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INTRODUCTION GENERALE

Depuis la fin du XXeme siécle, les relations in&ionales, que ce soit'sur le plan
politique ou commercial, sont dominées par une atbevendance qui n’estsautre que la
mondialisation. La mondialisation est souvent séd aujourd'hui pour désigner les
changements induits par la diffusion mondidks informationsous forme numeérique sur
Internet. Etant une vitrine internationale, Intdrest utilisé parsplusieurs entreprises comme
un moyen pour augmenter leur chiffre d’affairesy pa biais ‘du»commerce en ligne.
Madagascar n’échappe pas a cette tendance mondialeassiste actuellement a un
changement du mode de vie des malgaches et agss, la une disparition de la culture

nationale surtout celle des pays en voie de dépelopnt comme Madagascar.

De nos jours, la politique socio-économigue desrgmements, des entreprises et des
organismes non gouvernementaux dans le mendeouputs de pair avec les statistiques.
Du Produit Intérieur Brut a l'inflation, du taux @eoissance de la population a la production
agricole, du taux de chémage au niveau d'@ducatasjeunes, constituent un instrument
utile sinon indispensable pour gouverner et pogelju’évolution économique et la structure

sociale d’'une nation.

L’Internet joue également un,réle décisif car sbse d'une immense capacité et ne
fait que croitre, permettant ainsi d’accéder aungraublic, d’atteindre des millions de
personnes, aussi bien a Madagascar que dans legfpaggers, pour lesquelles les médias et
les livres sont souventles principales et unicamsces d’informations sur le monde qui nous

entoure.

Comme Jlinternet est un des outils apporté par lndmlisation, il entraine des
changements’ de, tailles, dans la nature des pratigoesmerciales. Un grand nombre
d’entreprises malgaches l'utilise actuellementgst devenu un outil indispensable pour la
bonné marche des travails effectués au sein dauehsariété. LaVorld Wide Webnet a la
disposition. _des entreprises un circuit de marketmgtimédia qui leur permet de présenter
graphiquement des produits et des services et aliaségrer des fonctions de courriers

électroniques automatiques.




Diffuser I'information économique et sociale esteumission fondamentale de
'INSTAT. En un demi-siecle d’existence, cet Ingtjtfort de ses compétences et de ses
moyens, s'efforce toujours de valoriser sa misgbil’améliorer le mode de dissémination
des résultats obtenus d'ou la création du Site-welww.instat.mg » et aujourd’hui,
'essentiel de ces données statistiques est laenisigne gratuitement sur ce site, qui s’'avere
étre une grande premiere dans l'histoire de lastitapte & Madagascar. Sa création s’inscrit
dans un souci de qualité et d’amélioration du syststatistique malgache car l'utilisation de
I'outil informatique et plus précisément de I'lmet, un canal d’information idéal grace a sa
perpétuelle évolution, doit permettre a tout le d®mle disposer de statistiques dans les
meilleurs délais, a un prix abordable car son c&itesse de baisser actuellement et d’'une
maniere beaucoup plus aisée (en cliquant simplemaesburis d’un ordinateur), facilitant

ainsi le processus de prise de décision qui faw@ipar la suite I'essor économique de notre

pays.

Les questions qui se posent sont nhotamment : comameéliorer la performance de
'INSTAT ?, comment améliorer son image de marquej@els sont les moyens de
communication pour la promotion du site web ?, naaissi, dans quelles mesures ce site web

peut-il étre un outil de performance pour 'INSTAT

La problématique a laquelle nous allons apporteré&éments de réponse dans cette
étude est alorsquelles stratégies marketing a appliquer pour le lacement de la vente

des données statistiques en ligne?

D’ou le choix du theme du mémoire qui est la «t@bation au lancement de la
vente des données statistiques en ligne cas INSTAM» effet, la vente des données
statistiques en ligne a été congue pour facilgsrdtilisateurs des données statistiques, d’'une
part a mieux connaitre la statistique officielld’®ISTAT ainsi que leur utilité respective et
par la méme occasion Madagascar elle-méme pagrfirédiaire des chiffres et d’autre part &
améliorer I'aspect qualitatif de I'information et ¢t communication ou diffusion des données

statistiques.

L’objectif du mémoire est de promouvoir la cultstatistique, d’améliorer I'image de
marque et d’accroitre la notoriété de I'INSTAT paitirer I'attention des utilisateurs, des

bailleurs de fonds, des autorités, etc.




L’intérét de ce mémoire consiste a satisfaire d’oremiére commode les besoins des
utilisateurs potentiels des données statistiquesigtéant I'accés au site web et I'achat des
données en ligne. Il s’agit aussi de rapprocherstatistiques, des besoins et des golts du

public pour les encourager a les utiliser davantage

Pour pouvoir mener a bien la rédaction de ce m@naious avons recueilli les
informations nécessaires auprés des membres danpetsde 'INSTAT. Par la suite, nous
avons effectué des recherches dans les bibliotségde I'Université, au CITE
Ambatonakanga et sur des sites Internet. Apres alisposé des informations nécessaires,
nous nous sommes lancés a I'exploitation des denpéer mettre a jour les problématiques
qui conduisent a une analyse approfondie. A I'isdaecette analyse, nous proposons des
solutions, ainsi que des suggestions d’amélioratRar souci de concrétisation, nous avons

ressorti les résultats et impacts attendus méme 3¢ sont que des estimations.

Afin de bien illustrer le corps du devoir, le pldo mémoire est subdivisé en trois
grandes parties :

Dans la premiére partie : nous allons voir la padiscriptive de 'INSTAT ou nous
parlerons de son systeme organisationnel, de siasg marketing, et enfin de son systeme

financier et comptable.

Dans la deuxieme partie, nous allons enchainer Ev@artie analytique qui est le

choix des outils utilisés, la mise en ceuvre deisceitla présentation des résultats.

Et dans la troisieme partie, nous allons voir Igipatratégique ou nous parlerons du

catalogue de solutions, du choix de solutions paioes, et enfin, des solutions retenues.




INTRODUCTION PARTIELLE

Notre théme « Contribution au lancement de la vet#s données statistiques en
ligne » consiste donc a I'INSTAT une stratégie netirlg a adopter, d'une part, pour faire
connaitre au public la vente des données stategtiqn ligne et d’autre part, pour promouvoir
le site web afin que 'INSTAT puisse satisfaire lessoins de ses utilisateurs et clients
potentiels mais aussi, qu’il puisse renforcer damété. Nous allons donc exposer notre étude
au sein de cet Institut mais avant tout, il nousnésessaire de tracer l'itinéraire de I'étude

gue nous allons faire.

De ce fait, une premiere partie sera consacréepartée descriptive que nous allons
répartir en trois chapitres a savoir : le premieapitre est intitulé Systéme Organisationnel
car, dans toute étude de cas, la connaissancénsttlit ou nous souhaitons effectuer I'étude
s’avere importante. Ce chapitre nous permettra ddec voir successivement son
développement organisationnel, ensuite son prosadsicréation de valeur, et en troisieme

section, nous parlerons des ressources humaines.

Le deuxiéme chapitre s’intitule Systeme Marketing cpnsiste a la présentation des
produits et services de I'Institut, ensuite a lablmation des données statistiques et la

tarification ou nous parlerons du site web de I'TM9, et enfin de la relation clientele.

Le dernier chapitre intitulé Systeme Financier etnptable parlera du budget et des
ressources de I'INSTAT ou nous allons répartir reimstsections : nous allons parler dans la
premiere section du budget de fonctionnement, plisbudget opérationnel, et nous

terminons avec les ressources de 'INSTAT.




CHAPITRE | : SYSTEME ORGANISATIONNEL

Afin de bien illustrer le présent chapitre, une sgrtation de [I'Institut s’avere
nécessaire, ainsi, il nous faut préciser en prefieearle développement organisationnel de
'INSTAT, en second lieu, le processus de créatiervaleur, et enfin en troisieme lieu les

ressources humaines de cet Institut.
Section 1 : Développement organisationnel

Avant de commencer a traiter le theme que noussagbaisi, il serait primordial de

connaitre qui est vraiment cet Institut ou nousnaweffectué notre stage.
1.1.Statut

Depuis le 21 avril 1998 et selon le Décret n° 2004; la Direction Générale de
I'Institut National de la Statistique, INSTAT, gsissée du statut d’Administration Centrale a
celui d’Etablissement Public a caractere Industeel Commercial, EPIC, doté de la
personnalité morale et jouissant de I'autonomie inthtnative et financiere régie par la Loi
N° 98-031 du 20 janvier 1999, et est placé soustidle technique et comptable du Ministere

d’Etat chargé de 'Economie et de I'Industrie.
Le Siege de 'INSTAT avec ses démembrements esafikntananarivo.

Ce nouveau statut permet a 'INSTAT, outre ses/&és traditionnelles bien connues
du public : I'obligation de sortir les statistiqueSicielles usuelles, de proposer ses services
aussi bien aux différents organismes nationauxitetrnationaux qu’aux bailleurs de fonds,
dans le cadre d’actions spécifiques telles quetiedes, enquétes et analyses centrées sur un
theme spécial. C’est ainsi que I'INSTAT se proposeime soumissionnaire dans différents

marchés de réalisation d’études dans ses domagnesnapetences.

Pour mieux voir I'évolution du systeme statistiggeMadagascar, il convient de

résumer en quelques lignes le vécu de I'INSTAT uikepa création jusqu’a ce jour.

1.2 Historigue

Avant de se trouver dans sa situation actuellestitut National de la Statistique a
traversé des périodes importantes depuis sa anédltgerait judicieux de ce fait de connaitre

les quatre principales étapes de son existence.




1.2.1. Le Service Statistique Général (SSG)

Le 25 novembre 1947, un arrété annonca la créa@goAntananarivo, d’'un Service
Statistique Général. Ce service a commencé a tomai le 01 octobre 1947 et fut rattaché a
la Direction des Affaires Economiques. Sa missiginsiurtout de recueillir des données de
base pour l'alimentation de la comptabilité nadilenfrancaise. Le Service Statistique

Général a disposé d'un Atelier Général de Mécapbiga

1.2.2. L'Institut National de la Statistique et de la Rexgthe Economigue
(INSRE)

L’Institut National de la Statistique et de la Reahe Economique fut créé par le
décret n° 64-074 du 06 Mars 1964. Le décret 67eiB28 Mars 1967 en fixe I'organisation,
réécrite dans le décret 71-363 du 22 Juillet 1971.

Les principales missions de I'INSRE consistentadkit et rassembler les statistiques
de toute nature et provenance; coordonner lesegtudémographiques, techniques,
economiques et sociales faisant appel aux méthadatstiques de sondage et de
recensement ; effectuer toute recherche en mati&eonomie nationale ; gérer l'atelier

mécanographique.

1.2.3. La Banque des Données de 'EBDE) :

Le régime socialiste a transformé l'institut pamécret n° 85-249 du 24 juillet 1985
en Banque des Données de I'Etat (BDE) qui, comnme rsom l'indique, est chargé de
centraliser toutes les données économiques etls®a@a d’en assurer la diffusion. Par ce
décret, la direction en question est rattachéePadaidence de la République de Madagascar.
Les directions régionales furent mises en place d& mieux réaliser les collectes des
données de base.

1.2.4. L'INSTAT :

L’Institut National de la Statistique fut créé |& Bovembre 1994. Il est régit par le
décret n°95.596 du 12 septembre 1995.

L'INSTAT a pour mission de concevoir et coordonlzemise en ceuvre de la politique

nationale en matiere de statistique, et de ses mhatapplication dans les domaines




economiques, démographiques et sociales. L'étabfisat se charge également de I'appui

scientifique et technique de gestion de I'économaitonale.

Par l'article £ du décret n° 98.290 en 1998, sa direction géné@&stléransformée en
Etablissement Public a caractere Industriel et Ceroral (EPIC) ayant une autonomie
administrative et financiére. Dans son budget,dsg®enses sont essentiellement constituées

de celles en capital et de fonctionnement (amélmrale la compétence du personnel).

Les ressources proviennent des dotations de I'éi¢stbailleurs de fonds, des produits

financiers et de ses prestations.
Un programme minimum est mis en place :

En tant qu’institut national des statistiques : Ipl@s analyses socio-économiques (les
indices des prix, les comptes nationaux, le cadnagero-économique, les indices de
développement humain) et le profil social.

En tant que prestataire de service : a la réaisatienquétes de suivi du niveau de vie
et études socio-économiques et démographiquesr{tpgtes, le traitement et I'analyse), a la

gestion de base de données (saisie, controleagtsi)qu'au développement informatique.

Compte tenu de ce nouveau statut et du nouveawextentocal et supra local
(libéralisation, privatisation de I'économie etaipe recomposition de l'organigramme de
'INSTAT a été effectuée en vue de l'optimisatiags dessources dont I'Institut dispose tant
du point de vue humain que du point de vue finaretienatériel. La productivité des hommes

et la production en général ne peuvent qu'en b@aéfle maniére substantielle.

Actuellement, le tutorat de lInstitut est attribwd Ministere d’Etat chargé de

I'Economie et de I'Industrie.

Source: Décret n° 2002-1008, Statut INSTAT, 2002




1.3.Structure de I'INSTAT

Comme dans tout établissement ou entreprise, I'INIS@ispose d’'une organisation
spécifiqgue qui régit son fonctionnement, tant aveau de I'emploi ou de la gestion du

personnel.

1.3.1. Organisation de I'emploi

L’organigramme et la définition des emplois de di@n de 'INSTAT, qui sont
élaborés par le Directeur Général, sont proposés IpaConseil d’Administration a

I'approbation des autorités de tutelle.

Les décrets pris en Conseil des Ministres assuaenomination des directeurs de
départements spécifiés dans l'organigramme. Cesctdiirs ont le rang de directeur de

ministere.

Le Directeur Général élabore I'organisation degadiments spécifies dans
'organigramme, ainsi que la définition des postiestravail au sein de 'INSTAT, sous

I'approbation du Conseil d’Administration.

Les chefs de service sont nommés par arrétés distkdin’Etat chargé de 'Economie

et de I'Industrie sur proposition du Directeur Géhé

1.3.2. L'organigramme de I'INSTAT

Depuis sa création, 'INSTAT est congu suivant umgamigramme structuré en
plusieurs directions. L'INSTAT est constitué de xleprincipaux organes: le Consell

d’Administration et la Direction Générale.

Le Conseil d’Administration est I'organe délibéfate 'INSTAT, il a pour fonction
notamment d’examiner et approuver les programmastidités ; d’examiner et arréter le
projet de budget financier et le compte financisoamettre a I'approbation des autorités de
tutelle ; d’examiner et approuver le rapport anrdesla Direction Générale sur les activités ;
d’examiner et proposer a I'approbation des auterité tutelle I'organisation de I'INSTAT
ainsi que le Statut du personnel ; d’approuveréglement financier et le réglement du
personnel proposé par le Directeur général en egijn de l'organisation comptable et
financiére de I'INSTAT et du statut du personnehpgirouver la création de Direction

Interrégionale ; d’approuver le systéme de tariftcades services rendus par 'INSTAT.




La Direction Générale est chargée de diriger edrdiaistrer 'INSTAT, d’en animer
et d’en coordonner I'ensemble des activités en aomfé avec les directives du Conseil
d’Administration.

Afin d’assumer correctement ses attributions, 'S dispose de plusieurs
directions techniques, chacune spécialisée damsdas roles de I'Institut : La Direction
Administrative et financiere (DAF); La Direction 8hese Economique (DSY); La Direction
des Statistigues Economiques (DSE); La Directionlad®émographie et des Statistiques
Sociales (DDSS); La Direction des Statistiques tEnages (DSM); La Direction des

Relations Institutionnelles et de la Diffusion ([ERI; La Direction Informatique (DI).

Plusieurs services sont rattachés a ces directipues I'on identifiera a travers

I'organigramme présenté a I'annexe. (Cf. voir am)ex

1.4.Fonctions et Taches de chaque Direction

Les Directions techniques de 'INSTAT travaillemt synergie sous la direction et la

coordination de la Direction Générale et parall@atravec les Directions Interrégionales.

Une disposition visible pour la bonne marche deslitut est nécessaire, pour cela, les

taches sont réparties entre les différentes dinesti
1- La Direction des Syntheses Economiques (DSY) :

La DSY a pour mission d’établir la situation maco@éomique du pays, d’en analyser

les mécanismes socio-economiques, et d’établpri@asions de croissance et d’évolution.

A ce titre, la DSY est chargée de produire, analyse publier les comptes
économiques et sociaux de la nation; instaurer @tergune banque de données
macroéconomiques et environnementales; recherdseimdicateurs de gestion pertinents et
suivre de pres l'évolution de la conjoncture écoimp®; entreprendre des études
scientifiques et techniques appliquées pour undleae compréhension des mécanismes

économiques ; établir des prévisions d'évolutiohedeonjoncture.

Vu la multiplicité des attributions qui incombenteétte direction, elle est subdivisée
en quatre services : Comptabilité nationale ; Goctlare et Tableau de bord ; Modélisation et

Prévision ; Environnement.




2- La Direction des Statistiques Economiques (DSE):

Cette direction a pour mission de mettre en ceapmlitique de production, 'analyse

et I'étude des statistiques de production de bétservices.

Ainsi, elle est chargée d’établir I'identificatiatatistique des établissements exercant
une activitt économique quelconque ou saisonniéo@f en créant un répertoire
d’indentification ; de produire, analyser, et éardies statistiqgues du commerce extérieur ;
harmoniser les outils de collecte dans tout syst@mérmation de statistiques économiques
intéressant I’Administration et les opérateurs ¢siy effectuer les opérations générales,
spécifiqgues ou périodiques relatives aux statisBgéiconomiques ; coordonner les outils de
production et l'analyse des statistiques écononsigpar I'apport d’appuis techniques ;

publier, diffuser et vulgariser les statistiquesr@amiques.

Cette direction est composée de quatre servicesdséncts : Répertoire National des
Etablissements ; Statistiques de Production desBi&tatistiques des Echanges et Services ;

Statistiques Financiéres.
3- La Direction de la Démographie et des Statistiqes Sociales (DDSS):

Cette direction a pour mission de mettre en ceusredlitique de production,

d’analyse et d’étude des statistiques démographigusociales.

A ce titre, elle est notamment chargée de prodesestatistiques démographiques et
sociales a partir d'opérations purement statisigde documents administratifs ou fichiers de
gestion ; réaliser les opérations de collecte déoloa sectorielle relatives aux statistiques
démographiques; développer les compétences erstigiatis sociodémographiques par
'appui technique aux institutions publiques etrdeherche ; gérer et diffuser les statistiques

démographiques.

Elle dispose de trois services : Enquétes et Reoesist ; Statistiques de I'Etat civil et

Statistiques sociales.

4- La Direction des Statistiques des Ménages (DSM):

Cette direction a pour mission la collecte, letémient et I'analyse des données
relatives aux conditions de vie des ménages eéwaolxtions des prix.




Ainsi, elle est chargée de gérer la base de donséedes conditions de vie des
ménages ; suivre I'évolution des revenus et dégemkmc de la pauvreté ; établir le panier-
type de la ménagere, ainsi que les indices etatelics intéressant directement les ménages
(consommation...) ; analyser les impacts des pokgtconomiques et sociales au niveau des
meénages ; mettre en place et suivre I'indice desnggionaux ; suivre I'évolution des prix

ruraux ; suivre de pres I'évolution de I'emploi adhgascar.

Elle est composée de quatre services spécifiqiddthodologie ; Statistique a la

consommation ; Revenus et Emplois ; Patrimoine.
5- La Direction des Relations Institutionnelles etle la Diffusion (DRID):

Cette direction a pour mission d’animer le systésta¢istique national, et de mettre en
place une stratégie de diffusion, ainsi que le isder sa mise en ceuvre. Elle se charge
essentiellement des relations extérieures de I'lINBainsi que de son politique marketing et

elle élabore également les budgets techniquedNISTAT.

A ce titre, elle est chargée d’assurer les relaterec les autres institutions nationales
et internationales ; gérer les nomenclatures #tpiess ; élaborer les publications et les
diffusions des données produites par 'INSTAT ;harer les diverses publications et gérer la

bibliotheque.

Elle dispose de quatre services spécifiques: Deatation; Relations

Institutionnelles ; Protection et Analyse ; Comnuation.
6- La Direction Informatique (DI):

Cette direction a pour mission d’'assurer le tragetrinformatique des données et de

concevoir la politique a suivre en matiére d’eégumpets matériels et logiciels informatiques.

Ainsi, elle est notamment chargée de concevoirfrenen place et gérer les systemes
informatiques de 'INSTAT en coordination avec foanmatique a Madagascar, en particulier
dans [I’Administration Publique ; développer et assul’évolution des applications
informatiques et notamment des bases de donnéesigtees ; apporter son appui technique
aux Administrations en matiere de systéme inforguati; assurer I'harmonisation des

supports de collecte de base de données.




Elle est composée de quatre unités spécifiquegarsations et Méthodes ; Etudes et

Analyses informatiques ; Assistance a l'informatjdxploitation des systéemes.
7- La Direction Administrative et Financiere (DAF):

Cette direction a pour mission d’assurer la gestitms moyens logistiques de
'INSTAT. A ce titre, elle est notamment chargéeptéparer le projet de budget ; élaborer et
mettre en place les procédures administrativesraptables ; suivre la situation financiere de
'INSTAT ; préparer les divers rapports financietdes besoins d’information des différentes
autorités et bailleurs de fonds ; assurer la rémartdes moyens disponibles suivant les
besoins permanents et ponctuels des directionsitpes ; appliquer le Statut et reglement du
personnel adoptés par les autorités compétentéygip les besoins du personnel ; organiser

les sessions de formation et les activités sociales

Elle est composée de trois unités spécifiques arfeiier ; Personnel et Formation ;

Administration et Logistique.
8- Les Directions Interrégionales :

On distingue aussi les Directions Inter RégiondlelR). Ces directions ont pour

mission, dans leurs régions respectives, de reperSANSTAT.

