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Bloc de compétences 2 : Animer et dynamiser l’offre 
commerciale 
 

  
-BC2-1 Élaborer et adapter en continu l’offre de 

produits et de services 
  
-BC2-2 Organiser l’espace commercial 
  
-BC2-3Développer les performances de 
l’espace commercial 
  
-BC2-4 Concevoir et mettre en place la 
communication commerciale 
  
BC2-5 Évaluer l’action commerciale 

 
 
 
- BC25-1 Analyser l’impact des actions mises en 
œuvre 
- BC25-2 Proposer des axes d’amélioration ou 
de développement 

 

 

BC2-5 EVALUER L’ACTION 

COMMERCIALE 
 

 

0 Introduction  
 

Il faut des indicateurs afin de mesurer les performances d'une UC. 

Le suivi des indicateurs permet d’anticiper les dysfonctionnements 

 
0-1 GENERALITES SUR LES COUTS 

 
Le résultat, en comptabilité générale, est obtenu par différence entre produits (classe 7) et 
charges (classe 6)... Un coût est une somme de charges relatives à un élément défini. 

 

 

 

 

1 Importance du budget prévisionnel 
La gestion budgétaire procède à la mise en forme de des prévisions de ventes et des dépenses 

Toute action doit être précédée d’un budget prévisionnel 

Le budget prévisionnel doit mettre en évidence les dépenses prévisionnelles et les recettes 

prévisionnelles 

 

 

1-1 Les recettes prévisionnelles : la prévision des ventes 
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Le budget des ventes est la clé de voûte du système budgétaire. Sa mise en place 

résulte des méthodes de prévisions statistiques 
Le budget des ventes reprend les prévisions et les exprime en terme monétaire. Il ne tient pas compte 

des délais d’encaissement (crédit client) dont on tiendra compte dans le budget des encaissements, des 

décaissements et de trésorerie. 

 

Il faut partir d’un HYPOTHESE justifiée par des annexes. Ces annexes peuvent être des 

documents internes à l’entreprise mais le plus souvent elles sont issues d’organismes d’études 

tels que CECODIP, PROSCOP, Observatoire Cetelem, INSEE, revues professionnelles, 

syndicats professionnels ou fédération professionnelles… 

 

 

 Exemples  

GSS GSA Banque 

Nous enregistrons 96 550 entrées dans le 

magasin par an 

Le nombre de passage caisse est de 34 758 

soit 36% 

Une mission d’ACRC montre que 64% des 

clients sortent les mains vides 

Parmi ces clients qui sortent les mains vides 

8% déclarent qu’ils n’ont « pas trouvé le 

produit » (rupture de stock, non-

référencement, …) 

Le panier moyen d’une cliente est de 16.90 

€ 

 

Mon projet « Comment pallier l’absence du 

produit » devrait me permettre de réduire de 

moitié les sorties sans achat pour « absence 

de produits » 

 

 

Quelles sont les recettes prévisionnelles de 

mon projet ? 

 

Mon projet consiste à prendre des RV avec 

certains clients non-vus depuis plus d’un an 

Mon listing compte 144 clients. 

Sachant  

-qu’en moyenne il y a 3% d’erreurs dans la 

base de données,  

-que je ne pourrais joindre que 45% des 

clients aux heures et jours de ma relance 

téléphonique,  

-que j’arriverais à convaincre 50% des 

clients de prendre RV et  

-que 90% des clients honoreront le RV 

- que le taux de concrétisation d’un 

conseiller est de 50% 

-que la collecte est en moyenne de 2500 € 

par vente 

-que la marge (PNB) est en moyenne de 

1.68% 
(données moyennes fournies par le CA-NMP) 

 

Quel sera le PNB réalisé au cours de mon 

projet ? 

