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Introduction genérale



| ntroduction générale

Depuis toujours, I'hnomme a ressenti le besoin de communiquer avec autrui, un besoin qui I'a
incité a développer divers langages et outils permettant d'exprimer ses besoins, de partager et
de transmettre des informations, des idées et des perspectives au fil du temps.

Lacommunication se présente aujourd’hui comme un support indispensabl e pour toute pratique
d'échange, en particulier au sein des entreprises.

La communication interne, cette fonction cruciale qui revét une place capitale, englobe
I'ensembl e des actions de communication qui se produisent al'intérieur. Elle seffectue entre les
différents niveaux hiérarchiques visant I'objectif dinformer, dinteragir et daccroitre le
sentiment d'appartenance ainsi que la productivité des employés.

De nos jours, lacommunication interne apparait comme |'éément fondamental et |e moteur du
succes de toute organisation dans un environnement en constante mutation, sans une
communication interne efficace, I'entreprise ne peut ni fonctionner ni prospérer. Celle-ci ne se
limite plus a la ssimple action d'échange d'informations, mais elle associe I'ensemble des
pratiques, processus et stratégies qui aident a batir une atmosphére de travail harmonieuse,
motivant et productives.

Cette derniére contribue pleinement dans la mise en ceuvre d'une stratégie de communication
interne efficace. Constituant ains une composante cruciale dans toute pratique
organisationnelle.

La stratégie de communication interne est percue comme un plan qui englobe |'ensemble
d'actions élaborées, structurés, visant aplanifier, coordonner, controler et aassurer lacirculation
des contenus al'ensemble des membres de I'entreprise par le biais de divers supports et canaux
de communication permettant de favoriser une interaction mutuelle et de promouvoir
I'implication et I'engagement des employés.

La stratégie de communication interne prend aujourd’hui de plus en plus une place importante
dans lavie des entreprises. Elle est devenue un levier stratégique indispensable et essentiel qui
peut influencer de maniére significative I'attitude des salariés a travers les contenus diffusés et
les outils utilisés au sein de |'entreprise.

Les entreprises empl oient la stratégie de communication interne dans leur stratégie globale pour
atteindre leurs objectifs organisationnels. Cela signifie que ces stratégies agissent comme un
intermédiaire influencant a la fois I'aspect affectif et cognitif des salariés. Une stratégie de
communication interne est percue efficace et pertinente lorsqu'elle planifie soigneusement le
volet relationnel et informationnel afin d'atteindre les objectifs de |'organi sation.

Dansnotre contexte, I'objectif principal delastratégie de communication interne est d'impliquer
les salariés a travers ces contenus dans le processus communicationnel et décisionnel, en
mettant en place une communication bidirectionnelle permettant d'optimiser le sentiment




d'appartenance et d'engager des salariés d'une part. D'autre part, elle vise égaement a
encourager l'interaction atravers les outils de communication qui vont conduire & favoriser un
environnement interactif et productif entre les employés au travail.

A travers les stratégies de communication interne, en utilisant des contenus et des outils
appropriés, en favorisant I'engagement des salariés, en renforcant leur adhésion et satisfaction
au travail et en augmentant leur productivité et efficacité, cela contribuera a développer une
attitude positive souhaitée chez les salariés.

Concernant notre éude, nous avons effectué une recherche sur |es attitudes des salariés envers
les stratégies de communication interne ou sein d'une entreprise, cas pratique |'entreprise COGB
labelle.

Afin de mener a bien cette étude, nous avons divisé notre travail en trois parties distinctes qui
sont les suivantes :

La 1%¢ partie : concerne le cadre méthodologique de la recherche, qui est réparti en deux
chapitres, Le premier comporte I'analyse conceptuelle composé d'une problématique, de deux
hypothéses, la définition des concepts clés, d’ objectifs de|'étude et enfin des études antérieures.
Le second est celui consacré a la démarche méthodol ogique composé de |'approche théorique,
lameéthode, les outils de la recherche et enfin la technique de I'échantillonnage.

Le 2°™partie : est consacrée au cadre théorique, subdivisée en deux chapitres, Le premier
chapitre porte sur « Le salarié, de la communication interne a I'attitude », qui se constitue de
deux sections, la premiére sur « Généralités sur I'attitude », la deuxieme porte sur «Les
principes fondamentaux de la communication interne ». Le second chapitre porte sur « La
stratégie de communication interne » qui se compose également de deux sections, la premiere
sur « Généralités de base sur la stratégie de communication interne», la deuxiéme est
consacrée aux « Etapes d'éaboration d'une stratégie de communication interne ».

La 3 partie: est consacrée au cadre praticue qui se compose de deux chapitres, la premiére
porte sur la présentation des données (la présentation du lieu et les données de la recherche),
ainsi que les éapes de réalisation de I'enquéte (de la phase exploratoire incluant I état de I’ art
et la pré-enquéte jusgu’ a I’ analyse des résultats expliquant ainsi notre démarche et la période
de I'engquéte définitive). Quant au deuxieme chapitre, qui porte sur la présentation des résultats,
analyse et présentation des données ainsi que l'interprétation et discussion des résultats.

Enfin, aprés avoir vérifié nos hypotheses, nous avons conclu notre étude par une conclusion sur
les résultats obtenus et qui répond a notre problématique de recherche.
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Chapitrel Analyse conceptuelle

l.1. L a problématique

Aujourd'hui tout comme hier lacommunication et ses canaux demeurent comme un pilier
fondamental et essentiel pour ladiffusion et |I'échange d'information intégrant aux
pratiques quotidiennes et professionnelles.

Cependant la communication revét une place importante voire cruciale dont elle est
devenue un outil incontournable dans toutes les entreprises quelle que soit leur taille, cela
signifie que la communication est omniprésente, de ce fait, chaque entité se trouve dans
I'obligation de communiquer avec son environnement inscrivant ainsi cette démarche dans
sa stratégie globale.

En dautres termes la communication d'entreprise englobe I’ensemble des stratégies
d'action par lesguels une entreprise transmis et maintient un échange avec ses différents
publics internes et externes, par alleurs lorsque I'on aborde la communication dans le
contexte organisationnel I'accent est mise alafois sur I'aspect informationnel et relationnel
cela signifie que communiquer consiste principalement a faire passer un message et
entretenir des liens sociaux avec ses parties prenantes dans le but de transmettre des
informations, promouvoir son image, établir et maintenir des relations avec ses différents
publics.

Au ceeur de la dynamique organisationnelle réside la communication interne qui est une
déclinai son de lacommunication d'entreprise présenter comme une composante essentielle
d'un systéme globa d'organisation orchestrant un flux dinformations et d'échanges entre
ladirection et |es salariés pour atteindre un équilibre entre I'informationnel et le relationnel
cette forme de communication répond a la distance grandissante entre les individus et les
structures se manifestant atraversle choix des modes communicationnelles en fonction de
la structure et des valeurs de I'entreprise.

La communication interne autre fois organisée de maniére verticale adopte aujourd'hui des
modes et des approches communicationnelles horizontale et participative mettant I'accent
sur |'aspect humain elle integre son public interne dans sa communication et ses activités
démontrant ainsi que la communication va au-dela de la simple transmission et d'échange
d'information dans laquelle les employés jouent un réle actif participant non seulement aux
activités de |'organisation mais aussi a sa communication influencant ainsi cette derniere.
Ces pratiques témoignent de la considération accordée aux salariés par |'entreprise
favorisant ainsi leurs sentiments d'appartenance et d'adhésion, cette prise en compte et
I'accomplissement des besoins des salariés contribuent ala création d'un climat favorable
au travail stimulant ains la motivation et augmentant la productivité donc les saariés
contribuent al'amélioration du fonctionnement de I'entreprise et son rendement.



Chapitrel Analyse conceptuelle

A cet égard la communication interne se positionne comme la pierre angulaire du succes
d'une entreprise toutefois pour qu'ele joue pleinement son role et assure son efficacité la
communication interne doit érelefruit d'une réflexion approfondie prenant laforme d’ une
stratégie intégrant un ensembl e d'actions planifiées et coordonnées cette stratégie se classe
pami les enjeux maeurs de l'entreprise orientant ses plans daction pour une
communication cohérente avec son public interne, avoir le maintien de relation solide et
création d' un climat de travail favorable.

Par ailleurs ces stratégies de communication interne se révélent adoptables en fonction des
objectifs spécifiques visés par I'entreprise qui peuvent varier entre informer, motiver,
fédérer, engager et impliquer ou encore augmenter le rendement ainsi lors de la
détermination de cette stratégie I'entreprise doit élaborer un message adaptable en
Sappuyant sur des outils adéquats qui varient entre L'oral, L’ écrit et Le numérique. Ces
moyens sont autant de types d'intégration facilitant I'atteinte des objectifs de lastratégie de
communication interne.

Cependant I'efficacité de ces stratégies de communication interne dépend en grande partie
de laréception et |a perception des salariés afin de dégager une attitude.

A ce stade en mettant I'accent sur les attitudes des salariés qui prennent une place aussi
importante dans la dynamique de I'entreprise dont elles sont percues comme une étiquette
reflétant le lien et le climat de travail en influencant essentiellement la productivité d'une
organisation car ce facteur d’ attitude détermine la motivation des salariés.

A ce propos pour mener notre recherche nous avons choisi I'entreprise COGB la belle,
notre étude consiste a investir afin de sinformer et de découvrir les attitudes des salariés
de cette entreprise al'égard de sa stratégie de communication interne dans ce contexte notre
problématigque se présente comme suivant :

e Quédle attitude adoptent-t-ils les salariés de I'entreprise COGB la belle face a ses
stratégies de communication interne ?

Pour répondre a notre question de recherche nous allons passer par le traitement de ces
guestions secondaires :

e Quelles sont les attitudes des salariés de I'entreprise COGB la belle enversle
contenu informationnel éaboré dans ses stratégies de communication interne ?

e Quelles sont les attitudes des salariés de I'entreprise COGB la belle envers les
outils de communication de ses stratégies de communication interne ?
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|.2. L es hypotheses

» HOL. Les attitudes des salariés de I'entreprise COGB la belle envers le contenu
informationnel élaboré dans ses stratégies de communication interne sont positifs.

Indicateurs: compréhension, pertinence, valorisation, adhésion, motivation, implication,
satisfaction.

» HO2. Les attitudes des salariés de I'entreprise COGB |a belle envers ses outils de
communication de ses stratégies de communication interne sont positifs.

Indicateurs: Accessibilité, adaptabilité, interactivité, adhésion, motivation, engagement,
satisfaction.

D'une maniére générale nous pouvons dire que :

> Les attitudes des saariés de I'entreprise COGB |a belle envers ses stratégies de
communication interne sont positifs.

|.3. L a définition des conceptsclés:
- Attitude

Une attitude est un ensemble des croyance, expérience, sentiments plus ou moins cohérents
qui forment une prédisposition stable a évaluer un objet ou une question et a agir d’une
certaine maniére.!

- Ladé&finition opérationnelle

C’ est une éva uation gu'une personne adopte en fonction de plusieurs facteurs qui dépend
de I'évaluateur lui-méme c'est une sorte du jugement personnel envers un objet.

- Lacommunication interne:

Selon WESTPHALEN «La communication interne englobe |'ensemble des actes de
communication qui se produisent al'intérieur d'une entreprise. Ses modalités varient d'une
organisation a l'autre. Chacune a ses habitudes et ses outils. La communication interne
remplit de multiples fonctions: expose, transmettre, intégrer, motiver, préparer, et
accompagner le changement ». 2

1 DE BAYNAST Arnaud, LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, Mecator : Tout le marketing a I'ére de la data et
du digital, 13%™ édition, DUNOD, 2021, P127
2 WESTPHALEN Marie- Héléne, Communicator, 4°™ édition, DUNOD, Paris, 2004, p76
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- Ladéfinition opérationnelle

C’ est un ensembl e d'échanges qui s effectue al'intérieur d’ une entreprise entre son
personnel et ses différentes structures, le fait de maintenir cette communication along
terme contribuera ala création d'une relation et un environnement stable, motivant pour
le travail.

- Lastratégie de communication

Une stratégie de communication est un ensemble de réflexions, de choix et de décisions
visant a définir les objectifs d' un investissement en communication, le budget permettant
cet investissement, les canaux devant drainer |es messages communicants selon les cibles
atoucher et larépartition de I’ effort de communication par message et par canal .

- Ladé&finition opérationnelle

C’ est une maniére de planification issue d'une réflexion approfondie sur un élément
spécifigue atravers laquelle on passe par un processus dans lequel on prend la décision
de mettre en place les dispositifs nécessaires afin d'atteindre les objectifs visés, Les
stratégies de communication interne different d'une entreprise a une autre et elles sont
adopté en fonction des atteintes et situations.

- Lesoutilsdecommunication

Lesoutils, les supports de communication ou média sont ce par quoi |es messages vont étre
véhiculés vers la cible. Le choix des outils est déterminé par les objectifs, les messages
illisibles. Il ne s'agit pas d'utiliser pour un méme message le méme outil de communication,
guelle que soit la cible. L'outil doit en priorité adopté a la cible et choisi en fonction de
critéres d'efficacité. Les outils de communication peuvent étre classés en quatre grandes
catégories : oraux, visuels, écrits et technologiques. 2

- Ladéfinition opérationnelle

C’est un ensemble de canaux qui permet |'effectuation des opérations d'échange entre un
ou plusieurs émetteurs et un ou plusieurs récepteurs, ces canaux de communication variés
entrel’oral, I'écrit et |le numérique chacun a ses spécificités maisil partage le méme but qui
consiste atransmettre et échanger les informations.

L PERETTI Jean Marie, Gestion des ressources humaines, 32 édition, DUNOD, Paris, 2008, P210
2 Fanelly NGOYEN- THANH, La communication : une stratégie au service de I’entreprise, ECONOMICA,
Paris, 1991, p99
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| .4. L esraisons de choix detheme
Parmi les raisons qui hous ont orienté a ce theme, on trouve :

- Pertinence de cette thématique par apport a notre domaine d expertise, elle s'inscrit dans
notre champ d’ étude « spécialité de communication ».

- Ce theme représente pour nous une opportunité précieuse pour approfondir nos
connaissances en communication interne, car durant notre parcours universitaire notre
spécialité communication, nous nous somme vocdiser beaucoup plus sur les
communications externes et cette thématique représente une occasion pour nous équilibrer
expertise dans les deux domaines.

- Le manque de recherches antérieures, bien que la communication interne soit un sujet
bien étudié, peu d’ éudes se sont concentrées sur les attitudes des employeés.

- A travers cette éude, nous allons découvrir le rdle crucial des employés au sein d’une
entreprise et comment la stratégie de communication interne influence elle les attitudes de
ces derniers, tout en impactant la performance organisationnelle

|.5. L es objectifsdelarecherche

Chaque recherche a des objectifs qui définissent le but et la portée de I'étude, guident le
travail de recherche et orientent le contenu du mémoire, nos objectifs peuvent se résumer
dans les points suivants :

- Cetravail vise adécouvrir comment mesurer les attitudes.

- Démontrer I'importance de la stratégie de communication interne au sien de |’ entreprise
COGB labelle

- Chercher a connaitre comment les stratégies de communication interne influencent-elles
les attitudes des salariés |’ entreprise COGB labelle.

- Découvrir comment une bonne attitude des salariés influence-elle sur le fonctionnement
I’ entreprise

- Découvrir quels sont les différents outils de communication interne utilisés au sein de
cette entreprise et est-ce qu'ils sont pour fonction d’intégrer les salariés, et démontrer
comment les contenus informationnels de ses stratégies de communication interne
contribuent-t-ils dans |a motivation des sal ariés.



Chapitrel Analyse conceptuelle

1.6. Etudes antérieures:

Dans le cadre de notre recherche, nous nous sommes référés a quel ques études antérieures
gui sont en relation avec notre probl ématique.

- Lapremiereétude antérieure

Une étude sur une these de doctorat en sciences de gestion, option systemes d'information
et de communication en entreprise (SICE), intitulé “ La stratégie de communication interne
en entreprise ; un levier pour accompagner le processus du changement organisationnel”.
Qui a été réalisé par Mm Leila MAHBOUB a l'université de Abou Beker Belkaid de
Tlemcen, L'année universitaire 2019/2020.

Le cas pratique sest déroulé dans deux terrains d'étude, L'entreprise Trans canal et les
entreprises algériennes (110) réparties atravers 26 wilayas.

La chercheuse a posé la question de départ suivante : Comment concilier une stratégie de
communication interne qui exige une fluidité dinformation & tous les niveaux de
I'organisation et un changement organisationnel dans une optique d'accompagnement et de
réussite de processus ?

Pour répondre a la question de départ de la recherche, elle a abordé les hypothéses
suivantes :

H1- Trans cana et la stratégie de communication interne en entreprise est un moyen de
motivation pour faire adhérer les salariés alanouvelle vision de I'entreprise.

H2- La stratégie de communication interne en entreprise est un moyen d'orientation pour
accompagner le processus du changement.

H3- La stratégie de communication interne en entreprise est un moyen d'ancrage de
nouvelles habitudes qui consistent a modifier le comportement des salariés.

La méthode utilisée en vue de répondre aux questions formulées dans la problématique
repose sur deux approches “descriptive et analytique’, elle a utilisé I'approche descriptive
pour décrire la stratégie de communication interne en entreprise algérienne et I'approche
anaytique pour analyser les items de sa recherche et effectuer les tests statistiques de ses
hypotheses. Ainsgi, elle a procédé a une approche comparative entre les résultats obtenus
des deux terrains de recherche pour pouvoir découvrir comment sa problématique est
percue par les salariés d'une part et par les dirigeants d'une autre part.

Cette étude vise a démontrer lanécessité et I'utilité de I'angle de la communication interne
en entreprise, moyen indispensable pour manager le processus du changement
organisationnel et en vue datteindre une meilleure conduite dans le cas des
reconfigurations organisationnelles.
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- Lespointsderessemblance

-Lesvariables et concepts clés : Cette thése porte De variables similaires avec notre theme
de recherche qui sont la communication interne et la stratégie de communication interne,

-Laméthode d'enquéte de cette étude : La chercheuse adopte laméthode quantitative, celle
gu'on a adoptée dans notre recherche.

-L'outil méthodologique de recherche dans cette thése : En vue de récolter les données
nécessaires, €lle a opté pour un questionnaire avec I'échelle de mesure de Likert Afin de
mesurer les réponses des répondants et qui similaire a notre recherche.

- Lepoint dedifférence

-Le contexte et le lieu de I'éude : Cette these a été réalisée a l'université Abou Beker
BELKAID Tlemcen, Faculté des sciences de gestion, options, systeme d'information et de
communication en entreprise (SICE).

-L'objectif de I'étude : Cette éude traite le theme de la communication et |la stratégie de
communication interne en entreprise, afin de les démontrer comme un levier et un moyen
indispensable qui accompagne le processus du changement organisationnel.

-L'échantillon visé dans cette éude : Cette étude a été menée dans deux terrains de
recherche différentes, Le premier terrain vise les salariés de I'entreprise Trans canal unité
d’ Ain Témouchent avec un échantillon de 54 salariés. Le deuxieme terrain est réserve aux
dirigeants des entreprises algériennes qui couvre différents domaines d'activité (services,
production et commercial) Avec un échantillon de 110 entreprises a travers 26, Tandis que
notre étude vise |’ ensemble des salariés de I’ entreprise COGB labelle.

- Ladeuxieme étude antérieure

Une étude sur un mémoire de fin de cycle en vue de I'obtention d'un dipldme de master en
SIC, Intitulé «Les attitudes des clients algériens envers les réseaux sociaux des
entreprises ».

Réalisé par « YALAOUI Taklit » et « ZAIDI Katia» al'université de Abderrahman Mira
de Bgaia, L'année universitaire 2019, 2020, le cas pratique ses porté sur la page Facebook
de CEVITAL culinaire.

Les deux chercheuses ont pose la question de départ suivante : Quelles sont les attitudes
des clients algériens envers la page Facebook de CEVITAL culinaire ?

Afin de répondre a La question de départ de la recherche, elles ont abordé les hypothéses
suivantes :

H1: Lesclients algériens ont des attitudes positives envers le contenu de |a page Facebook
de CEVITAL.

H2 : Les clients algériens ont des attitudes positives envers la forme de la page Facebook
de CEVITAL.

11
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La méthode utilisée pour répondre aux questions, les deux étudiantes ont opté pour la
méthode Quantitative dans le but d'analyser les résultats obtenus a I'aide des tableaux
statistiques et aussi découvrir quelles sont les attitudes des clients algériens envers la page
Facebook de CEVITAL culinaire.

Concernant I'outil de I'étude ou la technique utilisée, elles ont adopté la technique du
guestionnaire afin de récolter des données preécises sur un grand nombre de possibilités sur
les attitudes des clients envers la page Facebook de CEVITAL culinaire.

Un questionnaire de (33) questions réparties en quatre axes et afin de répondre aux objectifs
de leur recherche, elles ont opté pour une échelle dattitude (Echelle de Likert), a 3
modalités (d'accord, neutre, pas d'accord) afin de mesurer les attitudes des clients de
CEVITAL, sur des expressions classees de positifs ou négatifs.

A propos de la population d'études, constituée de I'ensemble des Internautes (clients) de
924948 alapage CEVITAL culinaire.

Arrivant a la partie de I'échantillonnage, cette étude est portée sur un échantillon de 112
personnes cibl ées aupres de la population mére. La méthode d'échantillonnage est celle du
non-probabiliste de type accidentel.

L es points de conver gence

- Les variables et les concepts clés : Cette étude porte sur une variable similaire a
notre théme qu’ est “Attitude”.

- Laméthode suivie dans ce mémoire est |la méthode quantitative celle gu'on a adoptée
pour notre recherche.

- Leschercheuses adoptent I'échelle de mesures d'attitude Likert, qui est similaire anotre
étude.

