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I ntroduction

Quelle que soit sa taille ou son secteur d activité, I’entreprise cherche toujours a
conserver et garder sa place sur le marché, elle transmet des informations a ses clients actuels

et potentiels, ses fournisseurs et ses parties prenantes composant son environnement.

Toute politique de communication part de I'intérieur et se conduit vers I’ extérieur en
adoptant une stratégie adéquate permettant de définir formellement les disponibilités de
I’ entreprise et les moyens susceptibles d' atteindre ses objectifs.

La communication externe s’ intégre dans I’ entreprise, elle a pour fonction de gérer la
diffusion d'une image favorable auprés des clients, des publics, des concurrents, des
partenaires, pour améliorer sa notoriété a I’ extérieur, cette image est véhiculée d une fagon

inconsciente.

Elle repose essentiellement sur la communication visuelle, les relations publiques,
I’organisation d' événement afin d'attirer le public externe (consommateurs, clients,

fournisseurs, actionnaires, pouvoir public ...).

La communication externe aussi accompagne a son tour un changement dans les
déférents espaces. Parmi eux on trouve |’espace de la communication de |’ entreprise, elle
occupe une place de plus en plus majeure dans les différentes entreprises soit a but lucratif ou
non lucratif. Elle a pour principale réle de promouvoir |I'image de marque ans que Ses
produits ou services, de se constituer une identité forte et de se différencier de la concurrence,
elle repose sur le positionnement de I’ entreprise dans son environnement. Elle regroupe toutes

les formes de communication d’ une entreprise en vers le monde extérieur et les groupes ciblé.

Pour qu’ une entreprise arrive a ses fins, elle met on ceuvre une stratégie basée sur la
communication, centrée sur son volet externe. L’un des angles les plus importants dans la
stratégie de la communication externe d’ une entreprise est promouvoir |’image de marque et
renforcer sa notoriété aux prés des consommateurs en utilisant des moyens médiatique et hors

médias.

Afin d’ obtenir une bonne image de marque, il est primordiale pour I’ entreprise
d’ élaborer une stratégie de communication convenablement structurée, en vue d’'évoluer son

chiffre d'affaire et dattirer le consommateur vers ces produits, tout en prenant en



considération les étapes nécessaires d’ une stratégie de communication comme : le diagnostic

interne et externe, le positionnement, la conception, lamise en ceuvre, le suivi et |’ évaluation.

L’ objectif qui cerne notre recherche est la stratégie de communication au service de
I’image de marque au sien de I’ entreprise Ramdy. Il s agira explorer les différentes étapes de

la conception stratégique dans I’ objectif de favoriser I'image de marque.
Notre travail se subdivise en trois parties ; méthodol ogique, théorique et pratique.

La premiéere partie : intitulé le cadre méthodol ogique de la recherche, dle regroupe I’ analyse
conceptuelle (la problématique de recherche, les hypotheses, la définition des concepts,
I’ approche théorique, les éudes antérieurs, objectifs d' étude et les raison de choix de theme)
et la démarche méthodol ogique (la pré-enquéte, la méthode de la recherche, les techniques de
larecherche, la population d’ étude, le choix de I’ échantillon et difficultés rencontrées).

La deuxieme partie : cette partie présente |le cadre théorique de la recherche, subdivisé
en deux chapitres, la premiére porte sur la stratégie de la communication externe subdivisée
en deux sections : généralité sur lacommunication et la stratégie de la communication externe
de I’ entreprise, le deuxiéme chapitre portera sur I'image de marque de |’ entreprise composée

ason tour de deux sections : lanotion de lamargue et I’image de marque de |’ entreprise.

La troisieme partie c’'est |a partie pratique représenter notre éude sur le terrain, se
forme de deux sections, la premiére est consacrée pour la présentation de |’organisme
d’accueil et le déroulement des entretiens .tandis que la deuxiéme section est conservée a

I’ analyse et interprétations des donnés.

Notre travail s'achever avec une conclusion, puis la liste bibliographique, enfin les

annexes.
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Section 1 : analyse conceptuelle

1. Problématique

Au fil des années, I’ entreprise s est retrouvée dans un environnement concurrentiel ou
elle n"a pas d'autre choix que de vendre! Produire! Ou de périr! Elle se retrouve dans

I’ obligation de communiquer afin de répondre aux besoins de ses déférentes cibles.

La communication de |'entreprise représente la base de plusieurs processus
organisationnel ,elle fait partie de la vie de |’ entreprise moderne comme étant le moyen par
excellence qui va assurer ses ventes, sa croissance et sa survie car ¢’ est un systeme ouverte
gu'elle a pour mission de situer I’entreprise sur le marché, de lui donner son identité,
d assurer sa notoriété ,de faire connaitre ses produits ou ses services et d’en stimuler les

motivations des consommateurs.

Désormais I’ environnement concurrentiel, qui est en extréme mutation, engendre des
difficultés d’ adaptation pour I’ entreprise, et menace sa survie. Pour cela, elle devra prendre en
compte toutes ces mutations, et adopter des stratégies adéquates qui lui permettront
d atteindre ses objectifs. Par ailleurs, I’ entreprise ne doit plus seulement chercher & produire,
mais auss a s assurer qu’elle a une bonne relation avec son public externe et interne. Tout

celaimplique le développement d’ une stratégie de communication.

Pour |’entreprise, une stratégie de communication consiste a avoir un plan d action
afin d atteindre ses objectifs avec le moindre risque. Cette stratégie sera élaborée sur deux
niveaux types principales, une stratégie interne, qu’'est I'art de diriger, d’harmoniser et de
mettre on synergie les déférentes formes de communication existantes dans |’ entreprise en
vue de satisfaire un objectif d’'intérét général. Sa réalisation passe par le développement des

relations humaines et sociales entre les membres de cette entreprise.

Et une stratégie externe qui la compléte, qui consiste a mobiliser tous les moyens et
tous ses ressources afin de développer la notoriété et avoir de bonnes relations avec son public

externe.

Chague entreprise, adopte une stratégie de communication commerciale, qui a pour
objectif de promouvoir directement les biens et services de I’ entreprise aupres de ses clients,

mais aussi, elles ont de plus en plus recours a une stratégie de communication institutionnelle

i
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considérée aujourd hui plus sociale et trés importante pour permettre a |I'entreprise de

produire et de dével opper son image de marque aupres d’ un public hétérogene et varié.

Dans cette perspective, |'entreprise doit maitriser son image de margque pour

influencer d’ une maniéere favorable la perception de son public privilégié.

L’image de marque est un éément indispensable d’ une entreprise pour se différencier

et se distinguer de ses concurrents.

Cette image se construit alafile de I’ histoire de |’ entreprise a partir de sa culture, ses

valeurs, ses buts et objectifs, ainsi que ses produits et ses services qu’'elle commercialise.

Elle est d'autant plus importante que I’ entreprise doit essayer de coordonner et de
combiner entre les différents moyens de communication qui s offrent a elle pour véhiculer et
favoriser son image de marque et ces relations avec son public.

Ces dernieres années, en Algérie, dans un contexte économique caractérisé par
I”intégration progressive des marchés et |e passage du monopole de |’ état ala concurrence, les
entreprises al gériennes ne se contentent plus de produire ou d’ avoir des prix abordables et des
circuits de distributions actifs, mais plutét d’avoir une notoriété et d acquérir une image de

marque positive.

Dans cette optique, il nous a semblé intéressant de choisir une thématique se
rapportant a la stratégie de communication externe, éant donné, qu’ elle représente un é ément

essentiel pour chaque entreprise.
A cet effet, notre étude aura pour objectif de déterminer I'impact que peut avoir la

Stratégie de communication externe sur I'image de marque de |’ entreprise.

Et pour réaliser notre étude, on a chois I'entreprise « Ramdy », une entreprise
algérienne, qui est connu par ses produits laitiers et qui utilise des stratégies de
communication pour véhiculer une image de ses marques commerciales.

La question centrale de notre problématique, et a laquelle nous tenterons de répondre,
est de savoir :

« Comment la stratégie dela communication externe de |’entreprise RAMDY favorise

t- elle son image de mar que aupr es des consommateurs algériens? »

Y
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Afin d’ exploiter notre problématique pleinement, nous allons la décortiquer en des questions
dérivées plus opérationnelles.
» Quels sont les objectifs visés par la stratégie de la communication externe de
I’ entreprise Ramdy ?
» Quessont laciblevisée par lastratégie de la communication externe de I’ entreprise
Ramdy ?
» Quelle sont les moyens de communication externes que I’ entreprise Ramdy utilise
pour véhiculer son image de marque ?
» Qud est le contenu que I'entreprise Ramdy choisit pour déterminé son image de

marque?

2. Leshypothéses:

L’ hypothese est une réponse provisoire a la question de recherche, Selon ANGERS
Maurice elle est comme étant « une énoncé qui prédit une relation entre deux ou plusieurs
phénoméne».

Nous avons proposé trois hypotheses suivantes :
» Afin que I’entreprise Ramdy véhicule une image de marque positive aupres de son
large public, elle faite recoure aux moyens médias et hors médias.
» L’entreprise Ramdy adapte des contenus culturels et religieux et profite quelque des
occasions qui liées cette dernier.

! ANGERS Maurice, Initiation pratique a la méthodologie des sciences humaines, Editions Cashah, Alger,
1997, P102.

]
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3. Définition des concepts:
Dans cette partie sera consacrée a présenter un ensemble de définitions des concepts
gue nous considérons comme clé qui nous seront utile dans I’analyse et la maitrise de notre

sujet de recherche pour celanous allons alafoisfaire recours ades ouvrages spécialisés.

3.1. La stratégie de communication : Selon Bernard LAMIZET et SILEM Ahmed «La
stratégie de communication est un ensemble programmé et structuré dinterventions
symboliques (discours, images, manifestations diverses) qui permettent au destinataire de
prendre une décision par une action effective dans le réel. Tandis que la parole se déroule
dans |’ espace intersubjectif de la communication, les stratégie de communication se mettent
en ceuvre dans un espace ingtitutionnellement structuré il s'agit de forme méditées et

politiques de communication ».

Il'y a d’autre définition qui est considéré La stratégie de communication correspond
a« | ensemble des moyens de communication qu’une entreprise met en ceuvre de maniére
volontariste pour transmettre a ses publics cibles tout les informations nécessaires a
I’ établissement d'un contact durable avec eux, dans la perspective d'influencer leur

comportement dans un sens favorable & ses objectifs. »?

Par conséguent, nous pouvons dire la stratégie de communication est la maniére de
planifier et de coordonner pour atteindre un objectif de communication, qui doit répondre ala

stratégie globale de I’ entreprise.

Donc La stratégie de communication de notre éude est un ensemble des décisions prét
par le directeur général et I’ ensemble des salaries au service marketing de I’ entreprise ramdy
interdépendantes sur les objectifs précis parmi ses objectifs renforcer la notoriété de
I’ entreprise aupres des consommateurs algériens, en utilisant des moyens médiatiques et hors

meédias.

'Bernard Lamizet , Silem Ahmed, Dictionnair e encyclopédique des sciences de I'infor mation et dela
communication, Edition Ellipse, Paris,1997, P 529.
? Daniel Caumant, la publicité, Editions Dunod, paris, 2001, p 8.

]
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3.2. La communication externe: D’aprés Bernard la communication externe comme suit :
« Toute communication dirigée vers |’ extérieur de |’ entreprise S appuie sur la communication

événementielle, les relations publiques, le mécénat, |e sponsoring et les relations presse ».

La communication externe concerne « la diffusion par les entreprises aupres des
clients, du public, des concurrents et des partenaires éventuels, d’une image qui représente
I’ entreprise et ses produits ou services ».

Donc la communication externe ¢’ est I’ ensembl e des actions de communication menée
par |’ entreprise ou toute autre organisation afin de valoriser son activité auprés du public

La communication externe de notre éude est un échange d’idée et de message entre
une entreprise ramdy et ses consommateurs. Dans le but de les informer sur |’ existence de
I’ entreprise, de ses produits, et de promouvoir sa notoriété et son image dans I’ environnement
concurrentiel.

3.3. L'image d'entreprise: Selon Thierry ET Johanne «l'image de I'entreprise est
composée de perceptions, croyances, impressions d'un individu ou d'un groupe a son

propos ».2

Avoir une certaine image d une entreprise « c’'est se la représenter, lui attribuer un
certain nombre de caractéristiques, physique et morale. Cette image positive ou négative,

orientera les comportements et la confiance qui ui sera accordée. »*

De maniére générale I'image de I'entreprise est constituée de |'ensemble des
représentations que s en font les individus, des opinions qu’ils en ont, a partir de ce qu'ils

percoivent.

3.4. Image de marque: Selon AAKER « I'image de marque est créatrice de valeur pour la
marque pour au moins cing raisons : elle aide le consommateur a traiter I’information sur le
produit, elle différencie le produit et le positionne, elle fournit des raisons d’acheter, elle tend
a développer un sentiment positif a I’égard de la marque et elle permet des extensions de
marque»>.

DECAUDIN a définit L’image de marque comme «|’ensemble des représentations

affectives et rationnelles liées a une marque ; c'est un jugement de valeur porté par un

! Bernard Dobiecki, communication des entreprises et des or ganisations, Editions, paris, 1996, P 159
“Alain Bruno, Dictionnair e d’ économie et de science sociale, Editions Ellipses paris, 2005, p94.
% Thierry Libaert , Johanne Karine, la communication cor porate, Editions Dunod, Paris, 2010, p 40
4 .
Ibid
® Aaker David, Le M anagement du Capital de M ar que, Editions Dalloz, Paris, 1994,p 13

]
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individu sur une margue. Il s'agit donc d’un élément a part entiére de la valeur gjoutée d’ une
marque, combinant des valeurs réelles, des idées recues, des sentiments affectifs, des
impressions objectives et/ou subjectives, conscientes et/ou inconscientes ».

Donc I'image de marque ¢’ est I’ ensemble des signes associés a une marque et percus
par le consommateur. Vous pouvez déterminer |I'image de I'entreprise a travers les éapes
pour produit une image de marque.

L’image de marque de notre étude, résulte des caractéristiques de produit ou de la marque de
I’entreprise Ramdy diffusé par des actions publicitaires aux publics externes dans le but de

faire connaitre |’ entreprise.

4. L’ approchethéorique:

Une approche théorique sert a orienté et encadrer un chercheur dans sa démarche

méthodologique, elle vise abtenir des résultats dans |’ analyse du phénomene traité

Notre cadre d’ analyse s appuiera sur le modele Managériale, et on référence au
modele managériale des relations publiques, car il est adéguat a notre théme de recherche, et
plus précisément une de nos variable « stratégie de communication externe », et elle nous a

projeté vers les résultats de notre recherche.

Selon Matthieu Sauvé’le modéle managériale des relations publiques s est imposé, en
Amérique du nord, comme modéle dominant de pratique qui est organisee de fagon a
maximiser leur contribution en fait, celle de la communication a I’ atteinte des objectifs
organisationnels. L’ optimisation de cette contribution constitue donc a la fois I'assise, le
moteur et lafinalité de la pratique des relations publiques. Sur le plan pratique cette approche

se décline en quatre temps, qui a projeté sur nos questions de recherche :

-L’identification des publics dont les opinions ou les actions sont susceptibles d’ avoir un

impact sur la capacité dés |’ organisation a atteindre ses objectifs

- la conception de programmes de communication destiné a instaurer et a maintenir, entre

I’ organisation et ses publics ou partie prenantes.

! Jean-Marc Lehu, praximarket , Editions Monza, 1996, p. 75.
’Matthieu Sauvé, L esrelations publigues autr ement, vers un nouveau modéle de pratique, Editions Presses
de I’ université du Québec, Canada, 2010, P : 60,62.

]
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- le déploiement de ces programmes selon des échéanciers préétablis.
- I" évaluation des résultats produits par ces programmes.

Le modéle managériale des relations publiques s'impose sur des ééments constitutifs, qui
sont (nature de la fonction, finaité, intentionnalité, mutualité, publics ou partie prenantes,

permanence, intérét public).

Cette approche nous permettra de comprendre notre phénoméne de recherche, en
fusent I’apport d'une de nos variable «stratégie de communication » sur les principaux

éléments constitutifs du concept de relations publiques dans e modele managérial.

» Nous avant constaté que I’éément de la finalité dans la stratégie de communication
c'est d'élaboré une stratégie et un plan de communication d’un plan d’action pour
atteindre des objectifs fixer; cet éément a un apport et une contribution sur notre
question secondaire qui est «Quel sont les objectifs vises par la stratégie de
communication externe de |’ entreprise Ramdy ? ».

» Nous avons trouvé gue I’éément de la bidirectionnalité: c'est d éablissement une
communication bidirectionnelle, ¢’est d’étre en contact et en collaboration toujours
avec les clients, prendre le temps de communiqueé, ne pas communiquer un probléme
aux clients qu’aprées d’avoir un plan d action. cet éément a une contribution sur notre
guestion secondaire de recherche qui est la suivante: «quelle sont les moyens de
communication externe que I’entreprise Ramdy utilise pour véhiculé son image de
marque ? »

» La mutualité: dans un contexte de se communiquer mutuellement, |’ objectifs
principale de cette stratégie de communication est de renforcer I’image des entreprises
mutualistes. cet éément a un apport sur notre question secondaire de recherche qui est
la suivante : «quel est le contenu gue I’ entreprise Ramdy choisie pour déterminé son
image de marque ? ».

» Le publics ou parties prenantes: la stratégie de communication interne ou externe,
constitues un outil permettant d’ appuyer sur la démarche d’ engagement de I’ entreprise
dans la collectivite, ains d'identifié les partie prenantes qui permet davoir un
message homogenes adapté aux interlocuteurs. cet élément a un apport sur notre
guestion secondaire de recherche qui est la suivante : « quels sont les cible visées par
la stratégie de communication externe de I’ entreprise Ramdy ?

2
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5. Lesétudesantérieures:

Dans toute recherche scientifique, le chercheur doit effectuer avant tout a une étape
méthodologique tres importante, celle de I’ éude antérieure, comme notre cas le nécessite
dans le but d avoir plus de connaissances et savoir comment notre theme de recherche a éé
interprété auparavant par les autres chercheurs.

Pour notre cas, on a pu trouver deux éudes |’ une inférieurs a1’ autre, ou chague études
partage une variable en commun avec notre theme de recherche qui est la stratégie de
communication externe au service de I'image de marque. Ces études nous entraidées dans
I’élaboration des choix de notre méthodes, technique et la partie théorique, Plus

particulierement les résultats obtenus.
5.1. Etude sur la stratégie de communication externeau sein del’EPB de Bejaia®:

Cette étude de master en sciences de gestion option Management Economique des
territoires et entreprenariat porte sur la stratégie de communication externe au sein de I’ EPB
de Begaia, réaisé par MANSOURI Sara a |'université de Begaia en 2012 /2013, la
problématique de sa recherche est: comment I’ entreprise portuaire de Bejaia élabore sa
stratégie de communication ? Cette question est sous entendue par un ensemble de questions

secondaire asavoir :

» Quelle sont les moyens et carneaux de communication utilisés par I'EPB de Bejaia ?
» Quel est le budget aloué ala communication externe et sur quelle base est-il fixé ?

Et concernent les hypotheses de I’ étude est : « afin de s assurer une part de marché a la
hauteur de ses ambitions, |I'EPB éabore une politique de communication visant a assoir son

image de marque et a accroitre ses ventes en services».

La partie théorique de cette étude se compose de deux chapitres, le premier sur la
communication externe des entreprises, le deuxieme sur les stratégies de communication des

entreprises.

! MANSOURI Sara, la stratégie de communication externe au sein de I’entreprise portuaire de Bejaia,
Mémoire de fin de cycle, en vue de I'obtention d'un dipldme de master en sciences de gestion option:
Management Economique des territoires et entreprenariat, I’ université de Bejaia, 2012 /2013, pp 2-82.
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L’ étude a utilisé la méthode qualitative a travers des entretiens destinés a des cadres
supérieurs de I’ entreprise portuaire de Bejaia « EPB ». Selon I’ analyse des données pour les

questions adoptées.

Consternant la méthode utilisé dans cette éude est la méthode qualitative a travers un

guide d’ entretien destiné au personnel de |’ entreprise portuaire de Bejaia « EPB ».

Donc cette étude a réalisé des résultats qui nous pouvons résumer le plus importants

comme suit :

» Le lancement d'une entreprise nécessite la détermination d’un budget qui met
nécessairement |’ accent sur les objectifs de communication et sur les moyens a mettre
en ceuvre pour les atteindre, ainsi que le public ciblé il ne peut étre séduit que si le
message émit par I’ annonceur est facile a comprendre

» Un plan de communication riche en action permet d’ assoir la marque de I’ EPB et ses
différents services sur le marché national et international

» Pour finir elle a donné quel ques suggestions pour mieux garantir la réussite de plan de
communication :

» Investir d’avantage dans |’ affichage qui constitue un vecteur qui pourra mieux faire
circuler et créer lanotoriété del’ EPB

» Allouer un budget plus important pour permettre d’ accéder al’ autre support comme la

télévisons pour mieux exposer les atouts et les performances de I’ entreprise

5.2. Etude sur I'impact du sponsoring sur I'image de marque de I’entreprise au sien

Wataniya Téécom Algérie, cas Nedjema® :

Pour la deuxiéme étude de Magister en Marketing elle se porte sur I'impact du
sponsoring sur I'image de marque de I'entreprise, elle est réalisée par Thilelli IDRES, a
2éme

I’ école des hautes études commerciales, en promotion Décembre 2011.

La problématique de I’ étude se pose sur : Quel est I'impact du sponsoring sportif sur
I’améioration de I’image de marque de I’ entreprise ?, Cette question est sous-entendu par un
ensembl e de questions secondaire a savoir :

e QU est-ce le sponsoring en Algérie ?

! |dres Thilelli, Impact du sponsoring sur |'image de marque de |’ entreprise au sien de Wataniya Telecom
Algérie cas : Nedjema, Mémoire de fin d’ étude pour |’ obtention du diplome de Magister en Marketing , Ecole
des hautes études commerciales,2°™ promotion, Algérie, Décembre 2011, p :77-99-170.
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e Que représente |I'image de marque pour I’ entreprise ?

e Qued estI'intérét d’ adopter une démarche sponsoring pour I’ entreprise ?

e Que est I'impact de la participation a I’ événement sportif de grande envergure sur
I"image de |’ entreprise ?

e Quelles sont les retombeées probables d' une telle démarche ?

e Queleest laperception du public Algérien par rapport a une telle démarche ?

Et concernent Les hypotheses de I’ é&ude sont :

e lesponsoring est un bon outil de communication pour I’ entreprise.

e L’image de marque est lavitrine de I’ entreprise sur le marché

e Le sponsoring associé a un événement (sportif) peut étre un vecteur positif pour
I"image de marque de I’ entreprise.

e Les résultats d’ une opération de sponsoring sont visibles pour I’ entreprise a court et

moyen terme.

La partie théorique de cette étude se compose de deux chapitres, le premier chapitre sur
De la communication au sponsoring sportif, le deuxieme sur la valorisation de I'image de

marque par le sponsoring.

Et concernent la méthode utilisé dans cette étude c’'est la méhode quantitative a
travers des questionnaires destinés a un échantillon de 120 personnes, et cet échantillon de

convenance est définit comme étant aléatoire qui représente la population.

