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Introduction :

Aujourd’hui comme hier, la communication et sesacansont les moyens de
diffusion d’informations a caractere culturel, sbchumanitaire, sur les événements,
les découvertes, et les traditions, cette derrtaet présente dans tout les modes de vie
humaine, de ce fait I'entreprise constitue un mesles, les plus important et les plus
visibles de cette derniere. Ainsi les entreprigaglmenées par la concurrence et
confrontées aux incertitudes liées aux crises afivtout mettre en oeuvre pour

subsister sur le marché, voire étre les meilleures.

Mais depuis quelque année, le réle de la commuaitat’entreprise s'est
complexifié. Elle ne peut plus se contenter d'Bintil, de transmission d'informations
de la hiérarchie, a I'ensemble des salariés. Leopael constitue ainsi un avantage
compétitif pour les entreprises, et ces derniéres intérét a s’investir dans les
politiques de communication, pour réussir sur dagl terme. Ce qui est le plus
important donc pour la réussite d’une entreprige, sont les relations humaines, la

motivation des salariés, et surtout I'implicatiangkrsonnel a son entreprise.

La communication interne et sociale cherche arisdo les Ressources
Humaines dans la vie de I'entreprise. Malgré quettecDirection soit bien souvent
négligée au profit de celles des finances, et diketiag, qui doivent étre performantes,
pour assurer la réussite de I'entreprise. Souvepgr manque d’identité forte, la
Direction des Ressources Humaines a du mal a fagennaitre I'importance et la
nécessité de ses politiques. Tenaillée, d’'unegaartes salariés, a qui elle doit prouver
gu’elle est a I'écoute de leurs besoins par leshil® la communication interne, par le
maintien de leurs cohésions, de leurs compéteraredgs programmes de formation de

groupes ou individualisés. Et de l'autre.

Son véritable enjeu est celui de I'adhésion dadeasiers a l'entreprise et a ses
valeurs. L'objectif : les inciter a s'investir, @nc les motiver en mobilisant les
énergies afin d’obtenir la mobilisation des inginces et des cceurs a des objectifs

communs.

Toutefois, les besoins en matiere de communicatiod'informations se font

sentir dans la plupart de nos entreprises il géa problemes notamment l'absence



d’'information pour les employés sur les activit&sleur service, sur les activités des
autres services, et sur les activités globales'aidréprise; sur son organisation ; un
deéficit d'information ; le manque de contact aWes supérieurs hiérarchiques ; les
bruits de couloir.... etc. Il existe plusieurs tygksmeécanismes pour engager le salarié.
Pour ce qui est d'une organisation portée par @al,idles valeurs, et une mission, la

tache devient aussitot plus facile.

Le travail et I'implication au travail constituedes enjeux actuels importants.
L’implication devenu un enjeu de taille pour lesasés, dans la mesure ou la plupart
d’entre eux s’investissent personnellement dans leavail avec beaucoup d’énergie et
de préoccupation malgré de possibles déficitsed®nnaissance. C’est aussi une
préoccupation forte pour les entreprises, du faielee peut étre percue comme une
arme compétitive. Si nous reconnaissons cette siéeed’implication des salariés,
I'entreprise doit 'aborder comme un objectif featdre.

L’implication organisationnelle exerce un attraiev@® en psychologie sociale
des organisations et en gestion des ressourcesrasreertains auteurs expliquent cet
engouement par la capacité du concept a prédireoleportements de retrait tels que
l'intention de départ (Allen et Meyer), pour daatrelle offre une dimension

complémentaire a la satisfaction au travail poetukie des rapports professionnels.

L'objet de notre travail est de montrer I'existencBune implication
organisationnelle dans un contexte de communicasociale au sein dune
organisation privée Cevital spa, et de quellefides différents outils de cette derniére
a travers les notions de lidentité et de I'image mharque d’entreprise peuvent-il

amener les salariés a la construction et la ddfude la culture de I'entreprise

Et pour atteindre cet objectif, nous avons répanrtitre travail en trois grandes

parties qui sont :

» Partie méthodologique :ou on présente les raisons du choix du theme, la
problématique, les hypothéses, ainsi que la méthblietechnique utilisée.

» Partie théorique : cette partie contient trois chapitres :

* Le premier chapitre : la communication globale etreprise.

e Le deuxieme chapitre: la communication sociale l&mnplication

organisationnelle.



Le troisieme chapitre : la communication socialeA&gerie.

Partie pratique : cette partie contient deux chapitres :

Le premier chapitre: la présentation de l'orgamismiaccueil et des
caractéristiques de I'échantillon d’étude.

Le deuxieme chapitre : porte sur I'analyse des desret la discussion des

résultats.
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methodologique




Partie méthodologique

1)-les raisons du choix du théme :

Nous avons opté pour I'étude du themeliraplication organisationnelle des salariés
dans la communication sociale de I'entreprise CaVispa». Pour plusieurs raisons,

parmi elles :
a)-Les raisons subjectives :

» C’est un sujet qui nous intéresse et qui corresgondtre spécialité d’étude, qui

est la gestion des ressources humaines.

» les connaissances antérieurs par rapport a ceai@ tle la communication, vu
les expériences acquises dans ce domaine (rappatade pour I'obtention du
diplome de licence).

> Arriver a acquérir et élargir nos connaissances tadlomaine de la gestion des
ressources humaines notamment la communicationmeomoyen pour la

pratique de cette derniere.

b)-les raisons objectives :

» Le manque d’études antérieures sur le sujet, vthkses et les mémaoires...etc,
qui traitent de la communication en entreprise d’'omaniére générale et aussi

les autres types de communication a savoir la camgation sociale.
» La place qu’occupe la communication dans la gjiatde I'entreprise et de ses

membres.

» Le role joué par la communication sociale qui feittie des éléments essentiels

dans I'organisation.




Partie méthodologique

2)-les objectifs de la recherche :

Comme toute recherche scientifique, notre étudan@née par un certain nombre

d’objectifs a atteindre, qui sont les suivants :

» Déterminer la place de la communication socialesda@antreprise.

» Explorer la réalité de la conception d’'une stragége communication sociale

dans I'entreprise et son impact sur les salariés.

» Déterminer les outils de la communication sociaesdl’entreprise et la maniére

dont ils sont utilisés.

» Mettre en lumiére la stratégie de communicationefgiar I'entreprise pour

répondre aux attentes de ses différentes entités.

» Mesurer I'importance de I'implication organisati@ile des salariés par rapport

a la communication sociale.

» Expliquer la nature de la relation existante er&® différentes catégories

socioprofessionnelles et leurs implications daestfeprise.




Partie méthodologique

3)- Problématique :

La communication investit plusieurs champs datdivihumaine comme
I'entreprise, unité de production de biens et deises, et aussi lieu ou se regroupent
des individus qui unissent leurs efforts pour atte2 des buts et des objectifs
communs, « cette derniere étant un systeme osuerfextérieur. Elle se définie non
seulement par sa production mais aussi par sarpeki@ sociale, et par sa place dans
la cité, au-dela de la promotion de ses produitseetices, elle a besoin de prendre la
parole pour expliquer ses différentes missions abli@ Et aussi écouter ses
interlocuteurs, répondre aux attentes du publicpllss en plus influant en interne
(salariés, actionnaires, partenaires....etc.). Qu'externe (consommateurs,
prescripteurs, journalistes, concurrents, leadé@pimions.). En face I'entreprise doit
s'affirmer, parler, dialoguer, en un mot: “Commaguer”’. Plus efficace sera sa
politique de communication, plus forte sera songenat plus facile deviendront les
différents actes de sa vie économique : du recrméra la vente en passant par la

gestion du personnel, les relations avec les feseuirs ...etc. 5.

Pour cela la politique globale de la commumacaen entreprise se décline en deux
volets : le premier est la communication interrggji englobe I'ensemble des actes de
communication, qui se produisent a l'intérieur dduentreprise, Ses modalités varient
d’'une organisation a une autre, chacune a setutlab: du tutoiement systématique
au <« monsieur, madame » de rigueur ; de laipokt des portes ouvertes aux bureaux
clos ;des dialogues informels aux réunions périgelg.. ; ses outils: le journal, la
radio, internet, réseau téléphoniques d'infornmetjdoite a idée, tableaux d'affichage,
intranet.... Etc$ Ces différents outils servent & informer et rdfiensemble du public
interne a savoir les salariés en les renseignaniesecution des différentes taches lieées
a leur travail, et aussi a les informer sur leurseprise, en leur communiquant sur le
projet et la stratégie mise en ceuvre. Ainsi partdge valeurs en inculquant une culture
d’entreprise aux salariées pour augmenter leur saolméet leur implication dans les

différentes opérations faites par cette derniére.

! Marie-Héléne Westphalen, Communicateme edition,Dunod,Paris,2004.P1
2 .
Ibid.P77




Partie méthodologique

Le deuxieme volet, comporte la communicagaterne qui consiste a la démarche
de l'entreprise vis-a-vis des cibles externes. &rdutre les relations publiques, le

lobbying, le parrainage, le mécénat...etc. elle sdirtka son tour en deux types :

La communication commerciale ou marketing, c’eslira-celle qui a pour objectif de

promouvoir directement les produits ou serviceladgme a travers la publicité.

Et la communication institutionnelle ou Corporatdaquelle les entreprises ont plus en
plus recours, et qui regroupe deux formes de conwation : une communication

d’entreprise qui est objective liée a la perforneéconomique comme l'atteinte des
objectifs de production et de vente par rapporpenjet de I'entreprise. Et une autre

forme appelée communication sociale ou publiquee hux valeurs fondamentale de
I'entreprise et présente dans l'identité et lawraltd’entreprise. Cette derniére apparue
dans les années 70 s’est développée rapidememtvenw ainsi un enjeu, en étant de
plus en plus importante pour permettre a I'entsepde perdurer en mettant en valeur
son image de marque. En effet il n’est pas rareoitedes entreprises qui s’'investissent
dans le soutien de causes humanitaires, soc@lesmplement relative a la morale et

I'éthique ou la santé du consommateur.

La vente de produit napparait plus comme l'oldfegtincipal, les entreprises misent
désormais sur le développement d’'une image poséiveespectée en pronant des
valeurs auxquelles est sensible un grand nombnautdic, y compris les salariés qui
sont les premiers a étre exposé aux messages ffusedientreprise étant donné que
son fonctionnement et sous la dépendance de lardgona des individus et de celle des
rapports qu'ils entretiennent. Cette derniere aoitstses rapports en leurs
communiquant du sens, des lors, en plus de satstuarganisationnelle elle se dote
d’'un sens social, Son identité réelle, et pas seeié celle voulue par ses dirigeants de
matérialiser une culture spécifique, ce qui peutngdtre d’identifier I'organisation, la
différencier de ses concurrents, ainsi I'implioatides salariés devient un aspect
important dans la politique du management. De ¢e uiae bonne implication ou
adhésion envers l'organisation deviendra sourceeatéormance dans la mesure ou

celle-ci renvoie a la relation qui se construitremé salarié et son entreprise.

L'implication organisationnelle dans sa génégatenvoie a un état psychologique
reflétant la prédisposition de l'individu & agir éaveur d’un objet donnée, un métier, le
syndicat, le travail, et dans le cas présent, lamgation. Ainsi défini comme un




Partie méthodologique

ensemble de prédispositions mentales ou un étathpkgique (sentiment et/ou
croyance) concernant la relation d'un employé avecganisation»™. L'employé
s’identifie & son organisation s’y attache et kispparaitre tout ceci a travers des
comportements allant dans le sens des attentegrdeeprise. Cette derniere a l'aide
d'un ensemble de moyen et d’outils de communicatisant a attirer les salariés tout
en essayant de modifier les comportements de sagede et les diriger vers des fins
planifiées en créant une cohérence et un engageareavers le partage de valeurs et
d’éthigue communes auxquelles ses derniers crdmtément et qu’ils possedent

communément dans la culture d’entreprise .

Ce concept de culture d'entreprise présenentistlement dans I'ensemble des
modes de vie, les comportements, le nom et le tbgatreprise, ainsi que les types de
communication symbolique et sémiologique, peuvemherser I'entreprise a
communiquer sur son image de marque, son identgésevaleurs pour pouvoir amener
les salariés a s’engager et s'impliquer d’avantiges leur organisation.

De ce fait vu les changements dans le monde daitrig®s a la mondialisation et au
progres technigues dans différents domaines, kgl des marchés financiers,
'avenement de nouvelles stratégies et pratiguematiere de gestion des ressources
humaines ce qui a provoqué l'apparition d’'une écoroet d'une société dans
lesquelles la production des biens et servicedeegius en plus tributaires du savoir et
des qualifications. C’est notamment le cas desepriies algériennes en phase de
construction et d’adaptation aux lois des marchésrmationaux afin de faire face a la
concurrence étrangere avec l'avenement d’entreprivéltinationales bien mieux
outillées et jouissant d’'une image de marque déitqu&n face I'entreprise algérienne
doit communiquer pour convaincre et assurer unendomage d'une entreprise
citoyenne a I'écoute de ses différents interloagteu

La communication en Algérie a connu un grand déeli suite aux réformes de
I'économie algérienne dans les années 90 ou lagieaglobale de I'économie a changer
de pole et a adopter le principe de I'économie dech@ ; on peut citer les décrets
exécutifs n°90.100 et n° 90.101 du 20-04-1991 guiconféré le caractere industriel et
commercial a plusieurs entreprises publics (Enadia algérienne).Cette derniere

restructuration de la télévision, de la radio Mairmpresse écrite et la naissance de la

'Allen N.J., Meyer J.P. et Smith C. "Commitmenbtganizations and occupations : extension and test
of a three-component conceptualizatiodeurnal of Applied Psychology, n°78, 1993, p17
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presse écrite privée (EL WATAN, LIBERTE, EL KHABARetc. Et puis par la suite
I'apparition d'un visage de I'économie marqué pardissance des grandes entreprises,
des PME, et PMI, publiques et privées a apportechemgement a la notion de la
communication et a donné une réplique a I'évolutionmarché publicitaire et de
communication Algérien, et ce a partir de 1990 es ihitiatives commencent a voir le

jour, des pas énormes ont pu étre franchis danertexte?

Au vingt et uniéme siécle, la communicaticen Algérie apparait comme un
partenaire de I'économie vu le volume des espadegcpaires offert et exploités, aussi
les investissements des entreprises en internat\asempliquer les salariés d’avantage
et a les informer sur la culture et les valeursede entreprise dans de nouvelles formes
de communication telle que la communication sec@li vient juste de commencer
certes, mais qui va étre écrite au fur et & meswréa nécessité d'adapter une action de
communication diversifiée pour le développementeatdseprises actives en Algérie, ou
des concepts comme la responsabilité sociale dadjerise, la communication sociale
pour changer le comportement sont nés pour progiouvwdée d'une entreprise
responsable et aimer de tous le public et qui wdhiagne bonne image de marque vis-

a-vis de ses concurrents.

CEVITAL qui fait partie de ces entreprises algénes qui cherchent a s'imposer sur le

marché de consommation national et internationalse@vant des stratégies et des

politiques de communication basées sur une bonagdme marque qui correspond a

I'identité réelle qu’elle veut véhiculer pour agtirle public externe sur les activités et

les produits de I'entreprise, mais aussi les saarigui sont les premiers concernés par
toute stratégie de communication puisqu’ils reprém® le noyaux qui constitue

I'entreprise. Tout ceci nous a amenés a poserdatun suivante :

» Comment les différents outils de communication soale a travers les
notions de l'identité et de I'image de marque d’emkprise peuvent-ils
amener les salariés de CEVITAL a la construction eta diffusion de la

culture de I'entreprise?

Http://www.communication.com, Présentation du mérphblicitaire algériefidocument en ligne)
(consulté le 27 mai 2014)
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- Et a partir de la question de départ, nous avoss s questions spécifiques
suivantes :
* Quels sont les outils de communication mis en cepearel’entreprise Cevital

pour diffuser une bonne image de marque au pukiermee ?

« Comment arrivent les responsables de communicdgaDevital & impliquer les

salariés dans la stratégie de communication sogiale

* Qu’est ce qui en résulte de I'mplication des sé&kmdans la communication

sociale a I'entreprise Cevital ?

% Les Hypothéses Formulés :

La recherche scientifigue suppose une ou plusieypsthéses, qui constituent
les sous bassement, les fondations préliminairesedgu’est a démontrer ou a vérifier
sur le terrain« L’hypothése est une explication provisoire de léaura des relations
entre deux ou plusieurs phénomenes, et I'’hypotbésatifique doit étre confirmée ou

1

infirmée».” Donc Pour répondre a nos questions de rechercls@epalans la

problématique, nous avons émis les hypothésesrgas/a
Premiere hypothése :

“+ L'entreprise Cevital soigne son image de marqueesuges différents publics a

travers des outils de communications sociale coterparrainage et le mécénat.
Deuxiéme hypothese :

s « L’entreprise Cevital utilise une communication gl®ximité pour impliquer

ses salariés dans la stratégie de communicatioalscc
Troisieme hypothese :

% « Les salariés impliqués dans la communicatiomag®sont plus susceptibles
d’augmenter les pratiques éthiques et d’accrogtnes| sentiment d'appartenance

et leurs productivité au sein de I'entreprise Gawi.

! Madeleine Grawitz. Lexique des sciences socidiéme édition, Dalloz, paris, 2002, p27
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4)-La définition des concepts et notions clés :

«Un concept est une représentation rationnelle, cengmt les attributs essentiels

d’'une classe de phénomeéné ».

Nous avons donné quelques définitions a desepaclés en lien direct avec notre

théme et nos hypotheses pour mieux illustrer néfiexion :
> Définition théorique :

01)- La communication : selon Durkheim d4a communication est comme une
interaction au sein d’'un réseau ou s'échangent eetpartagent des représentations
collectives % de plus, « la communication est un phénoméne inhérent &l&tion que

les étres vivants entretiennent lorsqu’ils se ren@nt en groupe, grace a la
communication, les personnes obtiennent des nasvell des informations a propos de

leur entourage »

02)-L’entreprise : I'entreprise est un réseau ou des entrepreneurpogeat des
produits a des clients, en réalisant cette offrerpeours a des travailleurs, en mettant
en oceuvre des conditions ou chacun tire un avantatgs offres qu’il consent
concrétement, I'entreprise se caractéerise pardéevee produit elle se démaque ainsi de

I'administration, qui ne vend rien et se finance palévement obligatoireé.

03)- la communication d’entreprise : est l'action volontariste d’émission, de
transmission et de réception de messages, danstéme de signes qui s’échangent au

sein de I'entreprise et entre celle-ci et son emriement.

04)-La communication sociale est 'ensemble des actes de communication qunvise

a modifier des représentations ou des comportenoerasrenforcer des solidarit®s.

"Maurice ANGERS, initiation pratique & la méthoddéodes sciences humainesi Casbah, Alger,
1997.p

“_aetitia Lethielleux, L’essentiel de la GRBeme édition, Gualino, Paris, 1997, P91

3 Http// :www.definitions.fr /communication, (consélle 24 mars 2014).

* Le Robert seuil, Dictionnaire de sociologi®99, P188.

® Marie-Héléne Westphalen, Communica®éme édition, Dunod, Paris, 2012.P13.

®Http // : www.socialinfo.sh /La communication sdejgconsulté le 25mars 2014).
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v' Définition opérationnelle :

« C’est I'ensemble des messages ou actions socigies fait I'entreprise Cevital

dans un but non lucratif destiner a faire connaifentreprise sous un autre angle
exclu du secteur marchand, en clair c’est infartegoublic externe sur des causes
et des faits qui sont d’ordre humanitaire, enviremrentale ou social, de ce fait
I'entreprise véhicule une bonne image de marqué ¢éo défendent ses valeurs en
invitant les salariés a adhérer aux projets etaadulture de I'entreprise en

favorisant leurs solidarité et leurs sentiment @apenance, parmi ses outils on
trouve le mécénat et le sponsoring de certaine@m@Etsociales, par exemple a
Cevital (le couffin de ramadan pour les plus déragnie maintien des prix de vente
de produits pendant la période du ramadan, lerfceanent d’ceuvre caritative, le
couffin de ramadan pour les salariés, les analysexlicales gratuites pour les

salariés et leur familles, les tournoi de foot pdes salariés, les colonies de

vacances pour les enfants des salarié)

05)-Salarié : est une personne qui s’engage a exécuter un ltravi@mps plein ou
partiel pour le compte d’'un employeur en contreipal’un salaire ou d’'un traitement,

le salarié s’engage pour une période limitée ogtiemninée

v' Définition opérationnelle:

« Toute personne ayant des qualifications professtles ou un niveau d’étude
supérieur et muni d’'une expérience pratique dansdamaine exercant son activité
dans un poste ou un service donné au sein de ¢prige Cevital ou en compte 3
catégories socioprofessionnels : cadres, agentsndgtrise et agent d’exécution

répartie sur 'ensemble des directions que compteeaerniere »

06)-I'implication (définition psychologique) : c’est le moteur du raisonnement

inférentiel et de la démonstratiorf ».

- l'implication (définition sociologique) : concerne l'importance que le personnel
accorde a son travail, va investir son énergie tlaosomplissement de celui-ci, elle va

tout faire pour parvenir & I'objectif fixé .

"Http: www.jobintér.com/Dictionnaire/définitir(consulté le 17 avril 2014)
2 Henriette Bloch and all, grand dictionnaire d@sgchologie Edition Larousse, Québec, 1999, p458
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07)-L’implication organisationnelle : c’est un concept socio psychologique qui traduit
I'état de la relation qui s’est construite entretlavailleur et son organisation, en
générale elle tient a traduire la prédispositioladdquation entre les situations

professionnelles que fait I'entreprise & son perebat les attentes de ce dernier »

v' Définition opérationnelle

Implication organisationnelle dans la communicationsociale :

« On l'associe a difféerentes actions ainsi queriagde parole que font les salariés
pour une diffusion optimale de la stratégie de caomication sociale, les salariés
s'identifient a leurs entreprise grace aux valeprésentes dans I'image de marque,
et la culture d’entreprise gqu’elle véhicule dans lmessages diffusés, ses derniers
s’y attachent et laissent transparaitre ceci a #es/des actions d’adhésion et de
partage d'idées et d'expériences, afin de cibles lgrobléemes respectifs de
I'entreprise en matiére de communication sociale Cevital le journal d’entreprise
reste un moyen utile pour informer les salariés g actions de communication

sociale faite par leurs entreprise ainsi que lefilsule sponsoring et mécenat ».
> Définitions théorique :

08)- La culture d’entreprise : un ensemble de valeurs, de signes, symboles, partag
par les membres d’'une entreprise et marquants teunportements ou leurs attitudes.
Elle est influencée par des variables cultureligsraes, et par des particularités propres

a chaque organisation.

09)- Image de marque : Jugement de valeur porté par un individu sur une
entreprise (corporate image), une marque (brandgemaun produit(Product
image) ou une personne (personal image), elle @stdmbinaison de valeurs
réelles, d'idées recues, de sentiments affectifsppressions objectives et/ou
subjectives, conscientes et/ou inconscientes, atstitoe la personnalité du

produit, de la marque, de l'individu ou de I'entisg’

"Http://www.sarthefranceolympique.com).fiche@®sultation le 05 mai 2014)

Z_Bernard LAMIZET, Ahmed SILEM, Dictionnaire encyclégique des sciences de I'information et de
la communicationEdition ellipses/Edition marketing S.A. Paris, 1915

®Ibid. p170

“Glossaire marketinden ligne] (consulté le 05 juin 2014) ; http://wve-marketing. fr/Definitions-
Glossaire-Marketing/Image-5699.html.
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10)- Le mécénat:Le mécénat est un soutien matériel (financier othrigue)

librement apporté par une entreprise ou un particutans contrepartie directe, a une
ceuvre, a un artiste ou plus généralement a unerperou un organisme dont l'activité
présente un intérét géneral.
Pour une entreprise, le mécénat permet souventretemr ou d'améliorer son image

dans le public ou de réaliser une mobilisationrirge

11)- Le parrainage :parrainage est un soutien matériel (financier atsgorme d'une
prestation de services) apporté a une manifestadiame personne, a un produit ou a

une organisation dans le but d'en retirer un béegfublicitaire?
5)- Méthode et technique utilisées :

Les méthodes scientifiques adoptées dans toutésudes scientifiques sont assez
nombreuses et diverses, et cette diversité revardsi a la diversité des études, de ce
fait chaque étude exige une méthode a suivre duné&sessaire pour effectuer une
bonne recherche et aussi arriver a atteindredgstifs tracées par le chercheur. Ainsi
la méthode : « Est un ensemble de procédures,dardBes préecises adoptées pour en

arriver a un résultat’»
> La pré-enquéte :

La pré-enquéte est une phase nécessaire dansrogett ge recherche, Notre
pré-enquéte s’est déroulée au sein de I'entrefi&sdtal spa de Bejaia dans laquelle on
a eu recours a des entretiens exploratoires avecalariés de cette entreprise, par la
suite on a défini 5 questions qu’on a posées aioex cadres lors d’entretiens direct.
Dont la durée de chaque interview était de 15 msmuahacune pendant une période de 4
jours. Cette derniére nous a aidé a choisir ebkercnotre échantillon d’enquétés, et
aussi a déterminer notre méthode et techniquedatherehe et bien sure a I'élaboration
finale de notre questionnaire. Aussi grace a cddtmiére nous avons repris contact
avec le terrain qui représente I'entreprise Cevitld Bejaia, vu qu'on a déja eu ce

Toupictionnaire, le dictionnaire de politiqenligne], http:// www.toupie.org/Dictionnaire/
Mecenat.html(Consulté le 15 juin 2014).

?|bid. (consulté le 15 juin 2014). \
¥ BOUDON Raymongdles méthodes en sociologikl°™ édition, Presse universitaire de France, Paris,
1969, p.31.
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contact lors de nos expériences antérieures (rapimrstage pour l'obtention du

diplome de licence).
5).1. Méthode utilisée :

Pour cette étude, nous avons opté poméhode quantitative qui vise a mesurer
le phénomene et établir une relation entre lesalbbes étudiées. Définie comme :
« celle qui recueilli les informations compatibldsin élément a un autre parmi un
ensemble d’éléments et que cette compatibilitéeelas informations, c’est celle qui
permet apres de faire les statistiques d’'une maugiénérale I'analyse quantitative des

données %.

Cette méthode permet de recueillir des lt@suchiffrés et quantifiables et de
qualifier les phénoménes étudiés par la suite. idies a apparus comme le moyen le
plus adéquat pour notre recherche pour son coatiqgpe puisqu’elle permet
d’interroger le maximum de salariés en un temp$ d&rec une marge d’erreur assez

faible.
5).2.Technique utilisée :

Toute recherche a caractere scientifique diiisée des procédés opérationnels,

comme la méthode suit a la technique selon I'olfjdetla recherche.

La technique est I'ensemble des procédes et insmmtrd’investigation utilisé
méthodiquement, sur les quelles s’appuie le chearcheur arriver a des résultats

scientifiques’

Pour cela nous avons adopté la technique du quesiire liées a la méthode

guantitative.

< Questionnaire: est « une technique qui permet l'investigation rsifigue
utilisée aupres d’individus, qui permet de lesrirtger de facon directive et de faire
un prélévement quantitatif en vue de trouver déstioms mathématiques et de faire

des comparaisons chiffrée® »

'Boudon Raymond, op cit, p.31.

2 ANGERS Maurice, Initiation pratique & la méthodpédes sciences humainés Casbah, Alger,
1997, p117.

% Ibid, p160.
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Le choix du gquestionnaire est lié a la rodth utilise, le but c’'est d’avoir le

maximum d’informations liées a notre theme de rediedans un temps bien précis.

Dans I'élaboration des questions nous avonsstR8i questions partagées entre
questions fermées et des questions ouvertes a ghdiiples, ainsi nous avons diviseé le

questionnaire sur 4 axes :

» Axe 1: qui concerne les données personnelles telles 'gge, lle sexe, la
catégorie socioprofessionnelle et 'expériencegssibnnelle.

