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RÉSUMÉ 

O  o pte aujou d’hui plus ,  illia ds d’i te autes da s le o de, soit p es ue la oiti  de 
la populatio  o diale. Ce hiff e illust e à lui seul l’a pleu  u’a pris le digital. Logiquement, après 
les consommateurs, ce sont les entreprises qui ont fait leur entrée sur internet. Elles sont 
nombreuses à être entièrement basées sur le digital mais certaines ont aussi une activité basée sur 
un point de vente physique. Des entreprises physiques, comme un restaurant ou une épicerie, 
peuvent-elles augmenter leur notoriété ou leur clientèle grâce au digital ? L'utiliser peut-il leur 
permettre de se distinguer dans un environnement aussi concurrentiel ? Quelles nouvelles 
possibilités leur offre-t-il ? C’est à es uestio s ue ous a o s oulu po d e, e  ous i t essa t 
à l’utilisatio  du digital et à ses a a tages pou  u e e t ep ise ph si ue, puis au  olutio s u’il a 
engendrées et à leurs répercussions sur un magasin de proximité et enfin, en abordant les notions 
d’o i a al, ph gital et les is ues ui peu e t  t e asso i s.      

 

MOTS CLÉS : Digital, Réseaux sociaux, Site, Point de vente physique, Commerce, Restauration, 

Omnicanal, Phygital  

 

 

SUMMARY   

Nowadays, we count more than 3.42 billion of internet users around the world, that is to say 
almost the half of the global population. This number illustrates well the digital extent. Logically, 
after the customers, the companies entered the internet sphere. They are numerous to be totally 
based on digital device, but some of them also have an activity based on a physical point of sale. 
Could physical companies, as a restaurant or a grocery, increase their reputation or customers thanks 
to digital display? Could they use it to stand out within a competitive environment? What are the 
new possibilities the digital display offers to them? We answered these questions focusing on the 
digital use and its benefits for a physical business. Then on the evolutions it produced and its impact 
on a local shop. Finally, approaching the ideas of omnichannel, phygital and the linked risks. 

 

 

KEYWORDS : Digital, Social Networks, Website, Physical Point of Sale, Trade, Catering, 

Omnichannel, Phygital    
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AVANT-PROPOS    

Da s le ad e de o  Maste   Ma keti g Ve te, j’ai alis  u  stage de douze se ai es e  

Belgi ue au sei  de l’e t ep ise Gaste .   

 Gaste  est u e e t ep ise f a çaise fo d e e   pa  St pha e ROUSSIER. Il s’agit d’u  

concept novateur « d’ pi e ie i te », puisque la boutique regroupe une épicerie fine avec un 

restaurant, un bar à vin et un salon de thé. Tout cela est basé sur un objectif simple : ouvrir des 

« épiceries mixtes » da s toute l’Eu ope afi  de p o ou oi  les p oduits du terroir français à 

l’ t a ge .   

E  effet, l’e t ep ise t a aille a e  des pa te ai es f a çais s le tio s a e  soi , ui so t des 

producteurs artisanaux indépendants, de ot e te oi . Au fi al, ’est plus de ille p oduits ue l’o  

retrouve dans les rayo s d’u e pi e ie Gaste , do t plus de % so t f a çais et fa i u s 

artisanalement, afin de mettre en avant la qualité française. Ces mêmes produits sont aussi utilisés 

pour la carte du restaurant et du salon de thé, afin de permettre aux clients de pouvoir déguster 

directement sur place les produits de nos terroirs. 

Avec ce concept, Gaster se positionne comme une épicerie fine et un restaurant « milieu de 

gamme », a e  des p i  plus le s u’u e pa tie de la o u e e ais esta t a o da les. 

L’o je tif est de mettre à la portée du plus grand nombre des produits qualitatifs. Pour avoir un 

ordre d’id e, le p i  o e  d’u  epas est de €, u  p i  ui e o ie d a e tes pas à tous les 

budgets, mais qui reste accessible pour les personnes plus aisées, a o da t de l’i po ta e à la 

ualit  de e u’elles a ge t, ou pou  u e o asio  sp iale. 

Gaster vise donc comme clientèle, les français expatriés, ayant un peu le mal du pays et les 

moyens de se faire un plaisir gourmand. Mais aussi toutes les personnes aimant la bonne nourriture 

et ui ’a aie t, jus u’à p se t, pas la possi ilit  de goûte  des p oduits o igi ai es de F a e, pa s 

put  o diale e t pou  sa gast o o ie.  L'e t ep ise he he do  à s’i pla te  da s des zo es 

proches à la fois des ha itatio s de la o u aut  f a çaise ais aussi du e t e d’affai e des 

t opoles eu op e es. L’ ta lisse e t peut gale e t t e u  lieu de e dez-vous pour tout 

o e t de la jou e, puis u’il p opose à la fois d jeu e , salo  de th , a  et dî e , ai si que 

brunch les dimanches.   

Gaster a pour but de proposer un « petit coin de France » da s les plus g a des illes d’Eu ope. 

L’o je tif ta t d’ou i  e  o e e uat e f a hises pa  a  afi  d’a oi  u  seau de i gt 

i pla tatio s à t a e s l’Eu ope d’i i i  a s. L’e t ep ise est d jà e  t ai  de t a aille  su  
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l’ou e tu e p o hai e d’ ta lisse e t à F a fo t, Ge e ou e o e Ba elo e, ais ’est à 

Bruxelles que le premier a été inauguré en août 2018.    

La première épicerie mixte Gaster a été ouverte plus précisément à Ixelles, une commune de 

Bruxelles où la majeure partie des habitants sont des expatriés français, à cent mètres de la place du 

Châtelain, un des quartiers les plus branchés de la capitale belge. Cela en fait une zone très 

concurrentielle puis u’il e iste d jà de o eu  estau a ts, a s et pi e ies da s e ua tie . U e 

o u e e  p ise e  o pte pa  les di igea ts da s leu  hoi  d’ou i  e  p e ie  à B u elles a  

cela permet de tester la force et la pertinence du concept de Gaste . E  effet, si l’ ta lisse e t 

pa ie t à s’i pose  da s u  tel e i o e e t, alo s ’est ue le o ept plait et u’il de ait 

pou oi  s’i pose  gale e t da s d’aut es e i o e e ts, a e  peut-être moins de concurrents. 

L’ pi e ie i te de B u elles est do  e o e t s jeu e puis u’elle e iste depuis oi s d’u  a . 

L’ uipe est o pos e à plei  te ps d’A toi e ROUSSIER, le di e teu  du site, Jessi a BEAUPREZ, 

espo sa le des p oduits f ais et de l’ pi e ie et d’u  uisi ie  p se t lo s des se i es. Viennent en 

renfort le directeur général Stéphane ROUSSIER, qui fait les allers-retours chaque semaine entre le 

si ge de Pa is et l’ ta lisse e t de B u elles, ai si u’u e se euse à i-temps venant aider pour les 

services de fin de semaine, ceux les plus solli it s pa  les lie ts. L’ uipe o pte do  deu  à i  

personnes en fonction du moment de la semaine, ce qui est peu pour un tel établissement et force 

chacun à être polyvalent.    

C’est da s e o te te ue j’ai i t g  l’ pi e ie i te du Châtelain, avec pour mission de 

’o upe  du digital, ’est-à-di e tout e ui o e e Gaste  su  i te et. Jus u’à o  a i e, ela 

était géré par Antoine ROUSSIER, mais avec le reste de ses attributions, il ne pouvait y consacrer que 

peu de temps. Mon rôle est donc de développer ce domaine et de faire en sorte que Gaster ait une 

bonne visibilité sur internet, communique via les réseaux sociaux fréquemment et avec du contenu 

de qualité. 
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INTRODUCTION  

Ces dernières années en Belgique, le monde du commerce de détail, qui regroupe les entreprises 

revendant à des particuliers des biens non transformés, se porte bien et même de mieux en mieux. 

Les chiffres du « Rapport sur la conjoncture économique dans la distribution » de la SPF Economie 

prouvent cette évolution. On peut voir que le secteur est en croissance depuis 2013, pour 

ep se te  e   plus de  illia ds d’eu os de hiff e d’affai es, ap s u e oissa e de , % 

o pa  à . Cela e  fait u  oteu  de l’ o o ie elge puis u’il est le i ui me secteur 

d’a ti it  le plus i po ta t du pa s.   

Mais le commerce de détail regroupe de nombreux sous-se teu s diff e ts ui ’o t pas la 

même évolution. Notamment le « commerce de détail en magasin non spécialisé », qui est composé 

de agasi s d’ali e tation générale, de supermarchés et supérettes appartenant à des 

indépendants ou à de grands groupes de la distribution comme Carrefour, Delhaize ou encore 

Colruyt qui dominent cette catégorie. Des établissements ayant donc une gamme de produits large, 

regroupant alimentaires, boissons et même pour certains habits, cosmétiques, etc. Avec sa hausse de 

, % e   pou  u  total de ,  illia ds de hiff e d’affai es, il est le sous-secteur dominant du 

commerce de détail. En parallèle, celui du « commerce de détail alimentaire en magasin spécialisé », 

o p e a t les ou he ies, poisso e ies, oula ge ie… oit ses e tes di i ue  e   a e  u e 

baisse de -2,4%. 

Le commerce de détail est en croissance car ce type de magasin est maintenant privilégié par la 

populatio  au  supe  et h pe a h s. E  effet, es agasi s i pla t s au œu  des zo es à fo te 

densité de population sont une solution idéale pour les achats de dernière minute. Ils sont proches, 

plus petits, permettent de trouver ce dont on a besoin rapidement et conviennent mieux aux 

personnes seules ou aux couples sans enfants qui cherchent une alimentation fraiche, qui ont les 

moyens et pas le temps de prendre les transports pour aller en grande surface. Cette envie de gain 

de temps des consommateurs vient aussi expliquer la baisse des ventes des magasins spécialisés, 

o e les ou he ies. Les lie ts so t de plus e  plus ti e ts à l’id e de de oi  alle  de agasi  e  

magasin pour leurs courses, préférant pouvoir tout trouver directement dans un seul commerce. 

Mais depuis uel ues a es, le o e e de d tail se t a sfo e a e  l’a i e du digital et 

particulièrement du e-commerce. Un commerce en ligne de plus en plus apprécié par les 

o so ateu s du o de e tie . E  Belgi ue, d’ap s BeCo e e, % des dépenses totales sont 

effectuées en ligne, une part qui a augmenté de 7% entre 2018 et 2017. 
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Maintenant intéressons- ous à la estau atio , faisa t pa tie e  Belgi ue du se teu  d’a ti it  

Horeca, regroupant Hôtellerie, Restaurant et Café. En 2017, so  hiff e d’affai es s’ le ait à plus de 

 illia ds d’eu os e  Belgi ue, a e  u e oissa e de , % pa  appo t à , d’ap s la 

Di e tio  g ale Statisti ue de Belgi ue. A ote  ue % de e hiff e d’affai es p o ie t du sous-

secteur de la restauration, qui domine face aux traiteurs et autres services de restauration (15%) et à 

l’hôtelle ie % . 

Le o e de estau a ts e esse d’aug e te . E  effet, o  o pte eau oup de estau a ts et 

de af s ie  u’à B u elles, a e   ta lisse e ts e  2006 pour 6385 en 2016. Une belle 

aug e tatio , su tout ua d o  sait ue da s le se teu  de l’Ho e a, seule e t u  o e e su  

deux est encore ouvert après cinq ans et un sur trois après dix ans. Cette situation est notamment 

due au fait que la restauration attire beaucoup de personnes désireuses d'être leur propre patron, de 

o te  leu  affai e et l’ou e tu e d’u  estau a t e de a de au u  diplô e pa ti ulie  ie  ue e 

soit un métier requérant beaucoup de travail et de compétences. Alors, les ouvertures se multiplient, 

87 en 2016 à Bruxelles, mais malheureusement beaucoup mettent la clef sous la porte peu de temps 

après avoir tenté leur chance. On recense en 2016, toujours à Bruxelles, 251 faillites. Le monde de la 

restauration est donc très attractif et e  plei e oissa e ais il est diffi ile de s’  fai e u e pla e 

sur le long terme.   

 De plus, un nouveau paramètre rentre maintenant en compte dans la restauration et la 

réussite dans ce secteur : le digital. M e si o  e l’utilise pas, o  e peut pas échapper aux photos 

post es pa  les lie ts su  les seau  so iau . C’est pou  ela ue la plupa t des estau a ts o t 

d id  d’utilise  le digital à leu  a a tage, o a t les o eu  fi es à e  ti e . E  effet, o  

seulement il ouvre de nouvelles possibilités de communication, mais il correspond également à 

l’ olutio  du o po te e t des lie ts. Ils so t ai te a t o eu  à se e seig e  su  u  

ta lisse e t a a t d’alle   a ge . Êt e p se t su  i te et et a oi  u e o e i age, passa t 

pa  de o s a is, est do  de e u p i o dial. Mais a e  le digital, ’est aussi de ou elles faço s de 

consommer qui voient le jour, notamment avec les livraisons qui deviennent un service 

complémentaire très rentable. Le digital a pris une place importante dans le secteur de la 

estau atio , ui est fo  de s’adapte  pou  esp e  s’i pose  da s e ilieu où les faillites so t 

nombreuses. 

