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Introduction
Dans ce contexte de connectivités de croissante , I’émergence des technologies
numériques a provoquer une transformation dans de nombreux secteur , y compris celui de la
communication .Afin de maintenir leur compétitivité et d’atteindre efficacement leur public
cible, les entreprises doivent adapter leurs stratégies de communication .la logistique a Bejaia
n’échappe pas a cette révolution numérique , elle est avancées technologique offre de
nouvelle opportunités pour développer des stratégies de communication efficace , pour les

entreprises de logistique que pour les acteurs qui les entourent.

Le présent mémoire a pour I’objectif d’étudier I’'impact du numérique sur la
construction de stratégie de communication dans le domaine dans la Logistique a Bejaia .on
analyse les différentes dimensions de cette transformation numériques nous chercherons a
comprendre comment les entreprises de Bejaia logistiques peuvent tirer parti des outils
numériques pour améliorer leur stratégie de communication et renforcer leur position sur le

marché.

Nous examinerons les technologies numériques émergentes qui ont un impact
significatif sur le secteur de la logistique a Bejaia, telle qu’internet des objets, 1’intelligence
artificielles, les systémes de gestion de la chaine, I’approvisionnement basée sur le cloud,

ainsi que la tracabilité des marchandises, entre autre.

Nous évaluerons également 1’utilisation des plates formes en lignes, des réseaux
sociaux, des applications mobiles et autre canaux de communication numériques dans les

domaines de la Logistique a Bejaia.

De plus , nous analyserons les avantages potentiels de 1’adoption de ces outils
numériques dans la communication des entreprise de Logistiques a Bejaia .ces avantages
peuvent se traduire par une amélioration de la visibilité de la marque, une augmentation de
I’efficacité opérationnels une meilleur interaction avec les clients a une encore une
optimisation des processus de livraison .nous étudierons également les défis et es risques liés
a cette transition numérique, tels que la sécurité des données , la résistance au changement ou

encore la formation du personnel.

Enfin, nous examinerons des études de cas et des exemples concrets d’entreprises de
Logistique a Bejaia qui ont réussi a tirer parti du numérique pour améliorer leurs stratégies de

communication .ces exemples illustreront différentes approches et pratique qui peuvent étre




Introduction Générale

L 4

v

adoptées dans le contexte spécifique de Bejaia pour optimiser la communication des

entreprises de Logistique.

En conclusion , ce mémoire vise a fournir une analyse approfondie de I’impact du
numeérique sur la construction de stratégie de communication dans le domaine de la logistique
a Bejaia .En comprenant les opportunités et les défis de cette transformation, les entreprises
pourront mieux exploiter les outils numériques pour renforcer leur présence et leur

competitivité sur le marché de la Logistique a Bejaia.

C’est dans ce contexte qu’on a €élaboré une recherche portant sur le théme « 1’apport
des numériques dans la construction d’une stratégie de communication d’une entreprise au
sein de I’entreprise Sarl Bejaia logistique ». L’objectif principal de notre recherche est
d’essayer d’analyser 1’apport du numérique dans la construction d’une stratégie de
communication dans 1’entreprise BL et d’essayer de comprendre comment 1’entreprise
BEJAIA LOGISTIQUE utilisent ces moyens numériques pour pouvoir adopter une bonne

stratégie de communication.

Pour bien cerner notre theme, nous décomposons notre travail en trois cadres essentielles :

cadre méthodologique, cadre théorique, et cadre pratique

Le cadre méthodologique est composé de 02 chapitres :

0,

s Premier chapitre concerne 1’analyse conceptuelle qui contient les aspects de la
recherche telle que : la problématique, les hypotheses, définition des concepts clé et
les études antérieurs

% Deuxieme chapitre : «la démarche méthodologique » comporte 1’approche théorique

(qualitative) et sa technique d’étude qui est (I’entretien), le choix de 1’échantillon, le

déroulement de I’enquéte, et les difficultés rencontrés.

Le cadre théorique de notre travaille se décompose aussi de 04 chapitre. Le premier chapitre

comporte de deux sections :

% Premiere section apporte des informations théoriques et générales sur la
communication. Elle comporte la définition de la communication, les types de la
communication et les moyens de la communication

% Deuxieme section contient les informations genérales de la communication interne qui

porte de la définition de la communication interne, son histoire, ses formes, ses outils
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et ses objectifs, ses fonctions et en derniers lieu nous avons cité les enjeux de la
communication interne.
Le deuxiéme chapitre évoque une section qui apporte sur les informations globale sur la
communication externe. Elle contient de différente point qui sont la définition de la
communication externe, sa forme, ses outils et ses objectifs, ses fonctions et en derniers on
trouve les enjeux de la communication externe
Le troisieme chapitre se concerne sur la stratégie de la communication. Elle comporte une
seul section qui comporte sur la définition de la stratégie de communication, type de la
stratégie, et enfin les objectifs de la stratégie de communication.
Le quatrieme chapitre contient en général les informations concernant la communication
numeérique .elle se compose de deux section :

% La premiére section consacré a la définition de communication numérique, types de
numérique et outils de communication numérique, et en derniers les enjeux de la
communication numérique.

% La deuxieme section comporte en général les informations sur les réseaux sociaux
numériques qui concerne sur la définition des réseaux sociaux numeériques, type de
réseaux sociaux numérique, et en derniers les enjeux des réseaux sociaux numeriques.

A propos du cadre pratique, il se compose lui aussi de deux chapitres :

% Le premier chapitre est consacré a la présentation générale de ’entreprise SARL

Bejaia logistique.

% Le deuxiéme chapitre est consacré pour la présentation de résultat et en diffusons

I’analyse et interprétation des données de notre recherche, et nous finissons le chapitre

par les données personnels de I’enquéte.

Enfin, nous terminons notre travail par une conclusion générale dans laquelle nous allons

répondre a notre question de départ.

;
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Préambule

La méthodologie est une boussole pour toute discipline scientifique, elle englobe a la fois
la structure de ’esprit et la forme de la recherche et la technique utilisée pour mettre en

pratique cet esprit et cette forme.

Dans ce chapitre, nous allons présenter le cadre méthodologique de notre recherche dans
lequel nous commencerons par les raisons qui nous ont poussé a choisir le theme et les
objectifs de notre recherche .ensuite, nous allons problématiser notre question de départ et
émettre des hypotheses, puis définir les concepts clé pour bien éclaircir notre objet d’étude.

Nous finissons ainsi, le chapitre par la présentation de deux études antérieures.
Cadre méthodologique

1 Chapitre 01 : analyse conceptuelle

1.1 Les raisons de choix de théme

Le choix de sujet ¢’est la phase qui est importante dans la démarche scientifique. Notre
theme qui s’intitule sur « I’apport du numeérique dans la construction d’une stratégie de
communication dentreprise » :

e L’importance de notre théme par rapport a notre spécialité (communication et relation
publique)

e Appliquer notre connaissance et notre compétence théorique et méthodologique
pendant notre cursus.

e Connaitre ’entreprise BL et son utilisation des réseaux sociaux numérique et son
apport d’emmener une stratégie de communication.

e Découvrir et savoir le bon fonctionnement et le déroulement de I’entreprise

e Formaliser les informations concernant notre theme de recherche.

e Acqueérir des connaissances sur la communication interne et externe et numérique

e L’envie et la curiosité de découvrir la facon I’entreprise procede a la communication

numérique, entreprise et stratégie de communication.

o
v

-
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1.2 Les objectifs de la recherche

Avant chaque travaille scientifique, il est nécessaire de déterminer un ensemble d’objectif

qui nous permettons de bien les détecter, a travers de notre étude, nous voulons atteindre

certains objectifs présentés comme suit :

v

Développer nos connaissance et nos compétence pour savoir I’apport du numérique
da sa construction sur une stratégie de communication au niveau de BL .

Valoriser les stratégies de communication utilisées dans [’entreprise BEJAIA
LOGISTIQUE.

Montrer I’apport du numérique dans la construction des stratégies dans cette entreprise
BL.

Montrer et découvrir le déroulement de la communication numérique au sein de
I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE

avoir des idées prealable sur la vie professionnelle.

-




_ Chapitre 01 : Analyse conceptuelle

1.3 Laproblématique

L’entreprise quel que soit sa taille et sa forme maitrise plusieurs moyens de
communication numérique et adopte une stratégie de communication en interne et en externe

qui lui permet de bien augmenter son image et atteindre ses objectifs.

L’entreprise d’aujourd’hui, insére la communication dans ses services pour bien garder
ses liens et avoir une bonne cohésion entre les employées, elle sert & informer, échanger,
dialoguer, et fonder une relation et promouvoir ses activités pour son public, et d’entretenir
son image par tout procédé médiatique. .Elle doit orienter I’entreprise sa politique de
communication d’une fagon objective, ce qui permet d’atteindre les besoins du public par les
réseaux sociaux numériques, au service de ’entreprise. Pour cela ce dernier doit étre capable
d’établir une stratégie de communication et veiller sur toutes formes de nouveauté pour

atteindre ses objectifs.

Tout d’abord, Une entreprise manipule les réseaux sociaux numériques qui
leur permet de valoriser et diffuser les différentes actualités de cette entreprises,
parmi ces réseaux sociaux numériques tels que Face book, Twitter, LinkedIn,
YouTube.

De plus, la communication digital (ou numérique) définit aujourd’hui la
stratégie et les actions de communication a mener sur le web, les médias en ligne,
les médias sociaux, les terminaux mobiles, les objets et enceintes connectées, les
chats bots et Voice bots. Elle a également un réle clé en matiére de veille, a travers
tous les capteurs digitaux qui permettent d’écouter, mesurer, qualifier (par exemple
faire émerger des signaux faibles) tout ce qui se dit sur la marque et [’entreprise sur
les sites, les blogs, les forums, les medias en ligne (é-réputation, ou social

listening).t

Par ailleurs, les réseaux sociaux numérigques nous dépassent, « ils sont devenus de plus
en plus fréquents. Une entreprise ne peut pas effectuée la communication externe sans
négliger ces nouvelles outils, sur les plateformes contraignent, elle donne aucun numéro de

téléphone ni adresse parce que une page bien faite par une entreprise sur les réseaux sociaux

! Géraud de VAUBLANC, image, réputation, influence, comment construire une stratégie pour vos
marques ?, Dunod, p65.

o
v
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donne la possibilité aux utilisateurs de laisser ses coordonnées, voir un message libre pour

poser des questions et laisser des commentaires, afin de réduire leurs cou »t.?

Le terme générique médias sociaux « s’entend de tous les outils technologiques accessibles
sur Internet qui permettent aux personnes de mettre en commun des renseignements et des
ressources de sorte a communiquer aisement en ligne. Les sites de médias sociaux, qui
s’accompagnent généralement d’'un mécanisme de rétroaction, proposent, entre autres, de
publier des commentaires sur des blogues et des forums, de partager des photos, du contenu
audio et vidéo ainsi que des liens, de créer des profils sur les sites de réseautage social et de
publier des mises a jour de son statut. Initialement créés pour les amis et les membres d’une
famille de communication entre eux, de brillants spécialistes du marketing ont tot fait de

découvrir comment en tirer parti ».3

En effet, les réseaux sociaux numériques sont considérés des éléments essentiels pour
I’entreprise pour intégrer une bonne stratégie de communication, grace aux réseaux sociaux

numériques, 1’entreprise est devenue développé et connue sur le marché.

De plus, la stratégie de communication soit en interne ou en externe est devenue
indispensable au niveau des entreprises notamment dans Bejaia Logistique .elles sont
considéré aussi comme des plans d’action congus pour accomplir des objectifs spécifiques en
matiere de communication .elles sont utilisées par les individus, les entreprises et les

organisations, pour transmettre des messages d’une maniere efficace a leur cible.

Dans le cadre de [Ientreprise BEJAIA LOGISTIQUE, Ila stratégie de
communication constitue une démarche structurée, vise a se mettre en rapport et
interagir avec ses publics. Dans ce sens, les réseaux sociaux numérique ont permis ,
sans doutes a cette entreprise de repenser sa stratégie de communication afin de faire
passer un message précis , réfléchi, communiquer sur un produit ou un service et par

conséquent créer un lien entre elle et la cible qu’elle souhaite toucher .

Notre problématique de recherche portera essentiellement sur la stratégie de
communication qu’a utilisée D’entreprise Bejaia Logistique pour atteindre ses

objectifs via les réseaux sociaux numérique et son apport.

2 Martial Pasquier, Communication des organisations publiques, 2em édition, Préface d’olivier Kiranidas,
p246.
3 Comment profiter des affaires électroniques, publication de la reine pour "ONTARIO, 2013, p02

-
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Notre question principale de recherche sera présentée comme ceci :

Comment la communication numérique a travers les réseaux sociaux numeérique
contribue au développement et renforcement de la stratégie de communication de
I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE ?

D’autres questions secondaires peuvent découler, ces derniers permettent de

cerner les éléments Essentiels liés a notre recherche, a savoir :

Q1: Quels sont les différents usages de la communication numérique au sein de

I’entreprise BL ?

Q2: Qu’elle est la stratégie de communication via les RSN usagé au sein de
BEJAIA LOGISTIQUE ?

o
v

-
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1.4 Les hypotheses

Pour toute recherche scientifique suppose plusieurs hypotheses qui sont une réponse
provisoire de la nature des relations entre deux ou plusieurs phénomenes, ces hypothéses
doivent étre affirmées ou bien infirmer .Selon ANGERS Maurice elle est comme étant « une

énoncé qui prédit une relation entre deux ou plusieurs phénomenes *»

Selon GRAWITZ Madeleine : « I’hypothése est une proposition de réponse a la question

posée, elle tend a formuler une vérification empirique °»

Afin de répondre a nos questions de départ, nous avons formulé les hypothéses suivantes :

Donc on doit utiliser deux hypotheses qui vont répondre aux questions comme suivant :

H1 : L’entreprise utilise la communication numérique via les Réseaux Sociaux Numérique
concernant la communication interne et externe pour différents objectifs notamment la

fluidité, la transparence, etc. de I’information au sein de cette derniére.

H2 : La stratégie de communication via les RSN en interne et externe développe 1’image de
I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE.

1.5 Définition des concepts

Dans cette parties, elle consacre a présenter un ensemble de définitions des concepts que
nous considérons comme clé qui nous seront utile dans 1’analyse et la maitrise de notre sujet
de recherche.

Selon Maurice Angers «[’analyse conceptuelle est un processus de concrétisation des
observations a faire dans la réalité .il faut d’abord faire ressortir les concepts de [’hypothese

ou de [’objectif de recherche .il faut ensuite décomposer chaque concept pour en dégager les

4Angers Maurice, initiation pratique a la méthodologie des sciences humaines, Editions Cashah, Alger, 1997,
p102.

5 GRAWITZ Madeline, Méthode Des sciences sociales, 11é™, Dalloz, paris 2001, p398
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dimensions a considérer .Puis, chaque dimension doit étre décortiquée pour étre traduit en

indicateur ou en variable, notamment avec la méthode expérimentale ®»

a) Lastratégie de communication

Selon Jacques Lendrevie, la stratégie de communication : « pour une entreprise, la
stratégie de consiste a choisir ses activités et a allouer ces ressources d’une maniere a
atteindre un niveau de performance durablement supérieur a celui de ses concourants dans le

but de créer de la valeur pour ses actionnaires »’

Selon Bernard LAMIZET ET SILEM Ahmed « la stratégie de communication est un
ensemble programmé et structuré d’interventions symboliques (discours, images,
manifestations diverses) qui permettent aux destinataires 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

institutionnellement structuré : il s agit de forme méditées et politique e communications »°

e Définition opérationnelle
Une stratégie de communication est un plan d’action structuré visant a transmettre
efficacement des messages a un public cible dans le but d’atteindre des objectifs de

communication spécifique .

D’apres Bejaia logistique, la stratégie de communication soit en interne ou en externe
est importante dans le but de mettre un processus qui vise a choisir et mettre en ceuvre les

actions requises pour atteindre les objectifs de communication
b) Lacommunication 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, les mécénats, le sponsoring et les relations publiques »°

®Maurice Angers, Initiation pratique & la méthodologie des sciences humaines, 6. édition CEC, Québec,
2014, p28

"JAauesLendrevie, Bernard Brochand, publicitor, Dalloz, 5éme édition, Paris, 2001, P134,

8Bernard Lamiezt, Siham Ahmed, Dictionnaire encyclopédique des sciences de I’information et de la
communication, Edition Ellipse, Paris, 1997, P529

9 Bernard Dobiecki, communication des entreprises et des organisations, Editions, Paris, 1996, P159

o
v
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Elle concerne: «la diffusion par les entreprises aupres des clients, du public, des
concurrents, et des partenaires éventuels, d’une image qui représente [’entreprise et ses

produits ou services »°
o Définition opérationnelle

la communication externe désigne les actions de communication entreprise par une
organisation ou une entreprise afin d’établir et de maintenir des relations avec des acteurs
externes, son objectif est d’informer, d’influencer, et d’engager le public externe,
comprendre le client, les fournisseurs, les investisseurs , les médias, les partenaires

commerciaux, et la communauté en général .
¢) Lacommunication interne

Selon Jean-Marc le Gall «« La communication interne est donc parmi toutes les
communications de [’entreprise, celles qui se préoccupent a la fois de contribuer a la
constitution d’un langage commun, de mettre les individus en relation avec les uns avec les
autres et de leur diffuser des informations pertinentes pour faciliter et encourager leurs
échanges. Les actions qu’elle congoit aux coordonnées sont définies a partir d’une double
connaissance. D une part personnes, des groupes et situation de travail, et d’autre part des

événements significatifs et des projets de [’entreprise »'!
o Définition opérationnelle

La communication interne désigne les échanges d’informations, de messages et d’idées
qui ont lieu a I’intérieur d’une organisation entre ses membres , tels que les employées ,
les dirigeants , les équipes et les départements .Elle joue un r6le crucial dans la promotion
d’une collaboration efficace , d’'un environnement de travail positif et d’'une coordination

harmonieuse des activités au sein de 1’organisation
d) La communication numérique

Selon Communicator « la communication digitale est un terme vaste qui désigne jusqu’a

présent une technique plus qu’une stratégie. En effet, |’expression amenait a la capacité

10 Alain Bruno, dictionnaire d’économie et des sciences sociales, Edition Ellipses paris, 2005, p94.
11 Jean-Marc le Gall, gestion des ressources humaines ,2018mis en ligne le 26/0/2012 consulté le
08/04/2023212h34 min
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d’exploiter les outils digitaux (site internet, réseaux sociaux, etc.) a des fins de

communication »*?

La communication numérique peut étre définit aussi comme : « une communication
transmise sur la base d’un signal électrique qui varie de facon discontinue en fonction du

temps et ne peut prendre qu 'un nombre fini de valeurs »*.

e Définition opérationnelle

La communication numérique englobe 1’ensemble I’échange de I’information, de données ou
de message au moyen de technologies numériques telles que les ordinateurs, les smartphones,
les tablettes , internet, les réseaux sociaux , les courriels et les applications de messageries

.Elle implique la transmission , la réception et le traitement de données sous forme numérique.

Par rapport a BEJAIA LOGISTIQUE, la communication digitale ou bien numérique est tres
importante parce qu’il diffuse leurs actualités et les informations concernant I’entreprise elle
méme

1.6 Les hypothéses et les indicateurs du phénoméne de I’étude

Hypothése Indicateur Dimension
—  Les réseaux sociaux — Facebook
Hypothése 01 L’entreprise utilise la communication numériques — LinkedIn

numérique les RSN concernant la B .
| - L’événement Site web

communication interne et externe pour o o )
— Transmission et diffusion | Evenement sur les accidents

de I’information Activité
fluidité, la transparence, etc. de de la route

différents objectifs notamment la

I’information au sein de cette derniére.

