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Résumé
Suite a une évolution constante et continue de I’environnement, surtout |I’avenement des
technologies de I’information et de la communication ont fait apparaitre de nouveaux modéeles

d affaires, ainsi les managers et marketeurs sont confrontés a un défi de taille.

Le défi majeur ayant toujours été de trouver une adéquation entre la rentabilité des entreprises
et la satisfaction des clients, ces nouvelles tendances situent |’ activité marketing dans un
nouveau contexte qui amene les acteurs a redoubler d'effort et de vigilance en étant

constamment sur le qui-vive al’ affut des dernieres mis-a-jour aux derniéres tendances.

Ceci, incite les professionnels du marketing en milieu hételier surtout a s adapter tout en
gardant le méme état d esprit. Ainsi, Sintéressant au marketing digital hous nous sommes

intéressés aidentifier les obstacles a sa mise en place dans le secteur hételier.

Cetravail de mémoire consiste aobserver, aidentifier et acomprendreles entraves a cette mise

en place au sein de I’hétel Atlantisici a Bejaia et Azala au Mali. Pour ce faire, nous avons
mené des entretiens semi-directifs selon les criteres de vocation, d’ ancienneté et aussi de
nouveauté ; et hotel algérien et hotel malien.

Compte tenu des anal yses effectuées, nous pouvons déduire et conclure comme résultat que les
obstacles sont tant internes qu’ externes. Ce qui afait qu’ aprés constat et synthése nous retenons

les obstacles suivant au niveau interne : I'état d’esprit du gérant, I’organisation interne,

I’incompétence des ressources humaines en matiere de la numeérisation, la négligence de

I"importance du référencement. Par ailleurs a I’ externe nous retenons : I’ absence d’ effort de
I’ Etat lié aux parties prenantes, faible débit de connexion et les colts d’ acces exorbitant.

Motsclés: Marketing digital, obstacles, digitalisation, hétel, service.
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L’ économie mondiale du 20° et 21° siecle fut fortement marquée par le développement du
secteur tertiaire, notamment |’ hotellerie et particuliérement les Tics qui ont une dimension
multidisciplinaire. Congues dans le but de faciliter les activités, ces technologies offrent toute
une panoplie de services. Des deux dernieres décades a nos jours, suite a une évolution
constante si ce N’ est permanente de |’ environnement, suite a la mondialisation du marché, les
clients consultent systématiquement les offres de biens et services gréce aux technologies
d’internet, du mobile et plus largement du digital.

Les comportements des consommateurs en généra et hételiers en particulier ont fortement
évolué et le processus dachat étendu avec un parcours dachat complexifié. Nombre
d établissements (Amazon, Alibaba, Facebook, Google) par-dessus tout ont su s adapter et
simposer en intégrant ces dispositifs digitaux dans leur démarche marketing globale. Et ce,
méme s les spécificités des actions demeurent encore trés forte tant par la sophistication
continue des technologies mobilisées que par I’ expertise approfondie qu’ elles requierent afin
de mener a bien des actions marketing pertinentes. Elles sont quasi indispensables au bon
fonctionnement de toutes organisations, elles demeurent d’ une utilité prépondérante et parmi
ces organisations, une particulierement nommée communément industrie sans fumée se

distingue par ses specificités et son essor grace cet outil.

Ains le marketing Digital, qu’il soit outil de communication, de marketing ou encore nouveau
mode de distribution est lanouvelle arme del’ entreprise hbteliére pour conquérir, communiquer
et surtout fidéliser les clients. A cet effet, méme s les pratiques du digital pour ainsi dire
demeurent embryonnaires dans nombres de nos pays, voire trés peu d' hétels font recours a ces
stratégies et techniques, suite au mangue de connaissances, de maitrise et surtout de vives

concurrences.

La digitaisation dés son apparition fut le centre d’'intérét de plusieurs multinationales. Le
marketing digital est cette discipline atravers laquelle les hétels peuvent atteindre leurs cibles
avec plus de précisions. Les stratégies et actions concretes du marketing digital n’ont fait que
le rendre de plus en plus attrayant aupres de tous types d’ entreprises. Sa préecision voir impact

en fait un allié sinon le meilleur des entreprises en offrant un résultat certain.

Compte tenu de son importance, de sa place prépondérante ainsi que I’ urgence pour les hétels
de vite cerner cette tendance, afin d’en tirer bon parti, notre défi ici consistera donc entre autre

achercher a savoir en posant comme problématique :

y



Quelles sont lesréalités et les difficultés rencontrées lors de la mise en place du marketing
digital au sein des hotels Atlantis (Algérie) et Azalai (Mali) ?

Et comme questions secondaires, nous retenons :
- Enquoi consiste le marketing digital ? Et quels sont les outils du marketing digital ?

- Quels sont les obstacles liés alamise en place du marketing digital dans le secteur des

services ?

- Les hétels disposent-ils d' une ressource humaine formée et qualifiée en marketing
digital ?

- Qu'est-ce qui empéche réellement les hotels de se référencer ?

Ainsi, la problématique posée nous amene a orienter notre réflexion sur quelques hypothéses
dans |’ éventuelle optique d'y répondre et nous retenons entre autre :

- Hypothese 01 : Absence d’ une politique de paiement en ligne, ce qui freine le dével oppement
du e-commerce des hoétels étudiés.

- Hypothese 02 : La pénurie des compétences numériques au niveau des hotels étudiés.
L’ organisation de |’ entreprise, le systeme et |es processus sont figés.

- Hypothese 03 : Absence de la volonté des hétels étudiés de se référencer sur les moteurs de
recherche, ce qui induit la négligence de la e-réputation, qui impacte sur le comportement des

futurs clients.

Cetravail s est effectué alasuite des recherches bibliographiques pour |a partie théorique, ¢’ est
ce qui nous a menés a la rédaction du premier et deuxieme chapitre. Notre démarche pratique
S est basée sur une étude qualitative, particuliérement laméthode des cas, ce qui nous a conduit
al’identification des obstacles de la mise en place du marketing digital en milieu hételier. Pour
cela, nous avons établi un guide d’ entretien d une vingtaine de questions destiné aux gérants
des hotels sélectionnés.

Letravail ains effectué, se subdivise en trois chapitres qui s établissent comme suit :

Dans le premier chapitre, nous présenterons une vue d’ ensemble sur le concept méme du
marketing digital. De |’ historique a la définition passant par son utilité. Nous expliquerons de
facon détaillée, afin de cerner les spécificités et les tendances du marketing digital. Nous
présenterons les outils auquel le marketing digital fait recours et aussi les obstacles de sa mise
en place, particulierement dans le secteur des services.



A traversle second chapitr e, nous proposerons un approfondissement de la partie théorique en
mettant en lumiére le marché hételier algérien surtout de par son évolution a son importance
cheminant vers son impact dans I’économie. Aussi, nous y dresserons une présentation des

différents hdtels qui ont fait I’ objet de cible pour notre recherche.

Le troisiéme chapitre constitue notre volet pratique, ici nous détaillerons la méthodologie
utilisée ainsi qu’'une analyse des données collectées lors de I’entretien avec les différents

managers des hotels visités.

Enfin, une conclusion générale qui nous permettra de résumer |’ ensemble du travail effectué
pour par lasuite susciter une réflexion mettre en avant I’ apport de ce travail et surtout identifier
ses limites autour d’une discussion aboutissant sur d éventuelles possibilités de recherches

futures.
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Introduction du chapitre

Les premiéres recherches en marketing client via internet sont apparues a la fin des années
1990. Assaél et al, 2018. A |’ époque, internet n’ était accessible que sur ordinateur, mais de nos
jours, en effet de nouveaux outils et technologies numériques permettent d’ accéder a internet

et de |’ utiliser notamment les smartphones, tablettes et autres objets connectés.

Cette révolution a entrainé plusieurs changements dans e monde des affaires avec I’ apparition

des termes nouveau comme |’ e-business, I’ économie digitale, I’e-commerce...

Le développement des Tics notamment internet et la technologie des smartphones constituent
un défi maeur pour les entreprises d aujourd hui. L’émergence du marketing, voir du
marketing digital n’ est quel’impact en preuve de cette révolution sur toute I’ activité marketing.
(Zidane et al, 2017).

Ce chapitre, nous permettra de faire une introduction au marketing digital, un panorama sur son
développement et les différents écosystemes qu'il a généré telles les opportunités pour les
hotels, mais auss dans une deuxieme section les défis y afférent comme la nécessité de
nouvelles compétences en matiéere du e-réputation. Puis dans une troisiéme section, la création
de nouveaux métiers, de nouveaux enjeux mettant ainsi en évidence la nécessité de stratégies

de communication atravers de nouveaux outils.
Section 01 : Le Concept du Marketing digital

Lemarketing, dans|’air du temps aprisletemps de s adapter au changement voir al’ évolution
du comportement du consommateur suite a la vulgarisation des nouvelles technologies qui

favorisent |’ efficience et la profitabilité.

1. Historique du Marketing digital

Dans un monde hyper connecté et ultra interactif ou des milliards d'individus accedent
spontanément et atout temps ainternet, force est de nous rappeler une époque ou il y’aenviron
20 ans Google n’ était pas encore et ou les premiers sites d' entreprises n’ éaient que de simples
plaquette numéri sees extrémement lent nous référant au marketing 1.0.

Une éude de Forester démontre gu’ aujourd’ hui, 07 % des ventes aux USA se font via les
canaux digitaux, et que plus de 40 % de ventes offlines sont influencées par la recherche
d’ information sur les terminaux digitaux, ainsi au total ce sont donc pres de 50 % des ventes

mondiales qui sont impactées d’ une fagon ou d’ une autre par le digital (Flores, 2012).
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Selon certains spécialistes I’ économie digitale est une économie en formation, une économie
de la connaissance, systémique et fonctionnant en réseau, une économie qui se joue dans
I’ espace-temps. Levy & Jouyet, (2006). Elle se traduit par le développement de nouveaux

modeles d affaires qui S appuie sur une relation interactive avec le client. Jallat (2003).

Il est aussi question d’'un marketing for a un marketing with qui se caractérise par plus
d'interactions. Ceci met en évidence |I’importance et la place prépondérante que le marketing
accorde au client le considérant ainsi comme |le centre méme de son processus de création de
valeur. Depuis 2000, le site web n’est plus la seule interface digitale entre une organisation et
ses clients, on retient des blogs, des pages fans sur Facebook, des « fils » sur Tweeter, des
vidéos sur Y ouTube, ou encore des photos sur Flickr, Instagram.

2. Définitionsdu M ar keting digital

L’ évolution au fil du temps du marketing selon les besoins a conduit a I’émergence d' un
concept nouveau avec des pratiques nouvelles. Il est ici question du marketing digital, ains
pour mieux s approprier et comprendre ce phénomene nous alons voir quelques définitions

selon différents auteurs.

D’apres Olumu et Irefin (2016), « Le marketing digital est une pratique marketing moderne
impliquant la commercialisation de biens, de services, d’informations et d'idées viainternet et

d’ autres canaux digitaux (web, e-mail, mobiles, réseaux sociaux...) ».

De méme, Barthelot (2016) constate que « Le marketing digital également couramment appelé
marketing numeérique désigne I’ ensembl e des techniques marketings utilisés sur les supports et

canaux digitaux. »

En effet, le marketing digital désigne une discipline qui consiste a communiquer, vendre et
distribuer des produits/Services via des canaux digitaux, qui sont principalement : le web,

I’email, les réseaux sociaux, et le mobile.

