.fr/blog/netlinking-visibilite-backlinks/ (consulté le 25/05/2021 a 11.50h).
102 https://www.e-strategic.fr/blog/netlinking-visibilite-backlinks/ (consulté le 25/05/2021 & 11.58h).
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Section 3 : stratégie du référencement organigue

La visibilité d’un site dépend avant tout de facteurs internes a la page : titres, chapeaux,

balises, liens, URL, etc. forment des zones chaudes qui devront étre optimisées par le chargé
de contenu pour que le site soit bien positionné dans les résultats des moteurs. Libellés
compréhensibles et sans ambiguités, balises bien renseignées, mots-clés bien disposés,

Nous allons voir dans cette section quelles sont les étapes principales de préparation du

référencement.

1. Construire la stratégie SEO
Aujourd’hui, le positionnement du site dans les SERPs demande un travail long et
approfondi de la part du spécialiste SEO. Voici les étapes essentielles qu’il faut franchir pour
avoir un site optimisé®® :
e Analyser du marché et de la concurrence ;
e Effectuer la recherche et I’analyse des mots-clés pour comprendre les intentions de
recherche des consommateurs ;
e Créer des contenus uniques et pertinents qui correspondent aux besoins de des utilisateurs;
e Distribuer les contenus via des canaux marketing pour les faire connaitre ;
e Obtenir des backlinks de qualité (cohérents, naturels et venant des sites d’autorité) ;
o Identifier et corriger les erreurs techniques du site ;
e Améliorer I’expérience utilisateur (le temps de chargement, le design, la navigation, le
maillage interne, etc.) ;
e Evaluer la performance de la stratégie SEO afin de ’améliorer et I’adapter aux objectifs

business.

1.1 Choisir les mots-clés
Les mots-clés sont extrémement importants et doivent répondre a deux notions

essentiellest® :

e L’intérét : ils doivent étre souvent tapés par les utilisateurs des moteurs de recherche.

103 TRUPHEME (Stéphane) et GASTAUD (Philippe) : La boite a outils du Marketing digital : op.cit. p 90.
104 OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO», op.cit. p 65.
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e La faisabilité : il doit étre techniquement possible de positionner une page web dans les

premiers résultats des moteurs.

1.1.1 Comment trouver les mots-clés
Avant de prendre en compte l'intérét et la faisabilité d'un mot-clé, encore faut-il le

trouver.

Voici quelques pistes?® :

1) L'intuition : Certains mots-clés peuvent vous venir automatiquement a l'esprit lorsque
VOUS pensez a votre activité. Toutefois, rien ne dit que les mots-clés que vous imaginez
correspondront a ceux employés par les internautes lorsqu'ils chercheront un site tel que le
votre. Votre vision, parfois tres interne et personnelle, de votre métier et de votre
entreprise peut étre difféeremment percue par un internaute lambda ou un prospect.

2) Les bases de données : Il existe des bases de données de mots-clés comme SEMRush

(http://fr.semrush.com/), Wordtracker (http://www.wordtracker.com/), ou Keyword

Discovery (http://www.keyworddiscovery.com/), etc.

3) Les générateurs de mots-clés : Les prestataires de liens publicitaires sponsorisés, tels
que Google AdWords, proposent tous des outils permettant d'identifier des mots-clés
souvent saisis sur leur réseau de sites partenaires. Ils fournissent deux types d'informations
utiles pour le SEO :

e Le nombre de fois ou la requéte a été demandé sur les moteurs de recherche pour
lesquels ils affichent leurs liens sponsorisés.

e Des expressions connexes contenant le mot initialement demandé. La requéte
«référencement» proposera ainsi « réferencement gratuit », « référencement site »,
«référencement 1nternet », etc.

4) Les modules d'auto complétion : Une autre famille d'outils regroupe ceux qui proposent,
lors d'une saisie dans un formulaire de recherche, des expressions connexes a la volée
(fonctionnalité dite d'auto complétion).

5) Les sondages internes ou externes : demander a des connaissances, des amis ou des
collegues de bureau quels sont les termes qui leur viendraient a I'esprit pour rechercher

une activité ou un produit comme les votres sur le Web.

105 OLIVIER (Andrieu) : SEO zéro euro « le référencement web en 4 étapes », Op.cit. p. 99-100.
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Figure N°26 : Google Suggest, sur la page d'accueil du moteur Google Algérie.
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Source : https://www.google.com/ consulté le 27/05/2021 a 10 :24h).

1.2 Le concept de longue traine

Le principe de la longue traine est apparu a Chris Anderson lorsqu’il a pu explorer les

statistiques de ventes de sites web de commerce électronique. En inspectant une courbe

présentant en abscisse les produits vendus et en ordonnée le nombre de ventes, il s’est

rapidement apercu que la courbe pour chacun des sites étudiés ressemblait a ceci'®,

“Il pense que les produits qui sont 1’objet d’une faible demande, ou qui n’ont qu’un

faible volume de vente, peuvent collectivement représenter une part de marché égale ou

supérieure a celle des best-sellers, si les canaux de distribution peuvent proposer assez de

choix, et créer la liaison permettant de les découvrir<1%’,

Contrairement a son homologue économique, la longue traine du référencement naturel

désigne les mots clés qui attirent chacun peu de visiteurs sur un site internet, mais dont le

cumul peut représenter une part non négligeable du trafic total d’un site

108

106 OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et tehniques SEO», op.cit. p 65.

107 https://optimiz.me/la-longue-traine/ (consulté le 27/05/2021 a 11.30h).

108 https://www.agence-ska.com/fr/longue-traine-referencement (consulté le 27/05/2021 a 11:39h).
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Figure N°27 : la longue traine SEO.

Mots clés trés populaires sur lesguels il est dificile de se positionner
et qui vont étre utilisés de nombreuses fois par les internautes

Expressions peu populaires guivont étre utilisés une seule
ou ped de fois par les internautes

0% 20% 100%:

Source : https://optimiz.me/la-longue-traine/ (consulté le 27/05/2021 a 11:44h).

2. Optimisation des pages du site : les criteres « in page »
Aprés avoir choisis les mots-clés, 1l faut maintenant définir les « zones chaudes » des

pages web (c’est-a-dire les endroits d’une page stratégiques) pour placer ces mots grace a un

texte savamment rédige.

Lorsqu’on parle d’optimisation des critéres in page, dits aussi on page «balises html et

URL», on parle alors de I’optimisation technique du site.

2.1 Zone chaude 1 : balise <title>
La balise <title>, est une balise du codage HTML qui permet de donner un titre a une

page web. Ce titre se retrouve dans la barre de titre du navigateur mais également dans les

pages de résultats des moteurs de recherche (SERP)%°.

La balise Texte présente donc la partie "Head" du code source, sous cette forme tres simple:
<title>Titre de la page</title>. Ce texte sera alors affiché dans l'onglet du navigateur affichant

la page.

109 https://www.atinternet.com/glossaire/balise-title (consulté le 27/05/2021 & 11.24h).
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Figure N°28 : Le contenu de la balise <title> d’une page web apparait dans la zone
supérieure de la fenétre du navigateur sur Windows.

2 hction-redaction.com : rédiger, écrire pour le web, optimiser son site pour §tre lu et référencé - Mozilla Firefox r E|E|
File [==14 Lty Heginry Boosomarics Tooks Hesp

Source : Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer
son référencement, Edition Eyrolles, Paris, 2017, p. 335.

I est important de placer cette balise le plus haut possible dans la page HTML :

=HTML=
<HEAD=
<TITLE>Titre de la page</TITLE>

Le contenu de la balise Title a un poids tres fort dans l'analyse du texte d'une page. Cette
balise doit donc étre tout particulierement soignée en termes de SEO. Chaque page d'un site

web doit également avoir une balise Title spécifique, descriptive, originale et différente®!?.

2.2 Zone chaude 02 : la structuration du texte en balises <hn>
Les balises Hn correspondent pour une page web aux titres introduisant les différents

contenus dans le code HTML. On compte au total 6 balises Hn (le H signifiant « Heading» en
anglais).Ces balises ont pour but principal d’aider la lecture pour les internautes mais aussi de

montrer aux moteurs de recherche les informations majeures d’une page!*?.

En SEO, leur importance n’est pas négligeable puisqu’elles permettent de faire

comprendre aux moteurs notre structure de document et montrent notre qualité rédactionnelle.

Ces balises vont du niveau 1 au niveau 6, a savoir : H1, H2, H3, H4, H5 et H6. Chacune
correspond a un niveau de hiérarchisation, sachant que H1 est le niveau le plus important et

H6 est le niveau le moins important!*3,

2.3 Zone chaude 03 : la mise en gras
Les moteurs de recherche privilégient également les mots qui sont mis en gras (balise

<strong> en HTML) dans les pages web, comme ici*'* :

110 |sabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
Edition Eyrolles, Paris, 2017, p.335.

111 BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans [ efficacité de la stratégie digitale
de [’entreprise, op.cit. p.84.

112 https://www.atinternet.com/glossaire/balise-hn/ (consulté le 27/05/2021 a 12.08h).

113 https://semji.com/fr/blog/quel-est-linteret-des-balises-h1-h2-h3-pour-votre-seo  (consulté le 27/05/2021 a
12.16h).

114 OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et tehniques SEO», op.cit. p115.
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strongs et Loute > = sLrong-spileces

L
#

Nous vendons des <stror g >amort i >a2UTr

- getachees<sstrong» pour voLre voiture.

Ce qui donnera I’affichage suivant : « Nous vendons des amortisseurs et toutes les piéeces

détachées pour votre voiture. »

2.4 Zone chaude 04 : les liens internes
Un lien interne permet de se déplacer dans un méme document ou alors de se déplacer

dans un point précis d'un autre document (a condition qu'il soit une ancre interne).
Aujourd’hui, pour tous les moteurs, le fait qu’un mot soit cliquable est important, surtout pour
le positionnement de la page cible. Voici le marqueur de ce lien: <a href="#name"> texte

visible pour le lien interne </a>*°.

2.5 Zone chaude 05 : la balise Meta description
En HTML, les balises Meta permettent de fournir aux moteurs de recherche un certain

nombre d’informations sur le contenu d’une page web. « Meta » est une abréviation de « Meta

data », ces balises signalent donc « de I’information sur 1’information »*26,

La balise Meta description permet d’indiquer au moteur de recherche une phrase de résumé
du contenu de la page. Cette description sera affichée par certains moteurs dans leur page de

résultats, sous le titre. Exemple sur Google (mot-clé « abondance »).*’

La balise Meta description doit étre placée apreés la balise <TITLE> et avant la balise de fin
d’en-téte </HEAD> !18:

<HTML=>

<HEAD>

<TITLE>Titre de 1a page</TITLE>

<META MNAME="description” CONTENT="contenu de Ta balise">
</ HEAD=>

2.6 Zone chaude 06 : la balise Meta keywords

La balise Meta keywords permet de renseigner des mots-clés qui ne seraient pas
contenus dans la page. Aujourd’hui, cette balise n’est pratiquement plus prise en compte.

Néanmoins, les moteurs de recherche internes du site I’utilisent parfois ; il est donc important

UShttp://tecfaetu.unige.ch/staf/staf9698/shubber/stafs/stafl7/ntmlliencbint.html#d%C3%A%but  (consulté le
28/05/2021 & 10.28h).

116 (1)OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, op.cit. p. 146.

117(2) Ibid., p.147.

118 |sabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement, op.cit.
p.339.
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de continuer a la renseigner®'®.La balise Meta keywords se place aprés la balise <TITLE> et

avant la balise de fin d’en-téte </[HEAD> 120:

<HTML=>

<HEAD=

<TITLE=Titre de la page</TITLE=

=META MAME="keywords"” CONTENT="mot-cl1é&l mot-cl1é&2, etc.”=

= S HEAD=>
2.7 Zone chaude 07 : les attributs ALT des images
En dehors des balises <META>, I’attribut ALT (texte alternatif) permet d’intégrer un
texte de remplacement pour les images, indispensable pour des raisons d’accessibilité, mais

également de référencement sur les moteurs d’images.

Son code HTML se présente comme suit??

<IMG SRC="images/logo.gif" HEICHT="10" WIDTH="10"
ALT="Description de 1'image" TITLE="Autres mots-clés"s

2.8 Zone chaude 08 : L’attribut TITLE du lien
D’une utilité moindre, cet attribut permet d’afficher un descriptif sur le lien au survol de

la souris. Il peut permettre de donner une indication supplémentaire sur la page de destination
vers laquelle pointe le lien et incite I’internaute a cliquer ou pas en toute connaissance de

cause!??,
L’attribut TITLE se présente comme suit :

<A HREF="http://www.nom-du-site.com/nom-du-lien.html"
TITLE="descriptif du nom du lien"sintitulé du lien</A>

2.9 Zone chaude 09 : le nom de domaine!®
Le nom de domaine désigne le nom du site sous la forme nom-du-site.com. Il est

important, car il est la base de toute adresse URL sous la forme: nom-
site.com/produit/gamme/fiche.htm ou nom-du-site.com/service/gamme/fiche.htm. Souvent, le

créateur de contenu n’a pas la main mise sur le nom de domaine car il existe déja.

2.9.1 Le contenu textuel du nom de domaine

119 (1) Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
op.cit. p.341.

120 (2) 1bid. p.342.

121 (3)1bid. p. 344.

122 (4) 1bid. p. 346.

123 (5) Ibid. p. 328.
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Le nom de domaine doit idéalement contenir un ou plusieurs mots décrivant ce qu’il propose
dans ses pages : nom de I’entreprise, activité principale, spécificité, etc. :www.entreprise.com,
WwWw.nom-service.com, www.nomproduit.com. S’il peut intervenir dans une moindre mesure
dans le classement du site, il est surtout un indicateur pour I’internaute : le nom de domaine
www.librairie.fr parlera principalement de livres. Si 1’on considére le nom de domaine
www.aufeminin.com, il ne reprend par le terme « femme », mais se positionne dans les

premiers résultats sur pléthore de mots-clés relatifs a la vie d’une femme®?*,

2.9.2 Le nom de domaine dans le référencement
Plusieurs aspects du nom de domaine sont utilisés dans les algorithmes de référencement!2°:

e Ancienneté du nom de domaine : un nom de domaine ancien vu comme stable par les

moteurs de recherche.

e Unicité du nom de domaine : il vaut mieux d’utiliser un seul nom de domaine pour

communiquer sur une marque.

e Hébergement : lors du choix de 1’hébergeur Web, il vaut mieux d’voir un serveur dédié
(c’est-a-dire que le site doit étre unique sur le serveur Web) et d’voir un serveur localisé
sur la zone principale (par exemple avoir un hébergement en Algérie, si le public cible du
site se trouve en Algérie).

e Les sous-domaines : ils étaient auparavant percus par les moteurs de recherche comme

des sites indépendants les uns des autres.

e Faire une migration de nom de domaine : changer le nom de domaine est généralement

peu recommandé car cela est risqué en termes de référencement. Il vaut mieux d’utiliser

une migration de site sous une supervision SEO.

w

Optimisation des critéres offs page
Ces parameétres « hors page » (off page) relévent de la popularité d’une page, qui se mesure

en termes de 126:

e qualité et quantité des liens : liens internes, liens sortants et liens externes (backlinks ou
liens entrants) pointant vers la page depuis des sites de référence ou populaires en

adéquation thématique ;

124(1)Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
Op.cit. p. 329.

125 TOUCHEBOEUF (Mathilde) : Optimisez votre visibilité Web «Du référencement naturel (SEO) a I'inbound
marketing», op.cit.p90.

126(2) Ibid. p.368.
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e ancienneté du site ;

e permanence des liens ;

3.1 Le PageRank, indice de popularité
Le PageRank est basé sur ’analyse les liens entrants pointant sur une page. Il s’agit bien

d’une note par page et non par site. Cela signifie que chaque page d’un site posséde son

propre PR qu’elle redistribue ensuite aux pages vers lesquelles elle fait des liens?’.

L’indice de popularité calculé selon le PageRank est relatif au nombre et a la qualité des
liens entrants, chacun recevant un poids d’autant plus faible que la page le contenant compte
un grand nombre de liens. Signalons que le calcul du PageRank prend en compte les pages
internes d’un site. Par conséquent, I’indice de popularité intégre tous les liens, tant internes

qu’externes'?®,

3.2 L’indice de confiance ou TrustRank
Le Trustrank est un terme utilisé le plus souvent pour désigner la notion de confiance

gu'un moteur de recherche a dans un site web. Il ne s'agit pas d'un critere de pertinence
officiel de Google mais plutdt d'un concept large qui prend en compte différents points
d'analyse. Cette "note de confiance”, sur laquelle Google n'a jamais communiqué, serait

donnée afin de définir des "sites de référence”, grace a quelques éléments comme?®

e Intervention humaine de la part déditeurs qui listeraient une somme de sites
incontournables dans certains domaines ;

e Indications fournies par le nom de domaine : ancienneté, durée de renouvellement, etc.

e Nombre de pages du site ;

e Audience (dont certains chiffres pourraient étre fournis par Analytics et/ou Chrome) ;

Autres critéres pour l'instant peu ou mal connus ;

3.3 Des liens efficaces
Le rédacteur rédigera des liens efficaces afin de donner plus de poids aux pages

destinataires

3.3.1 Liens entrants

127 https://optimiz.me/le-pagerank-indice-de-popularite-dune-page/ (consulté le 28/05/2021 a 19.06h).

128 |sabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
Op.cit. p.369.

129 https://www.definitions-seo.com/definition-de-trustrank/ (consulté le 28/05/2021 a 19.17h).
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La meilleure fagon d’obtenir une excellente visibilité sur les moteurs réside aujourd’hui dans

une bonne gestion des liens entrants ou backlinks*3°.

Le texte du lien est primordial. Sur Google, par exemple, il va servir a donner un theme a la
page de destination et représente pour elle un critere de pertinence crucial, d’ou la notion
d’«ancrage». Le texte du lien alors doit contient des mots-clés décrivant ce que 1’internaute va

trouver dans les pages en question®®?,

Donc pour travailler bien sur la réputation du le site, il vaut mieux d’éviter I’écriture des liens

internes avec la fagon suivante, par exemple®? :
« Pour consulter nos offres d’assurance-vie, cliquez ici ».
Par contre, la meilleure fagon, c’est : « Consultez nos offres d’assurance-vie ».

3.3.2 Liens sortants
Les liens sortants ou liens externes, c¢’est-a-dire les liens d’un site web vers un autre,

sont aujourd’hui la base du monde connecté. Ces liens ont toujours été essentiels, et pas
seulement pour les moteurs de recherche qui les utilisent pour trouver de nouveaux sites web

et pour analyser les résultats de recherche. 3.
Voici quelques conseils pour bien optimiser les liens sortants des pages'3* :

e [’optimisation d’un lien est importante a la fois pour la page qui le contient (page origine)
et pour la page vers laquelle il pointe (page cible).
e Le texte du lien doit étre pertinent par rapport a la réputation de la page cible.

e Les liens doivent étre les plus simples possible pour que les robots des moteurs puissent

les suivre en vue d’indexer les autres documents du site.

e |l faut privilégier les liens textuels et éviter le plus possible les liens images, JavaScript,

formulaires ou Flash.