» Axe 2 :les outils de communication sociale et 'image deque de I'entreprise
Cevital spa.

» Axe3: limplication organisationnelle des salariés dales actions de
communication sociale.

> Axe 4: les résultats de l'implication organisationnelles dgalariés dans la

communication sociale.

6). La population d’enquéte (I'échantillon) :
L’enquéte sur le terrain offre la possibilité d&#tface au phénomeéne étudié, notre
objectif est de répondre a la question posée dapsoblématique ainsi que de vérifier

nos hypotheses.

Selon AKTOUF Omargla population détude désigne I'ensemble
d’indifférencié des éléments parmi lesquels serohoisis ceux auprés de qui
s’effectueront les observation$ »

La population visée dans notre enquéte est I'enkedds salariés de I'entreprise
CEVITAL décliné sous plusieurs catégories sociogssionnelles qui sont divisées en
trois :

% Les cadres

% Les agents de maitrise

% Les agents d’exécution

'AKTOUF Omar, méthodologie des sciences socialepetoches qualitativepresses de I'université de
Québec, Montréal, 1990, p72.
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Nous avons opté pour un tyd&chantillon aléatoire stratifi€, on peut expliquer
cela par rapport aux caractéristiques de la pdpulamere constitué de plusieurs
catégorie socioprofessionnelles et aussi afin dravavis des différents grades

professionnels.

L’échantillon est aléatoire ou probabiliste « qat an type d’échantillonnage ou
la probabilité d’étre sélectionné est la méme mhaque élément d’une population et

qui permet d’estimer le degré de représentativétéé&thantillon %

De type stratifié qui est « sorte d’échantillon@aggobabiliste qui part de l'idée
gu’'une ou plusieurs caractéristiques distinguesitéiéments de la population mére et
qu'il a lieu d’en tenir compte avant la sélectidn®e procédé permet de créer des sous
groupes ou strates qui auront une certaine homagép& ce qu’'on résume que les

éléments composant chaque strate ont une certeemblance.

Selon la disponibilité des salariés on a choisidembre de 100 comme échantillon
de départ pour notre travail. Apres la distributd 100 questionnaires, nous n’avons
pas pu récupérer que 77 questionnaires, et cese ca non sérieux de certains salariés
qui ont perdu leurs questionnaires et les refusépendre par d’autres par peur de
représailles de la direction malgré qu’on a ex@itpicontexte de notre étude, de ce fait
nous avons abouti & un échantillon final de 77 rgamade différentes catégories

socioprofessionnelles représentatives de la papalatere qui de 500 salariés.
7). Les difficultés rencontrées :

Pendant notre enquéte, on a rencontré un ensemebldifficultés qui se résument

comme Ssuit :

- La difficulté a trouver la documentation traitantadfois les deux variables
de I'implication organisationnelle et de la comnuation sociale.

- Le manque d’informations, et I'acces limité au s&én’organisme d’accuell
Ceuvital.

- Difficulté dans la distribution des questionnaie¢sdans leur collecte.

- les non réponses de certains enquétés a certquestions dans les

questionnaires récupérés.

! Maurice ANGERS, Opcit. P571.
2 |bid. P571.
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Chapitre I: la communication globale en entreprise

Préambule :

La communication d’entreprise ne se dépaein abstracto, mais elle s’'inscrit dans une
trajectoire globale, sa mission : positionner Ifeptise, lui donner une personnalité
reconnaissable par tous ses publics et une idenigéncte de la concurrence .la
communication d’entreprise définit ce que c’eshifeprise par apport aux autres. L objectif
de ce chapitre est de définir la communication glelen entreprise ses formes et ses outils et

les moyens employé pour élaborer les plans de cameation au sein d’'une entreprise.

La communication d’entreprise se définit coen: le processus d’écoute et d’émission de
messages et de signes a destination de publiceybiars et visant a 'amélioration de
'image d’entreprise, au renforcement de ses maiati a la promotion de ses produits ou
services, a la défense de ses intérétsTraditionnellement dans les organisations, on
distingue deux formes de communication de I'entsepqui sont : la communication interne

et la communication externe.

Section01: la communication interne :

1)-Définition de la communication interne :

La communication interne est un outil de managem8oh rdle, c'est de créer un
sentiment d’appartenance des collaborateurs, lder & comprendre la situation
générale de I'entreprise pour favoriser l'atteidies objectifs globaux, accroitre les

ventes...

La communication interne permet d’accompagner langement et d'anticiper la
propagation de la rumeur. Le fait que des saladésouvrent une information
concernant leur structure par I'extérieur, par \a@epresse ou par tout autre moyen peut
s’avérer dommageable pour I'efficacité de I'entieg@rLa communication interne, c’est

également un moyen efficace pour anticiper leslitermdt gérer les situations de crise.

! Thierry Libaert .Marie-Héléne westphalen, communicator, 6éme édition, Dunod, 2012, Paris, P13
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2) -les types de la communication interneity a trois types de communication

interne :

a)-la communication descendante (salariale)c’est la communication vers le bas
s’adresse a I'ensemble des salariés. Elle partadti de la pyramide hiérarchique vers
les employés et les ouvriers. C’est la communicatlo « Haut vers le bas ». Elle a
pour but de diffuser les informations réglementai(eeglement interne, mesures de
sécurité...), résoudre les conflits internes et fareteexpliquer un projet a I'ensemble
de personnel.

-Ses supports les supports utilisés dans ce type communication le journal interne
ou la lettre interne, les réunions, les notes deic® les panneaux d’affichage, le malil

ou le fax...

b)- la communication ascendante (hiérarchique) elle part des salaries pour remonter
vers la hiérarchie ou la direction. C’est la comrioation dite du « bas vers le haut ».
Elle peut étre provoquée ou organiser par des sgtglbu tout e autre comité comme
elle peut étre spontanée. Elle permet de véritieteedétecter d’éventuelles anomalies
en matiere de communication interne dans I'entsepet faire remonter par la suite a la
direction les réclamations et les attentes desieg)a travers un dialogue et une écoute
active.

- Ses supports .ce type de communication peut passer par les ®mes tracts, de
dialogue, de boite a idées, de journal syndicaffidhage, des lettres ouvertes, des

réunions d’expression, des sondages...

c)- la communication horizontale (latérale) :c’est une communicatioimterservices

et inter-départementlle favorise I'échange d’information entre lesé@éhtes acteurs
de l'organisation, elle a pour objectif d'intégtersalarié a la prise de décision et aussi
le partage de connaissances entre les déféretdisraa’une entreprise elle permet
aussi de rompre les malentendus, de connaitrentesdépendances et de susciter des
actions conjointes. Dans Ce type la notion hidrigue est presque inexistante, c’est

échange d’égal a égal entre les différents sectsergices ou départements, elle permet
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de ressembler le personnel, fonder un esprit d¥gat mieux coordonner le processus
de production
- Ses supports :on utilise dans ce type de communication des stppmmme la

rencontre, magazine, tableaux d’affichages.

3)-les moyens et les outils de la communication inteen

Les moyens de communication interne consistenun ensemble de canaux qui
permettent de véhiculer un message de I'émettesrlgegécepteur. Le choix d’'un canal
dépend de la nature et de contenu du messagaitiudeda personnalité de I'émetteur,
du profil du récepteur et enfin de l'impact rectmrc On distingue trois types de

moyens

C.1- les moyens écrits le moyen le plus classique de transmission degnr&tons,
I'écrit a été le point de focalisation des critiguenvers la communication interne.
Celui-ci présente et particulierement depuis la égdiisation de la messagerie
électronique et l'intranet vers la fin des annéBs & moyen a la des avantages de
souplesse, et de sa rapidité de mis en ceuvre, dapsaité de conversation, de son

traitement individuel.

3. a.1)-les outils de la communication interne (sygorts) :

1. Le journal d’entreprise : le journal de I'entreprise constitue I'un des élétse
majeurs de la communication interne .il permet yefaite maitrise de contenu
rédactionnel et il diffuse une somme importantenfdimations générales sur les
activités de l'entreprise et ses projets, le pulsilclé et personnel de I'entreprise
(salariés).

2 .la revue de presseelle est la diffusion organisée en interne deslast parus dans
la presse concernant I'entreprise. Elle a pour atibjel’'informer les salariés des
opérations de I'entreprise ainsi que de mobilisaterne par la mise en évidence du
champ d’action externe de I'entreprise.

3. la note de service elle a longtemps été quantitativement le premigtil ode
communication dans l'entreprise. C’est un outil igpgnsable de management de

! J, M Decaudin, Jaques IGALENS, Stéphane WALLER, « la communication interne », Edition DUNOD 2eme Edition,
Paris, 2006, p99.
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I'entreprise, elle a pour objectif de fixer legles du fonctionnement interne, de tracer
les directives, dinformer sur les orientations les modifications technique ou
commerciales.

4. le livre d’accueil :il introduit la vie quotidienne de I'entrepriseles grands axes de
sa politique sociale et ses objectifs, et des mé&tions qui se rapportent aux salariés.

5. le panneau d’affichage :le panneau est un moyen d’information qui permet de
prévenir, sensibiliser ou informer les salarien@’'entreprise.

6. la boite a idée se sont des boites placées dans divers endro#simule I'entreprise
pour permettre aux travailleurde donner les suggestions des différents domaimes d

travail sous forme de feuilles écrites.

3. b-les moyens oraux I'oral est outil de la communication interne le plancien.

Il connait actuellement du profond renouvellemeuntlq fait apparaitre comme le plus
efficace des moyens disponibles. Comme la commtioicade proximité qui est
constituée par I'ensemble des échanges qui s’opkrealiement sur le lieu de I'activité
professionnelle du salarie. Et aussi la gestionrdesions c’est le premiére outil de la
communication interne, pratiqué par la quasi-tt#alies entreprises francaises, un outil

le plus utilisé tout en étant le plus critiqué.

- Ses supports :

1. le téléphone 1l permet a chaque salarie d’écouter les inforametide I'entreprise en
composant numéro de téléphone, il étre utilisé cenvoutil d’information interne
ascendante (ligne ouverte aux questions du perjdatérale ou descendante (réunion
par téléphone).

2. les réunions :Se sont des assemblés entre la direction et leailteaurrs qui a ces
derniers de poser les questions a propos des aiggigrises et exprimer leurs avis.

3. les rencontres :Elles sont constituées par I'ensemble des échagges’opéerent
localement sur lieu de l'activité professionneltgre salaries d’'une méme entreprise.
4. la conférence :C’est un exposé d'un sujet ayant un rapport avecwiéa de
I'entreprise, par un supérieur hiérarchique, ou pgrsonnalité externe.

5. visites de I'entreprise ou journées portes ouviss : Elle permet aux salaries ainsi
gu'a leurs familles, et éventuellement le publidéeieur de mieux connaitre les

différentes ateliers de I'entreprise.
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C.34es supports techniques I'évolution actuelle de la communication interne se
caractérise par deux éléments ; d’'abord une demdmdesens » émise par les salaries
sur le travail qui incite la direction a développmlr nouveaux outils, et d’autre part
I'utilisation qui se généralise des nouvelles tedbgies de la communication au service
du dialogue dans I'entreprise. Donc il y a des sugptraditionnels, comme le journal
électronique, et I'agence d’'information ; comme&é&mple de I'agence de presse, aussi
des technologies développer a travers le tempsmepl’intranet et la communication
électronique qui constitue I'ensemble des infororaidiffusables informatiquement, et
le journal téléphoné ; c’est le dispositif qui petna chaque salarié d’écouter les
informations de l'entreprise en composant un numém téléphone, aussi la
vidéotransmission ; qui est un systeme de transmnigsar satellite, elle permet de
diffuser en direct une information, ainsi l'audiswel ; c’est un pré dispositif qui
généralement utilisé comme introduction de débaits,moyen utilisé en interne a
I'entreprise, en peut citer plusieurs formes, combeejournal vidéo et le film
d’entreprise.

- les outils audiovisuels :

1. L'intranet: L'’intranet est un réseau privé d’entreprise utiliskes techniques
de l'internet, il permet a moindre cout et en toséeurité (seuls les membres
autorisés peuvent y acceder ) le transport et taga de texte, images et son
entre les différents membres d’'une méme entreprise.

2. Les moyens d’information et de prestige qui s'inéegaturellement dans le plan
annuels de la communication pour aider les ensepriParmi les moyens
audiovisuels on cite :

A. L'audiovisuel de [l'entreprise: (films, diaporama, vidéo
d’entreprise...etc.) ce sont des supports de comratioicefficaces et agréables

pour les spectateurs/auditeurs.

lls permettent une bonne transmission de l'inforamgt compréhension et

mémorisation.

B. La vision-conférence :C’est une nouvelle technologie qui permet de redese
conditions éloignées, et reliées entres elles pasysteme de télécommunication

(son et image étant interactif). Equipées d’un reamid’'une caméra vidéo et d’'un
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haut parleur, les différentes parties se voiendiatoguent comme étant la méme
piece.

4)- le r6le de la communication interne et ses ohgéfs :

a)-son role : il est important de souligner que la communicaténpour role
principale de faciliter I'action collective des comnications, et ceci a différents
niveaux

Dans un atelier ou bien dans un bureau, urmméaommunication entre les

différents acteurs améliore l'efficacité de la fpat quotidienne en résolvant de
multiples aléas techniques et humains, et elle eenitaccéder a la gestion fine et
personnalisée. La bonne communication facilite @osore les démarches créatives
telles que la conception d’'un produit, la réorgatni d'un service, I'implantation
d’une nouvelle technologie, on observe aussi demsads une montée de la qualification
et une amélioration du climat sociale.

*Mais la communication peut renforcer aussi les ectives menées contre
I'entreprise par certain groupe qui lui sont antagi@ : c’est une arme dont les
adversaires de I'entreprise se servir.

» C’est pourquoi I'entreprise ne peut se passer dairaégie de communication.

e La force de la communication se développera danseles de l'efficience

professionnelle, si la direction met au jeu deméldts essentiels :

a) —information opératoire :

C'est toute information (orale mais sur tout écritgaintenant sur support

informatique) qui nécessaire pour que le travaipasse ; ordre, consigne, mode

opération, bon de travail...etc. qui sont émis paustdes services mais
principalement par les services fonctionnels (poanmes et procédures) et par les
chefs hiérarchiques (pour les décisions particesiprll s’agit d’'une information
minimale et l'organisation taylorienne repose sar dodification de ce type
d’information.
b) —information intégrative et d’'ambiance :
C’est l'information non nécessaire au sens taytorngais que les responsables de
I'entreprise jugent utile de produire et diffugesur élargir la compréhension du

travail et enrichi les représentations mentales dasens d’'une meilleure adhésion.
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Sous cette rubrique, nous avons regroupés pluseargosantes dont les trois
principales sont :

v L'information péri-opératoire : qui porte sur le fonctionnement de I'entreprise
au-dela du strict nécessaire élargit la connaissalec métier du produit, des
techniques des gouts...etc., pour faciliter la coimgngion, la délégation et les
initiatives.

v L'information sur le sens de I'action : qui porte sur les menaces et opportunités,
les enjeux stratégiques, les criteres de la réudaits le métier.

v L'information personnelle et sociale : celle qui concerne personnellement

chaque salarié et celle concernant les dispositiohactives.

« L'information intégrative est émise par levseg informatique, mais aussi
par la direction et par tous les services commecgoou comme relais. Aussi est

préparé un terrain favorable au développement derfanunication. »
b- les objectifs de la communication interne :

L’objectif global de la communication interne catisia gérer de maniere optimale le
couple demande /offre d’informations dans I'orgah mais aussi elle est :

v" Au service du projet d’entreprise: la communication interne accompagne le
projet socio-économique de l'entreprise dont eliéspnte les objectifs et les
modalités .la communication dans l'entreprise repssr les projets concrets
découlant d’objectifs réels. Ceux-ci sont tirés ddaentations stratégiques et des
engagements budgétaires.la démarche de projetcestda communication, il
devient insensiblement principe d’organisation.

v Accompagner le management :I'imbrication de la communication et du
management résulte de la pratique quotidienne dkdians organisées aux
différents niveaux hiérarchiques entre les difféeenéquipes de travail.les
organisations modernes dites cellulaires ou eratesgposent sur la réduction de
la ligne hiérarchique et sur le travail de projegsversaux elles sont irriguées
par la communication ;multiplication des échangésnions de travail collectif et
communication inter métiers. Informations et comioations sont aujourd’hui

des compétences exigées de tout cadre quelqusasoinétier ou son secteur
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1)

d’activité. pour mener a bien sa mission, I'eneaaent doit étre bien informé par
la direction et aidé dans son réle communicant.

Relier et informer : le troisieme grand objectif de la communicatioreine est
de mettre en commun un langage, une culture, uaendsle de valeurs afin de
développer une appartenance a l'entreprise .Ete2& un langage commun qui

permet a chacun d’orienter et adapter son comperieprofessionnel.

Section02 : la communication externe :

Définition de la communication externe :toute communication dirigée
vers l'extérieure de [I'entreprise, elle s’appuier sla communication
evénementielle des relations publiques, le mécdaatponsoring, les relations
avec la presse, autre fois dénommeé relation pudlimais le theme a été dévalué
au fil du temps, par des manifestations aussi eysgqu’inutile’

La communication externe comprend I'ensemble dessages est des actions
destinés a des publics extérieurs a I'entreprismmg@mmateurs et acheteurs,
journalistes, associations de défense de consorarsatdistributeurs, clients,

fournisseurs, milieux bancaires, financieres, act&res, pouvoir publics...)

2)-Ses types ta communication externe se divise en deux types :

a)-la communication marketing (publicitaire) :

La publicité comprend I'ensemble des techniquem@ens mis en ceuvre
pour faire connaitre et/ou promouvoir un bien, wiviEe, un homme, une
entreprise, une cause... cette information (destifaér@ connaitre) argumentée
(afin de promouvoir, convaincre) s’exprime dans espace publicitaire,
contrairement aux autres techniques de communicalies hors média (par
exemple relations presse, relations publiques),nquit pas recours a l'achat
d’espace. Notons toutefois que la distinction méadis-média est de plus en

plus perméable.

! Dobeicki Bernard. Communication des entreprises et des organisations. Ellipses. Paris.1998. p 159
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b)-la communication institutionnelle :

Elle traite I'entreprise en tant gu’institution, @nsidere le grand public comme
la premiére cible de la communication institutiofeegui varie selon le type d’activités

de I'entreprise.

Son objectif consiste a créer un climat favorablpras de I'ensemble des cibles
directes (commerciales) et indirectes (pouvoirs lipsp associations) aussi rendre

I'entreprise plus attractive que ses concurrents.

C) —la communication commerciale :

Elle comprend I'ensemble des moyens mis en ceuwre fage connaitre
un bien, un service ou une cause. Cette commuaicati celle de I'entreprise
sur des marchés en tant que producteur ou distribut

La publicité est la forme la plus connue qui visedestion optimale du couple
produit/marché.

3- ses moyens et ses outils :

3. A- Ses moyens :

1-la  communication grand média: c’est une communication de masse,
unilatérale, émanant d’'un annonceur et concue mutenir directement ou

individuellement les actions de I'entreprise. Eflelut la publicité.

1-a) la publicité : elle est I'une des principales techniques de lamanication

grande medias. Elle est un élément d’informationtdtispose I'entreprise pour
agir sur le marche.

La publicité est toute forme de communication narspnnalisée utilisant un
support payant, mis en place pour le compte d'uetémur identifié, ayant pour
objectif de promouvoir les produits ou les servided'entreprisé

La publicité est 'ensemble des moyens destinéaafamer le public et le

convaincre d’acheter u produit ou un senvice.

! Kolter Philipe, Dubois Bernard, marketing management, 12eme édition, parson éducation, France, 2006, p67
2 Robert Leduc, gu’est-ce que la publicité ? 4eme édition, Dunod entreprise, paris. 1983, p02
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La publicité pousse le consommateur vers leyitpdar elle permet de I'informer et

le convaincre a acquérir le bien ou les servicésaout I'objet de la publicité.

Pour atteindre ces objectifs, I'entreprise doit isitoles moyens de communication

appropriés au message dont la presse, la radiwjdi@n, cinéma et affichage.

3 .B- Ses outils I existe plusieurs outils de la communication ex¢e parmi les

outils :
1-La presse:

Est un outil publicitaire et un moyen qui permetieculation rapide de l'information
qui touche la quasi-totalité du territoire du paygouit d’'une sélectivité trés variable,
en précisant que le message n’'a pas pour objdire mémoriser, mais de faire agir

les lecteurs.
2-La télévision :

Est un vecteur de la communication extrémementspuiselle a un fort impact et
pouvoir de la communication audiovisuelle. Elle @stlispensable pour certaines

catégories de produit qui nécessitent des démaiosisa
La réussite de la publicité télévisée nécessite :

= L'utilisation d’'une bonne image, le son et la caule
= Eviter toute discrimination raciale ou sexuelle...etc

» Elle doit étre diffusée en langue nationale du pays
3-La Radio :

Un média de la vie quotidienne couvrant la totadité territoire national. Sa grande
force est d’étre a la fois un support nationabetl trés ciblé. Elle est une utilisation tés
souple car les annonces sont vite €laborées passirda publicité a la radio, il fait

veiller, notamment, a l'utilisation d’'une belle xoet au respect de I'horaire de la

diffusion du spot.
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4-Cinéma :

Est un média urbain trés ciblé, qui dépend de®saist de la nature du film présenté
afin qu'elle réussisse a exercer un impact plug $or la population ciblée. Les
messages publicitaires diffusés dans les cinémagrtoavoir un avis favorable de la

commission de contrdle des films cinématographigues
5-L’affichage :

« L’affichage est un excellent média d’accompagndrde la télévision qui permet une
forte communication de notoriété au contenu limiggns véritable possibilité

d’argumentation %

Il permet de courir le territoire nationale avee yrarfaite sélectivité géographique. I
possede une forte interpellation et des possibildgatives tés étendues ce qui lui
permet d’étre souple d'utilisation afin d’officiakr et valoriser la marque et influencer

la distribution.
4- Son rOle et ses objectifs :

a)-le réle de la communication externe ta communication externe est
'ensemble des signaux émis par I'entreprise erction de ses différents
publics, qui sont ses clients, distributeurs etri@seur dans le but est d’obtenir
de leur part une modification de comportement cattdiide et entretenir des
relations qui lui permettent de faciliter ses dtti.

1. Ses objectifs :
» Informer le publics sur I'existence de I'entrepredede ses produite
» Promouvoir la notoriété et I'image de I'entreprians I'environnement,
tout en ayant des recours a des méthodes permeltaseduire le
consommateur, le satisfaire en rependant a sesntesttepar
'intermédiaire des déférents collaborateurs estés tels que les

fournisseurs et les distributeurs.

1 Bernadet, A-bouchez et S-pilier, précis marketing, édition Nathan, paris .1996, p104
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» Augmenter les ventes des produits et I'élargisséntBespace des
ventes.

» Favoriser ou améliorer 'image de la marque de pitod

» Fidéliser la clientele et gagner de nouveaux dient

5)- Les autres domaines de la communication d’ergprise :
Durant longtemps, la communication pouvait étreinieéf en fonction des

interlocuteurs a qui elle s’'a des interlocuteursqu elle s’adressait.Patrick
d’Humiéres' Pouvait ainsi définir quatre types de commutivce:

Publics financiers

A Communication financiére
. . . . Publics sociaux,
Clients < Commum_catlon Communication > calaric
commerciale sociale salariés

Communication institutionnelle

v
Publics dirigeants citoyens

X/

% FigureOl-Les types de communication d’entreprise $mn Patrick
d’Humieres®

Une méme organisation pourra pourtant utilisee palette de communication plus
vaste. Plusieurs domaines peuvent étre recénsés

! PATRICK d’Humieres, Management de la communication d’entreprise, Edition D’organisation, France, 1993, P78.
2,
Ibid. P78.

3 Christian Regouby, La communication globale, Ed. D’organisation, France, 1988, P28.
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Une communication produit. Il s’agit de la communication marketing destinée a
consommateur dans un objectif de vente du prodleitpublic est généralement
parfaitement délimité et le message uniqueerdre».

La communication B to B. C’est une communication d’industriel a industrielle
peut emprunter les voies de la communication ptodui de la communication

corporate.

La communication financiére. Elle a supplanté le domaine de «l'information
financiére » au début des années 1990 en raisda deasse en expansion des
capitaux internationaux et de sa volatilité cradealLa communication financiere
est devenue une discipline de plus en plus porewse autres domaines de
communication, tant en raison de la diversité dbkeg a qui elle s’adresse (réle
croissant des salariés notamment) qu’'a celle desash@s qui interagissent avec
elle. Le theme du développement durable est aiesiplis présent dans la
communication financiere en raison du réle croiss@es agences de notation
éthique destinées a influer sur les flux de placegménanciers internationaux. En
France, le marché de l'investissement sur des fditds« Ethiques » est estimé en
2005 a 5 milliards d’Euros, soit un doublement de2002.

La communication d’influence. Appelée également «lobbying » ou « affaires
publiques », c’est la communication qui chercheaigefpression sur un décideur

afin d'influer sur une décision.

La communication institutionnelle. Destinée a améliorer I'image de I'entreprise,
elle vise essentiellement le grand public mais pgadresser a des cibles
particulieres (B to B) ou s’intégrer dans une déharde lobbying (pouvoirs

publics, décideurs).

Apparue au début des années 1920 aux Etats-Unis,colmmunication
institutionnelle utilise prioritairement la voie d& publicité pour la construction et

I'amélioration de I'image de marque de I'entreprite terme de communication

31




Partie théorique Chapitre I : la communication globale en entreprise

institutionnelle est parfois employé — a tort - padésigner la communication des
institutions. Compréhensible auparavant, cettepmne doit désormais étre écartée
en raison du développement d’'une activité marketingsein des administrations

publiques.

Certains auteurs distinguent la communication tuigtinnelle de la communication
corporate qui serait « 'approche globale et sy&jé@mdes entreprises au plan de
communication % Comme la plupart des acteurs de la communicatiiisent
indifferemment les deux termes pour désigner la enéntivité, nous préférons ne
pas entrer dans de trop subtiles distinctions asidérons la similitude des deux

termes.

e La communication sensible Destinée a des publics hétérogénes, la
communication sensible concerne des thémes crissgéitle se distingue pourtant
de la communication de crise en ce gu’elle viseejuent a éviter toute polémique.
La communication sur le tabac, les ventes d’arness,aliments génétiquement

modifiés sont des illustrations de ce type de comoation.

* La communication d’acceptabilité : Elle s’effectue en accompagnement de projet
d’'implantation industriel ou équipementier ayant iampact environnemental ou
humain important. Elle vise a convaincre de I'tgilid’un projet susceptible de
générer de fortes oppositions. La communicatiorwaptabilité est une discipline
délicate car elle est au cceur d’'une contradictsyciposociologique : 70 a 95 % des
citoyens acceptent la nécessité de construire dies Wle TGV, d’autoroutes, de
nouvelles lignes a haute tension, des déchargesdultts ménageres, des
incinérateurs. Et dans le méme temps un pourcerdagiaire de la population
déclare refuser toute implantation qui la concemedirectement dans son
voisinage. Pour désigner cette situation paradaXalee acceptabilité de principe et
d’'un refus de fait, les chercheurs utilisent lenterde « syndrome NIMBY », Not In
My Back Yard, traduit en francais comme signifiargas dans mon jardin ».

! SCHEWBIG Philippe, Les communications de I'entreprise - Au-dela de I'image, Mc GrawHill, 1988, Paris, p18.
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e La communication de crise :Ce domaine s’est fortement élargi en I'espace de
quelques années puisqu’il ne concerne plus seulel@m@ommunication autour du
risque industriel majeur mais tout type de criseeetlans I'ensemble des secteurs
d’activité, quels que soient la taille ou le statlat I'entreprise. La discipline est
transverse puisqu’elle peut concerner la plupars dmitres domaines de
communication en fonction de la nature de la criseciale, financiere, corporate,

environnementale, ...