A ce titre et sous la recommandation de la DirectBenérale, chaque direction est
chargée de collecter les données nécessaires &ETIAN; élaborer et diffuser des
informations statistiques régionales ; appuyer rn@glement les projets statistigues de

'INSTAT ou les autres administrations de sa régiercompétence.
Chaque direction dispose en outre d’un Bureau Adhtmatif et Financier.

Grace a ces directions, I'INSTAT est aussi implatdés les chefs lieux de province a
savoir : a Antananarivo et Antsirabe, Fianarantsbaliary, Toamasina, Mahajanga et

Antsiranana.

Source: Direction Générale, INSTAT, 2011




Section 2: Processus de Creéation de Valeur
Nous allons entamer dans cette section, par lesonset les activités de 'INSTAT.

2.1. Les missions de I'INSTAT

Les missions de I'INSTAT sont énoncées dans I'ert® du décret n°98.290 du 21
Avril 1998, selon lequel 'INSTAT a le role de capteur et de coordonnateur, ainsi que la
mise en ceuvre de la politique nationale en maséatstiqgue et ses champs d’application
dans les domaines économiques, démographiquesiatis@insi que de I'appui scientifiqgue
et technique a la gestion de I'économie natiordIBISTAT est également le dépositaire et le

gestionnaire des nomenclatures des statistiquesetifis a Madagascar.

L’INSTAT a pour mission principale de traiter tozg qui concerne de prées ou de loin
la statistique, d'effectuer les analyses nécessa@m®e vue de mettre a disposition des

utilisateurs, les instruments de décision.
Ainsi, 'INSTAT est en particulier chargé d’établés indicateurs nationaux suivants :

Le Produit Intérieur Brut et le Produit NationaluBr(PIB et PNB), le taux de
croissance économique, le taux de pression fisclde,taux d'inflation, le taux
d’'investissement dans le cadre des Comptes detiarNdes Indices de Prix a la Production
et a la Consommation (IPC); les Indices de Dévedapgnt Humain (IDH) ; la situation
démographique nationale ; la gestion du répertoatonal des entreprises industrielles et

commerciales.

L’'INSTAT tient un rdle trés important ne serait gge par les services qu'il offre tels
gue les soumissions aux différents marchés etsed@mins d'études ; I'élaboration des
indicateurs socioéconomiques qui sont des outdédd’ a la décision pour les autorités et
indispensable pour situer I'état de I'économie géstion de base de données : comme les
fichiers d’établissement (N° statistique) ; I'orggation d’atelier et de séance de publication
(JAS) et enfin la réalisation d’enquétes et d’asedy: enquétes sur le ménage, sur I'emploi

urbain, information conjoncturelle.

L’'INSTAT est rigoureux dans l'application des médlles statistiques. Ses données
servent de références pour les décideurs économidAeministration, particuliers,

ménages...).




C’est a partir des données fournies par I'INSTATe de gouvernement oriente sa

politique économique et sociale.

Pour la réalisation des activités permettant dlétates indicateurs, une dotation
spéciale a 'INSTAT est inscrite au Budget de IEta

Il met & disposition des acteurs compétents, réaoeile maximum d’informations
pertinentes et fiables, tout en effectuant desyaeal objectives et rationnelles des données

statistiques qu’il procure.

L’'INSTAT peut aussi étre appelé a proposer desdajges des autorités compétentes

en matiére de statistique.

2.2. Les activités de I'INSTAT

L’ INSTAT intervient dans différents domaines a &ewv plusieurs activités :

2.2.1. Domaines d’intervention

Sur le plan macro-économigaesavoir : PIB ; Inflation ; Investissements ; \ale

ajouté ; Consommation finale ; Importation et Exaton.

Sur le plan économique savoir : Pauvreté ; Revenus des ménages ; Elestige
agriculture ; Emploi ; Conjonctures comme les nastats, les hétels et ménage ; Prix a la
consommation ; Production industrielle telles qgeedntreprises de droit commun et les zones
franches ; Commerce extérieur tels que les échamgésieurs, importation et exportation ;

Immatriculations des voitures.

Sur le plan sociah savoir: Démographie ; Eduction (préscolaire,mpiie,
alphabétisation) ; Santé telles que la santé deel® et de I'enfant, la planification familiale,
I'allaitement et nutrition, les maladies sexuellemé&ansmissibles, le SIDA ; Habitat (eau
potable et assainissement, électricité) ; Etat @iaissance, déces, adoption, divorce).

2.2.2. Activités courantes

Les activités courantes consistent a collectetetraanalyser les informations relatives
a ces divers domaines d’intervention, a diffuseritdormations et a établir des prévisions a

partir des résultats obtenus.




Toutes les informations recueillies font I'objet tlaitement et d’analyse pour sortir

les indicateurs statistiques.

Selon les types dinformations, ces indicateursvpatiétre au niveau national,
régional et communal. lls peuvent-étre fournis sdks types d’informations par secteur,
branche d’activité, par groupe de produits, pardpity par groupe socio-économique, par

sexe, par age.

Leurs sorties peuvent-étre annuelles, semestridliesestrielles, mensuelles ou a la

demande selon les besoins d'utilisation.

L’'INSTAT peut procéder a des enquétes ou a desstpdnctuelles a la demande des
utilisateurs qui peuvent-étre I'’Administration pigple, les Ministeres, les projets, les

partenaires techniques et financiers ou les ense=pprivées.
Section 3 : Ressources Humaines

Le personnel de 'INSTAT est constitué par des flomnaires de I'Etat et des agents
de droit privé régis par le Code du Travail. lisiseecrutés a titre permanent ou a durée

déterminée, mais non, engageés dans le cadre d&sogtatistiques ou des conférences.

Le Statut du Personnel, prévoyant entre autredigg®sitions nécessaires a la gestion
des carriéres, sera élaboré et soumis a l'appmbakes autorités de tutelle. Le Directeur
Général soumettra a I'approbation du Conseil d’Adstiation, un réglement du Personnel
précisant les modalités d’'application de ce stafuittiendra compte des dispositions du Titre
Il de 'Ordonnance n°62-108 du ler Octobre 1962.

Les grilles de rémunération des agents soumis ae clu Travail ainsi que les
avantages octroyés aux différentes catégories dsomeel sont a déterminer dans le

Réglement du Personnel et soumis a I'approbatisradeorités de tutelle.

Le personnel de 'INSTAT peut bénéficier de prindesrendement et d’indemnités de
spécialisation, dont les taux suivent les catégattie fonction et les niveaux de spécialisation
et sont fixés par arrété conjoint des Ministresrgés de I'Economie, des Finances, et du

Budget et de la Fonction Publique.

Source: Service des Ressources Humaines, 2011




Figure 1: Situation du Personnel par Age
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Source: Service des Ressources Humaines, 2011

On remarque que la majorité du personnel a 'aggemale 48 ans et que I'dage du

personnel de 'INSTAT varie de 19 a 67 ans, aveensemble d’effectif de 470 agents.




Tableau 1 : Situation du Personnel par Catégorie

Catégorie Ex-ECD Fonctionnaires Personnel de Pre-
Droit Privé Embauche

1 28 22 32

2 31 31 17

3 43 53 28

4 2 10 15 1

5 9 20 29

6 1 8 37 2

7 10 10 1

8 13 9

9 3 3

10 2

Ensemble 114 172 180 4

Total 470

Source: Service des Ressources Humaines, 2011

L'INSTAT dispose de 470 personnels dans son ensendont 33% sont des

fonctionnaires et 67% restants sont des non-fomgéimes. On peut compter pour I'ensemble

de ces agents : 29 statisticiens de niveau supgrétungénieurs statisticiens économistes et

ingénieurs des travaux statistiques.

347 personnes travaillent au niveau de la DirecGemtrale (siége Antananarivo) et

123 personnes sont dans les Directions Interrélgisna




CHAPITRE 2 : SYSTEME MARKETING

On parlera dans ce présent chapitre, du systemdé&etimay de I'INSTAT dont
premierement, la présentation des produits statiss et des services offerts, deuxiemement,
de la publication des données et du tarif des pr®duoisiemement, de la relation avec la

clientele et enfin du site web de I'INSTAT.

Il est a noter que le marketing est a la fois useerble de techniques pour créer,
conserver et développer la clientele des entreprete un état d'esprit orienté vers la

satisfaction des besoins et des désirs des cpantdes produits ou des services.
Section 1 : Les Produits Statistiques et Servicessponibles aupres de 'INSTAT

1.1.Les Produits Statistiques

L’'INSTAT propose une large gamme de produits digties, allant de simples
indicateurs aux études et modeles économétriqueds Nefficacité de cette machine a
produire des statistiques (sa pertinence, sa ifi@lgit sa pérennité) repose essentiellement sur
la qualité et la quantité des matiéres premieres elte peut disposer. Ce dont il est question
n’est autre que la disponibilité des diverses ssaird’informations a coopérer avec I'Institut :

'administration publique, le secteur privé et iheénages.

Dans le cadre de ces activités, 'INSTAT produiigiburs types de données sous

divers formats a savoir : les Résultats d’enquébades et analyses ; Annuaires statistiques.

Selon la source et leur principale utilisation,s cdonnées peuvent-avoir des

périodicités et des représentativités différentes.

D’une maniére globale, les données produites HESTAT peuvent-étre classées en

trois grands groupes :

1.1.1. Les données sociodémographiques

Ce sont des données qui illustrent sous diversesettés, |'état de la
population (I'évolution démographique, la santédlication, les indicateurs liés au DHD, les
conditions de vie des ménages dans les milieuxinshet ruraux, I'eau et I'assainissement,

etc.).




Tableau 2: Liste non exhaustive des publications écentes a caractere
sociodémographique de I'INSTAT
DIRECTION
TITRE PORTEE OBSERVATIONS
RESPONSABLE
Démographie, sante, , Statistiques des
] ' Nationale ]
éducation Ménages
. ' Statistiques des
Empiloi Nationale ] Issu de 'EPM
Menages
Estimation des élasticités de la o
. . _ Statistiques des
demande a Madagascar ¢  Nationale )
_ . Ménages
partir d’'un modele AIDS
) _ Statistiques des
Femmes et développement Nationale ]
Menages
Structure et facteurs ' Statistiques des
] _ ~ Nationale ] Issu de 'EPM
déterminants de la pauvretg Ménages
|~ Nationale, ] .
Atlas du recensement genéfal Démographie et Issu du RGPH
) _ régionale, o )
de la population et de I'habitat Statistiques Sociales 1993
communale
Recensement général de la  Nationale, ) _
_ _ o Déemographie et
population et de I'habitat régionale, o _
Statistiques Sociales
(RGPH) communale
Résume de I'enquéte ' Statistiques des
Nationale

communautaire

Ménages

Source DRID/INSTAT, 2011




1.1.2. Les données économiques

Ce sont des données qui refletent la vie éconondgueays.

A ce titre, les données peuvent étre :
1. macro-économiques (grands agrégats, indicatattachés a la comptabilité nationale,

indicateurs liés a la comparaison internationate).e

2. sectorielles (état du tissu industriel, niveau deptoduction industrielfe statistiques
financiéres, investissements directs étrangers,eaniv des pri% indicateurs sur

I'environnement, données sur I'évolution des tramtspde biens et de personnes, etc.).

Tableau 3 : Liste non exhaustive des publicationsécentes a caractére economique de
'INSTAT

DIRECTION
TITRE PORTEE OBSERVATIONS
RESPONSABLE
_ . . Statistiques des
Consommation et prix Nationale ] Issu de 'EPM

Menages

Fiscal incidence in . Statistiques des

Nationale )

Madagascar Ménages

Incidence des imp0ot

U

Statistiques des

indirects a Nationale )
Ménages
Madagascar
Politique fiscale a . Statistiques des
Nationale ]
Madagascar Menages
_ . Statistiques des
Secteur informel Nationale Issu de 'TEPM

Ménages

Y Pour le suivi de la production industrielle, 'lFIST propose deux indices : indice de productiorustdelle
du régime commun et indice de production indudtriéé la zone franche.

2 plusieurs enquétes traitent sur le niveau desdesxbiens et services : enquéte indices des erigrds,
enquéte indices des prix a la consommation, encuétées marchés ruraux, enquéte sur la formatemnpaix
agricoles, enquétes industrielles, etc.




DIRECTION

TITRE PORTEE OBSERVATIONS
RESPONSABLE
Comptes nationaux de _ . _
Nationale Synthése Economique
Madagascar
L _ Statistiques des
Activité agricole Nationale ]
Menages
Compreéhension pour o
' . Statistiques des
un ajustement de Nationale )
_ Ménages
salaire, GEM
Saisonnalité de la o
_ _ Statistiques des
consommation Nationale ) Issu de 'TEPM
) ) Ménages
alimentaire
. _ . _ Publication
Note de conjoncture Nationale Synthese Economlique '
trimestrielle
Situation économique _ Statistiques
o Nationale _
au £ janvier Economiques
Informations o
_ ) o . ) Publication
conjoncturelles sur| Nationale, régionale| Synthese Economique .
semestrielle

I'industrie

Indices des prix a la|

Direction Inter-

Année de parution

Consommation de Antananarivo régionale 2011
2008 & 2010 d’Antananarivo
_ Centre urbain
Informations _ o
_ d’Antananarivo, . _ Publication
conjoncturelles sur _ Synthese Economique .
Fianarantsoa et semestrielle

I'hotellerie

Antsirabe

Source: DRID/INSTAT, 201




1.1.3. Les autres types de données

Dans le cadre de ses activités, 'INSTAT proposaargent des données qui ne sont pas

directement rattachées aux domaines sociodémogaplit économiques (données sur le

parc automobile, I'utilisation des TIC, etc.).

Tableau 4 : Liste non exhaustive des publicationsécentes a caractéere autre que

sociodémographique et économique de 'INSTAT

DIRECTION
TITRE PORTEE OBSERVATIONS
RESPONSABLE
Relations o _
_ _ o Rapport principal et Polic

Enquéte artisanat Nationale | Institutionnelles et de brief

rie
la Diffusion
Mahajanga, Relations

Journée Régionale de

la Statistique (JRS

Fianarantsoa,

Institutionnelles et d

D

Toamasina la Diffusion
. . Relations
Journée Africaine de ) o
Nationale Institutionnelles et de

la Statistique (JAS)

la Diffusion

Guide statistique de

poche n°1

b Nationale,

provinces

Direction générale

Recueil format de poche (

tous les indicateurs et

agrégats de Madagasca

=

Enquéte sur les TIC
a Antananarivo et se

agglomérations

. Antananarivo et
bS ses

agglomérations

Direction générale

Source: DRID/INSTAT, 2011




1.2. Les Services offerts par 'INSTAT

L’'INSTAT offre a la fois un service public et deseptations de services.

En tant que service public, 'INSTAT élabore lesxdées officielles sur les différentes
statistigues pour permettre des analyses socioeéugnes ; fournit le maximum
d’informations relatives aux différents indiceslé&int des situations réelles : indice des prix,
indice de développement humain, comptes natiorlaescdifférents départements de I'Institut
publient ces différents produits. Tel est par exXemie cas de la Direction Synthese
Economique (DSY) qui publie les comptes nationals, résultats des enquétes sur la

conjoncture, les tableaux de bord, etc. Il en eshdme pour les autres départements.

L’'INSTAT effectue aussi différentes enquétes samonomiques pour établir des

données statistiques a la portée de toute la pipula

Parmi ces enquétes, on peut citer quelgues-unesomjuiété déja réalisées : les
recensements sur la population et I'habitat; legsjuétes sur les ménages (nombre
d’individus, pouvoir d’achat, habitudes de consorioma..) ; les enquétes démographiques
et sanitaires et les enquétes d’opinion (technigeesondage) ; les enquétes industrielles ainsi

que celles relatives a la création d’entreprisebeanplois.

De méme, I'INSTAT s’occupe de la gestion des badesdonnées ainsi que les
supports informatiques qu’il a a sa charge. llatie ainsi des recherches pour une meilleure

utilisation et application de l'informatique augee de I'information statistique.

Il intensifie aussi les actions en faveur des iahast extérieures. Il collabore
étroitement avec d’autres institutions a I'extéridant I'Institut des Statistiques Economiques
Européennes (INSEE) ou I'Office des Statistiquesopéennes (EUROSTAT) a qui il
communique les résultats de certaines enquétesldiamt les données. De ce fait, 'INSTAT
adopte une stratégie dynamique visant a faire dgal#stique un outil indispensable pour la

prise de décisions, donc un élément incontourrableervice du développement.

Source: DSE/INSTAT, 2011




Section 2 : Publication des données et tarification

Nous allons entamer dans cette section, par lagatioin des données et la tarification
des données de I'INSTAT.

2.1.Publication des données

Les résultats de chaque étude faite '[HIETAT sont présentés sous différentes
formes, notamment, d'ouvrages et de livres, dethnes ou de résumé, d’affiches et de CD-

Rom.

Et a la fin de chaque étude, une sédrgaublication des résultats est faite pour faire
savoir aux décideurs et au public les principawsitats. C’est ce qu'on appekestat point

info ».

Lancé a la fin des années 90, « INSTAhPInformation » (IPI) est une présentation,

pour un large public, des études réalisées paSITIAT.

Médiatisé par voie de presse et tenu dans une g=ail pouvant accueillir plusieurs
personnes, I'IPl est l'occasion pour tous les E#8és de s’adresser directement aux
techniciens qui ont élaboré I'étude. Cela revét inmgortance majeure, tant pour I'assistance
gue pour 'INSTAT dans la mesure ou a partir d'uele concertation, il est possible
d’apporter des précisions sur des points peu dfgire se soit au niveau de la méthodologie
employée ou au niveau des résultats publiés), disgpde nouvelles suggestions pour cadrer
I'offre d’informations avec les besoins ressentwirer d’améliorer la perception de la

population vis-a-vis de la qualité des travauxiséal par 'INSTAT.

Globalement, le programme d'un IPl est le suivamrésentation de [|'étude
(méthodologie, résultats et recommandations) ; @ale questions — réponses ; Point de
presse.

L’'INSTAT facilite également I'acces ainformations par I'existence d’'un centre de
documentation ou on y retrouve les publicationdigées et les autres informations dont il

recoit des autres entités.

Chaque direction reste disponible a toutes les ddesad’informations dont elles font I'objet

et 'E-mail de la direction générale : dginstat@maug reste accessible.




Toujours dans le cadre de sa mission, une sénpiides statistiques de poche a été produite
afin de fournir aux citoyens, aux décideurs palig, aux partenaires techniques et financiers,
aux opérateurs économiques et aux chercheurs f@snations socio-économiques et des

explications des méthodologies adoptées.

Les résultats sont aussi disponibles au niveauteluwveb :www.instat.mg

2.1.1. Le site web de I'INSTAT

Dans cette section, nous allons parler de la fatmsite web de 'INSTAT, ainsi que de sa

description, et enfin de I'objectif du site web.

2.1.1.1.Forme du site web

Le site webwww.instat.mg est un site qui sera destiné tres bientét powetde en

ligne des données statistigues malgaches, il sepie avec un fond bleu et avec un acces
assez rapide. C'est un site a PR7 hébergé en Fraééficiant d'un trés haut débit, c’est-a-

dire, d’'un acceés facile et rapide. Grace a I'hébergle site a un bon positionnement au
niveau des moteurs de recherche et il est refémamts les annuaires du web. Il suffit de taper
les mots clés tels que : INSTAT, PIB de Madagaskaportation, etc., et le site apparait

immédiatement en téte de résultats dans les mateurscherche. Il classe ses produits selon
trois catégories : les données démographiques ddesées économiques et les données

sociales.

2.1.1.2. Description du site web
Le site Web de I'INSTAT a été créé en 2002 partéehniciens de la Direction des

Relations Institutionnelles et de la Diffusion (DRI Il contient les principales informations
statistiques produites et détenues par 'INSTATnRP&es données, nous pouvons citer entre
autres : le taux de croissance du PIB et de lalptipn, le taux d’inflation, les indices de prix
a la consommation, etc., qui sont les domainesceélence de cet Institut. Ces données sont
pour la plupart du temps en format PDF, Word ou @&p la taille du site est limitée a 50
meégas. Ce site recoit entre 1500 et 2000 visitennsioyenne par mois. Les Malagasy restent
les plus nombreux a consulter le site.
Ce site vise a mieux faire connaitre les statissgofficielles, I'INSTAT, leur utilité

respective et par la méme occasion Madagascardmaerpar l'intermédiaire des chiffres. Par

ailleurs, il sert a améliorer I'aspect qualitatd tinformation et de la diffusion des données




statistiques. En d’autres termes, il s’agit de rapper les statistiques des besoins et golts du
public pour les encourager a les utiliser davantage

La page d’accueil du site se présente comme suit :

Figure 2 : Page d’accueil du site web de I'INSTAT
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secteur monétaire et le secteur extérieur. les graphiques et tableaux réunis dans ce
document permettent de retracer l'essentiel des tendances sectorielles durant les TEE 2011
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Source: www.instat.mq, 2011

2.1.1.3.0bjectif
L'ultime objectif est de satisfaire d’'une mani&@mmode les besoins des utilisateurs
potentiels de données statistiques.
La démarche se veut transparente et valorisante poomouvoir la culture
statistique ; faire connaitre les produits ; donnee nouvelle image de marque de la
statistique ; accroitre la notoriété ; montrerilii¢ de la statistique.

La mise a jour se fait mensuellement pour les kwlides Prix a la Consommation,
trimestriellement pour la Situation des Etablissetmé&ormels créés a Antananarivo et le parc

automobile et annuellement pour les données mamoediques.

Il est a souligner qu’actuellement, toutes les @asncontenues dans ce site sont pour
l'instant téléchargeables gratuitement, c’est poarde but de notre théme « contribution au




lancement et la vente des données statistiquesgea » ou pour bientbt, des produits
spécifigues a la demande des clients potentietie®tutilisateurs seront mis en vente sur le

site-web de I'INSTATwww.instat.mg.