— Elaborer des réunions

Hypothese 02 La stratégie de communication via les —  Etude d’audience ] )
RSN en interne et externe développe —  Elabore un plan de avec des partenaires afin
I’image de ’entreprise BEJAIA communication d’avoir des contrats
LOGISTIQUE —  Action marketing et — Une démarche a suivre
commerciale afin d’atteindre et
—  Sponsoring et mécénat satisfaire les besoins du

Brainstorming

client.

L2Adrary.A. Libeart .TH, Mas .C et Westphal N.M, Communicator, toute les clés de la communication »7¢m
édition , éd Dunod , paris , 2015,p63
1BCacaly .S « le dictionnaire de I'information » 2éme édition, éd Arnaud Colin, Paris, Janvier, 2005, p167
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1.7 Les études antérieures

Pour réaliser notre mémoire de recherche et approfondir notre theme de recherche intitulé
«’apport du numérique dans la construction de stratégie de communication dans une
entreprise », nous avons effectué des recherches afin d’obtenir des informations. Durant nos

recherches, nous avons trouvées une riche documentation concernant la premiére variable
¢ La premiere étude

Cette étude intitulée « communication des entreprise stratégies et pratique » réalisé par Liliane
DEMONT-LUGOL, Alain KEMPF, Martine RAPIDEL, Charles SCIEBETTA, 2™ édition
CURSUS, 2006

Afin de collecter des informations pour un travail, il est obligatoire de choisir une

méthode celle qui convient. Nous avons opté pour la méthode qualitative.

Afin de collecter des données nécessaires sur leur étude, les chercheurs ont choisis une
technique qui est I’entretien semi directifs, cette technique est considérée comme 1’un des
moyens les plus importants de collecte d’information et la plus utilisées pour ses
caractéristiques et sa flexibilité, nous avons choisis I’échantillon de 10 enquété. Et d’aprés la
technique qu’on a choisis qui est I’entretien semi —directif qui contient 17 questions en deux

axes en interne et en externe.
Notre objectif est d’avoir des réponses pour notre question de problématique qui est :

e Comment la communication numérique a travers les réseaux sociaux numerique
contribue au développement et renforcement de la stratégie de communication au
sein de I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE ?

Nos deux étudiantes supposent quelque hypothese qui se présente comme suit :

e La stratégie de communication en interne et en externe via les réseaux sociaux
numériques.

e L’entreprise Bejaia logistique usage les réseaux sociaux numériques concernant la
communication interne et externe pour la fluidité, la transparence, et la visibilité de

I’information de ce dernier.

.
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Nos étudiantes dans leur recherche ont réussis a confirmer nos hypotheses, et elles ont

obtenues les résultats suivants :
e La premiére hypothése :

D’apreés les réponses des catégories des résultats ciblées obtenus, cette hypothéses
a été confirmé que la stratégie de communication de ’entreprise de Bejaia logistique refléte
son secteur d’activité, ses valeurs, son histoire, et représente son identit¢ d’entreprise et sa
stratégie utilisé via les réseaux sociaux numérique qui lui permet d’avoir une bonne image de

marque.
e Ladeuxieme hypothese :

IIs ont confirmé que I’entreprise utilise les réseaux sociaux numériques
strictement dans la transmission et la diffusion de 1’information de leur actualité, ses
événements, et autre en interne et en externe dans le but d’atteindre des objectifs tracées par

I’entreprise.

La deuxieme étude :

Cette étude s’intitule « le plan marketing- communication digital, préparer, déployer et piloter
son plan web marketing » réalisé par Denis POMMERAY, édition DUNOD, 2016

Dans le cadre de la recherche méthodologique, on trouve divers méthodes mais notre
recherche se base sur un seul qui est la méthode qualitative Pour pouvoir collecter plusieurs
données liées a notre théme de recherche, nous avons opté pour un entretien semi —directif qui
contient deux axes en interne et en externe va lui permet d’avoir des données sur notre theme

de recherche, tandis que on a choisis notre échantillons de 10 personne.
Notre objectif de cette recherche est de traiter la problématique suivante :

e Comment la communication numérique a travers les réseaux sociaux numérique
contribue au développement et renforcement de la stratégie de communication dans
I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE ?

Pour mieux cerner nos recherches, nous avons supposé des hypothéses qui sont :

o
v
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e L’entreprise Bejaia logistique utilise la stratégie de communication interne et externe
pour la fidélisation de leur client pour gagner leur confiance
e La stratégie de communication via les réseaux sociaux numériques apporte des

objectifs tracés par rapport a son environnement intérieur et extérieur de 1’entreprise
BEJAIA LOGISTIQUE

Enfin, d’aprées ’interprétation des données qui est sur la communication numérique et les
réseaux sociaux numériques qui ont justifié la deuxieme hypothese qui suppose que la
communication numérique a travers les réseaux sociaux numérique communique ses salariées

par divers moyens qui se base sur I’image , la notoriété et la réputation de ’entreprise .

L 4
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2 Chapitre 02 : démarche méthodologique

2.1 L’approche théorique

Une approche théorique sert a orienter et encadrer un chercheur dans sa
démarche méthodologique, elle vise a obtenir des résultats dans 1’analyse du

phénomene traité.

Toute recherche scientifique est déterminée par des méthodes théoriques
appartenant a un domaine d'étude particulier. Par conséquent, afin de mener a bien
notre recherche, il est important de bien définir le cadre théorique basé sur I'étude de
terrain. En fait, dans notre recherche, nous suivrons une approche managériale

pour mieux expliquer notre phénomene de recherche.

Elle est ainsi définit comme étant «une démarche construite d’informations,
d’argumentations, d’écoute et de dialogue portée et animée par [’ensemble de la
ligne managériale pour donner du sens aux décisions et mobiliser les équipes aux
services de la performance économique et sociale de [’entreprise. Elle se traduit en
actes de management pour impliquer et faire engager les collaborateurs dans la

mise en ceuvre des projets et décisions»*

TAYLOR Ile plus connu de I’OST (organisation scientifique du travail). Il a
utilisé des méthodes scientifiques pour définir la meilleure facon de réaliser une

tache.

Par ailleurs, il a publié un traité intitulé les principes de gestion
scientifique, il pense que les entreprises s’en remettent trop facilement a des
hommes exceptionnels pour gerer les dysfonctionnements, alors que les
performances pourraient étre grandement améliorées en mettant en place une

méthode de travail systématique®®

147 IMBERT Maurice, avec la collaboration de BROUARD Valérie, la communication managériale, édition
DUNOD, Paris, 2015, p8

15 8TAYLOR Frederick Winslow, Les Principes de gestion scientifique, édition Harper & fréres, New York et
London, 1911, P144



Dans le modeéle manageériale, la pratique des relations publiques est organisée
de fagcon a maximiser la contribution de la communication & atteindre des objectifs
organisationnels. L’optimisation de cette contribution constitue donc a la fois

I’assise, le moteur et la finalité de la pratique des relations publiques®®

L’approche managériale est si importante dans 1’entreprise Bejaia Logistique a partir de cela,
nous réalisons notre recherche et la mener sur le terrain, on doit prendre en considération de
cette approche managériale qui est proche de notre thématique de recherche, qui est de détecté
comment ’entreprise BL usage les réseaux sociaux numérique et savoir la stratégie de
communication utilisée. Cette approche nous permettra de comprendre notre sujet, car cette

thématique se base sur les objectifs de I’organisation dans le modéle managériale.

L’approche managgriale est pratiqué au sein de cette entreprise ce qui montre que 1’entreprise

utilise divers outil pour bien arriver a leur attentes par :

= L’email : pour transmettre une information de forme message électronique

= Téléphone : passage des appels par un numéro de 03 chiffres

= Courrier : transmet des documents sous forme papier qui garde la tracabilité sous
forme papier

= Réunion : programmer une réunion soit collectif ou individuelle

» Panneau d’affichage : qui contient toute les nouvelles informations qui se répétent

chaque jour.

A travers de ces indicateurs, les managers de cette entreprise BEJAIA LOGISTIQUE peuvent
ce communiquer facilement a base de leur capacités et les acquisitions nécessaire pour garder

les liens et avoir une bonne cohésion dans le but de créer des relations entre eux.
2.2 Méthode et la technique utilisée

2.2.1 La Méthode utilisé (qualitative)

Selon Madeleine Grawitz, la méthode est « /’ensemble de regles ou de procedés pour

atteindre dans les meilleurs conditions un objectifs »*’

16 9 SAUVE Mathieu, les relations publiques autrement vers un nouveau modéle de pratique, presse de
I'université du Québec, 2010, p60-61
17 GRAWITZ Madeleine, lexique des sciences sociales, 8¢me édition, DALLOZ, Paris, 2004 P 274



Par contre, selon GUIDIER Mathieu, la méthode désigne « [’ensemble des

démarches que suit I’esprit humain pour découvrir et démontrer un fait scientifique »

Pour notre recherche, la méthode utilisée est déterminée par la nature du théme et les objectifs
de la recherche. Afin de vérifier nos hypotheses, nous avons utilisé la méthode qualitative qui

La technique de recherche

Selon GRAWITZ, la technique est « un moyen d’atteindre un but situé au niveau des

Faits, des étapes pratiques qui impliquent ['utilisation d outils ou d’étapes »*°

Pour réaliser une recherche scientifique il faut utiliser une technique qui doit étre adéquate et

bien choisi pour la récolte d’informations. Pour cela ont utilisé dans notre recherche la

Méthode qualitative qui s’effectue sous forme d’entretien individuel et audio réunion de
groupe « constitu¢ de personnes internes et externes a I’entreprise », elle est structurée a partir
d’un guide d’entretien. C’est pour cela qu’on a choisi la technique de I’entretien, car elle nous
semble, c’est la technique adéquate pour récolter les données nécessaires et relatives a notre

théme de recherche.

o L’entretien
« C’est un premier travail de traduction des hypotheses de recherche en indicateurs

Concrets et de reformulation des questions de recherche (pour soi) en question d’enquéte

(pour les intervieweés) »?°

L’entretien est une série de question organisé, il se considére comme un outil de collecte de

données qui répond a un objectif précis et bien tracé

« Au sein des méthodes d’enquéte, [’entretien s’oppose au questionnaire. Celui-Ci fournit au
sociologue, grace aux lois de la statistique, des résultats souvent exacts .Mais qui interrogent
apparaissent facilement comme un inquisiteur. Dés qu’il s agit de recherche qualitative fines

s’impose [’entretien, c'est-a-dire 1’échange, la conversation, moment essentiel de la méthode

18 2 GUIDIER Mathieu, méthodologie de la recherche, édition Ellipses, Paris, 2004, p 15

PGRAWITZ Madeleine, Op.cit., p393

ZALAIN Blanchet, ANNE Gutmann, « ’enquéte et ses méthodes, ’entretien », 2¢™ édition, refondue,
Armand colin, P58.



anthropologique ou ethnologique. Comme le mot ’indique, [’entretien suppose réciprocité

entre les interlocuteurs, voire impliquer déférence de celui qui en prend [’initiative »**.

Nous avons mené notre enquéte de terrain au sein du BEJAIA LOGISTIQUE a base d’un
entretien semi-directif car il nous semble le plus approprier pour obtenir des éclaircissements
nécessaires a notre ensemble de questions posées .L’entretien semi-directif peut étre défini
comme «!’interviewer aborde [’entretien semi-directif avec un guide qui adresse la liste des
sujets que l’interviewé doit aborder. Lorsque ce dernier n’évoque pas spontanément un theme
figurant dans le guide, I'interviewer linvite a se parler. A lintérieur de chaque théme,

Uinterviewé s exprime librement »%?
— L’entretien semi directif

« L’entretien semi directif combine [’attitude non directive pour favoriser [’exploration de
la pensée dans un climat de confiance et projet directif pour obtenir des informations sur des

points définis a I’avance »*

Notre entretien comporte deux axe qui sont I’interne et I’externe qui contient 17 question qui

repartie en deux axes :

e Le premier axe : concerne les questions relatives a la premiere hypothése
qui« L’entreprise utilise la communication numérique via les RSN concernant la
communication interne et externe pour différents objectifs notamment la fluidité, la

transparence, etc. de I’information au sein de cette derniére. »

e Le deuxiéme axe: consiste 1’ensemble des questions relatives a la deuxiéme
hypothése intitulé « La stratégie de communication via RSN ramene a des objectifs

par rapport a son environnement extérieurs »

ZDictionnaire de sociologie, le robert seuil, 1999.p190.
22Hervé Fenneteau, « ENQUETE : entretien et questionnaire », Edition DUNOD, paris, 2002, p.12, 13.
ZBerthier.N « les techniques d’enquétes en sciences sociales », éd Armand colin, Paris, 2002, p57



2.3 L’échantillon de I’étude

Afin de récolter le maximum d’information sur notre théme de recherche, nous avons

mené une pré-enquéte au sein de I’entreprise Bejaia Logistique pendant deux mois de stage.
La pré-enquéte est une phase essentielle qui permet de mieux anticiper notre étude de

Recherche. Pendant cette période, nous avons rassemblé un ensemble d’information
sur le théme de notre recherche au sein de ’entreprise Bejaia Logistique et découvrir
comment usage, -t-il les réseaux sociaux numériques et la stratégie utilisée au sein de cette
derniére. Nous avons effectué notre pré-enquéte aupres de notre encadreur de I’entreprise qui
est Direction des opérations. Durant cette période, nous avons effectué des recherches
bibliographiques et nous sommes également inspirés des travaux d’autres chercheurs qui ont

traité les variables de notre thématique.

A partir du moment que, nous avons défini a travers la pré-enquéte, la problématique
et les hypotheses, délimité le cadre théorique et établir I’entretien final, nous avons

Commencé notre enquéte.

Notre enquéte s’est effectuée dans la wilaya de Bejaia, plus précisément dans la
localité d’IGHZER AMOKRANE « SARL Bejaia Logistique », donc nous avons procéde a
une enquéte de 21/02/2023 jusqu'a 21/04/2023, ou nous avons 1’opportunité de distribuer et de

questionner quelques exécutants de 1’entreprise Bejaia Logistique.

Tous le personnel allant de 1’organisme d’accueil jusqu’au directeur, étaient trés
Serviable Ils nous ont donné toutes les informations et les données que nous avons besoin

malgré la charge et la responsabilité qu’ils assument. Nous les remercions vivement.

En outre, nous avons choisi notre échantillon qui se constate sur les 10 managers dans
le cadre de leur connaissance concernant la stratégie de la communication effectué en interne
et en externe, et aussi par rapport a la connaissance préalable concernant I’usage des réseaux

sociaux numériques.

En effet, notre population de mére se base sur le nombre de toute personne qui se
donne au fond de leur cceur pour le développement de 1’entreprise qui comporte 850 salariés,

40 partenaires, 1000 véhicules, 600 chauffeurs et 770 collaborateurs.



De plus pour atteindre de notre recherche , notre étude se porte sur 1’De plus, pour
atteindre de notre recherche, notre étude se porte sur I’échantillon de type non probabiliste
typique qui signifie que tous les éléments choisis pour faire partie de I’échantillon sont des
modeles de la population a 1’étude .Ce sont alors un ou plusieurs éléments considéré comme
des portraits types de la population a 1’étude qui sont recherché .ce qui nous a laiss¢ de choisir
ce type de I’échantillon ¢’est que notre population est trés connu au prés de notre entreprise
BEJAIA LOGISTIQUE.

2.4 Les difficultés rencontrées

Tout au long de la période de la réalisation de notre recherche, nous étions confrontés a un

ensemble de difficultés et obstacles, parmi lesquelles nous citons :
e Nous avons perdu beaucoup de temps a la recherche d’un lieu de stage.

e Manque de documentation concernant notre thématique de recherche qui sur le

numérique

e Le manque de I’étude antérieure concernant notre thématique de recherche au sein de

notre salle bibliothéque

e La récupération de notre entretien
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3 Chapitre 03 : la communication interne

Section 01 : généralité sur la communication

3.1.1 Définition de la communication

Au sens original, le terme de communication signifie « participer » et se rapproche du
latin « commun care »mettre en commun, étre en relation « le fait d’établir une relation avec

autrui » %

Selon WESTAPHLEN Marie-Hélene « la communication est le processus d’écoute et
d’émission de message et de signe a destination du publique particulaires, visant
["amélioration de l’'image de l’entreprise, le renforcement de ces relations, la promotion de

ses produits au service ainsi que la défense du ces intérét. »?°

D’apres les définitions faites par ces auteurs, nous concluons que la communication
signifie la transmission et 1’échange d’information d’un émetteur a un récepteur au niveau de
différents échelons hiérarchiques a travers des moyens qui inscrit a I’organisation, dont le but

d’adhérer et d’informer le personnel et de maintenir des bonnes relations
3.1.2 Type de communication

a. Lacommunication externe : comprend I’ensemble des messages et actions destinés a
des publics extérieurs a I’entreprise, qui « toute communication dirigé vers [’extérieur
de [’entreprise elle s appuie sur la communication des relations physique, le mécénat,

le sponsoring, et les relations de presse »%

La communication externe joue un réle fondamental pour la notoriété et I’image d’une

entreprise attitudes a son égard. Il est essentiel qu’elle donne une image positive.

24 SEKIOU Lakhdar et autre, gestion des ressources humaine, 2é™ édition de Boeck, Paris, 2004, p35
BWESTAPHLEN Marie-Héléne, Communicator, toute la communication d’entreprise, Dunod, 6eme 2001,
p13

26 BERNARD DOBIEKHI, la communication des entreprises et des organisations, édition marketing , Paris ,
1996,p58



b. Lacommunication interne : Elle permet I’échange d’information au sein de

I’entreprise, « la communication interne est une déclinaisons de la communication

d’entreprise, d’'un systeme globale avec l’organisation des flux d’information et

d’échange visant un équilibre informationnel et relationnel »*'

Tableaux 01 : Analyse comparative des communications interne et externe

Communication interne

Communication externe

Champ d’intervention

Environnement interne

Environnement externe

Place de la
communication au sein

de I’entreprise

Communication liée a I’identité et a la
culture de ’entreprise et sa liaison avec la

politique générale de ’entreprise

Communication liée & la politique générale de

I’entreprise au marketing

« créer une entité unique et homogeéne »

Développer la notoriété et ’image de I’entreprise

Objectifs :
« Développer la solidarité et la cohésion » Promouvoir les produits et les marques
Perso{lnel de l’entrepfise Tous les autres publics, plus les publics cités en
. Syndicat de I’entreprise o .
Cible : Direction communication interne en ce qui concerne la
Filiale et groupe communication institutionnel
Actionnaire
Message identitaire Message commerciale, identitaire et message de
Message :

légitimité

Durée de message

Message en partie « intemporel » en ce qui
concerne sa partie identitaire et a moyen
/long terme pour le message issu de la

politique générale de ’entreprise

Message de court/moyen terme pour le message lié
au marketing et long terme pour le message

résultant de la politique générale de ’entreprise

Techniques utilisées

Supports d’intégration (journal

d’entreprise, réunion, etc.)

Supports de diffusion, de 1égitimité et d’intégration

Type de communication

Communication ascendante,
Communication descendante,

communication latérale

Communication

Institutionnelle, communication commerciale

Source : Philippe BOISTEL, Gestion de la communication d’entreprise, aspects théoriques et pratiques, Edition

Lavoisier, Paris, 2007, p47.

