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Le Marketing digital 
Partie 1 : Définitions et concepts  

Le Marketing Digital : Définition et Concepts 
Le Marketing Digital est l’utilisation d’outils 
numériques afin de :  

●​ Vendre produits et services 
●​ Défendre et promouvoir une cause 

(humanitaire, politiques, etc) 

●​ Influencer des communautés 

●​ Informer 

Et ceci sur INTERNET 
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Quelques chiffres sur l’Algérie :  
Selon la plateforme mondiale DATAREPORTAL en 2025, spécialisée dans la 
production de rapports détaillés sur les tendances numériques et l’utilisation 

d’Internet dans le monde, l’Algérie à connu entre 2024 et 2025 une augmentation 

de 3 millions d’utilisateurs. 

​54,8 millions d’abonnements mobiles (116 % de la population totale) 

​36,2 millions d’utilisateurs Internet (soit un taux de pénétration de 79 %) 

​25,6 millions d’utilisateurs Médias Sociaux (54.2 % de la population totale) 

Pourquoi nous allons sur Internet ? 

Qu’est-ce-qui nous motive ? 
Les gens vont sur Internet pour trois raisons différentes :  

​Pour acheter 

​Pour s’informer 

​Pour se divertir 

A cet effet, ils consomment du CONTENU sous différentes formes (textes, 
images, vidéos, etc) 

Le contenu est essentiellement réparti sur deux plateformes :  

1.​ Les moteurs de recherches (Google, Yahoo, Bing, Safari, etc). On parle 
alors de RECHERCHES ACTIVES. 

2.​ Les médias sociaux (Facebook, LinkedIn, TikTok, X, etc). Dans ce cas, on 

parle de DÉCOUVERTES PASSIVES. 
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* Avec l'émergence des Intelligences artificielles comme ChatGpt, on peut 
alors parler d’une troisième plateforme. Il s’agit tout simplement d’une recherche 

active, comme sur les moteurs de recherche mais avec plus de contexte.  

Pour tout business qui souhaite réaliser sa transition vers le marketing digital, il 
doit impérativement créer du contenu à forte valeur ajoutée. Ce contenu doit non 

seulement présenter son entreprise, ses produits, ses services et ses valeurs, 

mais il doit également répondre aux besoins spécifiques des clients. 

Comment procéder ? 
Trois étapes essentielles à mettre en place (Objectifs - Stratégie - Outils ) :  

1.​ Déterminer mon objectif :  Une stratégie marketing digital bien conçue vise 
plusieurs objectifs complémentaires qui se construisent progressivement : 

●​ Accroître la notoriété et la visibilité : Faire connaître la marque 

auprès d'une audience plus large et renforcer son image de marque 

en ligne. 

●​ Générer du trafic qualifié : Attirer des visiteurs pertinents sur votre 

site web ou vos réseaux sociaux via le référencement (SEO) ou la 

publicité. 

●​ Générer des leads (prospects) : Identifier et capturer les 

coordonnées de personnes intéressées par vos produits ou services 

●​ Convertir les prospects en clients : Optimiser le parcours utilisateur 

pour transformer les visites en ventes concrètes ou en transactions. 

●​ Améliorer l'engagement et la relation client : Créer une interaction 

forte et durable avec votre audience pour favoriser la fidélisation. 
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●​ Mesurer et optimiser le ROI (Retour sur investissements ) : 

Analyser les performances grâce à des indicateurs (KPIs) pour 

ajuster les budgets et maximiser la rentabilité. 

2.​ Élaborer Votre Stratégie :  

●​ Définir mon Persona : Identifier mon client cible en détail : ses 

caractéristiques démographiques (âge, localisation, revenus) et 

comportementales (habitudes d'achat, motivations, défis). 

●​ Étude de marché : Analyser la concurrence et le comportement de 

mon audience. Déterminer si je suis dans un Océan bleu (marché 

non saturé) ou un Océan rouge (marché concurrentiel intense). 

3.​ Outils du Marketing Digital  

Les supports numériques qui vont porter et diffuser votre contenu selon 
vos objectifs et votre stratégie : 

​Sites web et blogs : Votre vitrine digitale et votre hub de contenu à 
long terme. 

​SEO et référencement : Visibilité organique sur Google et autres 

moteurs de recherche. 

​Publicités en ligne : Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads pour 

atteindre rapidement votre audience. 

​Réseaux sociaux : Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn pour 

construire une communauté. 

​Email marketing : Nurturing de prospects et fidélisation de clients 

existants. 

​Analytics : Google Analytics, Facebook Insights pour mesurer et 

optimiser vos résultats. 
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L'Évolution du Marketing selon Kotler 
Le marketing a considérablement évolué depuis les années 1950, passant d'une 
approche centrée sur le produit à une vision holistique et responsable de l'impact 

sur la société. 