 

Ces recettes prévisionnelles nous donnent un aperçu de la faisabilité commerciale 

http://www.innovatech.be/upload/espace_innovation/fiches_conseils/La_faisabilite_commerci

ale.pdf 

La faisabilité commerciale consiste à vérifier, avant de produire, qu’il existe bien un marché 

pour le produit. Elle vise à mesurer et à estimer le potentiel et les caractéristiques du marché 

visé, afin de déterminer si le projet à l’étude produira le bon produit, au bon moment, au bon 

endroit et au bon prix (marketing mix).  

 

L’analyse de faisabilité commerciale est un élément clé de l’étude de faisabilité car, la suite 

du projet va s’appuyer sur les conclusions de cette étape : Fixer des objectifs précis et 

réalisables de ventes 

 

 

 

 

 

http://www.innovatech.be/upload/espace_innovation/fiches_conseils/La_faisabilite_commerciale.pdf
http://www.innovatech.be/upload/espace_innovation/fiches_conseils/La_faisabilite_commerciale.pdf
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1-2 les dépenses prévisionnelles 

 

L’évaluation des coûts suppose que le projet ait été préalablement bien défini et 

formalisé. 

 

En premier lieu il y a les achats correspondant aux ventes prévisionnelles : pour les 

estimer il faut le TMQ ou le Coeff X ! 

Mais comment connaitre le Taux de Marge sur Cout Variable ? (% TMQ) 

 
www.sociéte.com 

 

 

Dans cet exemple : Coût Achat des Marchandises Vendues = CAMV = achats + variation 

stock + frais sur achats =  

Les ventes sont de =  

DONC mon CAMV en % du CA est de = 

J’en déduis que mon Taux de marque =  

Je peux même estimer le coefficient X de mon entreprise =  

 

 

 

C’est la partie que les étudiants trouvent la plus « simple » 

Il faut tout d’abord estimer les achats correspondant aux ventes prévisionnelles 

 

En effet, ils partent de la liste des tâches et pour chacune d’entre-elle ils font des devis ou 

des estimations pour les dépenses 

Les devis sont souvent incomplets car ils ne prennent pas en compte les coûts de 

maintenance des équipements ni les frais d’assurance inhérents à l’investissement 

 

Les dépenses de personnel : ces dépenses ne sont pas décaissables si nous utilisons le 

personnel existant (non payé en heure sup) mais sont décaissables si nous utilisons un 

intérimaire ! 

 

 

http://www.sociéte.com/
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Exercice : 

L’étudiant en GSS a dressé la liste des tâches suivantes 

- achat d’une borne WIFI connecté au stock de Toulouse : 6 000 € HT, amortissable sur 3 

ans 

-frais de maintenance : 15% de la valeur de la borne par an 

- frais d’installation : 480 € HT 

- coût du personnel pour faire les inventaires tournants : 30 heures (SMIC 9.52€/H + 42% 

de charges patronales) 

-coûts des douchettes et autres petit matériel : 360 €HT /an 

 

Parmi toutes ces charges il y a des CF et des CV 

Il faut identifier les CF 

1-3 Faisabilité économique et financière 

http://www.innovatech.be/upload/espace_innovation/fiches_conseils/La_faisabilite_econo

mique_et_financiere.pdf 

 

Les recettes prévisionnelles seront-elles suffisantes pour dégager un profit ? Quel est le 

point mort ? La trésorerie ? Le niveau de risque ? 

 

Il est nécessaire d’évaluer la rentabilité de tout projet, quel qu’il soit. On prend ici la 

notion de rentabilité au sens large : les bénéfices engendrés sont-ils supérieurs aux coûts ?  

 

Remarque : Quant aux « estimations » des coûts en personnel- elles sont trop souvent 

incomplètes et traduisent le manque de réflexion. Que penser par exemple des coûts de 

personnel qui ne prennent pas en compte les charges sociales patronales ? 

 

 

Etablissons le compte de résultat prévisionnel du projet GSSA GSA vu précédemment : 

Exercice : 

 

 

 

COMPTE DE RESULTAT PREVISIONNEL DE MON PROJET 

CHARGES PRODUITS 

Achats marchandises  Ventes  

Maintenance    

Installation    

Personnel (ce n’est pas 

une dépenses mais c’est 

un coût !) 

