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Introduction Générale 

 

          Suite au cumul des mutations contextuelles et la complexité des système productifs, les 

entreprises travaillent désormais dans un environnement caractérisé par la mondialisation de 

l’économie, par une demande pour les produits et services personnalisés, par une concurrence 

de plus en plus vive en matière de nouvelles capacités productives et de compétences 

distinctives et par la complexification des connaissances et des technologies à maitriser. Dans 

ce nouvel espace économique, une nouvelle manière de penser commande donc des 

repositionnements des manières à faire des entreprises. Au plan interne, ils s’incarnent 

généralement sous des visés tels que, la rationalisation des coûts, la reconfiguration des 

compétences clées et ils imposent aux fonctions ressources humaines de se placer au cœur des 

enjeux opérationnels et stratégiques de l’entreprise. 

L’objectif primordial de toute entreprise étant la recherche du profit et l’homme est l’un des 

moyens essentiels de la chaine de production, il va de soi pour l’entreprise que les ressources 

humaines soient productives, bien gérer l’être humain devient un enjeu tellement important 

qu’il fait partie intégrante des grandes orientations stratégiques des entreprises. 

BARNEY et WRIGHT (1998), stipule que : « l’investissement dans les pratiques 

ressources humaines s’impose de plus en plus comme l’une des solutions pouvant permettre 

aux entreprises d’augmenter leur productivité et accroÎtre leur capacité concurrentielle, il 

s’agit même de l’un des moyens stratégiques dont disposent aujourd’hui les dirigeants pour 

améliorer la rentabilité de leur entreprise »  

 Face à un environnement caractérisé par une guerre de talents, avec l’avènement des 

nouvelles technologies ainsi que la migration des compétences Algériennes vers d’autres 

horizons et l’implantation de sociétés étrangères offrant des conditions de travail meilleurs, 

les entreprises se trouvent face a la rareté de ressource humaine qualifié, d’où la nécessité des 

directions RH de trouver de nouveaux modes et d’outils marketing pour se construire une 

stratégie d’attractivité envers ses « cliemployés »
1
et le marketing RH est une réponse a ces 

défis.         

                                                           
1
Terme utilisé afin de réunir les deux notions à savoir clients et employés, c’est-a-dire considérer son employé 

comme le premier client.   
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Il est bien clair qu’aujourd’hui, les entreprises ont pris conscience de la place 

qu’occupent les Ressources Humaines dans toutes organisations car elles constituent son fil 

conducteur vers la performance. 

La prise en compte du bon fonctionnement de l’environnement interne, de l’aspect 

social et du bien-être des salariés de l’entreprise constituent la première forme de la 

responsabilité sociale des entreprises (RSE). 

C’est pour cela que la première mission d’une entreprise qui veut jouer sur le terrain 

du développement durable et la responsabilité sociale de l’entreprise doit d’abord être 

responsable vis-à-vis de son environnement interne.  

La responsabilité sociale des entreprises tend donc à définir les responsabilités des 

entreprises vis-à-vis de ses parties prenantes à travers un bon nombre d’outils de Gestion des 

Ressources Humaines (GRH). 

La fonction des Ressources Humaines a tout à gagner en devenant un acteur majeur de 

la RSE, encore faut-il qu’elle ne le perçoive pas comme une obligation supplémentaire mais 

comme un engagement fort qui nécessitera une évolution. 

En Algérie, les démarches en faveur de la RSE sont embryonnaires et marquent un 

retard par rapport a l’élan enregistré par la RSE dans les autres pays, néanmoins une faible 

présence de la RSE en Algérie ne prouve pas que les entreprises algériennes soient 

irresponsables
2
.  

Problématique  de recherche  

Les ressources humaines sont un facteur important dans de l’entreprise. Ce dernier, 

joue un rôle majeur dans le développement de celle-ci. En contrepartie de son travail, il a 

besoin d’être récompensé, écouté et motivé, ce qui nous amène à poser la problématique 

suivante : 

« Quel est l’apport du marketing des ressources humaines dans la responsabilité 

sociale des entreprises ? » 

                                                           
2
HAMIDI.Y, KHELFAOUI.M,  « La perception de la RSE chez les dirigeants d’entreprises (PME) 

algériennes  Quelle forme de RSE implicite ou l’explicite ?» Université de Ouargla, Ouargla, 2012.  
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De laquelle découlent les sous-questions suivantes :  

─ Qu’est-ce que le marketing des ressources humaines ? 

─ Qu’est-ce que la responsabilité sociales des entreprises ? 

─ Quel est le lien qui existe entre le marketing des ressources humaines et la 

responsabilité sociale des entreprises ? 

Pour répondre à cette problématique, il est évident d’émettre des hypothèses qui vont 

nous servir par la suite comme base d’exploitation et d’analyse de notre objet d’étude. Dans le 

cadre de notre travail de recherche, nous en avons tiré les suivantes : 

Hypothèse 1: il existe un lien entre le marketing RH et la responsabilité sociale des 

entreprises.    

Hypothèse 2: le marketing de RH s’exerce en tant que pratique managériale au 

niveau de l’ENIEM d’une manière implicite.  

Méthodologie de recherche   

Pour répondre à notre problématique de recherche et aux questions posées, nous 

avons :  

Dans un premier temps nous avons fait une sélection des documents traitant des notions du 

Marketing des ressources humaines et de la responsabilité sociale des entreprises : ouvrages, 

revus, articles … et dans un second temps, effectué une collection d’information au sein de 

l’ENIEM. 

Objectif du travail de recherche  

L’objectif visé par le volet théorique est de définir les deux notions du marketing RH 

et la RSE, et d’exposer leur évolution historique. Ainsi que de faire ressortir le lien existant 

entre ces deux termes, tant dit que le volet pratique essayera d’expliquer et d’analyser les 

répercussions de l’engagement de l’ENIEM dans une démarche de responsabilité sociale.  

 Afin d’atteindre cet objectif, notre travail de recherche sera structuré en trois chapitres 

à savoir: 

- Le premier chapitre a pour but d’essayer de nous éclairer le concept du marketing 

des ressources humaines, par l’histoire, l’évolution ainsi que sa finalité ; 
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- Le deuxième chapitre est consacré à l’évolution historique de la responsabilité 

sociale des entreprises, les ressources humaines à l’épreuve de cette responsabilité 

et un aperçu sur le lien entre le marketing des ressources humaines et la 

responsabilité sociale des entreprises ; 

- Et le dernier chapitre comporte la présentation de l’organisme d’accueil ainsi que 

l’interprétation des résultats obtenus à partir des enquêtes faites au niveau de 

l’ENIEM. 

 

 

 



__________________ 

Chapitre 01 : 

Le Marketing 

des 

Ressources 

Humaines 

_________ 
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Introduction 

 

La mondialisation a fait qu‟il y‟ait d‟innombrables changements à grande vitesse, les 

mutations NTIC, les crises économiques, celle du pétrole, celle des finances, l‟emploi des 

seniors, le chômage, les impacts de la globalisation ou les délocalisations, la rude 

concurrences, ainsi que les contextes politiques, socioculturels et même moral, tout cela 

engendre une forte pression que les entreprises doivent combattre, elles doivent faire face à ce 

monde de concurrences accrues, ainsi qu‟aux consommateurs et salariés, qui reflètent ce 

monde par leurs complexité à leur tour et leur exigences. 

Ces  nombreuses mutations et défis rejaillissent sur leurs pratiques. Enjeux de 

performance et de compétitivité, les politiques Ressources Humaines des entreprises doivent 

anticiper ces transformations pour conserver les talents et en attirer de nouveaux. Pour y 

répondre, elle doit s‟appuyer sur de nouvelles logiques et de nouvelles pratiques comme celle 

du marketing. Pour  PERETTI. J-M
1
, il n‟y a pas de pratiques universelles en matière de 

gestion des ressources humaines. Les pratiques performantes sont celles qui, adaptées au 

contexte, permettent de répondre aux défis qu‟une entreprise doit affronter. 

Dans ce chapitre, qui sera consacré aux aspects théoriques de notre travail de 

recherche, nous allons d‟abord  présenter les principaux concepts du marketing et des 

ressources humaines qui sont la base de notre étude ensuite,  nous allons présenter l‟alliance 

entre le marketing et les ressources humaines, où nous allons présenter le lien existant entre 

ces deux derniers et enfin nous allons évoquer la présentation de l‟importance qu‟a le 

marketing RH dans la fidélisation des salariés. 

                                                           
1
PERETTI.J-M, « ressources humaines et gestion des personnes », 8

e
 édition, édition Vuibert, Paris, 2012. 
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Section 1 : Marketing et Ressources humaines 

 

Le concept du marketing RH ne cesse de gagner du terrain, que ce soit dans les 

milieux académiques, ou dans les sphères professionnelles. La littérature renvoie l‟ouverture 

de la réflexion sur le marketing RH aux années 1980, qui est une nouvelle discipline qui 

relient deux domaines déférents. 

1. Définition et évolution du marketing 

 

Le marketing est traditionnellement défini comme un ensemble de techniques visant à 

promouvoir, dans un contexte concurrentiel, des produits et des services auprès d‟une 

clientèle cible. Il vise donc à augmenter la notoriété du produit, du service ou même de la 

marque, à stimuler l‟intention d‟achat et à fidéliser la clientèle. 

Le marketing à ses débuts n‟était utilisé que pour quelques produits de consommation 

puis il s‟est étendu à d‟autres domaines d‟intervention. La réflexion théorique
2
 de Bagozzi 

(1975) sur les conditions d‟application du marketing permet de comprendre cette évolution. 

En effet, le marketing est applicable dès lors qu‟il y a échange, que celui-ci soit marchand ou 

non.
3
 

Le schéma suivant montre les principes de base d‟un échange. 

                              SCHEMA 01 : Nature et contenu de l’échange 

 

 

 

        Source : Jean-Pierre Mathieu, Gilles Roehrich. Les représentations et tendances du marketing au travers 

de ses définitions. 3ème Congrès "Tendances du Marketing", Nov 2003, France. 

 

                                                           
2
BAGOZZI, R. P. (1975) « Marketing as exchange » J. of Marketing 39 (October): 32–39 Google 

Scholar, Crossref, ISI 
3
 KOTLER.P et LEVY.S « broadening the concept of marketing », journal of marketing,vol33, 1969 

PARTIE 2 PARTIE 1 

http://scholar.google.com/scholar_lookup?hl=en&publication_year=1975a&pages=32-39&author=R.+P.+Bagozzi&title=%E2%80%9CMarketing+as+exchange.%E2%80%9D&
http://scholar.google.com/scholar_lookup?hl=en&publication_year=1975a&pages=32-39&author=R.+P.+Bagozzi&title=%E2%80%9CMarketing+as+exchange.%E2%80%9D&
http://journals.sagepub.com/servlet/linkout?suffix=bibr3-000276427802100406&dbid=16&doi=10.1177%2F000276427802100406&key=10.2307%2F1250593
http://journals.sagepub.com/servlet/linkout?suffix=bibr3-000276427802100406&dbid=128&doi=10.1177%2F000276427802100406&key=A1975AT07900005


Chapitre I :                           Le marketing des ressources humaines 

 

 8 

Ce schéma montre que différentes parties peuvent être impliquées, quelques soient 

leurs natures, d‟où l‟expansion possible du marketing à de nouvelles activités au sein de 

l‟organisation.
4
  LENDREDIE et LINDON présentent le marketing en tant qu‟« ensemble des 

méthodes et des moyens dont dispose une organisation pour promouvoir, dans les publics 

auxquels elle s’intéresse, des comportements favorables à la réalisation de ses propres 

objectifs »
5
. 

Si l‟on considère que le marketing peut s‟appliquer dès lors qu‟il y a échange entre 

deux parties, alors il semble pertinent pour étudier et fournir des outils afin de gérer l‟échange 

entre un salarié et une entreprise. 

Selon Philip Kotler, le marketing « est l’ensemble des techniques et études 

d’applications qui ont pour but de prévoir, constater, susciter, renouveler ou stimuler les 

besoins des consommateurs et adapter de manière continue l’appareil productif et 

commercial aux besoins ainsi déterminés »
6
. Nous sommes à priori bien loin des ressources 

humaines et pourtant le contexte économique, démographique, politique, social et même 

moral qui n'a plus rien à voir avec celui des "Trente Glorieuses", ni avec celui des années 

"calamiteuses" rend indispensable la suppression des frontières entre les directions. Nous 

entrons dans l'ère de la complexité. 

1.1. Cadre théorique des ressources humaines 

 

Au cœur de l‟organisation, il y a le capital humain. Les ressources humaines ont pour 

objectifs d‟apporter à l‟entreprise le personnel nécessaire à son bon fonctionnement. Ceci 

implique donc, de lui assurer le nombre suffisant, mais aussi compétent et motivé pour le bon 

fonctionnement de l‟organisation. 

1.1.1. Définition des ressources humaines 

 

Les ressources humaines sont un domaine stratégique en elles-mêmes, les entreprises 

peuvent se fixer des objectifs en matière d‟équité et de politique de rémunération, de diversité, 

de conditions de travail, de relations sociales, et organiser leurs pratiques selon ces lignes 

directrices. 

                                                           
4
MATHIEUJ-P et ROEHRICH .G. Les représentations et tendances du marketing au travers de ses 

définitions. 3ème Congrès "Tendances du Marketing", Nov 2003, France. 
5
LENDREDIE et LINDON, mercator, « théorie et pratique marketing »,  6

e
edition, dalloz, Paris, 2000, p3. 

5
KOTLER P et DUBOIS.B, Manceau, « marketing et management », 11

e
edition, pearsoneducation, Paris, 2003 

https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&source=gbs_metadata_r&cad=2
https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Bernard+Dubois%22&source=gbs_metadata_r&cad=2
https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Manceau%22&source=gbs_metadata_r&cad=2
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La science qui se consacre à la gestion d‟entreprise regroupe l‟ensemble des employés 

et des collaborateurs d‟une organisation sous le concept des ressources humaines. Cette même 

désignation est attribué au département ou à la personne à qui il appartient de sélectionner ; 

engager, former et retenir les travailleurs au sein d‟une entreprise. 

Les politiques des RH ont pour but d‟aligner l‟effort des salariés et la stratégie de 

l‟entreprise concernée. La fonction est souvent contemplée dans des domaines tels que : 

recrutement et sélection, rémunération et avantages sociaux, formation et développement, etc. 

Une des principales taches des ressources humaines au sein d‟une entreprise est la 

mise en œuvres des tableaux des effectifs et des plannings RH, qui visent à mettre à profit les 

compétences du personnel en fonction du budget disponible, à créer un environnement de 

travail agréable et à développer le potentiel humain de chaque salarié. Le but est de faire en 

sorte que le travailleur se sente satisfait de son travail tout en le mettant en valeur pour aboutir 

aux objectifs de l‟entreprise. 

1.1.2. Evolution de la fonction ressources humaines 

 

La fonction ressources humaines a connu plusieurs bouleversements sous l‟effet de 

plusieurs facteurs internes et externes aux organisations. Elle est confrontée aujourd‟hui à de 

nouveau enjeux et défis justifiant l‟adoption d‟une nouvelle approche managériale et exigeant 

de nouveaux modes d‟action. Nous présentons dans ce qui suit un bref aperçu historique de 

l‟évolution de la gestion de personnel vers la gestion des ressources humaines et les nouveaux 

enjeux de la fonction RH.
7
 

1.1.3. De la gestion du personnel à la gestion des ressources humaines 

 

Considérée pendant longtemps comme une fonction support, concentrée sur des tâches 

administratives, la fonction ressources humaines a énormément évolué sous l‟influence de 

différents facteurs. Elle est aujourd‟hui sollicitée plus que jamais, en tant que partenaire 

stratégique, afin d‟aider l‟organisation à faire face à la complexité et aux incertitudes liées au 

dynamisme de ses environnements et à s‟adapter d‟une manière continuelle aux nouvelles 

tendances du management. 

                                                           
7
ASLI. Amina « Le marketing RH : une nouvelle approche de GRH » enseignante-chercheur à l‟Ecole Nationale 

de Commerce et de Gestion (ENCG) de Settat, Université Hassan1, Maroc, 2018, disponible en PDF. 
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La fonction RH a connu ainsi, plusieurs transformations au fil du temps, celles-ci sont 

justifiées essentiellement par la dynamique de l‟environnement de l‟entreprise ainsi que 

l‟évolution de la perception de l‟homme au travail et son rôle dans la création de la valeur.    