 C’est da s e o te te ue Gaste  oit le jou , la t pi e ie fi e et estau a t et faisa t do  

partie à la fois du se teu  du o e e de d tail et de l’Ho e a. Deu  e i o e e ts se la les 

puisque très concurrentiels, où il est difficile de se faire une place et de perdurer. Et si sa zone 

d'implantation semble idéale pour un commerce, étant dense en habitations, avec une population 

plutôt aisée, elle a logiquement déjà attiré de nombreux commerces étant implantés pour certains 
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depuis plusieurs années. Gaster va donc devoir trouver sa place au sein de cet environnement 

concurrentiel et réussir à attirer ses habitants et ses passants. 

Pou  ela, l’e t ep ise peut o pte  su  plusieu s fo es. Tout d’a o d, ous a o s u ue de 

o euses faillites so t dues au a ue d'e p ie e ais e ’est pas le as de Gaste , St pha e 

ROUSSIER est u  hef d’e t ep ise e o u et A toi e ROUSSIER a t  espo sa le d’e ploitatio  du 

Pavillon Dauphine à Paris. Ils ont donc tous les deux les compétences nécessaires pour travailler dans 

e ilieu. E suite, ’est u  o ept as  su  les p oduits du te oi  f a çais, i pla t  da s u  

environnement où résident de nombreux expatriés français, il devrait donc facilement intéresser de 

pote tiels lie ts. De plus, ’est u  o ept i te a e  u  espa e pi e ie fi e eg oupa t p oduits 

secs, cave à vin, mais aussi charcuterie, fromagerie et boulangerie. Cela correspond parfaitement aux 

ou elles atte tes des o so ateu s, ui o e ous l’a o s u, e eule t plus pe d e de te ps 

e  faisa t leu s ou ses et ai e t t ou e  tout e u’ils he he t au e e d oit. E  e a he, o  

peut noter comme poi t fai le le p i  des p oduits de l’ pi e ie et des plats du estau a t. A a t 

misé sur des produits de qualité provenant des terroirs de France, Gaster prend le risque de ne pas 

convenir à tous les budgets ni aux personnes peu soucieuses de la qualité de leur nourriture. Mais la 

p i ipale fai lesse de Gaste  est sa jeu esse fa e au   estau a ts d’I elles, la o u e de 

B u elles da s la uelle l’ pi e ie est i pla t e. Ses  000 habitants ont donc un large choix et ont 

déjà pour la plupart leurs habitudes en ce qui concerne leurs courses, leur brunch ou leur sortie au 

restaurant. Gaster risque donc de pâtir de sa jeunesse dans le quartier du Châtelain et cela risque de 

prendre du temps pour se faire connaitre, changer les habitudes de certains et se construire sa 

clientèle.        

Sa ha t ue les se teu s du o e e de d tail et de l’Ho e a so t tous deu  e  plei e 

olutio  a e  l’a i e du digital, e de ie  peut pote tielle e t aide  les jeu es e t ep ises à 

atteindre leur objectif plus facilement. Celui de Gaster est simple : faire rapidement découvrir son 

o ept i te pou  le teste  aup s des o so ateu s elges et l’adapte  si esoi . Pou  ela, 

Gaster doit gagner en notoriété afin de construire ensuite sa clientèle. 

Mes missions au sein de l’e t ep ise so t e  ad uatio  a e  et o je tif. E  ta t e  ha ge de 

toute la pa tie digitale, o  ôle est d’a o d d’a i e  les seau  so iau  de Gaste  et d’appo te  u  

maximum de trafic en magasin via les posts quotidiens et des campagnes de pubs. Ensuite, je dois 

aussi eille  à e ue l’ ta lisse e t soit ie  f e  su  i te et et su  les sites pe to ia t les 

restaurants, comme Tripadvisor. Enfin, je dois aider au développement de plusieurs projets : la 

création du site internet de Gaste  et la li aiso  de lu h e  e t ep ise. Mais, faisa t pa tie d’u e 

e t ep ise e o e jeu e, je dois aussi de te ps e  te ps ’ a te  de es issio s p i ipales et 

e o t e  dispo i le ua d ’est essai e. Co e tous les aut es e es de l’ uipe Gaster, 
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je dois t e pol ale t pou  pa ti ipe  au o  d oule e t de l’a ti it  de l’ ta lisse e t et aide  

pa  e e ple, à la ise e  pla e d’u  e e t, à la eptio  de e tai es o a des, et . 

E  aiso  du o te te, de l’o je tif de Gaste  et de es issio s, j’ai apide e t t  o f o t  

lors de mon stage à la problématique suivante : Comment utiliser le marketing digital pour accroitre 

la notoriété et les ventes d'un concept novateur « d’épicerie mixte » dans un secteur 

concurrentiel ? 

Tout d’a o d, il me semble important de commencer par traiter des réseaux sociaux, devenus la 

ase du digital pou  tout t pe d’e t ep ise. E suite, il se a essai e de pou sui e e  o se a t 

une étape plus poussée du digital : l’utilisatio  pa a te des seau  so iau  et l’utilisatio  de site 

i te et, p op e à l’e t ep ise ou d’u  tie s. E fi , il se a i t essa t de fi i , e  tudia t plus e  

d tails les olutio s appo t es pa  le digital, elles ue l’o  peut i agi e  se d o atise  da s les 

années à venir, et e  s’i te ogea t su  l’i pa t, positif ou gatif, u’a le digital da s des se teu s 

ui taie t jus u’à p se t ph si ues. 

 



 
 

PARTIE 1 :  
- 

INTERAGIR AVEC SES CLIENTS VIA LES RESEAUX SOCIAUX
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CHAPITRE 1 – PRESENTATION DES RESEAUX SOCIAUX    

Comment parler du digital sans penser aux réseaux sociaux ? En marketing, quand on parle de 

réseaux sociaux, on parle des sites internet fournissant à leurs internautes une plateforme et des 

outils leu  pe etta t de se o stitue  u  seau de o aissa es et d’ ha ger du contenu avec 

elles. Un concept plutôt simple mais très utile et très apprécié, comme le montre son succès 

pla tai e. E  effet, d’ap s We A e So ial Si gapo e, aujou d’hui; su  les ,  illia ds d’i te autes 

dans le monde, on compte 2,31 milliards de personnes actives sur les réseaux sociaux, soit quasiment 

un tiers de la population mondiale. Un énorme succès pour un phénomène pas si ancien, puisque les 

premiers réseaux sociaux sont apparus en 1997 avec Hotmail, ou encore Six Degrees. Vingt ans plus 

ta d, les seau  so iau  so t toujou s là, ils s’appelle t Fa e ook, T itte  ou Li kedi  et o t p is u e 

place dans notre quotidien. Sur 11,34 millions de Belges, We Are Social recense 6 millions 

d’utilisateu s de seau  so iau , soit plus d’u  Belge sur deux. De plus, ils passeraient en moyenne 

1h25 par jour sur ces derniers. 

Cela représente donc une énorme utilisation des réseaux sociaux, qui pourrait se traduire en une 

pote tielle g osse isi ilit  pou  les e t ep ises, ui l’o t ie  o p is. Les o sommateurs ne sont 

do  plus les seuls à utilise  les seau  so iau  aujou d’hui, puis ue % des e t ep ises 

européennes les utilisent également, des multinationales aux restaurants ou épiceries de quartier. 

Les réseaux sociaux sont souvent pour une entreprise un premier pas dans le monde du digital car ils 

peu e t t e utilis s g atuite e t et fa ile e t, la pe so e s’e  o upa t a a t la plupa t du 

te ps l’ha itude de les utilise  da s sa ie p i e. N’i po te ui peut do  a oi  des sultats 

positifs, uels ue soie t ses o e s, e  utilisa t les seau  so iau , e s’il est ai ue ette 

p ati ue est aujou d’hui de e ue p ofessio elle et e uie t des i estisse e ts pou  des sultats 

opti au . Vu l’a pleu  du ph o e, il e iste des dizai es de réseaux sociaux, ayant chacun leurs 

spécificités. Une entreprise doit donc choisir sur lesquels elle veut être présente, en fonction de son 

se teu  d’a ti it , de ses o je tifs et de sa i le. Malg  tout, deu  seau  so iau  so t de e us 

quasiment incontou a les, ota e t da s les do ai es de la estau atio  et de l’ pi e ie fi e.   

I. FACEBOOK  

Tout d’a o d, le g a t Fa e ook. Sou e t o sid  o e le p e des seau  so iau , il ’a e  

alit  t   u’e   pa  Ma k Zu ke e g pou  les tudia ts d’Ha a d, a a t d’ t e 

finalement ouvert au grand public en 2007, soit dix ans après les premiers réseaux sociaux comme 

ous l’a o s u p de e t. Mais le su s est tel u’il a apide e t att ap  so  eta d et est 

devenu sans conteste le premier réseau social au monde. Pour le premier trimestre 2019, Facebook 
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e e di ue e  o e e ,  illia ds d’utilisateu s a tifs pa  ois et ,  illia d pa  jou , sa ha t 

ue e hiff e e esse d’aug e te  depuis .   

En Belgique, Facebook recense 6 millions d’utilisateu s, soit u  peu plus de la oiti  de la 

populatio . D’ap s We A e So ial, seul % de es utilisateu s se dise t a tifs su  la platefo e. 

Cette passivité se ressent aussi dans le comportement des Belges sur le réseau social. En effet, les 

actions les plus utilisées sont de « liker », lire un article ou une actualité, regarder une vidéo, 

commenter puis partager des photos (voir annexe 1). O  s’ape çoit do  ue les utilisateu s so t 

su tout là pou  o so e  le o te u u’ils t ou e t su  Fa ebook, plutôt que pour y créer du 

o te u, e  ajouta t des photos ou des posts. D’ap s Glo alWe I de , out e le fait de ega de  la 

ie de leu s a is, les i te autes sui e t e  p io it  les a ues u’ils ai e t, e suite des dias 

pa la t de l’a tualit , les entreprises où ils comptent ou ont déjà acheté quelque chose, et enfin des 

personnalités publiques (voir annexe 2). Les entreprises ont donc une place importante sur 

Fa e ook, e ui e pli ue l’i po ta e de e seau so ial à leu s eu . 

En effet, 75% des e t ep ises p se tes su  u  ou plusieu s seau  so iau  hoisisse t de l’ t e 

su  Fa e ook et ela pou  plusieu s aiso s. Tout d’a o d, la plus ide te, o e ous l’a o s dit, 

’est la platefo e a a t le plus d’utilisateu s et tou ha t des t a hes d’âge plus a a es. E  effet, 

e tai s seau  so iau  tou he t su tout les jeu es, oi e les oi s de  a s, e ui ’est pas 

fo e t l’id al pou  les e t ep ises plus i t ess es pa  les pe so es a a t plus de pou oi  

d’a hat. %, soit la ajorité des utilisateurs de Facebook, ont entre 25 et 34 ans, tandis que les 35-

44 ans représentent 16% et les plus de 45 ans 20%. De plus, cette audience potentielle est ici pour 

s’o upe  e  ega da t les posts des pages u’elle suit, ’est do  u  outil formidable pour les 

entreprises, pouvant être utilisé gratuitement, pour faire passer des informations et communiquer 

auprès de son audience. Si cela lui plait alors elle va « liker » et si elle a envie de réagir, elle peut 

o e te . Cette ultitude d’i te a tions quotidiennes avec des posts de sujets divers va 

pe ett e à Fa e ook de sa oi  e u’ai e u e pe so e, ses e t es d’i t ts. Cela o i  au  

i fo atio s e t es au o e t de l’i s iptio  o e le se e, l’âge, la ille, et … pe et à 

Fa e ook d’a oir un profil complet de la personne. Des profils détaillés qui vont servir aux 

entreprises puisque ces dernières vont pouvoir grâce à cela mieux visualiser quelles personnes 

composent leur audience et ainsi adapter leur discours, leurs offres ou même leur cible si elles se 

e de t o pte a oi  fait u e e eu  à e sujet. Toutes es do es so t u e i e d’o  pou  les 

e t ep ises ui peu e t aussi s’e  se i  pou  i le  ia des pu s des pe so es p ises, ais ous 

reviendrons plus en détails sur les publicités Facebook plus tard. 

Le réseau social numéro un mondial est donc un outil formidable pour les entreprises et 

regroupe de nombreuses fonctionnalités utiles aux entreprises, en particulier aux épiceries et 
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restaurants. On peut notamment citer la possibilité de poster des photos, des vidéos ou tous types 

d’a ti les ais gale e t, pou  les pe so es a a t isit  ot e ta lisse e t, de laisse  u e 

recommandation. Ces avis sont pris très au sérieux par les consommateurs pour leur choix, surtout 

dans le milieu de la restauration. Une page Facebook regroupe aussi toutes les informations de 

o ta t, o e le u o de t l pho e, l’e- ail, l’ad esse et pe et e d’e o e  u  essage 

privé directement. En résumé, Facebook est à la fois la vitrine en ligne gratuite d’u  ta lisse e t et 

so  outil de o u i atio  a e  so  audie e. Mais, e s’il est le p e des seau  so iau , il 

’e p he ue d’aut es platefo es o t su i o e  et se disti gue  ia d’aut es fo tio alit s, et 

pour le milieu de la restauration et du commerce de détail alimentaire un autre réseau social parait 

souvent indispensable. 