1.​ Marketing 1.0 : Centré produit (Années 1950)  

Objectifs : Fournir des produits et services parfaits avec un focus sur la 
qualité et les fonctionnalités. 

Inconvénients : Consumérisme excessif, approche unidirectionnelle sans 
écoute du client. 

2.​ Marketing 2.0 : Centré client (Années 1960-1970)  

Contexte : Influence des mouvements de décolonisation et des 
revendications sociales. 

3.​ Marketing 3.0 : Société et environnement (Années 2000) 

Focus : Impacts positifs sur la société et l'environnement. 

Approche : Marketing éthique et responsable, prise en compte des valeurs 
et de la mission. 

4.​ Marketing 4.0 : Du traditionnel au digital (Années 2010) 

Transformation : Numérisation croissante et orientation vers l'économie 
digitale. 
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Outils : Internet, mobile, médias sociaux, e-commerce, big data et 
intelligence artificielle. 

Les Générations : Comprendre Votre Audience 
Chaque génération a des caractéristiques, motivations et comportements d'achat 
distincts. Voici un aperçu du modèle occidental : 

​Baby-Boomers (1946-1964) 

Génération d'après-guerre attachée aux valeurs familiales. Respect de 
l'autorité et de la structure hiérarchique. Aisance financière et matérielle. 

​Génération X (1965-1980) 

A connu les turbulences des années 1970-80 (crises, chocs pétroliers). 
Consommateurs pragmatiques et nomades. Premiers à se connecter. 

Actuellement la génération la plus influente en entreprise. 

​Génération Y (1981-1996) 

Plus cultivés et ouverts culturellement. Première génération fortement 
associée aux médias sociaux. Recherches et achats majoritairement sur 

mobile. Préfèrent l'expérience à la propriété. 

​Génération Z (1997-2009) 

Natifs du digital, n'ont jamais connu la vie sans connexion. 
Consommateurs importants de produits ludiques pour le divertissement, 

l'éveil et l'apprentissage. 

​Génération Alpha (Nés après 2010) 
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Natifs du digital influencés par les comportements digitaux de leurs 
parents (génération Y) et frères et sœurs (génération Z). 

Points Clés à Retenir 
●​ Adoption massive en Algérie 

Plus de 36 millions d'utilisateurs Internet et 54,8 millions d'abonnements 
mobiles en début de 2025, soit 116% de la population. 

●​ Contenu centré sur les besoins 

Créez du contenu à forte valeur ajoutée répondant aux trois motivations : 
acheter, s'informer, se divertir. 

●​ Objectifs progressifs 

De la visibilité au ROI, en passant par le trafic, les leads et la conversion. 

●​ Évolution constante 

Le marketing évolue du produit au client, de la société au digital. 
Adaptez-vous en continu. 

 

La réussite en marketing digital repose sur la compréhension profonde de 
votre audience, la création de contenu pertinent et la mesure de vos 

résultats. 
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Partie 2 : Le contenu 

“Le contenu est Roi” Bill Gates, 1996 

●​ Les gens achètent par émotion et le justifient par la logique. 
●​ Avant d’acheter, les gens ont plus peur de ce qu’ils ont à perdre que de ce 

qu’ils vont gagner. 

L’Humain dans sa majorité agit par émotions plus que par la logique. 

Les motivations d’achat 
1.​ Les motivations rationnelles : SAC 

a.​ Sécurité : Pour se sentir en sécurité 

b.​ Argent : Pour gagner ou ne pas perdre de l’argent 

c.​ Commodité : Pour la qualité, la praticité et l’utilité 

2. Les motivations irrationnelles : COINS du SAC 

Confort, Orgueil, Imitation, Nouveauté et Sympathie. 

Le contenu a pour objectif de vous faire connaître auprès de votre audience. En 
somme, pour être vu, connu et choisi. 

Le parcours d’achat sur Internet 
1.​ Le problème : J'identifie un problème, un besoin ou une envie 
2.​ La réflexion : J’explore sur les solutions disponibles sur le web 

3.​ La décision : Je prend la décision d’acheter et je passe à l’action 
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Les 4 étapes d’une stratégie de contenu efficace 
1.​ Attirer le prospect : Attirer l’attention de votre audience par des accroches 

pertinentes. 

2.​ Engager le prospect : A cette étape, le prospect cherche à s’informer 

davantage sur vos solutions et déterminer si elles répondent réellement à 

ses besoins.  

3.​ Convertir le prospect : A ce stade on peut qualifier le prospect de mature. 

Il faudra alors mener des actions ciblées pour le convertir en client 

définitif.  