Le marketing digital se référe aux changements induits par le dével oppement des technologies
numérigues qui se produisent a un rythme, qui bouleversent lamaniére dont est créée lavaleur,
les interactions sociales, la conduite des affaires et plus généralement notre fagcon de penser
(Riemer, 2013).

Cependant, Dussart (2015) déduit que « Le marketing digital fait partie d’ une innovation par
la transformation compléte qui est le quatriéme et dernier type d’'innovation aux cotés des

7,



innovations procedures, des innovations produits et innovations de la vaorisation de
I’ expérience client ». En tant stratége d’innovation, les transformations digitales soutient la
performance de |’ entreprise en apportant de nouveaux investissements en TIC ou en renforgant
I’ usage des Tics existants (Deltour et Lethiais, 2014).

3. L’ utilité du marketing digital
L’ importance du marketing digital selon Jackson et Ahuja (2016), est qu'il :

- Fournit deriches informations aux vendeurs et acheteurs,

- Renforce I'image en ligne et offre une multitude de possibilités d’ améliorer son identité et

sa notoriété tout en dével oppant la fidéité des consommateurs,

- D’une part permet aux clients de consommer les contenus de I’ organisation héberger en
ligne, et d autre part a cette derniere d’ adapter son contenu suite aux informations générés

par leur cible,
- Permet d’ atteindre un plus large public avec un budget tres réduit,

- Ouvre le marché & de nouveaux clients en affranchissant les barrieres temporelles et

géographiques,

- Permettent aux marketeur online contrairement a leurs collégues du traditionnel de mieux
mesurer et avec facilité surtout avec précision et a moindre cout leur activités. Ainsi une

campagne peut tres facilement étre planifiée, mesurée et testée.

- A offert une grande flexibilité en impliquant les plates-formes de communication (courrier,
message instantané, etc...) qui représente un grand potentiel d’ interaction along terme.

4. L’ e-marketing et ses specificités:

Des médias digitaux tels que internet font que le e-marketing présente des spécificités et différe
sensiblement du marketing classique, ces derniers peuvent étre considérées comme les
différences majeures entre le marketing traditionnel et le marketing utilisant internet. Les

spécificités du e-marketing sont entre autre :

4.1. Lamultiplicité et I’additivité des actions::

Faire du marketing sur internet ¢’ et s ouvrir a des actions multiples et variées qui, cependant ne

se substituent pas les unes des autres, bien au contraires les actions s goutent les unes aux
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autres. Autrement dit, faire du marketing sur internet, ¢’ est utiliser des supports et des pratiques
variées qui S goutent les unes aux autres et, idéalement, se completent (réseaux sociaux,
référencement, bannieres etc...).

4.2. Une évolution rapide

Dans|’ univers numeérique, I’ évolution des usages conduits al’ apparition de nouvelles pratiques
marketing. C'est avant tout, la rapidité croissante des évolutions technologiques de
I’ écosystéme internet qui influe sur les usages numériques et ainsi permet la mise en ceuvre de
nouvelles pratiques marketings.

4.3. L’ hyper mesurabilité

Bien plus que tout autre canal de diffusion de I'information, le cana numérique offre des
possibilités de mesure multiples pour I’e-marketeur, c’'est une opportunité car chacune des
activités qu’il meéne pourra étre mesurée. Le e-marketeur a donc souvent acces a bien plus de
données que son collégue marketeur traditionnels, il doit ére de méme de les traiter et les

anayser.
4.4. L'interactivité

C'’ est généralement le consommateur qui initie le contact avec e site, I’ approche marketing est
renversé, le e-consommateur est actif dans sa démarche et le emarchand doit apprendre a
écouter et étre passif, il doit donc étre, rapide, réactif et méme proactif.

Sur internet, il y a établissement d’ un dialogue et non pas d’ un simple monologue, comme C’ est

le cas pour les médias traditionnels.

4.5. La connaissance du consommateur

bY

Internet peut étre utilisé pour collecter, & un cout relativement faible, des informations
marketing, en particulier celles relatives aux préférences des consommateurs, permettant

d améliorer |a connai ssance consommateur.
4.6. L'individualisation

Le e-marketing avec la vitesse de réaction, de transaction, et une meilleure connaissance du

consommateur grace al’intelligence digitale permet une approche de sur-mesure ou de mass

=,



customization s'intégrant dans une démarche de marketing relationnel qui représente un
ensemble d’ outils destinés a établir des relations individualisées et interactives en vue de créer
et d’ entretenir avec eux des attitudes positives et durables al’ égard de |’ organisation d accuelil.

5. L’e-marketing et le marketing traditionnel : Quelle différence ?
En effet, il faut savoir que le marketing au fil du temps a connu nombre étapes d' évolution. La
figure ci-aprés nous fera un bref et synthétique récapitulatif de cette évolution notamment a

travers le temps, la priorité et |es orientations marketing de chagque épogue.
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Figure 02 : Evolution du Marketing
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Source : Mohamed ZAZA (2012), mémoire online, P.49
5.1. Leconcept marketing

L’ American Marketing Association (Kotler, Keller et Manceau, 2012, p. 5) propose : « Le
marketing recouvre I’ activité, I’ensemble des institutions et les processus visant a créer,
communiquer, délivrer et échanger les offres qui ont de la valeur pour les clients, les

consommateurs, les partenaires et 1a société au sens large ».




De plus, selon Kotler, Keller et Manceau (2012, p. 5) « Le marketing est |e processus sociétal
par lequel lesindividus et les groupes obtiennent ce dont ils ont besoin et ce qu’ils désirent ; ce
processus consiste acréer, offrir et échanger avec autrui des produits et des servicesdevaleur ».

5.2. Définition du E-marketing ou marketing digital :

Il est question de tous moyens et dispositifs digitaux intervenant dans I’ accomplissement des
taches marketing. Ceci peut aller d’une a plusieurs activités marketing d’ une organisation
notamment via plusieurs outils ou canaux numériques comme : site Web, e-mail, réseaux
sociaux, mobile, Tv connectés. Elle a une large dimension, et est des plus incontournables en

cette ere de pleine transformation digitale.
5.3. Définitions du marketing internet :

Ici, le cercle est limité aux activités marketing effectuées et réalisées uniquement viainternet.
Son implémentation alors revient a toute réalisation a toute pratiques des techniques du
marketing traditionnel sur Web, avec e-mail, utilisant des newsgroups ou des FPT (protocole

de communication destiné al’ échange de fichiers).
5.4. Marketing Web

Ensemble des activités marketing d’ une organisation réalisées sur le web, trés basiques sont

ces pratiques et consiste pour la plus part.

A titre plusillustratif, le schémasi aprés fera état de comparai son entre les trois notions.
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Figure 03 : Différences entre Marketing digital, Marketing Internet et Marketing Web

Marketing Digital

Marketing Internet

Marketing Web

Source: CHEID, VAILLANT et DE MONTAIGU (2012), « Le marketing digital, Développer sastratégie al’ ere
numeérique », Groupe Eyrolles, p.4.

Section 02 : L’ e-réputation, spécificités et importance

1. Définition de |’ e-réputation

Elle se définit comme I’image véhiculée ou subit sur le web d une entreprise, d’ une marque,
d’'un particulier sur différent support (moteurs de recherche, plateformes d'avis, réseaux
sociaux). Elle consiste a évaluer surtout la présence sur les réseaux sociaux via certains
indicateurs, tels que le dénombrement des cotations, nombre de fans ou followers, nombre de
post ou tweets... et par la suite établir une comparaison avec la concurrence pour se situer. Les

taux de commentaires sont comptabilisés de maniere a étre plus en phase avec I’ objectif.




2. Comment piloter sa E-réputation en six étapes
Selon Joél CHAUDY (2018), la gestion de son image est un travail a temps plein, ainsi son
management nécessite |’ apprentissage, la maitrise et | application de certaines clés en vue de
cerner au mieux les attentes de ses clients. Entre autre, le community manager doit :

e Deétecter : Il Sagit d étre sur le qui-vive, C' est-& dire surveiller et étre al’ affut de tout

ce qu on adit ou dit de/sur vous;;

e Décider : La science décisionnelle n'ayant aucun mystére pour le marketeur et le
manager, ici il vadécider de réagir ou pas a une polémique par exemple en nom propre

ouviadestiers;
e Piloter : Consiste alagestion cette fois-ci de larelation avec les|eaders;

e Diffuser : Ici, on cherche a orienter la publication voir le partage d’ échelle vers les

réseaux sociaux ou autre plateformes ;

e Mesurer : Cest vérifier comment sont recus et interpréter vos contenus par vos cibles

et prospects.

D’importantes plateformes mobiles font d'innombrables efforts pour le maintien et
I’amédioration continue de cette e-réputation telles que : Amazon, Ali baba, Facebook,
Google. Leur création d aprés Chaffey et Ellis-Chadwick (2014), reléve d un contexte de
réinvention sans cesse du marketing ceci en accord avec les attentes et les évolutions

technologiques.
3. Leprocessus d’achat en ligne

Internet est utilisé bien évidemment pour les achats en ligne mais aussi pour préparer des achats
en magasin. L’ achat en ligne est un processus qui comporte essentiellement |es mémes étapes

gue |’ achat en magasin :
3.1. Lareconnaissance du besoin ou I'identification du probléme

C'est la prise de conscience d’un manque qui pourra étre satisfait par |I’achat d’'un bien ou
service sur internet pouvant étre provoquée par I'envoi d'un e-mail ou I'affichage d’'une
banniere publicitaire mais aussi par la ssimple balade sur le web qui peut déclencher un achat

impulsif.
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3.2. Larecherched’information

Cette étape en ligne se caractérise par lamultiplicité des sourcesformelles et informelles (réseau
sociaux), les efforts afournir sont moins importantes, I’ acces al’information est plus rapide et

mMoins couteuse, internet réduit I’ asymétrie de I’ information.

L’ implication al’ égard del’ achat en ligne peut modifier sensiblement le processus de recherche
en ligne, pour un achat nouveau la recherche est plus systématique et approfondi qu’un achat
habituel.

3.3. L’évaluation des alternatives :

Cette phase est fortement simplifié pour les cyberconsommateurs et devenue plus complexe a
gérer par |'entreprise .internet facilite la comparaison entre les offres cependant cette

comparaison est limitée al’ offre en ligne et non pas celle des magasins.

L’ évaluation des aternatives se limite a une perception a travers un media cela pose probléme
pour les produits a forte composante sensorielle (parfums) que ceux a forte composante

factuelle (leslivres), I’intervention des |eaders d’ opinion peut pallier cette difficulté.

Grace ala disponibilité des informations et |a possibilité de recourir a des comparateurs, il se

peut que I’ évaluation des alternatives soit plus rationnelle et anal ytique.

La prolifération des comparateurs de prix accentue |I’importance accordée a |’ attribut prix lors
del’ évaluation.