2.1.2. Fréquence de publication

La fréquence de publication des résultaitdes informations n’est pas unique. Il existe
a la fois des publications mensuelles pour lesceglide prix a la consommation au niveau
national et des publications trimestrielles pouctéation des établissements formels et les
parcs automobiles, et des publications annuelles lps données macro économiques. Enfin,
le RGPH est publié tous les 10 ans.

2.2.La tarification des données statistiques

Il est & noter qu’actuellement aucuneitigole de prix n'est adoptée au sein de
'INSTAT, les tarifs des données sont fixés seltiaque direction. Les indices de prix a la
consommation (IPC) par exemple se vendent a Ar 3@00parution ; les publications des

résultats d’enquétes et études se vendent entt®QQ0 & Ar 15000 par parution.

Section 3 : Les clients et les fournisseurs

Le marketing s'efforce de faire converger les éffale I'entreprise pour satisfaire le
client tout en optimisant l'efficacité interne dentreprise, le client est donc le centre de
l'activité. Il permet a une organisation de s'a€laptix publics auxquels elle s'intéresse, et de
susciter des comportements internes et externegalales a la réalisation de ses propres

objectifs.
3.1. Les clients
Un client, au sens économique, est I'acheteur diiem ou d’'un service de facon

occasionnelle ou habituelle, a un fournisseur. Daotse cas, les clients et/ou les utilisateurs

sont les consommateurs des informations produdesINSTAT.

Les données proposées par I'INSTAT touchent digdersaines de la vie de la Nation.

Toutes ces données ont diverses sources mais aletént divers utilisateurs. Les sources et




les types d'utilisateurs influent largement sur tgses de données produits par 'INSTAT,
leurs pérennités, I'étendue de leurs significatides formats et les supports employés pour

leurs diffusions.

En étant un établissement national, il travailleurpofournir le maximum
d’'informations pour les grands décideurs écononsigatapplique la rigueur dans la gestion.
L'INSTAT essaie aussi et surtout de fournir desoinfations statistiques qui reflétent
véritablement la situation économique a Madagasoat,en avancant des éléments pouvant

conduire a la prise de décision.

Ainsi, le premier demandeur des informations prtegupar I'INSTAT est I'Etat et ses
organes a savoir: les ministeres, les organisnagmchant a I'Etat. Les organismes
internationaux tels que la Banque mondiale, FA@, sint des demandeurs d’'informations.
L'institut travaille de concert avec les privés.n8i, il est normal que les privés (les
entreprises ou les opérateurs économiques) sogmntlemandeurs d’informations auprés de
'INSTAT. Les chercheurs, les étudiants sont adesi demandeurs d’informations aupres de

'INSTAT.

En matiere de vulgarisation des données statigjgaepolitique de I'INSTAT vise
fondamentalement l'accroissement du nombre d’atidisrs : de part leur qualité et les
multiples supports de diffusion existants de nasgples données doivent correspondre aux
besoins de ces utilisateurs qui sont les suivalets: décideurs a tous les niveaux de
’Administration publique et Institutions de [I'Etat les collectivités territoriales
décentralisées ; les bailleurs de fonds et divassganisations internationales ; les chercheurs
et étudiants ; la société civile et les organismes gouvernementaux ; les entreprises ; et

toutes les personnes intéressées en général.

3.2. Les fournisseurs

Puisque les produits offerts par 'INSTAT sont da®stations de services et la

diffusion des données statistiques, il n'y a pasment de fournisseurs.

Source: DES/INSTAT, 2011




Figure 3: Types de clients de 'INSTAT

9,70%

® Agent de l'etat

® Opérateur
économique

= Etudiant/Chercheur

Source Service Documentation, 2C

En 2010, 74,10% soit 2346 étudiants/chercheurs, sestdémandeurs et utilisate!
de données statistiques au sein de 'INSTAT, 16,20%503 personnes sont des opérat
économiques, et 9,70% soit 306 personnes sont gissade I'Etat. Jusqu’a prése les
étudiants et chercheurs sont les plus nombreuxn& 2el'INSTAT pour la demande ¢

données.




CHAPITRE 3 : SYSTEME FINANCIER ET COMPTABLE

L’'INSTAT dispose d’'un budget autonome dont la gestest confiee au Directeur

Général.

La comptabilité est tenue par un Agent Comptablenmé par arrété du Ministre
chargé des Finances et dont la rémunération et en charge par le budget de 'INSTAT.

L’Agent Comptable est chargé de la prise en chatghi recouvrement des recettes ;
le contrdle et du paiement des dépenses ; la gdede, conservation des fonds et valeurs ; le
maniement des fonds ; la tenue de la comptabilitie ¢établissement du compte financier de
'INSTAT.

La gestion comptable de I'INSTAT s’effectue sousndgrands titres : Le budget de

fonctionnement ordinaire et Le budget opérationnel.

Section 1. Le Budget de fonctionnement ordinaire

Le budget de fonctionnement ordinaire retrace tégipions budgétaires relatives aux
dépenses d’administration courante. |l s’'agit, enautres, des charges de personnels a
I'exception de ceux engagés dans les opératiomzjdé&te ou de conférence ; de fournitures
de bureau; de communications, de télécommunicatien d’énergie ; d’entretien des
batiments, des locaux et des matériels; de fomeément des organes et cellules
d’administration de I'INSTAT : Conseil d’Administian, Comité de Coordination des
Informations Statistiques et Economiques (CCISE)nions semestrielles de coordination ;
de cotisations aux écoles de statistique et de geapbie.

Le budget de fonctionnement ordinaire suit lesaggt procédures de gestion des

Etablissements Publics Nationaux a Caractéere Indlet Commercial.

Source: Service Financier et Comptable, 2011




Section 2: Le Budget Opérationnel

Le budget opérationnel retrace les prévisions hailgs relatives aux activités
statistiques dont, entre autres, les frais de peeds d’enquéte et de consultance ; conception
et d'édition des questionnaires ; déplacement uiaitipn de matériels et équipements ;

edition des publications et diffusion ; atelierarilyse et de présentation des résultats.
Le budget opérationnel suit les régles et procé&dspécifiques aux bailleurs de fonds.

L’exécution de ces deux catégories de budget réspes regles de la comptabilité publique

et des marchés publics.

Les budgets sont établis et exécutés suivant laenolature comptable et budgétaire
conforme au plan comptable type des Etablissentartitics Nationaux, arrété par le Conseil
d’Administration de I'INSTAT sur proposition de IBirection Générale et soumise a
I'approbation des autorités compétentes.

Section 3 : Les Ressources de I'INSTAT

L’'INSTAT, comme tout établissement public ou privé pourrait fonctionner sans
ressources, ces derniéres sont constituées pas .dbamtions de I'Etat, des collectivités
publiques et privées ; Les fonds de concours swanfiement extérieur ; Les avances ou
préts ; Les subventions, dons et legs ; Les predinanciers ; Les produits de la vente des
publications et ouvrages divers ; Les produits 'diéehation des mobiliers et immobiliers ;

Les recettes exceptionnelles et diverses imprévues.

Etant donné que c’est un établissement qui esteatice de I'économie nationale,
'INSTAT respecte les regles et procédures régistes Etablissement Public & caractére

Industriel et Commercial.

Les ressources sont ainsi constituées en preneiey iar la subvention de I'Etat en
fonctionnement, en deuxieme lieu, par les Prograsndilmvestissement Publique PIP (en
fonctionnement et en investissement) et en delieier par les ressources propres issues de la
vente de cartes statistiques et des services effeqtar I'INSTAT a des tiers. La subvention
de fonctionnement n’arrive méme pas a couvrir l@sies, par conséquent, ce sont les

recettes propres qui comblent le manque.




Les fonds de 'INSTAT sont déposés au Trésor olbarvice des chéques postaux.
Toutefois, en vue de faciliter certaines opératiti$STAT est autorisé a ouvrir des comptes
bancaires.

L’assistance financiére extérieure ou assistancknique pour supporter certaines
activités reste nécessaire. Cette assistance e’gvénordiale pour le maintien de certaines
activités, dans la mesure ou la plupart des aétsbnt financées en majeure partie par des
partenaires extérieurs.

Dans I'élaboration de son travail, 'INSTAT collaieoavec les bailleurs de fonds pour
réaliser ces différentes études. On peut citeregample : I'Union Européenne, la Banque
Mondiale, TUSAID, 'UNICEF, etc.

Source: Service Financier et Comptable, 2011




CONCLUSION PARTIELLE

La partie descriptive que nous avons présentéegsepte a la fois les généralités de
'INSTAT, notre terrain d’étude, et le cadre coneegh, évoquant le systeme marketing et le

systeme financier et comptable de I'Institut.

En effet, cette premiére partie nous a permis @@ loerner notre étude, dans un
premier temps, sur son historique, son processaséa¢ion de valeur, sa structure, ceci grace
a son organigramme et au détail de chaque foneiaidiche, ensuite nous avons pu voir
'aspect marketing de cet Institut relatant ledéddntes types de données, les formes et la
fréquence de publication, ainsi que la tarificati®s données statistiques, nous avons parler
aussi de la relation clientéle, c’est-a-dire dgzesyde clients de 'INSTAT, et enfin pour
terminer cette premiere partie, nous avons parlersgsteme financier et comptable de
I'Institut, évoquant le budget de fonctionnemestplidget opérationnel et les ressources de
'INSTAT.

Par conséquent, il est primordial pour 'INSTAT diipter des stratégies marketing
pour le lancement de la vente des données statistign ligne et la promotion du site web.
Le lancement de la vente des données en ligne p&ssune chose a prendre a la Iégére et

pour cela il faut faire des analyses a traversodéts marketing qui s’avérent nécessaires.

Pour le cas de I'INSTAT, c’est dans la deuxiemdipague nous allons analyser les
facteurs internes et externes, ainsi que I'anaRBESTEL et nous avons aussi mené une
enquéte aupres des utilisateurs et clients poterdee'INSTAT. Nous allons donc procéder
en premier lieu au choix des outils utilisés. Etesuious enchainons par la mise en ceuvre de

I'outil. Et enfin, nous passerons a la présentaties résultats.




INTRODUCTION PARTIELLE

Avant de passer au catalogue de solutions, uneié@aaxpartie s'impose pour nous
permettre d’analyser la situation actuelle de titns En effet, il faut faire des diagnostics
pour permettre de formaliser les points positifsnégatifs de l'Institut et d’identifier les
facteurs de son environnement pouvant influer favi@ment ou défavorablement sur ses
projets, mais aussi de constater les failles aisoluer et les bonnes voies a améliorer. Cette
partie est donc considérée comme un repéere pdNBTAT car c’est a partir des différentes
analyses qu’on peut avancer dans les activitéxéasr Pour entamer cette deuxieme partie,

nous allons répartir en trois chapitres.

Le premier chapitre intitulé Choix des outils s consiste a choisir les outils afin de
pouvoir réaliser les analyses internes et extedeeblnstitut, ainsi, nous avons donc choisi
d’appliquer I'outil FFOM et I'analyse PESTEL, ouumallons voir dans la premiére section

les définitions, suivi des caractéristiques dedxudt enfin leur mode d’emploi.

Le deuxiéme chapitre est la Mise en ceuvre de I'auti consiste d’'une part, a
I'élaboration du questionnaire, dans lequel nousterons I'enquéte menée aupres des
utilisateurs et clients potentiels de 'INSTAT,dautre part, a la présentation des résultats de
'enquéte.

Dans le troisieme chapitre, nous allons préseeterésultats au niveau des forces et
faiblesses, puis au niveau des opportunités et cespainsi que les résultats au niveau du
PESTEL.




CHAPITRE 1 : CHOIX DES OUTILS

Afin de mener a bien une analyse sur I'environndrrgarne et externe de I'INSTAT,
il est nécessaire d'utiliser des outils d'analyBeur le cas de 'INSTAT, nous avons choisi
d’appliquer le concept FFOM et I'analyse PESTEL.

Section 1 : Définitions

Dans cette section, nous allons voir tout d'ab@adiéfinition de I'outil FFOM et
ensuite celle du PESTEL.

1.1.L’outil FFOM

C’est un outil d'analyse permettant de réalisediagnostic interne des forces (F) et

des faiblesses (F) de I'entreprise ainsi qu’'un mliesgic externe des opportunités (O) et des

menaces (M) de I'entreprise. Il fournit des renseigents utiles au mariage des ressources de

by

l'entreprise a I'environnement compétitif. Souveappelé analyse SWOT, abréviation

anglophone d&trengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

1.1.1. L’analyse internéForces et Faiblesses)

Tout domaine d’activité a besoin d’étre périodigeamévalué en termes de forces et
faiblesses. On réexamine les compétences dansfi@wnts domaines (marketing, finance,

production et ressources humaines) en notant chfaqgtear sur une échelle.

Les forcessont les aspects positifs ou distinctifs, deshaits ou des compétences qui
procurent un avantage de marché significatif oulagmelle I'organisation peut construire sa
diversification. Ce sont des caractéristiques deghnisation telles que la position sur le
marché, la taille, la structure, I'expertise detiges les ressources matérielles ou financieres,

les relations humaines, I'image ou la réputation.

Les faiblessesont les aspects négatifs ou des lacunes dagsi@sétences actuelles
ou des ressources de I'organisation, ou de sondaroaga réputation. Ces faiblesses limitent

les effets.




1.1.2. L’analyse externéOpportunités et Menaces)

Une opportunité pour une entreprise, correspond a un besoin dtagb’elle peut
satisfaire rentablement. La valeur d’'une opportueit liée a son attrait et a sa probabilité de
succes, celle-ci dépend des compétences distiactieel’entreprise et de sa maitrise des

facteurs-clés de succés dont dépend I'opportudéstifiée.

Une menacest un probleme posé par une tendance défavorablme perturbation
de I'environnement, qui en I'absence d’'une répamseketing appropriée, conduirait a une

détérioration de la position de I'entreprise.
1.2.L'outil PESTEL

Cette section sera consacrée a lI'analyse diagngstiparlera de I'analyse PESTEL

(Politique, Economique, Social, Technologique, Bgamue, Légal).

Le PESTEL est un outil qui permet d’évaluer lexésr de I'environnement général

qui peuvent influencer celui de I'entreprise.

Section 2 : Caractéristiques des outils

Nous allons voir dans cette section, les caratiguss des FFOM, ensuite nous

enchainons avec celles du PESTEL.
2.1. Caractéristiques des FFOM

L'utilisation de I'analyse SWOT permet de formalides points positifs et négatifs
d'une entreprise et d’identifier les facteurs den senvironnement pouvant influer
favorablement ou défavorablement sur les projetiedéreprise, I'analyse SWOT permet de
réduire les incertitudes et ainsi, d’affiner oudikier la stratégie. Elle fait partie des outils
qui permettent I'étude de la pertinence et éveldmant de la cohérence de certains

programmes ou d’'une stratégie dans son ensemble.




Figure 4: Matrice des opportunités

Exemple de PME qui posséde son propre site-marchand

Probabilité de succés de I'entreprise

Elevée faible

Elevée| 1 2
Attrait

Faible | 3 4

Exemple d’opportunités :

1) L’entreprise pourrait prospecter de nouveaux ciient

2) Le web marchand constitue une véritable croisspnoe les entreprises

3) L’entreprise souhaite fidéliser sa clientéele

4) L’entreprise espere préserver 'image de marquéeguiconfie leur marchandise

Source Kotler & Dubois, 2009




Figure 5: Matrice des menaces

Probabilité de réalisation

Elevée faible
Elevée| 1 2
Faible | 3 4

Exemple de menaces :

1) Récession économique
2) Baisse sensible du prix des produits
3) Réglementation plus contraignante

4) Lancement en grande série des produits sur le web

Source: Kotler & Dubois, 2009

2.2.Caractéristiques du PESTEL

Une entreprise évolue avec ses fournisseurs, desmigdiaires, ses clients, ses
concurrents et ses publics dans le contexte gbbak société. Les structures de cette sociéte
ont un impact profond sur I'entreprise, mais celle¥a guerre d’emprise sur elles. Ce sont
des facteurs incontrdlables auxquels I'entreprieé d'adapter. On peut décomposer les
forces du macro-environnement en six principauxnélis, a savoir : le dispositif politique,
I'économie, le contexte socioculturel, la techn@dgdes ressources naturelles et le dispositif

légal.




Le modele PolitiqueESTEL : Risque politique ; chamgnt politique, régulations ou
dérégulations ; changement des lois de taxes jcipation aux élections; régulation

import/export ; politique monétaire et fiscale.

Le modele PEconomiqueSTEL : Taux d’'intérét ; tatmfltion ; taux de changement

de la monnaie ; politique budgétaire ; propensitam@mmunication.

Le modele PESocialTEL : Attitude de la société esve travail ; les styles de vie ;

confiance dans le gouvernement ; l'intérét darthilggie ; égalité des chances.

Le modele PESTechnologiqueEL : Les dépenses eneRdth et Développement de
'Etat ; les dépenses en Recherche et Développed®fiindustrie ; politique de protection

des brevets.

Le modéle PESTEcologiquel : Recyclage ; managerdestdéchets ; pollution de

I'air ; responsabilité sociale.

Le modéle PESTELégal: Lois sur les monopoles s leur la protection de

I'environnement ; droit du travail.

Section 3 : Mode d’emploi

Nous allons voir en premier lieu le mode d’emplesd~FOM et en second lieu celui
du PESTEL.

3.1. Mode d’emploi des FFOM

Chacun a sa propre vision de I'entreprise, de Il@mnement dans lequel il évolue.
Pour avoir une bonne analyse SWOT, il est utilelei®ander a chacun de faire cette analyse

en fonction de sa propre vision, et ensuite deaale 'ensemble.




Figure 6: Matrice SWOT (FFOM)
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(pour atteindre |'objectif) [_;".-uur attelndre Fobjectif),

@ 5 Forces Faiblesses
S £ m
o= Sirznyins
» & | Opportunités Menaces
ES
&=
58
Q=
=
S i
5 Ogzoriuniiiss EELS
o E m%

Source www.wikipedia.org, 2011

La forme du résultat attendu :

Un tableau au format A4, au maximum, comportantgnike composée de 4 grandes

cases (cf. illustration ci-contre), et est compesdicalement de 2 colonnes.

Celle de gauche recueille la liste des élémentsitayae incidence positive ou

favorable sur I'objet étudié.

Celle de droite recueille la liste des élémentsitiyae incidence négative ou défavorable

sur l'objet étudie.

Horizontalement : 2 lignes.

Celle du haut recueille la liste des éléments"diternes”, c'est-a-dire faisant partie de

l'objet étudié, donc réputés pouvant étre pilotéségulés.

Celle du bas recueille la liste des éléments dixtetnes", c'est-a-dire se situant hors

de l'objet étudié (dans son environnement), dopatés pouvant représentés une véritable

contrainte d'ordre externe, c'est-a-dire, a priayi maitrisable.




Au croisement des colonnes et des lignes sont donstituées 4 cases destinées a

recevoir |'information pertinente.

Case S> Les Forces (facteurs positifs et d'origine intg¢rne
Case W= Les Faiblesses (facteurs négatifs et d'origirerimgs)
Case O= Les Opportunités (facteurs positifs et d'origineeme)

Case T= Les Menaces (facteurs négatifs et d'origine egdern

La liste figurant dans chaque case ne doit pas tmmmop d'éléments sous peine de
ne pas étre véritablement la "synthése" attendae.aMeurs, les meilleurs rédacteurs de

matrice SWOT s'attachent a hiérarchiser les élénmtés dans chaque case :

Dans la case "Forces", les éléments sont classéstgasité de force décroissante : les
plus forts en téte de liste.

Dans la case "Faiblesses”, les €léments présdetafdiblesses les plus importantes
figurent en téte de liste.

3.1.1. Les moyens

La démarche préconisée pour atteindre le résudfaticti-dessus est la suivante : bien
déterminer I'objet étudié : en général, une prohtée, choisir la facon dont l'information
sera collectée (collecte réalisée par un expertowgroupe d'experts, collecte réalisée en
faisant appel aux personnes impliquées ou au \agsinde la problématique étudiée)
déterminer comment l'information collectée sera pitée et traitée indiquer enfin comment

sera établie la synthese finale.

3.1.2. Domaines d’emploi de I'outil

Conduire une analyse SWOT consiste a effectuer deygostics :

Un diagnostic interne identifie les forces et lesblesses du domaine d'activité
stratégique. Celles-ci peuvent étre déterminée®idel d'une série de modeles d'analyse
stratégique, tels que_lehaine de valeur, I'étalonnage (benchmarking) analyse du tissu
culturel. Il peut s'agir par exemple du portefeuitchnologique, du niveau de notoriété, de la
présence géographique, du réseau de partenairessiecture de gouvernement d'entreprise,

etc.




Un diagnostic externe identifie les opportunités le menaces présentes dans
I'environnement. Celles-ci peuvent étre détermirdébaide d'une série de modeles d'analyse
stratégique, tels que le modéle PESTEL, le modéke aing forces de la concurrence de
Michael Porter. Il peut s'agir par exemple de ufition de nouveaux concurrents, de
l'apparition d'une nouvelle technologie, de I'éreag d'une nouvelle réglementation, de

l'ouverture de nouveaux marchés, etc.

On peut aussi comparer avec profit: la percepti@s forces et faiblesses de
I'entreprise par elle-méme ; la perception dessfoit faiblesses de I'entreprise par ses clients

concurrents, fournisseurs, et autres acteurs edern

3.1.3. Forces, faiblesses et limites de la méthode

C'est la confrontation entre les deux résultatsliétgrace a I'analyse SWOT (résultats
du diagnostic externe et du diagnostic internej,vqupermettre d'alimenter |'étape suivante
de formulation des options stratégiques.

Cependant, la matrice SWOT n'apporte une aide nemitie que dans la mesure ou des
guestions initiales sont convenablement poséesl'@u@uisse y répondre, et que I'on a bien
analysé chaque domaine en termes de performanseamssi d'importance. La justesse des
résultats dépend de la justesse de l'analyse suooud, moyen et long terme, et de la

conscience que l'environnement interne ou exteeu¢ @pidement changer, ce qui nécessite

de régulierement de mettre a jour l'analyse.