2" DALMEIDA Nicole et LIBEART Thierry, la communication interne des entreprises ,7¢™ édition Dunod,

Paris 2014, p07




3.1.3 Les Canaux de la communication

Il existe plusieurs canaux ou moyens qu’on utilise pour transmettre et diffuser notre

message, pour bien le diffuser, il doit y avoir plusieurs moyens qui sont :
e Les entretiens téléphoniques

C’est un canal qui aide a développer la confiance et 1’adhésion ainsi qu’a mieux
comprendre les différents points de vue, besoins, attentes et intéréts. lls sont efficaces pour
qu’il s’adresse aux bonnes personnes avec des idées, des informations et des questions
concretes et qui prennent souvent beaucoup de temps. Ils se limitent en termes de portée a

quelque personne.
e La consultation personnelle

Ces moyens peuvent contribuer a positionner et a asseoir un service de conseil
e Lesexposés, les stands de présentation ou information

s ciblent les informations pour les personnes présentes, ils offrent I’occasion de se
positionner comme expert ou comme service de conseil, de nouer et d’entretenir les contacts

ainsi que d’enregistrer des besoins et des idées.
o La manifestation d’information, de discussion ou de message

Ces canaux se permet d’avoir un contenu et un format spécifique axés a la personne
présentée .1ls peuvent créer des plateformes importantes pour les échanges et la mise en
réseaux. Ils n’atteignent en générale que les personnes qui s’intéressent beaucoup a un theme

qui sont concernés par un projet



3.2 Section 02 : généralité sur la communication interne
3.2.1 Définition de la communication interne

La communication interne peut se définir comme «/’ensemble des actions destinée aux

salariées d’'une entreprise ou d’une organisation »*

La communication interne est « [’ensemble des mécanismes (formel et informel)
favorisant les possibilités d’'un échange au terme au quel chacun des acteurs de [’entreprise

aura le sentiment d’avoir atteint ces objectifs d’information et d’écoute de I’autre »*°
3.2.2 Historique de la communication interne

Les premiers pas de la communication interne apparaissent avec I'avenement de I'ére
industrielle et le besoin des directions de certaines entreprises de transmettre des consignes et
des informations a leurs salariés.

En 1890, apparaissent les premiers journaux internes. Mais il faudra attendre environ
un siecle pour que la fonction soit vraiment identifiée comme fonction a part entiére. Les
années 80, verront alors s'institutionnaliser « les chargés de communication interne » ou «
responsables de communication interne »; puis naitront en méme temps les premieres
agences de conseil et d'audit.

Les moyens de communication interne ont connu une évolution croissante depuis leurs
apparitions. Au début des années 90, les séminaires, les « inventives d'action et d'aventure »

étaient particuliérement appréciés.*

28 DECAUDIN Jean-Marc, IGLANES Jacques avec la collaboration de WALLER ,Stéphane ,3¢™ édition ,
Dunod , Paris , 2013, pO1.

CITEAU Jean- Pierre, Gestion des ressources humaines : principe généraux et cas pratique, édition
Armand colin, Paris, 2002, p 78.

3Ohttps://www.memoireonline.com/06/07/497/la-communication-d-entreprise.ntml ~ ,  consulté e
28/04/2023 a 20h56
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Tableau N°01 : présentation de la forme descendante de la communication

Forme de la communication

Mouvement

Support

Fonction

La communication

descendante ou hiérarchique

certain niveau hiérarchique

C’est I’information la plus
communément mise en
ceuvre et la plus
naturellement pratiquées.

Les messages partent d’un

et sont destinés aux

échelons intérieurs.

Les supports Sont variés
: Journal interne,
affichages, réunions,
note de services,
information,

téléphonique, vidéo ...

Outil classique De
management .la
communication hiérarchique
est utilisé pour informer et

diriger le personnel.

Source : WESTPHALAN M.H, « communicateur », 3édition, Dunod, 1998, p 66.

Tableau N°02 : présentation de la forme ascendante de la communication

ascendante

Forme de la communication

Mouvement

Support

Fonction

La communication

ascendante(ou salarial)

Elle prend le chemin
inverse, ¢’est-a-dire part
du base et remonte a la

hiérarchie

Les supports formalises
sont limités : boite &
idées, sondage,
affichage, tribune libre
dans le journal
d’entreprise moins
institutionnalisés : cette
information emprunte
surtout des voies
informelles, directe
(Bchange verbal, tract

lettre ouverte)

Tardivement reconnue,
difficilement maitrisée, la
communication
ascendante est encore
redoutée par les chefs
d’entreprise ... Voire
négligée : estelle bien
nécessaire, ne vient-elle
pas troubler 1’ordre

général.

Source : KOLTER et DUBOIS, Marketing et management, 11émeéd, p 88.




Tableau 03 : présentation de forme horizontale de la communication

Forme de la communication

horizontale

Mouvement

Support

Fonction

La communication latérale (ou

horizontale

Il'y a ici aucune notion
hiérarchique, c’est un
échange d’égale, a égal,
entre différents secteurs,

services ou spécialistes.

L’information latérale se Fait
naturellement Dans les petites
structures : tout le monde se
connaitre, Les locations de
dialogue sont fréquentes. Elle doit,
en revanche, s’appuyer sur une
organisation plus lourde dans les
moyennes et grandes structures :
rencontre interservices, tribunes
libres ouvertes dans différents

supports d’information.

L’information horizontale
permet de rassembles de
personnel, de (I’esprit) et

indirectement de mieux
coordonner le processus

de production.

Source : WESTPHALAN M.H., « communicateur », 3 éditions, Dunod, 1998, p 67

3.2.3 Forme de la communication interne

a. Lacommunication verticale : il existe deux types qui sont :

» La communication descendante : « la communication descendante part du haut vers

le bas. C’est une communication top-down »3!

Descendante quand I’information vient de la direction a destination des chefs services et des

salariés

> La communication ascendante

Quand I’information part de la base pour aller au sommet .on parle des « des informations

qui portent des salariés vers les organes de direction. Elle est fondamentalement car elle

permet de mettre en avant les interrogations du personnel .Elle doit favoriser |’émergence

d’un bon climat sociale et nécessite une réelle transparence ainsi que de la confiance »*?

31 Cadre technique 4.5, communication dans ’entreprise, Méthode de formation, 5™ édition,
COLEACP/PIP ,BRUXELLE, 2011, pO1
%2 ETHIELLEUX Laetitia, I’essentiel de la gestion des ressources humaines, édition Gualino, Paris, 2011,

P96.




b. Lacommunication horizontale

C’est quand la communication est organisé entre personne d’une personne d’un méme
niveau hiérarchique. La communication horizontale peut étre formelle, c'est-a-dire prévue et
organisé selon des procédures strictes, ou informelle entre des personnes sans lien

hiérarchique ou fonctionnel entre elle.®®

3.2.4 Outil de la communication interne

X/

*%*  Les moyens écrits

Les moyens écrits constituent toute a la fois un des éléments centraux des difficulté de
la communication interne et en méme temps un des facteurs de la réussite .Un des éléments du
probleme consiste dans la surcharge en moyens écrits. Ceux —ci alors assimilés aux

gaspillages de temps et d’argents, a un ciblage imparfait

Les moyens écrits constituent tout a la fois un des éléments centraux des difficultés de

la communication interne et méme temps un des facteurs de sa réussite.

Tout d’abord, on commence par présenter les moyens traditionnels de 1’écrit et en premier

lieu le journal interne puis nous analyserons les tendances

e Le journal d’entreprise

Est un outil important de la communication interne « le journal d’entreprise constitue

1’élément majeur de la communication interne au point qu’il se confond parfois avec elle »**

Il représente 1’esprit de I’entreprise. Son principale avantage et d’étre souple et contrélable,
mais on le reproche souvent d’étre trop hiérarchique et pas assez interactif. La création d’un

journal d’entreprise nécessite pour définir ses objectifs et son fonctionnement.>®

33BRENNEMAN Rudolf et SEPARI Sabine, économie d’entreprise, Dunod, Paris, 2001, p 206

34 Nicole ALMEIDA et Thierry LIBEART, op.cit., p24

35 DALMEIDA Nicole et Libeart Thierry, Marie Helene Westphalien, communication, 6™ édition , Dunod ,
Paris , p157.



e La revue de presse

« Il s’agit de la diffusion en interne des articles parus dans la presse externe dans
l’entreprise .C’est la syntheése des titres de presse généralité ou spécialisée, de source

principalement écrite a une échelle géographique choisis »%

Son objectif est d’informer les salariés des opérations de [’entreprise ayant un
retentissement médiatique. Elle peut également s’effectuer selon un ongle spécifique : Revue
de presse technologique, commerciale, financiere, environnement, s’intéresser a des thémes

plus vaste que la seule actualité de ’entreprise.®’
e Les notes flash

Est un support écrit visant ¢a informer le personnel de maniére rapide et breve. Elle se
situe entre la note de service et le journal d’entreprise. Son objectif est la rapidité. Il s’agit
d’informer 1’ensemble des salariées d’un événement qui vient de se dérouler ou qui doit se

dérouler prochainement. 38

«située entre la note de service et le journal d’entreprise, la note flash, appelée
également flash d’information, est un support écrit visant a informer le personnel de maniére

rapide et bréve »%
e L a note de service

La note de service a longtemps été quantitativement le premier outil de la communication
dans D’entreprise. Sa distribution on traditionnelle sous forme de papier est désormais
supplanté par les messageries €lectronique mais reste parfois en vigueur a fin de marquer une
importance présence particuliére conféré a se type de document. La note est clairement un

instrument d’information descendante.*

3L AADJOUZI Farid, type d’imprimeries dans les RP, Faculté des sciences Humaines et Sociales, université
Bejaia, 2021, p08

37 DALMEIDA Nicole et Libeart Thierry, la communication interne des entreprises, 5™ ¢4t Dunod, Paris,
2007, p44.

38 | IBEART Thierry et DALMEIDA Nicole, la communication interne de I’entreprise, 3™ édition, Dunod, Paris,
2002, p44.

39 Nicole ALMEIDA et Thierry LIBEART, op.cit., p24

40DALMEIDA Nicole et LIBAERT Thierry, Op.cit., p52



e Le panneau d’affichage

Est un moyen de prévenir, de sensibiliser ou d’informer les salariés d’une entreprise.
L’affichage répond a une exigence minimale du droit d’expression des salariés dans

’entreprise et a la communication faite par les instances représentatives du personnel.*!

e La boite aidée

Elle constitue 1’'une des techniques les plus anciens et les moins difficiles de
communication ascendante. Elle doit d’abord se situer dans un lieu visible, il doit également

clairement énoncer son objet 42

< Les moyens oraux

e Réunion
Est le moyen pour objectif de rassembler dans un méme lieu des personnes concernées par

Un méme probleme. Il est considéré comme un moyen pour résoudre le probléme en

échangeant les idées.

Ces réunions peuvent étre plus ou moins formelles selon les besoins exprimés et 1’urgence de
la situation, Les personnes sont amenées & communiquer sur leurs idées et formuler des

propositions ou prendre note de nouvelles données modifiant leur mission
e Les entretiens

Il s’agit d’une situation d’interaction et d’influence verbale réciproque entre deux
personnes ou plus qui se trouvent en contact direct en fonction d’un objectif
préalablement fixé. C’est une opportunité pour faire comprendre et accepter un message

mais aussi pour créer un climat de confiance et pour motiver les collaborateurs

4 |bid, p46
42DALMEIDA Nicole et LIBAERT Thierry, Op.cit., p 16



% Les moyens techniques

o ’intranet

« C’est un réseau informatique qui permettent de relier en permanence [’ensemble des

salariés connectés, de leur donner accés a une base de donnée documentaire commune »*3
e La visioconférence

Cette nouvelle technologie permet de recréer les conditions d’une réunion de travail entre
plusieurs personnes géographiquement éloignées entre elles par un system de
télécommunication (son et image étant interactif) équipées d’un moniteur, d’une caméra vidéo
d’un haut-parleur. Les différentes parties se voient et se dialogue comme étant dans la méme

piece*
o [.’émail

L’émail représente aujourd’hui 1’outil le plus important de ’entreprise dans leur

communication interne, tant que a verticale qu’horizontale.

Il offre la possibilité de la mise en relations des différentes personnels de 1’organisation .il se
caractérise par sa diffusion et transmission de I’information .Jean —Marc-Décaudin et Philipe
Malaval infirment « I’émail aujourd’hui se retrouver sa place dans la communication interne
.en facilitant le dialogue , parfois on déterminant de la voie hiérarchique traditionnel et
l’offre de possibilité de personnalisation des messages intéressants et surtout une rapidité ,

souvent et essentielle , développement de la démarche de la communication interne »*
3.2.5 Lesenjeux de la communication interne

On trouve les obstacles de la communication interne dans une entreprise qu’elle peut

traverser :

e La résistance a communiquer parmi les cadres

On constate encore que trop souvent, I’information reste bloquée ou sein de la chaine

3pemont-Lugol, communication des entreprises, Arnaud Colin, Paris, 2006

4 DJELLOULLI Nesrine, théorie des organisations, faculté des sciences humaines et sociales, département des
sciences humaines, niveau L3 communication

45Jean —Marc-Décaudin et Philipe Malaval, communication corporatif, interne, financiéere, marketing b-to ¢,
b-to b, 3Méd , (Paris : Pearson , 2012), p 539.



Hiérarchique. Parmi les sources de blocage figure notamment, le manque d’implication des

Responsables dans leur mission de communication. On impute cela a un manque d’intérét ou
de conviction, a la rétention volontaire d’information dans le cadre de jeux de pouvoir ou a

des problémes de leadership*®
e Le paradoxe de la communication

Il n’est pas rare que la communication engendre des contradictions. Tel est le cas,
lorsqu’au nom de la transparence, les parties prenantes réclament une multiplication de
I’information. La surcharge informationnelle qui, la plupart du temps, en résulte conduit
paradoxalement a de la sous-information. Ou encore, lorsque ces méme parties prenantes
Exigent de I’organisation qu’elle communique et, en méme temps, se montrent méfiantes a

I’égard de son discours*’

e La «déspécialisation » de la communication interne

Contrairement aux métiers d’ingénieur, de médecin, de juriste... celui de Communicateur

n’exige pas, dans les représentations collectives, d’expertise particuliere.

Ce sentiment se marque d’autant plus fort de nos jours, que ’arrivée des nouvelles
technologies de I’information, permet a tout le monde d’accéder aux outils de communication.
La production de la communication n’est plus dans les seules mains des communicateurs
professionnels. Elle est diluée au sein de 1’organisation. Devenant acteurs, les collaborateurs
s’immiscent dorénavant dans le processus de communication, parfois, de maniére

contreproductive®

o L’évaluation est le talon d’Achille de la communication

Un des défis de la communication interne est de prouver son efficacité. La plupart de
temps, ses résultats ne sont pas directement visibles et observables, ce qui rend la tache
difficile pour les communicateurs lorsqu’ils défendent leur bilan et négocient leurs budgets

avec le management*®

46COBUT Eric, DONJEAN Christine, la communication interne, EDIPRO, 2éme édition, Belgique, 2015, P.29
471bid., p.27

48COBUT Eric, DONJEAN Christine, Op. Cite, P.29.
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e Le décalage entre les messages et la réalité du terrain

Plus grande est la distance entre le top management et la ligne hiérarchique, plus les
risques de distorsion, de contradiction et d’inadéquation des messages aux attentes des parties

prenantes sont nombreux.*
3.2.6 Le réle de la communication interne

La communication interne accompagne le projet socio-économique de 1’organisation,
elle en présente les objectifs, en expliquant les modalités au personnel par des supports

D’information adaptés, son role consiste a :

— Apporter un appui opérationnel aux managers dans son role d’information d’écoute et
de dialogue

— Elle les aide a concevoir et mettre en ceuvre des plans de communication et leur

propose des outils

— Elaborer la politique d’information interne et en pilote la réalisation

— Concevoir et mettre en ceuvre le schéma directeur de 1’information interne et de la
politique editoriale

— Développer une dynamique collective et une appartenance a 1’organisation®!
3.2.7 Les objectifs de la communication interne

La communication interne permet une bonne circulation de ’information entre les
Membres de 1’organisation, les informer, développer leur sentiment d’appartenance. Le fait
que les salaries découvrent une information concernant leur structure par I’extérieur, par voie

de presse ou par autre moyen d’entreprise peut influencer 1’efficacité de I’entreprise.

La communication joue un role tres efficace pour anticiper les conflits et les gérer, Effet,
dans une organisation donnée, on peut observer une variété d’échange entre les Différents
acteurs, ainsi on communique pour agir et réagir, pour informer et s’informer, pour former,

pour convaincre ou pour le simple plaisir d’échanger avec autrui.

0ldem
S1BIZOT Eric et CHUMISANAS Marie-Héléne, la communication, 2¢™ édition, Dunod, Paris, 2012,p 05
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4  Chapitre 04 : la communication externe

4.1 Section 01 : généralité sur la communication externe
4.1.1 Définition de la communication externe

D’aprés Bernard la communication externe comme suit : « toute communication
dirigée vers [’extérieur de l’entreprise s’appuie sur la communication événementielle, les

relations publiques, le mécénat, le sponsoring, et les relations de 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
L entreprise et ses produits ou services »>

Donc on peut dire que La communication externe a pour objet d’informer le public sur
L’existence de I’entreprise de ses produits, et de promouvoir sa notoriété et son image dans
L’environnement.

4.1.2 Domaine de la communication externe

a. Lacommunication B to B

L’abréviation de B TO B: B to B désigne 1’ensemble de I'ensemble des activites

commerciales nouées entre deux entreprises.

«C’est la communication des industriels vers d'autres industriels. Un équipementier

automobile fabriquant des roulements a bille n'aura pas besoin de communiquer vers le

Grand public puisque ses produits ne seront achetés que par les constructeurs automobiles.

Les producteurs de photo- copieurs ou de moteurs d'avion sont dans ce cas, ils développeront

Donc une communication spécifique destinée a un tres faible nombre d'interlocuteurs. Les

>2Bernard Dobiecki, communication des entreprises et des organisations, Editions, paris, 1996, P
159
S3Alain Bruno, Dictionnaire d’économie et de science sociale, Editions Ellipses paris, 2005, p94.
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Entreprises qui achétent leurs produits. Cette communication pourra notamment étre utilisée
Par les PME dont les produits sont achetés par d'autres entreprises et non directement par le
Public. Les outils de la communication business to business sont semblables aux autres outils

De la communication externe »°*.
b. La communication de crise

La communication de crise est I'ensemble de techniques et actions de communication
entreprise pour lutter contre les effets négatifs d'un événement (accedent, pollution etc. ) Sur

I'image de I'entreprise concernée ou de ses produits.

La communication en situation de crise a pour principal objectif de restaurer la
confiance et 1'image I’entreprise qui doit avant tout démontrer sa volonté a résoudre les
problémes qu'elle rencontre. «Elle s'est considérablement développée depuis une quinzaine
d'années et I'accélération des crises, certaines vont jusqu'a déclarer que la communication de
crise tend a devenir la norme et que la communication d'entreprise ne serait plus qu'une
petite période heureuse entre deux communications de crise. La communication de crise peut

concerner tout type d'organisations quels que soient sa taille ou son secteur d'activité »*°
C. Lacommunication d’acceptabilité

La communication d’acceptabilité regroupe I’ensemble des actions de communication
Relatives a I’annonce et a la défense d’actions ou de projet pouvant a priori étre jugés par une
part non négligeable de la population comme constables & cause de leurs potentielles

Conséquence sociales /sociétales ou environnementales.

«Elle s'effectue en accompagnement d'un projet pouvant étre rejeté. C’est donc une
Communication de nature ponctuelle, limitée dans le temps et dans I'espace. On distingue
Deux grands types chacun se subdivisant en deux catégories :

e Une communication d’acceptabilité s'effectuant sur un territoire géographique Délimité :

A caractere technico- économique.

S4Thierry LIBAERT, introduction a la communication, DUNOD, Paris, 2009, P65
S5Thierry LIBAERT, op.cit, P65.
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_ A caractére social cela renvoie a toutes les problématiques du logement social et & leur
Acceptabilité locale.

eUne communication d’acceptabilité non réductible a un territoire, cette communication

pouvant étre de nature industrielle ou publique. »*®
c. La communication financiére

La communication financiere a pour objet d'informer les parties prenantes d'une entreprise,
actionnaires, analystes, banquiers, agences de notion, et plus largement grand public sur sa

santé financiere et sa stratégie en vue de financer son développement.

