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Audience : ensemble des personnes visées par un message publicitaire
Audience dupliquée : ensemble des personnes exposées à la fois à plusieurs supports de communication.
Audience utile : ensemble des personnes physiques visées et qui sont effectivement touchées par le message.
Clientèle dupliquée : ensemble des clients consommant les biens de deux ou plusieurs entreprises ou commerce à la fois et étant pris en compte dans les fichiers des entreprises concernées.
Concurrence : situation de marché où se rencontrent plusieurs offreurs et plusieurs demandeurs.
Consommation : utilisation d’un bien ou d’un service en vue de satisfaire ou combler un désir.
Echantillon : population restreinte d’individus sur laquelle porte une étude dont les résultats sont extrapolables à l’ensemble de la population totale étudiée.
Questionnaire : ensemble de questions organisés autour de thèmes bien précis (selon le besoin de recherche) qui permet d’interroger des enquêtés.
[bookmark: _GoBack]Motivations : ensemble de facteurs positifs (pulsions, souhaits, envies, désirs…) qui guident un individu dans sa décision de consommation d’un bien.
Panel : échantillon répétitif qui se renouvelle constamment ; c’est un ensemble restreint de personnes de référence s’y connaissant dans un domaine bien précis que l’entreprise consulte régulièrement pour :
-soit, tester un nouveau produit qu’elle souhaite mettre sur le marché ;
-soit, donner son avis sur des questions techniques dans des domaines qui intéressent l’entreprise.
Plan d’action : ensemble de techniques interactives mis en œuvre en vue de pallier une insuffisance ou et redynamiser une politique en place.
Positionnement : image ou idée ou jugement que l’entreprise souhaiterait que le client se fasse de son produit ou de sa marque.
Produit : terme polysémique en marketing qui désigne :
- Selon l’optique productive de l’entreprise, le produit est le fruit du travail d’une entreprise, au sens large.
Selon l’optique mercatique de l’entreprise, le produit répond à un besoin exprimé ou latent des consommateurs.
Nous pouvons conclure que le produit est une réponse à un besoin.

Satisfaction : état de contentement par rapport à l’utilisation d’un bien pour combler un désir ou un besoin.
Street marketing : marketing de rue qui consiste à distribuer des prospectus de manière intempestive et directe à des publics cibles.
Sondage : enquête d’opinion qui s’effectue auprès d’une population cible afin d’extrapoler les résultats d’études à l’ensemble d’une population de base considérée comme population mère.
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RESUME
)


    L’activité marketing ne se limite pas à l’élaboration d’un produit, au choix d’un prix et d’un mode  de  distribution.  Une  entreprise  qui  veut  aller  au-delà  d’un  courant  de  vente spontané doit concevoir et transmettre des informations à  ses clients actuels et potentiels, à ses fournisseurs, à ses actionnaires ainsi qu’aux différentes parties prenantes composant son environnement (médias, administration, opinion publique, etc.). À Toutes entreprises et agents de communication. La performance  commerciale  comprend  deux  indicateurs  principaux  qui  sont : les indicateurs quantitatifs (le chiffre d’affaire, la part de marché, le nombre des clients) et les indicateurs qualitatifs (l’image de l’entreprise, taux de satisfaction des clients).
Les entreprises utilisé tous les moyens pour que cette communication à une influence sur la  performance commerciale qui  dépend d’un ensemble de facteurs, parmi lesquels figurent en bonne place les plans d’action et les objectifs. A cet effet, notre cas pratique a été réalisé pour examiner la performance quantitative de la fonction  commerciale  de  l’entreprise   en  identifiant  les  indicateurs quantitatifs (le chiffre d’affaire, la part de marché et le nombre des clients), ainsi que l’analyse de son évolution de ces trois dernières années.
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ABSTRACT
)


The marketing activity is not limited to the development of a product, the choice of a price and a delivery mode. A company that wants to go beyond current sales spontaneous must develop and transmit information to current and potential customers, suppliers, shareholders and the stakeholders up its environment (media, government, public opinion,…etc) . In all companies and communicators. Business performance has two main indicators: quantitative indicators (turnover, market share, number of customers) and qualitative indicators (corporate image, customer satisfaction). Company’s use all means for the communication to influence the business performance depends on a number of factors, including prominently the action plans and goals. To this end, our practice cases was conducted to examine the quantitative performance of the marketing function of the company  identifying quantitative indicators (turnover, market share and number of clients) and the analysis of its evolution over the last three years.
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Dans un univers de marché concurrentiel, l’entreprise communique de plus en plus pour répondre aux sollicitations de ses différentes cibles. Elle communique aussi pour développer son activité et conquérir des parts de marchés. 
        « La communication d’entreprise est l’action volontariste d’émission, de transmission et de réception de messages, dans un système de signes qui s’échangent au sein de l’entreprise et entre celle-ci et son environnement » 
          Cette communication, pour être efficace, doit être pensée, à travers une stratégie ; elle doit être l’aboutissement d’une réflexion, en vue de l’optimisation de l’image de l’entreprise. 
La stratégie de communication permet de déterminer les plans d’actions que l’entreprise va mettre en œuvre pour développer sa communication. Pour être optimum, elle doit s’inscrire dans une communication globale, c’est-à-dire que toutes les actions de communications définies doivent être compatibles et cohérentes entre elles. Ces différentes actions doivent avoir le même objectif : doter l’entreprise d’une image reconnaissable par ses différentes cibles, d’une identité, d’un positionnement.
Établir une  communication est donc une nécessité pour les entreprises, en vue de s’adresser de manière cohérente à l’ensemble de leurs cibles (clients, prospects, salariés, actionnaires, fournisseurs, communauté locale…). Cette stratégie devra développer des messages homogènes qui permettront, par la suite, de définir une identité d’entreprise, de doter l’entreprise d’une image, de gagner des parts de marchés, d’augmenter leur chiffre d’affaires, de s’allouer les services des meilleurs collaborateurs (les demandeurs d’emplois sont davantage attirés par les entreprises qui jouissent d’une « bonne réputation » globale). 
Toutes les organisations cherchent à se forger une image positive auprès de ses différentes cibles. 
Construire une  communication revient à établir un plan d’action sur la communication globale de l’entreprise, pour pouvoir ensuite développer les éléments qui constituent la stratégie de communication.
Sur un marché fortement concurrentiel où les entreprises se livrent bataille pour la conquête des clients et où le client a le choix entre une panoplie de produits (de même nature ou non) qui se substituent valablement les uns les autres, les entreprises n’ont d’autre choix que de se plier aux caprices d’un client devenu de plus en plus exigent, contraignant les entreprises à mettre sur le marché des produits ou services de meilleure qualité.
Seulement, acheter implique une dépense que le consommateur supporte et celui-ci attend toujours un retour sur l’investissement qu’il effectue, en termes de satisfaction. Or, il arrive que le client n’achète que ce qu’il connaît ou ce dont il a déjà entendu parler ; pour être rassuré qu’il n’opère pas le mauvais choix ou qu’il ne prend pas la mauvaise décision.
Mais lorsque l’entreprise ou ses produits ne sont pas connus sur le marché, le client a du mal à acheter un produit d’une entreprise qu’il ne connaît pas. C’est bien cette situation qui nous amène à réfléchir sur la problématique de la notoriété des entreprises, dans un univers de concurrence. En outre l’enjeu de la communication dans le développement des entreprises.



