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1- le processus de communication
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¢ ]a communication est I'action de transmettre et de
recevoir des informations ou des connaissances

o 48 pal) gf cilaglaal) JLiid g J8 Alee a JlaV

e C’est un échange d’information Cilaplaall ol

e La communication désigne aussi le contenu de ce qui est

communiqué
a5 ol La o s ) Ul Jual) juda
e Cest un acte d’'information ) Jab

¢ il y a nécessairement transmission d’information avec
e un retour d’'information ou feed back ~ Jadl) 494,
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La communica
s gal) Jlucl)

* La communication de I'entreprise correspond a 'ensemble
des informations, des messages, des signaux de toute
nature que 'entreprise émet, volontairement ou non, en

direction de ses publics-cibles.
o e sh ¢ A8 il Ll 55 il Lee ) il aaany <l LS
Bl W) sean () ¢ L s

¢ Elle concerne principalement les cibles externes mais
également internes a I'entreprise.
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la politique de communication
JuaN) Al

* Elle consiste a définir la meilleure
combinaison entre tous les moyens de
communication (media, hors média,
internet, médias sociaux...) qui sont a la
disposition de I'entreprise

AS N aliall Jlai¥) il s gaen (o g 3o Suadl yaa

Salah DAOUDI - Communication 5

e

PROCESSUS DE COMMUNICATION
Juaiy) Ales

* Acte au cours duquel un émetteur traduit un
fait, un concept, un sentiment en un message
qu’il adresse par un canal a un destinataire ou
récepteur pour prendre connaissance du fait, de
'idée ou du concept envoyé.

o Jsmd sl asele sl AGda Aaa yi Jupall ADIA o gl Jad
e capaill aliall M) 3L e Lelu o dlla ) )
0 o s el
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SCHEMA DU PROCESSUS DE COMMUNICATION
Sy dles Jabaia

CADRE DE REFERENCE

Codage décodage

—

|

\ BRUITS /

b

FEED BACK<—— REPONSE
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‘’émetteur : source du message

* Le message : informations a transmettre

Codage : mise en forme du message pour
+ satransmission
+ sa compréhension

Le canal de transmission : Mode de contact
émetteur/récepteur

e Canaux directs : conversation, signes , ...échanges
interpersonnels sans intermédiaire

e Canaux indirects : nécessitant des moyens techniques :

lettres, tel, radio, TV...medias
Décodage : Compréhension et interprétation du message
Réponse : effet de la communication sur le récepteur

Le récepteur : celui qui recoit le message ou population
cible
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back ou rétroaction

194

*impact du message sur le récepteur, réaction qu’il communique I'émetteur
processus de retour qui permet a I'’émetteur d’apprécier I'effet produit par I'action
de communication et d’apporter des correctifs éventuels

aa, bl jhl
* Bruits : tout élément perturbe le processus de communication, ce qui rend le
message flou , incompréhensible, difficile a comprendre

*Exemple :

* mauvais tirages, fritures, pannes,

 interruptions, conversations multiples,

« distractions, préoccupations,

¢ lieux et moments inappropriés,

¢ Interférences

* Systeme de codage inapproprié...

* manipulations ou dénaturation du message,

e Greves... retards bureaucratiques,...
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* Trois formes de communication externe :

¢ 1- Communication marketing /commerciale
« influencer le comportement des consommateurs
- Lobjectif commercial est déclaré

¢ 2- Communication corporate ou institutionnelle

¢ actions de communication qui visent a promouvoir I'image et la notoriété
de I'entreprise

e L'objectif direct n’est pas commercial

3. Autres formes de communication :

- Communication de recrutement : grandes écoles et universités, grandes
entreprises...