II. INSTAGRAM   

Presque devenu aussi incontournable que Facebook, Instagram a vu le jour en 2010 et a connu 

u  su s t s apide, a e   illio s d’a o s e  oi s d’u  a . Le o ept est si ple, pa tage  

des photos i sta ta e t au  eu  de tous, sa s ou lie  d’utilise  les l es filt es pou  e d e 

’i po te uelle photo a ale, e eptio elle. Le su s est tel ue seule e t deu  a s ap s sa 

création, la plateforme est rachetée par Facebook pour un milliard de dollars. Un très bon 

i estisse e t puis u’aujou d’hui I stag a  dit eg oupe  u  illia d d’utilisateu s pa  ois et  

illio s ha ue jou . L’audie e est plus jeu e ue su  Fa e ook puis ue % des utilisateurs ont 

entre 16 et 24 ans, pour seulement 8% de 45 ans et plus, selon Global Web Index. Ces derniers 

passe t gale e t oi s de te ps su  l’appli atio  ue su  Fa e ook,  i utes pa  jou  e  

o e e. Cela s’e pli ue logi ue e t puis ue le o cept est plus visuel, constitué tout d'abord de 

photos, puis par la suite de vidéos également. Ce contenu est regroupé par des hashtags, qui 

pe ette t de et ou e  toutes les photos d’u  e th e. Pa  e e ple, li ue  su  le « #sunset » 

affiche toutes les photos de coucher de soleil portant ce hashtag. Les utilisateurs ayant compris que 

ces derniers permettaient de donner plus de visibilité à leur photo, ils sont devenus omniprésents sur 

la plateforme. Mais une autre fonctionnalité est devenue indispensa le su  I stag a  : il s’agit des 

« stories ». Ces photos ou ou tes id os e este t isi les ue h, elles pe ette t d’ ha ge  

des moments du quotidien encore plus facilement. De plus, les « stories » ont leurs propres filtres, 

effets visuels permettant de les rendre plus attractives et plus originales. Elles permettent également 

d’i te agi  a e  so  audie e g â e à la possi ilit  de e  di e te e t des so dages, de pose  des 

uestio s, et … .    

Avec ses fonctionnalités, Instagram a su rapidement séduire les entreprises. En septembre 2017, 

la platefo e a o çait e e se  plus de  illio s d’a o eu s a tifs tous les ois, do t % 
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postent au moins une photo ou vidéo par semaine. Toutes les spécificités énoncées auparavant 

distinguent Instagram des autres réseaux sociaux et notamment de Facebook, ce qui permet aux 

e t ep ises de tou he  diff e e t sa i le, d’utilise  deu  platefo es a e  des o je tifs 

différents. Instagram étant basé sur le visuel, les entreprises peuvent se montrer sous leur meilleur 

jou  à l’aide des filt es, e  pa ti ulie  les estau a ts et les pi e ies. E  effet, es do ai es li s à la 

nourriture sont très visuels et il suffit de voir le nombre de photos de repas postées pour s'en rendre 

compte. Ainsi, actuellement, plus de  342 millions de photos utilisent le « #food ». Instagram est 

aussi sou e t utilis  pou  o t e  la ie uotidie e des e t ep ises, u e so te d’a s au  oulisses 

via la photo et surtout via la « story» ou le « live », la prise du vue en direct. Ces stories sont aussi 

utilisées pour interagir directement avec son audience grâce aux outils de sondage, de questions 

po ses do t ous a o s pa l  p de e t. Les e t ep ises se se e t do  d’I stag a  pou  

créer une certaine proximité avec les consommateurs. 

Il faut ote  u’il e iste d’aut es seau  so iau  ais peu ou oi s pe ti e ts pou  le do ai e 

de la restauration ou du commerce de détail. Notamment Twitter qui fait également partie des 

g a ts de e do ai e, plus as  su  l’a tualit  et le d at, il est donc moins adapté aux restaurants 

et épiceries. Il existe aussi Linkedin, leader des réseaux sociaux professionnels, il n'est donc pas le 

plus approprié pour aider un commerce à attirer de nouveaux clients. Enfin, on peut également 

mentionner Pinterest, réseau social émergeant ces dernières années et basé lui aussi sur le visuel, 

ais e o e peu utilis  pa  les e t ep ises a  a a t u  fai le o e d’utilisateu s o pa  au  

deux géants présentés précédemment. Pour accroître sa notoriété auprès des consommateurs via les 

seau  so iau , le plus pe ti e t pou  les estau a ts et les pi e ies est do  d’utilise  Fa e ook et 

Instagram. Alors, voyons plus en détails ce que permettent de faire ces deux plateformes et 

comment ces commerces peuvent les utiliser.   
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CHAPITRE 2 – AVOIR UN CONTACT DIRECT AVEC SA CLIENTELE 

Co e ous l’a o s u, les seau  so iau  so t de fo ida les outils pou  o u i ue  a  ils 

touchent un nombre très important de consommateurs et peuvent avoir un impact positif, tout en 

étant utilisés gratuitement. 

I. COMMUNIQUER SUR LE CONCEPT ET LES NOUVEAUTES 

Que ce soit Facebook, Instagram ou un autre réseau social, le but est de créer une vitrine en 

lig e, isi le h su  . E  isita t ette it i e, l’i te aute doit o p e d e lairement le concept, 

il doit oi  u’il est diff e t de e u’il o ait d jà, su tout da s les se teu s t s o u e tiels de 

la restauration et du commerce de détail, où il faut se distinguer pour exister. Plus que de 

simplement décrire le concept dans une rubrique « à propos », l’id al est u'o  puisse le o p e d e 

sur chaque post car, la plupart du temps, un internaute ne va pas tomber directement sur la page 

d’u e e t ep ise ais su  u  post. De o eu  i te autes oie t u  post sa s alle  plus loin mais 

si celui- i les i te pelle et les i t esse, alo s ils o t ouloi  e  sa oi  plus su  l’e t ep ise et alle  

o sulte  sa page. C’est pou  ela ue sou e t les posts sui e t u e ha te g aphi ue et/ou 

dito iale, d fi ie p ala le e t pa  l’e t ep ise. Il peut s’agi  d’u e e tai e ise e  fo e du 

te te, d’e p essio s sp ifi ues, de filt es ou d o s u e ts, et . Cette tou he pa ti uli e a 

pe ett e d'atti e  l'atte tio  et d’ide tifie  di e te e t l’e t ep ise da s la ultitude des posts 

prése ts su  le fil d’a tualit  des i te autes.  

Pour rester visible dans ce flux perpétuel de nouveaux posts, une entreprise doit communiquer 

régulièrement sur chaque plateforme, de façon à ne pas perdre le lien avec son audience et à 

toujours rester dans un coin de la tête des consommateurs. C'est particulièrement vrai pour des 

o e es essita t d’alle  e  poi t de e te ph si ue, a  il est plus diffi ile de t a sfo e  u  

i te aute e  lie t. Il doit e i  e  agasi  et pou  ela, il faut u’au o e t où il a besoin de 

o so e , il se appelle oi  sou e t passe , da s so  fil d’a tualit , les posts d’u  estau a t ou 

d’u e pi e ie pas loi  de hez lui. Si u e e t ep ise e o t e pas guli e e t u’elle e iste, 

alo s elle to e da s l’ou li, e  particulier, quand il existe une multitude de concurrents pour le 

même besoin. 

Co e ous l’a o s u p de e t, le o te u a ie g ale e t d’u  seau so ial à 

l’aut e e  fo tio  de ses sp ifi it s. Pa  e e ple su  Fa e ook, u e pi e ie i te, eg oupant 

restaurant et épicerie, peut communiquer à son audience chaque semaine une suggestion différente 

(voir annexe 3), e  u  e e t u e t o e l’Happ  hou  de la se ai e, i fo e  ses 

clients des nouveaux produits arrivant dans le magasin ou encore proposer des articles ou des 



19 
 

interviews de fournisseur pour mettre en avant ses produits. Ce type de contenus, plutôt informatif, 

convient mieux à une plateforme comme Facebook car les internautes lui consacrent plus de temps 

quotidiennement et prennent plus le temps de lire les posts comparé à Instagram. 

Instagram étant basé sur le visuel, le contenu sera logiquement des photos des plats, des 

produits frais, mettant en avant leur qualité, la quantité, la diversité, etc. Il faut profiter du fait 

u’u e g a de pa tie des utilisateu s app ie les photos de ou itu e, u’ils ai e t les ega de  

mais aussi en prendre, ils seront donc attirés par votre établissement (voir annexe 4). Outre la 

nourriture proposée, de nombreuses entreprises postent également des photos ou vidéos de leur 

ta lisse e t. E  effet, ela est i t essa t pou  l’i te aute ui peut ai si d ou i  l’i t ieu , la 

d o atio  et l’at osph e ui s’e  d gage, plutôt usti ue, affi e, o a ti ue ou a i e. Le 

potentiel client sait à l’a a e à uoi s’atte d e et peut oi  si ela a lui plai e ou pas. C’est 

également un moyen pour les établissements d'attirer le client en montrant leur particularité et de 

se distinguer de la concurrence.  

Mais Instagram est aussi utilisé pour une autre forme de communication : créer de la proximité 

e  pa tagea t la ie de l’e t ep ise. Aujou d’hui, les i te autes so t o f o t s da s la alit  ais 

aussi su  les seau  so iau  à u e ultitude d’e t ep ises p oposa t pa fois des p oduits ou se i es 

similaires. Un moyen simple d'engendrer une préférence pour son entreprise est de créer un lien 

a e  elle, de fai e e  so te ue le o so ateu  ait u e e tai e affe tio  pou  elle. C’est là ue les 

stories ont un rôle à jouer et de plus en plus de jeunes e t ep ises l’o t o p is. E  effet, o t e  

les oulisses, o e des li aiso s, u  hef e  uisi e, des a i e sai es de e e de l’ uipe, des 

pauses décontractées et drôles dans la journée crée un sentiment d'appartenance, les internautes 

o t l’i p ession de connaitre l'entreprise et ceux qui y travaillent. Ainsi, il suffit de regarder de 

récents succès comme ceux de Michel et Augustin, du Slip français ou encore d'Innocent, souvent 

préférés par les consommateurs à leurs concurrents respectifs, malgré des prix plus élevés. Les 

o so ateu s so t oi s ti e ts à l’id e de d pe se  plus a  ils ai e t la a ue, do t ils 

suivent les stories quotidiennes, et se sentent impliqués dans le projet auquel ils adhèrent. De 

e, l’utilisatio  des so dages et de toutes les autres options permettant de créer un échange 

di e t o t e à l’audie e u’elle est i po ta te et out e. Ce t pe de o u i atio  au dis ou s 

plus décontracté est donc de plus en plus utilisé notamment parmi les jeunes entreprises.      

Même s’il est do  fa ile de o u i ue  ia les seau  so iau  et ela sa s f ais 

suppl e tai e, il s’agit tout de e d’u  t a ail de a da t du te ps et e se faisa t pas au 

hasa d. E  effet, le o te u doit t e pe s  à l’a a e pou  o espo d e à la plateforme utilisée, à 

l’i age ue l’e t ep ise eut a oi , à sa i le et au dis ou s ue l’e t ep ise eut a oi  e e s elle. 

C’est g ale e t u  t a ail plus o ga is  u’il ’  pa ait et le o te u d pe d g ale e t d’u  
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calendrier éditorial, reprenant chaque semaine le même nombre de posts, avec un type de post 

particulier pour chaque journée. Ce calendrier se répète chaque semaine afin de créer une habitude, 

u e outi e, ui a e  u e e tai e atte te hez l’i te aute, lui do a t e ie de sui e la page 

sa ha t u’il ai e a e ui  se a post . Mais da s le uotidie  d’u  estau a t ou d’u e pi e ie, il 

se passe souvent des imprévus ou des événements inhabituels.  

II. COMMUNIQUER SUR LES EVENEMENTS SPECIAUX    

En effet, en plus de la communication de « routine » planifiée préalablement dans les grandes 

lignes, il existe aussi des communications spécifiques venant se superposer de temps en temps au 

calendrier éditorial.   

Les réseaux sociaux peuvent être utilisés pour ce type de communication car ils sont très rapides 

o pa  au  dias t aditio els, o e l’affi hage, où il faut ajoute  au te ps de o eptio , u  

te ps d’i p essio  et de pose, ou o e le aili g et so  te ps d’e oi. Cela pe et do  de 

communiquer en seulement quelques minutes, que ce soit pour une vente flash ou pour une 

fe etu e e eptio elle du agasi  e  as d’i p u. E  e a he, o e pou  les aut es dias, 

les seau  so iau  e ga a tisse t pas de tou he  % de l’audie e, puis u’u  post ’est pas 

forcément vu par tous les a o s d’u e page. 

E  plus d’ t e apide, o u i ue  su  les seau  so iau  est oi s oûteu . P e o s o e 

exemple, une fermeture pour congés annuels, une entreprise ne va pas dépenser, juste pour 

a o e  à ses lie ts u’elle se a fe e u e se aine. Pourtant, si des clients se déplacent en 

agasi  et t ou e t l' ta lisse e t los, ela peut affe te  l’i age de l'e t ep ise et p o o ue  du 

o te te e t hez e tai s. E  o u i ua t sa fe etu e d’u e se ai e su  ses seau  

sociaux, l'entreprise prévient une partie de ses clients et ainsi limite le nombre de déplacements 

i utiles ou d’appels pou  o te i  l'i fo atio . Elle peut e le otifie  da s sa des iptio  de 

a i e à e ue toutes les pe so es o sulta t la page de l’e t ep ise sa he t u’elle se a fe e 

pour un certain temps. Cet exemple montre parfaitement comment les réseaux sociaux peuvent 

faciliter la vie des commerces, en leur permettant de communiquer directement et facilement avec 

les consommateurs. 