 La communication de proximité : Elle traite de la communication locale de
I'entreprise. Partant du constat d’'une différent@bj@ctif et d’interlocuteurs entre
une entreprise et les usines qui la composeng &grgrandes entreprises en réseau
et les PME, la communication de proximité traitecdenmunication de terrain, elle
vise les relations entre I'implantation et les acselocaux : élus locaux, presse

locale, riverains.

e La communication de recrutement.Elle concerne le public de jeunes diplomés
potentiels ou réels et tend a étre de plus en pine déclinaison de la
communication institutionnelle sur ce type de pubklle utilise également une
panoplie d’outils de relations publiques : forumsyphi-retapes, sponsoring. L’outil
Internet est désormais devenu un moyen centratitie communication.

 La communication interne. Les salariés forment le public central de cette
communication qui poursuit des objectifs de motoratet de décloisonnement.
Trois types de communication interne sont générahgrdistingués : descendante,
ascendante et latérale. Elle utilise des moyendujsont spécifiques : journaux
internes, Intranet, mais tend a étre de plus es plwerte : la communication
interne ne I'est plus totalement, elle s’exerceagilautour d’un continuum

Interne — externe qui se déplace en fonction deatgins et des enjeux.

* La communication internationale. La mondialisation a entrainé un accroissement
des canaux de communication et une concentratismmadeques désormais présente
largement au-dela de leurs frontiéres originellésla ameéne les entreprises a
conduire une communication ou apres avoir été enpgs standardisée, celle-ci

tend a prendre davantage en compte les spécifatités attentes locales. Aux cotés
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de logo et base line homogéne, les communicatideptant leur visuel et leur
message. La communication internationale est égaleriransverse aux autres

domaines : crise, interne, recrutement ...

Trois autres types de communication existent égahérrelles ne se définissent qu’en

relation avec leur émetteur, il s’agit de :

e La communication sociale (non marchande) Elle regroupe la communication
des ONG, des associations ou fondations. Le termen«marchand » apparait
réducteur, d’abord parce qu’il ne situe cette comication qu’en opposition a celle
du secteur marchand, ensuite et surtout parceagc@enhmunication non marchande
emprunte de plus en Pourtant, tant en raison dglag® prépondérante dans les
messages diffusés que des regles spécifiqueseaqaalirent, la communication sur
le développement durable apparait désormais commaediscipline propre. Elle
intervient a la suite de la communication enviraneatale apparue vers la fin des
années 80 et dans le sillage des communicationsstimemes de I'éthique ou de la

citoyenneté d’entreprise....

e La communication publique. Elle est composée de la communication des pouvoirs
publics et des collectivités territoriales. Ellengarend donc la communication
gouvernementale que coordonne le SIG, serviceathmdition du gouvernement, la
communication des administrations et des autostisinistratives indépendantes,
la communication des régions, départements etmggib était d’'usage d'y inclure
eégalement les entreprises publiques mais le cowmstatleur communication se
rapproche davantage d'une communication d’entrepeiassique que des réegles
administratives tend a les en exclure chaque javantage.

 La communication politique. Située a linterface des deux communications
précédentes, elle vise a canaliser les passioltigpek au profit d‘'une idée, d’'un
parti, d'un homme. Elle comprend une communicatigiobale et une

communication électorale de plus en plus encadirddiquement et financierement.
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D’autres types de communication existent mais ndé&missent que par les moyens
utilisés : la communication multimédia au traveesl'dutil Internet, la communication

événementielle au travers des inaugurations e¢porvertes.
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Chapitre 1l: La Communication Sociale et Implication

Organisationnelle :

Préambule :

Dans ce chapitre nous allons aborder la communitaociale son historique et son

développement et ses acteurs, comme on a préessdeférents outils et moyens de

communication sociale ainsi que son réle et sg¢sctfs. Dans la deuxieme section

nous allons essayer de traiter I'implication orgationnelle avec ses déférentes formes
en situation de travail et sa nature ensuite legx depproches de I'implication

organisationnelle et en fin les conditions rengassible I'implication.

Section01 : La communication sociale :

1) Généralités et historiqgue de la Communication Socla :

Au cours de derniéres années, la communicaborale et considérer comme
le moyen le plus utiliser a travers toutes lesegnises, telle que nous la connaissions
aujourd’hui, qui en passe a devenir la nouvellen®de la communication au sein et en

dehors de toute organisation.

La communication sociale constitue un des doesaimportants de la
communication au sens d’'une activité professioenelle recouvre des aspects forts
hétéroclites mais qui ont trait, d’'une maniere aund autre, aux interactions entre les
différentes parties d la société (citoyens, coN@éts, associations, syndicats, etc.), de
ce fait elle a typiguement mais pas obligatoirenerhme objet, comme mission de
modifier les représentations, attitudes et compuoetds du destinataire face a des
situations ou sujets d’intéréts général, ce qumeerde fédérer les équipes sur les
objectifs de I'entreprise. Par exemple dans le das rachat d’'une entreprise, le
nouveau dirigeant ne va pas commencer par négamide changement de l'identité de
'entreprise, mais il va essayer de mobiliser seaborateurs sur un projet, une
philosophie, ou encore de grands principes de ifmmoeément de I'entreprise, donc il
va utiliser des relais et des outils de commurocasians étre trop direct dans la forme
des messages qu'il veut transmettre, un soin pégicdoit accorder pour la qualité des
messages pour gu'’ils soient clairs, précis et datéint communicables, parce que la
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mobilisation doit s’appuyer sur les messages desokes directions, qui vont servir de
relais pour réussir et la mise en place de sa canuation sociale. L'objectif final de

cette communication c’est de fédérer toutes lese®wrives de I'entreprise autour d’'un
méme axe de société, et aussi de véhiculer I'insméaité a l'intérieur comme a

I'extérieur de I'entreprise

1. a). L’historique de la communication sociale :

« L'expression de la communication sociale sera&ié hors des travaux de
concile Vatican Il (1958) pour permettre a I'Eglisatholique d’échapper a I'image
négative que véhiculaient depuis des décenniescdesepts usés comme ceux du
prosélytisme ou de la propagangeopaganda fidei= propagation de la fQi Il est
certain que les milieux chrétiens ont beaucouprimré a diffuser cette notion dans les
années 60-70 (journées annuelles, dites de comatigricsociale .

Le concept de communication sociale, développé tenmannées 1970, recouvre des
réalités tres diverses mais souvent figées danscoéss qui peinent aujourd’hui a
atteindre leur public. Avec une problématique iwdér un message militant a un public

qui I'est de moins en moins...

Parce que les années soixante véhiculaient I'idgkeygavait une place pour une
communication différente de celle diffusée par esss médias en pleine expansion,
avec l'explosion de la télévision et de la pubéicielles ont vu naitre des médias
engages, qui ont largement échoué dans l'audidwsaes ont trouvé un terreau fertile
dans les milieux associatifs jusqu’a la fin desémsoixante-dix. Depuis, le concept de
communication sociale a été récupéré par le mawgketes grandes causes sociales et
par la communication d’entreprise. Il recouvre ades réalités tres diverses. Toutefois,
dans les milieux associatifs et militants, la comioation sociale a conservé son sens
et sa vocation premiére : la mise en ceuvre deiguodis et de pratiques d’information
par des organismes ne relevant pas du secteur amarskricto sensu.

! Jo M. Katambwé la nouvelle communication sociale” [En ligne], https://orapdnt .ugtr.
uquebec.ca/F6378. (Consulté le 02 février 2014).

2 pierfranco Pastore, John P. Folégnseil Pontifical pour les communications sociale§En ligne]
http://www.colisee.org/article.php_article=228@ofisulté le 16 mars 2014).
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1.b). Définition de la communication sociale :

« Elle peut étre définie par la spécifial ses annonceurs qui appartiennent a ce
que I'on appelle le tiers secteur et qui sont desmbres actifs de la société civile tels
que les associations, les ONG, les syndicats, tganations touchent différent
domaines, dont la solidarité, la santé, les dagtEhomme, I'environnement, I'enfance.
Les cibles de la communication sociale sont diverde grand public et les entreprises
pour les inciter aux dons, les militants pour prapver I'engagement, les victimes pour

leur apporter une aidé.»

« Au sens strict, elle se définit comme I'ensemibds actes de communication qui
visent a modifier des représentations, des comapamts ou a renforcer des

solidarités %.

2) Les acteurs de la communication sociale :

Hervé Collet, distingue dans le champ de la conmioation sociale trois types

d’acteurs :

* Ceux de I'économie sociale qui se réclament deteon d'intérét général ou
a but non lucratif : les mutuelles, les coopérativet les associations
gestionnaires.

e Ceux du monde militant, des syndicats, associgtiorganismes de droit public

proches du systeme associatif comme les comitéat@épentaux du tourisme ou

les conseils consultatifs.

* Ceux de la société civile.

Or depuis une dizaine d’années, le mutuaistyant été soumis aux regles de la

bY

concurrence et le militantisme a une grave crisd’@ggagement citoyen, on a vu

! peter stockingeiCommunication interculturelle et langues du mondeglnalco, paris, 2007, p16
(version électronique)

2 |bid. p15

% Hervé Collet,Communiquer : pourquoi, comment 2 Edition Dunod, paris, 2001, P10. (Version
électronique).
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certains secteurs basculer de la communicatioralgoeiu marketing pur et simple,
abandonnant des codes jugés vieillots et ineffeace

Ainsi, les coopératives et les mutuelles-alles désormais une communication
tres proche de celle des entreprises et rejoighem souvent le secteur de la
communication commerciale. Elles conservent cepgndavolonté d’offrir un service,
un conseil, une fonction d’accompagnants qui pkspiis souvent par une information
qui se veut utile, indépendante de tout lobbyiragticles de prévention santé, conseil
juridique, sujets de société. A ce titre, elles derant dans le champ de la
communication sociale. Mais, on le voit, leur pesihement est délicat : comment faire
la promotion de ses services sans étre assimigeeeur marchand, Comment obtenir
des adhésions ? Une patrticipation ? Un engagem@ontrfnent convaincre, dans le cas
d’'une association ou d’'un organisme militant, seéder aux codes publicitaires que
'on réprouve par ailleurs et dont l'utilisationtterait le discrédit sur les valeurs
défendues ? C’est donc tout naturellement dans elgegr associatif, et plus
particulierement dans les milieux socioculturelse ¢gs résistances a la communication
et a la publicité sont les plus fortes. Mais c’agtsi la qu'ont émergé de nouveaux
modes de communication sociale. Ainsi, Aids déteues codes de la communication
commerciale afin de capter un public qui réagitsplolontiers a une pub Coca-Cola
gu'a un message de prévention sur le Sida... Moydngani, I'association reste
cohérente avec les valeurs qu'elle défend (elle caetionne pas la publicité
commerciale et son instrumentalisation du publig)avient a se faire entendre. Libre

ensuite a chacun de se laisser convaincre ou non.

3) Une communication Porteuse de valeurs :

La communication sociale implique en efeetéspect du libre arbitre : il ne s’agit
pas de marteler un discours pour que l'auditoiresoa corps défendant, cede a la
pression meédiatique exercée. C’est la prise dectemse ou de responsabilité, le choix,
qui sont recherchés. Il faut une interactivité psusciter une adhésion volontaire,
active. Le destinataire du message est un indigidonome, un citoyen. L'utilisation
des codes de la presse ou de la publicité ne \aseapconvaincre mais a attirer
I'attention, a susciter une réaction. Pour conv@nen revanche, il faudra réussir a
porter les valeurs de I'émetteur : solidarité, péacite, respect des différences, partage,

etc. Si I'affichage, le tract, le bouche-a-oreiléstent les vecteurs privilégiés de la vie
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associative pour argumenter et diffuser des valedieutres médias ont permis de
contourner la crise du militantisme : internet, léseaux sociaux, les médias locaux ont
créé des poches de militants. Les happenings @si atussi la ou la seule diffusion
d’'un message était devenue inaudible : le pubtientalors la nature de I'événement
(convivial, audacieux, etc.), ce qui permettra dams deuxieme phase de faire entendre
le message proprement dit, avec des annonces-pressecampagne d’affichage, un
communiqué de presse. Finalement, c’est la muditddnitiatives — événements,
expressions spontanées, communication plus inetindlisée, qui créent les conditions
d’un discours militant. Pour occuper le terrain...

Enfin, la communication sociale doit appmend valoriser les actions ou initiatives
mises en ceuvre, a renvoyer une image innovantétéw vivante. La promotion est
encore vécue comme honteuse par le secteur soaalterel, qui est pourtant le plus
innovant en termes d’expériences, de modalitésodetibnnement, de systemes de
participation. Sous peine de disparaitre, il faaldosiser, valoriser, valoriser. Et
renverser la tendance : rendre attractif ce guias¢ pas au premier abord, I'exclusion,
la pauvreté, I'environnement, les inégalités. Rlgide le misérabilisme ou la recherche
d’empathie, certaines ONG ont travaillé sur leuag®, sur la fierté de contribuer a telle

ou telle action. Avec succes.

4) Les avantages de la communication socialela communication

sociale favorise :

» Le recours a des modes de communication plus direttparticipative
(réunions, défilés, spectacles « de rue », «jeaxr@es et de sociétés,
simulations théatrales, « music hall »,...).

» L'utilisation des « petits médias » (radioamatéagt, affiches,...) ;

» L'émergence de circuits « alternatifs » de commation en utilisant
notamment

= Les technologies audiovisuelles (radio, télé) starsme d’associations, de

groupements indépendants, etc.
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» Les technologies numériques (sites web assodidliphones mobiles,. )

5) les supports et le dispositif techniqgue de la commication

sociale :
v les médias utilisés pour communiquer
= |a voix, I'écrit, 'image, I'image animée, le sde,geste,... les objets, I'espace
physique,...
v les ressources pour communiquer
= ressources textuelles (journaux, livres, guidesctfr..), audiovisuelles
(vidéos, films,...), visuelles (dessins, photos, fifiaf...), sonores (chants,...),
gestuelles (danse,...) ;...
v’ les équipements nécessaires pour
» |a production d’une information
» La transmission d’une information
= La réception d’'une information

= Et la conservation d’'une information

6) les moyens et les outils de la communication so@al

a. Les moyens de la communication sociale :

a) Le bouche a oreille :considéré comme la plus ancienne stratégie qupuési
toute communication entre deux personnes (salariacheteur,
consommateur....). le bouche a oreille peut étrequyo& par I'entreprise. Une
telle démarche offre le bénéfice de la crédib#it&le I'efficacité d’'un message
transmis entre amis, dans la famille...Mais cetteevidé la communication
présente un danger important pour I'entreprise. @eri peut étre positif dans
le cas la ou il y a un manque d’'un bon budget oyatentiel de promotion

! Peter Stockinger, Opcip21
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trés important avant leur sortie, pour donner lsgance au message diffusé
par I'entreprise et évité les rumeurs entre saarie

b) La presse :les entreprises intéressent les medias, toujolageécherche d’'une
bonne initiative ou un témoignage original, graceire personne qui sera
capable de fournir des informations pertinentes jauxnalistes, et aussi de
parler sur les objectifs : notoriétés, crédibilitéroissance des ventes...,
identifier l'actualité (lancement d’'un produit, agdissement du site....) le
communiqué doit étre rédigé tres clairement avegol® et le logo de votre
entreprise dans le haut, et aussi la date, le gitrdhaut de la page avec des
informations de la planification ainsi que le nomle numéro de téléphone
d'une personne de contactExemple : «I'entreprise Cevital & utiliser les
déférents médias nationaux pour lancer la nouvediegarine ». En plus de sa
Cevital possede son propre journal qui est libeurdequel en peu trouver tout
les informations concernant I'entreprise.

c) Journées des portes ouvertes mobiliser I'ensemble du personnel autour du
projet de I'entreprisea cette occasion les salariés montrent leurs sé&aioe.
afin de valoriser l'entreprise et montrer son sactd’activité, ce genre
d’événement donne aux publics la chance de seraecpgr auprés de
I'entreprise et connaitre plus sur elle et réporaine déférentes remarques des
invites et aussi encourager leur participation dassiébats grace a la prise de
parole, exemple : les foires de I'automobile la Bsxproduits sont exposer aux
grand publics se qui donne une chance aux cliemtgddcouvrir les produits
avant de les achetés, et aussi la journée desspmuteertes pour la protection
civile qui donne l'occasion aux citoyens de saymus sur cet organisme et
découvrir son rble au sein de la société. Dormutedes portes ouvertes c’est
de crier un pont entre les déférents organismés ptiblic, afin de valoriser

image de I'entreprise aux yeux des autres.

L http : //lwww.petite entreprise.net /P-187-85-Gilnportance-du bouche-a-oreille.html.(consulté le
24septembre 2014)

2 Guide pour une communication efficace, responsalsibciale des entreprisé2DF ,page 14.
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2. Les outils de la communication sociale :

a) Le sponsoring (ou Le parrainage) :correspond a une action tres commerciale
voire tapageuse ; sa finalité est une augmentaticourt terme des volumes de vente,
parrainage est un soutien matériel (financier ousstorme d'une prestation de
services) apporté a une manifestation, a une peesoa un produit ou a une
organisation dans le but d'en retirer un bénéfiddiptaire. ainsi I'entreprise B.N.P.
est par exemple sponsor du tournoi de tennis darldeGarros depuis 1973. Ce
sponsoring se traduit par une présence sur legscdartennis (logo et couleur de la
BNP sur les baches de font de court) mais ausseéxyapitation de I'événement dans
la communication de I'entreprise : jeux-concourpras de la clientele présentation en
1987 du nouveau logo pendant le tournoi, ‘etc.

b) Le mécénat : qualifie une action devant contribuer a amélidienage de
I'entreprise, celle de ses marques ou de ses psodi@ mécénat est un soutien
matériel (financier ou technique) librement appop@ une entreprise ou un
particulier, sans contrepartie directe, a une quinén artiste ou plus généralement a
une personne ou un organisme dont l'activité ptésam intérét général.
Pour une entreprise, le mécénat permet souverttatemir ou d'améliorer son image
dans le public ou de réaliser une mobilisationritge> On peut citer le mécénat de
la fonction Ronald McDonald créée par McDonald’sipeenir en aide aux enfants
défavorisés (en financant par exemple la constuatihétels a coté des hopitaux
pour enfants, permettant I'ébergement des parelngsinécénat peut se développer
aussi par des actions directes telles que le dangeht: la société Nature &
Découvertes consacre 10p. de sont résultat net awgidts a sa fonction pour la
protection et la connaissance de la nature.

c) La publicité : elle permet de s’adresser individuellement a chgmprsonne de la

cible de la communication : le mailing est la tegae

Premiere de la publicité directe qui utilise aussigrands médias (télévision avec le

numero vert...)

! Toupictionnaire|e dictionnaire de politique, [enligne], http:/ www.toupie.org/Dictionnaire/
parrainage.html, (consulté le 15 juin 2014).
2 |bid., (consulté le 15 juin 2014).
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d) Les relations publiques :de la communication congue par I'entreprise sous la
forme de dialogue avec les différentes cibles ae entourage I'objectif des relations
publique est de créer un climat de compréhensibdessonfiance avec les cibles pour

favoriser 'image de I'entreprise, de ses marqdesses produits et services.

e) Le lobbying: est une technique diriger vers les décideurs paoks et
institutionnels pour faire évoluer leurs prises dieision dans un sens favorable a

I'entreprise qui est a I'origine de I'opération.

7) Les formes de la communication sociale

Il est utile de rappeler que la communication alegisociétale ou d’intérét

public, peut revétir 'une des formes suivantes :

» Elle peut étre comportementale, se consacramtngélioration des habitudes
individuelles et collectives. Dans ce cas, son tobgga de sensibiliser les
citoyens afin de faire évoluer leurs comportemertsmatiere de sante, de
sécurité, d’environnement (vaccination, maitrisd'éteergie...).

* Elle peut étre informative en cela qu'elle préselete €léments nouveaux
d’'information concernant les droits et obligatiales citoyens (délais pour le
paiement des imp6bts, nouvelles dispositions enamatie sécurité sociale...).
Elle peut également s’attacher a expliquer I'actionvernementale dans des
domaines tels que I'emploi, I'investissement, etc.

« Enfin, elle peut étre promotionnelle, c’est-a-dipg’elle vise a promouvoir
des produits d’organismes publics ou des serviee$Etat : ex. emprunt
national, carnet d’épargne, code postal, etc.

La communication sociale nécessite unaitade partenariat associant bien

souvent différents services de I'Etat, les coliétds territoriales et les acteurs de

terrain. La stratégie de communication doit assdeguns et s'appuyer sur les autres.
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8) le rble et I'objectif de la communication sociale

a) Son role :le réle de la communication sociale est de créest-@-dire de
formuler le message émanent d’'un autre. Pour qundréprise puis imprégné
de sa culture, de ses valeurs, de ses non ditsiiciadlite de comprendre
I'inconscient de I'entreprise, mais aussi le gouts&cret de groupe ce qui
provoque la création des sentiments d’appartenafcesime une seule
famille) »* A linverse quelles soit les influences des vateute la
communication , des valeurs sur les modes de ptioduet sur I'activité de
I'entreprise, ce n'est pas tant que les valeurdsiémicent réellement I'activité
productive mais plutdt que la communication degwa permet de démontrer
I'influence des valeurs sur les succés produdiifsc il existe des liens entre
valeurs et activité productive comme le cas detiéprise L'OREAL des
produits cosmétiques, communique a travers des nteis uniguement
dédiés aux valeurs, censés guider les collabosaams la facon de mener
leur activité productive : « Notre charte éthiqe le document de référence
de I'éthique a L'OREAL et aide les collaborateursi@grer I'esprit L'Oréal
dans leurs travail quotidien. La charte éthiqueli€ase a tous les salaries du
groupe L'Oréal et ses filiales dans le monéleApres avoir exposé I'impact
de l'inconscient collectif, de l'activité producéy sur la constitution des
valeurs, il faut s'arréter sur la part de choixdetdécision des entreprise des
entreprises face a leurs valeurs. Tout d’abordsmmuvons distinguer deux
types de valeurs choisies :

»  Les valeurs déclarées c'est-a-dire contenues dans des projets, discours
présidentiels brochures, publicités,... : elles tisght la politique générale
de I'entreprise.

» les valeurs opérantes c’est-a-dire celles qui sous-tendent les décisions
stratégies et modes de fonctionnement. Elles fdandes actions,
individuelles ou collectives, et constituent donesdéférences. Pour L.

! Toussaint, Didier. Psychanalyse de I'entrepriseonscient, structure et stratégilition L’'Harmattan,
Paris, 2000, p.51

% 'oréal « la charte éthiquesite internet du groupe, Aout 201Mt{p://www.loreal.fr/Fr/
Fr/html/groupe/la-charte-éthique.aspx)(consult&édeviAl 2014)
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Dolan et Garcia, les valeurs peuvent étre des aihélikérés et libres : « les
valeurs constituent nucleus de la liberté humaiaesda mesure ou elles
sont des choix délibérés ou stratégiguement détesmilu moyen ou long
terme de s’orienter ou non vers un comportemensuteie ou ‘de bonne

vie’ dans un systéme particulier ».

b) Son objectif :

Développer la réflexion sur l'identité de I'entregw en terme exclusivement
visuels, les services de communication des ensepréet de capter l'intérét de
nombreux chercheurs. Cependant de nombreux autstirsent que le concept
d’identité d’entreprise est voue a une applicatphns large, notamment, M.J.
Baker et J.M.T. Balmer. {The realization by grapdesigners and marketers of
the efficacy of consistency in visual and marketo@mnmunications led to a
number of authors arguing that there should beis@mmy in formal corporate
communicatiorf. Et faire circuler I'information nécessaire & fisp des décisions
et a I'équilibre des relations a lintérieur de riteeprise, et aussi avec son
environnement externe (économique, financiére, asgi politique). Ensuite
essaient de toucher un large public grace aux mdthvision, radio, publicité,
internet.....) pour valorisé le produit et I'image tlentreprise ou yeux des
personnes, et aussi la force de vente par le dépetoent des sentiments de fierté
et d’appartenance chez les différentes catégodesus< professionnelles, donc
I'entreprise valorise son image grace aux diff@enmhédias qui sons vecteurs de

valeurs®

“La responsabilité sociétale (ou sociale) deseprises (RSE) est un concept dans

lequel les entreprises integrent les préoccupatemsales, environnementales, et

1 L. Dolan, Shimon, GRCIA, Salvador. La gestion paleurs une nouvelle culture pour les
organisationsEditions nouvelles, Montréal, 1999, p.73

2 Baker, M.J. ET Balmer, J.M.T, Visual identity: pgings or substan@e European journal of
Marketing, Vol.31, No. 5/6,(1997),P 366

® DEMONT-LUGOL, Lilliane et al. Communication desteprises: stratégies et pratiguésmand
colin, 2¢é édition, Paris, 2008, p.137
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économiques dans leurs activités et dans leurgtttens avec leurs parties prenantes
sur une base volontaire.

Le concept de Responsabilité Sociétale des EntepriRSE) est né lors du
Sommet de la Terre des Nations Unies a Johannesmu2P02. L’arrivee de I'ISO
26000 depuis le début novembre 2010 renforce leegn

Nous vivons le début d’'un changement de civilisatijoi se doit d’anticiper les
impacts de ses activités. Pour une entreprise)Jeqgek soit sa taille, s’engager dans
une démarche RSE structurée et efficace releveadstratégie et de la croyance
authentique de sa responsabilité universelle. @iesicte individuel a portée collective
I Encore faut-il que I'entreprise y trouve ausss s#éréts pour décider de s’en donner
les moyens.

Depuis 1997 les Nations Unies ont lancé linitiatide la Global Reporting
Initiative (GRI) qui propose un cadre de reportolgs actions pour les entreprises ou
institutions. En 2008, on dénombre 1000 rapporentieprises au monde avec une
tendance croissante a 1400 rapports en 2009. EB8se&Sudl5 entreprises utilisent le
référentiel GRI dont 6 seulement en Suisse Romafdée GRI, adopté plutét par des
organisations de grande taille n’est pas le sdétegtiel. D’autres solutions se mettent
en place pour rendre la démarche plus accessildmgtpermettre un déploiement de
masse, et du lien social.

Troisieme modéele, la communication relatiofeal pour objectif de faire de
I'entreprise une communauté. "On ne se situe plusut dans le rapport de force et la
hiérarchie, note Jean-Marc Décaudin. Au contrainepoursuit le mythe du 'on a tous le
méme objectif, on va tous s'aider. Car méme siest qu'un mythe, il a une vraie utilité
au quotidien.” L'objectif de ce type de communmatest donc de créer du lien social.
"Les RH d'EADS, notamment, développent ce modéleaemunication qui véhicule

I'appartenance a I'entreprise, le réseau sociegraidération réciproque..."

! source: 2éme Forum Romand-nov 2010)
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Section 02 : L'implication Organisationnelle :

Depuis plus de trente ans, I'implication organzatielle est devenue une des
variables les plus étudiées par les chercheurs B ®t en management des
organisations. Ainsi depuis la fin des années lI€s gont concerner I'implication dans
I'organisation, la collectivité de travail, le mgtiou la profession, le travail, 'emploi, la
carriere ou encore le syndicat. La plupart de lsésries se focalisent sur un seul objet.

Les recherches les plus développées et les plégudntes concernent
limplication organisationnelle des salarié$ ».

1) Les formes d’'implication en situation de travail :

On emploie en générale le terme « implication oiggionnelle » pour définir la
relation psychologigue entre un salarié et son rosgéion. Pourtant, la littérature
montre gqu'il existe d’autres formes d’'implicatiargractérisant les liens entre l'individu

et son travail de maniére générale.

