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INTRODUCTION

La premiére étape de mon travail consistait avant tout a définir les attentes précises de
’entreprise concernant la mise en place d’un site web. L’objectif premier du site est de faire
connaitre I’agence par le biais d’autres médias que ceux déja existants (le bouche a oreille,
la publicité dans les journaux locaux, etc.). L’analyse des besoins a montré que la clientele
de I’agence était peu exposée a la culture internet, c’est pourquoi le site sera a méme
d’attirer une nouvelle clientéle et donc de I’élargir.

Le site web sera donc un outil de communication important pour I’agence. 11 en est en
quelque sorte sa vitrine.

L’un des aspects intéressants de mon stage a été de répondre a la demande de la responsable
de I’agence qui désirait remplacer les plaquettes de documentation traditionnelles par une
documentation en ligne destinée a étre imprimée depuis ’agence ou depuis n’importe quel
domicile de particuliers possédant une imprimante. Tout d’abord, cet aspect m’a amenée a
questionner les spécificités d’un écrit destiné a étre lu sur écran, de me pencher sur toutes
les questions d’ergonomie et de réception des messages non seulement du site mais
également de la documentation en ligne destinée a I’impression. Par la suite il a fallu définir,
d’un point de vue technique, la meilleure solution & adopter pour imprimer une
documentation en ligne. '

Dans un premier temps, je m’attacherai & définir avec précision le contexte dans lequel
Ientreprise s’inscrit, d’identifier les points importants pour inscrire I'image de I’entreprise
au travers du site web.

Puis, je me pencherai sur les spécificités du site web de ’agence Norloc immobilier. 11
s’agira de proposer un contenu informationnel et rédactionnel en adéquation avec ’image
supposée de I’entreprise et de motiver les raisons de la hiérarchisation en rubrique de
I’information.

Je tacherai ensuite de définir le discours employé pour adopter le type de communication le
plus adéquat et efficace possible (le discours publicitaire).

Je mettrai également en paralléle les questions de lisibilité sur internet et sur document
papier. En conséquence, la question de la mise en page et de I’ergonomie des pages web et
de la documentation en ligne seront évoquées.

Finalement, j’expliquerai toutes les solutions adoptées et indiquerai les éléments de
capitalisation et de prospective du projet pour enfin dresser un bilan de la réalisation du
stage.



I. CONTEXTE

1.1Présentation de I’entreprise.

Norloc Immobilier a été créée le 1% mai 2001 sous 'impulsion de madame Rousseau qui a
racheté le fonds de Pentreprise Logimmo, réseau national de recherche locative pour
particuliers. Elle a donc repris les fonds de commerce des SARL PNC de Douai et LMCN
de Valenciennes pour créer la SARL RVL au capital de 8000 euros. Le 29 avril 2001, RVL
ouvre une agence sur Lille. Le 1% mai, Pentreprise qui avait été mise en sommeil est
activée. C’est a cette date que RVL a pris son nom commercial : Norloc Immobilier.
L’entreprise est une agence immobiliere qui propose exclusivement des biens a la location
entre particuliers, du studio a la maison. Le chiffre d’affaire prévisionnel des trois agences
pour 1‘année 2002 s’éléve approximativement a 457 000 euros.

L’agence est donc implantée dans trois des principales agglomérations du Nord de la
France : Douai, Lille et Valenciennes, cette derniére servant de « siége » a I’entreprise. Le
choix de ces emplacements est stratégique puisqu’il permet & Norloc Immobilier de couvrir
les trois-quart de la région nord.

Elle fonctionne en réseau grace a son intranet uniquement compos¢ d’une base de données
recensant tous les biens en location que Norloc Immobilier propose a ses clients.

1.1.1 Stratégie de Pentreprise.

Dans le but de cerner avec précision quels vont étre les objectifs d’action a mettre en place,
il est tout d’abord nécessaire d’étudier la structure de I’entreprise, son fonctionnement et la
stratégie qu’elle adopte par rapport au contexte dans lequel elle s’insere.

Norloc Immobilier se définit avant tout comme un groupement de propriétaires lorsqu’elle
s’adresse a ses clients.

L’agence se positionne alors comme intermédiaire entre particuliers. Elle est prestataire de
service et propose un traitement optimisé de I’information, informatisée grace a une base de
données.

