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Résumé :

La révolution numérique a profondément modifié les modes de communication entre les entreprises
et leurs publics. Aujourd’hui, la communication digitale s’impose comme un outil central du
marketing moderne. Cette nouvelle forme de communication, plus interactive et personnalisée,
transforme en profondeur le comportement du consommateur. Celui-ci n’est plus simplement
récepteur d’un message publicitaire : il devient acteur, critique, informé et influent. Il devient donc
plus autonome, plus informé, mais aussi plus exigeant. Les entreprises doivent repenser leur
stratégie de communication pour répondre a ces nouvelles attentes, en misant sur la transparence, la
personnalisation et I’interactivité.
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Abstract :

The digital revolution has profoundly transformed the ways in which companies communicate with
their audiences. Today, digital communication has become a central tool in modern marketing. This
new form of communication, which is more interactive and personalized, is fundamentally changing
consumer behavior. Consumers are no longer passive recipients of advertising messages; they have
become active, critical, informed, and influential participants. As a result, they are more
autonomous, better informed, and more demanding. Companies must rethink their communication
strategies to meet these new expectations by focusing on transparency, personalization, and
interactivity.
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1. Introduction

Avec [D’essor des technologies numériques, la communication des entreprises a
profondément évolué. La communication digitale, qui regroupe I’ensemble des échanges
réalisés via les canaux numériques a modifié la maniére dont les marques interagissent avec
leurs clients.

En quelques années seulement, Internet s’est imposé comme un canal essentiel de la
communication d’entreprise. Dans ce contexte, il devient difficile d’imaginer un univers
numérique sans la présence du web, voila comment les auteurs montrent 1’importance
d’Internet de nos jours. Internet a évolué et a développé ses propres applications dont le
web, I’invention qui a sans conteste le plus influencé les usagés. Délaissant progressivement
une approche statique de leur site web, les entreprises ont su tirer parti des fonctionnalités
interactives offertes par le Web. Avec I’émergence du Web 2.0, ’interactivité est devenue
centrale, faisant des médias sociaux des outils de communication incontournables et
largement adoptés. Cette évolution a incité les entreprises a intégrer pleinement Internet
dans leur stratégie, marquant ainsi une rupture définitive avec la communication
unidirectionnelle au profit d’une posture conversationnelle, mieux adaptée a la diversité et a
la dynamique des réseaux sociaux.
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A T1’ére du numérique, la communication entre les marques et les consommateurs a
profondément évolué. Les canaux digitaux — réseaux sociaux, sites web, e-mails,
influenceurs — ont transformé la maniére dont les consommateurs s’informent, interagissent
et prennent leurs décisions d’achat. Cette mutation souléve une question centrale : quel est
I’impact de la communication digitale sur le comportement du consommateur ? Pour y
répondre, il convient d’analyser les nouvelles formes de communication, leur influence sur
chaque étape du parcours d’achat, et les transformations des attentes et des attitudes des
consommateurs.

A travers cette étude nous tentons de vérifier comment la communication digitale est
devenue un levier stratégique majeur pour comprendre, influencer et accompagner les
comportements des consommateurs d’aujourd’hui.

2. Evolution du web et apparition de la communication digitale

Aujourd'hui, le Web est un univers en perpétuelle expansion, constitué de pages et
d'applications Web qui regorgent de vidéos, de photos et de contenu interactif. Tout cela est
rendu possible grace a l'interaction entre les technologies Web et les navigateurs. Mais avant
d’arriver a ce développement technologique, le web est passé par plusieurs étapes.

2.1. Le passage du WEB 1.0 au WEB 3.0
2.1.1.Le WEB 1.0

Le Web 1.0 est la toute premiere version du Web, centrée sur la consultation de contenu.
Les sites Web étaient principalement statiques, c’est-a-dire qu’ils affichaient des pages
HTML fixes, sans interaction significative avec I’utilisateur (Viot, 2011).

Les principales ccaractéristiques du Web 1.0 sont :

« Contenu statique : Les pages Web étaient codees en HTML et présentaient peu ou
pas de mise a jour dynamique.

o Navigation unidirectionnelle : L’utilisateur lisait les informations sans pouvoir
interagir ou les modifier.

o Peu d’interactivité : Absence de forums, commentaires, réseaux sociaux ou contenu
généré par les utilisateurs.

« Sites personnels et institutionnels : Principalement des pages vitrines d’entreprises,
d’organisations ou de particuliers.

« Acces centralisé a I'information : Peu de moteurs de recherche avancés, navigation
via des annuaires (comme Yahoo! Directory).

Le Web 1.0 était un Web de lecture seule, ou I’utilisateur était simple spectateur, sans
possibilité d’interagir ou de contribuer activement

2.12. Le WEB 2.0

Le Web 2.0 désigne la deuxieme génération du Web, qui a émergé au debut des
années 2000. Contrairement au Web 1.0 (statique), le Web 2.0 est interactif, collaboratif et
centré sur I’utilisateur. Il permet aux internautes de creer, commenter, partager et
interagir avec du contenu en ligne (Viot, 2011).
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L'expression a été médiatisée en 2004 par Dale Dougherty lors d'une conférence sur
les avancées du Web. L'ére du Web 2.0 est celle du pouvoir sur le contenu, auparavant
détenu par le réseau et les administrateurs de pages et aujourd'’hui entre les mains des
utilisateurs finaux. Le Web n'est plus un environnement passif, il est celui dans lequel les
internautes contribuent activement.