On distingue deux formes d'implication en situataetravail qui se placent en

interrelation :
1-a)-L'implication au travail :

Le terme d'implication eu travail ou dans I'empl{pb involvement) un

attachement que I'on peut constater quel que asdyipe de poste.

C’est une sensibilité particuliére qui fait soubgitnon seulement la réussite de
la tache, mais celle des objectifs de I'organisati®’est I'interaction entre I'individu et
son travail, qui est donc le fait d’étre conceraé fout ce qui touche a I'emploi occupé,

de plus elle est définie commd'importance vitale de 'emplo#’.

! Héla Janet Mzabj.Implication des salariés, clef de réussite du charen® « Centre d’élude et des
recherches sur les organisations et la gestiomsgg=Lae d’Aix-en Provence, juin 2003, n°663, P06.
(Version électronique).

2 Robert Francés. Motivation et efficience au trp\&ilition Madraga, Liége, 1995, P 49. (Version
électronique).
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En outre , celle-ci est une adhésion du salariénatrsvail et a son métier pour
répondre a des besoins liés a la socialisatioa kduto-expression, ainsi qu'a des
besoins de s’identifier a un métier a un savois@ires d’appartenance et d’estime selon
la typologie de Maslow), et enfin, a des besoins’decomplir en exercant ce métier,

cette activité (besoin d’auto-expression seloypalogie de Maslow).
1-b)-L’implication organisationnelle :

« L'implication organisationnelle fait référenceide relation qui lie I'individu & un
comportement qui présente un sens par rapport aounglusieurs cibles. Mayer et

Allen, ont proposé un modeéle tridimensionnelle’gedlication »*

Donc I'implication organisationnelle est unehésion du salarié a son organisation
comprenant ; d'une part, I'implication affectiveigst un attachement aux croyances,
buts et valeurs de I'organisation, d’autre pampilication du fait de I'intérét personnel
a suivre les buts de I'organisation, et pour fifimplication normative du fait de

I'obligation de suivre les regles et buts de I'arigation.
2) La nature du concept d'implication organisationnele :

Tout d’abord, il importe de cerner le concept deofaglobale ; I'implication
organisationnelle doit étre considérée comme ungtud¢, ou comme un
comportement, dans quelle mesure I'implicationréepnte-t-elle un concept distinct

des autres formes d’'implication :

En gestion des ressources humaines, pour anakysgmcept d’implication, on
distingue deux principales approches a savoirppfache attitudinale et I'approche

comportementale.

De nombreux chercheurs en management consideregereral, I'implication
organisationnelle comme une attitude, et I'envishgeous un angle purement

psychologique, c’est-a-dire comme un état d’egpritcaractérise un processus interne

! Anne-Marie Vonthon and All. Développement des titéa Compétences et des pratiques
professionnellesEdition 'Harmattan, Paris, 2011, P82.
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menant l'individu a s’interroger sur la nature dis gapports avec une organisation

donnée:

3)- Les approches de I'implication organisationned :

Deux points de vue différents de ceux qui abordiénplication comme une
attitude du salarié¢ a I'égard de l'entreprise etreauqui prébnent une approche

comportementale.

a). L’approche attitudinale de I'implication : depuis 1950, la notion
d’attitude a fait I'objet de nombreuses réflexioresy particulier dans les
domaines de marketing et de la psychologie. SeldBOIS et JOLIBERT, «les
attitudes sont des dispositions acquises au cassnteractions de I'individu et
de [l'environnement(...) reliées a la satisfaction ddsesoins de
l'individu ».I'attitude d’'un salarié a 'égard des entreprise représente donc le

résultat de ses expériences passées avec l'orgjanisa

Selon les chercheurs en psychologie et en etiagk l'attitude possede trois

facettes :

» Une dimension affective ou émotionnellequi correspond au sentiment

a I'égard d’un objet, d’'une personne, ou une oIS

Des lors, les courants se situant exclusivementlasutimension affective de
limplication ne prennent en compte que l'attachetmaffectif, émotionnel du
salarié.ils peuvent ensuite différer en fonction ladjet de I'attitude considérée
d’autant plus, I'implication organisationnelle, afle la notion de partage des objectifs
et des objectifs et des buts de I'entreprise n@aenktore sous I'angle de I'attachement
affectif.

! Delphine Francois-Philip Boisserolles and St Jullees suivants : vers une gestion différentiés des
ressources humaindsdition I'Harmanttan, paris, 2005, P113. (Verséactronique).

?|bid. p113.
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De la méme facon, les théories définissant l'imgilan comme le degré par
lequel un individu s’identifie psychologiguemensan travail, ne semblant prendre
en compte qu’un seul rapport affectif, émotiongele le travail soit considére ou non
« comme une contribution a I'estime ». Nous avayaeiment positionné uniquement
sur cet axe, les approches du concept d’implicatomme une identification a
'organisation. Relié au sentiment d’appartenairicegste toujours défini comme un

attachement psychologique ressenti par la persbnne.

» Une dimension cognitive ou calculéela prédisposition (favorable ou
défavorable) représente le résultat d’'un calcuipndaisonnement fait par

I'individu.?

Ceci-dit, concernant la dimension cognitive, unsifian unique sur cet axe se
retrouve dans la littérature. Certaines théoriefinidéent I'implication comme une
dynamique rationnelle interne aux sujets. Ellest segroupées dans une approche

parfois qualifiée d’instrumentale ou encore dewiie®

En outre on I'associe aussi a la décision de pautide rester dans I'organisation,
malgré tout, cognitif ne doit pas étre assimil@@onnel, car, cela suppose que, nous
nous livrions a un calcul des probabilités etrchiens a prendre une décision sur la
base d’'une combinaison des conséquences dedéeitton e de notre intérét pour
ces conséquences. En réalité, ceci n'est pas t@jeoir pas souvent le cas, il semble
qgue l'individu procédera d’avantage par des heguss qui visent a réduire le cout
cognitif associé a chaque prise de décision etl@ement probabiliste tout en

maximisant sa satisfaction.

! Héla Janet Mzabi, opcit, p09.
? Delphine Frangois-Philip boisserolles and st juli®pcit. p113.

% Comeiras.N, l'intéressement, facteur d’implicat@manisationnellin.Héla Janet Mzabi. « Centre
d’étude et des recherches sur les organisatidasggestion ».implication des salariés, clef de séasiu
changement. Aix-en-Provence, juin 2003, n°663, p09.
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En psychologie cognitive de la prise de décisiondib que le systeme cognitif est
rationnel du point de vue des processus ou desnisécas, méme si du point de vue

du produit, la décision prise peut &tre apparaitrétre irrationnellé.

Ainsi, ne se cantonnant pas a un calcul désintdréaijet, la théorie de I'’échange

met I'accent sur la relation réciproque instaurigeesimdividu et une organisation.

L’implication d’'un salarié est alors fonction de ge’il considére percevoir mais
aussi de ses attentes vis-a-vis de sa situatiofegsionnelle, voir méme de ses
idéaux, elle apparait non seulement comme caraét@ar un processus de jugement
mais, aussi comme, dépendant des perceptions aareedes croyances que s’est

faconnée la personne.

Certaines théories semblent prendre en comptdagsléa dimension affective et
la dimension cognitive de lattitude, comme cellpar exemple, reliant 'implication
aux valeurs ou a I'éthique des sujets (Weber, Mayta conviction que le travail est
bien en soi ou que la valeur morale se mesure d&axte que I'on y fournit,
déterminerai une forme d'implication faisant inmr soit la raison, soit les

sentiments ou les émotions et le plus souvent amplexe articulation des deux.

Ainsi I'individu pourra se contraindre de travaill en dépit de ce qu’il ressent ou
a l'opposée éprouver de la joie de vivre en cormard avec ses croyances et ses
valeurs. On retrouve cette dialectique entre d@etif et le cognitif dans I'implication
dite normative, qui fait référence a I'ensemble geessions normatives internalisées
qui poussent un individu a agir dans le sens dgstls et des intéréts de I'entreprise
non pas pour tirer un bénéfice, mais parce qutilnesral d’agir de cette facon, agir
selon sa conception du devoir, peut apparaitrent®mn acte volontaire et rationnel,
cela contribue parallelement au renforcement duireent d’identité des sujets, ou

encore de leur sentiment d’appartenance.

! patrick Lemaire. Abrégé de psychologie cognifigéee édition, Edition de Boeck université, Belgigu
2006, P79. (Version électronique).

2 Héla Janet mzabi.opcit.P09.
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» Une dimension conative :elle représente la prédisposition a se
comporter a agir favorablement ou défavorablemantg@pport a I'objet

de l'attitude!

Par contre, cette dimension apparait clairemens dis théories présentant ce
concept comme une forme de mobilisation des érergie plus encore de fidélisation
affective des salariés. Aingiune volonté d’exercer un effort pour I'organisetiet le
désir de rester membre de I'organisatiorintention d’agir apparait clairement, elle
ressort ensuite comme rattachée directement aadtstnent des salariés a leurs

organisation.

La dimension conative est enfin présente dans legproahes
multidimensionnelle, cherchant a prendre en cortgstdrois dimension de I'approche
attitudinale, d’'une part et d’autre, l'implcatiorstecomme un état psychologique
résultant, a la fois, des désirs, de la volont&, devoirs, des intéréts du salarié, des
intentions d’actions dans l'organisation et detémtion de quitter ou non l'entreprise,
suivant un processus complexe d’articulation etpderisation. S’ils introduisent la
notion « implication continue », se traduisant lgadécision de rester ou non membre
de l'organisation, celle-ci ressort comme liée awtres formes d’implication, gu'il
s'agisse par exemple, de I'implication affectivedsul'implication calculée.

Durrieu et Roussel ont ainsi proposé comme défimitide I'implication
organisationnelle : « attitude de I'individu copesdant d'une part , a son attachement
affectif a 'organisation dans laquelle il travaiket au partage des valeurs communes ;
d’autre part, a son choix raisonné de lui restelé, fonction de I'évaluation qu'il fait
du cout d’opportunité de partir ou de rester ,reafi’obligation morale qu'il ressent de

|ui étre fidele et d’accomplir son devoir jusquiaout »?

! Delphine Frangois-Philip Boisserolles and st juligpcit.p113.

2 Durrieu. F. Roussel. P. « Iimplication organisatielle dans les réseaux de franchise : un copeept
lesentreprises en réseauxevue de gestion des ressources humaines.2002,p044(Version
électronique).
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Mais la encore, il apparait un peu rapide de ca@msidque toutes ces composantes
attitudinales de I'implication vont forcement conger. Depuis 1960, cet état de
dissonance, qui peut conduire un individu en désdcavec les valeurs de son
organisation (affectif), a ne pas avoir l'intentida partir (conatif) car ce n’est pas son
intérét ou il ne pense pas pouvoir trouver un emgidms une organisation (cognitif),

I'auteur I'avait qualifié d'implication « par défas.*

v' L’approche attitudinale de I'implication semble {deente au moins pour

trois raisons:

% Elle permet d'étudier les liens profonds, affectis cognitifs, entre les

salariés et son entreprise

« Elle peut fournir des indicateurs sur les compoetets des individus.la
nature des attitudes des salaries renseigne sts lgarédispositions
comportementales par rapport a lI'organisation, @& domportements

futurs.

% L'approche comportementale comporte des limitesceptuelles et

méthodologiques importante.

1. L'approche comportementale de I'implication :

Quelques chercheurs ont été tentés par une approehgortementale de
I'implication. L’approche comportementale consist@bordé I'implication comme un
ensemble d’actes. Délibérés de lindividu et nonsptomme un lien psychologique
entre lindividu et I'organisation. Selon les pripes de la dissonance. Cognitive,
l'individu adopte des comportements cohérents aesc actes et ses investissements
passés, cherchant ainsi, a éviter de se trouversigmtion de dissonance. Le
comportement adopté ne correspond nullement aaloulcrationnel, fonction d’'une
situation présentée, mais correspond plus a santéoliiétre cohérent par apport a ses

! Héla Janet Mzabi.Opcit.p10.

2 Delphine Francois-Phillip Boisserolles and stgnliOpcit.p113.
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actes ou ses efforts antérieurs. Cependant cqitece comportementale comporte des
limites conceptuelles et méthodologiques tres itgnbes.

D’une part, de nombreux chercheurs définissentpllication comportementale
comme une intention et non un comportement effeCtiéist ainsi que I'échelle la plus
employée mesure I'implication comportementale conume intention. Or, I'intention
de comportement correspond a une attitude et piesgment a une prédisposition a se

comporter.

Moins développée que la précédente, cette derpassede des attraits certains,
mais reste problématique pour des raisons méthgidpies et conceptuelles.

Comme le souligne NEVEU « si, d'un c6té, I'implicat attitudinale s’inscrit
dans un contexte intériorisé de nature affectitmplication comportementale, d’'un

autre coté est associée a un processus d’extatioris».
2-a)-Les limites de I'approche comportementale :

L’approche comportementale comporte des déisndonceptuelles et méthodologique

importanté :
+ La confusion entre implication comportementalengtntion de comportement.
% Le manque d’outils fiables de mesure de I'implicattomportementale.

%+ Son abandon progressif par les chercheurs confesdifficultés évoquées.
D. Les conditions de développement de I'implicatio:

Trois conditions peuvent permettre de faverfsmplication des salariés dans

I'entreprise :

» La cohérence :une cohérence dans les relations humaines estsa#ee pour
que les salariés puissent interpréter le monddeguéntoure. Cette cohérence est
loin toujours intangible, dans un environnemenpemétuel évolution, dans une

entreprise qui peut réajuster ses stratégies naygide pour s’'impliquer, les

! Delphine francois-phillip boiserolles and st juli®pcit. P114.
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salariés ont besoin de percevoir une cohérenceldguditique de I'entreprise, en
tant gu’employeur ou directeur, s'il ya une déaist® changement, il faut veiller

a maintenir une cohérence a trois niveaux :

Garantir d’abord la pérennité des valeurs, qui émdlepuis des années les actions

de I'entreprise.

Si les regles changent, et si les procédures doéxaiuer, elles doivent étre faites

en toute clarté et légitimité.

Enfin, on ne doit pas attendre une implication duspnnel si le changement a été
décidé d’en haut, sans tenir compte de l'avis @darigs. un changement le plus
cohérent possible est un changement qui a étéchéfld tous les niveaux

hiérarchiqué.

La réciprocité : une personne ne pourrait s'impliquer si elle nea pimpression
gue I'entreprise s’engage aussi vis-a-vis d’euxeféet, 'implication est un contrat
moral, et pas seulement administratif. I'entreprise doit pas seulement une
rémunération, elle doit également démontrer sorlidgaijion par des marques de
reconnaissances (promotions, nouveaux défit,...setcglle montre son
détachement par lignorance des efforts des salam@ux-ci ne vont plus
s’impliquer avec la méme énergie, au contraireyigguent de se désengager et

remettre en cause la productivité.

L’'appropriation : les salariés ont besoin de s’approprier leurs liewutils de
travail, cela se réalise généralement de manidrgeie, mais cela ne suffit pas, ils
doivent étre capable de s’approprier les bons taisulqui sont dus aux
contributions de leurs entreprise. De plus, ilsvdot aussi se sentir acteurs
participants a I’ avenir de leurs entreprises, gfaprier les résultats et les projets,
sont des pratigues qui permettent de renforcer umplication qui doit

constamment étre aliment&e.

! PIERRE Pastor and Richard Bréard. Opcit, p92.

2 Ibid. p92.

% Ibid, p92.
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5)- Les conditions rendant possible I'implication :
a)-impliquer par une politique de rémunération :

Le chef d’entreprise qui souhaite impliqless salariés, donc optimiser
leurs performances a tout intérét a favorisé laemien place d'une certaine
cohérence, entre les objectifs poursuivis par swreprise e ceux des salariés. Pour
atteindre cet objectif, il convient de mettre eagal des systemes de rémunérations
pour motiver I'implication de ses salariés. En dfes termes, Abraham Maslow,
psychologue américain, considérait qu’il existee trerarchie des besoins en forme
de pyramides que le salaire doit couvrir. Le saldela pyramide correspond aux
besoins physiologiques ; les degrés suivants ggriamide couvrent des besoins de
sureté et de sécurité puis des besoins de pattarngaet d’insertion dans la sociéte.

Tous ces besoins sont assurés par le salaire fixe.

Au sommet de la pyramide, se trouvent les deuxielesrmiveaux : I'estime
de soi et l'accomplissement personnel.ces besoessant considérés comme
moteurs ; en effet, ils permettent de développerlication des salariés dans leurs
activités professionnelles. Le salaire variablecarpfonction de stimuler cette
implication, dénommé parfois salaire au méritemuele de rémunération est donc
considéré comme un moyen de développer la rentabét la production

individuelle du salaire.

Des lors la rémunération dont la politique de béttion est évidemment un
élément essentiel du management de I'entreprissqyelle traduit matériellement
et symboliquement I'appréciation que I'entrepriag fle ses collaborateurs, et c’est

bien de cette maniére que ces derniers le pergdiven

La rémunération devrait, en principe, contribuatéaelopper I'implication

des salariés, qui deviennent de plus en plus actiuleurs avenirs professionnels.

! Jean-Marie Peretti, tous DRH, 2eme édition, P21, P296.

2 Silvie Jarnias. Gestion des compétences et intfitsorganisationnelle : comment gérer et dépasser
les contradictions cachée®®ctorat, SL, P05.
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b)- impliquer par une politique de valorisation des Ressources

Humaines :

Au dela de la rémunération, des facteurs « pluditgtits » peuvent
impliquer le salarié.ces facteurs, intégrés a tige des ressources humaines

cherchent a valoriser en dynamique ces recherdres p

v" Une organisation des savoirs et des compétences Capitaliser les

savoirs en les partageant (apprentissage orgamisatle avec une

culture et des modes de partage des savoirs)les éaisant évoluer.

v Gestion prévisionnelle des emplois et des carrief@ermettre aux

salariés de se projeter dans le temps en termestier et d’exercice de
leur métier c'est-a-dire donner un horizon et desspgectives

d’évolution.

v Une organisation (temps de travail, en particulegrdes conditions de

travail : (Dimension ergonomique, par exemple) qui faciliéxécution

des taches du salarié et son efficatité.

c)- Implication et effets organisationnels :

L'implication a été mise en relation avec plusieursffets
organisationnels : la performance, I'absentéisraerotation du personnel, la
satisfaction au travail. Les résultats sont trésgés.... On ne trouve aucune
relation nette entre d’'une part, 'implication éautre part, la performance, la

rotation du personnel, 'absentéisme.

Par contre, limplication est fortement liée avea katisfaction
(satisfaction vis-a-vis des responsables, desqumle des promotions). Il n'y a
gu’'avec la satisfaction relative au salaire quenglication n’est pas corrélée

positivement.

! G.lécrivain, opcit, P10.
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Chapitre Ill : La Communication Sociale en Algérie

Préambule :

Dans ce chapitre nous allons présenter dans unmigye section la réalité et
I'historique de la communication d’entreprise Adgérie et son développement et par
la suite dans la deuxieme section nous allons abotd communication sociale et la
place qu'occupe cette derniére dans les entrepeigésiennes, son contexte et son role

et les actions faites par les entreprises algéeieans ce domaine.

Section 01 : Développement de La Communication d’entreprise en

Algérie :

C’est a travers son évolution historique que I'entpdéterminer la viabilité et la
solidité d’'un secteur (et des activités y rattashéainsi que sa durabilité. De ce fait
'Algérie a connu plusieurs mutations socio-écorques ce qui a rendu le
développement de l'information et de la communaratiassez compliqué vu que celle-
ci été toujours rattaché a I'Etat qui s’en est ispowr faire passer ses politiques de
construction en premier lieu et puis celle duusggment dans un autre temps jusqu'a
arriver a la communication de crise dans la déeenair jusqu'a I'ouverture du marché
algérien et l'arrivé des entreprises algériennggéprqui apporterent une nouvelle

vision dans le secteur de communication.

1) —L’historique et le développement de la communétion d’entreprise

en Algérie :

L’Algérie indépendante avait connu beaycale mutations et de changement
politique économique et sociale ce qui a beaucoepé psur le secteur de la
communication et de l'information puisque au débw’avait une certaine volonté
politique a tout controler et avoir le contréle aicommunication émise Hélas, déteint
sur 'ensemble des activités économiques et sacadenotre pays. Au point méme que
la communication, maillon vital du développemen¢, @mpletement négligé. Non pas
dans les moyengnais dans la mise en place des conditions qui @uissiotiver les
entreprises Algériens a s’échanger des informateima résoudre les problemes Avec

I'évolution du marché économique et la révolutioechinologique, I'entreprise
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algérienne se voit dans I'obligation de communiquaasr mieux intervenir et influencer
le marché. Cependant, depuis I'ouverture du mancti®nal a I'extérieur, I'entreprise
nationale néglige la communication sur son imagseetoncentre davantage sur le
volume des ventes. « Une démarche incorre¢teaimsi on distingue 6 étapes du

développement de la communication organisationesilalgérie® :

a)-Les années 1962- Mi 1965ta communication était au service exclusif du
politique. Elle est inexistante. En ce sens quedgs, nouvellement indépendant, se
trouvait encore, en matiere de communication etpsse, encore non totalement
souverain. Il y avait encore Havas, les bureaux abespagnies cinématographiques,
encore des titres de presse écrite datant de i@dpércoloniale... . La grande

préoccupation des décideurs du moment était deexd@marrer » le pays et, surtout, il

y avait une stabilité politique & créer.

b)-Les années 1965- 1969 : La communication est devenue au service du
« réajustement révolutionnaire ». Elle est cergéali et concentrée. Elle avait pour
objectif le renforcement du nouveau pouvoir pglie né du 19 juin 1965. Cette
communication institutionnelle était beaucoup pprspagandiste quinformative, et
elle avait pour but (s) d’abord de former, ersdieduquer et, enfin, en dernier lieu,
d’'informer si besoin est. La communication d’Etatcelle des appareils (parti, armée,
organisations de masse...) avaient naturellementsieriné », les moyens de
communication étant considérés comme de simplegsuments de diffusion de la
pensée politique au pouvoir et de la promotion desions, surtout politiques, des
décideurs. Globalement, tout se décidait au niveleu la Présidence de la
République....ou de I'Etat-major de I'’Armée.

c)-Les années 1970-1979ta communication est au service du développement

économique et des trois « Révolutions » (agraim@ystrielle et culturelle). Elle est

thttp:// www.eldjazaircom.dz/index.php?id_rubriqu@s&id_article.lacommunication institutionnelle
enAlgérie (document en ligne), (consulté le 12 seyie 2014)

2 http://www.almanach-dz.com/index.php?op=fiche&&e2457. L'EVOLUTION HISTORIQUE DE
LA COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE EN ALGERIE. (Document en ligne) (Consulté le 4
janvier 2015)
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relativement décentralisée mais toujours conceni@ fut le temps des «relex ».
Copiant ce qui se faisait ailleurs, les gros mariss (surtout I'lndustrie, I'Energie et la
Planification ainsi que, relativement, le Tourisnv@ent le regne des directions des
Relations extérieures qui incluaient bien souvestRelations publiques et les Relations
avec la presse. Et, toutes les infos et communigeétnés a la presse, tous meédias
confondus, passaient presque obligatoirement pdiuteau des communiqués de la
Direction de l'Information du ministére de I'Infoation (et de la Culture) qui
participait activement aux campagnes de pressem@iges sur tel ou tel sujet. Seule la
Direction de I'Information de la Présidence avpiiur ce qui concerne les activités du

Chef de I'Etat, une relative autonomie.

C’est la période des gros investissements prddugt I'intérieur du pays, on
recherchait une plus grande connaissance et laiseailes données, et a I'extérieur, on
recherchait une plus grande compréhension de lal&@n socialiste menée. C’était,
aussi, la décennie de la demande d’'un nouvel @rdo@omique international et d'un

nouvel ordre mondial de I'information et de la coomitation

C’est, aussi, au début de cette décennie , goenistére de la Planification , a
été chargé d’ouvrir un débat de spécialistes ds les secteurs, celui de I'ilnformation
y compris, sur le Systéme national de I'Informatjaiont I'information de presse, car
les services de presse (et les relex existantsi gure les centres de documentation des
institutions et des entreprises, toutes publiguearrivaient pas a faire face aux
nouvelles demandes d’informations étrangeres ebmaés, compléetes, fiables ou
acceptables et rapidement. Il fallait, aussi, ps@p un schéma directeur a réaliser dans
les plus brefs délais (organisation pyramidale alesx centres sectoriels spécialisés et

une coordination nationale).

d)-Les années 1980-1989L:a communication est au service du « tout Et&ilbe est
trés orientée (en apparence) mais éparpillée @n&g Ce fut le temps des « attachés

de presse ».

Globalement, ce sont celles de lindifférergel’endroit du systéme national
d’information, avec un retour pernicieux aux métmdes années 60. Ce fut la régne
de l'auto-censure déguisée sous un habillage «ms@e» ainsi que, parfois, la

censure quand il s’agissait de la communicatiosigeatielle et du Parti du FIn, surtout
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a partir de I'année 1986. La communication d’Etdeme était sévérement contrélée.
De ce fait, les décideurs des institutions et daweprises, toutes publiques, préféraient
avoir, a leur niveau, des personnes (une ou debargées beaucoup plus de gérer leurs
déplacements et les relations avec les journaugsejournalistes que d’élaborer une
stratégie de communication. Les stratégies deudstation des grandes entreprises
menées au pas de charge ne firent gu'aggravepriddemes déja existants de la
Communication d’Etat en raison de I'éparpillemert dompétences et surtout de la
non-fourniture de moyens aux nouvelles entreprifgsgréeé pour étre au service de

I'information d’Etat et des Institutions.

e)-Les années 1990-1999.a communication est au service de « I'imageratire du
pays ». Elle est de "crise" et planifiée. C'est femps des « porte-parole » puis des
« cellules de communication ». C’est une périodeqoee par des crises politiques et le
terrorisme. La préoccupation essentielle, sinoigqumi de I'Etat, était axée a l'intérieur
du pays sur la lutte anti-terroriste et la gestiartile » de I'information sécuritaire et, a
I'extérieur, sur la lutte contre le « boycott » Id&lgérie par les pays étrangers. On a
beaucoup parlé de communication institutionnelle,aoméme organisé des journées
d’études, on a utilisé TOUS les moyens humainsi'yilavait pas beaucoup d’argent et
les moyens matériels étaient comptés) pour faireladeommunication, surtout a
I'étranger : Journalistes, associations, diplomaéesivains et intellectuels, femmes,
jeunes.... C'est, aussi, durant cette période (19¥B5) que furent créés les
CELLULES DE COMMUNICATION et des PORTE-PAROLE. Iskevrai que durant
cette période, 'émergence d’'une presse écriteepriet la libération de I'expression

médiatique n’ont pas rendu facile la planificateir’action conduite par I'Etat.

f)-Les années 2000-2010La communication est au service de la croissadtfensive
mais inorganisée. C'est le temps du « tout conml’a stabilité et la sécurité retrouvées,
les caisses de I'Etat renflouées, les préoccupatémmnomiques ont repris le dessus
d’autant qu’une réorganisation profonde était améenavec les retombées de la
mondialisation. On est, a l'intérieur du pays adeherche de I'adhésion des citoyens a
une politique théoriquement libérale et, en mémmpk on attend deux des
changements de comportements économiques et sodialextérieur, on attend une
plus grande participation des Etats et des paresharivés a la relance de I'économie

nationale par l'investissement direct entre autkés. gros travail de « défrichage »

62




Partie théorique Chapitre III: La Communication Sociale en Algérie

(visites, participations aux colloques et autrescoatres, parrainages divers...) est
fait...... par le Président de la République a I'iré@ricomme a I'extérieur du pays. On
pense accélérer le processus en «plongeant» ¥s pans la « Révolution
numerique ». Mais, tout cela n’a pas l'air de seivDevant la complexité de plus en
plus grande des problemes et les multiples remdsgistrés, on tente de parer au plus
pressé : Si la stratégie de la communication itgtitnelle est « étudiée » dans des
commissions ou au niveau des Administrations, &estaines entreprises n’ont pas les
moyens tous simplement, tandis que chez d’auteespnt les dirigeants qui ne voit pas
d’utilité & communiquer ou de faire de la publicités estiment que c’est une perte
d'argent et du temps pour I'entreprise. C’est uoank d’inconscience car nous ne
pouvons pas avancer sur le marché sans commumic&iioAlgérie, il faut savoir que
c’est I'entreprise publique qui a pris de 'avaraetermes de communication, comme
Sonatrach, Air Algérie, Sonelgaz et la Banque dékig. Ensuite avec I'ouverture du
marché a linternational, les entreprises privées émergé grace a des plans de
communication efficace. Quant au retour sur l'inigsement attendu, il concerne la
valorisation et la promotion de la marque de I'eptise, mais surtout réaliser des gains

et gagner des parts de maréhé.