Cette étude a abouti a un ensemble des résultats, dont certains peuvent étre déterminé

ci-dessous:

» Lesrésultatsdu tri plat :

D’apres les résultats du tri plat de la recherche, la quasi-totalité des agériens
possedent au moins une ligne de téléphonie mobile qui leur facilite lavie.

e Le choix de I’opérateur Ooredoo est lié aux promotions et le gratuité des offres, ala
qualité de la couverture réseau et des opérations de communication.

e Ooredoo a une bonne image de marque sur le marché, elle inspire a la confiance,
I"innovation et I’ évaluation, et surtout la margque est associée au sport.

e Lesopérations de sponsoring sportif de Ooredoo sont tres remarquables, spéciaement

en ce qui concerne la sélection nationale de Foot Ball.
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» Lesrésultatsdu tri croise:

D’ apres les résultats du tri croisé, sa a permis au chercheur d’ affirmer son étude et
d approfondir sarecherche.

e Cette analyse lui a confirmé que le sponsoring sportif est vecteur d’ une image de

marque positive pour I’ opérateur Ooredoo.

e Elle a constaté que le sponsoring sportif de Ooredroo a permis d améliorer la

perception des consommateurs de cette marque.

e Elle aabouti au fait que le sponsoring sportif a donné I’ occasion a Ooredoo de voir

son nombre d’ abonnés augmenter d’ une fagon considérable.

Apres avoir éudié ses éudes précédentes, les deux études nous en permet a avancer dans
notre recherche, elles nous ont aidées dans le plan de travail, |la maniére de décortiquer et
enchainer les titre de notre cadre théorique, elles nous ont servie a |’ orientation des ouvrages.

Dans ces études antérieures on a sélectionné des points similaires en relation avec
notre théme de recherche qui concernent la stratégie de communication au service de |I'image
de mague des entreprise, la premiere variable de cette derniere porte la méme variable que
I’ étude précédente « stratégie de communication externe ». Pour la deuxiéme étude antérieur
«|'impact du sponsoring sur I'image de marque de |’ entreprise », la deuxieme variable de
cette derniere « image de marque » est la méme que notre deuxiéme variable d’' é&ude. En fin
ces études ont des point différents a notre théme de recherche, dans la deuxieme éude
précédente y’'au premiere variable «impact du sponsoring », le champ de leur recherche
«Watania Télécom Algérie, Ooredoo », |la méthode de recherche qui est quantitative. Pour la
premiere étude les points différents sont le champ d’ éude « I’ entreprise portuaire de Bejaia
(EPB) et son hypothéses de recherche. En s'inspirent de ses deux éudes et leur résultat
obtenu, nous imposent notre phénoméne de recherche «stratégie de communication au

service delI’'image de I’ entreprise ».

)



Chapitre | Le cadre méthodologique de la recherche

6. L’ objectif delarecherche:

Comme toute recherche scientifique, notre étude est animée par un certain nombre

d objectifs a atteindre, qui sont les suivants:

v

Connaitre la nature des stratégies de communication utilisées dans I'entreprise de
production algérienne et sarelation avec son image externe fournie au public.
Connaitre I'importance de I'image de marque de I’entreprise et de sa fonction de
stratégie de communication a travers les différents processus et plans réalisés par
I'entreprise.

Identifier la spécificité d'une I'entreprise Ramdy en tant qu'entreprise productive et
commerciale dans |'utilisation de diverses stratégies de communication et sa relation
avec le principe d'exportation de son image externe vers le public consommateur.
Déterminer la contribution des stratégies de communication dans la production de

I'image de marque de |’ entreprise par des normes communicationnelles requis.

7. Lesraisonsde choix du theme:

Le choix de notre présente recherche est motivé par un ensemble des raisons qui se

résument comme suit :

v

v

acquérir des connaissances sur la stratégie de communication et |'image d’ entreprise
en particuliere.

I"importance du théme par rapport & notre spéciaité communication et relation
publique.

I’envie et la curiosité de découvrir la facon dont I’ entreprise Ramdy procede a la
stratégie de communication sur I'image de I’ entreprise.

La Fondation Ramdy est considérée comme I'une des entreprises commerciales les
plus importantes de Bejaia.

Son intérét avec I'éément de communication, en particulier dans le processus de
production de I'image de marque, et cela peut apparaitre dans la possession de services

marketing et commerciaux.
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Section 2 : démar che méthodologique

1. Prés-enquéte :

Dans le but de valider notre question de départ et afin d’ aboutir a une question de
recherche. Notre recherche a été entamée par une pré-enquéte qui est une étape important
dans notre recherche, car elle permet d’ avoir un premier contact avec notre terrain d’ enquéte
avant de commencer I’enquéte finale. Ains elle nous a aidés de bien préciser le champ de
notre recherche, et enrichir notre guide de |’ entretien.

Notre pré-enquéte a commence du 05 mars aul6 mai 2018, durant cette période on a
réalise un entretien contenants des questions en relations avec notre théme de recherche,
posées a cing (5) fonctionnaires spécialisees dans différents domaine de I’ entreprise Ramdy
(chargé du service marketing, assistant marketing, superviseur de force de vente, assistante
commercia et le chargé de la gestion des ressources humains). La durée maximale de chague

entretien était d' environ 30 minutes.

Ces entretiens nous ont tout d'abord permis de constater que les produits de
I’entreprise Ramdy a été accompagné par un ensemble d'actions en matiere de
communication, dans le but de faire connaitre aux consommateurs, de construire une bonne
image de marque et de renforcer la notoriété de I’ entreprise. Cette forme de communication
visant a présenter les produits sous plusieurs angles afin de faire réagir le client et lui donner

envie d’ acheter les produits.

En synthése, notre pré-enquéte nous a permis daffirmer que la stratégie de
communication de [|’entreprise RAMDY ce consiste a pousser le produit vers le
consommateur et attirer le consommateur vers le produit en mettant |'accent sur
I’augmentation de la notoriété de I'entreprise. En conservant sa bonne image au prét du
consommateur et garder sa part dans le marché. Tous ces € éments nous ont permis d’ éaborer
notre question de recherche, « comment la stratégie de communication externe de I’ entreprise

RAMDY favorise telle son image de marque aupres des consommateurs algériens ?

Donc nous alons éaborer dans une premiére section le choix d'une méthodologie

adégquate, pour arriver dans une seconde section, a l'analyse des résultats anticipés.
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2. Méthodes de recher che utilisée:

Pour mieux analyser et comprendre notre theme, il est nécessaire d éablir une
méthode afin de répondre a notre problématique et cerner les grands axes que nous allons
aborder dans notre théme. Selon Madeleine Grawitz, «la méthode est constituée de
I’ ensembl e des opérations intellectuelles par les quelles une discipline cherche a atteindre les
vérités qu’ elle poursuit, les démontres, les vérifies »'.

Bien qu'il existe plusieurs méthodes de recherche en science humaine et sociales, la méthode
a adopter dans une recherche est généralement déterminée par la nature du théme ou la taille

del’échantillon.

Vu la nature de notre théme de recherche qui se porte sur la stratégie de la
communication externe au service de I'image de marque de I’ entreprise Ramdy, nous avons
opté pour la méthode qualitative car C’est la plus adéquate et la plus pertinente pour rendre
compte et expliquer la réalité du processus d éaboration d’une stratégie de communication
externe, et les moyens utilisés pour véhiculer I'image de marque de I’ entreprise, aussi lataille
de notre échantillon vue gu'on a fait un nombre restreints d enquété, vue I’analyse des

données descriptives que nous allons recueillir sur leterrain.

La méthode qualitative, d apres Maurice ANGERS, est « |I’ensemble des procédures
pour qualifier des phénoménes. »*, C’est une méthode qui permet d effectuer la collecte des
données qui ne se prétent pas habituellement ala mesure, aussi I’ é&ude de I’'image de marque

nécessite une étude qualitative.
3. Technique de recherche appliquée:

Plusieurs techniques nous permettent de recueillir des informations, sur le terrain

d’ une maniére appropriées a une recherche donnée.

Selon M.GRAWITZ : «la technique c’'est un moyen d'atteindre un but situé au
niveau des faits, des étapes pratiques. Implique |’ utilisation d’ outils, ou d’ étapes »°.

Afin de pouvoir rassembler les informations relatives a notre theme, en raison des
objectifs a atteindre, nous avons opté pour I’ entretien.

! Madeline Grawttz, méthode des sciences sociales, Editions Dalloz, Paris, 2000, p 351.

2 Maurice Angerce, initiation pratigue a la méthodologie des sciences humaines, Editions Casbah, Alger,
1997, p 60.

% Madeleine Grawitz, Opcit, Page 393.
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Alors que cette outille de recherche est I’un des techniques les plus importantes dans
I’ élaboration de la recherche, celui-la a été défini selon Raymond Boudon, «’entretien est
utilisé en science sociales dans le but de recueillir des informations verbales, il met face un
enquéteur et un enquéte »".

Sdon Madeleine Grawitz, il sagit «d' une forme de communication établie entre
deux personne ayant pour but de recueillir certaines informations concernant un objet
précis »°. Dans notre cas d éude, nous avons opté pour la technique de I’entretien semi-
directifs. Cette technique est directe, cela nous a permis de recueillir en face a face des
données avec les enquétés, aussi le choix de cette technique se justifie par le choix de notre

méthode de recherche.

Pour recueillir nos données et témoignages de la part de la population d’ éude, nous

avons éaboré un guide d’ entretien®, qui comporte divers questions réparti en deux axes

Dans le cas de notre recherche nous avons choisi de mener un entretien pour recueillir des
données et des informations de la part de la population d' étude. Donc nous avons élaboré un guide

d entretien,* qui comporte divers questions réparti en quatre (04) axes :

Axel: lesobjectifsdela stratégie de communication au service del’image de marque de

I”entreprise.

Axe 2: la stratégie de communication externe et sa contribution a la formation de

I"image de marque percue par lacible.

Axe 3: les moyens de communication externe que |’entreprise Ramdy utilise pour

véhiculer son image de marque.

Axe 4 : |"adaptation du message de communication externe de I’entreprise Ramdy pour

obtenir une image de mar que efficace.

4. Lapopulation d’ éude:

Dans toute recherche scientifique, le chercheur doit déterminer la population d étude
appelé aussi population mére qui est un groupe avec des criteres précises en adéquation avec
les objectifs de d étude.

! Raymond Boudon, dictionnair e de la sociologie, Edition Larousse, Québec, 2003, p 36.
2 Madelein Grawttz, M éthodes des sciences sociales, 11eme édition, Dalloz, 2001, P 644.
3 Voir, le guide d’ entretien, annexe n°02.

*Voire, le quide d’entretien, I"annexe n02.
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Une population d'étude est : « un ensemble de tous individus qui ont le caractéristiques qui
corresponde auix objectifs de larecherche »'.

Pour notre théme de notre recherche qui porte sur la stratégie de communication
externe au service de I'image de marque de I’ entreprise Ramdy. Notre population d’ étude est
constituée d’ un ensemble des salariés de I’ entreprise subdivisés en trois catégories (11 cadres,
61 agents de maitrise et 66 agents de d’ exécutions).

5. L’ échantillon derecherche:

Prélever un échantillon a partir d’ une popul ation mere nécessité le respect de certaines
normes qui nous permettra surtout alafin d appliquer les conclusions obtenus sur I’ ensemble
des déments qui constituent |a population meére.

Selon Bremond et Gélédan un échantillon «est un sous-ensemble de la population
étudiée, prélevé de fagcon a conserver les caractéristiques principales de celle-ci. Plus

généralement, il s agit d’un modéle réduit de la population étudiée ».

Pour mener a bien cette éude nous avons choisi un échantillon non probabiliste
typique ou par « choix raisonné », car nous avons choisi des membres de |’ entreprise qui ont
un lien direct avec la stratégie de communication externe de |’ entreprise Ramdy.

« Cette technique se fonde sur un choix raisonné fait par le chercheur. Ce dernier veut orienter
sa recherche sur un type de phénomeéne ou d’individus qui se distinguent des autres selon

certaines caractéristiques »°.

L’ échantillon typique nous a permis de choisi un nombre raisonné et limité des
enquétées la ou on a choisi nous enquétées selon certaines caractéristiques, comme leurs
fonctions, le dipldme obtenu et sur tout par rapport a |I’ancienneté dans |’ entreprise. Cet
échantillon d’étude peut nous répondre a nos questions poser et de connaitre nos enquétées
par un tri expertisé qui nous permettra de les cibler selon leurs connaissances de milieu en

question.

! Angers Maurice, Op.cit., Alger, 1997, P09.

2 Bremond Janine, Gélédan Alain, Dictionnair e d’ économique et de science social, Hatier, paris, 1997, p 151
% Francois Dépelteau, la démar che d’ une recher che en sciences humaines, Editions De Boeck, Québec, 2000,
P 226.
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Etant donné notre étude de recherche est un mémoire de fin cycle et que les résultats
ne sont pas des résultants définitifs mais juste des résultats anticipés nous somme contentés
d un échantillon restreint.

Donc notre échantillon® est composé des différents responsables de service marketing,
commercial et ressource humaine regroupe cing (05) personnes qui sont des acteurs de
différents départements ayant des différentes formations notamment :

v le responsable marketing.
le chargé de force de vente.
le responsable de service commercial.
responsabl e de la ressource humaine.

AR NERN

un autre employé au service marketing.

Notre choix d échantillon se base sur le fait d’avoir des données pertinentes et
satisfaisantes, par un tri expertisé au quel on a fait recours afin de cibler les enquétées, aussi
vue le nombre restreint de notre échantillon d’ éude sur notre theme de recherche, cela nous a

poussé a choisir ce nombre d’interviewe.

6. Lesdifficultésrencontrées:

Lors de laréalisation de notre étude nous avons rencontré quel ques difficultés dont :

e Difficulté detrouver le lieu de stage.

e La non-disponihilité de certaine documentation au niveau de la bibliothéque de
I”université.

e Lesréponses bréve de certain enquétés de I’ entreprise, car pour certain ils été tres pris

dans leur travail et pour d’ autres n’ont pas éte tres expressif

1 Voir : letableau de I’ échantillon d’ étude, I’annexe n 3.
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Section 1 : La communication externe au sien de I’entreprise

Aujourd’hui la communication d’entreprise parait €tre a un tournant. Reconnue comme un
métier spécifique, avec ses formations adaptées, ses techniques souvent sophistiquées, elle doit

affronter de nouvelles évolutions.
1. Qu’est ce que la communication :

La communication est un échange, une relation établie entre deux ou plusieurs
interlocuteurs et qui évolue tout au long du processus. C’est un systeme composé de plusieurs

¢léments, reliés entre eux, qui donnent du sens aux messages échangés par les acteurs.

Selon Yves Chirouze : «la communication est I’ensemble des méthodes, des moyens et
des actions déployés en direction du public interne et externe dont 1’opinion est déterminant pour
I’entreprise. Dans le but d’étre connue, et d’avoir une image spécifique positive, d’€tre mieux
acceptée politiquement, socialement et commercialement par son environnement. Elle comprend

. , . . 1
dons tous les signaux et messages émis par I’entreprise » .

Par contre Robert Escarpit, dis que I’acte « d’informer » est surtout du ressort de la
technique. « Communiquer » est un probléme de relations humaines. Autrement dit, nous avons
d’une part des simple données brutes a délivrer (information), de I’autre, une mise en situation de
données avant leur transport vers le publics » ; un souci d’adaptation du message en amont, puis
une interprétation et une synonymes, mais I’information est « 1’entité mesurable du processus de

communication »°

Pour cela, donc la communication est un 1’échange entre deux partenaires. L’un des deux,
celui qui amorce la communication est appelé émetteur, 1’autre celui qui recoit, est le récepteur.
Elle peut donc étre considérée comme un processus pour la mise en commun d’information et de

connaissances. Elle est avant tout un phénomene cognitif.

"Yves Chirouze, Introduction marketing, Editions FOUCHE, Paris, 2001, p206.
2Robert.Escarpit, Communication, Editions DUNOD, Paris, p33.
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2. La communication de ’entreprise :

La communication d’entreprise est donc une action volontariste d’émission, de
transmission et de réception des messages, dans un systéme de signes qui s’échangent au sien de
I’entreprise (communication interne) et entre celle-ci et son environnement (communication

externe).

«La communication de 1’entreprise, mous précise Pasco-Berho, regroupe tous les signaux
émis par D’entreprise en direction de son environnement (client, prospects, distributeurs,

prescripteurs, Etat,...) »'.

« La communication d’entreprise est défini comme un processus d’écoute et d’émission
des messages et de signes a destination de publics particuliers et visant I’amélioration de I’image,

la promotion des produits et la défense de ses intéréts »°.

A titre récapitulatif, nous dirons que la communication d’entreprise est un art cultivable qui
sert a échanger I’information entre un émetteur et un récepteur afin de construire I’image de

I’entreprise et se différencier de la concurrence.
2.1. Les objectifs de la communication de I’entreprise :

Nous distinguons généralement trois types d’objectifs de communication de I’entreprise

qui sont” :
A. L’objectif cognitif :

Il s’agit prioritairement de « faire connaitre ». La notions essentielle est ici celle de la
notoriété, spontanée lorsque 1’on eu cité spontanément des noms de 1’entreprises dans telle ou
telle catégorie, assiste lorsque le nom ne nous vient pas spontanément mais qu’il nous est pourtant
connu, et la notoriété qualifiée lorsque nous sommes capables de mettre des noms de produits ou
services derriere le nom de I’entreprise. On trouve également le terme de la notoriété top of mind

pour désigne des entreprises leader en terme de notoriété dans leur secteur.
B. Les objectifs d’image :

Pour lesquelles I’entreprise va travailler sur I’image qu’elle souhaite diffuser auprés ses

publics. L’entreprise tentera de définir sa mission, son ambition, sa vision.

! Corinne Pasco-Berho, Marketing International, Editions Dunod, Paris, 2000, p11.

* Thierry Libaert, La communication D’entreprise, 2°™ Editions Economica, Paris 2003, p7.

3 Liliane Demont-Lugol, Wilhelm Kempff, Charles Scibetta, Communication Des Entreprise, 2™ Editions Armand
Colin, 2006, P226.
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C. Les objectifs de comportement :

En communication produit (la communication au service de la vente), il s’agit de faire
acheter ses produits, cela pourra concerner des compagnes relatives a 1’incitation au tri des

déchets, a la baisse de 1’alcoolisme ou a la sécurité routiere.
3. La communication externe :

La communication externe : « elle concerne la diffusion par les entreprise aupres des
clients, du public, des concurrents et des partenaires éventuels, d’une images qui représente

. . . 1
’entreprise et ses produits ou services» .

La communication externe est I’ensemble des signaux émis par I’entreprise en direction de
ses différents publics, qui sont ses clients, distributeurs et fournisseur dans le but sont d’obtenir de
leur part une modification de comportement ou d’attitude et entretenir des relations qui lui

permettent de faciliter ses activités.
3.1. Les formes et moyens de la communication externe :

La communication externe adopte plusieurs formes selon la cible visée aussi le message

que I’entreprise veut transmettre et comprend ainsi ses types et ses moyens.
3.2. Les formes de communication externe :

Il existe de différentes moyens de communication et formes de communication externe, et

parmi formes en trouve les suivantes :
3.2.1. La communication marketing :

« La communication marketing est directement liée a la commercialisation des produits et
des services de I’entreprise. Elle se divise en trois catégorie : la communication de produit, la

communication de marque, et la publicité »”.

La communication produit: «est donc le types de communication le plus fin, puisque
totalement centré sur un produit. Elle est le prolongement direct des études marketing menées par

les service commerciaux »°

! Alain Bruno, Dictionnaire d’économie et de science sociale, Ellipse, Editions Marketing S.A, Paris, 2005, p95.
*Fanelly Nguyen-Thanh, La communication :une stratégie au service de ’entreprise, Editions Economica, Paris,
1991, P29.

*Thierry Libaert, op cit, P29.
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La communication de produit a pour objectif, faire connaitre un produit ou un service, elle
est utilisée par exemple pour le lancement d’un nouveau produit, pour gérer 1’image, favorable qui

doit étre cohérente avec son image de marque.

La communication de marque: « entre le communication institutionnelle et la
communication produit, la communication de marque constitue la signature d’un ensemble de

produits communs de I’entreprise »'

La communication de marque est utilisée surtout dans les marchés ou le produit est face a

de multiples produits concurrents pour pouvoir valoriser son image.
3.2.2. La communication événementielle :

La communication événementielle, est un outil de communication interne et externe
utilisée par une entreprise dans le but d’organiser un événement professionnel sous forme d’un

salon, une exposition, un congrée, une foire etc....

« La communication événementiel est une action marketing qui permet de bénéficier, au
cours d’un événement, en échange d’une contribution financiere versée a une organisation, d’une

présence de marque ou une de ses marque »°.

« Il s’agit de crée de toutes pieces un événement pour y invité son public cible dans un
objectifs relationnel ou pour créer une actualité propice a une reprise médiatique. Pour intéresser
la presse, le responsable de communication peut notamment lancer un Sandage, un baromeétre ou

, 3
une étude »

L’événementiel rassemble tout ce qui rapport a la création, la gestion, la promotion et

I’organisation d’événements professionnels, le lieu de 1’événement peut étre public ou privé.
3.2.3. La communication institutionnelle :

C’est une communication de I’entreprise d’elle-méme. Elle permet a [’entreprise de

valorisé€ son identité et son image aupres des différents publics qui I’intéressent.

« A la différence du discours commercial qui vise essentiellement la vente du produit ou de

service, la communication institutionnelle est par contre non marchande. L'entreprise se contente

"Thierry Libaert, op cit, p28.
% Christian Michon, Marketeur, les fondements du marketing, Editions Pearson Education, France, 2003, P348.
3 Thierry Libaert, Introduction a la communication, Editions Dunod, Paris, 2009, P88.
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avant tout de parler d'elle -méme. Ce qui revient a dire, sur sa nature spécifique, sur sa 1égitimité,

. . ., . . . . 1
ses principes, sa personnalité, son projet, son choix, ses objectifs, ses actes, ses performancesy .

« Sur le plan externe, son souci primordial est de faire connaitre 1'organisation, identifier
ses activités et donner une bonne image d'elle a ses publics (clients potentiels, fournisseurs,
banquiers, futurs actionnaires). Par contre, en interne, elle tient a exprimer de la sorte sa légitimité

économique sociale »”.

C’est une communication centrée sur la personnalité¢ de 1’entreprise. Elle comporte toutes
les opérations qui permettent de promouvoir I’entreprise dans son ensemble. Elle a pour but de
faire connaitre ’entreprise, ses produits de ses services d’une maniere différente de 1’aspect

commercial, il s’agit alors d’amener les différents publics a des positives.
<> Les principaux réles de la communication institutionnelle :

D'aprés LUCIEN SFEZ’, les principaux roles de la communication institutionnelle sont les

suivantes :

» Nommer, Identifier : c'est faire connaitre et valoriser le nom de l'institution ; exprimer celle -ci
en un symbole (logo) ou verbale (signature).

» Situer : déterminé I'identité et établir le positionnement de 1'institution, les traits sous lesquels
elle veut se donner a voir, en s'appuyant sur sa réalit¢ et sur son image de manicre a se
démarquer de ses concurrents.

» Légitimité : faire apparaitre le bien-fondé de l'institution et de son action ; manifester sa
paternité sur les opérations dont elle peut tirer bénéfice.

» Améliorer la lisibilité : faciliter la compréhension de l'institution en le rendant plus claire.

» Amplifier : donner aux actions conduites par l'institution, une résonance externe et / ou interne
susceptible de retenir favorablement sur son image.

» Mobiliser : donner aux agents de l'institution des raisons de confiance, de fierté, capable de les
motiver et de les dynamiser.

» Mettre en relation : susciter et coloniser des opportunités de faire appel a l'institution et a ses

services.

'Sfez Lucien, Dictionnaire critique de la communication, Tome 2, Paris, PUF, 1993, P.1477.

