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INTRODUCTION GÉNÉRALE


Qu’on s’en défende ou non, on a toujours tendance à traiter la communication comme un fait d’abord sémantique. On sait que la communication n’a pas de réalité autonome, qu’elle s’inscrit dans un contexte et que sa compréhension nécessite un recadrage. L’École de Palo Alto nous a familiarisées avec les notions de contexte et de recadrage. Paul Watzlawick a beaucoup œuvré à la propagation de ces idées nouvelles pour l’époque. Nous avons appris la systémique et avec elle, l’existence des boucles de rétroaction et de la causalité circulaire. Nous savons qu’un système ne se réduit pas à ses composants. Mais il n’empêche pas que nous privilégions le sens et que nous le faisions d’une manière inquiétante par son automaticité. Comme si seul compte le message. Même quand nous évoquons la pragmatique, c’est en pensant aux effets du sens. Comme s’il n’existait de communication que quand il y a message à transmettre. Les mauvaises habitudes ont la vie dure1.


Ce texte d’Hugues Hotier que nous citons en exergue pose parfaitement la problématique que nous voulons dépasser à travers les modèles présentés. Comment se fait-il que, malgré toutes les avancées dans les sciences de la communication, les scientifiques de tous les domaines, comme les hommes de la rue, utilisent encore le modèle émetteur — récepteur pour penser les phénomènes de communication ?


Les réponses sont connues. Il y a tout d’abord le poids du vécu quotidien qui impose le modèle de l’influence de la communication. En effet, les situations standard les plus prégnantes de notre vie (école, famille, relation patron-salarié, exposition aux médias publicitaires…), nous mènent dans des postures ou nous devons subir ou résister à l’influence, ou encore dans lesquelles nous devons exercer une influence sur autrui. Tout naturellement, nous avons donc tendance à penser la communication en tant que phénomène d’exercice d’un pouvoir sur autrui. Le modèle émetteur — récepteur est alors très pratique.


Pour expliquer la prégnance du modèle émetteur — récepteur, on peut aussi avancer des raisons culturelles. Il s’agit là du seul modèle enseigné dans les écoles et les universités, il s’agit là aussi du seul modèle évoqué dans les explications données dans les divers médias lorsqu’ils veulent commenter une information concernant la communication. Il s’agit là aussi du seul modèle explicitement utilisé par tous les médias de masse (journaux, radio, télévision, publicité) auxquels nous sommes tous les jours exposés.


Il ne faut pas oublier que nous vivons dans une culture complètement imprégnée des modèles rationalistes et causalistes. Ce sont les sciences dites dures qui tiennent le haut du pavé et qui fascinent les foules. Or ces sciences utilisent des schémas simples cause — effet. Le modèle émetteur — récepteur fait de même. Il est alors en adéquation culturelle avec la science ambiante. Il est donc facilement appréhendable par les esprits, tandis que les autres modèles — plus élaborés et surtout renvoyant à la causalité circulaire ou à la complexité utilisées en sciences humaines — heurtent les modes habituels de raisonnement des « scientifiques » et du public.


Enfin, la toute-puissance du modèle émetteur — récepteur renvoie à la prégnance de la métaphore qu’il utilise. Cette métaphore est simple et immédiatement appréhendable : il s’agit de la métaphore du télégraphe. Cette métaphore s’impose, car elle schématise bien les intuitions banales que l’on peut avoir de la communication : à tel moment « il y en a un qui parle et l’autre qui écoute » ; « il y a un contenu qui est transmis et qui sera décodé ».


Cet ouvrage se fixe pour objectif d’apporter des moyens pour l’ensemble des chercheurs et du vulgum pecus cesse de penser la communication par le biais du modèle émetteur-récepteur.


L’ouvrage met d’abord en exergue les modèles les plus utilisés pour les études des communications, pour bien montrer que chacun de ces modèles se centre sur certaines questions seulement et se trouve, de ce fait, limité.


La pratique de la communication en organisation ne se fait pas en dehors d’un plan de communication bien élaboré.





1 H. Hotier, « Induction et communication », in revue, Communication et organisation, textes préparatoires au colloque, Bordeaux, juin 1997, p. 144-145.









CHAPITRE I : CONNAISSANCE DE L’ORGANISATION ET DE SON ENVIRONNEMENT


Aujourd’hui plus que jamais, l’entreprise doit pouvoir parler d’elle, de ses objectifs, ses missions, ses enjeux, ses pratiques, sa culture, son professionnalisme, son savoir-faire et son savoir-être. La connaissance de l’environnement interne et externe est un atout non négligeable pour le nouveau communicateur qui vient d’intégrer le milieu professionnel. Celui-ci doit pouvoir puiser les informations qui sont enfouies dans l’environnement pour présenter l’entreprise dans ses meilleurs atouts. La connaissance de l’environnement permet au stratège de préparer les différents plans et stratégies qu’il aura à mettre sur pied durant toute son existence dans cette entreprise. Le spécialiste de communication doit, une fois qu’il est intégré dans l’organisation, maitriser l’organisation des personnes et le mode de circulation des informations ainsi que le déploiement des ressources en conformité avec les intentions stratégiques, les outils et dispositifs de communication inhérents à cette entreprise. Il est donc d’une importance suprême que l’on prenne connaissance des facteurs suivants lorsqu’on aborde la structure d’organisation.


