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Résumé:

a l'instar de la compétitivité et la pénétration considérable des mar-
chés dans I'environnement organisationnel« les organisations économiques sont
exposees face a de grandes défisc c'est ce qui entrainent les organisations a
s’acharner pour sauvegarder leur présences et leur positions dans le marché et
pour s’y accommoder avec cette nouvelle stratégie et réaliser leur objectifsc les
organisations tendent a chercher les mécanismes efficaces a gérer pour at-
teindre leur finalités et on ne peut gérer efficacement dans le cas d’'une carence
dans la stratégie de communication qui doit étre caractériser par un potentiel
important et compétent qui renforce I'organisation a émettre ses messages et
décisions a ses partenaires externes et internes mais il est important de maitri-
ser les contextes des messages par les récepteurs et pouvoir percevoir son
importance sur l'intérét de 'organisation.

Car les récepteurs représentent une unité complémentaire et tendent
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un animent a atteindre les objectifs stratégiques de l'organisation et s’efforcer a
éviter toutes les contraintes et cela ne pourra t'étre concrétisé que par un plan
communicationnel stratégique et 'investissement rationnel de potentiel qui dé-
pend d’'un choix de contextes de communication efficaces et appropriées a
'environnement de I'entreprise.
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(1) Marc Decaupin jean, la communication marketing concepts, technique, stratégie,
2eme édition economica, Paris, PP : 39-46.
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