3.2. Mode d’emploi du PESTEL

Nous allons voir sur cette figure ci-dessous, lelendemploi du PESTEL, parlant des

facteurs politiques, économiques, sociaux, teclyiglees, écologiques et juridiques (Iégaux).




Figure 7: Matrice PESTEL
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Les facteurs politiquesElles font référence a la politique du gouvernentehque le

degré d'intervention dans I'économie. Dans que#isure faut-il croire en subventionnant des

entreprises? Quelles sont ses priorités en tedaesutien aux entreprises? Les décisions

politiques peuvent avoir un impact sur de nombrsesteurs vitaux pour les affaires telles

que I'éducation, la santé, l'infrastructure, I'é@suie telle que le réseau routier et ferroviaire.

Les facteurs économiquedl: s'agit notamment des taux d'intérét, évolutian ld

fiscalité, la croissance économique, l'inflatiordes taux de change. Tout cela pourrait avoir

un impact majeur sur le comportement d'une ensepfar exemple: les taux d'intérét plus

élevés peuvent décourager linvestissement caoitec plus cher pour emprunter, une




monnaie forte peut faire I'exportation plus difieccar il peut augmenter le prix en termes de
devises étrangéres, une croissance plus élevéevdou national peut stimuler la demande

pour les produits d'une entreprise.

Les facteurs sociauxLes changements dans les tendances socialesrnpewier un
impact sur la demande de produits d'une entreptiste la disponibilité et la volonté des
individus a travailler. Le vieillissement de la pdgtion a également un impact sur la
demande: par exemple, la demande de logementssfeyeles médicaments a augmenté alors

gue la demande pour les jouets est en baisse.

Les facteurs technologiquegs nouvelles technologies créent de nouveausuio
et procédés nouveaux. Prenons comme exempleedesuts MP3, jeux vidéo, jeux en ligne
et les téléviseurs a haute définition sont tousni@esveaux marchés créés par les progres
technologiques. Les achats en ligne et la commemssistée par ordinateur sont tous des
ameliorations a la facon dont nous menons nosre$fa@n raison d'une meilleure technologie.

La technologie peut réduire les colts, améliorguialité et conduire a l'innovation.

Les facteurs environnementauxes facteurs environnementaux incluent les
changements météorologiques et climatiques. Lasgdments de température peuvent avoir
un impact sur de nombreuses industries, notammagtidulture, le tourisme et les

assurances.

Les facteurs juridiquesils sont liés a I'environnement juridique dangulel les
entreprises opérent. Les changements juridiquegepéinfluer sur les codts d'une entreprise
(par exemple si de nouveaux systémes et procédiowent étre développés) et de la
demande (par exemple, si la loi influe sur la pbilté de clients d'acheter de biens ou

['utilisation du service).




CHAPITRE 2 : MISE EN (EUVRE DE L'OUTIL ET ANALYSE

Tout au long de ce chapitre, I'analyse s’effectmeiss deux niveaux, celui de
I'élaboration du questionnaire et celui de I'engué@upres des utilisateurs potentiels des
données statistiques et les détails des résuktats)’autres termes, pour compléter notre

recherche, une étude sur terrain a été effectuée.
Section 1 : Elaboration du questionnaire

L’enquéte menée par questionnaire et par sondagmes|’entreprise un des moyens

qui lui permettent de s’informer, de détecter ligsrdes et les besoins de ses clients.

L'enquéte par questionnaire est un outil d’obsewmatui permet de quantifier et
comparer I'information. Cette information est cotlee aupres d’'un échantillon représentatif
de la population visée par I'évaluation.

Un questionnaire est un ensemble de questions radnskans le but d’obtenir
l'information correspondant aux questions de l'éatibn. Les répondants ne sont pas
sollicités pour répondre directement a celles-an:bon questionnaire décline en effet la
problématique de base en questions élémentairaepiallas le répondant saura parfaitement
répondre.

Cette approche guantitative est fondée sur l'atilisy de méthodes statistiques. En
entrée, elle se nourrit de donnée chiffrée et eties@lle fournit des résultats sous formes de

tableaux de valeurs numeériques ou de graphiques.

Dans cette section, nous allons discuter des adlgjelet I'étude, ensuite nous parlerons
de I'élaboration de ce questionnaire d’enquétauad@roulement de notre enquéte et enfin des

résultats de celui-ci.

1.1.0Objectifs de I'étude

La présente étude a donc pour objectifs de : emiprdieu,identifier et comprendre
les types de données que veulent les utilisateurs données statistiqueset en second lieu,
obtenir une évaluation de la perception des clientsotentiels du site-web de 'INSTAT et

surtout de la vente des données en ligne.

L’enquéte s’est portée sur les clients existantgpaentiels de I'INSTAT et la

population interrogée tourne autour de I’Administma publique, des entreprises privées, des




organismes non gouvernementaux, des diverses ergesiinternationales, des chercheurs,

des étudiants, durant la semaine du 18 au 22tjailie1.

1.2.Le questionnaire

L’élaboration du questionnaire est une démarchehodéjue et systématique. Pour
cela, il était nécessaire de : dresser la listetlikzmes qui devront-étre abordés ; définir pour
chaque theme les informations a rechercher ; régiger chaque information recherchée la

ou les questions nécessaires ; ordonner les gosstio

La typologie des questions est établie en fonctiera nature des réponses qu’elle
adopte. Dans notre cas, 25 interrogations ont &tigliés, le questionnaire étant basé sur
'entretien personnel, utilisé d’'une maniére sysitque auprés d'une fraction de la
population, pour déceler, analyser et mesurer tiisides de cette population. C'est par le
guestionnaire que I'on pourra introduire la quacaifion de I'étude, d’ou I'importance de son

role.

La collecte d’informations a été effectuée de ddftes manieres : dans la rue, a
I'Université, sur les lieux de travail. On a écadécollecte d’'informations par téléphone et

par correspondance, en raison des codts trop €levés

Les enquétes combinent souvent deux formes deigueaire, avec une dominante de
guestions fermées et quelques questions ouverigs, righes mais aussi plus difficiles a

traiter statistiguement.

1.2.1. Les gquestions fermées

Les questions sont de deux types :

1.2.1.1.Les questions fermées a choix unique

Ce sont les questions qui imposent au répondantfamae précise de réponse, lui
permettant de répondre par Oui ou par Non. Plusigponses sont proposées mais une seule
doit-étre fournie. Elles peuvent servir de quedidiftres : avant de passer a la suite du
guestionnaire, il y a lieu de s’assurer que I'miewe possede I'expérience nécessaire pour

répondre.




Intérét et valeur des questions fermées :

Elles laissent a l'individu interrogé une grandeetté d’expression dans le choix du
contenu et de la forme des réponses. Ces quegiomettent de traiter tous les sujets, méme
les plus délicats, l'interviewé répondra d’autalusfacilement qu'’il pourra préciser, nuancer,

atténuer sa réponse.
Exemples -Etes-vous un client de 'INSTAT ? 1-Oui 2-Non
-Consultez-vous le site-web dBIBITAT ? 1-Oui 2-Non

1.2.1.2.Les questions fermées a choix multiples

Les questions fermées a choix multiples permet@ntindividu interrogé, la
possibilité d’exprimer son opinion, un choix deaapes multiples lui est attribué.

Intérét et valeur des questions fermées :

Elles sont faciles a poser, faciles a traiter aambmbre de choix proposés est

plusieurs, plus les réponses sont completes.

Exemple: Pourquoi n'utilisez-vous pas I'Internet ?

-Le codt -Manque d’information pour se décider 1Naepas besoin
-Ne sait pas manipuler un ordinateur -Autresorss

1.2.2. Les questions ouvertes

Ce sont des questions auxquelles linterviewé p@pbrter une réponse personnelle,

libre dans sa forme et dans sa longueur.

Exemples-Pouvez-vous donner des propositions d’améliona®
-Quels types de données recherehas-?

Intérét et valeur des questions ouvertes :

L’interviewé répond directement au questionnairdad®n personnelle apres avoir été
informé du but de I'enquéte et la précaution de l@issurer son anonymat. Il a été souligné
gu’il n'y avait pas de bonnes ou mauvaises répgonigedput étant d’'avoir des réponses

sinceres.




1.3.Traitement des données

Le but du traitement des données est de fournir rdesltats clairs, lisibles et

interprétables. Les résultats sont présentés siediss

Section 2 : Enquéte aupres des utilisateurs de doées statistiques et résultats

Tout au long de cette deuxieme section, nous adairer dans les détails des résultats

de I'enquéte que nous avons effectuée, tout eamgpsyant a partir des différentes figures.

2.1. Détails des résultats

Les résultats des enquétes sont présentés daablesux suivants :

Tableau 5: Caractéristiques sur les personnes intevgées

Sexe Pourcentage Age pourcentage
Masculin 64,32 18 a 22 ans 3179
Féminin 35,68 22 ans a 26 ans 22,07

26 ans et plus 46,01
TOTAL 100 100

Source: Recherche personnelle, 2011

Situation Pourcentage  Statut Pourcentage Tranche de revenus | Pourcentage
matrimoniale
Célibataire 54,46 Fonctionnaire 20,19 Arl100000<R<Ar150000 10,61
Marié(e) 44,13 Non 41,78 Ar150000<R<Ar200000 34,09
fonctionnaire
Divorcé(e) 1,41 Etudiant 38,03 > a Ar200000 55,30
TOTAL 100 100 100

Source: Recherche personnelle, 2011




Sur 270 questionnaires prévus, 213 ont été vi: 90% des enquétés ont répondt
langue malgache et 64,32% sont de sexe mascubnpémsonnes interrogées sont compo
des étudiants, des cadres, des fonctionnairesprddsssions libérales, etc.enquéte a été

réalisée dans la grande ville d’Antananar

2.1.1.Renseignements sur les clie

Soit la récapitulation statistique suive :

Figure 8 : Les clientsde 'INSTAT (en pourcentage)

CLIENTSINSTAT (pourcentao)
21,11

= QUI
= NON
Pas de répon

Source: Recherch@ersonnell, 2011

Parmi les 270 personnes approchées, 78,89 % oeptaécd’étre interrogés soit 2
personnes, contre 57 personnes n'ayant pas acéehtd5 % soit 157 personnes sont
utilisateurs des données statistiques et le resé@ir 5€personnes ne sont pas des client
'INSTAT.

Parmi les 57 personnes (soit 21,11 %) qui n'ontguaepté 'enquéte, il y a ceux (
ont éprouvé un sentiment d’insécurité malgré nasngsses de confidentialité, ceux qui ¢

presseés et ceux qui ne vaelat tout simplement pas étre interviev




Figure 9 : Types de clientgen pourcentag
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Source Recherche personng, 2011

45,86 % des utilisateurs de données interrogésdemetudiants, seulement 5,7
des clients représentent les institut financiéres.

Parmi les clients de 'INSTAT enquétés (157 peresind7,77 % soit 75 personr
utilisaient les données statistiques depuis I'ab00squ’en 2005, 40,76 % soit 64 person
a partir de I'année 2010 jusqu’a ce jour et seuteriié,46 % oit 18 personnes entre I'ann
2005 a 2010.

2.1.2.Renseignements sur les prod

Figure 10 : Types dedonnéesdemandéegen pourcentage)
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® Données
économique
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= Autres donnée

Source: Recherche personne, 2011




55,41 % soit 87 personnes recherchent des donnémeréiques, 27,39 % veuledes
données sociales contre 17,20 % pour les autres ty@ données tels que les enquétes s
TIC a Antananarivo, nombre des garages administrati privés a Madagascar, liste

architectes a Madagascar, etc.

Parmi les 157 clients, 35,03 % sonéts a acheter les produits tandis que les 64,

soit 102 personnes sont encore réticents a I'ithhdter les données en lig

2.1.3.Renseignements sur le site \

Figure 11: Pratique de 'Internet (en pourcentage)
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Source Recherche personne, 2011

On a pu constater que 39,49% des interviewés erilid'Internet pour se connecter

facebook, et que la plupart des jeunes viennenhseimet pour se divertir et passer le ter




Figure 12: Consultation du site wet (en pourcentage)
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Source: Recherche personne, 2011

79,62 % soit 125 personnes disent ne pas étrelwardade I'existence du site web
'INSTAT, contre 20,38 % soit 32 personnes seulenwamsultent le site web dont 62,5
soit 20 personnese disent étre satisfaits et le reste soit lesef@gmnes sont trés satisfe
lors de la consultation du site.

Par contre, parmi les 125 personnes qui ne comsydés le site, 42,40 % disent ne
consulter le site par ignorance, 22,40 % par mame communication, 19,20 % pour aut

raisons.




Figure 13: Les avantages de I'achat en ligr (en pourcentage)
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Section 3 : Résultats

Parmi les 213 personnes interrogées, 58,15% soiet§uétés utilisent lckdonnées de
'INSTAT dont 35,03% d’entre eux sont préts a aehde¢s données en ligne, au prix de
1000< montant <Ar 3000.

Les données les plus demandées sont les donnémenéqaes car 55,41% sc

intéressés.

On remarque un trés faible pourcentage au niveda densultation du site web 1
'INSTAT, seulement 20,38% de ces utilisateurs cttest le site web, contre 79,62
restants ignorent I'existence du site par manqueodemunication. Par contre, les 2(% qui
consultent le site web se disent tous étre sassfars de la consultatioiDe ce fait, une
stratégie marketing pour promouvoir le site well ISTAT devrait étre adoptée afin que

public puisse connaitre le site web et surtouideer.




Nous retiendrons de ce troisieme chapitre, la miseeuvre de I'enquéte, un outil
indispensable qui nous a permis d’obtenir les tésitoncrets sur la satisfaction ou non des
clients de I'INSTAT, par rapport aux produits étsgliet aussi de la vente des produits en
ligne. Ces résultats vont nous permettre de camndds attentes des clients vis-a-vis des
produits. C’est ainsi que nous pourrons réfléchirlancement de la vente des données
statistiqgues en ligne. Pour que cela puisse se, fiifaudrait passer par plusieurs étapes, et
c’est dans ce sens que nous allons aborder datreis&eme partie de notre devoir, les

différentes stratégies a adopter pour le lancenheta vente des données en ligne.




CHAPITRE 3 : RESULTATS

Dans ce présent chapitre, nous allons présentgresnier lieu, les résultats au niveau

des forces et faiblesses de 'INSTAT, en secong kel niveau des opportunités et menaces,

et en dernier lieu, au niveau du PESTEL.

Section 1 : Au niveau des Forces et Faiblesses

Nous allons étudier dans cette section, les foetefiblesses de I'INSTAT, qui

consistent a une connaissance approfondie deilihst aident & amoindrir ou a effacer les

menaces.

Tableau 6 : Résultats des Forces et Faiblesses

FORCES

FAIBLESSES

Sur le plan organisationnel

Existence de cadres expérimentés m

insuffisants :

La qualité des cadres malgaches est recor
méme au niveau international (quelques-
ont trouvé du travail dans des organisn
internationaux) ; le probleme c’est la non pr

en compte de cette qualité au niveau

motivations (perspectives de carriere, salairdgtudes.

et avantages).

Reconnaissance de [l'utilité des statistiq

dans I'élaboration des programmes :

On le voit a travers les PRD (Plan Régiona
Développement) et les PCD (Plan commu

de Développement).

L’investissement dans I'information statistiq

est largement rentable pour’Etat, les

Sur le plan organisationnel
Emeuffisance des statisticiens dipldmés

De ce fait on observe un faible effectif
resgres statisticiens de différents niveaux (
utientaine en activités pour tout Madagas
ndent la moitié dans I'’Administration). Rar
isont les quelques candidats admis dans

désoles d’ingénieurs qui ont obtenu des bou

les
Absence de politique de gestion des ressou

humaines :

@n remarque un sureffectif des agents d’ay

real 'INSTAT, prés de 200 agents n'ont pl

bY

grand chose a faire car leurs profils

correspondent plus aux missions de 'INST
ue — o
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'INSTAT.
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car
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FORCES

FAIBLESSES

ménages, la promotion du pays,

responsables de médias.

Publication des données adaptée au gr:
public et utilisée dans la vie quotidienne
Production des données réalisée par

spécialistes
Sur le plan marketing
Meilleure diffusion de l'information :

I'information se fait d

y

La diffusion de
maniere professionnelle sans qu'il

déformation des informations.

Ravitaillement périodique des informations

(respect des plans de publication).
Informations exhaustives dans le temps, 0

I'espace et a travers les secteurs.

Pertinence des informations recueillies gré

a la décentralisation de la productig
statistique :

A cause de
statistiques de I'INSTAT, les informatior
statistiques collectées coincident en geén
avec les besoins du public. Ce qui ne sign
pas que ces informations sont fiable

complétes. Beaucoup d’améliorations s

nécessaire pour atteindre la qualité acceptgble

'indépendance des services

|[dSINSTAT ne représente pas les institutig

statistiques au niveau international :

ath effet, ceci rend difficile I’'hnarmonisatia

des _
Sur le plan marketing

Les données produites ne couvrent pas tou
de

elorsqu’elles existent, leur volume est limité.

secteurs I'activité  économique

ait
Aucun mécanisme permettant d’identifier

besoins réels du pays en informati

n
statistiques n’existe encore. La satisfaction
besoins se fait au coup par coup selor

ans
demande des bailleurs de fonds
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n
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FORCES FAIBLESSES

La notoriété de I'image de 'INSTAT et une partie du fonctionnement et un niveau

. N o insuffisant des investissements.
Un tres bon positionnement et référencement

du site web de 'INSTAT L'EPIC est censé s’autofinancer ; |sa
subvention ne peut que baisser.
Les contrats de prestations de seryice
absorbent au moins 80% des fonds qu’ils
apportent pour leur propre objet ; il s’agit
moins de financements, que d'activités

supplémentaires

Source Recherche personnelle, 2011
Section 2 : Au niveau des Opportunités et Menaces

Nous allons analyser dans cette section, les opportunités et menaces de I'Institut, qui

consistent a étre préparé a d’éventuel changement ou tendance actuelle.

Tableau 7 : Résultats des Opportunités et Menaces

OPPORTUNITES MENACES

Opportunités de la mondialisation Disparition du métier de statisticien public :

La possibilité, par un méme signal, |dé sera difficile de trouver des statisticiens |de
transmettre des données numeérisées exisftanmnation pour travailler dans I'INSTAT en
sous forme sonore, écrite ou graphigue, abaéint que statisticien.
le temps, unifie 'espace. On peut envoyer, ) _
Dégradation de la qualité des données :
traiter, partager, des données en temps [réel,

indépendamment des fuseaux horaires ou| d&ec la non participation des statisticiens|de
distances physiques. De telles opportunit@mation dans la collecte et l'analyse des
agissent sur les relations entre I'utilisateur isformations statistiques a Madagascar, nous
les données. allons non seulement avoir des données ne

respectant les normes internationales mais jon

Rapport- gratuit-com @ LT



OPPORTUNITES

MENACES

Adhésion ala SADC :
La
Community, SADC, a été créée en 1992.

Southern African Developme
SADC comprenait 14 Etats membres av
I'adhésion de Madagascar. L'adhésion de

Madagascar a la SADC constitue U
opportunité pour la statistique en général
elle fait
prioritaires transversaux de la SADC au mé
titre que : I'éradication de la pauvreté, la Iu
contre le VIH/SIDA, la légalité des sexes
développement de la Science et technologi
TIC,

durable, le Secteur privé.

'Environnement et développeme

Projets SNDS

Ce sont des programmes statistiq

internationaux auxquels Madagascar

adhéré. Des programmes qui pourraient n
faire bénéficier des assistances technig
internationales dans I'élaboration et la mise

ceuvre des projets.

Budget de programmes

Dans sa mise en ceuvre du « budget
programme » du budget de I'Etat, l'utilisati
d’'indicateurs quantitatifs est systématid
pour chaque programme et objectif. P
mener a bien cette nouvelle approche,
systeme d’information statistique performsa
devrait étre disponible au niveau de cha

ministere.

assistera surtout a la désorganisation totale
nsecteur.

La faiblesse de
aMiadagascar.

la culture statistique

rferobléme de négociation avec les bailleurs
dands :

partie des domaines d’actign n’est plus a présenter ici I'importance g

rdennent les bailleurs de fonds a la statisti

einformations statistiques fiables constit

nt
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est
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ues
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Source Recherche personnelle, 2011




Section 3 : Résultats au niveau du PESTEL

Nous allons voir dans les sections qui suiventréssiltats au niveau du PESTEL,
c’est-a-dire l'analyse sur I'environnement politiguéconomique, social, technologique,

écologique, et Iégal.
3.1.L’environnement politique

Madagascar se trouve plongée depuis plus de deugaars une crise politique aigué
aux conséquences économiques et sociales déwaesatri
Les sanctions de la communauté internationale iboietnt a appauvrir et affamer les couches

les plus vulnérables de la population malgache.

L'année 2009 s'annoncait sévere par la baisse &mnewcul de la croissance, retour du
chdmage et de nouvelle contraction du pouvoir dbdomposait le cocktail amer d'une
année difficile pour les entreprises comme pouniéaages.

La crise politique a également un impact sur lateyeam ligne, méme si celle-ci est
moins prononcée qu'en magasin. Seules les agemcesydge en ligne résistent un peu

mieux avec une croissance de +16% au premier thieeontre 24% au deuxieme trimestre.

Le quotidien Hebdo de Madagascar souligne le gisénge croissance encore
inexploité du commerce en ligne a Madagascar, ¢contime son role clé sur 'emploi et le
pouvoir d’achat, la vente en ligne sur le marchégsliehe démontre I'importance que le

secteur du commerce en ligne peut jouer dans s ple sortie de crise.

Le commerce en ligne joue également un role-cléncerdlément de promotion du
pouvoir d’achat, car il favorise la concurrencedeinc la modération des prix tout en

permettant 'accélération des transactions et f@ggion de revenus pour les particuliers. Au

total, ce sont ainsi des millions d'Ariary qui so&tonomisés par les ménages grace au

commerce en ligne.