La connaissance de l’environnement interne de l’entreprise permet le bon choix des outils et dispositifs de communication ; la connaissance de l’environnement externe permet de maitriser la concurrence, le comportement d’achat des consommateurs, la communication et les outils de communication des concurrents, le marché et sa segmentation.


Connaissance de l’organisation


Les objectifs de l’organisation


Les organisations qui établissent des objectifs ambitieux prospèrent plus que celles qui ne le font pas. Ceux-ci peuvent porter sur :


– L’étendue des opportunités perçues en fonction du potentiel de revenu qui peut être calculé à partir de la part de marché potentiel dans le marché existant et nouveau ;


– L’atteinte du taux minimum de développement nécessaire pour maintenir et dépasser l’intégrité du capital de l’entreprise.


L’objectif est de parvenir à réaliser un chiffre d’affaires qui lui confère une marge bénéficiaire remarquable lui permettant de conserver son capital et d’investir selon un programme établi à court, moyen ou long terme.


Les entreprises se fixent souvent trois types objectifs de communication :


– Les objectifs d’information, pour se bâtir une notoriété ;


– Les objectifs d’image, pour être apprécié dans son environnement ;


– Les objectifs de mobilisation, pour entrainer l’achat, le rachat et la fidélisation des clients.


Ces objectifs peuvent être implémentés à court, moyen ou long terme comme le montre le tableau ci-après :


Tableau 1 : Les objectifs à mettre en œuvre





	Court terme (1-2 ans)

	Moyen   terme (3-4  aus)

	Long terme (5 ans)





	Position sur le marché

	Position sur le

	Position sur le





	Segmenter le marché

	marché

	marché





	Investir dans les dépenses

	Augmenter la

	Mener une attaque





	promotionnelles ;

	pénétration du

	unifiée sur le marché ;





	Fixer des prix à des niveaux

	marché de façon

	S’établir fortement à





	compétitifs ;

	graduelle de 1 %

	l’international ;





	Élargir la couverture du marché ;

	chaque année ;

	Avoir une envergure





	Étendre la gamme de service ;

	Initier le premier pas à

	internationale.





	Identifier des fenêtres d’opportunités.

	l’international.

	Innovation





	Innovation

	Innovation

	Procéder à des fusions





	Créer de nouveaux services ;

	Lancement du premier

	et des accords ;





	Favoriser l’éclosion et la formation des

	service novateur ;

	Augmenter la taille des





	futurs managers et chefs de projets ;

	Établir les critères de

	services ;





	Créer un service de recherche et

	succès ;

	Lancement.





	

	

	





	d’innovation ;

	Pratiquer des joint-

	Qualité de service





	

	

	





	Créer un service de communication.

	ventures et des accords

	Augmenter les





	Qualité de service

	de collaboration

	avantages service en





	Réorganiser la manière de travailler ;

	informelle.

	termes de fiabilité,





	Mettre sur pied un service accueil ;

	Qualité de service

	rapidité, écoute client ;





	Créer un service d’information et de

	Engagement dans le

	Accélérer les temps de





	communication pour le personnel et les

	management de la

	livraison.





	

	

	





	usagers de l’entreprise ;

	qualité totale ;

	Ressources physiques





	

	

	





	Créer un service d’exploitation pour le

	Établissement définitif

	et financières





	

	

	





	suivi et la livraison à temps des

	d’une grille de prix des

	Affecter des ressources





	

	

	





	

	

	





	dossiers et colis des clients ;

	prestations ;

	financières pour des





	

	

	





	Créer un comité de réflexion.

	Réduire les défauts

	dépenses en





	Ressources physiques et financières

	obtenus sur les

	investissement ;





	

	

	





	Acquisition du matériel roulant

	dossiers ;

	Acquisition d’un





	

	

	





	Réaménager les infrastructures de

	Faire chuter les

	espace immobilier.





	l’entreprise.

	réclamations.

	Rentabilité





	

	Ressources physiques

	





	

	

	Atteinte d’une surface





	Rentabilité

	et financières

	





	

	

	financière assez large ;





	Augmenter son chiffre

	Réinvestir les profits

	





	d’affaires de manière graduelle ; Augmenter la taille du

	dans des secteurs rentables ;

	Cash-flow plus important.





	

	

	





	marché progressivement.

	Aménager le cadre de

	Performance et





	Performance et attitude des

	travail.

	attitude des employés





	

	

	





	employés

	Rentabilité

	Primer les meilleurs





	

	

	





	Diviser l’entreprise en des unités

	Ouvrir de nouvelles

	employés.