4.​ Fidéliser le client : La fidélisation est une étape clef pour garantir le succès 

à long terme de votre business. Un client satisfait devient non seulement 

un ambassadeur de votre marque, mais également un prescripteur capable 

de vous recommander. 

La méthode AIDA pour structurer un contenu de qualité 

​A : Attraction : Attirez l’attention du prospect par une accroche pertinente. 

​ I : Intérêt : Captez son intérêt en lui montrant comment vous pourrez 

répondre à son besoin. 

​D : Désir : Créez chez lui le désir de posséder votre solution. 

​A : Action : Inciter ou encourager votre prospect à passer à l’action. 
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Créer de la valeur pour fidéliser vos clients 
●​ Comprendre les besoins du client 
●​ Offrir des produits et services de bonne qualité 

●​ Personnaliser l’expérience client (Contenus sur mesure / canaux préférés) 

●​ Fournir un excellent service après vente 

●​ Offrir des avantages et des incitations 

●​ Communiquer de manière transparente 

●​ Résoudre rapidement tous les problèmes qui peuvent survenir 

●​ Innover en permanence pour rester compétitif 

●​ Écouter et répondre au avis et commentaires clients 

●​ Formation des équipes et discipline 

 

Le client doit toujours être au centre des préoccupations de chaque entreprise. 
Mettre en place une stratégie de contenu sur Internet est un processus structuré 

et progressif dans l’objectif est de capter l’attention de votre audience afin d’en 

convertir un maximum de ses membres et, enfin les fidéliser.  

Nous sommes dans une époque où la plupart de votre audience est sur Internet, il 
est indispensable pour chaque entreprise de posséder une présence numérique 

forte, pertinente et durable.  
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Partie 3 : Les Outils du Marketing Digital 

Le Marketing Digital est l’utilisation d’outils internet en synérgie et parfaite 
harmonie afin de promouvoir une entreprise, des produits, des services, des 

marques ou des causes sur le web. Ceci dans le but d’acquérir des clients et de 

les fidéliser. Au passage accroître sa notoriété. 

Nous avons regroupé ces outils comme suit : 

 – Le site web 

– Le contenu de qualité 

– Le référencement naturel sur les moteurs de recherche 

– Le blog 

– La Newsletter 

– Les outils d’analyse et de contrôle (Google Analytics, KPI, …) 

– Les réseaux sociaux 

– L’intelligence artificielle 

– Le E-Commerce 

– Les techniques de prospection et de vente 

Ces points sont les éléments ou les outils que nous jugeons importants et 
nécessaires pour établir une stratégie efficace et durable pour aller conquérir le 

web. 
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Comme la maîtrise de ces outils peut être acquise gratuitement via les 
différentes plateformes électroniques (Google, YouTube, …), il est, par contre, 

essentiel d’apprendre leur fonctionnement afin de les optimiser en les intégrant 

dans une stratégie cohérente, durable et efficace. 

Le site Web 
Votre vitrine digitale et votre hub de contenu à long terme 

Selon la nature de votre activité et votre objectif de conversion, un site Internet 
peut être d’une seule page (One Page) ou comportant plusieurs, voir un nombre 

incalculable de pages. 

On distingue plusieurs types de sites :  
●​ Site vitrine : Présente l'activité, les valeurs et les services d'une entreprise sans 

vente directe en ligne. 

●​ Site e-commerce : Boutique en ligne conçue pour vendre des produits et 

encaisser des paiements directement. 

●​ Site catalogue : Répertoire une gamme complète de produits avec des fiches 

détaillées, sans option d'achat en ligne. 

●​ Landing page (page d'atterrissage) : Page unique optimisée pour pousser 

l'utilisateur à une action précise (inscription, téléchargement). 

●​ Site institutionnel : Communique sur l'organisation, sa gouvernance, ses 

chiffres clés et ses actualités officielles. 

●​ Blog / Site de contenu : Diffuse des articles et des informations pour attirer du 

trafic et asseoir une expertise. 

●​ Portail web : Regroupe des services variés (mail, actualités, météo) au sein 

d'une interface unique pour une communauté 
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Le site Internet c’est :  

​Du contexte : Mon audience est sur internet, je dois y être aussi. 

​De l’identité : Charte graphique, logo, slogan, … 

​C’est un objectif de conversion : Vente, réservation, information, 

divertissement. 

​De la technologie : Programmation, CMS, IA, cela dépendra du budget 

alloué ainsi que de votre prestataire. 

Un site Internet doit être Utile, Utilisable et Utilisé : les 3 U 

Un site Internet doit incarner et exprimer la mission, l’histoire, la vision et les 
valeurs de l’entreprise. 