          *Faire prendre conscience de l’enjeu de la notoriété   dans la survie commerciale de la vie de l’entreprise. 
*Comment développer la notoriété d’une entreprise par le moyen de la communication ?
*Les entreprises peuvent-elles se passer de la communication publicitaire dans le cadre du développement de leur notoriété ?
*Quels enjeux revêt la communication pour une entreprise ?
    -Elargir le champ d’action des entreprises qui visent à accroître leur notoriété, à partir des stratégies de communication
Pour asseoir et accroître une notoriété profitable à l’entreprise, une stratégie de communication externe efficace s’impose.
Le présent mémoire se subdivise en trois axes majeurs dont les deux premiers comportent deux chapitres. Quant au dernier axe, il s’articule autour de trois chapitres dont l’un est réservé à la création.
Le premier axe est une étude théorique qui nous permet de mieux cerner les contours des notions de stratégie de communication et de notoriété.
Le deuxième  axe nous situe sur les enjeux de la communication   pour une entreprise en situation de concurrence.
Quant au troisième axe, il consiste en une  étude conceptuelle permettant de dérouler un plan d’actions stratégiques pour accroître la notoriété d’une entreprise 




 (
PREMIERE PARTIE
)




 (
CADRE THEORIQUE ET CONCEPTUEL
)



 (
NOTION DE COMMUNICATION : ETUDE FONDAMENTALE
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NOTIONS DE STRATEGIE DE COMMUNICATION ET DE NOTORIETE
)
CHAPITRE 1 : 


DEFINITION
La communication est avant tout l’action de transmettre des informations ou des connaissances à quelqu’un ou, s’il y a échange de les mettre en commun. En effet, elle peut se définir comme l’action d’échanger, de mettre en commun des informations ou des messages pour les transmettre et créer une relation entre individus.

I-  ENJEUX DE LA COMMUNICATION
La communication a pour fonction de révéler, d’assister et de contribuer à la réalisation du projet de l’entreprise. Ainsi, elle vise à donner à l’organisation :
· une réputation favorable qui donne à l’entreprise un avantage compétitif dans le but de favoriser l’achat des produits et services, le recrutement et les investissements ;
· une loyauté des publics influant sur le devenir de l’entreprise, un avantage concurrentiel au travers de la constitution d’une image.
Le but ultime de la communication est de créer une image qui soit favorable au devenir de l’entreprise.
 	L’image est un élément qui se construit peu à peu au travers des différentes actions de communication auprès du personnel, des consommateurs, de la presse. 
Elle est constituée par l’ensemble des représentations que se font les individus de l’organisation et ce qu’ils perçoivent. 
Dans l’entreprise tout est image, l’entreprise elle-même, ses produits, ses marques, La qualité du personnel (sa tenue, l’accueil, les conseils, la réponse au tél.…), les produits (la recherche, l’innovation, la qualité, la sécurité…), la santé financière, la politique sociale, etc. Nous avons donc ,selon Alex Mucchielli, professeur de sciences de l’information et de la communication,  cinq types d’enjeux de la communication :

- les enjeux informatifs : la communication est un acte d’information ;
- Les enjeux de positionnement d’identité : communiquer, c’est se positionner par rapport à l’autre ;
- Les enjeux d’influence : communiquer, c’est faire preuve d’ « influence » sur autrui ;
- Les enjeux relationnels : communiquer, est un acte de concrétisation de la relation humaine ;
- Les enjeux normatifs : communiquer, c’est proposer un ensemble de normes, de règles qui vont soutenir les échanges.

[image: https://ci6.googleusercontent.com/proxy/uaRai_qF02ozmDM_aW_HoFQJvqrMoD5Fc090nWCTpcOxS-LBiFqvJN3qQNFrMqvv65BHpq3Zh-4C8i5tVB9gQfk=s0-d-e1-ft#https://e.educlever.com/img/2/0/4/8/204817.gif]
L’essentiel :
La communication est un acte d’information. Elle peut revêtir différentes 
formes selon le nombre d’individus prenant part à la communication (communication interpersonnelle, de groupe ou de masse). Un acte de communication nécessite de regrouper différentes composantes (des acteurs, un message, un canal, un sens, un contexte, des stratégies). Enfin, toute communication présente un enjeu connu principalement de l’émetteur qui est à l’origine de cette communication.

1- Un enjeu de reconnaissance de l’entreprise
L’image que l’organisation donne d’elle-même doit être conforme à la réalité pour être d’abord reconnue par le personnel et relayée en direction de l’extérieur. 
L’objectif de l’entreprise, par le développement d’une cohérence dans les messages qu’elle transmet, réduit les contradictions et augmente l’implication de son personnel, premier ambassadeur de la firme.
On distingue habituellement :
· La communication interne : elle peut être définie comme la production d’informations sur le milieu interne de l’entreprise, c’est-à-dire une communication principalement en direction des salariés de l’entreprise. Ses applications sont variées : transmettre des informations, expliquer une nouvelle orientation, exposer des résultats, etc. La communication interne a pour principale mission de conjuguer les impératifs de l’entreprise et de répondre aux attentes du personnel.
Lorsque le salarié est très bien informé sur son entreprise, il est associé aux réalités et au débat de son entreprise, il en devient, d’une manière implicite, un ambassadeur (pour défendre, représenter et promouvoir), au besoin, l’entreprise.

II- LES ELEMENTS DE LA COMMUNICATION
Quelles que soient les formes de communications choisies par l’entreprise, elles doivent s’inscrire, pour être efficace, dans une communication globale de l’entreprise. C’est pourquoi l’entreprise doit établir une stratégie de communication, qui lui permettra de respecter la cohérence entre ses différents messages. 
La stratégie de communication a pour objet de déterminer les plans d’action que l’entreprise devra mettre en œuvre pour s’assurer un avantage concurrentiel sur une longue période. 
Une stratégie de communication est donc un ensemble de réflexions, de choix et de décisions visant à définir :
· les objectifs d’un investissement en communication ; 
· le budget permettant cet investissement ; 
· les canaux devant drainer les messages communicants selon les cibles à toucher ; 
· la répartition dans le temps de l’effort de communication par message et par canal. 

Elle se construit autour de l’analyse de différents éléments  ci dessous:
· L'émetteur : la personne source du message.
· Le récepteur : la personne qui perçoit le message.
· Le message : l'information ou bien les connaissances transmises.
· Le canal : le conduit par lequel le message est transmis.
· Le support : le moyen utilisé pour la transmission du message.

Dans la plupart des cas, les entreprises définissent une stratégie de communication globale, portant sur l’image qu’elles souhaitent véhiculer, pour ensuite en décliner plusieurs stratégies de communication : interne, externe, institutionnelle, commerciale, financière, etc.

III- APPROCHES DEFINITIONNELLES

Le terme communication vient du latin « communicare »,mettre en commun. C’est l’action de transmettre des informations ou des connaissances à quelqu’un ou s’il y’a échange, de les mettre en commun.