Maintenant concentrons-nous sur les événements organisés, comme les soirées concerts qui sont 

fréquents dans certains restaurants. Comme dans les médias classiques, la communication de ce 

ge e d’ e e t a se fai e uel ues se ai es a a t la date, elle a sui e u  e tai  pla ning qui 

sera en supplément des posts habituels hebdomadaires. Un des avantages du digital et des réseaux 

so iau  da s ette situatio  est ue l’o  peut pla e  des photos et des id os, pou  p se te  le 

groupe de musique par exemple, mais aussi des liens pour réserver sa place en seulement quelques 
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li s. Le se o d poi t fo t est ue l’o  peut a oi  a s à des statisti ues ous i di ua t o ie  de 

pe so es o t u les posts, o t li u  et se . Cela pe et de oi  l’a a e des réservations et 

de réagi  si l’e t ep ise se e d o pte u’à l’app o he de l’ e e t la o u i atio  p ue ’a 

pas eu l’effet es o pt  et ue peu d’i te autes o t t  tou h s. Elle peut alo s it e , p ise  ou 

rectifier sa communication avec de nouveaux posts et ainsi éviter la catastrophe. Outre la 

communication en amont, les réseaux sociaux permettent aussi de montrer, via des lives ou des 

ediffusio s des o eau  du o e t, la ualit  de l’ e e t au  a se ts et de sus ite  l'e ie de 

venir aux prochains. 

Ce qui se fait sou e t da s e t pe de o u i atio , 'est la atio  d’u e page e e t 

sur Facebook. On peut y inviter ses contacts, qui peuvent prévenir de leur intérêt ou de leur 

pa ti ipatio  à l’ e e t et aussi i ite  leu s p op es o ta ts. O  peut même ajouter plusieurs 

co-organisateurs, par exemple la page du restaurant où à lieu le o e t et elle de l’a tiste. Cela 

pe et au  deu  o u aut s de se asse le  et ’est l’o asio  pou  le estau a t de gag e  e  

isi ilit  et d’ la gi  sa p opre communauté. Mais quelle est la différence entre une réelle 

communauté et une simple audience ? 
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CHAPITRE 3 – POUVOIR CREER ET ANIMER UNE COMMUNAUTE 

D’ap s le La ousse, le te e « communauté » a plusieurs définitions mais on retiendra celle-ci : 

« un e se le de pe so es u ies pa  des lie s d’i t ts, des ha itudes o u es, des opi io s 

ou des caractères communs ». Il s’agit do  de pe so es i te agissa t e t e elles et li es pa  u  

se ti e t d’appa te a e. Les seau  so iau  fa o isa t le app ochement virtuel entre différents 

i te autes, ils o t pe is de e  de o euses o u aut s i tuelles, ui atti e t l’atte tio  

du marketing. Mais comment une marque peut-elle réussir à créer une véritable communauté 

autour de sa page ?  

I. COMMENT CREER UNE COMMUNAUTE    

Pour créer une communauté, il faut déjà trouver des personnes pour la composer, ce qui est 

souvent une tâche longue et fastidieuse. Il faut être présent, visible au maximum sur la plateforme 

pour se faire connaître, interagir avec des pages en rapport avec notre activité, avec celles des 

o u e ts, des a ti les… t e pa tout où est sa i le a e  u  essage pe ti e t pou  se disti gue . 

Co e l’e pli ue le mémoire «La visi ilit  d’u e a ue su  i te et » (Carrasso, 2017), une marque 

peut a oi  e ou s à l’utilisatio  de hashtags ou de jeux concours pour développer sa communauté. 

Être visible par les internautes est le seul moyen d’a oi  des isiteu s su  sa page. Mais u e fois su  

celle-ci, ils doivent trouver du contenu de qualité, qui les i t esse et ui leu  do e a e ie d’e  

a oi  plus, si o  ils uitte o t la page sa s s’a o e . Toutefois, a oi  u e o e ase d’a o s e 

signifie pas forcément avoir une communauté car pour cela, ceux-ci doivent être impliqués. 

Impliquer sa commu aut  ’est pas u e hose ais e. Tout d’a o d, il faut o u i ue  

guli e e t pou  ai te i  l’i t t, e  sui a t u  ale d ie  dito ial afi  d’a oi  u  o te u 

homogène et une certaine chartre graphique pour que les posts soient reconnaissables et 

identifiables comme étant de votre entreprise. Ensuite, il faut répondre à chaque commentaire, 

ha ue essage p i . Il faut saisi  ha ue possi ilit  d’i te a tio  a e  ses i te autes et do  

po d e apide e t, e ua d il s’agit de iti ue, pou  leur montrer que la discussion est 

ou e te et u’ils so t out s. Cela a e  u  e tai  lie  a e  l’e t ep ise, u  lie  ui peut t e 

e fo  e  o u i ua t ia des sto ies su  les oulisses ou le uotidie , o e ous l’a o s u 

précédemment.  

Enfin, l’ l e t esse tiel est u'il faut leu  do e  l’o asio  de s’i pli ue . Pou  ela, il e faut 

pas seulement donner des informations, il faut également régulièrement les solliciter en leur posant 

une question ou en demandant leur avis. On donne ainsi à son audience une occasion et une raison 

de s’i pli ue . Cela peut passe  aussi pa  des so dages, des jeu , et e des o ou s a e  u  
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cadeau à la clé. L’a ti le « Intégrité, bénéfices et identification : trois leviers pour booster 

l'engagement envers la marque sur les réseaux sociaux » (Helme-Guizon et Magnoni, 2016), 

s th tise tout ela e  t ois le ie s pe etta t à u e a ue d’e gage  sa o u aut  : l’i t g it , 

le bénéfice apporté au consommateur et le partage de valeurs avec lui. 

Créer une communauté est intéressant pour toutes les entreprises mais particulièrement pour 

des points de vente physique comme un restaurant ou un café, par exemple. En effet, sur les réseaux 

sociaux les communautés sont la plupart du temps virtuelles, mais dans un café ou à la te asse d’u  

restaurant, les clients peuvent être amenés à se croiser et à échanger entre eux. On assiste donc à la 

création de vrais liens, qui peuvent aussi se créer avec le personnel. Certains clients ayant échangé 

avec le personnel auront ensuite plus de fa ilite  à o e te  les posts de l’e t ep ise a  ils o t 

l’i p essio  de o aît e leu  i te lo uteu .    

II. LES ENJEUX D’ANIMER UNE COMMUNAUTE   

Il est important de maitriser ces points pour une entreprise car avoir une communauté engagée 

sur ses réseaux sociaux comporte de nombreux avantages. 

Tout d’a o d, e  u e o u aut  autou  de sa a ue pe et à u e e t ep ise de fai e 

a hete  da a tage e tai s de ses lie ts.  E  effet, a oi  le se ti e t d’appa te i  à u  g oupe est 

important pour un individu. Heureux d'en faire partie, il se sentira plus concerné par la marque et 

sera amené à l'acheter à nouveau, l'aspect affectif entant en jeu dans le processus d'achat. L’a ti le 

« Construire une communauté de marque Le cas des Clubs de vacances Lookéa » (Arnone et Decrop, 

2011) publié dans Décisions Marketing, nous montre que cette dimension identitaire comprend 

d’aut es a a tages pou  l’e t ep ise. Leur étude nous montre que les consommateurs sont plus 

attachés à la marque, ce lien les rendant plus fidèle à cette dernière, mais en faisant également 

« une  vitrine », attirant de nouveaux prospects.   

Ensuite, animer une communauté apporte également un de gain de visibilité en ligne. En effet, 

sur les réseaux sociaux, on peut voir non seulement les posts des pages auxquelles on est abonné 

mais aussi ceux « likés » ou commentés par nos amis. Ainsi, avoir une communauté qui « like » et 

commente ses photos permet de toucher une audience plus large. C'est donc un moyen de faire 

découvrir la marque à un nouveau public qui pour a s’a o e  à la page, et peut-être aller ensuite 

o so e  da s le estau a t ou l’ pi e ie asso i  à ette page. Ce gai  de isi ilit  est t s utile, 

notamment pour de petites structures, car il ne demande pas de dépense particulière. Il est 

simplement basé sur un contenu de qualité qui va être rendu visible à de nouveaux internautes, 

g â e au  i te a tio s de ses a o s. Il s’agit do  d’u  ita le e le e tueu  a  plus u e 

e t ep ise au a d’a o s su  sa page, plus elle au a de possi ilit s d’a oi  des « likes » et plus elle 
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se a isi le pa  d’aut es i te autes, plus elle gag e a de ou eau  a o s et ai si de suite. De 

plus, tout le t afi  suppl e tai e e ge d  su  la page est du t afi  ualifi , ’est-à-di e u’il est 

compos  de pe so es elle e t i t ess es, ui so t des lie ts pote tiels, puis u’elles so t 

e ues oi  la page d’elles-mêmes. C’est u  a a tage o pa , pa  e e ple, à u e a pag e 

d’affi hage, plus oûteuse,  ui pou a t e ue pa  e t pe so es do t seulement une dizaine 

réellement intéressée.   

Enfin, avoir une communauté engagée permet aussi de créer des échanges entre cette dernière 

et l’e t ep ise. E  effet, les i te autes pou a t e p i e  leu  a is ia des o e tai es ou des 

sondages de story Instag a , l’e t ep ise à u  etou  di e t de sa i le su  ses a tio s. Ce i est t s 

enrichissant, même si certains de ces retours peuvent être des critiques, car cela permet à la marque 

de connaître et comprendre les attentes de sa cible et de réagir en fonction. De plus, la communauté 

se se t out e, i po ta te au  eu  de l’e t ep ise et ai si ette de i e a lio e so  i age. Les 

i te autes d ou a t l’e t ep ise su  les seau  so iau  app ie o t u’elle soit a ti e et 

réponde aux commentaires. Avoir une communauté engagée comporte donc de nombreux 

avantages, pouvant avoir des effets similaires à des campagnes de pubs, qui elles sont payantes. 

En nous concentrant sur les réseaux sociaux et leur utilisation gratuite, nous avons pu voir les 

bénéfices qu'u e e t ep ise peut e  eti e , alo s u'ils e so t u’u e pa tie du a keti g digital, o  

a donc la confirmation que la question du recours au digital pour atteindre des objectifs de notoriété 

et de vente est pertinente. Cela nous pousse à approfondir nos recherches sur les réseaux sociaux, 

e  ous atta da t su  leu s fo tio alit s pa a tes, ais gale e t à ous i t esse  à d’aut es 

aspects du digital, notamment aux outils permettant à un concept de restaurant/épicerie fine de 

transformer une hausse de visibilité en ligne en une hausse des clients en magasin et par conséquent 

des ventes. 

 

 

 

 

 



 
 

PARTIE 2 
- 

ACCROITRE SA CLIENTELE GRACE AUX RESEAUX SOCIAUX ET AUX SITES 

INTERNET
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CHAPITRE 4 – UTILISER LES CAMPAGNES DE PUBS DES RESEAUX SOCIAUX 

Les réseaux sociaux ayant rapidement trouvé une place de choix au sein des stratégies 

d’e t ep ises, les platefo es o t apide e t o p is u’elles pou aie t gag e  eau oup d’a ge t 

e  a t des se i es suppl e tai es pa a ts. C’est ota e t le as de Fa e ook ui a créé 

« Business Manager » pour permettre aux marques de gérer leurs publicités en ligne plus facilement. 

I. BUSINESS MANAGER DE FACEBOOK    

M e si, o e o  l’a u, Fa e ook tait d jà t s utile au  e t ep ises, l’a i e de Busi ess 

Manager et des publicit s leu  a pe is d’ t e e o e plus effi a es et au seau so ial d’aug e te  

so  hiff e d’affai es. 

Le but de cette nouvelle plateforme est simple : les entreprises peuvent y créer des campagnes 

de pub en tous genres : des photos, des diaporamas, des vidéos, des liens vers leur page Facebook ou 

leu  site i te et, e s la essage ie, u  u o de t l pho e, et … Les possi ilit s so t 

o euses pou  t e sû  ue ha u  ait p is e t e u’il eut. O  peut e  ette pu  

directement sur la plateforme ou utiliser un post déjà publié sur sa page. Cette publication va donc 

être « boostée » et être affichée à de nouvelles personnes, pas encore abonnées à la page. De plus, 

au moment de créer sa campagne, on peut choisir son objectif, les principaux étant : avoir un 

a i u  d’i te a tio s a e  la pu li it , plus d’a o s à la page, du t afi  e s u  site i te et ou 

e  agasi , ou e o e a oi  des appels ou des essages p i s. Mais la pe so alisatio  e s’a te 

pas là, on peut également choisir sur quelle période la publicité sera visible, avec des horaires 

pa ti ulie s où elle se a isi le au sei  de Fa e ook ais aussi au sei  d’I stag a  puis ue les deu  

plateformes peuvent être liées pour les publicités. Enfin, l'entreprise doit aussi définir quel budget 

elle o pte ett e pou  ette a pag e de pu , et ’est e suite Fa e ook ui, a e  u  s st e 

d’e h es a affi he  la pu li it  e  fo tio  des it es hoisis p de e t. A e  Busi ess 

Manager, les marques ont donc le choix sur de nombreuses caractéristiques pour avoir la pub qui 

o ie t le ieu  à leu s atte tes et leu s o e s, pou  e suite laisse  Fa e ook l’affi he  de 

manière la plus optimale possible en fonction de ces critères. Mais à qui Facebook affiche-t-il ces 

publicités ? 