 Trois moments forts peuvent être identifiés dans l‟évolution des termes impliqués 

dans le management des hommes : la gestion du personnel, les ressources humaines et le 

capital humain.
8
 

Depuis la révolution industrielle, la fonction production a occupé la place centrale 

dans les préoccupations des entreprises alors que la gestion du personnel n‟était qu‟une 

fonction d‟exécution des objectifs de l‟organisation du travail
9
 répondant par là, aux 

exigences de la production. C‟est dans ce cadre qu‟on a vu l‟apparition de certaines méthodes 

et procédures, notamment l‟Organisation Scientifique du travail (OST) de F.W.Taylor qui a 

donné naissance à la première organisation de la gestion du personnel et à l‟administration des 

relations employés-employeurs. 

Par ailleurs, le terme gestion du personnel a été couramment utilisé après la seconde 

guerre mondiale pour caractériser une phase de gestion administrative du personnel, les 

principales tâches assurées par la personne en charge de cette fonction consistaient en la tenue 

des dossiers des employés et la vielle sur la cohérence juridique des actes de gestion 

quotidienne. L‟entreprise était assimilée à une entité non démocratique à l‟image de l‟armée 

et dans laquelle c‟est le patron qui fait la loi. 

Suite à un contexte économique moins favorable, aux grèves et à la restriction des 

années soixante-dix, la seule gestion quantitative et administrative du personnel s‟est avérée 

inappropriée et on est passé au terme gestion des ressources humaines qui a permis de mettre 

l‟accent sur l‟importance du social et de l‟humain au sein des organisations. On a commencé à 

percevoir dans l‟entreprise comme une ressource au même titre que les ressources matérielles, 

financières et informationnelles. Le responsable du personnel prend alors le titre de 

« directeur des ressources humaines » et son rôle est dès lors plus accès sur la gestion de 

carrières et des compétences et la négociation des relations sociales. La gestion des hommes 

devient plus qualitative tout en continuant à traiter les employés comme des phases où l‟on 

                                                           
8
  CHAMINADE .B, « Guide pratique RH et compétences », Edition Afnor, paris, 2008, p.8-12. 

9
Le terme organisation du travail désigne les modes de division et d‟intégration de l‟activité de l‟entreprise qui se 

traduisent par un système soit formel ou informel ou les deux à la fois de procédures ou méthodes permettant de 

combiner et de faire fonctionner les facteurs de production pour atteindre les objectifs de l‟entreprise. 
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commençait à entrouvrir les prémisses de la gestion prévisionnelle des emplois et des 

compétences. 

Le facteur humain est désormais mis en valeur et la fonction ressources humaines est 

placée aujourd‟hui, au cœur de la performance des entreprises. Il est devenu vital et 

dynamique de la réussite de toute entité compétitive ; sa gestion n‟a cessé de faire l‟objet 

d‟une attention particulière de la part des théoriciens et praticiens contemporains. 

GUEST.D affirme qu‟ « il est possible de synthétiser sous quatre grandes orientations 

les caractéristiques de „„la gestion des ressources humaines‟‟ remplaçant une plus 

traditionnelle « gestion du personnel ». Ces quatre orientations recouvrant elles-mêmes 

plusieurs dimensions sont les suivantes : l‟intégration stratégique, l‟implication des 

travailleurs, la flexibilité de la main d‟œuvres et la qualité. »
10

 

Un peu plus tard et par analogie avec théorie du capital financier et matériel, le terme 

du capital humain est de plus en plus utilisé pour qualifier les ressources vivantes de 

l‟entreprise. Les employés sont assimilés dans leur comportement à des investisseurs qui 

étudient l‟opportunité d‟investir dans une activité avant de s‟y lancer. Ils lient les sacrifices à 

consentir au produit de leurs employeurs aux récompenses qu‟ils en tirent. En effet, les 

employés investissent temps, énergie, compétences, intelligence, émotions au travail et sont 

en droit d‟en attendre un retour (ROI)
11

 : reconnaissance financière, reconnaissance 

personnelle, développement de leur employabilité…, une grande importance est accordée à ce 

stade de l‟évolution de la GRH à la gestion prévisionnelle et au développement des 

compétences, seules capables de différencier l‟entreprise et de lui procurer un avantage 

concurrentiel. Une nouvelle vision de la fonction RH émerge, celle d‟un centre de création de 

valeur pour les clients  internes et externes. 

1.1.4. Les nouveaux enjeux de la fonction RH 

 

Considérée pendant longtemps comme une fonction support, la fonction RH est 

appelée aujourd‟hui à jouer un rôle plus stratégique. Elle est sollicitée pour accompagner les 

changements que connaissent les organisations dans leur dimension humaine. En effet, les 

évolutions technologiques, économiques et socioculturelles imposent de nouveaux modes de 

                                                           
10

 GUEST.D, Cité par Evalyne Léonard, parmi les co-auteurs du Marc Ingham, « Management stratégique et 

compétitivité. », Edition De Boeck-Université, 1996, p.360 
11

 Return On Investment 
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travail, plus d‟efficacité et d‟efficience, plus de rapidité, de flexibilité et réactivité ce qui n‟est 

pas sans affecter la stabilité, la motivation et la performance des ressources humaines. 

Les nouveaux enjeux pour la fonction RH sont, entre autres, aujourd‟hui de piloter des 

projets de changement, d‟élaborer des politiques Rh à même de satisfaire les exigences des 

employés, développer des compétences et de les fidéliser. Ils concernent aussi l‟attractivité de 

nouveaux talents par des actions qui permettent à l‟organisation de se démarquer par rapport 

aux concurrents et de construire ou de maintenir sa marque employeur. On lui demande de 

mettre en place une démarche de gestion par compétences ainsi que des stratégies 

d‟attractivité et de fidélisation permettant de mieux stabiliser les compétences et l‟expertise de 

son capital humain qui reste le meilleur gage de la qualité des produits et services de 

l‟organisation et par voie de conséquences de la satisfaction de ses clients finaux. La fonction 

RH est désormais appelée à apprendre à vendre (ses politiques et ses prestations sociales) et 

se vendre (en tant que fonction créant de la valeur ajoutée). 

Face à ces nouveaux défis et enjeux, la fonction RH ne doit plus se contenter de 

résoudre des problèmes RH, elle doit être proactive, à travers l‟identification et la satisfaction 

des besoins futurs en compétences, et chercher à mieux comprendre son environnement pour 

l‟anticiper. Elle doit renforcer sa crédibilité et repenser ses modes d‟action en favorisant une 

démarche plus historique, orientée client et à ce titre, emprunter la démarche et les outils du 

marketing qui lui permettront de revoir son positionnement et sa stratégie d‟approche de ses 

clients internes et prospects.
12

 

Alors, quel rapport pouvons-nous établir entre la fonction marketing, qui est orientée 

vers le client, et la fonction Ressources Humaines qui gère les collaborateurs au sein de 

l‟entreprise ? 

En effet, La combinaison des termes marketing d‟une part et ressources humaines de 

l‟autre peut paraître à priori incongrue, toutefois cette alliance semble, par la force des choses, 

se légitimer et ce en raison du contexte économique, démographique, social, politique voire 

même moral. 

 Le marketing a connu un changement important au niveau de son approche qui ne se 

résume plus à une simple logique produit, mais désormais, logique de service et de la relation 

client. Le maître mot du marketing c‟est désormais parvenir à une cohérence, une harmonie 

                                                           
12

 PANCZUK (S) et POINT (S) : « Enjeux et outils du marketing RH » Edition Eyrolles, 2008, p.2. 
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entre l‟environnement interne et externe de l‟entreprise. A titre d‟exemple, les décalages qui 

pouvaient exister entre le discours publicitaire d‟une marque et certaines pratiques, sociales 

ou environnementales notamment, ne sont plus admis par le public, car désormais 

l‟environnement aussi bien interne qu‟externe est intimement lié. Les ressources humaines, 

afin de garantir la crédibilité de l‟entreprise, agissent désormais dans cette même logique 

marketing, il ne doit pas y avoir de dissonance entre l‟univers interne et externe qui sont 

désormais mêlés. 

Un lien peut être établi entre ces deux métiers distincts à partir du moment où le 

collaborateur est considéré, non pas comme un simple salarié, mais comme une ressource que 

l‟on va chercher à attirer et ensuite à fidéliser et ce à l‟instar d‟un client d‟une marque qui 

serait dans ce cas celle de l‟entreprise employeur. Cette approche marketing est rendue 

inévitable en raison notamment de la pénurie de main-d‟œuvre. Ce lien fera l‟objet de notre 

deuxième section. 

Section 2 : Mariage entre marketing et ressources humaines 

Au fil des années et des évolutions, de nouveaux concepts apparaissent, comme le 

«Marketing RH», une harmonisation de terme inattendu auquel personne n‟aurait pensé il y a 

quelques années. Le mot « marketing » n‟est pas un mot véritablement attirant et son origine 

anglo-saxonne n‟aide pas non plus. En effet ce mot rappelle l‟univers de consommation et le 

rapport de manipulation envers le client, dans ce sens « Le mot marketing évoque encore trop 

souvent les techniques utilisées par la publicité pour faire consommer tel produit ou tel 

service à des consommateurs réputés sinon manipulés, du moins influencés pour acheter 

quelque chose dont ils auraient pu se passer »
13

. 

Les deux termes sont désormais assemblés car tout simplement les candidats et 

salariés se comportent d‟ores et déjà comme des clients ou clients potentiels, en outre, « Le 

comportement des collaborateurs changent. Ils se comportent de plus en plus comme des 

clients, qui attendent aussi de l’entreprise plus d’une stricte rémunération »
14

. 

Parler de marketing RH est de plus en plus fréquent, et au survol des bénéfices assurés 

par cette nouvelle approche des ressources humaines, les entreprises sont de plus en plus 

                                                           
13

 LIGER. P, «Marketing RH - 4e édition Comment devenir un employeur attractif », édition Dunod, Paris, 2016.  
14

www.cfa-igs.com/medias/pdf/colloque-rh-rapport.pdf consulté le 04/06/2018 a 18h40 

 

http://www.cfa-igs.com/medias/pdf/colloque-rh-rapport.pdf%20consulté%20le%2004/06/2018%20a%2018h40
http://www.cfa-igs.com/medias/pdf/colloque-rh-rapport.pdf%20consulté%20le%2004/06/2018%20a%2018h40
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nombreuses à y recourir. Jusqu'à il y a peu, les ressources humaines restaient cantonnées à 

une mission de support mais aussi à des compétences administratives. La gestion du personnel 

résidait plus en une organisation du capital humain, depuis le recrutement jusqu'à la 

formation. 

Mission indissociable de la bonne marche de l'entreprise, les RH pouvaient alors être 

considérées comme une charge incompressible. Avec le marketing RH, il ne s'agit plus de 

subir la gestion de personnel, mais au contraire de s'en servir pour communiquer auprès des 

salariés de l'entreprise elle-même mais aussi du monde extérieur. 

1. Origines du marketing des ressources humaines 

Apparu à la fin des années 1990, le concept de marketing RH a souvent été présenté 

sous l‟angle unique de la communication. Le fondement du marketing RH était d‟utiliser des 

méthodes marketing pour attirer, retenir et fidéliser les talents mais ce n‟est que la face visible 

d‟un immense iceberg, jamais totalement exploré à ce jour ( Liger, 2007). Donc pourquoi 

opter pour un marketing RH ? 

De nombreuses entreprises sont confrontées à une pénurie croissante de ressources 

humaines, s‟expliquant par diverses raisons dont notamment l‟évolution de la valeur travail. 

Les jeunes en âge de s‟insérer dans la vie active ne considèrent plus le travail comme une 

finalité en soi et désirent consacrer une part non négligeable de leur temps à des loisirs et 

favoriser leur épanouissement tant au niveau social que familial. Une étude de la DARES 

indique que parmi les personnes qui exercent une activité professionnelle, près de quatre sur 

dix trouvent que le travail rend difficile l‟organisation de la vie familiale. Les relations entre 

le travail et la sphère privée sont souvent évoquées en termes de conflit de temps, de tension 

entre les rôles et de comportements. Les salariés semblent regretter que leurs entreprises ne se 

préoccupent pas de leurs contraintes extra-professionnelles (Legault, 2004) ; Certaines études 

montrent que la santé physique et mentale des individus peut en être affectée (Tremblay, 

2003). Dans un monde où le « développement personnel » et le « coaching » sont devenus des 

thèmes hyper médiatisés, les salariés portent désormais une attention pleine d‟exigence sur la 

qualité de leur vie professionnelle. 

L‟entreprise communique donc de plus en plus sur sa gestion des ressources humaines 

en mettant en avant ses initiatives sociales. Dans cette optique, elle adopte de plus en plus une 
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démarche marketing pour convaincre, fidéliser et séduire les salariés. Le salarié est donc 

considéré comme un client de l‟entreprise dont il faut satisfaire les besoins et les attentes. 

Dans un monde dominé par des valeurs individualistes, par la perte de repères et la fin des 

phénomènes de massification, le marketing s‟oriente vers une offre individualisée de produits, 

censée répondre aux exigences spécifiques de chaque consommateur ( Liger, 2007). L‟offre 

connaît une segmentation croissante, afin de s‟adapter à la singularité des individus. »
15

 

1.1. Définition du marketing des ressources humaines 

 

Philippe Liger définit le marketing RH comme « une nouvelle approche de la relation 

salarié / entreprise » qui consiste à considérer les collaborateurs ou les candidats comme des 

clients, au sens noble du terme. 

Pour lui, il s‟agit d‟appliquer les logiques et les techniques du marketing et de la 

communication pour : 

- Attirer des candidats, les recruter et bien les intégrer, 

- Fidéliser des collaborateurs impliqués. 

Pour PANCZUCK.S et POINT.S, le marketing RH se définit comme un nouvel état 

d‟esprit fondé sur des techniques marketings adaptés aux ressources humaines pour que 

l‟entreprise et sa DRH puissent se vendre, fidéliser et se renouveler
16

. 

Le marketing RH doit ainsi aider les DRH à optimiser leur recrutement, fidéliser les salariés, 

et enrichir la relation de l‟entreprise avec l‟environnement extérieur. 

1.2. Distinction du marketing des ressources humaines des notions proches 

 

En analysant le sillage des recherches déjà effectuées dans le champ du marketing en 

relation avec la ressource humaine, plusieurs définitions ont été attribuées au concept du 

marketing RH, ce dernier reste jusqu‟aujourd‟hui un concept à contour flou, souvent 

confondu avec le marketing interne et le marketing social. 

Afin de distinguer entre ces trois concepts, nous allons essayer de les présenter en 

mettant, l‟accent sur leurs points convergents et leurs points divergents. 

                                                           
15

https://www.cairn.info/revue-management-et-avenir-2009-8-page-294.htm consulté le 06/06/2018 à 16h20. 
16

 PANCZUCK.S., POINT.S, « Enjeux et outils du marketing RH », Eyrolles, paris, 2008. 

https://www.cairn.info/revue-management-et-avenir-2009-8-page-294.htm%20consulté%20le%2006/06/2018
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1.2.1. Le marketing social 

 

Il est souvent d‟usage à tort de confondre marketing RH et marketing social. 

Cependant, le marketing social tel qu‟il est défini dans le champ du marketing ou dans celui 

des ressources humaines ne correspond pas du tout à la même définition.2 

 

D‟après PITELET.D (2005), ce concept se définit comme « un état d‟esprit visant à 

aborder différemment la relation entre le salarié et son employeur. Le marketing social intègre 

les outils marketing pour aider l‟entreprise à confronter en permanence ses points de vue avec 

ceux de ses différentes parties prenantes (essentiellement les salariés), jusqu‟à jouer sur leurs 

émotions 
17

». 

Dans le marketing social, la place de la communication y est aussi très importante, 

puisqu‟elle place « l’homme au cœur de l’organisation par une communication claire, 

transparente et éthique
18

». 

L‟employeur doit alors être à l‟écoute du salarié. Le marketing social joue sur le 

registre de l‟affect du salarié pour que celui-ci se sente bien dans l‟entreprise. Cela va 

évidemment au-delà d‟une simple politique de communication et implique ainsi des politiques 

de reconnaissance, d‟amélioration des conditions de travail, voire de fidélisation du salarié. 