   

Douchettes    

Total CHARGES  Total PRODUITS  

RESULAT 

PREVISIONNEL 

   

 

Le projet est-il profitable ? 

A ce niveau nous pouvons évaluer la faisabilité économique  

 

 

 

http://www.innovatech.be/upload/espace_innovation/fiches_conseils/La_faisabilite_economique_et_financiere.pdf
http://www.innovatech.be/upload/espace_innovation/fiches_conseils/La_faisabilite_economique_et_financiere.pdf
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Nous pouvons aller plus loin et estimer le Seuil de rentabilité de notre projet : 

 

 En €  En % 

Chiffre d’affaires PREVI   

- CAMV  %CAMV 

= MCV  %MCV 

- CF    
Remarque : dans ce cas simple, il n’y a pas d’autres CV que les achats donc nous pouvons estimer le %MCV comme 

étant égal au taux de marque! Attention parfois on offre des cadeaux à chaque nouveau client ! 

 

SR€ = CF / % MCV 

SRClients = 

Desancatis calcule un autre indicateur : le point mort  

 

 

Il faut ensuite comparer les deux études SR vs CAPrévisionnel: 
 

Le CA prévisionnel est-il supérieur au SR=CA minimum ? Avec quel écart ? Le projet est-il 

économiquement risqué ? 

 

 

 

 

En conclusion, je pense qu’AUCUN TUTEUR et AUCUN 

PATRON ne vous donnera le « feu vert » pour la réalisation 

de votre projet si vous ne lui dites pas « combien il va 

dépenser pour combien il va gagner »  
 

1-4 Du budget vers la trésorerie 

A partir des dépenses prévisionnelles et des recettes prévisionnelles, il faut identifier les 

éléments décaissables et non décaissables afin d’établir la trésorerie prévisionnelle du 

projet. 

Donnons à ce niveau, une réponse aux questions fréquentes des étudiants : les charges de 

personnels : si vous devez embaucher (vous-même ou un intérimaire) pour mener à bien le 

projet, il y a alors décaissement. Pour le personnel déjà existant, il n’y a pas de 

décaissement 

La trésorerie du projet peut faire apparaitre un décalage entre encaissements et décaissements. 

Si cette différence est importante, il faut trouver une solution. 

Evidemment nous travaillons ICI sur des montants TTC 

Remarque : par soucis de simplification, nous ne tiendrons pas compte du budget de TVA 

 

 

Exemple : 

Application Kiabi 

 

Prix achat Lessive Hypo : 8,97 HT 

Achat minimum : UNE palette de 128 flacons 

 

file:///G:/BTS%20MCO/COURS%20E2%20MCO/BC24%20Mettre%20en%20place%20la%20communication%20com/BC24-2%20com%20hors%20du%20PDV/BUDGET%20LESSIVE4%20KIABI%20Celine%20LAHAEYE.xls
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Prix achat meuble présentation : 255,99 HT 
Etude de marché chez les concurrents pour voir ce qu'ils ont : 12 heures à 9,43 brut 
+ charges sociales (42%) C’est moi stagiaire non rémunérée qui ferait le travail 

Flyers (devis sur internet) 610,00 HT 

Assurance par an 7% des produits en magasin  (Valeur d'achat) Fixe 80,37 HT 

Ventes prévisionnelles : 767 flacons par an soit 767/12 = 64 par mois 

PV HT = 12,46 soit 14,90 TTC 

 

 

Faire le budget de trésorerie de l’opération pour les 4 premiers mois (hors incidence de 

la TVA dans la plupart des cas par souci de simplification) 

 Avril Mai Juin Juillet 

Dépenses TTC 

- Achats 

- Meuble 

- Etude de marché 

(1) 

- Flyers 

- Assurances 

(négligeable) 

 

281,06 

   

 

107,88 

20 

0 

Recettes TTC 

- ventes  

0 1239,84 1239,84 1239.84 

Solde  -     

Solde cumulé - 281,0

6 

958,78 2198.62 3310.58 

(1) Que pensez-vous des coûts relatifs à l’étude de marché ? coût pour le projet ou 

non ? Charge décaissable ou non ? Conséquences ? sur le résultat prévisionnel ? sur 

le budget de trésorerie ? 