’lamizet Bernard, Dictionnaire encyclopédique des sciences de l'information et de la communication, Paris,
Ellipses/Editions. Marketing, 1997, P131.
3Sfez Lucien, op.cit., p 1180.
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3.3. Les moyens de communication externe :

L’entreprise dispose d’n important ensemble de moyens pour communiquer avec ses
publics externe. Le choix de moyes de communication est presque aussi important que le message
lui-méme. L’efficacité, la complémentarité et la cohérence des canaux et primordiale lorsque une
action de communication a été¢ décidée, il faut choisir le moyen le plus approprie compte tenu du
public que I'on veut atteindre et du budget qu’il est possible de consacrer a cette action la

communication externe est oriente autour de deux grands axes :
3.3.1. La communication média : (publicité)

La communication de masse média se caractérise pat 1’achat d’espaces dans ces supports
médias, elle a pour but d’informer le public sur I’existence d’un produit ou d’une institution, et les

média sont des éléments d’information dont dispose 1’entreprise pour agir sur le marché.

La publicité : « c’est un moyen de communication dont il convient d’analyser plusieurs
facettes : création des massages, média- planning, pré-testing, post-testing..., elle a un unique role

de rendre publiques les offres commerciales des entreprise» .
A. Médias et supports :

L’ensemble des médias et supports sont des supports matériel sur les quel on retrouve des

messages publicitaires. Il existe six (6) médias principaux” :

» La T.V : lapublicité télévisée demeure le média indispensable pour certaines catégories de
produits. Lorsqu’il faut faire appel a une dénomination afin de prouver I’intérét d’un
produit, seul la télévision le permet.

» La radio : Contrairement a la télévision, la radio est rarement utilisée car seul son, seul, se
révele inférieur aux images et au texte pour transmettre d’identité de marque. Elle
constitue facilement un bruit de fond qui accompagne d’autres activités : bricolage, lecture,
etc.

» Le cinéma : Le dernier des grands médias est le cinéma. En tant que média exclusif, il ne
cesse de prendre de I’importance, mais il peut rendre de grands services comme média
complémentaires.

> La presse écrite : est le support le plus courant. Elle est le média qui recueille le plus

grand pourcentage dans le total des investissements publicitaires.

!, Philippe Malaval, et autre, Pemtacom , 3°™ Editions Pearson, France 2012, P 106
% Michel Chavarlie& Gérald Mazzalovo, Management et Marketing du luxe, Editions Dunod, Paris, P262.
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» L’affichage : s’impose de plus en plus comme un médium particulierement efficace. On
peut apposer des affiches sur les supports les plus divers et dans les endroits les plus
reculés, enfin I’affichage bénéficie d’une grande audience.
» Internet : c’est un ensemble de réseaux interconnectés utilisant une suite protocolaire
appelée transmission Protocol pour échanger des informations a travers le monde. C’est
un réseau efficace de diffusion de la publicité qui peut se présenter sons différentes
méthodes.
3.3.2. La communication hors médias

La communication hors médias s’adresse a un public relativement restreint avec lequel
I’entreprise établit des relations plus étroites, ayant but de renforcer sa notoriété. Pour réaliser
cette action elle utilise plusieurs supports hors médias qui sont :

A. Promotion de vente :

« La promotion de vente est un ensemble de techniques destinées a stimuler la demande a court
termes, en augmentant le rythme ou le niveau des achats d’un produit ou d’un service effectué par

les consommateurs ou par les intermédiaires commerciaux ».

X/

- Les objectifs de la promotion des ventes :

L’objectif est de modifier le comportement des consommateurs a court terme en créant une
impulsion d’achat. Il peut s’agir d’'un premier achat et les promotions privilégiées seront des

promotions d’essai.

« Les promotions peuvent également avoir pour objectif de faire racheter un produit déja

connu, il s’agit alors de promotion de rachat »”.

! Philip Kotler, et autres, op.cit 2009, p655.
% Catherine Viot, L’essentiel sur le marketing, Editions BERTI, Paris 2005, p205.
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Figure n°1 : objectifs des promotions de ventes

Les objectifs des promotions de ventes se présente comme si dessous' :

e Faire connaitre un produit

e Réduire le frein a ’achat

) ) — | Promotion d’essai
e Inciter au premier achat

e Faire essayer un produit

e Faire acheter un produit

e Augmenter les quantités _,[

. Promotion de rachat
Achetées

B. Les relations publiques :

On peut définir les relations publiques comme : « un ensemble de programme mis en place
par une entreprise ou un organisme, afin d’établir ou d’améliorer son image ou celle de ses
produits auprés des différents publics qui, a Dintérieure et a 1’extérieur de [D’institution,

conditionnent son développement »”.

<> Les objectifs des relations publiques :

» Le développement d’une certaine notoriété : lancement de nouveaux produits ou marques.

» La construction d’une image : les relations publiques se caractérisent par un haut niveau de
crédibilité, en proposant des messages souvent per¢u, en touchant toute forme de publicité-
médias, elles offrent une trés forte capacit¢ de construction d’image, que ce soit a
I’intérieur ou a I’extérieur de I’entreprise.

» La création d’une relation de confiance : une préoccupation de plus en plus importante
pour les entreprises et leurs marques, privilégier I’instauration d’une relation au détriment
d’un comportement a court terme, permettent d’optimiser la rentabilité et I’efficacité de la

communication dans le temps.

'Philippe Ingold, promotion de vent et action commerciale, Editions Librairie, 1995, P36.
*PhilipeKotler et autres, op, cit. p702.
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C. Les relations presses :

« Sont des moyens qu’on emploie en vue d’obtenir, de la part d’organes de presse (parlée,

écrite, en ligne ou audiovisuelle), la diffusion gratuite d’information consternant une entreprise ou

1
unc marque »

A\

>

Les objectifs des relations presses :

Répondre a une attaque, réagir en situation de crise.

Promouvoir I’image de la marque, I’image institutionnelle ou la notoriété des dirigeants.

Se comparer a la concurrence, hors des contraintes imposées par la réglementation sur la
publicité comparative.

Transmettre une information précise.

D. Marketing direct :

Le marketing directe peut étre se défini comme « une démarche marketing qui consiste a

gérer une offre et une transaction personnalis¢ a partir de 1’exploitation systématique

d’information individuelle »>

Elle désigne toutes les techniques qui ont pour objet d’établir un contact direct et

personnalis¢ avec les clients. Elle utilise divers moyens comme :

% Les objectifs du marketing direct :

Le marketing direct est un outil commercial finalis¢ visant la réalisation des objectifs

suivants” :

>

Informer : la clientele de tout événement commercial de 1’entreprise doit étre informée
Exemple : (nouveau tarif, promotion, nouveau produit...etc.)

Vendre : pour arriver a ses fins, I’entreprise doit créer une relation avec les clients ou des
nouveaux prospects pour les vendre ses produits ou services si la relation existe déja, il
s’agit de rependre contact avec le client pour qu’il renouvelle son acte d’achat ;

Fidéliser : en maintenant une présence chez les clients (appels téléphoniques, courriers...)
Et créer une relation de proximité avec eux.

Qualification de suspects: C’est-a-dire obtenir des informations (activité, adresse,
téléphone, e-mail, nom des responsables équipement...) sur des entreprises ou des
personnes dont on ne connait que le nom. Un suspect qualifié¢ devient un prospect, que 1’on

va pouvoir contacter efficacement

! Jacques Lendrevie, Julien Leey& Denis Lindon, Mercator, 7°™ Editions Dalloz, Paris, 2003, p651.
? Pierre Desmet, Marketing direct ; concepts et méthodes, 3™ Editions DUNOD, Paris, 2005, P7.
? Claude Demeure, Marketing aide mémoire, 6™ Editions DUNOD, Paris 2008, p325.
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» Diminution de couts variables : utilisation du téléphone plutdt que de 1’automobile quand
cela est possible, obtention de tarifs préférentiels aupres de la poste par des envois en
nombre...

» Optimiser des investissements : grace aux ventes obtenues par le marketing direct ;

» Accroitre la présence sur le marché : par I’utilisation du téléphone et des courriers
personnalisés.

E. Les Foires et salons :

« Ils représentent une occasion de contact avec un large public. Le défi posé a I’entreprise
repose sur le fait que ce public n’a pas été invité par elle et que son stand sera dispersé parmi de

nombreux autres »'.
> Lesalon :

C’est une manifestation commerciale regroupant des exposants qui rencontrent le grand
public ou des professionnels, afin de leur présenter leurs produits. Lorsque les produits
appartiennent au méme secteur d’activités, on parle de « salon spécialisé¢ ». En général, il est

réservé aux professionnels.
> La foire :

Le terme foire caractérisé une manifestation commerciale regroupant des exposant des

secteurs d’activités trés diversifiées. Elle est généralement ouverte au grand public.

Les points communs: Les foires et salons peuvent avoir une dimension régionale, nationale

ou internationale.

La communication externe prend de plus en plus la forme d’un dialogue entre 1’entreprise
et ses clients. Il est aujourd’hui essentiel pour les entreprises d’adopter un dialogue avec les
consommateurs et de s’adresser a chacun de maniére personnalisée au moment adéquat .Les
marques ne se demandent plus seulement comment contacter leurs clients, mais aussi comment les

clients peuvent les contacter et méme comment ils peuvent se contacter les uns les autres.

" Thierry Libaert, Op cit, P51.
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Section 2 : La stratégie de communication externe

La communication est une stratégie au méme titre que d’autres disciplines. A ce titre, elle
doit étre congue a partir d’'une démarche méthodologique. L’entreprise doit établir et suivre un
plan d’action, qui exprimera une démarche méthodologique pour atteindre les objectifs qu’elle

s’est fixée en termes communication. Ce plan est appel¢ la stratégie de communication.
1. Que ce que la stratégie de communication externe :

« La stratégie de communication est 1’art de diriger et de coordonner les actions
nécessaires pour atteindre ses objectifs de communication. L’intérét de la stratégie de la
communication, elle est un élément fondamental de 1’efficacité de la communication et la réussite
I’entreprise. Elle est définie selon Francis Merlin en termes d’objectives a atteindre de cibles a
contacter, d’actions a mettre en place pour atteindre les objectives et le budget a consacrer a la

mise en ceuvre des actions »'.

Il y a d’autre définition qui considéré la stratégie de la communication comme : « Une
construction sensée des choix fondamentaux autour desquels on va mettre en ceuvre les
programmes et les actions de la communication. Elle est relie aux options majeures de la stratégie

marketing »”.

Donc, la stratégie de communication est I’ensemble des choix effectués dans le domaine de
la communication, et des actions visant a mettre en adéquation les ressources et les besoins actuels

de I’entreprise avec ses ressources et ses besoins futurs.
1.1. Caractéristiques d’une stratégie de communication externe :

» Cohérente et logique :

La publicité est une partie qui perds de I’importance dans la communication, bien que ce
soit encore le moyen ou les marques investissent le plus de leurs budget. Tous les moyens que la
marque utilise (et méme la propre marque en soit méme) sont des messages que les
consommateurs intériorisent et qui aident a la formation de la perception de la marque. Une
publicité non cohérente et illogique avec les autres messages de la marque embrouillerai les

consommateurs et tout gérerai une perception différente de la voulue.

Francis Merlin, B to B : Stratégie de la communication, Editions D’organisation, Paris, 2001, P 28
? Jacques Lendrevie&BernardBrochand, Publicitor, 5™ Editions DALLOZ, Paris2001, P133.
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» Authentique :

La réalité doit valider le message.

1.2. Les conditions d’une stratégie de la communication:

Pour qu’elle soit acceptable par une entreprise, la stratégie de communication doit

, .. . 1
répondre aux conditions suivantes :

>

Existence : le principe fondamental d’une stratégie de communication est tout d’abord
d’exister, car nombreuses celles qui ne le sont pas réellement. L’entreprise doit définir sa
stratégie de communication est angles d’attaques auxquels elle aura recours, concurrence,
fidélisation...

Clarté : une des fondamentales de la communication c’est que, plus le message émis est

complexe, moins il a de chance d’étre percu, compris et retenu son destinataire.

Le message doit étre clair, simple, spécifique, facile & comprendre et répétés souvent. En outre,

il doit étre cohérent et coordonné, il doit provenir d’une source crédible.

>

La continuité : une stratégie de communication doit essentiellement étre congue pour
durer et résister aux différentes évolutions du marché, de la concurrence, ou de la
distribution. La stratégie de communication doit étre déclinée dans le temps pour étre
performante.

La différentiation : une stratégie de communication dans une entreprise doit étre
différente de celle de ses concurrents, et aussi se différenciée des autre stratégies. Elle
peut se traduire par une expression spécifique a la marque.

L’obligation de vérité : la promesse émise a travers le massage transmis est souvent
exagérerai mais elle ne doit pas étre mensongere. La cohérence avec la réalité du produit
ou du service.

Cohérence globale : elle exprime la nécessaire harmonie qui doit régner les objectifs, les
cibles, I’axe des messages, le choix des médias et le budget. Les actions de
communication doivent étre compatibles entre elles et harmonisées.

Acceptabilité interne : 1’adhésion du personnel est indispensable. Le public interne a
besoin d’étre informer avant les autre par des moyen particuliers, et il doit étre mieux

informé que les autre, et prendre en considération leurs sentiments.

! Jacques Lendrevie, Denis Lindon, Marcator, 6™ Editions Dalloz, Paris, 2000, P417.
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1.4. Les différentes stratégies de communication externe :

1l y’a quatre types de stratégie de communication qui sont les suivent'
» La stratégie de coopération :
Rechercher le consensus durant la communication, écouter I’autre et ses arguments.
» La stratégie de résistance ou d’opposition :
Etre réfractaire au dialogue, s’entéter sur ses positions. La communication est difficile.
» La stratégie d’évitement :
Fuir le dialogue, éviter le conflit et rompre la communication.
» La stratégie d’influence :

Essayer de faire changer 1’opinion ou le comportement de ’autre.
1.5. Les enjeux de la Stratégie de communication externe :

.. . .2
Les principaux enjeux sont au nombre de trois” :

» Favoriser I’interpénétration de I’environnement interne et de I’environnement externe.

» Accentuer le role de I’entreprise dans le développement économique, politique et social de
son environnement.

» Permettre la réalisation des objectifs externes: chiffre d’affaires, positionnement

stratégique.

" Thierry Libaery, Marie-HeleneWestphalen, Communicator Tout La Communication D’entreprise, 6°™
Editions, Dunod, Paris, 2012, P24.
*Fanelly Nguyen-Thanh, op cit, P41.
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2. Les types de la stratégie de communication (PUSH ET PULL) :

Il existe deux types de communication, stratégie PUSH et stratégie PULL 1’entreprise mixe
en générale les deux stratégies pour une part, inciter les distributeurs a favoriser le produit, et
d’autre part le vendre aupres des consommateurs.

2.1. La stratégie « push » (pousser) ; privilégier les actions sur les distributeurs :

« On appelle stratégie push (pousser), une politique qui pousse le produit vers le client, en
incitent le réseau de distribution 4 mieux le vendre »'.

« Elle consiste a «pousser » le produit vers les distributeurs et les consommateurs, au
moyen de la force de vente ou d’actions promotionnelles menées par le producteur ou le
distributeur »*.

Cette stratégie utilise de la force de vente pour promouvoir le produit, en privilégiant les
actions sur les distributeurs (cible intermédiaires) afin de les inciter a mettre en avant le produit.

Exemple : réduction des prix, les offres spéciales, échantillons gratuits, jeux et concours.
Figure n°2 : stratégie push :

Christian Michon présente la stratégie push comme suite *:

[ Producteur '4—’ Distributeur ]4—[Consommateur ]

A

Action de publicité et

de promotion

2.2. La stratégie pull (tirer) ; influencer le consommateur :

Les entreprises adoptent une stratégie PULL a fin d’influencer le consommateur et le tirer

vers ses produits et ses services.

« les stratégie pull s’appuient souvent, mais pas exclusivement, sur de la publicité¢ médias,
parfois sur des actions de promotion consommateurs, de marketing direct...pour faire essayer un

. 4
nouveau produit par exemple »".

! Jacques Lendrevie& Bernard Brochand, op cit p157.

* Anne De Baynast, Jacques Lendrevie,Publicitor, 8™ Editions DUNOD, Paris, 2014, p11.
3 Christian Michon, Le marketeur, 2°™ Editions Pearson Education, Paris 2006, P256.

* Anne De Byast, Jacques Lendrevie, op cit, 12.
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La stratégie pull consiste a attirer le consommateur vers le produit, en lui montrent ce
produit et en suscitant sa curiosité a vouloir essayer ce produit. La technique de communication la

plus utilisée pour ce genre de stratégie est la publicité.
Figure n°3 : la stratégie pull

Selon Christian Michon le type de stratégie pull est schématisé comme suite'

[ Production ]4—[ Distributeur ]<—£ Consommateur ]
7'y

(Action de publicité

tt et de promotion J

2.3. Les caractéristiques majeurs de la communication « push » et « pull » :

Pour comprendre la différence entre pull et push, imaginez-vous devant une porte. Soit
vous devez la pousser ou la tirer vers vous. Et bien c’est exactement pareil avec la stratégie de
communication. Soit vous attirez (tirez) les internautes avec vos contenus afin de les séduire, soit
vous vous mettez en avant (poussez) vos offres et prestations pour que le client vous voit, et pour

cela les caractéristiques des deux types de stratégie de communication sont les suivent *:
2.3.1. Les caractéristiques de PUSH :

Le push est une stratégie de communication principale commerciale, dans laquelle vous

pousser votre message publicitaire sur le marché et elle se caractérise comme suivent :

» C’est le mode traditionnel et dominant de la communication marketing : publicité
dans les médias de masse, bannieres en ligne, envoie de publipostages et d’emails sans
sollicités, communication sur les points de vente.

» C’est une communication intrusive : qui doit savoir retenir 1’attention de la cible, par sa

créativité et par une promesse forte.

! Christian Michon, op cit, P256.
2 Anne De Bynast, Jacques Lendrevie, op cit, P11, 12.
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» C’est une communication dont le contenu et la forme des messages sont contrélés par
Pentreprise : les médias s’engageant a les produire sans les altérer lorsqu’ils vendent leurs
espaces publicitaires.

» C’est une communication couteuse : car il faut acheter ’audience des médias. C’est donc
un mode de communication qui convient aux grandes entreprises qu’aux petites.

2.3.2. Les caractéristiques de PULL :
Le pull est une stratégie de communication dans laquelle vous tirer le consommateur vers
le produit, le service ou I’information, elle se caractérise comme suivent :

» Elle se fait a Pinitiative du consommateur : ce sont des informations sur les entreprises,
les marques ou les produits qu’il va chercher sur internet ou qu’il demande par mail,
téléphone, courrier, oral dans un point de vente qui dispose de vendeurs.

» La communication « pull» est trés efficace a condition : que les consommateurs
sachent a qui et comment formuler une demande d’information et a condition que
I’entreprise soit équipée pour répondre rapidement et correctement.

> Internet est trés adapté a la communication pull : et a permis de vrais progrés. Un

dialogue en temps réel avec de nombreux clients et désormais possible.

% La communication PULL peut servir des objectifs variés :

Ce peut étre une communication de marque pour faire connaitre une marque produit ou une
marque d’entreprise. De plus en plus, les consommateurs veulent avoir des informations sur les

entreprises qui se cachent derriéres les marques et produits.

La différence entre les stratégies « push et pull », la premiere se concentre sur les
intermédiaires, qu’elle soutient avec des formations et des actions, la stratégie « pull » quant a elle
est centrée sur des mesures qui doivent motiver les clients potentiels a demander un produit ou

service.
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3. Elaboration d’une stratégie de communication :

Toute entreprise doit élaborer une stratégie de communication pour faire connaitre et
vendre ses produits et services, ou bien développer son image afin de créer des relations avec les

clients et les fidéliser.

Et de fagon formelle, 1’élaboration d’une stratégie de communication externe passe par

plusieurs étapes :
3.1. Analyse de la situation et diagnostic :

Pour comprendre 1’environnement et la situation de ’entreprise, cette derniére passe par
un diagnostic stratégique qui permet a analysé les points forts et faibles de 1’entreprise ainsi ses

opportunités et ses menaces.
3.1.1. Définition d’un diagnostic stratégique :

Le diagnostic stratégique interne et externe, permettra a I’entreprise de pouvoir réunir les

......

environnement, dont dépend sa compétitivité immédiate.

« Il ne suffi pas d’analysée I’interne et I’externe de 1’entreprise, il fait clairement apparaitre
les problémes a résoudre. Une forme populaire de diagnostic est le tableau SWOT (acronyme
anglais pour Forces, Faiblesse, Opportunités, Menaces), qui identifie quelques points clefs de
I’analyse externe (opportunités et menaces : ce qui ne dépend pas de I’entreprise mais qui
I’affecte) et 1’analyse interne (force et faiblesse : ce qui dépend de I’entreprise). L’entreprise doit
s’appuyer sur ses forces et chercher a combler ses faiblesses, pour saisir les opportunités de

marché et faire face aux menaces »".
3.1.2. Analyse externe :

» L’opportunité : « Une opportunité est un élément qui compose ’environnement d’une
entreprise qui peut étre exploité. Dans ce cas, valorisation de I’opportunité contribue a la
compétitive de I’entreprise concernée »°.

» Menace: « Une menace est une caractéristique de 1’environnement qui affectera la

compétitivité d’une entreprise. Toutes les entreprises d’une méme industrie sont d’ailleurs

' JEAN (Pierre Ilboudo) : guide méthodologique d’élaboration de la stratégie de communication multimédia,
Bordeaux, 1992, p13.
"Detrie Jean-Pierre, Strategor : politique générale de I’entreprise, Editions 4°**Dunod, Paris 2005, P37.
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concernées. Il est fréquent qu'une menace prenne la forme d’une technologie nouvelle,
d’une décision légale ou réglementaire ou d’un comportement innovant »'
3.1.3. Analyse interne :
C’est I’analyse fonctionnelle consiste a passer en revue les principales fonctions de
I’entreprise pour déterminer les forces et les faiblesses et les comparer aux concurrents.

3.2. Le positionnement :

« Le positionnement est de la part de 1’entreprise une volonté, c’est la facon dont elle a décidé
que son produit doit étre percu par la cible choisie. Idéalement, le public-cible exposé au

marketing et & la publicité d’un produit devra étre & méme de restituer le positionnement »°.
3.3. La conception :

Les activités de communication doivent étre programmées dans le cadre d’une stratégie
globale de I’entreprise. Elle prend en compte de la recherche et la définition d’objectifs
spécifiques de communication, 1’identification des publics, 1’identification des publics,
I’identification de leurs différents usages, la conception des différents supports adaptés a leurs

usages, puis des messages adaptés a ces supports et le choix des canaux de diffusion.
3.3.1 Détermination les objectifs de la communication :

Selon Jean-Marc DECAUDIN, « les objectifs de la communication se déterminent en
fonction des capacités spécifiques de la variable communication du marketing mix ; ils peuvent

étre de trois nature différentes : cognitifs, affectifs, conatifs »
a) Les objectifs cognitifs (Faire agir, acheter) :

Il s’agit de touché a la notoriété de I’entreprise, et la transmission de I’information contenu
dans le message a communiquer. Ces informations ont pour but d’agir sur la structure cognitive de
récepteur pour le tenir au courant de certaine nouveauté telle que I’existence d’un nouveau

produit, une promotion ou simplement une information que I’entreprise veut passer a la cible.

b) Les objectifs affectifs (Faire aimer et/ou apprécier) :
Ils concernent essentiellement la persuasion du consommateur ou de I’acheteur par

I’intermédiaire de changement d’attitude et des sentiments. Les principaux objectifs sont

'"Detrie Jean-pierre, op cit, P38.