3.4. L'achat

Suite alacollecte d'information et a |’ évaluation des alternatives, |’ achat peut étre réalise en
ligne par un autre canal .la décision dépend du niveau du risque percu, jugé acceptable par
I"acheteur en ligne I’ acte d’ achat sera accompli.la notion de confiance sera dével oppée dans la
suite du chapitre. Plusieurstiers sur internet peuvent influencer les cyberacheteurs, parmi, on
peut citer : Les leaders d'opinion en ligne, les systémes de filtrage, les agents de

recommandation, |es comparateurs de prix.
3.5. L’ évaluation poste achat

Apres un achat en magasin ou en ligne plusieurs raisons peuvent inciter |’ internaute a revenir

sur internet, il peut vérifier apriori qu'il apayé lejuste prix et qu'il aréalisé une bonne affaire
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(recherche de sécurité) commeil revient pour faire partager ses sentiments suite al’ expérience
d achat.

4. Evolution Média

D’ apres Patrick HOFFSTETTER (2012, p. 4), la derniere décennie, marquée intensément par
I’usage d’internet a fortement accentué la digitalisation ce qui fut un véritable phénomene de

révolution pour les organisations.

Aucun secteur aussi étroit ou large soit-il nefut épargné par son irruption avec notamment deux
caractéristiques majeures : la vitesse (celle avec laquelle elle fut adoptée mondialement, plus
grande par |’usage de réseaux sociaux, celle par laquelle les smartphones sont les premiers
moyens d’'acces alatoile, celle de I’ émergence de nouveaux comportements et usages. Aingi,
depuis 2012 dgja plus de 25% du temps média en Europe était consacrée ainternet contre 33%

aux USA. Qu'en dire de celade nosjours ?

La seconde majeure caractéristique demeure son universalité et son impact a grande échelle sur
le parcours client. Donc, il est a noter que le digital ne concerne pas que la communication des

entreprises, mais le marketing, lavente, ladistribution, la GRC, les services voir I’innovation.

Elle amena les entreprises a revoir stratégiquement et culturellement leurs directives afin de
garder le pas sur la concurrence ou du moins ne pas prendre de retard. Elle nécessite un test and
learn! vue qu'il est en permanente évolution et que personne N’ en obtient sa boule de cristal
gui amene les entreprises a proposer des innovations ; observer les résultats et éventuellement
repartir de nouvelles directions.

A titreillustratif Google est passé maitre dans cet art, ainsi il séant de recentrer son ouvrage sur
le métier non pas n fois comme on le recommande souvent mais chaque matin.  S'il ouvre une
large fenétre sur les organisations, le digital doit nécessité une remise en cause permanente voir

contraindre a une certaine humilité.

111 est la pratique par |aguelle une organisation pour des fins de test investit dans un levier ou une solution marketing & des
fins des tests sans réelle visibilité ou assurance sur I’ efficacité probable de I’ outil ou du support en question.
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L’ évolution rapide des technol ogies demeure un défi detaille pour lesorganisationsqu’il oblige
a intégrer des compétences de plus en plus pointues pendant ce méme temps impligquant
I’ ensembl e de leurs forces dans ce mouvement stratégique.

Ainsi, a |I’opérationnd il est séant de trouver un juste milieu afin de fédérer des expertises
pointues et de produire de maniéres centralisée des contenus et des plateformes digital es tout
en travaillent en symbiose avec I’ ensemble des directions : communication, marketing, produit,

ventes.

Un autre aspect crucial du digital est de fournir au département marketing de nouveaux outils
d’ analyse et de données beaucoup plus précises (sur lesinternautes, leurs caractéristiques, leurs
godts, leurs préférences, leurs achats, réseaux et comportements, etc..) que ceux dont on
disposait jusqu’aors. Et pour cela faut-il encore posséder les outils pertinents, nécessaires et
les compétences dans le web analytic? (Flores, p. 60).

Afin gu’ une fracture ne s'instaure, il est d’ absolue nécessité que la population laplus large soit

formée au digital.
A quoi sert donc une stratégie sociale media® ?

Augmenter la visibilité de son entreprise SaaS B2B : en publiant du contenu régulierement,
vous élargirez votre audience et lavisibilité de votre activité.

Améliorer lacommunication avec les clients : chaque post, like, partage, message prive utilisé
par les internautes est un canal de communication.

Réduire les colts marketing : moins chére qu’ une campagne publicitaire, une stratégie social
media bien construite peut s avérer tout aussi rentable.

Approfondir la connaissance des clients/prospects : les informations récoltées permettent
d’ affiner la connaissance de vos persona et donc de votre offre.

Générer de la confiance et de la crédibilité : la présence d’ une entreprise SaaS sur les réseaux
sociaux génere de la confiance et sous-entend une capacité a répondre et traiter les problémes

efficacement.

Les nombreuses orientations du Marketing digital ont comme principal objectif, le

développement de larelation client afin d’améiorer la notoriété de I'hotel et de booster son

2 Ou audience d’ un site web, est I’ ensembl e des personnes qui visitent ce site
3 https.//www.inboundval ue.com/blog/marketing-digital (le 21-06-2021 a 02h20)



chiffre d’ affaire soit laune augmentation de sa performance commerciale. Ainsi dansletableau
suivant nous essayerons de présenter cette évolution, évolution qui met en evidence les

différentes phases évolutives du marketing.

Tableau n° 01 : Evolution médias

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0

Centré sur |’ offre Centrésur le client Centré sur |” expérience Centré sur ladonnée
Emailing Brand utility Consumer journey Marketing Automation
Objectif : Vendre Objectif : Engager Objectif : Satisfaire Objectif : Anticiper

Sour ce : http://lehub.laposte.fr/dossi ers/marketing-40-buzzword-ou-vraie-evol ution-pratiques

5. Lepoidsdu marketing digital
L’ ére agricole cédala place al’ ére de la connaissance ou plus de 83% de la population active
mondiale sont travailleurs du savoir (Savage, 1996, cité par Pisannnini et Domique, 2008).

Dans un souci d attractivité, les outils digitaux mettent divers informations sur les produits,
services notamment leurs prix et disponibilité en temps réel de maniére personnalisée avec
divers contenus en texte, vidéos ou photos partageable en tout temps sur les réseaux Sociaux.
Selon Flores en 2012, 07% des ventes aux USA seferont par des canaux digitaux, et que plus
de 40% des ventes offline étaient influencées par larecherche d' informations sur les terminaux
digitaux. Ainsi, au total environ 50% des ventes dans le monde sont impactées d’ une maniéere

ou d'une autre par le digital.

L’intensification de I'impact technologique dans I’ére digitale est liée essentiellement & 03

facteurs majeurs qui sont :

Automatisation : En effet, en cette ere digitale tout est extraordinairement facile et accessible

juste avec un clic ce qui réduit considérablement les efforts,

Dématérialisation : Le constat est sans conteste, |’ usage du digital a révolutionné les moyens
de distribution et pas que le consommateur a la possibilité un magasin en entier depuis son

canapé ou depuis son bureau.
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Changement de chaine de valeur : Selon Lemoine (2015), cette dématérialisation se traduit par
la substitution des canaux physiques a des canaux numériques de communication et de
distribution. Secundo, les codts faibles de production et en dernier le colt relativement faible

de latransaction facilitant considérablement les interactions des parties prenantes.

Le graphe qui suit, nous fait un état des lieux visuel de cette transformation.

Figure 04 : Les effets de latransformation digitale

Désintermédiation

Automatisation

Dématérialisation

Source : Lemoine (2014).



Section 03 : Lesoutils et les obstacles du Marketing digital
1. Lesoutilsdu marketing digital

1.1 La communication digitale

Dans une époque affinitaire et conversationnelle, communiquer est devenu un art tant le degré
d attention est fragile et notre quotidien bombardé d’ information diverses et variées. |l faut
communiquer du sens, au bon moment et surtout dans le bon format. A lafois accompagnateur
alié et gisement de réponse, elle est le seul vecteur qui permet réellement d expliquer la
transformation digitale tant en interne qu’ en externe. La formation, la compréhension de la
démarche et |la maitrise des outils digitaux est capital tant pour la collaboration que pour la
réputation. Cet apprentissage créera une culture digitale avec pour conséquence une visibilité
assurée (Baynast, Lendrevie et Levy, 2018, p. 372).

Ainsi, il faut tout mettre en place pour amener les collaborateurs a s approprier et a contribuer
a cette transformation. Le renouvellement des approches et contenus de la communication est
db au fait qu’ elle est directement touchée par la digitalisation ce qui fait qu’'elle est bien placée
pour sélectionner, trier et diffuser I’information. Etant donné que la transformation digital
encourage dial ogue et échange une téche majeur de lacommunication demeure labonne gestion
de cedialogue. Tout ceci amene a créer non seulement un espace mais aussi et surtout un esprit

d’ équipe fédérateur des efforts pour I’ atteinte des objectifs assignés.

Cette communi cation met tout autant en valeur latransformation digitale al’ externe aupres des
clients, partenaires,.....plus que cela on assiste ala mise en place de communauté en ligne qui
non seulement vont alimenter mais aussi orienter le fagconnement de I'image de |’ entreprise la
rendant plus pertinente, apathique et de méme performent.

Il n’est pastres sage d’ étre présent sur internet parce que ‘tout lemondey est’. Bien s interroger
sur la nécessité de sa mise en place doit primer |’éaboration de toute stratégie de maniere

générale et digitale en particulier.

Pourquoi étre présent en ligne ? L’idéal serait donc de proposer la bonne information ou offre
au bon moment dans la forme créative la plus attirante et ceci dans un certain seuil
d’ acceptabilité. Faire correspondre la structure et le contenu des plateformes digitales de
I’ organisation avec les attentes des clients internautes est de nécessité absolue et I’ objet méme

du marketing digital. Ainsi une stratégie digitale doit tenir en compte :
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Des objectifs clairs,
- Unton de communication propre (drdle,....)

- Une charte éditoriale (précisant les champs des actions autorisés, latonalité a utiliser ainsi
gue le type de contenu

- Lesguiddines (fixant la charte graphique)

Les moyens digitaux en accord avec la posture de I’ organisation
1.2 Comment amener I'internaute al’action

Pour cela un certain nombre d’ astuce devront intelligemment étre mis en ceuvre en pensant le
besoin qui aors sera principalement focalisé sur |’ usage, le contenu et |’ outil le mieux adapté
(Baynast, Lendrevie et Levy, 2018, p. 375 ).

Ce qui nous raméne aux interrogations suivantes :
Quel doit-étre |’ usage final ?

Quel contenu doit-on proposer ?

Quel est I’ outil le mieux adapté ?

Une fois le cap de ces trois questions franchis, vous serez en mesure de fournir avos cibles et
I"'information et |e service attendu via un canal qui leur est d'un acces alafoisaisé et d’ usage

récurent voir permanant.

Le marketing digital permet de mesurer la satisfaction, I’ avis qu’ ont vos clients de vous, de vos
offres et tarifs. Mais chacun d’eux peut ére amplificateur d’ une bonne ou mauvaise parole

instantanément.
1.3 Lesquatre modélesdu Marketing digital :

Notre recherche nous améne a se référer a ces quatre modéles gu’on va d’'abord essayer
d’ expliquer les tenants et aboutissants.