Encore une fois, ’est l’e t ep ise ui d ide et e hoi  est sa s doute le plus g os a a tages des 

pubs Facebook, comparé aux autres méthodes de publicité. En effet, le leader des réseaux sociaux a 

de nombreuses données sur ses utilisateurs et s'en sert pour permettre aux entreprises de toucher 

exactement les internautes qui les intéressent. Ainsi, le réseau social, au plus de deux milliards 

d’utilisateu s, o ait le se e, l’âge, la lo alisatio , le statut at i o ial et o e d’aut es 
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informations sur chacun d'entre eu . Il d duit aussi leu s e t es d’i t ts g â e au  a o e e ts 

et aux « likes » laissés. En créant une publicité, les entreprises peuvent donc définir l'audience 

p ise u’elles souhaite t i le . Pa  e e ple, u  estau a t peut i le  les pe so es entre 25 et 

50 ans, habitant ou passant dans un rayon de vingt kilo t es, a a t pou  e t e d’i t t la 

nourriture, la cuisine, les brunchs, etc (voir annexe 5). De ette faço , l’ ta lisse e t est sû  de e 

pas gaspille  d’a ge t e  affi ha t sa pu licité à des consommateurs trop jeunes, trop éloignés du 

estau a t, et il peut p ise  le e t e d’i t t lui o espo da t, o e uisi e e i ai e s’il 

s’agit d’u  estau a t e i ai , ou ade i  F a e s’il utilise des p oduits f a çais. 

Business manager profite donc de toutes les données collectées par Facebook, pour aider les 

entreprises à avoir des pubs toujours plus efficaces, à mieux optimiser leur budget en évitant de 

toucher les personnes non ciblées. Une épicerie mixte peut donc ainsi toucher exclusivement les 

consommateurs de sa zone de chalandise. Toutefois, étant un point de vente physique, il faut ensuite 

réussir à les faire se déplacer en magasin pour consommer    

II. DRIVE TO STORE 

Contrairement au e-commerce, les points de vente physique, comme une épicerie, ont besoin de 

faire venir les clients : cette pratique est appelée le drive-to-store. Il s'agit d'une action visant à faire 

se déplacer des consommateurs, correspondant à la cible, pour créer du trafic qualifié en magasin, 

da s le ut d’a heter. Cette pratique existait déjà dans les médias traditionnels, par exemple avec un 

spot adio i fo a t les auto o ilistes d’u e p o otio  pas loi  de hez eu , ou a e  du aili g 

da s les oites au  lett es à p o i it  d’u  poi t de e te. Mais le d i e-to-sto e s’est p is  a e  

les leviers digitaux, pouvant pour la plupart utiliser la géolocalisation des consommateurs, et est 

devenu plus efficace avec la hausse d'utilisation des téléphones. 

En effet, les smartphones ne quittant plus la poche des consommateurs, ils sont une cible 

accessible à tout moment. Cela facilite donc la vie des points de vente physique, comme les 

restaurants ou les épiceries, qui peuvent toucher les internautes utilisant Facebook à proximité, avec 

une publicité affichant par e e ple, l’iti ai e à sui e pou  se e d e à l’ ta lisse e t. Cepe da t,  

e ’est pas o  plus de e u u e tâ he si ais e a  il faut ue le o so ateu  oit la pu , mais 

aussi u’il ait u e oti atio  lui do a t e ie de se e d e e  agasi . Pou  ela, il est fréquent 

que les entreprises utilisent des jeux concours ou des promotions pour attirer les consommateurs. 

Mais on peut faire du drive-to-store autrement que via les réseaux sociaux, par exemple avec les 

beacons. De plus en plus de commerce de détails utilisent ces boîtiers Bluetooth placés aux entrées 

d’u  agasi  et pou a t e o e  u e otifi atio  di e te e t su  les t l pho es à p o i it . Cela 

permet de communiquer avec les passants et de tenter de les convaincre de rentrer mais cela peut 
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aussi t e pe çu pa  es de ie s o e i t usif. C’est pou uoi, il e iste d’aut es o e s se asa t 

su  les e he hes des i te autes. Ai si, Google a po d e à la e he he d’u  i te aute e  lui 

proposant en premier les résultats à proximité. Par exemple, si uel u’u  tape « épicerie » dans 

Google, le moteur de recherche va prendre en compte sa position et lui proposer en premier les 

a o es d’ pi e ie à p o i it . Cette p ati ue est appel e le SEO lo al et est do  su tout utilis e 

par les commerces aya t u  p i t e d’a tio  duit. 

Le drive-to-store peut donc se manifester de différentes manières, via des publicités 

géolocalisées, des notifications envoyant des réductions directement sur les téléphones à proximité 

ou en donnant comme réponses aux recherches des internautes, en priorité les établissements 

proches. Mais quelle que soit la méthode, le but est le même : attirer de nouveaux clients. Le drive-

to-sto e est do  u e p ati ue de e ue p es ue i o tou a le pou  a oît e les e tes d’u  poi t 

de e te ph si ue. Il e iste tout de e d’aut es faço s d'i ite  u  i te aute à se e d e da s 

son établissement, notamment en le convainquant par le biais d'un intermédiaire en qui il a 

confiance.  

III. INFLUENCEURS  

A e  l’a e e t des seau  so iau  et ota e t d’I stag a , u  ou eau ph o e est 

appa u et a p is telle e t d’a pleu  u’il est de e u es de i es a es u  tie  à pa t e ti e : 

il s’agit des i flue eu s. Est o sid  o e u  i flue eu , u e pe so e disposa t d’u e 

certaine notoriété sur internet concernant un domaine spécifique. Ils sont donc suivis par des 

milliers, voire des millions de personnes et une telle audience attire forcément les entreprises. 

Les i te autes sui a t les i flue eu s so t atta h s à eu , ils s’e  se tent proches, les voyant 

olue  au uotidie  da s leu s sto ies id os. O  peut do  di e u’ils fo e t u e ita le 

o u aut , eli s pa  leu  i t t pou  le do ai e de p dile tio  de l’i flue eu , la ode ou la                                                      

uisi e pa  e e ple, ais gale e t pa  la o fia e u’ils o t e  e de ie . Sou e t pe çu o e 

u e g a de sœu  ou u  g a d f e, il suffit à l’i flue eu  d’utilise  u  p oduit ou d’alle  à u  

e d oit, pou  u’u e g osse pa tie de sa ommunauté ait envie de faire pareil pour lui ressembler. 

C’est pou  ela ue de plus e  plus d’e t ep ises s’i t esse t à e ph o e, ette t e  pla e des 

partenariats avec des influenceurs pour tirer profit de leur communauté (voir annexe 6). Une telle 

opération apporte de la visibilité et donc de nouveaux visiteurs sur les pages internet ou en magasin, 

pouvant devenir de nouveaux clients. 

Encore faut-il ie  hoisi  et i flue eu . E  effet, il e  e iste aujou d’hui o e t et 

t ou e  le o  ’est pas toujou s u e hose ais e. Tout d’a o d, o e sou e t tout a d pe d e 

du udget. Aujou d’hui, ils so t o eu  à i e de es pa te a iats et fo t pa e  les e t ep ises, 
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plus leu  o e d’a o s est i po ta t, plus ’est he . Les e t ep ises au  oyens limités 

doi e t do  se o te te  d’i flue eu s ’a a t « que » uel ues illie s d’a o s et off i  u e 

contrepartie à leur venue, par exemple pour un restaurant, un repas gratuit. Mais petit nombre 

d’a o s e sig ifie pas fo e t oi s i t essa t. Il faut ega de  l’e gage e t de la 

communauté à travers le nombre de « likes » et de commentaires. Certains influenceurs sont moins 

suivis mais ont des abonnés plus investis, qui seront donc plus réceptifs. Il faut également, pour que 

le choix soit pe ti e t, ue le do ai e de p dile tio  de l’i flue eu  soit e  phase a e  le se teu  

d’a ti it  de l’e t ep ise afi  ue les pe so es a o es soie t ai e t o e es. E fi , aut e 

critère important pour un point de vente physique comme une épicerie mixte, c'est la localisation de 

l’i flue eu . G ale e t, elui-ci a une grande partie de son audience géographiquement proche 

de lui, u  B u ellois se a plus sui i pa  des pe so es ha ita t à B u elles u’u  i flue eu  

g e o lois. M e si l’op atio  de o u i atio  est digitale et do  t a s ise où l’o  eut 

rapidement, il ne faut jamais oublier de prendre en compte la localisation des personnes touchées 

pou  u  poi t de e te ph si ue. U  de ie  l e t est aussi i po ta t da s le hoi  d’u  

influenceur, même s'il est plus difficile à observer, il est préférable qu'il partage des valeurs proches 

de elles de l’e t ep ise. Pa  e e ple, u e e t ep ise de p oduits haut de ga e, e a pas h site  à 

prendre un influenceur aisé et aimant le montrer, alors qu'une marque misant sur la convivialité a 

tout i t t à fai e u  pa te a iat a e  u e pe so e s'affi ha t sou e t a o pag e d’a is. Si les 

i te autes so t a o s à et i flue eu , ’est ue ses aleu s e les d a ge t pas, oi e u’ils se 

reco aisse t e  elles. Ils se o t do  plus sus epti les d’ t e i t ess s pa  e ue p opose 

l’e t ep ise. 

 Fai e appel à u  i flue eu  est do  u  o e  pou  les a ues d’a oi  u  pi  de oto i t , 

puisque leurs produits ou établissement vont être visibles le te ps d’u  post pa  plusieu s illie s de 

pe so es. Les i te autes a a t o fia e e  l’i flue eu  u’ils sui e t, ette e appa itio  

peut suffi e à les fai e de e i  lie ts et ai si aug e te  les e tes de l’e t ep ise. En effet, comme 

nous pou o s le oi  da s l’a ti le « Buzz et recommandations sur Internet : quels effets sur le box-

office ? » (Larceneux, 2007) publié dans Recherche et Applications en Marketing, les recherches ont 

prouvé que les recommandations influent sur la fréquentation d’u  poi t de e te. Da s ot e as, 

l’i flue eu  e pla e le iti ue de i a et a o seille  à sa o u aut  d’alle  da s tel 

restaurant. Une pratique commune dans ce genre de partenariat est de mettre directement dans le 

post de l’i flue eu , u  lie  pe etta t d’e  sa oi  plus su  e ue p opose l’e t ep ise, 

généralement les réseaux sociaux ou bien un site internet.  
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CHAPITRE 5 – L’UTILITE D’UN SITE INTERNET POUR UN POINT DE VENTE PHYSIQUE 

A e  l’a i e du digital, le o e de sites i te et a tout simplement explosé et 77% des 

e t ep ises de l’u io  eu op e e e  a aie t u  e  , d’ap s le i ist e f a çais de 

l’ o o ie. Si pou  les e t ep ises de e-commerce un site est indispensable pour vendre leurs 

produits aux consommateurs, un site internet ne paraît pas nécessaire au fonctionnement d'un point 

de vente physique tel qu'une épicerie-restaurant. Alors pourquoi en avoir un ? Quelle est son utilité ? 

Au ou s de o  stage, l’ pi e ie i te Gaste  tait e  plei  d eloppe e t du sie . J’ai assisté à 

plusieu s u io s su  so  la o atio  et u sa ise e  lig e à la fi  de o  stage. J’ai su tout pu 

ha ge  a e  le di igea t de l’e t ep ise, pou  a oi  u e isio  de te ai , u  aspe t p ati ue ui e 

semblait essentiel pour mon analyse. A travers ces échanges, je voulais saisir ses attentes et 

l’i po ta e d’u  site pou  u  poi t de e te ph si ue. J'e  eti e les t ois aiso s ajeu es 

suivantes.  

I. GAGNER EN VISIBILITE GRACE AU REFERENCEMENT 

Le concept Gaster repose sur une expérience client de découverte du terroir de France par ses 

p oduits et leu  histoi e, i disso ia le d’u e i te a tio  ph si ue e t e l’ uipe et le o so ateu . 

Mais pour son créateur, il était inconcevable de ne pas être présent sur les outils digitaux et de ne 

pas a oi  de site i te et. So  e pli atio  est si ple, pou  lui il ’e iste ue deu  o e s de fai e 

e i  des lie ts. Le p e ie  est logi ue e t la oto i t , g ale e t a uise pa  l’a ie et  et 

un bouche-à-o eille a ta t la ualit  de l’ ta lisse e t, et le deu i e est, à d faut d’a oi  ette 

oto i t , d'o upe  u  a i u  l’espa e pou  se fai e o aît e pa  sa i le et o e e  à s'e  

construire une. Alors, internet étant utilisé en moyenne plusieurs heures quotidiennement par une 

grande partie de la populatio , il est p i o dial d’o upe  et espa e. De plus, o t ai e e t au  

outils de communication classiques, tels un spot TV ou radio, internet permet un échange dans les 

deu  se s, a t u e i te a tio  e t e l’e t ep ise et les o so ateu s. 

La isi ilit  d’u  site d pe d de so  f e e e t, ui a d ide  de sa pla e da s les sultats 

de e he he Google. Il s’agit sa s doute du poi t le plus i po ta t d’u  site a  il peut t e le 

meilleur site du secteur, si personne ne le consulte, il est inutile. L’ou age « Le web marketing » 

(Bodier et Guerout, 2017), qui présente le référencement dans son chapitre sur les leviers du web 

marketing,  nous confirme que la position influence grandement sur le taux de clic (voir annexe 7). 