- Communication locale ou de proximité: populations du voisinage pour créer
un climat de sympathie

- Communication financiére : actionnaires de I'entreprise, banques et
institutions financieres

« Communication de crise : en cas de difficultés traversées par Lentreprise...
Salah DAOUDI - Communication 10




La communication interne A3 Jlaiy)

* Actions de communication destinées aux salariés d’'une
entreprise ou d'une organisation
Lwusa gl 48 pd LD gal daadial) JLai) Cils) o)
¢ Forme de marketing interne : vendre l'entreprise, les produits ou
services aux employés

* Objectifs: <ilaY

 Informer g3k
- Expliquer B
- Motiver Jpdad
- Fédérer KN
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LA COMMUNICATION GLOBALE  Jalill Juady)

¢ Clest une approche globale de I'ensemble des
communications interne et externe de l'entreprise :

- marketing
+ institutionnelle
- interne.
o A il sall Jadi L3 ety Andan
A< Al dn Al g Aaddalall VLAY aaead Jald g
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Les moyens de la communication

1. Moyens medias : Publicité b dgadle ] Jibus
>.  Moyens hors médias : g edle) Jiluy
Ll

. Les promotions des ventes

. La communication événementielle

3. Sponsoring, Mécénat, parrainage

4. Lessalons et foires

5. SIVS; systeme d’identification visuel et sonore

6. Relations publiques

7. Marketing direct...

3. Internet, Réseaux sociaux...... elaial) Gl § e i)

Actuellement, les TIC et internet introduisent les notions de
communication en « ligne » et « hors ligne » , c’est la phase
de digitalisation (4}l dls ) de la communication
marketing
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2- La communication marketing

& eudll Jaty)-2
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nition de la communicatio ing

La communication consiste pour une organisation a transmettre
des messages a ses différents publics (clients de I'entreprise,
fournisseurs, actionnaires, banques...) en vue de modifier leurs
comportements mentaux (les motivations, les croyances, les
images, les attitudes) et par voie de conséquences les
comportements réels ou effectifs.

#Slac) Adlidall s yalen ) il Jif e Juai¥) (555
dal o (Sl () Las ¢ @ giall 5 ¢ Cpmaalinall s ¢ 0oy sall 5 ¢ AS 0
(<88 sall 5 ¢ ) guaall 5 ¢ Clainall g ¢ @bl gall)  Jin) agS sl Jhans
Adgga, o gLl Jpass o

Sur quoi peut porter la communication marketing ?

€ i sl Juai¥ (585 Of S 1L
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mation marketing peut porter :

1- sur l'offre de l'entreprise : C’est la communication
marketing ou commerciale (uad) Ao Jual 5il))
e Sur les produits : communication produit
e Sur les marques : communication de marque
2- sur I'entreprise : C’est la communication institutionnelle
ou Communication corporate (Wi 4S & Jsa Jual 5ill)
e Sur elle-méme :
« faire connaitre I'entreprise
« améliorer 'image de I'entreprise,
« |la notoriété,
e Sur ses performances en tant qu’entreprise:
o résultats financiers,
« position concurrentielle,
» ses marchés...

Salah DAOUDI - Communication 16
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® Objectif recherché : informer, Convaincre, Influencer,
Faire changer d’attitude, Faire changer le comportement,
fidéliser...

o elygelslull yuaiy Caled) el a5 S LEY) 5 AN Y o sdiall Cangll
.oeYsl
* ’essentiel des actions vise les consommateurs

* Les entreprises peuvent également s’adresser a d’autres
cibles :

« prescripteurs, Influenceurs, distributeurs...
° ').\Sl@.\.s.uj“ Tall Caagiug Q\g\)_;:}“ (J:uu
o cpe sl s inall ¢ Gubal o) s Al Calaal ppaa Wl S 8l Sy
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La communication marketing intégrée : CMI
dlalsial) A8, guddll cLaty)

* La nécessité de la CMI apparue avec Internet
dans la communication

* Ce média a fait éclater les frontiéres
média/hors média des moyens de
communication traditionnels

* On peut ajouter maintenant :

¢ Le téléphone mobile
e Les réseaux sociaux ou nouveaux meédias...
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a Communication 360°

* La communication 360 degres désigne le principe
d’'une communication qui mobilise tous les points

de contact avec le consommateur.
o araa Ay Al Juai) lase N ds 50 360 Juail iy
Sl o Jlany Lales

* La notion de communication 360 ° s’est notamment
développée ou renouvelée avec le développement et la
variété des supports numériques

Salah DAOUDI - Communication 19

! -~ Mix de Communlcaglon

* c’est la combinaison optimale de tous les moyens
de communication dont peut disposer I'entreprise
pour réaliser ses objectifs de communication

* MIX COM

o Gaaiail AS il Aalia) JuaiV) Jilu 5 aread JiaY1 gz 3all 43)
e daalall Jlaiyi calaal