1.3.1 Lemodée créateur de marquedigital :
Concerne les entreprises de produits de grandes consommations et se concentre sur la
construction et le maintien de la margque en vue de garder en grand nombre et sur une longue

durée |’ engagement des consommateurs. Ainsi, ces entreprises se voient d un investissement

E



en publicité traditionnelle vers de nouvelles expériences numériques plus rentables et surtout

créatrices de liens forts.
1.3.2 Lemodéle concepteur d’expérienceclient :

En généra des entreprises de services (financiers, aériennes, hétels) qui développent et
instaurent leurs modé es commerciaux autour de service exclusivement alaclientéle. Le but ici
est d'utiliser au maximum des informations et idées des clients afin de les assurer une
expérience optimal e en mettant tout en ceuvre pour faciliter I’accés d entrer en relation avec ces

derniers atravers un dialogue permanent via plusieurs terminaux.
1.3.3. Lemodéle générateur de demande::

Il sagit d'orienter tous les digitaux (site web, optimisation de moteurs de recherches,
applications connectées a des mobiles) afin de stimuler lesventes et par ailleursfidéiser le plus
grand nombre. Contrairement au précédent |’ accent ici est porté beaucoup plus sur le volume

et I efficacité du traitement que sur I’ expérience et e lien affectif.
1.3.4. Lemodéeinnovateur des produits:

Sa démarche consiste aidentifier, développer et déployer de nouvelles offres numériques suite
aux interactions par recueil d'idées des clients via les plateformes d échange (messages,

commentaires...).
1.4. Lesquatreleviersdu Marketing digital

Selon Vij et Singh (2017), le marketing mobile, de I'internet, des réseaux sociaux et |’email

marketing sont ces outils qui permettent aux entreprises d’améliorer leur qualité et service.
1.4.1. Lemarketing mobile:

La démocratisation des smartphones créa pour les entreprises un new canal de communication
et de distribution au début SM S, mais avec IPhone et BlackBerry viainternet.

1.4.2. Lemarketing del’internet :

Son principe de fonctionnement consiste a promouvoir viades sitesles services de |’ entreprise.
Il cerne mieux les besoins réduit les colts encore appelé marketing online il est celui des

services.
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1.4.3. Lemarketing desréseaux sociaux :

Il bascule de I’ action al’ interaction, passage du site au réseau ainsi lavaleur créée est déplacée

sur un réseau spécifique du site (Y outube, Facebook, Instagram, Google +)
1.4.4. L’ e-mail marketing:

Il est I'outil le plus rentable, le moins couteux et le plus utiliser par les entreprises pour

maintenir un dialogue permanent avec lacible.
1.5. Lapublicité online et I'Emailing

On appelle publicité toute forme de communication interactive utilisant un support payant mis
en place pour le compte d un émetteur identifié en tant que tel. Le support de la publicité est

appel é média comme nous avons eu a voir un peu plus haut.
1.5.1. Lapublicitéonline

En généra interactif, les banniéeres sont des bandeaux publicitaires. Comme la publicité dans

un journal, elles sont insérées dans les pages d’ information d'un site ou d’un blog.

De maniere a assurer une visibilité maximale, souvent la publicité apparait en plein milieu de
I’ écran. Cette publicité correspond au pop-up et ne dure que quel ques secondes. Le client peut
lafermer en un seul clic en fermant la fenétre. Le tableau qui suit fera état d’ une explication
plus poussée et détaillée des différents formats que peut avoir une publicité online selon les

besoins.

e Avantages et inconvénients de la publicité online
Médiaidéal pour toucher toutes catégories de clientél es de tout &ge, internet a consi dérablement
réduit les colts des messages publicitaires. L’achat de mots clés, permet d améliorer le
référencement. La difficulté demeure dans son caractere des fois trop intrusif, méme s la

publicité dite « comportementale » est plus discréte elle également suscite de nombreux débats.

En effet, cette derniere consiste aproposer de publicités en rapport avec les centres d’ intérét de
I’internaute en fonction de sa navigation sur le web, une préoccupation particuliére est la
protection des enfants et adolescent sur internet* en conformité avec le RGPD (réglement
Européen sur |a protection des données, entré en vigueur le 25 mai 2018).

4 | nvestissements nets, 2013 42016 22



1.5.2. L’Emailing

Il est présentement un moyen de communication totalement et entierement entré dans les
meeurs. Outil de communication puissant et si bien utilisé, gu'il devient avec une bonne
politique, structurée surtout un excellent moyen de conquéte et/ou de fidélisation autant par le
biais d'une communication institutionnelle que dans une perspective commercide plus

offensive.

Economique, rapide et fiable, il aquasi supplanté les autres moyens de communication écrite.
L’ entreprise désireuse d’ effectuer une campagne doit vérifier et s assurer que les destinataires
ont bien donné leur consentement arecevoir ce type de message. C’ est toute la différence entre

un message commercial et un spam.

Cette distinction faite par |'article 22 de la loi du 21 juin 2004 toujours en vigueur sur
I”’économie numérique s applique également aux messages recus sous forme SMS (Short

Message Service) ou MMS (Multimédia Messaging Service).
2. Lesobstacles du marketing digital dans les services
2.1. Définition du concept service

Selon Christopher Lovelock (2009, p. 13), il est une activité économique qui crée de la valeur
et fournit des avantages aux consommateurs a un moment et en un lieu donné pour apporter le
changement désiré en faveur du bénéficiaire du service. Il est une expérience temporelle vécue
par le client lors de l'interaction de celui-ci avec le personnel de I’ entreprise ou un support

matériel et technique.
2.2. Les spécificités du service

S'il differe du produit c’'est en partie gqu'il est non une expérience a voir mais plutot a vivre.

Ainsi nous retenons ci-apres | es caractéristiques et specificités des services. On a:

Intangibilité : Caractéristique premiére s explique par le fait que pour la plupart des services
I’ existence de forme matériel est inexistante, ni palpable ni touchable,

L’ indivisibilité : Si les biens peuvent étre consommes en plusieurs parties et étapes, tel n’est

pas le cas avec le service car la prestation et la consommation se font en méme temps,

Lavariabilité: L’ homogénéisation est ici impossible, car il n’ est pas possible de reproduire de

la méme fagon une méme prestation,
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La périssabilité : Un service ne peut étre stocké pour une consommation ultérieure car prend

fin immédiatement avec prestation.
2.3. Leservice et sa contribution al’ économie

En France I’industrie contribuerait jusqu’ a 33% du PIB employant 1/3 de la population active,
I’ agriculture enregistre une part de 11% environ pour le PIB et emploie 09% et le tertiaire lui

prend environ 44% du PIB et recouvre une employabilité.

Selon I’enquéte emplois réalisée par le BIT en 2018 en France, le tertiaire emploierait 27,1
millions de personnes. Parmi |es personnes en emploi, environ 13,3% travaillent dans|e secteur

deI’industrie, 6,7% dans la construction, 2,5% dans |’ agriculture et 76,1% dans le tertiaire.

Les femmes représentent 87,8% contre 65,1% pour les hommes, écart qui s explique
essentiellement par laforte présence des femmes dans |’ enseignement, la santé, I” hébergement

meédico-social et |" action socia ou dans |e secteur hotelier.

La présence masculine se remarque fortement dans des secteurs comme I'industrie 18,3%,
construction 11,4% et |’ agriculture environ 3,5%. Le poids du tertiaire varie globaement peu
selon I’ &ge, les jeunes sont souvent dans I’ administration publique, I’ enseignement et la santé
soit seulement 14,2% des moins de 25 ans contre 23,3% des 25-49 ans, mais retrouvent

davantage dans |le commerce 20,1% et I’ hébergement-restauration 8,9%.
2.4. L'h6tel : uneindustrie de service a part

Il rassemble I’ ensemble des établissements ou unité commercia d hébergement proposant un
accueil en offrant le gite et/ou le couvert a des clients étrangers, mais pas seulement durant une
période en échange d'un paiement (Leféevre 2011, p.11).

Ce secteur recouvre cependant des formes et des structures d’ accuell variées, qui différent
également selon les pays ou régions avec des types de classements mais aussi en fonction des

services qu’ offrent ces établissements.

Selon I’OIT et e BIT, il appartient et reléve du domaine du tourisme>. Et selon les spécialistes
suisses Frankel et Ray, il s'intégre dans une activité plus grande I'industrie de I’ accueil voir
mieux de I’hospitalité et la définisse comme ‘englobant une multitude de secteurs et sous-

secteurs liés al’ hotellerie en passant par lalocation de voiture’’.

5 Rapport BIT (2010), p.1-2
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2.5. Marketing digital et Mix Hotelier

C'est dlors qu' en 1958, que McCarthy repensa son plan de travail sur les variables en question

avant de les regrouper en seulement quatre dans son livre Basic Marketing paru en 1960. Et

depuis, les travaux et chercheurs n'ont cessé d adapter ces principes dans notre cas la

convenance est celle des sept P qui sont comme suit :

Product : Il est |’ offre hdteliére au sens large, accompagnée d’ informations appropriées

et adéquates al’intention de laclientéle cible,

Price : Il est la somme pour I'acces a I’ offre disponible. Sa fixation nécessite une

analyse préalable et une réflexion approfondie,

Place: Ou point-de-vente est I’ anal yse et ladétermination d’ une situation géographique
stratégique, une zone idéale, facile d’ acces pour pouvoir offrir une meilleure prestation

au client,

Promotion : L’ensemble des diverses stratégies élaborées pour promouvoir |’ offre,

sensibiliser informer voir dans certains cas défendre e produit hotelier,

Process : Fait ici une parabole sur d’abord I'instant, sur la prestation, |’ aprés-vente

continuant jusque sur la création de relations avec les clients et son maintien,

People : Facteur déterminant sinon indispensable de la prestation car le service pour la
plupart est indissociable de la personne. Un hétel est connu tant pour sa cuisine que son
grand sens de I'hospitalité qui se manifeste par le service du personnel envers la
clientele. Par conséguent leur formation au profit de la clientéle est une priorité absolue

pour la plupart des organisations,

Physical évidence : L’ expérimentation d' un service nécessite sa fourniture. Ceci met
en évidence le risque apparent d’ une chose intangible, donc la réduction de ce facteur
risque s effectue par des ééments tangibles (meubles, lits, télé, etc ...) mais auss
intangibles (publicité, témoignages, propreté, décorations, rangement) tout ceci dansun

souci de cohérence.

2.6. Classification des services

Le service comporte plusieurs éléments qui constituent son offre. Nous retenons ainsi :
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2.6.1 Le service de base : Le service de base est la raison premiere de la venue du client, il
correspond au besoin principal du client. Il est le ceeur de métier du prestataire et est al’ origine
du contact client/prestataire. || se compose de services élémentaires: L esservicessecondaires:

qui sont liés aux services de base et qui goutent de la valeur et une différenciation.

2.6.2 Les services périphériques : Ils facilitent I’achat ou I’ utilisation. 1l peut amener le

prestataire a s éloigner de ces compétences et/ou afaire appel aun partenaire.
2.7. Lesobstacles du Marketing digital

Ladigitalisation devient de plus en part un élément indispensable de notre quotidien de par sa
guasi présence en tout temps et partout. Ils ont bouleversé les anciennes voies et canaux avec
lesquels clients et prestataires interagissaient. La digitalisation et particulierement les médias
sociaux sont apparus et ont transformé les comportements des consommateurs (Kaplan and
Haelein, 2010) avec d'importantes conséquences pour |es organisations, les marques et surtout

les produits/services brands (Munting et al, 2011).