\

«C’est un domaine en croissance forte, lié a ['accroissement des flux monétaires
internationaux, elle vise les publics financiers de I'entreprise, les investisseurs institutionnels
Et ceux qui sont appelés abusivement les " petites porteurs " méme si la capacité
D’investissements de certaines grandes fortunes peut étre supérieure a celle de certains fonds
D’investissements, il est donc préférable de distinguer les investisseurs institutionnels comme
Les banques ou les fonds d’investissements et les actionnaires individuels. Les salariés
Peuvent également étre une cible importante de la communication financiére puisque de

Nombreuses entreprises ont ouvert leur capital a leurs salariés »°*’
d. la communication corporative

La communication corporative définit comme communication faite pour promouvoir
I’image d’une entreprise en interne (aupres des salariés, des actionnaires, etc.) et en externe

(partenaires, clients, pouvoirs publics, etc.)

«Elle traite de I'image de I'entreprise, elle est apparue dans les années 1920 aux Etats-Unis

Et une dizaine d'années plus tard en France. La communication corporatif traite de

L’entreprise au tant qu'institution d'ou son nom de communication institutionnelle. Le grand
Public est considéré comme la premiére cible de la communication corporatif mais cela peut

Varier selon le type d'activités de I'entreprise »*®

6Thierry LIBAERT, op.cit, P68
71bid. P71
*8Thierry LIBAERT, op.cit, P76
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e. Lacommunication de recrutement
La communication de recrutement consiste a positionner votre entreprise comme un
Employeur de premier choix. Cette communication ne s'adresse donc pas uniquement a vos
Collaborateurs et a vos actionnaires, mais aussi et surtout a vos futurs employeés.
«Utilisée pour attirer les futurs salariés dont [’entreprise a besoin, cette communication

S’adresse essentiellement aux étudiants des grandes écoles et des universités. L'objectif pour
L’entreprise n'est pas juste de trouver les salariés dont elle a besoin, elle vise a attirer les

Meilleurs »*°

f. Lacommunication sensible

Dans le champ de la communication stratégique, la communication sensible regroupe
L’ensemble des actions de communication réalisées par une entreprise ou une organisation
Destinés a défendre ses intéréts ses objectifs, des dirigeants ou, son image lorsque ceux-ci
Sont mis en cause ou risquent de I'étre.

«On appelle communication sensible le domaine de communication qui regroupe les types

de communication pouvant entrainer des effets négatifs »°°
4.1.3 Les moyens de la communication externe
a) Lacommunication grande média

La communication est principalement baseée sur des outils publicitaires. Afin de
promouvoir l'entreprise et ces produits, nous utilisons diverses formes de publicité : TV,

radio, presse écrite, affiches ...etc.

«Les investissements dans les grands médias ont beaucoup évolué ces derniers temps .Aprés
une période de croissance a deux chiffres, une forte inflexion s'est opérée au debut des

Anneées 1990 pour réduire fortement les investissements publicitaires.

*lbid., P77
lbid., P79
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Nous étudierons chacun de ces sous trois angles : typologie et caractéristiques de
I'audience, intérét grands médias, publicitaire, performances. Ce dernier point revét une
dimension particuliére : les mesures, quantitatives et qualitatives d'audience, conditionnent
effectivement toute stratégie de médiaplanning et déterminent, bien évidemment, la

tarification de I'espace publicitaire ».5
Internet est aussi un moyen de communication média qui se développe aujourd’hui. En

Effet, on trouve de plus en plus de publicité sur le web, sous diverses formes, du

mailing a la Banniere.

«Internet a connu une des plus fortes progressions. Entre 2010 et 2012, il est passé de 5
al2 % des investissements publicitaires et se situe désormais au 3 rang des supports de

Publicité en France. »%
b) Lacommunication grande média

La télévision est un média puissant et complet : parce qu'elle diffuse du son, du texte et
Des images, elle peut attirer I'attention et toucher le public, méme s'il se plaint souvent du
Programme, le public lui est toujours fidéle. Les publicités télévisées suscitent des réponses
Emotionnelles qui favorisent la mémoire et/ou le plaisir.

«Premier média publicitaire (avec 35 % des investissements en 2013), derriére la presse,
La télévision est toujours un vecteur de communication extrémement puissant, a fort impact.
Offrant une couverture nationale, et une grille de programmes sélective (concue pour drainer
Tout_a_le_long_de la journée le public le plus large possible), la TV est toujours tres prisee
des Annonceurs. Elle continue de tirer le marché publicitaire, notamment en raison de la
Généralisation des chaines thématiques : les entreprises peuvent ainsi mieux calibrer leurs
Investissements en fonction du type d'audience de chaque chaine... Néanmoins, c'est un média
Onéreux (en conception, réalisation technique et achat d'espace), qui s'avére complexe a

Utiliser »%

51Marie-Héléne WESTPHALEN, La communication externe de I’entreprise, DUNOD, Paris, 1997,
p 98, 99

52Marie-Héléne WESTPHALEN, op.cit, P 99

631bid., P100
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c) La publicité on-line (en ligne)
La publicité en ligne désigne toute action visant a promouvoir un produit, service, une

Marque ou une organisation auprés d’un groupe d’internautes et /ou de mobinautes contre une

Rémunération.

«Apparue au milieu des années 1990, la publicité sur Internet est I'un des principaux
Moteurs de I'accroissement des dépenses de publicité avec des évolutions de plus de 10 %
Par an. Aujourd'hui situé a 5,5 % du montant des dépenses de communication et 15,6 %
Des dépenses publicitaires, Internet devrait voir sa part continuer de croitre. Au plan
Mondial, I'Institut Zénith Optime dia prévoit qu'Internet deviendra en 2015 le 2° support
Publicitaire derriere la télé- vision, mais devant les supports écrits, I'affichage et la radio.
L'institut prévoit un accroissement des dépenses de publicité sur le Web qui pourrait ainsi
Recueillir, en 2015, 23,4 % des recettes publicitaires (source : Zénith Optime dia).»%

d) laffichage
Ce type de publicité offre une grande visibilité pour un colt du contact relativement faible.

« L’affichage est le plus vieux de tous les médias publicitaires. C’est le seul des cing

grands médias qui n’a qu une fonction strictement publicitaire »%,

L’affichage est un support de communication populaire et efficace, cet outil de

Communication est idéale pour communiquer auprés de grand public.
«Media plus que centenaire, I'affichage est aujourd’hui le 4 péle publicitaire - avec une

Part de marché de 12,3 % des investissements en communication en 2013-, derriére la

é41bid., p 107
5).LENDREVIE & B.BROUCHAND, « Publicitor », 5éme édition, édition Dalloz, Paris, 2001, p.
238
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Télévision, la presse, Internet mais devant la radio qu'il a désormais dépassee. Le marché de
L affichage se decompose entre les grands réseaux nationaux les affichages sur les réseaux
de transport, et le mobilier urbain... C'est un excellent média d'accompagnement -
Particulierement complémentaire de la télévision et du web -, permettant de couvrir le

Territoire national avec une parfaite sélectivité géographique. »%°
e) Laradio

C’est un média peu coliteux et un bon moyen de joindre un marché précis. En tant que
média, la radio remplit principalement trois fonctions, a savoir : informer, former Et divertir.
Depuis toujours, I'nomme éprouve la nécessité de savoir. La curiosité et surtout le Grand
besoin de connaitre le poussent a rester en interaction avec le monde qui I'entoure. «Média de
la vie quotidienne couvrant la totalité du territoire national, la radio fait I'objet D une
«consommation> domestique et automobile. Sa grande force est d'étre a la fois un Support
national et local trés ciblé ; néanmoins elle est, en termes publicitaires, sous-investie En

France avec 2.9 % de I'ensemble des dépenses des annonceurs »%’
f) Lecinéma

Le cinéma dispose d’un public captif, obligé d’écouter. C’est un média efficace par ce que
la publicité qui y est présentée influence la totalité des personnes exposées. Il touche un

Public plut6t jeune et dynamique.

«Bien que le cinéma figure désormais au dernier rang des dépenses de communication
Depuis qu'Internet la supplanté en 2005, et qu'il ne recueille que 1,3 % des investissements
Publicitaires (et 0,5 % des dépenses de communication), il est un vecteur de communication
De qualité et de prestige. Malgré des films performants et des salles modernisées (depuis

L apparition des multiplexes), ses recettes publicitaires ne progressent que lentement »%
g) Lacommunication hors média
La communication hors média fait référence a tous les comportements de communication

Qui ne passent pas par les médias de masse et les réseaux sociaux. Il est considéré comme

I’un des types de la communication externe. Pour transmettre le message il faut bien qu'il soit

%]bid., P108
5Marie-Héléne WESTPHALEN, op.cit, P114
%8Marie-Héléne WESTPHALEN, op.cit, P117
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étre simple, court et clair. L'entreprise doit également étudier les objectifs qu'elle souhaite

atteindre et adopter un mode de communication spécifique pour chaque personne.

Le hors média comprend tout ce qui n'est pas strictement publicité : relations presse, relations

publiques, sponsoring, mécénat, marketing direct, promotions de ventes
h) Les relations avec la presse

Définition : Les relations presse (ou plus justement «les relations avec les médias»)
Comprennent I'ensemble des moyens et techniques utilisés par une organisation, publique ou
Privée, pour créer et entretenir avec les journalistes des relations d'information et de
Communication auxquels il convient d'ajouter les médias présents sur le Web, voire certains

Blogs qui ont un traitement quasi journalistique.

«Rencontres avec les journalistes, envoi de communiqués de presse, organisation de
Conférences de presse... toutes les techniques des relations presse s'averent ici tres
Précieuses, en ce gu'elles permettent de délivrer un message financier (faits, développement,

argumentation) & un public dont nous avons souligné le pouvoir d'influence. »%°

« Les relations presse sont les moyens qu’on emploie en vue d’obtenir, de la part d’organes
de presse (écrite, parlée ou audiovisuelle), la diffusion d’informations concernant une

Entreprise»©

« L’entreprise utilise les principaux moyens suivants lorsqu’elle souhaite diffuser Certaines
informations par la presse : la confiance de presse, le communiqué de presse et le dossier de

presse »*

e Techniques de relation de presse

i) Le communiqué de presse

Le communiqué de presse est un outil de diffusion dinformation, adressé a des
Journalistes dans le but de les informer d'une actualité ou d'un événement ponctuant la vie
d'une entreprise ou d'une marque (lancement de produit, partenariat avec une autre Sociéte,

anniversaire, prise de fonction d'un responsable, etc.).

8Thierry LIBAERT, op.cit. , P57
70J.LENDREVIE &B.BROUCHAND, Op.cit., P 79
ICHIROUZE. Yves, « Le Marketing : étude et stratégie», 2éme édition, Paris, 2007, P 544-545
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«Le communiqué est un texte d'information concis (un feuillet généralement, deux Maximum),
rendant compte d'une actualité précise : anniversaire pour l'entreprise, Lancement d'un
produit, restructuration interne, introduction en Bourse, etc. Rédigé par [’organisation,
émettrice a I'intention de la presse, il est destiné a étre repris, Voire public, pour tout ou

partie, dans les supports auxquels il est transmis.» "2
J) Ledossier de presse

Un dossier de presse est un support de présentation complet et synthétique de votre
Entreprise en version numérique et/ou papier, qui vise a informer différents acteurs

Extérieurs, notamment les journalistes.

«Le dossier de presse est un ensemble de documents préparés, par une organisation
(Entreprise, collectivité, service public...), @ l'intention des journalistes, afin de leurDonner

une information compléte et circonstanciée sur un sujet précis.»"
K) Le bulletin (ou la lettre) d’information

Le bulletin est une Publication légére adressée par une organisation a une sélection de
Journalistes. « Le bulletin d'information (appelé également « lettre d'information » ou
«Bulletin de presse ») délivre, avec une certaine périodicité (hebdomadaire, mensuelle,
Trimestrielle, semestrielle, annuelle... selon les cas), des informations professionnelle a
Caractere non stratégique. Ce bulletin est le plus souvent adressé sous forme de newsletter

Electronique »"*

e Instruments de dialogue

) letélephone

Le téléphone est l'outil de travail incontournable des journalistes. «Le téléphone est, par
Ailleurs, et du coté de l'entreprise, un Vecteur de tout premier plan pour des relations

presse.De quatre manieres complémentaires :

- Le lancement d’une action : c'est par téléphone que ['attacheé de presse informera le
Journaliste, quand ['urgence fait loi. C’est aussi par téléphone qu'il le préviendra de

L’envoi d'un communiqué, d'un dossier de presse, ou d'une invitation. La relance : le

21bid., P 29
BCHIROUZE. Yves, op.cit., P 32
71bid., P34
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Téléphone permet d'une part de s'assurer que le destinataire a bien recu tel document ; D ’en
souligner, dans certains cas, l’'importance ; et, parfois, de rappeler I'imminence d'un

Evénement.

- La réponse : les journalistes, souvent pressés, utilisent le téléphone pour demander des

compléments d'information. C’est, effectivement pour eux, facile, immédiat et interactif.

- Le suivi des contacts : le travail d’une attache de presse se poursuit évidemment en
«Postopératoire». Tout contact noué a I'occasion d'une opération, doit ensuite étre Poursuivi,

entretenu, notamment grace au téléphone.»"
e interview journalistique

Un journaliste interviewe une personne (généralement une personne connue) qui accepte
de Répondre a des questions professionnelles ou personnelles en fonction des besoins de

I'article, De la radio ou de I'émission de télévision.

«L'interview est I'une des techniques d'investigation les plus fines : le rapport est direct, les
Relations peuvent étre approfondies, et l'information adaptée a son interlocuteur, a la
Tournure que prend I'entretien. Néanmoins, et c'en est une contrepartie majeure, la pratique
En est délicate, redoutée par beaucoup qui craignent de se faire «piéger» par des questions
Inopportunes. C'est pourquoi il est important de préparer et d'accompagner l'interview .Avant
interview : I'attaché de presse devra avoir fourni au journaliste les informations Propres a lui
assurer une bonne connaissance de I'entreprise (rapport annuel, biographie du Dirigeant,
chiffres significatifs, etc.), et susceptibles de I'aider a préparer ses questions dont Ils auront

pu parler ensemble, dans le meilleur des cas »®

e la conférence de presse

Une conférence de presse est un évenement mediatique au cours duquel des personnalités
qui font l'actualité convient des journalistes a les écouter et, le plus souvent, a leur poser des

Questions.

«La conférence de presse est une rencontre débat organisée par une institution en vue de

Diffuser, par [’entreprise des journalistes présents, une information dans les médias. Ce type

CHIROUZE. Yves, op.cit, P35
’Marie-Héléne WESTPHALEN, op.cit., p 36
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De réunion se déroule généralement en deux temps : un Ou plusieurs représentants de la
Puissance invitante s'adressent, en premier lieu, aux journalistes, puis une séance de

Questions libres est organisée, souvent suivie d'un cocktail, plus ou moins formel »’*
e Les relations publiques

Les relations publiques sont la fonction permanente de direction d'une organisation
Publique ou privée visant a établir, une relation de confiance basée sur la connaissance, entre

L’organisation et son public.

« Les relations publiques sont une fonction de direction, de gestion et de communication, a
caractere permanent, grace a laquelle un organisme public ou privé vise a établir, a
Maintenir et a promouvoir des relations de confiance fondées sur la connaissance et la
Compréhension mutuelle entre cet organisme et ses publics, internes et externes, en tenant

Compte de leurs droits, besoins et attitudes, le tout conformement a l’intérét du public. »

Autrement dit, les relations publiques consistent a établir un bon climat relationnel avec des
Personnes influentes en vue d’obtenir une attitude favorable et de les inciter a diffuser a leur

Tour, a un public plus large, les informations qu’on leur a fournies.

« Les relations publiques sont un ensemble de programmes mis en place par une entreprise
Ou un organisme, afin d’établir ou d’améliorer son image ou celle de ses produits aupres des
Différents public qui, a ['intérieur et a extérieur de [’institution, conditionnement son

Développent »®
4.1.4 Les objectifs de la communication externe
Parmi les objectifs de la communication externe qu’on peut citer :

e Afficher et promouvoir I’image de [’entreprise avec pour ambition un gain de
notoriéte, permettant ainsi 1’acquisition de nouveaux clients et leur fidéelisation.
e QGarantir ’information entre les différentes collaborateurs, et ainsi de participer a la

mobilisation de tous les acteurs sur les enjeux de I’entreprise.

Tandis que on peut trouver d’autre objectif pour cette communication tel que :

1bid 37
8PhKotler. Dubois, Marketing Management, 10éme Edition, p.603, 2000
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e Faire connaitre I’organisation

e Le développement de 1’organisation.

e [’augmentation des ventes.
e L’acquisition de plus de clients.
e La faire aimer par le public cible

e La différencier de ses concurrents.

L 4

La communication externe joue un réle trés important dans le positionnement de

I’image et le développent de la notoriété de 1’organisation et sa réussite au niveau et avoir une

bonne réputation sur le marché.

.
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5 Chapitre 05 : la stratégie de la communication

5.1 Section 01 : généralité sur la stratégie de communication
5.1.1 Définition La stratégie de communication

Une stratégie est un ensemble de moyens d’action utilisés conjointement en vue
d’atteindre certains objectifs contre adversaires. Le mot stratégie a une origine et une
connotation militaires ; c’est dans le domaine de la guerre qu’il a tout d’abord été employé par
les Grecs pour désigner I’action des stratégies, c’est-a-dire des généraux. Dans le domaine
marketing, les adversaires d’une entreprise sont ses concurrents directs ou indirects, des lors
que pour atteindre ses propres objectifs, une entreprise se trouve en compétition ou en
opposition avec des concurrents, ses décision politique qui sont nécessairement dirigées

contre eux, au moins en partie, peuvent a juste titre &tre appelées stratégique.

Une stratégie de communication formalise les décisions majeures sur les objectifs a

atteindre et les principaux moyens a mettre en ceuvre pour les réaliser.

Pour une entreprise, la stratégie consiste a choisir ses activistes et a allouer ses ressources de
maniere a atteindre un niveau de performance durablement supérieur a celui de ses

concurrents dans le bus de créer de la valeur pour ses actionnaires.”®
5.1.2 Les types de la stratégie de communication
e Lastratégie push (pousser)

Le push consiste a « pousser le produits vers le consommateur .un message publicitaire
est envoyé de maniére proactive au consommateur bien que ce dernier n’en ait exprimé le
besoin .Par des actions directes et concretes, comme par exemple la distribution gratuite

d’échantillon, [’entreprise suggére son produit au consommateur »>°

« 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 »

79 BROCHAND LENDREVIE « PUBLICITORS » ,4°™ é&dition, P.45.

80 Anne de Baynast, Jaques levendrevie, « Publicitor », 8eme Editions DUNOD, paris, 2014, P11



Ces types de stratégie de communication permettent de diffuser une image de marque de

développer une notoriété, faire évaluer un positionnement.

e Lastratégie pull (tirer)

La stratégie pull consiste & « communiquer a [’attention de vos clients finaux en utilisant
notamment la publicité, pour [’attirer vers le produit ». La stratégie pull consiste a attirer le
consommateur vers le produit « Les stratégies pull s’appuient souvent, mais pas

exclusivement, sur de la publicité médias, parfois sur des actions de promotion »8!