De plus, l‟association des termes marketing et social, ou l‟accent mis sur la 

communication, risque de limiter le rôle de la gestion des ressources humaines (et le rôle de la 

DRH) à améliorer le climat social de l‟entreprise 

Le marketing RH reprend cette idée de donner du sens au travail. Cependant, si le marketing 

social reste ancré dans une démarche de bien-être, le marketing RH met véritablement le 

salarié dans une démarche « marchande », celui-ci devenant le véritable client interne de 

l‟entreprise. 

1.2.2. Le marketing interne 

 

Dans les années 1980 est apparu le terme de « marketing interne », un nouvel état 

d‟esprit visant à appliquer les techniques du marketing, non plus à l‟extérieur de l‟entreprise 

(en externe), mais à l‟intérieur de celle-ci (en interne). 

                                                           
17

PITELET.D, « La nouvelle parole de l‟entreprise. Essai sur le marketing social », Médialivre, Paris, 2005, p. 

11. 
18

 Ibid.p.11 
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Il s‟agit d‟une approche centrée sur les salariés, considérés comme les détenteurs du 

succès ou de l‟échec de leur organisation. C‟est pourquoi le marketing interne est 

premièrement apparu dans les entreprises de service, celles qui mettent leurs salariés au 

premier plan, c‟est-à-dire au contact direct avec la clientèle. Le marketing interne suppose une 

analogie entre espace marchand et espace organisationnel, soit entre le client et le salarié. 

Le marketing interne considère ainsi les salariés comme un marché à conquérir, et ces 

derniers sont alors eux-mêmes davantage considérés comme des « clients internes ».3 

 

Le marketing interne peut être défini comme « un ensemble de méthodes et de 

techniques qui, inscrites dans un plan d’action en trois phases (compréhension du marché 

interne, mis en adéquation avec les exigences du marché externe, organisation du 

changement et mobilisation des hommes), vont permettre à l’entreprise de disposer en 

permanence d’un capital de ressources humaines capable de dynamiser et d’accompagner 

son propre développement
19

». Le marketing interne repose ainsi sur une relation commerciale 

individu/organisation visant à appliquer les techniques du marketing, à l‟intérieure de 

l‟entreprise. En ce sens, les salariés constituent aussi un marché à conquérir pour 

l‟organisation
20

. 

Le produit à vendre est non seulement celui de l‟entreprise, mais également celui de 

son management, c‟est-à-dire ses conditions de travail, son climat, la richesse de son 

environnement, son mode de fonctionnement, ses images, ses plans et projets de 

développement, etc. 

Le marketing RH reprend cette « pensée client » et cette attitude fondée sur un marché 

à conquérir. Néanmoins, ce n‟est pas du marketing interne, car le marketing RH dépasse la 

simple notion de communication ou encore de système marchand et propose une approche 

plus complète  ou complexe de la notion de client. En effet, le marketing RH doit considérer 

les salariés actuels, passés, mais aussi futurs  comme les clients finaux d‟une DRH qui doit 

leur « vendre » des prestations (formations, employabilité, plan de rétention, possibilités 

d‟investir dans l‟entreprise via des plans d‟actions salariés, etc.). Mais la notion de clients ne 

doit pas se limiter aux seuls salariés : elle peut aussi concerner la direction, les actionnaires et 

tous ceux à qui la DRH souhaite vendre ses produits et services et accessoirement se vendre 

pour asseoir sa légitimité. 

                                                           
19

LEVIONNOIS.M, Marketing interne et management des hommes, Éditions d‟Organisation, Paris, 1987, p. 30. 
20

LEVIONNOIS.M, le marketing interne et le management des hommes, Éditions d‟Organisation, Paris, 1985, p. 

30. 
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Donc nous pouvons dire que  le marketing RH s‟inspire du marketing interne
21

 et du 

marketing social
22

 

Le tableau01 : la différence des concepts 

 Marketing 

interne 

Marketing 

Social 

Marketing RH 

centré sur la 

communication. 

Le marketing 

RH 

 

Références 

clés 

Berry (1984) 

Gronroos(1981) 

Levionnois(1987) 

Seignour(1998) 

Seignour, Dubois 

(1999) 

Varey(1995) 

Igalens(2002) 

Pietelet(2005) 

Liger(2004) 

Segrétain(1998) 

Panczuk, Point 

(2008) 

Point de 

départ 

Considérer les 

salariés comme 

les clients 

Répondre aux 

nouvelles 

exigences 

sociales des 

salariés 

Attirer, intégrer et 

fidéliser les 

salariés 

Vendre, se 

vendre fidéliser 

se renouveler et 

s‟adapter 

Objectifs Accroitre la 

satisfaction du 

consommateur) 

Animer et 

structurer une 

réputation et 

Considérer le 

salarié comme un 

véritable client en 

Mettre en place 

une démarche 

globale, et non 

                                                           
21

Marketing interne, il emprunte cette réflexion de considérer le salarié ainsi que toutes les parties prenantes – 

dans une relation marchande. Il s‟agit pour la DRH de vendre et de se vendre. 

22
Marketing social, il emprunte cet esprit de bien-être et cette volonté de fabriquer un environnement au travail 

agréable afin de séduire. Mais les ressources humaines et la DRH doivent davantage mobiliser les outils 

marketing pour ne pas restreindre cette approche aux 10 % de la surface visible de l‟iceberg, c‟est-à-dire la 

communication. 
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partir d‟actions et 

de principes 

menés auprès des 

salariés. 

une marque 

employeur. 

privilégiant 

l‟individualisation 

tout en cherchant 

à se différencier 

des concurrents. 

partielle. 

Intégrer 

plusieurs 

dimensions du 

marketing. 

Concept clés Clients Corporate 

Branding 

Séduction Les 4P 

Mots clés Espace 

marchand client 

Séduction 

transparence, 

animation, 

réputation, 

image 

employeur, 

motivation 

Séduction, 

segmentation, 

image 

Séduire, 

segmentation, 

positionnement, 

clients, vendre, 

employabilité 

Distribution prix 

et valeur, Mix 

RH 

philosophie Instaurer une 

relation 

marchande avec 

le salarié 

Donner un sens 

au travail 

Travailler sur 

l‟image de 

l‟entreprise 

Une attitude 

globale au 

service de la 

performance de 

la fonction RH 

Rôles de la 

Fonction 

Considérer le 

salarié dans une 

relation 

marchande et 

non plus 

hiérarchique 

Réconcilier le 

salarié avec la 

notion de travail 

et son 

environnement 

de travail 

Construire un 

plan de 

communication 

Prestataire de 

services et 

vendeurs de 

produits RH 



Chapitre I :                           Le marketing des ressources humaines 

 

 20 

Outils au 

cœur 

de la 

démarche 

Systèmes de 

récompense, 

formations, …. 

Pour améliorer 

la satisfaction 

des salariés. 

Internet, 

nombreux outils 

centrés sur la 

communication 

et tous les outils 

permettant aux 

salariés de 

mieux se sentir 

dans l‟entreprise 

Outils associés à 

la 

communication 

marketing 

(image de 

marque, 

employée 

branding..) 

Nombreux 

outils 

issus du 

marketing 

(courbe de cycle 

de vie, matrice 

de 

positionnement, 

matrice de 

segmentation, 

analyse du 

système de 

distribution, 

pricing et 

valeur…) 

Source :PANCZUCK, S, Point, S. (2008), Enjeux et outils du marketing RH, Eyrolles, Paris, p 34. 

2. La démarche marketing RH 

 

Toute stratégie marketing s‟emploie à tout faire pour qu‟un produit se vende mieux et 

plus. Le marketing RH ne diffère en rien de cette approche. Il vise à analyser un marché, à 

proposer des prestations RH, à les lancer (créer le besoin) et à les faire acheter par les clients 

potentiels bien ciblés. Dans le cadre de notre recherche, nous considérerons l‟acte d‟achat 

comme étant un acte d‟usage. 

Un service RH utile sera employé par les personnes pour lesquelles il a été développé. 

Afin d‟adopter une démarche du marketing RH, d‟une manière plus opérationnelle, l‟entreprise 

doit s‟inspirer de la démarche du marketing, c‟est à dire segmenter, cibler, se positionner. 

En nous basant essentiellement sur les travaux de PANCZUK.S, POINT.S (2008) et 

LIGER.P (2013), l‟adaptation de la démarche du marketing RH par une entreprise, nécessite le 
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suivi de trois étapes essentielles : la segmentation des clients de la fonction RH, le ciblage des 

talents et le positionnement des prestations RH. 

 

2.1. La segmentation des clients de la fonction RH 

 

Afin de mieux comprendre son marché et optimiser l‟utilisation des services RH, 

adaptés au ciblage, et vendre ses produits, créer les besoins pour satisfaire et fidéliser les salariés, 

plusieurs critères sont pris en considération lors de cette étape. Traditionnellement, des critères 

géographiques, d‟expérience, de temps de travail, de position hiérarchique, et de génération, 

(Beverly Kaye et Sharon Jordan-Evans, 2005)
23

, des critères plus adaptés tels la performance et 

le potentiel
24

 l‟engagement, la visibilité et le volume de la population, peuvent être pris en 

considération
25

. 

 

2.2. Le ciblage des talents 

 

Choisir le client « segments profitables » que l‟entreprise cherche à attirer, conquérir 

ou fidéliser par des prestations RH qui leur sont ajustées. 

 

2.3. Le positionnement des prestations RH 

 

Selon Philip Kotler, le positionnement est le choix d‟une stratégie marketing 

permettant de donner à une offre (produit ou marque) une position crédible, différente et 

attractive au sein d‟un marché et dans l‟esprit des clients visés. De même pour la fonction RH, il 

s‟agit de vendre un produit ou un service RH, en définissant sa gamme de prestation. 

En fonction du positionnement préétabli au terme d‟une réflexion stratégique, 

l‟ensemble cohérent de décisions relatives à la définition de l‟offre RH, à la fixation du prix, au 

choix du bon système de distribution de cette prestation, et de la communication d‟une marque, 

sera le résultat d‟un parfait équilibre, qui conviendra à la cible, et qui participera à la réussite de 

la politique commerciale de l‟entreprise. Ce qui contribuera de ce fait à la création d‟une marque 

employeur attractive. 

                                                           
23

KAYE.B et JORDAN-EVANS.S, cité par Panczuk. S, Point.S, op.cit. p.87 
24

 WARREN.E, FERENCE.T et STENER J. “The case of the plateauned per forme” traduit,Harvard Business 

Review,1975, vol. 53, n°1, p. 30-38 
25

ANSOFF.I “Strategies for Diversification”traduit, Harvard Business Review, 1957, vol. 35, n° 2. 
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L‟esprit de cette démarche n‟est pas purement commercial (vendre, se vendre). La 

DRH doit avant tout veiller à construire des relations durables avec ses clients. Celles-ci passent 

notamment par une relation de confiance, une promesse à long terme et une volonté d‟adaptation 

afin de garantir le sentiment de fidélité de la part des salariés. 

Section 3 : le marketing RH comme moteur de fidélisation des salariés 

 

La fidélisation organisationnelle demeure un enjeu d‟une grande ampleur pour les 

organisations, dans le contexte actuel elle joue un rôle de plus en plus stratégique, à l‟égard 

d‟une ressource humaine compétente qui se fait de plus en plus rare. 

Dans cette troisième section nous allons mettre l‟accent sur les concepts de fidélisation 

des salariés ainsi que les différentes pratiques mises en œuvre par l‟organisation afin de 

fidéliser ses collaborateurs. 

1. Définition : fidélisation/rétention 

 

C‟est sur la base d‟assurer la durabilité de la relation entre organisation/salarié que le 

concept de fidélisation organisationnelle à émerger. 

Ainsi, la fidélisation éveille un grand intérêt pour les organisations, néanmoins sa 

définition demeure ambiguë, souvent associée au concept de rétention. 

En effet si, les deux termes « fidélisation » et « rétention »semblent avoir la même 

signification, une distinction doit être faite entre eux. Les actions de rétentions se basent sur 

l‟intérêt calculé de maintenir la relation rendant le salarié « captif ». Elle renvoie ainsi aux 

pratiques visant à décourager l'employé de partir, soit par des politiques d'encouragement, de 

l‟inertie soit par des contraintes faisant en sorte que l‟employé qui quitte subisse une perte 

importante. 

La rétention signifie donc retenir l'employé avec des conditions et des avantages 

(souvent monétaires), sans pour autant que cela influence sa performance et son plaisir au 

travail, en encourant le risque de sentiment de présentisme
26

. La fidélisation quant à elle 
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OUYAHIA.Z. La fidélisation des ressources humaines et son impact sur la performance de l‟entreprise, thèse 

de doctorat, Université d‟Oran., 2013-2014, P.21.  
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évoque les efforts d‟engagement qu‟un employeur vise à tenir vis-à-vis de ses employés afin 

d‟assurer la stabilité et la durabilité de leur relation, la plupart des experts sur le sujet 

affirment que la rémunération ne fait que retenir l'employé, mais ne le fidélise pas. Ainsi, 

d'autres éléments doivent être pris en considération pour favoriser la fidélisation d'un 

employé, d‟ailleurs, plusieurs études démontrent que l‟employabilité constitue l'un des leviers 

d'intervention les plus importants pour parvenir à la fidélisation. 

Le terme fidélisation est issu du domaine du marketing, il se définit comme un art de 

créer une relation durable avec sa clientèle, il contribue à entretenir un lien fort et un effet de 

loyauté. Convertis au domaine de la ressource humaine plusieurs définitions ont été proposées 

pour l‟appréhendé (LOUART, 1991 ; PAILLE, 2005 ; PERETTI, 1999) Selon LOUART.P, 

(1991), la fidélisation est une « politique visant au maintien de certains salariés dans 

l'organisation ». Autrement dit, la fidélisation serait « l'ensemble des mesures permettant de 

réduire les départs volontaires des salariés »
27

. Cette définition n‟éclaircit pas vraiment le 

concept de fidélisation autant que tel, cependant l‟amalgame peut se faire entre la fidélisation 

et la rétention. 

De ce fait, PERETTI.J-M (1999) revoit cette définition et conditionne cette politique 

de maintien aux « efforts continus des salariés en évitant tout acte de nature à perturber 

volontairement le fonctionnement de son organisation »
28

 

PAILLE.P (2005), appuis la définition de Peretti en ajoutant qu'il faut également 

observer 

« L’existence de conduites proactives et l’absence de comportements contre-productifs »
29

. 

Ainsi, la fidélisation serait donc le fait d'attirer et retenir durablement le personnel, et 

l'inciter à travailler, selon les valeurs et l'intérêt de l'organisation, et de rendre un salarié 

attaché à son entreprise
30

, soit parce que l‟intérêt personnel guide son choix de rester, soit 

parce que son adhésion aux valeurs de l‟organisation l'incite à continuer la relation. 

Enfin, nous pouvons dire que, la fidélisation est l‟action volontaire de l'entreprise à 

mettre en place un ensemble de pratiques qui maintiennent durablement l'attachement de ses 

                                                           
27

 CHAMINADE, B, « identifier et fidéliser vos salaries de talent »,Afnore, paris, 2003, p.296. 
28

Ibid. page.297. 
29

Ibid., page.296. 
30

 MEYSSONNIER R, L‟attachement des salaries à leur entreprise, ses déterminants et ses conséquences. Le 

    Cas des ingénieurs, Thèse de doctorat, Université d'Aix- Marseille III Paul Cézanne, IAE d'Aix-en-
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salariés à elle-même
31

et cela dans le but d‟éviter l‟effet de roulement des salariés talentueux 

dont le départ engendre des frais élevés liés à la recherche, puis aux recrutement de nouvelles 

compétences. 

2. Les instruments de la fidélisation des salariés 

Après avoir revu les différents concepts de fidélisation des salariés, nous allons 

essayer dans le point suivant de présenter la façon d‟approcher le fait, par les activités de la 

fonction RH, en agissant sur la culture et le climat social. 

2.1. La fidélisation liée aux activités de la fonction RH 

En effet, la FRH est de par ses déférentes activités peut assurer la gestion d‟une 

relation durable envers les salariés et cela à travers la rémunération, la gestion de carrière et la 

formation. 

2.1.1. La rémunération 

La rémunération devient une composante essentielle et reconnue de la stratégie des 

Ressources Humaines. Les systèmes et les politiques de rémunération sont aujourd'hui l'objet 

de profondes transformations. Partie intégrante de la politique des Ressources Humaines, 

support indispensable à la stratégie de l'entreprise, instrument de création de valeur, ils sont 

un outil clé du succès de l'entreprise. 