* Henri Joannis& virginie de Barnier, De la stratégie marketing 3 la création publicitaire, 2°™ Editions Dunod,
Paris, 2005, P50, 51.

3 Jan-MarcDécaudin, La communication marketing : concepts, technique, stratégie, Editions Economica, Paris,
1995, p42.
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I’amélioration d’attitude envers le produit et le changement d’attitude favorable en agissant sur les
composantes sociales psychologiques symbolique.
¢) Les objectifs conatifs :
IIs vivent surtout le comportement de 1’individu, agir le comportement et nécessaire pour

atteindre les objectifs de tout et de part de marché.

En effet, dans toute stratégie de communication, il est nécessaire de savoir pour quelles

raisons I'on communique et dans quel but.
3.3.2. Identifier la cible de communication :

La cible se définit simplement comme 1’ensemble des personnes que 1’on veut toucher par
la campagne de communication. On fait, il y a la cible générale et cceur de cible qui comprend les

destinataires les plus importants.
Cible de communication = Ceeur de cible (cible marketing) + Relais de communication

La cible de communication est généralement plus large que la cible marketing puisqu’elle
comprend en plus de tous les cybers acheteurs potentiels, toutes les personnes qui peuvent
s’intéresser aux produits ou aux services... Elle répond a la question: A qui dois-je peuvent
m’adresser ? Par contre, la cible marketing est un ensemble des acheteurs potentiels que

I’entreprise souhaite atteindre. Elle répond a la question : A qui puis-je vendre ?

« La cible de communication n’est pas nécessairement constituée des seuls acheteurs du

produit. Il peut étre intéressant de s’adresser a différents sous-groupes » .
3.3.3. La conception du message de communication :

Le message doit étre élaboré tant dans son contenu que dans sa structure, son format et sa
source. Dés que la cible est identifiée et que 1'on a obtenu la réponse attendue, il est recommandé
au responsable marketing d'élaborer un message qui réponde aux objectifs assignés. A ce niveau,

il se pose quatre problémes a savoir :

» Celui du contenu du message (que dire ?).
» Celui de la structure du message (comment le dire sur le plan logique ?).
» Celui du format du message (comment le dire symboliquement ?).

» Celui de la source du message (qui doit le dire ?)

" Henri Joannis&Virginie de Barnier, op cit, P63.
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¢ Le contenu du message (que dire) :

Selon FANELLY NGUYEN-THANH les messages doivent é&tre clairs, crédibles,

différents et mémorisables' :

v L’idée contenue dans le massage doit étre claire et donc immédiatement compréhensible
par les personnes auxquelles il est destiné.
v' Les messages doivent étre crédibles pour le personnel, c’est a-dire qu’ils doivent

correspondre a la réalité de I’entreprise vécue par le personnel.

3.3.4. Le choix des média de communication :
Apres avoir bien défini la cible, la réponse et message, les responsables marketing doivent
réfléchir aux différents canaux a utiliser pour transmettre sa communication. Nous pouvons

classés ces canaux en deux grandes catégories :

% Les canaux personnels :

IIs permettent un contact direct et individualise avec le récepteur, il peut s’agir de

conversation téléphonique, d’entretien, courrier ou fax.
Ces canaux présentent des avantages considérables tel que :

v' La rapidité de percussion.
v" Le contact des résultats et la possibilité de cibler parfaitement le message, c'est-a-dire de
I’adapter aux besoins d’information et aux caractéristiques du client, et cela rend facile

d’accrocher la cible.

«» Les canaux impersonnels :

Les regroupent tous les mass media (la TV, la radio, la presse, le cinéma, I’affichage,..), et
aussi les hors medias (relation presse, relations publiques, le sponsoring, mécénat, promotions de

vente, le marketing direct, les événements...).

Tous les moyens de communication sont utilisables dans une opération de communication,
les medias, hors medias, les moyens techniques et les nouvelles technologies..., soit seuls, soit

combingés les uns aux autres. Leur choix dépend :

'Fanelly Nguyen- Thanh, op cit, P94.
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» Des objectifs de la compagne,
» Des cibles,
» Du budget disponible

3.4. La mise en ceuvre :

Apres avoir congu la stratégie de communication, il faudra, ensuite, planifier toutes les
actions et la mise en ceuvre des moyens dans le temps en fonction d’un calendrier précis et sous
contraintes budgétaires. Toutes ces étapes seront décrites dans le plan de communication de

I’entreprise.
3.4.1. Le planning des activités :

Le planning des activités consiste a identifier et détailler les activités, la période et
éventuellement le lieu ou elles se dérouleront, les ressources, la personne ou I’organisme qui sera
le responsable de leur exécution et les résultats attendus. On peut alors élaborer un des outils

suivant :
» Chronogramme :

Ou liste des activités classées par ordre chronologique indication de leur déroulement et

leur articulation dans le temps.

» Plan de travail :
Faisant apparaitre en plus le lieu, les responsables et éventuellement les produits attendus.
Dans le cas des compagnes de la communication, on élabore un plan de compagne plus détaillé.

» Plan de gestion :

Qui en plus des éléments contenus, dans le plan de travail, indique les ressources

nécessaires a la mise en ceuvre de la stratégie.

» Plan de communication :
La communication est un investissement en argent et en temps. Un plan de communication
regroupe 1’ensemble des opérations et des actions mises en ceuvre sur une période donnée, cela

nécessite un suivi des objectifs fixés en amont afin de mesurer 1’efficacité du plan.

« Le plan de communication permet de définir et de piloter la stratégie de communication
de ’entreprise. Son ¢€laboration repose sur une analyse des enjeux de la communication au regard

de la stratégie de D’entreprise. Une ligne directrice d’action est fixée a partir de scénarios
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prospectifs. Elle précise les moyens nécessaires pour atteindre le résultat le plus désirable et le
mieux & méme de résoudre les problémes de communication mis e évidence par I’audit »'.
Le plan de communication a pour objectif de clarifier le réle et la contribution de la

fonction communication des le démarrage des actions et d’éviter bien des obstacles.
3.4.2. Budgétisation d’une stratégie de communication :

La communication est investissement en temps et en argent. Le budget de
communication représente le cout de I’ensemble des actions a mettre en place pour atteindre les

objectifs fixer a la communication.

« Le budget global de communication est donc composé du budget de
communication obligatoire auquel s’ajoute le budget de communication discrétionnaire.
L’établissement du budget de communication obligatoire est le premier stade d’établissement de

tout budget publicitaire »*
3.5. Suivi et évaluation :
«* Le suivi :

Le suivi est une observation critique et systématique des réalisations et de la mise en ceuvre
d’une stratégie, qui se base sur les critéres définis lors de la phase de planification et de prise de

décisions. Son but est d’améliorer les fonctionnements de la stratégie.
% L’évaluation :

L’¢évaluation est la mesure du degré d’atteindre des objectifs fixés par une stratégie. Elle
comporte des analyses sur les écarts entre les réalisations et les prévisions, ainsi sur 1’efficacité des

moyens mis en ceuvre.

« Une évaluation qui va permettre de situer 1’entreprise étudiée par rapport a ’ensemble de
ses concurrents et, par ailleurs, de classer tous les acteurs analysées il est important que ce
classement soit validé par I’ensemble de 1’équipe, c'est-a-dire les analystes, les dirigeants, les

opérationnels les résultats obtenus doivent étre le reflet de la réalité du marché »°.

! Bernadette Jézéquel& Philippe Gérard, La boite 3 outil du Responsable communication, 2°™ Editions Dunod,
Paris, 2012, P18.

% Henri Joannis& Virginie de Barnier, op cit, P43.

*DetrieJean-pierre, op cit, p107.
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Nous constatons que la stratégie de communication est nécessaire pour accéder tout
objectif de communication. Les vitalités choisies doivent étre programmées dans le encadrement
d’une stratégie bien déterminée et prendre compte des objectifs spécifiques de communication,
identification des publics, la conception des différents supports adoptés a leurs usages, puis des

messages adaptés a ces supports, le choix des canaux de diffusion et en fin le suivi et I’évaluation.

A la fin de ce chapitre, nous pouvons déduire que dans une entreprise le but n’est pas
seulement de produire un produit de qualité¢ et de I’acheminer jusqu’au point de vente pour le
consommateur final, mais aussi il faut informer le consommateur sur son existence, dans le but de
faire connaitre le produit ainsi que ses caractéristiques et ses biens faits, faire aimer le produit et le

faire acheter par les consommateurs.

Pour se faire, il faut que I’entreprise qui communique mette en ceuvre un processus de
communication au tour d’une stratégie efficace et pertinent qui a pour but la diffusion de plusieurs

informations et messages afin de promouvoir son image de marque aupres de public externe.

C’est dans ce contexte que va se porter le chapitre prochain sur ’image de marque de

I’entreprise.
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Section 1: lanotion dela marque

Dans les vingt derniéres années, |I'importance de la marque dans tous les domaines de
la communication et du commerce N’ a pas cessé de croitre. La marque est devenue un é ément
nécessaire de tout contexte lié ala production, aladistribution et a la consommation, ¢’ est un
élément qui nous permettent d’ avoir une relation entre ceux qui produisent et ceux qui
consomment.

Au cours de cette section, nous illustrons la marque a travers la misent en évidence de
guelques définitions. Et nous essayerons de la présenter en profondeur a travers ses
signal étiques, ses statuts, ses fonctions et ses domaines.

1. Définitionsdela marque:

Il existe plusieurs définitions de la marque, mais elles ont toutes la méme
signification: I’ expression d’ un message, nous pouvons mentionner quelques définitions :
Selon Philipe Kotler ou I’ approche par la différence, une margue est «un nom, un terme, un
signe, un symbole, un dessin ou toute combinaison de ces ééments servant a identifier les
biens ou services d'un vendeur ou d'un groupe de vendeurs et les différencier des
concurrents».!

D’ apres les chercheurs G.Lewi et J. Lacoeuilhe, lamarque est un: « repére mental sur
un marché qui s appuie sur des valeurs tangibles et intangibles »? .

Pour Andrea Semprini , « Une margue est constituée par I’ ensemble des discours tenus a son
égard par la totalité des sujets (individuels et collectifs), impliqués dans sa génération, une
instance sémiotique, une maniére de segmenter et attribuer du sens d’'une fagon ordonnée,
structurée et volontaire »* .

« Une marque est le produit ou service d’un fournisseur particulier qui est différencié atravers
de son nom et de sa présentation »” .

A partir des définitions précédentes, nous avons synthétisé que la marque est un indice
qui permet aux consommateurs d’identifier, de distinguer et de différencier les produits ou les
services d’'une entreprise par rapport aux autres, Les différences liées a la performance du
produit, peuvent ére symbolique et émotionnelle, ¢’ est-a-dire fondées sur ce que la marque

représente.

! Philipe Kotler , Bernard Dubois, M ar keting M anagement, 11éme édition, Pearson, Paris, 2004, P 445.
2 Stéphane Lacroix, Emilie Bénéteau, luxe :licences de marque, Eyrolles,paris, p19.

3 Andréa Semprini, « Le Marketing de la marque : approche sémiotique »éd liaison, paris, 1992, p 27.
* Murphy John M, Brand Strateqy, Director Books, Cambridge, 1990, p4.
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De maniére générale, nous pouvons dire que la marque est un signe distinctif qui
permet au consommateur de distinguer le service ou bien le produit d une entreprise par
rapport aux autres concurrents. Elle se distingue par un nom propre ,un mot, expression ou un
symbole visuel.

2. Lessignalétiques de marques

La signalétique de marque est |I'ensemble des signes qui permettent aux publics
externe de I’ entreprise de la reconnditre, elle s appelle ensemble SIVS: systeme d'identité
visuelle et sonore.

Elle se compose de quatre axes essentiels qu’ on peut voir sur la Figure ci-dessous et

dont nous allons parler par la suite:*

L e packaging et Signalitique
ledesign de de lamarque

Embléme
d’une marque

Legraphismede
la maraue

Figure04: L es composantes de la signalétique de marque

2.1. Le nom : il est au centre du dispositif construit pour identifier une marque Il existe
plusieurs fagons d’ attribuer & sa marque un nom, ce qui Nous renvoie a avoir plusieurs types
denoms:
2.1.1. Le patronyme : de nombreuses marques portent le nom de leur fondateur ou de leur
inventeur.

Exemple: Yve Rocher, Renault, Louis Vuitton, Citroén

! Lendrevie Jacques,Levy Julien,Lindon Denis, M er cator :théories et nouvelles pratiques du marketing,
9eme ,édition,Dunod, paris, 2009, p769.
2 .

Ibid
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2.1.2. L acronyme (lesigle):
C’est latransformation d’ une raison sociale d’ un produit ou service en un sigle auquel
il faut donner un sens par des actions de communication et surtout en avoir un nom le moins
complexe possible. Cela permettait une meilleure compréhension et capitalisation autour de
nom.
Exemple : BNP (Banque nationa de Paris), EDF (Electricité de France).
2.1.3. Legénétisme:
Cela consiste a associer un nom a une marque selon I’ appellation de sa catégorie de
produit.
Exemple : dans la micro-informatique : Microsoft pour Micro Software.
2.1.4. Lamarquedefantaisie:
C’est un nom dans le sens n'arien avoir avec le produit ou I’ activité de I’ entreprise, il
a éé chois spontanément.
Exemple: Google, Apple, Amazon...
2.1.5. Lamarque promesse : le nom exprime la promesse attaché au produit.
Exemple: Slim Fast : littéralement, Maigrie vite.
En plus de toutes les méhodes pour choisir un nom a sa margue, le nom a aussi des qualités
qui sont:*
v Etre court et facile a mémoriser.
v' Etreinternational, non seulement pour éviter |es mauvaises connotations dans d’ autres
langues mais pour faciliter la prononciation et lalecture.
v Etre disponible et protégesble juridiquement.

v Faciliter éventuellement | e positionnement de la marque (pour les marques promesse).

2. 2. Lepackaging et le design de produit :
2.2.1. Lepackaging (emballage) :
Se définit comme un « ensemble des ééments matériels qui, sans étre inséparable du produit
lui-méme, sont vendus avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa protection, son transport,
son stockage, sa représentation en linéaire, son identification et utilisation par les clients ».

L e packaging des produits a une grande importance dans le marketing d’ une marque, il
sert a protéger les produits, provoquer |’ acte d’ achat et de séduire le client et de I’informer sur

les composants du produit.

! Ibid, Lendrevie Jacques,Levy Julien,Lindon Denis,op,cit p770.
2 .
Ibid
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Il existe trois catégories (niveaux) de packaging :

A.I’emballage primaire : qui en contact direct avec le produit (contenant du produit)
Exemple: pots de yaourts, flacon de parfum...

B. I’emballage secondaire : qui contient un produit déja conditionné

Exemple : boite d’ emballage d’ un parfum.

C. I'emballage tertiaire : qui facilite le transport de produit : il intéresse les distributeurs
plutdt que les consommateurs finals.

Exemple: les palettes, les cartons de transport ...

2.2.2. Ledesign:

Selon Claude Demeur le design est « mode de création des produits permettant au
consommateur d’identifier la personnalité esthétique et fonctionnelle d’'un produit et de
différencier une marque sur un linéaire par lavue »* ; le design joue plusieurs rdles & savoir:?

v Outil de mise en forme d'un produit, de son emballage.

v Outil d’ exposition du produit.

v Outil de communication visuelle.

v Outil de vente.

v Outil damélioration de la cohérence du mix et de la reconnaissance de I’ entreprise.
2.3. Lesemblemesd’une marque:
C’est la structure graphique que peut contenir une marque, il peut étre compose d’ un seul, de

plusieurs et parfois de tous les constituants représentés dans lafigure suivante :

Embléme de marque

Figure 05: les constituants des emblémes de mar que®

! Claude , Demeure, Marketing : Aide-mémoir e ,6éme édition, Dunod, Paris, 2008, p 140.
2 .
Ibid.
® Lendrevie, Jacques, Levy, Julien, M er cator tout le marketing & |’ & e numérique, 11 éme édition, Dunod ,
Paris, 2014 , p 790.
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2.3.1. Lelogotype (logo) :

C'est la flamme de la marque, il est unique et son changement ne peut pas se faire
d’un jour & un autre sauf en cas de révolution, en revanche, il doit étre évolué pour rester réel
mais sans perturber les clients dans leur identification de la marque.
23.2.Lejingle:

Est une courte séquence sonore (musique) accompagnant un message publicitaire en
radio ou télévision ou dans les appel s tél éphoniques.

Donc cette musique représente une marque qui fait partie de son identité et cela d’ une
maniére continue.

2.3.3. Lesymbolede marque:

Ce sont des personnages, des animaux, des signes abstraits...etc. Des personnages
utilisés dans des publicités qui ne sont pas certainement des symboles de marque. Ils peuvent
étre utilisés pendant plusieurs campagnes.
2.3.4.Lasignaturedelamarqueou slogan :

C’est une expression ou une idée; un message qui résume toute les objectifs de la
marque ainsi que ses valeurs et son identité.

Cette signature accompagne le nom de marque et son logotype pour affirmer
I’ engagement de I’ entreprise.

2.4. Legraphisme de la marque (les codes graphiques):

Il fait référence a un ensemble d’ ééments a savoir les couleurs, la mise en scene, ces
éléments favorisent et facilitent la communication de la marque en externe et en interne sur le
marché.

Donc les signaléiques de marques est toujours personnelles, dans la mesure ou elle
doit permettre a I’entreprise de se distinguer de ses concurrents, ont des effets sur les

croyances des consommateurs.
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3. Lesstatutsde marque:

Chague marque au sein d'un groupe a un statut précis, car gérer la marque
consiste pour une entreprise a avoir le nombre nécessaire et suffisant de marque forte pour
garantir son marché et sont |es suivantes:*

3.1. Lamarque-produit :

Nous parlons de marque-produit lorsque la marque est associée a un seul produit. Elle
permet de répondre aux besoins des entreprises actives sur des marchés différents. En effet,
elles peuvent proposer une marque-produit avec une promesse spécifique et différenciée sur
chacun de leurs marchés. Elles peuvent également occuper vivement le terrain sur les marchés
aux segments différenciés en lancant plusieurs marques-produits, répondant chacune a des

attentes différentes, celaleur permet de maximiser leur part de marché.

3.2. Lamarquegamme:

La marque-gamme est une marque qui signe plusieurs produits cohérents c'est-a-dire
appartenant ala méme catégorie ou a des catégories proches avec une promesse identique.

La politique de marque-gamme permet de tirer profit de I’acquis de la marque pour
lancer des variétés, des produits proches tout en gardant une image de marque cohérente.

Cest le cas de la marque Dove qui signe différents produit avec une promesse
identique« d’ hydratation ».

3.3. Lamarque-ombrelle:

La marque-ombrelle recouvre un ensemble hétérogene de produits service ou de
gammes de produit, qui bénéficient chacun d’une promesse spécifique. La stratégie de la
marque-ombrelle est le caractére des grandes entreprises mondiaes, elle utilise
essentiellement |a capitale notoriété. C'est le cas de lamarque Philips, qui signe aussi bien des
ampoules, des téléviseurs, des téléphones, des rasoirs éectroniques, des appareils médicaux,
des scanners, etc.

3.4. Lamarque-caution :
La marque-caution est essentiellement une signature de I’entreprise qui vient en

supplément d’ une autre margue pour confirmer ses produits.

! Kapferer , Jean-Nodl, Les marques : capital del’entreprise, Paris, 1996, p.216-224
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Il s'agit d’une margue liée a plusieurs gammes complexe de produits, en complément d une
autre margque pour affirmer les produits. Les marques caution sont souvent des marques
d’ entreprise.

3.5. Lamarque-ligne:

La marque-ligne regroupe les noms des produits complémentaires qui s adressent a
une clientéle particuliere et bénéficient d’ une promesse spécifique. C'est le cas de Nivea Men
qui est une déclinaison de lamarque Nivea utilisé pour les produits destinés aux hommes.

De maniére générale, nous pouvons dire que la marque est un signe permettant a un
acteur économique ou socia de distinguer les produits ou services identiques ou similaires de
Ses concurrents.

4. Lesfonctionsdelamarque:

La marque joue plusieurs réles auprés des consommateurs et des entreprises. Elle
constitue un outil essentiel de différenciation. nous avons trouvé deux fonction pour la
marque I’ une pour I’ entreprise et I’ autre pour le consommateur et chaque fonction se divise

aux autres fonctions et sont les suivantes *:
4.1. Lesfonctionsde la marque pour I’entreprise:

Ces fonctions offrent un pouvoir de marché a la marque et lui permettent d’ adopter
une stratégie along terme.
4.1.1. Fonction de protection :

Cette fonction de protection des marques de fabricants prend toute son importance
aujourd hui en raison de la stratégie d'imitation de marques régulierement adoptée par
certains grands distributeurs, les entreprises sont protégées contre la contrefacon et
d’ éventuelles imitations que s leurs marques sont déposees. Aing, il faut savoir qu’une
marque de produit qui n’est pas réguliérement déposée ne confére aucun droit méme si elle est

utilisée depuis longtemps.

4.1.2. Fonction de positionnement : la marque permet a |’ entreprise de se positionner par

rapport a ses concurrents et de faire connaitre au marché les qualités de ses produits.

! Lambin, Jean-Jacques , Chantal, Moerlose , M ar keting stratégique et opérationnel , 7éme édition, Dunod,
Paris, 2008, p 398.
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4.3.3. Fonction de capitalisation :
La marque est un capital gu'il convient de gérer et qui résulte d’un ensemble de
perceptions ressenties par les clients et des signes émis par la marque, ce dernier constitue une

richesse pour |’ entreprise.

4.2. Lesfonctions de la marque pour le consommateur:
A ces trois fonctions, utiles pour le vendeur, s goutent cing autres utiles pour le

consommateur.
4.2.1. Fonction de garantie:

La marque est une signature qui identifie et responsabilise le fabricant d’une maniére
durable, elle a pour fonction de soulager le client en lui garantissant ou du moins en lui

laissant espérer une certaine constance des caracteéristiques et de la qualité du produit vendu.
4-2-2. Fonction derepérage:

La marque est un éément qui permet aux consommateurs de reconnaitre facilement la
marque recherchée, elle utilise des informations pour orienter leurs choix en fonction de leurs

besoins.
4.2.3. Fonction de praticité :

La marque est considéré pour le client un moyen pratique de mémoriser les
caractéristiques d'un produit, elle permet de reconnaitre instantanément un produit et de

réduire le temps consacré al’ activité d' achat.
4.2.4. Fonction de personnalisation :

La marque achetée peut donner une idée du profil de la personne, elle permet donc
aux clients d’ exprimer leur différence, de faire connaitre leur originalité, leur systeme de

valeurs, leur personnalité atraversles choix qu'ils effectuent.
4.2.5. Fonction ludique:

Lafonction ludique correspond au plaisir qu’un consommateur peut trier de ses achats
: lavariété des choix offrent une satisfaction aux clients, cette satisfaction est liée au design de

lamarque et a ses communications.
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5. Lesdomaines d’application dela marque

La marque est utilisee dans de nombreux secteurs dactivités, pour promouvoir,
identifier et référencer des offres de différentes natures : un service, un produit, un service
public, une association, un parti politique ou encore un événement. Pour cela nous distinguons
trois domaines d' application de la marque: Business To Consumer ; la Marque publique,

politique et sociale; en fin, Business To Business.