Le web 2.0 également appelé web social est une évolution d'internet qui a permis la
création de sites internet plus interactifs qu'auparavant. Il voit I'émergence des réseaux
sociaux, des smartphones et des blogs. L'internaute est sollicité en permanence, la
participation de l'internaute est telle qu'il devient un fournisseur de contenu : il peut générer
et partager un contenu, donner son avis, créer un réseau social... Il peut méme se
transformer en prescripteur en influengant le réseau, la communauté qu'il a lui-méme créée
(Faivre-Duboz, Fetique, & Lendrevie, 2011).

Le web 2.0 permet donc l'utilisation d'Internet comme d'un outil qui motive ces
utilisateurs a participer via des plateformes faciles a créer et a utiliser. Ce partage entraine
donc une hausse des échanges et représente pour les consommateurs et les citoyens en
général, I'opportunité de faire entendre leur voix.

Les ccaractéristiques principales du Web 2.0 sont :

v" Contenu généré par les utilisateurs : Blogs, forums, vidéos, commentaires, wikis, avis
clients, etc.

v" Interactivité et collaboration :Les utilisateurs peuvent interagir entre eux (ex.
réseaux sociaux), modifier du contenu (ex. : Wikipédia), ou travailler ensemble (ex. :
Google Docs).

v Applications Web dynamiques : Interfaces plus fluides et réactives grace a des
technologies

v’ Réseaux sociaux : L’émergence de plateformes
comme Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, etc.

v Centralisation des services : Les données sont souvent stockées et controlées par de
grandes entreprises (Google, Amazon, Meta, etc.).

v" Publicité ciblée et économie de la donnée : Les plateformes collectent les données
personnelles pour proposer des services personnalisés et de la publicité ciblée.

Le Web 2.0 est un Web interactif et participatif, ou les utilisateurs ne se contentent
plus de lire, mais deviennent des acteurs actifs du contenu en ligne.

2.1.3. Le WEB 3.0

Le WEB 3.0, aussi appelé Web semantique ou Web décentralisé, représente la troisiéme
géneération du Web. Il vise a rendre Internet plus intelligent, personnalisé et autonome, grace
a I’intelligence artificielle, a 1a blockchain et a la décentralisation des données.
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Les caractéristiques principales du Web 3.0 sont :

v

v

Décentralisation : Les données ne sont plus stockées uniquement sur des serveurs
centralisés, mais réparties sur un réseau (blockchain, IPFS).

Propriété des données par I'utilisateur : L’utilisateur garde le contrdle total de ses
données, souvent grace a des portefeuilles numeriques (wallets).

Interopérabilité et transparence : Les applications peuvent communiquer entre elles
via des protocoles ouverts et vérifiables.

Web sémantique et intelligent : Les machines comprennent le sens des données, ce
qui permet des recherches plus pertinentes et des assistants intelligents.

Utilisation de I’intelligence artificielle (IA) : Pour filtrer, organiser et recommander
du contenu de maniere plus efficace.

Economie décentralisée : Introduction des cryptomonnaies, NFTs, smart
contracts et DAO (organisations autonomes décentralisées)

Le Web 3.0 est un Web intelligent, décentralisé et autonome, ou 1’utilisateur possede ses
données, interagit avec des services sans intermédiaires, et bénéficie d’une expérience

personnalisée grace a I’TA.

2.1.4. Evolution du Web :

Tablel : L’Evolution du Web

Aspect Web 1.0 (~1990-2000) Web 2.0 (~2000-2020) | Web 3.0 (depuis ~2020)
Nom Web Statique Web social / Web Web sémantique / Web
participatif décentralisé
Role de Lecteur/Consommateur Acteur/ Créateur de Propiétaire/ Contributeur
I’utilisateur d’information contenu intelligent
Contenu Statique (HTLM simple) | Dynamique et interactif | Personnalisé, structure,
par les données
Interaction Faible ou inexistante Elevée : forums, blogs, | Trés élevée : IA, réalité
réseaux sociaux augmentée, objets
connectés
Exemples de GeoCities, AltaVista, Facebook, Youtube, Open Sea, Decentraland,
sites Pages statiques Wikipedia, Instagram ChatGPT
personnelles

Source: Réalisé par I’auteur

2.2. Cadre conceptuel de la communication digitale

L’avénement du numérique a profondément bouleversé les fondements de la
communication marketing. La ou la communication traditionnelle reposait sur un
modéle top-down — ou [D’entreprise émettait un message vers un public passif — la
communication digitale a instauré une logique interactive et participative, placant le
consommateur au coeul du processus.

2.2.1. Définition de la communication digitale

D’apres Oualidi Habib (2013), la communication digitale est définie comme 1’ensemble

des échanges d’informations, de messages et de contenus réalisés via les outils
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numériques et supports digitaux (internet, réseaux sociaux, sites web, applications mobiles,
etc.). Elle englobe les stratégies et techniques utilisées par les organisations
pour communiquer avec leurs publics cibles (clients, prospects, partenaires,
collaborateurs...) dans un environnement numérique. La communication digitale est la
version numérique de la communication traditionnelle, adaptée aux nouveaux
comportements des consommateurs connectés (Habib, 2013).