L es points de divergence

- Le contexte et le lieu de cette éude : Cette étude a été rédisée au sein de
I'entreprise CEVITAL.

- L'objectif de cette étude : L'objet de cette étude est de mesurer les attitudes des clients
algériens enverslapage Facebook de CEVITAL culinaire, tandis que notre theme tente
de mesurer les attitudes des salariés envers les stratégies de communication interne au
sein de I'entreprise COGB labelle.

- Lapopulation d' étude : La population visée dans cette étude est I'ensemble des clients
algériens, aors que notre étude vise I'ensembl e des salariés au sein d'une entreprise.

- Cette étude sarticule autour de la communication externe, Tandis que pour notre cas
elle porte sur lacommunication interne.

12
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II.1. L’approchethéoriquedel’ étude

- Lathéoriedesrdations humaines

Afin d'encadrer notre étude de maniere rigoureuse, nous avons inscrit notre démarche dans une
approche théorique qui est composée d'un corpus d'orientations scientifiques, qui éclairent notre
recherche et nous permettent d'exploiter judicieusement les idées et des conceptions d§a
existant en relation avec notre theme d'éude, cela va nous permettre de structurer notre
investigation et d'assurer la scientificité de notre travail facilitant ainsi le traitement et I'analyse
et I interprétation de nos données.

Dans notre contexte, nous avons choisi la théorie des Relations Humaines, car elle savere la
plus pertinente pour notre theme d'étude qui S articule autour « Les attitudes des salariés envers
les stratégies de communication interne au sein de |’ entreprise ».

Cette théorie est issue de |'écol e des Relations Humaines qui représente un mouvement émergé
dans les années 1920 de 1930 en réaction a l'école et les théories classiques du Taylor, Fayoal,
Weber ... qui ont conduit a déshumaniser lesrelations de travail, et malgré le grand succés qu'a
connu le systeme de cette école dans |es année 1900-1929 mais a un certain moment il a causé
une déprime ouvriére car I'ouvrier n'admet plus le travail mécanique et cela a é&é comme une
révolte ouvriere et cette derniére adonné nai ssance en quel ques années a une crise économique.
En 1929 [|'apparition de cette crise signifie quil y a eu un dysfonctionnement au sein des
entreprises donc il devait revoir les principes sur lesquels elle fonctionne et c'est ce qu'est a
poussé a partir des années 30 a l'apparition de cette nouvelle école des relations humaine avec
laquelle lavision de |’ homme au travail a changé de perspectives on peut dire qu'on parle plus
de I'hnomme économique mais de I'nomme socidl.

Ce mouvement des relations humaines s intéresse aux aspects psychosociologiques, alavie des
groupes humains ainsi qu’a la dimension relationnelle au sein de I’ organisation contrairement
al'ancien mouvement classique.

Cette école a été dével oppée grace a George Elton Mayo (1880-1949) et ses expériences de la
Western Electric de Chicago (WEC) connu sous le nom d'expériences de Hawthorn en 1924 -
1932.1

Fondamental ement, Les expériences de Hawthorne ont révél é€ que I'amélioration des conditions
detravail n'éait pasle principal moteur qui permet I’ accroissement de la productivité mais que
le seul fait de montrer concrétement aux ouvriersqueon s intéresse aeux et aleur sort provoquée
chez eux un regain de motivation et d'intérét au travail. Cela a démontré que I’homme a des
besoins et des motivations et que le rendement augmente quand on les prend en compte.
L’homme n’est donc pas seulement un étre économique mais a aussi des motivations liées a
I"intérét du travail. Tout ceci a conduit E. Mayo a élaborer une théorie des relations humaines
qui met en lumiére I'importance des interactions sociaes, des relations interpersonnelles et de

L PLANE. Jean-Michel, Théorie des organisations, 3°™ édition, DUNOD, Paris, 2003/2008, p29
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la construction sociae de |'organisation dans la compréhension du comportement humain au
travail .2

D'autres théoriciens, tels que Maslow, ont contribué a cette perspective en mettant I'accent sur
les besoins de I'hnomme au travail il est d'ailleurs I'un des premiers théoriciens qui Sintéresser a
lamotivation de I'homme au travail Maslow stipule que pour motiver I'nommeil faut connaitre
ses besoins pour celail a proposé de classer hiérarchiquement cing besoins essentiels du bas
vers le haut par ordre de priorité ou par ordre des besoins :

- Lesbesoins physiologiques (se nourrir, se désaltérer, etc.) ;
- Lesbesoins de sécurité (se protéger, étre protége, etc.) ;
- Lesbesoins d’ appartenance et d’ affection (étre accepte, écoute par les autres, etc.)
- Lesbesoins d' estime et de prestige (étre reconnu, valorise, etc.) ;
- Les besoins de rédlisation ou d’ accomplissement (utiliser et développer ses capacites,
S épanouir dans son travail, etc.).
Et s on remarque le premier et le deuxiéme besoin c'est satisfaire un sentiment d'avoir par
contre le 3e et le 4e et |e 5e besoin c'est |e sentiment d'étre

Suivant I’ auteur, un besoin de niveau supérieur ne peut étre percu que lorsque les besoins de
niveau inférieur sont suffisamment satisfaits. Maslow dével oppe également I’ idée qu’ aucun de
ces besoins n'est absolu puisque dés que I'un d' eux est satisfait, il cesse d’étre important.
Finalement, un besoin satisfait ne constitue pas une motivation en soi. 2

Ce mouvement des relations humaines est aujourd’ hui symbolisé par la pensée d auteurs tels
gue E. Mayo, K. Lewin, R. Likert, H. Maslow, D. Mc Gregor, F. Herzberg et C. Argyris qui
sont en réalité les précurseurs de ce que sera plus tard la gestion des ressources humaines.

En effet, lorsque nous abordons la stratégie de communication interne dans le contexte
organisationnd vis-a-vis des salariés, nous faisons référence ala communication interne. Cette
derniére démontre I'importance donnée par |'entreprise a son public interne afin de maintenir
un contacte et crée des bonnes relations avec eux en utilisant diverses stratégies, ce qui favorise
leur intégration dans I'entreprise et facilite I'attei nte des objectifs organisationnels.

Cependant nous avons fait le choix de cette théorie car elle représente d'une part notre cas
d'étude et d'autre part ele nous permet de comprendre le role primordia de la stratégie de
communication interne au sein de I'entreprise pour la satisfaction des besoins psychol ogiques
et sociaux des employés afin de favoriser leur engagement. Et gréce a cette démarche, nous
serons en mesure de confirmer I'importance d’ une lastratégie de communication interne au sein
de I'entreprise, en tenant compte des impératifs propres a son public interne dans I'éaboration
de cette stratégie. Cette approche permettra de favoriser I'émergence d'attitudes favorables
parmi les salariés, concourants ainsi a la motivation des salariés et leur familiarisation avec
I'entreprise d'une maniére a ce qu'ils participent positivement a la réalisation des objectifs
organisationnels.

1 0p.cit. p31
2 Op.cit. P39
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[1.2. Laméthodedel’ éude

Pour assurer lavalidité de notre travail scientifique nous avons adopté une méthode appropriée
a savoir I'utilisation d'une méthode est indispensable e¢ méme primordiae dans chaque
recherche scientifique elle sert comme guide pour le chercheur elle I oriente dans son travail,
on peut définir la méthode se définie comme « I’ensemble des procédures, des démarches
précises adoptées pour en arriver aun résultat » *

Pour celail existe plusieurs méthodes de recherche en sciences humaines et sociales et |e choix
est déterminé par la nature du théme ou méme |'objectif de larecherche.

- Laméthode quantitative

Notre recherche se porte sur I'attitude des saariés de I'entreprise COGB la belle envers ses
stratégies de communication interne pour celanous avons opté pour |a méthode quantitative car
elle nous semble plus pertinente et appropriée par rapport anotre théme, dont |'objectif de notre
recherche consiste & mesurer cette attitude et celle-ci va nous permettre d'effectuer cette
opération.

Selon Maurice Angers « les méthodes quantitatives visent d’abord a mesurer |e phénomene a
I"étude. Les mesures peuvent étre ordinales du genre « plus grand ou plus petit que », ou
numériques avec usage des calculs ». 2

Dans cette méthode nous allons suivre un processus opérationnel déductif atraverslequel nous
allonsréaliser et concrétiser notre sujet de recherche sur leterrain verslafin nous allons obtenir
des résultats sous forme des chiffres que nous allons analyser a l'aide des tableaux statistiques
ou des graphiques. On ne va pas se contenter juste de ces résultats chiffrés mais par suite nous
allons leurs donner un sens explicatif.

11.3.  L’outil et latechnique utilisée

Dans notre recherche nous avons utilisé le guestionnaire comme outil d’investigation pour
collecter les données de laréalité en confrontant le terrain.

- Lequestionnaire

Nous avons choisi le questionnaire comme outil de collecte de données dans lequel nous avons
utilisé I'échelle de mesure et les questions de fréquences, auquel nous avons ragjouté des
guestions ouvertes pour éclaircir quel ques réponses des questions fermees.

A savoir cette échelle de mesure va nous permettre d’ atteindre I’ objectif principal de notre
recherche qui est de mesurer I'attitude des salariés de |'entreprise COGB |a belle envers ses
stratégies de communication interne, ainsi que les autres types de questions (questions de
fréguence, questions ouvertes) vont nous aider a comprendre I’ origine de cette attitude.

1 ANGERS Maurice, Initiation pratique a la méthodologie des sciences humaines, édition CASBAH université,
Alger, 1995/1996, P09
2 |bid. P 60.
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Apres avoir étudié notre theme de recherche et éaboré nos hypothéses, nous avons formulé un
guestionnaire comprenant 34 questions et qui sont réparti comme suivant :

- Premier axe: contient 02 questions fermées liées aux données personnelles des
enquétes (genre/ age).

- Deuxiémeaxe: contient 12 questions au totale, 11 fermées et 01 question ouverte liées
al’ attitude des salariés envers les contenus communiqueés par I’ entreprise a travers ses
stratégies de communication interne.

- Troisiemeaxe : contient 21 questions au total e, incluant dedans 09 questions de mesure
d attitude, 08 questions de fréquences et 04 questions ouvertes liées a |’ attitude des
salariés envers les outils de communication par |’ entreprise a travers ses stratégies de
communication interne.

Maurice Angers définit le questionnaire comme : « une technique directe d'investigation
scientifique utilisée au pres d'individu, qui permet de les interroger de fagon directive et de
faire un prélevement quantitatif en vue de trouver des relations mathématiques et de faire des
comparaisons chiffrées ».!

- L’échdled attitude

Dans le processus de la recherche scientifique I'échelle de mesure d'attitude est « pour évaluer
les attitudes, on préferera habituellement employer des réponses sous forme d' échelles. Le
libellé des échellesfait |’ objet de régles particulieres. La construction de I’ échelle implique de
choisir un support de réponse (verbal, numérique, iconique ou mixte, définir un nombre de
catégorie de 5 a 7 intervalles généralement), de déterminer si I’on souhaite ou non que les
intervalles soient symétriques (pour obtenir une distribution de réponse comparable), de décider
de disposer ou non d’ un point de neutre (échelle impaire ou paire) et en fin d’'inclure ou pas une
catégorie « sans opinion ». 2

L'échelle d'attitude est sous forme des phrases déclaratives avec des expressions d’ accord ou
désaccord qui nous permet de mesurer I'intensité des attitudes des salariés interrogés enversles
stratégies de communication interne au sein de I'entreprise COGB la belle.

Il existe de nombreuses variantes des questions d’ attitude. La plus connue et sans doute la plus
utilisée, est I’ échelle de Likert.

- L’échdledelLikert

Dans le processus de la recherche scientifique I’ outil de collecte de donnée I’ échelle LIKERT
se définit comme étant : « L’ échelle de Likert est une échelle d’ évaluation tres répondue. Selon
cette échelle, les répondants doivent indiquer un degré d’ accord ou de désaccord avec chaque
proposition d' une série concernant des stimuli. Chaque énoncé de |’ échelle propose en générale
cing catégories de réponses qui vont de « désapprouve fortement » a « approuve fortement »*

! Op.cit. P146
2 ANDREANI Jean-Claude et autres, Le Marketeur, 3éme Edition, Pearson Education, France, 2010 P 50.
3 MALHOTRA Naresh et autres, Etude marketing, 6éme Edition, Pearson Education, France, 2011, P 212-213.
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Pour notre recherche, I'échelle de Likert semble le plus pertinent, nous avons appliqué cette
échelle a 3 modalités (d’ accord /neutre /désaccord) afin de mesurer |'intensité des attitudes des
salariés de I'entreprise COGB la belle envers ses stratégies de communication interne.

Ladistribution del’ échelle de mesure Likert a été effectuer sur terrain au niveau du service des
stages qui I’ on distribuer par la suite aupres des sal ariés.

I1.4. Lapopulation del'étude

Ellereprésente « |’ ensemble d’ éléments ayant une ou plusi eurs caractéristiques en commun qui
les distinguent d’ autres éléments et sur lesquels porte I investigation ».t

Tandis que notre étude se porte sur les salariés de |'entreprise COGB la belle, cependant notre
population mere est constituée de I'ensemble du personnel de cettel'entreprise qui est al’ origine
composee de 586 employés. Mais en raison de contraintes sur le terrain, une catégorie
spécifigue de ces salariés ont été choisi pour I’enquéte ceux ayant un contrat a durée
indéterminée (CDI) cette catégorie comprend 168 salariés et qui sont réparti comme suivant :

Cadres supérieurs: 9
Cadres: 27
Maitrises : 101

Exécutions : 31

1.5. L’échantillonnage

L’ échantillonnage est une méthode qui permet d’ extraire et de cibler I’ échantillon aupres de la
population mére « Un ensemble des opérations permettant de sélectionner un sous-ensemble
d’ une population en vue de constituer un échantillon »?

Pour réaliser I'enquéte, nous avons utilisé la méthode d'échantillonnage non probabiliste par
guotas, dans laquelle nous avons procédé comme suivant :

1- Identification de la proportion de chague catégorie :
Cadres supérieurs : 9/ 168 =~ 0,0535 x100 =5,3 %
Cadres : 27 /168 =0,1607 x 100 =16, 07 %

Maitrises : 101 /168 = 0,6011 x 100 = 60,11 %
Exécutions : 31 /168 =0, 1845 x 100 =18, 45 %

2- Détermination de lataille estimative de | unité d’ échantillon qu’on I’a estimé a 50 %

1 ANGERS Maurice, Initiation pratique a la méthodologie des sciences humaines, édition CASBAH université,
Alger, 1995/1996, P226
2 |bid. p 229
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3- Calculer lataille de I’ échantillon pour chague catégorie, en se basant sur les proportions :

Cadres supérieurs : 50 x 0,0535=2,67=3

Cadres : 50 x 0,1607 =8,03 =~ 8

Maitrises : 50 x 0, 6011 = 30,05 = 30

Exécutions : 50x 0,1845=9,22~=9

Caculer I’ ensemble de notre échantillon : 3+ 8 + 30 + 9 = 50.

[1.6. L'échantillon

D’ apres Maurice Angers I'échantillon se présente comme : un sou ensemble d’ éléments d’ une
population donnée ». !

Notre échantillon est composé de 50 salariés qui sont réparti dans chaque catégorie comme
suivant :

Cadres supérieures: 3
Cadres: 8

Maitrises : 30
Exécutions: 9

11.7. L es difficultés rencontr ées

Pendant la réalisation de notre travail de recherche, nous avons confronté quelques difficultés
qui peuvent étre résumé :

L’inexistence d’ un service purement communicationnel au sein de I’ entreprise COGB
labelle : lafonction de communication est intégrée au service de gestion des ressources
humaines dont le directeur des ressources humaines qui sSen charge de la
communication.

Le manque des études antérieures concernant notre théme de recherche.

La difficulté d’ accéder aux stratégies de communication interne de cette entreprise en
vue son confidentialite.

La direction nous a délimité le nombre de questionnaires a diffuser aupres de notre
échantillon.

L’ inaccessibilité aux bases de données de I’ ensemble des salariés de I’ entreprise COGB
labelle.

1 Op.cit. 228
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Chapitrel Lesalarie: delacommunication interne al’attitude

- Préambule

A I'heure actuelle, une communication interne efficace peut stimuler I'engagement des salariés
gui sont des composantes vitales pour toutes entreprises.

La communication interne, cet outil puissant joue un réle crucia dans |'augmentation du
sentiment d'appartenance des salariés et I'améioration de leurs performances, ains que
d'assurer une atmosphére dynamique, interactive et productive au travail.

Dans ce chapitre, nous présentons deux sections dans lesguelles, la premiére donneraun apercu
géné&ral sur l'attitude, la seconde sera consacrée aux principes fondamentaux de la
communication interne.
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l.1. Section 01 Généralités sur |'attitude

I.1.1. Ladéfinition de !’ attitude

Il N’ existe pas de définition univoque de I’ attitude. Selon Eagly et Chaiken (1993) « I’ attitude
est une tendance psychol ogique exprimée en évaluant une entité particuliére en termes de degré
de favorabilité ou de non-favorahilité ». Pour ces chercheurs, I’ attitude est donc vue comme
une disposition a évaluer favorablement ou défavorablement, négativement ou positivement,
un objet particulier ou une classe d’ objets.*

A savoir il y a02 types d’ attitude :

- Attitude explicite: c'est une attitude dont les individus sont capables de verbaliser,
d’ expliquer et d’ exprimer ouvertement ;

- Attitude implicite: c’est une attitude dont I’individu n’est pas conscient et qu'il ne
contrdle donc pas en revanche incapable de la verbaliser. 2

D'apres les diverses définitions de plusieurs chercheurs du différent domaine tels que Fazio
(1995) Pettety et Cacioppo (1981) Zanna et Remple... Sur le concept attitude nous constatons
gue cette notion se manifeste par une évaluation, cela implique donc un jugement dont lequel
soit on démontre une favorabilité ou défavorabilité envers un objet. 2

Si e terme attitude sapplique a la communication interne elle peut ére comprise comme la
capacité de cette derniére atravers ces stratégies a satisfaire et motiver les salariés, les attitudes
déterminent également les comportements plus I'attitude de salariés envers la stratégie de
communication est positive plus ils sont adhérés et motivés afin de contribuer a travers leur
travail al'atteinte des objectifs organisationnels.

I.1.2. Lescomposantes de |’ attitude

L’ attitude est souvent présentée comme ayant trois composantes distinctes selon un modéele
tridimensionnel /

- Cognitive (croyances, Le concept d’ attitude pensees et attributs associés al’ objet),
- Affective (sentiments, émotions liées al’ objet)
- Conative ou comportemental e (comportements passes et futurs associés al’ objet).

Bien que ces trois composantes soient distinctes, posseder des croyances positives sur un objet
S accompagne de sentiments positifs et de comportements favorables al’ objet. L’ attitude d’un
individu peut néanmoins prendre appui sur une dimension plus que sur une autre. Ainsi, certains
forment leur attitude sur la dimension cognitive plutdt qu’ affective, I'inverse pour d autres.*

1 GIRANDOLA.F, FIONITIAT. V, Attitudes et comportements : comprendre et changer, édition presses
universitaires de Grenoble, 2016, P07

2 |bid. PO7

3 lbid. P10

4 Op.cit. P08
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I.1.3. Lescaractéristiquesdel’attitude
- Uneprédisposition aréagir
Une attitude est la position mentale d’ une personne a propos d'un objet ; elle n’est donc pas

directement observable. Il est toutefois possible de déterminer si une personne a une attitude
favorable ou défavorable envers un objet

- Uneprédisposition enversun objet Dans

La définition du concept d’ attitude, le terme « objet » doit étre prisau senslarge. |l y aen effet
toutes sortes d’ objets d' attitude : il peut s agir d’ une personne (une célébrité), d’ un concept (la
politique), d' une institution (la Société des al- cools du Québec), d’un comportement (faire un
don a Centraide), etc.

Par exemple, en communication interne, certains objets nous intéressent plus particulierement,
comme les stratégies de communication, la performance de la communication, les modes
communicationnels ...

- Uneprédisposition apprise

On ne nait pas avec nos attitudes ; elles sont apprises, c est-a-dire qu’elles se forment par
I’intermédiaire des informations qui parviennent a nos sens et par Nos expériences

- Uneréaction favorable ou défavorable

Une attitude possede une direction (positive ou négative) et une intensité (un degré faible,
moyen, élevé). Par exemple, je peux avoir envers la stratégie de communication interne une
attitude positive d’intensité moyenne, ou négative de grande intensité. Comme nous le verrons
plus loin, cela a des incidences importantes sur la fagon de mesurer les attitudest

1.1.4. Lesfonctionsdel'attitude 2

- Lafonction utilitaire: Les attitudes aident a adopter des comportements efficaces
dans un environnement

- Lafonction d expression desvaleurs: Lesattitudespermettent d’ exprimer lesvaleurs
qui nous définissent.

- Lafonction de protection de I’ego: Nous adoptons souvent des attitudes qui nous
permettent de protéger I’image que nous avons de hous-mémes.

- Lafonction de connaissance: Une attitude correspond a une fagon de voir le monde
; C'est une sorte de sommaire, de synthése de ce gu’ on sait et de ce gu’ on pense au sujet
de différentes choses. Une attitude est aussi une lettre a travers lequel on organise ses
perceptions.

L BALLOFFEL.P, DAGHFOUS.N, BOULAIR.C, D’ASTOUS. A, Comportement du consommateur, 5™ édition,
CHENLIERE EDUCATION, Québec, 2018, P 160
2 |bid. P161
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- Lafonction d'évaluation d’un objet : Cette fonction permet une évaluation facile et
rapide de |’ objet considéré méme si les gens sont limités dans ce qu'’ils peuvent dire ou
penser 1.