ADAMS, J.S. auteur de la théorie de l'équité, fait référence au ratio 

« contribution / rétribution ». La rémunération doit être équilibrée et équitable car la 

comparaison se fait sur deux plans : 

─ par rapport aux collègues de la même entreprise, on parlera d'équité interne ; 

─ par rapport aux collègues des entreprises concurrentes ou similaires, on parlera 

d'équité externe. 

En situation de sous équité, le salarié essaie d'accroître sa rétribution en trichant ou en 

faisant une utilisation personnelle des équipements de l'entreprise, de détournements de 

fournitures ou encore en réduisant sa contribution dans les activités de l'organisation par des 
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absences, des retards et tandis qu`en situation de sur équité, la contribution est accrue avec 

une motivation inouïe
32

. 

Pour un personnel fidèle et motivé, l'organisation doit miser sur l'équité interne et 

externe Ainsi, assurer une équité concernant les éléments matériels ne suffit plus aux salariés, 

car l‟aspect immatériel révèle une certaine considération que les dirigeants ont vis-à-vis de 

leurs employés, accorder de la considération a un employé (félicitations et encouragement, 

primes, avancement de grade et promotion) revient à le fidéliser. 

2.1.2. La gestion de carrière et la formation 

 

Dans le but de favoriser une meilleure performance des salariés, la politique de gestion 

de carrière et des compétences est mise en œuvre, une politique qui encourage le 

développement de l'employabilité des salariés sur le long terme: « développer l'employabilité, 

c’est maintenir et développer les compétences des salariés et les conditions de gestion des 

ressources humaines leur permettant d'accéder à un emploi, à l‘intérieur ou à l'extérieur de 

l'entreprise, dans des délais et des conditions favorables»
33

. 

Ainsi, la gestion de carrière est très importante pour la création d'un avantage 

concurrentiel et performance durable de l'entreprise, en cohérence avec les attentes de ses 

clients et de ses salariés, puisqu‟elle contribue à leur fidélisation, à leur satisfaction et à leur 

implication par l‟intérêt qu‟elle porte à leur évolution professionnelle. De ce fait, toute 

entreprise doit connaitre les objectifs de ses employés, afin de leur fournir la meilleure 

perspective d'évolution possible. 

Une autre possibilité de faire évoluer professionnellement ses salariés, consiste à les 

former. De ce fait, l'entreprise joue un rôle crucial auprès de ses employés, elle doit corréler 

ses besoins à ceux de ses salariés afin de les fidéliser. 

En effet, comme véritable investissement, la formation du personnel permet aux 

entreprises d'accroître la compétence et la productivité de leur main-d‟œuvre tout en 

augmentant la qualité de leurs produits et services. Elle est une activité à valeur ajoutée qui 

favorise l'adaptation et la flexibilité des individus face aux défis à relever. 
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https://www.memoireonline.com/01/12/5058/m_Fidelisation-du-personnel-et-performance-de-l-entreprise--

une-application-au-personnel-d-encadreme0.html consulté le 16/06/2018 à 23h21 
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2.2. La fidélisation par la culture organisationnelle 

Selon CROZIER et FREIBERG (1981) « la culture d’entreprise est un instrument, 

une capacité que les individus acquièrent, utilisent et transforment en bâtissant et vivant leur 

relations et leurs échanges avec les autres
34

 », elle est associée à un partage de normes et se 

reflète par des représentations, des symboles reconnus par tous ses membres. 

La culture est un construit social autour d‟un ensemble de valeurs communes. Le 

sentiment d‟adhésion et d‟identification aux valeurs et aux normes fait écho à une identité 

organisationnelle, l‟importance que les salariés accordent à cette identité impacte leur 

sentiment de fidélité. Ainsi, l‟entreprise doit ainsi renforcer le sentiment adhésion et de 

l‟identification afin de faire de la culture un levier important de fidélisation. 

2.3. La fidélisation par le climat social 

Le climat social signifie l‟ambiance ressentie par les salariés, elle regroupe 

l‟environnement et le contenu du travail, les relations interpersonnelles et la confiance 

mutuelle, il peut être ressenti différemment, il est lié à la perception de chaque salarié. 

Autrement dit, le climat est la perception du salarié de l'organisation dans son environnement 

du contenu du travail, de la qualité, de la supervision et de ses relations interpersonnelles. 

L'environnement de travail joue certes un rôle important. L'ambiance, la cohésion des équipes, la 

confiance mutuelle, si immatérielles soient-elles, sont vivement ressenties par chaque salarié. Dans ce 

domaine, la communication est le maître-mot, la transparence et le contact sont rois. 

De plus en plus, les entreprises s'intéressent à leur climat social : réunions 

d'information, séminaires, week-end sportifs ou culturels par exemple. Nombreux sont les 

moyens d'impliquer les salariés, de les informer, et de renforcer la convivialité. 

L‟entreprise doit ainsi assurer un climat social paisible afin de favoriser la fidélisation 

de ses salariés. 
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Conclusion 

A titre de conclusion, nous saisissons que le marketing RH s‟est imposé comme une 

nouvelle approche qui semble par la force des choses, se légitimer et ce en raison des 

évolutions liées à l‟environnement ; les évoluions liées à la fonction RH ; et les évoluions 

liées aux attentes des salariés. Après l‟analyse de la littérature concernant ce concept nous 

avons retenu la définition de PANCZUK et POINT(2008) qui perçoivent le marketing RH 

comme un nouvel état d‟esprit et une démarche globale fondée sur des techniques marketings 

adaptées aux ressources humaines pour que l‟entreprise et sa DRH puissent se vendre, vendre, 

fidéliser et se renouveler. 

En terme de fidélisation des employés, de nos jours, les entreprises prennent un autre 

tournant qui est celui de la responsabilité sociale de l‟entreprise, la capacité d‟être une 

entreprise socialement responsable et avoir un sens éthique est aujourd‟hui un facteur de 

réussite, d‟ailleurs elle est au centre des préoccupations des dirigeants qui désirent véhiculer 

une meilleure image de marque employeur impactant directement l‟attraction et la 

conservation des salariés et devenir un employeur de référence, ceci fera l‟objet de notre 

deuxième chapitre. 
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Introduction 

Face à une concurrence croissante, la différence entre les entreprises s'évalue de plus 

en plus en terme « d'images ». La RSE est aujourd'hui un facteur essentiel de différenciation 

qui fait partie intégrante de la politique de communication des entreprises. 

La responsabilité sociale de l’entreprise est redevenue, ces dernières années, l’un des 

sujets repères de plusieurs disciplines de la littérature managériale. Cette notion 

correspondrait à l’intégration par l’entreprise d’objectifs sociaux en plus de ceux 

économiques.   

Dans ce chapitre, nous allons évoquer la thématique de la responsabilité sociale des 

entreprises et son lien avec les ressources humaines sous l’angle de marketing des ressources 

humaines, ainsi, nous allons effectuer une analyse de l’apport du marketing RH pour la 

responsabilité sociale des entreprises. 

Dans la première section, nous allons parler des généralités de la responsabilité sociale 

des entreprises dont il faut noter ses trois piliers : économique, environnemental et social, 

nous nous intéresserons dans notre recherche à l’aspect social, la deuxième section sera 

consacrée à la liaison entre les RH, la responsabilité sociale de l’entreprise et le marketing 

RH. 
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Section 1 : l’évolution de la fonction responsabilité sociale de l’entreprise 

 

 L’entreprise a une finalité qui ne peut se réduire à la maximisation du profit. Elle 

reflète les aspirations de la communauté humaine dans laquelle elle s’insère et se décline 

également en termes de biens et services offerts à la clientèle. 

 La mise en œuvre de cette finalité pose la question de la responsabilité sociale de 

l’entreprise. La RSE est un concept dans lequel les entreprises ont des préoccupations 

éthiques, sociales et environnementales dans leurs activités et dans leurs relations avec les 

parties prenantes : salariés, actionnaires, clients, fournisseurs, riverains…mais aussi dans leur 

choix d’investissements. La responsabilité sociale résulte de demandes de la société civile et 

d’une meilleure prise en compte des externalités environnementales et sociales. Elle est la 

traduction pour l’entreprise  du concept de développement durable qui intègre les dimensions 

économiques, sociales et environnementales. 

1. Emergence du concept RSE 

 

 On associe souvent la RSE au développement durable ou encore à la mondialisation, 

alors que cette notion a vu le jour bien avant ces phénomènes. En réalité, la RSE est apparue 

dès les années 1950 aux États-Unis, mais sa diffusion vers d'autres contextes s'est faite de 

manière décalée dans le temps. Nous allons dans ce qui suit nous intéresser à l'historique de 

ce concept et aux diverses acceptions auxquelles il a donné lieu. 

 

Pour mieux comprendre les enjeux et les bénéfices que l'entreprise pourrait retirer 

d'une démarche de RSE, il est tout d'abord nécessaire d'en retracer les origines et les 

contextes. 

Bien que le concept soit assez ancien (il émerge aux États-Unis dans les années 

cinquante) et soit pris en compte par plusieurs organisations internationales depuis les années 

1970, il ne s'est véritablement développé en Europe qu'au cours de ces dernières années, en 

tant qu'outil permettant de développer à la fois la croissance et la qualité de l'emploi. Le coup 

d'envoi fut donné par DELORS.J en 1995, à travers un appel à la « responsabilité des 

entreprises pour lutter contre l'exclusion sociale ». Depuis, l'attention apportée par l'Union 
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européenne à la RSE n'a cessé de grandir au point d'être devenue aujourd'hui un élément clé 

de certaines politiques européennes, telles que l'emploi, la croissance économique et la 

cohésion sociale. Cependant, l'implication des institutions européennes n'est pas suffisante au 

développement et à l'encadrement stimulateur de la RSE, qui passe nécessairement par 

l'appropriation du concept par les parties prenantes, dont les entreprises en particulier
1
. 

 Le concept de RSE apparaît alors en tant que conséquence de l’intégration de valeurs 

recherchées globalement par les composantes de la société, au-delà des objectifs économiques 

poursuivis par les actionnaires et des obligations légales qui contraignent leurs décisions : les 

intérêts de l’entreprise et les intérêts de la société doivent converger à terme
2
. 

1.1. Définition de la Responsabilité Sociale des Entreprises 

 

 Bien qu’il n’existe pas de consensus sur la définition de la Responsabilité Sociale des 

Entreprises, celle qu’en donne le Livre vert de la Commission des Communautés européennes 

(CCE) (2001) semble être la plus largement admise. Elle a été retenue par de nombreux 

auteurs tant européens qu’anglo-saxons. Selon la CCE, la RSE serait « l’intégration volontaire 

par les entreprises de préoccupations sociales et environnementales à leurs activités 

commerciales et à leurs relations avec leurs parties prenantes 
3
»car elles sont de plus en plus 

conscientes qu'un comportement responsable se traduit par une réussite commerciale durable.  

 La RSE penche également vers une gestion socialement responsable du changement au 

niveau de l'entreprise. Ce résultat est obtenu lorsque celle-ci s'efforce de trouver des 

compromis équilibrés et acceptables pour tous. Le but final serait de satisfaire de manière 

optimale les exigences et les besoins de toutes les parties prenantes.  

 Bien que très concise, cette définition fait référence clairement au sens large du terme 

de la RSE. Malgré le terme anglais de corporatif social responsabilité, la RSE couvre les 

préoccupations sociales et environnementales qui doivent être intégrées dans la stratégie et les 

                                                           
1
http://www.pourlasolidarite.eu/fr/publication/la-responsabilite-societale-origine-et-definition,consulté 

29/07/2018 à 15h30 
2
HADJ SLIMANE-KHEROUA.H et AYAD.S-M, « La Réalité de la Responsabilité Sociale de l’Entreprise 

(RSE) en Algérie : Cas de NCA ROUIBA » FSEGC, LARMHO, Université ABOUBAKAR Belkaid, Tlemcen, 

vol2, P2. 
3
BEN YEDDER.M et SLIMANE.L, « la responsabilité sociale de l’entreprise  à  l’heure  de la  flexibilité  des  

ressources  humaines : L’employabilité est-elle un argument valable ? », Gérer et comprendre, mars2010, 

Tunis.,n°99, p 43.  
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opérations commerciales. La Commission européenne s'est orientée vers le concept volontaire 

de la RSE.  

 L'importance de la manière dont les entreprises interagissent avec leurs parties 

prenantes internes et externes est également soulignée. 

1.2. Les dimensions de la responsabilité sociale de l’entreprise 

 

La RSE repose tout d’abord sur un engagement du chef d’entreprise qui en fait une 

priorité pour le développement de sa société. Elle prend vie grâce à l’implication 

très étroite de l’ensemble des parties prenantes (salariés, actionnaires, clients, 

fournisseurs, riverains de l’entreprise, partenaire public ou privé) pour intégrer leur 

attente. Il faut noter que la RSE a trois piliers : économique, environnemental et 

social. On s’intéressera plus dans  notre recherche à l’aspect social interne mais 

nous allons néanmoins faire un petit tour sur les deux autres aspects de façon 

brève.  

─ Dimension économique : la RSE est un véritable levier de croissance pour 

l’entreprise qui se place dans une vision globale à long terme. Il ne s’agit 

pas de modifier la finalité du rôle de l’entreprise  « création de richesse » 

mais d’intégrer, dans les actes quotidiens, des facteurs de performances. Il 

s’agit d’une démarche créatrice de valeur au sens large du terme : sa 

réussite passe par la compréhension des enjeux, la communication des 

objectifs poursuivis et justifications de l’intérêt pour l’entreprise en termes 

de compétitivité. 

─ Dimension environnementale : cet aspect recouvre les actions volontaires 

mises en œuvres par les entreprises : bilan carbone, mesure d’économie 

d’énergie, recherche de nouvelles énergies plus propres, ou encore 

élaboration d’un plan de déplacement des salariés de l’entreprise. Le 

respect de la législation et de la réglementation en vigueur pour l’entreprise 

est essentiel.  

─ Dimension sociale : la RSE suppose l’adoption de principes tels que 

l’ouverture, le dialogue, l’anticipation et la transparence. Ces principes 

s’appliquent à tous les volets de la gestion des ressources humaines : 

développement des compétences, formation, équité et diversité 
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professionnelle. Le dialogue social et le respect des droits humains sont 

une composante essentielle d’une démarche RSE. 

 

1.3. Les parties prenantes de l’entreprise 

 

Le terme de partie prenante (stakeholder en anglais) surtout utilisé dans le domaine de la 

concertation, peut avoir un sens selon qu’on l’appréhende, sous l’aspect juridique, public, 

managérial ou économique. Ce terme a été définit par plusieurs auteurs, prenant deux 

définition  celle de FREEMAN et celle de HILL et JONES. 

En effet pour FREEMAN (1984) une partie prenante est considérée comme tout 

individu ou groupe d’individus qui peuvent influencer ou être influencé par la réalisation des 

objectifs de l’organisation
4
. 

HILL.C-W-L et JONES.T-M (1992) quant à eux définissent les parties prenantes 

comme étant des participants possédant un droit légitime sur l’entreprise
5
. 

Afin d’assurer la crédibilité de leur démarche, les entreprises doivent montrer à leurs 

diverses parties prenantes leur engagement dans la responsabilité sociale de l’entreprise. 

 

1.3.1. Parties prenantes internes  

 

 Les entreprises doivent fournir des preuves aux salariés et à leurs représentants de la 

prise en compte de la responsabilité sociale. Exemple bâtir une grande partie de son succès et 

de sa réputation sur sa politique humaine et sociale.  

À fin d’attirer et de retenir les talents, mais aussi de favoriser la motivation des 

collaborateurs, qui est un facteur clé en termes de performance, il faut chercher à être une 

entreprise où il fait bon travailler
6
.  

 

 

 

                                                           
4
PESQUEUX. Y et ROBERT E. « Freeman et la théorie des parties prenantes en question», Master. France. 

2017. 
5
MULLENBACH-SERVAYRE.A , « L’apport de la théorie des parties prenantes à la modélisation de la 

responsabilité sociétale des entreprises » , LARGEPA, Laboratoire de Recherche en Sciences de Gestion 

Panthéon Assas Université Paris II Panthéon-Assas , 2007,vol 1 n°223 
6
BALLAND.S et BOUVIER. A-M, « management des entreprises », édition DUNOD, Paris, 2008. 
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1.3.2. Parties prenantes externes   

 

La RSE permet d’établir un lien avec les parties prenantes externes comme les 

associations de consommateurs ou les Organisations Non Gouvernementales (ONG) et nouer 

avec eux des partenariats stratégiques.  