La communication digitale regroupe 1’ensemble des méthodes et stratégies mises en
ceuvre pour transmettre des messages a travers des canaux numériques (sites web, réseaux
sociaux, courriels, etc.), dans le but d’établir une relation efficace et durable entre une
organisation et ses différents publics.

2.2.2. Les objectifs de la communication digitale

L’objectif central de la communication digitale est de créer, maintenir et développer une
relation efficace entre une organisation et ses publics a travers les canaux numeriques. La
communication digitale ne se limite pas a diffuser un message sur Internet. Elle poursuit des
objectifs précis, stratégiques et mesurables, en lien direct avec les besoins de 1’entreprise et

les attentes du public (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

L’objectif final étant généralement I’augmentation des ventes, il s’agit de voir comment la

notoriété, I’image ou encore la fidélisation contribuent a cette augmentation grace au digital.

Table 2 : Les objectifs de la communication digitale

Objectifs Définitions Canaux de communication
digitale
Informer sur Transmettre des informations & une Site web

I’entreprise, ses
produits/services

audience cible

Promouvoir Mettre en avant un produit, service Publicité sur Instagram,
ou événement campagne Google Ads
Attirer du Générer des visites sur un site ou Publicité en ligne (Google
trafic une application Ads, Meta Ads...)
Engager, valoriser la Inciter I’audience a interagir avec le Videéo en ligne (YouTube,
marque contenu TikTok...)
— Maintorir Tintéra i 0 —
Fidéliser aintenir I"intérét et renforcer la E-mailing/Newsletter
relation avec le public
Développer Faire connaitre la margue ou Partenariat avec influenceurs,
la notoriété améliorer son image storytelling sur YouTube

Accrofitre la visibilité sur
les moteurs de recherche

Améliorer la présence dans les
résultats de moteurs de recherche
pour attirer plus de visiteurs

Référencement naturel (SEO)

Créer une communauté

Fédérer un groupe de personnes
autour d’une marque ou d’un projet

Réseaux sociaux (Facebook,
Instagram, LinkedIn...)

Faciliter ’accés aux
services

Rendre les services d’une entreprise
plus accessible

Application mobile

Echanger en direct,

Communiquer en temps réel entre

Webinaires / Lives
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démontrer I’expertise une organisation et ses clients.
Ecouter et analyser Observer les réactions du public et | Analyse des statistiques, veille
adapter la stratégie sur les commentaires/avis

Source: Réalisé par I’auteur

Ces objectifs ne sont pas isolés : ils fonctionnent ensemble dans une stratégie cohérente.
Par exemple, attirer 1’attention(notoriété) permet ensuite de convaincre (promotion) puis
de fidéliser. La communication digitale s’inscrit donc dans une logique circulaire, ou chaque
action vise a accompagner le client tout au long de son parcours : de la découverte a I’achat,
puis & la fidelité.

2.2.3. Les Caractéristiques de la communication digitale :

La communication digitale posséde des caractéristiques spécifiques qui la différencient
de la communication traditionnelle. Elle s’appuie sur les technologies numériques et
transforme profondément les facons d’échanger, de consommer I’information, et d’interagir
avec les marques (Montaigu, Scheid, & Vaillant, 2012).

e Interactivité : Le public n’est plus simple récepteur, il peut réagir, commenter,
partager, voire co-créer du contenu.La relation est bidirectionnelle, ce qui permet une
communication plus vivante et engageante.

e Instantanéité : L’information peut étre diffusée en temps reel (publication sur les
réseaux sociaux, notifications push, lives). Les réactions et retours sont également
immédiats (likes, commentaires, partages...).

e Accessibilité permanente : Grace aux smartphones, tablettes et ordinateurs, la
communication digitale est accessible 24h/24 et 7j/7, partout dans le monde.Elle
s’adapte aux habitudes mobiles des utilisateurs

e Ciblage précis : La communication digitale permet un

e Ciblage fin et personnalisé selon les profils, comportements ou centres d’intérét.

e Mesurabilité : Chaque action est quantifiable : taux de clic, taux d’ouverture, temps
pass€, nombre d’interactions.

e Multicanalité : Elle s’exprime sur différents canaux numériques : site web, réseaux
sociaux, emailing, blogs, vidéos. Cela favorise une stratégie omnicanale, ou les
messages sont cohérents sur tous les supports.

e Codt souvent plus accessible : Comparée aux médias traditionnels (TV, presse), la
communication digitale peut étre moins colteuse et plus adaptée aux PME. Elle
permet aussi des campagnes avec des budgets flexibles.

La communication digitale se distingue par sa flexibilité, sa capacité d’interaction, sa
précision et son adaptabilité a un monde connecté et mobile.

En somme, la communication traditionnelle, verticale et impersonnelle, céde la place a
une communication digitale plus horizontale, interactive et centrée sur 1’utilisateur. Cette
transformation redéfinit la relation marque-consommateur, en faisant de ce dernier un
partenaire actif de la stratégie de communication.
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3. Le comportement des consommateurs
3.1. Définition du comportement du consommateur

La définition la plus compléte qu’on peut retenir est celle de Brée J, Pantin S donnée dans
le livre « Comportement du Consommateur ». Le comportement du consommateur désigne
I’ensemble des processus mentaux, émotionnels et comportementaux qu’un individu suit
avant, pendant et aprés 1’achat d’un bien ou service (Brée & Pantin, 2023).