 

 

 

2 Le financement 
Finalement demandez-vous comment nous allons financer notre projet : 

- Autofinancement (si trésorerie suffisante de l’UC) 

- Emprunt court terme (attention il y aura alors des décaissements supplémentaires et 

des charges d’intérêts supplémentaires) 

- Augmentation du capital (pour les UC indépendantes) 

- Prise en charge par le réseau (pour les UC du commerce intégré et pour quelques UC 

du commerce associé 

- Affacturage (voir Desanctis) 

 

 

 

3 Le résultat et le budget réels 
Si le projet a été réalisé. 

Peu de commentaires. Vous avez souvent moins dépensé que prévu dans la mesure où c’est 

VOUS qui avez réalisé le projet (et vous n’êtes pas payé !!) : il n’y a pas de dépenses de 

personnel…mais il y a des coûts (voir « résultat prévisionnel de projet ») 

 

Quant aux recettes réelles du projet: demandez-les à votre tuteur. Elles sont parfois 

difficilement identifiables 
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4 L’analyse des écarts 
Si le projet a été réalisé 

Je ne vais pas développer ce paragraphe trop simple 

Sachez expliquer POURQUOI  

Le technicien supérieur pourra même faire des propositions d’améliorations pour les 

futures actions similaires (voir PDCA ; amélioration continue) 

 

Exercice : 

Projet PDUC Johanna HUET YVES ROCHER MONTAUBAN 

- Nom du projet  

 

Réduction des  ruptures de stock P1 

- Rappel du contexte  

 

Il y a de nombreuses ruptures de stock dans l’unité commerciale YVES 

ROCHER, celles-ci provoquent l’insatisfaction des clients et conduisent 

même parfois à la perte de clients. 

- Recherche des causes  

 

ISHIKAWA 

- Descriptif du projet  

 

Il s’agit de mettre en place des fiches de procédures qui permettront de 

réduire au mieux ces ruptures en fonction des solutions trouvées : inventaire 

tournant, sensibilisation du personnel concernant les ruptures de stock et 

briefing, mise en place de borne interactive pour commander directement les 

produits à la centrale, accord passé entre franchisés du même groupe… 

- Cible(s) visée(s)  

 

Le personnel d’YVES ROCHER et les clients 

- Objectif(s)  

 

Réduire les ruptures de stock et/ou trouver des solutions afin de répondre aux 

attentes des clients et de les fidéliser et récupérer du chiffre d’affaires perdu. 

- Ressources et 

organisation 

 

Mobilisation de tout le personnel, les former grâce aux fiches de procédure et 

les sensibiliser aux ruptures  de stock. 

Ressources informatiques utilisées comme word, excel et winshop. 

-Délais de réalisation 

 

En préparation : 8 semaines 

Le pilotage : 1 semaine 

Le suivi : 3 mois après 

- Budget prévisionnel (D/R)  

 

  

Eléments financiers et 

commerciaux 

En 2012 : 98926 entrées de clients 

En détails : 46 496 passages caisse et 52 430 sorties sans achat 

Suite à l’enquête « sortie sans achat » je peux affirmer que 8% des clients qui 

sortent les mains vides le font pour « ruptures de stock » et pour « abs de 

référencement du produit » 

 

Mon projet consiste à réduire ces sorties sans achat à 4% 

 