Comment faire en sorte que votre site web attire du trafic sur les 
moteurs de recherche : Google ? 

Grâce au référencement naturel : SEO (Search Engine 
Optimization ) 

Le SEO, sont des techniques et des pratiques d’optimisation d’un site web sur les 
moteurs de recherche.  

Les trois piliers du référencement naturel 
Google utilise des dizaines de critères pour classer un site web. À l'instar de la 
recette du Coca-Cola, bien que nous connaissions certains « ingrédients » du 

référencement, les dosages précis restent secrets. Cependant, trois piliers 

fondamentaux structurent toute stratégie SEO efficace 

1.​ Structure technique : Une architecture solide et optimisée pour faciliter 
l'indexation par les robots de recherche. 
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2.​ Contenu de qualité : Des informations à forte valeur ajoutée qui 

répondent aux besoins de votre audience. 

3.​ Notoriété : Des liens externes de qualité qui établissent votre crédibilité 

auprès des moteurs de recherche. 

Le fonctionnement de l'algorithme Google 
Google s'efforce de fournir aux internautes les réponses les plus pertinentes à leurs requêtes, en 

essayant de comprendre au mieux leurs intentions de recherche. L'algorithme vise à sanctionner 

la sur-optimisation des sites web et à offrir une meilleure expérience utilisateur.  

L'objectif principal du moteur de recherche est de maintenir les internautes engagés le plus 

longtemps possible dans leur navigation en leur proposant un contenu de qualité et à forte 

valeur ajoutée. 

Les Réseaux Sociaux (de la notoriété à la conversion) 
Définir une ligne éditoriale (thématique, public cible & valeurs) 
Facebook : Fédérer une communauté locale et multi-générationnelle pour favoriser la 

fidélisation et le service client. 

Instagram : Valoriser l'image de marque par le visuel et transformer l'inspiration en 

ventes directes via le social commerce. 

LinkedIn : Établir une autorité d'expert (thought leadership) et générer des leads 

qualifiés en environnement B2B. 

TikTok : Maximiser la visibilité virale et la découverte de marque auprès des audiences 

jeunes grâce à des formats courts. 

X (Twitter) : Assurer une veille réactive et gérer la réputation de l'entreprise par une 

communication instantanée. 

 

 

 

https://www.facebook.com/
https://www.instagram.com/
https://www.linkedin.com/
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Les IA Génératives  
 

IA de texte (type ChatGPT) : Automatiser la création de contenus, le support client et 

l'analyse de données textuelles complexes. 

IA d'image (type Midjourney) : Produire instantanément des visuels uniques pour le 

marketing, le prototypage ou l'identité de marque. 

IA vidéo (type Sora) : Créer des clips promotionnels ou éducatifs dynamiques à 

moindre coût sans tournage physique. 

IA audio (type ElevenLabs) : Générer des voix-off naturelles pour les publicités ou 

cloner une voix pour une narration personnalisée. 

IA de code (type GitHub Copilot) : Accélérer le développement technique et la 

maintenance des outils digitaux de l'entreprise. 

Le prompt  

Un prompt est une instruction textuelle, une question ou une consigne précise 
que l'on donne à une IA pour orienter sa réponse et obtenir le résultat souhaité. 

Pour rédiger un prompt efficace, il faudra le structurer avec ces 4 piliers : 

●​ Le Rôle : Définit l'identité de l'IA (ex: "Agis en tant qu'expert en marketing 

digital”). 

●​ Le Contexte : Donne les détails de la situation (ex: "Je lance une nouvelle 

marque de café bio"). 

●​ La Tâche : Décrit précisément l'action attendue (ex: "Rédige trois slogans 

accrocheurs"). 

 

 



16  

●​ Le Format : Précise la forme du résultat (ex: "Sous forme de liste à puces, 

maximum 10 mots par slogan"). 

Pour minimiser les hallucinations d'une IA, vous devez encadrer son champ d'action 

avec ces techniques :  

●​ Fournir un contexte riche : Donnez-lui les documents ou données sources sur 

lesquels s'appuyer pour limiter l'invention. 

●​ Donner une issue de secours : Ordonnez-lui explicitement de répondre « Je ne 

sais pas » si elle n'a pas l'information. 

●​ Instaurer des contraintes strictes : Précisez qu'elle doit se limiter aux faits 

fournis sans ajouter d'interprétation personnelle. 

●​ Utiliser le "Chain of Thought" : Demandez-lui de décomposer son 

raisonnement étape par étape avant de donner la réponse finale. 

●​ Ajuster la "Température" : Si vous utilisez une API, baissez le réglage de 

température vers 0 pour favoriser des réponses factuelles et prévisibles. 
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