2. La responsabilité sociale des entreprises et ses enracinements 

multiples  

 

 La responsabilité sociale de l’entreprise peut avoir de multiples enracinements, il peut 

s’agir d’une dimension interne ou externe 

 

Tableau 02: Domaines d’applications de la responsabilité sociale de l’entreprise  

Dimension interne de la RSE Dimension externe :  

Sociétale 

Dimension externe :  

Environnementale 

- Conditions de travail   

- Politiques de rémunération  

- Dialogue social    

- Gestion des emplois et des 

compétences (formation, 

employabilité, carrière…)   

- Aménagement  temps de 

travail   

- Intégration de populations 

fragilisées (handicapés, 

seniors, minorités, …)  

- Respect du principe de non 

discrimination (race, religion, 

- Respect  des droits de 

Lhomme  

- valeur ajoutée sociétale des 

produits proposés aux clients 

et aux usagers.  

- Consultation et prise en 

compte des attentes des 

parties prenantes externes      

- Soutien au développement 

économique local   

- Implication dans la vie de la 

communauté (mécénat, 

congé solidaire, .. .),   

- développement des 

-Prise en compte de l’impact 

écologique tout au long du 

cycle de vie des produits   

-Limitation des 

consommations des 

ressources et recyclage  

- Lutter et réduire  les 

pollutions diverses  

- Prévention des risques 

industriels   

- Réhabilitation des sites 

dégradés ou orphelins  

-Mise en place de moyens de 
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genre, âge…)  

- Anticipation et gestion des 

effets psycho sociaux suite 

aux restructurations et 

réorganisations. 

relations inter 

organisationnelles. 

transport lié à l’activité de 

l’entreprise.  

- Contribution à la protection 

de la biodiversité et des 

écosystèmes.  

- Application du principe de 

précaution en matière de 

recherche scientifique 

technologique. 

 

Source : Zouhair LAARRAF, De la perception de la RSE à la traduction RH - Cas de dirigeants de 

PME en Aquitaine –thèse de doctorat, Institut de recherche en gestion des organisations - PARIS -2010. 

  

 En complément à ce tableau, le livre vert de la commission européenne décline plus 

précisément la RSE en deux pôles :  

 

 Un pôle interne composé de:  

- La stratégie de la RSE favorise la mobilisation humaine et accroit l’efficacité de 

l’entreprise, les salariés placés dans des conditions favorables améliorent leur 

façon de travailler, ce qui contribuera à éliminer les risques sociales dont la 

satisfaction agit sur les niveaux des performances de l’entreprise ; 

- Et santé et sécurité au travail : l’investissement en capital humain, santé et sécurité, 

et la gestion du changement ainsi que la manière de traiter les salariés en cas de 

restructuration. Aussi la dialogue social avec les représentants des salariés et leur 

consultation à propos de la politique de l’entreprise, ces plans et ces mesures sont 

fondamentaux et surtout créateurs de légitimité sociale. 

- Gestion des retombées sur l‘environnement : 

Les changements climatiques représentent un des enjeux les plus importants, tant 

pour les organisations que pour la société en générale. Pour un nombre croissant 

d’organisation, la mise en œuvre d’une politique de réduction des gaz à effet de 

serre ne relève pas seulement d’un engagement socialement responsable. 
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 Un pôle externe composé de :  

- Communautés locales : la communauté dans laquelle l’entreprise s’inscrit souhaite 

être confiante dans le fait que l’entreprise fonctionne d’une manière responsable 

(socialement par rapport à l’environnement) 

- Partenaires commerciaux, fournisseurs et consommateurs : d’autres facteurs 

influencent l’entreprise responsable ils sont apparues comme la pression exercée 

par les clients, les régulateurs, les banques, les organismes de prêts et les assureurs. 

Une mise en conformité plus large s’opère aujourd’hui par les grands groupes et 

d’autres entreprises plus petites. 

Section 2 : les ressources humaines à l’épreuve de la responsabilité sociale 

des entreprises 

  

 La RSE va peu à peu devenir obligatoire pour l’ensemble des entreprises. La 

responsabilité sociale et environnementale signifie que l’entreprise doit prendre en compte les 

préoccupations sociales, environnementales et économiques pour l’ensemble de ses activités. 

De ce fait, l’entreprise doit contribuer aux enjeux du développement durable. Les salariés sont 

largement concernés par la démarche RSE puisqu’elle touche aux conditions de travail, à 

l’exécution des tâches, aux habitudes et aux comportements, à la lutte contre la 

discrimination, à la sécurité et à la santé, à l’équilibre entre vie professionnelle et vie familiale 

ou encore à la diversité, à la mixité ou aux promotions. En tenant compte de leurs attentes et 

en les tenant informés sur le suivi de la RSE, l’entreprise ne peut qu’en tirer des bénéfices. 

Pour la réussite de la RSE, la motivation des salariés est essentielle, mais mobilisation et 

implication des salariés ne sont pas toujours présentées comme un enjeu stratégique.  

 La RSE est parfois considérée comme étant une action à périmètre restreint et n’offre 

pas assez de place à l’expression des salariés. La majorité des décisions est prise au niveau de 

la direction alors que les employés ont un rôle à jouer. L’entreprise ne peut retirer que du 

bénéfice en instaurant un dialogue réel. La démarche RSE doit être intégrée par les salariés,   

elle doit leur être expliquée pour qu’ils puissent connaître leur contribution et modifier leurs 

habitudes professionnelles. Malgré le peu de témoignages de salariés dans les différents 

rapports il semblerait que dans certaines entreprises, la RSE passe surtout par la mise en place 
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de nouveaux outils et de nouvelles procédures sans un réel changement dans les 

comportements. Si les salariés sont associés et informés de la politique RSE, ils sont 

forcément plus motivés, plus engagés, fédérés autour d’une démarche commune et d’avantage 

attachés au projet professionnel. 

1. Les nouvelles attentes des salariés et leurs représentants face à la 

RSE  

 

 Il est toujours difficile d’attribuer au développement de la RSE tel ou tel attente des 

salariés dans la mesure ou la DRH serait en droit d’évoquer l’antériorité de cette attente.  

A titre d’exemple la parité homme/femme, l’application du principe « à travail égal salaire 

égal » est des revendications qui ont plus d’un siècle. Cependant les observateurs relèvent 

qu’à défaut de nouveautés radicales il existe une vigueur accrue de certaines demandes 

sociales à l’heure de la RSE, que ces demandes se traduisent par fois par des accords-cadres 

internationaux ou par l’obtention de labels ou encore par l’élaboration de chartes. 

1.1. Les syndicats face à la RSE 

 

 Les syndicats ne sont pas toujours unanimes face à la RSE. Certains par exemple 

considèrent que la RSE présente un risque de marginalisation syndicale en les considérants 

comme des parties prenantes ordinaires. D’autres craignent la concurrence avec les ONG. 

 Tous considèrent qu’à travers la RSE on assiste à une privatisation du droit social et 

que les entreprises utilisent la « solf Law » (codes, chartes, labels et d’autres engagements 

volontaires) pour atténuer les lois de la « hard Law » (lois, décrets, règlements). Cependant 

plusieurs initiatives montrent que certains syndicats sont favorables au thème et à la 

 préoccupation portée par la RSE.  

 Une quarantaine d’accords-cadres internationaux (ACI) ont été signé par plusieurs 

pays d’Europe sur le thème de la RSE. Ces accords sont négociés entre une entreprise 

internationale et les fédérations syndicales internationales. Ils portent souvent sur les enjeux 

sociaux des droits et des conditions de travail. En dehors des quatre droits sociaux 
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fondamentaux, ce sont les dispositions sur la santé et la sécurité d’une part, et salaires d’autre 

part qui sont les sujets les plus traités dans les ACI
7
.  

 Certaines entreprises négocient ces apports avant tout par nécessité : en cas de fusion 

pour accélérer l’harmonisation entre les pratiques de différentes entités pour affirmer les 

valeurs communes ou pour préserver l’accessibilité des activités dans certaines régions du 

monde. D’autres entreprises engagent ce type de démarches essentiellement pour prolonger 

un engagement antérieur et mettre en avant la dimension humaine de l’entreprise.  

1.2. Les salariés face à la RSE 

 Les enquêtes prouvent que les salariés sont de plus en plus intéressés par le thème de 

la RSE, pour cette raison les entreprises font des efforts pour obtenir des labels RSE qui sont 

consacrés aux ressources humaines. Elles sont également obligées de consacrer une attention 

particulière au volet RH et démarches RSE. 

 Le label diversité est le témoignage de l’engagement des entreprises en matière de 

prévention, de discrimination, d’égalité des chances et de promotion de la diversité dans le 

cadre de la gestion des ressources humaines. 

2. Les rôles de la DRH à l’heure de la RSE  

 Des chercheurs en économie ont proposé une extension des rôles de RH à l’heure de la 

RSE.  

2.1. Les rôles traditionnels de la DRH  

 On part du constat selon lequel les DRH sont soumis à de nouveaux défis et il attribut 

de nouveaux rôles à cette direction afin de les relever. 

 Les défis énumérés il y a treize ans par Dave Ulrich
8
 sont toujours d’actualité qui est 

comme suit :  

- La mondialisation oblige l’entreprise à composer en permanence son offre à 

l’échelle de la planète. Ceci impose à la DRH non seulement de gérer du personnel 

                                                           
7
 BELACEL Sabrina et CHIKIROU Sihem, l’apport de la gestion des ressources humaines dans la responsabilité 

sociale des entreprises cas de l’unité froid de l’ENIEM, p.43,2015 . 
 
8
ULRICH.D « human resource Champeions.Thenext agenda for adding value and delivering result » havard 

business school, press 1997. 
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expatrié et des collaborateurs étrangers mais également à tenir à jour voir à 

recomposer en permanence un portefeuille de compétences qui optimise le 

potentiel de salariés de divers cultures et nationalités.  

- La création de valeurs, est le souci permanent de l’entreprise, il inclut désormais la 

contribution des services RH. Qu’il s’agisse simplement de réduction des couts par 

une meilleure efficience des processus RH (recrutement, intégration, rémunération, 

etc.) ou qu’il importe de contribuer directement à la satisfaction du client, la 

fonction RH est en première ligne. 

- La préparation des esprits aux changements, par la mobilité fonctionnelle ou 

géographique incombe aussi à la fonction. 

- La capacité à attirer, retenir et mobiliser les talents n’est pas un défi nouveau mais 

le déclin démographique le rend plus aigüe. 

- La succession des crises et périodes de croissance oblige l’entreprise à devenir 

flexible « la flexibilité humaine et sociale est plus difficile à assurer ». 

 

Face à ces défis, ULRICH. Dave, professeur à l’université de Michigan
9
, a souligné 

qu’il y a quinze ans, que la direction des ressources humaines devait assumer quatre rôles 

pour devenir un levier de performances de l’entreprise. Ces quatre rôles étaient les suivants : 

partenaire stratégique, agent de changement, expert administratif, et champion des salariés. 

De tous ces rôles celui de « partenaire stratégique » apparait comme le plus important. 

Il implique non seulement la DRH, elle fournit aux directions opérationnelles les salariés 

dont elle a besoin, mais également qu’elle apporte sa contribution spécifique à la 

croissance et à la rentabilité.  

 Par « agent de changement » l’auteur entendait que le DRH réussisse une double 

adaptation. Qu’il prépare l’entreprise aux nouvelles caractéristiques de la main d’œuvre, 

en tenant compte notamment de l’état d’esprit des jeunes talents tout droit issus des 

grandes écoles ou des universités 

 Et qu’il prépare également les employés aux nouvelles technologies et aux changements 

permanents que connaissent les organisations. 

                                                           
9
ULRICH.D, op.cit. 
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 « Expert administratif » c’est le rôle le plus traditionnel car la DRH a toujours eu à 

gérer des presses qui supposent le plus souvent la manipulation de bases de données 

administratives de grande taille. Ainsi comme d’autres responsables notamment dans la 

production et le commerce, il est soumis régulièrement à des tensions touchantes.  

 Le concept de « champions des salariés » qui est utilisé dans des entreprises ou il 

n’existe pas de syndicats ou il est intéressant que c’est le directeur qui prend les 

revendications du personnel et qu’il doit être capable de faire face aux problèmes en 

générale. 

 La première formulation d’ULRICH.D présentait l’avantage d’ouvrir la DRH sur 

l’externe en introduisant deux rôles partenaires stratégiques et agents de changement 

largement ouverts sur l’environnement d’affaires. Ces deux rôles sont confondus dans une 

orientation « business » la DRH doit assurer un alignement de la GRH sera tourner sur le 

commerce, la DRH devra attirer le talent des meilleurs commerciaux et compte tenu des 

caractéristiques de cette population, il devra façonner une organisation dans laquelle les 

commerciaux se sentiront bien. A l’heure de la RSE c’est ce type d’articulation qui devrait 

être revisité. 

2.2. Les nouveaux rôles de la DRH à l’heure de la RSE  

 

 L’entreprise à l’heure de la RSE, est en quête de légitimité c'est-à-dire qu’elle doit être 

acceptée par des parties prenantes diverses et parfois contradictoires dans leurs attentes.  

Il ne s’agit pas de les instrumentaliser pour relever les défis d’affaires mais, il s’agit de bien 

les satisfaire, de coordonner leurs intérêts et renforcer leur confiance. En d’autres termes les 

relations avec les parties prenantes sont fondées sur des obligations morales et normatives 

L’entreprise devient un lieu de délibération de réconciliation d’intérêts fragmentés et c’est à la 

lumière de cette fragmentation et cette nécessaire réconciliation sur lesquelles les rôles de la 

DRH doivent être évalués. 

 Il est possible de présenter ces rôles à partir de deux axes, le premier a trait à l’espace 

(interne / externe) et le second au temps (court/long terme). 

Ainsi quatre cases sont définies, dont chacune correspond à un rôle particulier de  la 

DRH à l’heure de la RSE : 
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- Le DRH doit se préoccuper de l’externe, c'est-à-dire des parties prenantes et ceci dans 

une optique de long terme. Il doit être celui qui fixe le cap du développement durable et 

qui s’assure que ce cap est tenu ; 

- Le DRH doit également gérer le consensus, du moins le compromis entre parties 

prenantes. Il s’agit là d’une exigence de court terme, tournée vers l’extérieur et ce rôle 

peut être dénommé le champion des parties prenantes ; 

- Le DRH, concernant l’interne (c'est-à-dire les acteurs de l’organisation) doit être un 

facilitateur de performances, mais aussi de par son expertise fonctionnelle et par des 

recours à des sous-traitants, il permet aux opérationnels de disposer en permanence des 

solutions ressources humaines adaptées à leur besoins ; 

- Et le DRH doit également faire grandir à moyen et long terme les personnes en 

développant les talents, il doit devenir un développeur de capital humain. 

  

 A l’épreuve de la RSE la DRH est soumise à de fortes pressions. Jusqu’ici elle n’a 

nullement le moteur de changement car nombre d’entreprises se sont engagées dans la RSE 

ou le développement durable à partir d’une impulsion venant de la direction générale. Mais 

aujourd’hui la DRH est la croisée des chemins et elle se trouve dans la même situation que 

dans les années 1970, alors qu’elle n’était encore que la direction des personnels, ou bien elle 

accepte de relever les défis de la RSE ou bien elle stagnera ou régressera dans la hiérarchie 

des responsabilités notamment au sein des grands groupes
10

. 

3. Le cadre juridique et les différentes normes liées aux ressources 

humaines et la responsabilité sociale des entreprises 

 

Comme conséquences des attentes sociales et de la législation, la RSE est porteuse 

d’innovations et d’opportunités stratégiques et opérationnelles à saisir par les entreprises, au 

cœur de laquelle la fonction ressource humaine est motrice, en association avec les directions 

du développement durable. 

 Dans un même temps, la RSE oblige de plus en plus les entreprises, à élargir leur 

champ d’intervention dans le domaine social. De grands dirigeants parlent de plus en plus 

                                                           
10

GUEY TREBULLE. F, UZAN.Odile, « Responsabilité sociale des entreprises », edeconomica, paris, 2011. 