2)-L’entreprise algérienne entre communication comrarciale ou

institutionnelle :

Il faut savoir distinguer entre le service comioation et celui du commercial
et de marketing bien qu’ils soient complémentair®ur le service commercial et
marketing, pratiquement la plupart des grandesepnses, en ont car il est important
de décider de la politique de communication et ddget, en dépit du non respect des
normes internationales de la publicité. Les raisbasette anarchie sont I'absence de
contrdle, d'agences spécialisées et surtout lets c@s opérations marketing. De ce fait,
les entreprises réduisent les budgets et font kdes pnarketing en une semaine. Ce qui
est mauvais pour la diffusion de I'entreprise. |[Egeent, une cellule indépendante de
service de la communication existe dans la plugast grandes entreprises tandis que

certaines autres préférent les combiner en unsseuice communication et marketing.

! http://www.leconews.com/fr/actualites/nationaldlistries/I-entreprise-algerienne-hesite-a-
communiquer-29-03-2015-173804_340.pfgmcument en ligne) (Consulté le 25 décembre 2014)
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Le fait d’avoir déja ces services, c’est import@our I'entreprise, il ne reste qu'a
prendre conscience de la nécessité de communiquer’pnsemble des entreprises et
méme pour les institutions pour qu'elles s’exercdavantage afin d’intégrer ces
services dans leur organigramme. Donc, I'entrepdisit s’adapter a I'environnement
extérieur qui l'aidera a communiquer et corrigentés ses défaillances, notamment,

sous l'effet de la concurrence.

Section 02 : la communication sociale en Algérie :

1) —La communication sociale, une idée d’avenan Algérie :

La communication sociale est considérer commeamathe de fond international, en
plein essor. Partout dans le monde, des dizainesiliers d’entrepreneurs démontrent
au quotidien gu’il est possible de réconcilier @dfiité économique et utilité sociale,
sens et performance. Ainsi C’est plus que jamaistaalité, au moment ou les crises
financiéres, sociales et écologiques imposent devegter la vision du marche, de
I'Etat et de I'intérét général. La communicatiorcisdée ouvre une voie nouvelle, celle
d'un « new deal » entre pouvoirs publics, entreggrist citoyens pour mieux répondre

aux défis de la société.

1-a)-L'entreprise et le social: L'association des deux termes peut paraitre
contradictoire. Elle bouscule en effet deux idéesies bien ancrées : d’'une part, I'idée
que l'entreprise privee se soucie forcément peu dggeux sociaux et
environnementaux, I'entrepreneur se préoccupanbdwud’enrichissement personnel ;
d’autre part, que le «social » est nécessaireheentonopole des pouvoirs publics et
des associations/ONG et n'a pas vraiment a étrmisoaux contraintes de I'’économie

de marché.

Les deux termes peuvent pourtant se réconcilientrepreneuriat social existe en effet

bel et bien, il s’agit méme d’un mouvement inteioal en plein essor ; des dizaines de

! http://care-dz.org/lentrepreneuriat-social-une aypmite-pour-lalgerie-mettre-lentreprise-privee-au
coeur-de-linteret-genergldocument en ligne).(consulté le 29 décembre 2014)
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milliers d’entreprises de tous pays ouvrent unesvoouvelle en montrant qu’il est

possible d’étre efficace économiquement et utiadement. Comme par exemple :

Le Groupe Vitamine T, permet chaque année en Franckes milliers de
personnes réputées «inemployables » (ch6meursudonigirée, personnes a faible
qualification...) de retrouver le chemin de I'emphec 3 000 salariés et un chiffre
d’affaires de 50 millions d’euros, le Groupe VitamiT, en plein essor, a doublé son

activité ces 5 dernieres année. En Algérie par plem

L’entreprise Bionoor, grace a la production deeafatiio. L'entreprise importe et
distribue en France des produits du monde entmrsisiu commerce équitable ou
certifiés bio (dattes, thé, chocolat, huiles esebes, fruits et légumes, etc.). Bionoor
ceuvre a I'essor de I'agriculture bio en Algérigpetmet aussi aux producteurs locaux
de vivre mieux, en leur payant un prix supériewrelui du marché et en cherchant a
améliorer leurs conditions de vie et les techniqagenomiques utilisées. Bionoor
compte 3 salariés en France, 8 permanents en Algénine vingtaine de saisonniers.
L’entreprise distribue 100 tonnes de dattes / aman@ge distribution, restauration

collective, épicerie fine).

Evoluant sous des formes juridiques diverses (&xigar actions, associations,
coopératives, statuts spécifiques...), les entreprisgvent ainsi mettre l'efficacité

économique au service de l'intérét général.

Elles apportent des réponses concrétes et novatice besoins fondamentaux
des personnes (se soigner, travailler, se logenpseir, s’éduquer...) — de toutes les
personnes, y compris celles non solvables, fragitesalement, handicapées ou vivant
dans des territoires difficiles. Elles prennent\& en main des problemes que ni

I'Etat, ni le marché « classique » ne savent résogduls.

En Algérie, si la pression est moins forte a cdertme, la nécessité d’'une
meilleure rationalité économique de l'action soziadt des services publics est

également posée, I'épuisement programmeé de la negti®liere devant amener a

! http://www.leconews.com/fr/actualites/nationaldlistries/I-entreprise-algerienne-hesite-a-
communiquer-29-03-2015-173804_340.pfgmcument en ligne) (Consulté le 25 décembre 2014)
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anticiper cet enjeu de taille pour les entrepradgériennes encore nouvelle a ce type de

communication

Partout dans le monde, l'argent public devient umesource rare, donc
précieuse, qu’il faut utiliser a bon escient. Legreprises sociales démontrent leur

pertinence. Elles constituent un investissemeriald@ pour les pouvoirs publics.

Avec l'entrepreneuriat social, facteur d’innovatiale proximité et d’efficacite,
une nouvelle approche de l'intérét général se dessau-dela des solidarités familiales,
I'Etat n’a plus le monopole de l'intérét généralisnihen reste le garant et le régulateur.
On passe ainsi d'un Etat « tout puissant » dorttesti(illusoirement) attendu a un Etat
stratege et régulateur, qui reconnait que l'enisepprivée peut étre un vecteur
important du progrés social. Le développement dedamunication sociale dans
I'entreprise est de plus en plus soutenu au plug haveau politique, de maniére
transparaissant. Ces idées recues sont ausseétabli

2)-Les actions de communication sociales en Algérie

Depuis quelques années sous l'impulsion, notammentertaines entreprises comme
Sonatrach, les opérateurs de la téléphonie molilde® banques, un mécénat
d’entreprise de plus en plus engagé en faveur dalfare et des actions social est en

train de se développer en Algérie.

De ce fait des opérations d’aides finareséyu matérielles en nature sont
consenties en faveur de projets culturels et mytiss, domaines ou habituellement les
entreprises algériennes n’osaient pas s’aventw'étant toujours intéressés aux
initiatives d’aide aux malades, de développementsdart ou de financement de
construction de mosquées. Selon I'encyclopédie Wikipédia "le mécénat désigne la
promotion des arts et des lettres par des commandeles aides financiéres données
par un mécene qui peut étre une personne ou u@isajion comme une entreprise.

Dans une acception plus large, il peut s'appligagalement, a tout domaine d’intérét

! http://care-dz.org/lentrepreneuriat-social-une @arpmite-pour-lalgerie-mettre-lentreprise-privee-au
coeur-de-linteret-genevaldocument en ligne) (consulté le 26 octobre 2014
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général : recherche, éducation, environnement,t,spolidarité, innovation, etc. Au
coeur du mécénat, se développe de plus en plusdénatéd’entreprise qui se définit
comme un soutien financier, humain ou matériel agpsans contrepartie directe par
une entreprise, mais aussi grace a la générositértiens milliardaires”. Le mécénat se
distingue en principe du sponsoring qui, lui, a wse non philanthropique, donc
commerciale. Nombre d’entreprises de droit algéiensacrent du reste une page
Internet de leur site au "mécénat/ sponsoring" I@s @ublient les actions qu’elles ont
réalisées ou ont l'intention de réaliser en ce domaSur le site du groupe Société
Générale Algérie, nous apprenons que cette banpperta son "soutien matériel au
jeune pianiste Mehdi Ghazi actuellement virtuos&€anada". Comme nous apprenons
gu’elle a financé le prix des jeunes talents dul&ifFestival international de la bande
dessinée d'une valeur de 200.000 DA lors de l'editiAlger en bulles”). Sociéte
Générale a contribué aussi a I'organisation destewantre "Sauvez I'lmzad" qui s’est
déroulée a Tamanrasset.
Par ailleurs et a I'occasion du mois sacré de RaaradATM Mobilis a accompagné
les familles au port de plaisance de Sidi Fredpdpat 'année 2011, avec une belle
animation-vente. Il s’agit d’'une action qui a polbjectif de créer un contact direct avec
les familles et de les faire profiter pleinement dmirées d'été durant le mois de
Ramadhan. Dans le détail, 'espace Mobilis amémagg la circonstance est composé
de trois parties : la premiére est dédiée a laeveldt seconde est consacrée a
l'information. La troisieme partie de cet espaceréservée pour I'animation, proposant
ainsi des jeux avec des clowns et magiciens quiraft un programme riche en
activités. Une opération qui se veut une oppotéuté "renforcer davantage I'image de
marque de Mobilis, qui se positionne comme étaptantreprise citoyenne, dynamique

et innovante".

Pour sa part, en novembre 2004, I'operateoipile Djezzy, filiere d’Orascom, a
organisé une opération de solidarité en concenadiec ses abonnés sous l'intitulé
"Pour que le Ramadhan sourie a tous". L'argentéglanit dix millions de dinars, a été
reversé a trois ONG (Croissant-Rouge algériensdemtion El Baraka d’aide aux
handicapés et Kafil El Yatim, association d’aid& agphelins). Djezzy a aussi financé,

en 2007, la création d’'un centre de traitementreold cancer et offert 10 cliniques
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mobiles. Par ailleurs, c’est le sport qui sembleballer Sonatrach, méme si cette
inclination ne semble pas empécher pour autarg detniére de consentir des aides aux
arts et a la culture. Sans donner de précisionitéede cette entreprise affirme que
"Sonatrach sponsorise plusieurs festivals et soiggéistiques a travers le territoire
national”. Il fait état aussi de soutien a des tesxjoons d’art et de peinture au niveau de
ses galeries d’art". Sonatrach, lit-on aussi, Tpige au financement de la publication
d'ouvrages d’art, comme celui de l'artiste peintssiakhem”. "Que ce soit pour
I'organisation de colloques, de publications, di@ d’ouvrages ou de programmes de
recherche sur la poésie, Sonatrach participe acaae a la promotion de la littérature
en Algérie (...) et contribue au développement darf@ar le soutien a la réalisation de
nombreux films", lit-on encore. Quant a I'operateurbile Ooredoo (EX Nedjma), elle
s’est distinguée cette année en organisant en edadramadhan conjointement avec
le Radio algérienne une Médina culturelle au comgl@ympique Mohamed-Boudiaf.
Un événement grandiose qui comprend des activiitgrelles et artistiques diverses.
Le tandem a, ainsi, ravi la vedette aux organisaigérois traditionnels dédiés a la
culture qui n'ont pas les moyens d’organiser ceetgifevénements. Ceci étant, on ne
dispose pas de statistiques relatives au mécénaigeémie. En Europe et aux Etats-
Unis, le mécénat d’entreprise est supporté gémémlepar les fondations qui se créent
dans le giron de ces sociétés. En 2006, il exi8f2a00 fondations dans les Etats Unies
et leur part d’'investissement dans la communicasimriale s’éleve chaque année a 3,6
milliards de dollars. A titre d’exemple, la fondati Ford dépense 80 millions de dollars
par an. La France comptait la méme année 2.10Gfiomd. C’est dire que le mécénat
algérien n’est qu’au stade embryonnaire, et ilpga encore suscité des institutions de
ce genre qui, sous d’autres cieux, ont trouvé tepte de se spécialiser dans des

domaines particuliers.

! http://www.lemidi-dz.com/index.php?operation=vairticle&id_article=evenement%40art5%402011-
08-09 //Un mécénat d’entreprise se dessine en iglgélocument en ligne) (consulté le 24 fevrier2015)
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Chapitre 1V: Présentation de I'organisme d’accueilet de I'échantillon

d’étude
Section01 :présentation de I'organisme d’accueil CEVITAL

1) Historique de CEVITAL *:

L’entrepriseCevital est une société par actions au capital privé dese8milliards

de DA. Elle a été crée eNlai 1998 par Issad RABRAB, Elle est implantée a
I'extréme-Est du port de Bejaia. Elle est I'un dlesirons d l'industrie agroalimentaire
en Algérie qui est constituée de plusieurs unigpmduction équipées de la derniére
technologie et poursuit son développement par slipesjets en cours de réalisation.son
expansion et son développement durant les 5 dem@mées, font d’elle un important
pourvoyeur d’emplois et de richess&@EVITAL Food est passé de 500 salariés en
1999 a3996 salariés en 2008.

2) Situation géographique de I'entreprise CEVITAL :

Situé a l'arriére port de Bejaia a 200 ML du qué@ie terrain a l'origine marécageux et
inconstructible a été récupéré en partie d’'une aieh publique, viabilisé avec la

derniere technologie de consolidation des solsl@aysteme de colonnes ballastées
(337 KM de colonnes ballastées de 18 ML chacunetintéalisées) ainsi qu’'une partie

a gagner sur la mer.
% A Bejaia : Construction des installations suivantes :

» Raffinerie d’huile.
» Margarinerie.
» Silos portuaire.

> Raffinerie de sucre.

! Document interne de I’entreprise CEVITAL.
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< A El Kseur:

Une unité de production de jus de fruits cojekéarathetée par le groupe CEVITAL
dans le cadre de la privatisation des entrepriséfiques algériennes en novembre
2006.

Un immense plan d’investissement a été consenéinti&a moderniser l'outil de
production de jus et de fruits cojek. Sa capaat@mduction est de 14 400 T par an.
Le plan de développement de cette unité porte&E0a00/an en 2010.

< A Tizi-Ouzou :

e A Agouni Gueghrane : au cceur du massif montagneux du Djurdjura qui
culmine a plus de 2300 metres : L’Unité d’Eau MaiérLalla Khedija a été

inaugurée en juin 2007.
3) Les activités de I'entreprise CEVITAL :

Le complexe agro-alimentaire est composé de plisigités de production :

Huiles végétales.

Margarinerie et graisses végétales.
Sucre blanc.

Sucre liquide.

Silos portuaires

- ® 2 0 T p

Boissons.
a- Huiles Végeétales :

-les huiles de table :elles sont connues sous les appellations suivarfié=urial :
100% tournesol sans cholestérol, riche en vitartdnd, E) (Elio et Fridor) : se sont
des huiles 100% végétales sans cholestérol, coetierde la vitamine E. Elles sont
issues essentiellement de la graine de tournegjal,e$ de palme, conditionnées dans
des bouteilles de diverses contenances allant de5(litres), apres gu’elles aient subi

plusieurs étapes de raffinage et d’analyse.

70




Partie pratique Chapitre IV : Présentation de 'organisme d’accueil et de I'échantillon d’étude

Capacité de production : 570 000 tonnes/an.
Part du marché national : 70%.

Exportations vers le Maghreb et le moyen orientmrjet pour 'Europe.

b-  Margarinerie et graisses végétales :

CEVITAL produit une gamme variée de margarirehei en vitamines A, D, E,
certaines margarines sont destinées a la consoommdiiecte telle quéMatina,
rania, le beurre gourmant et Fleurial, d’autres sont spécialement produites pour
les besoins de la patisserie moderne ou traditlrael’exemple déa parisienneet
Medina « SMEN ». Capacité de production : 180.000 tonnes/an, awnecpart de
30% du marché national, et qu'une autre part dee gaetoduction est destiné a

I'exportation vers I'Europe, le Maghreb et le Moy@nient.

c- Sucre blanc:

Il est issu du raffinage du sucre roux de canrnigerien saccharose. Le sucre raffiné est

conditionné dans des sachets de 50 kg et aussi eanatisée

En boites de 1kg en morceau et. CEVITAL produitsaukl sucre liquide pour les

besoins de lindustrie agroalimentaire et plus @é&ment pour les producteurs des

boissons gazeuses.

>
>
>
>

Entrée en production 2éme semestre 2009.
Capacité de production : 650 000 tonnes/an avemsiin a 1 800 000 tonnes/an.
Part du marché national : 85%.
Exportations : 350 000 tonnes/an en 2009, CEVITAkodr prévoit 900 000

tonnes/an dés 2010.

71




Partie pratique Chapitre IV : Présentation de 'organisme d’accueil et de I'échantillon d’étude

d-  Sucre liquide :

Capacité de production: matiere seche/an, expmmtat 25 000 tonnes/an en

prospection.
e- Silos Portuaire :
v’ EXistant :

Le complexe CEVITAL Food dispose d’une capacité imake de 182 000

tonnes et d’'un terminal de déchargement portuar20d0T

Par heure. Un projet d’extension est en courséddisation. La capacité de
stockage actuelle est de 120000 T en 24 siloscaar et de 50000 T en silos
horizontal. La capacité de stockage actuelle ed28e000 T en 24 silos verticaux et de
50 000 T en silos horizontal. La capacité de stgelkau 1 er trimestre 2010 est devenue
200 000 T en 25 silos verticaux et de 200 000 Siles horizontaux.

f- Boissons :
Eau minérale, jus de fruits, sodas.

L’eau minérale de Lalla Khadidja pure et naturebé directement captée a la source

au coeur du massif montagneux du Djurdjura.

Lancement de la gamme d’eau minérale « Lalla Khadicet de boissons gazeuses

avec la capacité de production de 3 000 000 bdéegeplar jour.

Réhabilitation de I'unité de production de jus déts « TCHINA » a EL KSEUR.
4)- Les clients de CEVITAL :

La satisfaction du client est la devise de I'entisapla raison de vivre de I'entreprise

est de vendre. Ainsi les clients de I'entreprisat slivers et variés :

» Représentants.
» Grossistes.
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» Industriels.
» Institutionnels et administration, ils sont pour ¢mande majorité des
industriels de I'agroalimentaire et des distribusgeuwes derniers se chargent

de I'approvisionnement de les points de vente dilscgoient.
5-Les effectifs de I'entreprise CEVITAL :

L’entreprise CEVITAL comprend 3907 employés, réjgadians ses 24 directions de

I'entreprise, soit:

Catégorie socioprofessionnelle Effectif
Cadres 1000
Agents de maitrise 1323
Agents d’exécution 1581
Total 3904

Section0?2 : présentation de I'’échantillon d’étude:

1) -Axe n° 01 : présentation des caractéristiques de Ipopulation

enquétée:

Tableau n°01 :la répartition de I'échantillon d’étude selon le sexe

Sexe Fréquence Pourcentage
Féminin 07 09.09 %
Masculin 70 90.90 %

Total 77 100 %

1 . . .
Document interne de I'entreprise Cevital.
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Nous constatons que, la catégorie de sexe Mhrasest prépondérante avec une
fréquence de 70, et un pourcentage de 90,90% espari la catégorie de sexe féminin

avec une fréquence de 07, et un pourcentage d8%9,0

De tout cela, nous pouvons en déduiree teffectif masculin dans toute
I'entreprise est supérieur a celui de la catég@neinine de par les taches physique sur
le terrain et la disponibilité sur 24h surtout ptes agents de maitrise et d’exécution a
cause de la nature de leurs travail qui demandecbepa de qualifications associé

souvent au sexe masculin.

Tableau n°02 :larépartition de I'échantillon d’étude selon 'age :

Age Fréquence %
[20-30] 20 25.97 %
[31-45] 56 72.72 %
[46-55] 01 1.29%
Total 77 100 %

D’apreés le tableau ci-dessus, nous remaggae, la catégorie d’age allant de [31-
45] ans est la plus élevés avec une fréquence den5Bourcentage de 72,72%, suivie
par la catégorie d’age [20-30] ans représentanfréagence de 20,et d’'un pourcentage
de 25,97%, et enfin, la catégorie de [46-55] angrégquence de 01, et un pourcentage
de 1,29%.

Ceci montre que, leffectif de I'entreprise€Cevital, est a majorité jeune, et
qualifiée, capable de refléter une image de I'emise dynamique et en bonne santé

financiére. Et aussi la bonne stratégie qu’emplB&vital qui vise a acquérir des

compétences jeunes et dynamique pour assurenfimeibé de I'entreprise au future.
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Tableau n°03: la répartition de [I'échantillon détude selon leatégorie

socioprofessionnelle :

Catégorie Fréquence %

socioprofessionnelle

Cadre 26 33,76 %
Agent de maitrise 36 46,75 %
Agent d’exécution 08 10,38 %

Total 77 100 %

On peut constater que d’aprés les dondéadableau ci-dessus que les agents de
maitrise dominent notre échantillon avec une frégaeede 36, et un pourcentage de
46,75%, suivie d’'une frequence de 26, et d’'un peutage de 33,76%, représentant les

cadres.

Cela peut s’expliquer par la nature du tiladamandé a I'entreprise Cevital qui est
une usine de production de produits agroalimentarqui nécessite des salariés formé
dans la maitrise des techniques de productionjaioament , aux cadres qui sont peu
nombreux coordonner les taches et assurer la bggsten et le bon fonctionnement
et pour les agent d’exécution qui ont pour tachesdirer la sécurité et I'hygiene et les

autres taches liés au remorquage et livraison agus.
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Tableau n°04 : la répartition de [I'échantillon d’étude selon l'exmrce

professionnelle :

Expérience La fréquence %

professionnelle

3ab5ans 39 50,64 %

6 a1l ans 35 45,45 %

12 a 16 ans 06 07,79 %
Total 77 100 %

Nous remarquons ici que, la catégorie d’ancienséééalant de 3 & 5 ans
représente une fréqguence de 39, et d’'un pourcend@d®,64%, suivie de prés par une
fréequence de 35, et d'un pourcentage de 45,45%, ldoxpéerience est de 6 all ans, et

enfin, avec une fréquence de 06, la catégorietallari2 a 16 ans.

Ceci peut s’expliquer par le fait queevital de Bejaia, recrute des nouveaux, la
plupart des agents de maitrise ont été recrutée 8nd 5 ans. Et aussi le fait d’avoir

agrandi I'activité de I'entreprise en répondard @émande croissante de production.
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Tableau n°05 :la répartition de I'’échantillon d’étude selon igeau d’instruction :

Niveau Fréquence %

d’instruction

Primaire 00 00 %
Secondaire 03 03,89 %
Universitaire 74 96,10 %

Total 77 100 %

Nous constatant que, la majorité des salariesrogés au sein de I'entreprise
Cevital, détiennent un dipldme universitaire avec une udedge de 74, et un
pourcentage de 96,10%, suivi d’'une minorité degers qui ont un niveau secondaire,
avec une fréquence de 03, et d’'un pourcentage8®8a3.enfin une fréquence nulle pour
le niveau primaire ce qui explique la stratégieCawital qui vise a recruter des salariés
avec un niveau élevé et ayant des compétencesl@finieux exercer leurs travail et
ainsi garantir une meilleure compréhension dessageEs véhiculé et aussi une

ressource humaine de qualité.
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Chapitre V : Analyses des données et discussionssdeésultats

Préambule

Nous visons a travers ce chapitre, la présentaidianalyse de données récoltées
sur le terrain relatives a nos hypotheses afinedevérifier et de les confirmer ou les
infirmer, par la suite, et dans un premier tempssnallons présenter les données
collectées a travers des tableaux simples et tédsatax croisées et aprés nous allons
discuter les résultats obtenues.

Section01 : Analyses des données collectées

1)- Axe n°02 :les outils de la communication sociale et I'imagee

I'entreprise Cevital :

Tableau n°06 les objectifs de la communication sociale au seen 'dntreprise
Ceuvital :

Les objectifs Frégquence %
Diffuser une bonne image de marque 42 26,08 P
Adhérer les salariés au projet d’entreprise 22 .36
Accroitre la performance de I'entreprise 31 19,25 %
Renforcer la cohésion entre les salariés et |leur 25 15,52 %
entreprise

Véhiculer les valeurs de I'entreprise 38 23,60 %
Autres 03 1,86 %
Total 161* 100 %

* Le total des réponses

A partir du tableau ci-dessus, on remarmguee les salariés de Cevital ont
répondu que la communication sociale vise a diffuse bonne image de marque en
premier lieu avec un taux de 26,08%, suivi pafai¢ de véhiculer les valeurs de
I'entreprise avec un pourcentage de 23,60% , €san retrouve la croissance de la
performance de I'entreprise avec 19,25%, ensuéatue renforcement de Eohésion
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entre les salariés et I'entreprise avec 15,52%fin €adhésion des salariés au projet de
I'entreprise avec 13,66% et 1,83 % pour les auttgsctifs qui peuvent étre résumé a

I'information sur certaines causes d’ordre enviemental ou humanitaire.

On déduit de ceci que ; les objectifs que I'enisgpCevital essaye d’atteindre a
travers sa communication sociale sont la diffugiune bonne image de marque et la
présentation d’'une entreprise citoyenne et respbmssocialement, et présente aux
cotés de ses salariés, et ses clients en véhidakmaleurs de cette derniére, telle que
I'écoute et le respect tres importante dans legrise qui peut amener les salariés a
participer pour atteindre d’autres objectifs,defue les adhérer au projet d’entreprise,
et aussi l'existence de [I'esprit d'équipe, et deidarité entre les salariés, afin
d’atteindre la cohésion entre les salariés et éedireprise. Et pour les autres objectifs
de la communication social au sein de I'entrep@vital, on constate trois types
réponses des salariés, la premiére est de renfeagqaosition aupres de ses clients et de
ses concurrents, la deuxieme est de faire un rappnoent entre les salariés et
I'entreprise pour maitre le savoir faire des salma la disposition de I'organisation, la
troisieme est d’accroitre la performance des emgsajans une optique de développer

la production .

Tableau n°07 :les outils de communication utilisés par I'entiep Cevital dans la
stratégie de communication sociale :

Les outils Fréquence %
Parrainage 25 14,79 %
La télévision 27 15,97 %
Le mécénat 12 07,10 %
La radio 33 19,52 %
Le lobbying 12 07,10 %
Les journaux 41 24,26 %
Autres 19 11,24 %
Total 169* 100 %

*Nombre de réponses
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D’aprés le tableau n° 07, on remarque que 24,26%rélgonses des salariés
disent que les journaux est l'outil le plus uélipar I'entreprise Cevital dans la
diffusion de sa communication sociale, suivi @arddio avec un taux 19,52%, ensuite
c’est la télévision avec 15,97%, le parrainagecawepourcentage de 14,79% et autres

outils avec 11,24% enfin, le mécénateciobbyingavec 07,10% des réponses .