Cout du personnel pour faire les inventaires (en nb heures passées) : 367 € 

Achat d’une borne : 7776 TTC euros amortissable sur 3 ans 

Frais d’installation : 440 € TTC 
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Maintenance de la borne : 15% du prix de vente par an soit 1 166 € TTC par 

an 

Dépenses en matériel permettant de réaliser l’inventaire tournant :  960 € 

TTC 

 

Panier moyen 16.59 euros 

Taux de 
transformation 

47.87% 

 

 
 

1 établissez le budget prévisionnel des dépenses et des recettes 

2 Etablissez le compte de résultat prévisionnel de ce projet 

3 Etablissez le compte de résultat différentiel de ce projet 

4 Complétez le tableau suivant : 

 

 

 

Degrés / Critères Excellent Satisfaisant Insatisfaisant 

Faisabilité technique    

Faisabilité  

financière 

 

   

Faisabilité 

commerciale 

   

Cohérence avec  

l’UC 

   

Convergence vers la 

stratégie d’image de 

l’UC et du Réseau 

   

Niveau général de 

risque 

   

Niveau 

organisationnel 
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Exercice 

L'entreprise JARDIN LOISIRS est une grande surface spécialisée de 3 800 m' de surface 

de vente implantée dans une ville de 25 000 habitants du sud de la Drôme. Elle 

commercialise une gamme complète de piscines en kit et de produits associés 

(accessoires, produits d'entretien,..). 

Pour répondre à la nouvelle réglementation faisant obligation aux propriétaires de piscine de 

mettre en place un système de protection et de sécurité, JARDINS LOISIRS a référencé un 

système d'alarmes et vidéo POOL SOS 100. Afin de faire connaître ce nouveau produit et 

développer sa notoriété, en particulier dans la zone de chalandise secondaire, le directeur de 

l'unité commerciale décide de mettre en place une campagne de communication par imprimés 

sans adresses (ISA). Il s'adresse pour cela à la société MÉDIAPOST et à un imprimeur 

-1 Justifiez les critères de ciblage retenus par Médiapost 

-2 : Déterminez le coût total de l’opération 
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Exemple réel n°1 

Application Kiabi 

 

 

 

 

Prix achat Lessive Hypo : 8,97 HT 

Achat minimum : UNE palette de 128 flacons 

 

Prix achat meuble présentation : 255,99 HT 
Etude de marché chez les concurrents pour voir ce qu'ils ont : 12 heures à 9,43 brut 
+ charges sociales (42%) 

file:///G:/BTS%20MCO/COURS%20E2%20MCO/BC24%20Mettre%20en%20place%20la%20communication%20com/BC24-2%20com%20hors%20du%20PDV/BUDGET%20LESSIVE4%20KIABI%20Celine%20LAHAEYE.xls
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Flyers (devis sur internet) 610,00 HT 

Assurance par an 7% des produits en magasin  (Valeur d'achat) Fixe 80,37 HT 

Ventes prévisionnelles : 767 flacons par an (à prouver en détail, par annexe) soit 

767/12 = 64 par mois 

PV HT = 12,46 soit 14,90 TTC 

 

SR€ VS CA prévisionnel 

      

  3 953,74 €               9 555,43 €  

    
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Exercice *** 

CA Potentiel  SR 
Magasin textile 

Cible : 120 jeunes de notre fichier 

clients actuel de 12 à 16 ans 

Budget annuel = 175 € TTC/an 

Evasion internet = 12% 

Evasion Hors département = 23% 

 

 

 

 

 

 Vitrine tactile = 21 000 € HT (amortissable sur 3 

ans : 1/3 par an) 

Ecrans LCD : 1 200 € HT 

Charges de communication (sms, mailing invitation 

personnelle, Cocktail VIP, Cadeaux de bienvenue, 

affiches) = 780 € HT 

Charges de mobilier (portique, meuble, …) = 580 € 

HT 

Coeff Multiplicateur = 2,8 
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CA POTENTIEL € HT 

  

faisabilité commerciale ? 