1-Stratégie
Dans un langage plus usité, le terme stratégie signifie « technique ou ensemble de techniques interactifs à partir de moyens dont on dispose afin d’atteindre un but fixé.
Il convient de retenir que le terme « stratégie » a plutôt une origine guerrière et signifie « plan de bataille » ; car composé des termes grecs « stratos » qui signifient « conduite » et « agein » qui veut dire « armée ».  
Généralement, la stratégie est dirigée contre les adversaires : les concurrents. Elle utilise des armes : les variables du plan de marchéage.
Elle doit atteindre des cibles : les cibles mercatiques (distributeurs, consommateurs, prescripteurs) .Elle a un champ de bataille : le marché

2-Communication 
C’est un aller et retour de l’information, depuis un émetteur, vers un destinataire, avec un retour conforme à la réaction que l’émetteur attend de lui.
Dans un contexte plus pratique, il y a communication lorsque l’entreprise émet un message publicitaire ou d’autre nature, en direction d’une cible de communication et que celle-ci réagit favorablement au message émis.
 (
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)On pourrait de ce fait, matérialiser la communication comme suit : (
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Schéma du système de communication
:source{introduction à la notion de communication « docplayer.fr »}


3-Accroissement
C’est l’augmentation (qualitative ou quantitative) d’un élément par rapport à son état d’origine.
Dans le cadre notre étude, ici, le terme « accroissement » fait plutôt référence à l’amélioration de la notoriété de l’entreprise.

4-L’image de marque 
L’image de marque  est la représentation perçue par le public d’une entreprise, d’une organisation ou d’une institution (existence à l’esprit) d’un produit, d’une marque ou d’une entreprise par un grand nombre de public ou de consommateurs.
 
5-Entreprise
Groupement humain, social, creuset d’une mosaïque  humaine, venue d’horizons divers et travaillant dans un même cadre pour la réalisation d’une politique commune, d’objectifs communs.
« L’entreprise est une unité sociale qui mobilise des fonds, des capitaux exploités par un capital humain, à l’effet de générer des profits ou dividendes au bénéfice de ceux-ci ».En effet cela permet à la société humaine de se développer, d’avoir un revenu et ainsi développer sa capacité intellectuelle mais aussi participer au développement de nos Etats.

(1) Dictionnaire de langue française, Larousse, Editions d’Organisations, 2112 pages ; page 61 
 (
LES OBJECTIFS DE LA COMMUNICATION
)
CHAPITRE 2 : 

I- LES OBJECTIFS DE LA COMMUNICATION

Dans une considération beaucoup plus large, une communication vise, pour la plupart du temps à faire passer  un message, à informer ou à porter à la connaissance de l’interlocuteur à qui l’on s’adresse, un fait ou une donnée nouvelle.
Mais au delà, une communication peut avoir d’autres objectifs que nous pouvons résumer dans le tableau ci-dessous :










	Communication informative ou cognitive
	Communication persuasive ou affective
	Communication cognitive

	
· Faire connaître l’existence d’une nouvelle entreprise qui fait son entrée sur le marché ;
· Expliquer le fonctionnement d’un produit
· construire une image : positionnement.
· Décrire les services offerts
· Informer sur l’existence d’un nouveau produit...

	
· Elle crée une préférence.
· Encourager une fidélité.
· Stimuler un achat immédiat
· Modifier la perception des attributs du produit.
· Créer un sentiment d’affectivité et d’appartenance à la marque de l’entreprise...
	
→ Incite à la fréquentation d’une entreprise, de ses points de vente.

→ Pousse à l’acte ;

→ Rappeler les occasions d’achat et de consommation.


Tableau n° 1:Source : Cours de Politique et Stratégie de Communication 

1-Un objectif cognitif.

La finalité de la communication est de faire connaître, d’informer. La base du principe est que le consommateur, même s’il a tendance à souvent changer d’avis, il n’en est pas moins qu’il n’achète que ce qu’il connaît, ce dont il a une idée et qui le rassure dans une certaine mesure.
	

2-Un objectif affectif

La finalité de la communication est d’amener le public cible à aimer, à apprécier l’entreprise ou la marque qu’elle propose.
Ici, on part du principe que, dans un contexte normal, le consommateur ou l’individu X n’achète ou ne consomme que ce qu’il aime, ce qu’il préfère.

3-Un objectif conatif
C’est le but ultime de toute communication, car au-delà de se faire connaître par le public, on attend de lui qu’il réagisse conformément au message qu’on lui adresse.
C’est une forme de communication plutôt active qui ne donne pas d’alternative au public que de s’exécuter.
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LES ENJEUX DE LA COMMUNICATION  
 POUR UNE ENTREPRISE
)
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)
CHAPITRE 3	:	

       Au-delà de ses fonctions d’information et d’incitation à l’action, une communication est une promesse faite par une entreprise à  une cible de consommateurs, en vue de les attirer et de les fidéliser, dans un univers de marché concurrentiel.
       On pourrait également articuler le concept de la communication autour de six pôles :
1- Un ensemble d’attributs 
Une notoriété confirmée, évoque un ensemble de caractéristiques (subjectives ou réelles) qui sont attachées à l’entreprise. Par exemple : Mercédès, c’est solide, cher, durable…Pendant des années, le slogan de l’entreprise a été : « Conçue comme aucune autre voiture au monde ».
	
2- Un ensemble d’avantages
Au-delà des attributs, une notoriété communique les avantages, fonctionnels ou émotionnels qui sont attachés à l’entreprise. Ainsi, la durabilité signifie : « Pas besoin d’acheter une autre voiture avant des années » ; la solidité : « Je suis en sécurité en cas d’accident ».




3- Un ensemble de valeurs
La notoriété, pour l’entreprise, exprime également la culture de l’entreprise qui en est à l’origine. Mercedes, c’est aussi la performance, le prestige, la tradition.
Il est donc essentiel pour le gestionnaire de la marque de comprendre quels sont les segments de clientèle qui cherchent ces mêmes valeurs.
4- Une culture
La marque traduit en même temps une affiliation culturelle. Mercedes est allemande tout comme Fiat est italienne et Renault française.

5- Une personnalité
La marque projette également une certaine personnalité. Que serait-elle si elle était une personne ? Un animal ? Un objet ? Mercedes serait peut-être un patron, un lion et un palais prestigieux.

6- Un profil d’utilisateur
 Enfin, la marque évoque un profil d’utilisateur. Une Mercedes ne convient guère à une secrétaire de vingt ans. On imagine plutôt un cadre supérieur ayant dépassé la cinquantaine.