1 GIRANDOLA.F, FIONITIAT. V, Attitudes et comportements : comprendre et changer, édition presses
universitaires de Grenoble, 2016, P09
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|.2. Section 02 L es principes fondamentaux dela
communication interne

|.2.1. Définition dela communication interne

La communication interne est une déiclinisation de la communication d'entreprise. Elle est la
composante d'un systéme global d'organisation des flux d'informations et des échanges visant
un équilibre informationnel et relationnel.

La communication interne peut se définir dans un premier temps comme |'ensembl e des actions
de communication destinées aux salariés d'une entreprise ou d'une organisation utilisant les
supportstel que lejournal d'entreprise et panneaux d'affichage..., La communication interne se
concoit aujourd’hui comme un instrument d'adhésion interne aux valeurs de |'entreprise et a sa
philosophie, Comme un instrument de construction d'une solidarité et d'une implication des
salariés par rapport aleur employeur. 2

En d autres termes La communication interne est le fait de communiquer a I'intérieure de
I’ organisation, en produisant et échangeant les informations destinées prioritairement aux
acteursinternes.

.2.2. Lesformesdela communication interne

Dans les organisations, La communication interne peut prendre diverses formes dans chacune
et adoptée a des objectifs spécifiques et a des contextes particuliers.

.3.2.1. La communication verticale

« Elle peut étre descendante, dans ce cas, il sagit dinformations qui est adressées par la
hiérarchie de I'entreprise a ses salariés, Le journal interne ou les notes de service ont des outils
de la communication descendante. »

« Elle peut étre ascendante lorsque | es salariés adressent des informations aleur hiérarchie, ils
peuvent |'effectuer via des enquétes qui leur sont adressées, des dispositifs de type boite a
idées. » 3

La communication descendante, ¢’ est quand I’information vient du haut de la direction versle
bas a distinction des employés et ouvriers, L'exemple de diffuser des réglements intérieurs,
parler sur les mesures de sécurité, informer sur un projet al'ensemble du personnel...etc. d’une
part. D’autre part lacommunication ascendante, Cette forme permet de vérifier et détecter les

1 D’ALMEIDA Nicole, LIBAERT Thierry, La communication interne des entreprises, 8&¢me édition, DUNOD, Paris,
2014, p 07

2 DECAUDAIN.JEAN-Marc, IGALENS Jacques, La communication interne : stratégies et techniques, 4éme édition,
DUNOD, Paris, 2017, p 01

3 LIBAERT Thierry, Introduction a la communication, 2éme édition, DUNOD, Paris, 2014, p 56
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anomalies, elle met en avant les interrogations du personnel, tout ¢ca a travers le dialogue et
I'écoute qui permettral'émergence d'un bon climat social.

1.3.2.2. La communication horizontale
« Lacommunication peut é&re latérale lorsqu'elle seffectue entre collégues ».

Cest-a-dire quand la communication est organisée entre des personnes de méme niveau
hiérarchique. Par ailleurs, a coté de la communication formelle (C' est-a-dire prévu et organise
selon des procédures strictes), la communication peut étre informelle entre des personnes sans
lien hiérarchique au fonctionne! entre elles. 2

[.2.3. Les moyens dela communication interne

Les modes de transmission se révélent adoptés au contenu du message et al'impact recherché,
C'est pour cela, il faut veiller sur la complémentarité des supports en s assurant que I'ensemble
est cohérent.

On distingue généralement trois types d'outils, les outils écrits, oraux et audiovisuels.
1.2.3.1. Lesmoyensécrits
IIs sont constitués de I'ensemble des moyens édités sur papier.

- Journal interne : “Le journa interne est I'un des supports privilégiés de la
communication interne. Media richi et souple, Il est aujourd'hui trés répandu, partagé
par |'écrasante majorité des grandes entreprises.” Un support dinformation mais il
laisse la place a la distraction, il intéresse tout le monde et chacun en particulier, il
favorise la solidarité au sein de I'entreprise, tout en souvrant sur I'extérieur et aussi de
diffuser une bonne image de I'entreprise. 3

- -Lerapport écrit : Lerapport écrit fait le point sur un sujet, résume une réunion...etc.
Il est soit & une idée a la décision, soit un compte rendu d'une décision déja prise. Un
rapport doit servir de base a une discussion lucide, ouverte et rapide. Le rapport reste
tout aussi maniable et gagne en puissance de conviction. 4

- Le panneau d'affichage : Le panneau est un moyen dinformation qui permet de
prévenir, sensibilisés ou informer les saariés dune entreprise. Sa principae
caractéristique est de ne pouvoir ddlivrer qu'une information sommaire. Elle doit donc
étre visible, lisible, informative et réguliérement renouvelée. °

- Laboiteaidées: Matérialisée par une urne danslaguelle les salariés peuvent introduire
leurs suggestions ou interrogations, la boite a idées constitue |'une des techniques les
plus anciennes, les plus souples et les moins onéreuses de communication ascendante.

L LIBAERT Thierry, Introduction a la communication, 2™ édition, DUNOD, Paris, 2014, Op.cit. P57

2 BRENNEMAN Rudoff, SEPARI Sabiné, Economie d’entreprise, DUNOD, Paris, 2001, p206

3 LIBAERT Thierry, WESTPHALAN-Marie-Héléne, Communicator : Toute la communication d’entreprise, 6™
édition, DUNOD, Paris, 2012, P 257-258

4 1bid. P 246

5 D’ALEIDA NICOLE, LIBAERT Thierry, La communication des entreprises, 8™, DUNOD, paris, 2019, p 52
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Elle consiste a faire remonter de maniéere anonyme toute suggestion aux propositions
d'amélioration concernant I'activité et le fonctionnement interne de I'entreprise. *

1.2.3.2. L es moyens or aux

- Lesréunions: lesréunions sont lieu majeur dans I'activité d'une entreprise, Elles sont
un lieu de diffusion de I'information et d'échange méme si beaucoup se plaignent de la
perte de temps engendrée par leur multiplication. Les réunions servent a présenter les
nouvelles relatives a l'entreprise et au service ainsi que Le planning d'activité futures. 2

- Lesportesouvertesinterne: Elles sont une modalité de communication interne issue
des relations publiques. L'idée est que chague service puisse se tenir a disposition,
durant des plages horaires définis, pour pouvoir présenter ses activités al'ensemble des
autres services de |'entreprise. 3

- Laprésencesur leterrain : La présence en face a face est I'outil de communication
interne le plus ancien, Il connait actuellement un profond renouvellement qui le fait
apparaitre comme le plus efficace des moyens disponibles. Cet outil permet une
interactivité totale et immédiate par |'expression, le débat, lacohésion et lamotivation. 4

- Lebriefing : Lebrief ou réunion de briefing est une mini réunion informelle de 5 430
minutes pour une communication bréve et ciblée des managers de proximité aupres de
leurs équipes. Le brief se pratique généralement sur |e plateau ou en boutique, sansqu’il
soit nécessaire de se réunir en sale. Il peut se faire debout, ce qui le rend plus
dynamique. Tous les sujets peuvent étre abordés, le briefing permet de développer
I’ esprit d’ équipe en favorisant les échanges, de s exprimer facilement et de s'impliquer
dans la réussite collective, de communiquer une information en recueillant
immédiatement les réactions d’ une équipe, de mobiliser et dynamiser une équipe, de
réagir vite, trouver des solutions et de valoriser les collaborateurs.®

- Les assemblées générales: Moment fort de la vie entrepreneuriale, I'Assemblée
géné&rale désigne la réunion des actionnaires (ou associés) et des dirigeants d'une
entreprise ayant pour objectif la prise de décision. Il existe deux types d'assemblée
générale, I'assembl ée générale ordinaire (vise a prendre |les décisions courantes quant a
la gestion de I’entreprise) et I'assemblée générale extraordinaire (vise a débattre de
questions qui ne revétent pas un aspect courant pour |’ entreprise). ©

1.2.3.3. Lesmoyensnumériques

- L'intranet : Réseau d'entreprises (privé) qui utilise les technologies propres al'internet
(public). L'intranet constitue un carrefour de I'information pour les collaborateurs
connectés. Il est donc le lieu de tous les défis pour les communicants internes. Informé

1lbid., p 48

2 LIBAERT Thierry, Introduction a la communication interne, 2¢™ édition, DUNOD, Paris, 2014, P 61-62

3 LIBAERT Thierry, Ibid., p 63

4 D’ALEIDA NICOLE, LIBAERT Thierry, La communication des entreprises, 8™, DUNOD, paris, 2019, p 59

5 DUEME.S, CHIBRET. E, Pro en Relation client : 63 outils et 13plans d’action métier, 1% édition, Vuibert, 2019,
P102

5 PETIT. G, (24/04/2024), Qu’est-ce qu’une assemblée générale, Le blog du dirigeant, consulté le 29/05/2024
sur : https://www.leblogdudirigeant.com/quest-quune-assemblee-generale/
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est lapremiére fonction de ce réseau. L'espace Intranet fonctionne donc plus que jamais
comme un bureau a partir duque! des taches multiples peuvent étre réalisées. !

- Le message électronique : C'est un outil de travail et un moyen de communication.
Ses effets sur la communication interne ont éé majeurs car il a contribué a une
immédiateté dans la diffusion des informations mais aussi aréduire les cloisonnements
internes. 2

- Lesréseaux sociaux internes: Le réseau social interne permet d'accroitre les espaces
collaboratifs internes, diminue les cloisonnements hiérarchiques entre services et
augmente lavitesse de diffusion de I'information. Il se construit en permettant a chagque
salarié derenseigner son profil, sesactivités, sescompétences, ses centresd'intérét, Puis,
de rgjoindre des communautés d'intérét et de partage. Les salariés peuvent aors lancer
des sujets de discussion et faire appel atoute bonne volonté au sein de |'entreprise pour
les aider & avancer sur leurs projets. 3

- Lesdteinternet : un site Web peut étre considéré comme un lieu qui procure a un
utilisateur un ensemble de services « individuels » d’information, de renseignements,
de conseils, d'aides, etc. mais aussi de services « collectifs » au sens d’ une participation
aux activités d’une communauté et d échanges avec les membres de la communauté
servicestels que la prise de contact et I’ échange de messages avec d’ autres membres de
la communauté, la participation aux discussions et délibérations collectives, |’ achat et
lavente de produits, etc.*

- La vidéotransmission : Elle permet de diffuser instantanément des conférences
effectuées par e président de |'entreprise ou un nombre de comités de direction. Elle est
souvent utilisée lors de I'annonce des résultats financiers pour informer les salariés le
jour de |'annonce des résultats ala presse. Son utilisation sefait viale satellite. °

- Lemailing : est unetechnique de marketing direct qui consiste a envoyer des emails a
des personnes ou des entreprises pour promouvoir un produit ou un service. Le but
principal du mailing est de générer des ventes en ciblant des clients potentiels qui sont
susceptibles d’ étre intéressés par | offre proposée. Les entreprises peuvent également
utiliser cette technique pour fidéliser leur clientéle en leur envoyant réguliérement des
informations sur leurs produits ou services, des promotions exclusives ou des offres
personnalisées.®

1 ADARY. A, MAS. C, WESTPHALEN. M, Communicator : Toute la communication pour un monde responsable,
9éme édition, DUNOD, Paris, 2020, P 169

2| IBAERT.T, Introduction a la communication, 2™ édition, DUNOD, Paris, 2014, P 64

3 LIBAERT. T, WESTPHALENE.M, Communicator : toute la communication, 6™ édition, DUNOD, Paris,2012, P
293

4 STOCKINGER Peter, Les sites web : conception, description et évaluation, édition Hermes Science publications,
mai 2005, Paris, P23

5 LIBAERT. T, lbid., P 65

6 LASSON. G, (19/04/2023), Le mailing : définition, explications, Le blog du dirigeant, consulté le 30/05/2024
sur : https://www.leblogdudirigeant.com/mailing-definition/
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.24. Les avantages et

communication interne

les inconvénients des moyens de la

Tableau N°01: Les avantages et les inconvénients des moyens de la communication

interne

L’écrit

L’oral

L audiovisud

Avantages

- immédiat, qui peut écrire et
tout responsable peut y avoir
recours facilement.

- Le moyen de plus classique et
traditionnel, Dans la culture
latine (L'occident) dont la
diffusion des idées, passe par
['écrit.

- Riche et incontournable dansla
communication interne, la
démultiplication est aisée pour
un nombre important de
destinataires dans le temps et
I'espace. Diffusion illimitée et
conservation parfaite utilisée par
toute entreprise.

- Direct, Le moyen
d'échange le plus naturel
et immédiat avec une
possibilité dedialogue mis
au service d'une politique
de communication
interne.

- économique
l'audience  est
(n'excédant  pas
certaine personne)

quand
limitée
une

- Affectif, Un média chaud

et agréable pour le
récepteur.

- Maniable en termes de
conservation et

reproduction.
- Efficace, une facilitant la
mémorisation.

I nconvénients

- Traltre, ce n'est pas parce que
I'on peut écrire, |'écrit que I'on
sait faire passer un message.
Pour rédiger un bon message, |l
faut y passer du temps.

- Dangereux, Les entreprises
francaises ont tendance a faire
crouler leurs salariés sans trop
de documents écrits. (Un impact
limité, tous les salariés francais
croulent sous les notes en tous
genres, peu lues).

- Imprécis, Risque de
déformation de
I'information sur  deux
stades  émission et
réception.

- Volatile, risque d'étre peu
fiable et a l'analyse a téte
reposee est impossible
(C'est a dire tout message
oral devrait étre
accompagné par |'écrit).

- Long, La préparation est
lourde et longue.

- Exigeant et complexe,
exigeant dans la
conception et la diffusion
demandent du matériel
important, Complexe
techniqguement, nécessite
des spécialistes.

- Oné&eux, Colt de
conception, de fabrication
et de diffusion.

Source: ADARY. A, MAS.C, WESTPHALEN. M, Communicator : Toute la communication pour un
monde responsable, 9éme édition, DUNOD, Paris, 2020, P 144
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[.2.5. Lesobjectifs dela communication interne

La communication interne, Cette forme, qui vise essentiellement a établir Un dialogue et un
échange atravers des actions de communication entre la direction et ces employés au sein d'une
organisation.

D'une maniére générale, La communication interne vise deux objectifs complémentaires.

-Informer les salariés sur e plan opérationnel sur (La nature du poste et missions, informations
sur |'organisation et les processus), Sur lastratégie, les performances. Et le projet del'entreprise,
Sur la vie en entreprise et la relation salariée employeur (Statut du salarié, droit politique,
ressources humaines).

-Motiver les salariés, A titre individuel, en développant leur implication, appartenance a
I'entreprise, et plus collectivement, en donnant du sens a leur mission.

D'une maniére plus précise, quatre raisons, président a la mise en place d'une communication
interne:

-Aider le salarié a mieux travailler au quotidien, Soit par Une communication instrumentale,
concernant directement le contenu de son travail, ses objectifs, la facon de procéder, la
coordination avec les autres fonctions de l'entreprise. Soit par une communication
d’intercompréhension, évoquant la fagcon de faire, le ressenti entre collaborateurs. Cette
communication est le cceur de larelation managériale.

-Aider les salariés a mieux comprendre I'entreprise et son environnement pour étre plus
performant. Cela consiste a informer sur la stratégie de I'entreprise, ses performances,
ses chiffres clés, ses différents métiers ou différentes filiales.

-Aider le salarié asintégrer et aressentir membre de |'entreprise, Cette fonction de création de
liens est dével oppée par |a connai ssance du fonctionnement interne de I'entreprise, des droits et
statuts des salariés, de la communication autour des dispositifs, de récompenses individuelles,
de promoation.

-Aider lesalarié asinscrire danslaCommunauté formée par son entreprise, Celasejoue, tout au
niveau micro de la vie de I'entreprise. (Ex : Informations sur les actions des instances de
représentation du personnel) qu’au niveau macro le projet de I'entreprise et de la politique de
responsabilité sociae de I'entreprise (RSE). L'importance accordée a la RSE Augmente le
caractére stratégique de lacommunication interne. *

1 BENOIT-MOREAU. F, DELACROIX. E, DE LASSUS. C, Maxi fiches de communication marketing, DUNOD, Paris,
2011, p 110
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Conclusion

Nous concluons ces deux sections sur |'attitude et |a communication interne, nous retenons que
les entreprises devraient avoir a leurs disposition une communication interactive et agissante
qui produit I'effet attendu auprés de ses employés. Une communication inclusive contribue a
optimiser le sentiment d’'implication, de fidélisation, de motivation et de satisfaction chez les
salariés.
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- Préambule

De nos jours, la stratégie de communication interne est devenue un facteur clé de réussite de
toute organisation.

Une stratégie de communication bien réfléchie et bien congue arrive a atteindre pleinement ses
objectifs fixés. Celle-ci lorsguele inclut et introduit les salariés dans ces contenus
communiqués et utilise des supports appropriés et efficaces elle va permettre une bonne
circulation d' informations entre les membres de |’ entreprise ce qui contribuera a favoriser un
échange mutuel et continuel ainsi que apromouvoir I'implication et I’ engagement des salariés.

L e deuxiéme chapitre présente un apercu général sur la stratégie de communication interne, Il
est divisé en deux sections la premiére va aborder généralités de base sur la stratégie de
communication interne la seconde section sera consacrée aux étapes d'élaboration delastratégie
de communication interne.
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[.1. Section 01 Généralitésde base sur la stratégie de communication
interne

I1.1.1. Définition de la stratégie de communication

La stratégie de communication correspond a |'ensemble des moyens de communication qu'une
entreprise met en ceuvre de maniere volontariste pour transmettre a ses publics cibles toutes les
informations nécessaires a |'établissement d'un contact durable avec eux, dans la perspective
dinfluencer leur comportement dans un sens favorable a ces objectifs. *

La stratégie de communication interne est I'art de diriger, d'harmoniser et de mettre en synergie
les différentes formes de communication existant dans |'entreprise en vue de la satisfaction
d'objectifs d'intérét général. 2

I1.1.2. Lestypesdela stratégie de communication interne

a- La communication institutionnelle

En interne, La communication institutionnelle a pour objectif de promouvoir auprés du
personnel des notions Instituant des valeurs d'adhésion et de cohésion en renforgant I’image de
I'entreprise.

b- La communication decrise

La communication de crise est destinée a faire circuler des informations au personnel de
I'entreprise afin de favoriser une dynamique positive, une adhésion et de valoriser ains I'image
de I'entreprise par une bonne cohésion et un bon fonctionnement. Cette communication aura
pour but également d'éviter les conflits sociaux en saliant aux techniques de communication
sociae en interne.

c- La communication sociale

En interne, La communication sociale va étre Un facteur important dans la politique des
ressources humaines. L'objectif de ce type de communication est de créer une synergie au sein
de I'entreprise. 3

1 CAUMANT Daniel, La publicité, édition DUNOD, Paris, 2001, P08

2 DECAUPIN Jean-Marc, La communication marketing : « concepts, techniques, stratégies », ECONOMICA, Paris,
p 39-46

3 Bruno Joy, La communication, 1% édition, de boeck, Paris, 2009, p70- 71
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I1.1.3. L es enjeux dela stratégie de communication interne
Les enjeux internes peuvent étre classés en quatre grands niveaux :

- Lamotivation du personne ;

La cohérence des actions;

Le changement des comportements et des mentalités ;
- L'amélioration de la productivité.

a. Lamotivation du personnel

La mgjorité des chefs d'entreprise partagent désormais le sentiment que sans motivation du
personnel, il ne peut y avoir ni cohérence des actions et des initiatives, ni compétitivité, ni
évolution de I'entreprise. Si la motivation ne simpose pas aux individus, il appartient a
I'entreprise de crier toutes les conditions propices a son épanouissement et a son
dével oppement.

La condition essentielle a I'existence de la motivation du personnel est “la connaissance
minimum de son entreprise” dont Tout individu doit pouvoir trouver des réponses acceptables
aux questions qu'il pose sur I'entreprise et sur son propre avenir. Ainsi que la connaissance de
I'entreprise génere un autre besoin, celui de “la connaissance du sens de I'action”, L'action est-
elle cohérente avec ce que je sais de I'entreprise ? Ou va-t-on, pourquoi ? Comment ?

Donc communiquer est un moyen de valoriser son interlocuteur, de donner une place dans
I'entreprise a chacun, d’ interroger son interlocuteur et de renforcer la cohésion du groupe. *

b. Lacohérencedesactions

Une entreprise qu'elle soit ne peut réaliser ses objectifs stratégiques sans une bonne
coordination des actions engagées par |'ensembl e des acteurs internes.

La cohérence d'ensembl e passe nécessairement par |a connai ssance et I'intégration des objectifs
stratégiques et par leur traduction en plan d'action.

Le manque d'informations sur ce qui est fait au niveau global peut gérer des incohérences, des
dispositifs et des doublons.

La communication interne doit permettre de relayer ces informations. Certaines entreprises ont
sais I'importance de cet enjeu et ont mis en place des outils de communication donnant aux
cadres les moyens de relayer, de transmettre et d'expliquer les objectifs et la stratégie générale
de I'entreprise. 2

1 NGUYEN- THANH Fanelly, La communication : une stratégie au service de I'entreprise, édition ECONOMICA,
Paris, 1991, P35
2 |bid. P 36
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c. Lechangement descomportements et des mentalités:
L'époque actuelle est marquée par le facteur “changement”.

Aujourdhui, Les changements se produisent dans tous les secteurs d'activite et I'entreprise se
trouve confrontée a un environnement en mutation rapide : De nombreuses entreprises changent
de métier, Des nouvelles concurrences qui sémergent, les technologies évoluent plus
rapidement que le savoir-faire et les investissements. L'entreprise et son personnel doivent
savoir eux-mémes évoluer Pour répondre aux perturbations extérieures.