* Le choix dépend de plusieurs parametres:
° ﬁl.’.a RS L;\.:: )Qﬁ;‘){\ JASH
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les déterminants du mix de communication
lal) e @lidaa

Plusieurs paramétres : Jal sall (e =]l
Les objectifs de communication

Le budget consacré a la communication

La nature du produit

Le cycle de vie des produits

La nature de la cible

Situation géographique de la population cible

La concurrence

La nature de la stratégie de com : Push -Pull

le processus d’achat : achat impliquant ou non (a travers les études
sur le comportement des consommateurs)

Le contexte publicitaire
la réglementation en vigueur....

Salah DAOUDI - Communication
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3- La stratégie de communication
Juai¥) il yiu) -3
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* Définition :

¢ la stratégie de communication est I'ensemble des décisions
majeures a prendre pour réaliser des objectifs déja fixés et les
moyens principaux a mettre en ceuvre pour atteindre ces

objectifs.

o Gaial WAL Cany Al a5l Al e gene (A Juad¥) L) il
alaal) o3 gial Wadds Cang Al A 1) Jilas sl 5 Jdlly aaaall CalaaY)

Rappelons que la communication fait partie du mix marketing
au service de la stratégie marketing de I'entreprise

Salah DAOUDI - Communication 23

n peut résumer la stratégie de communication en deux
questions :

Ol g (A Jat¥) A jiul (andls Liay
1) que veut on atteindre ? fa88at b 5 g L (1
« quels sont les objectifs ?
« aupres de quelles cibles ?
 Avec quelles contraintes : délai, budget,...?

2) comment y arriver ? fdia ) Juad s (2
e (C'est-a-dire quels sont les moyens de communication : médias et
hors médias ?
¢ Avec quelle stratégie de création?
¢ quelle affectation des ressources ?
¢ Quel calendrier ?...
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Stratégie pull — stratégie push

8l Al yin) -adall Al yi)
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» Stratégie Pull : (tirer) ou stratégie d’attraction
cadad) ) i

¢ Cela consiste a communiquer a l'attention du
consommateur final pour l'attirer vers le produit dans le
point de vente
¢ Ce type de politique suppose :
 Une publicité attractive
* Des messages de Marketing Direct qui poussent a
l'action
- Moyens :
« la publicité, principalement

- Parfois des actions promotion consommateurs
« Marketing Direct pour essayer un nouveau produit
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stratégie « Push » (pousser) ou politique
) L) i

pousser le produit vers le consommateur,

Moyens :
¢ la force de vente : vendeurs
* la promotion des ventes

e Stimulation des intermédiaires et le réseau de
distribution

° @)ﬂ\&&&};&uﬁ\ﬁ&;ﬁ

techniques :
e incitations financiéres principalement
e Cadeaux pour la FDV, rem. aux objectifs, voyages...
¢ Quantité de produits supplémentaire aux distributeurs

Remarque : Souvent, les politiques sont a la fois Pull et Push mais avec une
dominante

Salah DAOUDI - Communication
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ectifs de communi

Tout objectif doit étre exprimé avec les caractéristiques suivantes :
e 1) Uintention : but poursuivi 3 guidall Cdagd) Al

Exemples :
e Accroitre la notoriété
e Améliorer I'image de la marque ou du produit

2) La proportion : s Al

® un objectif doit étre toujours chiffré : combien ?

3. Le délai : durée pour réaliser cet objectif : 5 )
Exemple :

® accroitre la notoriété d’'une marque de 10 a 15% sur une durée de
12 mois

Salah DAOUDI - Communication
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oit également distinguer les types d’objectifs :

* 1) Objectif commercial : quantitatif (4S8 : s i dw (1

mesurable avec des chiffres
Exemple : CA, bénéfice, part de marché,

2) Objectif de communication : qualitatif S5 dhai) G (2
» information, notoriété
» contact avec le public cible,
* mémoration du message

= Souvenir....