Ce cadre regroupe les facteurs qui influencent ce comportement, les étapes du processus
d’achat, et I'impact du contexte numérique (notamment via la communication digitale).

Le comportement du consommateur est donc I’ensemble des démarches qu’un individu
accomplit pour satisfaire un besoin ou un désir, depuis la prise de conscience jusqu’au
comportement post-achat.

3.2. Les facteurs influengant le comportement du consommateur

Le comportement du consommateur est le résultat d’une combinaison complexe
de facteurs internes et externes qui agissent sur ses décisions d’achat. Ces facteurs
déterminent comment, pourquoi, quand et ou un consommateur choisit un produit ou un
service.

Le comportement du consommateur est influencé par une interaction complexe entre ses
propres caractéristiques, son entourage social, sa culture... et aujourd’hui, par les
technologies numériques qui personnalisent et modifient profondément ses décisions.

Table 3 : Les facteurs qui influencent le comportement du consommateur

Catégorie Description
Facteurs psychologiques Motivations, perceptions, apprentissage, croyances, attitudes
Facteurs personnels Age, style de vie, profession, situation économique
Facteurs sociaux Famille, groupes de référence, réle social
Facteurs culturels Culture, sous-culture, valeurs
Facteurs numériques e-réputation, avis en ligne, publicité ciblée, réseaux sociaux,
personnalisation

Source: Réalisé par I’auteur

3.3. Les étapes du processus de décision d’achat

Le processus de décision d’achat est une suite logique d’étapes que suit un consommateur
avant, pendant et aprés ’achat d’un produit ou service. Comprendre ce processus permet
aux entreprises de mieux cibler leurs actions marketing et communication (Brée & Pantin,
2023).

3.3.1. Prise de conscience du besoin

Le consommateur identifie un manque ou un désir. Le consommateur réalise qu’il a

unbesoin a  satisfaireou  unprobleme a résoudre. Ce  besoin  peut
étre fonctionnel ou émotionnel. L’élément déclencheur de ce besoin peut étre une publicité,
le bouche a oreille, ou une situation personnelle .

3.3.2. Recherche d’informations

Il consulte des sources : moteurs de recherche, forums, avis clients, réseaux sociaux. Le
consommateur cherche des informations pour mieux comprendre ses options.

« Sources internes : expériences passées, SOUvenirs.

« Sources externes : Internet, avis en ligne, réseaux sociaux, vendeurs, proches.

o Objectif : identifier les solutions possibles.
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3.3.3. Evaluation des alternatives
Le consommateur compare différentes options selon les prix, la qualité, la marque,
les caractéristiques, les avis clients ainsi que les valeurs de I’entreprise. Ensuite, il établit
une préférence ou un classement mental des produits.
3.3.4. Décision d’achat
Le consommateur choisitle produit qu’il va acheter. Cette décision peut étre
influencée par : des promotions, la disponibilité du produit, la réputation du vendeur, la
facilité de paiement. Ensuite Il décide ou et comment acheter : magasin physique, site e-
commerce, ou application mobile.
3.3.5. Comportement post-achat
Apres ’achat, le consommateur évalue son expérience.
« Satisfaction : il est content, il peut donc devenir fidele et recommander le produit.
« Insatisfaction : il peut le retourner, se plaindre ou en parler négativement.
« Il peut laisser un avis, en parler sur les réseaux ou racheter le produit plus tard.

Les étapes du processus de décision d’achat n’est pas toujours linéaire. Selon le type
d’achat (routine, impulsif, réfléchi), certaines étapes peuvent étre accélérées, répétées ou
sautées.

Le comportement du consommateur est influencé par une interaction complexe entre ses
propres caractéristiques, son entourage social, sa culture, et aujourd’hui, par les technologies
numeériques qui personnalisent et modifient profondément ses décisions.

4. Les médias sociaux comme outil de communication
4.1. Définition des médias sociaux

Les médias sociaux sont des applications ou plateformes web fondées sur les
technologies du Web 2.0, qui permettent aux utilisateurs de produire du contenu et de
I’échanger en réseau. Ils reposent sur des systeémes d’identification, de flux d’activités,
d’interactions (likes, partages, commentaires) et d’algorithmes de recommandation (Gayet
& Marie, 2016).

Ce sont donc des plateformes numériques qui permettent aux utilisateurs de créer,
partager et échanger des contenus (textes, images, vidéos, etc.) et d’interagir entre eux en
ligne.

Les medias sociaux sont des canaux de communication interactifs entre une marque et son
audience. lls facilitent le développement de I'image de marque, la gestion de la relation
client, la diffusion de publicités ciblées, I’analyse des comportements des utilisateurs, ainsi
que la création et I’animation de communautés autour de la marque (Gany, 2009).