Norloc Immobilier se destine a deux types de public : des locataires qui sont a la recherche
d’un logement et des propriétaires qui, eux, mettent leur bien immobilier en location.

a. Les types de contrats

L’agence propose deux types de contrats. L’apport de fonds de I'entreprise provient
exclusivement des contrats qu’elle passe avec ses adhérents a la recherche d’un logement.
Les futurs locataires signent un contrat pour une durée de six mois qui stipule que ’agence
leur proposera des biens selon « les lois du marché ». Si aprées cette période, aucun bien n’a
été proposé, le client est en droit de récupérer une partie de la somme versée lors de
Pinscription. De maniére informelle il est important de noter que ’agence n’est pas dans
I’obligation de trouver le bien idéal a ses clients. Elle n’est pas obligée de faire de
rendement. Si malgré tout, les biens qu’elle a proposé au client ne le satisfont pas, I’agence
n’est pas tenue responsable.

Les clients, aprés que leur demandes ont été établies, téléphonent a I’agence ou s’y rendent
pour que les hétesses leur communiquent les biens correspondant a leurs attentes.



La relation avec le client semble primordiale compte-tenu des moyens de communication
utilisés a ce jour. Nous développerons ultérieurement cet aspect du fonctionnement de
I’entreprise étant données les incidences éventuelles qu’une ligne de conduite basée sur la
proximité pourrait provoquer sur le site web et son mode de fonctionnement interne.

Norloc Immobilier propose également une « convention propriétaire » qui permet aux
propriétaires de profiter des services de ’agence pour trouver des locataires. Ce service est
gratuit pour les propriétaires car ce sont eux qui alimentent les ressources de I’agence en
matiére de logement. En contrepartie, I’agence se propose de passer des petites annonces
dans les journaux a leur place. Néanmoins, les propriétaires restent libres, s’ils le désirent,

de continuer & publier leur bien dans les journaux. Norloc Immobilier utilise presque
exclusivement que ce média pour communiquer et se faire connaitre.

b. Les Outils de fonctionnement
La Structure de Pentreprise’

Dans chaque agence, une hotesse commerciale se charge de I'accueil des clients, de les
argumenter et de répondre au téléphone (les numéros mentionnés dans les petites annonces
ne correspondent pas aux numéros des particuliers mais aux lignes téléphoniques de
’agence). Une secrétaire fichier se charge de rentrer les biens quotidiennement dans la base
de données et de renseigner les adhérents qui appellent I’agence. Elle s’occupe également de
la prospection d’annonces dans les journaux gratuits de petites annonces.

Les trois agences sont chapeautées par une responsable d’agence, en I’occurrence Melle
Queste qui controle tous les contacts et contrats établis par chaque hotesse. C’est elle qui
rédige les appels d’offre, se charge du budget, et forme les nouvelles recrues. Elle assure
¢également le suivi publicitaire.

L’entreprise connaissant quelques restructurations du fait de sa récente ouverture, chaque
employée de ’agence, en plus des tiches particuliéres qui lui sont assignées, peut prendre
en charge ponctuellement le role d’une autre.

Madame Rousseau, quant 3 elle, s’assure de la bonne marche des trois agences et s’occupe
de toutes les tdches administratives.

Les départements de I’entreprise sont donc perméables et survivent bien aux changements
inopportuns qui pourraient advenir.

Gestion des biens

La gestion des biens se fait grice a I'intranet dont la fonction principale est de mettre en
réseau les biens destinés a étre proposés aux clients. Chaque dossier de client est informatisé
et subit un traitement de I’information informatisée pour que I’agence puisse proposer avec
la plus grande précision les biens qui correspondent a la demande du client.

Cet intranet est hébergé sur le World Wide Web. La base de données permet de mettre en
réseau tous les biens dont I’agence dispose.

Elle posseéde une interface commune accessible grace a un numéro de compte. La rubrique
adhérent consigne toutes les informations relatives aux demandes du client. La rubrique
Biens, est consacrée a I’enregistrement des logements. Cette rubrique décrit la nature du
bien, sa description, sa localisation, le numéro de téléphone du propriétaire, les particularités
et demandes de ces derniers, etc.

? Confere Annexe 1 structure de I’entreprise



Si les exigences du client ont bien été prises en compte, les choix proposés seront en
adéquation avec les attentes des adhérents.

L’intérét majeur de cette base de données et qu’elle peut s’avérer utile lorsque le client est
en recherche de logement situé géographiquement assez loin du lieu de 1’agence. Elle
permet également de proposer en temps réel tous les nouveaux logements.

La Relation avec le Client

Norloc Immobilier est prestataire de services. L’agence met en relation des particuliers et
propose un traitement optimisé de I'information. Le client n’a plus & rechercher, filtrer les
informations. C’est I’agence qui s’en charge.

L’inconvénient majeur qui rebute la plupart des personnes se présentant a I’agence réside
dans le fait qu’il faut payer les services avant de pouvoir visiter les logements. Cette
contrainte est la condition sine qua non a I’existence de I’agence.