 (
AU PLAN COMMERCIAL
)
CHAPITRE 4 : 

	On ne le dira jamais assez, l’avantage premier de la notoriété pour une entreprise est d’assurer une capitale confiance pour ses produits ou sa marque.
Deux facteurs clés expliquent cette situation :
I- LE CARACTERE CONCURRENTIEL DES MARCHES
	Lorsque, sur un marché de libre concurrence, l’entreprise n’est pas la seule à se produire, c’est-à-dire, n’est pas la seule à proposer des biens et services, il arrive dans bien des cas que le consommateur a besoin d’un cadre de référence pour prendre une décision.
	C’est en ce moment qu’intervient la notoriété de l’entreprise ou de ses produits. Car la seule évocation de l’entreprise lui ramène à l’esprit, tout un ensemble de réalités (vraies ou fausses) et le guident.
II- LE PROCESSUS DE DECISION  D’ACHAT DU CONSOMMATEUR
	Le consommateur, en tant qu’être doté de raison, capable d’apprécier et de distinguer le bien du mal, le bon du mauvais, a toujours recours à son sens d’analyse qui consiste à comparer les offres avant d’opérer un choix.
	Ici, nous sommes dans le cadre d’un investissement que le client s’apprête à faire et, la principale question qu’il se pose est de savoir : « s’il aura un retour sur l’investissement qu’il fait d’acheter un bien »

1- Pour le fabricant
· Se faire connaître et reconnaître
	Pour l’industriel, l’image de marque  d’une entreprise est une façon de se faire identifier par le consommateur et donc de court-circuiter le distributeur.
· Bénéficier d’une image

	On n’achète pas un produit pour ses seules qualités objectives, mais également pour l’imaginaire qui y est attaché et dont la communication est l’un des principaux véhicules.
                             L’image de marque  est porteuse


D’un message                                                                        D’une image

°Procter et Gamble ont bâti une grande image (De son nom « white soap » en « Ivory ») sur le plan international avec 22 marques qui font d’eux des leaders et connus des consommateurs.(William Procter et James Gamble ,deux destins américains-les echos,surwww.pg.com  
° Mercedes, BMW, Peugeot 607, art de son succès sur le changement                                                          génèrent, dès qu’on les prononce, une image de haute gamme.                     


*Bénéficier d’un capital de confiance

  	 L’impact de la notoriété auprès du consommateur fait que celui-ci est prêt à lui reconnaître, à priori, une légitimité dans les domaines hors de ses compétences originelles.
· Suivre le produit
Le fait d’avoir un produit «notoire » permet de faire des opérations publicitaires et promotionnelles sur ce produit
2 - Pour le distributeur
· Un élément de positionnement
            Le degré de connaissance de l’entreprise et de ses produits permet de définir une offre, de se fonder sur les prouesses ou succès antérieurs de l’entreprise pour captiver une clientèle
· Facilitation de la vente

	L’image de marque  fait pré-vendre les produits d’une entreprise ; cela, du fait que les produits jouissent d’une présomption de qualité ou de référence, du fait des produits précédents. C’est le cas des entreprises qui adoptent les politiques de marque de marque de famille, telle que SAMSUNG.
 	C’est pourquoi, lorsque les clients demandent les produits d’une entreprise, cela autorise l’emploi des méthodes de vente comme le libre-service, moins coûteux que la vente traditionnelle.



                            3- Pour le consommateur
· Une fonction de praticité      
L’image de marque  permet d’identifier rapidement le produit ou l’entreprise ; elle facilite la mémorisation du résultat du choix antérieur et favorise l’achat routinier.
Elle réduit aussi le temps consacré au ré-achat.
· Une aide au choix
Garantie : lorsque la notoriété est pour le consommateur le point d’ancrage lui permettant de différencier les produits ; lorsque le consommateur est incapable de juger les performances réelles du produit, il se rassure avec son niveau de connaissance ou de reconnaissance par le marché.
	Repérage : dans certains cas, on sait, de par la notoriété, ce que l’entreprise propose comme prestation, mais si on n’a jamais utilisé le produit qu’elle couvre, ce que l’on aura retenu de l’entreprise ou de son produit, va structurer l’offre dans l’esprit du consommateur et l’aide à se repérer.
   	 S’il est vrai que la notoriété procure de nombreux avantages, aussi bien au producteur, au distributeur qu’au consommateur, il n’en demeure pas moins qu’elle-même reste sujette à de nombreuses « portes d’attaque » contre l’entreprise




III- LE REVERS DE LA NOTORIETE POUR UNE ENTREPRISE

	« Tout ce qui nous fait vivre, nous fait mourir » ; cela pour montrer simplement le caractère ambivalent de toute action que l’on pose.
Dans un contexte plus pratique, l’on veut démontrer que : de même que la notoriété peut permettre à une entreprise de prendre son envol sur un marché donné, et être pour elle un avantage concurrentiel, de même, cette notoriété peut constituer la source de sa ruine.
	C’est bien ce que les entreprises doivent redouter et s’y mettre à l’abri. On peut retrouver les conséquences à divers niveaux :
1- Sur le plan institutionnel

	La notoriété  d’une entreprise ou de ses produits a des conséquences dont la manifestation la plus répandue reste la concurrence déloyale qui peut avoir plusieurs manifestations ; entre autres :
D’un dénigrement : fait pour un commerçant d’attaquer un autre dans son honorabilité, sa compétence, sa solvabilité ou sur les produits fabriqués ou vendus. C’est le fait de jeter le discrédit sur la personne, le produit, le service d'un concurrent. 
D’une désorganisation générale du marché : elle peut consister en une publicité mensongère ou en une vente à perte.
         Il s'agira soit d'une désorganisation interne de l‘entreprise concurrente (révélation de secret, espionnage, détournement de fichier…), soit d'une désorganisation de l'activité ou des méthodes commerciales du concurrent. 
Par exemple, la suppression de panneaux publicitaires du concurrent, le détournement de commande etc…

        D’une atteinte au nom commercial ou à l’enseigne ou à la raison sociale : elle consiste à usurper le nom dans le but de semer la confusion afin d’induire la clientèle en erreur. Cette usurpation peut prendre la forme :

· D’un plagia : l’usurpateur reproduit le nom commercial, l’emblème ou autre ,sans en modifier un élément.















· D’une imitation
Exemple :
	Marques légales
	Marques concurrentes déloyales

	Fréderic-M
	· FM
· Frederick M
· Fred

	Adidas
	· Abidas
· Abibas
· Adibas
· Addas

	REXONA
	· Rexxona
· Rexonna
· Rexona

	Nike
	· Naike
· Nikke

	Puma
	· Pumma
· Pima

	Panasonic
	· Panasoanic


Tableau 1: Tableau d’illustration de la manifestation de la concurrence déloyale

La dernière manifestation de la concurrence déloyale nous intéresse à plus d’un titre dans la mesure où elle entre dans le cadre classique de notre étude et peut aller de l’atteinte au nom commercial aussi lien du fabricant que du distributeur.
Du coup, les acheteurs ou utilisateurs ne sachant plus que faire la différence entre l’original et la contrefaçon, s’abstiennent de la consommation de certains produits. C’est pour eux la seule issue e minimiser le risque de se faire gruger



2- Sur le plan commercial

-la perte de vitesse de l’entreprise, se traduisant par :
			*la baisse drastique de son chiffre d’affaires ;
	Du fait que les produits contrefaits se vendent mieux au détriment des produits originaux, parce que dans la dialectique « coût – qualité »,
 le client renonce dans bien des cas à la qualité à cause du prix du produit. Du coup, les ventes commencent à chuter et le conséquence est nette :
*l’amorcement de la phase de déclin
Deux principales raisons sont à l’origine :
-l’entrée sur le marché de nouveaux produits concurrents et souvent déloyaux (contrefaits) ;
-l’attitude insatiable des consommateurs, toujours à la recherche de nouvelles sensations et qui n’hésitent pas à abandonner le produit pour de nouveaux.
Les ventes déclinent. De nombreux produits adaptés aux besoins des consommateurs sont apparus sur le marché.
La rentabilité du produit diminue. L’entreprise doit alors prendre une décision soit elle relance le produit avec un nouveau modèle sensiblement différent, soit elle arrête la production.
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CHAPITRE 5 :	
          
I- DETERMINATION DU NIVEAU DE NOTORIETE DE L’ENTREPRISE
	         Dans la mesure où communiquer (dans le but de se faire connaître ou de se faire aimer ou d’amener le public à agir) entraîne inéluctablement des coûts, il conviendrait, avant toute action de communication allant dans le sens de la notoriété de l’entreprise, de mener une action préalable, une action en amont.
	      Cette action consiste en une analyse stratégique du degré de notoriété de l’entreprise au préalable.
1- Présentation des outils d’analyse stratégique
            Le tableau ci-dessous présentera de manière sommaire, les outils d’analyse stratégique usuels, parmi lesquels l’on retiendra un seul pour mener notre étude.