Les clients passent de plus en plus de temps sur les réseaux sociaux (Forester Research, 2008 ;
Nielsen, 2012), ils ont acces a des services comme Facebook, Twitter et beaucoup d autres
applications a usage multiples avec de nombreux terminaux principalement les smartphones,
les tablettes et ordinateurs portables. Ceci transforme considérablement les méthodes de
communications, ce qui suscite I’usage de I'intérét et de I’ attention a des fins commerciales.
(Ericson, 2012).

Lesréseaux sociaux sont devenus une partie trés importante de la commutation des entreprises,
et |’ adage suivant I’ explique assez bien : « Si une organisation ne peut étre retrouve sur Google

lors d’ une recherche, il ne peut exister ».
Les obstacles sont entre autre qui entrave entre autre sa mise en place sont comme suit :
2.7.1 Une négligence partagée :

Les managers pour la plupart semblent tenir compte de ce changement mais exprime toujours
une certaine réticence quant a s'y intéresser ceci suite a une peur d échec certainement. Le
constat met en évidence ainsi que la partie théorique en avant tous les avantages que peut
procurer une aventure digitale pourtant son application demeure quasi inexistant,



2.7.2 L'absenced unerédle nécessité:

Certains hotels malgre I’ usage d’ un marketing digital pousse voir pas assez parviennent quand
bien méme a un taux de remplissage effectif, donc ne voient en un investissement qu’ une perte
inutile en investissement et préférent investir ailleurs ou juste un peu dans leurs couvertures sur
les medias sociaux afin de garantir et maintenir leur place dans le souvenir des clients d§ja

conquis et d’ éventuel s prospects,
2.7.3Lecolt deve:

En effet, la mise en place, I’ entretien et le suivi d' un site ou toutes autres initiatives digitales
nécessitent un financement assez conséquent ceci selon le statut et la carrure de |” hétel, donc

C'est un obstacle assez consequent,
2.7.4 Connaissance et expérience:

L’ investissement dans la connaissance via des formations au profit du personnel pour une
meilleure performance ne va pas sans colt et ceci éant un obstacle a part il est difficile de
disposer d’'une ressource humaine qualifié pour une meilleure gestion en vue d un usage

optimal,
2.75 L absenced’infrastructure:

En effet, un effort majeur de I’ Etat en ce sens est vivement souhaité notamment a travers le
dével oppement sinon I’ encouragement de la mise en place de moyens d’ e-payement et surtout
un acces de qualité avec des tarifs abordables d’ internet. Ce e-payement est en soi un véritable
frein pour le reglement des réservations ce qui met tres en retard les initiatives de

dével oppements de site conjugué & u déficit de connexion stable.

Les études menées par Mlle Semane WASSILA « Obstacles of electronic marketing in
Algeria » dans I’ élaboration de sa thése ont démontré que les obstacles majeurs demeurent
I"absence de moyens de payement éectronique, le mangue de personnel qualifié dans le
domaine, les colts excessivement élevés de |’ internet pour un débit quasi nul, les habitudes des
consommateurs algériens et les faiblesses desinfrastructures et appareils de I’ Etat a dével opper

ce secteur d’ activité.

Suite a ce constat, il serait difficile ou méme impossible de faire plus pour développer cette
digitalisation au profit du marketing digital sans un réel engagement de I’ Etat avec des efforts

concrets en ce sens.
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Conclusion du chapitre:

De nos jours, le marketing digital est un facteur incontournable et, S'y intéresser est dga
synonyme d’ un grand pas verslesucces. A cet effet, un grand nombre de leviers et d’ outils sont
a disposition des marketeurs afin d’amplifier et d accroitre son impact et sa contribution a

travers|’interaction une nette amélioration du rapport prestataire-client.

De ce fait, une stratégie digitale bien tracée au préalable, sa bonne gestion d' exécution est 1a
source d’ un avantage concurrentiel, d’ une performance et un apport de valeur sans précédent.

Ce qui nous oriente vers le chapitre deux qui nous introduira au marché hételier algérien son

évolution, importance et ses limites.
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I ntroduction du chapitre

De pars le monde nous fumes témoin de I’ évolution spectaculaire d’ un secteur et surtout d’un
domaine particulier en I’ occurrence |’ hétellerie. Force est de constater et de reconnaitre son
apport considérable tant au pdle emplois que dans la balance économique notamment atravers
le PIB.

Certains hotels, de par leur architecture, leur surprenante capacité de réception voir le luxe qui
S'y trouve et d’ autres par leur décoration qui va du plus romantique au plus luxueux possible,
voir le service irréprochable du personnel en font des destinations mondiaes fortement
appréci ées.

L’industriedel’ accueil est tout un art, une discipline qui met au défi les compétences et qualités

professionnelles mais aussi et surtout des valeurs morales et éducatives incontestables donc, a
ce juste titre elle mérite une attention assez particuliére.

On aborde ainsi ce chapitre, qui vaintroduire le marché hotelier national tout comme local et
nous faire le portrait des différents lieux d’accueil avant de faire état des entretiens menés le
long de larecherche.

Section 1 : Lemarchéhotdier algérien

Le secteur hételier est un secteur stratégique et ¢’ est dans cette optique et cette perspective que
I’ Algérie qui jouissant d’ une immensité géographique, de son histoire, sa culture, son paysage
bénéficie d’ atouts majeurs qui en font une destination touristique majeure et de choix.

De ce fait, et toute fois valoriser ces atouts qui demeurent un réel défi, permettra d’ énormes

réalisations dont I'industrie hoteliere peut étre une opportunité exploitable.

Ainsi, nous essayerons de retracer |’ évolution, I’importance et I’ apport de cette industrie dans

I’ économie Algérienne.

1. Définition des concepts: Hotel, industrie hoteliére, chaine hételiere

1.1 Hotd :
L' h6tel est un établissement commercial qui offre un service d hébergement payant en cambre
meubl ées a une clientél e de passage. « L’ hétel est un établissement commercia payant qui offre
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des services d'” hébergement et des appartements meubl és en location alajournée, alasemaine

ou au moisaune clientele qui 'y éit pas domicile » (PY, 2002)

1.2 Industrie hétdiere:

Appellation donnée a I’ ensemble des établissements exercants dans le tertiaire qui procurent

accueil, gites et/ou couverts a des clients de passage ou locaux moyennant contribution.
1.3 Chaine hotéllerie:

Selon I'INSEE, dlle est I’ ensembl e des hotel s ayant une enseigne d’ un groupe hotelier quel que

soit leur statut juridique.

2. Evolution del’industrie hoteliere en Algérie

Depuisle temps, I’industrie hoteliére Algérienne a connu cing périodes qui sont entre autre :
2.1 Avant I'indépendance

La diversité des richesses de I’ Algérie n’a pas laissé |a puissance coloniale indifférente, alors
lamise en place d’initiatives de tourisme et de structures dédiées a sa promotion fut nécessaire.

2.2 De 1963-1979

Apres|’indépendance, 5900 lits furent confiés au comité de gestion des hotels et de restaurants
qui apres dissolution en 1996 donna naissance a I’ office national Algérien du tourisme. Ce
dernier eu pour mission de promouvoir le produit touristique Algérien, malheureusement apres
le départ du colon les infrastructures alors délabrées n’ ont pas pu bétir une industrie puissante.
Vers 1977, lenombre d hétels s’ élevait a 131 dont 25% sur Alger, 11% a Oran et 9% a Annaba.
Vu que la plupart des wilayas ne disposaient pas d'infrastructures adéquates, la réponse ala

demande et a ses exigences n’ a pas été satisfaite.
2.3 De 1980-1990

A cette époque, une réorganisation eut lieu avec des privatisations mais magré celale manque
de professionnalisme pesa fortement dans la balance.

2.4 De 1990-2000

La situation sécuritaire interne de cette période a fortement impacter le secteur du tourisme en

général et de |'hbtellerie en particulier avec une augmentation considérable des hotels sans
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étoiles. L’ extension ains faite n’a été accompagné ni par un savoir-faire ni par un savoir étre,
par ailleurs |’ Etat fut un appui pour une éventuelle améioration de I’image de marque.

2.5 De 2000-2011

En vue de mettre fin a ces changements incessants, tant le privé que dans le public, le Ministre
de I’environnement, du territoire et du tourisme a déployé en 2008 une stratégie de
développement sur le long terme a |” horizon 2025. De ce fait, méme s les efforts semblent

considérables, ils demeurent toutefois insuffisants.
3. Typologie, importance et poids dans|’économie Algérienne:
3.1 Typologie du parc hotelier :

En Algérie, le parc hotelier compte au jour d’aujourd’ hui 1136 établissements avec 96500 lits.

Il se répartit comme suit :
Urbains:

Ce sont des hételsimplantés en milieu urbain notamment en ville. || compte 673 établissements
avec 47511 lits,

Balnéaires:

Est un lieu de s§our situé en bord de mer ou tout autre endroit présentant des bains et aménagée

pour |’ accueil. On retient 217 établissements avec 31238 lits.
Thermal :

En général plus connu sous forme de spa est un établissement de soin et de remise en forme
dans un cadre luxueux comprenant bains, douches, massages.... On retient 14 établissements
avec 1108 lits.

Saharien :

Il est en plein essor, le grand sud est une destination international e en plus de la randonnée des
circuits a dos de chameau ou voir en 4x4 sont disponible. On compte 185 établissements avec
11548 lits.
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3.2 Importance du secteur hoételier

De par sa contribution au marché de I’emploi et au PIB, I’industrie hoteliere regroupe autour
d’elle une panoplie d’ autres services. Elle est cette entité sans fumée qui offre au voyageur, au
touriste ou méme au résident un deuxiéme gite et le confort afin de lui faire se sentir chez soi
au-dela et malgré les distances. Donc de par sa place prépondérante elle demeure un secteur a
forte potentialité voir méme une mellleure alternative au pétrole dans une vision de

dével oppement durable.

L’ obstacle majeur demeure le mangue de volonté de |’ Etat & accompagner et appuyer voir
prioriser ce secteur qui bien exploiter peut ére d’'un apport majeure a I’économie. A ceci
S gjoute les barriéres sociales notamment la culture qui nécessite d' ére mis ajour afin d étre

plusflexible et d assurer une offre de qualité, conforme aux attentes des clients.
3.3 Poids dans |’ économie

Selon Jumia travel, I’ Algérie est 1a 111° destination touristique. Les revenus générés en 2016
étaient de 1230 milliards de DZD soit 7,4% du PIB. L’investissement est estimé a 196,1
milliards e DZD, et selon US News and World report en 2018, elle est parmi les 80 meilleurs
pays du monde. Quant a I’'USA Today, elle classa Constantine parmi les onze villes a visiter

dans le monde.
Section 2 : Présentation deslieux d’accuell

Au cours de notre recherche, nous avons eu a prendre contact avec différents professionnels du
secteur hotelier et chacun a sa maniere et dans sa conception des choses essayent du mieux de

son possible arépondre aux attentes et aspirations de leur chaleureuse clientéle.

Ceci nous a conduits a se faire une large idée sur la rigueur, la nécessité d une présence
constante du manager, I’ empathie, la discipline et une hospitalité sans précédent que demande
ce secteur d’ activité. Ainsi, suivraun bref apercu des hétels visités tout le long de ce travail de
recherche.
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1. Présentation d’ Atlantis

Apres un bref arrét au poste de control, vous continuer vers la réception ol vous ne pouvez
aucunement rater deux symboles. L'un est 1a voiture familiale transmise de Péere depuis déja
quel ques genération, la seconde est |a fontaine animée représentatif d’ une poterie Kabyle.