5.1. Lamarquedes produits et des services (business To consumer):

Dans ce domaine d application, la marque est adressée aux consommateurs (b to c).
«la margue de produit a pour objectif de vendre les produits tout en communiquant sur le
nom de la marque des produits. Cette logique consiste a I’ effacement de I’ entreprise derriere
chacun de ses produits »".

La margue de service se définit comme «les marques d’ entreprises, elle se développe
un certain nombre de valeurs spécifiques autour des services clairement établis pour le
consommateur »%.

La marque augmente la valeur d'un bien aux yeux du consommateur grace a l’image
percue de ce dernier dans le but de lui faciliter le choix, son processus d’ achat et d’ accepter de
payer un sur prix® .

Les produits qui sont commercialisés sous des marques différentes sont relativement
proches des caractéristiques physiques et techniques des produits commercialisés sous des
noms différents et sont de plus en plus homogenes.

5.2. Lesmarques publiques, politiques et sociales:

Dans ce domaine d application la marque est utilisée afin donner de la valeur, de
promouvoir et rassurer les consommateurs par rapport aux engagements d’un organisme
d’ Etat (ministre), parti politique, ou bien un événement ou une cause sociale (sensibilisation
contre laconduite en état d’ivresse)

5.3. LaMarqueindustrielle (business To business):
La logique de la marque business To business est la méme avec celle du marketing

industriel. « Lamargue B To B se mette dans une logigue ou les échanges sont effectués entre

! Lewi,George., Lacoetilhe , Jérome, Branding management: la marque de|’idée &1’ action, Pearson
Education,2007,P278.

% 1bid., P93.

% Lendrevie Jacques,Levy Julien, lindon Denis, M ercator : théories et nouvelles pratique du mar keting, 8éme
édition, Dunod, Paris, 2006, P744.
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entreprises et professionnels du domaine et elle se développe dés que sa perception devient
forte, contrairement au marketing B to C oll la marque est adressée aux individus »'.

Donc dans ce domaine de la marque est effectué entre une entreprise et I’autre
entreprise pour le bon positionnement sur le marché.

En conclusion de cette section, la marque reste un acteur important dans la décision
dachat du consommateur. Pour ce dernier, la marque facilite l'information et sa
compréhension, donne confiance lors de la décision d'achat et apporte la satisfaction aux
consommateurs, €lle répond a ses aspirations et participe a son bien-étre.

La marque est la raison la plus attirance entre ce concept (la marque) et celui de
I'image. Ce qui donne la naissance a ce que I'on appelle I'image de marque

! Lewi George, Lacoeuilhe Jérome, op.cit, P94.
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Section 2 : L’image de marque

Aujourd’ hui, I'image de marque est un éément incontournable pour une entreprise
pour se distinguer et se différencier de ses concurrents. Ainsi, la margue considéra le
principal capital de |’ entreprise ; ce qui motive a construire une image forte et positive aux
yeux des consommateurs. afin de bien comprendre ce gu'est une image de marque, Nous avons
décomposé ce terme en deux mots: I'image et image de marque. On analysera chacun de ces
mots.

1. Image
1.1. Définition de I’image en marketing :

L’'image est constituée par |I’ensemble des représentations et perceptions qu’un
produit, une margue ou une entreprise inspire a un public.

L'image en marketing est définie comme « |'ensemble des représentations rationnelles
et affectives associées par une personne ou un groupe de personnes a une entreprise, une
marque ou un produit (image institutionnelle ou corporate, image de marque et image de
produit ou de gamme de produits ».*

On appelle image pour I’ ensemble des croyances, des idées et des impressions qu’ un individu
entretient & I’ égard d’un objet. L’image influence les attitudes et les comportements adoptés
par rapport al’ objet »°.

Selon Decaudin, « l'image peut étre découpée en image voulue, image transmise,
image percue »°.

A. L'image voulue : en marketing, I’'image voulue est synonyme de positionnement, ¢’ est
celle que la direction de |” entreprise souhaiterait imposer aux publics grace aux techniques de
communication. Il Sagit du positionnement souhaité par |'entreprise.

B. L'image transmise. L'entreprise va communiquer de telle sorte a ce qu'dle fasse passer le
message ala cible pour transmettre I’image voulue.

C. L'image percue : €le résulte ses messages diffusés vers le grand public qui lui
parviennent par des intermeédiaires. Il sagit de lafagon dont est percu le message, de I'analyse
et de la compréhension du message par le public.

Donc les trois images devraient étre les mémes en pratique, ¢a implique une bonne

compréhension des besoins et des comportements de lacible.

! Decaudin Jean-Mare, la communication M arketing ,éd Economica, paris 1995, p 203

2 Kotler Pillip, Dubois Bernard, Keller Kevin lane et MANCEAU Delphine ; Marketing M anagement, édition
Pearson Education, 12eme édition, Paris, 2006, p 643.

% Ratier Michel, I’image en marketing, centre de recherche en gestion, paris, 2002, p 08
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D’une maniere générale I'image d’ une entreprise résulte la représentation pergue par le
public d'une entreprise, d'une organisation, une ingtitution de leur service ou de leurs
produits et leur marque commerciae.

Donc I'image porte sur la fagon dont ce public décode I'ensemble des signes
provenant des produits, des services et des communications émises par la marque
1.2. Lescomposantesdel’image :

L’image est la représentation percue par le public d’ une entreprise, d’ une organisation.
Elle, reflet de I'identité, s apprécie au travers de ses quatre principales composantes:

institutionnelle, professionnelle, relationnelle et affective.’
1.2.1. La composante institutionnelle:

Est I'image donnée par |'entreprise au niveau de pays. Elle mesure la crédibilité
supposée de I’ entreprise apurés du monde politigue et économique, des notables, de la presse,

des leaders d' opinion. Elle se réféere plus spécialement al’ identité physique de |’ entreprise.
1.2.2. La composante professionnelle:

Interne se référe au professionnalisme de I'entreprise tel qu'il est percu par son

personnel. Elle est liée al’identité physique.

1.2.3. La composante relationnelle:

Interne permet de mesurer la capacité de I’ entreprise a étre proche de son personnel,
telle que cette capacité est percue par le personnel lui-méme, Elle est liée al’image morale de
I’ entreprise.

1.2.4. La composante affective:

Interne permet de mesurer |'adhésion et le sentiment d'appartenance du personnel a

I'entreprise. Elle est liée ala capacité de I'entreprise a gérer son patrimoine culturel, mythique

et imaginatif. L'image affective est la capacité afaire réver de I'entreprise.

! Fanelly nguyen-thanh, la communication :une stratégie au service de |’ entreprise, economica, paris, DL
1991 date, p,68.
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1.3. Lesagents qui produisent I'image :

L’image est produite par la combinaison d’ un ensemble de représentations mental es.
IIs sont tres divers. Tout communique, tout ce qui porte du sens contribue, en bien ou en mal,
alaformation ou aladéformation de I’image, ils regroupent :*

» L’identitédelamarque et del’entreprise : histoire de lamargue, valeurs attachées a
lamarque et al’ entreprise, Nom, systéme d’ identification visuelle et sonore.

» Le produit : Les qualités du produit, geste, mode d'utilisation de produit, les
nouveaux produits, I’expérience retirée de I'utilisation des produits de la marque
(autres facteurs tout a fait déterminants) les lieux, moment ... etc.

» Leprix: lavariation de prix

» Ce que disent les autres : bouche a oreille, blogs, rédactionnel, sites d'avis de
consommateur, €etc.

» Lacommunication del’entreprise: c est le cas des annonces des dirigeants.

» L’image que I’'on a des consommateurs de la marque : c'est un facteur important
pour les produits a statut social comme les produits de luxe, les automobiles, mais
auss dans le B To B, certaines entreprises clientes peuvent étre considérées comme
des références.

» L’imagedeladistribution : leslieux.

A\

Lanotoriété dela marque: une margue inconnue est suspecte.

» Laconcurrence: les marques sont percues d’ une fagon relative. Quand on pense :
Lamarque X est meilleure, C'est par rapport a d’ autres marques.

» Au-dela de la publicité, I'ensemble des expressions de la marque en

communication : son site Web, la facon dont elle fait ses promotions, son

merchandising.

Donc il est importe de repérer les facteurs majeurs qui ont un impact sur I'image et de

les hiérarchiser. 1ls dépendent de la catégorie de produit, de la nature du public cible et

du positionnement de la marque.

! Arnaud de Baynast, LENDREV | E,Jacques, Publicitor : publicité online et offline, 8eme édition , Dunod,
Paris, 2014, p176.
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1.4. Typologie d'image en marketing :

L'image en marketing est résulte un concept multidimensionnel, il favorise la
commercialisation de produit. En effet, il peut ére découpé en trois principales images :

I'image corporate, |'image du produit et I'image de marque.*

1.4.1. L’image cor por ate

Le succés d'une entreprise ne dépend plus aujourd'hui uniguement de son savoir-faire,
de la qualité de ses produits ou de I'excellence de sa gestion mais de son image qui est un
facteur essentiel de réussite.

L 'image corporate comporte alafois |'image de I'entreprise et I'image institutionnelle.
En effet, certains auteurs font une distinction entre communication dentreprise et
communication institutionnelle. Cette distinction est opérée en fonction des destinataires du
message.

La communication d'entreprise est destinée aux partenaires habituels de I'entreprise :
utilisateurs des services e des produits (actionnaires, salariés..).Par contre La
communication institutionnelle est destinée a une communauté symbolique.

Donc la « corporate image » ¢’ est I'image gu'une entreprise ou un groupe donne ou
cherche a donner de lui-méme. Une entreprise produit des biens et des services. Ses produits
peuvent bénéficier de I'image qu'a I'entreprise qui les fabrique. Ainsi, I'image du produit est

également un type d'image marketing qu'il convient d'analyser.
4.2. L'image produit :

Nous appelons un produit tout ce qui peut ére offert sur un marché de facon a y
satisfaire un besoin.

Un consommateur n’achete pas toujours le produit pour ses seules composantes
techniques et ses services. Au-dela de ses caractéristiques ou attributs, le produit revét une
dimension symbolique et véhicule de I'imaginaire. Il peut ains satisfaire plusieurs besoins a
lafois, matériels et immatériels.

! Décaudin Jean.-Marc, Glossair e de la communication marketing, Economica, Paris, 1996 ,p 71.
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Il existe trois grandes catégories de produits :*
A. Leproduit central ou (noyau du produit) :

Il se trouve au niveau le plus fondamental, il sagit de |'avantage essentiel offert a
I'acheteur en réponse au probléme qu'il se pose. L'acquéreur d'une montre |'achéte pour voir
I'heure, un client d'un restaurant paye pour manger et se rassasier.

B. Le produit tangible ou produit générique:

Il n’est autre que le produit central distingué de toutes ses caractéristiques.
C. Leproduit global ou méta produit ou encore produit éargi :

Représente la totalité de ce qui peut étre offert autour du produit tangible. Un produit
comporte alafois des caractéristiques d'image et des caractéristiques fonctionnelles :

> Lescaractéristiques d'image : Tout produit a un contenu symbolique. Il est plus ou
moins associé a des orientations specifiques, a des valeurs données, a |'expression
d'une personnalité et d'une image souhaitée.

» Lescaractéristiques fonctionnelles : sont essentiellement d'ordre physique : facilité
d'utilisation, composition, performances, dimensions techniques, qualités sensorielles
et esthétiques.

1.4.3. L'image de marque

L'image de marque est la perception d'une marque par les consommateurs, soit dans
I”absolu, soit dans une situation spécifique de comparaison de plusieurs marques, ou dans une
situation d'information ou de jugement de la marque.

A partir de ces différents typologie d' image, nous constatons que I’ ‘image de produit
est un concept trés important en marketing et lié a celui d'image de margue, on pourrait méme
parler de la corrélation entre les deux images.

En effet, pour améliorer son image et avoir une bon image institutionnel, une marque
pourralancer un produit qui du fait de sa symbolique intrinsegque.

Parallélement, un produit dégageant une forte image, influencera positivement la perception
del'image de |’ entreprise.
Faisant I'objet de la deuxiéme sous-section de cette section, I'image de marque ne sera que

brievement définie.

Décaudin Jean.-Marc, op cit ,p71.
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2.imagedemarque:
2.1. Définition :

Le concept d’'image de margue a fait I’objet de nombreuses recherches relativement
récentes, de nombreuses définitions ont vu le jour selon plusieurs auteurs restant tout de

méme cohérentes les unes avec les autres :

Selon LADWEIN « L’ image de marque peut également se définir comme I’ ensemble
des caractéristiques ou attributs a partir desgquels les consommateurs évaluent la marque et la
comparent & d’ autres ».

Kapferer définit I'image de marque comme « |’ ensemble des représentations mentales, tant
affectives que cognitives qu’un individu ou un groupe d’individus associent a une marque ou
aune organisation »°.

De maniére générale I'image de marque c’'est la représentation d’'une entreprise ou
d’une organisation percue par le consommateur, elle favorise la commercialisation d’un
produit, soit dans une situation d'information ou dans une situation spécifique de comparaison
de plusieurs marques, ou de jugement de la marque.

La perception de la marque peut se faire sur des criteres objectifs ou subjectifs elle
résulte des caractéristiques du produit ou de la marque considérée, elle est influencée par des
actions publicitaires.

2.2. Lesconceptsvoisinsdel’image de marque:

Nous avons trouvé plusieurs concepts proches de I'image de marque ont pu étre
relevés : |I'attachement a la marque, la sensibilité a la marque, I'identité de la marque, le
capital de la marque et enfin la marque .ce dernier concept ayant largement été décrit dans la

premiere section, nous nous contenterons de définir les cing concepts restants.
2.2.1. L’ attachement alamarque:

L’ attachement & une marque est un sentiment d’ affection qui relie un individu ou un
groupe d’individus a une marque. Il se distingue de la notion de fidélité parce que les deux
notions vont souvent de pair, mais |'attachement introduit une dimension sentimentale

prégnante.

! Ladwein , Richard, Stratégie de M ar que et Concept de M ar que, Décisions Marketing, paris, 1998, p13.
? Kapferer ,.Jean-Nodl , Les M ar ques, capital de |’ entreprise, éditions d’ organisation, Paris, 1998, p19.
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Avec plus de précision, Jérome Lacoeuilhe explique que: « I'attachement a une
marque est une variable psychologique qui traduit une relation affective durable et inatérable
envers la margue et qui exprime une relation de proximité psychologique avec celle-ci. Cet
attachement n’ est pas spécifiquement relié alavaeur fonctionnelle de la marque, dans le sens
ol il ne s appuie pas sur ses attributs intrinséques ou extrinséques »" .

Nous pouvons définir I'attachement a la margue comme un lien durable entre la

marque et le consommateur.

2.2.2. Lasenshbilitéealamarque:

La marque joue un rdle dans le choix de consommateur parce que ce dernier est
sensible si c'est-a-dire si la marque va intervenir dans le processus psychologique qui précede
I"achat.

Selon Kapferer et Laurent : « la sensibilité ala marque est une variable psychologique
contrairement a la fidélité et ele se réfere au processus de décision d'achat du
consommateur»?,

A partir de la définition précédent, on distingue qu un déterminant majeur de la
sensibilité a la marque est la croyance qu'il existe des différences entre les marques et que le
niveau d implication envers une margue influence positivement le niveau de sensibilité a la
marque.

En effet, un consommateur peut étre sensible aux marques pour une catégorie de
produit, alors qu’ un autre ne le sera pas.

La sensibilité révele I'influence exercée par la marque dans une situation d’achat
précise. On trouve la sensibilité lorsgue le consommateur, lors de son choix est attentif a

I’information marque.
2.2.3. L’identitédelamarque:

L’identité de marque est définie comme : « la fagcon dont I’entreprise souhaite
présenter la marque au marché »>. Donc I’identité de la marque renvoie aux valeurs qui lui
ont permis d’ apparaitre et d’ étre présente sur le marché, et tout ce qui permet de la définir et
de la distinguer par rapport aux autres marques. Elle se pose sur un ensemble de dispositifs

visuels (nom, logo, graphisme...).

! Lacoeuilhe, georges, I’ attachement & la marque, paris, 2000, p123
2 Jean-noel Kapferer,Gilles Laurent :la sensibiliser aux mar que, Edition d organisation,paris,1992.
3 Chantal, Lai, la mar que,édition Dunod, Paris, 2005, p 58.
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2-3-L'évolution del'image de marque:

Selon Heude : « I'image de marque est un éément quantifiable du patrimoine d'une
entreprise, elle est dotée d'une forte rémanence qui signifie une sensation ou une image a la
propriété de subsister un certain temps apres que l'individu a été exposé a cette sensation ou a
cetteimage»” .

Par contre, ce temps n'est pas infini, c'est pourquoi, il est important pour une entreprise
de faire évoluer son image de marque selon les objectifs de I'entreprise et son environnement
interne et externe.

Lamarque est susceptible d'évoluer selon quatre périodes™

v' Lapériodefondatrice: qui est fortement associée au produit.

v' Lapériode de découplage : ou I'image de la marque de I’ entreprise sinscrit dans la
meémoire du consommeateur.

v' La période d'enracinement : ou la marque sinscrit dans I'histoire et permet un
passage de génération en génération.

v' La période d'essaimage (extension) : ou la marque est suffisamment forte pour
essaimer vers dautres catégories de produits et dunivers de consommation
compatibles avec |'identité-source.

Pour gque la marque arrive a la période d'extension, il faut qu'elle soit dissociée du
produit, certaines composantes telles que le reflet, le coté physique, larelation sont évolutives
et peuvent changer a court terme, tandis que d'autres telles que la personnalité, la culture, ou
lamentalité, sont durables et ne sont pas changeables qu'along terme.

2.4. Lerdledel’'image de marque:

L’image de marque correspond ala fagcon dont celle-ci percue par les consommateurs.
Elle est considérée comme créatrice de lavaleur de multiples facons :*

v' L’image de marque véhicule et synthétise un ensemble de caractéristiques, ce qui
facilite latache aux consommateurs.

v Une bonne image de marque conduit a des augmentations de la marque.

! Heude Rémi-Pierre, L'image de Marque, édition Eyrolles, Paris, 1989, p 79.

2 Michon, Christian, Le développement durable d’ une marque, édition Economica,paris, 2003, p 91

3 Arnaud, De B,aynast, Lendrevie, Jacques, Publicitor : publicité online et offline, 8eme édition, Dunod,
Paris, 2014, p 177.
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v' .L'image de marque différencie et positionne une marque par rapport aux autres
marque concurrentes : c'est en fonction de I'image que les consommateurs trient,
classent et projettent I’image de marque sur un produit.

v" L’image d’' une marque donne des raisons d’ acheter ou de ne pas acheter

v"Elle donne une assurance et une confiance aux acheteurs.

v Ellefacilite au consommateur I’ analyse de I'information sur le produit

v Elle permet de fidéliser le client (créer la confiance)
v' Elle peut également influencer I’ interprétation des faits et aider le consommateur a se
souvenir de certains points.

v L’image d’' une marque valorise ou dévalorise lesindividus qui I’ achétent ou la posse

2-5. Lescaractéristiques d’uneimage d’une marque
L’image de marque se constitue de plusieurs caracteres distinctifs, d’ une personne ou
d’'une chose, ce qui la détermine par rapport aux autres: |l existe quatre caractéristiques

majeures d’ uneimage :*

[ Représentation mentale ]

[ stable ]—»@—P%rsonnelleet subjective ]

[ Sédlective et smplificatrice ]

Figure 06 : Les caractéristiques d’ une image de mar que?

! Lendrevie Jacques,Levy Julien Lindon. Denis, op cit. , P778.
? |bid
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2.5.1. Uneimage est un ensemble de repr ésentations mentales :
L’'image d'une marque est faite de toutes les associations, spontanées ou non,
entrainées par |’ évocation du nom de la marque.

» L’image spontanée et I'image latente : lorsqu’ on interroge les clients de fagcon non
directive, ils évoquent spontanément une partie seulement de I'image. C'est I'image
spontanée ou image émergée. Si on les interroge plus en profondeur avec des
guestions precises ou par des méthodes projectives, ils évoquent d’ autres associations.
C’est I'image latente.

» Lessourcesdel’image : pour évoquer |es attributs concernant une marque donnée, le
consommateur fait référence a de nombreuses sources pour se faire aider a mieux
juger une margue, il s agit de:

v' Le produit en lui-méme : ca concerne tous le produit comme ses caractéristiques,
son apparence, safiabilité al’ utilisation et surtout son prix.

v' L’expérience des clients : notamment de la qualité de service au moment de I’ achat
ou apres lavente.

v' La communication de la marque : il s'agit de la fagon dont est communiqué le
produit dans toutes ses formes : publicité, promotion, événement, site web, réseaux
SoCiauXx.

v' Lacommunication autour delamarque: atraversle bouche-a-oreille.

2.5.2. Uneimage est personnelle et subjective:

Une image peut étre tres différente d’ une personne al’autre et ceci d’autant plus que
les produits sont impliquant. L’image d’ une marque est faite des traits communs pergus de
cette marque par un public. Souvent, on ne peut pas se contenter de mesurer une image
moyenne pour |’ensemble du marché. 1l faut identifier les images percues par les différents

segments du marché.
2.5.3. Uneimage est relativement stable:

L’image d'une marque résulte des connaissances et des attitudes des clients a un
moment donné. On sait que les attitudes sont relativement stables. En conséquence, une image
ade I'inertie. On a tendance a interpréter une expérience, une information dans le sens d’un
renforcement de I’image initiale. On pardonne un défaut & une marque qu'on aime et on

accable celle qu’on n’aime pas.
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L’inertie de |’'image est donc un atout lorsque I’ image est bonne, mais un inconvénient
majeur lorsqu’elle est mauvaise puisgu’'il faut beaucoup de temps et d'efforts pour la

redresser. Les mauvaises réputations sont plus tenaces que les bonnes.
2.5.4. Uneimage est sélective et smplificatrice:

Lorsqu’un client attribue une certaine image vis-a&vis d’ une marque, ¢'est sa facon a
lui de simplifier sa perception envers cette marque. L’ image spontanée est généralement assez
facile a obtenir et a interpréter. L’image latente est beaucoup plus délicate a recueillir et a
analyser. On peut dire beaucoup de choses aux clients par des méthodes projectives. Tout ce
qui est verbalisé n’est pas forcément de premiere importance. C’ est |e rédacteur de I’ étude qui
fait letri, en bien ou en mal.

2.7. Les éléments constitutifsdel’image de marque:

Les éléments constitutifs se décomposent aux plusieurs éléments, nous avons trouveé
des éléments corporels comme le nom et le logotype et I” autres incorporel s comme les actions
médiatiques et sont les suivants' :

A. Leproduit :

Par sa forme, ses fonctions, son prix, son ingéniosité, c'est le premier acteur essentiel
de I'image de marque. Beaucoup d'entreprises naissent sur une idée de produit ou de service.
Cette idée d'origine va souvent conditionner I'image que le public conservera de I'entreprise.
B.Lenom dela marque:

Le nom de la marque est le premier éément constitutif de son image. La premiere
image que |'on ad'une margue est celle qui est véhiculée par son nom. La plupart des marques
portent le nom d'une personne qui a été al'origine d'une entreprise ; derriere ce nom, il existe
souvent I'image d'un homme, son créateur.

C. Lelogotype:

Le logotype est un symbole qui représente de fagon graphique et visuelle I'identité et
les valeurs fondamental es d'une entreprise. |1 est en général constitué d'un graphique, d'un mot
et parfois d'un slogan. Il a pour but de mettre I'image de marque au premier plan dans I'esprit
du consommateur. Ce lien entre I'image de marque et le logo renforce le message a véhiculer

sur le caractére unique de I'organisme que le logo représente.