C’est pourquoi il est nécessaire que les hotesses commerciales développent un discours
argumentatif bien rodé pour pouvoir convaincre ses clients. Leur discours se compose d’une
phase de découverte (on s’informe sur le type de bien recherché, on prend des notes, etc)
afin d’instaurer un sentiment de confiance, d’intimité. L hétesse personnalise également son
discours ; « Je suis un groupement de propriétaires... » etc.

Dans la méme optique, les h6tesses commerciales incitent les gens a prendre rendez-vous
lorsqu’ils téléphonent. 11 est en effet plus difficile de dire non & quelqu’un que I’on a en face
de soi.

L’agence et le client sont toujours en rapport. Le client appelle I’agence ou rend une visite
dans les locaux pour s’informer sur les nouveaux biens disponibles. Il appelle également
I’agence lorsqu’il a trouvé un bien a sa convenance dans la mesure ou 1’agence raye le bien
de sa liste. Ils restent en rapport constant jusqu’a la fin du contrat.

La publicité

Le moyen le plus effectif de ’agence pour communiquer est la publicité qu’elle fait dans les
journaux gratuits locaux tels que Bonjour 59 ou Le Galibot.

Chaque semaine, Norloc Immobilier publie des petites annonces de biens immobiliers sous
forme de pavés.’

Sur Lille, les annonces sont publiées avec le logo de 'entreprise. Concernant Douai et
Valenciennes 'utilisation du logo n’a pas été reprise car il a été remarqué que les gens
hésitaient a appeler du simple fait que ces annonces étaient placées sous le signe d’une
agence immobiliere. Norloc Immobilier semble, d’aprés le nom qu’elle porte, étre une
agence immobiliére classique et par conséquent beaucoup plus onéreuse qu’elle ne Pest
réellement. En effet, ce type d’agence demande une participation financiére aux
propriétaires et aux locataires a hauteur d’'un mois de loyer. Ces agences proposent
également des services tels que la rédaction du bail, de I’état des lieux a ’entrée et a la
sortie qui peuvent se révéler étre payants.

Les petites annonces sont publiées dans des journaux destinés aux particuliers. Ce sont les
particuliers qui font les annonces et qui appellent pour profiter des offres.

Norloc Immobilier joue sur cette ambiguité puisque dans le cas d’un appel d’offres sans le
logo, il n’est pas fait mention qu’il s’agit d’une agence qui prend des frais de recherche® ce
qui par conséquent induit les particuliers a penser qu’il s’agit d’annonces publiées par des

> Confere Annexe 3 : Publicité institutionnelle
* Réellement, les annonces sont obligatoirement publiées avec 1a mention qu’il s’agit d’une annonce publiée
par une agence et que celle ci prend des frais. Confere annexe 3.



particuliers. De plus, la mise en page pourrait €tre prise pour une simple décision du journal
de mettre en relief certaines annonces. A4 contrario, la distinction entre la publicité réelle
faite par de vraies agences immobiliére est beaucoup plus décelable.

De plus, Putilisation de plusieurs numéros de téléphone contribue a 'ambiguité. Les
particuliers lisant les petites annonces croient avoir affaire & d’autres particuliers car les
numéros sont tous différents. Pour chaque édition locale du journal Bonjour par exemple,
les numéros mentionnés dans les annonces correspondent aux six lignes téléphoniques
existant a cet effet.

D’autre part, chaque annonce propose des biens sans mentionner leur localisation
géographique. Ainsi un appartement situé sur Lille peut étre publié dans D’édition de
Valenciennes avec le numéro de I’agence de Valenciennes.

Enfin, les biens publiés sont choisis en fonction de leur rapport qualité prix pour attirer une
clientéle peu disposée a dépenser trop d’argent dans sa recherche de logement.

En conclusion, si I’agence utilise le support média traditionnel que constitue la publicité
dans les journaux gratuits, elle communique sur son existence et non pas sur ce qu’elle est.
Le nom de I’agence Norloc Immobilier, fait tout de suite penser a une agence immobiliére
classique méme si le « loc » de norloc invite & penser aux particularités reprises par les
marchands de listes florissant actuellement sur le marché’. C’est ce qui explique
certainement que, dans les villes de Douai et Valenciennes, la publicité institutionnelle a été
abandonnée.

1.1.2 Nature de Pexistant

Il n’existe pas de plaquette de documentation détaillant les avantages de I’agence. Les seuls
documents écrits sont les contrats pour les locataires et les conventions- propriétaires. C’est
pourquoi j’ai observé le discours des commerciales dans le but de définir avec précision
quels sont les enjeux concernant I’élaboration du site web. La phase d’observation a été
complétée par des entretiens avec les hotesses et responsables commerciales qui m’ont
aidées a compléter les informations et a décider quels étaient les points a mentionner et ceux
a éviter.