Accueil, laisser-vous absorber par d’agréable sensations auditives qui raisonnent dans une
quiétude apaisante. L’ hotel Atlantis Bejaia se situe a 05 minutes de I’ aéroport, 10 minutes du
centre-ville et seulement 08 minutes de la plage. En somme Atlantis Begjaia est ce point de

départ idéal pour découvrir Bejaia et ses environs.

De souriante jeunes gens au grand sourire, vous souhaitent |a bienvenue avec juste prés d’ eux
un peu en arriere trois écrans faisant office des photos de I hétel sur I’ une, un second affichant
les modalités de prix et un dernier qui joue une vidéo introductive ; prenant le soin de répondre

avotre demande avant de vous orienter et accompagner dans votre chambre.

Nous avons une disponibilité de 75 chambres entre 20 & 25 m? alant de chambre classiques &
des chambres exécutives et supérieures, él égantes aux détails contemporains et au décor raffiné.
Trés accueillantes, elles offrent une sensation de confort intemporel créée pour des moments
spéciaux et un s§our paisible.

Leslitssont ou double King ou Queen size, avec au 5°étage de |’ hotel les chambres Supérieures
dotées de salon, de balcon et de terrasse avec un équipement minibar, coffre-fort, une douche
italienne et un jacuzzi. Nos chambres sont non-fumeurs, luxueuses, avec un internet sans fil
haut débit, un bureau de travail, des écrans LED avec branchement audio-vidéo, une ligne
tél éphonique avec messagerie, seche-cheveux, fer et planche a repasser bien évidemment une

climatisation réglable.

Un restaurant a cuisine créative dénommé Soustra, avec un cadre idoine offre une occasion

unique de découvrir différentes saveurs gastronomiques de notre grand chef cuisinier.

Et juste & proximité de la piscine vous attend pour vos instants de détente, piscine ayant un

niveau enfant et adulte en plus de tout cela un service Spa, Hammam et

Aussi nous disposons d’ une salle de conférence PETRA avec en annexe une salle de réunion
dotée d'une climatisation, d’une connexion haut débit, un équipement audiovisuel ultra
moderne (podium et pupitre avec espace pause-café, Ecran, data show, Paper board system,

sonorisation intégré, flipchart, stylos, crayons, affichage dynamique...)
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Nos banquets et conférence sont structurés comme suit :
Montage théétre 150 personnes maximum,

Montage en U 50 personnes maximum,

Montage cabaret 60 personnes maximum,

Montage Classe room 80 personnes maximum

2. Présentation du Groupe Azalai

Néen 1961, Mr Bally soucieux d’ apporter un plus dans ses activités et contribuer en samaniére
au développement socio-economique du Mali en particulier, de la sous-région ouest africaine
et de I’ Afrique toute entiére en générale initia ce groupe qui a lafois contribuera d’ une part a
pallier al’ épineuse question de chdmage mais aussi et surtout partager nos cultures et meeurs
de plus d’'une maniére le tout dans la grande hospitalité africaine.

Chaine hoteliére panafricaine crée en 1994 au Mali, elle possede au jour d' aujourd’ hui 10 unités
hoteliéres dans six pays ouest Africains : Mali, Burkina Faso, Guinée Biseau, Benin, la
Mauritanie et laCote d' Ivoire. Elle adémarré par zéro capital africain, évolue danslamoyenne

gamme, et entierement gérée par des ressources humaines africaines.

Elle compte une capacité de 1000 chambres environ et 900 collaborateurs sur contrats. Sa
clientele cible est focalisée sur : les voyageurs d affaires, chefs d entreprises, diplomate,
organisations internationales. Sur sa lancée, elle ambitionne de continuer sa stratégie de
dével oppement sur le continent particulierement I’ Afrique de I’ Ouest ou elle est d§a présente

dans sept des huit pays excluant le Togo.

Dans une interview ou le CEO en |’ occurrence Mr Bally Mossadeck disait ceci : « |’ Afrique
est un continent du long terme », il porte I’ accent sur sa stratégie de prospection au cours de
laquelleil s est aventuré en Afrigue centrale, en prévoyant également dans ses projets desvilles
comme : Dakar au Sénégal, Conakry en Guinée, Douala au Cameroun, Niamey au Niger et

Loumbila au Burkina Faso qui au jour d aujourd’ hui sont tous fonctionnels.

Le site web www.azalai.com connait un franc succes surtout avec les récentes modifications

qui y furent apportées mais aussi avec le lancement du programme de fidélité dont I’ inscription

Sy effectue.



Chapitre Il : Le marché hételier et présentation des hotels

Sérieusement touchée par la crise sanitaire, I'industrie hételiere peina a reprendre de service.
Mais malgré cela, Azala a fini une fois de plus par relever ce défi. Ains les dispositions
prises étaient comme suit :

- Port d’ éguipements de protection,
- Distribution de kit aux clients et collaborateurs,
- Désinfections des espaces communs,

- Respect des mesures de distanciation, et une formation des RH en ce sens.

Conclusion du chapitre

Durant toute la derniére décennie, les métiers de I'hospitalité n'ont cessé d améliorer
considérablement |es situations économiques par son apport considérable et ceci dans diverse
domaines (transport, restauration, loisirs et découverte, bien-étre, etc. ....

Malgre les efforts majeurs en ce sens, il est de constat que I’ hotellerie est un secteur assez
délicat de par saspécifié unique d’ étrel’ une desraresindustries oul le client s§ourne. De ce fait
la mise en place, I’usage ains que le maintien continu d’'un marketing digital en son sein
certainement releve d’'une décision stratégique engageant |'implication commune du haut

conseil décisionnd!.

La mise en place de structures adéquates, de dispositifs juridiques transparents et d' appui de
I’appareil Etatique fera certainement de |I'Algérie une destination mondiale au potentiel
exceptionnel et surtout la plague tournante de I’ économie de I’ Afrique du Nord, en particulier
voir latotalité de maniére plus optimiste dans un souci de préservation, d’ exposition et surtout
de valorisation des cultures, des meeurs et des identités.

En somme, beaucoup d’ efforts sont et demeurent nécessaires pour parvenir a cet idéal, mais ne
dit-on pas que : « Rien n’est impossible a qui sait ce qu’il veut, pourquoi il le veut et surtout

comment il vay parvenir. Amarys® ».

6 Etudiant et auteur malien, 2020
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Introduction du chapitre

Toute recherche nécessite une démarche et/ou une méthode au préalable établie. C'est dans
cette optique que ce chapitre va essayer de détailler et d’ expliquer la procédure adoptée, pour
letravail effectué et pour lesdonnées qui en ont résulté. Ceci seferaen deux section, lapremiére
sera consacrée a la méthodologie de travail et la seconde I’analyse des donneées issues des

entretiens.

Nous aborderons dans cette section |’ analyse observatoire effectuée lors de notre passage et
I’ exposition des informations recueillies au cours des entretiens menés sans le cadre de notre
recherche, auprés des hotels déja précités plus haut. Ainsi, nous essayerons d expliquer le
processus, faire lalumiere sur les méthodes employées, et finalement détailler les données des
différents entretiens.

Dans notre démarche, nous avons effectué un bref séour au sein des hétels locaux et fais un
entretien avec le gérant du groupe hotelier AZALAT, avant derédiger et mettre aleur disposition
un guide d’entretien qui fut abordé lors des séances sur rendez-vous, en fonction des
disponibilités des uns et des autres. Les séances allaient d’un minimum de 01h a 01h30
maximum et se sont déroulés soit en présentiel (ATLANTIS) soit en Visio (AZALAL).

Section 01 : La méthodologie de travail

Dans un souci de mondialisation et de partenariat économique, les hétels africains se trouvent
et se trouveront constamment confrontés a une clientéle de plus en plus expérimentée. Ainsi
sans effort majeur, il sera question d’ échec pour certaine, survie pour d autres et succes pour

ceux qui surtout s accommoder en prenant le train de la digitalisation d§a en marche.
1. Définition d’une étude qualitative:

Tout d’'abord, il est utile de savoir ce quest une éude qualitative, en effet elle vise a
comprendre, voir expliquer un phénomene. Elle s effectue le plus souvent via des entretiens
individuels ou collectifs. Son objectif est de répondre a la question pourquoi du phénomene
étudieé.

Dans le cadre des études qualitatives, on cite |’ étude de cas, une méthode que nous avons

utilisée, afin de répondre a notre problématique de départ.
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En effet, |I” étude de cas est I’ exposé d’ un probleme d entreprise, tel que affronté réellement par
les dirigeants, pour compléter des faits, des opinions et des préugés de I’ environnement dont
dépendent leurs décisions.

2. Lesdifférentstypesd’entretien :

Comme nous I’avons cité un peu plus haut, il y’a des entretiens individuels ce qui est utilisé
dans notre recherche d’ailleurs. || permet de prendre en considération et séparément |’ opinion
et |’ avis des cibles questionnées.

On aégalement un entretien en groupe, qui met le chargé d' étude face aun groupe de personnes

ou chacun exprime son opinion sur une interrogation donnée.

Ces entretiens peuvent étre de types directifs, semi-directifs et non directifs, ainsi dans notre
cas vue la nécessité de notre recherche nous avons effectué des entretiens individuels semi-
directifs. Ceci demande une préparation précise et rigoureuse car permet aux interviewés de
S exprimer avec une certaine liberté sans pour autant étre dans un contexte cadré ou avoir la
possibilité d étre trop vague. Ainsi, cette méthode plus technique et abordable conduit

directement al’ essentiel de larecherche. Il sefait par le biais d’un guide d’ entretien.
3. Définition d’un guide d’ entretien :

Il est en effet ce document directif de I’ entretien, donc celui qui contient I’ ensemble, latotalité
des questions a poser ou thémes a aborder durant I’entrevue. Sa structure dépend du type

d’ entretien que vous souhaitez mener.
4. L’administration du guide d’entretien :

Afin de comprendre et de répondre a notre probl ématique de recherche nous avons meneé deux
entretiens dont un en présentiel et le second en visioconférence via la plateforme Zoom entre
début et fin juin.

Ce travail suit une logique d analyse qualitative, en ce sens ou €lle cherche a identifier un
phénomene bien spécifique dans un domaine bien particulier. Notre recherche portant ainsi sur
les obstacles de la mise en place du marketing digital en milieu hotelier, nous avons établi un
guide d entretien pour les hotels d’ accueil en vue de collecter le maximum de données, qui par

la suite pourront réfuter ou confirmer nos trois hypothéses.
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C’ est un guide d' une vingtaine de questions, qui une fois répondu seront déterminantes pour la
vérification ou pas des hypotheses d§ a énonceées plus haut. Ces questions sont axées autour des
thématiques en rel ation avec les hypothéses posées.

5. L’analyse des données

Cette analyse peut suivre selon les objectifs de la recherche peut varier et prendre différentes

formes ou suivre différentes procédures a savoir :

5.1. Une analyse horizontale : Elle consiste étudier vos réponses non séparément mais en
essayant d’ éablir un rapport de comparaison. C’ est-a-dire pour une méme question ou theme a
analyser prendre I’ opinion de tous les interviewés faire la synthése comparative puis passer a
la suivante. La comparaison de données est une démarche nécessaire en analyse qualitative
(OZCAGLAR-TOULOUSE, 2008), elle commence déslafin de!’ analyse de terrain dans notre

cas les entretiens et a noter que la premiére analyse aide beaucoup ala préparation de celle-ci.