Si I'économie numérique a déja révolutionné la etid'organisation des entreprises
dans les pays développés, elle bouleverse aujoiridh habitudes de vie, les formes de
communication des Malgaches. Une partie de la mpeanla crise se joue sur la toile, ou

s'échangent les informations comme les biens, owlerg et achetent de plus en plus de




consommateurs. C'est cette révolution du commerdigee qu'il s'agit aujourd'hui, de ne pas

manquer, tant le potentiel de croissance est grand.

3.2.L’environnement économique

L'économie malgache n'est pas florissante. Lestsies étatiques ne fonctionnent pas
correctement dans notre pays, en effet, il estgdodepuis plus d’'un an dans une crise
politique dont on ne voit toujours pas l'issue. t€gy I'économie est touchée par ce contexte,
et est trés affaiblie par rapport a son niveau @@82 Mais elle ne s’est pas effondrée,
contrairement a ce que prédisent la plupart desreateurs.

L’'INSTAT explique cette ténacité de 'économie nmedbe par la combinaison de trois
facteurs : la timide reprise des activités privgece a la diminution considérable de climat
de violence de ces derniers mois, les activitéarinélles dopées par les fortes performances
du secteur rural, la production de riz a par exengpigmenté de 40% entre 2007 et 2009, et

enfin le maintien d’une aide publique au développena hauteur de 5% du PIB.

En ce qui concerne les activités informelles, 'IMS estime qu’elles ont augmenté

de 13% en 2009, compensant en partie le déclinBwffciel.

Dans le secteur formel, on a d’abord assisté, dleardouze premiers mois de la crise
politique, a une sévere baisse d’activité, qui desuventes des 100 plus grandes entreprises
chuter de 25%. Mais avec la quasi-absence desneedeces derniers temps, les activités
industrielles et touristiques reprennent lentemant,exception toutefois des secteurs du

textile et du batiment, encore en difficulté.

De ce fait, il faut rester vigilant car nous somrdass un pays dans lequel la grande
majorité des ménages vit sous le seuil de pauvi&géonomie malgache reste confrontée a
des menaces, telles que la fragilité de la sitodigrale, d’abord, due a la faiblesse des taxes
(payées seulement par le secteur formel), le comeniédégal des ressources naturelles, qui
pourrait a terme ternir la réputation de Madagastaiffaiblir son économie; ce qui pourrait

décourager les investisseurs a venir chez nous.




3.3. L'environnement social

A Madagascar, le poids du commerce en ligne reste [finstant relativement limité.

Néanmoins, il posséde un fort potentiel de croissan

Le marché du commerce des entreprises vers lesylians a doublé entre 2006 et
2010 (d'aprés I'INSTAT) et devrait atteindre undl¢éaconsidérable d'ici 2015, sous l'effet
cumulé de plusieurs facteurs a savoir : l'augmiemtate la pénétration de l'internet dans les

foyers; l'augmentation du nombre de cyber-achsteur

Les circuits classiques sont de plus en plus coecoés par le commerce en ligne et
cela tient a différents parametres : des perforesrde connexion a de nouveaux outils
comme I'ADSL, une baisse des colts des forfait® woanfiance croissante des cyber-
consommateurs grace a une sécurisation plus afflegégaiements, une meilleure lisibilité

des sites et une fiabilité accrue, des risquesdahsts, suivant les produits achetés en ligne.

Il existe de profondes disparités dans les prdéis motivations, les critéres de choix,
les services utiles sur les sites et méme le nivBiatérét ou le golt pour le shopping sur
Internet. Sur ce point, les consommateurs poumkdsgles achats sont plutdét vécus comme

une corvée ont tendance a multiplier les achatgyee.

D’une part, Internet est devenu essentiel a cesaromateurs en ligne pour préparer
un achat et 27% (selon 'INSTAT) déclarent avoingaité un site de vente en ligne lors des
six derniers mois avant I'achat en magasin. L'iseegst aussi vrai pour préparer un achat sur
la toile : 40% ont consulté un catalogue papie228 sont allés en magasin. D’autre part, il
est a noter que 48% des internautes ont déja pragébks achats sur des sites One to One

(particuliers a particuliers).




3.4.L’environnement technologique

Une accélération du progres technologique sedagantir depuis le XXeme siecle et

fait I'objet d’'un véritable engouement de la pagtld population.

La grande nouveauté de la mondialisation du débuxXléme siécleest la mise en
place de technologies de l'informatiende la communicatiofTIC), en sources ouvertes ou
fermées, elles aussi a I'échelle mondiale. Avexcd's a ces outils, la mondialisation touche
autant les individus que les Etats ou les entrepriavec une perceptitnés variable selon les
individus. La mondialisation des technologies addimationdu type web, Internedt autres
médias touche directement les individus.

Dans un tel contexte, le site web de I'INSTAWww.instat.mg est né pour faire

connaitre la culture statistique ; améliorer l'imate 'INSTAT et enfin adopter une meilleure
diffusion de l'information.

La naissance de la fibre optique est une premigneopdérante qui va engendrer une
grande évolution dans le domaine de I'InternetdEriment, seule une minorité d'utilisateur
pourra bénéficier des débits gigantesques inhéemis mode de transport des données, et
seule une population réduite en profite déja. Maisibre optique est sans aucun doute la
technologie qui pourra regrouper tous les malgadaes le tres haut débit, les possibilités
offertes par cette technologie sont trés grande® fibre optique est un fil en verre ou en
plastique tres fin qui a la propriété de condumeldmiereet sert dans les transmissions
terrestres et océaniques de données. Le principe filere optique a été développé dans les
années 1970ans les laboratoires de la firme Corning. Entouféee gaine protectrice, la
fibre optique peut étre utilisée pour conduire delumiere entre deux lieux distants de
plusieurs centaines, voire milliers de kilometrea. fibre et le cuivre, les applications ne
manquent pas pour utiliser cette bande passartgarder plusieurs films en Full-HD sur des
téléviseurs différents, la visioconférence, lettéhil, la voix sur IP améliorée, le partage de
contenu en général... Il n'y a qu'a observer léeapays, comme le Japon et ses 10 millions

d'abonnés, pour se rendre compte que cette techegosséde sans doute une utilite.

L'arrivée de l'Internet sur le téléphone portablavie également de nouveaux

horizons dans le domaine du commerce en ligne.




3.5.L’environnement écologique

Les ordinateurs, serveurs et téléphones portablasept. lls contribuent a hauteur des
émissions mondiales de gaz a effet de serre &t geiportion devrait continuer de progresser

si rien n'est fait pour inverser la tendance.

Cependant et a premiére vue, cela parait étonmaid, I'emploi d'Internet et I'achat en
ligne ont bien des avantages écologiques commédection des gaz d'échappement et la
mobilité: c'est-a-dire la circulation, puisque lgeot achete sur Internet, ce dernier ne se
déplace pas vers le magasin/supermarché. Il sigfdliquer et le produit sera immédiatement
téléchargé sans que le client se déplace. Le a¢sdt qu’il y a moins de trafic. En limitant
les déplacements, le commerce en ligne permet digreéles émissions de gaz a effet de
serre, dont on connait l'influence néfaste suriangement climatique ; En minimisant les
emissions de polluants, la réduction des déplacenfenorise aussi la préservation de la
biodiversité.

Concernant les déchets d’emballage : il se trouvd g aurait moins de déchets
d’emballage puisque, dans notre cas, les prodwisdus en ligne sont des produits
numeriques téléchargeables, donc il n’y a pas dédlaudpe.

D’une maniére générale, I'étude démontre que ceemumode d’'achat, qui se traduit
par une réorganisation des déplacements des pnti;iconstitue une opportunité sérieuse,

consistant a diviser par quatre les émissions dexgdfet de serre d’ici a 2050.

Le développement et I'optimisation du modele de m@mte en ligne pourrait ainsi
constituer, une des voies permettant d’atteindseolgectifs de la sociéte, qui « permet un
équilibre entre les pays industrialisés et les maysoie de développement et garantit ainsi a

tous un « bon » niveau de vie ».




3.6.L’environnement légal

Les lois et textes réglementaires sur la statistigy Madagascar portent sur le secret
statistique et la coordination statistique. Biefirgpiré des lois francaises de 1951 modifié et
complété par divers textes réglementaires, le cqdreligue malgache n'a pas suivi
I'évolution des lois francaises. A titre d'exemglentrairement a ce qui se passe en France, il
n'y a pas encore actuellement de cadre juridiguelayorotection des renseignements

individuels a Madagascar. Il en est de méme scode de déontologie statistique.

Bien qu’il existe déja un code de déontologie stafiie a Madagascar, pour que le
métier de statisticien soit mieux considéré et isd il serait souhaitable de réglementer la
pratique de la statistigue a Madagascar.

La formulation du « secret statistique » dansdés dtatistiques actuelle a Madagascar
ne semble plus garantir entierement la confidetéidles informations. En effet, les sanctions
appliguées aux infractions de la loi ne sont pldapéées aux enjeux, vu l'importance des
informations dans la prise de décisions stratégigediconomiques dans le monde. Combien
de fois, les statisticiens malgaches sont confeoatérefus des entreprises de communiquer

leurs comptabilités ?

Le respect de la vie privée ou du secret des affaites fournisseurs de données
(ménages, entreprises, administrations et autrggndants), la confidentialité des
informations qu’ils communiquent et [l'utilisationedcelles-ci a des fins strictement

statistiques doivent étre absolument garantis

Le secret statistique est garanti par le droit peesonnel de I'autorité statistique signe
un engagement de confidentialité au moment deréenén fonction ; De lourdes sanctions

sont prévues pour toute violation délibérée duetestatistique.

Des instructions et des lignes directrices sontri@s concernant la protection du
secret statistique lors des processus de produetide diffusion. Ces lignes directrices sont

formulées par écrit et portées a la connaissangeibiic.

Des dispositions matérielles et techniques sosepren vue de garantir la sécurité et

l'intégrité des bases de données statistiques.




CONCLUSION PARTIELLE

Le diagnostic et I'analyse dans la deuxieme pantie nous venons d’aborder ont été
tres riches en données concretes, en effet, 'aaahterne et externe de I'Institut, ainsi que
'enquéte que nous avons menée peuvent tout de étrié exploitées pour connaitre les

besoins des clients potentiels de 'INSTAT et apgrodes solutions.

Nous avons pu déceler en premier lieu, les fortdaildesses de I'Institut, ainsi que
les opportunités et menaces présentées par sorommnent. En effet, nous avons surtout
mis le point sur I'absence de politique de gesti®s ressources humaines en termes de
faiblesses et I'existence de cadres expérimentés mbtoriété de I'image de 'INSTAT en
termes de forces. Sur le plan marketing, la coatstet a été surtout faite au niveau de la
communication car il se trouve gu’il existe uneat® de politigue de communication et de
diffusion des données statistiques. Ensuite, ngoasapu étudier I'environnement PESTEL
vis-a-vis de l'Institut, et enfin I'élaboration dguestionnaire d’enquéte aupres des clients
potentiels de I'INSTAT ou nous avons pu constatee geule une minorité des personnes
interrogées connaissent I'existence du site weBINSTAT, de ce fait, nous allons surtout

mettre I'accent dans la troisieme partie, sur tarmtion du site web.

Cette analyse de la situation actuelle nous meséaaderniere partie de notre étude,
concernant surtout a la formulation de solutiorefaux problémes internes et externes de
I'Institut, ainsi que des suggestions d’amélionatiur les moyens de communication pour

promouvoir le site web et le lancement de la ventégne.




INTRODUCTION PARTIELLE

Aprés avoir détecté les différents problemes awauvde I'Institut, nous sommes
ameneés a proposer des solutions, ce qui fait kalgecette troisieme partie. En effet, cette

partie va étre répartie en trois chapitres.

Le premier chapitre parlera du Catalogue de saiatdont trois sections sont a traiter :
premiérement sur le plan organisationnel, ou noademns plus particulierement des
ressources humaines, deuxiément sur le plan magkedt nous parlerons précisément du
politique de communication et de diffusion de I'IlNST, et troisiement sur le plan financier

et comptable.

Le second chapitre parlera du Choix de solutior®ipaires qui consiste a trouver des
solutions sur la politique de produit, la politiqgde prix, la politique de distribution et la

politique de communication.

Le dernier chapitre étalera les Solutions retemakdives au plan organisationnel, au
plan marketing, et aux actions marketing adopt@es [@ lancement de la vente des données

statistiques en ligne et la promotion du site web.

Ce dernier chapitre est donc trés important damgitantie de la notoriété et I'image
de 'INSTAT, de ce fait, des actions marketing sadbptées pour le lancement de la vente

des données statistiques en ligne.




CHAPITRE 1 : CATALOGUE DE SOLUTIONS

Apres avoir analysé dans la deuxieme partie lestpdaibles relatifs au systeme
organisationnel, au systeme marketing, et au systimancier de I'INSTAT, nous allons
donc, au terme de cette troisieme partie, parlers da premier chapitre le catalogue de

solutions relatif au plan organisationnel, au ptaarketing et au plan financier.
Section 1 : Sur le plan organisationnel

A ce titre et pour commencer, nous proposons daja rasponsables d’adopter
guelques principes qui pourraient s’élargir paslgte dans I'administration en général, la

gestion des ressources humaines par le méritefietdicité des individus.

1.1.Adoption d’'une politigue de gestion des ressesihumaines

Le recyclage systématique et périodique des agemksffrir des chemins de carriéres

stimulants et avoir un systéme de rémunération étitifet eéquitable.

Des ressources humaines, financieres et informedigppropriées, tant sur le plan de
la quantité que de la qualité, doivent étre displesi afin de répondre aux besoins actuels de

statistigues malgaches.

Recrutement de cadres moyens : Le recrutement gucoars d’enquéteurs et de
superviseurs d’enquétes expérimentés ayant unndgliacc+3 peut accroitre rapidement la

capacité de production des différents servicessstaies.

1.2.Création d’'un centre de formation en statigiqu

Nous proposons la création d'un centre de formagon statistiquepour pallier
l'insuffisance des statisticiens et des cadresnddiaires et le recyclage des cadres non

statisticiens.

L’existence d’'un tel centre permettrait aussi paser des cadres moyens suffisants
non seulement pour accélérer et améliorer les tipasastatistiques mais surtout pour réduire
les charges inutiles par I'emploi des ingénieudesa taches qui ne correspondent pas a leurs

capacités.

Assurer le financement de la formation des élevegnieurs dans les écoles de

formation statistique et démographique en Afrigo€me si 'INSTAT décide de créer un




centre de formation en statistique, il faut tougocontinuer la formation en Afrique jusqu’a la

mise en place de ce centre.

1.3.Adoption d’'une politique de diffusion et d'ascgux données

Calendrier de diffusion, acces aux données indellds, site web, bases de données,
journées de dissémination, format simplifié deslipabons papier, Communiqués de presse.

L'INSTAT devrait créer unel banque nationale de d@ms économiques et

sociodémographiques et réaliser des annuairestgfaés qui regroupent tous les résultats

officiels du pays.

1.4.Promouvoir la culture statistique

A Madagascar, la statistique en général est cotifeoa un déficit dimage et de
notoriété : le langage des chiffres n'est pas eneotré dans le quotidien des malgaches. On
peut dire méme que l'insuffisance de la culturéissigue touche toutes les catégories de la

population.

De ce fait, 'INSTAT devrait faire la reproductiolg numérisation et la diffusion en
grande quantité, de toutes les études et résultatistiques (tous secteurs) réalisés depuis
toujours, afin de montrer l'utilité et l'utilisatiodes statistiques en utilisant des différents

supports comme le papier, le CD-Rom et l'internet.

La traduction de certaines études en malgache ahglais pour lavulgarisation des

études économiques, élargissement du public cible.

La diffusion des méthodologies des différentes afp@ms d’enquéte pour la

vulgarisation des techniques statistiques pour galgnconfiance des utilisateurs

L’'appui aux centres de documentations et de dofusistatistiques pour la
vulgarisation des techniques et I'utilisation desistiques.

L’élaboration d’'un programme approprié d’enseigneimée la statistique et de la
démographie a l'université et dans les établissé&snercondaires et primaires pour la
vulgarisation des produits statistiques. Montietdrét de I'usage du langage statistique dans
la vie quotidienne. Dans les pays développés colamEtats-Unis, le Canada, les techniques

statistigues sont enseignées dans les écolesifgana
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La promotion de la culture statistigue a Madagasoastitue donc un grand défi a
relever dans la réforme du systéme. En effet, rih $e&s difficile de mettre en ceuvre des
réformes sur le systeme d’informations statistigsigseu de gens sont encore convaincus de

son utilité.

1.5.Promouvoir la spécialisation dans divers doemile la statistique

Pour favoriser 'accumulation des savoirs et safare, pour chaque domaine de la
statistigue (sondages, conduite d’enquétes, traieénmformatique, analyse économique,

recherche,...), un groupe minimum de techniciensé&todt constitué par spécialité.

Section 2 : Sur le plan marketing

Le marketing est un ensemble d’actions qui, dars@gonomie de marché, ont pour
objectif de prévoir ou de constater, et le cas @&chde stimuler, susciter ou renouveler les
désirs des consommateurs en telle catégorie delipsad de réaliser I'adaptation continue de
I'appareil productif et de I'appareil commercialide entreprise aux désirs ainsi déterminés.

2.1. Etablissement d'une stratégie de communicatioret de valorisation des

résultats:

D’apres Jean-Marc DECAUDIN, 2009, la communicati@ut se définir comme étant
'ensemble des signaux émis par I'entreprise emrctivn des clients actuels et potentiels,
distributeurs, prescripteurs ou toutes autres il un sens, le marketing est la voix de

I'entreprise qui permet d’établir le contact etllalogue avec le client.

Du point de vue des clients, la communication rént@ nombreuses fonctions : leur
montrer comment, pourquoi, ou et quand un prodiiuglisé et par quel type de personne ;
expliquer qui fabrique le produit et quelles sad Valeurs de I'entreprise ; les encourager a
essayer ou a racheter le produit. C’est un moyemr pme entreprise d’informer et de
promouvoir son activité aupres du public, d’entneteson image, par tout procedé

meédiatique.




Selon Kotler & Dubois, 2009, la communication a deomme objectifs :

Faire connaitre : Notoriété c’est-a-dire faire caitmne I'entreprise, accroitre la
notoriété d’une marque, d’'un produit ou d’'un seevid-aire aimer : Image c’est-a-dire créer
son positionnement ; Faire acheter et rachetertioAc’est-a-dire améliorer la fréquence

d’achat, augmenter le taux de rachat.

Ce sont les trois mots qui caractérisent la comopation dans I'entreprise et que
'INSTAT devrait absolument adopter pour une meitke politique de publication et de

communication des données statistiques.

Le but de la communication n’est pas nécessaireaenendre, mais de transmettre
des informations aupres du public visé, de facorodifier leur connaissance, leur attitude ou

leur comportement, vis-a-vis de I'entreprise, d’'um&rque, d’un produit, ou d’'une idée.

Nous avons pu remarquer I'absence de politiqueotiemunication et de valorisation
des données statistiques au sein de I'INSTAT, diiceil lui est recommandé d’établir une
stratégie de communication qui permettra une megldacilité d’acces pour les utilisateurs.
Il est alors important d’avoir une stratégie de pmmication a chaque fois que l'on
communique avec son public. Cela veut dire queddlenr moyen de se communiquer avec
son public est d’avoir un plan concret de commuiooa De ce fait, il faudrait tenir compte
des points clés qui sont dans les réponses desansesuivantes : Que dois-je attendre de la
communication ?; Quelles en sont les problématiQué3ui sont les publics visés ?; Quelles

sont les méthodes a adopter ?.

Pour la premiére question, la réflexion doit éw@lge en prenant compte de toutes les
informations disponibles sur I'entreprise en qumstisa notoriété, ses produits, ses
concurrents directs ou indirects. La réponse @& apiestion aboutira a la mise en avant d’'un
probleme clairement exprimé et qui peut étre répaluune forme de communication. Il est
fortement recommandé de ne pas résoudre plusieoiniemes a la fois, afin d’obtenir a un
meilleur résultat. Ensuite, il faut définir de mar@ aussi précise que possible les publics visés
auxquels on devra exclusivement s’adresser. Apreis tré alors le probleme a résoudre, on
pourra tirer de quel public devrait étre touché gaprobleme, et c’est pour cette raison qu'il
faudrait le bien définir plus clairement, c’est poune parfaite adéquation entre la
communication faite et les cibles. Pour ce faitefaut saisir leur profil dans toutes les

dimensions, voir le positionnement de [I'INSTAT et dses produits et services :




psychologiquement, Iimage de l'lnstitut ou de g@®duits aux yeux du public cible;
symboliguement, c’est-a —dire le symbole de lasdaociale gu’ils pensent correspondre vis-
a-vis de la marque, du produit ou de I'entreprisé objectivement, le prix, la qualité ou la

guantité voulue au moment voulu.

Il est nécessaire par la suit de faire une simplaluation des actions de
communication. Voir si on a visé les bonnes ciloless le délai voulu et & un bon niveau de
budget, si on a été compétitif par rapport a ceqdiait. Aprées, il ne faut pas oublier de bien
analyser par rapport aux cibles et les objectds, possibilités de la société en terme de
moyens, il est alors nécessaire de définir les moygeie 'INSTAT dispose avant de faire des
actions de communication. Ces moyens peuvent ser pag les moyens humains, ou
financiers, ou matériaux, il est primordial de ddager tous ces moyens pour éliminer toutes
contraintes. Logiquement, les réponses apportéessadifférents points conduiront a la
détermination du message, des médias ou des malerspports de communication a
adopter, ainsi qu’une fourchette de budget et avutia a la fin, a la formulation d’'une

stratégie de communication.