Donc, les types de la stratégie de communication consistent a attirer le consommateur vers le
produit proposé par ’entreprise, il s’agit essenticllement de la publicité. les différentes

stratégies poussent le produit vers le consommateur

Le tableau présente les principaux objectifs de la stratégie de communication ainsi que leurs

déclinaisons :

Tableau 04 : principaux objectifs des types push & pull :

Objectifs

Déclinaisons

De type « pull » « attirer vers ... »la marque, le produit, [’entreprise. Séduire ; faire connaitre,

informer, sensibiliser, provoquer [’adhésion Susciter [’identification a la
promesse... Pour : diffuser une image de marque, développer une notoriété, faire
évoluer un positionnement, lancer un nouveau produit, maintenir la présence de

la marque

De type « push » « pousser vers » le produit, le service, le magasin. Faire acheter, acheter plus en

plus souvent, faire essayer, faire revenir Pour : lancer un nouveau produit, attirer

une nouvelle cible, faire connaitre un magasin, développer les ventes en volumes

On peut trouver aussi d’autre stratégie de communication externe :8

81 Anne de Baynast, Jaques levendrevie , op cite ,P12

82 Nathalie Van Lethem, toute la fonction Marketing, Dunod, paris, 2005, p75

8 Thierry Libaery, Marie-HeleneWestphalen, Communicator Tout La Communication D’entreprise, 6eme
Editions, Dunod, Paris, 2012, P24.




La stratégie de coopération : Rechercher le consensus durant la communication,
¢couter 1’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 I’opinion ou le comportement de

[’autre.

5.1.3 Lero6le de la stratégie de communication

Dans les orientations a long terme de 1’entreprise, la stratégie joue un réle majeur, en

concourant a :

Analyser I’environnement et les révolutions porteuses d’opportunités et de contraintes.
Eclairer, & partir de ces informations, les décisions dans différentes domaines

technologies, investissement, produits, structures et modes de gestion

— Orienter D’entreprise vers des choix fondamentaux tels que la croissance, la

diversification, le recentrage, ou la reconversion.

5.1.4 Lesenjeux de la Stratégie de communication externe

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®
5.1.5 Les niveaux de la stratégie de communication

L’entreprise adopte cette démarche a tous les niveaux. La stratégie générale fixe les

grandes options de 1’entreprise a cinq ou dix ans, et planifier les moyens nécessaire toute en

84 Henri SPITEZKI, la stratégie d’entreprise : compétitivité et mobilité, Ed ECONOMICA, 1995, p15.
85 Fa Nelly Nguyen-Thanh, La communication : une stratégie au service de I’entreprise, Editions Economica,
Paris, 1991,, P41.



prévoyant des possibilités d’adaptation. Logiquement, toutes les fonctions de 1’entreprise
s’inscrivent dans ce schéma stratégique. A partit des objectifs généraux, chaque fonction
développe des stratégie particuliéres, mais cohérentes entre elle : stratégie industrielle ;

stratégie financiére ; stratégie mercatique ; stratégie de communication, etc. .

5.1.6 Les étapes de la stratégie de communication
Cette stratégie de communication contient sept étapes essentielles qui sont :

o 1°étape : analyse de la situation et diagnostic

Quel que soit le type de communication envisagé (commerciale, institutionnelle, sociale,

interne).Une analyse trés approfondis de la situation de départ est indispensable.
Les points suivants sont abordés :

- L’annonceur et I’organisation qui dirige (I’entreprise, administration,
association ...) ;

- L’objet de la communication : produit, service, cause a défendre 1’organisation
elle -mémé ;

- Son environnement commercial

- Ses concurrents

- Les personnes concernées par 1’objet de communication : acheteur, utilisateur

- Salariées dans I’entreprise

87

- L’étape de communication

e 2°Meétape : choix d’un positionnement

C’est le fait de donner une personnalité a un produit, une marque, une organisation pour qu’ils

occupent une place précise d’un esprit du public

- Un bon positionnement répond a plusieurs critere, il doit étre crédible d’un distinctif

par rapport a la concurrence.8®

% |iliane DEMONT _LIGOL, Alain KEMPF, Martine RAPIDEL, Charles SCIBETTA, communication des
entreprises stratégie et pratique ,2¢™ édition , cursus , 2006

87 Liliane DEMONT _LIGOL, Alain KEMPF, Martine RAPIDEL, Charles SCIBETTA,communication des entreprises
stratégie et pratique ,2¢™ édition, cursus, 2006, p15

8 |bid, p15, 16



e 3°Métape ; choix des objectifs

Le but de n’importe quel communication est de convaincre quelqu ‘un de faire quelque chose
ou d’adopter une certain altitude. La tache du responsable de la stratégie est de décider qui est

cette personne et ce qu’elle doit étre amenée a faire.®
e 4°meétape : choix des cibles

Les cibles représentent les groupes de personnes que 1’en veut toucher par la communication.
» Description de cible :

Il existe deux types de description de cible :

- Des criteres quantitatifs : socio démographique, géographique de consommation et
d’équipement.
- Des criteres qualitatifs : psychologique, de style de vie, de centre d’intérét.

» Hiérarchisation de cible

I1 est important de hiérarchiser les cibles pour gérer I’efficacement des ressources budgétaires

qui signifie :

- Déterminer la cible principale, a qui sera destiner 1’essentielle des actions de
communications

- Choisir un ceeur de cible : ¢’est un sous-ensemble de la cible principale qui comprend
les principaux destinataires du message.

- Identifier les autres cibles, sur lesquelles il faut agir pour renforcer I’efficacité de la
compagne

- Ecarter les cibles, peu pertinentes ou qui paraissent hors de portée pour des raisons

budgétaires.®

8 bid , p,16,17
% Liliane DEMONT_LIGOL, Alain KEMPF, Martine RAPIDEL, Charles SCIBETTA, communication dag entreprises
stratégie et pratique ,2¢™ édition, cursus, 2006, p17



e 5°Meétape : choix du message

Tout message contient une promesse. Celle —ci est le meilleur argument proposé a la cible
pour la convaincre de faire quelque chose. Elle promet un bénéficier personnel a la personne

qui agit dans le sens que I’annonceur.

- La crédibilité : le message peut comporter une preuve objective, un témoignage, des
références demontrant la véracité de la promesse ; une grande partie des messages
publicitaires actuelle se détache de cette logique argumentative et afferme des valeurs
qui repose sur la Iégitimité.

- La cohérence avec le positionnement : un produit, une marque, ou une organisation
bien positionnée se sont fait une place précise dans 1’esprit du public sur une longue
période. %

e 6°M™étape : choix des moyens de communications
Leur choix dépend :

- Des objectifs de la compagne
- Des cibles
- Des budgets disponibles®

e 7¢™étape : la planification des moyens

Le dernier stade de travail consiste a planifier la mise en ceuvre des moyens dans le temps , en

fonction de calendrier précise et son contraintes budgétaires .%3

9% bid., p, 17, 18
92 |bid., p, 18, 19
% |bid. p, 19
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6 Chapitre 06 : la communication numerique

6.1 Section 01 : généralité sur la communication numérique
6.1.1 Définition de la communication numérique

Selon le Communicator « la communication digitale est un terme vaste qui désigne
jusqu’a présent une technique plus qu’une stratégie. En effet, [’expression amenait a la
capacité d’exploiter les outils digitaux (Site internet, réseaux sociaux, etc.) a des fins de

communication »%*

La communication numérique peut étre définit aussi comme : « une communication
transmise sur la base d’un signal électrique qui varie de fagcon discontinue en fonction du

temps et ne peut prendre qu’'un nombre fini de valeurs »*°

« La communication numérique est considérée comme une fonction seulement opérationnelle,
elle s’est peu a peu affirmée comme stratégique et devenue une fonction transverse. Elle

efface les frontiéres entre les directions et redéfinit les hiérarchies. »%°

En d’autres termes la communication numérique renvoie a toute forme d’échange
communicatif dont les messages sont véhiculés par des réseaux télématiques, c’est-a-dire
basés sur la combinaison de I’informatique et des télécommunications, du minitel a la
téléphonie mobile, en passant par I’internet. La communication numérique est donc le terme
générique englobant divers types de situations de communication interpersonnelle (privée ou
publique) par courrier électronique, messagerie instantanée, forums, chats, plateformes de

réseaux sociaux, etc.’

%Adrary.A, Libaert.TH, Masc. et Westphal n.m« Communicator, toutes les clés de la communication »,7éme
édition, éd Dunod, paris, 2015, P63

%Chacals« le dictionnaire de I'information », 2éme édition, éd Armand colin, paris, janvier 2005, P167

% 3Réguer.D et Libaert.TH « optimiser sa communication digitale », éd Dunod, paris, 2010, P166.

97 ADARRY, LIBAERT, Communicator, toutes les clés de la communication, 7 EME EDITION, DUNOD, Paris,
2015, p 10



6.1.2 Les outils de la communication numerique
% Le site web

« Un site web est une occasion de rassembler ponctuellement ou sur la durée. A travers
son site, [’entreprise peut vouloir informer en permanence sur son identité, ses activites,
ses valeurs et son role socio-économique, mais elle peut aussi promouvoir produits, créer

un événement. Le site est donc a la fois un support d’image et un outil marketing »%.

« Les sites web sont aussi définit comme étant : « les batiments officiels représentant des
administrations, des individus, ils permettent relativement peu d’interactions comparés a

d’autres structures. Mais ils sont surtout la pour mettre a disposition de I'information. »%°

% Les outils intermédiaires

e Lesblogs

L’entreprise informe de son actualit¢ selon une logique déroulante, La dernicre
information chasse la précédente. Selon les politiques d’entreprises, les interlocuteurs de

I’entreprise peuvent y réagir en publiant des commentaires.

® |es wikis : ce sont des sites permettant la Co-construction ou chacun est invité a
participer afin de construire une information de référence.
e Les podcasts : ce sont des contenus audio ou vidéo téléchargeables de maniere

réguliére par abonnement ou de maniére ponctuelle

— Les applications : elles permettent a I’internaute de télécharger un ensemble de
fonctionnalités en provenance de 1’entreprise. Cela peut étre des informations, des
facilités de service, mais aussi du contenu sur des sujets éloignés du coeur de métier de

I’entreprise, mais qui lui offrent une image de proximité.1%

%8 Morel.PH « communication d’entreprise, stratégies et techniques », éd studyramapro, 2015, P190.

%Masc., Adrary.A et Westphal n.m« Communicator, toute la communication a I’ére digitale », 8éme édition,

éd Dunod, paris, 2018, P373.
100 2Mas.C, Adrary.A et Westphal n.m« Communicator, toute la communication a I’¢re digitale », 8éme
édition, éd Dunod, paris, 2018, P373



% Les réseaux sociaux

Kaplan et Henlein définissent les réseaux sociaux comme étant : « groupes d’applications
en ligne qui se fondent sur [’idéologie et la technologie du web 2.0 et permettent la création et

’échange de contenu généré par les utilisateurs »*0

Le réseau social se définit aussi comme suit : « une plateforme digitale permettant
d’agglomérer un nombre significatif d utilisateurs autour du partage et de la collaboration

permet d’évoquer les réseaux les plus emblématiques tels que Face book, Instagram et

Twitter »102
e Lamessagerie électronique

« L’e-mail ou messagerie électronique permet avant tout de transmettre un message a un

correspondant de maniére analogue au courrier »%

« Le fonctionnement du courrier électronique repose sur des ordinateurs puissants, reliés au

réseau internet en permanence qui assurent les échanges d’informations »%

La messagerie electronique peut se définir aussi comme étant : « une fonction des
systemes d’échanges de données informatisés, permettant via des réseaux de

télécommunication 1’échange synchrone ou asynchrone des messages. »%

En outre, la messagerie est considérée comme un outil de communication et aussi considéré
comme outil de marketing qui relie les personnes de bien transmettre et diffuser les

informations concernant le travail de I’entreprise et elle est plus utilisée en ces jours-Ci.
6.1.3 Les objectifs de la communication numérique

Mettre en place une stratégie digitale revient a dérouler une série d'actions digitales
permettant de se rapprocher des objectifs du plan d'action mit en place auparavant. Il faut

donc définir des objectifs clairs et déterminés en amont.

101pelet.J.E et Lucas-Boursier« Aide-Mémoire, communication digitale », éd DUNOD, France, 2017, P7
192 1bid. P77

103Tahon-Renaudin.C et Ritter. O « la messagerie électronique », Revue Legicom, PDF

1%4Charles « messagerie électronique, comprendre les principes de base », blog. Provrctio.fr, publié le
01/01/2018, SL

105 Francis « lexique d’information et de communication », éd Dalloz, 2006, P259.



Tableau 05 : Tableau des objectifs de la communication digitale

Objectif Définition Solution digitale
L Se faire connaitre, se rappeler au souvenir des | Médias de masse : You tube, Face book, Twitter,
Notorieté .
clients Instagram
) ) Diversité des contenus et créativité : vidéos,
Image Construire son image de marque
photos, blogs
Acquisition Recruter de nouveaux clients Atteinte plus facile de nouvelles cibles
communautés en ligne, collecte de données,
Transformation, Inciter les visiteurs d’un site a effectuer une Analyse du parcours client sur le site, mise en
conversion action (achat, inscription, etc. valeur des contenus, simplification des processus.
Fidélisation Fidéliser les clients, les faire revenir et acheter Meilleures connaissances des clients et de leurs
habitudes, segmentation des données et des
supports, meilleur suivi avec le CRM (Customer
Relationship Management)
Recherche et Améliorer ses produits et sa connaissance Ecoute de veille, analyse des avis et des
développement clients, lancer de nouveaux produits commentaires, Co-création*%

Source : ZOUAIMIA Nadia, L’impact de la communication digitale sur la notoriété des entreprises
6.1.4 Lesenjeux de lacommunication numérique
Dans ce point, on aborde les avantages et les inconvénients de la communication numérique :

% Les avantages de communication numérique

e Larapidité

e Lasimplicité

e [Evaluation de I’efficacité des actions d’entreprises.

e La mobilité : la communication mobile (Smartphone, tablette électronique, ...) est un
aspect important de la communication numerique. Avec plus de 95 % de la population
mondiale equipée de téléphones mobiles en 2014, la communication numérique

s'oriente de plus en plus vers la mobilité.

106 Z0UAIMIA Nadia, L'impact de la communication digitale sur la notoriété des entreprises, Revue
international des Affaires et des Stratégies économiques —IJBES, Koléa, Algérie, 2017, P.2010 a la P.217




e La convergence des médias, de la télévision, du livre, de radio, et du teléphone
mobile.la consommation de 1’information numérique se fait de plus en plus hors des
supports d’origines (exemple : la radio s’écoute en podcasts, les émissions de
télévisions se voient en VOD sur le net, etc.)

e Lacommunication numérique permet le développement de nouveaux usages mais
aussi de nouveaux outils de mesure d'efficacité.

e Elles offrent beaucoup des services comme par exemple la vidéoconférence qui

économisent beaucoup de temps, d’argent et d’effort!?’

% Les inconvénients de la communication numérique

e [L’utilisation éventuelle des outils de communication numérique peut causer des
Perturbations au niveau de débit de connexion ; comme la vitesse de connexion, des
brouillards ou niveaux des réseaux, des problémes techniques.

e Le numérique limite les contacts humain et sociétal ; tout est devenu presque virtuel ;
moins de chance d’avoir des vraies relations.

e Le piratage des données et des informations qui peuvent causer des problémes dans
I’environnement social et professionnel.

e Des problémes liés a la sécurité des données propres a 1’organisation

e Les réactions a chaud sur les réseaux sociaux, par exemple pouvoir introduire une
mauvaise réputation ou une image négative auprés de son public.

e Le digital déstabilise les communicants, ces derniers prennent en considération toutes
les informations diffusées ou partagées ; ils ne vérifient pas les sources officielles, ce

qui cause un flux dans la maitrise des actions dans les temps
6.2 Section 02 : les réseaux sociaux numérique
6.2.1 Définition de réseaux sociale numerique

Réseau sociale est un ensemble d’identité sociales constitue par des individus ou des
organisations relies entre elles par des liens crées lors des interactions sociale,c’est une
communauté ou les membres ,interagissent régulierement sur différents sujet qui les
concernant , il peut s’agir de communautés de transaction dans lesquelles les liens entre les

individus sont mince ( ceux —ci venant essentiellement pour de la recherche ou pour de 1’achat

107Baraskar.A, « digital communication system », blog, publié en septembre 2009



d’un produit ) permettre I’échange de donnes , message , vidéos , liens internet , ils permettre
entre autre d’augmenter sa visibilité ,de trouver des informations de lancer et gérer des

événements ,de promouvoir des produits et des services 1%
6.2.2 Les différents canaux de réseaux sociaux numériques
a. Les réseaux sociaux généralisés

Sont d’avantage des plateformes pour consonner et diffuser du contenues, nouer des

contacts et rejoindre des communiquées (Face book, Instagram, Flickr ....)'1%
e Face book

C’est un moyen de communication efficace et peu couteux ou la recommandation et la

virilité (buzz), sont les principaux leviers 11

Parmi ses objectif, d’étre en prise directe et d’interagir avec ses futurs clients, il permet de

récolter des données sur ses derniers de toucher une trés large audience.!!!

Avec plus de 2 milliard d’utilisateur actif en 2022, Face book est les reseaux sociale leader
dans le monde .chaque internaute peut créer son profil limité a un cercle d’amis qu’il a
accepté .la misse en contacte est rapide et simple .les particulieres peuvent y partager des

photos, des liens, et des vidéos.
e Twitter

Est un outil de micro blog Ging qui permet d’envoyer des messages (tweet) de 140signes
aux internautes qui suivent chaque compte (les folklores) ou abonnées .trés populaire aux état-
unis ou il est utilisé pour commenter les matchs de football américains et suivre les faits des
stars, ce reseaux se développe également en France .en aout 2022, Twitter a 237.8 million

d’utilisateurs.

Twitter ayant le but de se faire connaitre, publier des informations grace a sa spécialité et

a sa grande virilité, ainsi que de toucher une cible international . Twitter permet de toucher des

108 Frédérique Guenot, Travailler efficacement avec les réseaux sociaux, EDITION Studyramavocatis, France,
2011, p17

109 B|ZOT Eric et autres, Op.cit., P254

110 NADAL Nicolas, et NICOLAS Pascal, Op.cit. , p20

111 Bl ADIERS Cyril, la boite a outils des réseaux sociaux, 4™ éd, Dunod, Paris, 2016, p15 et 47



journalistes, des blogueurs, des influenceurs, des leaders d’opinion, faire des relations

publiques.!?
e Google *

Deuxieme réseaux sociale au monde avec 6 milliard de recherche Google sont effectué

chaque jour par 1.17 milliard d’utilisateur unique
e Instagram

A TI’instar de Flickr, est un réseau social de partage des photos, elle permet de poster des

photos, puis de les partager avec ses amies
e You Tube

Créer en 2005, appartenant a Google et inscrit au sein du réseau Google*, YouTube , est
un des plus célébres plateformes de partage et de diffusion de vidéos.sa dimension sociale
passe notamment par Google mais ¢galement par I’ensemble des échanges possible

directement sur la plateforme (commentaire , partage de playlist ....)**
e Flickr

Les réseaux sociaux des photos permettent aux photographes, professionnels ou
amateur, de télécharger leurs photos .il constitue une importante base de données grace

aux photos libre de droits *°
b. Les réseaux sociaux professionnels

(LinkedIn, Viadeo ...) ont été développé pour permettre a 1’utilisateur d’établir de
nouvelle relation professionnelle, de les développer, d’échanger d’informations sur les

entreprises, les secteurs d’activité, les métiers

112 BLADIERS Cyril, op.cit, p25-35

113B|ZOTEric et autre, op —cit , p256

14181 ?, p256

115 NADAL Nicolas, et NICOLAS Pascal, op-cit, p21



LinkedIn et Viadeo se sont des réseaux professionnelle de (Networking) qui permettent de
publier et de partager son cv sans le savoir et créer un site internet ou un blog, le développer
son réseau de contacts professionnels, de gérer sa carriére et de développer son bisness!®,

De fait ces réseaux connaissant un fort engouement .LinkedIn a déja franche la barre de875
million d’utilisateurs au monde en aout 2022, il représente les deuxiemes réseaux social en
termes de nombre de visiteurs au monde .les haute responsable utilisant ce réseaux pour créer
de nouveaux contacte dans leur secteur d’activité, les cadres, pour maintenir la relation et les

nouveau entrants, pour chercher du travaillet*’

e Linkedln

Le réseau social professionnel le plus international apparue en mai 2003, c’est I’un des
précurseurs dans le domaine des réseaux sociaux .il est présent dans environ 200 pays, plus de

260 millions. Les membres de LinkedIn appartiennent majoritairement a des entreprises.

e Viadeo

Lancé en 2004 sous le nom viaducs, il s’est largement démocratisé en France en

2006.Renommé Via deo, pour se développer et d’avoir un nom plus international, il compte

fin 2013 55 million membres et en France avec environs 8 million d’utilisateurs.8

C. Les réseaux sociaux spécifiques

e Four square

C’est ne application qui est basée sur la localisation elle permet au utilisateur d’indiquer

sa position géographique.
e Myspace

Est un site de réseautage destiné au artiste afin de les permettre de créer leur blogs
personnel et leur musique, ce site est adressé au personne qui ont un groupe musicale qui

souhaite de les découvrir.