5.2. Une analyse verticale : A I’opposé du premier cherche a une éude séparée c' est-a-dire
prendre les interviewés au cas par cas en étudiant apart leurs réponses aux soumisesau méme

guestionnement.

5.3. Une analyse thématique : Ou encore plus exactement |’ analyse de contenu thématique
(ACT) est une méthode d analyse consistant a repérer dans des expressions verbales ou
textuelles des themes généraux récurrents qui apparaissent sous divers contenus plus concrets.
Autrement, elle consiste a procéder systématiquement au repérage, au regroupement et,
subsidiairement, al’ examen discursif des thémes abordés dans un corpus (Paillé et Mucchidli,
2008). Dans notre analyse, nous ferons ici appel a sa double fonction de repérage et de
documentation. Pour la fonction repérage nous avons regroupeé |es questions autour de themes
pertinents en lien direct avec I’ objectif de recherche. Pour la fonction documentation, elle
intervient pour mettre sous anayse les themes choisis pour les questions afin de voir d' une

guestion a une autre comment elles se rejoignent, se contredisent ou se compl étent.
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Section 02 : Analyse desentretiens

Dans cette derniere partie, nous mettrons en lumiere les méthodes de traitements qui ont conduit
aux résultats observés, ains que les recommandations et surtout leurs importances a
I’amélioration de la compréhension, I’ énumération, voir la résolution des obstacles enregistrés

guant au dével oppement du marketing digital au sein des hétels visités.

Lesinformations ci-aprés, sont les résultats des entretiens effectués en partie ou en totalité avec
les hétels qu'on vaici identifier par les référents A et B. Pour ce faire, nous précisons que ce
traitement de données constitue une partie essentielle de notre travail, car il déterminera avec

précision |’ objet méme de notre recherche.

A cet effet nous avonsfait appel aux techniques d’ analyse thématique et comparative. Elle exige
du chercheur de larigueur, et met au défi son intelligence et son intuition. Dans notre cas, nous
alons faire un travail d'auto-analyse, essayant ains de faire ressortir le sens implicite et
explicite des données pour mieux les situer dans la thématique de recherche.

1. La perception du marketing digital

Cette perception fait état de lieu des prérequis et des connaissances relatives des interviewés
vis-avis du marketing digital. Elle met en évidence s les sujets interviewés maitrisent
évidemment la terminologie digitale, et si au préalable le minimum d’ informations relatives a
une initiation est de rigueur.

Ainsi, le manager A disait en cestermes: « (...) Un accent particulier est mis sur le marketing
qui nous exige une attention particuliére et exclusive au client maintenant le centre de
préoccupations de toutes nos initiatives (...) 70% des réservations sont de nos jours effectués
dans le monde via des plateformes digitales qui font constamment usage des techniques du
marketing digital, méme s on enregistre moins voir tres peu en Afrique (...) un accent
particulier est missur lesvente en ligne, | e dével oppement de technique de réservation amenant
les clientsaaller jusgu’ au bout de laréservation ».

Une maitrise de laterminologie y est suite certainement aux années d’ expérience, somme toute
nous percevons malgré tout un certains effort pour une mise en place totale et effective car une
école fut méme créer spécialement pour une formation aux métiers de I’ hétellerie.
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Par ailleurs |e manager de B aborda son allocution par affirma directement qu’ils sont en début
d’activité et gue les efforts en ce sens sont en cours « (...) le site bien que non encore
opérationnel est en cours de mise en place (...) ».

Ce qui d'une part, peut s'expliquer par une méconnaissance, un désintéressement voir méme
une négligence totale car pour un hétel cing étoile au standing international comment se peut-

il qu’un secteur aussi important soit inexistant.
2. L’ e-payement dans le secteur hotelier

Lesgensn’ ont plusletemps sedit-il d aller faire de longue queue au niveau des postes et ¢’ est
dans cette optique que Algérie poste alinitier la carte Edahabia. Par ailleurs selon une revue de
presse Algérienne en I’ occurrence El Mihwar « Bien que le gouvernement algérien appelle les
citoyens a adopter le E-payement et d'autres formats numériques dans les transactions
financiéres, les experts dans |e domaines des technol ogies de la communication restent quant a
eux pessimistes, et ont souligné la difficulté de vulgariser le payement éectronique avant
2025 ».

L’ hotel B souhaite pouvoir I’ avoir afin de disposer d’ une certaine aisance dans le travail dans
le but de toujours amédliorer le climat d’ affaire car d’ apres les dire de la Chargée commercial
« (...) nous avons de sérieuses difficultés suite a un certain volontarisme de I'Etat en ce

sens(...) ».

Ceci sexplique aussi par le manque de confiance aux ingtitutions financieres a noter que
seulement 3,2% des algériens possedent une carte bancaire avec juste 33945 distributeurs sur

toute I’ é&endu composeée de 1541 communes soit 20 distributeurs par commune.

Par contre au niveau de I'hotel A, ce cap est dga franchi ainsi disait le CEO : « (...) nous
disposons de dispositifs de payement bancaire, sommes en cours d’inscription également avec
Amadeus et des OTA en ce sens tout comme nous travaillons activement aussi a la mise a
disposition d’ un service de payement mobile Orangemoney, mobicash ceci aprés une période
deconstat (...) ».

3. Lesysteme deréservation dansles hotels étudiés

« (...) A regret nous ne sommes encore qu’a seulement 15% environ....le colt élevé non
proportionnel du tout au débit internet n’encourage pas vraiment cette initiative qui nous

importe tant (...) Nous venons de mettre également a disposition des cartes de fiddité (...)
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Un contrat vient d étre signer au profit d’ un usage et acces facile au site (...) » ; tels sont les
propos du CEO del’ hétel A.

Pour I’ hotel B, ce n’ est paslaméme perspective ains disait-elle « (...) Nos réservations se font
pour la plupart viale service téléphonique de réservation et sur place (...) I'information n’ est
pas assez fluide souvent entre collaborateur mais I'impact majeur demeure un débit trés

lent (...) Noustravaillons avec le systéme Winner pour tout enregistrement (...) ».
4. Lacompétence du personnel par rapport au digital et a son usage::

L' hotel B précise gu’ elle ne dispose pas encore de son site qui est en cours de dével oppement,
donc n'a pas encore d’équipe spécifique en ce sens et aucune aternative ou souhait d’ en
constituer ne fut évoquer ce qui une fois de plus témoigne de la négligence vis-a-vis d' une

éventuelle mise en place.

Par ailleurs un de leur personnel gere au quotidien de fagon occasionnel les plateformes
Facebook et Instagram pour maintenir une certaine interactivité avec les clients et abonnés.

Cequi d une part est encourageant, maisn’ est en rien un motif suffisant pour une initiation voir
uneformation au métier du digital ou ne serait-ce celleaau moinsun outil spécifique. D’ailleurs
aucun membre du personnel ne semble avoir fait d’ étude en marketing ou en Digitalisation.

5.L'e-CRM dans|’hétellerie

Essentiel en offline et crucia en online, elle représente |’ interface la fenétre reliant clients et
managers autours de discussions pouvant aboutir a une fidélisation car tout commence par une
recherche d'information et il est séant que les clients puissent y accéder a tout temps et plus
interagir directement avec un personnel ou ne serait-ce qu’un dispositif automatique concu

pour cela (les réponses automatique en Emailing par exemple).

Avec 18,4K d’abonnés sur Instagram et 16806 sur Facebook ala date du ....en seulement 06
mois d activité, la Chargée commercial de I’hétel B s estime modestement fier de I’ effort
accompli par Mlle Mélissa en ce sens (...) par ailleurs notre page Y outube est exclusivement

sous ladirection du DG lui-méme tellement qu’il y accorde de I’importance (...) ».

Autant d’ effort, mais ausage non rentable car avoir un nombre d’ abonné virtuel sansrentabilité

réel ne répond certainement alogique commerciale a plus forte raison marketing.

«(...) Pour rendre laté&che toujours plus ai sée anos managers et satisfaire au mieux nos aimables

clients, un grand effort fut mené en ce sens dans la gestion du site (...) des améliorations
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spécifiques furent constatées avec lamonté en puissance du site (...) au tout début on se limitait
justealapublicité, mais on avu et le besoin et |a nécessité qu’ une transition s imposait et nous

préférames évoluer avec (...) Et mafoi, on parvient a suivre le développement (...) ».
6. La e-réputation dans!’hétellerie

Dans I'hétel B ceci seffectue sur les réseaux sociaux tels qu’lnstagram et Facebook

principal ement.

« Le colt trés éevé de samise en place ne le rend accessible qu’ aux grands groupes (...) nous
y accordons une importance capitale et nos vidéos de la gestion dela Covid en sont des preuves
concrétes (...) nous avions créee spéecialement une cellule de crise pour cela(...) investir plus
dans la connaissance et la compétence en vue de toujours maintenir et améliorer cette e-
réputation (...) » ; Exprimait le CEO de |’ hotel A.

7. Analyse del’ efficacité de la digitalisation dans le marketing hételier

« Pour une efficacité constante et durable, nous sollicitons et travaillons alamise en place d’un
contrat sous régional (...) Mutualiser les infrastructures en créant des satellites africains (...)
ceci entre autre sont la des perspectives qui associées a la compétence africaine renforceront

d’ avantage notre maitrise et efficacité digitale » a précisé le CEO de |’ hétel A.
8. Auditer pour mieux se situer

Bien connu des professionnel du domaine des finances et pas que, ce controél e périodique permet
atoute organisation de se situer soit en cours en cas de nécessité soit en fin d exercice faisant
ains le point entre le prévu et le réalisé.

Le CEO del’hétel disait ceci : «(...) Son importance a chague exercice est de choix a chague
exercice et pour la plupart satisfaisante malgré les grande difficultés rencontrés durant cette
crise sanitaire (...) nos professionnels le font al’interne et nous sollicitons souvent un apport

externe tous des professionnels africains certifiés (...) ».

Affirmait la Chargée commercial de I’hotel B : « (...) Suite a notre ouverture récente, nous

n’avons pas encore effectué mais bient6t certainement dés que nécessitéy est surtout (...) ».

En ce sens, un manque d’ objectivité ¢’ est-a-dire une absence d' un plan marketing détaillé ou
de stratégie détaillé au préalable établi il serait difficile de penser auditer voir pas du tout.

9. Per spectives du développement du marketing digital
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Toute organisation soucieuse de son devenir se doit de se projeter dans |’ avenir et de se dresser
uneimage parfaite de son devenir sur levolet digital afin de mieux combler les désirs et attentes
de ses cibles et bien évidemment anticiper leurs besoins car |a se situe I’ un de ses avantages

s

clés.

«(...) Ici nous sollicitons encore et encore I’ investissement dans le savoir et les compétences
de tout bord (...) Azaa 2.0 un projet consistant a traiter automatiquement une multitude de
taches récurrentes afin de gagner du temps et surtout limiter au maximum possible |a présence
physique lors du processus de réservation jusqu’au payement (...) », Affirmait le CEO de
I"hétel A.

« Finaliser lesite, lerendre opérationnel et continuer de satisfaire toujours mieux notre aimable
clientéle est la notre préoccupation actuelle » faisait savoir la chargée commerciale de I’ hotel
B.