4.2. Typologie des médias sociaux

Aprés avoir clarifié la notion de médias sociaux, nous aborderons les différentes
catégories qui les composent :
4.2.1. Les réseaux sociaux
La définition des réseaux sociaux est proche de celle des medias sociaux, mais avec une

nuance importante : les réseaux sociaux désignent surtout les relations entre individus,
tandis que les médias sociaux englobent aussi les outils et les plateformes numériques.

Les réseaux sociaux sont des plateformes numériques qui offrent aux individus et aux
groupes la possibilité de se mettre en relation et de communiquer entre eux en partageant
des informations et en partageant des contenus (textes, images, vidéos, etc.) au sein d’un
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espace numeérigue interactif. 1ls reposent sur la création de profils personnels ou
professionnels et favorisent les interactions sociales en temps réel*.
Exemples de réseaux sociaux :

o Facebook : relations amicales et familiales.
o LinkedIn : réseau professionnel.

« Instagram / Snapchat : réseaux d’interactions visuelles et sociales.

o TikTok /X (Twitter) : réeseaux centrés sur les contenus courts et viraux.
4.2.2. Les blogs

Un blog est un site web ou une plateforme en ligne ou une personne (le blogueur ou
la blogueuse) publie régulierement des articles ou des billets sur des sujets spécifiques. Ces
articles sont genéralement présentés dans un ordre chronologique inverse, c'est-a-dire que
les derniers contenus publiés apparaissent en premier.

Un blog est un espace numérique personnel ou collectif ou des articles, commentaires et
opinions sont publiés, souvent sur des thématiques spécifiques, et sont mis a jour
réguliérement.

Dans de nombreux cas, les échanges dans la section « Commentaires » apportent un
éclairage précieux, parfois méme plus pertinent que I’article en lui-méme.

Les blogs représentent I’'un des moyens les plus efficaces pour améliorer le référencement
d’un site web et constituent un excellent levier de promotion pour les contenus et les idées.
Toutefois, leur gestion exige un engagement conséquent, ce qui en fait un investissement a
long terme.

4.2.3. Le micro blogging

Le microblogging est une forme de blog ou les utilisateurs publient de trés courts
messages ou contenus (texte, images, videos, liens) généralement limités en longueur,
souvent a des fins de partage rapide d’informations ou d’opinions. Les messages sont
souvent plus concis que ceux d’un blog traditionnel, ce qui les rend adaptés aux échanges
fréguents et instantanés.

Le microblogging est une pratique qui consiste a publier des messages brefs et frequents
sur internet, souvent en temps réel, pour partager des informations, des idées, des liens, des
images ou des vidéos.

Les plateformes de micro blogging les plus connus sont :

- X (anciennement Twitter) : La plateforme emblématique du microblogging, ou les
utilisateurs publient des "tweets" (messages de 280 caractéres maximum). Idéale
pour des mises a jour rapides, des opinions instantanées et des discussions en temps
réel.

- Tumblr : Bien que plus visuel, Tumblr permet aux utilisateurs de publier de courts
messages accompagnés d'images, de GIFs, de vidéos, ou de liens. Il est plus axé sur
la culture visuelle et les communautés.

- Threads : est une application de microblogging développée par Meta, elle offre une
plateforme ou les utilisateurs peuvent publier des messages courts (appelés threads)
et interagir en temps réel.
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4.2.4. Les sites de partage de photos

Les sites de partage de photos sont des plateformes en ligne ou les utilisateurs peuvent
télécharger, organiser, et partager leurs photos avec d'autres utilisateurs, ou avec le public en
général. Ces sites offrent généralement des fonctionnalités permettant de commenter, liker,
ou méme collaborer autour des photos. Ils peuvent étre utilisés pour des fins personnelles
(partage avec des amis et famille) ou professionnelles (promotion d'un travail artistique,
gestion de portefeuilles (Gayet & Marie, 2016).

Un site de partage de photos est une plateforme numerique qui permet aux utilisateurs de
télécharger, classer, conserver et diffuser des images, généralement accompagnees de
commentaires ou d’interactions sociales, les sites de partage de photos les plus populaires
sont :

- Instagram : Un des sites de partage de photos les plus populaires, axé sur les images
visuelles et les videos courtes. Les utilisateurs ont la possibilité de partager leurs
photos avec leurs abonnés et d’interagir a travers des commentaires, des mentions «
J’aime » et des stories.

- Google Photos : Ce service proposé par Google permet de stocker et de partager des
photos, tout en intégrant des fonctionnalités d’édition et de recherche intelligente
reposant sur l’intelligence artificielle. Il permet également de créer des albums
partagés.

- Pinterest : Bien que Pinterest soit principalement un site de découverte visuelle, il
fonctionne aussi comme un site de partage d'images ou les utilisateurs
peuvent épingler et organiser des photos, des idées, des projets.

4.2.5. Les sites de vidéos en ligne

Les sites de vidéos en ligne sont des plateformes web qui permettent aux utilisateurs
de télécharger, regarder, partager et commenter des vidéos. Ces sites offrent une large
variété de contenus vidéo, allant des clips courts (comme sur les réseaux sociaux) aux
vidéos longues (films, séries, documentaires, tutoriels, etc.). lls peuvent étre utilisés a des
fins de divertissement, d’éducation, de marketing ou méme de communication
professionnelle.