! Lendrevie Jacques,Levy Julien Lindon. Denis, op cit. , P778 p 82
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D. Lescouleurset leursvaleurs symboliques :

Les valeurs symboliques attachées aux couleurs évoluent principalement en fonction
de la culture d'un pays. Chaque logotype se définit notamment par sa couleur.
E. L'harmonie

L'harmonie entre les éléments constitutifs d'une margue est une unité fondamentale au
développement de son image. Toutes les marques doivent étre individuellement des ceuvres
d'arts ou regne I'harmonie des couleurs comme celle des formes.
F. L'influence des car acteres typographiques

Toute les entreprises quelque soit son secteur économique doit avoir défini son choix
en matiére de caractéres typographiques. Ces caracteres font partis de son identité visuelle au
méme titre que son nom, sa couleur et son logotype. La forme du caractére typographique
utilisé pour I'impression de documents ou pour la composition dimage pour |'audiovisuel
provogque une sensation forte chez le lecteur. Une excellente typographie a souvent plus
d'impact qu'une illustration en noir et blanc. La typographie devient alors un visuel destiné a
accrocher I'ceil du lecteur.
G. Lemétier

Un nom fort avec un logotype puissant, une couleur vive et des caractéres
typographiques é égants ne sont pas suffisants. 11 manque un cinquieéme éément : la définition
du secteur d'activité résumé en un, voire deux mot pour caractériser le métier exercé par
I'entreprise.
H. Lestechniques de publicités

La publicité permet a une marque de n'importe quel entreprise de véhiculer I'image
gu'elle souhaite donner d'elle méme.
Lapublicité est un élément porteur de I'image de marque, qu'il sagisse de publicité médias, de
publicité par I'événement ou de publicité directe.
L'image est également formeée par I'histoire de I'entreprise, ses dirigeants, son savoir-faire et le

service offert (en termes d'innovation, d'information, de service aprés-vente).

Dans cette section, nous avons constaté que |I'image de marque occupe une place
importante dans I'esprit des consommateurs, elle permet d' orienter son choix et le faire
fidéliser a une seul marque et aussi elle permet a I’ entreprise d affirmer son identité et par la

méme occasion de se distinguer de ses concurrents.
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Apres avoir touché les différents concepts de la marque, de I'image de marque et de
Ses concepts voising, nous avons constaté que la margue a toujours été une source de déebat
pour les entreprises, étant donné ses différents stratégies, politiques ou encore communication
gue I’ entreprise doit choisir afin d' assurer son référencement aupres des consommateurs.

L’image de marque est un éément important, elle correspond a la place occupée par
marque dans |’ esprit de public .Elle est considérée comme créatrice de la valeur de multiples
facons : Elle aide les consommateurs a traiter I'information, en différenciant la marque, en

générant des raisons pour |'acheter |e produit et en créant des sentiments favorables.

&
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Section 01 : Présentation de |’ organisme d’accueil de Ramdy

La SARL Ramdy est une entreprise agroalimentaire, dont I’ activité comprend toutes les
taches de transformation de produits issus de I’ agriculture en biens aimentaires. Les matieres
premieres utilisées sont des produits d’origine animale ou végétale qui subissent des

transformations plus ou moins complexes avant d’ ére mises sur le marché.
Elle est dotée d’un capital social de 208 885 248 DA.

Elle est implantée a Begjaia plus exactement dans la zone d’ activité Taharachette , Akbou,
elle est dotée d' un équipement ultra moderne, de trés grande capacité permettant lamise sur le

marché, sous la marque Ramdy
1. Historiquedel’ entreprise Ramdy

La SARL Ramdy Ex (SARL Laiterie DJURDJURA) a été créée le 01/01/1983.Elle s est

spécialisé dans la production des yaourts, crémes dessert, et les fromages frais et fondus.

Le 15 Octobre 2001, le groupe francais DANONE sest associé avec la laterie
DJURDJURA pour les activités yaourts, pétes fraiches et desserts,

Depuis, L’activité de la laiterie DJURDJURA S est consacrée a la production des

fromages fondus, a pates molles (Camembert) et au lait pasteurise.

Deux années plus tard, elle s'est implantée dans une nouvelle unité située, en plein
cceur de la Zone d'activité TAHARACHT(AKBOU) triplant, ainsi, sa capacité de production

en fromages fondus.

Dans le souci de répondre a une demande croissante du consommateur, lalaiterie s est
équipée d' un matériel hautement performant dont une nouvelle conditionneuse de 220 portion
/Minute, et une ligne compl éte du fromage barre.

En juin 2004 la SARL laiterie DJURDJURA a changé de raison sociae pour devenir
SARL RAMDY . Aujourd hui, les produits laiterie DJURDJURA s affichent sous la nouvelle
dénomination RAMDY .

En Octobre 2009, laSARL RAMDY arepris la production des yaourts et creme dessert.
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2. Ladtuation géographique
Usine implantée :

Dans une zone industrielle, véritable carrefour économique de Bejaia, de quelgue 50

unités de production agroalimentaire et en cours d’ expansion.

A 60 KM de Bgjaia, chef-lieu de la région et pole économique important en Algérie

dotés d'un port et d’ un aéroport international reliant divers destinations.
3. Présentation delarégion d AKBOU :

AKBOU est une ville d’ Algérie située dans la wilaya de Bgjaia, en basse Kabylie, ¢’ est
la deuxieme ville de la vallée de la Soummam, plus grande vallée fluviale de Kabylie, juste
apres Bejaia, elle est situé au centre-est a 200Km d’Alger et a 70 Km du port de Bejaia dont
elle dépend, traversée aujourd hui par la route nationae n°26 en pleine réfection,
I’ édification d AKBOU remonte & mars 1883.

4. Lazoneindustriedled’ AKBOU :

AKBOU joue un grand réle économique dans larégion de Bgjaia par la densité de son
tissu industriel, sa réputation qui a largement dépassé les frontieres nationales. En perpétuelle
extension a cadence accélérée, cette Silicone Vallée version locale est en voie de s enrichir
d’un terrain de 80héctars qui fera passer au stade de zone industrielle tout en lui permettant de
dynamisme de cette enclave économique a fait oublier gu’ AKBOU dispose déja d’ une zone
industrielle avec de grandes entreprises étatiques comme Alcovel, Mac soum et Sonaric.

5. .L’organisation structurelledel’entreprise:

Les différents services dont se compose RAMDY sont :

» Leservice Marketing:

L’ équipes marketing est constituée de trois personne spécialisé dans les domaines
marketing, ils produisent des recommandations d’innovation, danimation publi-
promotionnelle sur les marques de RAMDY, leur principaux objectif est la veille sur les
marchés national et sur la concurrences, ains la connaissance des besoins du

consommateur, leurs usages.
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> Leservicecommercial :

Il se charge de commercialise toutes les gammes des produits et développement du fichier
clients de I’ entreprise. En relation direct avec la clientéle.

> Leservice maintenance:

Leur mission principal est de: mettre en place et intégrer de nouveaux équipements
industriels, planifie et assurer la maintenance pour I’ ensemble des installations, gérer avec le

directeursindustriel les projets relatif aux lignes de productions.
» Leservicefinance et comptabilité:

Leur mission principale est de mettre a jour les budgets, tenir la comptabilité et préparer

les états comptables et financiers selon les normes pratiquées le contrdle de gestion.
» Leserviceressourceshumaines:

Chargé de I’ évolution industrielle des sites de production et définit avec la direction
générale, les objectifs et le budget de chague site, ce service participe aux éudes de faisabilité

des nouveaux produit.
6. Activitésdela SARL Ramdy

La stratégie de SARL Ramdy s'inscrit dans la mission d’ apporter la santé par I’ alimentation

au plus grand nombre. Cette mission est en ceuvre au travers de trois pbles d activivité :

e Pole produits laitiers frais (production et distribution de yaourts) représente 70% DU
chiffre d’ affaires.

e Pole produits fromage fondus (production et distribution des fromages fondus en
portion et barre) représente 27% du chiffre d affaires.

e Pole d activité boisson en sachet comme une activité secondaire représente 3 % du
chiffre d’ affaires.




Chapitres IV : Analyse et interprétation des résultats

7. Lespartenairesdel’entreprise:

» Lesclients:

Les grossistes, les distributeurs, et les ingtitutions de I'état (les caserne militaires,

I’université, les cantines d’ écoles et les lycées) ains lesinstitutions privee.
» Lesfournisseurs:

Les fournisseurs de la SARL RAMDY sont : ECOPACK fourni al’ entreprise les boite
de fromage, Générale emballage fourni a |’ entreprise le carbou, Cevital fourni a RAMDY le
sucre, pumi France |’ entreprise s approvisionne de lui la poudre de lait. Carigl |’ entreprise
S approvisionne chez carigl las fements, Agro-film |’ entreprise s approvisionne chez AGRO-

FILM le décor, Et le mix papier .
» Ledistributeur :

L’ entreprise dispose d' une Flote de distribution qui se compose d'un dépbt et des
véhicules Frigorifiques pour S'en charger de la distribution des fromages dans différentes

régions du pays.
> Laconcurrence:

Les concurrents de la SARL RAMDY sont : Soummam, Danone, Hodna, Tréfle, bel

Algérie, Algérie créme, lactucas Algérie.
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Section02 : Présentation des caractéristiques de la population
ciblée

Dans cette section on va illustrer pour la partie pratique, I’analyse de données et
interprétation des résultats, et la détermination des caractéristiques des membres de notre
échantillon d’ éude au sein de I’ entreprise Ramdy. Ces caractéristiques constituent I’ ensemble
des informations sur les enquétés selon : le genre, I’age, dipléme obtenu, profession,
ancienneté.

On passe ala présentation sur forme des tableaux simple:

< Lescaractéristiques personnelles des enquétes::

Tableau N°1: Larépartition desenquétés selon le sexe

Sexe Effectif Pour centage
Masculin 03 60%
Féminin 02 40%
Tota 05 100%

D’ apres le tableau ci-dessus nous constatons que I’ échantillon d’ étude est constituée
de 05 ééments dont |e pourcentage de sexe masculin est de 03, effectifs qui est plus élevé que
celui du sexe féminin qui est de 02, effectif ce qui peut étre expliqué par la nature des tache de

travail qui nécessite le sexe masculin et aussi par rapport al’ organigramme de I’ entreprise.

&
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Tableau N° 2: Larépartition desenquétés selon la catégorie d’ age

Catégoried’age Effectif Pour centage
[20-29] 01 20%
[30-39] 03 60%
[40-49] 01 20%
Tota 05 100%

D’ aprés ce tableau nous constatons que la majorité des enquété est dans la catégorie
d’ age de 30 a 39ans, avec 03 effectifs, | autre catégorie 20 a 29ans représente 01 effectifs et a
la catégorie de 40 a 49 ans représente que 01 effectif. Ces enquétées sont relativement jeune
par rapport a ce domaine de travail ce qui est bénéfique pour |’ entreprise car ce sont des
jeunes saaries dynamique, créatifs et la capacité d adaptation qui nécessite une longue
expérience et beaucoup de savoir faire, et en méme temps assurent la mise en ceuvre de la
stratégie de la communication externe de |’ entreprise.

L’ entreprise Ramdy vise également sur ce facteur jeunesse pour former ces jeunes

salariés et les garder plus longtemps.

Tableau N°3: Larépartition des enquétes selon le dipléme obtenu

Formation Effectif Pour centage
Master en Science Economie 01 20%
Master en marketing 03 60%
Ingénieur commercial 01 20%
Total 01 20%
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Ce tableau montre que les effectifs de I’ échantillon d’étude ont divers diplémes, on
note 20% (01) effectif a master en science économie, 20%(01) effectif ingénieur commercial
alors que 60%(3) effectifs ont master en marketing, on constate que I’ entreprise prend en

considération le dipldme dans ses recrutements.

Tableau N°4 : Larépartition desenquétes selon la fonction occupée

Fonction Effectif Pour centage
Responsable de ressource humaine 01 20%
Responsable marketing 02 40%

Charger de promotions de vente 01 20%
Responsable de service commercial 01 20%
Total 05 100%

Le tableau ci-dessus nous montrons les fonctions occupées par les enquétés au sein
de I’entreprise. Nous constatons que la fonction de responsable marketing est la principale
fonction occupée par les enquétés au sein de I'entreprise. Puis viennent la fonction de
responsabl e de ressource humaine, puis le charger de promotions de vente et |e responsable de
service commercial. Nous dénotons également |’ absence de la fonction de communication
parmi les fonctions occupées par les enquétées et ceci s explique par le fait que |’ entreprise
Ramdy assimile le marketing & la communication car dans cette entreprise c’est le service
marketing qui s occupe également de la communication. De plus I'importance du service

marketing par rapport autres.
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Tableau N° 5: La répartition desenquété selon I’ancienneté au sein del’ entreprise

Ancienneté Effectif Pour centage
(Lansab5ansg) 01 20%
(6ansa 1lans) 02 40%
(12 ans a 16ans) 02 40%
Total 05 100%

D’ apres | e tableau ci-dessus, il apparait qu’il y a un certain équilibre entre les niveaux
d’ expérience des enquétées. Seulement un enquété entre (1 ans a 5 ans) d ancienneté au sein
de I’entreprise, ce qui fait de lui le moins expérimenté de notre échantillon cible. Par contre,
deux enguété ont de (6ans a 9 ans) d’ancienneté au sein de I’ entreprise et deux autres y sont
présents depuis (12ans a 16 ans). Nous pouvons en déduire que la majorité des enquétés est
expé&rimentée du fait de leur ancienneté dans I'entreprise. Ce niveau d expérience du
personnel peut justement constituer un atout dans I'éaboration de la stratégie de la
communication externe de |’ entreprise Ramdy gréce a la connaissance du terrain qu'ils sont

Supposes avoir de part leur expérience
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Section 3 : Analyses et inter prétation des données

Aprés avoir présenté toutes les caractéristiques personnelles de notre échantillon
d’ étude, on va passer al’interprétation et al’analyse du contenu des entretiens et des données
recueillies au cours de notre enquéte réparties sur les axes du guide d entretien afin de vérifier

nos hypotheses de recherche, et atravers les résultats on vales confirmer ou lesinfirmer.

Axel: les objectifs de la stratégie de communication au service de I'image de marque de

I"entreprise:

Pour cet axe de notre analyse thématique, nous allons se concentrer sur les objectifs
de la stratégie de communication au service de I'image de marque de I’ entreprise Ramdy.

Nous commencgons d’ analyser nos questions selon les réponses des enquétées.
01. la notoriété comme un objectif prioritairea |’ entreprise Ramdy :

La majorité de nos enquétées ont dit que la notoriété est considéré comme un objectif
prioritaire pour |’entreprise, un enquété a dit que «I’entreprise Ramdy donne une grande
importance a la notoriété, et elle est considéré comme un objectif prioritaire visé par la

stratégie de communication de |’ entreprise».

Parmi les objectifs de |’ entreprise Ramdy, la notoriété prend une place prioritaire dans

sa démarche et son dével oppement.

Un autre a avouer ceci : « la notoriété est un élément trés autoritaire dans le cycle de

viedel’entreprise Ramdy , ... »°.

D’ apres les données recueillies aupres de notre échantillon, il semble que I’ entreprise
Ramdy, considéere la notoriété comme un facteur qui joue un réle trés important dans
I”entreprise, car pour avoir une notoriété il faut passer par une bonne réputation et une bonne

image.

' Voir I'annexe n°03. axe n°1, enquété n02.
% Voir I’annexe n°03. axe n°1, enquété n03.
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Par contre d'autre dise que «|’entreprise Ramdy donne |'importance a la notoriété
mais ce n’est pas un objectifs prioritaire pour I’ entreprise, elle se basse beaucoup plus sur la
gualité de produit de I'entreprise par ce que satisfaire les besoins de consommateurs

influence de maniére positif sur la notoriété de |’ entreprise»’.

Malgre la contradiction d’ autre enquétées, mais la notoriété reste un éément majeur
dans I'entreprise Ramdy, mais y’a pas une énorme différence entre les dires puisque, la
notoriété reste un élément parmi les facteurs majeurs de I’ entreprise Ramdy.

De la nous constatons que la notoriété occupe un classement palmaire dans les
objectifs de la stratégie de communication élaboré par |’ entreprise, elle se limite uniquement
a la connaissance de nom de I’ entreprise Ramdy et d’ une certaine maniere a la connaissance

de son existence. Le fait de connaitre la marque signifie bien que |’ on sait qu’ elle existe.

La notoriété ¢ est la connaissance que le consommateur et la fagon dont il reconnait
ses produits. Elle est crée et développée par |’ entreprise pour refléter les propositions de
valeur uniques gu’elle fait aux consommateurs, et elle comprend tout ce qui compose son
image, plus ces ééments sont distincts mémorables et cohérents, plus forte que I'image de
marque. Selon Chantal Lai : «le degré de connaissance d une entreprise et se mesure par la

présence a1’ esprit d’ une margue pour un individu dans une catégorie des produits donnés »?.

La notoriété est un élément important et prioritaire pour |’ entreprise Ramdy, c'est le
niveau de connaissances gu’ une marque est considérée au prés de sa cible, c'est pour cette
raison gue le consommateur demande telle ou telle marque. Elle porte un grand intérét pour
I”entreprise lorsqu’ elle a une bonne notoriété parmi c'est intérét : attirer le consommateur a
acheter le produit, faire fidéliser, augmenter le chiffre d affaire de I’ entreprise aussi avoir une

bonne image de marque.

1 Voire |’ annexe n°03. axe n°1, enquété nO1.
2 CHANTAL Lai, la marque, Dunod, paris.2005, p.51.
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2. I'importance des objectifs de communication en suivant les besoinsdelacible

D’ apres les données recueillies auprés de notre échantillon, il semble que I’ensemble
des nos enquétés déclarent que I'entreprise Ramdy donne une grande importance a la
communication, elle est considérée comme un moyen important pour satisfaire les besoins des

consommateurs ainsi que pour favoriser I'image de marque de |’ entreprise.

Un enquété a declaré que: « parmi les objectifs de communication de I’ entreprise
Ramdy c'est d'informer la cible sur I’existence des nouveaux produits déférents ains la
bonne qualité des produits»'.

Un autre gjoute « les objectifs de communication de I’ entreprise Ramdy correspondent
afaire connaitre la cible ainsi ses besoins et ses attentes pour que les produits leur plait et ils

vont étre satisfait ».

La fixation des objectifs de la communication au sein de I’ entreprise Ramdy se font
par rapport aux réactions de la cible, elle essaye de répondre a tout ses besoins et ses attend

avec des produits de trés bonne qualité afin d’ avoir une bonne image.

De la nous constatons que parmi les objectifs de communication est ¢’ est d’ informer
et faire recoure aux comportements de la cible et ses attentes, ainsi par rapports a ses demande
et les leur besoins pour le convaincre et pour favoriser I'image de I'entreprise. Nous
appuyions sur notre approche managériale, qui indique que « I’ identification des publics dont
les opinions ou les actions sont susceptible davoir un impacte sur la capacité des

organisations & atteindre les objectifs fixer »°.

La stratégie de communication externe se repose sur des objectifs, dont faire connaitre
c'est I'informer |’ existence des nouveaux produits et montrer les différentes utilisations pour
rappeler |’ existence et sa puissance, faire aimer ¢’ est modifier I'image du produit et créer une

préférence pour une marque, en fin faire agir ¢’ est de stimuler un achat immediat.

1 Voire |’ annexe n°03. axe n°1, enquété nO1.
2 Voire|’annexe n°03. axe n°1, enquété no5.
3 Matthieu Sauvé, op cit, P 61.
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3. les éléments que I'entreprise Ramdy prend en compte pour fixer ses objectifs de

communication afin de promouvoir son I’'image de marque.

D’ apres les données recueillies auprés de notre échantillon, il semble que I’ensemble
des enquété on déclaré quelque ééments que I’ entreprise prend en compte pour fixer ses

objectifs de communication afin de promouvoir et d’ assurer une bonne image de marque.

Un enquété a mentionner que « I’ entreprises Ramdy pour se construire une image de
marque durable, doit nécessairement réunir deux conditions: la premiéres ¢’ est de proposer
des bons produits et la deuxieme ' est varie et élargi sa gamme de produit pour permettre aux

consommateurs de choisir »*.

Un autre enquétée a déclaré que« L’ entreprise vend des produits de qualité et dont le

service rendu est efficace parviendra & générer une réputation positive »*.

L’ entreprise Ramdy donne une grande importance a son image de margue et que cette
derniéere cesse de la faire promouvoir par le biais des différents éléments fixer par I’ entreprise

et celaen s appuient sur ses produits de bonne qualité.

Apres I'analyse nous constatons que I’ entreprise se base toujours sur la qualité de
produits et rendre des services aux consommateur Selon les propos de nos enquétés, nous
pouvons distinguer que I’entreprise Ramdy donne une grande importance a I'image de
marque car grace a elle que I’ entreprise peut gagner la confiance des consommateurs, dans ce
stade elle se base sur plusieurs éléments : réduire les prix des produits, répondre a ses besoins
et a ses attentes, en effet I’éément le plus important ¢’ est de véhiculer un produit de qualité
pour satisfaire les consommateurs. Selon LADWEIN « L’image de marque peut également se
définir comme I'ensemble des caractéristiques ou attributs a partir desquels les

consommateurs évaluent la marque et la comparent ad’ autres »°,

Donc proposer des produits de bonne qualité est I’un des ééments que I’ entreprise
Ramdy prend en compte pour fixer ses objectifs de communication afin de promouvoir son

I’image de marque.

1 voire |’ annexe n°03. Axe n°1, enquété n03.
2Voire|’annexe n°. Axe n°1, enquété n04.
®R. LADWEIN, Stratégie de M ar que et Concept de M ar que, Décisions Marketing, n°13, 1998,p 08.
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4 lestypesdela stratégie de communication utilisée par I’ entreprise Ramdy

D’ apres les données recueillies auprés de notre échantillon, il semble que la mgjorité
affirment que la stratégie de communication adopter par I’entreprise Ramdy est celle qui
répond a ses objectifs, et parmi ses stratégies nous trouvons deux stratégies « push » et

«pull ».

L’un des enquétées a déclaré que « |’ entreprise Ramdy utilise les deux stratégies en

méme temps pour chague nouveaux produits»®.

Un autre a gouté «en tant que I’entreprise vie dans un endroit concurrentiel, ils
doivent mener une stratégie de communication bien précis afin de garder sa place par
rapport aux autres concurrents, pour cela ils choisissent de mixer entre les deux stratégie

push et pull pour pouvoir garder sa place sur le marché »*.

Les types de stratégie de communication que |’ entreprise Ramdy adopte pour ses
produits sont la stratégie de push est pousse e produit vers le consommateur et un message
publicitaire est envoyé de maniére proactive au consommateur ains la stratégie de pull ¢ est
d attirer le client vers le produit, elle repose essentiellement sur la communication publicitaire

viales medias de masse.

Par contre autre enquété dis que « I’entreprise se focalise sur la stratégie pull, pour

favorisé son image de marque auprés de ses concurrents... »°.

Malgrée la contradiction de I’ enquété, mais I’ entreprise est reconnu par ses deux types
de stratégie, pour que I’ entreprise vendre son produit, elle fait recours a pousser le produit

vers le consommateur et aussi le lui attirer pour acheter.

Donc I’entreprise se retrouve dans plusieurs cas qu’elle doit pousser ses messages
publicitaires sur le marché pour que le client souvienne des marques de I’ entreprise, et aussi

elle utilise la stratégie de pull pour lui attirer directement a acheter |e produit.