«  Communication facteur  d’amélioration de la notoriété  d’une Entreprise »
.....................................................................................................................................................................................

 Ndri houssou antoine   Elève en Licence Professionnelle de Marketing Communication et publicité

 
 (
65
)

	N°
	OUTILS D’ANALYSE
	NATURE
	OBJECTIFS
	CONTEXTE

	

1
	

        Diagnostic SWOT
(Strengh – Weaknesses – Opportunities – Threats)
	*Outil descriptif qui permet d’apprécier la situation d’une entreprise, dans un rapport de force et de faiblesse par rapport à son marché et son environnement.
	-Voir quelles sont les facteurs de réussite (succès) ou d’échec de l’entreprise sur son marché.
	Entreprise en difficulté sur son marché.

	



  2
	



      ADL (Arthur Do Little)
	Le modèle d'analyse concurrentielle de l’entreprise s’évalue de la même manière que pour la matrice BCG et le modèle de Mc Kinsey. 

En ce qui concerne le modèle ADL il "va plus loin" que ceux-ci. Arthur Doo Little propose en effet d'analyser le portefeuille d'activités de l'entreprise en se basant sur les atouts et les attraits de l'entreprise et du secteur dans lequel celle-ci évolue, cela en tenant compte de la phase dans laquelle se trouve le cycle de vie du secteur.
	Evaluer la rentabilité des différentes activités de l’entreprise, les unes par rapport aux autres.
	Entreprise en situation de concurrence et menant plusieurs activités à la fois.

	

3
	

Matrices BCG (Boston Consulting Group)
	*Outil stratégique descriptif permettant d’analyser le portefeuille de produits d’une entreprise ; d’apprécier la rentabilité des produits, les uns par rapport aux autres, dans l’activité commerciale de l’entreprise.
	-Prendre des décisions à la fois stratégiques et opérationnelles par rapport au comportement évolutif des produits d’une entreprise sur un marché.
	-Lorsque l’entreprise dispose d’un ensemble de produits et lorsque la prise de décision stratégique par rapport à l’orientation desdits produits semble complexe.

	

4
	

Loi de Pareto ou Loi 20/80
	-Outil d’analyse à la fois stratégique et prévisionnel permettant d’appréhender les différents types de clients de l’entreprise, en fonction, notamment de leurs « poids commerciaux » dans le chiffre d’affaires de l’entreprise.
« 20 / 80 » stipule en effet une hypothèse selon laquelle, 20% des clients peuvent assurer 80% du chiffre d’affaires de l’entreprise. Du coup, tous les clients ne sont pas et ne doivent pas être logés à la même enseigne.
	-Catégoriser les clients de l’entreprise à l’effet de définir un management adapté à chaque catégorie ainsi identifiée.
	On utilise dans la cadre de la Gestion de la Relation Client, pour une gestion optimale de la clientèle.

	5
	Diagnostic de Michael Porter



	Outils d’analyse stratégique permettant d’évaluer l’influence de l’environnement sur les activités de l’entreprise et à déterminer ses chances de réussite.


	Permet à l’entreprise de définir des stratégies précises et ciblées en fonction de chaque niveau d’influence pour être plus forte.
	*Pressions environnementales

	6
	

Pestel 
	
	
	

	



7
	



L’Analyse de causalité
	Outil d’analyse prévisionnel qui s’appuie sur :
-des faits ou situations courantes ;
-des réalités vécues ou à venir et à déduire les conséquences futures ou actuelles.
	*Permettre à l’entreprise d’avoir une vue synoptique et avant-gardiste sur son évolution et ses mouvements sur son marché, à l’effet de se mettre à l’abri de surprises éventuelles.
	*Dans un contexte plus vaste : lorsque l’entreprise mène des actions ; développe des stratégies sur son marché ; subit des influences de son marché, de l’environnement en général, cet outil s’adapte en quelque situation que ce soit.

	

8
	

Les Enquêtes de satisfaction
	Outil de collecte d’information qui permet d’apprécier la situation d’une entreprise sur un marché donné.
	Avoir des éléments d’information stratégiques sur la base desquelles l’entreprise peut prendre des décisions stratégiques.
	L’entreprise se trouve confrontée à des problèmes de quelque nature que ce soit.


Tableau N° : Grille comparative des outils usuels d’analyse stratégique


2- Choix d’un outil d’analyse
            Dans le cadre de notre étude et en fonction de l’orientation des objectifs de l’étude, nous pourrions retenir deux outils dont la combinaison de l’exploitation pourrait donner de meilleurs résultats. Cela, en raison de leurs pertinences et de la manière dont ils traitent les questions de recherche en profondeur
             2-1 Les enquêtes de satisfaction	
           En plus de traiter des questions de recherche et d’engranger des éléments d’information, les enquêtes de satisfaction permettent de savoir « le pourquoi » et « le comment » d’une situation de recherche.
           2-2 Les analyses de causalité
A partir d’une étude et d’une observation rationnelles, le tout soutenu par un sens aigu de l’analyse objective et critique, les analyses de causalité permettent d’anticiper sur certains problèmes liés à la vie de l’entreprise.
         2-3 La matrice BCG
Cette matrice permet a l’entreprise de connaitre les produits qui permettront de réaliser un chiffre d’affaire à partir des produits star puis investir sur les produits dilemme et abandonner les produits poids morts .Cette matrice permet a l’entreprise de mettre en place une communication afin de donner une image au produit.




 (
PLAN D’ACTION POUR ACCROITRE L’IMAGE DE MARQUE D’UNE ENTREPRISE
)
   CHAPITRE 6 : 

                Un plan d’action stratégique consiste en un ensemble de décisions stratégiques et opérationnelles à développer et à mettre en œuvre pour la réalisation d’un objectif préalablement fixé.
I- LA MISE EN ŒUVRE DES OUTILS RETENUS

1- Les enquêtes de satisfaction
           Il s’agira d’utiliser un questionnaire pour déterminer le niveau de notoriété de l’entreprise, et, en fonction de l’objectif de communication, corriger les écarts.
Pour déterminer le niveau de notoriété d’un produit, d’une marque ou d’une entreprise, on peut poser des questions fermées (à n modalités, à choix multiples ou à notation).