 

 

 

SR € HT = 16 731 

 

faisabilité économique ? 

 

Niveau de risque ? 

 

 

Concluez 

 

 

 

 

Etablissez le plan de trésorerie mensuel 

     

     

     

 

Faisabilité financière ? 

 

 

PDUC André (Alice DISAUD) 

Cible : les clientes actuelles qui ont des enfants de moins de 5 ans 

Données : 

5671 tickets en 2018  (annexe1) 

1 femme achète en moyenne 6 paires de chaussures par an (Annexe internet) 

75% de nos clientes seraient intéressées par la gamme enfant (annexe FAP) 

D’après l’INSEE le % d’enfants de moins de 5 ans = 19.4 % (Annexe INSEE) 

Pour un enfant de moins de 5 ans : 7,5 paires de chaussures par an en moyenne 

(Annexe Internet) 

Panier moyenne d’une paire de chaussures pour enfant de moins de 5 ans : 45€ 

 

Calculez le CA prévisionnel 

 

 

Frais de communication  

- SMS : 900 € TTC 

- Flyers 26,99 pour 1000 flyers 

- Panneaux publicitaires in-store : 1416 pour 4 panneaux 

- Prix d’achat HT d’une paire de chaussures enfants de moins de 5 ans : 12€ 

 

Calculer le SR en euros et  en paires de chaussures et en clients 

Calculer IS 

Etablir le compte de résultat prévisionnel de ce projet 
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PDUC André  

Auteur : (Alice DISAUD) 

 

Cible : les clientes actuelles qui ont des enfants de moins de 5 ans 

 

 

Données : 

5671 tickets en 2018  (annexe1) 

1 femme achète en moyenne 6 paires de chaussures par an (Annexe internet) 

75% de nos clientes seraient intéressées par une gamme enfants de 0 à 14 ans (annexe 

FAP) 

D’après l’INSEE le % de ménages ayant un ou plusieurs enfants de moins de 5 ans = 

19.4 % (Annexe INSEE) 

Pour un enfant de moins de 5 ans : 7,5 paires de chaussures par an en moyenne 

(Annexe Internet) 

Panier moyen d’une paire de chaussures pour enfant de moins de 5 ans : 45€ (internet) 

 

Calculez le CA prévisionnel 

Quelles sont les limites de cette évaluation ? 

 

Frais de communication  

- SMS : 900 € TTC 

- Flyers 26,99 pour 1000 flyers 

- Panneaux publicitaires in-store : 1416 pour 4 panneaux 

- Prix d’achat HT d’une paire de chaussures enfants de moins de 5 ans : 12€ 

 

Calculer le SR en euros et  en paires de chaussures et en clients 

Calculer IS 

Etablir le compte de résultat prévisionnel de ce projet 

 

Concluez 
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MAXIZOO 

1000 flyers avec un taux de retour de 1 à 5% (annexe) 

Panier moyen : 35 euros TTC 

Cout des flyers : 41,59 HT 

7h de travail à 9,96 €/h + 42% de charges patronales 

Nous accordons 20% de réduction sur présentation du flyer 

 

CA prévisionnel 

SR 

IS 

 

L’UC a beaucoup d’occasions de communiquer avec le client grâce :  
La communication locale obéit à une stratégie de : 

- CONQUETE (Augmentation du trafic) 
- FIDELISATION des clients actuels (augmentation de la fréquence de visite et des 

achats) 
Elle vise également à externaliser les coûts de prospection sur les clients actuels (avocats de 
préférences !) 
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La communication externe regroupe l’ensemble des actions de communication mises en place 

par le réseau ou par l’unité commerciale en dehors du lieu de vente 

Elle est toujours complémentaire à la communication commerciale interne mise en place au 

sein de l’UC 

Les étapes d’une communication externe 

- Identifier les objectifs (Cognitif, affectif ou conatif) 
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- Identifier la cible : Quel segment de consommateurs (besoins, canaux de 

communication…) 