116 NADAL Nicolas et NICOLAS Pascal, op.cit. , p21.
17 bid | p21
118 B|ZOT Eric, optic, p255



C’est un espace carrée qui signifie ma surface c¢’est une location qui est destiné au place plus

proche
e Pintérest

Permet a ses utilisateurs de partager leur centre d’intérét, leurs passions, a travers ses

albums photographiques *°

Cependant, est une application destinée a plusieurs catégories de personne qui lui permet

d’accéder facilement afin de découvrir le différent catalogue existant sur cet appareil.
6.2.3 Enjeux de réseaux sociaux numerigques

a. Avantage de réseaux sociaux numérique

e Face book

Une page Face book d’une entreprise permet d’avoir un contact directe avec ses clients,
son intermédiaire et de créer un lien privilége qui permettra de transmettre 1’information et le

partage de messages et avoir 1’actualité de cette entreprise

Cette page de Face book mene a garder les liens et la visibilité et la faisabilité de

I’information concernant I’entreprise elle-méme.
e Google*

Ce réseaux aide a accéder au différente site web qu’on a besoin de consulter ce pendant

Google protéger I’information a I’aide de son protecteur

Ce fameux réseaux permettra d’avoir les informations nécessaire sur 1’entreprise ou bien sur
la différente plateforme qu’on peut les consulter afin d’avoir toute les actualités de

I’entreprise.
e L’Instagram

En plus, I’Instagram a les mémes paramétres que les réseaux Face book tel que le partage

des photos et des vidéos sur Instagram, pouvant étre partage et étre liée dans Face book

19B|ZOT Eric, et autre, op.cit. , p255



You Tube

En outre, des PME ont eu beaucoup de succes par des vidéos réalisé sur cette entreprise

Avec un petit budget on peut créer des vidéos qui sont produit avec des petits moyens dans

laquelle leur production est sophistiquée.

LinkedIn

Ce réseau contient des publications concernant soit I’entreprise ou bien 1’offre d’emploi |l

possédé des liens de recrutement pour afin avoir un poste Iégale Ce derniers, un profil donne

plus d’information est personnalisable qu’un cv

120

g. Lesinconvenients de réseaux sociaux

Les réseaux sociaux source de dérapage: les réseaux sociaux endorment la
méfiance de I’internaute tendent de diminuer la réflexion sécuritaire de leur utilisateur,
en fréquente de maniéré assidue, les réseaux sociaux, 1’utilisateur deviendrait moins
méfiant, et accorderait sa confiance beaucoup plus rapidement

Base de productivité : un argument balayé par le résultat de récentes enquétes qui
avancent que les salariés consultant régulierement les réseaux sociaux se révelent plus
productifs

La falsifiabilité de I’identité : rien ne prouve que I’en soit reste en contact avec la
personne représentée sur les profils. il n’est pas rare sur les réseaux prenant

I’identité afin de recueillir tous types d’information, une illégalité qui ouvre une porte
a de nombreuses escroqueries.?!

Peuvent devenir source de conflit et de délinquance : en effet, il est facile de les
utiliser pour régler des comptes personnels, si cela peut étre visible sur un réseau
comme Face book , Twitter , pour rendre un conflit de notoriété publique et plus
dangereux , les groupes qui critiquent les ouvertures d’une institution ou un groupe sur
les réseaux ...par ailleurs , le vol de données , des piratages pour accéder au do de

I’entreprise 122

1208 ADIER Cyril, Op .cit, P42-129
121Guénot Frédérique, Travailler efficacement avec les réseaux sociaux, édition, Studyramavocatis, France 2011,

p37

122 |bid., p138, 139



Tableau 06 : Les avantages et inconvénients des réseaux sociaux

Avantage Inconvénient

e  Créer et développer son réseau social prend du

Visibilite aupres de la cible. temps : la mise a jour de son profil, la recherche de

Interaction et échange avec les internautes en temps contacts

réel. e Facilement exposés aux critiques, et il n’est pas

Touche un large public pour un cout moindre. facile de les faire oublier

Forger une image positive. e Il'yaun risque non négligeable de « badbuzz»,
¢’est-a-dire la perte de controle d’un événement, de

la communication

Source : https://www.metadosi.fr/marketing-internet/avantages-et-inconvenients-des-reseaux-sociaux-le-top-
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Préambule

Dans ce chapitre, nous allons présenter 1’organisme d’accueil concernant I’historique et
présentation de la SARL BEJAIA LOGISTIQUE, leur mission, leur activité de 1’entreprise,

I’organigramme de 1’entreprise et enfin les différents services et leurs roles.
7 Chapitre 07 : présentation de données

7.1 Historique de BEJAIA LOGISTIQUE

La SARL BEJAIA LOGISTIQUE (BL), avant d’avoir un statut juridique d’une
SARL, elle était un parc et Transport qui transporte la majorité de la production des produits
de la SARL IBRAHIM &FILS « IFRI ».Cette entreprise a été créée depuis 2002.11 comme
tache d’assurer le transport de la marchandise produite par I’entreprise vers tous les coins du
pays.

Bejaia Logistique au cours des années, la production de cette derniére, la production
de cette derniere augmente, elle n’est plus restée comme avant.

Son systeme de distribution de IFRI touche par ses problémes, et la maintenance de
ses moyens de transports coutent tres cher surtout dans délicate .Elle se préoccupe du
transport plus que I’amélioration de sa production principale qui est I’eau minérale et les
boissons et la qualité de leurs produits .De peur que sa gamme se rabaisse sur le marché face a
ses concurrents qui sont trés nombreux , la SARL « IFRI » décide de décentraliser son parc
de transport pour externaliser et alléger la charge sur leurs ressources humaines et pour éviter
les couts engendrés par I’utilisation de ses véhicules surtout dans la période hivernale et avoir
le droit de les louer .Cette entreprise a été nommé BEJAIA LOGISTIQUE (BL) et elle a créé
au mois d’octobre 2008.

Dans les premiéres années BEJAIA LOGISTIQUE, elle est une entreprise chargé
seulement du transporter les produit de la SARL IFRI, aprés des années BL est devenu une
grande entreprise dans le transport, sa performances sur le terrain a permet a cette entreprise
d’évoluer, depuis 2008 cette entreprise a réussi de se transformer a une grande entreprise

grace a sa bonne gestion.

L 4
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7.2  Présentation de I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE

Sarl Bejaia Logistique est une grande entreprise de transport, qui se situe au pied de la
commun d’OUZELLAGEN , dans la zone industrielle d> AHRIQ , IGHZER AMOKRAN la
wilaya de Bejaia , qui est fondé en 2008, qui contient transport public de marchandise,
location d’engin , location de véhicule avec ou sans chauffeur, location de matériel de

batiment et travaux public , transport de produit pétroliers .

C’est une entreprise qui est toujours présente et disponible et professionnelle a trouver des

solutions efficace a ses problémes posées par ses clients professionnelles entreprise BTP

Son capitale sociale est de 70.000.000DA et son numéro de matricule N 07B0185663 elle se
caractérise par plus de 850 salariées et 40 partenaire, 1000 véhicule opérationnels, 600
chauffeurs ,770collaborateurs, elle transporte 23.000.000 tonnes de marchandise et 99.000

expéditions par ans .

Ce pendant Bejaia logistique est considéré parmi les acteurs principales dans les domaines de

transport routiers en Algérie.

Cette entreprise a des valeurs que ce derniers se suivent afin d’atteindre leurs objectifs , ce
derniers se parlent sur leurs valeurs a respecter qui sont : 1’éthique et le professionnalisme de
nos collaborateurs I’engagement de notre TOP management et sa disponibilités sont nos

atouts pour tenir cet engagements .

En outre, elle se caractérise sur « AS I R E M » ,la premiere lettre A donnent le sens de
Agilité ; le S c’est Solidarité ; et | signifie INNOVATION ; R veut dire RESPECT ; E c’est
Ethique et enfin la derniéres lettre M qui est Modernité

De plus, leurs responsabilités de Bejaia Logistique toujours responsable en tant qu’acteurs
majeurs dans la filieres LOGISTIQUE EN ALGERIE, de I’impact de ses activités qui est

fidele a ses valeurs , elle s’investit dans différentes missions qui sont :

e Dynamisme et développements durable : elle respecte I’environnement et la réduction
de son impact écologique par le choix de matériels
e Ethique sociale : elles protegent et respectent ses equipes par leurs formations en

contribuant en progrés collectifs.

L 4
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e Responsabilités sociétales : elle s’impliquent dans les projets d’intéréts communs au
niveau local elles créent des emplois et améliorent les conditions sociales, sanitaires et

environnementales locales.

v Cadre juridique de ’entreprise
e Lasociéte prend la forme juridique « société a responsabilité limité »(SARL)
e Son capitale est de : 1 293 000 000.00 DA
e Numéro de registre de commerce est : 98B0182615
e Numéro d’article d’imposition : 06360646615
e Numéro d’identification fiscale : 099806018261598
v’ L’objectif de I’entreprise

Comme BL est une entreprise de réalisation, alors son objectifs principale est de terminer
les plans de charge dans les plus brefs délais, afin d’avoir un plus grand bénéfice. Donc étre

plus concurrentielle et plus performante.

Soumettre plus pour gagner d’avantage des marchés concernant les activités précédentes et

ainsi faire face a une concurrence qui s’annonce féroce.
7.3 Les différents services et la politique de cette entreprise

» Services de Bejaia logistiques

— Gestion des livraisons et des retours, (la gestion opérationnelle : gestion des ordres, des
plannings, tracking, facturation et pilotage de la performance)

— Logistique événementielle totalement intégrée

— Gestion des marchandises de valeur, hors gabarit ou dangereuses

— Gestion compléte de la logistique d’approvisionnement, de production, distribution et de
projet pour les cargaisons lourdes et surdimensionnées.

— Gestion de projet d’Externalisation.

e La politique de ’entreprise

Elle posséde une politique que 1’entreprise marche avec toute en la respectant qui est :

Quialité, Santé, Sécurité, Environnement.

Bejaia Logistique, société de référence dans le domaine du Transport routier de
marchandises, de location de véhicules, d’engins et matériels de BTP et de

-
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manutention adaptés ainsi qu’en qualité d’auxiliaire de transport, ambitionne de « Devenir le

leader national des solutions logistiques, conformes a des standards

internationaux », dans le respect de ses valeurs et d’orientations stratégiques ciblées et

déployées en objectifs, qui tiennent compte des enjeux internes et externes qui caractérisent

son environnement .

Pour y parvenir, des orientations stratégiques claires cadrent les actions de Bejaia Logistique,

a savoir :

Le respect des exigences des clients et autres parties prenantes pertinentes,
L’exploitation optimale de tous les moyens matériels mis en ceuvre,

La proposition de solutions logistiques diversifiées,

La fidélisation de nos collaborateurs et le développement de leurs compétences,
La préservation de notre notoriété et image de marque,

La protection de la santé et sécurité de nos personnels et des personnes travaillant

pour nous,
La contribution proactive a la préservation de I’environnement,
La garantie de I’intégrité des personnes et des biens,

La contribution active a ’amélioration environnementale et sociétale.

Notre présente politique confirme I’engagement effectif de la Direction Générale,

de Bejaia Logistique, dans un processus durable d’amélioration continue de ses performances

globales et QSHE.

Cet engagement de la Direction Générale de Bejaia Logistique se traduit par :

Le respect des exigences normatives et réglementaires applicables,

La gestion responsable et proactive des risques QHSE inhérents a nos activités, par

la mise en ceuvre de meilleures pratiques de prévention,

L 4
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e Le développement en continu de la culture qualité-santé-sécurité-environnement
chez nos travailleurs et la promotion de leur participation et consultation sur tous

les aspects QHSE,

e La réduction de notre empreinte environnementale par la maitrise de nos impacts et la

rationalisation de nos consommations de ressources naturelles,
e L’innovation par le recours aux solutions informatiques et aux outils de diagnostic
High-tech

o L’extension de nos infrastructures et moyens par l’investissement.

Bejaia Logistique met en ceuvre un systéeme de management intégré, conforme aux exigences
des Normes 1SO 9001:2015, ISO 45001:2018, 1SO 14001:2015 et 26000:2010 et poursuit

ses efforts, par :

e La mise a disposition de ressources humaines, matérielles et financiéres nécessaires a
Datteinte de ses objectifs QHSE

e Le déploiement de cette politique a tous les niveaux de D’entreprise et auprés de nos

partenaires.

Convaincus que la contribution individuelle et collective de nos collaborateurs est
déterminante dans la mise en ceuvre de notre politique et 1’atteinte nos objectifs, pour ses
raisons, nous veillerons a ce que toutes les conditions soient réunies pour permettre

I’accomplissement des missions de chacun de nous.

7 La politique de RH de I’entreprise

Dans une entreprise de services, ¢’est le capital humain qui crée la valeur délivrée aux

clients, nos leviers RH sont

e Les compétences : Nous valorisons tous les métiers de 1’entreprise et ceuvrons pour les

développements des compétences de nos collaborateurs ;

Nous mettons la formation continue de nos collaborateurs au cceur de notre politique

matiére de developpement des compétences.

¢ Renaissance : Nous reconnaissons les performances collectives et individuelles. Nous

faisons confiances a nos talents.
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e Participation : Nous défendons le travail d’équipe, Nnous mettons en ceuvre un

management participatif et nous nous engageons a le maintenir
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8 Chapitre 08 : présentation de résultat

8.1 Présentation de résultat

> Analyse et interprétation des données

Tableau 01 : présentation des données de notre échantillon

Interviewés Genre Age Fonction
01 Homme 46ans Chef departement finance et comptabilité
02 Homme 46 ans Chef de service achat
03 Homme 42 ans Chef département ressources humaines
04 Homme 42ans Chef de service planification
05 Femme 34ans Chef de service ressources humaines
06 Homme 60ans Chef de département de QSHE
07 Homme 37ans Cadre des Ressources Humaines
08 Homme 37 ans Chef département commerciale et marketing
09 Homme 38ans Chef de service d’administration et de vente
10 Homme 45 ans Direction exploitation

Source : données de [’enquéte

D’aprés de tableau de la catégorie d’age, on a constaté que plus de 30ans qui occupe le

poste de « managers » dans le cadre de leur connaissance de la stratégie de communication

employées dans I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE. Pour occuper le poste Manager, il faut

avoir une bonne expérience et des compétences et des connaissances concernant leur poste de

travail au sein de I’entreprise.




Tableau 02 : la répartition de I’échantillon selon le genre

Effectifs
Genre
Homme 09
Femme 01
Total 10

Source : données de ’enquéte

D’apres ce tableau ci-dessous, on constate que la population de notre étude est constituée

de (10) enquété dont (01) est du sexe femme. Cette derniére s’intéresse aux autres secteurs et

activités non pas au secteur de transport qui signifie le manque d’importance de femme au

entreprise de ces derniere. Ce qui désigne que cette entreprise est une entreprise de transport

de marchandise et (09) du sexe homme cela exprime par la nature de I’activité exercées a

I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE.

Tableau 03 : la répartition de I’échantillon selon la catégorie d’Age

Age Effectif
(30-40) 04
(40_50) 05
Supérieur de 50 01
Total 10

Source : données de I’enquéte

D’apres ce tableau , on trouve que 1’effectif (40-50) est consideré le grand nombre

supérieur dans cette entreprise c’est pour cela qu’on remarque que 1’entreprise n’a pas limité

I’age concernant les personnes qui ont I’acces a I’entreprise , et d’autre coté I’effectif d’age

(30-40) est la catégorie d’age qui est la minorité de cette entreprise BEJAIA LOGISTIQUE

et on mentionne la disponibilité d’une personne 4gé dans cette entreprise qui a ’effectif de

supérieur d’age 50.




Tableau 04 : la répartition de I’échantillon selon fonction

Fonction Effectif
Chef département finance et comptabilité 01
Chef de service achat 01
Chef département ressources humaines 01
Chef de département de QSHE 01
Cadre des Ressources Humaines 01
Chef département commerciale et marketing 01
Chef de service de vente 01
Chef département de I’informatique 01
Direction exploitation 01
Chef de service de planification 01
Total 10

Source : données de [’enquéte

Le tableau ci —dessous ,comprend la fonction exercé et poste occupé par chaque enquété de
la population d’étude qui s’intitule : Chef département finance et comptabilité, Chef de service
achat, Chef département ressources humaines, Chef de département de QSHE,Cadre des
Ressources Humaines, Chef département commerciale et marketing, Chef de service de vente,
Chef département de I’informatique, Direction exploitation , Chef de service de planification
ces derniers occupe une place importante dans cette entreprise BL qui permet de détecter la

stratégie de communication élaboré en interne et en externe de ce derniers .
8.2 Présentation de résultat de I’enquéte

La deuxiéme partie de notre travail est intitulée la présentation des résultats de 1’enquéte,
cette derniere compose de deux points ; le premier point concerne 1’analyse et interprétation
des données a travers les deux axes du guide d’entretien, le deuxiéme point concerne les

résultats et de discussion des résultats de I’enquéte.




> Analyse et interprétation de données
Axe 01 : la communication en interne
— La repreésentions de la communication interne et son role au sein de I’entreprise

Nos enquétés se sont mis d’accord pour dire que I’entreprise Bejaia logistique a une
communication interne est indispensable de la fonction pour I’échange et la transmission de
I’information pour bien fidéliser la relation des collaborateurs , la fluidité , la transparence , et

la bonne circulation de I’information .

Selon I’enquété 01 qui a confirmé «La communication interne est tres importante dans
notre entreprise car elle représente 80% de notre relation de travail entre collégues et bien

sr on utilise des moyens trés performants » (101, Q01)

Et selon ’enquété 02qui a affirmé« La communication interne est tres importante avec
I’ensemble d’outils a la disposition, groupe WhatsApp, réseaux sociaux, affichage, e-mailing

pour rendre l'information fluide, accessible et la portée de tout le monde » (102, Q01)

Selon la théorique, on indique que « L’ensemble des actions destinée aux salariées d’une

entreprise ou d’une organisation »%3

La communication interne posséde une place importante au sein de cette entreprise BL qui
permettra de créer des liens et des relations dans le but d’échanger et informer toute les

actualités concernant cette derniére.

— L’importance de la communication interne

Elle est si importante dans le but d’augmenter la productivité, avoir des informations utile
et claire, améliorer la capacité et garantir les attentes du service, partager les objectifs et la

vision de I’entreprise.