1-1 La Notoriété Spontanée
            Elle permet de mesurer, à l’esprit de la cible, le degré de connaissance d’une marque ou d’un produit ou d’une entreprise, sans lui donner de référence, mais en évoquant simplement le domaine d’activité.
           Pour y arriver, on pose la question suivante :
Qx : Citez 3 ou 4 entreprises de (tel ou tel domaine) d’activité que vous connaissez :
       ................................................
       ...............................................
       ...............................................
       ..............................................
1-2 La Notoriété   « Top of Mind »
         C’est la continuité de la toute première citée plus haut; seulement, elle mesure la capacité de l’entreprise à être citée en premier par l’enquêté lorsque le domaine d’activité lui est évoqué. 
1-3 La Notorieté Assistée
L’enquêté est guidé à partir d’une liste d’entreprises qu’on lui soumet et dans laquelle on lui demande de cocher celles qu’il connaît ; puis l’on observe pour voir s’il cochera le nom de l’entreprise que l’on promeut.
Cela nous permet de savoir si l’entreprise est notoire ou non. Ainsi, on lui posera la question qui suit :

Qy : Parmi les entreprises ci-dessous, cochez celles que vous connaissez.
       ................................................
       ...............................................
       ...............................................
       ...............................................

2- La détermination de l’impact de la notoriété sur le plan commercial
           Il s’agit ici de déterminer un indice statistique qui permet d’apprécier la contribution de la notoriété au développement commercial de l’entreprise.
          Car, l’on estime que si on recherche la notoriété pour une entreprise, c’est pour que l’entreprise soit connue, qu’elle puisse vendre à un plus nombre de public la connaissant, ainsi que ses produits.
Pour cela, on peut déterminer l’indice d’efficacité publicitaire :
Elles reposent sur la comparaison, durant une longue période de l’évolution des ventes en fonction de la pression publicitaire, à partir des méthodes statistiques fondées sur l’analyse de la variance.

2-1    La méthode de la part de voix
C’est une méthode mise au point par James. O. PECKMAN. L’annonceur cherche à savoir s’il dépense trop ou pas assez en publicité.
C’est une méthode permettant d’étudier la relation entre la part de marché d’un annonceur et sa part de voix (part de marché dans les investissements publicitaires)

 (
   =  
 
x 100
   =  
 
x 100
   =  
 
x 100
)








              
                       ⇒ Indice d’Efficacité Publicitair
· si IEP  = 100  ⇔ PM entreprise x = PV entreprise x = Efficacité pub normale
· si IEP < 100 ⇔ PM entreprise x < PV entreprise x = Efficacité pub mauvaise
Utilisation ou gaspillage des ressources  de l’annonceur qui doit
  Soit réduire le budget de communication 
  Soit réorienter ou contrôler son budget de communication
· si IEP > 100 ⇔ PM entreprise x  > PV entreprise x ⇒ 
à court terme, c’est une bonne affaire
à moyen terme et long terme, il risque de ‘‘tuer’ ses produits qui manqueront de notoriété. Il doit accroître son effort publicitaire.

II- ENQUÊTE PRATIQUE DE TERRAIN
1- Le dossier technique
1-1 Objectif de l’enquête
   L’objectif principal de l’enquête est de connaître l’opinion des responsables et professionnelles d’entreprise que nous avons interrogés sur la place de la notoriété dans le développement d’une entreprise.
1-2 Le choix de la cible
Nous avons ciblé des professionnels d’entreprise, des responsables à des niveaux différents de leurs entreprises repartis dans les différentes communes de la ville d’Abidjan. 
Ces cibles répondent aux caractéristiques suivantes :
· Profession : être responsable en entreprise ou responsable d’entreprise ;
· Niveau d’étude : tous les niveaux;
· Sexe : Hommes et Femmes ;
· Répartis dans les dix (10) communes en raison de quatre interviewés par commune.
1-3 La taille de l’échantillon et méthode d’échantillonnage
   La méthode d’échantillonnage retenue est la méthode budgétaire ; car interroger des individus dans le cadre de l’étude suppose des coûts à supporter eu égard aux frais de déplacement, au matériel d’enquête (papier, impression...).
Après évaluation des coûts relatifs à l’étude, nous nous retrouvons avec une dépense totale de  60 000 F avec le coût unitaire pour l’administration du questionnaire.
Le traitement ou dépouillement n’est pas facturé dans les coûts dans la mesure où c’est nous même qui avons exécuté cette tâche.
	Budget global de l’étude
Echantillon (n) =
                                         Coût unitaire du questionnaire
                                           60 000 F
Echantillon (n) =	
 (
n
 = 40 personnes
)                                         1 500 F
                     

1-4 Les moyens mis en œuvre 
Pour mener cette enquête nous nous sommes appuyés sur les moyens suivants :
· Elaboration d’un questionnaire
· Acquisition de petits matériels de travail (stylo, rame de papiers, consommables informatiques, etc.)



2 - Les dispositions pratiques
   En vue de minimiser les charges relatives au transport et au nombre de jours de jours d’enquête, nous avons réalisé l’enquête sur place et administré le questionnaire sur place ; c’est-à-dire que nous avons interrogé les individus dans la commune du plateau, plutôt que de faire le tour d’Abidjan, en prenant le soin de demander au préalable leurs communes de provenance.

2-1 Durée de l’enquête 
  	Nous avons planifié la réalisation de cette enquête en quinze (15) jours dont dix (10) jours consacrés à attendre les clients sur le site, et (5) jours consacrés au dépouillement et à la rédaction du rapport final.
2-2 Période et lieu 
    Afin d’éviter toute perturbation lors de l’interview, due à la famille, aux visites de l’entourage, nous avons opté pour ce mode d’administration. 
2-3 Autres dispositions
· S’assurer qu’il y a suffisamment d’imprimés pour couvrir l’enquête ;

3- Présentation des résultats d’étude
L’enquête menée auprès des professionnels du monde des entreprises a donné les résultats suivants :



THEME 1 : IMPORTANCE DE LA NOTORIETE
Q1 : L’entreprise a –t’  elle nécessairement besoin de notoriété? Autrement dit, peut-on exercer sans notoriété ?
	MODALITES
	RESULTAT
	%

	Oui
	10
	25%

	Non
	09
	22,5%

	Ça dépend
	21
	52,5%

	TOTAL
	40
	100%


	Tableau x : 8Tableau d’importance de la Notoriété
         Source : nos enquêtes terrain
	INTERPRETATION
· 10 responsables sur 40 (25%) estiment qu’une entreprise peut exercer, c’est-à-dire mener à bien ses activités sans que le défaut de la notoriété  ne perturbe le bon fonctionnement de sa progression.
· Pendant ce temps, 22,5% trouvent qu’il est indispensable pour une entreprise d’avoir de la notoriété si elle veut réussir sur le marché qu’elle a ciblé. Pour eux, un défaut de notoriété serait « suicidaire » pour l’entreprise dans la mesure où le client a besoin d’être rassuré dans la transaction qu’il effectue ; être sûre de la destination de ses fonds en attendant un retour sur son investissement.
· Par ailleurs, un plus grand nombre, plus de la moitié (52,5%) relativisent les choses en soutenant que l’indispensabilité de la notoriété dépend de la nature du produit commercialisé. Même s’ils reconnaissent que la notoriété reste capitale.