La stratégie de communication appliquée a l'introduction d'un changement de mentalité et de
comportement permet de mener le changement sur plusieurs fronts et d'établir une liaison entre
eux. Ainsi gu'une évolution constante du niveau d'acceptabilité Du changement par le corps
socia et donc d'une adéquation constante du plan d'action aux évolutions constatées. Sans la
mobilisation et |'adhésion de tous aux objectifs de changement, I'introduction d'une démarche
de changement risgue de rester sans effet. !

d. L'amélioration dela productivité

Ledernier enjeu de lacommunication est I'amélioration de la productivité et de lacompétitivité
de I'entreprise. Bien que la réalisation de cet enjeu résulte des précédentes, la communication
peut directement y concourir si elle porte de facon référentielle sur la diffusion et la
connaissance des démarches, des procédures, des régles, des savoirs et des savoir-faire. 2

I1.1.4. L es objectifs de la stratégie de communication interne

Toute stratégie de communication consiste a définir les objectifs de I'entreprise qui prennent
une place cruciae, en les définissant et partageant clairement afin d'arriver aux résultats
Désirés.

On peut distinguer cing niveaux d'objectif :

- Lacompréhension : L'objectif est dinformer chaque salarié sur :

- Satéche: Enquoi consiste-elle ? Comment I'accomplir efficacement, avec quel matériel,
avec quelle personne, ou, quand ? Etc.
- L'entreprise : Activités, organisation, rémunération, formation, résultats, projets, etc.

- Ladcirculation : L'objectif est de permettre une bonne circulation de I'information entre
les membres du personnel de I'entreprise en vue dune meilleure coordination.
L'interactivité et la coordination sont indispensables au bon fonctionnement de
I'entreprise.

- Laconfrontation : L'objectif est de permettre a chaque saarié de se situer, de trouver sa
place dans |'organisation, de comprendre son réle dans I'organisation et d'appréhender sa
contribution a|'activité de |'entreprise (Je me situe otl ? A quoi sert mon travail ?).

! Op.cit. P37
2 |bid. P38
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- Lacohésion : Il sagit de créer un groupe fort, Soudé, solidaire, cohérent et efficace, qui
partagent les mémes val eurs et qui adhérent aux mémes objectifs. Cela suppose une identité
commune (nom, charte graphique, symbole, signature ..) Et une identification a
I'entreprise, chague salarié doit savoir le sentiment d'appartenir a une entité qui lui est
supérieure, afin qu'il se mobilise pour une cause commune, “qu'il se dépasse pour quelque
chose qui dépasse’.

- L'action : L'objectif est de faire agir le personnel, De modifier son comportement. Il Sagit
de responsabiliser, dimpliquer et de motiver le personnel dans le cadre de ses activités
quotidiennes ou dans e cadre d'actions spécifiques.
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I1.1.  Section 02 Les étapes d’éaboration d’une stratégie de
communication interne

La communication est une stratégie au méme titre que d'autres disciplines. A cetitre, elle doit
étre congue a partir d'une démarche méthodol ogique.

L'éaboration d'une stratégie de communication interne éant une approche structurée, passera
par plusieurs étapes.

I1.1.1. L es étapes a suivre pour élaborer une stratégie de communication
interne

A. L’ éape0l: L audit

L'audit est la premiéere étape d'éaboration d'une stratégie de communication, Il sagit d'analyser
tout alafois les tendances lourdes, Les éléments conjoncturels et les zones de rupture. L'audit
permet |'adoption et I'affinement des actions précédentes. Ils forment en lui-méme un acte de
communication. Il intervient dans un processus dynamique basé sur I'écoute. Le diagnostic sur
les effets obtenus permet |amise en place des mesures correctrices propres aredresser |es écarts
et éviter les éventuelles erreurs. *

Le diagnostic va nous permettre de récolter des données importantes et concrétes. |l seffectue
al'aide:

La méthode SWOT : Permet d'identifier les forces et les faiblesses de votre stratégie. et les
opportunités et les risques rencontrés dans le processus de communication.

La méthode PESTEL : permet danayser I'environnement externe de I'entreprise pour
comprendre si I'ensemble du projet est cohérent, réalisable et capable d'atteindre les objectifs
fixés.

B. L'éape02: Définir lesobjectifs

La définition des objectifs est une démarche déterminante dans la mise en place d'une stratégie
de communication interne. Elle se déroule en deux étapes, La premiere étape correspond a la
définition des objectifs globaux, alors que la2nde permet la définition des objectifs spécifiques
de lacommunication.

- Ladéfinition des objectifs globaux (Stratégiques)

La définition des objectifs globaux de la stratégie de communication appartient en propre au
Président ou au directeur général, Pour 3 raisons principales :

Les objectifs delacommunication découlent directement de lastratégie générale de 'entreprise.
Ils sont latraduction de la vision stratégique du dirigent. Ils sont définis en premier lieu par Le

L LIBAERT Thierry, Le plan de communication : définir et organiser sa stratégie de communication, 5™ édition,
DUNOD, Paris, 2017, P84
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décideur (président ou directeur général). En ce sens, le dirigeant est le garant de la cohésion
d'ensemble.

Certains objectifs de communication peuvent directement concerner le comité de direction.

Ladéfinition et I'acceptation collective des objectifs spécifiques de communication constituant
un acte de communication interne. *

- Ladéfinition des objectifs spécifiques (de communication) :

A ce stade de la démarche, L'implication de I'ensemble du comité de direction est importante
car elle conditionne (La crédibilité de la démarche, la cohésion du comité de direction autour
des objectifs et I'enchainement des actions a tous les niveaux). 2

Les objectifs de communication se classent en 04 types de sous-objectifs :

- Les objectifs cognitifs : il consiste a faire connaitre I'entreprise, ses activités, ses
produits. L'objectif de notoriété est un objectif cognitif. Pour |'entreprise, cela repose
sur une démarche d'information faire connaitre, ce qui suppose également un sous-
objectif visant la compréhension du message par le récepteur faire comprendre.

- Les objectifs acceptatifs : Ils consistent a viser |I'accord des publics a la vision de
I'entreprise. On emploie souvent |'expression faire adhérer qui renvoie a une vision
trop mécaniste de la communication.

- Les objectifs affectifs : Ils se situent dans la sphere de I'émotion et visent au
dével oppement des sentiments envers |'entreprise.

- Lesobjectifs cognitifs : ils cherchent a développer un changement d'attitude auprés
des publics. 3

Tableau N°02 : Typologie des objectifs de communication

Theme Objectif recherché chez la cible

Cognitif Je connais
Acceptatif Je suis d'accord

Affectif Jame

Conatif Jagis

I NGUYEN- THANH Fanelly, La communication : une stratégie au service de I'entreprise, édition ECONOMICA,
Paris, 1991, P52

2 lbid. P53

3 LIBAERT Thierry, Le plan de communication : définir et organiser sa stratégie de communication, 5™ édition,
DUNOD, Paris, 2017, P119
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Source: LIBEART Thierry, Le plan de communication : définir et organiser votre stratégie de
communication, 5™ édition, DUNOD, Paris, 2017, p120

C. L’étape03: L'identification descibles et |'adaptation des messages

Identifiez les cibles et adaptez |es messages sont des é éments cruciaux dans toute stratégie de
communication. Lorsque les objectifs sont déterminés, on les traduit en message adéquats a
chague cible afin de communiquer de maniére efficace.

a- Ladéermination descibles
Les cibles représentent I'ensembl e des personnes que I'on veut toucher par la communication.

Selon Thierry LIBAERT : « Lacible représente |e récepteur passif de lacommunication ». *

Il existe deux types de critéres pour définir lescibles: 2

- Les criteres quantitatifs : Sociodémographiques, geéographie de consommation et
d'éguipements, ils permettent de déterminer approximativement lataille delacible et de
voir s elle est compatible avec |e budget disponible.

- Lescriteres qualitatifs : Psychologique, de style de vie, de centre d'intéréts.

Il est important de hiérarchiser les cibles pour déterminer les moyens: 3

- Lacibleprincipae (Cible primaire) : Celles qui sont potentiellement intéressées et a qui
seradestiné I'essentiel des actions de communication.

- Lecceur de la cible : c'est un sous-ensemble de la cible principale qui comprend les
principaux destinataires du message et qui a ce titre, recoit la part la plus importante du
budget.

- La cible secondaire : ce sont toutes les autres cibles qui feront I'objet d'actions de
communication et sur lesquellesil faut agir pour renforcer |'efficacité de la campagne.

b- L'adaptation des messages:

Unefois, lacible est déterminée, on procéde ala diffusion d'un message adaptable alacible et
adéguat aux objectifs fixés.

La formulation du message doit seffectuer attentivement, car ce dernier forme le contenu
régulier des discours, quel que soit son lieu d'émission et le public auquel il sadresse. On
définira le message comme le noyau dur de I'ensemble des discours de I'entreprise visant un

objectif de notoriété, d'image ou d'action. #

1 Op.cit. P178

2 |bid. P179

3 1bid. P180

“LIBAERT Thierry, Le plan de communication : définir et organiser sa stratégie de communication, 5°™ édition,
DUNOD, Paris, 2017 P160
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Quel que soient les messages de communication, leur élaboration est soumise acertainesregles.
L es messages doivent étre :

- Un message clair, immeédiatement compréhensible par les personnes auxquelles il est
destiné.

- Un message crédible pour le personnel, c'est adire qu'il doit correspondre alaréaité de
I'entreprise vécue par le personnel ou il ne doit pas étre trop éloigne.

- Un message différent de ceux habituellement produit par I'entreprise afin dinterpeller
et dintéresser, mais leur différence ne doit pas les mettre en décalage avec les pratiques
et laculture de I'entreprise.

- Pour étre retenu, | es messages de communication doivent étre facilement mémorisables,
un message non mémorisable ne sera pas relayé ou il risque d'étre déformé par lacible
directe alaquelleil est destiné. *

D. L’étape04: Lechoix des moyensou supports

Dans le processus de communication de |'entreprise, la communication passe nécessairement
par l'intermédiaire d'un support ou dun outil de communication. Définir un moyen de
communication et e mettre en ceuvre étape importante dans toute stratégie de communication
afin de véhiculer les messages vers les cibles.

« Le choix des outils est déterminé par les objectifs, les messages et les cibles. L'outil doit en
priorité étre adapté a la cible et choisie en fonction de critéres d'efficacité » 2

Il existe de différents types de canaux pour la diffusion du message auprés delacible : 3

- Lesmoyens classiques : lapresse, latélévision, laradio.

- Lesmoyens modernes : les résealix sociaux, site web, blog, Emailing.

- Horsmédias: lesrelations publiques, les événements d'entreprise, les salons, lesfoires,
les journées portes ouvertes, sponsoring et mécénat.

E. L'éape05: Définir le budget

Dé&finir un budget est une étape importante dans |'é aboration d'une stratégie de communication
interne.

Toute action qui ne spécifie pas qui lui est associé est vouée al'échec. La précision du budget
crédibiliseI'action et la positionne comme un investissement de I'entreprise. Larelation plan de
communication-budget associé est d'autant plus importante que toute I'entreprise affirmant ne
pas é aborer de plan de communication est obligé de réfléchir annuellement ala programmation
de ses actions au travers de |'é aboration de son budget. 4

I NGUYEN- THANH Fanelly, La communication : une stratégie au service de 'entreprise, édition ECONOMICA,
Paris, 1991, P96

2 |bid. P99

3 DELONT.T, KEMPF.M, RAPIDEL.M, SCIBETTA.C, Communication des entreprises, chirat, Marc2005, France, P18
4 LIBAERT Thierry, Le plan de communication : définir et organiser sa stratégie de communication, 5™ édition,
DUNOD, Paris, 2017, P206
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Intégrer la variable budgétaire demeure comme un éément nécessaire dans toute stratégie de
communication interne. Celle-ci doit toutefois présenter 03 caractéristiques: *

- Etrecompléte: Elleintégreral'ensemble des colits associés aux opérations. Ces couts
peuvent provenir des frais de main-d'ceuvre, de besoins aux nouveaux locaux et de
I'acquisition des nouveaux matériels. IIs peuvent auss résulter d'actions menées par
d'autres directions de I'entreprise sur la base de leur propre budget de communication.

- Etre glissante : Etre glissante signifie permettre I'anticipation, par conséquent une
réserve financiére devra étre programmee pour toute émergence de situations de crise.
Cela veut dire également étre révisable en permanence en fonction de I'actuaité du
secteur économique et de ses retombées sur |'entreprise.

- Etrehonnéte: L'honnétetén'aici rien avoir avec ladéontologie, Ellerevoit simplement
la précision des données. Mieux vaut délimiter rigoureusement un budget adopté a la
stratégie définie. La crainte d'une réduction budgétaire globale doit s effacer devant la
certitude partagée de la justesse des choix retenus.

En d'autres termes, il est important pour toute entreprise de planifier ses dépenses et colts
envers chague action de communication Afin d'atteindre les objectifs fixés. Donc, nous devrons
trouver | es ressources financi éres nécessaires pour pouvoir atteindre les ressources matérielles.

F. L'étape06: Déterminer lecalendrier

Le caendrier est le pilier de la stratégie de communication, prévoir et mettre en place un
calendrier prévisionnel sousforme delignes de temps, un rétroplanning ainsi que les ressources
nécessaires (humaines, financiéres, matérielles) et le budget que nécessite chaque action, afin
de réaliser les tAches a terme et pour ne pas oublier. 2

Le calendrier vise plusieurs objectifs :

- Il 'indique I'échéance de I'action, |'aboutissement pour le pilote du projet. Ce dernier,
faute d'une échéance pour son action, pourrait 1égitimement se démobiliser.

- Il accroit la visibilité de I'ensemble des actions de communication. Chacun peut ainsi
connaitre le Media planning des actions publicitaires et |'exposition de |'entreprise aux
différentes compagnes.

- |l favorise la coordination au sein méme des actions de coordination. Une entreprise
pourra ainsi conduire des compagnies spécifiques par cible postérieurement a une
compagne générique. Elle visualisera plus clairement les opérations de relations
publiques (ORP) a conduire en accompagnement des actions publicitaires. 3

1 lbid. P207

2 AOUDIA NACER, Planification en relations publiques, Département des sciences humaines, édition 2020/2021,
pll

3 LIBAERT Thierry, Le plan de communication : définir et organiser sa stratégie de communication, 5™ édition,
DUNOD, Paris, 2017, P208
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G. L’ éape07: L'évaluation del'efficacité

L'évaluation consistant & mesurer régulierement et au fil du temps I'efficacité des actions.
L'évaluation des actions est continue et permanente, elle permet de Sassurer que les moyens
correspondent bien aux objectifs et aux cibles définis. Elle permet un échange d'expérience
profitable. 11 permet d'affiner la méthodologie de I'action.

Elle permet dans un temps court de mesurer |'efficacité d'outils et la bonne compréhension d'un
message. A long terme, elle peut me permettre de cerner les répercussions de lastratégie sur les
comportements et |es compétences des publics destinataires. !

1 BIZOT. E, CHIMISANS. M, PIAM. J, La communication, édition DUNOD, Paris, 2014, P42
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- Conclusion

A la lumiére de tous les éléments évoqués initialement, nous retenons que la stratégie de
communication interne est incontournable pour la prospérité et la pérennité de |'entreprise.

Apres avoir présenté les fondements théoriques, nous constatons que la stratégie de
communication interne sintégre dans la stratégie globale de I'organisation. Cette derniere
nécessite une planification soigneuse, en tenant attention aux besoins des salariés, en prétant de
I'importance au contenu a diffuser et en appropriant les canaux de communication a utiliser,
tout cava permettre d'optimiser leur fonctionnement interne et de concevoir un climat detravail
interactif et dynamique.

45



Partielll
Lecadrepratiquedel’ éude



Préambule:

La stratégie de communication interne, € ément fondamental pour toute entreprise prospere, en
jouant un réle déterminant dans la transmission des informations, la combination des actions et
|'établissement d'un milieu de travail cohérent, équilibré et fécond.

Dans le contexte d'un environnement dynamique et concurrentiel auquel les entreprises font
face, la capacité a communiquer efficacement en interne devient une aptitude stratégique
avantageuse et prétentieuse,

En prenant en considération deux éléments complémentaires, a savoir le volet informationnel
et relationnel dans le choix du contenu et des outils de communication, cela permet de mettre
en place une communication performante qui garantit que lesinformations transmises sont bien
orchestrées et comprises, en utilisant ainsi des outils de communication adaptés et appropriés
aux besoins et préférences des salariés, |es messages seront efficacement transmis et assureront
ainsi que tous les salariés se sont informés. Ce qui va conduire a accroitre I'engagement, la
cohésion, la motivation, la satisfaction des salariés, et créant également un climat de travail
propice a l'innovation et a la croissance. Par consequent, tout ca contribue a influencer
favorablement les prescriptives et comportements des salariés au travail, en développant une
attitude positive envers I'entreprise.

Cette partie est scindée en deux chapitres, Le premier porte sur la présentation générale de
I'enquéte (lieu et période de stage) et |e second est consacré pour la présentation des résultats.

L'intérét du premier chapitre est de présenter I'entreprise COGB la belle, depuis sa création a
ce jour-la, et auss a présenter la période dans lagquelle nous avons fait notre éude et la pré-
enquéte. Le deuxieme chapitre est porté sur la présentation des résultats divisés en deux
sections, la premiére section sur |’analyse et I'interprétation des résultats, la seconde section
comprend la discussion des résultats.
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Chapitrel Présentation du lieu et dela périodedel’ éude

l.1. Présentation du lieu et période del’ étude
- Historiquedel’entreprise COGB LaBelle

Les travaux de construction on débute au début du 20°™ siécle, ils sont effectués par |a société
industrielle de I’ Afrique du Nord (SIAN), son réle consistait en extraction de I’ huile d’ olive et
fabrication de savon.

En 1940, |a société a commencé par produire ses premiers savons et le raffinage premier
gualité d’ huile de colza et de tournesol, mais sa production add étre arrétée a cause de la 2°™®
guéere mondiale mais vite reprise apres sa fin.

En 1953, I’ entreprise s est mise a lafabrication du savon de ménage a « mon savon »
guelques années plus tard, cette entreprise afait I’ objet d’ une nationalisation et ce en 1968 et
rattaché ala SNCG ‘ soci été nationale des corps gras .

L’année 1973 avu lanaissance de la SOGEDIA (société, gestion et dével oppements des
industries alimentaires) puis elle a éé transformée en 1982 ce qui a donné naissance atrois
entreprises a savoir :

- ENCG : Entreprise nationale des corps gras ;
- ENJC : Entreprise nationale des jus et des conserves;;
- ENAS: Entreprise nationale du sucre.

En 1998, I’ entreprise mére ENCG est devenue le groupe ENC compose de cing filiales
réparties sur le territoire national comme suit : Bejaia, Alger, Maghnia, Oran et Annaba.

La COGB Bejaia est composée de deux unités de production et un seul siege social.

La COGB est entrée officiellement en partenariat avec |’ entreprise « la Belle », cette derniére
est une SPA avec un capital de 1.000.000.

Le 14/05/2006 avec une répartition de capital comme suit : 70% pour la Belle et 30% pour le
groupe ENCG.

Le capital social est partagé entre les actionnaires comme suit :

- SARL agroalimentairela Belle: 700.000.000 représentations 70.000 action d’ une
valeur nominale de 10.000DA chacune.

- Groupe ANGO : 300.000.000 représente 30.000 actions d’ une valeur nominae de
10.000DA chacune.

- Lereste est repartie en action de 10.000DA chacune d' elle est par un actionnaire.

Lieu d'implantation des usines :

- Usineprincipale : complexe corps gras la Belle, route des Aurés 406BP, Bgjaia.
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- Usine secondaire : savonnerie des quatre chemins BP 245, Bgjaia organigramme de
I"évolution de la COGB labelle.

- Lesprincipaux produitsdel’entreprise
L’ entreprise est spécialisée dans la fabrication des corps gras suivant :

- Usagealimentaire: Huile de table et Margarine.

- Usagedomestique : Savon de ménage et Savonnette.

- Usageindustrie : Savon industriel type lubrification, Acide gras distillé
peinture, détergente.

- Usage pharmaceutique: Glycérine codex.

- Sous-produitsvalorisables: Résidu de distillateur des acides gras, Résidu de
distillateur de la glycérine.

- Principalesmissionsdel’entreprise

- Elaborer et réaiser des plans annuels de production et de vente.

- Assurer les ventes des produits sur le marché national au I’ exploitation dansle
cadre sur plus de production.

- Procédés ades études de projet pour répondre aux besoins de lademande
nationale.

- Organiser et développer des structures de maintenance permettant d’ optimiser les
performances de |’ appareil de production.

- Assister les unités de production pour assurer une politique uniforme en matiere
production, distribution, maitrise des couts.

- Mettre en place un systéme de gestion en vue de satisfaire |es besoins nationaux
et maintenir en permanence des stocks stratégique tant en matiére produites.

- Mettre en place des voies et |es moyennes en vue d’ une assimilation progressive
de latechnologie et de 500 activités.

- Leur métier est latransformation de matiére d’ origines animale végétales en vue
de lafabrication de produits de grande consommation et de produits destinés
I"industrie.

- Lesobjectifsdel’entreprise
Les objectifs tracés par I’ entreprise du groupe La Belle sont :

- Satisfaire dans une large mesure les besoins nationaux des produits alimentaires.

- Répondre aux besoins des consommateurs en termes de qualité.

- Accroitre les capacités de production par la création d’ autre unité de production.

- Lancement de nouveaux produits et éargir sagamme de production.

- Affiner, gérer et développer principalement les activités de production d’ huile
alimentaire et industrielle du savon de margarine et d’ autres activités industrielle
liées a son objet.

50



Chapitrel Présentation du lieu et dela périodedel’ éude

- Lesserviceset départementsdel’entreprise
a. Département de production

Avec un effectif qui travaille 24h/24h, partagé en quatre éguipes de 8h/jours. Ce département
est composeé de quatre services:

- Serviceraffinage : samission est latransformation de I’ huile brute alimentaire au
conditionnement.