Les objectifs de communication sont nombreux mais on

peut les résumer en trois catégories

29
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Les trois principales catégories d’objectifs de communication

1° Stade Cognitif
- Notoriété (connaissance
de la marque)

17iFalre:aavolr — + | « Prise de conscience de
rexistence du produit
« Connaissance du produit

2° Stade affectif

« Attrait pour le produit et la
marque

- Effet sur limage

- Preférence pour le produit,
pour la marque

2° Faire aimer

3° Stade conatif

« Conviction (intention d’achat)
- Achat

Salah DAOUDI - Communication
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ORIETE :

Le taux de notoriété d’une marque est le pourcentage des personnes, dans un
public donné, qui connait I'existence de la marque et en plus, connait la catégorie ou le
secteur économique auquel elle appartient.

les types de notoriété ou pyramide de la notoriété :

Mesure de la MNotorigte

Top of mind
Marque immédiatement présente a lesprit

Notoriété spontanée
Marque présente a lesprit

Notoriéte assistée
Margue reconnue

Marque inconnue

Salah DAOUDI - Communication 31

:s M:' ‘
Dsean o ¢ oalai A i) Al sa A jlail) AaSlally ol Jana
) (i g;'ﬂ\ L;JL.aSEY\ &Uaﬂ\
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PYRAMIDE DE NOTORIETE 5 gl a A

° la notoriété « Top of mind »: :"Jial 48" s Jinll 48" daans:" Jind) 48" daans
¢ marque immédiatement présente a l'esprit
¢ Notoriété spontanée de premier rang
* Notoriété spontanée : @il ol
e marque présente a 'esprit
e Taux de notoriété spontanée est le % de personnes qui citent
spontanément la marque.
* Question posée : « citez les marques de lessive que vous
connaissez »
¢ La notoriété assistée:

e Clest une marque reconnue avec une assistance : pourcentage de
personnes qui disent connaitre la marque sur une liste qu'on leur
présente

e Question: parmi ces marques .............. quelles sont celles que vous
connaissez ?

® Marque inconnue : sans notoriété

Salah DAOUDI - Communication 33

L’'image 5y gl
e C’est 'ensemble des représentations et des associations attachées

par une personne a une marque, un produit,  une entreprise, un
individu...

e 208 51 RS ol i gl A e AaSlay Lo et Ll g ) lanaally i3l (e de gana

» C’est une représentation mentale qui influe sur I'attitude de la cible

Roéle de I'image :

Favorise la reconnaissance des marques

Favorise la fidélisation

Différencie par rapport aux marques concurrentes,
Positionnement marketing

crée des attitudes favorables envers la marque
valorise les individus qui achétent la marque...

Salah DAOUDI - Communication 34
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es cibles de communication Oe O

Une cible de communication est I'ensemble des personnes visé par une
action de communication.

population que I'on souhaite toucher lors d’'une action commerciale ou
marketing.
438 gl LY dlaa A agad) Jga sl 4y Gl Glsad)

Cible de marketing et cible de communication
La cible de marketing :

e se compose des personnes qui achetent ou qui peuvent acheter le

produit :

e acheteurs actuels et potentiels.
La cible de communication :

e généralement plus large que la cible marketing

e des acheteurs et utilisateurs actuels ou potentiels,

e toutes les personnes qui peuvent influencer 'acte d’achat ou la consommation
du produit

Salah DAOUDI - Communication 35

ible géne’rale et cceur de cible

Souvent pour mieux concentrer les efforts de
communication, on distingue dans la cible générale un
cceur de cible

La notion de coeur de cible

partie restreinte de la cible sur laquelle un effort particulier
peut étre fait ou pour laquelle on attend des résultats
particuliers

sous-ensemble de la cible considéré comme stratégique.
e Composantes éventuelles :
« Acheteurs et consommateurs potentiels
« peuvent influencer le comportement des autres individus de la cible
«  Utilisateurs les plus importants
. Gros Consommateurs
«  Leaders d'opinion

Salah DAOUDI - Communication 36
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a publicité : S

Définition :

* « Lapublicité est une communication de masse, partisane,
faite pour le compte d'un émetteur clairement identifié que
I'on appelle "annonceur”, qui paye des médias pour insérer des
messages promotionnels et les diffuser aux audiences des
médias retenus ».

s ) = suda g 23 Huas e A s eelea L) g (SleY)
) Ll s damgy s 53 ey &) 03Y Dl Y1 Jilas o by (5315 ¢ " ladl)”
Db biluy yules