Par exemple, pour des biens de consommation courante ou de première nécessité, où la consommation s’impose quasiment, l’entreprise n’a pas grand besoin de forcer l’image de marque ;
Par contre, pour des produits qui font l’objet de consommation rare (biens anomaux, produits de luxe...), c’est tout le contraire.
THEME 2 : AVANTAGES DE LA NOTORIETE
Q2 : Citez 3 avantages essentiels de la notoriété pour une entreprise
	MODALITES
	RESULTAT
	%

	Sécurise les ventes
	19
	47,5%

	Préserve l’image de l’entreprise
	07
	17,5%

	Rassure la clientèle
	14
	35%

	TOTAL
	40
	100%


Tableau 9: Tableau des avantages de la notoriété pour une entreprise 
Source : nos enquêtes terrain


INTERPRETATION
	* 47,5% des enquêtés estiment que la notoriété permet de sécuriser les ventes de l’entreprise dans la mesure où lorsque celle-ci est connue par un plus grand nombre de public, elle devient de manière implicite une marque de référence, facilement mémorisable et vient aisément à l’esprit du consommateur.
	*Pendant ce temps, une autre frange (17,5%) pense que la notoriété évite de douter de l’entreprise, de ses services, de ses prestations et de ses produits.
	*C’est le même ordre de raisonnement que s’inscrit la dernière catégorie interrogée qui estime que la notoriété rassure la clientèle. La notoriété conforte le choix du client.
THEME 3 : ACTIONS DE DEVELOPPEMENT DE LA NOTORIETE
Q3 : Pour une entreprise, avec un budget relativement faible, comment peut-elle accroître sa notoriété ?
	MODALITES
	RESULTAT
	%

	Pratiquer le street marketing
	12
	25,53

	Adopter un marketing de réseau
	21
	44,68

	Recourir à l’affichage direct de proximité
	14
	29,79

	TOTAL
	47
	100%


Tableau 9: Tableau d’action de développement de notoriété
NB : Le nombre de réponse est supérieur au nombre de personnes interrogées ; car certains interviewés avaient plus d’une proposition.

INTERPRETATION
          La plupart des personnes interrogées estiment que seul le marketing direct pourrait soulager une entreprise à faible notoriété ; cela, à partir des techniques citées dans le tableau plus haut. 
III- ACTIONS STRATEGIQUES CONCRETES
Quelle que soit la taille de l’entreprise, la communication externe joue un rôle fondamental pour son image. 
La communication externe de l’entreprise s’adresse à plusieurs publics : les clients, les prospects, les partenaires, les médias, les environnements politique, social et économique, etc. 
· la communication externe : elle regroupe au sein du service de communication l’ensemble des formes et processus de communication d’une organisation envers le monde extérieur et les groupes cibles. Elle sert à 
· mieux insérer l’entreprise dans son environnement externe à savoir la société. 
· Le but de la communication externe est de permettre à l’entreprise de mieux s’insérer dans son environnement, légitimer ses activités économiques et sociales, minimiser les crises qu’elle peut traverser, modifier son image… Les outils utilisés sont très diversifiés : presse, Internet, affichage, radio, télévision et cinéma, relations presse, relations publiques, parrainage, organisation d’évènements. 


C’est suite à ces actions de communication externe que les partenaires, les clients et les prospects forgent leur opinion et leur attitude vis-à-vis de l’entreprise. Il est essentiel qu’une organisation puisse offrir d’elle une image positive basée sur l’expérience, la compétence et l’innovation. 
1- Caractéristiques de la communication de l’image de marque 
Les différentes actions de communication menées par l’entreprise doivent être compatibles entre elles et respecter les mêmes objectifs. Elles doivent avoir la même orientation : celle de doter l’entreprise d’une personnalité reconnaissable par la cible, d’une identité propre, d’un positionnement.
 Pour atteindre cette cohérence des différents messages transmis, à l’interne et à l’externe, les actions de communication doivent reposer sur un même axe, qui doit avoir une durée suffisamment longue dans le temps pour être mémorisé par la (ou les) cible(s) visée(s) et doivent être adaptées au message que l’entreprise veut délivrer, aux objectifs commerciaux de l’entreprise et doivent intégrer les composantes stratégiques et culturelles de l’ensemble de ses publics. 
La cohérence de tous les messages de l’entreprise est ce que recouvre la notion de communication globale, c’est-à-dire une approche globale de l’ensemble des communications de l’organisation : institutionnelle, marketing et interne. C’est une démarche homogène qui vise à tracer un territoire pour l’entreprise et à l’imposer aux diverses formes de communication de l’organisation. 