Ainsi, plus d’une personne sur trois clique directement sur le premier résultat affiché, tandis que le 

uat i e ’a d jà plus ue % de tau  de clic, ce qui ne laisse que peu de visiteurs aux autres 

résultats, notamment ceux de la deuxième page. Le référencement est donc primordial et il est de 

deu  t pes. D’a o d, le f e e e t atu el, aussi appel  SEO. Pou  fai e si ple, o  peut di e u’il 
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s’agit de la positio  de ase du site, d fi ie pa  u  algo ith e ap s ue le o ot Google ait a al s  

l’e se le du site. De o eu  it es e t e t e  o pte da s l’algo ith e, o  peut ote  da s 

les plus importants, les mots clés utilisés, la longueur des textes, la hiérarchie des titres, la 

o st u tio  i te e du site, ses lie s a e a t ou p o e a t d’aut es sites, ses ises à jou  

f ue tes, et . Il s’agit do  de uel ue hose de t s o ple e ais de t s i po ta t, ui doit 

être pensé et travaillé en amont de la construction du site. Dans le domaine de la restauration, être 

affiché dans les premiers résultats est compliqué car, en plus de la concurrence élevée entre 

établissements, viennent se mêler à cette course au référencement les plateformes comme 

Tripadvisor référençant des restaurants. Il faut donc miser sur des mots clés de recherche plus 

spécifiques que « restaurant », ou alors ne pas miser que sur le SEO. 

Le deuxième type de référencement est le référencement payant ou SEA. Depuis quelques 

années, Google réserve le haut de ses pages de résultats aux entreprises souhaitant payer pour y 

placer leur site. Ces positions payantes, appelées « annonce » sont mises aux enchères et sont 

att i u es à l’e t ep ise isa t le plus su  u e e he he de ots l s sp ifi ues. Mais le o e 

d’ ta lisse e ts ta t le  et les ots l s pas t s a i s, le p i  d’u  li  peut apide e t 

augmenter, ce qui en fait une pratique peu utilisée dans la restauration. 

Pour gagner en visibilité, Gaster a donc bien compris que le référencement était essentiel et a 

i esti, o e eau oup d’ ta lisse e ts, da s u  site opti is  pa  des p ofessio els du SEO. 

C’est u  i estisse e t essai e pou  a oi  de o euses isites et pou  pou oi  p ofite  des 

autres avantages d'avoir un site internet. 

II. PRESENTER SON CONCEPT 

La deuxième raison évoquée par le dirigeant de Gaster est la possibilité de présente  l’e t ep ise 

et son offre. En effet, comme nous avons pu le dire pour les réseaux sociaux, ces sites ont un rôle de 

it i e e  lig e pou  l’e t ep ise, sauf ue o t ai e e t à Fa e ook et I stag a , elle peut t e 

o st uite selo  la olo t  de l’e t ep ise. Il s’agit do  d’u e it i e pe so alis e, a essi le à tout 

o e t, de ’i po te où, e  seule e t uel ues i utes, u  a a tage de poids pou  u  agasi  

de quartier.    

Cette p se tatio  o p e d l’histoi e de l’e t ep ise, la des iptio  du o ept, les produits 

p opos s, tout e ui peut i t esse  l’i te aute et attise  sa u iosit . Elle peut se fai e ia des 

photos ou des id os de l’ ta lisse e t et de e tai s plats, des isuels ui o t e d e plus 

agréable la navigation sur le site et mieu  a ue  l’esp it du o so ateu  u’u  si ple te te. Il 

est aussi i t essa t de e d e dispo i le e  lig e la a te du estau a t pou  ue l’i te aute puisse  

s’i agi e  e u’il hoisi ait, o aît e les p i  p opos s, et . Les possi ilit s so t o reuses pour 
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fai e se p ojete  da s l’ ta lisse e t u  isiteu  a a t si ple e t li u  pa  u iosit . Cette 

p se tatio  du o ept de l’e t ep ise et de so  off e est ai e t i dispe sa le da s u  do ai e 

aussi concurrentiel, où le client est submergé par les possibilités au moment de choisir. Cela va 

permettre de se distinguer. 

III. CREER DU FLUX ET DU CHIFFRE D’AFFAIRES  

E fi , la t oisi e aiso  o e est la atio  de flu . U e fois u’u  site est isi le, u’il 

amène des internautes sur ses pages, par u iosit  ou pa  hasa d, ap s a oi  li u  su  l’u e des 

nombreuses propositions, il faut concrétiser ces visites. Cela est plus facile avec le digital grâce à 

l’i te a ti it , la possi ilit  de po d e u’a la i le, dont on a déjà parlé.  

L’o je tif de l’e t ep ise est de o ai e de la pe ti e e de so  off e, is-à-vis des attentes de 

l’i te aute. Elle doit le t a sfo e  e  u  o ta t e t a t, e  le faisa t pa  e e ple, po d e à u  

fo ulai e d’i s iptio  au  e slette s et ai si se e  de ouveaux prospects. Les visiteurs 

peuvent aussi répondre à des « call-to-action », ’est-à-dire des boutons les incitant à faire une 

a tio  et pe etta t do  de les guide  à t a e s le pa ou s ue l’o  souhaite. Pa  e e ple, u e fois 

su  la page d’a ueil, les inciter à aller voir la carte pour voir ce que le restaurant propose, puis les 

guide  jus u’au  photos de plats et de l’ ta lisse e t, pou  e fi  les a e e  su  l’u e des pages les 

plus importantes, la page de réservation. 

Ces se atio s ’au aie t peut-être pas existé sans ce site car les consommateurs auraient pu 

e pas passe  de a t l’ ta lisse e t ph si ue, ou e pas p e d e le te ps de s’  i t esse . U  site 

i te et pe et do  gale e t de g e  du hiff e d’affai es. O  peut e alle  plus loin, en 

transformant ce site vitrine en un site e-commerce permettant de commander son repas ou 

d’a hete  e tai s p oduits de l’ pi e ie. 

Ap s des ois d’ la o atio  et uel ues jou s a a t sa ise e  lig e, au o e t de o  

interview, le dirigeant de Gaste  atte d de so  site plus de o ta ts e t a ts, ’est-à-di e d’appels, 

de ails, d’i s iptio s au  e slette  ais aussi plus de se atio s et de lie ts passa t ap s 

a oi  u le site e  lig e. Ce de ie , ie  u’i dispe sa le, ’a pas pou  ôle de remplacer le point de 

vente physique mais de booster son activité. Mais, comme dit précédemment, dans la restauration, il 

y a généralement des plateformes mieux référencées et logiquement plus visibles que les sites de 

restaurants. Il faut donc tirer parti de leur notoriété et attractivité, en étant également présent sur 

ces sites.     
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CHAPITRE 6 – ÊTRE PRESENT SUR LES SITES D’AVIS 

Depuis de nombreuses années, il existe des livres, comme le Guide Michelin, référençant les 

meilleurs restaurants et les alua t. A e  l’a i e du digital, e o ept a t  ep is pa  de 

o eu  sites, ui l’o t fait olue  g â e au  fo tio alit s e dues possi les pa  i te et.   

I. PRESENTATION DES SITES D’AVIS   

Les sites d’a is, o e T ipad iso  ou La Fou hette, sont très utilisés et sont rentrés dans le 

p o essus d’a hat de eau oup de o so ateu s. T ipad iso , le g a t du do ai e, disait a oi  

d jà  illio s d’a is e  , pou   illio s d’utilisateu s u i ues pa  ois et pou   illio s de 

restaurants dans le o de, do t  à B u elles, pa i les uels  da s la o u e d’I elles. Des 

hiff es ast o o i ues ui o t e t l’i po ta e p ise pa  les sites d’a is. 

Le ph o e a t  a al s  da s l’a ti le « Notes et avis des consommateurs sur le web » 

(Beauvisage et al, , il o t e l’a pleu  ue les a is o t p is et leu  o ip se e su  i te et 

car ils apportent un bénéfice aux utilisateurs. En effet, ils les aident dans leur choix de restaurant, 

hose peu ide te au u du o e d’ ta lisse e ts. Mais ces sites attirant les consommateurs, 

les estau a ts o t apide e t o p is u’ils pou aie t eu  aussi e  ti e  p ofit. E  effet, t e 

f e  su  l’u  de es sites o po te plusieu s a a tages. 

II. DONNER DE LA VISIBILITE 

Co e ous l’a o s u à plusieu s ep ises, la isi ilit  est l’u  des fa teu s les plus i po ta ts 

pour un établissement comme un restaurant ou une épicerie, et être présent sur un site comme 

Tripadvisor est un atout majeur pour la développer. Utilisées fréquemment par de nombreux 

utilisateu s, de telles platefo es so t u e po te d’e t e di e te à ot e estau a t ou à ot e site. 

En effet, de tels géants ayant plus de moyens financiers que les propriétaires de restaurant, leurs 

sites sont généralement mieux référencés et apparaissent donc en premier quand un consommateur 

recherche un restaurant sur Google. Celui- i a alo s atte i  su  l’u  d’eu  plutôt ue su  le site d’u  

estau a t et, si e de ie  ’est pas f e  su  la platefo e, alo s il peut d jà di e adieu à ses 

chances d’a oi  u e se atio  pou  le soi . Êt e p se t su  les g os sites d’a is est do  plus u e 

o ligatio  u’u e o e id e. E  e a he, u e fois f e , le t a ail e fait ue o e e . 

E  effet, o e ’est u e o ligatio , de o eu  estau a ts  sont présents, ce qui y rend la 

o u e e ude pou  t e le plus isi le possi le à l’i t ieu  du site. Pou  t ou e  e u’il eut, 

l’i te aute peut t ie  les estau a ts affi h s pa  ua tie , pa  p i  o e  ou e o e pa  t pe de 

nourriture, par exemple fast food, asiatique, gastronomique, vegan, etc. Cela va déjà limiter la liste 
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de restaurants, mais pour ceux toujours en course, comment décider lequel sera affiché en premier ? 

De la e a i e ue pou  Google, ela a d pe d e d’u  algo ith e p e ant plusieurs critères 

en compte. Les sites favorisent généralement les restaurants ayant des photos, leur menu visible en 

ligne, étant ouverts au moment de la recherche, mais le critère le plus important est les avis. En effet, 

quoi de mieux pour juger la ualit  d’u  estau a t ue les otes laiss es pa  les a ie s lie ts. Ce 

so t eu  ui d te i e t su  T ipad iso  l’I di e de popula it , pe etta t de lasse  les 

estau a ts. Le leade  des sites d’a is se eut t a spa e t et a o e do  ue et i di e prend en 

compte la qualité des notes associées aux avis, leur nombre pour constituer une moyenne 

pertinente, mais aussi la date de publication pour favoriser les avis récents reflétant mieux la 

situation actuelle. Cet indice de popularité permet donc de favoriser, entre deux restaurants ayant le 

e o e d’a is, elui ta t s st ati ue e t ie  ot  plutôt ue elui alte a t e t e le o  

et le au ais, et, e t e deu  ta lisse e ts à la e o e e, elui eposa t su  le plus d’a is 

récents. En toute logique, ces retours clients jouent un rôle extrêmement important dans la visibilité 

d’u  estau a t su  u  site d’a is ais ils joue t gale e t u  ôle u e fois ue l’i te aute est su  la 

page d di e à l’ ta lisse e t. 

III. CONVAINCRE L’INTERNAUTE 

En effet, si la isi ilit  a e des isiteu s, l'utilit  des sites d’a is est de les i fo e  pou  les 

convaincre de choisir ce restaurant où ils passeront un agréable moment. Les avis ne sont donc pas 

i po ta ts ue pou  l’algo ith e de f e e e t ais aussi et surtout pour les nouveaux visiteurs 

qui ont un retour des anciens clients sur leur expérience de consommation. En voyant les points 

récurrents, positifs ou négatifs, comme le superbe accueil ou les petites portions, ils peuvent se faire 

une idée réaliste, malgré la subjectivité de chaque avis. 

A ela ie e t s’ajoute  des l e ts asi ues tels ue les i fo atio s su  le estau a t, la 

des iptio  du o ept, a o pag e de photos pou  se fai e u e id e de l’at osph e du lieu et de 

la cuisine, un menu e  lig e pou  aide  l’i te aute à se p ojete  da s so  hoi  de plats et à sa oi  si 

les p i  e so t pas e essifs pa  appo t à e u’il he he. Il est i po ta t de eposte  

s st ati ue e t es l e ts su  ha ue platefo e où l’ ta lisse e t est p sent : site internet 

de l’e t ep ise, seau  so iau  et sites d’a is e te e. 

E  e a he, e tai s sites d’a is peu e t p opose , e  e lusi it  ette fois, des p o otio s 

pour les visiteurs réservant sur leur plateforme. Cette baisse de prix, généralement comprise entre 

10% et 40% pour les plus généreux, a pour objectif d'attirer les clients et de déclencher l'envie de 

e i  d ou i  le estau a t. C'est u  o e  de se do e  l’oppo tu it  de fai e o e i p essio  

et de leur donner envie de revenir, avec ou sans promotion. De plus, la possibilité de connaître les 
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ho ai es d’ou e tu e et les dispo i ilit s, sa s a oi  à se d pla e  ou e à t l pho e , et de 

se e  e  seule e t uel ues li s, e ou age g a de e t l’i te aute da s sa p ise de d ision. 

R se e  ’a ja ais t  aussi si ple et apide ue su  u  site d’a is. 

Les a pag es de pu s digitales g olo alis es et les sites p op es ou e te es à l’e t ep ise o t 

donc lui permettre de ramener de nouveaux clients, grâce à la hausse de visibilité provoquée et à 

tous les outils permettant de convaincre les internautes de choisir cet établissement. Mais le digital 

peut aussi a e e  des lie ts e  a t de ou elles faço s de o so e , dues à l’ olutio  de la 

restauration et du commerce sous son influence. 



 
 

PARTIE 3 
- 

EVOLUER SOUS L’INFLUENCE DU DIGITAL 
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CHAPITRE 7 – LES EVOLUTIONS QUI SE SONT IMPOSEES  

L’a e e t du digital da s ot e uotidie  a fait olue  os ha itudes de o so atio . Les 

évolutions sont nombreuses, la plus importante a sans doute été celle du e-commerce qui a touché 

de nombreuses entreprises. 