- YouTube : La plateforme de vidéos la plus populaire au monde, ou les utilisateurs
peuvent publier des vidéos de toutes sortes (divertissement, éducation, actualités).
YouTube permet également de monétiser les vidéos via des publicités.

- Dailymotion: Un site de vidéos en ligne qui est une alternative a YouTube.

Dailymotion propose des vidéos dans des catégories variees et permet aussi aux
créateurs de monétiser leurs videos.

- Twitch: Spécialisé dans le live-streaming (diffusion en direct), Twitch est
particulierement populaire pour les jeux vidéo et le streaming en direct d’événements
ou de créations de contenu (comme des concerts, des débats ou des discussions en
direct).

- Facebook / Instagram : Bien que principalement des réseaux sociaux, ces plateformes
permettent également de télécharger, partager et visionner des vidéos, avec des
fonctionnalités de live-streaming (Facebook Live, Instagram Live).

- TikTok : Spécialisé dans les vidéos courtes, TikTok est un site ou les utilisateurs
peuvent publier des vidéos créatives de 15 a 60 secondes.
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5. Les stratégies de communication sur les réseaux sociaux

Les stratégies de communication sur les réseaux sociaux désignent I’ensemble des actions
planifiées visant a atteindre des objectifs de communication (notoriété, engagement,
conversion, fidélisation, etc.) en utilisant les plateformes sociales. Elles doivent étre
adaptées a la nature de chaque réseau, a la cible visée et aux messages a transmettre (Dupin,
2010). Pour cela I’entreprise devra suivre un déroulement respectant les étapes suivantes :

5.1. Définir des objectifs clairs

Définir des objectifs clairs est I'une des premieres étapes essentielles dans une stratégie
de communication sur les réseaux sociaux. Cela consiste a déterminer ce que 1’on souhaite
atteindre a travers sa présence en ligne. Il est donc crucial de déterminer ce que vous
souhaitez atteindre avec vos actions sur les réseaux sociaux (Scheid, Vaillant, & De
Montegu, 2012). Les objectifs peuvent étre variés :

« Accroitre la notoriété de la marque

o Générer des leads ou des ventes

« Améliorer I'engagement avec votre communauté

« Renforcer I'image de marque

« Informer ou éduquer votre public

« Améliorer le service client

Cette étape permet d’orienter toutes les actions de communication. Des objectifs clairs
rendent la stratégie plus efficace et mesurable. Les objectifs doivent étre spécifiques,
mesurables, atteignables, réalistes et temporellement définis (SMART).

5.2. Déterminer le public Cible

Connaitre son public est indispensable pour adapter son message, son ton et choisir les
bons canaux. Cela implique une analyse des données démographiques, des centres d’intérét,
des comportements en ligne et des attentes de la communauté.

Chaque réseau social attire un type spécifique d’audience. Par exemple, Instagram et
TikTok sont populaires aupres des jeunes adultes, tandis que LinkedIn est davantage orienté
vers les professionnels. Il est crucial de comprendre qui est votre public cible, ses intéréts,
ses comportements et ses habitudes pour adapter les contenus en conséquence.

5.3. Choisir des plateformes adaptées

Le choix des réseaux sociaux constitue une étape déterminante dans toute stratégie de
communication. Chaque plateforme posséde ses spécificites, son public et ses usages. Il est
donc essentiel de sélectionner les canaux les plus pertinents en fonction des objectifs
visés et du profil de la cible :

« Instagram : visuel, trés adapté pour des marques de mode, beauté, lifestyle.

o LinkedIn : idéal pour le B2B, les professionnels, les contenus plus sérieux.

« Facebook : plus large, varié, mais en déclin aupres des jeunes.

o TikTok : pour toucher un public jeune et dynamique avec du contenu créatif et vidéo.
« Twitter/X : pour des échanges rapides et des mises a jour en temps réel.
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5.4. Créer du contenu engageant et pertinent

Le contenu est le cceur de toute stratégie de communication sur les réseaux sociaux. Pour
capter D’attention, générer de I’interaction et fidéliser [’audience, il doit étre a la
fois pertinent, cohérent avec 1’identité de la marque, et adapté aux spécificités de chaque
plateforme.

L’entreprise doit créer du contenu qui résonne avec son public et qui I'incite a interagir
(likes, commentaires, partages). Ce contenu peut étre varié :

« Visuels : images, infographies, vidéos, stories

« Texte : articles, messages, citations inspirantes

« Evénements interactifs : concours, sondages, challenges

« Education : webinaires, articles de blog, tutoriels

« User-generated content : encourager vos abonnés a créer et partager du contenu.

Le contenu publié doit étre authentique et capable d’engager les utilisateurs. L'idée est
de capter I'attention de votre audience tout en restant fidéle a votre identité.

5.5. Définir une ligne éditoriale

Votre ligne éditoriale doit étre cohérente sur I’ensemble de vos publications. Cela inclut
le ton de la voix (formel, informel, humoristique, sérieux) les types de contenus, ainsi que la
fréquence de publication.

Il est important de publier régulierement pour rester visible et pertinent dans I'esprit des
utilisateurs. Trop peu de publications peuvent entrainer une perte d'intérét, tandis qu’une
fréquence excessive peut étre percue comme du spam. La clé est de trouver un rythme qui
convient a votre marque et a votre audience.