2.1.1. Les composantes de la stratégie de communication

Selon toujours Kotler & Dubois, 2009, Toutes cemdihes de I'élaboration d’'une
stratégie de communication nous aménent a reskgt#iéments qui composent une stratégie

de communication suivants :

La détermination de la cible : il faut définir akinent les cibles de communication et
adapter les outils nécessaires: si par exempMSTIAT veut séduire une nouvelle clientéle

ou fidéliser les meilleurs clients.

L’élaboration des messages que l'on veut faire ggaskes messages émis peuvent
étre nombreux. Du plus simple, en informant leligute la prochaine ouverture (le besoin de
se faire connaitre), en passant par le prospeteubegoin de faire acheter), jusqu’au e-
mailing adressé a un segment de clientéle (le bed@@tre « aimé »). Définition et
formalisation des messages. Préciser ce que kom dire. Il faut privilégier les messages
clairs (pour que la cible puisse comprendre), nagk (pour que la cible puisse remarquer) et
en harmonie avec le positionnement (pour que I ghisse continuer a croire). Quant aux
facons de le dire, elles sont nombreuses (textagénmusique etc.). Enfin, il faut veiller

toujours a étre cohérent avec les autres moyertiaha (offre commerciale et localisation).




L’identification des moyens de mise en ceuvre : 8ihdés médias. De la vitrine au
prospectus, voire l'internet, les moyens de comgation sont nombreux. Nous allons en

reparler pour plus de détails, dans le chapitressii

Le budget de communication : Toute entreprise déiider du montant global de son
investissement en communication, elle peut empltgyanéthode fondée sur les ressources
disponibles, ou bien le pourcentage sur le chiffedfaires, I'alignement sur la concurrence

ou encore la méthode fondée sur les objectifssanieyens.

Les résultats des actions de communication : Apxé&sr mis en place le plan de
communication, il faut en mesurer les résultatscibde sera interrogée pour voir, si elle a
bien été exposée au message, ou si elle s’en sbuwvie si elle I'a compris ou si elle a

modifié son attitude vis-a-vis de I'entreprise ets#s produits.

Le contexte, parlant de la situation actuelle @atfeprise ; Les objectifs, définissant
les buts que I'on cherche a atteindre ; Les messgg®n veut transmettre au juste et qui
doivent étre courts et simples ; Les démarchesadigtés, compte tenu des objectifs fixés,
des messages, des audiences et des considérataingiques ; Les ressources humaines et

financiéres ; L’évaluation sur le fonctionnementaatratégie.
2.2. Les facteurs clés d’'une vente en ligne efficace

D’aprés Le Marketing pour les Nuls, 2008, ces ¢igosent sur une augmentation
permanente du nombre de visiteurs du site web,augenentation du nombre de vente par
visiteur et une augmentation du nombre d’achatagudeteur. Pour cela, il est nécessaire
d’étudier les facteurs de clés de succés d'uneéégiemde commerce en ligne. Ces facteurs
sont dépendants des étapes qui transforment umante en visiteur, puis, un visiteur en

acheteur potentiel et enfin, un acheteur poteatietlient.

2.2.1. Augmenter le nombre de visiteurs

La page d’accueil : L'intérét de l'internaute détte éveillé des la page d’accueil, par
la mise en avant de « produits phares », de prom&tiet par une présentation sans équivoque
d’'une vision globale du catalogue (liste des caiégp etc.). Les deux premiéres pages
doivent permettre d’entrer directement dans la igoet et surtout doivent présenter

directement le site comme un site de commercegee.liCes deux pages ne doivent pas avoir




d’aspects bloguants vis-a-vis des internautesneeries menant pas directement vers les

achats.

Pour avoir du succes sue le web en matiere de tragkd faut créer un site dont le
contenu est instructif et présenté de maniere sédté. Cela incite ainsi les clients potentiels
et existants a le visiter. Il faut leur donner wane raison de venir sur le site web. La
meilleure chose qui puisse arriver a un site estalt des clients qui le visitent souvent. Pour
inciter les internautes a devenir des habituésuil modifier le contenu du site de temps en
temps. Par exemple, proposer chaque semaine uailcdifi€rent, mettre en avant un produit
différent chaque mois ou mettre en ligne une citatiu jour. Ce genre d’idée évite que le
visiteur finisse par s’ennuyer et réecompense kd&ldis. Une page d’accueil trop fournie risque
de fuir les visiteurs : il faut opter pour la singgE, cibler le contenu le plus important et le

faire bien ressortir. Mettre le reste derriere aeglets ou des boutons.

Systeme de navigation trés simple: Les optionsildation du site doivent étre bien
explicitées et sectorisées en fonction des diftésetypologies de clientele, la consultation du
catalogue par catégories de produits/univers, letpartie réservée au service client, la partie
réservée aux questions d’'ordre technique (commaradement). Un client potentiel doit étre
en mesure de se déplacer facilement sur le sifautlveiller a ce que tous les liens soient
logiques et que la page d’accueil ne soit troprieurDe nhombreux site perdent leurs visiteurs

guand la navigation est source de confusion etusrétion.

Processus d’achat complet : celui-ci doit étre #ffdpau maximum. Les étapes
doivent en étre clairement énoncées et identifiéedernaute doit étre accompagné durant le
processus. La gestion du panier doit aussi étiua simple possible et celui-ci doit étre
accessible en permanence. Toutes les procédusssdidachat doivent figurer sur le site.
Certaines personnes cherchent des informationtesyroduits, d’autres souhaitent acheter
ou bien suivre leur commande ou poser des quessimngassistance. Il faut donc faire en
sorte que les clients puissent faire tout celadawnt sur le site, sinon, ils risquent d’aller

voir ailleurs.

2.2.2. Augmenter le nombre de vente par visiteurs

La confiance est un facteur primordial pour assurertaux de transformation
important du visiteur vers I'acheteur. Pour consg#tl’aspect-confiance d’un site de vente en

ligne, plusieurs facteurs entrent en jeu.




Créer la confiance dans le systeme de vente ee lifjrs’agit d’avoir des partenaires
identifiables facilement par le client. Par exemytepartenaire bancaire non identifié dés le
début est une véritable entrave a la finalisaties tdansactions. En effet une banque reconnue

rassure fortement les internautes.

Créer la confiance dans le produit : L'un des él@sieléterminant dans le processus
d’achat est la mise en valeur de la qualité dedyt® : fabrication, provenance, garanties,
etc. De plus, la mise en avant des produits dagt féite dés la page d’'accueil et doit rester
présente lors du processus d’'achat pour pallier daues qui peuvent intervenir lors du
processus. La mise en avant d’'une bonne image dgumaeut permettre de répondre a cette
attente.

Créer la confiance de l'entreprise c'est-a-dire leformations juridiques : Les
informations juridiques doivent étre accessiblesnava phase d’achat. Ces informations sont
primordiales pour rassurer le visiteur. Les coodisi de vente, d’utilisation du site, sont des

obligations Iégales selon les cas.

2.3. L’organisation d’un salon

Les salons constituent une excellente vitrine d@sgmtation d’un nouveau produit ou
d’'une innovation. Les salons sont également le deudémonstration de produits souvent
spectaculaires destinée a montrer les performahcaesatériel présenté. Grace aux modeles
exposes, I'entreprise permet aux visiteurs de legaroduit, de tester I'ergonomie du matériel,

de définir les options nécessaires.

L’entreprise doit garder en téte que sa présenceususalon professionnel doit
s'intégrer a unestratégie de communication globaleil faudrait donc poser les bonnes
guestions :Ce salon correspond-il a I'entreprise ? Quel est le profil des visiteurs ?,
Combien sont-ils ?, Qui sont les organisateursug| @st le theme du salon ?, Quelles sont les

modalités de participation ? (payant / gratuit).

L’entreprise doit ensuite, établir les objectifs asavoir : rencontrer de nouveaux
clients, trouver de nouveaux partenaires, fidéliges clients actuels, présenter un nouveau
service. Apres avoir fait un point global sur ldgeatifs, il faut déterminer enfin les objectifs

chiffrés et précis qui permettront de mesurer fewesur investissement.




Quel est le budget ?Car participer a un salon reste une action de aamuation
onéreuse. Il est donc nécessaire de déterminementde budget dont I'entreprise dispose
pour I'ensemble des moyens nécessaires a sa gEumsiguels s'ajoutent 'aménagement, la
décoration, la location du matériel, les frais @espnnel, 'animation, la documentation, etc.

Ce qui peut parfois doubler ou tripler I'investissmnt.

Un salon réussi est un salon durant lequel I'enigsepaura pu voir les clients, les
partenaires, les prospects, les journalistes etrgénde nouveaux contacts. De ce fait,
'entreprise doit en premier lieu, invitdous les contacts,elle devra alors,réaliser les
invitations via I'e-mail, le courrier ou le télépm® au moins trois semaines a l'avance et
préparer des relances pour les contacts qu’'elaei@bsolument a voir sur le stand. Ensuite,
il faut organiser des animationspour retenir I'attention et donner envie aux cotgade
rendre visite sur le stand, I'entreprise peut dhai®rganiser une présentation de nouveaux
services, offrir des cadeaux, réaliser un jeu-cargsaun cocktail, des rendez-vous d’affaires,
etc. Enfin, il fauttcommuniquer vers les journalistes professionnels e¢aliser un dossier de
presse ou un communiqué de presse, pour ensuitiffieser en amont du salon et déposer

des exemplaires dans la salle de presse du salon.

Le jour J, il est nécessaire de susciter I'intdrévisiteur et de le mettre en confiance.

Il faut donc, pour qu’un salon soit réussi, brieferles équipespour préparer aux
arguments, les collaborateurs doivent égalememt éapables de distinguer le véritable
prospect du « touriste tdentifier ensuitechaque personne intéressanteenant sur le stand
et demander sa carte de visite et préparer une-fighe a compléter a chaque rencontre.
Remettre unalocumentation de qualité uniguement aux visiteurs qui en valent la peine.
Participer a une conférence cailes salons offrent souvent la possibilité de pgrtica des
conférences thématiques. Méme si elles sont pagjaoés conférences conférent une plus
grande visibilité sur le salon. Plus qu’une simpiésentation commerciale, il faut penser a
apporter aux auditeurs une réelle valeur ajoutéel’activité (point de vue sur le théme

d’actualité, les innovations, les perspectivessunarché, etc.).

Participer a un salon ne s’improvise donc pasaut £tablir un planning listant toutes

les actions a réaliser. De I'implication de I'eqirise dépendra les retombées commerciales.

Source: Mercator, 2006




2.3.1. Criteres de choix des salons

Caractéristigues des organisateurappartenance a un organisme représentatif origt ;
sérieux du commissaire général du salon ; orgaomsanatérielle ; plan de promotion (10 a
30% du budget d'une manifestation commerciale géntralement consacrés aux moyens
promotionnels quels que soient les médias et stgppdilisés). Attractivité: nombre et
caractéristiques des visiteurs potentiels; facdigeceés ; date du salon (adaptation a l'activité
de la profession ou du secteur d'activite, salamsurrents). Colts de participation droits
d'inscription ; location des surfaces ; achat matfion d'un stand ; location des branchements
(électricité, eau, téléphone) ; inscription au lkeagae général du salon ; cartes d'invitation ;
honoraires des hotesses; matériel d'animation nfple audiovisuel, prospectus,

épinglettes) ; frais de déplacement.

Création du trafic sur le stand I'organisateur assure la promotion du salon aqcte
entreprise assure sa propre promotion afin de due&afic sur son stand. (Cartes d'invitation,

publipostages, annonces-presse, dossier de presse).

Organisation du standtrois fonctions essentielles remplies par le stapdésenter de fagon
attractive les produits ou les services ; favorisecueil et I'information rapide des visiteurs ;
permettre aux responsables commerciaux de s'iaetr des clients potentiel&ssister par
une équipe commercialeomme les hodtesses d’accueil ou d’orientation, réeesponsables
commerciaux, les technicierBaire des animations commercial@g@ms vidéos, diaporamas,

démonstrations, bornes d'informations interactive).

Suivi d'un salon :Exploitation commercial ou d'un salon: Des latwlé du salon, les

responsables commerciaux exploitent les contadenab (envoi des documentations, devis,
recherche d'information sur les prospects rencentrénrichissement des fichiers,
publipostages personnalisés, appels téléphonigaepride de rendez-vous); analyser et

transmettre la documentation recueillie sur lesoomnts.

2.3.2. Evaluation de l'intérét du salon

Sur le plan quantitatif : le nombre de visiteursu® sur le stand, le nombre de nouveaux
clients obtenus, le taux d'attraction du stand (orende visiteurs/nombre des entrées dans le

salon), co(t du contact (budget salon/nombre déacts).




Sur le plan qualitatif : Un mois apres le saloorganisateur doit fournir le nombre exact des
visiteurs, la répartition par catégories, les rigsldes enquétes réalisées au sein du salon.
L’entreprise doit comparer ses données a celleseiies sur leur propre stand pour
renseigner sur l'efficacité de l'organisation dmtfeprise et l'intérét du salon, I'évaluation

porte sur les retombées dans la presse profesimnne

En effet, les salons permettent de trouver de reuwwelients et de maintenir ou d’améliorer
image que les clients actuels ont de I'entrepr@a peut l'utiliser précisément, pour lancer
un nouveau produit ou une nouvelle stratégie.flepfen outre, I'occasion de présenter aux
clients, les membres de I'entreprise avec lesglgelse sont jamais en contact (les membres

des services fonctionnels ou méme le dirigeant).

Section 3 : Sur le plan financier et comptable

L’'INSTAT doit persuader ses autorités de tutellesda statut « mixte » et que 'EPA
(Etablissement Public a caractére Administratifinske la solution institutionnelle la plus
indiqué :

Il offre plus de liberté dans la gestion du persbrites mémes que I'EPIC) ; Il offre
plus de liberté dans la gestion du budget que liagtnation : I'établissement plus libre des
sous-budgets (frais de mission, tarifs) rend lequétes possibles (frais de mission et
indemnités) ; il est possible d’exécuter des ptiesta ; 'EPA offre les avantages d’'une

politique salariale motivante.

Le contrble budgétaire est plus étroit, ce quiliteci'uniformisation des tarifs relatifs

aux enquétes et évite les tensions internes.

Les engagements de dépenses sont moins facilepaurel’EPIC : elle limite la
course aux contrats et recentre les cadres (firalermmieux rémunérés que dans
'administration) sur leurs missions de service lmulet sur I'exécution d'un programme
d’activité stabilisé.

hY

Revenu a la famille administration, I'INSTAT auraimoins de difficultés

relationnelles vis a vis de ses partenaires.




CHAPITRE 2 : CHOIX DE SOLUTIONS PRIORITAIRES

Dans une premiere section, nous allons élucideoligique de produit ; ensuite nous
consacrerons dans une deuxieme section a la pelitip prix ; puis dans une troisieme
section la politique de distribution et enfin laatpieme section parlera de la politique de

communication.
Section 1 : La politique de produit

D’un point de vue technique, la révolution numéeqeoncerne le traitement et la
diffusion des informations. La numérisation esttdiansformation d’informations (qui se
présentent sous forme de textes, de sons, diméiges ou animées), en données
informatiques qui peuvent-étre transmises pardiimigdiaire d’'un réseau informatique. Cette
numeérisation donne une capacité sans précédentlidete, de stockage, de traitement, de

manipulation et de diffusion de l'information.

L'Institut National de la Statistigygropose en ligne toutes les données de I'économie

et de la société malgache. On peut citer troisdgamubriques :

Les données sociodémographiqugd erritoire, population, habitat, emploi, revenus,
conditions de vie, santé, éducation,.Les données économiquegcommerce extérieur,
entreprises, agriculture, élevage et péche, in@ysttommerce, télécommunications,
transports,...) Les Publications et Prestations(catalogue de collections, d’ouvrages et
d’annuaires statistiques : Journée Régionale d&tdtistique (JRS), Journée Africaine de la

Statistique (JAS), guide statistiqgue de pochestdsultats d’enquéte).

En effet, les produits de I'INSTAT se trouvant dasen site, sont des produits
numériques et peuvent étre téléchargés, nous allmms voir dans les sections qui suivent, la
définition des produits numériques et ses spétaici

1.1.Définition d’un produit numérique

Selon Mercator, 2006, On peut distinguer deux ggagdes de produits numériques :

les produits d’information numérisés et les servi@gsociés numéerisés.

1.1.1. Les produits d'information numérisés

Le premier type de numérisation concerne les offmais sont essentiellement des
produits d’information, quelle que soit la forme aks informations.




Les produits d’information prennent les formes anies : des documents écrits tels
gue les livres, les ouvrages, les guides, les puxnles magazines, les bases de données,
etc. ; des documents sonores tels que la musigsigrbgrammes radio, etc. ; des documents
visuels tels que les images, les films, les vid@ts, ; des documents informatiques : les
logiciels ; des services intangibles, a savoirdesvices financiers, conseils, enseignement,

etc.

1.1.2. Les services associés numérisés

Cette deuxieme catégorie comprend les composahtegprbduit qui sont les services
associés a l'offre principale. Lorsque ces servieast intangibles et ne requiéerent pas la
présence matérielle d’'un bien ou d’'une personagealivent étre potentiellement numérisés et
délivrés a distance par Internet ou par n'imponel dype de support numeérique, a savoir :
'accueil, le conseil a I'achat, la prise de comuaret de réservation, la facturation, le

paiement, la réassurance, le traitement des rétilamales programmes de fidélisation.

Des produits, biens ou services, peuvent donc awardimension numérique par le

biais de leurs services associés, méme si le cedioffite n’est pas numérisé.

1.2.Les spécificités des produits numériques

1.2.1. Les produits numériqgues ne sont pas détruits qudad sont

consommeés

La science économique définit traditionnellement dansommation comme la
destruction d’'un bien, prenons comme exemple lidation d’'une lessive, c’est la détruire, de

méme qu’utiliser un shampoing ou consommer un tepas

Les produits numériques pour leur part ne sondgaisiits quand ils sont consommeés.
Un fichier mp3 peut étre joué des millions de feégs qu’il ne connaisse la moindre usure.
Un produit numérique est donc intangible dans kesxdsens du terme : il est indépendant

d’'un support matériel et il ne se corrompt pasiadge.

Une conséquence majeure de cette spécificité es Ilgs entreprises qui
commercialisent des produits nhumériques se retrduga concurrence avec leurs propres

produits.




1.2.2. Les produits numeériques peuvent étre dupliquésfai

Un produit numeérique, quel qu'il soit, est entiesstnh codé et prend la forme de
fichiers informatisés. Rien n’est plus facile que dupliquer ces fichiers en grand nombre
d’exemplaires sans se priver de la jouissanceadiginal.

Une copie analogique (par exemple, une photocdpmsique ou un enregistrement
sur cassette audio) connait une dégradation dedbté par rapport a 'original. Une copie
numerique est strictement identique a l'originaést un clone. Le clonage numérique est
strictement souléve des enjeux considérables popiroltection des droits des producteurs. Le

mangue a gagner peut étre en effet considérable.

1.3.Procédures de téléchargement des données

La gestion des produits se fait normalement comoug [gs produits "normaux” avec

notamment une fiche produit descriptive, avec @3 phe gestion de fichiers téléchargeables.

Le processus de commande est identique a celuipdtiits conventionnels, la
particularité des produits téléchargeables estdgsela confirmation du payement, le visiteur
recevra un email ou un code sur son téléphone lgertavec le lien de téléchargement du
fichier, sécurisé avec une clé. En cliquant sulide de téléchargement recu, le visiteur se
rendra sur une page Sécurisée avec un lien "temngbrgui sera supprimé des que le
téléchargement sera terminé: c'est a dire queis#®wrs n'‘auront jamais acces aux "vrais"

liens des fichiers et les produits virtuels sefmotégés contre toute tentative de piratage.

Si un incident survient lors du téléchargement disnées, ce dernier est nul et non

avenue et le client doit réitérer la procédureéliéchargement.

Seuls les clients identifiés sur le site peuvelgctéarger les données, méme si le lien
pointant vers le fichier venait a étre diffusésafait impossible de le téléecharger depuis le site

sans l'avoir paye.




1.4. Modalités de paiement

L’'INSTAT offre en exclusivité aux clients la possiteé d’effectuer un achat en ligne

via son site welwww.instat.mg. En effet, un catalogue de données statistiquessaprix

attractifs leur est proposé.

Le paiement pourra s’effectuer par transaction @eavioney et une fois la transaction

réussie, les clients pourront télécharger toutuite $£s données qu'’ils veulent acheter.

Il est & noter que les prix figurant dans le sitetsles prix TTC en Ariary, 'INSTAT
se réserve le droit de modifier ses prix a tout mamLes prix indiqués le colt de la

transaction Orange Money de paiement.

Le client, qui souhaite acheter les données staiest doit obligatoirement :
1. étre client Orange Money avec une anciennetiede jours au minimum ;
2. avoir le solde suffisant pour le montant tol@al’achat ;

3. remplir la fiche d'identification sur laquelie indiguera toutes les coordonnées

demandées

4. valider sa commande aprés I'avoir vérifiée;

5. effectuer le paiement selon les conditions ped\par Orange Money ;
6. confirmer sa commande et son reglement.

Sans confirmation de la transaction de paiemenkepelient, 'achat des données peut

étre considéré comme nul.

L’ensemble des données fournies et la confirmatiomegistrée vaudront preuve de la

transaction. La confirmation vaudra signature eeptation des opérations effectuées.

Il existe un autre mode de paiement : Le viremeamichire : le client vire le montant

de sa facture directement au compte de 'INSTATvitement se fait uniquement en Ariary.




1.4.1. Responsabilité

L’'INSTAT, dans le processus de vente en ligne,trtesu que par une obligation de
moyens; sa responsabilité ne pourra étre engagéreupodommage résultant de I'utilisation
du réseau Internet tel que perte de données, imrusgirus, rupture du service, ou autres

problemes involontaires.
Section 2 : La politique de prix

Toutes les entreprises doivent déterminer un pexvednte pour leurs produits et
services. Le prix est la seule variable du mix refing qui génére des revenus. Toutes les
autres variables n’engendrent que des dépensed'@uoteprise. On saisit donc I'importance

de la fixation des prix et de leur variation.