I. L’E-COMMERCE 

Les sites vitrines utilisés par les entreprises sont un nouveau lieu de rencontre entre ces 

dernières et les consommateurs. Mais au lieu de rester une simple présentation pour donner envie 

d’alle  a hete  e  agasi , pou uoi e pas pe ett e à l’i te aute d’a hete  di e te e t e  

ligne ? L’e- o e e a do  u le jou  et s’est apide e t pa du a e  l’a i e de « pure player », 

des e t ep ises do t l’a ti it  epose u i uement sur la vente en ligne, mais également de « click 

and mortar », des entreprises ayant un ou plusieurs points de vente physique mais se mettant à 

vendre également par internet. 

L’e- o e e est u  su s a  il est d’a o d t s a a tageu  pou  les consommateurs. En effet, 

ils peu e t a hete  e u’ils eule t o fo ta le e t depuis hez eu , e  p e a t leu  te ps, e  

pou a t o pa e  les p i , les p oduits et les diff e ts e deu s. Plus de li ite d’ho ai e 

d’ou e tu e, ils peu e t fai e leu  a hat ua d ils le souhaite t. E suite, l’i te aute peut d ide  

dans quel magasin il va récupérer sa commande, ce qu’o  appelle « click and collect », ou même se 

faire directement livrer chez lui. Cette liberté et ce gain de temps ont convaincu de nombreux 

internautes, ainsi 54% de la population belge achetait en ligne en 2014, un chiffre toujours en 

oissa e puis u’e  , il atteig ait d jà les %. 

Une nouvelle façon de consommer autant utilisée, pousse logiquement de plus en plus 

d’e t ep ises, des grands groupes aux commerces de détails faisant appel à des coursiers pour gérer 

les li aiso s, à se la e  da s l’e-commerce. Cette olutio  pe et d’a oît e sa lie t le. E  effet, 

vendre en ligne est parfois le seul moyen de toucher une partie des co so ateu s ’a heta t 

quasiment plus en magasin. C'est gale e t u  o e  d’attei d e u e plus g a de zo e 

géographique et de ne plus être limité aux passa ts et au  ha ita ts p o hes de l’ ta lisse e t. Le 

digital devient donc important pour les entreprises, puis ue d’ap s le Digital S o e oa d de la 

Co issio  eu op e e, e  , , % du hiff e d’affai es alis  pa  les e t ep ises elges est dû 

à l’e- o e e, u e pa t ui e esse d’aug e te  puis u’elle ’ tait « que » de , % l’a e 

précédente. Ce ph o e d’e-commerce a donc révolutionné le commerce classique mais a aussi 

d i  da s d’aut es se teu s d’a ti it , ui o t eu  aussi olue  sous l’i flue e du digital.         
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II. LA RESTAURATION SE LANCE DANS LA LIVRAISON 

Le succès des livraisons de produits après achat en e-commerce, a notamment inspiré la 

estau atio . Les o so ateu s s’ ta t ha itu s à fou i  u  i i u  d’effo ts da s leu  faço  de 

consommer, pourquoi ne pas également leur livrer leur repas ? De plus en plus de restaurants se 

sont donc lancés dans la livraison. 

Ce se i e o pl e tai e à l’a ti it  de ase physique, peut t e effe tu  pa  l’e t ep ise elle-

même ou bien par des coursiers ou des plateformes spécialisées. Cette dernière option va être très 

utilisée car elle permet au restaurant de déléguer tous les aspects de logistiques, facturation, 

li aiso  et de se o e t e  seule e t su  so  œu  de tie , la p pa atio  des repas. Les leaders 

de ce type de plateforme sont Deliveroo créé en 2013 et Uber eats créé en 2014, de jeunes 

e t ep ises, o pta ilisa t d jà des illio s d’utilisateu s pa  ois. Des o so ateu s de plus e  

plus o eu , ui atti e t o e d’ha itude de plus e  plus de estau a ts souhaita t t e 

référencés sur ces plateformes pour y être visibles et avoir u e ha e d’ t e hoisis pa  le 

consommateur. 

Mais e ph o e de o so atio  a e o e plus loi , e  s’i t essa t ai te a t 

directement aux autres entreprises. En effet, les plateformes lancent les unes après les autres une 

interface business, dédiée aux entreprises souhaitant trouver un restaurant pour se faire livrer des 

repas pour une fin de réunion ou un événement spécial. Les restaurants deviennent donc 

ponctuellement des traiteurs pour répondre à ces commandes, plus conséquentes que celles des 

pa ti ulie s et do  plus att a ti es pou  le hiff e d’affai es. 

Cette évolution de la restauration, amenant à livrer en dehors de son établissement, permet 

do  de e e oi  e  plus des lie ts ph si ues, des o a des d’e t ep ises et d’i te autes 

’a a t i e ie de so ti , i e ie de uisi e . U  o  o e  d’a oît e sa lie t le et d’aug e te  

so  hiff e d’affai es. E  effet, o  o state ue les estau a ts p oposa t des li aiso s aug e te t 

leu  hiff e d’affai es d’e  o e e %. Mathieu de Lophem, General Manager Deliveroo Benelux a 

déclaré que « le marché de la livraison a augmenté de 30% ces dernières années et représente 

aujou d’hui  illia ds d’eu os ». Il s’agit do  d’u  a h  a e  de plus e  plus de de a des et pa  

o s ue t d’u e opportunité de croissance non négligeable pour les entreprises.  
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CHAPITRE 8 – LE FUTUR ENVISAGEABLE DE LA RESTAURATION/EPICERIE IMPACTE 

PAR LE DIGITAL 

L’e- o e e et les li aiso s so t do  des olutio s dues à l’a i e du digital a e  i te et. 

Elles so t e d jà e t es da s os ha itudes de o so atio , puis u’il est aujou d’hui 

de e u a al d’a hete  su  i te et et de se fai e li e  so  epas, plus pe so e ’est to  pa  

cela. Il est maintenant intéressant de se projeter, en essayant de prévoir quelle utilisation du digital, 

pou ait de e i  da s uel ues a es u e o e utilis e pa  tous, puis u’elle pou ait aide  les 

points de vente physique à augmenter leur notoriété et leurs ventes.    

I. LE PASSAGE DU MULTICANAL A L’OMNICANAL 

Comme nous l’a o s u, le digital est ai te a t utilis  pa  la plupa t des e t ep ises ais elles 

e l’utilise t pas toutes de la e a i e. Il e iste plusieu s st at gies. Tout d’a o d, le 

ulti a al, la  ase de l’utilisatio  du digital. U e e t ep ise ph si ue, fa e à l’a i e du digital, se 

lance avec un site internet e-commerce pour profiter de cet environnement nouveau pour elle. Elle 

propose donc aux consommateurs deux canaux : u  ph si ue et u  e  lig e. L’o je tif du ulti a al 

est d’a oi  plusieu s points de contact avec le consommateur, pour le toucher quelles que soient ses 

ha itudes de o so atio . L’e t ep ise a do  a oi  d’u  ôt  ses lie ts ph si ues et d’u  aut e 

ses clients digitaux, ce sont deux canaux bien distincts avec pour chacun une clientèle différente. La 

limite de cette stratégie est que le point de vente physique et le site e-commerce rentrent en 

o u e e et l’aug e tatio  des e tes de l’u , se fait au d t i e t des e tes de l’aut e : on 

assiste à une cannibalisation. 

Cette stratégie va donc évoluer en ne mettant plus les différents canaux en concurrence mais en 

les e da t o pl e tai es, ’est le oss- a al. Le ut est de e d e l’e p ie e lie t ho og e 

et cohérente, en créant un parcours fluide prenant en compte les canaux digitaux et physiques. La 

st at gie est de s’adapte  au o po te e t du lie t et de e plus le di ise  e  deu  at go ies, u  

même consommateur utilise à la fois le digital et les points de vente physique. De plus, il veut 

pouvoir acheter quand il veut et où il veut. La meilleure illustration du cross-canal est le « click and 

collect ». Le consommateur se renseigne en ligne, passe sa commande sur un site e-commerce quand 

il le souhaite et il peut aller la chercher dans le magasin de son choix. De ce fait, il bénéficie à la fois 

de la li e t  du digital, tout e  ga da t l’e p ie e lie t e  se e da t e  poi t de e te ph si ue. 

Le cross- a al est utilis  pa  la plupa t des e t ep ises aujou d’hui. 
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Mais une troisième voie commence à voir le jour, en poussant la complémentarité des canaux 

e o e plus loi , alla t jus u’à les fusio e , l’o i a al. Cette t oisi e solutio  ie t po d e au 

nouveau comportement du consommateur, utilisant en même temps différents canaux : regarder la 

télévision tout en utilisant les réseaux sociaux, comparer les prix sur son smartphone dans le 

agasi , et . Le o so ateu  d’aujou d’hui et de de ai  passe d’u  a al à u  aut e à tout 

o e t, eut à la fois se e seig e  su  i te et, essa e  e  agasi , se fai e li e … Il eut tout à la 

fois et le veut rapidement. Face à un parcours client de plus en plus imprévisible et complexe, vu les 

nombreuses possibilités, l’o i a al e eut plus e  de t a sa tio  ais u e e p ie e, o e 

l’e pli ue l’a ti le « Comment implanter une stratégie omnicanal : illustration dans le secteur de 

l’ali e tatio  au Qu e  » de la revue Gestion Salle et al, . Le ut est d’utilise  les fo es des 

canaux digitaux et physiques et de tous les relier pour créer une seule expérience globale. Chaque 

s a tpho e, ta lette, seau so ial, paie e t sa s o ta t, et … est alo s u  poi t de o ta t e t e 

l’e t ep ise et le o so ateu  et a pe ett e de pe so alise  la elatio . U e elatio  ue le 

consommateur peut entretenir quand il veut via un point de contact et la reprendre exactement où il 

l’a laiss e ia u  aut e de es poi ts de o ta t. Pa  e e ple, il peut o e e  à fai e sa 

commande dans le métro sur son téléphone, une fois rentré chez lui, la finir sur ordinateur, puis se la 

faire livrer ou aller la récupérer en magasin. L'omnicanal ne met pas de côté les points de vente 

ph si ue, au o t ai e, e  e a he il s’agit de poi ts de e te digitalis s.     

II. TRANSFORMATION DES POINTS DE VENTE PHYSIQUE : LE PHYGITAL  

Qui dit évolution du commerce sous l’i flue e du digital e dit pas dispa itio  du ph si ue, au 

o t ai e, alg  le su s de l’e-commerce, les consommateurs sont de plus en plus en demande 

d’e p ie e lie t et de o ta t hu ai . Il est do  peu p o a le ue les poi ts de e te physique 

disparaissent ou que les consommateurs se déplacent pour aller parler à des robots vendeurs 

e plaça t les hu ai s. E  e a he, es poi ts de e te doi e t se t a sfo e  pou  s’adapte  au 

nouveau comportement du consommateur, habitué avec le digital à avoir de nombreuses 

informations, à pouvoir comparer, être livré, aller vite, etc. Cette transformation passe donc par la 

digitalisation du physique, aussi appelée phygital. L’a ti le « Courses connectées : un cas de 

destruction ou de création de valeur pour les clients et les distributeurs » (Lapassous-Madrid et Vlad, 

2016) paru dans Décision marketing, ous o fi e ue la digitalisatio  d’u  agasi  alimentaire 

crée de la valeur, mais peut aussi en détruire, par exemple si les outils digitaux ont le même rôle que 

les vendeurs. Il faut donc penser complémentarité et utilité, pour ne pas digitaliser inutilement.    

Certaines entreprises se sont déjà essayées au phygital, d’a o d e  testa t uel ues ateliers 

digitaux comme Décathlon en 2017, qui faisait visiter ses tentes Quechua en magasin grâce à un 
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as ue de alit  i tuelle. Le lie t est i e g  da s la te te et peut do  l’essa e  o e s’il tait 

deda s. De plus, le fait d’utilise  u e des ou eaut s de l’ po ue, le as ue de alit  i tuelle, 

donne envie à plus de lie ts d’essa e  et atelie  et pa  la e o asio  la te te. A Lo d es, la 

a ue de lu e Bu e  s’est gale e t essa e au ph gital ais pas a e  u  si ple atelie . E  

effet, ’est ette fois u  espa e de  ² ui a té digitalisé avec des miroirs à taille humaine 

pouvant se transformer en écrans interactifs pour afficher les différents coloris, etc (voir annexe 8), 

des iPads mis à disposition pour concevoir son manteau personnalisé mais également des animations 

vidéos et sonores variant en fonction du moment de la journée ou de la personne passant devant 

l’ a . Pou  fi i , tous les e deu s so t uip s de solutio  de paie e t o ile, pou  e plus 

perdre de temps à la caisse. Tout ceci a pour but de créer une expérience client hors du commun 

pou  le o so ateu , lui do a t e ie de e e i  et d’e  pa le  autou  de lui. 