On constate que I'entreprise Cevital utilise detii®ode mass medigour mettre
en marche sa stratégie de communication socialguetles autres outils comme le
meéceénat et le lobbying n'ont pas la méme imporamc plutdt le méme usage, et ceci
peut étre expliqué par la non maitrise de ses<uoiil la difficulté de les mettre en
ceuvre, d’autant plus que le mécénat n’'a pas le nr@pect sur le public externe du fait
gu'il est exclusivement dédié a des causes d’ohdmmanitaire ou social, ou a des
événement dont la portée ou le public restentlitmé@ges, et aussi parce qu’il n’est pas
rentable pour I'entreprise comme le sont d'autrgl® telle que le parrainage pour le
lobbying qui consiste a faire pression sur les diais politiques pour influencer sur
I'opinion publique. Mais ceci peut nuire a l'imagde I'entreprise et mal interpréter par
beaucoup, de ce fait nous pouvons dire que I'enseCevital utilise des outils de
mass media en premier lieu pour I'efficacité epdatée qu’ils ont sur I'ensemble du
public externe, ainsi que le colt de ses derniedgue facilité. L'entreprise Cevital
arrive a diffuser une communication sociale dom¢ @eut contrbler la portée et la

qualité.
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Tableau n°08: la répartition des réponses de notre échantilkam le rapport entre

les objectifs de la communication sociale et lefduwitilisés dans sa diffusion :

Les objectifs de Les outils de la communication sociale Total

la Télévision Radio Mécénat Parrainage| Journaux Lobbyig
communication

sociale F | % F | % F | % % % F % F | % %
Diffuser une 05 | 33,33| 03] 20 01 666| 0P 13,33 D3 20 oL 6,66 19,481 | 100
bonne image de
marque
Adhérer les 01 | 9,09 02| 18,18 03 27,27 0O1 9,09 b2 1818 02 18[181 | 14,28 | 100
salariés au
projet
d’entreprise
Accroitre la 03 | 27,27 | 04| 36,36 01 9,09 00 00% b1 9,09 op  18/181 | 14,28 | 100
performance de
I'entreprise
Renforcer la 04 | 40 01| 10 00| 00 02 20% oL 10 02 20 10 1298 1
cohésion entre
les salariés et
leur entreprise
Véhiculer les 06 | 33,33 02| 11,11] 02 11,11 J3 16,66 03 16,66 (2 1111 18| 23,37 | 100
valeurs de
I'entreprise
Autres 03| 25 03] 25 o1 8,33 02 16,66 g2 16646 01 833 12,5815 100
Total 22 | 2857 | 15| 19,48] 08 10,38 10 12,98 1 1408 10 ,9812 77| 100 100

Le tableau ci-dessus,

nous montre la relationeefds objectifs de la

communication sociale a I'entreprise Cevital etdesils de la communication sociale.

On remarque que la télévision est I'outil le pludisé pour atteindre I'ensemble des

objectifs de la stratégie de communication socsalehaité par I'entreprise avec un

pourcentage de 28.57%, et puis vient la radio awectaux de 19.48%,

ensuite les

journaux avec un pourcentage de 14.28%, puipateainage et le lobbying avec le

méme taux 12.98%. Enfin le mécénat avec un taut@88%.

On déduit a partir du tableau que dans I'entrep@evital

de Bejaia, il y-a

certains outils qui sont plus utilisés que d'aestpour atteindre les objectifs de la

stratégie de communication sociale, c’est bierolgss classique tel que la télévision,

la radio.
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On constate de la lecture de ce tableau que ljmgee Cevital, préfére utiliser
les outils classiques comme outil de diffusionfdié que le message diffusé par cette
derniere arrive a toucher la cible souhaité partteprise, et aussi on remarque que ses
outils classique telle que la télévision, et laioadont a la disposition de tout les
citoyens, ce qui donne la possibilité de mettre leumonde au courant, et assurer, par
la suite, une couverture majeure de tout les maetes buts que I'entreprise souhaite

atteindre a travers sa stratégie de communicatioialg.

Tableau n°09: Les outils adéquat pour la diffusion d’'une bonmeage de marque a

Ceuvital :

Les outils Fréquence %
Parrainage 12 08,75 %
La télévision 48 35,03 %
Mécénat 09 06,56 %
La radio 22 16,05 %
Le lobbying 08 05,83 %
Les journaux 28 20,43 %
Autres 10 07,29 %
Total 137* 100%

*Nombre de réponses
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A partir du tableau n°09, on note les salarie€deital affirment que I'outil le
plus adéquat pour la diffusion d’une bonne imagendeque est la télévision avec
35,03%, ensuite c’est les journaux avec un pouagentle 20,43% suivi par la radio
avec un pourcentage del6,05%, et le parrainageuswvpourcentage de 08,75%, autres

outils avec 07,29%, puis le mécénat avec 06,56énfat le lobbying avec 05,83%.

De ce fait on constate que les outils les plussaslpar Cevital restent les outils
traditionnels qui sont la télévision les journauxla radio. et que dans I'entreprise
Cevital, les outils les plus adéquat a diffuser umaage de marque a travers les
déférents canaux de communication, c'est lessotrdditionnelles, parce que se sont
les outils les plus fréquenté par un grand nomigepersonnes se qui offre a
I'entreprise la possibilité de transféré I'imageulsaité, dans ce cas le groupe Cevital
dispose d’un journal qui est le quotidien francapd liberté qui est utilisé pour mettre

en marche sa stratégie de communication.

Tableau n°10 :la nature d€image de marque de I'entreprise Cevital :

Réponse Fréquence %
Bonne 73 94,80 %
Mauvaise 04 5,19 %
Total 77 100%

Dans le tableau n°10 qui porte sur la nature dealje de marque de Cevital vis-
a-vis du public externe, 94,80 % des salariés maffit qu’elle est bonne contre
seulement 5,19% qui disent le contraire.

On peut dire a partir des résultats du tableae, lgunature de I'image de

marque de I'entreprise Cevital et bonne grace ansemble de moyens et d’outils qui
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se regroupent au sein de l'organisation, et aasgirésence dans cette derniére d’'un
climat favorable a la communication. Et d'un dedeé5.19% qui disent que I'image de
marque de l'entreprise Cevital est mauvaise, celat g’expliquer par beaucoup de
choses par exemple l'ignorance de I'entreprise @epour certaines catégories de ses
salariés se qui peut pousser les salariés de catibgorie a exécuté juste les taches
gu'on leur demande, ce qui peut provoquer une défiadans le sentiment de
'appartenance qu’'on peut trouver chez certaiargg et qui est absent chez d’autre

salariés.

Tableau n°11 : la répartition des réponses de notre échantilkam le rapport entre

L’expérience professionnelle et la nature de I'imadg marque de Cevital.

L’ancienneté dans La nature de 'image de Total
I'entreprise marque
Ceuvital
Bonne Mauvaise
F % F % F % %

3abans 30, 76.92 09 23.07 39 50.64 100%
6 a1l ans 15  42.85 20 57.14 35 4545 100%
12 a 16 ans 02  66.66 01 33.83 03 3.89 100%
Total 47 | 61.03 30 38.96 77 100 100%

On remargue dans se tableau que la majorit&salasés enquétés affirment
que I'entreprise Cevital dispose d’'une bonne imdgyenarque avec un taux de 61.03 %.
la catégorie de 3 a 5ans affirme que I'image deqoeade I'entreprise Cevital de Bejaia
est bonne avec un pourcentage de 76.92%, seequiegpliquer la bonne réputation

gu'a l'entreprise Cevital spa de Bejaia par rap@ax nouveaux recrues, contre un
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pourcentage de 57.14%, des salariés anciens dEel6aas, qui voient que l'image de
marque n’est pas bonne, suivi par la catégorig#da 16 ans, avec un pourcentage de
66.66%, disent que I'image de marque et bonne.tr€@3 .33% qui disent qu’elle est
mauvaise. A la fin la catégorie de 6 a 16 ansc awe pourcentage de 42.85%, des

salariés pensent que I'image et bonne.

Les résultats du tableau montrent, que langne catégorie déclarée
majoritaire, que l'image de marque de Cevital ebri®y et cette entreprise recrute
beaucoup de nouvelles personnes. Grace a I'expérmofessionnelle et le savoir faire
acquis par certains salariés de Cevital, I'entsgpa pu offrir un climat favorable et
positif aux nouveaux recrues, se qui provoqueoksibilité de s'impliquer rapidement
et soigner 'image de I'entreprise auprés de sksiga et renforcer le lien de solidarité
entre les déférentes catégories socioprofessi@amar exemple : les tournois de foot
organisés par la direction, la ol on peut trouwkss anciens et des nouveaux et des
cadres avec des simple salariés jouent dans la rééuoige, c’est une bonne maniere de

confronter et de rapprocher entre 'ensemble diesiés.
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Tableau 12 la répartition desréponses de notre échantillon sur le rapporteentr
'image de marque vis-a-vis du public externe e$ lautils utilisés dans la

communication sociale :

Les outils de la La nature de I'image de Total
communication marque
sociale
Bonne Mauvaise
F % F % F % %

Parrainage 07| 87.5( 0L 12.50 te 10.38 100
La tv 13| 68.42| 06| 31.57 190 24.7 100
Mécénat 05| 6250 03 3750 08 10.38 190
La radio 04| 30.76] 09 69.23 13 16.88 100
Le lobbying 03 37.5 05 62.5(C 08 10.38 10D
Les journaux 08| 53.33 07 46.66 15 19.48 100
Autres 02 33.33 04 66.66 06 7.19 100
Total 42| 5454 35 4545 71 100 100%

Ce tableau montre la relation entre lesl®lgs plus utilisés par I'entreprise Cevital
vis-a-vis de la nature de Ilimage véhiculé parteceterniére. D’aprés le tableau le
parrainage et le moyen le plus utilisé avec un tdax87.50%, contrel1l2.50% des
salariés qui croient le contraire, en suite lavigion avec un pourcentage de 68.42%,
des salariés qui disent que I'image veéhiculé etnborContre 31.57% qui pensent le
contraire, en suite le mécénat avec un pourcent@g€2.50%, contre 37.50% qui

pensent que le mécénat et mauvais.
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D’aprés le tableau suivant on constate un tan24167% des enquétés qui
disent que la tv et I'outil utilisé dans le cadeea@bmmunication social, suivi par un taux
de 19.48% pour les journaux, et un taux de 16.88ur la radio, puis un taux de
10.38% pour le parrainage et le mécénat et lobbyng fin un taux de 07.79% pour

d’autre outils.

Donc nous pouvons dire que I'image de marquEetéreprise Cevital peut
étre bien véhiculée grace aux outils de commuicatociale, avec un taux de 54.54%
des salariés. Contre 45.45% qui pense le contr&@mme on a pu Vvoir que
L’entreprise Cevital participe dans des actiongiades, tell que les ceuvres caritatives
pour ses salariés pendant la rentré scolaire réprise Cevital offre des primes en plus
comme aide financiere pour ses salariés pour gsalemiers puissent couvrir cette
occasion , et aussi la prise en charge des fraisualyses meédicaux pour les salariés
et leurs familles, et aussi I'organisation de ftfles tables de Rahma charité), durant
tout le mois de ramadan en collaboration avecdessant rouge Algérien, dernierement
Cevital a participer dans la réalisation du tourdeicyclisme en Algérie, toutes ces
actions faites par I'entreprise n’'empéche pasxidtence de salariés qui sont pas
satisfaits, Par exemple le planning de travail gsi trop chargé, se qui donne
I'impression que I'entreprise Cevital cherche justenaximisé ses taux de productions
son donner aucune importance a I'effort fourni lparsalariés, et aussi le salaire qui ne

repend pas au besoin des salariés.

Tableau n°13 :I'existence de valeurs dans I'image de marqueisiéé par Cevital :

Existence de Fréquence %
valeurs
Oui 59 76 ,62 %
Non 18 23,37 %
Total 77 100 %
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Le tableau n°13 nous montre I'existence des valele I'entreprise Cevital
dans I'image de margue avec un taux de 76,62%uicpeut expliquer la réussite de la
stratégie de communication employée par Cevitataetontre un taux de 23,37% des
salariés qui affirment le contraire. Ce qui veuedjue Cevital est trés bien percue par

ses salariés

On déduit du tableau suivant que I'entreprise @Géybssede des valeurs dans
son image de marque, ce qui permet a I'entrepresprdcédé a une bonne image de
maque au prét de son publique, Qui incite les wiffts collaborateurs a créer un climat
de confiance et de solidarité entre les salariég kar le respect et I'intégrité entre les
nouveaux et les anciens; et aussi la transparentre les différents secteurs de
I'entreprise et résoudre les problemes posés le @pidement possible, ce qui peut
souder la relation entre I'organisation et les ri&aet dépasser ensemble les obstacles
et relever les défis de I'entreprise, grace au ageiret 'engagement de performance
réaliser. Malgré tous les résultats positifs réalipar ses différentes valeurs, il reste
toujours des manques : un nombre important deiéalde I'entreprise Cevital qui juge
que certaines valeurs de I'entreprise n’existe pasle terrain, par exemple la maniéere
de résoudre les conflits et d’agir tourne toujodass I'intérét de I'entreprise, aussi les

actions planifiées ne répond pas aux attentesadi@sés.
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Tableau 14:le rapport de la nature de I'image de marque e\at@l et I'existence des

valeurs dans cette derniére :

La nature de Existence de valeurs de Total
L'image de I'entreprise Cevital dans
marque 'image véhiculée
Oui Non

Fr % Fr % Fr % %

Bonne 33 52.38| 30 47.61 63 81.81 100%
Mauvaise 04 28.57| 10 7142 14 18.18 100%
Total 37 48.05 | 40 51.94| 77 100 100%

Le tableau n°14 nous montre que 71.94%edesiétés ont répondu que
'image de marque et mauvaise dans I'existencevdé=urs dans I'image de marque
vis-a-vis du public externe, suivi par 52.38% degu&tés répondent oui sur I'existence
des valeurs dans lI'image de marque vis-a-vis duipeterne, suivi par un taux de
47.61%, enfin un taux de 28.57%.

On constate a partir des résultats de ce talgjeau’entreprise Cevital accord
une importance a I'image de marque de I'entrepresgu’on peut remarquer dans les
totaux de ce tableau, un taux de 81.81% qui reptéda majorité des enquétés qui
disent que I'image de marque de I'entreprise Ckeith bonne, contre seulement un
taux de 18.18% des enquétés qui disent qu’ellenastvaise, donc on peut dire que
I'entreprise Cevital a fondé des relations saibhasées sur le respect mutuel et le
courage et d’intégrité entre ses salariés, et deafsparence dans les actions faites, ce
qui permet de veéhiculer I'image souhaité par l'eptise auprés de ses clients et
fournisseurs et partenaires commerciaux et ingioels, et créer un climat
concurrentielle avec les différents concurretdsit ces actions reflete une image

positive de I'entreprise Cevital, a la fin on ctate que la collaboration entre I'image
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de marque et les valeurs de I'entreprise a biessiéen soignant 'image de marque de

I'entreprise Cevital.

Tableau n°15: les valeurs de l'entreprise Cevital diffusées avedrs I'image de

marque :
Les valeurs de I'entreprise Fréquence %
Cevital
Ecoute et respect 52 25,87
Solidarité et esprit d’équipe 49 24,37
Intégrité et transparence 41 20,3
Initiative et persévérance 35 17,41
Courage et performance 21 10,44
Autres 03 01,49
Total 201* 100 %

* Nombre de réponses

On déduit d'aprés ce tableau que les valeurs detaCdes plus diffusées a
travers son image de marque : sont I'écoute etdpact avec un taux de 25,87% suivi
de solidarité et I'esprit d’équipe avec un taux2de37% et puis vient l'intégrité et la
transparence avec 20,39%,ensuite [linitiative a&tpkersévérance avec un taux de
17,41%, suivi par le courage et la performance &1e44%, et seulement 01,49% pour
les autres valeurs, ceci nous prouve que l'imagem@deque de Cevital véhicule

largement les valeurs souhaitées par I'entreprieeit@l, qui constituent sa culture
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d’entreprise et ceci peut amener les salariés dhétar encore plus dans leurs

entreprise.

Dans I'entreprise Cevital il existe des valeursnbconnues qui ont un impact
sur les facons d’étre et d’agir du personnel quesietent a l'intérieur et a I'extérieur de
I'organisation, comme des points de repére essenéke des instrument clés de
mobilisation pour I'ensemble du personnel, tel téeoute et respect qui est une valeur
gu'on peut trouver dans l'entreprise Cevital basée les relations saines entre
I'ensemble du personnel et le respect de I'ohiéearchique qui organise I'entreprise
de I'intérieur, et aussi le sentiment d’apparteeage’on peut remarquer dans la fagon
de parler des salariés sur I'organisation, dandréprise Cevital il existe des relations
solides entre l'ensemble des salariés grace a dssciations syndicales qui
revendiquent les droits de tout les salariés degdinisation, et d’'agir en équipe et
contribuer a favoriser l'implication et I'entraidentre les salariés anciens et les
nouveaux recrus, on remarque aussi que l'entrepteeital utilise une grande
transparence dans ses actes de gestion et mamdgesmié au niveaux interne de
I'organisation, exemple : le recrutement de persbguai vient des quatre coins du pays,
ou bien au niveaux externe de l'organisation, lents de Cevital viennent de toutes

les wilayas de pays.

Tableau n°16: la prise en compte de l'image de marque dansid@iation de la

stratégie de communication sociale :

Réponse Fréquence %

Oui 45 58,44 %
Non 32 41,55 %
Total 77 100 %
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D’aprés le tableau ci-dessus on déduit g responsables de Ceuvital
accorde une importance majeure a limage de mamgieleurs entreprise dans
I'élaboration de la stratégie de communication alecavec un taux de 58,44% contre
un taux 41,55% qui affirment le contraire, celatggarfaitement s’expliquer par le faite
qgue la communication sociale est pour une imagmai&ue, et que cette derniére sert

en premier lieu a donner une bonne image d’'uneprise citoyenne.

On constate que I'entreprise Cevital a pris engdaon image de marque dans
I'élaboration de la stratégie de communication @legid’apres les réponses données par
les enquétés de cette derniére. L'entreprise Qguitand en charge I'image de marque
dans I'élaboration de sa stratégie de communicaamiale se qu'on peut remarquer
dans ses panneaux publicitaire, la premiére deseshqui attire notre attention c’est le
logo sur lequel est écrit « Cevital entreprise y@tme », donc se rapprochement entre
I'entreprise et le citoyen projette son impact san image de marque et renforce sa
position au sein de son grand publics et donnéefitibn aux clients. Malgré cette
collaboration et se rapprochement, entre I'enisepCevital et les citoyens faite par le
canal de la communication social, il reste tougoum nombre important de salariés qui
affirment que le seule intérét de I'entreprise déstcommercialisation de ses produits
prés de ses clients, et aussi le manque de contuiroe qui donne l'avantage a
I'entreprise Cevital de ne pas prendre en comptegtie de marque dans I'élaboration

de la stratégie de communication sociale.
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Tableaul7: le rapport entre la prise en compte de [I'image marque dans
I'élaboration de la stratégie de communicatiorestMaleurs de I'entreprise Cevital :

La prise en compte de I'image Total
Les Valeurs de marque dans I'élaboration de
de I'entreprise Cevital la stratégie
Oui Non
Fr % Fr % Fr % %
Ecoute et respect 13 81.2% 08 18.75 16 20.77 10026

Solidarité et esprit 09 64.28 05 35.71 14| 18.18 100%
d’équipe

Intégrité et transparence 0b 31.2p 11 68,75 16 720.7 100%
Initiative et persévérance 04 44.44 05 55.55 D9 681. 100%
Courage et performance 0]¢] 81.8]L a2 18.18 11 14.28 00%1
Autres 07 63.60 04 36.36 11  14.28 100%
Total 45 58.44 32 41.55 77 10Q 100%

Le tableau ci dessus expose la corrélatianeela prise en compte de
'image de marque et les valeurs de I'entreprigeVIT AL, De ce fait nous remarquons
que les valeurs du courage et de la performaneenent en premier avec un
pourcentage de 81.81%, suivi par I'écoute et lpaeis avec 81.25%, pour les autres
63.60%, ensuite avec un taux 64.28% pour la aal@ et 'esprit d’équipe, et enfin
44.44%, pour linitiative et perspective, et 3% pour I Intégrité et la transparence.

On peut dire que la relation entre les valeurseatdreprise, et la prise en charge
de I'image de marque dans I'élaboration de la é&fjiat de communication est assez
apparente puisque le fait d’intégrer I'image ieflsur la diffusion des valeurs de
I'entreprise Cevital avec un taux de 58.44%, anin taux de 41.55% qui affirme le
contraire, on peut explique ¢a par le fait queriae en compte de I'image de marque
ne suffit pas a elle seule pour permettre lauditin des valeurs mais aussi d’autres
facteurs comme le contenu de la stratégie de contation et les moyens et outils mis
en ceuvre afin que ses valeurs puissent réellemastier et étre visibles pour les

salariés les valeurs du Courage et performaecwemt amener les salariés a étre
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créatifs en n‘ayant pas peur que leurs avis owesigpns soient négligés par la
direction, et par la suite vouloir participercere plus dans leurs entreprise et arriver
a accroitre leurs performance et celle de leurseprse, et les valeurs de I'écoute et
respect de I'entreprise, et aussi I'une des plas créer un bon climat dans cette

entreprise.

Et on peut dire que les deux valeurs qui influgplas, dans la prisent en compte
de limage de marque, dans I'élaboration de laté&gia de communication de
I'entreprise Cevital, c’est bien que le couragelagberformance, et aussi I'écoute et le
respect, on constate que ses deux valeurs donm@rdégsion aux salariés d’étre
participer dans les succes réaliser par I'entrepes le sentiment de sécurité d'étre la
bas mieux que ailleurs, et la bienveillance, dansas le salarié dispose d’une volonté

qui vise le bien et le bonheur de soi et d’autugir cette sensation d’étre chez soi.

3)- Axe n°03: limplication organisationnelle dessalariés dans les

actions de communications sociale :

Tableau n°18 :la formation des salariés dans la communicatioratoc

Réponse Fréguence %

Oui 17 22 ,07
Non 60 77,92
Total 77 100 %

D’aprés le tableau ci dessus la majorité dearigal de I'entreprise Cevital ont
répondu avec un taux de 77,92% n‘ayant pas stés formations dans la
communication sociale. Contre  seulement 22,07% shdariés qui disent avoir
bénéficier de formations faite par I'entreprisépour la plupart se sont des cadres
qui en bénéficient de par la nature de leur trastailes taches administratives qu’ils ont

a effectuer aupres des autres salariés et ducpeMiierne, puisque c’est a eux qu’'on a
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confier I'élaboration de stratégie de communicatd de gestion de I'entreprise, ce qui
nécessite la maitrise total des outils et des moyemettre en ceuvre en matiére de
communication sociale, donc ses formations son¢éigdéement des formations acceélérer
d’'une durée d’'une semaine ou plus, ou la plupastsadariés choisis a 'avance seront
pris en charge par I'entreprise et seront ainsnéosur les techniques et la maniére dont
on élabore une stratégie de communication sochsilesi beaucoup de salariés ne
peuvent pas bénéficier de ses formations surepmant les frais et le temps qu’elles
prennent pour étre faite, mais ceci ne justifig lgafait de négliger les autres catégories
socioprofessionnels puisqu’ elles ont eux aussi ties grande importance dans la

réussite de toute stratégie émise a l'intérieuredereprise.

De ce fait nous constatons un manque de prisgharge des salariés en matiere de
formation en communication sociale dans I'entrepi@evital, et que ce n’est pas
'ensemble des salariés qui en bénéficie, centpst pas bénéfique pour I'entreprise
Cevital et qui peut par la suite étre un freirear$ participation, et ainsi créer des

problemes quant a la réussite de la stratégi®@chentinication sociale.

Tableau n°19 :la participation des salariés dans la communicagaterne :

Réponse Fréquence %

Oui 06 07,79
Non 71 92,20
Total 77 100 %

Le tableau n°19 nous montre que la padiadm des salariés dans les activités de
communication externe reste trés faible avec ux deu07,79 % des salariés, contre une
majorité des salariés comprenant un taux de 92 @@%ient avoir participé a ce type

de communication.

On déduit que la majorité des salaries de Cewaparticipent pas aux actions de
communications externe destiné a faire connaitreslentreprise, ainsi pour la plupart
leurs non participations revient a la non maitdss techniques de communication et le

manque d’information sur ses événements, car gowmn salarié participe a ce genre
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d’événements et de foires il doit au moins savaion est son entreprise sur le plan de
gestion et de développement, et par la suite notens que les salariés disent qu'il y-a
un manque de volonté de la part de [I'entrepaisdonner I'opportunité a tout ses
salariés car généralement c’est un cadre et poplupart des cas c’est le responsable
marketing qui s’occupe de cette mission, et apasile manque de moyens mis en
ceuvre par la direction pour motiver les salariége@dir participer comme la prise en

charge total ou une prime dédié ou salariés.

Nous déduisons de ce tableau que les salariégdtalne participent pas dans les
actions de communication externe de leurs enseppuisque cette derniére ne les
invite pas a le faire et ne met pas en ceuvraregens et les outils nécessaire visant a

les faire participer et a leurs donner la motatnécessaire de le faire.

Tableau n°2Q le rapport entre I'implication des salariés damsdmmunication sociale

et suivi des formations dans la communicationaeci

'implication des La formation des salariés Total

salaries dans la

communication Oui Non

sociale F % F % F % %

Forte 04 36.36% | 07 63.63%| 11 14,28 100%
Moyenne 24 64.86% 13 35.13% 37 48,05 100%
Faible 17 58.62% 12 41.37% 29 37,66 100%
Total 45 58.44% 32 41.55% | 77| 100 100%

Ce tableau montre la relation entre la fororatides salariées en
communication sociale et leurs implication dansecéérniére, alors on trouve que  un
pourcentage de 64.86% des enquétés qui disenfadoemation des salariés dans la
communication sociale au sein de [I'entreprise i@kVes pousse a s'impliquer
moyennement , contre un taux de 35.13% d’enquétésont pas pu suivre des
formations, suivi par un taux 58.44%, des salagigont pu suivre des formations sur
la communication sociale dans I'entreprise Cevitalec une faible implication des

salariés enquétés dans la communication sociatentre 41.55%, des enquété on
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répondu non, a la fin, un taux de 36.36% des e@gquii disent que I'implication des
salariés dans la communication sociale est fortdes salariés on bien suivit des
formations dans le domaine, contre un taux de 63.68i voit que ces tout a fait le
contraire et que I'entreprise Cevital ne fournis pes formations qu'il le faut a ses

salariés.

A partir des résultats du tableau on constate gseshlariés de I'entreprise
Cevital s'impligue moyennement dans la communicasiociale lorsqu’ils sont formé ,
alors la formation influe sur I'implication des aaés en matiere de communication
sociale et méme si cette derniere est moyenne @lflaiexiste, puisque cette derniere
permet aux salariés de connaitre ce type de conuatiom et de connaitre les outils et
les techniques nécessaire pour s'impliquer, eti amir la maitrise pour participer
positivement a la réussite de ce type de commatiait, car le fait de savoir ce que
c’est la communication sociale ceci peut faire gagheaucoup de temps dans la
diffusion de la stratégie communication socialecgraux qualités et la compétences

acquises par les salariés ayant été formé pardatiin.

Tableau n°21:parler de I'entreprise a I'extérieur du travail :

Réponse Fréquence %

Toujours 33 42,85
Des fois 43 55,84
Jamais 01 01,29
Total 77 100 %

D’aprés le tableau n°21 on remarque que lippant des salariés parlent de
leur entreprise en dehors du travaill méme s’ilslendont que des fois, puisque
55,84% des salariés affirment le faire que par sioos, suivi de 42,85% qui
disent le faire régulierement avec leurs familles teurs amies méme en
absence de situation de travail, contre seulementsell salarié de notre
échantillon qui dis ne pas le faire représenté yartaux de01,29%, donc on

constate que l'entreprise Cevital est présentes daa dialogues de ses salariés
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méme en dehors du travail ce qui est bon pour répnise, et qui traduit la
place gu’'occupe cette derniere dans le quotidiensede salariés, ce qui peut
s’expliquer par l'existence d'un attachement vigisa-de la firme, et que ses
derniers ont un sentiment d’appartenance tres fodinsi nous pouvons dire
gue ses derniers sont de bons locuteurs dontrdemgée doit se  doter

puisqu’ils  peuvent participer a la réussite de staatégie de communication.