D’apres Le Marketing pour les Nuls, 2008, La pglie de prix consiste a fixer le prix
et les conditions générales et particuliéres daeveans le respect des réglementations en

vigueur.

Plusieurs facteurs peuvent expliquer le niveau de gur Internet. Les frais de
distribution sont réduits par rapport a la comnaigition en magasin. Les réductions
concernent les frais de personnels (force de veertgjeurs en magasins), les codlts liés aux
stocks qui sont parfois completement externalisésqle le distributeur en ligne n'est qu'un
intermédiaire entre fabriquant et client, ainsi dge investissements commerciaux dans des
actifs corporels (magasins). Lorsque la vente starihet correspond a une vente directe, les
marges prélevées par les intermédiaires dispardjsse qui permet également de réduire le
prix de vente au consommateur. Enfin, pour les yitednumériques, la vente en ligne
s'accompagne également d'une baisse des coltediection, grace a la dématérialisation du
produit.

Dans notre cas, 'INSTAT vend directement ses pitecaux utilisateurs finaux sans
passer par les intermédiaires de la distributidorsac’est le prix de vente final qu'il doit

fixer.

La fixation du prix d'un produit est une décisionajeure pour deux raisons
principales : d'une part, le prix exerce une gramdkience sur le volume de vente d’une

entreprise du fait qu’il est souvent un criterectiat et de choix important pour le client,




d’autre part, il exerce une influence évidente ks recettes et par conséquent sur la

rentabilité de I'entreprise.

En tant que nouveau venu concernant la vente deujpsoen ligne, I'objectif de
'INSTAT n’est pas de faire tout de suite des bBi&es, du moins dans la phase de lancement
de la vente en ligne. Son but se situe plus, dabsehtion de la crédibilité auprés des ses
utilisateurs et de ses clients potentiels et léoreement de sa notoriété et une amélioration de

son image aupres de sa cible.

En effet, les Internautes ne privilégient pas syst&uement le cyber-marchand qui
offre le prix le plus bas. Certains d'entre euxisihont les sites qui disposent d'une meilleure
réputation et de la plus forte notoriété. Les darétiques des produits expliquent également

la disparité des prix.

Nous devons prendre en compte du pouvoir d’achaiutilic, il apparait que le prix
attendu d’une donné est entre Ar 3000 et Ar 500QLpt0 selon les enquétes que nous avons
menées. Nous proposons donc d’appliquer un PriPém®étration au plus égal a ce prix

psychologique, pour la premiere année d’existeeseddnnées mises en vente en ligne.

Notre objectif est ici de pénétrer le marché epglauer un prix plus bas par rapport
a la concurrence pour avoir un effet dissuasif faces dernieres. Par cette stratégie de prix,

nous pourrions toucher une part importante de néarch

D’aprés I'enquéte que nous avons menée, nous awhss résultats suivant aupres

des interviewés :
Figure : Montant des données en ligne
Données statistiques en ligne par 1Mo

e Ar 1000< Montant < Ar 3000
e« Ar 3000< Montant < Ar 5000
e Ar 5000> Montant

50,96 % soit 80 clients pensent que ce montantaitey’élever entre Ar 1000 a Ar 3000 par
1Mo.




Figure 14: Tarif des données par 1M

PRIX PAR 1Mc

E Entre Ar 1000 a Ar
3000

E Entre Ar 3000 a Ar
5000

> a 5000 Ar

Source: Recherche personne, 2011
Section 3: La politique de distribution

Selon Kotler & Dubois2009, pourcréer de la valeur, il faut disposer de circuits
distribution performants afin que les produits etvices soient a la portée des clients vi
Aujourd’hui, l'analyse de ces réseaux ne se limas aux grossistes et aux détaillants, 1
integre tout la chaine d'approvisionnement en amont et en, algbuis les matiere
premieres, les composants et les produits manuéscjusqu’a la livraison des produits ¢
clients finaux. Les entreprises envisagent diffsrenoyens pour distribuer les produet

réaliser leurs prestations de sen

L'INSTAT adopte le circuit de distribution le plusourt, qui ne comporte aucl
intermédiaire entre le producteur et l'utilisategfest une forme de vente directe.

'INSTAT vend directement ses données utilisateurs, sans passer par des intermédi

Une quatriéme évolution des circuits de distributest, depuis plusieurs années
développement important du commerce en ligne. Eat,dé commerce en ligne désigne
vente des produits sur Interr on peut acheter toutes sortes de produits surnkttetes
principales motivations pour ce mode d’achat sanpdssibilité d’acheter & n'importe qt

moment, le gain de temps, les prix jugés plus aggnix




Les entreprises qui effectuent la vente en lignigaht élaborer leur site avec le plus
grand soin. Il s’agit de la navigabilité, la coulales images, I'accessibilité de l'offre, la
présence des forums et de FAQ (Foire Aux Questiodgychitecture du site influence
également la confiance qu’il inspire : une prédaémaclaire de l'offre, une actualité
irréprochables des informations présentées, unigatéon et une commande faciles, ainsi que
le recours aux protocoles de sécurisation des maitsmapparaissent comme des facteurs
importants. En réalité, le design et I'ergonomiedite influencent a la fois sa capacité a
transformer les visites en achat effectifs, maelégent la fidélité au site et la fréquence des

visites.

Tableau 8: Effectif des visiteurs du site du mois@ Janvier au mois d’Ao(t 2011

Mois Visiteurs Visites Pages
Janvier 4001 6389 34356
Février 3854 6297 33097

Mars 3956 6415 32099

Auvril 2296 4979 29184

Mai 2244 3915 28041

Juin 2242 3888 26866
Juillet 2129 4422 30048

Aolt 1196 2116 13357

Total 22618 38421 227048

Source: DRID/INSTAT, 2011




Section 4 : La politique de communication

L’activité marketing ne se limite pas a I'élabooatid’'un produit et au choix d’'un prix
et d'un mode de distribution. Une entreprise quitvaller au-dela d’'un courant de vente
spontané doit concevoir et transmettre des infaonsata ses clients actuels et potentiels ainsi
gu'aux différentes parties prenantes composantesmironnement (administration, meédias,
opinions publiques, etc.). Toute entreprise estgent de communication. Pour la plupart
d’entre elles, la question n'est pas de savoirfalit ou non communiquer, mais de décider

guoi dire, a qui et avec quelle fréquence.

Selon Kotler & Dubois, 2009, les communications keéing prennent de plus en plus
la forme d’'un dialogue entre entreprise et sesntdieLes marques ne se demandent plus
seulement comment contacter les clients, mais aogssment les clients peuvent les contacter
et méme comment ils peuvent se contacter les snauges. Les techniques utilisables dans
ce but sont nombreuses, avec Internet, le fax§léphone mobile et les applications sans fil.
Ces technologies permettent de passer d’une coneationi plus ciblée et a double sens,

dans laquelle les consommateurs jouent un rélssaaot.

Les différents moyens de communication peuvent-étessés en deux grandes

catégories : les canaux personnels et les cangquersonnels.
4.1.Les canaux personnels

lls comprennent tous les moyens permettant un comdividualisé et direct avec
'audience. Il peut s’agir d’'un entretien de facaée, d’'une communication téléphonique, ou
d’'une messagerie électronique. Les communicatiotesgersonnelles tirent leur efficacité de

ce qu’'elles permettent un feedback et un ajustepemanent.

Dans le cas de 'INSTAT, divers moyens sont displ&s pour promouvoir son site
web et la vente en ligne, on peut citer : le mamnketdirect, le marketing interactif, le

marketing viral.

4.1.1. Le marketing direct

D’aprés L’e-mail Marketing, 2008, Les techniques rdarketing direct peuvent étre
définies comme I'ensemble des moyens classiquesodemunication individualisée par

lesquels une entreprise offre a ses clients palsnta possibilité d’acheter ses produits
directement. Les principales caractéristiques durketimg direct sont [|'absence




d’'intermédiaire entre I'entreprise et le clienteuhouble fonction de communication et/ou de
vente, et l'attente d’'une réaction rapide du cliGg@uvent une commande ou une demande
d’'information). Les canaux utilisés incluent le fimaj par courrier, fax, e-mail, I'envoi de

catalogues, le télémarketing.

L’e-mailing s’integre dans le marketing direct, il permet utwva@ simultané a une
multiplicité de destinataires assorti d'un lien ale site Internet de I'offreur, notamment des
clients cibles de 'INSTAT. Cet outil est beaucaupins cher que le courrier classique. Une
campagne d’e-mailing a généralement pour but denpuwoir un produit ou un service, ou
encore a informer les lecteurs abonnés sur unal@étihoisie. L'e-mail marketing offre :

réactivité, flexibilité et reduction des colts papport au courrier papier.

Ceci parce qu'une campagne e-mailing est cibléspppealisée et envoyée en temps

opportun aupres de chaque destinataire.

Il est possible de déclencher l'envoi de la campagnmédiatement ou de le
programmer a une date et heure fixe (au momentrapppour que les destinataires prennent

connaissance de I'e-mail).

Par ailleurs, toutes les actions ne visent pasidiagnmédiat, il peut s’agir de procurer
des pistes a la force de vente, de renforcer I'enag les bonnes relations ou de faire venir

des clients dans un point de vente.

4.1.2. Le marketing interactif

Internet offre aux entreprises et aux consommatewmes approche interactive et
individualisée. Le marketing interactif constitueeuforme récente et en ligne du marketing
direct, mais le dépasse dans la mesure ou il itegpublicité sur Internet (les bannieres), le

parrainage de sites, les liens sponsorisés sundésurs de recherche.
4.1.2.1.Les banniéres publicitaires

Cette promotion consiste a la mise en place desiéas publicitaires dans les pages
web. Selon Alexander Hiam, Le Marketing pour ledsNu_es banniéres publicitaires sont
des petits aplats rectangulaires présentant dwe tektparfois des images, (fenétres aux

couleurs vives s’ouvrant en haut d’'une page waln)s@ffichent a I'insu de I'internaute pour




attirer son attention sur un produit ou un senbgen distincts du site qu’il consulte. En
cliguant dessus, les clients potentiels sont imatédient redirigés vers le site web de
'annonceur. Les spécialistes du marketing congtiees publicités en respectant les mémes
principes que pour les panneaux d’affichage enriexté L'efficacité des banniéres est
évaluée par deux indicateurs bien distincts : imlor@ de personnes voyant la page et le taux
de clic visant a consulter le site de 'annoncéwant de lancer la promotion par bandeau, on
doit définir I'objectif de la campagne, la ciblesl sites supports sur lesquels les bannieres
vont étre diffusées. Tout ceci est nécessaire poerles bannieres soient efficaces. Cette

efficacité se mesure en termes de taux de clics.
4.1.2.2.L’échange de contenu

Il consiste pour un site d’échanger des contenes alautres sites partenaires, soit
gu’il reprenne des informations de sites partesaseit au contraire qu’il mette a disposition
des autres sites, une partie de son contenu acgmégaventuellement d’'un logo ou d’'un

lien.
4.1.2.3.L’échange de liens

La mise en place de liens réciproques consistealdliéun partenariat sous forme
d'échange de liens (en anglais Netlinking) entresiplurs sites complémentaires, afin
d'augmenter mutuellement leur fréquentation. ljis'd'une des stratégies de promotion les
plus avantageuses, tant en termes de simplicitéisie en ceuvre que de codt. Cependant, il
faut bien choisir les partenaires car I'échanget prure a I'image du site ou étre non
productif. Il s’agit de nouer un partenariat aves dvebmasters qui mettront un lien vers le

site www.instat.mg sur leur site. Cet échange de bons procédés pguemter le trafic de

'INSTAT, puisque plus d’internautes pourront vémdresse Internet et seront susceptibles

de cliquer.

4.1.3. Le marketing viral

D’apres toujours L’e-mail Marketing, 2008, Le matikg viral consiste a favoriser le
bouche a oreille électronique en incitant les comsateurs a diffuser par Internet des
informations sur I'entreprise. Il s'agit de fairesdvisiteurs du site, les ambassadeurs de la

promotion du site grace a un phénomeéne de recoratiandou de bouche a oreille. Un




marketing viral réussi, aboutira a une diffusiop@xentielle. On distingue le marketing viral
passif, ou le produit se fait connaitre de lui-mgetele marketing viral actif, pour lequel il
s'agit de véhiculer un message sur un produit grasesupport qui se diffuse.

Lors du lancement d'un nouveau produit ou d'un iserv certaines entreprises
contactent directement certains clients potenitatifies comme des leaders d’opinion, afin
des les informer sur la nouveauté en lancemena deur préter. Ces personnes transmettent
le message a leurs collegues et amis en se I'apandpce qui lui confere de la crédibilité.
Les plus gros clients constitueraient le meillesinpde départ du bouche a oreille.

Les principaux supports pour le marketing viral tst@s suivants : cartes postales

virtuelles (e-cards ou virtual postcards en anjjtaamimations et jeux ; clips vidéo ; etc.
4.2.Les canaux impersonnels

lIs rassemblent tous les messages qui acheminemdsage sans contact personnalisé
avec l'audience. On peut les répartir en quatrégmates : la communication par médias (la
presse, la radio, la télévision, le cinéma et ichiffge) ; les promotions ; le parrainage et les

événements ; les relations publiques.

Le choix des médias se fait selon trois aspec¢asiédjuation a la cible, 'adéquation au

message et la compatibilité avec le budget dispenib

Télévision, radio: couverture presque total de lblec mais faible sélectivité
(raudience de ces médias débordant tres largelaeitle visée). Les affichages : couverture

meédiocre, sélectivité faible

L’adéquation au message est appréciée d’'une maggé@éralement qualitative a partir
de ce que I'on sait de ses caractéristiques gé&seeal tant que vecteur de communications et

sur les conditions dans lesquelles le public yegpbseé.

L’affichage est bien adapté a des messages sirapéad un objectif de notoriété, mais
mal adapté a des messages comportant une longumentation car la durée moyenne
pendant laquelle le public regarde des affichesatntion qu’il y porte généralement.

La télévision permet de montrer les « les prodeitssituation » et d’obtenir par la
combinaison de son, d'image, et du mouvement, aheuy d’attention élevée mais son codt

est assez élevé.




La presse quotidienne se préte bien a des messagesenu informatif et son effet est

immédiat sur les comportements.

Le troisiéme critére pour choisir un média est déitc Certains médias peuvent en

effet, avoir un codt de base trop élevé pour paudtoe retenu.

Les relations publiques consistent a évaluer flatgé publique d’'une personne ou
d’'une organisation, a vérifier le rapport entredetions et les comportements d’une personne
ou d’'une organisation et I'intérét du public, & cewoir et a mettre en ceuvre un programme
d’actions pour susciter I'intérét et I'adhésion plublic. Ceci implique des actions telles que
les affaires publiques, les relations avec la comamté locale ou professionnelle, les
relations avec les investisseurs, les conférenaesprdsse, les événements fortement
médiatisés, les communications internes, la comeation de crise et bien d’autres activités

non publiques dont le lobbying.

Cela peut supposer la parution d’articles de psssmis aussi la coordination de
contacts médiatiqgues dans le cadre d'un événemend’'une conférence de presse par
exemple, la sauvegarde de l'identité, le lobbyingrde placement d’articles de presse. C’est

aussi un effort constant pour influencer le public.

Source: Mercator, 2006




CHAPITRE 3 : SOLUTIONS RETENUES

Ce dernier chapitre sera consacrée aux soluticesues, aprés l'application des
diverses recommandations citées dans les chapitegédents. Nous allons donc apporter des
solutions au niveau du systeme organisationnehi@au du systeme marketing et enfin les

actions marketing a adopter pour le lancement etiide des données statistiques en ligne.

Section 1 : Au niveau du systéeme organisationnel
Dans cette section consacrée au systeme organisationous allons mettre en
exergue la motivation, formation et recyclage duspenel, parce que nous avons surtout

remarqué I'absence de politique de gestion desuesss humaines au sein de I'INSTAT.

1.1.Motivation, formation et recyclage du personnel

Quel jeune statisticien-économiste compétent aecaptde rester dans un institut
national de la statistique qui n’offre aucune pecspe de carriére et motivation ? Méme s’il
montrait toutes les bonnes volontés d'y travailletui serait tres difficile de résister aux
offres alléchantes des institutions plus prestggsu (administrations économiques et
financieres, organismes internationaux), ou il g#ua souvent amené a accomplir des taches
de gestion gu’'a exercer son métier de techniciemncD il faudrait motiver les cadres

statisticiens.

En effet, la motivation est une force qui nous geua accomplir notre travail et qui
découle de la satisfaction de nos besoins indilsdwe qui nous permet de réaliser certaines
taches. La motivation du personnel est importaoig fes raisons suivantes : Le personnel
motivé est plus productif et une productivité ékedigendre de meilleures performances ; Le
personnel motivé offrira un meilleur niveau de gmrvaux utilisateurs de données; Le
personnel motivé sera plus enclin a rester audeeifagence. Il va développer son expérience
et devenir encore plus précieux pour l'agence jrdtitut qui est capable de conserver son
personnel est en mesure de minimiser le colt dutenent et de la formation d'un nouveau

personnel.

Le statisticien est tout simplement le pilier dstéyne. De par sa formation, il est en
effet le concepteur des méthodologies, I'encadpeur son application et le formateur des

responsables statistiques dans les différentsusscte




Il mérite ainsi au minimum de certaines prérogativgui vont dans le sens de son
épanouissement personnel. Ces points sont: laisation de la profession, le cadre de
travail attrayant (coordination technique : consgptomenclatures,...), la réduction des
taches a faire, les échanges d’expériences qutiatmiua son épanouissement professionnel,

les perspectives de carriere intéressantes (n@bilit

Plan de gestion et de formation des ressources ihamala création d'un centre de
formation en statistique qui aboutira au résul@tant : au moins 25 statisticiens et 40 cadres
moyens par an, en complément des éléves envoy&fsigue.

Le recyclage du personnel : Il s’agit de la rotatae poste des agents, a partir des
chefs de service, au moins tous les quatre ans,de@s le but de disposer de ressources

humaines qualifiées et motivées.

Section 2 : Au niveau du systéme marketing

Dans les sections qui suivent, nous allons donésithHes canaux les mieux adaptés
pour le lancement de la vente en ligne qui soatmérketing direct, plus précisément I'envoi

de I'e-mailing ; et le marketing viral (bouche &itle électronique).
2.1. Le marketing direct

Par rapport aux outils de communication, le marigtirect offre le double avantage
de la sélectivité et de la pertinence. L'entreprigses’adresse qu'a la cible visée. Elle peut
choisir le moment le plus pertinent pour contaster client ou son prospect.

La condition de base pour la mise en ceuvre desitpets du marketing direct est la
disposition d’un fichier de client potentiel. Pdarconstituer, plusieurs sources peuvent étre
utilisées : source interne de l'entreprise (fichwient), liste en libre accés (annuaire

téléphonique, professionnel ...), achat ou locaties fithiers a des sociétés spécialisées.

Le canal que nous avons choisi pour le lancememitduwde vente en ligne est I'envoi

de I'e-mailing.

D’apres L'e-mail Marketing, 2008, L'e-mailing comgrd cing étapes : la rédaction ;
le choix des destinataires ; le pré-test ; I'erdei’e-mailing ; le suivi




2.1.1. La rédaction de I'e-mailing

Il est généralement recommandé d’utiliser un stid@ et concis. Les phrases doivent
étre courtes ainsi que les paragraphes. Des phrasdes permettent de limiter I'attention et
la concentration nécessaire a la lecture de I'adfrd’éviter les abandons de lecture de la part
du destinataire. Le vocabulaire doit rester simglempréhensible pour étre efficace. I
convient de privilégier les mots permettant de iaéy |'offre et le produit, la lettre doit donc
parler du client et de ses attentes plutét queatasler sur I'entreprise émettrice. On pourra
proposer des thémes suivant les nouveautés esisiante site.

Un message peut étre envoyé au format texte ouwmmaf HTML, ou les deux
simultanément. Les messages en HTML permettentlaeepdes images et de mesurer
'ouverture du message. Si le contenu est longstilpossible de placer un sommaire avec
hyperliens vers des ancres dans le message. Omguen@ue la version HTML donne des
taux de clic deux a trois fois supérieurs. Le teatwentué, est lisible par toutes les
messageries, ou presque. Pensez a ne pas faligrasstrop longues, une quinzaine de mots

par ligne est plus lisible.

Un message de marketing direct est concu pour preroune réaction chez le
destinataire, le lecteur doit donc étre encouragéntkeprendre I'action recherchée par

I'utilisation du verbe (appelez nous ou cliquez.ic).
2.1.2. Le choix des destinataires

Les adresses des destinataires peuvent étre sdesidsux maniéres, d’une part, la
collecte des adresses e-mail : I'objectif de |deoté d’adresses est de disposer d'une base
d’adresses e-mail interne suffisamment volumineeisqualifiée pour réaliser de maniéere
récurrente des opérations d’e-mailing, d’autre ,part louant des fichiers d’adresse:
'annonceur dit donc louer des adresses e-mailssdalieurs de fichiers ou des propriétaires

de fichiers.
2.1.3. Le pré-test

Le module de I'e-mailing permet d’adresser I'e-mdé la campagne a quelques
personnes afin de le valider, il s’agit d’'une étapaciale. En effet, il est important de se
placer dans des configurations différentes et daeidlir I'avis de plusieurs personnes avant

de procéder a I'envoi définitif.