On retrouve également dans les magasins commençant à adopter le phygital, des présentoirs 

possédant des QR code pour chaque produit. Une fois ce code barre scanné par le consommateur via 

son téléphone, il peut avoir accès directement sur son téléphone à un descriptif du produit, à des 

o pa atifs, o aît e la dispo i ilit  da s e agasi  et da s d’aut es de la e haî e, il peut 

aussi hoisi  de se le fai e li e  s’il e souhaite pas repartir avec directement. E fi , l’ ta lisse e t 

étant connecté dans une vision omnicanal, toutes les données récupérées via les points de contact 

digitaux sont accessibles aux vendeurs, qui peuvent alors vous conseiller directement en fonction de 

os p de tes e he hes. Les o seils et e l’e p ie e e  agasi  de ie e t do  

personnalisés pour un gain de temps et de pertinence des échanges. Pour finir, au moment de 

quitter le magasin, les caisses automatiques sont là pour vous faire é ite  la file d’atte te. E o e 

ieu  u’u e aisse auto ati ue, A azo  Go a olutio  ot e faço  de pa e  a e  so  agasi  

sa s aisse, les o so ateu s ’o t u’à t l ha ge  l’appli atio  A azo  Go su  leu  s a tpho e, 

rentrer, se servir et sortir, le tout sans rien scanner. Les caméras du magasin se chargent de vous 

reconnaître, de voir ce que vous prenez et de vous le facturer directement sur votre compte Amazon. 

Bie  u’e o e peu pa dus, es uel ues e e ples o t e t l’ te due des possi ilit s liées au 

phygital. Les points de vente physique étant sans doute irremplaçables, leur digitalisation ne fait que 

o e e  et se le da s le futu  se pa d e à l’e se le des poi ts de e te, ta t les 

possibilités sont variées et les avantages à en tirer sont grands.    
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CHAPITRE 9 – LE DIGITAL, UN REEL PLUS OU UNE MISE EN DANGER DES POINTS DE 

VENTES PHYSIQUE ?    

Les e t ep ises d’aujou d’hui peu e t diffi ile e t fai e sa s le digital. A l’heu e du ila , 

essayons de prendre du recul pour voir les avantages que les points de vente physique peuvent 

finalement tirer de cette utilisation des outils digitaux mais également ses limites pour le commerce 

traditionnel. 

I. LES AVANTAGES  

Nous a o s pu oi  u’utilise  le digital pou  u  o ept d’ pi e ie i te pe et d’ t e isi le 

auprès de consommateurs passant quotidiennement de nombreuses heures sur ces diverses 

platefo es. De plus, les fa ult s du digital pe ette t à toute e t ep ise de l’utilise  puis u'il e iste 

des solutions pour tous les budgets, optimisées grâce aux données collectées ciblant précisément 

son audience. Cette présence offre une hausse de visibilité, via un site ou les réseaux sociaux 

présentant le concept, et permet de se distinguer des concurrents en appuyant sur ses différences, 

ses atouts. 

Cette ou elle isi ilit  due au digital, aug e te la oto i t  d’u  ou eau o e e, e ui a 

par conséquent augmenter le nombre de consommateurs se déplaçant en magasin pour le découvrir 

ou a hete . De plus, le digital a oit la lie t le d’u  o erce non seulement grâce à la visibilité, 

ais aussi e  le o ai ua t de sa ualit  ia des photos, des a is, et … et e  lui pe etta t de 

se e  di e te e t e  lig e. A a t eau oup d’i fo atio s et peu d’effo ts à fou i  g â e au 

digital, l’i te aute est plus susceptible de venir consommer. Enfin, le comportement des 

o so ateu s ta t t a sfo  a e  le digital, le o e e a dû lui aussi s’adapte  et olue . De 

nouvelles façons de consommer comme le e-commerce et les livraisons à domicile ont donc vu le 

jour et permis aux épiceries et restaurants de pouvoir toucher plus de clients. 

Le digital pe et do  au  e t ep ises d’a oi  da a tage de poi ts de o ta t a e  le 

o so ateu , lui do a t e  plus la possi ilit  de s’e p i e  e  etou , fa ilitant une interaction 

quasiment impossible avec les médias classiques. Le tout avec des nouveautés de plus en plus 

o euses, faisa t olue  les o po te e ts d’a hat et les se teu s d’a ti it  de plus e  plus 

apide e t. Tout d’a o d pe çu si ple e t o e u e  alte ati e d’a hat, le digital est 

aujou d’hui u  alli  du ph si ue, les deu  ta t o pl e tai es. L’a e e t du digital e sig ifie 

do  pas la fi  du ph si ue a  les o so ateu s e he he t u e e p ie e d’a hat, u  o ta t 

humain, des conseils de vendeurs, veulent essayer, etc. Mais même si le digital ne remplacera pas les 

points de vente physique, ne risque-t-il pas tout de même de les menacer ? 
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II. LES RISQUES ET LIMITES    

E  p e a t du e ul, o  peut s’ape e oi  ue les possi ilit s de roissance et de développement 

g â e au digital, esse le t ai te a t plus à des o ligatio s pou  su i e, u’à u  si ple o us. 

E  effet, le se teu  de l’Ho e a est e  oissa e de %, ais si l’o  ega de de plus p s, tous les 

segments ne sont pas en croissance. Ce sont les plateformes de commande en ligne et de livraisons à 

domicile qui provoquent cette hausse, tandis que la restauration classique et les brasseries stagnent. 

Être présent sur des plateformes, telles que Deliveroo ou Uber eats, est donc quasiment devenu une 

obligation. Mais ces dernières prennent une commission sur chaque commande pour se rémunérer, 

ce qui va fortement impacter les marges des exploitants, les réduisant en grande partie. Cela ne 

dérange pas de grandes entreprises comme McDonalds faisant de la quantité et pouvant donc se 

satisfaire d'une marge réduite, mais des établissements plus modestes peuvent rapidement être pris 

au piège.  

Les li aiso s à do i ile ette t e  lu i e u  deu i e is ue pou  les estau a ts. L’a i e 

sur les plateformes Deliveroo et Uber eats de restaurants virtuels. En effet, dans les grandes villes 

aisse t des estau a ts i isi les, sa s de a tu e, où l’o  e peut pas se e d e pou  a ge , 

basant leur activité seulement sur les livraisons. En 2018, Deliveroo comptait déjà en Belgique dix-

huit restaurants de ce type sur sa plateforme et veut en ajouter trois ou quatre chaque mois, tandis 

u’U e  eats ’e  o ptait « que » cinq. Les plateformes de livraison voient cela comme de 

nouvelles références, venant donner plus de choix au consommateur et donc plus de chances de le 

satisfai e. Mais es estau a ts i tuels so t u  da ge  pou  les ita les estau a ts a  ’a a t 

esoi  ue d’u e uisi e da s leu s lo au , oi e pa fois si ple e t elle d'u  domicile personnel, 

leurs coûts sont beaucoup moins élevés. Ils peuvent donc baisser leur prix et être plus attractifs que 

les autres, tout en conservant leur marge. Une telle pratique vient remettre en cause les analyses 

disant que le digital ne remplacera jamais les points de vente physique. Il est vrai que le 

consommateur recherche une expérience en magasin, et que même de grands pure players comme 

A azo  esse te t la essit  d’ou i  des agasi s ph si ues. Mais o  est e  d oit de se 

demander si cette règle est vraiment applicable à tous les commerces, ou seulement à ceux 

possédant un concept assez fort et des moyens pour proposer une expérience de consommation 

do a t e ie d’alle  e  agasi . U e si ple pizze ia de ua tie  pou a-t-elle toujours lutter face 

aux géants comme Dominos, présentant des magasins digitalisés attractifs et des pizzerias virtuelles, 

proposant des pizzas moins chères tout en réalisant de plus grosses marges ? 

En effet, les points de ventes physique ne devraient pas disparaitre mais se digitaliser pour 

fusionner les bénéfices du physique et du digital. Une vision de rêve pour les consommateurs, qui 

i o t des e p ie es u i ues da s des agasi s esse la t à des pa s d’att a tio s et pou  ui, 
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il ’au a ja ais t  aussi si ple de consommer. Mais quel est le coût de ce phygital, dernier rempart 

empêchant le remplacement des magasins par de simples sites ? Da s l’ou age « Savoir conseiller et 

ve d e à l’ e post-digitale » Va hee s, , l’auteu  s’i te oge su  u e « phygitalisation à tout 

azimut » de la part des commerces, mettant de côté la réflexion. Ils sont nombreux à investir dans 

des gadgets pouvant être perçus comme superflus, là où un phygital de qualité peut se contenter 

d’u  e deu  uip  d’u e ta lette ou de ornes interactives. Aujou d’hui, o  o pte pa i les 

quelques magasins étant passés au phygital, surtout des marques de luxe ou des géants comme 

Amazon, qui augmentent les attentes des consommateurs, associant maintenant digitalisation de 

commerce à écrans géants, hologrammes, etc. Les commerces indépendants de proximité auront-ils 

les moyens de payer de quoi digitaliser leur magasin ? Si le phygital devient une norme, alors on peut 

esp e  ue le p i  de tels uipe e ts aisse, ais si e ’est pas le as, alors il ne restera 

a essi le u’à u e e tai e « élite ». La digitalisation des commerces empêchera donc la mort des 

points de vente physique mais peut, en revanche, causer la perte de nombreux magasins 

indépendants.  
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CONCLUSION       

En conclusion, nous pouvons retenir que le digital est de plus en plus utilisé par les entreprises. Il 

peut leu  appo te  de o eu  a a tages pou a t les aide  à attei d e e tai s o je tifs, s’il est 

bien utilisé. Il existe plusieurs outils sur internet, où les commerces physiques, comme des épiceries 

ou des restaurants, doivent maintenant être présents. On pense d'abord aux réseaux sociaux comme 

Facebook et Instagram pouvant être utilisés gratuitement, sur lesquels il faut poster régulièrement 

du contenu attractif pour entretenir le lien avec sa communauté et la faire grandir. Les entreprises 

ayant plus de moyens peuvent aussi créer des publicités sur les réseaux sociaux, en se servant des 

données collectées par Facebook pour cibler les internautes correspondants à leur concept et 

passant dans leur périmètre géographique. Ensuite, avoir un site internet est aussi devenu une 

obligation pour pouvoir présenter son concept correctement, surtout dans un milieu aussi 

concurrentiel où il faut se distinguer des innombrables autres commerces similaires. Cette vitrine 

digitale a pour but de donner envie à chaque visiteur de venir en magasin, voire de l'amener à 

se e  di e te e t. U e se atio  possi le aussi su  les sites d’a is o e T ipad iso , où u  

estau a t se doit d’ t e f e , pou  pe ett e au  i t ess s d’alle  se e seig e  su  la ualit  

de l’ ta lisse e t g â e au  a is laiss s pa  les p de ts lie ts. Pou  aug e te  sa oto i t , u  

commerce doit donc profiter du digital pour multiplier les points de contact avec sa cible, avec des 

réseaux sociaux gratuits, un investissement dans un site internet de qualité et en étant présent sur 

les sites d’a is pou  p ofite  de leu s illio s d’utilisateu s. Cela pe ett a à l’ ta lisse e t d’a oi  

une augmentation de sa clie t le, u’il pou a fid lise  s’il est de ualit  et ai si s’i pose  da s u  

secteur concurrentiel.   

Mais le digital a p is telle e t d’a pleu  ue le o e e se t a sfo e sous so  i flue e. O  

peut noter les apparitions du e-commerce et des livraisons à domicile, déjà considérées comme une 

habitude de consommation par une grande partie de la population. Ces nouvelles pratiques 

pe ette t de tou he  d’u e aut e faço  de ou eau  o so ateu s et do  d’a oi  de ou eau  

lie ts. Mais à l’heu e où des e t ep ises h site t e o e à passe  e ap, l’ tape sui a te est d jà e  

a he. Les t a sfo atio s du o e e s’a l e t et seule e t uel ues a es ap s la 

révolution du multicanal, cette pratique semble déjà dépassée et doit commercer à laisser place à 

l’o i a al. Cette ou eaut  poussa t la o pl e ta it  des a au  digitau  et ph si ues à 

l’e t e, alla t jus u’à les fusio e  da s des agasi s digitalis s : l’heu e du ph gital a so . 

Le digital semble accélérer les choses et les opportunit s de d eloppe e t d’hie  se le t 

de e i  des o ligatio s aujou d’hui. Est- e les e t ep ises ui se se e t du digital o e d’u e aide 

pour atteindre leurs objectifs ou sont-elles p ises e  otage pa  e de ie , les fo ça t à l’utilise  pou  
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survivre dans des secteurs où la concurrence est rude ? Les pe spe ti es d’a e i  du o e e, li es 

à l’o i a al, se le t d jà adopt es pa  les g a des e t ep ises o e ça t à se la e  da s le 

ph gital. C'est u  ou eau pas pou  le o e e, ui s’adapte au ouveau comportement des 

consommateurs et qui sera donc sans doute apprécié par ces derniers. Mais peut-être que c'est un 

t op g a d pas pou  des ta lisse e ts plus odestes, ’a a t pas les o e s de se digitalise  et e 

pouvant donc pas proposer une expérience hors du commun, devenue nécessaire, dans leur  

magasin.        
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GLOSSAIRE   

E-commerce : concerne toutes les transactions effectuées à distance via une interface digitale, 

notamment internet.    

Pure player : une entreprise dont l’a ti it  o e iale est u i ue e t as e sur internet 

Click and mortar : une entreprise ayant une activité de vente en ligne, en complément de son 

activité traditionnelle.    

Multicanal : d sig e l’utilisatio  de diff e ts a au  pou  la o e ialisation de produits ou 

services.    

Omnicanal : perçu généralement comme une évolution du multicanal, l’o i a al d sig e 

l’utilisatio  si ulta e et optimisée de tous les canaux de contact. 

Phygital : fusion des mots « physique » et « digital », le phygital désigne la fusion des techniques 

de marketing digital et de marketing physique, terme généralement associé à la digitalisation des 

magasins.      
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