Selon les dires, 101 que « plus qu’important cela nous permet d’assurer meilleur prise
en charge des cas des échéants, ressortissant de fonctionnement de nos service, ainsi que le

coaching et développement de leur collaborateurs » (101, Q02)

123 DECAUDIN Jean-Marc, IGLANES Jacques avec la collaboration de WALLER, Stéphane, 2013



On a aussi 102 qui on dit que «bien sir que méme trés importante pour le bon

fonctionnement de la structure et la circulation de [’information » (102, Q02)

Selon la théorie on constate, « La communication interne accompagne le projet socio-
¢conomique de 1’organisation, elle en présente les objectifs, en expliquant les modalités

au personnel par des supports D’information adaptés, son role consiste a :

Apporter un appui opérationnel aux managers dans son rdle d’information d’écoute et de
dialogue ; Elle les aide a concevoir et mettre en ceuvre des plans de communication et leur
propose des outils ; Elaborer la politique d’information interne et en pilote la réalisation ;
Concevoir et mettre en ceuvre le schéma directeur de 1’information interne et de la politique

éditoriale ; Développer une dynamique collective et une appartenance a 1’organisation. »24

L’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE joue un réle trés important pour avoir une bonne image

et une bonne réputation et une notoriété positive

— Les problémes rencontrés en rapport la communication interne de votre

entreprise et leur type et les solutions apporté pour ce dernier

L’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE rencontre de divers probléme ce qui les a amené a

trouver des solutions convenable et sectorielle afin de convaincre leur client

Selon les dires, (101) «oui effectivement, on rencontre certains anomalies existent
comme exemple la non implication de toutes les parties prenantes, ce qu’on fait, c’est
d’inviter ’ensemble a des événements extra entreprise afin de mieux connaitre les personnes

dans un autre climat dans le but de communiquer mieux » (101, Q03)

Selon (102) a affirmé que «le stress et la pression du quotidien, peu mene a des
situations conflictuelle a court terme d’ou la nécessité de faire recours au dialogue, le face a
face est le meilleur moyen pour apaiser les esprits du moment que tout le monde travaillent

d’arrachepied pour atteindre les mémes objectifs » (102, Q03)

Selon notre théorie, on a précisé que la communication interne rencontre des divers
obstacles qu’on citer : «La résistance a communiquer parmi les cadres : On constate encore
que trop souvent, I’information reste bloquée ou sein de la chaine Hiérarchique. Parmi les

sources de blocage figure notamment, le manque d’implication des Responsables dans leur

124 B|ZOT Eric et CHUMISANAS Marie-Héléne, 2012



mission de communication. On impute cela a un manque d’intérét ou de conviction, a la
rétention volontaire d’information dans le cadre de jeux de pouvoir ou & des problémes de

leadership »'%

On a aussi Le paradoxe de la communication : Il n’est pas rare que la communication
engendre des contradictions. Tel est le cas, Lorsqu’au nom de la transparence, les parties
prenantes réclament une multiplication de L’information. La surcharge informationnelle qui,
la plupart du temps, en résulte conduit Paradoxalement a de la sous-information. Ou encore,
lorsque ces méme parties prenantes Exigent de [’organisation qu’elle communique et, en

méme temps, se montrent méfiantes a L’égard de son discours*?® ».

En outre, La « déspécialisation » de la communication interne : Contrairement aux
métiers d’ingénieur, de médecin, de juriste... celui de Communicateur n’exige pas, dans les
représentations collectives, d’expertise particuliere. Ce sentiment se marque d’autant plus
fort de nos jours, que [’arrivée des nouvelles Technologies de [’information, permet a tout le
monde d’accéder aux outils de communication. La production de la communication n’est plus
dans les seules mains des communicateurs professionnels. Elle est diluée au sein de
["organisation. Devenant acteurs, les collaborateurs s’immiscent dorénavant dans le

processus de communication, parfois, de maniére contreproductive?’

« L’évaluation est le talon d’Achille de la communication et Le décalage entre les

messages et la réalité du terrain »*2?8

Quel que soit le probleme qu’elle passe, elle arrive a le dépasser en lui trouvant des
solutions, ce qui permet a ’entreprise a satisfaire ses salariées et mémé a voir une grande

visibilité.
La stratégie de communication de I’entreprise interne et externe

L’existence de la stratégie de la communication en sein de l’entreprise Bejaia
logistique en interne et en externe qui se base sur la notoriété et I’image de 1’entreprise et

consolidation des liens.

125COBUT Eric, DONJEAN Christine, la communication interne, 2015,
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Selon (101) qui confirme «oui bien sir, elle possede en interne qui est les échanges entre les
collegues pendant des réunions de travail et en externe qui sont des rencontres avec nos

partenaire au tour d’'un événement OuU une rencontre conviviale » (101, Q04)

La transparence et 1’étiqueté et les valeurs sont fondé en interne de 1’entreprise Bejaia
Logistique, ses éléments se basent sur les devoir informer et les bien informer, ce qui

montrent son application pour mieux informer les chauffeurs.

On trouve, (102) « Efficace, puisque elle répond favorablement a [’objectif intégral de
sa mise en place » (102, Q04)

On a aussi (103) a affirmé « trés efficace méme, car elle renforce nos liens entre

collégues et on se considére comme une famille » (103, Q04)

Selon notre cadre théorique, nous avons indiqué par « Pour une entreprise, la stratégie
consiste a choisir ses activistes et a allouer ses ressources de maniere a atteindre un niveau
de performance durablement supérieur a celui de ses concurrents dans le bus de créer de la

valeur pour ses actionnaires »'2°

Le fondement de la stratégie de communication en interne peut se fonder sur divers

éléments

Selon les dires (104), on trouve que «fondée sur la transparence, ses éléments la
fluidité de ['information » (104, Q04)

Et aussi (105) qui a constaté que « elle est fondée sur la transparence, 1’équité et les valeurs,
et quand a ces éléments qui sont devoir informer, devoir de bien informer, en utilisant une

application pour mieux informer en particulier nos chauffeurs (smsing) et les réseaux »(105,

Q04)

Selon notre cadre théorique concernant la stratégie de communication on
conclue « Une stratégie de communication formalise les décisions majeures sur les objectifs a

atteindre et les principaux moyens a mettre en ceuvre pour les réaliser »*°

La stratégie de communication au niveau de 1’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE en

interne et en externe est trés importante dans cette derniére, c’est par elle que 1’entreprise peut

123 BROCHAND LENDREVIE, 4eme édition
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déterminer des plans d’action que I’entreprise elle —méme peut s’assurer un avantage

concurrentielle.
- .Les objectifs de la communication interne dans I’entreprise BL

Tenir au courant les salariées des informations importantes concernant 1’entreprise, et avoir
I’interaction entre les services, transmettre le flux d’information, avoir une cohésion des
équipes, connaitre les orientations des objectifs tracé pour les atteindre, faire connaitre les

places d’occupation.

Selon les dires (101) on affirme que « partage de [’information, coordonner l’action pour
atteindre les objectifs tracées, garantir [’efficacité a la réalisation des taches et optimiser le

temps au pres des employées » (101, Q05)

Et (102) qui a confirmé « informer [’ensemble de collaborateurs et garantir le méme niveau

d’information » (102, Q05)

Selon notre cadre théorique concernant ce dernier on trouve, «c’est de sensibiliser le
personnel, on Les informant sur les enjeux de [’entreprise et de créer une identité de

’entreprise et aussi d’inciter les salaries a s investir et les motiver »3

L’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE a pour plusieurs bute dans le cadre de promouvoir

I’image de cette derniére, ce qui aide a motiver les salariées pour faire un bon travaille .

— Le role de la communication interne au sein de I’entreprise BL et son importance

et ses indications
La communication interne a un réle divers et important au sein de 1’entreprise BL,

Selon (101) qui a dit « est le devoir d’informer [’ensemble des collaborateurs et garantir le

méme niveau d’information, oui trés importante, note de service applicable a [’ensemble des

collaborateurs » (101, Q06)

Et qui a dit(102) «elle consiste a circuler l'information entre les différentes services pour
mettre [’ensemble des intervenants au méme titre d’information, pour une meilleur

information et contr6le et surtout garantir la transparence » (102, Q02)

BIMOREL Philipe, 2002



Selon le cadre théorique on a constaté « Apporter un appui opérationnel aux managers
dans son réle d’information d’écoute et de dialogue ; Elle les aide & concevoir et mettre en
ceuvre des plans de communication et leur propose des outils; Elaborer la politique
d’information interne et en pilote la réalisation ; Concevoir et mettre en cuvre le schéma
directeur de l’information interne et de la politique éditoriale ; Développer une dynamique

collective et une appartenance a l’organisation »*3

Elle joue un réle important dans I’entreprise Bejaia Logistique qui lui méne un grand

avantage pour elle -méme.
— Les canaux essentiels pour la communication interne

L’entreprise Bejaia Logistique maitrise divers canaux de communication en sein de ces

derniers

Selon, (101) qui a dit «les canaux de communication qui sont essentielle te que les
messages électroniques ou [’affichage, ils se considerent tres efficace pour la tracabilité

surtout et pour informer en temps réel » (101, Q06)

Et de plus (102) qui a constaté que «!’affichage dans des endroits bien déterminer,

favoriser l'internet tel que groupe, réseaux, et ils sont efficace pour [’information qui arrive a

qui le droit » (102, Q 06)

Selon le cadre théorique on a constaté que « Le panneau d’affichage est un moyen de
prévenir, de sensibiliser ou d’informer les salariés d’'une entreprise. L affichage répond a une
exigence minimale du droit d’expression des salariés dans [’entreprise et a la communication

faite par les instances représentatives du personnel »*3

On aussi ’email qui est « L’émail : L’émail représente aujourd’hui [’outil le plus
important de [’entreprise dans leur communication interne, tant Qque a verticale
qu’horizontale. Il offre la possibilité de la mise en relations des différentes personnels de
[’organisation .il se caractérise par sa diffusion et transmission de l'information .Jean —
Marc-Décaudin et Philipe Malaval infirment « [’émail aujourd’hui se retrouver sa place
dans la communication interne .en facilitant le dialogue , parfois on déterminant de la voie

hiérarchique traditionnel et ['offre de possibilit¢ de personnalisation des messages

132B1Z0T Eric et CHUMISANAS Marie-Héléne, 2012
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intéressants et surtout une rapidité , souvent et essentielle , développement de la démarche de

la communication interne »'3*

L’entreprise Bejaia Logistique utilise des canaux de communication pour la transmission et la

diffusion de I’information concernant 1’actualité.

— Les moyens de communications utilisées au sein de D’entreprise de BEJAIA

LOGISTIQUE et leur efficacité

Ce dernier utilise divers moyens de communication convenable dans le cadre de

transmettre de I’information et faciliter la tache

Selon (101) « Digitalisation, rendre accessible l'information via l'internet, avec plusieurs
applications (smsing pour le programme chauffeur) groupe réseaux whats App, Messenger,
Viber qui sont tres efficace), et bien sdr oublier la messagerie électronique et le téléphone»
(101, QO7)

En outre, 102qui affirme que « il Ya les messages, briefings, Réunion, boite a idée, et

autres ils sont efficace tant l’objectif et les attentes de notre direction sont atteintes » (102,

Q07)

Dans le cadre théorique on trouve que «il a les moyens écrits qui se base sur le
Jjournal d’entreprise, le revue de presse, les notes flash, panneau d’affichage , boite a idée , et
les moyens oraux qui sont la réunion , les entretiens , et ce qui concerne les moyens technique

on trouve que l'intranet , la Visio conférence et enfin I'email »*

En Bejaia logistique depuis sa création en 2008, posséde des moyens traditionnels tels
que I’email et le téléphone mobile et téléphone fixe. c’est au fil du temps qu’elle s’est
développé pour ses moyens en intégrant la digitalisation qui est la norme ISO et aussi le site
web, face book, Instagram, et LinkedIn qui ont donné a faciliter la tache et bien consulter

I’information concernant ce dernier.

Par conséquent, Bejaia logistique depuis 2020 jusqu'a nos jour, elle utilise ses moyens

dans le but de créer une bonne image et la notoriété et sa réputions.

134Jean —Marc-Décaudin et Philipe Malaval, 3¢mé éd , (Paris : Pearson , 2012
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Axe 02 : la communication en externe

— les connaissances sur la communication externe et son importance et ses objectifs

Par rapport & notre enquéte, la communication externe est trés indispensable au sein de
I’entreprise Bejaia Logistique, c’est de mieux gérer les relations avec les parties prenantes
extérieur, Elle s’adresse aux individus extérieur a 1’entreprise, elle a aussi pour faire connaitre

pour avoir une bonne image extérieur et attirer des nouveaux clients .

Selon, (101) qui a confirmé « oui nous avons des connaissances a ce propos, c¢’est de
promouvoir l'image de [’entreprise, faire connaitre son métier et Services, [’objectifs est

d’avoir de nouveau partenaires, faire connaitre l’entreprise » (101, Q01)

Et aussi (102) qui a affirmé « oui, y a une communication externe ; il permet de mieux

gérer les relations avec les parties prenantes et son environnement exterieur » (102, Q01)
Dans notre cadre théorique, la communication externe « toute communication dirigée

Vers [’extérieur de l’entreprise s appuie sur la communication événementielle, les relations

publiques, le mécénat, le sponsoring, et les relations de presse »*3®

La communication externe est trés importante, elle englobe 1’environnement extérieur et ses

parties prenantes.

— la présentation de la communication externe au sein de I’entreprise BEJAIA
LOGISTIQUE

La communication externe se représente énormeément importante au sein de I’entreprise

BL, ce qui le prouve son entourage et ses partie prenante externe

Selon (101)qui dit « communiquer sur le métier de transport et logistique (en Km, client,
schéma transport, calcul des couts, investissement ...), communiquer su nos force interne,
récompense meilleurs collaborateurs, sur nos chauffeurs, sur nos pilotes, et aussi sur la SST
qui signifie santé securité au travail, sur [’environnement, et le systeme SMI qui concerne

systeme de management intégré »(101, Q02)

136Bernard Dobiecki, 1996



Et aussi (102) qui a dit « ¢’est la cible est une communauté d’instinct de [’entreprise, qu’il
soit client, fournisseur, organisme public ...etc., son importance et dépend de la catégorie
cible est l'objectif visé  par [’entreprise, tel que véhiculer sa meilleur image, attirer la

clientéle et attirer la compétence » (102, Q02)

D’apres notre théorie on trouve, «la diffusion par les entreprises aupres des clients, du
public, des concurrents et des partenaires éventuels, d 'une image qui représente l’entreprise

et ses produits ou services »3

La communication externe regroupe tous les mécanismes de cette entreprise extérieure qui

concerne les clients, les fournisseurs et autre .

— Les moyens de communication externe utilisee concernant I’entreprise Bejaia

Logistique

Par rapport a notre enquéte, on a constaté que cette entreprise BL usage le mailing c'est-a-
dire la boite Outlook, aussi les publications sur les réseaux sociaux qui concerne 1’actualité
de I’entreprise, et en derniers I’appel téléphonique ou les SMS qui facilite la tache et le

rendre facile

Selon (101) qui trouve que « les plus utilisées sont les réseaux sociaux, affichage mobile,
événementiel, face a face rencontre, E-mailing et autre ... » (101, Q03)

Et aussi (102) qui affirmé «on trouve le contact directe, visite avec les partie prenante,

inspection de travaille, direction de travail, Norme 1SO.» (102, Q03)

D’aprés la théorie, «on a la communication grand média : la télévision'*® ; La publicité

on-line (en ligne)**°.

L affichage'® ; Le cinémal*let aussi les technique de relation de presse qui concerne le

support d’information qui contient le communiqué de Presse.

Le dossier de presse*? , le bulletin d’information, et aussi les instruments de dialogue qui

concerne le téléphone, ... »#

137 Alain Bruno, 2005
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L’entreprise Bejaia logistique, usage les moyens de communication externe qui sont

I’affichage, et autre pour rendre 1’entreprise connue

- Le moyens de communication externe le plus efficace au sein de I’entreprise
BL

Il est nessecaire de les maitriser ces moyens qui se considere essentielle pour cette
entreprise de Bejaia logistique dont il affiche leur actualité et leur service et les événements

programmé par ce dernier

Selon (101), a dit que «sans doute les réseaux sociaux, [’audience est trés importante,

toucher toutes les tranches d’dge et les professionnels, canal moins cher » (101, Q04)

Et aussi (102) « toute les moyens sont efficace puisque nous adoptons les moyens selon les
catégories de la cible » (102, Q04)

Selon le cadre théorique on trouve « L affichage est le plus vieux de tous les médias
publicitaires. C’est le seul des cing grands médias qui n’a qu’une fonction strictement

publicitaire »4 ;

« L entreprise utilise les principaux moyens suivants lorsqu ’elle souhaite diffuser certaines
informations par la presse : la confiance de presse, le communiqué de presse et le Dossier de

presse »4°

Cette entreprise Bejaia Logistique, les moyens externe qu’elle utilise sont divers et

plusieurs qui sont I’affichage, email et autre.

— La réussite de la communication externe au sein de Bejaia logistique et sa stratégie de

communication

L’existence de la communication externe au sein de Bejaia logistique est si essentielle pour
bien savoir son environnement extérieur pour ses parties prenantes Selon (101)« nous avons
une politique contenue dispenser en action en continue, communiquer sur les acquis en

interne puis développer les axes de I’'image, nos forces, SST, environnement, ceeur de métier

. »(101, Q5)

142CHIROUZE. Yves, 2007

14CHIROUZE. Yves, op.cit. 2007
144].LENDREVIE & B.BROUCHAND, 2001
145CHIROUZE. Yves, 2007



Et aussi (102) « premiére étape, il faut se situer sur le marché qui concerne le positionnement ;
identifier ses point fort et faiblesse ; segmenter la catégorie a cible ; évaluer la communication des
concurrents ; choix des segments ; budgétiser les moyens » (102, Q05)

Selon le cadre théorique, « « toute communication dirigée Vers [’extérieur de [’entreprise
s’appuie sur la communication événementielle, les relations publiques, le mécénat, le

sponsoring, et les relations de presse »4

L’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE réussie a développer sa culture et promouvoir sa image

extérieure
— Le développement de la stratégie de communication en externe au sein de BL

L’entreprise de Bejaia logistique utilise divers stratégie de communication qui représente

en externe de ce dernier

Selon (101) qui a dit « tout d’abord, d’analyser en interne ensuite voir |’environnement
externe en générale, voir ce que font les concurrents, les opportunités du marché , la cible a
recherche , la stratégie doit étre SMART , et la hauteur de nos attentes en terme d’image et

d’attractivité qu’on souhaite »(101, Q06)

Et (102) qui a confirmé « réaliser toute les actions planifiés, satisfaction de toute parties
prenantes, et [’objectif SMART » (102, Q06)

Selon le cadre théorique on trouve que « Analyser [’environnement et les révolutions
porteuses d’opportunités et de contraintes. Eclairer, a partir de ces informations, les
décisions dans différentes domaines technologies, investissement, produits, structures et
modes de gestion Orienter [’entreprise vers des choix fondamentaux tels que la croissance, la

diversification, le recentrage, ou la reconversion. »4/

L’entreprise doit mesurer sa stratégie de communication, et spécifique et réalisable sur le

terrain et temporaire qu’on ne peut pas définir le temps.