3.3.2 Les autres critéres

130 https://lesresoteurs.fr/valeur-liens-seo/ (consulté le 28/05/2021 a 19.24h).

131 OLIVIER (Andrieu) : Référencement Google mode d'emploi «Spécial débutants en SEO», op.cit. p.156.

132 (1) BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans [’efficacité de la stratégie
digitale de [’entreprise, op.cit. p.91.

133'(2) 1bid. p.92.

134 OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO », op.cit. p183.
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Nous avons vu dans cette section les principaux points a optimiser pour rendre les pages
compatibles et réactives par rapport aux critéres de pertinence des moteurs. Mais un outil
comme Google utilise plus d’une centaine de critéres. Il en existe donc bien d’autres ayant un

poids plus faible que ceux décrits dans ces pages™®® :

e Nombre de pages du site : Plus un site contient de pages, plus il peut étre considéré

comme étant « de confiance » (TrustRank).

e Historique du site : Google pourrait analyser la vie d’un site et notamment le taux de

création de nouvelles pages, de modification de documents dans le temps, etc.

e Temps de chargement de la page : Plus un site est lent, moins Google a confiance en lui.

e Sécurisation du site : Un site sécurisé en https pourrait &tre mieux classé.

e Ancienneté des liens acquis : Plus un lien est créé depuis longtemps, plus il a de poids.
e Trafic : Google tient compte du trafic creé sur une page web dans son algorithme de
pertinence.

e Tauxde rebond : Il est souvent cité comme critére de pertinence utiliseé par Google.

4. Suivi du référencement
Fixer des indicateurs de suivi et faire des bilans réguliers permet de mesurer 1’efficacité

d’un site, mais également d’une campagne de promotion. L’objectif est de mieux rebondir,
que ce soit en corrigeant et en améliorant les pages HTML ou en rectifiant le tir d’une

campagne.

Ces observations peuvent étre confinées au sein d’un tableau des indicateurs de suivi.

On prendra en compte des critéres aussi variés que® :

e Le nombre de visiteurs uniques/jour ;
e Les pages vues/visiteur ;

e La fréquence des visites ;

e Le temps passe sur le site ;

e Le colit d’acquisition du visiteur ;

e Le nombre de liens entrants ;

e Le chiffre d’affaires généré ;

e Les inscriptions a la newsletter ;

135 OLIVIER (Andrieu) : « Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO », op.cit.p.228.
136 |sabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
Op.cit. p.398.
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e Lesabonnements ;
e Le nombre de téléchargements ;
e Le panier d’achat moyen ;

e Les demandes de renseignements, etc.

Tableau N° 5 : Tableau des indicateurs de suivi.

Janvier Février, ete.
Stratégie Colit Indicateur Objectifs a atteindre  Résultats Objectifs Résultats
de performance a atteindre
Campagne de Liens entrants 5 liens entrants par
netlinking semaine
Echange de liens Trafic provenant de 100 visites par semaine
sites partenaires et par site partenaire

Source : Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer
son référencement, Edition Eyrolles, Paris, 2017, p.398.

4.1 Retour sur investissement
La notion de retour sur investissement, trés souvent appelée ROl (pour Return on

Investment).

Aujourd’hui, les outils de suivi doivent répondre a la question du retour sur investissement

(ROI), qui mesure la qualité du référencement dans une logique de rentabilité pour le site'3’ :

» Que fait le visiteur sur mon site ?

» A-t-il effectué une action rentable ou profitable ?
Le retour sur investissement (ROI) se calcule comme suit :

e ROI = nombre d’actes effectués par des visiteurs issus des outils de recherche / cott du

référencement

La notion de rentabilité est trés large et peut toucher différentes réalités en fonction des
objectifs définis pour le site. Le ROI s’applique pour mesurer aussi bien la notoriété, la vente

en ligne, les actions, I’échange de liens, etc.

4.1.1 Lanotoriété

1371sabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement, Op.cit.
p.398.
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L’éditeur veut acquérir de la visibilité. On distingue la notoriété active et passive*® :

4.1.1.1 Notoriété active :

La notoriété active a pour but d’attirer I’internaute sur le site et de faire en sorte qu’il y passe
du temps. L’objectif se situe au niveau du développement de la marque, de la notoriété de

I’entreprise et de sa visibilité.
Le retour sur investissement (ROI) se calcule comme suit :

e ROI = durée des visites des internautes issus des outils de recherche / colt du
référencement

4.1.1.2 Notoriété passive :

La notoriété passive a pour unique but la visibilité de la marque, il n’est pas nécessaire que

I’internaute passe du temps sur le site.

Le retour sur investissement (ROI) est calculé en fonction du nombre d’affichages par jour,

semaine ou mois, comme suit :
e ROI = nombre de fois ou le lien est affiché dans les pages de résultats / colt du
référencement ou de la campagne de liens sponsorisés
4.1.2 La vente en ligne

Le but est clairement d’amener I’internaute a acheter ou préparer un achat pour une prochaine

visite. Le retour sur investissement (ROI) est le chiffre d’affaires généré'® :

e ROI = chiffre d’affaires généré par des visiteurs issus des outils de recherche / codt du
référencement
4.1.3 Les actions

Le but du référencement est d’amener I’internaute a réaliser une action souscription a une
newsletter, renvoi d’un formulaire complété, demande d’information, téléchargement d’un

catalogue, etc. Le retour sur investissement (ROI) se calcule alors ainsi® :

138 (1) Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
Op.cit. p.400.
139 (2) 1bid.p. 400.
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e ROI = nombre d’actes effectués par des visiteurs issus des outils de recherche / colit du

référencement

4.2 Analyse des journaux et marquage des pages
Grace a ’analyse des journaux (logs) et au marquage des pages d’un site, il est possible de

connaitre le trafic généré sur le site, mais également le comportement des internautes** :
4.2.1 Analyse des journaux

Les logiciels d’analyse de la mémoire de connexions (via les fichiers logs) permettent de
tracer les internautes lors de leur passage sur le site. Ces logiciels analysent le trafic d’un site
web, élaborent des statistiques, présentent des valeurs intéressantes sur le comportement et les

caractéristiques des utilisateurs.
4.2.2 Marquage des pages web

Le marquage des pages web consiste a placer des « mouchards » ou tags HTML dans les
pages d’un site. Ils enregistrent le passage d’un visiteur sur cette page et offrent des

informations sur son comportement de navigation.

4.3 Google Analytics
Tres facile a mettre en place et gratuit de surcroit, Google Analytics offre de nombreuses

fonctionnalités. Il suffit de créer un compte, d’intégrer quelques lignes de code sur chacune

des pages du site, et le tour est joué.
Alors on peut utiliser Google Analytics pour®? :

e Examiner les mots et les expressions qu’utilisent aujourd’hui les visiteurs de votre site

pour vous trouver dans Google.

e Relier la “Search Console” de Google au compte GA pour comprendre comment le

moteur de recherche voit votre site.
e Evaluer la qualité du trafic venu des moteurs de recherche grace aux Objectifs

e Monter un tableau de bord pour suivre régulierement I’évolution du trafic venu des

moteurs de recherche.

140 (1) Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son référencement,
Op.cit. p.400.

141 (2) Ibid. p.401.

142 hittps://www.commentcamarche.net/faq/36028-google-analytics-analyse-du-trafic-web (consulté le
28/05/2021 a 22.50h).
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Isoler dans Google Analytic les visiteurs qui sont entrés par un moteur de recherche.
Identifier les pages du site qui attirent le plus de trafic depuis les moteurs de recherche.
Identifier les pages les plus performantes du site.

Identifier les autres sites qui ont envoyé du trafic vers le votre.

Ajouter des annotations dans votre compte Google Analytics pour garder en téte les
changements vous avez apportés au site.

Mettre en place des alertes pour étre prévenu automatiquement lors de certaines

évolutions du trafic vers votre site.



Conclusion

Ce chapitre nous a permet de comprendre au mieux le fonctionnement des moteurs de

recherche et comment ¢a marche le positionnement SEO.

En effet, le référencement naturel SEO participe a la réalisation des objectifs de la
stratégie digitale. Il permet d’accroitre la visibilité de ’entreprise sur internet, de générer un
retour sur investissement et de bénéficier d’une expertise en adoptant des techniques
stratégiques pour positionner le site de maniére optimale sur les moteurs de recherche. Ces
actions nécessitent néanmoins du temps pour leur mise en place et pour un résultat

satisfaisant.

Dans le chapitre suivant nous allons essayer de concretiser les données theoriques, par le
recourt a un cas pratique chez I’entreprise ONTEX. Nous allons effectuer une étude
quantitative et qualitative qui nous permettra, par la suite de répondre a nos hypothéses et de
dégager la contribution du référencement organique dans 1’amélioration de la visibilité d’un

site web d’une entreprise.
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Introduction

Avec I’avénement des nouvelles technologies de transmission, d’émission et de
réception, a cet effet, avoir un site web pour une entreprise et se positionner dans les premiers
résultat des moteurs de recherche a un réle tres important pour atteindre les objectif de la
stratégie digital de D’entreprise, d’améliorer son image de marque et de recueillir des

nouveaux clients.

Apres avoir présenté les aspects théoriques dans les deux chapitres précédents
concernant I’implication de la communication digitale dans la stratégie digitale de I’entreprise
et comment le référencement organique SEO peut étre un outil d’amélioration de la visibilité

d’un site web.

Ce dernier chapitre sera une occasion pour aborder la partie pratique de ce memoire.
Notre stage s’est déroulé au sein d’ONTEX situeée a Rouiba-Alger. Et pour mettre notre stage
en valeur, nous avons travaillé au sein d’ONTEX sur un projet qui est la realisation du site

web de « Canbebe ».

Le but de ce projet ¢’est de comprendre, d’étudier et d’analyser les éléments clés pour la
réalisation d’un site web, et le plus important de travailler avec le développeur web sur la
stratégie du référencement organique du site sur ses quatre axes «technique, contenu,

Netlinking et réseaux sociaux ».

Ce chapitre est divisé en trois sections, la premiéere portera sur deux présentations, la
premiére comporte une présentation détaillée de I’entreprise « ONTEX », son historique, ses
activités, ses visions et valeurs, ses marques principales, ainsi que sa structure
organisationnelle. Et la deuxiéme une présentation de sa I’'une de ses marques en Algérie

« CANBEBE», sa présence sur internet, ainsi que son organisation.

Puis via la deuxieme section, nous présenterons la méthodologie que nous avons suivie
pour effectuer notre enquéte. Et finalement, dons la troisieme section, nous analyserons les

résultats obtenus et nous donnerons une synthese générale des résultats de 1’étude.
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Section 01 : présentation de ’entreprise ONTEX
Via cette premiére section de ce chapitre, nous allons en premier lieu présenter

I’entreprise ou nous avons effectué notre stage pratique. Au second lieu nous allons présenter
les différents le catalogue des produits fournit par ONTEX, les visions et les valeurs de cette
derniere, et nous cléturons cette section par la présentation de 1'une de ses marques en

Algérie « Canbebe » dont laquelle on a travaillé sur le projet de la réalisation de son site web.

1. Présentation de I’entreprise 143

ONTEX est un groupe international de premier plan dans le domaine de I'hygiéne
personnelle. lls concevant et fabriquent des produits de haute qualité pour les soins pour
bébés, les soins féminins et les soins pour adultes et ils sont le partenaire de choix pour les
consommateurs, les détaillants et les prestataires de soins de santé institutionnels et privés du

monde entier.

ONTEX emploie environ 10 000 personnes sur les cing continents et leurs produits sont
disponibles dans plus de 110 pays. Environ la moitié est vendue sous forme de marques

ONETX et le reste sous forme de marques de détaillants.

Elle aide de grands distributeurs a lancer ou a developper leurs marques, et distribue
également ses propres marques dans des hépitaux, maisons de retraite, pharmacies et services
de livraison a domicile. Depuis sa création en Belgique en 1979, cette derniere est devenue
une entreprise internationale avec des bureaux et usines de fabrication en Europe, en Afrique
du Nord, en Chine, en Australie, au Moyen-Orient et sur I’ensemble du continent

américain®**.

ONTEX fabrique a la fois des marques de vente au détail ses propres marques de soins
pour bébés, de soins féminins et de soins pour adultes ce qui est unique. Leur modele double
donne un apercu unique de ce que veulent les clients détaillants et de ce dont les utilisateurs
finaux ont besoin, ce qui compléte leurs propres recherches approfondies. Tout cela alimente

leur pipeline et leurs processus d'innovation et influence leurs choix de technologie.

143 https://ontex.com/company/about-ontex/ (consulté le 06/06/2021 a 13.05h).
144 https://fr.wikipedia.org/wiki/Ontex_(entreprise) (consulté le 06/06/2021 a 13.20h).
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Tableau N°1 : fiche signalétique d’ONTEX Algérie - Can Hygiene SPA.

ONTEX-Can Hygiéne Etablissement multinational a caractére industriel
Siége social Haouch Shaat, No;d Z_one Indysftrielle Lot N° 83-B
ouiba-Algérie
Année de création 2008
Directeur général LEHIANY Hicham
Taille 350-400 employées
Activités Produits d'hygiéne jetables pour enfants
Site web http://www.canbebealgerie.com/fr/
Page Linkedin Can Hygiene
Page Facebook Canbebe Algérie

Source: réalisé par nos soins.

1.1 Historique!®
Creé en 1979 a Buggenhout en Belgique, ONTEX a commencé par la production

d’aléses destinées a des hopitaux, cliniques et maisons de retraite belges. Dans les années
1980 et 1990, ONTEX a étendu sa gamme de produits aux culottes jetables, protections pour
personnes incontinentes, couches et protége-slips. L’entreprise a également acquis des sites de
distribution et de production en Europe, en République tchéque et en Turquie. En 2006,
ONTEX a ouvert sa premiere usine hors d’Europe en Chine, suivie par une usine de

fabrication en Algérie.

En juin 2014, ONTEX a fait son entrée sur Euronext Bruxelles, s’assurant ainsi une
base financiere solide pour continuer a développer de nouveaux produits, collaborer avec ses
clients et chercher de nouveaux marchés. En mars 2016, moins de 2 ans aprés son
introduction en bourse, ONTEX a intégré le BEL20, I’indice de la bourse de Bruxelles,

composeé de 20 grandes entreprises belges.

145 https://fr.wikipedia.org/wiki/Ontex_(entreprise) (consulté le 06/06/2021 a 14.52h).
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1.2 Identité de ’entreprise d’ONTEX
L'identité d’ONTEX est I’ensemble des éléments graphiques constituant la signalétique

de I'entreprise, et qui permettent d'identifier, de reconnaitre immédiatement I’entreprise.

e Slogans
« Ensemble on ose »

Le slogan d’ONTEX représente I’entreprise, il refléte ses valeurs, il est court, efficace,

crédibilité, réalisme, pertinence et de plus, il transmet une idée.

e Logo

Un logo, ou un logotype est une composition figurée servant a identifier visuellement, de
facon immédiate une entreprise'*®. Le logo d’ONTEX est clair, simple, mémorable et ressort

du fouillis qui régne en ligne (Voir annexe

1.3 ONTEX dans le monde#’
ONTEX a 19 sites de fabrication dans 15 pays en Europe, en Russie, au Moyen-Orient,

en Afrique, au Pakistan, en Australie et dans les Amériques. Ils travaillent selon un ensemble
de normes de qualité primordiales. Cette derniere dispose également d'une trentaine de
bureaux commerciaux, ce qui permet de s'adapter rapidement aux évolutions du marché tant

en termes de production que de livraison.

2. Visions et valeurs d’ONTEX

2.1 Valeurs
ONTEX a cing valeurs. Ces valeurs d'entreprise leur guident lorsqu’ils travaillent a la

réalisation de leurs objectifs d'entreprise et de leur vision*8 :
2.1.1 Passion

Nous nous soucions. Nous travaillons avec énergie, détermination et engagement pour étre les
meilleurs dans ce que nous faisons. nous sommes fiers d'apporter une contribution précieuse a

la vie de nos clients, de faire la différence pour les personnes de toutes les générations.

2.1.2 Fiabilité

148 https://fr.wikipedia.org/wiki/Logo (consulté le 06/06/2021 a 15.14h).
147 https://ontex.com/company/around-the-world/ (consulté le 06/06/2021 a 15.44h).
148 https://ontex.com/company/about-ontex/ (consulté le 06/06/2021 a 16.14h).
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Nous répondons aux attentes. Nous faisons ce que nous disons que nous ferons. On nous fait
confiance pour concevoir, fabriquer et livrer des produits de haute qualité a nos clients et

consommateurs et pour fournir un service exceptionnel.
2.1.3 Intégrité

Nous assumons chacun la responsabilité de faire la bonne chose. Nous nous engageons a
respecter les normes de comportement et d'éthique les plus élevées pour I'entreprise dans son
ensemble et en tant qu'individus. Nous traitons nos clients, nos fournisseurs et les autres avec

équité, honnéteté et respect.
2.1.4 Conduire pour les résultats

« Seul notre meilleur est assez bon ». Nous partageons tous une mentalité sous-jacente et
nous nous encourageons mutuellement dans notre esprit d'entreprise. Nous reconnaissons que
chacun de nous doit jouer son réle pour faire 'ONTEX une organisation dotée d'une culture

de haute performance.
2.1.5 Toutes les personnes

Nous travaillons ensemble pour atteindre nos objectifs communs. Nous sommes une
entreprise dans le monde entier, travaillant en collaboration les uns avec les autres et avec nos
clients et fournisseurs. Le partage d'idées et l'utilisation de nos divers talents, antécédents et

expériences font de nous une organisation plus innovante et plus performante.

2.2 Visions
Leur vision est de contribuer a un monde ou tout le monde a acces a des produits d'hygiene

personnelle abordables, tout en développant leur personnel, en offrant une valeur durable a
leurs actionnaires, partenaires, clients et fournisseurs, et en ayant un impact positif sur les

communautés qui leur entourent.

3. Les marques principales d’ONTEX :
Fournisseur de solutions d’hygiéne personnelle pour les bébés, les femmes et les

adultes, ONTEX concoit et fabrique des produits et solutions pour des marques de distributeur

(60 % de ses activités) et son propre portefeuille de marques (40 % de ses activités)14°,

149 https://fr.wikipedia.org/wiki/Ontex_(entreprise)#Liste des marques_principales (consulté le 07/06/2021 a
11.27h).
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Tableau N°2 : liste des marques principes d’ONTEX.

Soins bébé Soins femmes Soins adultes
Canbebe Silhouette Id
Helen Harper Baby NAT Canped
Moltex Fiore Serenity
Biobaby Lille Healthcare
Bbtips Euron
Kiddies Affective
Chicolastic Liberty
Baby Pants Adultmax
Sapeka Moviment
Pompom Bigfral
Cremer
Little Big Change
Source : https:/fr.wikipedia.org/wiki/Ontex_(entreprise)#Liste_des_marques_principales

(consulté le 07/06/2021 a 11.36h).