5.6. Interagir avec sa communauté

La communication sur les réseaux sociaux n'est pas unilatérale. 1l est crucial d'interagir
avec son public, répondre a leurs commentaires, messages prives et mentions. Cela renforce
la fidélité, crée une relation plus personnelle et est essentielle pour batir une relation
authentique avec sa communauté (Jouanne, Hossler, & Murat, 2014).

L’interaction est un élément central dans la communication sur les réseaux sociaux. Elle
permet non seulement de renforcer la visibilité des publications grace aux algorithmes, mais
aussi de créer une relation durable avec la communauté en ligne. Une stratégie axée sur
I’échange favorise I’attachement a la marque et stimule 1’engagement.

5.7. Mesurer et ajuster la stratégie

Il est essentiel de suivre la performance de vos actions pour savoir si vous atteignez vos
objectifs. Utilisez les outils d’analyse de chaque réseau social pour évaluer les performances
de vos publications. Par exemple, Instagram Insights, Facebook Analytics, ou Twitter
Analytics peuvent vous fournir des données sur 1’engagement, la portée, et le profil de votre
audience. Cela permet de comprendre ce qui fonctionne et d’ajuster votre stratégie en
conséquence (Fillias & Villeneuve, 2011). Mettre en place une stratégie de communication
sur les réseaux sociaux sans mesurer ses résultats revient a avancer a I’aveugle. L’analyse
des performances permet de vérifier si les objectifs sont atteints, d’identifier les actions
efficaces, et de corriger celles qui ne le sont pas.

Les résultats de I’analyse permettent de faire évoluer la stratégie dans une démarche
d’amélioration continue. L’environnement numérique étant en constante mutation,
I’adaptabilité est un facteur de réussite a long terme.

6. L’impact de la communication digitale sur le comportement du consommateur

Pour répondre a la question : quel est I’impact de la communication digitale sur le
comportement du consommateur? il convient d’analyser 1’influence des nouvelles formes
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de communication sur chaque étape du parcours d’achat, et les transformations des attentes
et des attitudes des consommateurs.
6.1. La transformation du modele de communication traditionnelle
6.1.1. D’un modéle unidirectionnel a une communication bidirectionnelle

Avant I’apparition des médias sociaux, la communication se faisait via des médias de
masse (TV, radio, presse), sans possibilit¢ de retour immédiat de la part du public. Le
consommateur recevait le message sans pouvoir y réagir directement. Mais aujourd’hui, Le
digital permet une communication instantanée, personnalisée et réciproque. Le
consommateur peut commenter, partager, critiquer, ou créer du contenu autour de la marque
(user-generated content).
6.1.2. L’émergence du consommateur-acteur
Le consommateur n’est plus uniquement récepteur, il devient acteur de la communication
(Adamy G., 2012) :

« Il crée du contenu (avis, vidéos, témoignages)

« Il influence la perception d’autres consommateurs (eWOM)

« |l participe a la co-construction de I’'image de marque
La communication devient communautaire, et la marque n’a plus le controle total de son
message.

6.1.3. La personnalisation grace a la data

Les outils digitaux permettent aux entreprises de collecter des données sur les
comportements en ligne (cookies, historiques de navigation, centres d’intérét) et ainsi de
diffuser :

« Des messages ciblés, adaptés au profil du consommateur

« Des publicités personnalisées, renforgant 1’efficacité de la communication
6.2. L’influence de la communication digitale sur le processus de décision d’achat

La communication digitale joue un rdle déterminant a chaque étape du processus de
décision d’achat du consommateur. Grace a la multiplicité des canaux, a 1’accessibilité de
I’information et a I’interactivité offerte, elle modifiec profondément la maniére dont les
consommateurs prennent leurs décisions.

6.2.1. Phase de sensibilisation (prise de conscience)

C’est la premiére étape ou le consommateur découvre I’existence d’un produit ou d’une
marque grace aux canaux digitaux impliqués: publicités en ligne (bannieres, SEA),
publications sur les réseaux sociaux, contenus sponsorises, influenceurs.

La communication digitale permet une exposition rapide et ciblée, touchant des
utilisateurs potentiellement intéressés grace au ciblage algorithmique.

6.2.2. Phase d’information (recherche d’informations)

Le consommateur cherche a en savoir plus sur le produit ou le service. Il utilise plusieurs
outils pour cela comme les moteurs de recherche (SEO), sites officiels, blogs, comparateurs,
forums, avis clients.

Le digital donne un accés immédiat et illimité a I’information, favorisant une prise de
décision plus éclairee.

6.2.3. Phase d’évaluation des alternatives

Le consommateur, avant de faire un choix compare différentes options sur différents
supports digitaux influents comme les plateformes d’avis (Trustpilot, Google Reviews), les
réseaux sociaux, ainsi que les retours d’expérience sur des forums.

Les avis d’autres utilisateurs (eEWOM) et les contenus générés par les consommateurs
jouent un r6le central dans cette phase.
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6.2.4. Phase de décision d’achat

Le consommateur effectue 1’achat, influencé par les éléments précédents grace a des
outils déclencheurs : promotions personnalisées, codes de réduction, achats en un clic,
expérience utilisateur simplifiée. La communication digitale facilite et accélere la
conversion, souvent grace a une stratégie persuasive et a la facilité d’achat en ligne.