Chapitre II : La responsabilité sociale et son intégration dans le 

marketing des ressources humaines 

 

 41 

« d’empreinte sociale » de l’entreprise et d’empreinte environnementale », ce qui a de plus en 

plus d’influence sur leur réputation et donc sur leur cotation. 

La gestion des ressources humaines et responsabilité sociale se croisent et s’articulent de plus 

en plus, elles tendent à un même objectif : 

 Considérer que le progrès social et performance globales sont fortement liés. La 

politique responsabilité sociale redonne du sens à l’entreprise qui la met en place. 

L’extension de la normalisation à la gestion des RH et à la RSE s’accélère avec la 

multiplication, des références normatives produites et internationalisation des entreprises ; 

deux principaux types de normes existent : 

- Les normes juridiques, qui sont fondées essentiellement sur le droit national et 

international ; 

- Les normes techniques, qui sont issues d’organismes dont la finalité est de 

produire des référentiels non juridiques et de la promouvoir auprès de plus 

nombres d’organismes possibles. 

 

3.1. Les normes juridiques qui figurent dans le code de travail algérien  

 

Plusieurs lois ont été faites à l’égard des salariés à l’intérieur de l’entreprise comme
11

 : 

- La loi n°90_11 du 21 avril 1990 relative aux relations de travail, cette présente loi 

défend les droits et les obligations des travailleurs ; les conditions de modalités de 

recrutement (par exemple les organismes employeurs qui doivent réserver des 

poses de travail à des personnes handicapées selon les modalités qui seront fixées 

par voie réglementaire : art 16) ; formations et promotions au cours d’emploi ; 

salaire national minimum garanti ; 

- Décret législatif n°94-08 du 26 mai 1994 portant sur la présentation de l’emploi et 

la protection des salariés susceptible de perdre de façon involontaire leur emploi ; 

- Et la loi n°88-07 du 26 janvier 1988 relative à l’hygiène et à la sécurité aussi la 

médecine du travail. Cette loi présente des règles générales en matière de 

formation et d’information, financement, contrôle… 

3.2. Les normes techniques ou normatives 

 

                                                           
11

 Le code de travail algérien, Alger, 2010, p 10. 
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 Dans le cadre RH et RSE il existe plus de 130 normes techniques. Les thématiques 

abordées sont aussi variées que la définition de la RSE, les méthodes de reporting ou la 

maitrise du risque professionnelle. 

3.2.1. Le concept de norme 

 

 Quand un phénomène est considéré dans la norme cela veut dire qu’il est normal. Une 

deuxième approche donne à la norme le sens de référence permettant de comparer des 

éléments d’un phénomène à celle-ci. Une entreprise en générale ne choisit pas une norme 

juridique, par contre les normes techniques en RH et RSE ne sont pas légalement imposés aux 

entreprises, donc il s’agit d’une démarche managériale volontaire. 

3.2.2. Les cadres de la normalisation technique 

 

 La normalisation s’inscrit dans un cadre organisationnel qui tend à se formaliser et à 

s’institutionnaliser 

3.2.3. Quelques normes techniques ressources humaines et responsabilité sociale 

 

 En 2005 plus de 150 normes techniques tentant la RH et la RSE ont été recensées au 

niveau mondial MCKANGUE et WESLEY 2005
12

 

Nous pouvons citer quelques normes qui sont présentatives à la fois de l’émergence de la 

sensibilité aux problèmes RH et RSE avant même que le concept ne fasse l’objet de 

normalisation, mais aussi du mouvement accéléré de la production de normes spécifiques à ce 

domaine de management. 

─ Normes ISO 9001 

 L’objectif de cette norme est d’assurer une méthodologie systémique de la gestion de 

qualité, c'est-à-dire la capacité de satisfaire un lien interne ou externe. Cette norme contient 

                                                           
12

Selon MAINHAGU. Sébastien, « L’accroissement de la dangerosité sociale dans les hôpitaux est-il inhérent à 

l’introduction du modèle de la Harvard Business School ? » Revue internationale de psychologie et de gestion 

des comportements organisationnels 2014/50 (vol. XX) p.199-2333. 
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des enjeux RH/RSE qui s’applique par son approche processus, cette dernière est intimement 

liée aux orientations organisationnelles transversales des entreprises actuelles.
13

 

Ceci soutient le décloisonnement des fonctions, la mixité des cultures professionnelles, la 

communication interne. 

En outre, en raison de son hégémonie de déploiement, cela impose une politique de formation 

des personnels aux problématiques du client, même s’ils ne sont pas du tout en contact avec 

eux. 

─ Norme ISO 14000 

 

 Cette norme traite la politique environnementale des organisations, elle est fondée sur 

la méthodologie de progrès continu et dans le but de maitriser les externalités 

environnementales de l’activé de production de bien comme des services.  

La norme ISO 14000 attribut des enjeux RH/RSE, en prenant comme principe la réduction de 

l’impact des activités de l’entreprise sur son environnement, la norme est sans doute la 

première norme internationale en RSE. 

Cette dimension est confirmée par l’intégration dans les externalités les impacts dur 

les salariés eux-mêmes. Sa diffusion à grande échelle par l’ISO et sa longévité (première 

version en 1996) sont autant des constats de durabilité du référentiel. 

 

─ Norme ISO 26000 

 

 La norme ISO 26000 2010 propose des lignes directrices en vue d’appréhender et de 

promouvoir la responsabilité sociale dans son organisation dans son universalité. L’ISO 

26000 s’adresse à tous type d’organisation (entreprises, Etat, association, ONG…)
14

 dans tous 

lieu géographique et elle n’est pas une norme de système de gestion. Les lignes directrices 

s’articulent autour de la gouvernance de l’organisation, les droits de l’homme les relations et 

les conditions de travail, l’environnement, la loyauté pratiques, les conditions relatives au 

consommateur, la communauté et au développement local.  

                                                           
13

 JAMBART. C, « gestion de la qualité, la norme ISO9000 : 2000 en pratique », éd économica, paris, 2007. 
14

CAPRON.M, QUIEREL-LA NOIZETTE.F et TURCOTTE.M-F, « ISO 26000 une norme hors norme, vers 

une conception mondial de la RSE » ,edéconomica, paris, 2011. 
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 Comme les autres normes celle de l’ISO 26000, adaptée en 2010, marque des enjeux 

RH/RSE qui sont l’aboutissement de travaux débutés en  et qui a pour ambition de devenir le 

texte de référence au niveau mondial en ce qui concerne la responsabilité sociale des 

organisations. En effet, si avec les normes ISO 9000 et ISO 14000, l’ISO avait déjà été au-

delà de la simple définition d’une norme technique, donc envisager une norme sur la 

responsabilité sociale des organisations impliquait des prises de position sous-jacentes de 

nature culturelles voir politiques. 

 Cependant, la multiplication des démarches proposées par des organismes privés 

probablement encore moins légitimes a levé les dernières réticences de l’ISO. 

Pour répondre aux possibles reproches de manque de légitimité, d’une part les 

membres du groupe de travail se sont systématiquement appuyés sur les normes 

internationales du travail et des droits humains, d’autre part l’ISO a signés des protocoles 

d’accord avec l’organisation internationale du travail, le bureau du pacte mondial de l’ONU 

(UNGCO) et l’organisation de coopération et de développement économique (OCDE). Par 

ailleurs il a été décidé que la norme ISO 26000 ne serait pas rectifiable (au moins dans un 

premier temps). 

Dans cette optique on peut souligner que l’accroissement des normes techniques dont 

la certification est convoitée par les organisations n’est pas neutre au niveau de la gestion des 

ressources humaines, que ces normes soient directement liées à la RH/RSE doit s’envisager 

d’abord sous l’angle des utilisateurs, puis faire l’objet d’un débat sur le concept même de 

normalisation des pratiques. 

D’autres enjeux autour des ressources humaines sont étroitement imbriqués avec la prise en 

compte du développement durable dans les organisations. 

 Ainsi les questions de management de la diversité, de bien-être, de dialogue social ou 

encore de développement des compétences et même de rémunération sont des axes majeurs 

d’une politique de responsabilité sociale. 

4. Le rôle de la fonction ressources humaines dans la responsabilité 

social des entreprises 

 

 La ressource humaine a toujours eu un rôle important en ce qui concerne la gestion de 

l’entreprise, mais jusqu’à il y a peu de temps son rôle s’est constitué en l’amélioration de la 
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productivité de l’entreprise, aujourd’hui avec l’intégration de la RSE il a pris une autre 

tournure ou elle prend en considération le coté social. 

 

4.1. Le rôle de la RH en matière de la RSE 

 

La RH doit évaluer la capacité des managers à accompagner leurs collaborateurs dans 

le suivi de la démarche. 

 Pour ce faire, elle doit expliquer le rôle de l’humain au cœur de la stratégie, mettre en 

place des ateliers, des réunions d’échanges afin de favoriser le partage de l’expérience. 

 En termes d’outils, elle a tout intérêt à mettre en place un baromètre social pour 

examiner la cohérence entre la stratégie et les moyens. De même, elle peut faire évaluer les 

pratiques managériales par les collaborateurs.  

 Elle peut aussi établir  un benchmark avec les entreprises du secteur pour étudier les 

bonnes pratiques. De même, elle doit mener des entretiens d’évaluation annuels structurés, 

piloter la gestion des compétences en créant par exemple, des bibliothèques de gestion de 

compétences. Ses outils sont nombreux pour ancrer la stratégie d’entreprise dans une 

dynamique de RSE.  

 La responsabilité sociale ne peut qu’avoir l’Homme comme préoccupation 

incontournable et prendre acte que le déploiement de pratiques responsables est conditionné 

en retour par l’implication de ce dernier 

4.2. Les enjeux de la RH sur la RSE 

 

 Les ressources humaines jouent un rôle clé pour permettre aux entreprises d’atteindre 

leurs objectifs en matière de RSE et la participation des salariés est un facteur de succès 

critique pour la réussite de l’ancrage de la RSE dans la culture de l’entreprise. 

Les DRH et leurs équipes voient leurs rôles et missions s’enrichir et leur fonction s’offrir 

l’opportunité de gagner une légitimité nouvelle. 

 Il revient aux ressources humaines de mettre en place une stratégie de communication 

RSE, de concevoir des politiques visant à favoriser les changements culturels et 

comportementaux, l’encrage de la RSE dans la culture organisationnelle et à mettre en place 

un dialogue avec les parties prenantes internes, dont les salariés. 
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 Les thématiques relatives à RSE qui relèvent des directions des ressources humaines 

sont nombreuses , qu’il s’agisse des processus clés tels que le recrutement, la gestion des 

talents ou les questions relatives à l’employabilité, la diversité culturelle et linguistique, la 

communication numérique, la lutte contre la discrimination, la santé et le bien bien-être, la 

gestion des risques, le management des compétences, le management de l’innovation RH, 

l’innovation sociale, la valorisation du capital humain ou encore la reconnaissance et la 

motivation des salariés.  

 Il revient surtout aux ressources humaines de donner ou de redonner une dimension 

humaine à la culture d’entreprise et aux pratiques managériales, et de prouver que 

performance sociale, sociétale et performance économique sont indissociables. 

 Une entreprise citoyenne est une entreprise qui accepte de mettre l’intérêt de la société 

et de l’humanité au même niveau que son propre intérêt propre. 

 Ce qui implique qu’elle reconnait le devoir de supporter les conséquences de ses actes 

et d’autres part avoir le souci de l’intérêt général. 

5. Relation entre le marketing des RH et la RSE 

 

Le marketing RH  est toutes les actions qui ciblent les candidats potentiels. Il s’agit 

donc de promouvoir le positionnement employeur de l’entreprise et son identité  ainsi que 

l’ensemble de ses valeurs. Or, la RSE et l’une de ses dernières. 

Les entreprises ne se contentent plus d’agir afin de répondre aux exigences de responsabilité 

sociale de leurs différentes parties prenantes, elles communiquent également ces engagements 

pour faire de leur réputation et de leur image un véritable atout notamment d’un point de vue 

RH et cela en appliquant les actions du  Marketing RH. 

En mettant en œuvre une démarche RSE et en communiquant des informations à ce 

sujet, les organisations envoient des signaux au marché du travail qui vont renforcer leur 

attractivité. En effet, conformément à la théorie du signal
15

, ces informations concernant la 

RSE sont prises en considération, donnent une impression générale de l’entreprise en tant 

qu’employeur potentiel et influencent la perception que les individus ont de l’organisation. 

                                                           
15

La théorie du signal (SPENCE, 1973) permet de souligner que les candidats à l’embauche ne disposent pas 

d’une information complète sur les organisations. Dès lors, ils utilisent les informations communiquées par 

celles-ci comme des signaux pour choisir leur futur employeur en imageant ce que cela signifierait d’être 

membre de cette organisation (RYNES. 1991). 
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Le fait qu’une organisation adopte une démarche RSE devrait influencer positivement son 

attractivité en tant qu’employeur car les candidats vont associer des conséquences positives au 

fait de travailler pour un tel employeur. En effet, l’attractivité reste l’une des préoccupations 

du marketing des ressources humaines. 

Donc, le marketing des ressources humaines et la responsabilité sociale des entreprises 

sont infiniment liées et agissent d’une manière réciproque  

Cependant, La responsabilité sociale des entreprises est une valeur de celle-ci  le 

marketing des ressources humaines  se doit de la promouvoir et la communiquer afin que 

l’entreprise soit plus attractive. 

D’une autre manière, en étant socialement responsable permet à l’employeur et 

l’entreprise  d’être un « employeur de référence » dans ce cas attractif et ceci est l’une des 

missions du marketing des ressources humaines.  

 

SCHEMA 02 : interaction entre le MRH et la RSE 

 1 

  

 5 1 3 

   

 2 

   

 

 4 

Source : conçue par nous même 

1 : Le MRH réalise des actions à fin d’être attractif des talents. C’est sa principale mission.  

2 : Le MRH met en avant les actions de la RSE. Donc, les valeurs de l’entreprise  

3 : Après avoir réalisé les actions RSE, les valeurs sont communiquées, dans ce cas 

l’entreprise devient attractive  

4 : En étant socialement responsable on devient systématiquement attractif. 

5 : En étant socialement responsable, on attire les talents, Donc on fait du MRH. 
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Conclusion 

 

 La démarche de R.S.E, n’est pas une nouvelle démarche venant s’ajouter à celle de 

prise en compte de développement durable. Mettre en route la démarche de R.S.E dans une 

organisation, c’est justement mettre en œuvre les actions et les dispositions pour prendre en 

compte les exigences du principe de développement durable. C’est aussi, de l’intégration des 

trois dimensions dans le fonctionnement de l’organisation, à savoir la dimension économique, 

sociale et environnementale. 

En effet, en ce temps de mutations profondes, chaque entrepreneur ou dirigeant est 

appelé à réinterroger son modèle d’entreprise pour, à la fois, en assurer la survie et construire 

un avenir durable.  

Ce qu’on peut retenir de ce présent chapitre, c’est que la RSE et le MRH œuvrent 

ensemble pour une logique commune et comme nous l’avons déjà cité, ils opèrent d’une 

manière objective pour arriver à une finalité qui est l’attractivité, la motivation et la 

fidélisation des talents. 

 



__________________ 
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Introduction 

 

 Au cours de ce dernier chapitre nous allons consacrer la première section à la 

présentation de L’ENIEM, d’ailleurs, le choix de cette dernière est motivé par le fait que 

l’entreprise est parmi les plus importantes de la région de Tizi-Ouzou et qui a contribué à la 

formation des stagiaires de différents centre de formation ainsi que des étudiants des 

différents domaines d’enseignement universitaire en particulier ceux de notre faculté (science 

économiques, de gestion et commerciales). Plus particulièrement, le choix de l’unité UPT est 

justifié par notre prise en charge par un groupe de cadres qui nous ont assuré toutes les 

informations dont nous avons besoin. 

La deuxième section quant à elle est réservée à l’analyse et l’interprétation de données 

obtenues suite aux entretiens effectués à propos des actions de MRH et RSE.   

Section 01 : Présentation de l’organisme d’accueil 

 

 Pour connaitre l’organisme d’accueil nous allons d’abord faire une présentation 

générale de l’ENIEM, ensuite, une présentation de l’UPT qui est une unité de celle-ci.  

 Enfin, nous allons formuler l’ensemble de la stratégie de l’ENIEM et tout cela en 

s’’appuyant sur la documentation interne. 