16Alain Bruno, 2005
147147 Henrj SPITEZKI, 1995



— Les objectifs de la communication externe au sein de BL et sa cible a atteindre

La communication est devenue essentielle au sein de cette entreprise pour bien connaitre

ses environnements externes et son entourage, et aussi sa partie prenante

Selon (101) qui a dit «travailler I’'image de marque, communiquer nos forces, par rapport
a la cible on trouve les prospects , les client , les parties prenantes ...etc. ; On trouve aussi les

clients susceptible de travailler avec nous , le grand public pour la notoriété et 'image de

marque » (101, Q07)

Et (102) qui a dit « ['une des objectifs majeur est de faire circuler la meilleur image de
marque de la société, afin d attirer la meilleur catégorie de client, transformer les prospects

en partenaire, fidéliser les clients existants » (102, Q07)

D’apres notre cadre théorique on constate que « Analyser [’environnement et les
révolutions porteuses d’opportunités et de contraintes ; Eclairer, & partir de ces informations,
les décisions dans différentes domaines technologies, investissement, produits, structures et
modes de gestion ; Orienter [’entreprise vers des choix fondamentaux tels que la croissance,

la diversification, le recentrage, ou la reconversion »48

L’entreprise Bejaia Logistique, posséde une maniere de savoir la valeur de ses produits

transportés et savoir les aimer, avoir un acquis précédent sur ces produits ou bien ses activités
— Lerole de la communication externe au sein de Bejaia logistique

La communication externe est fondamentalement su la notoriété et la réputation de

I’entreprise de Bejaia logistique et déterminer son stratégie de communication externe

Selon (101) «un role centrale chaque business nécessite une communication efficace, de
suivre la tendance, c’est I'importance, garder le contact avec (nouveautés, services, et autres

...) détréné la concurrence et avoir une place de leader sur le marché .... »(101, Q08)

Et (102) « la valeur ajouté réside dans la nature et la stratégie de communication qui nous

différencie des autres sociétés méme en dehors de la concurrence » (102, Q08)

D*apres le cadre théorique, on constate que « « Analyser [’environnement et les révolutions

porteuses d’opportunités et de contraintes ; Eclairer, & partir de ces informations, les

148 Henri SPITEZKI, 1995



décisions dans différentes domaines technologies, investissement, produits, structures et
modes de gestion ; Orienter [’entreprise vers des choix fondamentaux tels que la croissance,

la diversification, le recentrage, ou la reconversion »4°

L’entreprise Bejaia Logistique donne une visibilité et la rendre connus et savoir son public

cible pour ces dernieres.
— Le type de communication utilisé par rapport a la concurrence au sein de BL
Ce dernier a trop de concurrence sur le marché avec la différente partenaire

Selon (101) « les réseaux sociaux, la publicité mobile, qui sont deux canaux efficace et
moins cher » (101, Q09)

Et (102) qui a dit « la communication marketing et événementielle font partie de celle les

plus utilisées dont nos valeurs sont définies » (102, Q09)

Selon le cadre théorique « Favoriser l’interpénétration de l’environnement interne et de
[’environnement externe, Accentuer le role de [’entreprise dans le développement
économique, politique et social de son environnement, Permettre la réalisation des objectifs

externes : chiffre d’affaires, positionnement stratégique »**°

Quel que soit I’entreprise, la seul concurrence est le partage sur mobile comme 1’entreprise
BL .clle se considére de nos jours 1’élément essenticlle pour savoir le changements de

comportements des individus.

149 Henri SPITEZKI, 1995, ibid.
150 Fanelly Nguyen-Thanh, , 1991



8.2.1 Discussion des résultats

Il s’agit de vérifier nos hypothéses a la lumiére des données préalablement analysées dans
le but de confirmer ou infirmer nos hypothéses selon les données collectées apres une

précédente analyse et interprétation de ces derniéres.

e La premiére hypothése : L’entreprise utilise les RSN concernant la communication
interne et externe pour différents objectifs notamment la fluidité, la transparence, etc.

de I’information au sein de cette derniére

Suite au résultat obtenue pendant notre enquéte de cette premiére hypothese sur
«L’entreprise utilise les RSN concernant la communication interne et externe pour
différents objectifs notamment la fluidité, la transparence, etc. de 1’information au sein de
cette derniere ». Cette hypothése est confirmé a travers les réponses bien détaille par nos
enquétés, la Question n° 07 et 03 évoque I’utilisation des canaux de communication en
interne et externe dans ’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE qui sont essentielle pour bien
communiquer au sein de cette derniére , la Question n® 08et 04 évoque 1’efficacité des

moyens de communication en interne et en externe au sein de Bejaia Logistique.

Cela se détermine a travers le fait que L’entreprise utilise les RSN concernant la
communication interne et externe pour différents objectifs notamment la fluidité, la
transparence, etc. de I’information au sein de BEJAIA LOGISTIQUE, détermine 1’'usage des
réseaux sociaux numérique plus particulierement les managers selon leur efficacité de chaque
médiaux sociaux est Oconsidéré comme un facteur de progrés technologique et social |,
I’entreprise BEJAIA LOGISTIQUE devrait donc ce nouveau mode de communication. Les
réseaux sociaux numériques sont désormais les plateformes sur laquelle vous devez surveiller,
ils sont devenus une étape essentielle de processus d’achat pour les internautes qui viennent
de les connaitre. La recherche d’informations et de suggestions d’autres utilisateurs est
presque ’activité principale. Si les clients et les employées ne sont pas satisfaits, il suffit

juste de poster un message sur FACEBOOK pour exprimer leur mécontentement

Pour conclure, I’utilisation des réseaux sociaux numérique est important pour la
communication soit en interne ou externe pour notre entreprise BEJAIA LOGISTIQUE .Ces
réseaux sociaux permet d’étre plus proche de I’entreprise soit en interne ou en externe afin

d’avoir plus d’information concernant ce dernier.



e La deuxieme hypothese : la stratégie de communication via les réseaux sociaux

numérique en interne et en externe développe I’image de 1’entreprise

Cette hypothése est confirmée par les réponses des Question 04 en interne et Question 06
en externe qui détermine le développement de la stratégie de communication dans I’entreprise
BEJAIA LOGISTIQUE via les réseaux sociaux numérique.

De ce fait, et notamment les stratégies de communication adopté en interne et en externe
par ’entreprise afin d’améliorer I’image de cette derniere. Il est nécessaire pour I’entreprise
de développer une stratégie de communication en interne ou en externe afin d’aborder tous les
objectifs (clients, clients potentiels, employés, actionnaires, fournisseurs, communautés
locales, etc.) de maniére cohérente. Cette stratégie doit développer une information
homogénéisée avant de pouvoir définir I’'image de 1’entreprise, donner I’image de 1’entreprise,
gagner des parts de marché, augmenter le chiffre d’affaires et a distribuer les services des
meilleurs employés a travers les réseaux sociaux numeérique. L’entreprise Bejaia Logistique

essaie de créer une image positive a travers leurs différents objectifs

On conclue, que la stratégie de communication consiste a s’élaborer et se développer a
travers les réseaux sociaux numériques pour avoir un bon plan de communication en interne
ou en externe afin que les éléments qui constituent la stratégie de communication puissent étre

formuleés .
Il nous permet d’avancer a travers les résultats des études antérieurs que 1’objectif de

L’entreprise est I’amélioration de I’image de cette dernicre a travers les médias sociaux,
elle Intéresse aux usages et aux pratiques des utilisateurs des médias sociaux. L’usage des
réseaux sociaux numérique est important pour toute entreprise mais elles différent néanmoins
I’'une a l’autre par rapport aux dispositions budgétaires, aussi par rapport a la stratégie de

communication mise en place.

Nos résultats concluent que les employeurs de direction de 1’opération procédent a une
stratégie communicationnelle interne et externe, a savoir 1’approche managériale. En effet,
cette approche permet a I’entreprise d’atteindre des divers objectifs, clarifier la réalité des
réseaux sociaux numeérique dans 1’élaboration de la stratégie interne et en externe de
I’entreprise Bejaia logistique. Le choix stratégique détermine par la logique des indicateurs

liés a notre thématique, tels que : la communication interne et externe et numeérique, réseaux



sociaux numérique, tous les indicateurs évaluent suivre la performance et la valeur de
I’entreprise et son développement sur les réseaux sociaux. L’entreprise BEJAIA
LOGISTIQUE procede a des réseaux sociaux numeriques pour démontrer la transparence et
la fiabilité (théorie managérial). Nous concluons donc les employeurs de la direction des
opérations accordent un intérét particulier aux moyens des réseaux sociaux numeriques dans

I’élaboration de sa stratégie de communication interne et externe.



Conclusion générale




Conclusion générale

La présence étude a exploré ’apport du numérique dans la construction de stratégie de
communication dans le domaine de la logistique a Bejaia. Les résultats obtenues ont démontre
que le numérique joue un rble essentielle dans la transformation des pratiques de

communication et dans 1’optimisation des opérations logistiques.

Tout d’abord, le numérique a permis d’améliorer la visibilit¢ et la transparence des
processus logistiques. Grace a I’utilisation des technologies telles que les systémes de suivis
et de tracabilités, les entreprises logistiques peuvent désormais fournir des informations en
temps réel sur ’emplacement et 1’état des marchandises. Cela permet non seulement d’assurer
une meilleure coordination des flux, mais aussi de renforcer la confiance des clients envers les

prestataires logistiques.

En outre, le numérique a faciliter la communication et la collaboration entre les acteurs
de la chaine logistiques. Les plateformes en lignes et les outils de gestions de la relation
clients ont permis d’établir des échanges plus rapides et efficaces, favorisant ainsi la
coordination de différentes parties prenantes. De plus, les réseaux sociaux, les sites web ont
offrent de nouvelle opportunités pour promouvoir les services logistiques, atteindre de

nouveaux clients et renforces les notoriétés des entreprises.

Par ailleurs, le numérique a également contribuées a 1’optimisation des processus
opérationnelles. Les technologies telles que 1’internet, des objets de 1’intelligence artificielles
et I’analyse de données ont permis de collecter, d’analyser et d’exploiter des quantités
massives d’information pour améliorer la planification, la gestion des stocks , le suivis de
livraison , et méme la prévision de la demande .Cela a conduit & une meilleure efficacité et a

une réduction des cotes pour les entreprises logistiques .

Enfin, ils convient de souligner que I’apport du numérique dans la construction de
stratégie de communication dans la logistique a Bejaia présente egalement des defis et des
enjeux .il est necessaire de garantir la sécurité des données de former le personnel aux
nouvelles technologies et de s’adapter aux évolutions constantes de 1’environnement

numerique.




En conclusion, le numérique a apporté des changements significatifs dans la
construction des stratégies de communication dans le domaine de la logistique & Bejaia .Il a
permis d’améliorer la visibilité , la coordination , et ’efficacité des opérations logistiques
.Cependant , il est important de rester vigilant et de continuer a explorer de nouvelles
opportunités offertes par le numérique pour rester compétitif dans un secteur en constante

évolution .
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Axe 01 : Organigramme de la sarl bejaia logistique :

Organigrammeé'de’la”SARL

BEJAIA'LOGISHQUE

Direction Générale
M DJEBARA KAMEL

Chef de service controle

Assistante de

de gestion M MERMOURI
ZIDENE

I

Controleur de gestion
(01)

direction

Direction Exploitation
M AZZOUG HOCINE

A 4

Direction Administration et
Finance (poste vacant)

Chef département
informatique

Analyse performances

\ 4

opérationnelle (Ait

\ 4

Chef département
logistique (ALILOUCHE
AREZKI)

Chef département
technique (MEROURI
ZAHER)

(HERROUG IMED

A 4

YAHIA YACINE)
IT SUPPORT (01)
o }
Chef département , .
Commercial & Chef de service achats Ch;fctien? tabili'?g F('srfgjcle Chef département QHSE Chef département RH
Marketing (BENBOUDJEMA NACER F\)(Azm) (SAD ABDELHAMIP (OUNNAS AKL)
(MAOUCHE CHERIF

Un regard vers |"horizon (8L) |
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10 Annexe :

Axe 02 : le guide d’entretien pour les manager :
Nom :

Prénom :

Age :

Poste occupé :

Nombre de collaborateurs (n-1) :

Eninterne :

Q01 : selon vous, que représente la communication interne en nivaux de votre

entreprise ?quelle serait son rble dans votre entreprise ?
Q02 : par rapport a votre poste, la communication interne est tel si importante ? Pourquoi ?

Q03 : selon vous, rencontrez-vous des problémes en rapport avec la communication interne de
votre entreprise ?si, oui de quels type ? Pourquoi ? Comment faites-vous pour apporter des

solutions dans ce sens ?

Q04 : selon vous, votre entreprise posséde —t-elle une stratégie de communication ? Si, oui, en

interne ou en externe ou les deux ?

Selon vous, si oui toujours, comment jugez-vous cette stratégie de communication ? Est —elle

efficace ? Et comment ?

Selon vous, votre stratégie de communication en interne, elle est fondée sur quoi ? Quelle sont

ses éléments clés ? Quelle sont les indicateurs de cette stratégies ?

Q05 : selon vous, quels sont les objectifs de la communication interne dans une entreprise ?
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Q06 : selon vous, quel est le réle de la communication interne au sein de votre entreprise BL ?
Est —elle si importante ? Si oui, pourquoi ? Pourriez-vous nus donnez quelque indications ou

indices ?

QO7 : pourriez —vous nous citer quelques éléments ou canaux essentiels pour communiquer en

interne dans BL ? Sont —ils efficaces selon vous ? Si oui, comment ?

Q08 : quels sont les moyens utilisez —vous pour bien communiquer au BL ? Que dites —vous a

leurs efficacités ?
En externe :

Q01 : selon vous, avez-vous des connaissances concernant la communication externe dans

une entreprise ? Sa définition ? Son réle ? Son importance ? Ses objectifs ? Etc. Expliquez et

détaillez s’il vous plait ?
Q02 :Pourriez-vous nous presenter la communication externe dans votre entreprise ?

Q03 : quels sont les moyens de communication externe utilisez-vous concernant votre

entreprise ?

Q04 : Par rapport a votre entreprise BL, quelles est les moyens de communication externe les

plus efficaces ? Et pourquoi ?

Q05 : comment réussir une bonne communication externe au sein de BL ? Quelle stratégie

adoptez-vous a cet effet ? Si elle existe ?

Q06 : comment développez-vous une stratégie de communication en externe ? Quels sont ces

différents éléments ? Comment procédez-vous ?

Q07 : Déterminer les objectifs de cette communication externe au BL ? Quelle cible

souhaitez-vous atteindre ? Pourquoi ? Quelles sont les caractéristiques de cette cible ?

Q08 : Quiels est le role de la communication externe au sein de votre entreprise BL ?
Pourriez-vous nous dire son importance ? Son efficacité ? Quelle valeur ajoutée apporte-t-elle

pour I’entreprise ?

Q09 : Par rapport a la concurrence, quel type de communication utilisez-vous au sein de BL ?

Pourquoi ?
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Axe 03 : logo de I’entreprise Bejaia logistique :

.- Bejaia .
v< Logistique

. Béjaia__
~ L Logistique

Baejaia Logistigue <

@ =7 < raime - 28 K followers
Message
wr A propos -
Details
Esac Page Service de transport
== blek i=al
bejaialog e.cc

Axe 05 : Systeme de management intégré (SMI) :

Systeme de Management Intégré (SMI)

Management de la qualite

TSR
ISO
NS

9001

q:=/n ‘
7 ATZTSSRN

ISO ISO
RS

14001 45001
Management de Management santé
Uenvironnement et sécurité au travail
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Axe 06 : Page Instagram BEJAIA LOGISTIQUE :

bejaia_logistiqu... o

«I> 125 o34 o
P U e Publicati... Followers Suivi(e)s
Béjara Logistique

Produit/service

La réeférence dans le domaine du transport
routier en Algérie mmmim

Suivi(e) ~ Ecrire

Axe 07 : Page LinkedIn Bejaia logistique :

'eLy Bejaia Logistique
LW Transport routier
Bejaia, Bejaia

82 10k abonnés

dﬂ 23 personnes de votre école ont été recrutées ici

C Suivi )( Voirlapage )

Axe 08: site web BEJAIA LOGISTIQUE

Logistique

www.Béjaialogistique.com Solution sectorielles
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http://www.béjaialogistique.com/

Axe 09 : tableau de Dinterviewé et la question interrogé

Axe Interview Question

Q01 : Selon vous, que représente la communication interne au niveau de votre

entreprise ? quel serait dans votre entreprise ?

QO02 : par rapport a votre poste, la communication interne est tel si importante ?

Pourquoi ?

Q03 : selon vous, rencontrez-vous des problémes en rapport avec la
communication interne de votre entreprise ?si, oui de quels type ? Pourquoi ?

Comment faites-vous pour apporter des solutions dans ce sens ?

Q04 Par rapport a votre entreprise BL, quelles est les moyens de communication

externe les plus efficaces ? Et pourquoi ?

Selon vous, si oui toujours, comment jugez-vous cette stratégie de

) communication ? Est —elle efficace ? Et comment ?
Interview

) 01 Selon vous, votre stratégie de communication en interne, elle est fondée sur quoi ?
Axe 01 : en interne

Quelle sont ses éléments clés ? Quelle sont les indicateurs de cette stratégies ?

Q05 : selon vous, quels sont les objectifs de la communication interne dans une

entreprise ?

Q06 : selon vous, quel est le role de la communication interne au sein de votre
entreprise BL ? Est —elle si importante ? Si oui, pourquoi ? Pourriez-vous nus

donnez quelque indications ou indices ?

QQ7 : pourriez —vous nous citer quelques éléments ou canaux essentiels pour
communiquer en interne dans BL ? Sont —ils efficaces selon vous ? Si oui,

comment ?

Q08 : quels sont les moyens utilisez —vous pour bien communiquer au BL ? Que

dites —vous a leurs efficacités ?
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Axe 02 : en

externe

Interview 02

Q01 : selon vous, avez-vous des connaissances concernant la communication
externe dans une entreprise ? Sa définition ? Son réle ? Son importance ? Ses

objectifs ? Etc. Expliquez et détaillez s’il vous plait ?

Q02 :Pourriez-vous nous présenter la communication externe dans votre

entreprise ?

Q03 : quels sont les moyens de communication externe utilisez-vous concernant

votre entreprise ?

Q04 : Par rapport a votre entreprise BL, quelles est les moyens de communication

externe les plus efficaces ? Et pourquoi ?

Q05 : comment réussir une bonne communication externe au sein de BL ? Quelle

stratégie adoptez-vous a cet effet ? Si elle existe ?

Q06 : comment développez-vous une stratégie de communication en externe ?

Quels sont ces différents éléments ? Comment procédez-vous ?

Q07 : Déterminer les objectifs de cette communication externe au BL ? Quelle cible
souhaitez-vous atteindre ? Pourquoi ? Quelles sont les caractéristiques de cette

cible ?

Q08 : Quels est le rdle de la communication externe au sein de votre entreprise BL ?
Pourriez-vous nous dire son importance ? Son efficacité ? Quelle valeur ajoutée

apporte-t-elle pour I’entreprise ?

QO09 : Par rapport a la concurrence, quel type de communication utilisez-vous au

sein de BL ? Pourquoi ?
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11 Résume

Ce mémoire concentre sur I’impact du numérique sur la stratégie de communication dans
le secteur de la logistique a Bejaia, En Algérie .A 1’ére du la transformation numérique, les
entreprise doivent relever du nouveau défis et exploiter les opportunités offertes avec les

partie prenantes.

Le numérique considérablement transformé la maniére dont les entreprises de logistiques
communiquent avec leurs partenaires et leurs clients a Bejaia. Les avantages offerts par les
outils numériques favorisent une communication plus efficace, une coordination améliorée et

une prise de décision plus rapide.

11 est essentielle de relever le défis liées a I'utilisation du numérique afin de maximiser

les bénéfices potentiels pour le secteur de la logistique dans la région de Bejaia

Mot clé : communication numérique, réseaux sociaux numérique, stratégie de communication

Abstract:

This is focuses on the impact of digital on the communication strategy in the logistics
sector in Bejaia, Algeria. In the era of digital transformation, companies must meet new

challenges and exploit the opportunities offered with the party’s stakeholders.

Digital has considerably transformed the way logistics companies communicate with
their Partner and Customer in Bejaia. The advantages offered by digital Tools promote

communication that is more effective, improve coordination and faster decision-making.

This is essential to meet the challenges relate to the use of digital in order to maximize

the potential benefits for the logistics sector in the Bejaia region.

Key Word : digital communication, digital social networks, communication strategy

116