Nous constatons que I’ entreprise Ramdy se base sur la complémentarité entre les deux
stratégies push et pull, ils utilisent la stratégie de « push » pour posséder une force de vente

plus nombreuse, elle est peu couteuse et ils utilisent la stratégie de « pull » communiquer a

L Voir I’ annexe n°03. axe n°1, enquété nO1.
2Voir I’annexe n°03. axe n°1, enquété n02.
3 Voir I'annexe n°03. axe n°1, enquété n03.
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I'intension du consommateur en utilisant notamment la communication et la publicité, pour
I’attirer vers le produit. Selon LEHMANNG& LEROY «la stratégie de communication
consiste a choisir ses activités et a allouer ses ressources de manier a atteindre un niveau de
performance durablement supérieur a celui de ses concurrents dans e but de créer de lavaleur

pour ses actionnaires»”.

D’ aprés les résultats obtenus, nous constatons que |’ entreprise Ramdy a travers ses
objectifs de communication consiste a faire connaitre ses produits aux consommateurs et de
les informer sur la qualité des produits ,de construire une bonne image de marque et de
renforcer lanotoriété de |’ entreprise afin de faire réagir le client et lui donner envie d’ acheter

les produits.

Axe 2: La stratégie de communication externe et sa contribution a la formation
del’image de marque percus par lacible.

Dans ce deuxiéme axe nous focalisons sur la stratégie de communication externe de
I’ entreprise Ramdy et sa contribution &laformation de I’image de marque percue par lacible.

1. la catégorie d’age ciblé par I’entreprise Ramdy :

La majorité de nos enquétés ont dit que I’ entreprise Ramdy cible tous les catégories
d’ age parce gu'’ elle est spéciaiser dans la production les produits laiteries que tous e monde

peut les consommer.

Un autre enquéte nous a déclaré que «L’ entreprise Ramdy ne prends pas en compte
toutes les catégories d' age ni le sexe pour déterminer la cible mais plutét on se base sur

notre capacité de production »°.

L’ entreprise Ramdy cible tous les catégories d' age de différent sexe, leur cible dépend
de leurs capacités de production car €lle se caractérise par la demande qui dépasse I’ offre.

Autre enquété a déclaré que: « I'entreprise Ramdy cible le grand public, tout les familles
algériens grandes ou petites, ... »°.

! Lehmann-Ortega, Leroy, Garrette, Dussauge, Durand, STRATEGOR , dunod, 6eme édition, Paris, 2013, P7.
2Voir I’annexe n°03. axe n°2, enquété n01.
3 Voir I'annexe n°03. axe n°2, enquété n04.
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D’ apres les données recueillies auprés de notre échantillon, il semble que I’ entreprise
Ramdy, ne se base pas sur la catégorie d’ &ge pour fixer lacible car elle s agit d’ une entreprise

laiterie que ces produlits destinés a tous les consommateurs al gériens.

Par contre un autre enquété dit que «I’entreprise Ramdy cible beaucoup plus les

enfantsainsi les parents, car il s agit de des produits destiner spécialement aux enfants »*.

Malgrée la contradiction d autre enquété, mais |’ entreprise Ramdy cible toujours tous le
public externe : les clients actuels et potentiels, le voisinage, tous les consommateurs al gériens
de prés ou de loin, car il Sagit des produits laiterie que tous individus peuvent les

consommer.

De la nous constatons que les produits de I’ entreprise Ramdy sont destiner a tous les
consommateurs algériens, elle fixe toutes les catégories d’ age de déférent sexe (féminin et
masculin). En effet, sa cible dépend de la capacité de production de I’ entreprise qui se limite a

I offre que la demande.

La cible est |a proie de I’ entreprise, en lui conférant |a destination de son message et
de ses signes;est un public généralement composé d’ hommes, de femmes, de jeunes, de
vieux, d entreprise...répondant chacun a des sensihilités différentes ce qui concerne la
transmission de message aux autres composantes du groupes social, selon Patrice et pierre
Mouhandjo« la cible est I'ensemble des personnes visées par une action de

communication faite par I’ entreprise»?

Nous constatons que I’ entreprise Ramdy cible tous les catégories de public externe de
I’ entreprise, tous les familles, leur cible dépend de leur capacité de la production.

2. Lescritéres comportementaux quel’entreprise prend en compte pour fixer lacible

L’ensemble des enquétés dit que L'entreprise Ramdy fait recours a deux critéres
comportementaux pour fixer la cible (primaire et secondaire), le premiers critere c’'est la
situation d’achat et le degre de fidélité des consommateurs et la deuxiéme lies aux avantages

gue le clients recherche a travers ses achats.

L Voir I’ annexe n°03. axe n°2, enquété n03.
2 Pierre Mouandjo B.Lewis,Patrice Mbianda :théorie et pratique de la communication,I’Har mattan,paris
2010,p 32.
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Un enquété dit que « I’ entreprise Ramdy pour fixer la cible primaire et secondaire se

base sur e degré d’achat de consommateur aux produit»’.

L’ entreprise Ramdy se base sur la fidélité des consommateurs aux produits pour les
classer selon leurs importances par rapport a |’entreprise, s le consommateur est
occasionnelle donc on le met comme un client secondaire, s il est fréquent on le met comme

un client primaire.

Un autre enquété a mentionner que «L’entreprise Ramdy se base sur le degré de
consommation a ses produit, c'est a I’avantage que le client recherche a travers ses achats

qui peut distinguer notre cibles »%

La situation d' achat de consommateur qui distingue la cible primaire et secondaire de
I’entreprise, s le client achete le produit de Ramdy car c’est des produits de qualité donc il
est fidele a notre marque, s il achete nos produits pour sa disponibilité donc il est

temporaire.

D’aprés les données recueillies aupres de notre échantillon, nous constatons que
I’entreprise Ramdy pour fixer la cible se base sur des criteres comportementaux de
consommateur, ellefait recours ale degré de consommation des produits aussi aux causes qui

pousser I'individu al’achat (qualité, prix, disponibilité).

Le choix de la cible concerne la nature des cibles a viser (consommateurs, acheteurs et
prescripteurs), le nombre et lataille de cible et les criteres comportementaux qui concernent la
relation entre les clients et les produits, c’est le plus facile et le plus surement de définir une
personne, c'est le centre d'intérét et le degré d'implication de consommateurs.

Parmi les critéres comportementaux que I’ entreprise Ramdy se focalise sur elle pour
déterminer la cible primaire et secondaire, on trouve la situation d’'achat (le consommateur
achete le produit occasionnel ou fréquente), auss a la cause qui pousse le consommateur a
I’achat de produit (la qualité, le prix, disponibilité de produit) et a le degré de fiddité dela
clientele.

L vVoir I’ annexe n°03. axe n°2, enquété nO1.
2Voir I’annexe n°03. axe n°2, enquété n03.
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3. ladistribution des produitsde |’ entreprise Ramdy.

D’ apres les données recueillies auprés de notre échantillon, il semble que la mgjorité
des enquétés affirment que la distribution des produits de I’ entreprise Ramdy se limite a

I’ offre a cause de leur capacité de production et la qualité des produits et les prix raisonnable.

Un enquété a déclaré que: « les produits de I’ entreprise Ramdy se limitent a I’ offre

car ¢'est la demande qui dépasse I’ offrex’.

Un enquété a mentionner que « L’entreprise Ramdy n’a pas encore satisfait tous les
demandes de consommateurs algériens, ils sont limités & 38 willaya et aussi ils ne sont pas

disponible & toutes les régions donc la distribution des produit se limite &I’ offre »>.

Les produits de I'entreprise Ramdy se limite a I’offre a cause de la capacité de
production et le rendement de I’ entreprise qui ne dépasse pas 20 %, aussi le consommateur
cherche toujours des bons produits a consommer, ce qui a pousser a choisir les produits de

I’ entreprise Ramdy.

De la nous constatons que la distribution des produits de I’ entreprise Ramdy se limite
al’ offre a cause de leur capacité de production, mais sarentre aussi de la qualité de produit et
les prix raisonnables que |’ entreprise Ramdy fixe ce qui a attirer I'intension de consommateur

aacheter le produit.

La demande est la quantité d’un bien gque les acheteurs voudrait et sont capables
d’ acheter par contre |’ offre est la quantité que les vendeurs sont préts a vendre et sa reviens
toujours a la situation dont se retrouve |’ entreprise aussi par rapport aux prix des produits car

plus que le prix augmente, plus la qualité offerte augmente et plus la demande diminue.

Apres les résultats obtenus nous constatons que |’ entreprise Ramdy se retrouve dans la
situation ou la demande dépasse I’ offre ce qui reviens aleur capacité de production, aussi ala
qualité de produit offert et les prix raisonnables des produits qui attire le consommateur a

acheter les produits de |’ entreprise Ramdy par rapport aux autres concurrents.

A partir des résultats obtenus nous constatons que, I’ entreprise Ramdy commence
toujours par I'identification de la cible, car avant d’ espérer pouvoir latoucher, il faut d abord

déterminer ses préférences, leurs besoins et ses attentes, car un bon ciblage est la clé du

L vVoir I’ annexe n°03. axe n°2, enquété nO1.
2 Voir I'annexe n°03. axe n°02, enquété n03
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succes d'une la stratégie de communication, auss |’ efficacité de cette derniere influence

positivement sur I’'image de marque de |’ entreprise.

Axe N°3: les moyens de communication externe que I’entreprise RAMDY utilise pour

véhiculer son image de marque

Pour cet axe de notre analyse thématique, nous alons discuter les moyens de
communication externe que |’ entreprise Ramdy utilise pour véhiculer son image de marque.

Nous commencons d’ analyser nos questions selon les réponses des enquétés.
1. Lesmoyesde communication médias et hors médias que Ramdy utilise:

D’ apres les données rassemblé aupres de notre échantillon, il semble que I’ensemble de
nos enquétés avouent que les moyens de communication utilisées par I’ entreprise RAMDY
sont des moyens médias et hors médias.

Un enquété nous a avoué que: «|’entreprise RAMDY utilise les moyens medias tous
comme la radio, et la télévision, internet, affichage ainsi les moyens hors médias (salons et
foires, la PLV, les promotions de vent)... »*. Exemple: la publicité de RAYAB sur lachaine
Berbere T.V.

Un autre a rgjouté ceci : « | entreprise Ramdy se sert de presgue tout les moyens
médiatique (internet, affichage et la T.V), mais a cause de la moins importance du budget

" entreprise utilise beaucoup plus les moyens hors médias sur tout les salons et les foires ».

Notre analyse nous méne a apercevoir que |’ entreprise Ramdy utilise les moyens de
communication médias et hors médias pour faire connaitre ses produits et ses services, mais
I”entreprise communigue plus avec les moyens hors médias pour avoir un contacte directe

avec sacible et aussi par rapport a son budget limité pour la communication.

Les médias sont des moyens de diffusion de I'information par |’entreprise et elle
cherche a communiquer par des supports de communication tout comme, internet, affichage,
radio, T.V. et les hors médias désigne |I'’ensemble des actions de communication qui ne
passent pas par les médias traditionnelle, (PLV, marketing directe) pour véhiculé son message

qui permet de diffuseé des informations sur ses produits et ses services.

LvVoir I’ annexe n°02. axe n°3, enquété nO1.
2Voir I’annexe n°02. axe n°3, enquété n03.
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2-Lerapport de choix des moyens de communication au sein del’entreprise Ramdy

D’ apres les données recueillies auprés de notre échantillon, il semble que I’ensemble
de nos enquété déclarent que I’ entreprise Ramdy choisi ses moyens de communication part
rapport au produit et sa disponibilité sur les lieux de vente et aussi lors des lancements de ses
nouveaux produits et sa disponibilité sur les lieux de vente d apres les dire de tous les

enquétées.

Un enquété nous a dit que « le choix des moyens de communication de I’ entreprise se
fait par rapport a la maniére dont I'entreprise veut présente ses produits, soit sur des

nouveaux produit ou les produit qui existe déja sur le marché, ainsi le budget »* .

Un autre enquété déclare que«!’entreprise RAMDY choisie ses moyens de
communication, lorsque elle essaye de gardeé toujours une image de marque positive face sa
cible, et leur présente de nouveaux produits, ou pour les produits dga existé sur le marché

avec des moyens hors médias ».

Exemple: collé des affiches et faire des dégustations dans des lieux de vente ou notre
produit est disponible.

L’ entreprise dispose d’ une importance de choisir des moyens de communication, pour
communiquer avec la cible et sur des nouveaux produits ou des produit qui sont dga
disponible pour faire des rappelle de leur existence et I’ existence de |’ entreprise sur le marché

avec des produit de qualité pour gardé une bonne image.

Selon les dire des enquétées, nous constatons RAMDY est une entreprise qui choisie
ses moyens de communication hors médias, par rapport a ses buts tracé, de mobilisé
I’ existence de I’ entreprise et ses produits de qualité et économiser sa bonne image et la poussé
vers I'avant. Et grace aux moyens hors média I’entreprise RAMDY essaye d évoque sa

présence sur le marché et toujours attire ses consommateurs en apportant des nouveautés

L’ entreprise choisis ses médias de communications en fonction de ses capacités
financiéres, car les médias sont de différents types et a des codts variables. L’ entreprise fixe
un budget moyennement important pour mette en ccuvre ses actions de communication au

profit de ses produits, par rapport aux objectifs tracés, et pour cela RAMDY utilise les hors

Lvoir I’ annexe n°03. axe n°03, enquété n 03.
2Voir I’annexe n°. axe n°1, enquété n 05.
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meédias parce que ¢’ est les moins couteux et aussi |’ entreprise ne peut pas se permettre une

grosse publicité aors que les demandes des produits RAMDY dépasse I’ offre.

3. Les salons et les foires comme des meilleurs moyens qui aident Ramdy a

présenter une bonneimage de marque.

L’ensemble de nos enquété déclarent gque les grandes surfaces comme les salons et les
foires sont les moyens de communication hors médias que |’ entreprise RAMDY participe le

plus pour promouvoir son image de marque.

Un enquété a répondu que « | entreprise Ramdy participé dans des foires et salons
d’ expositions dans les grande surface ou il existe de la concurrence, dans le but de renforcer
ses part de marché, valoriser I'image de I’ entreprise, attirer des nouveaux clients et suggérer

des nouvelles occasions d’ achat et augmenter ses bénéfices»”.

Un autre enquété avoue que « les salons et les foires sont les moyens de communication
essentiel et le plus utilise dans le but de se faire connaitre et faire face a un grand public et
leur présenté les produits de qualité que I’ entreprise se différe de ses censurent, et aussi ¢’ est
les moyens efficace pour favorisé son image de marque »%

Exemple: RAMDY participe presgue chague mois dans ce genre d événements, dans la foire
international d ALGER le grand salon d' agriculture d ORAN

Les foires et les salons sont les moyens hors médias principale qui aident |’ entreprise
Ramdy a favorisé son image de marque, et lui permettent d’avoir une bonne image au prés
d’'un large public. Les salons et les foires sont des événements principale et essentiel de

cultiver I'image et d’ améliorer la notoriété de I’ entreprise.

D’ aprés notre observation nous avons confirmé que les salons et les foires, ont une
place trés importante, car elle regroupe tous les professionnels d’un méme secteur d’ activité,
ou sa leur permettent de facilité la vielle technologie entre autre, ainsi valoriser I'image de
I’entreprise et lafaire connaitre dans le but d’ augmenter sa notoriété et montrer son existence
sur le marché. C'est I’occasion pour elle d organiser une rencontre avec ses clients a fin de
renforcer lelien qui s est éabli, mais également d’ en crée de nouveaux.

Lvoir I'annexe n°. axe n°1, enquété n01.
A/oir I'annexe n°. axe n°1, enquété n05.
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Cerendez vous leur permet ainsi de mieux cerner les attentes de ses cibles. Elle profite

de ses occasions pour présenter ses houveaux produlits.

4. Le rdle principal des réseaux sociaux et le site électronique pour avoir une bonne

image de marqueal’entreprises RAMDY .

D’ apres les données rassemblé aupres de notre échantillon, il semble que I’ensemble
nos enquétés avouent I’entreprise RAMDY utilise le réseau socia «facebook » et le site
électronique comme moyen de communication média et reflétent réle principal pour assurer

une bonne image de marque.

Un enquété a dit que « le compte facebook et le site électronique de I’ entreprise
Ramdy sont des outils de communication, qui on un réle de modifier et renforcé les relations
entre la cible et sa I’entreprise. 1ls permettent a cette derniere de contrdélé une image de

marque et |a promouvoir et garantir une bonne image»".

L’ autre enquété gjoute ceci «|'entreprise Ramdy utilise le réseau social et le site
électronique car elle permet a I’ entreprise de publier et proposé tous ses produits de qualité
et ses service, aussi elle est réguliére dans ses réponses aux commentaires du public, et elle
fait face a toute critique en essayant de changeé le comportement du consommateur et mettre

en valeur |'image de |’ entreprise»®.

L’ entreprise Ramdy opte a une communication avec via internet qui est indispensable
de nosjours, le réseau socia « facebook » et le site électronique permettent d’ étre plus proche
de leur cible et de bien communiquer gratuitement, et |I’essentiel de tous ¢a c'est sa leur
permet de favoriser et de gardé une bonne image de marque al’ entreprise. . Le communiste a
pour réle de diffuser I’ actualité de I’ entreprise en temps réel pour se rapprocher de ses parties
prenantes, il répond avec transparence aux commentaires négatif il essaye de régler le

probléme en privé.

Selon ses propos, on constate que le site éectronique et le réseau socid, ¢’ est les outils
de communication que I’ entreprise RAMDY utilise pour communiquer au grand public, de
leur facilité la consultation de ses produits et ses services, et étre en contact avec eu pour

évaluer et économiser une bonne image de marque al’ entreprise.

Voir I’annexe n°. axe n°1, enquété n02.
A\/oir I’ annexe n°. axe n°1, enquété n05.
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D’ apres Frederique Guenot « définit un réseau social comme un ensemble d’identité
sociaes constitué par des individus ou des organisations reliées entre elles par des liens crées
lors des interactions sociales, c'est une communauté ou les membres interagissent
régulierement sur différentes sujets qui les concernent, il peut agir de communautés de
transactions dans les quelles les liens entres les individus sont minces (ceux-ci venant
essentiellement pour de la recherche ou pour I’ achat d’un produit), de communautés d’ intérét
qui regroupent les membres autour d’ objectifs communs, de communautés d’imagination dans

lesquelles les membre se lient dans un univers virtuel »'.

Les réseaux sociaux et les sites électroniques font aujourd hui partie intégrante du
quotidien des internautes. Il est alors important pour les entreprises d'y étre présentes.
Cependant, une s forte influence peut dans certaines situations se révéler positive, mais dans
d’autres elle peut s avérer néfaste. La présence des entreprises et des marques sur les réseaux
sociaux ou dans des sites électroniques est plus en plus généralisée. Ces sites représentent un

vecteur de communication au méme titre que les médias classique

D’apres les résultats obtenu, nous constatons que les moyens de communication et
beaucoup plus les hors médias sont des outils indispensables dans la stratégie globale de

I’entreprise RAMDY,, car elle favorise la communication personnelle directe avec le client.

Les moyens hors médias sont fondamentale par |’entreprise du fait quelle génere
moins de dépense et que le retour sur I'investissement est plus rapide, de plus gréace au
moyens hors médias RAMDY peut gagner la confiance et avoir une bonne image de marque
durent son cycle de vie. Pour celail faut communiquer efficacement pour valoriser une image

de marque.

YFrederique Guenot, Nicolasl Nadal, PASCAL Nicolas, Travailler efficacement avec les réseaux sociaux,
Editions Studyramavocatis, P17.
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Axe N°4: |’adaptation des messages de communication externe pour |’obtention une

bonneimage de marquedel’entreprise

Dans ce quatrieme axe nous focalisent sur |'adaptation des messages de

communication externe de |’ entreprise RAMDY pour obtenir une image efficace.

1. Les thématiques que RAMDY utilise lors de ses événements pour attirer les

consommateurs.

D’ apres les données rassemblé aupres de notre échantillon, il semble que I’ensemble
nos enquétées avouent I’ entreprise RAMDY utilise des thématiques pour les transmettre et

attirer le consommateur lors de ses événements.

Un enquété avoue ceci « RAMDY se base sur des thématique culturelle, occasionnel
et religieuse a fin d'attirer la cible. Et a partir de ces éléments que I’ entreprise assure et

favorise son image de marque qui est primordiale »* .

Les thématiques que I’entreprise RAMDY pour se mettre en relation avec la vie
guotidienne du consommateur, et ¢ca avec des décores isamique le mois du Ramadon, la fin
de I'année, début de I’année scolaire, le jour de printemps Berbere. Elle se sert de ses
thématiques avec une certaine fluidité et simplicité pour arrivé a poussé et attirer le

consommateur vers le produits a fin de promouvoir son image de marque.

Selon ses propos nous affirmons que I’ entreprise considéere ses thématiques sensible en
vers le consommateur en les transmettent comme un message cohérent pour attiré et pousse le
consommateur vers ses produits et aussi pour assuré son efficacité et visé a améliorée son
image de marque. Selon THIERRY Libaert : « pour attendre les objectifs il est nécessaire de
désigne un message clé, et la cohérence, capacité d étre distingué des autres messages, la
compréhension, visibilité, durée, adaptabilité sont les caractéristique essentielles du
message »°. Les thématiques adopte par des décores culturelles, religieux et occasionnels pour
attirer le consommateur ont pour but de développé I'image et la réputation de |’ entreprise, car
elles ont un retour rapide, vu la sensibilité du message.

L Voir I'annexe n°03. axe n°4, enquété n05
*Thierry Libaert, le plan de communication, 3°™ Editions Dunod, Paris, 2008, P136.
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2. Lesconcepts quel’entreprise Ramdy se base pour amélior ée son image de mar que:

D’ apres les données rassembl é aupres de notre échantillon, il semble que I’ ensemble
nos enquétés avouent les concepts que I’ entreprise se base pour améliorée son image de

marque.

Un enquété a affirmé ceci « chaque événement que I’ entreprise RAMDY participe elle
essaye de présenté un nouveau produit de bonne qualité pour attiré I’intention des visiteurs et

les sensibilisées avec des idées essentielle clair et fluide ».

Un autre enquété a déclaré que« I’entreprise RAMDY utilise des concepts fluide,
clairs, simple dans des grande surface lors de la démarche du lancement des nouveaux
produits qui est I’un des facteurs important pour |’ entreprise a fin t’attirer le consommateur

et le sortir dela routine »°.

L’ entreprise Ramdy transmet ses messages clair, simple, fluide et convaincant en

apportent toujours de nouveau produits de qualité et les maitre en valeur lors d’ un événement.

D’ apres les dites de nos enquétées, on a établie et on synthétise que les concepts de
I’entreprise Ramdy lors de ses événements se focaise sur des nouveaux produits, en
transmettent un message simple clair et fluide et mémorisable pour consommateurs, a fin de
les attirer vert ses produits et ses services et que I’ entreprise et leurs apporte des nouveautés
pour satisfaire leur besoins, tout ¢ca dans le but d  assurer et promouvoir son image de marque

aupres du public ciblée.

3. L’ élaboration des notions utiliser lors événements pour acquérir une bonne image de

marque a I’ entreprise Ramdy.

D’ apres les données rassembl é aupres de notre échantillon, il semble que I’ ensemble
nos enquétés avouent que I’ éaboration des notions utiliser lors événements de |’ entreprise

pour acquérir une bonne image de marque.

Un autre gjoute ceci «les notions que I’entreprise RAMDY interpréte pour attiré et

poussé le consommateur vers ses produits et avoir et augmente son image de marque, sont

Lvoair I'annexe n°03. axe n°04, enquété nO1.
2Voir I'annexe n°03. axe n°04, enquété n03.
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des messages promotionnelles clair, influencable, et d'une formule courte comme des

slogan »*.