- Service conditionnement des huiles (CDH) : ce service est partagé en deux
ateliers:

- Atdlier plastique, son role est la fabrication de bouteille en plastique.

- Atelier conditionnement, son rdle est lamise en bouteille de I’ huile pour
commercialisation.

- Servicesavonnerie: sonréle est lafabrication du savon de ménage, savon de
toilette ainsi que la glycérine pharmaceutique.

- Servicemargarine: samission est la production d’ hydrogene d’ huile hydrogene et
lamargarine.

b. Département technique

Il apour réle la maintenance du matériel de production. Il est compose des services suivants :

- Serviceétude et méthodes: ce service est chargé de I’ organisation du département
technique de renouveler les équipements, de procéder aux différents études
(investissements, projet...)

- Serviceédectricité: son réle est d exécuter les plans d’ action gérer le curatif
rembobiner les moteurs électriques.

- Servicemécanique: ce service est chargé de la maintenance mécanique.

- Serviceutilité: il assure tous les besoins en matiere d énergie aux ateliers de
production tels que lavapeur, |’ eau adoucie, ladilué, I’air comprimé.

c. Département desressources humaines

Il S occupe de la gestion du personnel, il est compose de sections suivantes :

- Section personnel : Cette section assure |e pointage, |es absences autorisées et
irréguliéres, elle gére aussi la carriere des travailleur maladies et recrutements.

- Section paie: Elle s occupe de la gestion des fiches de paie du mois.

- Section moyen généraux : La structure des moyens généraux est chargée des travails
suivants : réparation du matériel bureau, démarche auprés des assurances contre les
incendies ou tous autres dégéts.

- Section social : Elle s'occupe de toutes les affaires sociales du personnel : les
allocations familiales et 1a sécurité sociale.

d. Département sécurité

Il S occupe de la sécurité en matiére de protection individuelle et collective et la
sensibilisation sur les risques d’ accident.

e. Département comptabilité et finance
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Ce département est chargé d enregistrer, d’ analyser et de contréler toutes les opérations
comptables réalisées par |’ entreprise et de connaitre les mouvements des stocks et les
existants en magasin.

f. Département d’approvisionnement

Il assure la prospection du marché et gére tous les achats du complexe en matiére premiére et
consommable. Emballages et pieces de rechange.

Son fonctionnement est assuré par un ensembl e de personne chargées de I’ administrative.
g. Servicelaboratoire

Ce service chargé de contréler et de gérer laqualité de tous les produits entrant dans le
processus de production.

h. Direction commerciale

Apres le conditionnement des huiles et autres produits la direction commerciale intervient
pour lacommercialisation et la distribution des produits finis.

i. Servicetransport

Il est composé d’ un atelier de réparation, il assure I’ acheminement des matieres premiéres et
consommables vers |’ entreprise et assure la distribution des produits finis aux clients.

j. Controleur de gestion

Qui apour principale mission de veille al’ élaboration au suivi de |’ exécution des budgets de
lasociété et laréaisation de situation. Etats et rapports statistiques de gestion.

|.2. Présentation dela période del’ é&ude

Notre éude a débuté au mois d’ octobre aprés avoir choisi notre théme de recherche qui a été
suggére par notre promotrice.

Nous avons commenceé notre étude par une phase exploratoire qui est trés importante dans tous
projets de recherche a savoir que cette étape est composée de 02 sous autres étapes.

Nous avons commencé par la;°™ éape (états de |’ art) ou nous avonsfait unerevue delittérature
a travers laquelle nous avons fait une recherche documentaire de différents documents et les
travaux antérieurs en relation a notre theme et notre terrain de recherche, cela nous apermis de
découvrir, comprendre notre theme et d'éargir notre champ de savoir en recueillant le maximum
d'informations ce qui nous a aidés a se familiariser avec notre théme de recherche.

Au mois de mars nous avons commenceé notre stage a |'entreprise COGB la belle, c'est ace
moment-la que nous avons affranchi la 2°™ étape de la phase d’ exploration ou nous avons
commenceé notre pré enquéte dans laquelle nous avons, d'une part mené un entretien
exploratoire qui nous a servi comme un procedé d'investigation a travers lequel nous avons
entretenu une sorte de communication avec le responsabl e des ressources humaines car c'est [ui
seul qui S en charge de lacommunication interne au sein de I'entreprise COGB labelle et cela
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nous permis a la fois d'approfondir notre compréhension du sujet et de mieux cerner les
contours de notre enquéte et de vérifier les parametres de faisabilité de notre théme de
recherche.

En d' autre part, nous avons mené des observations dans lesquelles nous avons observé notre
phénomene d’ étude de plus pres, nous avons déemarré cette opération depuis notre premier jour
au lieu de stage dans lequel nous nous sommes concentrés sur :

- Tousleséémentsde communication que nous avonstrouve dans|’ entreprise, celainclut
les différents outils de communication tels que e téléphone fixe les micro-ordinateurs
installés dans |les bureaux, les affiches implantées sur les tableaux d'affichage ;

- Nousavons aussi observé lafagon avec laguelle les employés communiquent entre eux
et avec les cadres pour dégager la nature de larelation entre eux et déduire quel mode
de communication entretenu dans I'entreprise € nous avons méme observé le
comportement de ses salariés au travail ;

- -Nous avons notamment observeé | es réactions du responsable des ressources humaines
aux questions posees lors de I'entretien exploratoire, tous ces éléments ont été pris en
considération.

Vers la fin du mois de mars nous avons problématisé notre theme de recherche et élaboré nos
hypothéses et au début du mois d’ avril nous avons entamé notre cadre théorique aprés avoir fait
le tri de notre bibliographie lors de la phase exploratoire, dans laquelle nous avons opté pour
des ouvrages et articles qui traitent nos 2 variables qui sont les attitudes, les stratégies de
communication interne et nous avons méme utilisé ceux qui ont abordé la communication
interne et |les théories des organisations ce dernier nous a aidé a identifier et comprendre notre
approche théorique.

Au mois davril nous avons rédigé notre questionnaire dans lequel nous avons procéde a
I'opérationnalisation des concepts de variables que nous avons inclus dans nos hypothéses en
dégageant leursinducteurs et ensuite nous avons pose des questions sur chacun de ces derniers,
et aprés avoir finalisé notre questionnaire nous avons sélectionné un petit échantillon de 10
personne et ont a distribué ce questionnaire aupres d'eux en vue de faire un pré-test pour voir
le taux de retour.

A la fin du mois d'avril nous avons distribué le questionnaire sur notre échantillon dans
I'entreprise COGB labelle, au bout de 04 jours nous les avons récupérés et commencés afaire
le dépouillement, et a entamer |’ analyse des données recueillies et a faire des interprétations
gue nous avons traduit ensuite par des tableaux en donnant des significations verslafin.
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1.1. Présentation et analyse des données

Dans ce chapitre nous allons procéder al'analyse et I'interprétation des données recueillies sur
leterrain les résultats seront présentés sous forme des tableaux simples et figures :

- Interprétation et analyse des données per sonnelles

Féminin
38%

Masculin
62%

Masculin B Féminin

Figurel Larépartition del'échantillon selon le genre

Lafigure ci-dessous fait ressortir les éléments de notre échantillon selon le sexe, a savoir notre
échantillon est composeé de 50 salariés dans lequel |e sexe féminin représente un pourcentage
de 38% et le sexe masculin représente un pourcentage de 62%.

Nous constatons ainsi que le nombre des hommes qui travaillent dans cette entreprise est plus
éleve par rapport acelui desfemmes et celui-laest di au fait que cette entreprise est industrielle
d'une part la nature du travail nécessite un effort physique, et d'autre part il y alaflexibilité des
horaires dont lamajorité des départements |'effectif travail 24 heures sur 24 et certainesfemmes
ne peuvent pas travailler lanuit.
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50 et plus ; 20% 20-30 ans ; 14%

40-50 ans ; 26% 30-40 ans ; 40%

20-30ans ®30-40ans MW40-50ans W50 et plus

Figure 2 La répartition del'échantillon selon I’ age

D'apres les données mentionnées dans cette figure on voit que la catégorie d'age (20-30 ans)
représenté par un taux de 14%, la catégorie de (30-40 ans) est représenté par un taux 40%, la
catégorie de (40-50 ans) est représenté par un taux de 26% et la derniere catégorie de (50 et
plus) est présente avec un taux de 20%.

On remarque gue le taux des employés ayant I'age entre 30 et 40 ans est plus élevé par rapport
a d'autres catégories d'age et cela renvoie toujours au fait que cette entreprise industrielle
spécialisée beaucoup plus dans la production ce qui nécessite I’ emploie des jelines avec une
certaine capacité physique.
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- Axen°02: Interprétation et analyse des donnéesliées aux attitudes de
salariésdel’entreprise COGB la belle enversle contenu de sa
stratégie de communication interne.

Nousalonsanalyser lesdonnéesrecueillies al'aide d'une échelle de mesure. Lesrésultats seront
présentés sous forme de tableaux, facilitant ains une visualisation rapide et structurée des
données pour en simplifier I'interprétation. Chaque tableau contiendra les effectifs, les
pourcentages et I'intensité de latitude, que nous calculerons aprés avoir attribué une valeur a
chacune des réponses : "d'accord"”, "neutre" et "pas d'accord".

Pour les phrases positives, |es réponses seront codées comme sulit :
e "D'accord" : valeur de 3
e "Neutre" : valeur de 2
e "Pasd'accord" : valeur de 1l
Pour les phrases négatives, |es réponses seront codées de maniere inverse::
e "D'accord" : valeur de 1
e "Neutre" : valeur de 2
e "Pasd'accord" : valeur de 3
Pour calculer I'intensité moyenne de latitude, nous utiliserons laformule suivante :

(Effectif x vaeur) / nombre d échantillons. Une fois les résultats obtenus, nous procéderons a
une lecture et qui seracomme suivant :

[1-1,33[I’ attitude est négative trés forte.
[1,33-1,66[I attitude est négative forte.
[1,66-2[ attitude neutre tend vers le négatif.
2 attitudes neutres.

[2-2,33[ attitude neutre tend vers | e positif.
[2,33-2,66] attitude positive forte.
[2,66-3[attitude positive trés forte.*

166_1640= <2015 <3 Alaind daala s yill g sl JLatiY) &Lﬂ;\ (‘l‘: it e laial) r:}Ld\ Lﬁ Aagiall palic ¢ gly Jud 1
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Tableau N°03 : Attitude des enquétés envers la phrase :

« Les informations

communiquées dans |'entreprise COGB la belle sont facile a comprendre ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord

33 66% 99
Neutre

1 22% 22
Pasd’accord

6 12% 6
Totale

50 100% 127
Moyenne 2,54

Ce tableau ci-dessus nous montre que 66% des salariés comprennent facilement les
informations communiquées par |'entreprise. En revanche 12% affirment le contraire alors que
22% étaient neutre. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on trouve que l'intensité

moyenne de |'attitude obtenue est 2,54% ce qui signifie gu'ils ont une attitude positive forte.

Les résultats de ce tableau montrent une attitude tres positive, indiquant que les informations
communiquées sont considérablement faciles a comprendre par les salariés. Cela signifie que
I'entreprise gjuste le niveau de complexité du langage en fonction de ses employés. Elle choisit
un langage simple et diffuse des messages clairs et cohérents, en évitant les informations
superflues et non essentielles. C'est ce qui a rendu l'information lisible et compréhensible par

les salariés.
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Tableau N° 04 : Attitude des enquétés envers la phrase : « L’entreprise COGB LA BELLE
joint moins d’ éléments visuels dans ses contenus communiqués qui contribue a la clarification
de ses messages ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord

30 60% 30
Neutre

7 14% 14
Pasd’accord

13 26% 39
Totale

50 100% 83
Moyenne 1,66

Ce tableau ci-dessus ne montre que 60% des salariés de I'entreprise affirment que les é éments
visuels ne sont pas joints dans ses contenus communiqués. En revanche 26% affirment le
contraire, alors que 14% étaient neutre. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on
trouve que l'intensité moyenne de |'attitude obtenue est 1,66% ce qui signifie qu'ils ont une
attitude négative forte.

Les résultats nous ménent a dire que les enquétés adoptent une attitude trés négative, indiquant
gue I'entreprise ne met aucune importance sur les élémentsvisuels. Celasignifie quel'entreprise
selimiteacommuniquer par des paragraphes et destextes, évitant d'inclure des élémentsvisuels
dans ses contenus. Pourtant, ces éléments visuels garantissent une communication efficace et
meémorable.
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Tableau N° 05 : Attitude des enquétés envers la phrase : « Vous consultez réguliérement les
informations transmises par |'entreprise COGB la belle ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

32 64% 96
Neutre

13 26% 26
Pasd’accord

5 10% 5
Totale

50 100% 127
Moyenne 254

Ce tableau ci-dessus ne montre que 64% des salariés de |’ entreprise consultent régulierement
les informations transmises par I'entreprise. En revanche 10% affirment le contraire, alors que
26 % étaient neutre. D'apreés les résultats mentionnés dans ce tableau, on trouve que l'intensité
moyenne de |'attitude obtenue est 2,54 ce qui signifie qu'ils ont une attitude positive forte.

Ces résultats montrent que les enquétés ont adopté une attitude trés positive, confirmant qu'ils
consultent régulierement les informations transmises par |'entreprise. Cela démontre que
I'entreprise fournit en permanence |es données nécessaires aux employés sur divers aspects. La
consultation réguliere des informations publiées par |'entreprise indique que | es salariés restent
attentifs et interagissent avec ces contenus, ce qui contribue a renforcer leur sentiment
d'appréciation, d'appartenance et de motivation grace aux informations diffusées.
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Tableau N° 06 : Attitude des enquétés envers la phrase : « Les contenus informationnels
diffusées par I'entreprise COGB la belle sont pertinents par rapport a vos besoins
informationnels ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord

26 52% 78
Neutre

15 30% 30
Pasd’accord

9 18% 9
Totale

50 100% 17
Moyenne 2,34

Ce tableau ci-dessus ne montre que 52% des salariés de |'entreprise trouvent que les contenus
informationnels diffusés par I'entreprise sont pertinents par rapport a leurs besoins
informationnels. En revanche 18% affirment le contraire alors que 30 % restent neutre. D'apres
les résultats mentionnés dans ce tableau, on trouve gue I'intensité moyenne de |'attitude obtenue
est 2,34 ce qui signifie gu'ils ont une attitude positive forte.

Lesreésultats de ce tableau permettent de percevoir que |'attitude obtenue est fortement positive.
Cela confirme que les contenus diffusés répondent bien aux besoins informationnels des
employés et cela justifie les résultats du tableau n° 05 car une diffusion des informations
nécessaires assure une consultation réguliere. Ce qui signifie gue lesinformations partagées par
I'entreprise sont claires, adaptées et non excessives, ce qui facilite leur compréhension a tous
les niveaux hiérarchiques. Cette approche encourage les salariés ainteragir activement avec les
contenus communiqués par |'entreprise
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Tableau N° 07 : Attitude des enquétés envers la phrase : « Les informations partagées par
I'entreprise COGB la belle vous permet de mieux comprendre les objectifs de I'organisation ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

33 66% 99
Neutre

10 20% 20
Pasd’accord

7 14% 7
Totale

50 100% 126
Moyenne 2,52

Ce tableau ci-dessus ne montre que 66% des saariés de I'entreprise trouvent que les
informations partagées permettent de mieux comprendre les objectifs de I'organisation. En
revanche 14% affirment le contraire alors que 20% restent neutre. D'aprés les résultats
mentionnés dans ce tableau, on trouve gue |'intensité moyenne de |'attitude obtenue est 2,52 ce
qui signifie gu'ils ont une attitude positive forte.

Les résultats obtenus de ce tableau montrent que les attitudes des employés sont pleinement
positives, indiguant que I'organisation assure une bonne compréhension de ses objectifs aupres
de ses salariés. Cela signifie que I'entreprise communique en permanence en fournissant des
informations claires et nécessaires, alignant ainsi les comportements et actions des employés
sur ces objectifs. Ce qui a permet de réduire et minimiser leur implication dans des décisions
erronées. Par conséquent, cela favorise une bonne cohésion interne et contribue a la réussite
globale de I'organisation.
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Tableau N° 08 : Attitude des enquétés envers la phrase : « L’entreprise COGB LA BELLE
vous aide arester informé de ses actualités atravers ses contenus communi qués ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

31 62% 93
Neutre

1 22% 22
Pasd’accord

8 16% 8
Totale

50 100% 123
Moyenne 2,46

Ce tableau ci-dessus ne montre que 62% des salariés trouvent gque les contenus communiquées
par I'entreprise les aident a rester informeé de ses actualités. En revanche 16% affirment le
contraire alors que 22% étaient neutre. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on
trouve quel'intensité moyenne de l'attitude obtenue est 2,46 ce qui signifie qu'ilsont une attitude
positive forte.

La lecture des résultats de ce tableau montre que la majorité des personnes sondées confirme
gu'elles restent informeées des actualités a travers les contenus communiqués. Celasignifie que
I'entreprise assure une disponibilité accrue de I'information pour ses salariés. En fournissant des
données nécessaires et mises a jour, les employés seront bien informés et au courant des
nouveautés et ne se sentent pas dépassés par des changements soudains ou des décisions
inattendues par |’ organisation, ce qui leur permet d'effectuer leur travail avec enthousiasme et
de poursuivre leur dével oppement professionnel au sein de |'organisation.
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Tableau N° 09 : Attitude des enquétés enverslaphrase : « Lefait que cette entreprise vous tient
au guart de ses actualités cela vous fait sentir valorisé ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord 15 30% 45
Neutre

28 56% 56
Pasd’accord 7 14% 7
Totale 50 100% 108
Moyenne 2,16

Ce tableau ci-dessus ne montre que 30% des salariés trouvent que le fait qu’ils sont tenus au
quart des actualités de I’ entreprise cela leur fait sentir valorisé. En revanche 14% affirment le
contraire alors que 56% restent sans opinion. D'apres |les résultats mentionnés dans ce tableau,
on trouve que l'intensité moyenne de |'attitude obtenue est 2,16 ce qui signifie qu'ils ont une
attitude neutre.

Les résultats de ce tableau montrent que la majorité des personnes sondées n'adoptent aucune
position particuliere, se déclarant ni pour ni contre le fait d'étre au courant des actualités de
I'entreprise, bien que cela augmente leur sentiment de valorisation. Celaindique que, méme si
I'entreprise communique régulierement avec ses salariés, ces derniers ressentent toujours une
insuffisance en termes de valorisation a travers ces actualités. En d'autres termes, |'entreprise
ne doit pas se contenter de simplement informer. Lorsgue | es employés se sentent véritablement
valorisés, ils sont plus enclins a contribuer activement a la réussite de I'organisation. Cela
démontre que, lorsgque I'entreprise adopte une communication proactive avec ses saariés, elle
peut créer et renforcer un sentiment d'engagement, de confiance et de satisfaction mutuelle.
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Tableau N° 10 : Attitude des enquétés enversla phrase : « L’ entreprise COGB la belle partage
VoS contributions au travail atravers ses communications internes ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord 1 22% 33

Neutre 26 52% 52
Pasd’accord 13 26% 13

Totale 50 100% 98
Moyenne 1,96

Ce tableau ci-dessus ne montre que 22% des salariés trouvent que |’ entreprise partage leurs
contributions au travail a travers ses communications internes. En revanche 26% affirment le
contraire, alors que 52% étaient neutre. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on
trouve que l'intensité moyenne de I'attitude obtenue est 1,96%ce qui signifie quils ont une
attitude neutre tend vers le négatif.

Le résultat mentionné dans ce tableau montre que de nombreux salariés adoptent une attitude
négative, avec un grand nombre de salariés restant sans opinion, ce qui indique qu'ils sont
indécis envers cet aspect. Cela signifie que I'entreprise ne met pas en avant leurs contributions
dans ses communications internes. En conséquence, |es efforts des sal ariés ne sont ni remarqués
ni récompensés. Cette situation peut avoir un impact négatif sur leurs performances et leur
productivité. Mettre en valeur leurs contributions pourrait favoriser leur sentiment
d'appartenance, d'adhésion, de reconnaissance et méme de motivation au travail.
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Tableau N°11 : Attitude des enquétés enverslaphrase : « Lesinformations communiquées dans
I'entreprise COGB la belle créent chez vous un sentiment d’ appartenance ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

26 52% 78
Neutre

14 28% 28
Pasd’accord

10 20% 12
Totale

50 100% 116
Moyenne 2,32

Ce tableau ci-dessus ne montre que 52% des salariés trouvent que |’ entreprise partage leurs
contributions au travail a travers ses communications internes. En revanche 20% affirment le
contraire alors que 28% étaient neutre. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on
trouve que l'intensité moyenne de I'attitude obtenue est 2,32%ce qui signifie quils ont une
attitude neutre tend vers le positif.

Selon les résultats de ce tableau, on constate que les salariés ne ressentent pas pleinement un
sentiment d'appartenance a l'organisation a travers les informations communiquées. Cela
indique que I'entreprise se contente de communiquer et d'informer les salariés de maniéere
rigoureuse et formelle. Les contenus diffusés se concentrent principaement sur des
informations stratégiques et opérationnelles, ce qui a conduit les employés a adopter cette
attitude. Cependant, cette neutralité est partielle, ce qui signifie que certains salariés se sentent
tout de méme appartenir al'organisation. Celamontre que I'entrepriseles prend en considération
et les encouragent a simpliquer activement dans les décisions. Ainsi, cette insatisfaction est
atténuée par ceux qui adoptent une attitude positive, ce qui démontre qu'il existe une possibilité
d'encourager ce sentiment d'appartenance atravers les contenus diffusés au sein de |'entreprise.
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Tableau N° 12 : Attitude des enquétés envers la phrase : « Les contenus informationnels
distribué dans |'entreprise COGB la belle favorisent votre motivation au travail ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

25 50% 75
Neutre

13 26% 26
Pasd’accord

12 24% 12
Totale

50 100% 113
Moyenne 2,26

Ce tableau ci-dessus ne montre que 50% des salariés trouvent que les contenus informationnels
distribués par |’ entreprise favorisent leur motivation au travail. En revanche 24% affirment le
contraire alors que 26% étaient neutre. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on
trouve que l'intensité moyenne de I'attitude obtenue est 2,26%ce qui signifie qu'ils ont une
attitude neutre tend vers le positif.