6.2.5. Phase post-achat et fidélisation

L’interaction ne s’arréte pas apres 1’achat. Le digital permet de maintenir le lien avec le
client grace aux canaux mobilisés: e-mails de remerciement, enquétes de satisfaction,
contenus post-achat, programmes de fidélité, invitations a laisser un avis.

La communication post-achat renforce la fidélité, incite au réachat et genére du contenu
bénéfique a la marque (avis, ttmoignages).

La communication digitale ne se limite pas a la promotion. Elle accompagne le
consommateur a chaque étape du parcours d’achat, en influencant ses choix, ses préférences
et ses comportements. Cette continuité dans 1’interaction marque-consommateur représente
un levier stratégique majeur pour les entreprises.

6.3. Les nouveaux comportements du consommateur face a la communication digitale

La digitalisation de la communication a entrainé 1’émergence de nouvelles attitudes et
pratiques chez les consommateurs. De simples récepteurs de messages publicitaires, ils sont
devenus acteurs, influenceurs et critiques, faconnant leur propre parcours d’achat et celui
des autres.

6.3.1. Un consommateur informé et autonome

Grace aux outils numeriques, le consommateur a désormais un acces instantané a
I’information. Il effectue des recherches approfondies avant d’acheter : il compare, consulte
des avis, visionne des tutoriels ou des démonstrations
6.3.2. Un consommateur connecté et social

Les réseaux sociaux ont donné naissance a un consommateur hyperconnecté, actif dans
des communautés virtuelles, et qui partage ses expériences d’achat (positives comme
négatives).

« Il suit des marques, commente, partage des publications.

o Il s’informe via des influenceurs ou ses pairs.

e Il contribue a la visibilité ou a la réputation d’une marque.

6.3.3. Un consommateur critique et sélectif

Face a la surabondance d’informations et de contenus, le consommateur adopte une
posture plus critique. Il questionne la sincérité des messages publicitaires, il valorise les
marques authentiques, engagées et coherentes dans leur discours, et il se méfie des faux avis
ou des influenceurs peu transparents.

6.3.4. Un consommateur engagé et influent

Le consommateur peut désormais influencer 1’image d’une marque, par ses avis en ligne,
par ses recommandations sur les réseaux sociaux, par ses critiques publiques (bad buzz). Il
participe également a des causes sociales, environnementales ou éthiques, et attend des
marques gu’elles prennent position.

La communication digitale a donné naissance a un consommateur plus actif, plus
exigeant et plus influent. Comprendre ces nouveaux comportements est essentiel pour les
marques qui souhaitent batir une relation durable, fondée sur la transparence, 1’écoute et
I’interaction.

7. Conclusion

La communication digitale a profondément redéfini les rapports entre les marques et les

consommateurs. En introduisant de nouveaux canaux d’échange, des formats interactifs et
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des outils de personnalisation, elle a transformé le consommateur en un acteur informé,
connecté, critique et influent. Ce dernier ne subit plus la communication, il y participe,
I’évalue et la relaie.

Désormais, le parcours d’achat est non linéaire, multicanal et guidé par 1’expérience.
Chaque eétape, de la découverte a la fidélisation, est marquée par des interactions
numériques, parfois subtiles, mais toujours décisives. Face a ces mutations, les entreprises
doivent repenser leurs approches en adoptant des stratégies agiles, centrées sur le
client et ancrées dans la transparence.

A des degrés divers, aucun secteur d’activité n’échappe a la transformation digitale. Pour
les entreprises, le souci n’est pas de la manic¢re de faire de la digitalisation une priorité
stratégique mais de la maniére de s’en emparer pour en faire un levier stratégique et un
avantage compétitif. Les entreprises anciennes, comme celles nées a I’ére du digital,
n’auront pas la méme attitude face a cette éternelle histoire de I’évolution de la technologie,
de son rejet éventuel ou de son utilisation effective comme arme stratégique.

Les médias sociaux sont devenus des outils incontournables de la vie contemporaine.
Leur capacité a connecter les individus, a diffuser I’information rapidement et a influencer
les comportements en fait des leviers puissants, mais aussi complexes a maitriser. Bien
utilisés, ils peuvent renforcer la communication, la visibilité et ’engagement. Toutefois, ils
nécessitent une utilisation réfléchie face aux enjeux liés a la confidentialité, a la
désinformation ou a I’addiction numérique.

En conclusion, la communication digitale a redéfini la relation entre le consommateur et
les marques. Elle a rendu le consommateur plus informé, plus autonome, mais aussi plus
exigeant. Ce dernier attend des messages personnalisés, une interaction fluide, et une
expérience de qualité sur I’ensemble des canaux. Le parcours d’achat est devenu non
linéaire : les consommateurs passent facilement d’un canal a 1’autre (site web, réseaux
sociaux, applications, magasins physiques), ce qui nécessite une stratégie omnicanale. Pour
répondre a ces attentes, les entreprises doivent repenser leurs stratégies et miser sur la
transparence, 1’écoute et I’innovation. Dans un monde toujours plus connecté, le véritable
enjeu pour les marques est de créer une relation de confiance durable avec des
consommateurs devenus de véritables acteurs du marché.
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