L’objectif de la communication est de proposer une cohérence entre les messages, l’image de l’entreprise, les produits ou services proposés et les objectifs poursuivis par l’organisation. 
Il s’agira donc, pour l’entreprise, de gérer en parallèle toutes les communications proposées : institutionnelle, marketing et interne.
2- Le Plan d’Action Stratégique
Il s’articule autour d’axes majeurs, à partir de phases bien agencées qui permettent à l’entreprise.
2-1 La phase d’analyse.
La phase d’analyse est une étape qui consiste à collecter le maximum d’informations sur l’entreprise, sa situation commerciale, financière, sociale, ses forces et ses faiblesses, sa position sur le marché, la nature et l’étendue de son environnement, la perception de son image en interne et en externe, l’importance de sa notoriété.
L’organisation qui souhaite communiquer devra alors établir un diagnostic de la situation actuelle à travers :
· une analyse de l’environnement économique et commercial de l’entreprise : le marché est-il étendue ? Est-il en récession ou en extension ? Quelles sont les nouvelles modes, les nouvelles idéologies, les nouveaux leaders d’opinions dont il faudra tenir comptent ? 
· une analyse de la concurrence : Les concurrents sont-ils nombreux ? Quelles sont leurs forces, leurs faiblesses ? Quelles sont leurs stratégies en matière économique, commerciale, de communication, etc.
· l’état actuel de la communication : quelles sont les communications déjà effectuées ? Sous quelles formes ? Vers quelles cibles ? Qu’ont-elles apportées à l’entreprise en termes de notoriété, de chiffre d’affaires, de parts de marché, d’image, etc.
· la détermination de l’objet de la communication : s’agit-il de faire connaître le produit, le service, de communiquer sur une cause que défend l’organisation ou d’agir sur son image ?
· l’identification des personnes concernées par l’objet de la communication : s’agit-il des clients, des consommateurs, des partenaires économiques, sociaux, etc. ?
2-2 La phase de réflexion
La phase de réflexion consiste à établir un diagnostic de la situation (bilan de la phase d’analyse) et à proposer des solutions en partant du constat effectué. 
Il s’agit donc de mettre en évidence le problème à résoudre ou le manque le plus gênant dans la connaissance de l’entreprise et de l’offre qu’elle propose : S’agit-il d’un problème à résoudre ou d’un manque à combler ? La situation est-elle récupérable ou pas ? Faudra-t-il plutôt agir dans le domaine institutionnel, publicitaire ou social ? Le problème relève-t-il plutôt de l’interne ou de l’externe ?
À l’issue de cette réflexion exercée sur le bilan de la phase d’analyse, il devient possible de se concentrer sur le choix d’un positionnement pour l’entreprise, la marque ou le produit et sur le budget disponible. 
Il s’agira de définir un choix stratégique à long terme qui va conférer à l’objet de la communication (la marque, le produit, l’organisation) une personnalité précise et durable.
 Le positionnement déterminera, par la suite, l’ensemble des actions de communication. C’est pourquoi il devra être crédible, attractif, distinct par rapport à la concurrence, en résonnance avec la culture et la sensibilité des acteurs du marché. 
Il s’agira aussi de déterminer les moyens financiers et humains disponibles pour faciliter la stratégie de communication.
Le diagnostic établi, le positionnement choisi, il devient alors possible de définir l’objectif principal de la communication et de déterminer les cibles à atteindre. 
La communication peut avoir pour objectif principal d’agir sur :
· la notoriété d’une entreprise ou d’un produit : renseigner sur l’existence d’un nouveau produit, sur les résultats de l’entreprise, sur l’amélioration d’un service, etc.
· l’image de l’entreprise : modifier favorablement les attitudes et les opinions des acteurs du marché vis-à-vis d’un produit, d’une marque, d’une entreprise, d’un dirigeant, d’une cause politique ou sociale.
· le comportement : inciter le consommateur à utiliser le produit d’une manière différente, le salarié à mieux représenter son entreprise, etc.
Lorsque l’objectif principal est fixé, il faudra s’attacher à déterminer la (ou les) cibles de la communication. Il conviendra, en effet, de hiérarchiser les cibles en fonction de l’objectif principal à atteindre, ce qui consiste à désigner le cœur de cible, puis à identifier les cibles secondaires (moins importantes) et enfin à écarter les cibles peu pertinentes ou à faibles retombées par rapport à l’objectif principal établi. 
Lorsque le cœur de cible est avéré, il est important de le caractériser à travers des critères qualitatifs et quantitatifs (sociodémographiques, géographiques, psychologiques, de style de vie, de centre d’intérêt, etc.)
2-3  La phase d’action
La phase d’action consiste à déterminer la promesse (l’axe de communication, le choix du message) que l’on veut faire aux cibles identifiées et les étapes de la mise en œuvre de la stratégie de communication.
    L’axe de communication est la synthèse des points forts de l’entreprise et le fil conducteur auquel on se réfèrera en permanence, dans toutes les communications de l’entreprise.
   Il pourra reposer sur la technologie, sur l’innovation, sur la qualité de vie, la culture, le confort, etc. Il devra exprimer ce qui distingue l’entreprise de ses concurrents, ce qui fait sa spécificité. L’axe de communication se déclinera en thème de communication et se traduira par une promesse faite à la cible. 
La promesse est l’argument proposé à la cible pour la convaincre. Le message, pour être entendu, doit répondre à deux conditions :
· l’existence d’une preuve que la promesse est crédible (caractéristiques d’un produit, notoriété de la marque, démonstration, etc.)
· la cohérence avec le positionnement : la promesse doit porter sur un point précis qui renforce le positionnement en confirmant la place occupée par la firme ou le produit dans l’esprit de la cible.
Enfin, l’entreprise devra déterminer les moyens d’action et établir un plan d’action. Le choix des moyens est une opération délicate pour les stratèges en communication, car ils doivent être complémentaires les uns des autres et toucher de manière précise les cibles visées. Le choix des moyens de communication doit dépendre :
· des objectifs de la communication,
· de la cible visée,
· du budget disponible.
Ensuite, il faudra planifier les étapes de la communication et la mise en œuvre des moyens dans le temps en fonction d’un calendrier précis et sous contraintes budgétaires. Toutes ces étapes seront décrites dans le plan de communication de l’entreprise.
Une  communication s’avère nécessaire chaque fois que l’on communique avec le public. Cependant, avec le développement des moyens de communication moderne (Internet, téléphonie mobile, ordinateurs de poches), les annonceurs en communication disposent de nouveaux moyens - Streets marketing, marketing viral, l’e-marketing  (ou cybermarketing), l’adverbale, ou encore les buzz – ce qui rend son contrôle de plus en plus important et de plus en plus difficile. 
C’est pourquoi la  communication doit être très établie, cadrée et suivie de manière rigoureuse. Elle doit aussi s’inscrire dans une stratégie globale pour toutes les communications réalisées, pour éviter le fractionnement du message et parfois le manque de cohésion. 
L’image que l’organisation donne d’elle-même doit être conforme à la réalité pour être d’abord reconnue par le personnel et relayée en direction des partenaires. 
La communication interne et la communication externe doivent être cohérentes et harmonisées : c’est ce qu’on appelle la communication globale. L’organisation doit envisager sa stratégie de communication de manière globale afin de mettre en cohérence sa communication interne avec sa communication externe, et donner d’elle une image unifiée.
La démarche de la stratégie de communication n’est pas un cheminement linéaire. Les différentes éléments qui constituent cette stratégie sont interdépendants les uns des autres et de nombreux allers et retours entre objectifs, cibles, messages et moyens sont indispensables pour obtenir la meilleure combinaison possible. Le but recherché est d’obtenir le meilleur résultat avec le budget le plus approprié.
Pour que la (ou les)  communication réussisse(nt), il est important de suivre les actions de communication à travers le suivi de l’exécution du plan d’action préalablement établi et de la diffusion des messages à tous les niveaux de la communication. 
Une  communication ne peut consister en une simple juxtaposition d’actions de communications, elle doit s’inscrire dans une communication globale et cohérente de la firme : une complémentarité des communications doit être recherchée pour toucher les différentes cibles et pour atteindre les objectifs recherchés.
 En effet, l’entreprise va s’adresser à des cibles différentes en utilisant des formes de communication adaptées à chaque cible visée et un contenu qui reprend des éléments identiques quelle que soit la cible (reprise du logo, de la signature et du slogan, traduction du message au niveau de chaque forme de communication en fonction de l’image souhaitée).
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Plus qu’un élément stratégique dans la politique commerciale de l’entreprise, la notoriété est  un indice de performance qui permet à l’entreprise d’apprécier ses efforts de communication sur un marché donné.
Son champ d’intérêt est très vaste, car la notoriété se veut à la fois :
-un indice de performance des actions de communication externe ;
-un outil de promotion de l’entreprise par la construction d’une image de marque ;
-un outil stratégique de création d’un positionnement...
	Toutefois, l’on retiendra que s’ouvrir  sur son marché, se faire connaître... ne va pas sans risque, sans danger dont la non maîtrise peut être souvent préjudiciable à l’entreprise qui cherche à accroître sa notoriété.
	Au-delà, aucune entreprise n’a intérêt à rester dans l’antichambre du marché au risque de voir ses ventes ne jamais décoller ou de voir sa phase de lancement se confondre avec la phase de croissance...
On ne peut qu’apprendre à se défendre sur un marché, à esquiver des coups et à en donner, mais jamais ne pas en prendre.
Ainsi, le choix des outils, l’orientation de la stratégie ainsi que le choix des moyens doivent faire l’objet d’études minutieuses et de précautions préalables.
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