4. Organisation d’ONTEX Algérie - Can Hygiene SPA

La structure organique d’ONTEX se compose de sept départements. Chaque
département assure certaines taches.


https://fr.wikipedia.org/wiki/Ontex_(entreprise)#Liste_des_marques_principales

Chapitre 03 : La contribution du réféerencement organique SEO
dans ’amélioration de la visibilité du site web de ’entreprise

Figure N°1 : organigramme d’ONTEX.
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General Manager : Présenté par Monsieur LEHIANY Hicham le responsable de mission,

il prend en charge et coordonne des missions de conseil en organisation et management. Il
geére I'équipe de consultants dédiée a la mission et a la responsabilité de la réalisation des
objectifs de chiffres d'affaires.

RH Manager : Il a pour mission d’offrir aux employés un cadre socioprofessionnel
motivant qui permet de développer les compétences de chacun, afin de couvrir tous les
aspects liés a la gestion des ressources humaines.

Cette équipe est composée de huit personnes, leur réle consiste a :

Elaborer la politique de gestions des ressources humaines ;

Etablir les stratégies de recrutement ;

Définir les propriétés de formation ;

Expliquer la politique de remunération et développer ses programmes de motivation de
personnel.

Le supply chain Manager : il a pour mission de concevoir la stratégie globale de la chaine

logistique de I’entreprise et de s’assurer de la mise en ceuvre opérationnelle des plans
d’action validés. A ce titre, il assure la coordination et la coopération de I’ensemble des
interlocuteurs de la supply chain tant internes qu’externes. 11 est amené a coordonner son
action en interne avec I’ensemble des autres fonctions, et en externe avec les autres
acteurs de la chaine d’approvisionnement. Son équipe est composée de cing personnes.

Quality Manager : Le responsables qualité s'assure que tous les produits et services de

I'entreprise répondent aux normes de qualité avant d'étre mis sur le marché. Ses
principales responsabilités comprennent la compréhension des attentes et des besoins des
clients, la définition des normes de qualité et le développement de processus de contrdle

de la qualité. 11 a une équipe composée de 36 personnes.

Marketing Manager : présenté par SAARI Mustapha, un stratege marketing. Sa fonction
est de concevoir, mettre en ceuvre et animer la politique marketing de 1’entreprise. 11 est
chargé d’élaborer et de proposer a sa direction les grandes lignes de la stratégie
commerciale de ’entreprise. Pour cela, il recueille les informations sur les attentes des
clients et sur la concurrence, il est toujours & 1’écoute de 1’évolution du marché et des
informations collectées sur le terrain. Son équipe est composée de sept personnes.

Sales Manager : ses principales missions :

Initier et mettre en place une stratégie commerciale.
Développer une connaissance approfondie du marché et mettre en place une politique de

comptes-clés.
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- Prospection et négociation des contrats commerciaux
- Rechercher des leviers de croissances pour développer le chiffre d'affaire
Il a une équipe qui composée de 16 personnes.
o Plant Manager : Le directeur d'usine est responsable de I'ensemble des opérations de

I’'usine de production. Cela comprend la gestion et la coordination des activités
quotidiennes pour assurer des performances et une production élevées a tout moment. Les
autres taches consistent a s'assurer que les politiques et procédures de l'entreprise sont
suivies, ainsi qu'a aider au processus d'intégration des nouvelles recrues et a fournir du

matériel de formation et d'éducation aux membres du personn

5. Présentation de la marque « Canbebe »*>°
Canbebe Algérie une marque représentée par Can Hygiene SPA, filiale du Groupe

Ontex, avec 12 ans d’expérience, 01 usine de fabrication et la distribution dans 48 wilayas,

entreprise certifiée 1ISO 9001.

Les produits de Canbebe sont congus par des experts et développes en continu en
fonction des besoins du bébé. L’objectif de Canbebe est de toujours fournir les meilleurs soins

pour un meilleur développement du bébe.

6. Présence de Canbebe sur interne

6.1 Présentation du site web
Canbebe dispose d’un site internet trés interactif, http://www.canbebealgerie.com/fr/ ou

le visiteur peut facilement se retrouver, afin de lui permettre de s’informer sur 1’actualité et les

évolutions concernant «Canbebe»

150 https://www.canbebealgerie.com/fr/presentation-marque-2/ (consulté le 11/06/2021 a 15.30h).



http://www.canbebealgerie.com/fr/
https://www.canbebealgerie.com/fr/presentation-marque-2/

Chapitre 03 : La contribution du réféerencement organique SEO
dans ’amélioration de la visibilité du site web de ’entreprise

Figure N°2: site web de Canbebe

& C A Notsecure | canbebealgerie.com/fr/ S G- B = U
J Ték+21323864129 00 Contact  Rechercher.. e u

Couches bébé Canbebe Nos produits Votre espace conseil v Science network v Actualités

Source: http://www.canbebealgerie.com/fr/ (consulté le 11/06/2021 & 15.43h).

Nous remarquons que le site web de Canbebe est simple d’acceés, facile a utiliser et les textes
sont lisibles avec deux langues AR/FR. Pour Le design graphique, le site est beau et restera

d’autant plus facilement ancré dans la mémoire. La page d’accueil est claire et précise.

6.2 Présentation de ’application mobile
La marque Canbebe a pensé étre un fidéle compagnon tout au long du quotidien des
parents.

Figure N°3 : I’application mobile de Canbebe

2 Accueil ||
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Annuaire des pédiatres

Promos et Evénements
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Source : http://www.canbebealgerie.com/fr/ consulté le 11/06/2021 & 16.06h).
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On remarque que I’application mobile de Canbebe est Intuitive et trés simple a utiliser,
I’application est dotée d’un design innovant permettant d’immerger dans l'univers enfantin de

la marque Canbebe.
L’application offre une panoplie de fonctionnalités 100% gratuites :

e Un carnet de santé digitalisé : qui permet désormais suivre la croissance et le

développement sain du bébé grace a une courbe de croissance qui s'adapte selon la taille
et le poids de votre bébé en se référant aux normes de santé.

e Annuaire des pédiatres : Grace a I’annuaire des pédiatres - le premier en Algérie - les

utilisateurs peuvent gagner du temps en localisant les pédiatres les plus proches d’eux a
tout moment et avec un simple clic.

e Conseils et avis d'experts : S'appuyant sur I'expérience de I'équipe Canbebe avec les

familles qui font confiance a la marque et a ses couches, I’application mobile contient
des astuces et des conseils s'adaptant a chaque membre de la petite famille.

e Promotions_exclusives : Afin de rester branchés sur les nouveautés de la marque,

I’application Canbebe gardera informé de toutes les promotions d’actualité ainsi que des
événements ou 1’équipe Canbebe sera présente pour offrir des expériences inoubliables

et plein de cadeaux.

6.3 Presence de Canbebe sur les réseaux sociaux
Les réseaux sociaux représentent de réels avantages pour I’entreprise. D'une part pour

gérer son e-réputation et d'autre part pour étre proche des internautes et donc interagir avec

eux.

La marque Canbebe est présente dans les quatre réseaux sociaux les plus importants, a

savoir (Facebook, You Tube, LinkedIn, Instagram).

e You Tube : « Canbebe Algérie »
o Description : Chaine You Tube de Canbebe contient des vidéos de spots
publicitaires, des concours et vidéos de sujets liés a des conseils pour parents
o Statistiques :
- Actif depuis le 15 Juillet 2020.
- 310 abonnés.
- 2246350 vues.
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Figure N°4 : La chaine You tube de Canbebe.
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Source : https://www.youtube.com/CanbebeAlgerie/videos (consulté le 11/06/2021 a
20:41h).

e Facebook : « Canbebe Algérie»

o A propos : Entreprise spécialisée dans les articles pour Bébés/Enfants.

o

121 705 personnes sont abonnées.

e

0

Type de publication :
publications sur les offres

o

o publication informatives

o publications sur les occasions et les fétes
o publications sur les projets réalisés

o Publications sur des recettes pour bébé

o Publications sur des concours offert par Canbebe

Figure N°5 : la page Facebook de Canbebe.
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Source : https://www.facebook.com/CanbebeAlgerie consulté le (consulté le 11/06/2021 a
23.06h).
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e LinkedIn:
o 138 abonnés

o Plus de 30 employés de Canbebe sont présents sur LinkedIn

Figure N°6 : le compte LinkedIn de Canbebe.

H .2 Can Hygiene SPA - Ontex
Can Hygiene - 3e Bl A
Recruteurs chez Can Hygiene SPA - Ontex Algerie
Algérie . 103 relations . Coordonnées
Activite
Les posts que Can a créés, partagés ou commentés au cours des 90 derniers jours sont affichés ici.

Voir toute l'activité

Source : https://www.linkedin.com/in/can-hygiene-758774b3/ (consulté le 11/06/2021 a
23.06h).

e Instagram :
o Description : le compte officiel de Canbebe Algérie, l'allié de toutes les mamans.

o 8054 abonnés.
o 182 publications.

Figure N°7 : La page Instagram de Canbebe.

Jnstagram heeoe

canbebealgerie  Comtacter 2w~
conbebe 182 publications 8 054 abonnés 4 abonnements

Bienvenue sur le compte officiel de Canbebe Algérie, I'allié de toutes les mamans @
www.canbebealgerie.com/ramadan e

és : zoedhd, sounro, boughalem_ikram et 12 autre

© @ a4 A H & =

Rym Rezig Dz Travelco... Rashabouu Soum Beauty Féte des m... Zoe Dhd Concours R...

Source : https://www.instagram.com/canbebealgerie/ (consulté le 11/06/2021 a 23.16h).
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7. Les outils d’analyse stratégiques de la marque Canbebe

7.1 L’analyse SWOT de Canbebe
Le résultat se représente sous un tableau comportant une grille composée de 4 grandes

cases™®?! :

®,

% Strengths « les forces » : (facteur positif d’origine interne)

Les éléments dont I’existence est due a des causes internes sont censés €tre maitrisables ou

réformables par les dirigeants de 1’entreprise.
7

% Weamnesses « faiblesses » : (facteur négatif d’origine interne)

Les éléments dont I’existence est due a des causes internes généralement communes a tous les

concurrents présents sur le marche.
% Opportunities « Les opportunités » : (facteur positif d’origine externe)

Les éléments ayant une incidence positive ou favorable sur le domaine d’activité stratégique

étudié.
% Threats « Les menaces » : (facteur négatif d’origine externe)

Les éléments ayant une incidence négative ou défavorable sur le domaine d’activité

stratégique étudié

Tableau N°3 : Analyse SWOT de la marque Canbebe.

Forces (Strengths) Faiblesses (Weamnesses)

e Notoriéte élevée e Prix élevés de leurs produits : Canbebe
e Image de marque positive importante.
e Marque international.

e Production local des couches bébé

e Produits de trés haute qualité : les

produits de CANBEBE sont congus par positionne sur un marché de niche et trés
des experts et développés en continu en
fonction des besoins de bébés, Grace a sa

nouvelle technologie «Barriéres anti qualité qu’elle propose, cela peut étre une
fuites a ’avant et a ’arriére »

applique une stratégie d’écrémage et cela
se constate au vu des prix qu’elle propose

a ses clients, en effet, I’entreprise se

concurrentiel, se basant ainsi sur la

force pour une entreprise concurrente qui

151 Chiraz, (REFFAS) : La contribution du community management au développement de la communauté
virtuelle de [’entreprise, Mémoire de fin de cycle en vue de ’obtention du dipldbme de Master en science
commerciale, spécialité marketing, Ecole Des Haute Etudes Commerciale, école des hautes études
commerciales, Alger, 2019, p 121-122.
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CANBEBE Algeérie : représentée par Can
Hygiene SPA, filiale du Groupe Ontex,
12 ans d’expérience, 01 wusine de
fabrication, distribution dans 48 wilayas,
entreprise certifiée 1SO 9001.

Equipe qualifiée : le savoir-faire et la
compétence de 1’équipe CANBEBE ont
Permis d’accorder la confiance de
plusieurs clients.

Equipe jeune et dynamique : CANBEBE
est une équipe jeune, talentueuse et
dynamique.

CANBEBE possede une application
mobile 100% gratuite, qui contient un
carnet de santé digitalisé, un annuaire des
pédiatres partenaires et articles conseilles
pour les parents. une premiere en Algérie
I élu comme la meilleure application
mobile en Afrique 2021.

La marque CANBEBE a été élue comme
le produit de I'année par les
consommateurs 2021.

La matiere premiere la  marque
CANBEBE est certifite DERMA TEST
cing étoile (laboratoire allemand)

Les machines de production c’est des
technologies du groupe ONTEX

Engeenering

cette derniére va se baser sur un cout
moins conséquent.

Réseau de distribution limité d0 au
manque de diversification des catégories
(uniquement Couche Bébé)

La dépendance d’un seul distributeur
exclusive (SARL Hygianis), bien que ce
dernier, représente I'une des plus grandes
entreprises Algériennes de grande
distribution.

CANBEBE possede un seul domaine
d’activité stratégique (couches pour
bébé).

Opportunités (opportunities)

Menaces (Threats)

Forte présence aux salons et
événement liés au domaine d’activité
qui sont en rapport avec son cceur
métier, améliore son image de marque,
mais aussi et surtout c’est une
opportunité pour gagner des nouveaux
clients et les fidéliser.

Blocage d’importation pour les autres
concurrents vu la situation actuelle
covid 19.

L’ouverture récente de produits de
canbebe a I’international (la Lybie).
Anticipation d’une croissance du
marche.

La croissance de la concurrence : La
catégorie de couches bébé connait de
plus en plus de concurrence, cela est di
en majeur partie de la forte demande
qui connait une croissance
considérable, c’est donc une réelle
menace pour, maintenir I’agressivité et
améliorer la qualité de rendement reste
la guise.

La situation économique instable de
pays L’Algérie passe actuellement par
une étape tres délicate dd a son état
économique, il est donc pas évident de
trouver une entreprise préte a investir
gros, rare sont les entreprises qui
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e L’évolution des minds-set (qui peut prennent le risque de le faire, il faut donc
permettre de bien choisir un produit de savoir comment garder son client et le
qualité surtout les produits d’hygiene). satisfaire afin de le fidéliser.

e distributeur (SARL Hygianis), qui | ® L’augmentation des prix des maticres
représente  l'une des plus grandes premieres
entreprises  Algériennes de grande
distribution.

Source : élaboré par nos soins.
7.2 Analyse des cing forces de porter de Canbebe
L’analyse des cinq forces de Porter peut étre particulierement utile pour ’entreprise
pour mettre en place une stratégie permettant de renforcer le positionnement et accelérer son

développement afin de créer de la valeur.

Les cinq forces de Porter permettent d’évaluer la concurrence sur un marché, grace a
I’analyse de différents €léments : I’intensité concurrentielle, le pouvoir de négociation des
clients, celui des fournisseurs, la menace des produits de substitution et celle de nouveaux

entrants®? .

Figure N°8 : Analyse des cinqg forces de porter de Canbebe.

Les nouveaux entrants :
BEBE Cool, DADA

Intensité concurrentielle :
MOLFIX, HAPPY, BIMBIES, Les clients :
Le serveur et les BEBE Cool, BEBEM, DADA

partenaires POUPOUN, BELO

Le fournisseur :

Les parents

Les produis de substitutions
: produits d’hygiéne pour
bébé

Source : élaboré par nos soins.

152 https://www.7-dragons.com/entreprenariat/les-5-forces-de-porter-utilisation-efficacite-et-limites/ (consulté le
15/06/2021 & 11.13h).
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La menace des nouveaux entrants: Les nouveaux entrants correspondent aux
nouvelles entreprises qui pourraient potentiellement entrer sur le marché et menacer les
acteurs en place. La plus grande menace pour CANBEBE venant des nouveaux entrants
sur le marché est avant tout la guerre des prix, ils utilisent cette optique pour attirer les
clients avec des prix bas. D’ou CANBEBE devrait faire face a cette stratégie en basant
sur la qualité du produit offert. Les menaces sont :

- Des nouvelles offres de produits.

- Guére des prix.

- Développement et innovation continue.

Le pouvoir de négociation des clients : La concentration des clients crée des situations
de dépendance pesant sur la rentabilité des entreprises. CANBEBE se positionne dans le
marché B to C, on distingue 2 types de segment client :
- Les parents.

Les futurs parents.
La menace des produits de substitution : Les produits de substitution correspondent
aux nouveaux produits ou services susceptibles d’entrer sur le marché et de constituer
une alternative a 1’offre existante. On ce qui concerne les produits qu’offre CANBEBE,

il s’agit des produits d’hygiéne pour bébé.

D'autres entreprises proposent le méme type de produits. Le risque apparu donc a

travers :

- des avantages au niveau du colt d’achat, d’appropriation ou de mise en ceuvre d’une
meilleure adaptation au besoin client.

Le pouvoir de négociation des fournisseurs : Comme pour les clients, il s’agit
d’analyser le pouvoir de négociation que les fournisseurs peuvent exercer sur
I’entreprise. en ce qui concerne la qualité des produits et des équipements de CANBEBE
sont c’est des technologies du groupe ONTEX Engeenering qui Se trouve en Belgique,
Les autres offres I’équipe CANBEBE s’en charge de les réaliser.
L’intensité concurrentielle : le secteur d’hygiéne pour bébé est un secteur hautement
concurrentiel, évolutif et en plein croissance, dont I’intensité concurrenticlle est forte.
Ceci explique la tendance des entreprises a se différencier par différents moyens (qualité
des produits et services, prix...). Parmi les concurrents de CANBEBE nous citons :
(MOLFIX, HAPPY, BIMBIES, BEBE Cool, BEBEM, DADA POUPOUN,
BELO...etc.).
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Section 02 : Le cadre méthodologique de I’enquéte
Dans cette deuxiéme section, nous allons présenter et expliquer la méthodologie suivie

durant la réalisation de notre enquéte, dont ’objectif principal est d’étudier comment le

référencement organique peut étre un outil d’amélioration de la visibilité d’un site web.

Pour ce faire nous avons choisi de subdiviser notre enquéte en deux études. La premiére
étant une étude qualitative a travers un entretien avec le directeur marketing de la société

« Can Hygiéne ». La deuxiéme est une étude quantitative a travers un questionnaire.

Nous avons commenceé par la clarification de I’objectif global de notre étude, passant par
la présentation de I’entretien, allant jusqu’a la méthode de soumission du questionnaire sur
internet et pour finir nous avons fait ’analyse des données et la présentation des résultats de

notre enquéte.

1. Présentation de La méthodologie de recherche
Une méthode de recherche est le procédé choisi par le chercheur afin de répondre

empiriquement a sa question de recherche. Ce procédé comprend un ensemble d’étapes et
d’¢éléments sur lesquels le chercheur se fonde pour concrétiser son processus scientifique. Le
choix de la méthode de recherche dépend de la question de recherche et de ses objectifs. C’est

en réalité la question qui va guider le chercheur dans ce choix.3

1.1 L’objectif de la recherche
L’objectif de cette enquéte est d’arriver a répondre a la problématique principale posée

qui est « Comment le référencement organique peut étre un outil d’amélioration de

visibilité du site web de I’entreprise » et de tester les hypotheses.