Donc, a I’appui des contrats et du discours des hotesses, j’ai pu constater qu’il existait un
tarif préférentiel pour les étudiants (152 euros) et qu’aucun frais de gestion d’agence m de
frais de bail et d’état des lieux ne sont prévus. Ces derniers éléments sont sous la
responsabilité des propriétaires. Lors de la prospection des biens & louer, les commerciales
essaient de négocier une réduction de la caution ; cependant, cette option ne se vérifie pas
pour toutes les offres et ne fait pas partie d’'une clause de contrat. Il en est de méme
concernant les loyers (comme par exemple, faire des travaux dans 1’appartement loué sous
condition de ne pas payer de loyer pendant X mois).

Selon les discours des hotesses, tous les critéres sont respectés : la superficie, le secteur et le
loyer. Or c’est la base de données qui permet de mettre en relation les biens adéquats en
fonction des critéres demandés mais quelques critéres ne peuvent pas étre pris en compte car
les demandes sont aussi variées qu’impossible a normaliser dans le but de traiter
’information en fonction des critéres.

Concernant les propriétaires, I’agence leur propose des services rapides et diffusent leur
bien dés le premier jour d’enregistrement. Des annonces sont passées dans des journaux
gratuits pour accélérer la location.

®> Tel que Loca’ ou APL location par exemple.



1.2 Analyse des besoins de I’entreprise

D’aprés le tout premier entretien que j’ai conduit avec madame Rousseau, il a été clairement
établi que le site web serait I'occasion de renforcer la publicité institutionnelle et de
compléter et renforcer I’existence de I’entreprise tant sur son image que sur ce qu’elle fait.
Communiquer sur le type de service qu’elle propose est un aspect qui fait encore défaut et
I’entreprise a donc besoin de se démarquer par rapport  sa concurrence directe et de trouver
sa place dans le paysage du web afin de montrer qu’elle existe et d’attirer une nouvelle
clientele.

De plus, les seuls médias disponibles pour I'instant pour communiquer sur son image sont :
le bouche a oreille, le passage devant la vitrine du magasin (les entreprises sont implantées a
proximité d’autres agences immobiliéres, par conséquent, elles attirent une clientéle déja
intéressée) et la publicité institutionnelle (les petites annonces sont publiées avec le logo de
’agence dans les éditions locales de Lille).

11 est donc nécessaire de développer la publicité institutionnelle de ’agence et le nouveau
média choisi permettra de présenter le contenu des services qu’elle propose mais également
d’élargir le panel de la clientéle existante.

Ce moyen de communication s’adressera avant tout aux prospects de I’entreprise. En effet,
il est important a ce stade de définir quel sera I’objectif premier du site web car le contenu
du site ne serait pas le méme selon qu’il s’adresse aux clients déja existants qui connaissent
donc le service proposé ou a des chlients a acquérir, beaucoup plus demandeurs
d’informations. En effet, n’oublions pas que le prospect internaute connait avant tout la
concurrence. Il est donc nécessaire que le site soit une aide au développement du
rayonélement de Dentreprise mais également qu’il propose une aide a la décision et au
choix”.

1l s’agit donc d’analyser dans un premier temps I’environnement, la « websphére’ », dans
laquelle ’agence s’inscrit pour établir plus précisément les besoins de I’entreprise.

1.2.1 Analyse sectorielle et concurrentielle.

Avant de s’attaquer au contenu du site web en soi, il est nécessaire de faire une analyse
précise du contexte de 1’agence. C’est pourquoi nous nous baserons sur le Benchmarking®,
qui consiste a « observer ce que font les concurrents ».

Pour ce faire, nous commencerons par étudier la présence du secteur de I’immobilier sur le
web. En consultant le moteur de recherche Google.fr’, nous nous rendons compte qu’il
existe environ 276 515 agences immobiliéres'® référencées sans compter les portails et
annuaires. En utilisant une recherche par mots-clés, tel que par exemple « location

logement » sur le moteur de recherche de Lycos'', quelques 580 905 réponses sont données.

*RECHENMANN, Jean-Jacques, L 'Audit du site web mode d’emploi : deux méthodes d’audit pour une
refonte de votre site web. — Paris : Editions Organisation, 2001.

7 Ibid

8 Ibid

° Confere Annexe 4: analyse sectorielle

'% il s’agit de pages et non pas de sites mais I’exemple reste tout de méme probant !

! Confere Annexe 4 : analyse sectorielle
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