Ces résultats nous menent a conclure gue cette attitude obtenue exprime que méme si le volet
informationnel est bien entretenu par |'entreprise en diffusant desinformations ou des messages
clairs, cohérents et adaptables, ca n'a pas empéché |'apparition de cette insuffisance sur le plan
emotionnel chez les employés ou ils sont partiellement satisfaits. Ce qui démontre que cette
entreprise n’ accorde pas vraiment une importance a |’ aspect affectif de ses salariés d’ apres le
résultat du tableau n°11 nous avons déduis que cette entreprise se limite a la diffusion des
informations opérationnelles et elle n' néglige les informations de motivation qui devraient étre
pris en considération car en alignant les contenus diffuser avec leurs besoins informationnel et
émotionnels on renforce leur motivation au travail. Cette insatisfaction est en partie comblée
par ceux ayant une attitude favorable, ce qui suggére qu'il y aune potentialité d'amélioration et
de renforcement de leur motivation au travail.
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Tableau N° 13 : Attitude des enquétés envers la phrase : « Les messages partagés par
I’ entreprise COGB la belle vous incite a vous impliquer d’ avantages dans ses activités ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

25 50% 75
Neutre

15 30% 30
Pasd’accord

10 20% 10
Totale

50 100% 115
Moyenne 2,3

Ce tableau ci-dessus nous montre que 50% des salariés trouvent que les messages partagés par
I’ entrepriselesincitent as impliquer d’ avantages dans ses activités. En revanche 20% affirment
le contraire alors que 30% éetaient neutre. D'aprés les résultats mentionnés dans ce tableau, on
trouve que l'intensité moyenne de |'attitude obtenue est 2,3% ce qui signifie qu'ils ont une
attitude neutre tend vers le positif

Cette attitude signifie que les salariés ne sont pas totalement impliqués dans ces contenus. Ce
qui nous démontre qu'il ne cherche pas a étre informe seulement et jugé insuffisant pour eux,
maisilscherchent aétreinclus et associé dans |ladémarche et dans|a construction des contenus.
Donc on peut dire que les employés n'ont pas une attitude totalement positive ou négative sur
cet aspect, ce qui indique qu'il y a une opportunité pour que I’ entreprise s améliore a engager
et aimpliquer ses saariés dans ces communications.
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Tableau N°14 : Attitude des enquétés envers la phrase : « ées Vous satisfait des contenus
d’information communiqué pas |'entreprise COGB la belle ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord 20 40% 60

Neutre 22 44% 44
Pasd’accord 8 16% 8

Totale 50 100% 112
Moyenne 2,24

Ce tableau ci-dessus nous montrent que 40 % des sadariés sont satisfait des contenus
d’information communiqués par I’ entreprise. En revanche 16% affirment le contraire, alors que
44% restent sons opinion. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, on trouve que
I'intensité moyenne de I'attitude obtenue est 2,24% ce qui signifie gu'ils ont une attitude neutre
tend versle positif.

Les résultats de ce tableau révélent que l'intensité de cette attitude indique que le niveau de
satisfaction n'est pas globalement accompli, dont il y a des salariés qui sont moins satisfaits des
contenus d'informations communiqués par I’ entreprise, justifiant ¢a par les résultats du tableau
précédent qui démontre que les salariés sont moins impliqués dans leur contenu. Cette
insatisfaction est en partie atténuée par ceux ayant une attitude positive, ce qui suggere qu'il y
aun potentiel d'améioration de leur satisfaction.
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- Axen 03: interprétation et analyse des données liées aux attitudes
des salariés enverslesoutils de la stratégie de communication interne
del'entreprise COGB la bélle.

Tableau N°15 : Attitude des enquétes envers la phrase « V ous accédez facilement aux
informations communiquées par I’ entreprise COGB la belle viales différents moyens de la
communication interne ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’ accord

28 56 % 84
Neutre

14 28% 28
Pasd’accord

8 16 % 8
Totale

50 100 % 120
Moyenne 2,4

Le tableau ci-dessous montre que 56 % des salariés de I'entreprise Label accedent facilement
aux informations communiquées via les moyens de communication interne appropriés. En
revanche, 16% des salariés affirment le contraire, tandis que 28 % restent neutres. D'apres les
résultats mentionnés dans ce tableau, |'intensité moyenne de I'attitude est de 2,4.

Celaindique que les salariés de I'entreprise COGB la belle ont une attitude fortement positive
envers |'accessibilité aux informations via les outils de communication. Ces résultats
démontrent que |'acces au contenu communiqué par cette entreprise est globalement facile grace
a ses outils de communication. En effet, cela prouve non seulement la facilité d'acces aux
moyens de communication, maisaussi ladisponibilité desinformations, deux critéres essentiels
pour garantir une bonne accessibilité aux contenus.

1. Lesoutils de communication utilisés par |’ entreprise COGB labelle, qui permet une
meilleure accessibilité a ses informations dans chaque un de ses moyens de
communication interne:
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A. Tableau n°16 : Les moyens de communication écrits

Lesoutils Lafréquence L e pourcentage
Lejournal d’entreprise 5 10 %
Lerapport écrit 13 26 %
L affichage 29 58 %
Boiteaidée 1 2%
Aucun 2 4%
Totale 50 100%

D'apres | es résultats de ces tableaux, la fréquence élevée des affichages, avec un taux de 58 %,
indique que c'est I’ outil de communication le plus efficace dans les moyens écrits qui permet
aux salariés d'accéder aux informations. Celadémontre I'importance accordée par |'entreprise a
cet outil. Parmi les éléments notables observés lors de notre période de stage, le choix
stratégique des emplacements des panneaux et tableaux d'affichage a particulierement attiré
notre attention. Nous avons remarqué que des tableaux d'affichage actualisés étaient placés a
I'intérieur de I'entreprise, notamment dans les couloirs et les blocs administratifs, ains qu'a
I'extérieur, devant le poste de police et a chague entrée de l'usine. Cette disponibilité
dinformations rend I'acces aux données facile et efficace. En revanche, les autres outils de
communication sont moins utilisés, et une petite minorité des employés n'utilise aucun des

outils mentionnés.
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B. Tableau n°17 : Les moyens de communication oraux

Lesoutils Lafréguence L e pourcentage
Lesréunions 35 74%
L es assembl ées
générales 4 8%
Briefing 6 12%
Portes ouvertes 2 4%
Aucun 1 2%
Totale 50 100%

Ce tableau démontre que la réunion est I'outil de communication le plus efficace dans les
moyens oraux en termes d'accessibilité aux informations pour les employés de I'entreprise, elle
représente un pourcentage de 74% qui est un taux trés élevé, cette efficacité est due aplusieurs
facteurs, notamment la programmation réguliére et circonstancielle des réunions d'équipe, ou
tous | es sujets concernant |'entreprise et leurs taches sont abordés. En effet, lamise adisposition
des réunions au salaires garantit une disponibilité de l'information, assurant ainsi une meilleure
accessibilité acet outil et au contenu lui-méme, entre temps nousremarquonsgu'il y aunefaible
fréguence dans les autres moyennes ce qui signifie que cette entreprise se focaliser beaucoup
plus sur les réunions.

B. Tableau n°18 : Les moyens de communication numériques

Lesoutils Lafréguence L e pourcentage
Lesiteinternet 10 20%
L es réseaux sociaux 27 54%
L’ intranet 6 12%
Lemailing 5 10%
Aucun 2 4%
Totale 50 100%

D'apres ce tableau, les réseaux sociaux représentent un pourcentage de 54% celasignifie qu'il
est le meilleur outil de communication parmi les moyens numeriques, qui permet aux salariés
d'accéder facilement aux informations communiquées par I'entreprise via ses moyens, Cela
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indique que les réseaux sociaux assure une circulation dinformation grace a leurs différentes
fonctionnalités qui lui permettent non seulement une diffusion instantané et immeédiate des
informations en temps réel, mais ils favorisent également des interactions bidirectionnelles,
assurant ainsi un taux de réception éevé des informations et permettant de toucher un large
personnel garantit ainsi |’ accessibilité au contenus communique viales réseaux SocialXx.

cependant nous constatons que | es salariés de cette entreprise concéder les affiche laréunion et
les réseaux sociaux comme était les meilleurs outils qui leur permettent une meilleur
accessibilité au information malgré que les autres outils on des pourcentage trés faible mais cela
n'apasinfluencer sur leur attitude qui positive forte nous suggérons que ses 03 outil sont utilisés
d'une maniéere efficace ce qui garantit lamisealadisposition de cesoutils au présde sessalariés
et assure une diffusion d'information d’ une maniere réguliére.

Tableaux N°19 : Attitude des enquétes envers la phrase: « Les outils de la communication
interne utilisés par I entreprise COGB la belle sont adaptables a vos compétences ».

Opinion Effectifs Pourcentage | Effectifsx Attitude
D’accord
25 50 % 75
Neutre
17 34% 34
Pasd’accord
8 16 % 8
Totale
50 100% 117
Moyenne 2,34

D'aprés le tableau ci-dessous on voit que 50 % des salariés de I'entreprise Label trouvent que
les outils de communication utilisés dans chague des moyens de communication interne sont
adaptés a leur compétence. En revanche, 16 % des salariés affirment le contraire, tandis que
34% restent neutres. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, I'intensité moyenne de
I"attitude est de 2.34.

Celaindique que les salariés de I'entreprise COGB la belle ont une attitude fortement positive
on vers |'adaptabilité des outils de communication que I’ entreprise COGB la belle utilise. Ce
qgui signifie que I'ensemble des employés de cette entreprise trouve que ses outils de
communication utilisés dans chacun des moyens de communication interne sont adaptés aleurs
compétences. Cette constatation indigque que I'entreprise répond aux critéres d'adaptabilité des
moyens par rapport a la cible visée, ce qui représente un élément crucial dans la stratégie de
communication pour assurer la bonne réception des informations. En revenant aux résultats de
notre premier tableau, nous avons constaté qu'il y a une accessibilité aux informations grace a

73



leur disponibilité, ce qui implique quil y aune réception efficace. Cette réception est combinée
aune maitrise des outils de communication par les salariés, ce qui facilite leur acces au contenu
et cela contribue al'émergence de cette attitude positive forte.

Tableau n° 20 : Les moyens de communication les plus maitrises par |es enquétes :

Lemoyen de Lafréguence L e pour centage
communication
Moyen écrit 24 48 %
Moyen oral 22 44 %
Moyen numérique 4 8 %
Totale 50 100%

Selon le tableau présent€, le moyen écrit représente un pourcentage de 48 %, et lorsqu’ on parle
de moyen écrit on parle de niveaux intellectuels ce qui renvoie a la capacité de lire et de
comprendre le contenu véhiculé a travers ces outils et d’ aprés les résultats du tableau numéro
n°01, nous avons déduit une facilité de compréhension des informations grace a la maniére
rédactionnelle adoptée par I'entreprise, adaptée aux compétences intellectuelles de I'ensemble
du personnel.

Les moyens de communication oraux représentent un pourcentage de 44 %, ce qui indique que
I'entreprise maintien des discours et des conversations de maniere structurée et explicite,
facilitant ainsi leur adaptabilité aux salariés. En revanche, une minorité, représentée par un taux
de 8 %, considére que les moyens numérigues sont plus adaptés. Cela suggere que le public
interne préfére largement |es moyens de communication oraux et écrits.

Tableau n°21 : Les moyens de communication les plus utilisées par cette entreprise

L e moyen de Lafréguence L e pourcentage
communication
Moyen écrit 21 42 %
Moyen oral 20 40 %
Moyen numérique 9 18 %
Totale 50 100%

D'apres ce tableau nous constatant que cette entreprise privilégie I'utilisation des moyens de
communication oraux et écrits, dans sa communication interne avec un pourcentage de 42%
pour les moyens écrits et 40%moyen oraux.
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Comme le révéle le tableau n° 18, ces moyens sont considérés comme les plus adaptés aux
compétences de ses salariés par rapport aux moyens numeriques.

Cette orientation montre que |'entreprise prend en considération les besoins et les préférences
de ses salariés comme le démontre le tableau précédent, veillant ainsi a une bonne réception
des informations au sein du personnel. Cette démarche démontre I'importance accordée aux
salariés dans I'entreprise et justifie leur attitude positive a ce sujet.

Tableau N°22 : Attitude des salariés envers la phrase « L’ entreprise COGB la belle, vous
favorise un environnement d écoute et d’'échanges a travers ces outils de communication
interne ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

19 38% 57
Neutre

28 56 % 56
Pasd’accord

3 6% 3
Totale

50 100% 116
Moyenne 2,32

D'apres| e tableau ci-dessous on voit que 38 % des salariés de I'entreprise trouvent que les outils
de communication utilisés dans chague des moyens de communication interne leur favorise un
environnement d'échange et de partage. En revanche, 6 % des saariés affirment le contraire,
tandis que 56 % restent neutres. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, I'intensité
moyenne de |'attitude est de 2.38%.

Cequi signifie que ses salariés ont une attitude positive forte, ce qui indique que cette entreprise
entretient des communications ouvertes a travers ses outils de communication, intégrant ainsi
son public. En d'autres termes, elle favorise une communication mutuelle ou les salariés se
sentent valorisés et compris, car ils sont écoutés et encourages a échanger. Cette approche
favorisel'interactivité, contribuant ainsi alacréation d'un environnement dynamique ou I'écoute
et |I'échange sont encouragés. Cette atmosphére est al'origine de cette attitude positive forte du
personnel.

2. Lesoutils de communication qui favorisent cet environnement d’ écoute et
d’ échanges dans chacun de ses moyens de communication interne :
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A. Tableau n°23: Les moyens de communication écrits

L es moyens écrits Lafréguence L e pourcentage
Lejournal d entreprise 9 18 %
Lesrapportsécrits 6 12 %
L affichage 28 56 %
Laboiteaidee 6 12 %
Aucun 1 2%
Totale 50 100%

D'aprés le tableau ci-dessus la boite a idées est e meilleur outil qui favorise aux salariés un
environnement d'écoute et d'échange dans les moyens de communication écrit avec un
pourcentage de 56 %, ce qui signifie que cette entreprise leurs offre une opportunité pour
exprimer leursidées sur divers sujets liés al'entreprise encourageant ainsi leur participation, ce
qui leur fait sentir valorisés et inclus.

Cependant on suggéere que |'entreprise accorde une importance significative a cette pratique
pour favoriser un tel environnement positif. En revanche, les rapports écrits ainsi que d'autres
outils représentent une fréquence tres faible. Contrairement a la boite a idées, ces outils ne
favorisent pas un environnement propice al'écoute et al'échange.
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B. Tableau n°24 : Les moyens de communication oraux

L es outils oraux Lafréguence L e pourcentage

Lesréunions 35 70 %
L es assemblées

générales 8 16%
Briefing 4 8 %
Portes ouvertes 2 4%
Aucun 1 2%
Totale 50 100%

D'apres ce que nous remarquons dans ce tableau, les réunions représentent pour les salariés
outils le plus excellent parmi les moyens oraux qui favorisent chez eux un environnement
d'échange et de partage. Tout en assurant une communication directe, offrant une plateforme
pour |'expression aux salaries. Celaindique que cette entreprise favorise a travers ses réunions
un systéme de communication ouvert et collaboratif. En revanche, lafaible fréquence des autres
outils oraux démontre qu'elles ne favorisent pas autant ce sentiment.

C. Tableau n°25: Lesmoyensde communication numeériques

L es outilsnumériques Lafréguence L e pourcentage
Lesiteinternet 9 18 %
L esréseaux sociaux 32 64 %
L’ intranet 3 6 %
Lemailing 6 12 %
Aucun 2 4%
Totale 50 100%

D'apres les résultats de ce tableau, nous remarquons un pourcentage élevé des réseaux sociaux
gréce a sanature dynamique et interactive qui favorise un environnement propice aux échanges
et a l'interaction ce qui signifie que les salariés sexpriment ouvertement, et ils ont une
opportunité d'écouter et d'étre écoutes, et méme de répondre aux informations regues.
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Cela démontre que cette entreprise dispose d'une communication fluide et bidirectionnelle qui
contribue a I'émergence de cette attitude forte positive chez ses salariés. Cependant nous
constatons que ces 03 outils sont a I'origine de cette attitude positive forte des salariés car ils
contribuent ala création de cet environnement, malgré la faible fréquence des autres mais cela
n'a pas impacter leur attitude.

Tableau N°26 : Attitude des enquétes envers la phrase : « Les outils de communication utilisé
par I'entreprise COGB la belle vous permet de créer des liens avec |es différentes structures de
I'entreprise ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord

13 26% 39
Neutre

18 56% 36
Pas d’accord

19 4% 19
Totale

50 100% 94
Moyenne 1,88

D'aprés le tableau ci-dessous on voit que 26 % des salariés de I'entreprise Label trouvent que
les outils de communication utilisés dans chaque des moyens de communication interne
permettent de créer desliens avec les différentes structures de | 'entreprise. En revanche, 4% des
salariés affirment e contraire, tandis que 56 % restent neutres. D'apres | es résultats mentionnés
dans ce tableau, |'intensité moyenne de |'attitude est de 1.88%.

Cela signifie que ses enquétés ont une attitude neutre tend vers le négatif ce qui indique que
cette entreprise n'accorde pas suffisamment d'importance a I'aspect relationnel, malgré la
disponibilité d'un environnement d'écoute et d'échange mais cette situation ne contribue pas a
lacréation de liens solides entre | es différentes structures de I'entreprise nous suggérons qu'il y
a une barriere hiérarchique qui sépare les ouvriers travaillant dans l'usine et les salariés
occupant des postes administratifs, ce qui indique que les messages passent souvent par des
intermédiaires les chefs de département créant ainsi une division hiérarchique notable la
catégorielaplustouchée par cette aspect c'est lesouvriersdelaproduction. En effet, Ce manque
de contact direct entre les différentes structures de I'entreprise affecte I'attitude des salariés sur
le plan relationnel.
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Tableau N°27 : Attitude des salariés envers la phrase « Les outils de communication utilisés
par I’ entreprise COGB la belle renforce votre sentiment d’ appartenance a cette entreprise ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifs x Attitude
D’accord

19 38% 57
Neutre

24 48 % 48
Pasd’accord

7 14 % 7
Totale

50 100 % 112
Moyenne 2,24

D'apres le tableau ci-dessous on voit que 38 % des saariés de I'entreprise COGB la belle
trouvent que les outils de communication utilisés dans chaque des moyens de communication
interne renforce leur sentiment d appartenance envers I'entreprise. En revanche, 14 % des
salariés affirment e contraire, tandis que 48 % restent neutres. D'apres |es résultats mentionnés
dans ce tableau, I'intensité moyenne de |'attitude est de 2.24%.

cela signifie que ses salariés ont une attitude neutre tend vers le positive ce qui veut dire que
leurs perceptions ne sont ni strictement neutres ni entiérement positif, c'est-a-dire que c'est
salarié reconnaissent un certain encouragement de ses outils de communication sur leurs
sentiments d'appartenance mais ses encouragements ne sont pas vraiment suffisante pour étre
considéré totalement positive il peut y avoir quelques aspects qui empéchent le pleinement de
cette attitude positif cet empéchement peut-étre di au manque de I'aspect relationnel au sein de
cette entreprise car les résultats du tableau précédent démontre que I’ attitude des salariés est
neutre tend vers le négatif sur le fait que ces outil de communication leurs permet d'étre en
relation avec | es différentes structure au sens de cette entreprise ce qui cause un manque delien
personnel qui influence leur sentiment d'appartenance a cette entreprise est généralement c'est
les ouvriers dans la production qui sont touchés par cet aspect car il se sent déconnecté de cette
entreprise cela représente 1'un des marges que I'entreprise doit revoir pour les corriger afin
d'améliorer le sentiment d'adhésion de ses salariés a son entreprise et contribuer al'émergence
d'une attitude positive.
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Tableau N°28 : Attitude des salariés enversla phrase « L’ utilisation des outils de
communication par I’ entreprise COGB La belle contribue a votre motivation au travail ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord

9 18% 27
Neutre

33 66 % 66
Pasd’accord 8

8 16 %
Totale

50 100 % 101
Moyenne 2,02

D'apres | e tableau ci-dessous on voit que 18% des salariés de l'entreprise Label trouvent que les
outils de communication utilisés dans chague des moyens de communication interne contribue
aleur motivation au travail. En revanche, 16 % des salariés affirment le contraire, tandis que
66 % restent neutres. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, I'intensité moyenne de
I"attitude est de 2.02%.

cette intensité signifie que les salariés ont une attitude neutre et d'apres Les résultats des
tableaux précédents n°26 et n°28 montrent que le personnel exprime une insatisfaction sur le
plan relationnel, ce qui a causé une dégradation de leur sentiment d'adhésion al'entreprise, ces
deux ééments ont impacté négativement la motivation des saariés, Il est important de noter
gue ces trois éléments précédents sont éroitement liés et I’un influence sur |'autre, comme
cela indiqué dans le tableau ci-dessous. Bien que les outils soient percus comme quelque peu
favorables pour la motivation au travail, ils ne suffisent pas a eux seuls, car une ambiance
conviviale au sein de I'entreprise est nécessaire pour créer un climat favorable qui motive les
employésau travail. Malgré que les tableaux n° 22 démontrent que ses outils de communication
garantissent une communication mutuelle et une bonne réception des informations mais les
salariés restent partiellement satisfaits. Cependant on peut dire que les employés n'ont pas une
perception totalement positive et non plus négative, ce qui signifie qu’il y a une opportunité
pour que I’ entreprise améliore |’ attitude de ses salariés et encourage davantage leur motivation.
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1- Lesoutilsqui renforcent leur sentiment d'appartenance

A. Tableau n°29 : Les moyens de communication écrits

L es moyens écrits Lafréguence L e pourcentage
Lejournal d’entreprise 9 18 %
Lesrapportsécrits 3 6 %
L affichage 20 40 %
Laboiteaidee 17 34 %
Aucun 1 2%
Totale 50 100%

D’ apres ce tableau les affiches représentent e pourcentage le plus élevé celaveut dire qu’ elles
contribuent a la motivation des salariés au travail gréce aux informations qu'elles
communiquent ce qui indique que leur besoin informationnel est satisfait, et d'autre part la
fréguence des boites aidées notamment indique qu'elle motive également les salaires dans leur
travail d’ apresletableau n°23, nous avons déduit que cet outil leur offre lachance de sexprimer,
cela représente pour eux un acte de valorisation et cette sensation contribue a les motiver au
travail.