2. Méthodologie de recherche
Dans notre enquéte nous avons suivi une étude quantitative et qualitative. Pour vérifier les

hypothéses de recherche et répondre a notre problématique.

2.1 Etude qualitative

153 SAIDATOU(D) : Méthodologie de recherche et théories en sciences comptables, Presses de I'Université du
Québec, 2019, p50.
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On appelle qualitative toute étude qui permet d’analyser et d’essayer de comprendre les
motivations et le comportement des individus. Elle est basée sur des méthodes issues de la

psychologie appliquée®™,
2.1.1 Définition de ’entretien

On appelle une interview ou entretien ou encore entrevue, un rapport oral, en téte a téte, entre

deux personnes dont 1’une transmet a I’autre des informations sur un sujet prédéterminé®®®.

2.1.2 Objectif de I’entretien
Le choix et l'objectif de I'entretien avec le digital Manager de la société « Can Hygiéne », a

pour but de collecter des informations afin d’étre utilisées pour répondre aux différents
questions concernant la contribution du référencement organique dans 1I’amélioration de la

visibilité des sites web en genéral.

2.1.3 Les méthodes utilisées

I1 existe quatre grandes familles de méthodes pour I’étude qualitative®®® :

a) L’entretien individuel : Il rassemble un intervieweur (psycho-sociologue) et un

interviewé. L’entretien est enregistré au magnétophone ou en vidéo pour permettre
I’analyse des informations obtenues. Les réponses de I’interviewé peuvent étre entrées sur
informatique pour effectuer une analyse quantitative de ses propos au moyen d’un logiciel
specialisé : nombre de dois qu’un mot a été prononcé, analyse sémantique des phrases...

b) L’entretien non-directif : Il se caractérise par la liberté accordée a la personne

interrogée pour s’exprimer sur un théme donné. L’intervieweur formule alors ses
questions de maniere tres ouverte : « parlez-moi de la voiture idéale... ». Son réle est de
favoriser la parole de I'interviewé, et de recadrer sur le sujet si le besoin se fait sentir.

c) L’entretien semi-directif : Plus structuré, il est conduit par I’intervieweur a 1’aide d’un

guide préparé¢ a I’avance. Les thémes abordés ont donc préalablement été préparés et
I’entretien est un peu plus directif que le précédent. Les questions sont ouvertes. La durée
moyenne d’un entretien semi-directif est de 1 a 2 heures. L’échantillon est restreint.

d) L’entretien directif : Il consiste a réunir un groupe restreint d’environ 10personnes, et a

leur demander de s’exprimer sur un théme donné. Un animateur, souvent aidé d’un

psycho-sociologue, conduit le débat, donne la parole a tous les participants et recadre si

15 BERTELOOT (S), DEMEURE (C) : Aide-mémoire — Marketing ,7e, éditions Dunod, Paris, 2015, p. 327.

155 CHABANI (Smail), OUACHERINE (Hassane) : guide de méthodologie de la recherche en sciences sociales,
1° édition, 2013, p65-85.

1% BERTELOOT (S), DEMEURE (C) : Aide-mémoire — Marketing, op.cit. p 63-65.
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besoin la discussion. L’entretien est enregistré pour faciliter 1’analyse, mais les
interactions entre les membres la rendent trés délicate. La durée d’un entretien de groupe

est d’environ une heure.

2.1.4 Réalisation de I’entretien
Pour notre étude nous avons décidé d’opter pour un entretien semi-directif, par ce qu’il est le

plus adapté a notre but recherché, qui est de nous informer et de vérifier des points particuliers
liés a nos hypotheses préétablies.

La durée des entretiens a variee entre 30 minutes et une heure, dans la qu'elle nous allons

enregistrer les réponses de I’interviewé.
2.1.5 Protocole de I’entretien (voir annexe N°01)

Le guide d’entretien est un document détenu par I’intervieweur. Il contient plusieurs axes. Ces

axes sont declinés en questions auxquelles seront soumis les interviewes.

Nous pouvons ainsi faire un résumé des differents objectifs visés par chaque Axe :

e AXE 01 : Identification du profil de I’interviewé

Cet axe avait pour principal objectifs de déterminer le profil de la personne interviewée
e AXE 02 : La stratégie digitale au sein de Can Hygiene

Le but de cet axe c’est d’analyser la stratégie digitale de Can hygiene et de savoir sur quel

canal I’entreprise dépend dans sa stratégie de communication avec les internautes.
e AXE 03 : site web et réeférencement organique

L’objectif principal de cet Axe était de savoir I’importance de 1’utilisation des sites web et la
détermination de la contribution du référencement organique dans I’amélioration de la

visibilité du site web de I’entreprise.

2.2 Etude quantitative
On appelle quantitative toute étude qui permet de mesurer des opinions ou des

comportements. Elle est le plus souvent basée sur un sondage effectué sur un échantillon
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représentatif de la population a étudier. Les résultats chiffrés issus de ce sondage donnent,

aprés analyse, la mesure du phénoméne étudig®®’.

2.2.1 Questionnaire
Le questionnaire est un instrument de mesure, d’enregistrement et de stockage des

informations recueillies directement auprés des répondants, et qui prend la forme d’un
ensemble de questions, fermées ou ouvertes, selon que les réponses possibles sont proposées

OU Non aux personnes interrogées*®®.

Ainsi la rédaction de notre questionnaire a été effectuée principalement en fonction de
I’objectif, des moyens de I’enquéte et en fonction des qu’elles puissent nous apporter des

éléments de réponse a notre objectif principal.

Nous avons choisi « la méthode de I’échantillon non probabiliste (la méthode
empirique) de convenance » premiérement parce qu’elles se caractérisent par le fait que la
sélection des membres de I’échantillon n’est pas aléatoire mais raisonnée. Beaucoup plus
simple, ces méthodes n’exigent pas de posséder la liste exhaustive de tous les membres de la
base de sondage. Deuxiemement, leur utilisation prend peu de temps tout en étant plus

économique et plus pratique.

2.2.1.1 La taille de I’échantillon et population de la cible :
Afin d’établir notre enquéte, Nous avons pu sélectionner un échantillon composé de 122

personnes qui ont été exposé au questionnaire.

2.2.1.2 Durée de ’enquéte :
4 jours (du 26/05/2021 au 29/05/2021).

2.2.2 L’objectif du questionnaire
Dans cette étude quantitative, L’objectif est de sélectionner un ou des personnes et des

documents qui permettront de tirer le maximum des données assemblées afin de répondre

convenablement a la question de recherche.

2.2.3 Type de questionnaire
Un questionnaire peut comporter plusieurs types de questions®®® :

157 BERTELOOT (S), DEMEURE (C) : Aide-mémoire — Marketing, op.cit. p.69.

158 _ambin (Jean-Jacques) : Marketing stratégique et opérationnel du marketing a l'orientation marché, édition
Dunod, Paris, 2008, p167.

159 QUACHERINE (Hassane), CHABANI, (Smail) : Guide de méthodologie de la recherche en sciences
sociales, 2eme édition, Taleb, 2018, p 77.
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Questions ouvertes : Une question ouverte laisse 1’individu interrogé totalement libre du

choix de sa présence.

Questions fermées : Ce sont les questions pour lesquelles il est imposé au répondant une

forme précise de réponse et un nombre limité de choix de réponses. Deux types de
questions fermées sont possibles : Questions a choix multiples et réponse unique et
questions & choix et réponses multiples.

Echelles a catégories spécifiques : Il s’agit d’une forme particuliére de question fermée,

principalement utilisée pour mesurer des variables psychologiques (croyances,
¢valuations, sentiments...) sur une échelle comme par exemple I’échelle de Likert. Le
répondant entoure le chiffre qui approche au mieux son degré d’accord avec chaque

proposition énoncée.

A T’égard de notre problématique et de nos hypothéses, nous avons élaboré un questionnaire

composé de 30 questions formulées de maniere claires bréve et concise, afin de maximiser

I’exhaustivité et la qualité de I’information récoltée, en minimisant le temps de collecte, allant

du général au particulier.

Pour la typologie des questions utilisées dans le questionnaire :

21Questions fermées a un seul choix.
3 Questions fermées a choix multiple.
3 Grilles a choix multiples.

1 échelle linéaire.

2 questions ouvertes.

2.2.4 Structure du questionnaire

Notre questionnaire a été structuré de fagon a éviter les questions jugées indiscretes et d’éviter

le refus, et cela a travers des questions simples et claires pour s’assurer qu’elles soient

comprises par notre cible d’étude.

Ce questionnaire comporte trois parties :

La premiere partie : comporte une bréve description de notre travail, une petite
introduction qui va informer les individus questionnés qu’il s’agit d’une recherche en vue

de la réalisation d’'un mémoire de fin d’étude, et (03) questions (fiche signalétique) qui
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nous permettent d’avoir des informations personnelles sur les répondants (sexe, tranche
d’age, statut socioprofessionnel).

e La deuxiéeme partie : comporte des questions qui nous renseignent notamment sur
I’aspect d’utilisation des sites web et nous permet de repérer les abonnés au sein de notre
échantillon.

On I’a répartie sous forme de 12 questions (Q4 — Q 14).

e Latroisieme partie : cette partie est adressée uniquement aux utilisateurs du site web de
CANBEBE en vue de déterminer leur degré d’engagement avec la marque en ligne, et de
connaitre leurs avis sur le contenu de leur site web. Cette partie a été subdivisée sous
forme de 16 questions (Q15 — Q30).

2.2.5 Le pré-test
Un questionnaire doit obligatoirement étre testé auprés d’un mini-échantillon de la base de

sondage afin d’éliminer toutes les sources de biais. Pour étre efficaces, ces tests doivent étre
effectués dans les conditions réelles d’administration du questionnaire afin de se rendre
compte des erreurs réalisées (question mal formulée et ambigu€, questionnaire trop long...).

C’est pour cela cette étape est tres importante dans notre enquéte.

Nous avons donc testé notre questionnaire sur un petit effectif (entre notre encadrant et nos

amis pendant notre séance d’encadrement), dans le but de vérifier :

e La cohérence des questions.
e Ladurée et qualité du questionnaire.
e Si les termes utilisés ne sont pas ambigus.

e Sion a posé toutes les questions qui apportent les résultats voulus de notre enquéte.

2.2.6 Mode d’administration du questionnaire
Le choix de la méthode de recueil des données est une phase importante, car les résultats de

I’analyse dépendent de la qualité des données recueillies. Notre questionnaire a été administré
en ligne a ’aide de ’outil Google Forms qui permet d’établir le questionnaire de maniére

simple et gratuite.

Le questionnaire a été donc partagé sur LinkedIn et sur Facebook, Nous avons opté pour ce
mode d’administration notamment pour son effet viral, mais aussi pour atteindre un maximum

d'utilisateurs des sites web.
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3. Meéthodes de traitement de résultats
Le traitement et ’analyse des données collectées via notre questionnaire ont été faits a

’aide du logiciel Microsoft Office Excel 2010 et le logiciel IBM SPSS statistics 25.

Apres avoir recueilli les informations auprés des clients interrogés, on passe ensuite a
I’analyse de I’ensemble de ces données. On a choisi une méthode de traitement En fonction de
deux types de tris :

- Tri a plat : cette opération consiste a réorganiser 1’ensemble des valeurs prises suivant
une seule variable!®°.
- Les tris-croisés : cette opération a pour objet de rassembler dans un tableau unique les

distributions de fréquences ou d’effectifs de deux ou plusieurs variables®?.

160 https://www.definitions-marketing.com/definition/tri-a-plat/ (consulté le 05/06/2021 a 23.07h).
1BICARRICANO (Manu), POUJOL (Fanny) et BERTRNDIAS (Laurent) : Analyse des données, édition
PEARSON, Paris, 2008, p.39.
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Section 03 : Présentation et analyse des résultats
Dans cette section nous allons présenter les résultats obtenus de notre enquéte apres

avoir analysé les réponses obtenues afin de confirmer ou infirmer nos hypothéses.

1. Analyse et interprétation des résultats de I’entretien
1.1 Résultat de I’entretien
Cette partie sera consacrée a I’analyse des résultats obtenus de I’entretien. L’interview
avec Mr SAARI Mustapha est déroulée a Ontex Algérie-Can Hygiene, L’entretien étant semi-
directif, nous avons pu I’adapter a la personne a interroger et il nous a permis de retirer des
informations pertinentes puisque la personne interrogée bénéficiait d’une certaine liberté

d’expression.
Axe 01 : Identification du profil de I’intervieweé
1. Quelle est votre fonction actuelle?
Je suis le directeur marketing d’ontex Algerie- Can Hygiéne.
2. Depuis combien de temps occupez-vous ce poste ?
Depuis 3 ans.
3. En quoi consiste votre travail ?
Autant que directeur marketing mon travail consiste a :

o Fixer les priorités de développement.

o Déterminer les objectifs quantitatifs et qualitatifs.

o Superviser les lancements de produits nouveaux

o Elaborer avec mon équipe les plans marketing et toutes les actions nécessaires a court,
moyen et long terme.

o Elaborer la politique de communication multimédia et le choix des différentes agences
avec la responsabilité des budgets.

o Manager mon équipe, organiser, former et motiver.

AXE 02 : La stratégie digitale de Canbebe
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1. A votre avis, mettre en place une stratégie de communication digitale efficace

peut-il étre considéré comme un avantage concurrentiel ?

Je dirai le digital lui-méme est un avantage concurrentiel, c’est un élément pouvant étre
de différentes natures et qui permet a une entreprise de différencier son offre de celles de ses
concurrents. Ce dernier permet de progrés fulgurants dans de nombreux domaines. Ces
progrés sont autant d’opportunités pour les entreprises de créer de nouveaux avantages
concurrentiels. Néanmoins, en ayant tous acces au digital, peut-on réellement considérer qu’il
constitue un avantage concurrentiel. Mais il faut savoir une chose le digital dans une
entreprise ne veut pas dire intégrer seulement des outils : tablettes et ordinateurs portables au
sein de I’entreprise cela ne suffit pas. Pour transformer le digital en un avantage concurrentiel,

il est nécessaire d’en adopter une utilisation innovante.
2. Comment voyez-vous la strategie digitale de Canbebe ?

Concernant la stratégie digitale de canbebe, on est présent sur tous les réseaux sociaux
(Facebook, Instagram, You Tube, LinkedIn), de plus on a créé une application mobile qui
contient beaucoup de fonctionnalités, une premicre en Algérie, d’ailleurs notre application est
élu comme la meilleur application mobile en Afrique pour 2021 ce qui est super ! Nous

sommes aussi présents a travers notre site web Canbebe Algérie. Donc c’est déja pas mal !
3. Sur quel canal de communication digitale CANBEBE est le plus souvent citée ?
Canbebe est généralement citée sur Facebook et Instagram.
4. Etes-vous satisfait de la stratégie digitale actuelle de I’entreprise ?
Oui, j’ai une équipe compétente et je sais que nous avons le potentiel de faire encore plus.
AXE 03 : site web et référencement organique.

1. Pensez-vous que le site web est le levier le plus important dans la stratégie digital
de CANBEBE ?

Méme les réseaux sociaux sont sans aucun doute des relais essentiels pour diffuser toute
communication sur Internet, surtout sur, «Facebook, Instagram et You Tube », la création
d’un site Internet semble néanmoins aujourd’hui primordiale dans la mise en ceuvre d’une
stratégie digitale, mais pour le moment on est beaucoup plus présent a travers nos réseaux

sociaux vu que notre site web a été récemment lancé. Mais une chose est slre que dans le
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futur proche il va devenir un levier tres important dans la stratégie de Canbebe et constituera

pourquoi pas le premier vecteur de notre communication digitale.

2. Voyez-vous que le site web de Canbebe génere plus de trafic que les réseaux

sociaux ?

Pour le moment je dirai non, pour la raison que je vous I’avais dit, que notre site web a
¢été récemment lancé, il n’est pas encore bien positionner sur les résultats de recherche. Mais il
ne faut jamais oublier I’importance des réseaux sociaux pour la stratégie de I’entreprise, pour
améliorer I’image de marque et méme pour booster le trafic du site web. On peut dire que les

deux sont complémentaires.

3. pensez-vous que les internautes font plus de confiance aux informations qui

apparaissent dans les premiers resultats sur les moteurs de recherche ?

A mon avis oui, je pense qu’on a tous 1’habitude lorsqu’e on fait une recherche sur les

moteurs de recherche de cliquer directement sur le premier lien qui apparait dans les résultats.

4. D’aprés votre expérience dans ce domaine, comment voyez-vous I’importance du
référencement organique dans la realisation des objectifs de la stratégie digitale

de D’entreprise ?

Avoir son propre site web est inévitable. Mais cela n’est plus suffisant car avec un
nombre de plus important de sites web sur la toile, il devient difficile d’étre visible dans les

moteurs de recherche.

En effet, pour une société souhaitant se faire connaitre auprés de ses futurs clients, la
visibilité sur les moteurs de recherche est incontournable. Qui aujourd’hui, avant d’acheter un
produit ou de recourir a un service n’effectue pas une recherche sur Google ou sur tout autres

moteurs de recherche

Donc pour conclure 1’optimisation du référencement organique de son site web est
devenue incontournable si vous voulez augmenter votre visibilité puisque ce dernier prend de
plus en plus de place et d’importance dans la stratégie digitale des entreprises, et quelles que

soient leur taille.

2.2 Synthése de I’entretien
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A partir de I’entretien réalisé avec le directeur marketing d’Ontex Algérie-Can Hygiéne,

on peut retenir que :

e Le digital est un avantage concurrentiel, c’est un élément pouvant étre de différentes
natures et qui permet & une entreprise de différencier son offre de celles de ses
concurrents.

e les réseaux sociaux sont sans aucun doute des relais essentiels pour diffuser toute
communication sur Internet « surtout, Facebook, Instagram et You Tube ».

e la création d’un site Internet semble néanmoins aujourd’hui primordiale dans la mise en
ceuvre d’une stratégie digitale. Mais il ne faut jamais oublier I’importance des réseaux
sociaux pour la stratégie de I’entreprise, pour améliorer I’image de marque et méme pour
booster le trafic du site web. On peut dire donc que les deux sont complémentaires.

e Le référencement organique SEO vise a améliorer le positionnement du site web dans les
pages de résultats des moteurs de recherche, d’augmenter la visibilité et le trafic du site
web de I’entreprise et de réaliser un retour sur investissement.

e le référencement organique participe directement dans I’efficacité de la stratégie digitale
de D’entreprise et dans la réalisation des objectifs de ce dernier

e Ontex Algérie est une entreprise multinationale qui produise des couches pour bébé sous
le nom de « Canbebe », elle donne une grande importance a sa présence web. Mais aussi

elle communique a travers les réseaux sociaux afin d’améliorer son image de marque

2. Analyse et interprétation des résultats du questionnaire
Afin de répondre a notre problématique, nous allons commencer a analyser notre

questionnaire. Tout d’abord par une analyse tri & plat, et ensuite par le tri croisé pour enfin

arriver au résumé de I’enquéte.