* Cette définition reste classique mais avec Internet, on assiste a
un phénomeéne de digitalisation du marketing d’out la notion de
publicité en « ligne » , appelée également publicité digitale, e-
publicité

Salah DAOUDI - Communication 37

Principales Caractéristiques de la publicité
Ao 1) &) Saal)

¢ Communication de masse : touche un vaste public a
travers les médias (sl Juail)

* colt de contact ou CPM faible malgré le cotit d’'achat élevé
des espaces publicitaires

* Communication partisane : elle n'est pas neutre

¢ Elle est payée par I'annonceur

¢ l'annonceur s'identifie

* Communication contrdlée par I'entreprise

* Communication impersonnelle
° communication non interactive...( Jel& ne Juail)

Salah DAOUDI - Communication 38
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La Publicité peut porter sur deux aspects :

¢ sur l'offre de produits/services : Communication produit
ou de marque (423l / =il [ )
ou

¢ sur I'entreprise : Communication institutionnelle ou
corporate (8,4 ¢e)

Salah DAOUDI - Communication 39

e La publicité peut porter sur :
¢ Le produit : communication produit :
« Caractéristiques et performances du produit
» Promotion d’un produit ou service

Ou
¢ LaMarque : communication de marque
» Valeur imaginaire de la marque
» Promotion des produits et services de la marque...

* Communication institutionnelle ou corporate
ol

e Lapublicité peut également porter sur :
¢ Lentreprise : com d’entreprise
» Performances techniques et financiere
» Promotion de l'organisation...
Ou
¢ L’institution : communication institutionnelle
» Valeurs et engagements de la firme
» Promotion : Notoriété et image de I'entreprise
- Entreprise citoyenne...

Salah DAOUDI - Communication 40
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OBJECTIFS DE LA PUBLICITE

1. objectif cognitif : faire savoir =~ (2%l gl
connaissance de 'information : notoriété

2. objectif affectif : faire aimer (Able Cisgl)

sentiment, domaine des attitudes, des motivations :
image

3. objectif conatif : faire agir, (S sbed) ciagl)

Action sur le comportement

Salah DAOUDI - Communication 41

! * Modeles d’actions publicitaire ¥ Jos g iai

¢ plusieurs modeles ont été lproposés pour décrire
es réponses des individus a la publicité

* Le modele le plus connu est développé aux Etats
Unis pour aider les vendeurs dans l'acte de vente :
c’est e modeéle AIDA

* A : attirer 'attention sur le message
o I :susciter I'intérét de la cible

* D : créer et entretenir le désir

* A : convaincre d’acheter

Salah DAOUDI - Communication 42
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MODELE AIDA

STADE 1 STADE 2 STADE 3
ATTENTION e INTERET DESIR [y ACTION
Stade cognitif Stade affectif Stade comportemental

Lordre des séquences dépend de la nature du produit, du degré
d’implication de la cible et de la stratégie de I'annonceur : achat
impliquant ou non

Salah DAOUDI - Communication 43

Le message publicitaire
Ay eyl Al

Il se compose :

1) D’éléments visuels : les couleurs, les personnages...
& pad) palic
2) D’éléments rédactionnels : les textes qui accompagnent
les messages, les slogans...

By Jﬂ\ alis
3) D’éléments sonores : la musique, les voix, le son...
< 3;4.“ alis
Salah DAOUDI - Communication 44
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aboration du message publicitaire
A ey Al alas )

* Pour faciliter le travail des créatifs, chargés d’élaborer les
messages, on a créé un document ou guide ( 44 k) appelé
«copy stratégie » (il iy )

* La copy stratégie est un document de travail de référence de
I'annonceur et de 'agence prenant la forme d'un cahier des
charges (L4 s S) rédigé a l'intention des créatifs

La copie stratégie classique :
e cC’est la plus connue
e Elle comprend 4 points :

Salah DAOUDI - Communication 45

pie stratégie classiqu

1- La promesse ou axe publicitaire :
P ) saa gl o gl

® message a communiquer a la cible

2- La preuve : )

e Explication et arguments qu’on donne pour illustrer la promesse, Pour la a
rendre crédible