Un enquété affirme que «lors des salons et foires I'entreprise utilise des formes
promotionnelles comme un message afin d’attirer les clients vers ses nouveaux produits, en

les accompagnent avec des slogans courts et mémorisable »?

Exemple le produit fromage «Calcio» ils sont interprété le sslogan comme une notion « Khfif

wadrif »

Elaboration des notions lors événements de I'entreprise en utilisent des slogans
séduisent avec des mots clés destiné pour séduire la cible et en proposent des promotions de
vente afin de attiré plus et emporter une bonne image de marque al’ entreprise.

De la nous constatons que |’ entreprise Ramdy lors de ses événement dans des grande
surface, elle adapte des notions sous forme promotionnel avec des slogans qui transmet un
message, une promesse, il a pour objectifs de évelller une émotion qui sert a attiré et
influencer la cible toute en se servent des attributions de ventes et les véhiculé avec des
slogans court et attirent ou la cible agie facilement et les poussé a acheter le produit.

Pour synthétisé le message de communication sert a guidé la stratégie globale de
I’entreprise vers sa cible, avec des formes promotionnelle qui sont brefs et séduisante elle
permet de poussé et d’ attiré le consommateur vers les produit, avec ses actes elle permet de

garder et promouvoir une bonne image de marque al’ entreprise.

' Voir I’annexe n°03. axe n°04, enquété n02.
% Voir I’annexe n°03. axe n°04, enquété n04.
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Section 04: présentation des résultats et vérification des

hypotheses del’ é&tude

Nos hypotheses telles que posées en début de la recherche peuvent entre confirmer ou
infirmer, Aprés |’analyse et interprétation des réponses apportées aux guestions témoins. Au
cours de cette section.

1. Discussion et interprétation desrésultats:

Nous allons présenter une synthese des résultats obtenus lors de nos entretiens effectués
au sein de I’ entreprise Ramdy la stratégie de communication externe au service de |I'image de

I’ entreprise.

De ce fait, nous présenterons les résultats obtenus pour le premier axe qui a porté sur «
les objectifs de la stratégie de communication au service de I'image de marque de
I’ entreprise ».

» Lanotoriété comme un objectif prioritaire au sein del’entreprise Ramdy

La notoriété est I'un des objectifs fondamentaux au sein de I’ entreprise Ramdy. Donc
nous trouvons que I'image et la réputation a la faveur de la notoriété. En effet le recours a
cette derniére qui est crée et développée par |’ entreprise pour refléter les propositions de
valeur uniques gu’elle fait aux consommateurs, et elle comprend tout ce qui compose son
image. La notoriété est un indicateur qui évalue I’ efficacité d’ une stratégie de communication,
et elle est le taux de connaissance d une marque, d'un produit ou de I’entreprise. Le
développement de la notoriété passe générdement par des actions, et plus I’ entreprise

améliorée savisibilité de maniere structurée et cohérente, plus sa notoriété augmentera.

Pour notre cas, la notoriété est considérée comme un objectif prioritaire au sein de

I’ entreprise Ramdy comme nous |’ avons retenu durant nos entretiens.
» L’importance des objectifs de communication en suivant les besoinsdela cible

La stratégie de communication est un élément fondamental au sein de I’ entreprise
Ramdy afin de réaliser ses objectifs, et leur déterminations en informent et faire recoure aux
comportements de la cible et ses attentes, ainsi par rapports a ses demande et les leur besoins

pour le convaincre et pour favoriser I'image de I’ entreprise. L’ entreprise Ramdy cherche a
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travers sa communication d’'informer la cible sur I’ existence de ses produits sur e marché et

faire connaitre les nouveaux produits, ainsi d’ attirer le consommateur.

» Les édéments que I'entreprise Ramdy prend en compte pour fixer ses objectifs

de communication afin de promouvoir son image de marque.

Toute entreprise doit prendre en considération un élément afin d’en mesurer I'impact de
I’action organiser, en fussent recours aux objectifs fixer. Selon les fonctions de modele
manageriel des relations publiques « la stratégie de communication a pour finalité de élaboré
une stratégie et un plan de communication d’un plan d’action pour atteindre des objectifs

fixer ».

Pour notre cas, nous constatons que I’ entreprise Ramdy fait recours a I’édément le plus
important, c’'est de véhiculer un produit de qualité pour satisfaire les consommateurs. Afin

d’ assurer et de promouvoir son image de marque.
> Lestypesdestratégie utilisée par |’entreprise Ramdy.

Selon les dires obtenus, et de notre analyse, nous pouvons dire que I’ entreprise Ramdy
adopte une stratégie de communication bien réfléchie et bien planifié. Une stratégie consiste a
évaluer |’ efficacité de la communication utilisée, a choisir les activités, la cible et les objectifs

de I’ action entrepris.

Nous gjoutons qu’au sein de I’ entreprise Ramdy |a stratégie de communication choisit
sont deux types de stratégie « stratégie push » et « stratégie pull », ele utilise les deux

stratégies pour tous ses produits en les mixent.

Selon les fonctions de modéle manageriel des relations publiques « la fonction de
la stratégie de communication consiste a communigqué par des objectifs aprés identifier une
cible bien précis, et leur envoyer un message clair, selon I’ envergeure souhaité ».

A partir de ce modele nous pouvons dire les types de stratégie de communication que
I’entreprise Ramdy préfére pour ses produits sont la stratégie de push est pousse le produit
vers le consommateur et un message publicitaire est envoyé de maniere proactive au
consommateur ainsi la stratégie de pull c'est d'attirer le client vers le produit, elle repose

essentiellement sur lacommunication publicitaire viales medias de masse.

"Voir I’ approche théorique P
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AXe Nn°2: nous présenterons les résultats obtenus pour le deuxiéme axe qui a porté sur « la
stratégie de communication externe et sa contribution a la formation de I’image de marque

percu par lacible ».
» Lacatégoried ageciblé par I’entreprise Ramdy.

La détermination de la cible fait partie de la premiere stratégie d’'une entreprise. Il
S agit principalement de cibler sa clientéle potentielle et choisir son positionnement. Selon
I’éément du publics ou parties prenantes du modéle managériale des relations publiques «la
stratégie de communication interne ou externe constitue un outil permettant d’ appuyer sur la
démarche d’engagement de I’ entreprise dans la collectivité, ains d’identifié la cible et les

partie prenantes qui permet d avoir un message homogénes adapté aux interlocuteurs »*

Pour notre cas d’ étude, et d’ apres le modéle nous pouvons dire que la catégorie d’ &ge ciblée
par |’ entreprise Ramdy, vise toutes |es différentes catégories d’ age (le grand public).

> Lescritéres comportementaux que I’entreprise prend en compte pour fixer la
cible.

La détermination de la cible de I’entreprise dépond du critére comportement du
public, la stratégie de communication d’'une entreprise Sintéresse en profondeur au

comportement des cibles et prospects, afin de mieux les cibler.

Pour notre cas d’étude nous avons constatées que I’entreprise Ramdy, prend en
considération les habitudes et |a fidélité des clients en vers les produits et les services de
I’ entreprise.

» ladistribution des produitsdel’entreprise Ramdy.

La distribution des produits est un élément dont I’ entreprise détermine sa cible visé, et
lamodalité d’ achat des produits et services.

Nous avons confirmées d’ apres notre cas d’ études, que |’ entreprise Ramdy, se limite a
I’ offre & cause de la capacité de production et le rendement de |’ entreprise, d apres notre
observation, nous avons pu constatées que la capacité d’offre de |’entreprise Ramdy, se

focalise sur 38 villes algériennes, et plus précisément que des grandes villes.

"Voir I’ approche théorique, p 8.
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Axe n°03: Nous présenterons les résultats acquis pour le troisiéme axe qui a porté sur «les
moyens de communication externe de I’ entreprise Ramdy utilisé pour véhiculer son image de

marque »
» LesMoyensde communication externe utilisés par |'entreprise Ramdy :

Il sagit de I'utilisation des moyens de communication médias et hors médias en
adéguation avec la stratégie de communication de I’entreprise. Et les exploiter dans des
supports médiatique pour médiatisé ou présenté un produit et le rendre accessible par une

consommeation.

Les moyens de la communication sont tres diversifiés, on trouve les moyens médias (T.V,
Radio, affichage, réseaux sociaux, site électronique), ainsi les moyens hors médias (salons et
foires, PLV, promotion de vente, marketing direct) collaborent dans la transmission des

messages voulus a un public ciblé.

De ce fait, nous apercevons que les moyens de la communication hors médias (PLV,
salons et foires, promotions de vente sont les plus intermédiaire entre I’ entreprise Ramdy et le
grand public et que le contacte directe est le plus efficaces dans |a stratégie de communication

externe de I’ entreprise Ramdy.

» Le rapport du choix des moyens de communication au sein de |I’entreprise
Ramdy.

Il sagit ici de sélectionner les moyens de communication médias et hors médias en
adéguation avec la stratégie de communication, nous avons constatées pendant nous recherche
gue les moyens de communication doivent étre sélectionnés en fonction du produit ou
service ; budget publicitaire habituellement déterminé a priori par I’ entreprise ; les objectifs
de communication (vente ou image); la cible de communication et de ses comportements; le

message.

D’ apres notre échantillon d’ études nous résultent, que I’ entreprise Ramdy choisie ses
moyens de communication par rapport aux produits disponible ou nouveaux produits et ains
gue le budget qui est moyennement important ¢’ est pour ce la que I’ entreprise Ramdy utilise
plus les moyens hors médias.
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» Les salons et les foires comme des meilleurs moyens de présenter une bonne

image de marque a I’entreprise Ramdy.

Les salons et les foires est un moyens de communication hors médias qui sert a
rassembler les spécialistes ou encore les professionnels d’ un méme secteur afin de dével opper
leur activité, de se faire connaitre ou de trouver de nouveaux clients, ainsi de valoriser I'image

de I’ entreprise dans le but d’ augmenter sa notoriété et montrer son existence sur le marché.

Nous avons confirmées d’ apres notre cas d’ études, que I’ entreprise Ramdy, donne une
grande importance aux salons et foires, car c’'est I’'un des leur meilleurs moyens de se faire
connaitre et de exposé une bonne image de marque aupres du grand public. C est pour ce la
I’ entreprise Ramdy expose en virent deux a trois fois par mois dans les grands salons agro-

aimentaires, et des foires internati onaux.

> Lerdle principal des réseaux sociaux et le site électronique pour avoir une

bonneimage de marque a |’ entreprise Ramdy.

Les sites électroniques et les réseaux sociaux sont de plus en plus utiliser par les

internautes et ils touchant un public extréme large.

Cette amplification fait des réseaux sociaux et aux sites éectroniques un marché de
premier plan. Qui ne peut plus étre ignore par |’ entreprise Ramdy. Car elle a affaire au réseau
socia « facebook » et un site électronique qui lui permet de gérer son image de se dévlopper
financiérement et d’enrichir son expérience sur le marché du web qui offre beaucoup de

nouvelles opportunités auparavant inexistantes.

Axe n°04 : Nous présenterons les résultats acquis pour le quatriéme axe qui a appuy

sur « |’ adaptation du message de communication externe pour obtenir une bonne image de

marque efficace al’ entreprise Ramdy »

> Les thématiques que RAMDY utilise lors de ses événements pour attirer les

consommateur s.

L’ entreprise Ramdy lors de ses événements envisage et procéde toutes les qualités de
communication nécessaires a expression du message. De nombreuses tentatives ont été faites
pour répertorier les critéres sur lesquels elle pourrait évaluer et comparer les qualités de

communication par événement. De |a nous avons constatées les thématique qui interviennent
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le plus au sien de I'entreprise Ramdy : les thématiques religieuse lors du Ramdan avec un

désignereligieux et des formule attirante, ainsi que les thématique culturels ou occasionnels.

Enfin I’ Entreprise pend en concédé ration ses thématiques pour touché la sensibilité de

lacible, et les attiré vers elle.

» Les concepts que I'entreprise Ramdy se base pour améliorée son image de

marque:

Le message de communication est le premier édément visible pour de I'entreprise
Ramdy pour sa cible. Il sagit de trouver les mots, le concept pour faire réagir la cible afin
d atteindre les objectifs initial. De |a I'entreprise Ramdy utilise des messages de
communication clair, fluide, compréhensible, facile atenir.

» L’éaboration des notions utilisées lors des événements pour acquérir une

bonneimage de marque al’entreprise Ramdy.

L’ entreprise Ramdy éabore des notions lors événements en utilisent en proposent des
promotions de vente et des slogans séduisent destiné pour charmé et attiré et la cible afin de
emporter une bonne image de marque a |’ entreprise. C'est a partir des slogans court comme
«khfif w bnine» et aussi des forme promotionnelle tandis «un acheté deux offert » qu’elle

attire sa clientéle et assure une bonne image de marque.

2. Vérification des hypotheses

D’ étre bien présente a |’ extérieur, d' avoir une bonne image de marque aupres du public
externe est I’ objectif principal de la stratégie de communication externe de I’ entreprise donc
notre étude s intéresse sur I'impact de la stratégie de communication externe sur |I'image de

marque de I’ entreprise.

En effet, la stratégie de communication est |a maniere de coordonner et de planifier la
communication, elle est nécessaire afin d’ anticiper les actions, de maitrise le planning et de
définir les idées phares qui permettrons de mener abien le projet de I’ entreprise, comme notre
cas, on sest focaliser sur cette stratégie afin de montrer son importance au niveau de

I’ entreprise Ramdy.

Pour cela, on a choisi de traité le théme «la stratégie de communication externe au

service de |’ image de marque de I’ entreprise »
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Aprés I'analyse et |'interprétation des données recueillies a |’ aide des entretiens qu’on a
menés sur le terrain au sein de |’ entreprise Ramdy, on va reprendre nos hypotheses proposees

dans notre travail de recherche, afin de les confirmer ou lesinfirmer.

> Pour la premiére hypothese qui dit « Afin que I’ entreprise Ramdy véhicule une image
de marque positive aupres de son large public, elle faite recoure aux moyennes

meédiatiques et hors médiatiques ».

La communication externe regroupe |’ ensemble des actions de communication faites par
I’ entreprise a destination de public externe de I’ entreprise ou d’ une organisation.

Toute entreprise quelle que soit son secteur d’ activité, la communication externe joue un
réle important pour son image et sa notoriété. C'est suite & des actions de communication
externe que les partenaires, les clients et les prospects forgent leurs opinions et leurs attitudes

vis-avisdel entreprise.

Il est essentiel qu’une organisation puisse a offrir d’'elle une image de marque positive
basée sur I’ expérience, la compétence et leur création, ces derniers considérés comme un outil
de construction de la notoriété de I’entreprise et aussi sa réputation. On trouve différents
moyens de communication qui permet a I'entreprise de transmettre ses messages de
communication: médias qui se compose de six grand medias (la presse, |’ affichage, la radio,
latélévision, le cinéma et internet) et hors médias s adresse a une cible réduite et son objectif
est d'attirer le consommateur (la promotion de ventes, le marketing direct, |’ événementid,

meéceénat, sponsoring ...).

D’apres les données récoltées sur le terrain et aprés notre interprétation, il apparait
clarement de dire que notre troisieme hypothése est confirmée, car |’ensemble de nos
enquétés ont répondu que I'entreprise Ramdy fait recours aux moyens meédiatiques
(télévision, affichage, radio, internet) et hors médiatiques (PLV, promotion de vente, les foires
et les salons) pour véhiculer une image positive aupres de son large public mais €elle se base
beaucoup plus sur la communication hors médias car elles favorisent la communication direct
avec le public se qui permet a |’ entreprise d’ étre plus proche de ses clients, auss elles génere

moins de dépenses et que le retour sur investissement est plus rapide.

Pour I’ entreprise Ramdy, une stratégie de communication efficace, le média et hors média
doivent étre complémentaires car ils ont un impact rapide sur le comportement de cibles et

sont tout afait appropriés pour améliorer I’image et la notoriété de I’ entreprise.
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> A propos de deuxieme hypothése qui dit « L’ entreprise Ramdy adapte des contenus

culturels et religieux et profite quelque des occasions qui liées cette dernier ».

Les communications marketing prenantes de plus en plus la forme d' un dialogue entre
I’entreprise et ses clients, les marques ne demandent plus seulement comment contacter leurs
clients mais aussi comment les clients peuvent les contacter et méme comment ils peuvent se

contacter les unes des autres.

La bonne transmission d’un message dépend de nombreux facteurs, il doit étre simple et
claire, aussi motivant et suffisamment distinct des discours de la concurrence ce qui permet a
I’entreprise d’avoir une bonne image de marque, cette image qui distingue une entreprise par
rapport a une autre.

Le média doit étre choisit en fonction de divers critére tel que le public visé, le contenu de
message véhicul é.

Tous message de communication doit d’ abord passer sur une stratégie bien précis car cette
stratégie permet de conserver un discours clair et pertinent et d’ appuyer sur les promesses a

long terme.

L’ entreprise Ramdy adapte des messages de communication externe pour obtenir une
image de marque efficace, elle fait recours des contenus culturels et religieux et profite

guelque des occasions qui liées cette dernier.

D’apres les données récoltées sur le terrain et aprés notre interprétation, il apparait
clairement de dire que notre quatriéme hypothése est confirmée, car I’ ensemble des enquétés
ont répondus que I’ entreprise Ramdy adopte des contenus culturels, religieux et occasionnel
pour attirer le consommateur et le sensibiliser ,jouant sur leurs sentiments car les
consommateurs algériens sont trop sensible par ces thématiques afin d’ obtenir une image de
marque efficace, elle fait recours aussi a des messages promotionnels pour attirer le
consommateur vers le produit, elle transmet des messages simples, clairs, fluides et
séduisants, elle se base sur la qualité de produit pour attirer les consommateurs , avec ses
actes elle permet de garder et promouvoir une bonne image de marque de I’ entreprise.
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Conclusion

Conclusion

De nous jour, les entreprises trouvent des difficultés afin de maintenir un bon
positionnement dans le marché, il existe de nombreux concurrents qui cherchent a dépasser
leurs subordonnés en employant a chaque fois des méthodes associant a la communication

afin de transmettre le message et d’ avoir un avantage concurrentiel.

Les entreprises gu’ elles que soient grandes ou petites visent toujours a renforcer sa
notoriété et avoir une bonne image de marque afin de garder sa place sur le marché, elle

nécessite de communiqué en I’ @aborent une stratégie de communication efficace.

Créer une stratégie de communication externe est souvent le moyen le plus efficace
dans la conception des relations entre I'entreprise et son public externe dans un
environnement de compétence. Elle est devenue un élément crucia pour une entreprise afin

de faire face aux difficultés rencontrées durant son cycle devie.

Une stratégie de communication externe vise a garantir la transparence vis-avis de
I”environnement externe et plus particulierement des clients et des consommateurs, c'est a

travers ce moyen stratégique qu’elle favorise et assure I’image de marque de |’ entreprise.

L’ objectif de notre travail de recherche, vise a déterminer I'impact de la stratégie de
communication externe sur I'image de marque de I’ entreprise. A cet effet, nous avant effectué

une étude au sein de I’ entreprise Ramdy.

Aprés avoir rédise ce travail, nous avons pu arrivée a une certaine conclusion
concernant la stratégie de communication externe de I’ entreprise Ramdy au service de son
image de marqgue, cette recherche nous a permis de répandre aux questions posées dans la
problématique a savoir les ééments dont quels repose |a stratégie de communication élaborée
au sien de I’ entreprise Ramdy pour favoriser son image de marque.

D’ aprés notre étude et I’interprétation des résultats de I’ enquéte sur notre échantillon,
nous avons indiquée que les quatre hypotheses émises au départ sont toutes confirmees, ce qui
nous a permis de mettre en évidence I'importance qu’accorde I'entreprise Ramdy a la

stratégie de communication et I’image de marque.

Cette derniere a utilisée un ensemble des moyens qui permet la diffusion d’ information

et la transmission des messages claires et ssimples afin d attirer le consommateur en utilisant
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Conclusion

des moyens médiatiques (affichage, télévision, internet) et hors média (PLV, foires et les
salons, promotion de vente), pour atteindre des objectifs fixés et souhaités et influencer de
maniére positifs afin de favoriser son image de margue et renforcer sa notoriété aupres de tous

les consommateurs a gériens.

Malgré la demande des consommateurs dépasse |’ offre de I’ entreprise Ramdy, elle a
réussie a obtenir son image voulue et une bonne notoriété et cela grace a sa stratégie de

communication exécuté au sein de I’ entreprise.

Pour compléter et conclure, nous pourrons ouvrir un champ d’étude qui va permettre
aux futurs chercheurs de poser la question suivante: Est ce que la stratégie de
communication externe de I’ entreprise Ramdy a obtenu son image percue par les différents

consommateurs Algériens ?
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Annexe 02
Université Abderrahmane Mirade Bgaia
Faculté des sciences humaines et sociales

Département des sciences humaines

Dans le cadre de la réalisation d’ un mémoire de recherche en vue de |’ obtention d’un
master en sciences humaines, spécialité communication et relation publique, sous le theme
«la stratégie de communication externe au service de I'image de marque de I’ entreprise »
« cas de RAMDY ». Nous vous prions de bien vouloir nous accorder un peu de votre temps.
Pour répondre a cette série de questions avec une certaine précision et honnéteté possible, afin
d’ obtenir des résultats fiable et représentatifs pour un travail scientifique. Nous tenons a vous

préciser que vos reponses seront expl oitées dans un cadre scientifique.
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Axel : les objectifs de la stratégie de communication au service de I'image de marque de
I’entreprise?
1- Est-ce que la notoriété est considérée comme un objectif prioritaire pour votre

entreprise ? et comment ?

Comment vos objectifs de communication sont-ils important en suivant les besoins de
votre cible?

Quels sont les ééments que vous prenez en compte pour fixer vos objectifs de
communication pour promouvoir votre image de marque ? et pourquoi ?

Parmi les types de stratégie de communication « Push & Pull », le quels est le plus

utiliser pour avoir une stratégie efficace pour vos produits ? et pourquoi ?

Axe 2: la stratégie de communication externe et sa contribution a la formation de

I'image de marque percu par lacible?

1- Sur quelle catégorie d' &ge déterminez-vous votre cible ? pourquoi ?

2- Quel est le niveau de critére comportementaux prenez-vous en compte votre
cible ? et pourquoi?

3- Est-ce que la distribution de vos produits se limite-elle aux offres ou aux

demandes ? et pourquoi ?

Axe 3: les moyens de communication externes que I’entreprise Ramdy utilise pour

véhiculer son image de marque ?

Pour faire connaitre votre entreprise, est ce que vous utiliser les moyens médias ou
hors médias ? et pourquoi ?

Par rapport a quoi choisissez-vous vos moyens de communication ?

Pensez-vous que les salons et les foires sont les meilleurs moyens qui pourraient vous
aider a présenter une bonne image de marque a votre entreprise ?

Est-ce que les réseaux sociaux et le site électronique ont un réle principal pour votre

bonne image de marque ?



Axe 4: |I'adaptation du message de communication externe de I’entreprise RAMDY
pour obtenir uneimage de marque efficace.

1- Quels sont les thématiques que vous utilisez lors de vos événements pour attirer
les consommateurs ? et pourquoi ?

2- Quel genre de concepts vous vous basez pour améliorée votre image de
marque ?

3- Comment éaborez-vous vos notions lors des événements pour acquérir une
bonne image de marque al’ entreprise ?



Lagrilled analyse de Gided’entretien sur : la stratégie de communication au service del’image de marque de |’ entreprise Ramdy.
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