2.1 L’analyse par tri a plat
Dans le but de rendre notre étude tangible, I’analyse des réponses fournies par nos

interrogés est indispensable, nous allons procéder question par question dans chacune des

catégories du questionnaire.

I.  Fiche signalétique

Question 01: étes-vous ?
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Figure N°8 : La répartition de I’échantillon selon le sexe.

@ Homme
@ Femme

Source : Google Forms

Tableau N°3 : La répartition de I’échantillon selon le sexe.

Fregquency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Femme 101 82,8 82,8 828
‘alid Homme 21 17,2 17,2 100,0
Total 122 100,0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : Parmi les 122 personnes interrogées, notre échantillon est composé de
(17.2%) d’hommes et de (82.8%) de femmes.

Question 02: Dans quelle tranche d'age vous situez-vous ?

Figure N°9 : La tranche d’age de I’échantillon.

100

75

50

25

26-35 ans 18-25 ans 46-60 ans 36-45 ans

Source : Logiciel Excel
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Tableau N°4 : La tranche d’age de I’échantillon.

Freguency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
18-25 ans 98 B3 B3 0.3
26-35 ans 16 13,1 13,1 93 4
Walid J36-45 ans 4 3.3 3.3 96,7
46-60 ans 4 3.3 3.3 1 00,0
Toial 122 1000 101,10

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : Nous remarquons que les personnes agées de 18 ans a 25 ans représentent la
partie la plus dominante des personnes interrogées avec un taux de 80.3 %, suivie de la
tranche d’age allant de 26 ans a 35 ans avec un taux de 13.1%. Il est a noter par ailleurs que la

tranche d’age se situant entre 36 et 45 ans represente un taux de 3.3 % en égalité avec les

personnes de 46 et 60 ans.

Question 03 : Quelle est votre categorie socioprofessionnelle ?

Figure N°10 : La répartition de I’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle.
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Source : Logiciel SPSS

Tableau N°5 : La répartition de I’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle.

Fréquence Pourcentage
Etudiant 91 74.6%
Employé 10 8.2%
Sans activité 8 6.6%
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Cadre 6 4.9%
Retraité 3 2.5%
Enseignant 1 0.8%
Chef de projet 1 0.8%
Nouveau diplomé 1 0.8%
Total 122 100%

Source : réalisé par nos soins.

Commentaire : Nous avons constaté auparavant que la plupart des personnes interrogées sont
des jeunes. Suivant la répartition illustrée dans la figure ci-dessus, nous notons que les
étudiants représentent un taux de (74.6%), contre (8.2%) se disent étre des employés, tandis
que 6 personnes a savoir (4.9%) qui se disent étre des cadres, Il est a préciser enfin que 3
d’entre eux sont des retraités avec un taux de (2.5%) et (8.05%) sans emploi, seulement

(0.8%) sont chef de projet et un seul nouveau diplémé.

I1. ['utilisation des sites web
Question 04 : Utilisez-vous les moteurs de recherche?

Figure N°11 : Répartition de I’échantillon selon I’utilisation des moteurs de recherche.

HOUIl
ENON

Source : ¢laboré par nos sois a I’aide d’Excel.

Tableau N°6 : Répartition de I’échantillon selon I’utilisation des moteurs de recherche.

Fregquency Percent Yalid Percent Cumulative
Percent

Valid  QOui 122 100.0 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS
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Commentaire : On constate que 100% des personnes interrogées soit 122 personnes, utilisent
les moteurs de recherche.

Question 05 : Quel moteur de recherche utilisez-vous le plus souvent ?

Figure N°12 : Répartition de I’échantillon selon le moteur de recherche le plus souvent
utilise.

I Google

Source : Logiciel Excel

Tableau N°7 : Répartition de I’échantillon selon le moteur de recherche le plus souvent
utilisé.

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative

Percent

Valid _Google 122 100.0 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : On constate que 100% des personnes interrogées soit 122 personnes, utilisent

les moteurs de recherche Google. Ce qui confirme que c’est le moteur de recherche le plus

populaire en Algérie.

Question 06 : A quelle fréquence visitez-vous les sites web ?
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Figure N°13 : Fréquence de la visite des sites web.
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Source : Logiciel Excel
Tableau N°8 : Fréquence de la visite des sites web.
Freguency Percent WValid Percent Cumulative
Percent
Jamais 12 a8 0.8 9.8
Parfois 43 352 35.2 451
Rarement as 29.5 20.5 T4.6
Walid
Reguliérement 18 14 .8 14.8 893
Trés souvent 13 10.7 10.7 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : Nous remarquons que (10.7%) des personnes interrogées visitent les sites
web trés souvent et (14.8%) de la population visite les sites web régulierement. Par la suite
nous retrouverons que et (35.2%) des personnes interrogées visitent ces sites web parfois, et
une partie qui visite les sites web rarement et une autre jamais avec un pourcentage de
(29.5%) et (9.8%) respectivement.

Question 07 : Quelle proposition jugez-vous la plus professionnelle ?
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Figure N°14 : Le canal professionnel.

Les réseaux sociaux

Les sites web

Les deux
Source : Logiciel Excel
Tableau N°9 : Le canal professionnel.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Les deux 54 443 443 44.3
Les réseaux sociaux 20 16.4 16.4 60.7
Valid

Les sites web 48 303 30.3 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : on constate que la majorité des personnes interrogées jugent que la présence
sur les sites web et sur les réseaux sociaux en méme temps est la proposition la plus
professionnelle avec un taux de (44.3%) soient 54 personnes. Suivi par un pourcentage de
39.3 % trouve qu’avoir son site vitrine est plus professionnel que se présenter via les réseaux
sociaux, soient 48 personnes et enfin (16.4 %) de la population qualifient les réseaux sociaux

comme étant un signe de professionnalisme plutdt que le site web, soient 20 personnes.

» D’ou on peut conclure que le site web est 1'un des outils indispensables de la

communication digitale des entreprises.
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Question 8 : Que pensez- vous de la présence des entreprises sur le web ?

Figure N°15 : Répartition de I’échantillon sur la présence des entreprises sur le site web.

80

60

40

20

Important

Peu important Trés important Moyennement important

Source : Logiciel Excel

Tableau N°10 : Répartition de I’échantillon sur la présence des entreprises sur le site

web.
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Important 46 3r.7 3r.v a7

Moyennement importan T 57 5.7 434
Valid  Peu important ] 49 4.9 48.4

Trés important 63 516 51.6 100.0

Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : la plus grande masse des gens interrogés juge que la présence des marques en
ligne est trés importante avec un taux de (51.6%). Juste aprés ceux qui le trouve important
avec (37.7 %) ensuite vient le reste des propositions moyennement important et peu important
(5.7%) et (4.9%) respectivement. Cela peut étre di aux évolutions technologiques qui ont
bouleversé le monde des entreprises (achat en ligne, communication digitale...etc.). Plus la
marque est présente en ligne plus elle est compétitive si ¢a se fait efficacement.
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Question 9 : Etes-vous susceptible de faire confiance a une entreprise qui possede un site web
?

Figure N°16 : répartition de I’échantillon selon la confiance envers une entreprise
posséde un site web.

Mon

Oui

Source : Logiciel Excel

Tableau N°11 : répartition de I’échantillon selon la confiance envers une entreprise
posséde un site web.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Mon 10 8.2 8.2 82
Valid  Oui 112 91.8 91.8 100.0
Tolal 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : On observe que (91.8%) des répondants font confiance aux entreprises qui
ont des sites web, soient 112 personnes, or que (8.2%) ont répondues le contraire, soient 10

personnes de la population interrogée.

Question 10 : Dans quel but utilisez-vous les sites web
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Figure N°16 : répartition de I’échantillon selon but d’utilisation des sites web.

62.3%
22.2%
7.4%
5.7%
2.4%
Suivre les S’informer sur Pour vérifier ~ Pour acheter des  Autres
actualités les marques les prix produits/ services

Source : élaboré par nos soins a 1’aide d’Excel

Tableau N°12 : répartition de I’échantillon selon but d’utilisation des sites web.

Fréquence Pourcentage

S’informer sur les 76 62.3%
marques

Suivre les actualites 27 22.2%

Pour Vérifier les prix 9 7.4%

Pour acheter ples produits/ 6 5794
services

(0)
Autres s Cs
Total 122 100%

Source : élaboré par nos soins.

Commentaire : La majorité des personnes interrogées soit (62.3%) utilisent les sites web afin
de S’informer sur les marques, en deuxieéme position, (22.2%) des répondants utilisent sites
web pour suivre les actualités soit 27 personnes de la population interrogés, en troisiéme
position avec 9 personnes soit (7.4%) I’utilisent pour Vérifier les prix alors que (5.7%) de la

population utilise les sites web pour acheter des produits / services et finalement, (2.4%) des
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utilisateurs utilisent les sites web pour autres raisons (par exemple : recherches professionnels

et universitaires, avoir les informations correctes...).

Question 11 : Accordez- vous de I’importance aux avis et commentaires des internautes sur
une entreprise et/ou ses produits ?

Figure N°17 : Répartition de I’échantillon sur I’importance accordée aux avis des

internautes.

Non

Qui

Source : Logiciel Excel.

Tableau N°13 : Répartition de I’échantillon sur I’importance accordée aux avis des

internautes.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Mon 5 4.1 4.1 4.1
Walid Ci 117 Q5.9 95.9 100.0
Taotal 122 1000 100.0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : Nous remarquons que (95.9%) des personnes interrogées accordent de

I’importance aux commentaires des internautes. Les entreprises doivent donc anticiper les

problemes avec leurs clients et les régler le plutdt possible pour éviter toute sorte d’une

mauvaise E-réputation.

Question 12 : La communication a travers les sites web peut faire d’une marque plus ... ?
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Figure N°18 : répartition de I’échantillon selon ’impact de la communication a travers
le site web sur la marque.
38.5%
33.6%

24.6%

Fiable Crédible Attrayante Souhaitable =~ Mémorable Forte  Aucun choix

Source : élaboré par nos soins a 1’aide d’Excel

Tableau N°14 : répartition de I’échantillon selon ’impact de la communication a travers
le site web sur la marque.

Fréquence Pourcentage

Forte 47 38.5%

Crédible 50 33.6%
Fiable 39 32%

Souhaitable 30 24.6%
Mémorable 28 23%

Attrayante 23 18.9%
Aucun choix B 2.5%

Source : élaboré par nos soins

Commentaire : D’aprés les réponses sur cette question. Un grand nombre des répondants
avec un taux de (38.5%) estiment que la communication a travers les sites web puisse faire
d’une marque plus forte, (33,6%) d’entre eux estiment qu’elle est plus crédible, (32%) des
interrogés voient que la marque sera plus fiable lorsqu’elle communique a travers les sites
web. (24.6%) voient qu’elle sera souhaitable, (23%) plus mémorable et (18.9%) plus

attrayante. Le reste, soit (2,5%) n’ont choisi aucune proposition.
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Question 13 : préciser votre niveau d’accord avec les affirmations suivantes :

Figure N°18 : évaluation des affirmations.

o R MWW
Nooowm o nm o m o]

je fais plus confiance aux es entreprises qui ont je suis plus fide le aux L'apparaissent d'un site
entreprises qui ont des des sites web qui entreprises qui ont des web sur les premiers

sites web aui apparaissent apparaissent dans les sites web qui apparaissent résultats des moteurs de

dans les premiersrésultats  premiersrésultats des  dansles premiers résultats recherche m'incite &

Q

des moteurs de recherche moteurs de recherche ont des moteurs de recherche revisiter le site
une meilleure image dans
mon esprit
B Pad du tout d'accord pas d'accord neutre d'accord B Tout & fait d'accord

Source : élaboré par nos soins a 1’aide d’Excel

Tableau N°18 : évaluation de I’affirmation : « Je fais plus de confiance aux entreprises qui
ont des sites web qui apparaissent dans les premiers résultats des moteurs de recherche »

Freguency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
D'accord 33 2T.0 2T7.0 27.0
Meutre 3z 26.2 26.2 53.3
Pas d'accord 26 21.3 21.3 74.6
Walid

Pas du tout d'accord 18 131 131 ar.7
Tout & fait d'accord 15 12.3 12.3 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Tableau N°19 : évaluation de ’affirmation : « Je suis plus fidéle aux entreprises qui ont
des sites web qui apparaissent dans les premiers résultats des moteurs de recherche ».

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
D'accord 25 20.5 20.5 20.5
Neutre 50 41.0 41.0 61.5
Pas d'accord 19 15.6 15.6 77.0
Valid

Pas du tout d'accord 12 9.8 9.8 86.9
Tout & fait daccord 16 13.1 13.1 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS
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Tableau N°20 : évaluation de I’affirmation : « L apparition d'un site web sur les premiers

résultats des moteurs de recherche m’incite a revisiter le site »

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
D'accord 49 40.2 40.2 40.2
Neutre 31 254 25.4 65.6
Pas d'accord 14 11.5 11.5 77.0
Valid

Pas du tout d'accord 10 8.2 8.2 85.2
Tout & fait d'accord 18 14.8 14.8 100.0
Total 122 100.0 100.0

Tableau N°21 :

Source : Logiciel SPSS

évaluation de P’affirmation : « Les entreprises qui ont des sites web qui

apparaissent dans les premiers résultats des moteurs de recherche ont une meilleure image »

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Draccord 38 31 311 311
Meutre 23 18.9 18.9 50.0
Pas d'accord 20 16.4 16.4 66.4
Valid

Pas du tout d'accord 13 10.7 10.7 7.0
Tout & fait d"accord 28 23.0 23.0 100.0
Tolal 122 100.0 100.0

Source : logiciel SPSS

Commentaire : Cette question vise a savoir la fagon dont les internautes pensent d’un site

web qui apparait dans les premiers résultats de recherche naturellement.

Les internautes font plus de confiance aux entreprises qui ont des sites web qui
apparaissent dans les premiers résultats des moteurs de recherche. Nous 1’avons
remarqué ¢a a travers les réponses qui sont d’accord et qui représentent (27%) de la
population interrogée, tandis que les réponses neutres représentent (26.2%) et (21,3%)
ont été pas d’accord.

Les entreprises qui ont des sites web qui apparaissent dans les premiers résultats des
moteurs de recherche ont une meilleure image dans I’esprit des internautes. Nous
I’avons remarqué ¢a a travers les réponses qui sont d’accord et qui représentent
(31,1%) de la population interrogée, tandis que les réponses neutres représentent
(18,9%) et (16,4%) ont été pas d’accord.

Les internautes sont plus fideles aux entreprises qui ont des sites web qui

apparaissent dans les premiers résultats des moteurs de recherche. Nous I’avons

remarqué ¢a a travers les réponses qui sont d’accord et qui représentent (20,5%) de la
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population interrogée, tandis que les réponses neutres representent (41%) et (15,6%)
ont été pas d’accord.

e L’apparition d’un site web sur les premiers résultats des moteurs de recherche incite
les internautes a revisiter ce site. Nous I’avons remarqué ¢a a travers les réponses qui
sont d’accord et qui représentent (40,2%) de la population interrogée, tandis que les

réponses neutres représentent (25,4%) et (11,5%) ont été pas d’accord.

Question 14 : les informations fournies sur les sites web par rapport aux celles partager sur
les réseaux sociaux sont :

Figure N°19 : evaluation des informations fournies par les sites web par rapport aux
celles partager sur les réseaux sociaux.

10
; m

Plus honnétes Plus dignes de plus fiable plus sincéres plus sures
canfiance

M pas du tout d'accord M Pas d'accord MNeutre DM'accord W tout a fait d'accord

Source : ¢laboré par nos soins a 1’aide d’Excel
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Tableau N°22 : évaluation des informations fournies par les sites web par rapport aux
celles partager sur les réseaux sociaux.

Pas du Pas Tout a
tout Jaccord Neutre | D’accord fait
d’accord d’accord
Fréquence 10 15 50 38 9
Plus Honnétes
Pourcentag 8.2% 12.3% 41% 31.1% 7.4%
Fréquence 6 13 41 50 12
Plus dignes de
confiance Pourcentag 4.9% 10.7% 33.6% 41% 9.8%
Fréquence 8 24 38 38 14
Plus fiable
Pourcentage 6.6% 19.7% | 311% | 311% | 11.5%
Fréquence 3 14 50 47 8
Plus Sinceres
Pourcentage 2.5% 11.5% 38.5% 41% 6.6%0
Fréquence 6 16 35 47 18
Plus Sures
Pourcentage 4.9% 13.1% 28.7% 38.5% 14.8%

Source : élaboré par nos soins a 1’aide du SPSS

Commentaire : Cette question vise a savoir comment les internautes pensent envers les

informations fournies sur un site web par rapport aux celles partager sur les réseaux sociaux.

e Les informations fournies sur les sites web par rapport aux celles partager sur les réseaux
sociaux sont Plus Honnétes. Et nous avons constaté ca a travers les réponses qui sont
d’accord et qui représentent (31.1%) de la population interrogée, tandis que les réponses
neutres représentent (41%) et (12.3%) ont été pas d’accord.

e Les informations fournies sur les sites web par rapport aux celles partager sur les réseaux
sociaux sont Plus dignes de confiances, Et nous avons constaté ca a travers les réponses
qui sont d’accord et qui représentent (41%) de la population interrogée, tandis que les
réponses neutres représentent (33.6%) et (10.7%) ont été pas d’accord.

e Les informations fournies sur les sites web par rapport aux celles partager sur les réseaux
sociaux sont Plus fiables. Et nous avons constaté ¢a a travers les réponses qui sont
d’accord et qui représentent (31%) de la population interrogée, tandis que les réponses

neutres représentent (31%) et (19.7%) ont été pas d’accord.




Chapitre 03 : La contribution du référencement organique SEO

dans ’amélioration de la visibilité du site web de I’entreprise
e Les informations fournies sur les sites web par rapport aux celles partager sur les réseaux

sociaux sont Plus sinceres. Et nous avons constaté ca a travers les réponses qui sont
d’accord et qui représentent (41%) de la population interrogée, tandis que les réponses
neutres représentent (38.5%) et (11.5%) ont été pas d’accord.

e Les informations fournies sur les sites web par rapport aux celles partager sur les réseaux
sociaux sont Plus sure. Et nous avons constaté ca a travers les réponses qui sont
d’accord et qui représentent (38.5%) de la population interrogée, tandis que les réponses
neutres représentent (28.7%) et (13.1%) ont été pas d’accord.

Question 15 : les contenus fournies sur les sites web par rapport aux ceux partager sur les
réseaux sociaux sont :

Figure N°20 : evaluation des contenus fournies sur les sites web par rapport aux ceux
partager sur les réseaux sociaux.