B. Tableau n°30 : Les moyens de communication oraux

L esoutils oraux Lafréguence L e pour centage
Lesréunions 26 52 %
L es assemblées
générales 9 18 %
Briefing 5 10 %
Portes ouvertes 8 16 %
Aucun 2 4%
Totale 50 100 %

Selon les résultats suivante la Réunion est considérée comme le meilleur outil qui motive les
sadariésautravail car elle garantiesalafoislatransmission et échange d'information un contact
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direct avec les saariés ce qui leur favorise une atmosphére d'écoute et d'échange qui leur permet
d'étre satisfait informationnel et émotionnel par contre comme le démontre ce tableau |les autres
fréguences sont assez faible.

C. Tableau n°31: Lesmoyens de communication numérique

L es outilsnumériques Lafréguence L e pourcentage
Lesiteinternet 8 16 %
L esréseaux sociaux 24 48 %
L’ intranet 9 16 %
Lemailing 6 12 %
Aucun 3 6 %
Totale 50 100%

D'apres ce tableau, lesréseaux sociaux sont |’ outil le plus fréguent qui contribue alamotivation
des salariés dans les moyens numériques car il leur permet de s'échanger le plus librement et il
leur assure une ambiance conviviae al'intérieur de chaque département entre les groupes.

Nous avons constate que dans tous les tableaux y a qu’ un seul outil qui représente la fréquence
laplus élevée par contre les autres outils leurs fréquence sont minimales, cela signifie qu’elles
ne sont pas vraiment expl oitées rigoureusement par |'entreprise.

En effet ce qui explique cette attitude c'est le manque de la conviviaité au sien de cette
entreprise entre les personnel s des différentes structures et |e non expl oitation destousles outils
de communication car chaque outil a ses spécificités et ses avantages.

D. Tableau N°32: Attitude des salariés enverslaphrase: « Lesoutils delacommunication
interne utilisés par I’ entreprise COGB |a belle contribuent au renforcement de votre
engagement envers les objectifs de |’ entreprise ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord 12 24 % 36

Neutre 26 52 % 52
Pasd’accord 12 24 % 12

Totale 50 100 % 100
Moyenne 2
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D'apres | e tableau ci-dessous on voit que 24% des sal ariés de cette |'entreprise trouvent que les
outils de communication utilisés dans chague des moyens de communication interne contribue
aleur motivation au travail. En revanche, 24 % des salariés affirment le contraire, tandis que
52 % restent neutres. D'aprés les résultats mentionnés dans ce tableau, I'intensité moyenne de
I"attitude est de 2.

Cela signifie que ces salariés ont une attitude neutre ce qui veut dire qu'ils ne percoivent pas
ces outils comme inefficaces pour renforcer leur engagement, maisils ne reconnaissent pas non
plus leur impact positif sur leur engagement envers |'entreprise.

Bien que ses outils de communication soit percu comme facilitant |’ accés a I’information et
créant un environnement dynamique interactive au sien de I’ entreprise mais cela n’ accomplie
pas suffisamment le manque du lien personnel et relationnel entre les différentes structures de
I’entreprise, et ce mangque d'aspect relationnel perturbe la situation, affectant le sentiment
d'appartenance des salariés. A savoir que ce sentiment est étroitement lié a l'engagement, ce qui
explique cette attitude.

E. Tableau n°33: Attitude des salariés enverslaphrase : « Etes-vous satisfait des outils de
communication utilisés par I’ entreprise COGB |a belle dans chacun de ses moyens de
communication interne ».

Opinion Effectifs Pour centage Effectifsx Attitude
D’accord 13 26 % 39

Neutre 28 56 % 56
Pasd’accord 9 18 % 9

Totale 50 100 % 104
Moyenne 2,08

D'aprés le tableau ci-dessous on voit que 26 % des salariés de I'entreprise Label sont satisfait
des outils de communication utilisés dans chaque des moyens de communication interne dans
I'entreprise COGB la belle. En revanche, 18 % des salariés affirment le contraire, tandis que
56% restent neutres. D'apres les résultats mentionnés dans ce tableau, I'intensité moyenne de
I'attitude est de 2.08.

L'intensité de cette attitude signifie qu’ elle est neutre tend vers le positive ce qui veut dire que
les salariés sont quelque peu satisfaits des outils de communication leur perception n'est ni
entierement positive ni completement négative, et lesrésultats destableaux précédentsjustifient
cette attitude, montrant que les outils de communication utiliser dans cette entreprise ne
parviennent pas a accomplir tous leurs besoins. Le degré de satisfaction des salariés n'est pas
pleinement atteint, car certains aspects et éléments restent insatisfaisants. Cette insatisfaction
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est partiellement compensée par une tendance positive, indiquant qu'il existe une possibilité
d'amélioration et d'augmentation de leur satisfaction.

2- Lesoutilsles plus satisfaisant aux besoins des salariés

A. Tableau n°34 : Les moyens de communication écrit

L esmoyens écrits Lafréguence L e pourcentage
Lejournal d’ entreprise 4 8%
Lesrapportsécrits 2 4%
L’ affichage 33 66 %
Laboiteaidée 11 22%
Aucun 0 0%
Totale 50 100%

La fréequence des affiches publicitaires démontré leur efficacité en tant quoutil de
communication qui satisfait les salariés les résultats des tableaux précédents justifient cette
satisfaction, notamment en ce qui concerneles boites aidées, qui semblent également efficaces.
En revanche, lesjournaux d'entreprise et |es rapports écrits affichent un pourcentage tresfaible,
ce qui suggere un manque de publication réguliére de ces deux é éments. Cette carence crée des
probleémes d'accessibilité pour les salariés, les empéchant d'accéder facilement a ces outils et &
leur contenu ce qui les rend inefficaces.

B. Tableau n°35: Les moyens de communication oraux

L es outils oraux Lafréguence L e pourcentage

Lesréunions 37 74 %
L es assemblées

générales 5 10 %
Briefing 3 6 %
Portes ouvertes 5 10 %
Aucun 0 0%
Totale 50 100%

D'apres les enquétes, les réunions sont percues comme le moyen de communication le plus
efficace. Les résultats précédents montrent que les réunions enregistrent les fréquences les plus
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élevées par rapport aux autres moyens, ce qui justifie leur efficacité. En revanche, les autres
moyens de communication semblent moins performants.

C. Tableau n°36 : Les moyens de communication numériques

Lesoutilsnumériques Lafréguence L e pourcentage
Lesteinternet 7 14 %

L esréseaux sociaux 32 64 %
L’intranet 6 12 %
Lemailing 4 8 %

Aucun 1 2%
Totale 50 100%

D'apres | es résultats suivants, les réseaux sociaux sont les outils les plus efficaces considérés
satisfaisant par rapport aux salariés et |es résultats des tableaux précédents démontrent cette
satisfaction. En revanche, les autres outils nécessitent des améliorations pour atteindre le
méme niveau d'efficacité.

.2 Discussion desrésultats

Apresavoir analyser et interpréter lesdonnéesrecueillir del’ enquéte réalisée aupresdes salariés
de I’entreprise COGB la belle envers les stratégies de communication interne, nous avons peu
ressorti les résultats suivants :

A. Discussion del’hypothése N°1

L'ensemble des données analysées dans le deuxiéme axe nous permet de vérifier la premiére
hypothése qui est : « Les attitudes des salariés de |'entreprise COGB la belle envers le contenu
informationnel dans ses stratégies de communication interne sont positifs ».

Letableau n°03 montre que les salariés de l'entreprise COGB labelle ont une attitude fortement
positive dont ils comprennent facilement les informations communiquées, ce qui indique que
I'entreprise adapte bien ces discours en utilisant des mots courants et des phrases courtes pour
faciliter lacompréhension. En effet, |es salariés émergent aussi une attitude pleinement positive,
en consultent réguliérement les informations transmises, ce qui montre qu'il y'a cette
disponibilité d'informations, qui leur a permet d'étre au courant et en permanence avec ces
contenus partagés, comme le confirme le tableau n°05.

Concernant la pertinence des contenus informationnel's, les employés adoptent une attitude tres
positive envers la pertinence des contenus informationnels, admettent que les informations
diffusées leurs convient et assurent vivement leurs besoins informationnels, comme démontré
dans le tableau n°06.
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D'apres les réponses du tableau n°07 nous démontre que les salariés décrochent une attitude
positive forte envers la compréhension des objectifs organisationnels, indiquant que
I'organisation assure une bonne compréhension de ses objectifs en fournissant des données
nécessaires sur sa vision, ses missions, valeurs et en communiquant sur ses projets a réaliser et
progrés a travers ces informations communiquées. Par conséquent, les employés restent
informés des actualités grace ala disponibilité des informations mises a jour en dégageant une
attitude fortement positive, comme illustré dans | e tableau n°08.

Le tableau n°09 indique que les personnes sondées manifestent une certaine neutralite,
annongant qu'ils ne se sentent ni pour ni contre, le fait d'ére au courant de ces actualités leur
fait sentir valoriser, exprimant leur mécontentement en terme de valorisation, ce qui indique
gue |’ entreprise se contente uniquement de la matiére informationnelle (instruction a suivre,
taches et missions a effectuer) et porte moins d’ attention a la valorisation de ses employés a
travers ses actuaités, ce qui signifie que I'entreprise nécessite de mettre en place une
communication interactive et dynamique au prés de ses salariés afin d augmenter et de
renforcer leur sentiment de valorisation.

Cependant, |e tableau n°10 montre que les salariés adoptent une attitude neutre qui tend versle
positif. Cela indique que leurs contributions ne sont ni pleinement incluses ni totalement
exclues, démontrant une insuffisance dans la mise en lumiere de leurs efforts. Les employés
doivent se sentir comme des contributeurs actifs et non simplement comme des exécutants des
taches demandées. Ce constat souligne que lacommunication ne doit pas étre unidirectionnelle,
mais plutét un échange a double sens. Les employés doivent se sentir non seulement informes,
mais aussi impliqués en valorisant leurs contributions atravers les contenus communiqués pour
renforcer ce sentiment d'implication.

Lys tableaux n°11, 12, 13, 14 montrent que les salariés de I'entreprise adoptent une attitude
neutre tendant vers le positif, exprimant qu’il y a cette disproportion, dont ils ne ressentent pas
pleinement impliqués, motiveés et tout de méme appartenir et accoisés al’ organisation, ainsi que
leur satisfaction n’est pas globalement atténuée a travers ses communications, ce qui a nui a
leur sentiment d'appartenance, d'implication, de motivation et méme de satisfaction enversleurs
contenus diffusés.

Enfin, selon le tableau n°04, |es salariés émergent une attitude pleinement négative, affirmant
gue les éléments visuels ne sont pas inclus dans les contenus communiqueés par I'entreprise
COGB labele. Ceaindique gque I’ entreprise ne préte pas d attention et d’importance a ces
éléments, bien qu'ils soient bénéfiques pour garantir des messages clairs, aider amémoriser les
informations transmises et améliorer |la compréhension des employeés.

L etableau suivant présente un récapitul atif général des attitudes des enquétés enversles phrases
du deuxieme axe, en relation avec la premiére hypothése.
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N° deTa Camoyenne
phrase L e contenu dela phrase d’attitude
enverslaphrase
La compréhension des informations communiquées par
01 I”entreprise COGB labelle. 2,54
Les éléments visuels sont moins utilisés dans les contenus
02 communiqués par |’ entreprise COGB la belle. 1,66
La consultation réguliére des informations transmises par
03 I'entreprise COGB labéelle. 2,54
La pertinence des contenus informationnels diffusées par
04 I’entreprise COGB la belle sont par rapport a vos besoins 2,34
informationnels.
Les informations partagées par I'entreprise COGB la belle
05 permet de mieux comprendre |les objectifs de |'organisation. 2,52
L’entreprise COGB la belle aide a rester informé de ses
06 actualités a travers ses contenus communiqués. 2,46
Se sentir valorise par I’ entreprise COGB la belle atravers ses
07 actuaité. 2,16
Partage des contributions des saariés au travail a travers les
08 communications internes de |’ entreprise COGB la belle 1,96
Création dun sentiment d appartenance a travers les
09 informations communiquées dans |'entreprise COGB la belle. 2,32
L es contenus informationnel s distribué dans |'entreprise COGB
10 labelle favorisent la motivation des salariés au travail. 2,26
L es messages partagés par I’ entreprise COGB labelleincite ses
11 salariés a s impliquer d’ avantages dans ses activites. 2,3
Lasatisfait envers des contenus d’information communiqué pas
12 I'entreprise COGB labéelle. 2,24
Totale 27,3
La
moyenne 2,27
générale

Tableau N°37 : Vérification de la premiére hypothese
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Ce tableau ci-dessus présente les résultats de notre enquéte, interprétés préalablement dans le
deuxiéme axe de la section précédente. Nous avons calculé I'attitude moyenne des enquétés
envers|e contenu, obtenant un score de 27,3, que nous avons subdivisé par |e nombre de phrases
proposées, soit 12, ce qui donne une moyenne de 2,27. Cela indique que les sdariés de
I'entreprise COGB La belle ont une attitude neutre tend vers le positif envers le contenu de la
stratégie de communication interne de I'entreprise.

Cette attitude obtenue nous permet de conclure qu'elle n'est ni pleinement positive ni totalement
négative, ce qui suggere que la stratégie de communication interne de I'entreprise COGB la
belle pourrait ére améiorée au niveau des contenus communigqués. Bien que ces contenus
permettent une bonne compréhension et une meilleure clarification des messages gréce a une
disponibilité accrue d'informations régulieres, répondant ainsi aux besoins informationnels des
salariés et al'assimilation des objectifs organisationnels, Celasignifie que I'entreprise maintient
bien le volet informationnel. Néanmoins, |'aspect relationnel semble négligé, ce qui nécessite
une attention accrue. Pour améliorer, renforcer et augmenter le sentiment d'appartenance,
d'implication, de motivation et de satisfaction des employés envers les contenus communiqués,
cet aspect relationnel doit étre réévalué et intégré davantage dans les contenus diffuses.

En conclusion, alalumiére de cette attitude neutre tendant vers le positif des salariés enversle
contenu de |la stratégie de communication interne de |'entreprise COGB La belle, nous pouvons
partiellement confirmer la premiere hypothése.

B. Discussion del'hypothese N°02 :

Apresavoir analysé les données del'axe N °02, maintenant nous allons vérifier notre hypothése
« L'attitude des salariés de I'entreprise COGB |a belle envers les outils de communication de
ses stratégies de communication sont positive forte » pour la confirmer ou I’ infirmer.

D’ aprés la lecture du tableau n°15, nous avons constaté que l'attitude des salariés envers
I'accessibilité aux informations communiquées via les outils de la communication de
I'entreprise COGB la belle est fortement positive. Cela signifie que les salariés accedent
facilement aux contenus car d'une part il sont informés réguliérement par I'entreprise via ses
différents moyens de communication interne, notamment I’ affichage, lesréunions et les réseaux
sociaux. De plus, les résultats du tableau n°19 confirment ceux du tableau n°15, car ils
démontrent que |'entreprise utilise les moyens de communication les plus adaptés a ses salariés
le tableau n°20 révele que le personnel maitrisé plus les moyen oraux et écrits et le tableau n°21
démontre que ce sont les moyens les plus employés par cette entreprise,

Cependant, nous ne pouvons affirmer que I'utilisation des moyens les mieux appropriés aux
sadariés assure une mellleure accessibilité au contenu de l'entreprise. Tout cela justifie
I’émergence de cette attitude positive forte non seulement envers |'accessibilité aux
informations communiquées via ces outils, mais aussi envers |'adaptabilité des moyens de
communication par rapport aux compétences de ses salariés. Comme le démontre le tableau
n°21 les personnels de cette entreprise ont une attitude positive forte envers |'adaptabilité des
moyens de communication utilisés par rapport a leurs compétences. A partir de 13, nous
constatons que I'entreprise COGB la belle prend en considération son public interne et veille a
la satisfaction de leurs besoins informationnel s en leur garantissant une diffusion réguliere des
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informations a travers les moyens de communication les plus adaptables pour assurer leur
accessibilité aux contenus communiquées.

Par ailleurs, le tableau n°22 démontre que les salariés ont une attitude positive forte par rapport
a |'environnement d'écoute et d'échange favorisé par les outils de communication au sein de
I'entreprise. Elle adopte ainsi une culture ouverte et collaborative, dans laquelle elle assure une
atmosphere interactive et dynamique a travers ses réunions, ses réseaux sociaux et ses boites a
idées, ce qui permet a son personnel d'étre actif et impliqué, ce qui fait émerger cette attitude
positive forte chez eux.

Malgré I’adoption de cette approche collaborative, le tableau n°23 démontre que cette
collaboration et interaction a travers les différents outils de communication ne contribuent pas
alacréation de relations entre | es différentes structures et départements de cette entreprise. Il y
a un manque de communication inter structurelle ; les collaborations et interactions se
produisent juste & l'intérieur des structures et départements, sans se croiser, car la mgjorité de
leur communication se fait par la voie hiérarchique. Par exemple, lorsqu'il y a une réclamation
au niveau de |'exécution, les salariés font recours a leur chef, et c'est alui de transmettre leurs
réclamations au dirigeant. Aingi, il n'y a pas de contact direct, ce qui nous démontre que les
résultats précédents du tableau n°22 indiquent que ces échanges sont limités leur attitude
positive forte renvoie aleurs|'interaction al'intérieur des départements, ce qui est unindice de
I'existence d'un manque d’ une relation inter structurelle ce qui justifie ainsi lafréquence élevée
des réseaux sociaux dans chacun des tableau n°25, 31, 36. Sachant que |’ entreprise COGB la
belle ne fait pas trop recours aux outils de communication numériques, comme le montre le
tableau n°21 cela signifie que ces réseaux informels sont créés par |es employés dans chague
service, ce qui fait que leurs relations sont restreintes. Celajustifie les résultats du tableau n°27
qui montre que l'attitude neutre tend vers le négatif des salariés envers les outils de
communication danslacréation des rel ations entre les différentes structures. Automati quement,
cette attitude influencera sur d'autres €léments, car lorsgue les rel ations ne sont pas bien tissées,
le salarié ne se sent pas appartenir a I’ entreprise. C'est le cas des personnels de |’ entreprise
COGB labelle; ces différents outils de communication leur permettent d'étre bien informeés et
méme d'échanger lesinformations, mais le volet relationnel est négligé et reste dans un champ
limité. Celajustifie les résultats du tableau n°27 qui démontre leur attitude neutre tend vers le
positif en ce qui concerne leur perception sur la contribution de ses outils de communication
dans le renforcement de leurs sentiments d’ appartenance. Il est a noter que le mécontentement
de ce sentiment amoindrit leurs motivations au travail, comme cela est indiqué dans le tableau
n°28. Les salariés ont une attitude neutre tend vers le positif sur le fait que ses outils de
communication les motive dans leur travail, ce qui affaiblit leur engagement envers cette
entreprise, comme le démontre le tableau n°32 leurs attitude neutre tend vers le positive sur le
fait que les outil de communication les encourage a sengager dans |'entreprise, a savoir que
I'attitude neutre tend vers le positive ne signifie qu’ elle est négative mais non plus positive elle
n'est pas vraiment mauvaise mais encourageante il existe une possibilité de I'améiorer et il
faut I'améiore pour qu'elle ne se dégrade pas encore plus car cette situation entraine une
satisfaction incompléte des outils de communication utilisés par I'entreprise ce qui influence
sur les perceptives des salariés sur leurs satisfactions envers ses outils comme le démontre le
tableau n°33 €elle sont neutre ce qui indique qu'ils ne sont pas vraiment satisfaits et non pas
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insatisfait car d'apres eux ses outils leurs permettent une bonne accessibilité aux contenus
communiqué et une interaction avec leur collégue dans leurs département favorisant ainsi leurs
sentiments d'appartenance a leur département ce qui leur motivent pour s engager dans leur
groupe en remarque ainsi que cette satisfaction est limitée au niveau départemental .

De plus, d'aprés les tableaux des outils de communication, nous constatons aussi que les seuls
outils qui reviennent a chagque fois dans toutes les questions précédentes sont les réunions, les
boites a idées, les réseaux sociaux et I'affichage, ce qui indique que cette entreprise n'exploite
pas d'autres €l éments rigoureusement.