Tableau n°22 :I'implication des salariés dans la stratégie damanication sociale :

Implication des Fréquence %
salariés

Forte 07 09,09
Moyenne 41 53,24
Faible 29 37,66
Total 77 100%

Le tableau ci-dessus démontre que l'imgbcades salariés de Cevital dans la
communication sociale est moyenne avec un taux3@1%, suivi d’un taux de 37,66%
des salariés qui affirment que I'implication ref#le pour ce type de communication,
d’autant plus que seulement 09,09% qui disent gue implication est forte donc
existante mais ce manque d’implication peut étreadimanque de moyens mis en
ceuvre, ou bien la charge du travail pour les ssajui ne peuvent assumer plusieurs

taches a la fois et aussi le désintéressementgeclype de communication.

On constate que l'implication des salariés danscdanmunication sociale dans
I'entreprise Cevital, est moyenne ce qui est t@sitij, vu que cette communication
reste trés méconnue pour certains salariés, paisdavorise plutét la communication
marchande qui a pris le dessus a ce type de ooimation encore nouveau pour
I'entreprise Cevital qui a commencer a s’en souseulement depuis les dernieres

années.
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Tableau n°23: le rapport entre la participation des salaries dansommunication

sociale et le fait de parler sur leurs entrepai$extérieur du travail :

Parler sur participation dans la Total
I'entreprise a communication externe
I'extérieur du
travail
Oui Non
F % F % F % %

Oui 10 | 37.03 17 62.96 27 35,06 100%
Des fois 30| 71.42 12 28.57 47 54 54 100%
Jamais 03| 37.50 05 62.5 08 10,38 100%
Total 43 | 55.84 34 44.15 77 100 100%

Le tableau n°23 montre la relation entre la paréition des salariés a la communication
externe, et le fait de parler de I'entrepriseextérieur du travail, alors que 71.42% des
salaries qui parlent des fois sur leur entreprisd’eatérieur participent a la

communication externe, contre 28.57% qui ne le fuag , suivi par 37.50%, qui ne
parle jamais sur lI'entreprise et un pourcentage3d®3%, des salariés parle sur

I'entreprise a I'extérieur de travail.

On constate d’aprées le tableau que 55.84%, desésatnquétés au sein de I'entreprise
Cevital, parlent sur l'entreprise a l'extérieur dravail, et ainsi participent a la
communication externe via des circuits informellaisnqui font bien, contre 44.15%,

des enquétés ne participent pas a la communicexi@mne de leurs entreprise.

Donc I'entreprise Cevital spa, a réussi dans sanmamication externe, du fait que la
plupart de ses salariés parlent de leurs enteerides amies et a leurs familles en
dehors de situation de travail, ses salariés deei@nainsi des locuteurs, une qui ne
coute rien a l'entreprise, et augmenter par ligesa diffusion et I'expansion de
'image de marque de leurs entreprise et des piodwi'elle produit, donc le fait de
parler de I'entreprise a I'extérieur veut dire paper a la communication externe c’est

pour cela que la participation des salariés epbmante pour I'entreprise et que le fait

99




Partie pratique Chapitre V: Analyses des données et discussions des résultats

de les influencer a parler positivement sur leurBeprise signifie la réussite de la

politique globale de communication et surtout cdéda communication externe.

Tableau n°24: les facteurs qui incitent les salariés a s'impligudans la

communication sociale :

Réponse Fréquence %

les outils utilisés par la direction 27 18
la stratégie mise en ceuvre 32 21,33
Les motivations 39 26

personnelles

le salaire 52 34,66

Total 150* 100

D’apreés le tableau n°24, on constate qumplas facteurs qui peuvent motiver les
salariés a s’impliquer plus dans la communicatiten salaire prend le dessus avec un
taux de 34,66% ainsi ce facteur peut étre sourgeptitation dans la mesure ou il
motive les salariés a donner plus s'ils sont &@ piayés puisque les salariés travaillent
pour gagner de l'argent, et n’ont pas intérét eefae dont ils n’auront rien pour. Apres
viennent les motivations personnelles des salanés un taux de 26%,qui peuvent étre
liée aux facteurs qui en résultent sur le planqersl(développement, estime de soi...),
ainsi l'individu se lance des défis, des buts aimdlre. il fait des efforts et quand ses
derniers ont porté leur fruits a ce moment se alées une certaine estime de soi, ainsi
cette accroissement de I'estime de soi augmentderagat ['attachement et
'implication des salariés, en troisieme liée laagigie mise en ceuvre par les
responsables avec un pourcentage 21,33%, cett@mepeut étre source d'implication
dans la mesure ou elle invite les salariés a [aetien mettant a leurs disposition les
moyens nécessaires, en garantissant une certaimsparence par rapport aux objectifs

a atteindre, et aussi leurs faire savoir ce quiirkction attend de ses salariés puisque
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la cohérence est une condition d’'implication, erdh dernier, les outils utilisé par la
direction avec un taux de 18 % .les outils de comipation sont eux aussi trés
importants dans I'implication des salaries ['siiion de bons outils qui assure une
diffusion de messages claires, destinée a faiveirsées actions sociales que fait
I'entreprise et a quel point elle est engagé eredawde bonnes causes, sociales et
humanitaire ; qui peut par la suite ramener Eargs a chercher, a participer et

donner de leurs temps pour faire réussir la stiadg communication sociale.

Tableau n°25 : le rapport entre l'implication des salariés dansctanmunication

sociale et les facteurs qui incitent les salariésimpliquer dans la communication

sociale.
Les facteurs Total
qui incitent les l'implication des salaries dans la
salariés a communication sociale
I'implication |
Forte Moyenne Faible
F] % |F ]| % |F | % |F | % %

les outils 10| 66.66| 02 13,33 03 20 15 20,77 100%
utilisés par la

direction

la stratégie | 06 | 66,66 01 11,11 02 2222 Q9 1558 100%

mise en ceuvre

les motivations 13 | 68.42| 03] 15.7§ 03 1578 19 24,67 100%

personnelles

le salaire 24| 75% | 04| 1250 03 156 41,55 100%

N
W
N

Total 54| 70.12| 10, 1298 13 16.88 47 100 100%

Le tableau n°25 nous montre la relation entre gdlication des salariés en
communication sociale et les facteurs qui incigenette implication. On remarque qu'il
y-a une forte implication des salariés vis-a-visfdcteur du salaire avec un taux de

75%, suivi par les motivations personnelles avedaux de 68,42 %, apres c’est la
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stratégie mise en ceuvre avec un pourcentage.@6%6et les outils utilisés avec le

méme pourcentage de 66.66 %.

On constate que le facteur qui influe plug $implication des salariés a
I'entreprise Cevital, est celui du salaire qu’orupassocier a la théorie d’Abraham
Masslow psychologue américain, qui considére axiste une hiérarchie des besoins
en forme de pyramides que le salaire doit coulzersocle de la pyramide correspond
aux besoins physiologiques ; les degrés suivania pgramide couvrent des besoins de
sureté et de sécurité puis des besoins de pattaipet d’'insertion dans la société. Tous
ces besoins sont assurés par le salaire fixe. alares variable a pour fonction de
stimuler cette implication, dénommé parfois salairau mérite, ce mode de
rémunération est donc considéré comme un moyenédelapper la rentabilité et la
production individuelle du salaire. La rémunérataevrait, en principe, contribuer a
développer l'implication des salariés, qui deviamnde plus en plus acteurs de leur

avenir professionnel.

Tableau n°28 les facteurs qui diminuent I'implication des s@a dans la

communication sociale :

Facteurs Fréquence %

non participation des salariés dans I'élaboration 06 03,77

de la stratégie de la communication

Les occupations professionnelles 31 19,4P
Le manque des moyens mis en ceuvre 49 30,81
L'insuffisance des outils utilisés par les 43 27,04

responsables

non maitrise de ce type de communication 30 18,86

Total 159 100

A partir du tableau n°26, on remarque que parmiféeteurs qui diminuent
I'implication des salariés dans la communicationiae, le manque de moyen mis en

ceuvre vient en premier avec un taux de 30,81%, sl@vl'insuffisance des outils
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utilisés par les responsables avec 27,04%, erlssitgccupations professionnelles avec
19,49%, la non maitrise de ce type de communicadwac 18,86%, et la non

participation dans I'élaboration de la stratégie abenmunication avec seulement
03,77%.

Nous constatons du tableau que I'ensembke fdeteurs peuvent causer un
désengagement des salariés par rapport a I'imgicamais d’aprés nos résultats le

facteur le plus dominant est le manque de moyeneniseuvre par la direction.

Tableau n°27: le rapport entre I'implication des salariés daascbmmunication

sociale, et les facteurs qui diminuent [limplicatiodes salariés dans cette

communication :

les facteurs qui L'implication des salaries Total
diminuent Dans la communication sociale
l'implication
Forte Moyenne Faible
F % F % F % F % %
Non

participation
dans 05 35.71% | 06 42.85% 03 21.42% | 14 18,18 100%

I'élaboration de

la stratégie de la

communication

Les occupations 04 40% 04 40% 02 20% 10 12,98 100%

professionnelles

Le manque des 02 12.50% 06 37.5% 08 50 % 16 16,88 100%
moyens mis en

oceuvre

L’insuffisance des 03 30% 03 30% 04 40% 10 16,88 100%
outils utilisés par les

responsables

non maitrise de ce | 05 18.51% 17 62.96% 05 18.51% 27 35.06 1000
type de

communication

Total 18 | 2337%| 30| 3896.% 23 | 29.87

o
~
BN

100 100Po

103




Partie pratique Chapitre V: Analyses des données et discussions des résultats

Le tableau n°27 nous montre la refagatre le degré d’'implication des salariés
dans la communication sociale et les facteurs gquindient cette implication, ainsi
nous remarquons du tableau que l'implication déariga reste moyenne avec un taux
38,96% par apport au déférentes facteurs qui diemnleur implication, mais on trouve
qgue certains facteurs diminuent plus que d’auteselgré d’'implication , on trouve en
premier lieu le manque de moyens mis en ceuvre iqunde le degré d’'implication a
faible avec un taux de 50 % dans la mesure otréprise Cevital en négligeant les
moyens comme la rémunérations des salariés quipkjuent avec une prime de
rendement et aussi les moyens logistique nécespaire permettre aux salariés de
mieux participer, donc ses moyens doivent existem pouvoir impliquer les salariés,
et puis vient la non maitrise de tgge de communication, ensuite un pourcentage de
61,53%, des enquétés par apport a l'insuffisanseodéls utilisés par les responsables,
aprées vient un pourcentage de 53.84%, des enqgp@tégport au manque des moyens
mis en ceuvre par I'entreprise, et aussi un pouagentle 42.85%, non participant dans
I'élaboration de la stratégie de communicationnvien dernier lieu un pourcentage de
40%, pour des enquétés qui on des occupationssgiofmelles. En contrepartie un
pourcentage det0%, des enquétés s’impliquent fortement dans lesupations
professionnelles, 35.71% non participation ddétaboration de la stratégie de
communication, 23.07% des enquétés manque desnmayis en ceuvre, 20% des
enquétes disent que L’insuffisance des outilssasl par les responsables, 18.51% des

enquétés non maitrise de ce type de communication.

Tableau n°28 la prise en compte des salariés et de leurs stigge par I'entreprise

Ceuvital:
Réponse Fréguence %
Oui 19 24,67
Non 58 75,32
Total 77 100

Le tableau n°28, nous montre que les salariés né @as pris en compte par les
responsables de communication a Cevital car 7582%salariés affirment ne pas étre

104




Partie pratique Chapitre V: Analyses des données et discussions des résultats

entendus et que leurs remarques en matiére de woicetion ne sont pas prise en
compte par leurs supérieurs, ce qui peut causerodi®e probleme a I'entreprise
Cevital dans le processus d’information et ce quitmémotiver les salariés puisque on

trouve que seulement 24,67 % des enquétés quitdiéseontraire.

On constate du tableau que I'entreprise Cevitap@'s pris en considération les salariés
et leurs suggestion dans le domaine de communicataxriale, et ceci peut étre
expliquer par le manque d’espaces de parole poerleg salariés puissent exprimer
leurs idées, et aussi la peur d’étre mal compoigr pes autres, et l'insuffisance des
canaux de communication mis a la disposition déariéa car le seul outils ou ils
peuvent donner leurs avis reste la boite a idéete®uéunions syndicales, qui sont
parfois pas si efficace que le contact direct gste dans les réunions administratives
ou on prend le temps de bien analyser les suggsstioles idées des salariés ce qui est
impossible a I'entreprise Cevital vu le nombre déasés et le rythme de production
suivi par l'entreprise, et de ce fait on constegedésengagement par rapport a la
communication, ce qui peut étre résolue, a conditjae I'entreprise Cevital prend
I'initiative avec une communication de proximitéi gise a donner la parole et la libre

décision a ses salariés.

Tableau n°29 : Implication des salariés par la direction dares dtratégie de

communication :

Réponse Fréquence %
Oui 20 25,97
Non 57 74,02
Total 77 100

D’aprés le tableau n°29, on constate que les galale Cevital ne sont pas impliqués
dans la stratégie de communication faite par laction, avec un taux de 25,97%

seulement des salariés qui se sentent impliquéass ctette  stratégie de
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communication, contre un taux de 74,02% qui infirree disent ne pas étre assez

impliqués dans les plans de communication de lenirgprise.

A partir des résultats du tableau suivant: on pdire que la direction de
I'entreprise Cevital n’invite pas ses salariées ampgliquer, et ¢ca a cause du
manque des moyens mis en ceuvre, et aussi la nee pn compte de leurs
initiatives en matiere de communication, ce quiutpeles désengager
rapidement de la stratégie de communication, etsiales fait de ne pas les
motiver assez que se soit par une politique de ménation, ou simplement de
valorisation de leurs efforts. Mais aussi le manglge transparence vis-a-vis des
discours des responsables quant a la stratégie a@ptead en matiére de
communication, et les objectifs a atteindre de ecaterniere. Tout ceci nous
amene a dire, que l'entreprise Cevital ne cherche @ impliquer ses salariés

dans la stratégie de communication globale derbgnise.

Tableau n°30: le rapport entre la formation des salariés sdincommunication

sociale, et I'implication par la direction danssteatégie de communication globale.

I'implication des La formation de salariés en Total
salaries par la communication sociale

direction dans la

stratégie de Oui Non
communication = % = % F % %
globale
Oui 08 57.14 06 42.85 14 18,18 % 100%
Non 23 36,50 40 63,49 63 81,81 % 100%
Total 31 62.33 46 37.66 77 100 % 100%

D’aprés le tableau ci-dessus on constate que lpapludes salariés formés en
communication sociale disent étre impliqués adirection dans la stratégie de
communication globale avec un pourcentage de 45@,1qui disent oui pour

I'existence de cette relation, contre un pourcestdg37,66%, qui disent non.
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Donc on constate que la formation en communinagociale accroit, et donne
l'autorisation aux salariés de l'impliquer dansslaatégie globale de communication.
Du moment ou les salariés acquiérent des compétesicane certaine maitrise pour
mieux manipuler les outils de communication, etogaainsi comment s’y mettre au

travail et qu’est ce qu’on attend de lui par rappda I'élaboration de la stratégie.

Tableau n°31 :lI'information des salaries a I'entreprise Cevital :

Réponse Fréquence %
Oui 22 28,57
Non 55 71,42
Total 77 100

D’aprés les résultats du tableau n°31, amstade que la plupart des salariés taux
plus élevé avec un pourcentage de 71,42% ne sastbign informé, au sein de

I'entreprise Cevital, par rapport a un taux deZ8p des salariés

On déduit que I'entreprise Cevital, n'informaspsuffisamment ses salariés et gu'il
existe un manque en matiere d'information sur testégies et les politiques mise en
ceuvre vis-a-vis de son personnel, ce qui peutn@icd pour le bon fonctionnement de
I'entreprise, et qui peut créer des conflits etdsesalariés et la direction du fait qu’ils se

sentent négligé et mis a I'écart par leur entrepris
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Tableau n°32: la réussite des actions sociales faites par @legitatteindre les objectifs

de la stratégie de communication:

Réponse Fréquence %

Oui 53 68,83
Non 24 31,16
Total 77 100%

D’aprés le tableau ci-dessus, on peutraffir que les actions sociales faites par
I'entreprise Cevital arrivent a atteindre des obife de la stratégie de communication
avec 68,83% des salariés qui le confirment congrdesnent 31,16%, qui disent le
contraire. De ce fait pour la plupart des salandsrrogés sur les actions faites par
Cevital dans le domaine social ou humanitaire dmducoup plus des actions de
mécénat ou le parrainage de certains événememit diggomouvoir I'image de marque
de cette derniére auprés du public externe, aimdrouve Cevital engagé aupres du
croissant rouge algérien pendant la période dudamapour aider les plus démunies en
leur offrant des dons alimentaires, et aussi lentiea des prix de ses produits, aussi
elle participe a financer des cliniques de soing @ader les enfants atteint de maladies
chroniques nécessitant des soins, et elle speestmdon nombre de petit club et
d’association mais aussi ses actions ne se résamerpextérieur, I'entreprise Cevital
fait des actions sociales destinées a ses satan@se les colonies de vacances pour les
enfants des salariés pendant les vacances d'éiéstidoution de dons alimentaires au
mois de ramadan, aussi elle offre a ses salariesiet familles des analyses médicales
gratuites et offre aux salariés malades une somiiargent pour couvrir leur frais
d’hospitalisation, et pour les salariés qui vantrgarier elle verse une somme d’argent
et leur donne des produits alimentaires .tout oetis améene a dire que I'entreprise
Cevital a réussi dans ses actions de communicatiomle a diffuser une bonne image

de marque vis-a-vis du public interne et externe.
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Tableau n°33: la participation des salariés a la diffusion dmdge de marque de

Cevital :
Réponse Fréguence %
Oui 61 79,22
Non 16 20,77
Total 77 100%

Le tableaun®33, nous montre que les salariés de Cevital peuverticiper a la
diffusion de I'image de marque de l'entreprise qus79,22% des salariés pensent
pouvoir le faire, par contre une certaine minoaitirme le contraire avec seulement un
taux de20,77%, ce qui nous amene a dire que les salariés de Cpeitaent étres des

vecteurs de I'image de marque de leur entreprise.

D’aprés les résultats du tableau, nous concluomslgs salariés de Cevital peuvent
participer a la diffusion de I'image de marque d#e derniere puisqu’ils constituent la

vitrine de I'entreprise.

Tableau n°34 : le rapport entre I'implication des salariés daascbmmunication

sociale, et la participation des salariés dansiffaasibn de I'image de marque de

Ceuvital.
la participation des L'implication des salaries dans la Total

salariés dans la communication sociale
diffusion de I'image Oui Non

de marque
F % F % F % %

Forte 32 86.48% 05 13.519 37 15,58 100%
Moyenne 17 56.66% 13 43.33% 30 38,96 100%
Faible 07 70% 03 30 % 10 12,98 100%
Total 56 72.72 21 27.27% 77 100 1009
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Le tableau ci-dessus, nous montre que Igoritea des enquétés avec un
pourcentage de 72.72% sont impliqués dans la conwation sociale, et disent oui
pour leurs participations dans la diffusion de 8ige. Aprés un pourcentage de 86.48%
qui s'impliquent fortement dans la diffusion denlage de marque. En suite, un
pourcentage de 70% des enquétés dont I'implicatisinfaible. En dernier lieu un
pourcentage de 56.66%, moyenne s'implique dangflesstbn de I'image de marque de
I'entreprise Cevital spa. En contrepartie un pontage de 43.33%,de Non impliqués
dans la diffusion de I'image, et un pourcentag@@i d’une faible implication dans la

diffusion, en fin un pourcentage de 13,43%.

Donc on peu dire que la majorité des enquétéscimamt dans la diffusion de I'image
de marque de I'entreprise Cevital et ceci en étamligués dans la communication
sociale. De ce fait cette participation des sadagig peuvent faire naitre des différents
pratiques éthiques qu’ils entretiennent entre d@uavec leurs entreprises, traduites par
des valeurs communes dont ils croient tous ; emplirtance et qui sont la pour donner
une certaine crédibilité a lI'image de marque cettgniere, ainsi il deviennent
ambassadeurs de leurs firme et de son image qtrilnom par la suite a les impliquer

dans la communication sociale d’'une maniere oualaurtre.

3)- Axe n°04: les réesultats de Ilimplication organisationnelle ds

salariés de Cevital dans la communication sociale

Tableau n°35:la réussite de la politique de communication deit@ey

Réponse Frégquence %
Oui 31 40,25
Non 46 59,74
Total 77 100

D’apreés le tableau n°35 on remarque que la plupestsalariés avec un taux de

59,74 % pensent que la politique suivi par Cevéalmatiere de communication sociale
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n'est pas réussi, et qu’il y a des insuffisancesratiére de communication contre

40,25% qui disent le contraire.

Nous constatons a partir des résultats du tablestégant que la stratégie de
communication globale n’est pas réussi par I'emisepCevital, puisque la plupart des
salariés se sentent négligé, par cette derniérs gidils sont les éléments essentielles
de toutes politigue de communication élaborer fEntdeprise, car sa réussite dépend
des salariés en premier, avant méme d’étre miseagohe a I'extérieur, et le fait de ne

pas les prendre en compte se qui peut signifibéédae cette derniere.

Tableau n°36 : le rapport entre la réussite de la politique dmtfeprise Cevital, et

I'expérience professionnelle:

L’expérience La réussite de la politique Total
professionnelle de I'entreprise Cevital
Oui Non
F % F % F % %
26
3ab5ans 02| 7.69 24 92.30 33.76 | 100 %
36
6allans 30| 83.3306 | 16.66 46.75 | 100 %
08
12 a15ans 07| 87.5001 | 12.50 10.38 | 100 %
Total 39 | 50.64/ 31 | 40.25| 77 100% 100 %

A partir de ce tableau, on remarque un tau8d&0% des enquétés de la
catégorie socioprofessionnelle de 12 a 15 ans anti ¢daccord avec la réussite de la
politique de I'entreprise Cevital, contre seulementtaux de 12.20% qui sont pas
d’accord, suivi par un taux de 83.33% des enquépds sont de la catégorie
socioprofessionnelle des salariés de 6 a 11 ansamqiiaussi d’accord avec la réussite
de la politique de I'entreprise Cevital, contrelsewent un taux de 16.66% des enquétées
qui sont pas d’accord avec la politique de I'entisen a la fin un taux de 7.69% des
enquétes de la catégorie socioprofessionnelle deb3ans qui sont d’accord avec la
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réussite de politique, contre seulement un taud2d80% qui sont pas d’accord avec la
réussite de la politiqgue de I'entreprise.

On constate que les anciens salariés dans |gigeeCevital, sont d’accord
avec la réussite de la politique de I'entreprise,qai explique que l'ancienneté des
salariés jouent un réle tres important dans le tieait) et la réussite de la politique
nommer par I'entreprise Cevital, se qui peut créeclimat favorable, et positif au sein
de l'organisation, donc I'entreprise Cevital uglifexpérience et I'ancienneté de ses
salariés pour une collaboration entre eux, et aofgr la possibilité au nouveaux
recrus de s’impliquer et d’entré facilement darsrengs souhaités par la politique de
cette derniére.

Tableau n°37: le rapport entre la réussite de la politique @atfeprise Cevital, et la

catégorie socioprofessionnelle :

La catégorie La réussite de la politique Total
socioprofessionnelle d’entreprise Cevital
Oui Non
F % F % F % %
Cadre 13| 52% 12 48% 25 32.46 100
Agent de maitrise 05 41.66 07 58.33 12 15.58 100
Agent d’exécution 17| 42.50 23 57.50 40 51.94 100
Total 35 | 45,45 42 54.54 77 100 100

Dans Ce tableau, qui expose la relation elatreéussite de la politiqgue
d’entreprise Cevital et la catégorie socioprofessalle, on remarque que la majorité
des enquétés repartie sur les différentes caté&gmeeioprofessionnelles sont pas
d’accord quant a la réussite de la politique detteprise Cevital, avec un taux de
54.54% ici on remarque que la catégorie des ag#mtsnaitrise avec un taux de
58.33%, suivi par les agents d’exécution avec ur tle 57.50%, puis les cadres avec

un taux de 52%, qui disent que I'entreprise Cewtedussi dans sa politique.

On déduit de ce tableau que certaines cagg@ont plus favorables par

rapport a la réeussite de la politique de commuiunaide ce fait on trouve la majorité
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des cadres qui pensent que la politigue de comrmatimicpour son entreprise, ce qui est
contraire a ce qu’affirme les agents de maitrisé¢’@técution, de ce fait nous pouvons
dire que le statut du salarié peut influencer sufalt de comprendre la réussite de la
politique de communication, ainsi les cadres guit proches a la direction, et qui sont
plus informer sur la stratégie mise en ceuvre etcelle est arriver a atteindre les
objectifs tracées, dés le début sans négliger gaalerniers disposent de plus d’outils
de communication que les autres catégorie telle lgoanet (Outlook) et les
réunions, téléphone... Alors que les autres catégalisposent seulement d’affichage,
et aussi le fait que la plupart des cadres sorglépp participer a la mise en ceuvre de
cette stratégie ou ils peuvent mesurer le porig €ussite de cette derniére.

Tableau n°38: le rapport entre la réussite de la politique datteprise Cevital et la

prise en compte des salariés et leurs suggestions :

Le réle de la La participation des salari¢s otal
communication sociale dans la diffusion de I'image

de marque

Oui Non

F % F % F % %
La culture d’entreprise 33| 80.4%8 19.51| 41 53.24 100
Projet d’entreprise 18| 75 06 25 24 31.16 100
Les deux 07 | 58.3305 41.66| 12 15.58 100
Total 58 | 75.32/ 19 24.67| 77 100 100

A partir de ce tableau on remarque un taug@48% qui est le taux le plus
élevé dans ce tableau et qui dis que la partioipates salariés dans la diffusion de
'image de marque est plus forte quant il s'agitla@eulture d’entreprise, suivi par le
projet d’entreprise avec un taux de 75 %, etnevient les deux variables par un taux
58,33%.
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On déduit de ce tableau que la participation diesiéa a la diffusion de I'image
de marque dépend du réle de la communication syai@ qu’'on peut voir dans les
totaux du tableau, un taux de 75.32 pour la padiedn quant a la communication
sociale est bien disponible, contre seulement ux di@ 24.67%, ainsi on constate que la
participation des salariés est conditionné paaitegue la communication sociale rempli

bien son réle.

Tableau n°39: le rapport entre la réussite de la politique de roomication de

I'entreprise Cevital et la formation des salargins la communication sociale.

La formation des salariés La réussite de la politique de Total
dans la communication| communication I'entreprise
sociale Ceuvital
Oui Non
F % F % F % %
Oui 14 82.35 03 17,64 17 22.07 % 100
Non 18 30 42 70 60 88.31% 100
Total 32 41,55 45 58,44 77 100 % 100

On remarque dans ce tableau un taux de 82d&s%nquétés qui est le taux
le plus élevé qui sont tout a fait d’accord avacréussite de la politique de
communication de I'entreprise, contre seulementaux de 17.64% qui confirment la
non réussite de cette derniere, suivi par un taux@% des enquétés qui confirment
gu’ils ont pas suivi des formations dans la comrmation sociale, et ainsi I'échec de la
politique de I'entreprise Cevital, contre un taux 80% des enquétes qui disent qu’ils
ont suivi des formations dans la communicationalecét la réussite de la politique de

I'entreprise Cevital.