	

	

	





	

	

	





	facilement gouvernables ;

	agences ou

	Responsabilité





	Créer des lignes de communication ;

	représentation ;

	publique





	
Mettre en place une structure de prise

	Augmenter le chiffre

	Mener des actions de





	de décision ;

	d’affaires de manière

	communication





	Fournir une culture et une

	progressive de 2,5 à

	corporate.





	infrastructure qui encourage la

	5 % par an.

	





	créativité et le sentiment de « faire

	Performance et

	





	avancer les choses » tout en guidant

	attitude des employés

	





	l’activité sur des voies productives ; Faciliter la création d’un réservoir de

	Rester unis en toutes

	





	savoir et de management expérimenté ;

	circonstances ;

	





	Définir clairement les responsabilités

	Augmenter le niveau

	





	de tout un chacun ;

	d’engagement du

	





	Inspirer une culture d’entreprise à

	personnel ;

	





	partir des différents échelons de son

	Amener le personnel à

	





	personnel ;

	se former.

	





	Définir un système de rémunération

	Responsabilité

	





	adéquat ;

	publique

	





	Faciliter l’acquisition de savoir-faire,

	Mener des actions de

	





	des connaissances et d’expériences ;

	communication

	





	Fournir des personnes et des

	corporate ;

	





	ressources à des niveaux suffisants ;

	

	





	Considérer la victoire comme standard

	

	





	et norme de l’entreprise.

	

	





	Responsabilité publique

	

	





	Mener des actions marketing

	

	







Source : Nos propres soins


D’autres types d’objectifs peuvent être formulés :


Objectifs de rentabilité ou de profit


– Développer son savoir-faire en matière de prévisions des ventes et de contrôle budgétaire ;


– Aider la division commerciale en définissant de nouvelles possibilités de marché, d’innovation et de nouveaux canaux de recherche et développement.


Objectifs de volume et de puissance


Mettre en œuvre des actions de communication susceptibles d’accroître la pénétration sur le marché dans le but de :


– Faire passer sa part du marché de 0,32 % à 1 % ;


– Conquérir 1 % de part du marché local et nous établir en national ;


– S’ouvrir à l’international ;


– Innover et signer des partenariats ou des accords afin de déstabiliser la concurrence.


Objectifs de but et de sécurité


– Asseoir une politique managériale tournée vers le bien-être et l’épanouissement du personnel ;


– S’assurer un espace financier confortable qui permettra d’investir dans d’autres domaines.


Les missions de l’organisation


Le stratège doit disposer d’une base à partir de laquelle élaborer ses stratégies. Il faut qu’il y ait quelques principes directeurs, quelques idées de forces qui réunissent et concentrent sa réflexion sur le choix des options stratégiques qui mettront l’entreprise le plus à son avantage en exploitant les opportunités pour lesquelles elle est la plus apte, et pour lesquelles elle détient un avantage concurrentiel inné. Pour ce faire, il doit se poser certaines questions :


– Avantage concurrentiel : comment peut-on appliquer les avantages concurrentiels aux opportunités du marché ?


– Opportunités d’affaires : comment peut-il développer ses savoir-faire dans de nouveaux domaines ?


– Positionnement concurrentiel : quel positionnement peut-il prendre à l’intérieur de ses marchés pour défendre ses positions ou pour attaquer celles de ses concurrents ?


– Positionnement d’innovateur : quels services ou zones de marchés peut-il dominer par un investissement de promotion, de qualité de service, davantage de coûts et de prix, qui puissent consolider une position de bonne rentabilité ?


Une fois que le stratège s’est posé ces questions, il doit pouvoir élaborer des projets de communication pour l’organisation de même qu’en ressortir les opportunités qui s’offrent à elle. En effet, une fois qu’une organisation a commencé à opérer sur la base d’un horizon plus lointain, il devient possible de développer une orientation mondiale. Elle peut investir dans les services nouveaux, redéployer ses ressources et désinvestir des domaines d’activités qui ne sont plus rentables. À travers ses activités, l’organisation peut commencer à dégager des stratégies mondiales.


Stratégie de maintenance de marché


Elles servent à développer et maintenir la position concurrentielle de l’entreprise sur le marché. Il est essentiel de viser, dans sa stratégie de maintenance, à augmenter sa part de marché, élargir ses segments, et créer une demande supplémentaire par :


– L’augmentation de la pénétration du marché à travers une présence accrue chez le client ;


– L’investissement élevé dans les dépenses en marketing promotionnel ;


– La fixation des prix à des niveaux compétitifs visant à la pénétration du marché ;


– L’élargissement de la couverture du marché ;


– L’extension de la gamme de service.


Stratégie de développement de nouveaux services


Elle permet de :


– Augmenter la position globale de l’entreprise ;


– Déstabiliser les concurrents par l’innovation ;


– Augmenter le potentiel de profit par les prix élevés sur les nouveaux marchés.


Stratégie d’entrée sur de nouveaux marchés


On peut s’introduire sur de nouveaux marchés de plusieurs façons :


– La vente des services standards à des prix similaires par les mêmes types de canaux, avec une approche commune pour la communication et le marketing ;


– S’adapter : satisfaire les besoins du client tel que le fait la concurrence ;
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