3- Le bénéfice consommateur : lginal) dadia
e |'avantage que va retirer le consommateur a travers le produit.
4- le ton ou atmosphére du message : adlu ) s

e ensemble des éléments du message publicitaire (personnages, décors,
situations, objets, formes, couleurs, référents.. qui permettront de
communiquer les 3 points précédents

Salah DAOUDI - Communication 46
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emple pour un yaourt natur
® Promesse ou axe publicitaire :
e un velouté incomparable
® Preuve:
e un test comparatif avec d’autres yaourts
e Bénéfice consommateur :
¢ lasatisfaction des enfants
e leton de l'atmosphére :
e personnages assez jeunes, ton humoristique

¢ Exemple pour un produit cosmétique :

* La promesse ou axe publicitaire :
e lericil qui allonge les cils

* lapreuve:
¢ ladouble formule, une brosse a cils pour epaissir les cils, une autre pour les allonger

* le bénéfice consommateur :
* mes cils agrandis agrandissent en meme temps mon regard : on voit mes yeux

° leton:
¢ le matin je suis de bonne humeur quand je me magquille

Salah DAOUDI - Communication 47

an de travail créati

dssiay) Saad) dad

* Autre copie stratégie, un peu plus détaillée

¢ Elle peut comporter plusieurs points
* Globalement nous trouvons les rubriques suivantes :
. Le fait principal
. Le probléme a résoudre
5. L'objectif publicitaire
4. Les concurrents
5. Lastratégie créative
6. La tonalité de la communication

7. Les contraintes

Salah DAOUDI - Communication 48
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1- Le fait principal : c’est |la synthese du diagnostic marketing :
° forces et faiblesses du produit, le positionnement retenu, la notoriété et I'image

du produit, le circuit de distribution, les cibles, les informations sur les produits
concurrents

2- Le probléme a résoudre :

C’est la synthése du diagnostic marketing qui permet d’identifier le probléme
que le produit va résoudre

3- L'objectif publicitaire : clest la réponse que doit apporter la publicité aux
problémes identifiés.

4- Les concurrents : toutes les informations concernant les produits ou les
marques concurrentes

5- La stratégie créative : elle comprend tous les éléments qui peuvent aider a
construire le message, c'est-a-dire

¢ la cible de communication, I'axe publicitaire, le bénéfice consommateur ...
6- La tonalité de la communication
° Ambiance générale qui doit apparaitre au travers des messages
7- Les contraintes : ce sont les limites imposées aux créatifs
« Réglementation, Choix des médias, Orientations de 'annonceur...
» budget, média, distribution, saisonnalité...

Salah DAOUDI - Communication 49

Exemple de Plan de Trava
* Fait principal
¢ Premiére confiture avec moins de sucre,
o attaquée par des marques traditionnelles

° Probléme a résoudre par la publicité
o Eviter lamalgame
o Fviter la confusion

* Objectifs de la publicité
e Valoriser la marque avec une image
» de plaisir,
« dejeunesse et
» de minceur

e Stratégie créative : (cible, concurrents, promesse, support)

« Coeur de la cible : les femmes de 25 a 30 ans, citadines, modernes et
actives

« Promesse : gourmandise autorisée
« Support (reason why): moins de sucre, plus de fruit

¢ Contraintes
« Nécessité de montrer le packaging
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résume :
le mode de fonctionnement de la publicité se fait selon le
processus suivant :

1) Identifier le probléme

2) Proposer une solution : un produit ou un service
3) Donner des preuves

4) montrer le bénéfice consommateur

Le tout dans une ambiance, décors, couleurs, effets spéciaux... qui font
réver ou transportent le consommateur dans un monde imaginaire,
monde de réves, presque irréel ...
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ES MESSAGES

* Avant de diffuser les messages publicitaires, il est souhaitable de les tester.
® On peut les tester sur trois aspects :

» 1- Conformité du message 2 la stratégie Aalad) pea Al ) (381 g3
¢ Conforme a la promesse ?
e Adapté alacible ?
e Ton en accord avec la personnalité de la marque ?
e Concept publicitaire déclinable ?

-
e 2-Qualité de la communication Juaidl 335
Impact ou valeur d’attention

Mémorisation

Attribution a la marque

Compréhension

Agrément

Crédibilité

3- Faisabilité de la campagne alaal) (5 g2
Faisabilité technique

Respect du budget

Respect des contraintes juridiques
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