Plus convaincantes Plus chjectifs Plus compréhensibles plus claires

Pas du tout d'accord Pas d'accord Neutre D'accord M toutd fait d'accord

Source : ¢laboré par nos soins a 1’aide d’Excel

Tableau N°23 : évaluation de ’affirmation : « Les contenus fournis sur les sites web par
rapport a ceux partagées sur les réseaux sociaux sont [Plus convaincantes] »

Frequency Percent Walid Percent Curmulative
Percent
D'accord 38 31.1 311 311
MNeutre 4 279 279 59.0
Pas d'accord 25 20.5 20.5 79.5
Valid

Pas du tout d'accord 12 9.8 9.8 89.3
Tout & fait d’'accord 13 10.7 10.7 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS
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Tableau N°24 : évaluation de ’affirmation : « Les contenus fournis sur les sites web par

rapport a ceux partagées sur les réseaux sociaux sont [Plus objectifs] »

Frequency Percent Valid Percent Curmulative
Percent

D'accord 50 41.0 41.0 41.0
MNeutre 29 238 23.8 64.8
Pas d'accord 18 14.8 14.8 T0.5

Valid Pas du tout d'accord 12 9.8 9.8 89.3
Tout 4 fait d'accord 13 10.7 10.7 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Tableau N°25 : évaluation de I’affirmation : « Les contenus fournis sur les sites web par
rapport a ceux partagees sur les réseaux sociaux sont : [Plus compréhensibles] »

Frequency Percent | Valid Percent Curmnulative
Percent
D'accord a8 A A 3
Meutre 36 205 295 60.7
Pas d'accord 21 17.2 17.2 779
Walid

Pas du tout d'accord 1" 9.0 9.0 86.9
Tout & fait d'accord 16 13.1 131 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Tableau N°26 : évaluation de I’affirmation : « Les contenus fournis sur les sites web par

rapport a ceux partagées sur les réseaux sociaux sont : [plus claires] »

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
D'accord 42 344 344 344
MNeutre 3 254 254 50.8
Pas d'accord 18 14.8 14.8 T4.6
Valid

Pas du tout d'accord 10 8.2 8.2 a2.8
Tout & fait d’accord 21 17.2 7.2 100.0
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS
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Commentaire : Cette question vise & savoir comment les internautes pensent envers les

contenus fournies sur un site web par rapport aux ceux partager sur les réseaux sociaux.

Les contenus fournies sur les sites web par rapport aux ceux partager sur les réseaux
sociaux sont Plus Convaincants. Et nous avons constaté ¢a a travers les réponses qui
sont d’accord et qui représentent (31.1%) de la population interrogée, tandis que les
réponses neutres représentent (27.9%) et (20.5%) ont été pas d’accord.

Les contenus fournies sur les sites web par rapport aux ceux partager sur les réseaux
sociaux sont Plus objectifs. Et nous avons constaté ca a travers les réponses qui sont
d’accord et qui représentent (41%) de la population interrogée, tandis que les réponses
neutres représentent (23.8%) et (14.8%) ont été pas d’accord.

Les contenus fournies sur les sites web par rapport aux ceux partager sur les réseaux
sociaux sont Plus Compréhensibles. Et nous avons constaté ca a travers les réponses
qui sont d’accord et qui représentent (31.1%) de la population interrogée, tandis que les
réponses neutres représentent (29.5%) et (17.2%) ont été pas d’accord.

Les contenus fournies sur les sites web par rapport aux ceux partager sur les réseaux
sociaux sont Plus clairs. Et nous avons constaté ca a travers les réponses qui sont
d’accord et qui représentent (34.4%) de la population interrogée, tandis que les réponses
neutres representent (25.4%) et (14.8%) ont été pas d’accord.

Le site web de Canbebe

Question 16 : Connaissez — vous la marque Canbebe ?

Figure N°21 : la notoriété de la marque Canbebe.

Non

Oui

Source : Logiciel Excel
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Tableau N°27 : la notoriété de la marque Canbebe.

Frequency Percent Walid Percent Cumulative
Percent
MNon 13 10,7 10,7 10,7
Valid  Oui 109 89,3 893 100,0
Tolal 122 100,0 1000

Commentaire

Source : Logiciel SPSS

: Au pres d’une large majorité 89.3% la marque Canbebe alors que 10.7%

déclarent leur méconnaissance de cette derniere. Cela indique la notoriété favorable de la

marque Canbebe.

Question 17 : Comment 1’avez-vous découvert ?

Figure N°22 :

les moyens par lesquels les interrogés ont découvert la marque Canbebe.

B Bouche a oreille M En faisant sa course

M A travers son site web M A travers la récéption d'un e-mail

B A travers ses spots publicitaires ™ Autres

7%

12%

14%

3%
1%

Source : ¢laboré par nos soins a 1’aide d’Excel

Tableau N°27 : les moyens par lesquels les interrogés ont découvert la marque Canbebe

Fréquence Pourcentage

Bouche a oreille 15 12%

En faisant sa course 17 14%
A travers son site web 4 3%
A travers la recgpnon 1 1%

d’un E-mail
A_trav_e I's ses spots 63%
publicitaires (sur la TV) 77
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Autre 8

7%

100%

Total 122

Source : élaboré par nos soins

Commentaire : Les résultats ci-dessus montre clairement qu’une partic importante des
interrogés a savoir 63% ont eu connaissance de la marque Canbebe via ses spots publicitaires
diffusés sur la TV. Tandis que 14% d’entre eux ont été informés sur I’existence de cette
entreprise en faisant leur course. Il faut rappeler que 12% de notre échantillon ont connu la
marque Canbebe a travers le bouche a oreille. Tandis qu’un taux trés faible de 3% des
personnes qui 1’ont découvert a travers son site web vu qu’il a été lancer récemment. Par
contre 7% d’entre eux disent qu’ils ont pris connaissance de Canbebe via d’autres moyens

(Par exemple : Achat de couches bébé, influenceuses, affiches...).
Question 18 : Avez-vous déja visité son site web ?

Figure N°23 : Nombre de visiteurs du site web de Canbebe.

77.9%

& Cui

Momn

Source : Logiciel Excel

Tableau N°28 : Nombre de visiteurs du site web de Canbebe.

Frequency Percant Valid Percent Curmulative
Percent
MNon a5 779 779 7r.a
Valid  Oui 27 22.1 22,1 100.0
Tolal 122 100,0 100,0

Source : Logiciel SPSS
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Commentaire : Nous remarquons 95 des personnes interrogées soit 77.9% affirment ne pas

avoir déja consulté le site web de Canbebe, contre seulement 27 personnes c’est-a-dire 22.1%

qui I'ont fait.

Cela nous montre que le trafic vers le site web de Canbebe est faible, et comme nous I’avons

déja expliqué dans la question précédente, par le lancement récent du site web.

Question 19 : Pour ceux qui ont répondu oui, quel était le but principal de votre visite ?

Figure N°24 : les raisons de la visite du site web de Canbebe.

B s'informer sur
I'entreprise et/ou ses
produits

M Etre a jours de ses
nouveautés

Par coincidence

M Autres

37%

Source : ¢laboré par nos soins a 1’aide d’Excel

Tableau N°29 : les raisons de la visite du site web de Canbebe.

Fréquence Pourcentage
S’informer sue
I’entreprise et/ou ses 35 29%
produits
Etre a jours o!e ses 16 13%
nouveautés
Par coincidence 45 37%
Autre 26 21%
Total 122 100%

Source : élaboré par nos soins
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Commentaire : Les majorités des visiteurs du site web de Canbebe soit 37% vy arrive par
coincidence, alors que 29% d’entre eux le consulte afin de s'informer sur I’entreprise et/ou ses
produits. Tandis que 13% soutiennent qu’ils se connectent a ce site pour étre a jours de ses
nouveautés. Il est enfin utile de rappeler que 21% disent I'utiliser pour le tester, pour le

recrutement et d’autres qui I’ont visité pour pouvoir réponde a notre questionnaire.

Question 20 : Est-il facile de trouver le site web de CANBEBE sur les moteurs de recherche
?

Tableau N°30 : la recherche du site Canbebe par les internautes sur les moteurs de

recherches.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

1 K] 8 .8

Man 19 15,6 15,6 16.4
Valid

Owi 102 83,6 83,6 100.0
Tatal 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Figure N°25 : la recherche du site Canbebe par les internautes sur les moteurs de
recherches.

125

100

75

50

25

Oui Non
Source : Logiciel Excel
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Commentaire : la totalité des répondants soit un taux de 83.6% disent que le site de Canbebe

est facilement repérable dans les resultats des moteurs de recherche, la vérité qui nous donne

une idée sur le bon référencement de ce dernier.

Question 21 : Quelle(s) expression(s) utilisez-vous, fréquemment, dans vos requétes pour y
accéder ?

Tableau N°31 : les mots clés utilisés par les personnes interrogées.

Fréquence pourcentage
Canbebe Algérie 68 56%
Couches pour bébé 28 23%
[0)
Autre . e
Total 122 100%

Source : élaboré par nos soins

Figure N°26 : les mots clés utilisés par les personnes interrogées.

B Canbebe Algérie

B Couches pour bébé

couches pour bébé
Algérie

M Autres

Source : élaboré par nos soins a ’aide d’Excel

Commentaire : On constate que la plupart des visiteurs utilise la marque de I’entreprise pour
accéder facilement a son site avec 56%. En deuxiéme lieux, nous avons l’expression
«Couches pour bébé » avec 23%. Ensuite, le terme couche pour bébé Algérie avec un taux de
12%. Enfin, 9 personnes ont choisi d’utiliser d’autres mots (par exemple : couche Canbebe,

Canbebe...). Canbebe a donc su bien choisir ses mots clés.
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Question 22 : Est —il facile de naviguer sur le site web de CANBEBE ?

Tableau N°32 : la navigation sur le site de Canbebe.

Freguency Percent Walid Percent Cumulative
Percent
1 B B .8
Mon T 5.7 5.7 6.6
Walid
COi 114 93.4 93.4 100.0
Total 122 100.0 100.0
Source : Logiciel SPSS
Figure N°27 : la navigation sur le site de Canbebe.
Mon
0 25 50 75 100 125

Source : Logiciel Excel

Commentaire : 93.4 % des visiteurs navigue facilement sur le site web de Canbebe cela peut
étre grace a une bonne arborescence du site.

Question 23 : Le contenu est-il claire ?

Tableau N° 33 : le contenu du site Canbebe.

Résultats Fréquence pourcentage
oul 115 94.2%
NON 7 5 8%
Total 122 100%

Source : élaboré par nos soins
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Figure N°27 : le contenu du site Canbebe.

Cui @ Mon

Source : Logiciel Excel

Commentaire : 94.2% des visiteurs qualifient le contenu de ce site comme étant claire.

Canbebe a réussi alors de faire passer ses messages a ses clients visiteurs.

Question 24 : Le site web est-il adapté a tous vos appareils ?

Tableau N°34 : L’adaptation du site web de Canbebe aux appareils des internautes.

Résultats Fréquences Pourcentage
Oul 112 91.7%
NON 10 8.3%
Total 122 100%

Source : Elaboré par nos soins
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Figure N°28 : L’adaptation du site web de Canbebe aux appareils des internautes.
125

100
75
50

25

Oui Mon

Source : Logiciel Excel

Commentaire : 91.7% des visiteurs trouvent que le site web de Canbebe est un site responsif.
Uniquement 8.3% de ces derniers souffre de la non adaptation du site a leurs appareils.

Malgré qu’il ne s’agit que d’une minorité I’entreprise doit les prendre en considération.

Question 25 : Y’a-t-il des fonctionnalités ou des contenus qui manquent ?

Tableau N°35 : la répartition de I’échantillon sur les fonctionnalités ou des contenus qui

manquent
Résultats Fréquence Pourcentage
Oul 9 7%
NON 113 93%
Total 122 100%

Source : élaboré par nos soins
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Figure N°29 : la répartition de I’échantillon sur les fonctionnalités ou des contenus qui
manquent.

oul
7%

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’Excel

Commentaire : 93% des visiteurs trouvent le site web de Canbebe est parfait mais 5 % d’eux

préférent ajouter d’autre détails cela pourra étre expliqué ultérieurement (Q 26) et (Q30).

Question 26 : pour ceux qui ont répondu oui, les qu’elles ?
Figure N°30 : les recommandations des personnes interrogées sur le site de Canbebe
2.0
1.5
1.0
0.5

0.0

Source : Logiciel Excel

Commentaire : d’apres les résultats obtenus Canbebe doit :

e Améliorer son contenu.
e Ajouter des options pour pouvoir passer une commande.

e Ajouter les informations techniques sur les produits.
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e Ajouter une vidéo de démonstration produit qui présente les caractéristiques et

avantages du produit et montre éventuellement ce dernier en situation d'usage.

Question 27 : Trouvez- vous le site de CANBEBE attractif ?

Tableau N°36 : I’attractivité de site web de Canbebe.

Freguency Percent Valid Percent Cumulative
FPercent
1 - .8 8
Mon 29 23.8 23,8 246
Walid
O a2 5.4 5.4 1000
Total 122 100.0 100.0

Source : Logiciel SPSS

Figure N°31 : Pattractivité de site web de Canbebe.

23.8%

75.4%

Oui o MNon

Source : ¢laboré par nos soins a I’aide d’Excel

Commentaire : En se référant aux réponses des interrogés, il apparait clairement que. Pour
75.4% d’entre cux le site web de Canbebe est un site plutot attractif. Ceci n’est pas de I’avis
de 23.8% des reponses recueillies. Cela prouve I’importance que donne Canbebe a la

présentation et au design de son site web qui représente son interface.

Question 28 : Qu'est-ce qui vous attire le plus sur ce site ?
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Tableau N°37 : les critéres estimés

Fréquence pourcentage
La vitesse du
. 35 28.9%
chargement du site
Le bon design du site 67 55.4%
L’acces facile a
I’information 51 42.1%
recherchée
L’architecture du site 29 24%
Le contenu du site 48 39.7%
Le référencement 10 8.3%
Source : élaboré par nos soins
Figure N°32 : les criteres estimés
La vitesse de chargement de site 35 (28,9 %)
Le bon design du site 67 (55,4 %)
L'acces facile & linformation [,19 51 (42,1 %)
recherchee
L'architecture du site 29 (24 %)
Le contenu du site 43 (39,7 %)
Le référencement du site 10 (8.3 %)
0 20 40 G0 80

Source : Google Forms

Commentaire : le bon design du site, I’accés facile a I’information recherchée et le contenu
du site avec 55.4%, 40.1% et 39.7 % respectivement priment la liste des criteres attirants
d’aprés les visiteurs du site. Ensuite, vient la vitesse de chargement du site avec 28.9% suivi
par I’architecture du site avec 24%. Enfin, 8.3% pour le référencement, ce dernier peut étre

interprété par le non compréhension du terme par les répondants.

Question 29 : Sur une échelle de 0 a 10, quelle est la possibilité que vous recommandiez la
marque CANBEBE ?
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Figure N°33 : degré de recommandation de la marque Canbebe.

T T
=] =

T
T =

Source : Logiciel SPSS

Tableau N°38 : degré de recommandation de la marque Canbebe.

o o
Freguency Percant ‘Valid Percant Cumulative
Perceant

| 1 B 8 B
1 b 1,8 1.7 25
3 2 1.8 1.7 4.1
4 1 B 8 5.0
5 21 17,2 17.4 223

Walid G 13 10,7 10,7 33
T a0 24,6 24.8 578
B 21 17.2 17.4 5.2
a 12 9.8 8.9 851
10 18 14,8 14.9 100,0
Tatal 121 04,2 1000

Missing System 1 A

Tatal 122 10,0

Source : Logiciel SPSS

Commentaire : d’aprés les résultats obtenus nous remarquons que 30 personnes de la

population interrogée ont recommandé la note 7. Tandis que 21,12et18 personnes ont
recommandé la note 8,9 et 10 respectivement. Ce qui explique leur confiance envers la

marque Canbebe. Cependant, les 1.6%(1%+17.2%) d’évaluation défavorable a ne pas négliger
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2.2 L’analyse par le tri croisé
Apres avoir analysé les résultats du tri a plat, nous avons croisé les réponses obtenues par

certaines questions.

% La catégorie la plus dominante de I’échantillon suivant I’age et le sexe.
e Etes-vous ?
e Dans quelle tranche d'age situez-vous ?

Tableau N°39 : La catégorie la plus dominante de I’échantillon suivant I’age et le

genre.

SUM de Horodate Le genre

tranche d'age Femme Homme Total général

18-25 ans 68,85% 11,48% 80,33%
26-35 ans 10,66% 2.46% 13,11%
36-45 ans 0,862% 2.46% 3,28%
46-60 ans 2,46% 0,862% 3,28%
Total général 82,79% 17,21% 100,00%

Source : Logiciel Excel

Figure N°34 : La catégorie la plus dominante de I’échantillon suivant I’Age et le genre.

B Femme [ Homme Total général
100,00%
75,00%
50,00%
25,00%
0,00% ..- . .
18-25 ans 26-35 ans 36-45 ans 46-60 ans Total général

Source : Logiciel Excel

Commentaire : Il apparait clairement que la tranche d’age allant de 18 a 25 ans domine notre
échantillon composé de 122 personnes interrogées. Le tableau ci —dessus montre une forte
présence des femmes ayant participé a cette expérience et appartenant a cette catégorie
d’individus avec un taux de 68.85%. Tandis que les hommes présentent une faible présence

par rapport aux femmes avec un taux de 11.48% du total de notre échantillon.
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% Les internautes qui utilisent les moteurs de recherche par rapport a leur tranche
d’age
e Utilisez-vous les moteurs de recherche ?

e Dans quelle tranche d'age situez-vous ?

Tableau N°40 : I’utilisation des moteurs de recherche par les internautes en fonction
de leur tranche d’age.

COUNTA de Hor tranche d'age
Utihsation des nELiZ ] 26-35 ans 36-45 ans 46-60 ans Total général

Qui 60,33% 13,11% 3,26% 3.28% 100,00%
Total général 80,33% 13,11% 3,28% 3,28% 100,00%

Source : Logiciel Excel

Figure N°35 : I’utilisation des moteurs de recherche par les internautes en fonction de
leur tranche d’age.

B 18-25ans | 26-35 ans 36-45 ans [ 46-60 ans [ Total général
100,00%

T5,00%

50,00%

25,00%

0,00%

Qi Total général

Source : Logiciel Excel

Commentaire : les internautes ayant participé a I’enquéte ayant I’dge entre 18-25ans
représentent la catégorie qui utilise le plus les moteurs de recherche avec un taux de 80.33%
et ¢a représente les étudiants, cependant, les internautes ayant I’age entre 36-45 ans et 46-
60ans ne semblent presque aucunement intéressé par I’utilisation des moteurs de recherche

avec un taux de 3.28% pour chaque catégorie.

% Les internautes qui connaissent Canbebe par rapport a leur genre.
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e Connaissez-vous la marque Canbebe ?
o Etes-vous?

Tableau N°41 : La connaissance de la marque Canbebe par les internautes en
fonction de leur genre.