2.1.4. L’envoi de la campagne d’e-mailing

Il est possible de déclencher I'envoi de la campagnmédiatement ou de la
programmer a une date et heure fixe (au momentrapppour que les destinataires prennent
conscience de I'e-mail). A quel jour de la semaiha quelle heure du jour le message aura-t-
il toutes ces chances d’étre lu. Certes, des Stptes existes sur le sujet mais rien ne vaut et
rien n’est plus facile avec I'e-mailing d’essayeljour et 'heure en fonction du produit et de

la cible.
2.1.5. Le suivi

Le module d’e-mailing met a disposition un tablegubord qui permet de suivre en
temps réel I'évolution de la campagne : le volumeogé, les erreurs de réception, les e-mails
déja ouverts, le nombre de correspondants qui laniécou double-cliqué sur un lien web.
Ces informations sont trés importantes pour pouwa&intenir la qualité de la base de

données des adresses e-mail et pour pouvoir néedésaelances efficaces.
2.2.Le marketing viral

Dans cette section nous allons définir le marketingl, nous parlerons ensuite de son

importance, et enfin de la campagne de marketirag. vi

Revoyons la définition du terme “marketing viralappelé encore la publicité de
bouche a oreille, est une sorte de communicatibagaee par le contrdle de I'entreprise, il
s’agit en effet de ceux que disent les distribigeles prescripteurs, les consommateurs d’'une
entreprise ou de ses produits. Il survient natemedint quand un consommateur devient adepte
d’'une marque (un des meilleures vitesses de promptou quand un consommateur est
mécontent d’'un produit ou d’'un service. Le markgtiiral se diffuse instantanément sans

limite géographique entre un nombre de personnsi-gjlimite.

L'adjectif viral sert quant a lui & décrire le phérene de propagation qui, notamment
sur Internet, se caractérise par un systeme deisdiff pyramidal et une vitesse de

transmission qui rappellent évidemment le modealestmission d'une épidémie.

Le marketing viral se distingue donc théoriquentah simple phénoméne classique

de bouche a oreille par son ampleur et par saseétds propagation.




Dans le domaine de l'explication de texte, on ggalement noter que, le terme de
"bouche a oreille électronique” qui est souventcemme un synonyme du marketing viral
repose en fait sur une technique qui ne fait quaisimas appel au sens auditif et qui repose
essentiellement sur un processus de communicatiite & travers les échanges d'e-mail, les

forums ou les sites web.

Au lieu de dépenser des sommes d’argent hallu@saert publicité dans les journaux,
films ou banniéres publicitaires a la TV, I'entriser ne dépense quasiment rien et laisse les

internautes faire tout le travail a leur place.

Avec le marketing viral, les campagnes vont sougtaent prendre vie et
commenceront a se propager comme un virus. Tomolede voudra la voir, et quand ils la
verront, ils désireront tous la partager. C’ess fpéissant et I'impact est habituellement de
500 a 1000 fois plus importantes que ce qui ayvaitétre obtenu avec des publicités
traditionnelles. Par son interactivité, son can&ctnxiogene, le faible colt des contacts, des
délais raccourcis et ses multiples réseaux ou comamias, l'Internet est un monde ou le

phénoméne de bouche a oreille spontané ou prowexjyEarticulierement puissant.

Une fois de plus, le colt marginal est tres failmae nul pour I'envoi d’'un message
électronique, la contribution sur un forum joue nite trés important dans I'ampleur du
phénomene viral. Ce caractére négligeable du cefivdi d'un message favorise les actions

de l'individu.

Pour réussir sa campagne de marketing viral :Ua phportante de toutes est de créer
une émotion trés forte. L'entreprise doit avoir us@nion, pour exprimer une idée avec
engagement et attachement, pour que les persoasssntent de I'amour ou de la haine,
soient heureuses ou encore affreusement fachésgngent étre idiotes ou géniales, soient
compatissantes ou se moquent de la situation.ull éablier le neutre, en essayant de
contenter tout le monde, en soutenant plusieunspg®cibles.

Source: Kotler & Dubois, 2009




Section 3 : Les moyens utilisés pour le lancemene dia vente en ligne

Comme moyens utilisés pour le lancement de la ventigne, nous avons choisi d’utiliser

les relations publiques.
3.1. Les relations publiques

D’aprés Kotler & Dubois, 2009 : Les relations pgoks sont un ensemble de
programmes mis en place par une entreprise ou ganisme mené auprés de public
important en vue de l'informer, de gagner sa syhipaiu de l'inciter a diffuser a son tour les
informations qu’on lui a présenté, dans le butabét ou d’améliorer 'image de I'entreprise
ou celle de ses produits auprés des différentsiqauigui, a l'intérieur et a I'extérieur de
l'institution, conditionnent son développement. lpEgcipales formes de relations publiques
sont les conférences de presse, les discours gsadits, les réceptions, les publications.

Les relations publiques, comparées aux autres mdele®@mmunications, les actions

de relations publiques se caractérisent par :

Un haut niveau de crédibilité : souvent moins cosés que la publicité, les opérations
réalisées s’accompagnent d’une grande crédibliitgrésentation sous forme d’informations

émanant des meédias offre une crédibilité bien seypér a un message publicitaire.

Une aptitude a vaincre les résistances : une operale relations publiques peut

atteindre de nouveaux prospects qui, habituellenésitent les vendeurs et la publicité.

Une grande force d’expression: tout comme la pibli les relations publiques
offrent un potentiel considérable pour la présématattrayante d’'un produit ou d'une

entreprise.

Les relations publiques ont tendance a étre solisees dans I'entreprise, pourtant

elles apportent, dans certaines conditions, ureeteés efficace.

Par rapport aux autres outils de communication, rédations publiques semblent
particulierement aptes a développer la notoriét€irabge de I'entreprise dans un climat
effectif. Certains spécialistes indiquent que lessommateurs sont cing fois plus influencés
par un article de presse que par une annonce fairéc




3.1.1. Les moyens utilisés

Des moyens variés existent comme : (journal d'prie, plaquette de présentation,
visite d'usine, colloques, expositions, "portesates”, déjeuner débat,...) ; la presse et les

autres médias sont les plus importants.

Nous proposons donc pour I'INSTAT, de faire un camigqué de presse pour le
lancement de la vente en ligne : texte court, midron d’actualité précise et limitée. Ceci est
fait dans le but faire connaitre la vente des desrstatistiques disponibles en ligne. En effet,
une opération de relations publiques peut constriar notoriété d’'un produit ou d'une
entreprise, construire sa crédibilité, ou stimukerdistribution en attirant I'attention des
meédias. L’économie du budget constitue égalemenbhjectif moins cher que la publicité

média.

3.1.2. Organisation d'une campagne de relation publique

Un plan annuel, budgétisé des différentes actiomsetire en ceuvre, et des cibles
identifiées (presse, entreprises, université, .etc.)

Les étapes a effectuer pour chaque action : déternta cible visée et analyser les
caractéristiques (attentes en matiere d'informatigmofil socioculturel, etc...) ; définir les
objectifs de communication conformes a l'image adéb ; choisir les moyens en fonction de
la cible, les objectifs de communication, de l'imalg I'entreprise et du budget prévu ; évaluer
la durée et la date de l'opération ; évaluerdesitats (satisfaction du public visé, retombées

médiatiques, évolution de l'image).

Un service de relation publigue performant : degsgenes responsables et
compétentes doivent se charger de l'informatioarm&/externe, de la documentation, et des
relations avec la presse et I'ensemble des médiase, souplesse et une rapidité dans les

communications internes ; des outils logistigdiebiers des contacts médias, archives,...).




CONCLUSION PARTIELLE

Dans cette derniére partie, nous avons pu voiremigr lieu, les différents catalogues
de solutions sur le plan organisationnel, qui comeet surtout la formation, la motivation et
le recyclage les ressources humaines ; sur leméaketing, nous avons proposé d’établir une
stratégie de communication au sein de I'INSTAT,des solutions apportées sur le plan
financier et comptable, puis en second lieu, ldgtiems prioritaires relatives au politique de
produit, de prix, de distribution, et de communimat et en dernier lieu, les solutions retenues
qui concernent surtout 'adoption de nouvellestég@s de promotion et de communication
du site web et du lancement de la vente en ligadamt surtout du marketing direct qui est
I'e-mailing, ensuite du marketing viral qui estbeuche a oreille électronique et enfin des

relations publiques.

Tout ceci dans le but d’accroitre la notoriété die,sd’augmenter l'effectif des
visiteurs, de faire connaitre la vente des doneédgyne, et par conséquent, inciter les clients

potentiels a acheter les données en ligne.




CONCLUSION GENERALE

Le XXIéme siecle sera certainement le siecle ardihet de I'évolution du commerce
en ligne. Aprés I'explosion de l'Internet en 20Q0ut s’est accéléré et 'ensemble de la

nébuleuse du web a subi de profondes mutations.

Depuis, de nombreux sites Web a but commercial apparus. Internet offre ainsi
une gamme de services, intéressant les professsonamme les particuliers. Grace a une
avancee technologique toujours plus performantsretvante, le commerce en ligne n'a
cesseé de se développer et prouve encore toutassapce en sensibilisant, en convaincant et
en fidélisant de nombreux cyberacheteurs chaque [ans le domaine économique, Internet
se présente comme un outil de tout premier pldrarmifaux entreprises de nombreux services
interactifs : marketing direct, publicités, affishecommerciales, tarifs, documentations
techniques, bases de données a forte valeur ajoeiliéelLe commerce en ligne est ainsi
devenu un véritable secteur d’activité ou le clieda possibilité, tout en restant chez lui, de
faire ses achats.

De plus en plus de Malgaches découvrent les oppt¥tuoffertes par I'Internet en
matiére de création d’entreprises. Les possibilitésnt différentes de celles du monde réel :
le commerce en ligne est notamment une formidgmp@wunité pour de futurs entrepreneurs,
parfois enclavés dans les régions rurales, de lo@refa colt minime, de cet outil pour
vendre leurs produits a travers Madagascar et ledmentier. En méme temps, le commerce
en ligne est une source de revenus supplémentpoas des centaines de milliers de

particuliers, favorisant ainsi le pouvoir d’achat.

L’Institut National de la Statistique a été mispmace afin d'informer I'Etat, le public
de la mise en ceuvre de la politique nationale etiénea statistigue et ses champs
d’application dans les domaines économiques, démpbgiues et sociaux ainsi que de
'appui scientifique et technique a la gestion dcdnomie nationale, L'INSTAT étant
rattaché a l'exécutif, son personnel releve deotection publique et ses dirigeants sont

nommeés par décret.




La place occupée par le marketing dans I'Institétita une étude particuliere par son
importance pour I'élargissement de 'INSTAT en premlieu, et surtout pour favoriser la
diffusion et la facilité d’accés des données digties, afin d’attirer les attentions des
utilisateurs et satisfaire les clients. Le markg#st un ensemble d’action, ayant pour objectif
de satisfaire les besoins de la clientele et detdfappareil productif et commercial a ces
besoins. En effet, I'optique marketing est unedogi de besoin, elle revient a proposer aux
clients le produit, la satisfaction qu’il souhaitan endroit ou un moment sous la forme et au

prix qui lui convienne.

Des analyses ont été faites dans la deuxieme phrtieavail pour évaluer les facteurs
internes et les facteurs externes de I'Institutsiafjue son environnement PESTEL. En effet,
nous avons surtout mis le point sur I'absence diéquee de gestion des ressources humaines
en termes de faiblesses et I'existence de cadnedriexentés et la notoriété de I'image de
'INSTAT en termes de forces. Sur le plan marketilggconstatation a été surtout faite au
niveau de la communication car il se trouve quiisee une absence de politique de
communication et de diffusion des données statisigNous avons aussi menes une enquéte
aupres des clients potentiels de 'INSTAT ou nousna pu constater que seule une minorité
des personnes interrogées connaissent I'existamital web de I'INSTAT, de ce fait, nous
allons surtout mettre I'accent dans la troisiemei@asur la promotion du site web.

Dans la troisieme partie, un catalogue de soluteoé$sé propose, comme sur le plan
organisationnel : la formation, la motivation, aingie le recyclage du personnel ont été
suggérés dans I'Institut, par exemple, la créatiom centre de formation en statistique car il
existe une insuffisance considérable des cadrést&tians au sein de 'INSTAT, la rotation
de poste des agents, tout cela, dans le but d’'anaebpolitique de gestion des ressources
humaines. Concernant le plan marketing, la projosit’accentue sur I'élaboration d’'une
stratégie de communication pour une meilleure diffn et valorisation des données
statistiques, en effet, cette stratégie permet dtmdaire toute analyse de communication
d’'une situation marketing. Particulierement pourldacement de la vente des données en
ligne, une campagne de communication a été suggédeque I'objectif de lancement soit
atteint, cela se fera par une campagne de marketiagt, plus précisément, I'envoi de I'e-
mailing, une campagne de marketing viral qui estdeche a oreille électronique et enfin les

relations publiques.




Nous attendons les résultats positifs a partir @s g@ropositions comme le
renforcement de la notoriété de I'INSTAT, l'accsBsment des ventes en ligne, la promotion

de la culture statistique.

Ainsi, l'usage du commerce en ligne doit étre déppé, que ce soit au niveau du
grand public ou des entreprises. Pour le grandigublfaut aider la population non encore
connectée a Internet a I'étre. Pour les entrepriséaut développer la formation a l'usage du
commerce en ligne, et maintenir une fiscalité atore. Grace a des mécanismes incitatifs,
I'utilisation du commerce en ligne ne pourra queitce et continuer a générer les emplois et

la croissance a Madagascar.

Mais a I'heure actuelle ou l'internet devient asilele a partir des téléphones mobiles
créant ainsi de nouveaux clients potentiels, n@ewous pas nous investir dans ce domaine

afin d’augmenter notre trafic et de se rapprocleenatre clientéle ?.
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ANNEXE 2

Questionnaire d’enquéte

Renseignements sur les clients

1-Quelles sont les caractéristiques des enquétés ?

-Sexe : Féminir_| Masculin]_|
-Age: 18a22ans L 22 a26ans U
-Situation matrimoniale : Célibataird_| Marié (k)
- Situation professionnelle : Etudiant | Salarié ||
2-Etes-vous un client de 'INSTAT ? 1-Qui

3-Depuis combien de temps ?

« Entre 2000 a 20051
« Entre 2005 a 20104
. >22010 L

Renseignements sur le site-web

1- Disposez-vous d’ordinateur a la maison ? 1-Qui

> & 264ds
Divorcé(e) L

Fonctionnairg

2-Noh/

2-Non | |




2- Quelles utilisation en faites-vous ?

+| _Traitement de texte | |

* Tableur |]

« Base de données |

« Internet LI

« Divertissements (musique, film...)Ll

o AULreS A PréCiSer.......couvvieiiiiiiieieiennnns

3- Pratiquez-vous I'Internet ? 1-Oui! 2-Noln!

4- Quel type d’'acces utilisez-vous ?

« D’un ordinateur connecté a la maisad

» D’un ordinateur connecté sur le lieu de travail |?|

e D'un cybercafé'—|

e Alécole LI

o AULIES A PreCISEI . .cu it ettt e e e e

5- La connexion est-elle permanente ? 1-Qui 0R-N_|

6- En quoi utilisez-vous principalement I'Interret

» Téléchargement de fichierd-

e Facebook] |

 Courrier électronique | |

« ForumlUl

e Chat ||

*  AULIES A PréCISEr...cui it ie et ee e

7- Combien s’éléve votre colt moyen d’Internetr? Aeiary)

8- Quels problémes rencontrez-vous lors de vossice Internet ?

« Aucun L

» Connexion lentg|

. Saturation des réseauk/

« Multiples coupured_|

*  AULTES A PréCISEr...cui it i e e ee e



http://www.rapport-gratuit.com/

9- Pourquoi n’'utilisez vous pas I'Internet ?

» Trop cher Pas assez d’information pour se déciﬁér
* Ne sait pas manipuler un ordinatepy

* N’en a pas besoin L]

o AULIE A PreCISEr ...ttt ee e et e e

10- Consultez —vous le site web de 'INSTAT? 1-Qlii 2-Non L/
11- Si oui, étes-vous satisfaits lors de la coasiol ?

e Pasdutout| |

* Moyen L

e Tres satisfait LI
12-Si non, pourquoi ?

« Parignorancé._|

* Manque de communication_|

* N’en apas besoin|_|

®  AULIE @ PreCISEI ... ittt et it e e e e ea e
Renseignements sur les produits statistigues
1-Quels types de données recherchez-vous ?

« Données économiquels]

« Données socialeg |

» Autres données
2-Etes-vous préts a acheter les produits ? 14Qui -Nor2 | |

3-Connaissez-vous le montant des produits a acketiégne ? 1-Oui| |

4-Avez-vous une idée de ce montant ?

 Entre Ar 2000 a Ar 5 000[_|
e Entre Ar 5000 a Ar 8000 ||
« Entre Ar 8000 a Ar 110004

2-Nan|




5-Etes-vous satisfaits de ce montant ? 1-Odi No@- Ll

6-Quel prix seriez-vous préts a payer ?

 Entre Ar 1000 a Ar 3000 |
« Entre Ar 3000 a Ar 5000
» Entre Ar5000 a Ar 7000 |

7-Etes-vous inscrits & Orange Money ? 1-0dii 2-Noh

8-Est-ce que ce mode de paiement vous conviert-0Ril! 2-Non Y
9-Si non, pourquoi ?

10-Connaissez-vous les avantages apportés pohat'des données en ligne ?

e Achat en ligne 24h /24hl

 Utilisation immédiate du produjt |

* Pas besoin de se déplaﬁr

* Economie de temgs]|

*  AULIES A PréCiSEr. ... i it

11-Y a-t-il des types de données que vous aimguez’' INSTAT propose ?

12-Pouvez-vous donner des propositions d’amélmmeRi




ANNEXE 3

Effectif des pays étrangers visiteurs du site web

File  Edit Miew History Bookmarks  Tools  Help
e Y
- L Assariation d .| W Mansfield Pa Dawninad 01
2| .
echange de lien automatique immediat w | Search ~ (8 ~ i+ [+ §33 sharer UF Bookmarks 28 - & Tanslate + \f AuboFil + s ¥ e Sigin T
| & s
8 - —
‘Statistiques de: M
instat.mg Pays (Top 25) - Liste compléte
Quand: B Madagascar mg 37 088 2,34 Go
Historique mensuel . -y
e B United States us 4736 231,53 Mo o
Jours de la sernaine Il France fr 7 724 396.75 Mo Eemmm—
H
Qi B Eurcpean countey au 1e1e 3654 M =
Pays B Germnany da 1 363 F0.79 Mo &
Ha..t\::ta compléte 88 Great Britain ab 1481 62,08 Mo &
! Liste cornplite [ A it 470 £9.92 Mo B
I Dernizieisite B china cn 467 8.08 Mo |
Adressas IP non résaluas =R 205 ame 1
Lagins utilises raine ua . ° | =
Liste cornpléte Il eclgium ba 1285 £7.29 Mo
| Dernigre visite L =
Visiteurs Robots/Spiders : canada ] fo3 31186Mo g
| Liste cornplite Heng Kang hk 107 2,53 Mo |
Na-v?:;;:: et | BB south Afics 2 593 16,56 Mo &
Durée des visitas y = spain es 364 582 Mo |
Types de fichiers Il Romania ra a5 104 211 Mo |
Cownloads i
e e B Kenya ke a4 245 15.90 Mo |
Pagas vues : ® Japan ip 7E Se6 891 Mo |
IList it H
B e mm Colorrbis o 64 270 247 Ma |
| Gortie BB Denmark dk S54 221 2,23 Mo |
59_?t\;een;‘seiznes’<°'°'tat'°” B suritios rru s3 451 16,80 Ma
U LG R Bl senegal =n 45 450 16,62 Ma |
“a,""\?:rt:i;;i mm Poland ol 40 563 17,79 Mo |
| IFearnd W Morocee ma 20 266 24,97 Ma |
Drigine,;RelferEH E FEthiopia at a0 140 2,52 Ma |
Srigine de la connexion ) ;
Moteurs de recherche T Malaysia iy 24 25 FEI1E Ko |
| Gites référencaurs Autres 263 2722 1,42 Go
Recharche :
| Phrases dés
| Mats clé T —— " — . = -
o s = Hites (TDD.QS_) = Liste compléte - Dernigre visite - Adresses IP non résaluss
Autres: : ZESE
Divers i Hétes + 0 Connus, 2 041 Inconnus (IF non résolue) _ _ R B
Codes Status HTTI 2 R ] veee “Hitz Dernigre visite skl




ANNEXE 4

Effectif des visiteurs du site web par heure

File  Edit Miew History Bookmarks Tools Help

GODglE | échange de lien automnatique immédiat

Py ~
‘Statistiques de: = [
instat.mg

Heures
Fgzumé
Quand:
Historigue mensuzl
Jours du meis
Jours de la samaine

o Liste complete
Hétas
| Liste compléte
| Dernigre visite
 Adrezses IP non résolues
Logins utilises
I Liste compléte
| Dernidgre visite
Visiteurs Robots/Spiders
| Liste compléte

! Dernigre visite s gl

Durée des visites oo

273 1021 47,46 Mo 12 683 3987  212.32 Mo

Types de fichiers

Danlasds o1 244 899 34,98 Mo 13 695 3586 262,54 Mo
| Lists cornpléte 0z 145 s08 37,83 Mo 14 1096 5302 345,61 Mo

Papfstvues - 0% 126 371 14,75 Mo 15 931 5217 256,07 Mo
B e a4 224 658 60,42 Mo 16 a43 4802 403,09 Mo
| Gartie 05 220 560 37.89 Mo 17 a01 5192  262.32 Mo

Spstéres exploitation 06 202 603 50,27 Mo 1s 398 2193  158.66 Mo
x \I‘r:c';'r?r';‘j o7 274 787 24,37 Mo 13 575 2901 267.46 Mo

gt atains 08 g05 2 670  208.07 Mo 20 343 1794  219.05 Mo
I arsions i 1051 5542 472,20 Mo 21 237 1382 55,03 Mo
IIErESTnLL 10 a0 5029  473.64 Mo 22 303 1156 34.17 Mo

Origine/Referer:

OiGine da e iR 11 1200 6395  787.46 Mo 23 493 1352 109,11 Me

7 Moteurs de racharche
| Gites référenceurs
Recherche
| Phrazes clés
! Mots clés
Autras:
Divars
Codes Status HTT

== Pays

[
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