1. Présentation de l’ENIEM 

 

 L’entreprise Nationale des Industries de l’Electroménager « ENIEM » est une 

entreprise publique économique créée par le décret N°83 du 02/01/1983. Cette entreprise est 

issue de la restructuration organique de la SONELEC  « société Nationale de la fabrication et 

de montage du matériel Electrique et Electronique » créée en 1974. Par la suite en 1989 

l’ENIEM a été transformée juridiquement en société par actions (SPA) le 08/10/1989. 
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 Les actions sont détenues à 100% par l’Etat. Son capital social est de 

10 279 800 000.00 DA. Les actions de l’ENIEM sont détenues en totalité par le « holding » 

électronique,  informatique et télécommunication. 

 Par ailleurs, l’ENIEM est la première entreprise Algérienne à être certifiée sous la 

norme « ISO 9000/2000 ». En aout 2007 l’ENIEM figurait à la 13
ème

 place des entreprises 

nationales que le consortium et la banque d’affaires espagnole Santander était chargée de 

privatiser. 

L’organisation structurelle de l’ENIEM se présente comme suit :  

- Le siège social situé au chef-lieu de la wilaya de Tizi-Ouzou ; 

- La filiale EIMS de production sanitaire (production de lavabos, baignoires, éviers) 

installée à Miliana, wilaya d’Ain Defla ;  

- La filiale FILAMP (production de lampes électriques) située à Mohammedia, wilaya 

de Mascara ;  

- Cinq unités ; unité froid, unité cuisson, unité climatisation, unité prestations 

techniques et unités commerciale. les quatre premières unités se sont rattachées 

directement au Président Directeur Général, par contre la dernière unité à savoir 

l’unité commerciale est rattaché directement à la direction marketing et 

communication qui est elle-même rattaché au PDG. 

- Huit directions qui sont du ressort direct du PDG, il s’agit de : 

─ La direction des ressources humaines ; 

─ La direction finance et comptabilité ; 

─ La direction développement et partenariat ; 

─ La direction marketing et communication 

─ La direction gestion industrielle ; 

─ La direction planification contrôle gestion et audit ; 

─ La direction qualité et environnement ; 

─ Et le département juridique et contentieux. 

 

 

Le schéma ci-après représente l’organigramme de l’ENIEM 
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SCHEMA 03 : ORGANIGRAMME DE L’ENIEM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Document interne de l’ENIEM ( année 2018)  
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2. Présentation de l’Unité Prestation Technique (UPT) 
 

Comme notre cas pratique est dirigé par le responsable dénommée « assistance qualité 

et environnement » au niveau de l’unité prestation technique (UPT), nous allons brièvement 

présenter son organigramme et ses missions :  

Schéma 04 : Organigramme de l’UPT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

S                                                                 source : document interne de l’ENIEM/UPT 
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Cette unité a pour missions : 

- D’assurer les fonctions de soutien aux unités de production, commerciale ainsi qu’a 

l’unité siège ; 

- De fournir et d’exploiter les moyens techniques commun ;  

- De gérer la totalité des infrastructures de l’entreprise à savoir : les bâtiments, voirie, 

éclairages…etc. ; 

- D’assurer des prestations en matière de conception et réalisation des outils, de moules 

et des différentes composants mécaniques et des pièces de rechange pour les clients 

externes 

Concernant les activités de l’UPT, on peut les résumer par les points énumérés ci-après ; 

- Conception et réalisation des outils/moules ; 

- Réalisation (usinage) de diverses pièces ; 

- Etalonnage et vérification des instruments de mesure ; 

- Travaux d’imprimerie et gestion des archives de l’entreprise ;  

- Gestion du parc automobile ; 

- Production d’énergie et des fluides ; 

- Entretien des bâtiments ; 

- Maintenance des réseaux fluides et l’électricité ; 

- Gestion des installations classées ; 

- Maintenance des engins roulants ; 

- Fabrication de palettes menuiserie ; 

- Neutralisation des rejets industriels avant évacuation vers l’oued ; 

- Prestation de transport de marchandises et de transit pour toutes les unités  

- Surveillance du site ; 

- Et assurer une prestation informatique pour le compte des unités. 

3. Stratégie de l’ENIEM 

 

Comme toutes les entreprises nationales créées par l’Etat, l’ENIEM a évolué dans un 

environnement ou la contrainte budgétaire n’existait pas et l’objectif de rentabilité n’a jamais 

été une priorité. Les objectifs sociaux, ont de tout temps dominés et la législation favorisait les 

valeurs sociales (le maintien de l’emploi, augmentation des salaires,..) 
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L’ENIEM avait pour objectifs de satisfaire les besoins de la population en matière de 

produits électroménagers. Pour ce faire, elle s’est engagée dans une gamme assez variée de 

produits pour répondre à la variété de la demande. Sachant que cette dernière (demande) était 

supérieure à l’offre et que l’entreprise était presque la seule sur le marché (position de 

monopole), et vu l’absence de la concurrence étrangère, l’entreprise n’avait pas besoin de 

stratégie. 

  

 Les dernières transformations qu’a connues l’économie algérienne, caractérisées par 

le passage progressif à  l’économie de marché et la libéralisation du commerce extérieur, font 

que le marché des entreprises nationales devient de plus en plus concurrentiel.  

Face à cette nouvelle donnée, l’ENIEM est contrainte d’élaborer une stratégie qui lui 

permettra de faire face à la concurrence et d’assurer sa pérennité. L’ENIEM se met alors sur 

la voie dans laquelle la rentabilité constitue l’objectif ultime de toute entreprise. 

 L’entreprise affiche ainsi les objectifs suivants : 

- Le maintien de sa position sur le marché national en améliorant la qualité de ses 

produits et en suivant l’évolution du marché ; 

- La réalisation d’une rentabilité financière en augmentant le chiffre d’affaire et en 

réduisant les couts. 

 Pour cela l’entreprise a adopté une stratégie de recentrage sur son métier de base, ses 

produits sont alors composés de : 

- Réfrigérateurs petit et grand modèles ; 

- Congélateur vertical ; 

- Cuisinière 04 et 05 feux ; 

- Climatiseurs type fenêtre et split-system. 

Dans le cadre du recentrage sur son métier de base et de sa stratégie de spécialisation, 

l’ENIEM investi sur les actions suivantes : 

- Utilisation optimale des capacités de production existantes ; 

- Concrétisation des actions de partenariat notamment avec les étrangers ; 

- Pénétration des marchés étrangers ; 

- Formation du personnel et son implication dans les objectifs de l’entreprise ; 

- Et intégration des objectifs du développement durable dans ces politiques à savoir, la 

protection de l’environnement. 
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Section 02 : MRH/RSE interprétation par des pratiques de GRH 

 

Les pratiques de GRH au sein de l’ENIEM sont comme suit 

1. Le recrutement 

 

 Une démarche RSE se caractérise par la description des « bonnes pratiques »de 

l’organisation. Les bonnes pratiques que l’on met en avant sont celles qui vont au-delà de la 

réglementation, qui sont des points forts par rapport à ce qui se fait habituellement dans le 

même contexte.  

Au niveau du recrutement, l’accent est surtout mis sur les discriminations à l’embauche. Ces 

dernières se traduisent principalement par les discriminations raciales et les difficultés 

d’insertion des jeunes diplômés issus des minorités ethniques, ainsi que, l’emploi des 

handicapés. Ces personnes connaissent des difficultés criantes d’intégration dans le monde 

professionnel, malgré la réglementation qui s’aligne à leur cause et défend leur intérêt. 

1.1. Le recrutement au sein de l’ENIEM 

 

 Afin de rester dans la démarche du MRH notamment celle de l’attractivité, le 

recrutement au sein de  l’ENIEM, se fait chaque année, malgré une absence de plan et 

l’existence d’un programme très lourd. 

1.1.1. Le mode de recrutement 

 

Le recrutement au sein de l’entreprise se déroule selon plusieurs modes. Ces derniers 

se présentent comme suit : 

- Le contrat d’insertion professionnelle (CIP), qui concerne les employées sans 

diplôme ; 

- Contrat d’aide à l’insertion professionnelle (DAIP), mis en place en 2008, c’est une 

sorte de compromis entre l’ENIEM et l’ANEM dont le but est de lutter contre le 

chômage ; 

- Contrat de formation d’insertion (CFI), c’est un contrat consacré aux non diplômés et 

qui ont suivi une formation ; 
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- Contrat d’insertion des diplômés (CID) ; un contrat qui touche les diplômés et les 

techniciens supérieurs ; 

- Contrat à durée déterminée (CDD), après deux ans le CID se transforme en CDD, cela 

pour permettre à l’employé de devenir officiellement membre de l’organisme ; 

- Et le contrat à durée indéterminée (CDI), c’est le fruit de la performance des employés 

qui peut le déterminer. 

2. La démarche de l’ENIEM contre la discrimination 

 

 Cette démarche s’inscrit à travers une analyse démographique des ressources 

humaines de l’entreprise pour préserver ou retrouver les équilibres vitaux. 

La discrimination au sein de l’entreprise est malheureusement une réalité que plusieurs 

responsables tentent de combattre, celle qui sont les plus commises dans notre société est 

l’inégalité homme-femme, le refoule des handicapées, alors que ces derniers peuvent être plus 

performants que des personnes dites normales. 

 L’ENIEM passe totalement à côté de la discrimination, cela peut être remarqué du fait 

que le nombre de recrues d’hommes et de femmes est pratiquement des deux côtés. 

 Une loi concernant l’intégration des handicapés a été mise en place en 2012, elle 

oblige cet organisme à réserver un taux de 5% du nombre de recrutement en faveur des 

handicapés. 

 L’ENIEM a commencé à appliquer la présente loi dès sa sortie, ainsi en vigueur d’un 

employé tout en gardant son anonymat, est la preuve qui nous a été présentée au cours de 

notre stage. Ce salarié bénéficie d’une formation, aussi d’un salaire normal et même d’un 

traitement similaire à celui des autres salariés (voir annexe N° 1, 2,3). 

En fait, une entreprise qui aurait des comportements injustes ou discriminatoires en 

matière de recrutement, risque non seulement de passer à côté de candidats de valeur, mais 

elle s’expose aussi, si la connaissance de ses agissements venait à se savoir, à voir fuir les 

candidats potentiels, en raison de sa mauvaise image. 

En écartant la discrimination des pratiques de gestion lui permet d’avoir une bonne 

réputation, à savoir, en interne, elle lui accorde la fidélisation de ses employés, en externe, 

elle lui permet d’attirer les candidats les plus pertinents. Cette démarche reste dans la logique 

du MRH à savoir l’attractivité et la fidélisation de ses employés, sans oublier, qu’afin d’être 
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socialement responsable, la discrimination doit être radier des pratiques des entreprises, ce qui 

est notamment le cas de l’ENIEM. 

3. La rémunération 

 

 La rémunération est l’un des éléments essentiels du contrat de travail qui prévoit que 

l’employeur s’engage à verser une rémunération au salarié, en contrepartie du travail physique 

et/ou intellectuel fournit par celui-ci, (le travail bénévole ne donne pas lieu à un contrat de 

travail). Une politique de rémunération ne se limite pas au respect des contraintes juridiques 

qui résultent de cette relation d’emploi, mais elle doit aussi contribuer à la performance de 

l’entreprise en encourageant l’effort des salariés et en leur apportant une satisfaction, qui 

permet de les fidéliser. 

L’équilibre difficile entre incitation et sécurisation suppose de prendre en compte 

l’ensemble des éléments d’une rémunération « global » qui ne se limite pas aux salaires et aux 

primes mais aussi d’ajuster la politique aux attentes des différentes catégories de personnel en 

tenant compte du marché du travail.
1
 

 

3.1. La rémunération au sein de l’ENIEM 

 

Pour les entreprises qui veulent rester dans la logique de la RSE, comme le cas de 

l’ENIEM, la rémunération est prise au sérieux. Si on veut véhiculer une image d’employeur 

de référence, on doit donner une grande importance à la rémunération, car elle est source de 

motivation et qui dit motivation dit forcement meilleur rendement ainsi, la motivation reste 

l’une des principales missions du MRH. 

Comme toute entreprise, l’ENIEM se charge de verser un salaire mensuel à ses 

employés. L’entreprise tache à ne pas commettre des discriminations vis-à-vis de ses salariés. 

On introduit un salaire à un employé selon le poste qu’il occupe. Chaque poste 

composé de : 

- Une appellation ; 

- Un grade (qui ne change) ; 

- Une grille de salaire qui change contrairement au salaire de base qui ne change pas, et 

elle est composée de primes et indemnités ; 
                                                           
1
IGUALENS-Alain ROGER. Jacques « master ressources humaines » édition ESKA, Paris, 2007, p135. 
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- Et une fiche technique d’emplois, qui contient les taches à exécuter, exigences du 

compte, le grade et la prime. 

On ne peut pas parler de salaire sans évoquer la fiche de paie. Cette dernière est faite 

par un gestionnaire sur la base ; 

- D’une décision de recrutement ; 

- Et d’un contrat de recrutement. 

Une rémunération en générale se compose de deux catégories à savoir : la 

rémunération salariale et non salariale. 

La rémunération salariale, consiste en des salaires fixes (salaire de base) et des primes. 

Les deux catégories se définissent selon les échelons (20 échelons), qui sont déterminés à 

partir du nombre d’années de travail. 

A partir des informations qui nous ont été remises de la part de l’ENIEM, nous 

remarquons que le salaire de base est calculé selon les groupes sociaux professionnels et sur la 

base de 20 échelons. 

Le schéma suivant nous explique la situation qui a été évoquée dans le tableau (voir annexe  

N°4 

Schéma 05 : le niveau de salaire selon les échelons au sein de l’ENIEM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : BELACEL Sabrina, CHIKIROU Sihem, mémoire de master en science de gestion, « l’apport de la 

gestion des ressources humaines dans la responsabilité sociale des entreprises cas de l’unité froid de l’ENIEM », 

université Mouloud MAMMERI, Tizi-Ouzou, 2015.p 70, 
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 Dans cette figure, nous remarquons que les salaires sont distribués selon les différentes 

catégories qui existent au sein de l’entreprise, ils passent d’un échelon à un autre plus élevé 

tous les deux ans. 

En ce qui concerne les primes, il existe une autre panoplie de paie, elle inclut les 

primes fixes (aux présences) et primes variables (aux jours ouvrables). 

On peut donc résumer les différentes primes et indemnités comme suit : 

- Primes de rendement individuel (PRI) concerne tous les travailleurs, qui est basée sur 

2 critères : l’assiduité et la qualité de travail. Elle est calculée à partir du salaire de 

base (20%) ; 

- Prime de rendement collectif (PRC) qui est calculée sur le taux de production (100% 

de production voulue – 20% du salaire de base) ; 

- Prime de responsabilité (fixe) pour les chefs d’équipes ; 

- Prime de panier, elle est de 350 DA le panier (journée) ; 

- Prime de salaire unique à 2000 DA (partenaire qui ne travaille pas)  

- Prime de scolarité (à partir de 6ans) à 1200DA ; 

- Indemnité de frais de formation destinée aux formateurs internes, selon le groupe 

sociaux professionnel à 200 DA pour la formation des cadres et 150 DA pour celle des 

salariés simples ; 

- Indemnité de frais de formation pour les cadres calculée sur 40% su SB (à base de 8 

critères) ; 

- Indemnité de nuisance, selon la pénibilité du poste occupé (le maximum est de 25% du 

SB) ; 

- Les heures supplémentaires, travail de nuit et jours fériés ; 

- Et pour permettre une absorption du chômage, l’entreprise encourage les départs en 

retraite prématurés avec une prime accordée à ces derniers, ce qui permet le 

recrutement des jeunes. 

Pour appuyer et affirmer son comportement socialement responsable, l’entreprise 

nationale des industries de l’électroménager, prend en considération le coté éthique et moral, 

du moment qu’elle veille à réfuter la discrimination qui a toujours existé. On parle ici de 

l’égalité entre homme et femme, sous le précepte (à travail égal salaire égal)
2
. 

                                                           
22

IGUALENS-Alain ROGER. Jacques « master ressources humaines » édition ESKA, Paris, 2007. 
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D’ailleurs un exemple nous a été présenté et qui peut-être épié dans les deux annexes 

N°5 et N°6, elles représentent deux fiches de paie qui sont propres à deux salariés de sexe 

différent et avec une catégorie égale. 