Ainsi, alasuite de cette anayse nous déduisons que notre premier e hypothese est vérifiée par
suite des réponses aux questions qui met clairement en évidence le manque d’infrastructures
adéguate pour accompagner et ou faciliter ce développement.

Ladeuxieme hypothese est un cas particulier, puisqu’ elle a éé confirmée au niveau de |” hétel
B, et infirmée au niveau d |I’hétd A. en effet, I'héte A remplit les critéres nécessaires d' un
marketing digital réussi alors que dans|’hétel B I’ effet inverse est constaté

Notre troisieme hypothése n'est pas vérifiée, car aucuns des deux hoétels s emploient
activement et pleinement au maintien et a la sauvegarde de leur notoriété donc de leur e
réputation. Ce qui marque malgré I'entrave financiere un grand effort en faveur du
référencement des que les conditions en matiére d’infrastructures seront réglées comme le

confirme les réponses aux questions en ce sens.
Conclusion du chapitre:

L’ objectif de ces entretiens était de mettre en lumiere les obstacles que connaissent ces hétels,
I’'usage qu’ils font et leurs situations vis-avis du marketing digital. Nous avons malgre les
contraintes de temps et situationnelles pu effectuer deux entretiens, avec des managers tous
n'ont pas les mémes statuts mais ont tous une appartenance au domaine commercial ou

marketing.
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Notre défi consistait a inspecter les obstacles liés a I’ adaptation du marketing digital et aux
outils dont il implique I’usage. Et apres analyse, en Algérie et au Mali, nous constatons une
assez faible utilisation voir tres faible du marketing digital vis-&visdel’international.
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Conclusion générale

Notre analyse est d’ amener a porter un regard attentif al’ évolution del’ hétellerie suite al’ usage
des Tics, et par la suite identifier les obstacles qui freinent la mise en place effective d' un
marketing digital. A la suite de nos analyses assez fragmentaires, on déduit que méme si elles
sont conscientes de I'impact de la transition numérique sur leur secteur et environnement
professionnel, ces hotels ont encore des difficultés ainitier et mener cette digitalisation sur le

plan pratique.

Aingl, I'instauration d’ une culture digitale, I’ acquisition des compétences en terme de digital,
ainsi que |’ utilisation des outils marketing spécifiques au sein de Atlantis et Azalai demeure
une nécessité pour relever pleinement ce défi de digitalisation Marketing qui jusque-lanécessite
des efforts majeurs.

Durant la réalisation de notre mémoire nous avons mene une revue assez diversifiée de
littérature et des recherches afin d’identifier les obstacles qui minent ce secteur et son bon
fonctionnement. L’ apport de cette synthese est susceptible donc d’ amener différents managers
du domaine a prendre connaissance de ces obstacles et ainsi ils pourront aisement y orienter

leur effort marketing.

Au tout début de notre analyse, notre but était de mettre en lumiére les entraves de la mise en
place du marketing digital au sein des hétels visités. Nous estimons avoir atteint I’ objectif

recherché et répondu a notre question de recherche.

La connaissance des obstacles peut constituer le point de départ d’ initiatives pouvant aboutir a
leur remédiation voire I’éaboration de nouveaux modéles daffaire ou plus encore une
meilleure performance dans la satisfaction optimale des clients. Les limites relatives a nos
recherches s articulent autour du theme, des réalités du terrain, de la singularité de notre

recherche et surtout du contexte exceptionnel de saréalisation (Ila Covid-19).

Depuis le départ, vue I'intitulé du theme nous nous attendions a un terrain déja peu propice a
notre étude, ce qui nous amena a faire plusieurs détours pour pouvoir trouver nos lieux de
recherche. En effet, tres peu compris jusque-la, son application fait défaut malgré les
perceptions. Si plusieurs auteurs pronent la sélection de cas unique pour une étude en
profondeur, nous avons opté pour |e cas multiple en raison surtout de la pensée de Stake (1994)
qui stipule que: I’ é&ude de cas de type multiples consiste aidentifier des phénomenes récurrents
parmi un certain nombre de situation ¢’ est ce qui nous a pousse achoisir trois hdtels mais nous

n’avons pu continuer malheureusement qu’ avec deux. Nous estimons avoir assez justifié notre
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choix, et nous demeurons conscient que laqualité de nos résultats pouvait ére meilleurs s nous

......

D’un point de vue méthodologique, les données sont obtenues des responsables au sein des
deux hétels, un échantillon plus large aurait permis de mieux appuyer ces résultats. Ainsi, Ceci
n'éant qu’'un essai, il peut comporter des insuffisances susceptibles d'étre corrigées nous
I’ espérons par d autres recherches plus poussées et chercheurs plus outillés scientifiquement
afind éargir I’ é&ude et laportée de larecherche en faveur du marketing digital notamment dans

ce secteur qu’ est I’ hotellerie. .

Au cours de notre analyse nous nous sommes apercus que les obstacles sont tant internes

gu’ externes. Ainsi al’interne nous avons recense :
L’ état d’esprit du gérant :

En effet, uneignorance du marketing ou plutot avis stéréotypée en ce sens, une négligence voire
ignorance des activités de la concurrence, considérée plus comme partenaire qu’ une menace, a

tout ceci S goute un mangue de culture marketing,
L’organisation interne:

Les ressources limitées, inutilisées ou carrément un manque d’initiatives d’ une part, et d’ autre
part |’ absence d’ attention aux commentaires, manque d’ implication du personnel s'illustrant
bien par une observation lors d' une petite enquéte effectuée. A la grande surprise le personnel
d accueil sur un délai de trois jours avait complétement oublié de remplir les fiches qui avait

pour but de déterminer I’ outil le plus accessible et utilisé par les clients.

Aucune planification, ni fixation d’ objectif, voir inexistence de politique de communication ou

defidélisation au sein d’ une des hotels.
L’ incompétence des ressour ces humaines en matiere dela numérisation :

De notre observation, nous avons observé une négligence des messages, et emails et
commentaires surtout négatives sur la plateforme Facebook d’un des hotels. Ainsi, cette base
dedonnéest inutile en ce sensou elle n’ apporte aucun plus ni aux clientsni al” hétel. Ce manque
d’initiative de collecte d’ informations sur le client, doublé d’ aucune existence de catégorisation

complete |e tableau,



Conclusion générale

Lanégligence del’importance du référencement :

Plus communément SEO, il est le regroupement de différentes techniques utilisées pour
améliorer la position d'un site internet dans les pages de résultats affichées par les moteurs de

recherches en réponses aux requétes des utilisateurs. (Journa dunet.fr, janvier 2019)

Ce qui semble négligé dans |’ hotel B, pourtant initier et bien maintenu permettra certainement

I”acquisition d’ une clientéle potentielle tout en améliorant larentabilite.
Et par ailleurs al’ externe, nous retenons :
L 'absenced’effort del’'Etat :

Il est de constat et selon les commentaires unanimes des deux hétels quel’ état peut faire mieux,
en s’ impliquant ainvestir les sociétés moyennant un appui pour une nette amélioration du climat
d affaire dans le domaine d’ abord de la télécom et plus loin ses retombées positives sur notre
théme de recherche.

L es parties prenantes:

Ceci fut observé dans un entretien ou I’ interviewé affirme que le non-paiement dans les délais
de nombre de partenaires, ce qui leur amene a une réticence dans le développement de tout

projet de e-payement,
Faible débit de connexion et les colits d’ acces exor bitant :

«(...) Aucune initiative d’ amélioration des sociétés de tél écommunication &l’amélioration de
cet état defait car sembley trouver leur compte(...) disait un interviewé, (...) de surcroit on te

facture un service dont tu n’ as vraisemblablement utilisé a satisfaction (...) ».

Dans cette optique Atlantis et Azalai doivent s engager dans un projet de dével oppement, de
modernisation, d'utilisation et surtout de présence continue et réguliere en vue d'une
digitalisation poussée, pour une satisfaction meilleure des aspirations ceci dans le cadre d’ une

bonne hospitalité africaine.

Ainsi, nous sollicitons les recherches et les investissements afin de continuer et pousser les
managers et a s ouvrir et a adopter cet état d’ esprit de digitalisation marketing, pour un usage

optimal et plus rentable de leur présence en ligne car selon Amarys’ : « Le futur ¢’'est

7 Etudiant et auteur malien, 2020
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maintenant et toute organisation qui néglige ou qui ne s'initie pas a son usage risgue un retard

majeur et une disparition certaine ».
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Figure05: Logo d ATLANTIS

Source: I'hoétel
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Figure06: Logo d AZALAI

o

AZALAI

Source: L hétel
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Guided’entretien :

Dansle cadre delaréalisation de mon mémoire de fin d’ étude en Sciences commerciaes option
Marketing des Services, nous nous sommes intéresses a I’ étude des obstacles qui peuvent
intervenir lors de la mise en place du marketing digital en milieu hételier. L’ objectif de mon
étude consiste aidentifier et comprendre ces obstacles. Notre choix S est porté sur vous car vous
semblez répondre parfaitement au contexte de marecherche. Cet entretien durera environ 60 a
90 minutes, sachez qu’il n'y a pas de bonne ou mauvaise réponse. Merci d’' avance pour votre
participation.

Theme 1 : Perception du marketing digital

1- Pouvez-vous nous parler de vos connaissances sur le marketing Digital ?
2- Cest quoi étre digitalisé et a partir de quand un hotel se dit digitaliser ?
Théme 2 : L’ e-payement dansle secteur hotelier
3- Etes-vous doté de moyens de payement en ligne ? Si oui lesquels ? Si non pourquoi ?
4- Comment s effectue vos réservations, viaquel canal ou termina digital ?
Theme 3: Réledesinfrastructures et difficultés rencontr ées
5- Direz-vous que les infrastructures en place sont insuffisantes voire inexistantes ?
6- Que pouvez-vous hous dire quant aux difficultés rencontrées dans votre activité ?
Théme 4 : Organisation et compétences
7- Comment organisez-vous votre approche marketing ?

8- Votre RH dispose-t-elle de compétences requises et nécessaires pour la gestion de cette
plateforme ? Lesquelles ?

Theme5: Outilsa disposition et leur impact

9- Disposez-vousd une plateformed information et d’ interaction pour et avec vosclients?
Si oui la/les quelle(s) ?

10- Quelles sont les outils qui impactent le plus vos clients ?

11- Pouvez-vous nous parler des étapes de la mise en place de votre stratégie de marketing
Digital ?

12- Comment vous y étes-vous prit concretement (suite d’ une éude de marché, tendance,
nécessité ou besoin....... )?

Théme6: L'eréputation dans|’hotedlerie

13- Pouvez-vous nous dire ce qui vous empéche ou freine votre référencement sur les
moteurs de recherche ?

14- Quel est lerdle que joue selon vous |’ Etat en ce sens ?

15- A votre avis, quel effet peut avoir cette e-réputation sur votre business ?
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16- Avez-vous une idée de I'impact que peut avoir I’ e-réputation sur votre future
clientéle ?

Théme 7 : Perspectives du développement du marketing digital

17- Comment peut-on favoriser lamaitrise et la rentabilité de cette digitalisation ?
18- Par quoi doit-on ou peut-on commencer pour solutionner ces entraves ?

19- Existe-t-il un nouveau projet de transformation digital en cours ?

20- La supervision est-elle interne ou externe ?
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