On constate d’aprés les résultats recopier darialiteau que la formation des
salariés de Cevital, aide a la compréhension detdasite dans la communication
sociale, ce qu’on peut confirmer a partir des totde ce tableau, un taux de 58.44% des

salariés qui n'on pas suivi des formations dargol@aine la communication sociale, et
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infirment la réussite de la politique de communaat contre un taux de 41.55 % qui

ont suivi des formations, et qui affirment la rétesde la politique de communication.

Donc, on peut dire que I'entreprise Cevital doit@der, plus d’'importance a la
formation de ses salariés dans la communicaticralgopour assurer la réussite de la

politique de communication globale.

Tableau n°40 :la communication sociale comme moyen de diffusies daleurs de

I'entreprise Cevital:

Réponse Fréquence %
Oui 56 12,72
Non 21 27,27
Total 77 100

D’aprés les données du tableau n°37, noustatons que la majorité des enquétés
disent que la communication sociale est un moye®a diffusion des valeurs avec un
taux de 72.72%, contre 27.27% des enquétes quitdigee la communication sociale
n'est pas un moyen de diffusion des valeurs, &@nsommunication sociale qui est une
communication porteuse de valeurs qui cherche aataiiu sens aux différentes actions
sociales que fait I'entreprise a travers laquellie projette son image de marque, par la
suite a travers cette image de marque 'entrepridécule les valeurs de I'entreprise

Cevital présente dans sa culture .

On constate de ceci que la communication socéiaevital est un moyen efficace

diffusion des valeurs de I'entreprise.

115




Partie pratique

Chapitre V: Analyses des données et discussions des résultats

Tableau n°41 :I'implication des salariés dans la communicatiociae comme facteur

d’augmentation de la productivité des salariés :

Réponse Fréguence %
Oui 62 80,51%
Non 15 19,48%
Total 77 100%

Le tableau n°38, nous montre un taux de18@.8les enquétés qui sont d’accord,
gue I'implication des salariés est un facteur qujraente la productivité, contre un taux
de 19.48% qui ne sont pas tout a fait d'accord Iqowlication des salariés est un

facteur d'augmenté la productivité de I'entrepiiavital.

On déduit des résultats du tableau que l'implocaties salariés dans la communication
sociale arrive a augmenter la productivité dedegriers en augmentant leurs sentiment
vis-a-vis de I'entreprise, a travers la diffusiagsdsaleurs communes qui les lient a leur
organisation, de ce fait les salariés étant adretéars entreprise se sentent obligés de
donner plus a leurs entreprise, on peut assocsereselltats a I'étude faite par Allen et
Meyer concernant l'implication organisationnelleui gl'explique comment une
adhésion du salarié a son organisation comprendinhe part, 'implication affective
qui est un attachement aux croyances, buts et rgatdl I'organisation, d’autre part,
I'implication du fait de l'intérét personnel a stévlies buts de I'organisation, et pour
finir, I'implication normative du fait de l'oblig&n de suivre les régles et buts de

I'organisation.
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Tableau n°42:le rapport entre la communication sociale commgenale diffusion de

valeurs et I'implication des salariés comme factfaugmentation de la productivité :

L'implication des La communication sociale Total

salariés comme comme moyen de diffusion des
facteur augmentant valeurs

la productivité

Oui Non
F % F % F % %

Oui 09 60 06 40 15 19,48 100
Non 47 75.80 13 20.96 62 80 ,51 100
Total 56 72.72 19 24.67 77 100 1009

Le tableau ci-dessus, montre la commuioicatociale comme moyen de diffusion
des valeurs, et limplication des salariés, commaetdurs d’augmentation de la
productivité des salariés, ici on remarque que dgornté des enquétés, avec un taux de
75.80% disent que l'implication des salariés njgs$ un moyen pour la diffusion des
valeurs, contre un taux de 20.96% des enquétésemgre c’est oui, suivi par un taux
de 60% des enquétés disent que la communicaticals@omme moyen de diffusion
des valeurs et lI'implication des salariés, contréaux de 40% des enquétes disent que

le contraire.

On déduit d’'apres les résultats, que la compatioin sociale est un moyen de
diffusion des valeurs, que lorsqu’elle les salari&simpliquent en augmentant la
productivité, avec un taux de 72.72%, de ce faitpent dire qu’il existe bien une
relation entre la diffusion des valeurs par la camioation sociale et la productivité
des salariés.
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Tableau n° 43 :I'adhésion des salariés par la communication secial

Réponse Fréguence %
Oui 60 77.92 %
Non 17 22.07%
Total 77 100%

Ce tableau nous montre que la totalité desi@eg de I'entreprise Cevital, sont avec
I'adhésion des salariés par la communication secalec un taux de 77,92 % qui sont
pour I'adhésion des salariés par la communicataoiate, contre un taux de 22,07 %

des enquétés qui disent non a leurs adhésion panieunication sociale.

Donc on constate de ce tableau que la conwation sociale est un facteur qui
provoque I'adhésion des salariés a leurs entrepette adhésion est réussi, lorsque ses
derniers développent un sentiment d’appartenantcéeguient a leurs organisation et
laissent transparaitre ceci a travers les différentmportements qu’ils développent en
faveur de cette derniere a partir de leurs disonsst de leurs discours positifs

concernant I'entreprise Cevital.

Tableau n°44:le r6le de la communication sociale :

Au service de Fréquence %

La culture d’entreprise 38 48,10 %
Projet d’entreprise 22 27,84 %
Les deux 19 24,05 %

Total 94 100%

D’aprés ce tableau on remarque que le rélad®mmunication sociale et plutét

pour la diffusion de la culture d’entreprise, awectaux de 48.10%, suivi par un taux
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de 27.84% d'enquétes qui disent que la communitasimciale est pour le projet
d’entreprise, a la fin un taux de 24.05% d’enqué@pdisdisent que la communication

sociale est au service des deux .

On ne constate de ce que la communication sodehs I'entreprise Cevital, répond
bien avec la culture de I'entreprise puisque elie tlme communication porteuse de
valeurs, ses valeurs ancrées au sein méme detlaecdlentreprise c’est pour ¢a que

cette derniére est plutdt favorable a la cultleatdeprise qu’au projet d’entreprise.

Tableau n°45:le rapport entre 'adhésion des salariés par langonication sociale et

le r6le de la communication sociale :

'adhésion des salariés par la Total
le role de la o _
o communication sociale
communication

Oui Non
F % F % F % %
73.68 10 27.77 38 49,35 100

sociale

La culture d’entreprisel 28

73.07 07 26.92 26 33,76 100
Projet d’entreprise 19

83.33 02 13.33 12 15,58 100
Les deux 10

58 75.32 19 24.67 77 100% 100

Total

A partir de ce tableau on remarque un taex88.66% qui signifie la grande
majorité des enquétés sont pour les deux modelesilfure de I'entreprise et le projet
de l'entreprise), contre seulement un taux de 28.3Bs enquétés qui sont pas

d’accord.

On remarque dans ce tableau que la majegésalariés avec un taux de 46.75%
a la culture d’entreprise, qui explique que lesuénés de cette entreprise ont confiance
a leur entreprise, suivi par un taux de 33.76% eeguétes qui croit ou projet
d’entreprise, qui vue dire que le projet d’entreprCevital répond au déférent besoin
des salariés, enfin un taux de 19.48% des enqgétégla culture de I'entreprise et le

projet de I'entreprise)
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On déduit d’'apres les résultats, que lI'emtsepCevital a accorder une grande
importance a la culture d’entreprise pour I'adhgsies salariés dans la communication
sociale, ce qui peut créer un attachement entre dé&rentes catégories
socioprofessionnelle et I'entreprise, et se ramdgrs le méme parti, et partager les
mémes opinions apres la résolution des problémssr @ I'affermir dans cette opinion
et la rendre stable et plus assuré et plus d#fi@iEbranler, et donner la possibilité a la
culture de I'entreprise Cevital et 'adhésion dakgés dans la communication sociale
d’étre dans la méme assiette, se qui donne l'aatibon a I'entreprise Cevital a
émouvoir sont personnelles et I'affirme au Tourelaleulture de I'entreprise se qui

rendre manifestement les choses claire.

Tableau n°46: le rapport entre le role de la communication decit la prise en

compte des salariés et leurs suggestions :

Le rOle de la La prise en compte des Total
communication sociale salariés et leurs
suggestions
Oui Non
F % F % F % %
La culture d’entreprise 05 | 16.66/ 25 | 83.33 30 38.96 100
Projet d’entreprise 07 | 38.88 11 61.11 18 23.37 100
Les deux 12 | 41.37] 17 58.62 29 37.66 100
Total 24 | 31.16] 53 68.83 77 100 100

D’aprés le tableau nous montre que la grande ni@joleés enquétés sont pas
d’accord avec la prise en compte des salariés ugt daggestion, avec un taux de
83.33%, contre 16.66% des enquétes qui sont ddaeec cette prise de compte des
salariés, suivi par un taux de 61.11% d’enquétésant pas d’accord avec le projet de

I'entreprise, contre seulement 38.33% d’enquétésmit ou projet de I'entreprise, a la
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fin un taux de 58.62% d’enquétes qui ne croit paaia des roles de la communication
social( soit dans la culture de I'entreprise onb@ans le projet de I'entreprise), contre

seulement un taux de 41.61% d’enquétes qui sontalrd avec les deux role.

On déduit a partir de ce tableau un taud8l®7% des enquétes qui sont avec la
culture de I'entreprise, suivi par les deux rallesla communication sociale avec un

taux de 37.66%, a la fin le projet de I'entrepasec un taux de 23.37% d’enquétes.

Ceci nous donne la possibilité de dire que l'emisep Cevital, ne prend pas en

considération les suggestions de ses salarierd@asles salariés I'entreprise Cevital

ne laisse pas un champ libre pour bien exprimerslsoucis, et se faire entendre et
introduire dans leurs esprits plus doucement et pliroitement pour que I'entreprise

Cevital arrive a se faire admettre quelque partsparsalariés se qui peut provoquer un
climat favorable pour que I'organisation puis coinelses salariés vers le lieu souhaité
par I'entreprise Cevital, se qui donne la posgiitiux salariés adopter par I'entreprise
Ceuvital.
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Section 02 :vérification des hypothéses et discussion des résis

1)-Vérification des hypothéses :

+ La premiere hypothese :

Apres avoir exposé les résultats obtenusp’ést pas possible de
confirmer  notre premiere hypothése qui stipule :quel’entreprise Cevital
soigne son image de marque aupres des différentblips a travers des outils

de communication sociale comme le parrainage efriécénat ».

Nous avons pu donc Vvérifier comment [Ientreprisevi@é arrive a
diffuser son image de marque grace a des outilsatemunication, mais qui ne
sont pas exclusivement dédié a la communicationasoc (voir le tableau 07),
ainsi  ses outils utilisés par l'entreprise Cevitabtent des outils traditionnelles,
ou bien ce qu'on appelle les media de masse conlgs journaux avec un taux
de 24.26%, et la radio avec un taux de 19,52%,
et la télévision aved5 ,97%, et ceci peut étre expliqué par la porté qu'ils, ont
sur I'ensemble du public externe et interne, eicdés facile a linformation
gu’ils procurent  aux différents interlocuteurs matceci peut étre bon et
mauvais surtout pour le public interne constitué siariés du fait qu’ils se
sentent négligé par leurs entreprises car ils aummces a des informations
classé tout public, ce qui peut affecter I'entigprelle-méme en créant des
conflits, puisque ceci laisse place a la rumeureefes salariés malgré ca la
plupart des salariés nous ont affirmé que I'entseprCevital dispose d’une
bonne image de marque vis-a-vis du public extezeequi démontre la réussite

de communication faite par I'entreprise en externe

De ce fait nous constatons que les outils de convation sociale
comme le mécénat ou le parrainage ne sont pas s o utilisées pour
diffuser une bonne image de marque a l'entreprigwit@l et nous infirmons

notre premiére hypothese

122




Partie pratique Chapitre V: Analyses des données et discussions des résultats

+ La deuxieme hypothese :

A la lumiere des résultats obtenus il n'est passipbs de confirmer notre
deuxiéme hypothése émise au départ qui suppose «quentreprise Cevital utilise
une communication de proximité pour impliquer sealariés dans la stratégie de

communication sociale ».

A partir des résultats que nous avons obtenusliffiésentes questions posées
aux salariés enquétés sur la stratégie globall@®mmunication a Cevital et la place
gu’'occupent les salariés dans cette dern@e£0% (voir tableau n°17) ont affirmeé
ne pas participer a cette derniere et ceci aecdas insuffisances et le manque de
moyens mis en ceuvre par les responsables, aindaquen prise en compte de leurs
suggestions en matiere de communication puisqpkifgrt des interrogés affirment ne
pas avoir bénéficié de formation en matiére demamcation sociale (voir tableau
n°18) ce qui est plutbt démotivant pour les satayigans oublier aussi que le service de
communication interne n'a été crée que récemmesmvigr 2014) au sein de
I'entreprise Cevital, ce qui a créer des retardemsemble des salariés par rapport
pour ce qui les motive a s'impliquer la plupart o&pondu que c’est le salaire avec
67,85%(voir tableau n°24). Et pour ce qui les démotiv&impliquer la plupart ont dis
que c’est le manque d’outils mis en ceuvre avedaur de30,81% (voir tableau
n°26), ce qui signifie que I'entreprise CEVITAL n’a pacours a cette communication
de proximité qui peut influencer sur I'implicatiole ses salariés.

De ce fait on peut infirmer cette hypothése vu kpmtreprise Cevital n'essaye
pas dintégrer ses salariés dans le processus mengoication sociale ce qui les
démotive par la suite, et aussi le manque de priseharge de ses derniers et de leurs
demande en matiere de communication de proxinuit&wuggéere de laisser libre parole
aux salariés afin d’enrichir les pratiques de comication avec leurs idées et leurs

suggestions.
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+ La troisieme hypothese :

Suite aux résultats obtenus, il est possible defirooer notre troisieme
hypothese émise au départ qui suppose guelLes salariés impliqués dans la
communication sociale sont plus susceptibles d’awemter les pratiques éthiques et
ainsi accroitre leur sentiment d'appartenance etufe productivité au sein de

I'entreprise Cevital »

A travers les réponses obtenus de I'ensemble déressaagent de maitrise et
agent d’exécution nous remarquons que 77,92 %afiinmmé qu’étre impliqué dans la
communication sociale augmente I'adhésion a letreprise (voir tableau n° 43) et que
la communication sociale en tant que pratique esteavice de la culture d’entreprise
avec un taux de 48,10 % ce qui par ce qui coecéadhésion des salariés de Cevital
vis-a-vis de valeurs encouragés par I'entrepriggietla communication sociale arrive a
diffuser les valeurs de I'entreprise CEVITAL ce @uacroit les pratiques culturelle au
sein méme de cette entreprise a travers le padage culture commune et distincte
des autres organisations a cet effet Maurice Thredhwdia que la culture d’entreprise peut
participer au développement de I'implication , jpuielle permet de comprendre et
gérer la dynamique de I'organisation, afin d'in@upar la suite les actions attendus des
salariés. Et par la suite les salariés nous omradf que la communication sociale est
source de motivation et d’augmentation de proditétimves un taux de80, 51%(voir
tableau 41).tout ceci nous amene a dire que leariéal impligués dans la
communication sociale arrive a adhérer a leurseprige a travers les valeurs et les buts
gu’ils partagent avec cette derniére et ceci laiptgce a un sentiment fort

d’appartenance ce qui va les motiver a donnergbus leur travail et leur entreprise.

De ce fait on peut confirmer cette hypothese, méska plupart des salariés
pensent qu’en faisant partie de la politique dercamcation sociale de leur entreprise
ceci peut les amener a créer chez eux une adhpkisnforte et a développer des

pratiques plus significatives vis-a-vis de la crdtd’entreprise qu’ils ont.
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2)-Discussions des résultats :

D’aprés notre étude effectuée sur l'implicatiomanisationnelle des salariés
dans la communication sociale de I'entreprise CEAlTde Bejaia, hous sommes

arrivées aux résultats suivants :

En premier lieu, cette étude est parvenue a infirmgremiére hypothese qui
suggere que « I'entreprise CEVITAL soigne son image de marquaimeés des
différents publics a travers des outils de commuation sociale comme le parrainage
et le mécénap. A cet effet, la majorité des salarieés enquéiés infirmés, le fait que
I'entreprise Cevital ait recours au mécénat ouansoring, pour véhiculer son image
de marque vis-a-vis des différents interlocuteursgaels elle s’adresse, mais plutét a
des outils traditionnels comme les journaux lagadt la télévision (voir tableau n° 08),

ses derniers lui permettent de toucher un largéqub

En ce qui concerne la deuxiéme hypothése qui saggae «’entreprise
CEVITAL utilise une communication de proximité poumpliquer ses salariés dans
la stratégie de communication sociale ka plupart de nos enquétés ont infirmé cette
derniére, puisqu’ils ne se sentent pas assez ag®yar les responsables afin de
participer a la stratégie de communication a calulsenanque d’outils, et des moyens
nécessaires mis en oceuvre, et aussi la négligerceedponsables par rapport aux
besoins des salariés en matiere de communicatian &it qu’il peuvent suggérer de
bonnes choses a I'entreprise elle-méme, et on @@nsjue c’est le salaire qui influence
le plus sur la décision de s’'impliquer ou pas ddargs.

Suite aux résultats, ce qui concerne la troisieppothése, qui suppose quées
salariés impliqués dans la communication socialensplus susceptibles d’augmenter
les pratiques éthiques et ainsi accroitre leurnsenent d’appartenance et leur
productivité au sein de I'entreprise CEVITAL >ha majorité des salariés ont confirmé
le fait qu’étre impliqués peut laisser place adeparticipation et a leurs adhésion (voir

tableau n°44) et augmenter par la suite leurs mtodie (voir tableau n°41).

On peut renforcer nos résultats, en les reliariétade de Meyer et Allen qui
suppose que l'implication organisationnelle perndet traduire une relation entre
I'individu et son organisation qui 'emploie sousis formes ou types d’'implication et

ses derniere sont en commun le fait que I'indivaduepte les valeurs et les buts de son
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organisation et qu’il la valorise en tant quedealidépendamment des avantages qu'il

peut en tirer.

En définitif, nous pouvons suggérer a I'entrep@€VITAL d’accorder un peu
plus d'importance a la communication sociale entaméttout les moyens nécessaires
pour la mise en place d’'une bonne stratégie etareaivitant les salariés a s’intégrer et
a s'impliquer a travers une communication de pr@érou en aussi en revoir quelques
systémes de valeurs telles qu’'on a constater aufgrésertains enquétés qui ont mis
'accent sur le systeme de communication et femtklperformant, un systeme de

management bien appliqué, ainsi que de faire cocdiaux salariés
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Conclusion ;

La communication sociale, aide I'entreprise a nadder ses salariés en une
communauté. Construire une Entreprise Sociale, tkmselle tout le monde oceuvre
pour les mémes buts. Si cette derniere est biea arisvaleur au sein de I'entreprise,
lorsqu’elle est axée sur le theme éthique, la camaation sociale s’investit dans une
mission de sensibilisation, et d’information pegtite. Qui contribue significativement
a la construction de I'image de I'entreprise samiant responsable.

De ce fait, valoriser les valeurs que partage l&prise avec ses salariés et les
rendre visible a travers une communication socialire et trés apparente, devrait a
priori, étre propice a limplication des salariédans la stratégie méme de
communication vu que n'importe quelle stratégiafdrmation passera d’abord par les

salariés avant d’étre mise en ceuvre pour le peltierne.

En outre, I'implication met I'accent, sur la retat qui se tisse entre le salarié et
son travail, ou son organisation, son moteur sgvgaans les aspirations profondes de

I'individu, et ce sentiment n’exclut pas la motieet et la satisfaction mais les dépasse.

Donc a partir de notre étude pratique au seil'etgreprise Cevital, nous
avons constaté que la plupart des salariés ne Igjuenmt pas assez dans la stratégie de
communication sociale de leur entreprise. Et cgoyr diverses raisons, comme le
manque dans la mise en place d’'une bonne strat@g@mmunication sociale, ou
bien I'insuffisance des moyens nécessaires telke lqusalaire, et aussi I'absence de
formations des salariés dans ce type de commiuonicatansmettre les vrais valeurs de
I'entreprise qui doivent exister au sein de I'eptige afin que I'adhésion des salariés a
cette stratégie soit présente: car l'individu eSteptif par rapport aux valeurs
véhiculées et liées a ce gqu’il croit avoir en camnavec son organisation et ses autres
collegues qui sont attachées au bon fonctionneaenforganisation ce qui aurai par
la suite un effet sur son implication envers cetgrniere qui I'emploie. Selon
Shermerhorn :  I'implication organisationnelle est commd’identification a
I'entreprise, qui est une attitude en vertu deukelte une personne partage les valeurs

de I'entreprise et adhére a sa mission.

Dans une autre optique, nous avons constaté quesipsnsables de I'entreprise

Cevital n'impliquent pas assez ses salariés dasgdéégie de communication sociale



dans la mesure ou elle ne donne pas les moydes etitils nécessaires pour pouvoir,
ou gqu’elle favorise d’autres formes de communicaticcomme la communication
marketing qui permet de vendre ses produits &lise¥ du chiffre, en négligeant
certains aspects qui influencent sur le fait d’adh&ensemble du personnel a cette

stratégie.

L’'organisation doit alors donner aux salariés lepyems et l'envie de
s'impliquer en mettant a leur disposition les muy/eet outils nécessaires, pour

pouvoir participer a la diffusion de la stratégeeabmmunication

Au final, nous pouvons dire que I'entreprisevifal se doit de se pencher sur
les différents facteurs peuvent favoriser l'imption de ses salaries dans la
communication sociale en les adhérant dansdéégie de communication en leurs
donnant la parole et les espaces, ou ils peuverpsiner librement et participer. Donc
c’est aux dirigeants de faire en sorte que legigala’implique ou pas.
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Université Abderrahmane Mira
Faculté des sciences humaines et sociales

Département des sciences sociales

QUESTIONNAIRE :

Dans le cadre d’une recherche sociologique que nous voulons réaliser sur: « 'implication
organisationnelle des salaries dans la communication sociale dans I’entreprise CEVITAL
SPA Bejaia », nous vous serions reconnaissants de bien vouloir répondre a ce questionnaire.

L'anonymat est garanti. Nous vous remercions a |'avance de votre contribution a cette

étude.
Elaboré par : Encadré par :
e Itibrout Djamal Mr. Ladjouzi Farid

e Arkoub Samir

)-Données personnelles :

01)-Sexe : masculin I:I féminin

02)-Age : 20-30 I:I 31-45 I:I 46-55 I:I

03)-Fonction : cadre |:| agent de maitrise |:| agent d’execution |:|

04)-Expérience professionnelle : 3abans [ | 6allans [ ] 12a16ans [ |

05)-Niveau d’instruction : primaire |:| secondaire |:| universitaire |:|
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I)- Les outils de communication sociale et I'image de marque de Cevital :

06)-Quels sont les objectifs de la communication sociale au sein de Cevital ?
a- Diffuser une bonne image de marque

b- Adhérer les salaries au projet d’entreprise

c- Accroitre la performance de I'entreprise

d-Renforcer la cohésion entre les salariées et leur entreprise

U UU L

e- véhiculer les valeurs de I'entreprise

f-autres ?

07)- Quels sont les outils que Cevital utilise dans le cadre de sa communication sociale ?

a- Parrainage |:| c- mécénat |:| le lobbying |:|
b- La télévision |:| d- la radio |:| les journaux |:|
g- Autres |:|

08)- parmi ces outils, lesquels sont suffisants a diffuser une bonne image de marque ?

09)-Selon vous I'entreprise Cevital spa dispose-t-elle d’'une bonne image de marque vis-a-vis du

public externe?

Oui |:| Non |:|

10)-A votre avis I'image de marque diffusée par I'entreprise Cevital spa véhicule elle les valeurs de

cette derniére ?

oui [ ] Non [ ]
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-Quelles sont ces valeurs ?

a -Ecoute et respect |:| b-Solidarité et esprit d'équipe |:|
c-Intégrité et Transparence I:I d- Initiative et Persévérance I:I
e-Courage et Performance I:I

BULTES 2.ttt e o oo oo oo oo oo e e e e e et eeee ettt eeetttee e be b e b et oo oo oo oo oo oo oo e eeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeab e e e e e e e e e e aeaaaas

11)-I'image de marque est elle prise en compte par les responsables dans I'élaboration de la stratégie

de communication sociale ?
o [] vor [

L070] 1011 11T o | AT PP PTPTUPTPPPPPRPT
12)-Qu’est ce que vous pouvez proposer pour améliorer davantage I'image de marque de Cevital

spa ?

I1D- L'implication organisationnelle des salariés dans les actions de communication sociale :

13)-Est-ce que vous avez déja suivis des formations en matiére de communication sociale dans votre

entreprise Cevital spa ?

Oui I:I Non I:I

14)-Avez-vous déja représentez votre entreprise Cevital spa lors d’événements et des foires destiner

a faire connaitre cette derniére et ses actions ?

Oui |:| Non |:|

-Si oui, lesquels ? (cites des événements)

15)- vous arrive t-il de parler de votre entreprise Cevital a I'extérieur du travail ?

Oui |:| desfoi s |:| jamais |:|
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16)-comment estimez-vous I'implication de I'ensemble des salariés dans la communication sociale de

Cevital ?

Forte |:| moyenne |:| faible |:|

17)-Qu’est ce qui peut inciter un salarié a s'impliquer davantage dans la communication sociale ?
a- Les outils utilisés par la direction I:I c- les motivations personnelle I:I

b-La stratégie mise en ceuvre |:| d-le salaire |:|

18)-Qu’est ce qui peut démotiver un salarié de la communication sociale ?
a-participer dans I'élaboration de la stratégie de communication

b)-les occupations professionnelles

c)-le manque de moyens mis en ceuvre

d)-l'insuffisance des outils utilisé par les responsables

€)- sa non maitrise de ce type de communication

HRERERNRE

19)-fait-on appels a vos suggestions (en matiére de communication)?

Oui Non

20)- pensez —vous que, la hiérarchie incite les salaries a s'impliquer en mettant a leur disposition des

moyens de communication nécessaires ?

Oui Non

-Si c’est oui, citez nous lesquels ?

21)- les actions faites par I'entreprise Cevital spa dans le cadre social arrivent elles a atteindre les

objectifs de la stratégie de communication ?

Oui I:I Non I:I
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22)-est ce que les salariés de Cevital spa peuvent ils participer a la diffusion de I'image de marque de

Oui I:I Non I:I

IV)- les résultats de I'implication organisationnel le dans la communication sociale

I'entreprise ?

23)-Etes-vous constamment informées des stratégies de développement et des projets en cours de

réalisation dans votre entreprise ?

Oui I:I Non I:I

24)- Estimez- vous que Cevital spa a réussi dans sa politique de communication sociale vis-a-vis de

ses salaries et des différentes composantes de son environnement ?

Oui I:I Non I:I

Si non pourquoi ?

25)- pensez-vous que la communication sociale est un moyen efficace pour transmettre les valeurs

de I'entreprise Cevital ?

Oui |:| Non |:|

-Si oui dites lesquelles ?

26)- l'implication des salariés dans la communication sociale peut-elle augmenter la productivité de

ses salariés?

Oui |:| Non |:|

IS0 1Y SRR
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27)- Estimez vous que la politique de communication faite par Cevital est réussi ?

oi  [] Non [ ]

28)-Selon vous la communication sociale peut-elle amener a accroitre les liens d’adhésion entre

'ensemble des salariés et I'entreprise Cevital ?

Oui I:l Non I:I

-Si non, pourquoi ?

29)- d'aprés vous La communication sociale est —elle au service de :

La culture d’entreprise I:I projet d’entreprise I:I

- Autres ?