4. La masse salariale et frais du personnel au sein de l’ENIEM 

 

La masse salariale change d’une année à une autre selon les besoins de l’entreprise, et 

aussi du nombre de salariés qui peut varier  

Le graphe ci-après nous illustre le changement de la masse salariale de l’ENIEM 

durant une période de trois ans à savoir entre 2015-2017. 

Graphe 01 : la  masse salariale 

 

Source : conçu par nous-mêmes à partir des données statistiques de l’ENIEM 

 

Dans ce graphique, nous remarquons une nette instabilité de la masse salariale. En 

2016 une stagnation de la demande de main d’œuvre est remarquable cela est dû au faible 

recrutement. Par contre nous constatons une pente positive en 2017, cela est dû au 

recrutement de masse  durant cette période (voir annexe n°7). 
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Ce que nous pouvons dire aussi, c’est qu’en 2017 la masse salariale a augmenté d’une 

manière extraordinaire, donc, l’ENIEM est devenue plus attractive et cela est dû aux bonnes 

conditions de travail qu’elle offre.  

5. La formation au sein de l’ENIEM 

 

La politique de formation est devenue une composante de la gestion des ressources 

humaines et un outil de management des compétences. Elle a été certifiée par l’ISO 9001, elle 

est exigée aux entreprises dans le but d’une amélioration continue des compétences. 

L’ENIEM, comme tout organisme consacre 1% de la masse salariale pour la pratique 

de formation. 

Le budget prévisionnel pour la formation est 6 millions de dinars algériens par an. 

L’effectif concerné par la formation pour l’année 2018 est de 119, un nombre qui peut être 

soumis à la variance. 

5.1. Les étapes du processus de formation 

 

Le processus de formation au niveau de l’ENIEM contient plusieurs étapes qui sont 

comme suit : 

- Détection des besoins en formation qui se fait par toutes les structures ; 

- Analyse des besoins (classement par prioritaires) (voir annexe n°8.) 

- Transformation des besoins en actions de formation : préparations des cahiers de 

charges techniques (voir annexe n°9) pour chaque formation ; 

- Pour choisir la meilleure opportunité, en premier lieu l’ENIEM consulte l’appel 

d’offre interne ou externe selon le code du marché publique. 

- La réalisation : 

─ Convoquer les personnes en adressant une convocation à la personne qui doit 

assurer la formation (voir annexe n°10) et une autre aux agents qui vont bénéficier 

de cette formation (voir annexe n°11) ; 

─ Pendant la formation il y a un émargement (voir annexe n°12) ; 

─ Au dernier jour c’est l’évaluation ; qualité de la documentation, du formateur (voir 

annexe n°13). 

- L’évaluation : 

─ A chaud : évaluation du formateur et de la formation (voir annexe n°14) ; 
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─ A froid : différentes périodes selon les différentes formations. 

- Le bilan : 

─ Qualitatif : mesurer l’efficience de la formation ; 

─ Quantitatif : le nombre d’agents formés (voir annexe n°15). 

Pour mettre en avant la pratique de formation, l’ENIEM fait appel soit à un formateur 

interne , qui est un employé dans l’entreprise  qui a la capacité et les compétences requises 

pour s’occuper de la formation, soit elle est amenée à choisir un organisme externe spécialisé 

dans le domaine de formation, cela en effectuant une grille d’évaluation de l’organisme (voir 

annexe n°16) pour définir le plus compétant et le moins cher. Une fois le choix est fait 

l’ENIEM signe une convention avec cet organisme (voir annexe N°17). 

A la fin de chaque formation une attestation est délivrée aux agents formés, comme 

preuve d’amélioration de leur performance 

. 

5.2. Les types de formations 

 

Il existe différents types de formation à l’ENIEM tels que : 

- Séminaire ; formation de 3 à 5 jours (actions en interne et en externe) ; 

- Formation sur le tas (poste assisté par un ancien) de 4 à 6 mois selon le poste. Elle se 

termine par une évaluation et une attestation de formation ; 

- Formation en longue durée alternée, qui est destinée généralement aux cadres 

- Sensibilisation (régulièrement) nouvelles recrues envers l’environnement, un moyen 

de protection (produits chimiques, réactions ; spécialistes en hygiène et 

sécurité) ;…etc. 

 

En plus de ce dernier type de formation, l’ENIEM offre des formations spéciales pour 

harmoniser son personnel aux nouveaux équipements acquis dans le cadre de la protection de 

l’environnement (énergie verte). 

Du point de vue du marketing RH, la formation est une source de fidélisation, elle 

permet aux salariés d’évoluer à l’intérieur de l’entreprise, en améliorant leur performances, de 

se voir estimer et ces derniers seront davantage motivés et fidèles à leur entreprise. 

Dans notre cas, l’ENIEM ne connait plus de départs volontaires de la part des 

employés comme il nous a été soulignés par la chef de service de gestion du personnel.  
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6. Hygiène et sécurité au sein de l’ENIEM 

 

La responsabilité sociale d’une entreprise signifie qu’une entreprise doit non 

seulement se soucier de sa rentabilité et de sa croissance mais cela signifie aussi qu’elle doit 

veiller aux conditions de travail de ses salariés et prendre les mesures nécessaires pour assurer 

la sécurité et protéger la santé physique et mentale des salariés.  

Quel que soit l’activité de travail, l’homme dans n’importe quelle organisation, met 

son organisme, sa personnalité et ses compétences en œuvre pour la réalisation des tâches 

demandées par son employeur. Il est donc une obligation pour l’employeur de veiller à la 

sécurité des lieux de travail, des machines et des agents (chimiques, physiques et biologiques) 

et de veiller à la surveillance médicale des travailleurs. A cet effet, il doit créer des services de 

santé aux travailleurs qu’il emploie et organiser des séances de formation et d’information. 

C’est là que commence la responsabilité sociale de l’entreprise, car la santé de l’homme est 

une droit fondamentale cité dans la déclaration universelle des droits de l’homme. 

Au sein de l’ENIEM  on prend en considération l’hygiène, la sécurité des employés, 

voir même l’environnement de l’entreprise et cela pour un meilleur rendement et plus de 

performance. 

6.1. Hygiène 

 

L’hygiène au sein de l’ENIEM est très importante, du fait que c’est la santé de tous 

ces employés qui est mise en jeu. Pour cela l’ENIEM prend des dispositifs vis-à-vis de son 

environnement (interne et externe) pour répondre aux exigences de la norme ISO 14001 qui 

l’oblige à réduire l’impact de ses activités sur l’environnement. 

 

6.2. Sécurité 

 

L’évaluation des risques constitue un moyen essentiel de préserver la sécurité des 

salariés au niveau de l’ENIEM. Les risques peuvent prendre leur origine dans les outils ou les 

équipements, dans les produits employés, ou dépendre de l’activité  elle-même.  

L’ENIEM prend des dispositifs dans le but de protéger ses salariés des dangers qu’ils 

peuvent rencontrer au cours de leur travail. Pour cela tous les moyens nécessaires sont mis à 
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la disposition en cas d’accident. En effet, tout travailleur étant exposé au danger est fourni 

d’équipements sécurisés. 

Selon la chef de service gestion du personnel, si par malheur un accident surgit, une 

déclaration d’accident de travail est adressé à la caisse (en six exemplaires), ainsi une 

assurance de prévention est fournie avec une attestation de travail et de salaire, une autre 

attestation est délivrée il s’agit d’un certificat médical initial, ou de prolongation (voir annexe 

n°18 et 19). 

Malgré toutes les préoccupations prises par l’ENIEM, les accidents de travail ne diminuent 

pas pour autant. Le graphe suivant nous montre l’évaluation de ces accidents 

 

Graphe 02 : Evolution des accidents de travail (2015-2017) 

 

Source : conçu par nous-mêmes à partir des données de l’ENIEM. 

 

Dans le graphe ci-dessus, nous remarquons une forte baisse des accidents de travail, 

cela est dû aux préventions et aux formations qui se déroulent avant l’intégration du salarié a 

son poste, on remarque une hausse des accidents de travail dans l’année qui suit malgré les 

efforts fournis par l’entreprise. 

Les accidents sont dûs a une conjonction complexe de nombreux facteurs matériels 

ou/et humains, il est important d’associer les personnes aux démarches de développement des 
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outils de diagnostic et de suivi des conditions de travail afin de pouvoir formaliser des 

procédures de préventions et de gestion des risques. De ce fait, de nombreuses actions 

peuvent être prises par l’ENIEM avant, pendant et après l’accident. 

7. L’absentéisme au sein de l’ENIEM 

 

Le phénomène de l’absentéisme est peut être réputé au sein de toutes entreprises. Dans 

le graphe suivant nous allons pourvoir analyser la différence du taux d’absentéisme durant 3 

ans au sein de l’unité prestation techniques (voir annexe n°20). 

 

Graphe 03 : Evolution de taux d’absentéisme 

 

Source : conçu par nous même à partir des données de l’ENIEM 

 

Nous remarquons dans le  graphe ci-dessus que le taux d’absentéisme a légèrement 

baissé durant l’année 2016 et a repris son cours en 2017. 

L’absentéisme ne cesse d’augmenter, malgré les efforts fournis par l’ENIEM en 

termes de conditions de travail. Pour lutter contre ce phénomène, il est important pour 

l’ENIEM  de développer et d’appliquer ses pratiques de GRH ayant un sens MRH, cela va lui 

permettre d’avoir une culture de RSE. 
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Conclusion 

 

 Depuis tellement d’années l’ENIEM exerce dans un environnement à pleine 

concurrence. Avant, elle a pu prouver son existence sur le marché des biens et services, car 

elle était la seule sur le marché mais aujourd’hui, la situation a changé. L’environnement est 

caractérisé par un challenge, dont l’entreprise doit avoir de bonnes politiques afin d’assurer sa 

pérennité. 

 A cet effet, elle doit faire face à tous les nouveaux aspects en particulier l’aspect social     

c’est-a-dire les ressources humaines. 

Dans ce chapitre, nous avons interprété les résultats obtenus lors des enquêtes menées sur le 

terrain.  Ainsi nous avons pu repérer les pratiques de la RSE et ceux du marketing des 

ressources humaines au sein de l’entreprise, d’ailleurs ces derniers sont utilisés d’une manière 

implicite.  

 L’ENIEM  s’intéresse à la politique de protection du personnel en lui assurant les 

bonnes conditions de travail, la formation continue, la santé et la sécurité, donc l’entreprise est 

contributrice à la responsabilité sociale des entreprises surtout sur le volet social cela en 

prenant l’initiative d’intégrer les normes ISO 14001 et  ISO 9001, mais ce n’est pas avec sa 

propre volonté, ça reste dans le cadre de la réglementation.  

 



 
 

___________ 
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Conclusion générale   

 

 La ressource humaine n’est plus considérée comme n’importe quelle ressource 

épuisable. 

 En effet, elle peut être développée et formée pour améliorer ses compétences, mais aussi, à 

travers la motivation et l’animation de celle-ci. Ainsi, cette ressource doit être satisfaite, 

fidélisée, préservée et mise en avant pour permettre un meilleur rendement et efficacité 

demandés au cœur de l’entreprise. C’est l’une des principales tâches du marketing RH.  

Avec la RSE, l’entreprise s’implique dans les préoccupations sociales des employés 

(partie importante du capital immatériel de l’entreprise et sa source d’innovation). La 

formation des employés, le climat du travail ainsi que les conditions permettant 

l’épanouissement des employés sont devenues une nécessité et un point supplémentaire. Les 

professionnels des RH sont amenés à être beaucoup plus à l’écoute des employés à l’intérieur 

de la société environnante de l’entreprise, à l’extérieur, et à proposer des pratiques innovantes.  

Pratiquer la RSE, c’est agir de manière responsable, consciente de ses impacts et de son 

environnement, entendu au sens large. Néanmoins, la notion de RSE ne doit pas être assimilée 

à de l’angélisme. Du fait de leur rôle central de la société, les entreprises constituent un 

incontournable vecteur du changement ; on peut difficilement attendre d’une entreprise, 

confrontée aux réalités du marché, qu’elle s’engage dans une démarche RSE par la simple 

philanthropie. Pour pouvoir se développer, la démarche doit être financièrement viable. 

L’entrepreneur doit y trouver un intérêt, ce dernier est parfois marketing. 

 En effet, certaines entreprises pratiquent une politique en faveur du développement 

durable afin d’améliorer leur image. Nous pouvons considérer que cette motivation d’ordre 

commerciale ne suffit pas car la RSE à trois dimensions sur lesquelles doit se baser tout 

engagement.  

 L’obstacle à l’intégration plus étendu des principes de RSE aux ressources humaines 

est la course à la différentiation. En effet, résumer l’intérêt d’une politique de RSE à un gain 

d’image n’assurera pas la pérennité de l’engagement, car une fois l’effet différentiant 

estompé, lorsque les autres entreprises seront au même niveau, la politique RSE deviendra 

obsolète, elle ne sera plus source de compétitivité. Il faudrait donc donner à l’entreprise des 
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raisons de s’engager, en lui donnant l’envie et les moyens de s’impliquer. Cela peut se faire 

par l’implication des ressources humaines dans le déploiement de la RSE dans l’entreprise 

 Au tout début de notre travail,  notre objectif était de montrer qu’il existe une relation 

entre la RSE et le MRH, et nous pensons que cet objectif est atteint à travers l’étude menée au 

sein de l’ENIEM, ceci affirme notre première hypothèse. 

Afin de répondre à notre problématique nous avons opté d’abord pour un premier 

chapitre qui porte l’ensemble des notions théoriques telles que les ressources humaines , le 

marketing ainsi que  l’assimilation  des ressources humaines au marketing pour pouvoir 

aboutir à une conclusion intégrant la responsabilité sociale des entreprises. 

Dans le deuxième chapitre, nous avons évoqué la thématique de la responsabilité 

sociale des entreprises  sous le volet social, ainsi que les fondements théoriques tels que 

l’évolution historique de la RSE, la normalisation ; et enfin, nous avons abordé le marketing 

des ressources humaines et son lien avec la responsabilité sociale des entreprises. 

Enfin dans le troisième chapitre qui est quant à lui  consacré à la partie pratique, nous 

avons pu ressortir les  pratiques de la RSE ainsi que ceux du MRH au sein de l’unité 

prestation technique de l’ENIEM même si ce dernier est utilisé d’une manière implicite cette 

situation affirme la deuxième hypothèse de notre travail de recherche. 

Notre travail a abouti à mettre en lumière les résultats de notre recherche, et à déduire 

que l’objectif principale de l’ENIEM  est d’augmenter son profil à travers l’augmentation de 

sa production tout en tâchant à garder un équilibre social voire même environnemental, pour 

une meilleure satisfaction de ses clients et en gardant une bonne image moyennant les normes 

qualité et environnement.. 

Comme perspective de suggestion, nous proposons à l’ENIEM de revoir sa stratégie 

en intégrant les normes RSE non par obligation vis-à-vis de la réglementation mais par sa 

propre volonté afin d’être plus attractive, ceci en faisant des formations sur la responsabilité 

sociale des entreprises pour pouvoir aboutir au marketing des ressources humaines et cela est 

à court terme dans un premier temps, c’est-à-dire dans les brefs délais. Afin de faire connaitre 

les pratiques de la RSE aux cadres dirigeants.  

Dans un second temps, créer un service  « RSE et MRH » afin d’attirer les candidats 

les plus pertinents et les intégrer à l’organisation, ceci est réalisable à long terme. 
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L’ENIEM possède plusieurs espaces non aménagés et exploitables qui peuvent faire 

l’objet de nouveaux locaux afin de recruter plus d’employés et même participer à l’absorption 

du chômage. Enfin intégrer plus de personnes socialement exclues et créer des postes 

aménagés pour accueillir toutes catégories d’employés. 

En étant socialement responsable, forcement on fait du marketing RH car la RSE fait 

partie des valeurs de l’entreprise que le MRH doit promouvoir. 

Dans notre cas, l’ENIEM  réalise les actions MRH sans autant s’apercevoir que c’est 

du MRH, en prenant l’exemple de la santé et sécurité au travail, l’égalité de rémunération 

entre femmes et hommes ces derniers contribuent à la fidélisation et l’attraction des talents 

qui sont au centre du MRH selon LIGER Philippe
1
. 

 

                                                           
1
LIGER. Philippe, « Le marketing des ressources humaines Attirer, intégrer et fidéliser les salariés »,3

ed 
,Edition 

Dunod, Paris,2013. 
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