L e tableau suivant présente un récapitulatif général des attitudes des enquétés enversles
phrases du troisiéme axe, en relation avec la deuxiéme hypothése.
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N° de la La moyenne
phrase L e contenu dela phrase d’attitude
enverslaphrase

L’ accessibilité a I'information communiquer via les outils de
01 communication. 2,4

L'adaptabilité des outils de communication aux compétences
02 des salariés. 2,34

L’ environnement d'échange et d'écoute favorisée par les outils
03 de communication. 2,38

La contribution des outils de communication dans la création
04 des relations entre | es différentes structures de |'entreprise. 1,88

La contribution des outils de communication dans

05 consolidation du sentiment d'appartenance des sdariés a 2,24
I'entreprise.
La contribution des outils de communication dans

06 I’ encouragement de la motivation des salariés au travail. 2,02

La contribution des outils de communication dans le
07 renforcement de I'engagement des salariés envers |'entreprise. 2

La satisfaction des salariés envers les outils de communication

08 utilisé par |'entreprise. 1,08
Totale 17,34
La
moyenne 2,16
générale

Tableau N°38 : Vérification de la deuxiéme hypothese

Nous déduisons que I'attitude des salariés de I'entreprise COGB La Belle envers les outils de
communication de leur stratégie de communication interne est neutre et tend vers le positif. On
peut dire que leur attitude n'est pas carrément positive et non pas négative, car ces outils mis a
leur disposition leur permettent une bonne accessihilité et réception d'informations nécessaires
pour lamise a l'exécution de leur travail. Cependant, le probleme réside dans le fait que cette
communication et cette relation entre les différentes structures sont limitées. Ainsi, I'entreprise
doit revoir ses stratégies de communication et faire en sorte que ses outils permettent aux
salariés de créer cette relation entre ces différentes structures en élargissant leur champ
dinteraction. Car c'est I'aspect qui a un impact sur leur motivation, leur sentiment
d'appartenance, leur engagement et leur satisfaction. C'est ce qui fait queleur attitude soit neutre
tendant vers le positif. Cependant, nous pouvons dire que nous avons partiellement confirmé
notre hypothese.
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Conclusion générale

Au terme de notre mémoire et a la suite de I'étude réalisée auprés des de nos enquétes, nous
avons eu l'opportunité d'étudier le théme “Les attitudes des salariés vers des stratégies
communication au sein de I'entreprise COGB |a belle”, ou ces stratégies de communication
interne sont devenues un levier incontournabl e pour |'entreprise, afin de Sadapter aux évolutions
constantes dans le domai ne de la communi cation.

La communication interne accompagne la stratégie globale de I'entreprise, dont elle est
composée dun flux dinformation et déchanges visant un équilibre entre | aspect
informationnel et relationnel. Elle joue un réle primordial dansle quotidien de l'entreprise et la
performance du personnel dépend de sa performance. Quand on a une stratégie de
communication interne performante, elle sert et répond aux besoins des employés, contribue a
I'émergence des perceptions positives chez ses employés envers cette stratégie, ce qui larend
efficace et [ui permet deréaliser ses objectifs et asavoir que son efficacité témoigne de sabonne
planification.

A traversnotre éude, nous avons constaté la place primordiale de lastratégie de communication
interne dans la promotion d’'un climat qui encourage a |'engagement des salariés envers
I'entreprise. Nous avons également déduit que cet engagement découle d'une série d'actions
menées par |’ entreprise a travers ses stratégies de communication interne a la faveur de ses
employés a travers lesquels elles leur faisaient sentir valorisés en les intégrant dans sa
planification et samiseal'exécution et comme dg aexpliqué dansle cadrethéorique, lastratégie
de communication interne représente un processus composé dun ensemble d étapes
interdépendantes et chacune est lié al'autre. Dans notre travail nous nous sommes focalises sur
deux étapes essentielles qui sont I'@laboration du contenu est le choix des outils de
communication dans lesquels nous avons mesuré |’ attitude des salariés envers ces deux
derniéres pour en déduire leurs perceptions envers la stratégie de communication interne dans
sa globalité et vérifier son efficacité, en raison de leur inter connectivité, I'échec d'une étape
peut avoir un impact sur I'ensemble de la stratégie.

D'apres les résultats de nos recherches, nous avons déduit que I'ensembl e des enquétes de notre
étude ont une attitude neutre tendant vers le positif envers les stratégies de communication
interne au sein de I'entreprise COGB l|a belle cette neutralité témoignée de la non efficacité
totale de ces stratégies, mais la tendance positive démontre qu'il existe une chance pour
améliorer leurs perceptions et de les rendre pleinement positives. Pour sefaire, il est nécessaire
derectifier certaines |acunes dans leur stratégie et apporter des améliorations, notamment en ce
gui concerne |'éaboration du contenu et le choix stratégique des outils de communication.

Donc voici les solutions a proposer pour |'éaboration du contenu de communication :

> D'apres les résultats de notre enquéte, nous avons constaté gque I'entreprise COGB la
belle véhicule souvent des informations opérationnelles et stratégiques nécessaires aux
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salariés pour la mise al'exécution de leurs téches, cependant elle préte peu d'attention
aux informations de motivation qui encouragent les employés a donner le meilleur
d'eux-mémes cela montre que ces deux types d'information sont compl émentaires dont
aucune n'est plus ou moins importante que l'autre. Cela signifie que les messages
transmis devraient donc étre a la fois informatifs et persuasifs, touchant a la fois les
aspects cognitifs et affectifs.

> Nous avons également souligné que les salariés ne sont pas suffisamment impliqués
dans les contenus communiqués, ce qui constitue un autre point que |'entreprise doit
rectifier, de sorte qu'elle inclut ses salariés dans ses contenus en partageant leur
contribution, leur succés et en les récompensant pour les encourager et les motiver
donner le meilleur d'eux-mémes.

> A savoir que le fait de diffuser des informations et dimpliquer les salariés dans les
contenus communiqueés, c'est un signe de la prise en considération et ce qui crée chez
eux un sentiment alafois d appartenance et de val orisation. Celafavorise leur adhésion
et renforce leur motivation envers |'entreprise, en les encourageant a simpliquer dedans
d'une maniére convenable et ils sengagent davantage pour atteindre les objectifs
organisationnels de I'entreprise.

Les solutions proposées pour le choix du contenu de communication :

» D’ apreslesrésultats de notre enquéte, nous avons déduit que cette entreprise n’ exploite
pas tous ses outils de communication interne, mais elle fait souvent recoursal’ affichage
et ala réunion et pour les réseaux sociaux. Nous avons déduit que c’'est un réseau
informel dans des divers départements, pour cela nous recommandons de faire recours
ad autres outils aussi afin de bénéficier de leur différente fonctionnalité.

Nous avons observé un manque de relations inter structurées, ou les interactions se
limitent au niveau départemental, ce qui empéche les relations entre les différents
départements, notamment pour les structures car la communication s effectue
principalement par voie hiérarchique ce qui démontre le mangue du contact direct.
Cependant, pour remédier cela, ['entreprise doit établir des relations
interdépartemental es pour assurer la corréation et garantir un environnement convivial
au travail, en faisant recours aux portes ouvertes internes et organisant des journées de
rencontre al'intérieur de I'entreprise pour permettre un contact direct avec les différents
départements et les différentes structures. On peut dire que I’ insuffisance de relations
inter structurées constituent le principal obstacle de I'incomplétement de cette attitude
positive, car il représente le point de départ du processus d’ engagement des salaires :
une fois I'aspect relationnel comblé, les autres ééments seront rectifiés
automatiguement et permettent ainsi de satisfaire les salaires.

Bien que I’entreprise COGB |a belle vielle dans ses stratégies de communication interne a
mettre a la disposition de ses salariés toutes les informations nécessaires dont ils ont besoin
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pour leur travail avec les outil qui leur permet une meilleur accessibilité aux informations
communiquées et assure a la fois cet environnement d'échange et de partage a travers ses
derniers, mais cela seul ne suffit pas il doit ére accompagné par d'autres éléments qui
assurent leurs bien étre au sien de I’ organisation. D’ apres les résultats de notre recherche, ce
besoin n'est pas vraiment satisfait cela est di a plusieurs aspects qui influencent sur les
perceptions de ses employés comme cela a été expliqué au paravent, mais si on les résume en
guelques points on peut donc dire:

e Ladivision hiérarchique au travail ;
o Lemanque derelation inter structure;
e Ladomination delacommunication formelle.

D'apres cette analyse, il est possible de dire que I'entreprise adopte, dans sa stratégie de
communication interne, des principes de |'école des relations humaines en reconnaissant
I'importance des salariés, méme si leur implication totale n'est pas encore réalisée. En revanche,
I'entreprise fait également appel ades principes del'écol e classique, caractérisés par un manque
de contact direct dans la communication en raison de barrieres hiérarchiques établies par la
direction. Cette situation contribue a l'origine de cette attitude des salariés qui est neutre tend
vers le positif.
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Questionnaire de larecherche

Université Abderrahmane Mira de Bejaia
Faculté des sciences humaines et sociales

Département des sciences humaines

No

- HAMMOUDI Tiziri
- KERBAL Selsahil

Théme:

Lesattitudes des salariés enversles stratégies de communication internes au sein d'une
entreprise.

Dans le cadre de la réalisation dun mémoire de fin d'éude pour |'obtention d'un dipléme de
master en sciences de I'information de la communication, option : communication et relations
publiques, nous menons une recherche sur « L es attitudes des salariés envers les stratégies

de communication interne au sein d'une entreprise ».

Ce guide va nous permettre de recueillir des informations nécessaires afin de répondre a notre
problématique qui consiste & mesurer les attitudes des salariés envers les stratégies de
communication interne au sein de I'entreprise COGB la belle.

2023/2024
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I. Donnéespersonnelles:

Lesexe:
Masculin
Féminin

vV VvV &

il

L'age:
(20-30)
(30-40)
(40-50)
50 et plus

vVVVYVYDN

[I. Lesquestionsliéesau contenu dela stratégie de communication interne:

01 Les informations communiquées dans |'entreprise COGB la belle sont facile a
comprendre

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasdaccord [ |

02 L’ entreprise COGB labelle joint moins d’ é éments visuel s dans ses contenus communi qués
qui contribuent alaclarification de ses messages

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasdaccord [ ]

03 Vous consultez régulierement les informations transmises par I'entreprise COGB labelle

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasd’accord [ ]

04 Les contenus informationnels diffusées par I’ entreprise COGB la belle sont pertinents par
rapport avos besoins informationnels

D'accord [ | Neure [ | Pasdaccord [ |

05 Lesinformations partagées par |'entreprise COGB labelle vous permet de mieux comprendre
les objectifs de |'organisation

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasdaccord [ |

06 L’ entreprise COGB labellevous aide arester informé de ses actualités atravers ses contenus
communiques
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D'accord [ | Neutre [ ] Pasd’accord [ |

07 Lefait que cette entreprise vous tient au quart de ses actualité cela vous fait sentir valorisé

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasd’accord [ ]

08 L’ entreprise COGB labelle partage vos contributions au travail atravers sescommunication
interne

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasd’accord [ ]

09 Les informations communiquées dans I'entreprise COGB |a belle créent chez vous un
sentiment d’ appartenance

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasd’accord [ ]

10 Les contenus informationnels distribué dans I'entreprise COGB la belle favorisent votre
motivation au travail

D'accord [ | Neutre [ ] Pas d’ accord [ ]

11 Les messages partagés par |’entreprise COGB la belle vous incite a vous impliquer
d’ avantages dans ses activités

D'accord [ | Neutre [ ] Pas d’ accord [ ]

- Pouvez-vous nous expliquer comment ?

12 étes Vous satisfait des contenus d’information communiqué pas |'entreprise COGB la belle

D'accord [ | Neutre [ | Pasd'accord [ |
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1. Questions liées aux outils de la communication utilisés dans les stratégies de
communication interne:

13 Vous accédez facilement aux informations communiquées par |'entreprise COGB la belle
via ses moyens de communication interne en utilisant des outils appropriés a chague moyen.

Daccord [ ] Neutre [ | Pasdaccord [ ]

- Veuillez cochez les outils de communication utiliser par |’ entreprise la Belle, qui vous
permet une meilleure accessibilité a ses informations dans chague un de ses moyennes de
communication interne

1- Lesmoyenseécrits: 2- Lesmoyens oraux : 3- Les moyens numeérigue :

- Lejourna d'entreprise[ ] - Lesréunions [] -Lesiteinternet []
- Lerapport écrit [ ] -Lesassemblegénéral [ | - Lesréseaux sociaux [ ]
- Lesaffiche [ ] -Lesbriefing [] -Lintranet ]
- Boiteaidée [ ] -Lesportesouvertes [ | - Lemailing ]

- Aucun [ ] -Aucun [] -Aucun ]

14 Les outils de communication utilisés par |'entreprise COGB la belle dans chacun de ses
moyens de communication internes sont adaptabl es a vos compétences.

D'accord [ | Neutre [ ] Pasdaccord [ |
1- Quels sont les moyens de communication que vous maitrisez le plus ?
Les moyens écrits ] Lesmoyensoraux [ |  Lesmoyensnumériques| ]

2- Quels sont les moyens de communication les plus utilisés par I’ entreprise COGB la
belle ?

Les moyens écrits [_| Les moyensoraux [ | Les moyens numériques [ |

15 L’ entreprise COGB labelle vous favorise un environnement d'écoute et d'échanges atravers
ces outils de communication utilisés dans chacun de ces moyens de communication internes.

Daccord [ ] Neutre [ ] Pasd’accord [ |

- Veuillez cocher sur les outils de communication qui vous favorisent cet environnement
sans chacun de ses moyens de communication interne suivante :
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1- Lesmoyens écrits: 2- Les moyens oraux : 3- Les moyens numeérigue :

- Lejournd d’entreprise[ ] - Lesréunions [] -Lesteinternet []
- Lerapport écrit [ ] -Lesassemblegénéral [ | - Lesréseaux sociaux [ |
- Lesaffiche [ ] -Lesbriefing [] -Lintranet ]
- Boiteaidée [] -Lesportes ouvertes [] -Lemailing ]
- Aucun [] - Aucun ] - Aucun |:|

16 Les outils de communication utilisés par I'entreprise COGB l|a belle vous permet de créer
des liens avec les différentes structures de |'entreprise.

D'accord [ | Neutre [ ] Pasd'accord [ |

1- Pouvez-vous nous expliquer pourquoi ?

17 Les outils de communication utilisés par I'entreprise COGB la belle influencent votre
sentiment d'appartenance a cette entreprise.

Daccord [ ] Neutre [ | Pasd'accord [ ]

- Veuillez cocher les outils de communication dans chacun de ces moyens de
communication interne qui jouent un réle dans la consolidation de votre adhésion a cette
entreprise,

1- Lesmoyensécrits: 2- Les moyens oraux : 3- Les moyens numérigue :

- Lejourna d'entreprise[ ] - Lesréunions [[] -Lesiteinternet []
- Lerapport écrit [ ] -Lesassemblegénéral [ ] - Lesréseaux sociaux []
- Lesaéffiche [ ] -Leshbriefing [] -Lintranet ]
- Boiteaidée [ ] -Lesportesouvertes [ | - Lemailing ]
- Aucun [ ] -Aucun ] - Aucun ]

1- Pouvez-vous nous expliquer comment ?
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18 L’ utilisation des outils de communication par I'entreprise COGB La belle contribue a votre
motivation au travail.

Daccord [ ] Neutre [ | Pasd’accord [ ]

- Veuillez cochez sur les outils de communication qui vous motive dans votre travail, dans
chacun des moyens de communication interne suivantes :

1- Lesmoyens écrits: 2- Les moyens oraux : 3- Les moyens numérique::
- Lejournd d’entreprise[ ] - Lesréunions [] -Lesiteinternet []
- Lerapport écrit [ ] -Lesassemblegénéral [ | - Lesréseaux sociaux [ ]
- Lesaffiche [ ] -Leshbriefing [] -Lintranet ]
- Boiteaidée [ ] -Lesportesouvertes [ | -Lemailing ]

- Aucun [] -Aucun [] -Aucun ]

19 Les outils de la communication utilisés par I'entreprise COGB |a belle dans chacun de ses
moyens de communication interne contribuent au renforcement de votre engagement enversles
objectifs de I'entreprise.

D'accord [ ] Neutre [ ] Pasd’accord [ ]

1- Pouvez-vous nous expliquer comment ?

20 Vous étes satisfait des outils de communication utilisés par I'entreprise COGB la belle dans
chacun de ses moyens de communication interne

Daccord [ ] Neutre [ ] Pasd'accord [ |

- veuillez cocher sur les outils de communication qui vous sembl e efficace dans chacun
de ces moyennes de communication interne suivante :

1- Lesmoyensécrits: 2- Les moyens oraux : 3- Les moyens numérique :
- Lejournd d’entreprise[ ] - Lesréunions [] -Lesteinternet []
- Lerapport écrit [ ] -Lesassemblegénéral [ | - Lesréseaux sociaux [ ]
- Lesaffiche [ ] -Lesbriefing [] -Lintranet ]
- Boiteaidée [ ] -Lesportesouvertes [ | -Lemailing ]
- Aucun [] - Aucun [[] -Aucun ]

68



Annexe N°1

Annexe N°01 : Organigramme de |'entreprise
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Annexe N°2

DOCUMENT D'ORGANISATION Edition du:17/01/2014
ORGANIGRAMME DE LA

RA: 09-1
DIRECTION GENERALE

Page 1/1

A:MAk Marketing
2-AAF Assistant
d'administration ef
finance
3-GRH GRH
3-AC Finance et
comptabilité

2-LAB Laboratoire

-INF Informatique

Annexe N°02 : Organigramme de la direction générale

70




Annexe N°3

DOCUMENT D'ORGANISATION Edition du : 17/02/2014
CO.G.B.
ORGANIGRAMME DE LA DIRECTION GENERALE | r¢s. pe.s
LuBelle
Page: 1/1
Réf du . Date ‘
Paste d'approbation
de la déf.fonct
101G Directeur
Général
2-ASS
Assistante
2-ACG Audit et controle
gestion
2-ASS Assistant sécurité
3-SEI PO
Sécurité interne
= Sécuritéindustrielle
2-RQE
Responsable de
management qualité
et environnement
3-RmMQ Responsable de
mangement qualité
3-RME Responsable de
management
environnemental
2-ASE " v
Assistant exploitation
3-SAV .
Savonnerie
3-RAF :
Raffinage
3-CDH Conditionnement des
huiles
3-MAR S
Margarinerie
-Mal Maintenance
2BAL Asmstant‘er? achats et
logistique
3-ACH
Achats
3-L0G o g
Logistique
2-AsC Assistant

Annex N°3 : Organigramme de la direction générale
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Annexe N°4

LuBelle

DOCUMENT d'ORGANISATION

Edition du 17.02.2014

CO.G.B.

ORGANIGRAMME DU SERVICE

RESSOURCE HUMAINE

Réf. : DG-3

Page: 1/1

Réf du Date d'approbation
Poste de la déf. fonct
Chef de Service
3-CRH RH
4-SEC Secrétaire
Agents
4-AAP d'administration
Pointage
Agents
4-ADS d a.d.mlnlstra‘tlt?n
Décision et suivi de
carriéres
Agents
4-ADP d'administration
Paie
Agents
4-AAA d'administration
Archiviste
4-ASO Agents sociaux
3-REC Respor'!sable
cantine
4-CUI Cuisinier
4-ACU Aide cuisinier
4-PLO Plongeur
3-AME Ass'lst_ante
meédicale
Cadre chargée de
3.CFR la formation et de
recrutement

Fait pour affichage, 3 BEJAIA Le : 18/02/2014

Le Directeur Général

Annexe N°4 : Organigramme du service ressource humaine
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Résumé

recours ala méthode quantitative afin de répondre al'objectif de |'éude, qui consiste a mesurer
leur attitude envers sa stratégie de communication interne en se contentant des deux é éments
les contenus et les outils adoptés par cette stratégie pour juger son efficacité et sa bonne
planification, dans lequel nous avons exploré leurs perceptions pour en déduire les causes, en
nous basant sur les objectifs de la stratégie de communication interne, et en soulignant la
relation étroite entre une bonne planification de cette stratégie et I'atteinte de ses objectifs qui
est al'origine de I'émergence de leur attitude.

Notre éude sinspire de I'école des relations humaines, traitant la stratégie de communication
interne comme un moyen rigoureusement planifié et mis en ceuvre par I'entreprise COGB la
belle pour assurer ses objectifs, notamment |'établissement de rel ations humaines aupres de ses
saariés au sein de son entité. Cette recherche nous a conduit a conclure que la stratégie de
communication interne de cette entreprise permet d'atteindre partiellement ses objectifs en
matiere de relations humaines et de satisfaction des besoins de ses salariés. Celaest justifié par
I'intensité de I’ attitude des employés qui est généralement neutre qui tend vers le positif.

Mots clés : Lacommunication interne, attitude des salariés, les contenus et les moyens de la
stratégie de communication interne, I’ école des rel ations humaines.

Abstract

Our research focuses on the attitude of employees towards the internal communication strategy
within the company COGB la belle, which it was carried out with its employees using the
guantitative method to meet the obj ective of the study, which consistsin measuring their attitude
towards their internal communication strategy by being satisfied with the content and tools
adopted by this strategy to judge its effectiveness and good planning, in which we explored
their perceptions to deduce the causes, based on the objectives of the internal communication
strategy, and emphasizing the close relationship between good planning of this strategy and the
achievement of its objectives which is at the origin of the emergence of their attitude.

Our study is inspired by the school of human relations, treating the internal communication
strategy as a means rigorously planned and implemented by the company COGB beautiful to
ensure its objectives, particularly the establishment of human relations with its employees
within its entity. This research led us to conclude that the internal communication strategy of
this company alows to partialy achieve its objectives in terms of human relations and
satisfaction of the needs of its employees. Thisisjustified by the intensity of the attitude of the
employees which is generally neutral which tends towards the positive.

Keywords:. Internal communication, attitude of employees, contents and means of internal
communication strategy, school of human relations.
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