COUNTA de Hor connaissance de la marque CANBEBE

Le genre MNon Owi Total genéral

Femme 9,84% 72,95% 82,79%
Homme 0,82% 16,39% 17,21%
Total général 10,66% 89,34% 100,00%

Source : Logiciel Excel

Figure N°36 : La connaissance de la marque Canbebe par les internautes en fonction de

leur genre.
B Non [l Qui Total général
100,00%
T5,00%
50,00%
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Source : Logiciel Excel

Commentaire : Les femmes ayant participé a I’enquéte représentent la catégorie qui connait
le plus la marque Canbebe avec un taux de 72.95%. Les hommes, cependant, représentent un

taux de 16.39%, que I’on trouve faible par rapport a celui des femmes.

« La visite du site web de canbebe par les internautes en fonction de leur statut
socioprofessionnel
e Avez-vous déja visité son site web ?

e Quelle est votre profession actuelle ?
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Tableau N°42 : La visite du site web de canbebe par les internautes en fonction de leur
statut socioprofessionnel.

COUNTA de Hoi La viste du site web

La profession L300 Owi Total général

Cadre 0,82% 4,10% 4,92%
Chef de produit 0,62% 0,62%
Doctorante 0,82% 0,82%
Employé(e) 3,28% 4,92% 8,20%
Enseignante 0,82% 0,82%
Etudiant(e) 66,39% 8,20% 74,59%
Jeune diplomee 0,862% 0,862%
Retraité(e) 2,46% 2.,46%
Sans activite 3,28% 3,28% 6,56%
Total géneral T7,87% 22,13% 100,00%

Source : Logiciel Excel

Figure N°37 : La visite du site web de canbebe par les internautes en fonction de leur
statut socioprofessionnel.
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Source : Logiciel Excel

Commentaire : Les étudiants ayant participé a I’enquéte représentent la catégorie qui a visité
le plus le site web de Canbebe avec un taux de 8.20%, suivi par les employées avec un taux de

4.92%.
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2.3 Lecture synthétique des résultats obtenus
Sur les 122 personnes interrogées :

e |l ressort de la lecture des résultats obtenus dans le questionnaire que 83% des personnes
interrogées appartiennent a la junte féminine. Notre public est essentiellement composé
de jeunes ayant entre 18-25 ans avec un taux de (80%), 75% d’entre eux sont des
étudiants.

e D’apres les réponses recueillies, 100% de la population interrogée utilise les moteurs de
recherche, et 100% d’entre eux utilisent le moteur Google le plus souvent.

e 35.2% des personnes interrogées utilisent parfois les sites web pour communiquer avec
les marques.

e 62,3% leur principal objectif d’utilisation des sites web est de s’informer sur
I’entreprise et/ou ses produits.

e (es derniers Accordent de I’importance aux avis et commentaires des internautes sur
I’entreprise et/ou ses produits avec un taux de 95.9%.

e 91.8% des répondants confirment qu’ils sont susceptible de faire confiance a une
entreprise qui possede un site web, tandis que 38.5% et 33.6% pensent que la
communication a travers un site web est respectivement forte et crédible.

o 44.3% de I’échantillon interrogé utilisent les sites web et les réseaux sociaux pour
récolter des informations sur une entreprise précise.

e 31.1% confirment que les entreprises qui ont des sites web qui apparaissent dans les
premiers résultats des moteurs de recherche ont une meilleure image dans leur esprit,
tandis que 40.2% affirment qu’ils sont d’accord que I’apparition d’un site web sur les
premiers résultats des moteurs de recherche leur incite a revisiter le site.

e Les personnes interrogees affirment que les informations fournies sur un site web par
rapport aux celles partager sur les réseaux sociaux sont : plus honnétes avec un taux de
31.1%, plus dignes de confiance (41,1%), plus fiables (31.1%) et plus sincéres et plus
sure avec un taux de 38.5%.

e Les répondants affirment que les contenus fournies sur un site web par rapport aux ceux
partager sur les réseaux sociaux sont : plus convaincants avec un taux de 31.1%, plus
objectifs (41%), plus compréhensibles (31.1%) et plus clairs avec un taux de 34.4%.

e Les interrogés sur la marque Canbebe, 89.3% de nos répondants disent connaitre cette
marques, sachant que 40% d’entre eux ont découvert cette marque a travers ses spots

publicitaires (sur la TV). Il est utile de rappeler que :
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» 22.1% des interrogés ont déja visités le site web de Canbebe, sachant que 83.3%
connaissent Canbebe fortement.

» 37% des visiteurs ont y arrive par coincidence, alors que 29% d’entre eux I’ont
consulté afin de s'informer sur 1’entreprise et/ou ses produits. Tandis que 13% en raison
d’étre a jours de ses nouveautés ,21% le font pour le tester, pour le recrutement et
d’autres pour pouvoir réponde a notre questionnaire.

> 84.3% des visiteurs du site web de Canbebe affirment qu’ils peuvent facilement trouver
le trouver sur les moteurs de recherche, la vérité qui nous donne une idée sur le bon
référencement de ce dernier. Il est & noter que 94.2% affirment que le contenu mis sur
le site est clair, 76% pensent qu’il est attractif et 94.2% trouvent une facilité dans la
navigation.

» Le bon design du site, I’acces facile a I’information recherchée et le contenu du site
avec 55.4%, 40.1% et 39.7 % respectivement priment la liste des critéres attirants

d’apres les visiteurs du site.

Ces résultats montrent clairement que le site web permet a Canbebe d’atteindre ses objectifs

de communication et de fidéliser ses abonnés.

2.4 Suggestions et recommandations
Aprés avoir effectué une synthése de 1’étude quantitative et qualitative, et apres avoir

eu des résultats insatisfaisants sur le trafic du site web de Canbebe. Nous proposons quelque
recommandation a Canbebe afin d’améliorer la stratégie du référencement organique SEO
pour le but d’augmenter le trafic du site, améliorer la visibilité de ce dernier et réaliser un

retour sur investissement fort et donc réaliser les objectifs de la stratégie digitale :

» Choisir les bons mots clés stratégiques qui décrivent I’activité et les produits de
Canbebe, et les mots qui sont utilisés par la cible, I’instinct et la concurrence pour se
renseigner sur Internet et saisir une recherche Google.

» Améliorer les méta-descriptions (courtes descriptions) qui apparaissent généralement sur
les pages de résultats des moteurs de recherche et dans les apercus de publications sur les
réseaux sociaux. Elles servent a donner une présentation du contenu de la page que I'on
découvre lorsqu'on clique sur le lien.

» Optimiser la structure du site web Canbebe : il s’agit ici d’inscrire les mots clés dans

les endroits stratégiques du code HTML : les balises Titre, les balises Hn, les balises
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metadescriptions ou encore les attributs « alt » des images puisque Google attache une
grande importance a ces balises et attributs.

» Concernant Le contenu :

e Diversifier les types du contenu (vidéo, texte... etc.)

e Actualiser et mettre a jour le contenu du site web

e Inciter les visiteurs a interagir.

o Diffuser des contenus attractifs donnant envie aux internautes de rester sur le site

> Intégrer le maillage interne au site : Ca permet de renforcer la structure du site web de
Canbebe et de rediriger I'attention des visiteurs vers d'autres pages du site qui pourraient
les intéresser, ou qui manguent de visite.

» Concernant L'aspect pratique du site : Compresser les images et vidéo dans le but
d’augmentateur la vitesse de chargement du site Canbebe d’ou I’Augmentation de la
vitesse de chargement du site est I'un des aspects les plus importants pour assurer le
succes d'un site web, autant pour I'expérience de l'utilisateur que pour les algorithmes
des moteurs de recherche qui prennent de plus en plus en compte cet aspect lorsque vient
le temps d'analyser et de classer le site web.

> Utiliser les réseaux sociaux pour aider le référencement et augmenter le trafic du site

web de Canbebe. Parce que les médias sociaux offrent non seulement une plateforme

Pour construire une communauté ciblée, mais aussi ils donnent une connexion

personnelle avec eux.

Publier réguliérement sur le blog du site

Mentionner les prix des produits sur le site.

Assurer la mise a jour du site web et 1’actualisation des informations publié¢es

YV V V V

Ajouter une page FAQ : La page "F.A.Q. (Frequently Asked Questions) permet de

répondre aux questions les plus fréquentes des clients potentiels qui parcourent le site

web. Elle est disponible 24h/24 dans le but de construire une Véritable relation
d’échange.

» Mettre en place une catégorie de boite a idée sur le site : Dans une démarche de Co-
création de valeur, la boite a idée contiendrait des propositions des internautes. Par
exemple concernant un nouveau produit, le logo de la marque, le packaging...etc.

» Ajouter une option sur le site web pour pouvoir passer une commande sur les produits de

Canbebe.



Conclusion

Ce présent chapitre avait pour but de donner un apercu général sur I’organisme
d’accueil, et de retracer le cadre général de 1’étude qualitative et quantitative réalisées
sur la contribution du référencement organique SEO dans I’amélioration de la visibilité

du site web de Canbebe.

D’aprés notre recherche, nous avons pu expliquer les résultats de notre recherche
théorique sur le terrain et ceci a travers 1’analyse des deux études qualitative « entretien
semi directif » et quantitative « analyse tri a plat et tri croisé pour le questionnaire »,
nous avons pu aboutir a des réponses sur les effets de 1’utilisation du référencement
organique dans I’amélioration du trafic des sites web, et alors la contribution de ce

dernier dans I’amélioration de la visibilité du site web de ’entreprise.

A ce stade, nous arrivons a vérifier les hypothéses définies au préalable, et
d’apporter des réponses a notre problématique de départ, globalement les résultats

s’averent majoritairement positifs.

A travers ce qui suit, nous présentons au cours de la conclusion générale le
récapitulatif de ce travail de recherche qui retrace ainsi les principaux résultats tirés de

I’enquéte.
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Les technologies digitales ouvrent de nouvelles opportunités favorables au monde des
entreprises pour construire une relation solide avec leurs clients grace a la création de
nouveaux services et a une communication plus contextualisée. Elles offrent, aux
consommateurs, une disponibilité en tout temps et en tout lieu. Elles permettent, aux
entreprises, de disposer d’outils de collecte, d’analyse de données, de personnalisation et

d’interaction pousseés.

Aujourd’hui, Avoir un site web est une nécessité pour les entreprises. En effet, il permet
a ces dernieres de lancer une immense campagne publicitaire sur internet qui reste
fonctionnelle 24 h/24 et 7jours/7 et qui utilise tous les supports possibles : textes, images,
sons, vidéos. Ces caractéristiques sont unique au site web, qui représente le vecteur de

communication web le plus efficace et qui présente le meilleur retour sur investissement.

Le réferencement naturel SEO est aujourd’hui un défi pour chaque entreprise et un

levier indispensable de leur visibilité et leur notoriété.

C’est ainsi que, face a ces deux variables majeurs au sein de I’entreprise, on s’est fixé un
theme de recherche pourtant sur « le référencement organique comme un outil d’amélioration
de la visibilité¢ du site web de I’entreprise ». Pour ce faire, nous avons posé la problématique
suivante « le référencement organique peut-il participer a I’amélioration de la visibilité du site
web de I’entreprise ? » Pour que nous puissions aboutir aux résultats escomptés, nous nous
sommes appuyés sur une recherche documentaire approfondie alliée a des compétences
acquises durant notre immersion dans I’organisme d’accueil de notre stage chez « Ontex
Algérie-Can Hygiene » et nous avons travaillé au sein d’clle sur le projet d’amélioration de
son site web Canbebe et la construction d’une stratégie de référencement organique pour bien

positionner ce site.

Tout au long de ce mémoire, nous avons fait ressortir la participation du référencement
organique dans la visibilité des sites web, aussi la place de ce dernier dans le marketing digital

et nous avons abordé les notions relatives a la stratégie.

Afin de tester nos hypothéses préalablement établies, nous avons mené une étude sur le
terrain a travers un entretien avec le directeur marketing de Can Hygiéne SARI Mustapha et

un questionnaire destiné a 122 personnes qui utilisent les sites web.

Apres avoir collecté, traité les données et interprété les résultats, nous sommes parvenu

aux conclusions suivantes :
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H1: Les sites web générent plus de trafic que les réseaux sociaux, est une Hypothése

infirmée

La présence de Canbebe sur les réseaux sociaux génere plus de trafic que sur son site
web, d’ailleurs 78% de notre échantillon ont déclarés qu’ils n’ont pas déja visité le site web de
Canbebe, vu que la marque Candebe est beaucoup plus présente sur les réseaux sociaux et les
médias, et vu le lancement récent de son site web. Donc la premiere hypothése n’a pas été

confirmée.

H2 : les internautes font plus de confiance aux sites web qui apparaissent dans les premiers
résultats sur les moteurs de recherche, est une Hypothése confirmée.

D’apres notre entretien avec le directeur marketing il dit que : « je pense qu’on a tous
I’habitude lorsqu’e on fait une recherche sur les moteurs de recherche de cliquer directement

sur le premier lien qui apparait dans les résultats ».

Nous avons confirmé ca aussi a travers les résultats obtenus dans la question 13, et qui

stipulent que :

e 91.8% des répondants ont confirmés qu’ils sont susceptibles de faire confiance a une
entreprise qui posséde un site web. Tandis que 31.1% ont confirmés que les entreprises
qui ont des sites web qui apparaissent dans les premiers résultats des moteurs de
recherche ont une meilleure image dans leur esprit, est finalement 40.2% de notre
échantillon sont d’accord que I’apparition d’un site web sur les premiers résultats des

moteurs de recherche leur incite a revisiter le site.

H3 : Les informations et les contenus fournis sur les sites web par rapport a celles partagéees
sur les réseaux sociaux sont plus crédibles aux yeux des internautes, est une Hypothese

confirmée.

Du fait que les avis collectés durant notre enquéte quantitative et d’apres les résultats
obtenus des questions 14 et 15 : 31.1% disent que ces derniers sont plus honnétes, plus dignes
de confiance (41,1%), plus fiables (31.1%) et plus sinceres et plus sure avec un taux de
38.5%. Ainsi qu’ils ont affirmés que les contenus fournies sur un site web par rapport aux
ceux partager sur les réseaux sociaux sont : plus convaincants avec un taux de 31.1%, plus

objectifs (41%), plus compréhensibles (31.1%) et plus clairs avec un taux de 34.4%.
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Nous pouvons de ce qui précede voir la nécessité d’effectuer des ajustements adéquats
afin d’optimiser 1’efficacité de la visibilit¢ du site web de Canbebe. Pour cela nous

soumettrons nos quelques recommandations a la marque :

> Afin de développer sa communauté, le community manager doit augmenter le nombre de
publication partagee et varier son contenu sur les réseaux sociaux et surtout sur mettre le
lien qui envoie vers le site web de la marque.

» Améliorer linteractivité avec le public et personnaliser ses réponses dans les
commentaires pour satisfaire le mieux possible les attentes des clients et par voie de
conséquence animer sa communauté.

> Apporter des témoignages aupres des clients de Canbebe et les partager sur le site web de
la marque. Ceci aura un impact sur la consolidation de la confiance de son public ce qui
permettra a I’entreprise de gagner des nouveaux clients, de fidéliser les anciens et

d’améliorer son image de marque.

En dernier lieu, nous tenons a signaler que le theme que nous avons traité appartient a
un domaine trés vaste, en eévolution permanente. De ce fait, il nécessite beaucoup plus de
temps pour pouvoir aborder et traiter tous ses aspects et en tirer des conclusions pertinentes.

Enfin, nous tenons a exposer quelques difficultés rencontrées durant notre recherche :

- La charge de travail chez les responsables a constitué un obstacle pour qu’ils puissent
répondre a toutes les questions d’une maniére plus détaillée.
- La confidentialité de certaine information.

- Le manque des ouvrages.

Néanmoins nous encourageons les futurs étudiants des prochaines promotions
d’effectuer d’autres recherches sur certains points qui n’ont pas été abordé jusqu’ici sur ce

theme. Nous pouvons également proposer d’autres axes de recherches qui sont :

e La contribution référencement payant dans I’amélioration de I’image de marque.
e Le rdle des réseaux sociaux dans I’efficacité de la stratégie du référencement pour bien

positionner un site web.

Enfin, Nous espérons que ce modeste travail a bien atteint ses objectifs et que les

responsables chez Ontex Algérie prendront en considération nos recommandations.



o

(0

Bibliographie




% Ouvrage
BERTELOOT (S), DEMEURE (C) : Aide-mémoire — Marketing ,7e, éditions Dunod,
Paris, 2015
CHAFFEY, (Dave) et autres : marketing digital, éditions Pearson, Paris, 2018.
CARTER, (Silvia) : Développer son business a l'international grace au webmarketing :
85 fiches pratiques pour développer votre export multicanal, Editions Eyrolles, Paris,
2019.
CARRICANO (Manu) ; POUJOL (Fanny) et BERTRANDIAS (Laurent) : Analyse des
données, édition PEARSON, Paris, 2008.
COURTS (Emilie) : e marketing & e- commerce « doper ses ventes pas a pas », Editeur
Vuibert, paris, 2015.
DELMOND (M-H), PETIT(Y), GAUTIER (J-M): Management des systemes
d'information, 2éme, Editions Dunod, 2008.
FFAIVRE-DUBOZ (Thomas), FERIQUE (Raphael) et LENDREVIE (Antoine) : Le
webmarketing, Edition Dunod, Paris, 2011.
GREGORY, (Bressolles) et PINSSON, (Christian): marketing digital, editions DUNOD,
2016.
GAYET (Claire), MARIE (Xavier) : Web marketing et communication digitale : 60outls
pour communiqué efficacement aupres de ses cibles, Editeur Vuibert, paris, 2016.
HONDERMARCK (O): JavaScript, Edition DUNOD, 2019.
Isabelle (Canivet) : Bien rédiger pour le Web, stratégie de contenue pour améliorer son
reférencement, Edition Eyrolles, Paris, 2017.
KOTLER, (Philip) et autres : marketing management, éditions Pearson, Paris, 2019.
Lambin (Jean-Jacques) : Marketing stratégique et opérationnel du marketing a
[’orientation marché, édition Dunod, Paris, 2008, p167.
MARRONE (Rémy) et GALLIC (Claire) : Le Grand Livre du Marketing digital, Edition
Dunod, Paris, 2016, p 384.
MONTAIGU (Grégoire), SCHEID (Francois) et VAILLANT (Renaud): Le marketing
digital, développer sa stratégie a l’ére Numérique, Edition Eyrolles, Paris, 2012, p10.
MEDEF Droit de I’entreprise : réseaux sociaux et entreprises : quels enjeux juridique,
2014.
OUALLID (Habib) : Les outils de la communication digitale- 10 clés pour maitriser le web
marketing, Editions EYROLLES, Paris, 2013.



OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web « Stratégies et techniques SEO»,
Edition Eyrolles, Paris, 2018.

OLIVIER (Andrieu) : SEO zéro euro « le référencement web en 4 étapes », Edition
Eyrolles, Paris, 2014.

OLIVIER (Andrieu) : Réussir son référencement web, Edition Eyrolles, Paris, 2010, p.
OLIVIER (Andrieu) : Référencement Google mode d'emploi «Spécial débutants en SEO»,
Edition Eyrolles, Paris, 2020.

OLIVIER (Andrieu) : Techniques de reférencement web, « audit et suivi SEO », Edition
Eyrolles, Paris, 2015.

OUACHERINE (Hassane), CHABANI, (Smail) : Guide de méthodologie de la recherche
en sciences sociales, 2eme éedition, Taleb, 2018.

RECHENMAN (Jean-Jacques) : /’audit du site web, édition D’ORGANISATION, paris,
2001.

RIOCHE(H), SORIN(Y) : Le webmarketing en 150 questions, Edition GERESO, 20109.
ROCHAS (Audrey) : E-réputation et référencement « Exister sur le digital », Editions
Meédicilline, Paris, 2016.

SANDRINE (Burriel), HURBAIN (Isabelle), ROSENFELD (Emmanuel) et 1’équipe
Google France : Google AdWords, Editions PEARSON, France, paris, 2010.

SOULEZ, (S) : 276 mots en marketing, Edition LEXTENSO, 2017, p.77

Schipounoff (N) et autre : les fiches outils et webmarketing, EYROLLES, 2015.
SAIDATOU (D) : Méthodologie de recherche et théories en sciences comptables, Presses
de I'Université du Québec, 2019.

TIMSIT (Jean-Philippe) : Stratégie digitale « Méthodes et techniques pour créer de la
valeur », Vuibert, Edition 1, paris, 2018.

TOUCHEEBOEUF (M) : Optimisez votre visibilitt Web : Du référencement naturel
(SEO) a I'inbound marketing, Edition DUNOD, paris, 2017.

THIERS (Benjamin) : digitalisez votre marque « concevoir une stratégie, optimiser sa
communication, fidéliser ses clients », Edition studirama, paris, 2015.

TRUPHEME (Stéphane) et GASTAUD (Philippe) : La boite a outils du Marketing
digital, Edition DUNOD, Paris, 2017.



%+ Articles et revues scientifiques

DANAHER (P), MULLARKEY (G) et ESSEGAIER (S), 'Factors affecting web site visit
durations’. A gross domain corporate, vol.28, 2009.

HALLIL, (Waffa) : La communication digitale : Quel impact sur la notoriété et la
rentabilité de [’entreprise ?, <y Gl 13l dsa école des hautes études
commerciales, vol. 3, n° 1.

HAUSER, ( John) et autres : website Morphing, marketing science, vol.28, 2009.

RAIES (K) et HELME-GUIZON (A) :” Ancrer une proposition de valeur dans la
simplicité: le cas d’un site web marchand, décision marketing, n°73, 2014.
STEENKEMP, (Jan-Benedict) et GEYSKENS, (Inge): How country characteristics
affects the perceived value of web sites, journal of marketing, vol.70, 2006.

ZIDANE, (Karima) et OUNIS (Abdelmadjid): Le marketing digital comme un nouvel
outil de communication multi canal a 1’ére de web 2.0: tendances et chiffres clés, s

Al 5 Aasulaal) s Zalladl il ) université de Bouira, Algérie, vol .4, n°2.

% Les travaux universitaires

BOUCIF, (Chaima) : La contribution du référencement naturel SEO dans I’efficacité de la
stratégie digitale de D’entreprise, Mémoire de fin de cycle en vue de I’obtention du
diplbme de Master en science commerciale, spécialité marketing, Ecole Des Etudes
Commerciale, Alger, 2020.

Chiraz, (REFFAS) : La contribution du community management au développement de la
communauté virtuelle de 1’entreprise, Mémoire de fin de cycle en vue de 1’obtention du
diplébme de Master en science commerciale, spécialité marketing, Ecole Des Haute Etudes
Commerciale, école des hautes études commerciales, Alger, 2019.

TALHAOUI, (Samiha) et TALEB, (Asma) : étude de I’apport de site internet a la
fidélisation des clients, Mémoire de fin de cycle en vue de ’obtention du diplome de
Master en science commerciale, spécialité marketing, Ecole Des Haute Etudes
Commerciale, école des hautes études commerciales, Alger, 2020.

YAHIAOU, (Hicham Mohamed Lamine) et GUENDOUZ (Mohamed Baha Eddine) :
Etude et analyse de ’impact de la publicité via les réseaux sociaux sur I’image de marque,
spécialité marketing, Ecole Des Haute Etudes Commerciale, école des hautes études

commerciales, Alger, 2020.



+* Les sites internet

https://ontex.com/

http://www.canbebealgerie.com/fr/

https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/internet-internet-3983/

https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-

monde/

https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203593-web-

definition/

https://www.service-public.fr/particuliers/actualites/A13284

https://www.multiplemedia.com/blog/levolution-du-web

https://www.webconversion.fr/strategie-digitale/

https://www.creactivecom.fr/actualites/communication-traditionnelle-digitale

https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1198343-sem-search-

engine-marketing-definition-traduction/

https://audreytips.com/differences-ente-referencement-naturel-et-payant/

https://savoir.plus/definition/affiliation/
https://fr.wikipedia.org/wiki/Code QR

https://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-I-

evolution-du-comportement-du-consommateur/

https://www.soft-concept.com/surveymag/collecte-de-donnees-sur-les-reseaux-sociaux-

les-recommandations.html

https://daniloduchesnes.com/blog/strategie-marketing-digital/

https://tulipemedia.com/strategie-digitale-numerigue-methode-definition/

https://www.codeur.com/blog/comment-choisir-un-hebergeur-web/

https://rollingbox.com/blog/maintenance/pourquoi-faire-la-maintenance-de-votre-site-

internet-

https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203615-xml-

extensible-markup-language-definition-traduction/

https://www.antevenio.com/fr/12-outils-pour-creer-des-contenus-numeriques/

https://www.anthedesign.fr/creation-de-sites-internet/gestion-contenu-web/

https://www.antevenio.com/fr/les-six-meilleurs-systemes-de-gestion-de-contenu-cms/

https://fr.semrush.com/blog/outils-pour-analyser-un-site-web/



https://ontex.com/
http://www.canbebealgerie.com/fr/
https://www.futura-sciences.com/tech/definitions/internet-internet-3983/
https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-monde/
https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1071539-nombre-d-internautes-dans-le-monde/
https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203593-web-definition/
https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203593-web-definition/
https://www.service-public.fr/particuliers/actualites/A13284
https://www.multiplemedia.com/blog/levolution-du-web
https://www.webconversion.fr/strategie-digitale/
https://www.creactivecom.fr/actualites/communication-traditionnelle-digitale
https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1198343-sem-search-engine-marketing-definition-traduction/
https://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1198343-sem-search-engine-marketing-definition-traduction/
https://audreytips.com/differences-ente-referencement-naturel-et-payant/
https://savoir.plus/definition/affiliation/
https://fr.wikipedia.org/wiki/Code_QR
https://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-l-evolution-du-comportement-du-consommateur/
https://www.journaldunet.com/ebusiness/crm-marketing/1176493-le-marketing-face-a-l-evolution-du-comportement-du-consommateur/
https://www.soft-concept.com/surveymag/collecte-de-donnees-sur-les-reseaux-sociaux-les-recommandations.html
https://www.soft-concept.com/surveymag/collecte-de-donnees-sur-les-reseaux-sociaux-les-recommandations.html
https://daniloduchesnes.com/blog/strategie-marketing-digital/
https://tulipemedia.com/strategie-digitale-numerique-methode-definition/
https://www.codeur.com/blog/comment-choisir-un-hebergeur-web/
https://rollingbox.com/blog/maintenance/pourquoi-faire-la-maintenance-de-votre-site-internet-
https://rollingbox.com/blog/maintenance/pourquoi-faire-la-maintenance-de-votre-site-internet-
https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203615-xml-extensible-markup-language-definition-traduction/
https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203615-xml-extensible-markup-language-definition-traduction/
https://www.antevenio.com/fr/12-outils-pour-creer-des-contenus-numeriques/
https://www.anthedesign.fr/creation-de-sites-internet/gestion-contenu-web/
https://www.antevenio.com/fr/les-six-meilleurs-systemes-de-gestion-de-contenu-cms/
https://fr.semrush.com/blog/outils-pour-analyser-un-site-web/

https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203539-moteur-de-

recherche-definition-traduction-et-acteurs/

https://www.it-connect.fr/referencement-vs-positionnement

https://smart-techno.org/avantages-et-inconvenients-de-referencement-naturel/

https://www.definitions-marketing.com/definition/referencement-payant/

https://www.aivoni.com/le-sea-definitions-avantages-inconvenients/

https://www.seo.fr/definition/smo-social-media-optimization

https://www.metadosi.fr/marketing-internet/avantages-et-inconvenients-des-reseaux-

sociaux-le-top-13/

https://www.squid-impact.fr/un-contenu-de-qualite-cest-quoi-exactement-et-comment-on-

sy-prend-pour-en-creer/

«» Autres

Document interne de ’entreprise


https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203539-moteur-de-recherche-definition-traduction-et-acteurs/
https://www.journaldunet.fr/web-tech/dictionnaire-du-webmastering/1203539-moteur-de-recherche-definition-traduction-et-acteurs/
https://www.it-connect.fr/referencement-vs-positionnement
https://smart-techno.org/avantages-et-inconvenients-de-referencement-naturel/
https://www.definitions-marketing.com/definition/referencement-payant/
https://www.aivoni.com/le-sea-definitions-avantages-inconvenients/
https://www.seo.fr/definition/smo-social-media-optimization
https://www.metadosi.fr/marketing-internet/avantages-et-inconvenients-des-reseaux-sociaux-le-top-13/
https://www.metadosi.fr/marketing-internet/avantages-et-inconvenients-des-reseaux-sociaux-le-top-13/
https://www.squid-impact.fr/un-contenu-de-qualite-cest-quoi-exactement-et-comment-on-sy-prend-pour-en-creer/
https://www.squid-impact.fr/un-contenu-de-qualite-cest-quoi-exactement-et-comment-on-sy-prend-pour-en-creer/

9

ANnnexes




Annexes

Annexe N°01 : guide d’entretien

« Le référencement organique comme un outil d’amélioration de la visibilité d’un site

web »

- Cas: Ontex- Can Hygiéne
- Date de I’entretien : 10/06/2021
- Sujet : Analyse du site web de Canbebe

Tout d’abord, j’aimerais vous remercier du temps accordé pour réaliser cet entretien. Le
but de notre étude est de tenter de comprendre comment le référencement organique SEO

peut étre un outil d’amélioration de la visibilité d’un site web.

Durant cet entretien on posera certaines questions qui touchent des informations sur le
site. web de CANBEBE et les différentes pratiques du référencement organique dans
I’entreprise et leurs impacts sur le positionnement du site et sur la réalisation des objectifs

stratégiques de I’entreprise.

SAARI MUSTAPHA- Marketing Manager Maghreb

Les questions :
Axe 1 : Identification du profil de ’interviewé

1. Quelle est votre fonction actuelle?

AXE 2 : La stratégie digitale au sein de Canbebe

1. A votre avis, mettre en place une stratégie de communication digitale efficace peut-il

étre considéré comme un avantage concurrentiel ?
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AXE 3 : site web et référencement organique

1. Pensez-vous que le site web est le levier le plus important dans la stratégie digital de
CANBEBE ?

3. A votre avis le référencement organique est un moyen indispensable pour accroitre la

visibilité d’un site web ?

4. Pensez-vous que les liens naturels proposés par les algorithmes des moteurs de

recherche sont crédibles aux yeux des internautes ?

5. D’apres votre expérience dans ce domaine, comment voyez-vous I’importance du
référencement organique dans la réalisation des objectifs de la stratégie digitale de

I’entreprise ?
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Annexe N°02 : Questionnaire

Le référencement ogranique comme un
outil d'amélioration de la visibilité d'un
site web

Dans le cadre de I'¢élaboration d’'un mémoire de fin de cycle en vue de l'obtention d'un Master
en Sciences Commerciales, option marketing & I'école des Hautes Etudes Commerciales
d'Alger, portant sur « Le référencement organique SEO comme un outil d'amélioration de la
visibilité d'un site web », nous sollicitons votre collaboration afin de bien vouloir répondre a
ce questionnaire.

Merci de réponde aux questions de la fagon la plus honnéte et spontanée possible. Vos
réponses resteront anonymes et confidentielles et serviront uniquement & I'élaboration de
ce travail académique.

NEKHOUL R.

Caractéristique de I'échantillon : ce questionnaire est destingé & toute personne utilisant les
sites web.

*Obligatoire

Fiche signalétique

1- @1: Etes-vous 7~

D Homme
O Femme

2-Q2; Dans quelle tranche d'age vous situez-vous 7~

O Mgzins de 18 ans
() 1825ens
(O) 2635ens
() 36-45ans
() 45-60ans

O Plus de 60 anz

3- G3: Quelle est votre profession actuelle 7 *

O Cadre

(O) Profession livérale
O Employée)

O Etudiant{e)

() sans activit

() Retraité(s)

O Autre
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4- Gd: Utilisez-vous les moteurs de recherche 7 *

) oui
O MNon

5- 35: Quel moteur de recherche utilisez-vous le plus souvent 7 *

() Google
O Bing

() vahoo
() Baidu
() Autre:

&- G A quelle fréguence visitez-vous les sites web pour suivre les margues et
communiguer avec ellss 7°

O Jamais

Rarement
Parfais

Réguligrement

ONONONS!

Trés souvent

7- 37: Quslls proposition juge=-vous la plus professionnals 7 *
(C) LassHeswab
() Las réggaus soela

(:] Las daux

E- 58: Que penoez- vous de la présanoe des sntreprises sur loweb 7 *
(T Pas du fout Imgortant

(0 Meysrmsmant Imgortant

(C) Peu Impertant

(T imprtant

(T3 Trés mpartant

%- 0F: Etes-vouws susoaptible de faire conflanoe & une entreprise qui posséde un
slibe wiel 7 ¢

) oul
(3 e

10~ Cnoe Dans quel but utllisez-wvous las siies web 7 °

[ =uivsiss actuains
[ =formar sur les marguas
[ o varifiar bss prix

[ mowr aomater des produnss sarizes

D Awrira
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10- G10: Dans quel but utilisez-vous les sites web 7*

D Suivre les actualitds

S'informer sur les marques

Pour acheter des produits/ services

Autre -

D
D Paur vérifier les prix
O
O

11- O11: Accordez- vous de lNmportance aux avis et commentaires des
internautes sur une entreprise etfou ses produits 7 *

Crédinle
Attrayante

Souhaitable

Farte
Plus moderne

Aucun choix

O
O
O
[0 mémoratle
O
O
O

12-G12: Précisez votre niveau d'accord avec les affirmations suivantes: *

Pas du tout . S Tout & fait
daccord Pas d'accord Meutre D'accord dsccord
Je faiz plus
cenfiance aux
entreprises qui
ont des sites
web gui
apparaissent O O O O O
dans les
premisrs
résultats des
moteurs de
recherche.

Les entreprizes
qui ont des
sites web qui
apparaissent
dans les
premiers [ [ 0 [ [
résultats des
muoteurs de
recherche ont
une meillaure
image.

Je suis plus
fidele zux
Entreprises qui
ont des sites
web gui

apparaissent O O O O O

dans les
premiers
résultats des
muoteurs de
recherche.

L'apparition

d'un site web

surles

premiers

résultats des O O O O O
moteurs de

recherche

m'incite &

revisiter le site.
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13: G13: Les informations fournies sur les sites web par rapport a celles partagees
sur les réseaux sociaux sont @ *

F‘als du tout Pas d"accord Meutre Daccord Tolut 2 fat
d'accord d'accord

Plus honnétes O o O O O

Plus dignes
de confiance

Ligne 3

@] O O
@] O O
@] @] @]
Plus sures O O O

O o0 O O

O
O
plus sincéres 0
@]

14-014: Les contenus fournis sur les sites web par rapport 3 ceux partagées sur
les réseaux sociauy sont : *

Pas du tout N . Tout & fait
daccord Pas d'accord Meutrs Draccord dacoord

::fvainca ntes O O O O O

Plus objectifs

O O O
O O O

O O @]
::ipréhen sibles O O O
@ @] O

plus claires

le site web de CANBEBE

15-315: Connaissez —vous la margque CANBEBE? *

O Qui
O Mon

Pour ceux qui ont répondu Non @ la question précédente, CAN st e margue de couches bEad
distribuge au Mayen-Oriert ot en Afrique, fifials du Grouze Ontex, 12 ans Sexpdnznce. CANBERE Algéss,
==t raprézentée par Can Hygikre S92, avec 01 usine de fabrication, distrsution dans 43 wilayas,
srtreprise certfide S0 3007

La margque CANBEBE

16-G1é: Comment ['avez-vous découvert 7%

() Bouche 2 creille
O En faisant 5a course

() A travers son site web

O A traves 2 réception d'un e-mail

O Atravers s2s spots publicitaires (sur bz tl8vision)

O Autre :

17-G17: Avez-vous utilise ses produits 7 *

O oui
O Mon
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1B-GN18: Avez-vous deja visite son site web 7~

() Oui
() Mon

Si non, je vous invite a visiter le site web de CANBEBE
i i cormifr

19-GAP: Si oui. quel &tait le but principal de votre visite 7 *
() Par coincidence
() S'informer sur l'entreprise oufet ses produits

() Etre & jours de ses nouveautés

() Autre:

20-Q20: Est-il facile de trouver le site web de CANBEBE sur les moteurs de
recherche 7 *

() oui
() Mon

21-021: Quelle(s) expression(s) utilisez-vous, fréquemment, dans vos requétes
pour y acceder 7 *

() CAMNBEBE Algérie
() Couchs pour bébé

O Couche pour béhé Algérie

O Awtre -

Z2- Q2% Est —il facile de naviguer sur le site web de CANBEBE 7 *

() Oui
O Mon

23-Q23: Le contenu est-il claire 7 *

() Oui
O Mon

24-324: e site web est-il adapte 3 tous vos appareils 7 *

() oui
O Mon

25- 325: Ya-t-il des fonctionnalités ou des contenus qui manguent 7 *

) oui
O Mon

24-026: 5i oui, les gu'elles 7

Vaitre réponse

27-CiE7: Trouvez- vous le site de CANBEEE attractif 7

() oui
O Mon
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28-028: Gu'est ce qui vous attire |2 plus sur ce site 7 *

D Lavitesse de chargement de site

D Lz bon design du site

[ vLaccés facile  linformation de recherchée
D Larchitecture du site

D Lz contenu du site

D Le référencement du site

29-Q29: Sur une échelle de 0 310, guelle est |a possibilité que vous
recommandiez la margque CANBEBE 7 *

001 2 3 4 35 6 7 8 9% 10

Je ne recommande pas O O O O O O O O O O O Je recommande

30-0Q30: Quelles sont vos suggestions pour améliorer e site web de CANBEBE ?

Votre réponse

Annexe N°03 : organigramme Ontex — Can Hygiene

I I
Finance Manager Supply Chain &
Maghreb Procurment Manager
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Annexes N°04 : Logo ONTEX

Intex

Annexes N°05 : Logo Canbebe

Annexes N°06 : produits Canbebe
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