- Fixer le budget : 5 à 10 % du CA 

- Choisir les canaux de communication : média, hors-média ou Digital 

 

 

1 La communication MASS MEDIA 

-Tv 

-Presse,  

-Affichage  

-Cinéma 

- Radio 

-internet 

Il existe une réglementation : pub mensongères, pub comparative sur des éléments objectifs, 

Loi EVIN (tabac et alcool) 

 

2 Communication commerciale HORS-MEDIA 

- Mercatique directe  (publipostage, téléphone, flyers ) 

- Parrainage : conférences, organisation de soirées 

- Relations publiques : plaquettes, conférences, organisation de soirées 

- Salon/foires : paquettes, décoration du stand 

- Street marketing 

- Promotions des ventes 

- PLV 

 

FOCUS : flyers et  publipostage → APPA ou AIDA 

 

• La communication « réseau client » 
Un client n’est pas un consommateur isolé : il a une famille, des amis et un cercle 
relationnel. 
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Faire du client un « apporteur d’affaires » tout en répondant à ses besoins de 
reconnaissance et d’estime : voilà le défi de la communication relationnelle. 
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3 Communication commerciale digitale 

On ne fait plus ici de distinction entre MM et HM 

- Marketing entrant (inbound marketing) : communication NON commerciale pour 

attire le client → tutos YOUTUBE 
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- Marketing de contenu (product content) : communication de contenu d’information qui 

a pour but d’attirer le client et de le fidéliser → Page Facebook 

3-1 Communiquer avec internet 

- Site internet 

- Blog 

- Forum 

- Affiliation : la facturation des publicités peut être effectuées de 3 façons. Vous êtes 

l’affileur et vous devez payer les affiliés (FB, Instagram, autres sites web…) 

 

• Au CPM (cout pour mille) : l’affileur paye chaque fois que la publicité est 

affichées chez l’affilié (sans obligation de clic) . Environ 2 € pour 1000 affichage 

chez Instagram. L’objectif est donc de se faire CONNAITRE 

• Au CPC : cout par clic : l’affileur paye chaque fois qu’un internaute voit et clique 

sur le bandeau publicitaire (environ 0,5% de clics pour 1000 affichages). Environ 

0,30 € sur Facebook et de 1€ chez Google. Le but est donc de générer du 

TRAFFIC sur notre site web 

• Au CPA (cout par action) : l’affileur paye chaque fois qu’un internaute arrive sur 

son site et achète un produit ou remplit un formulaire, ou autres actions 

souhaitée…. ( ce taux est inférieur à 1% des clics).L’objectif est donc de 

développer les VENTES  (le prix d’un lead a tendance à se situer autour de 20 e) 

file:///G:/BTS%20MCO/COURS%20E2%20MCO/BC21%20adapter%20l%20offre%20de%20P%20et%20S/BC21-2%20Les%20UC/Pitch%20sur%20le%20product%20content.mp4
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NB : Lead est un anglicisme utilisé pour désigner un contact commercial, c'est-à-dire un client 

potentiel (prospect) dont l'intérêt pour l'offre est plus ou moins avéré. Il peut s'agir d'un 

contact direct obtenu par un commercial (sur un salon, en point de vente) ou d'un contact 

s'étant déclaré sur d'autres supports (demande de devis, appel téléphonique, visites sites web 

liées à l'inbound marketing,...). 

Le CPA, qui a une orientation BtoC, définit pour sa part un lead comme "un prospect ayant 

exprimé une intention claire d’achat d’un produit ou d’un service et ayant confirmé sa volonté 

explicite d’être contacté.” 

 

https://www.definitions-marketing.com/definition/inbound-marketing/
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3-2 communiquer avec les réseaux sociaux 

KIABI Le réseau social se prête particulièrement à la stratégie de l'enseigne. Présente 
depuis trois ans, elle enregistre aujourd'hui plus d'1,1 million de fans sur sa page 
française. " A l'origine, nous avons voulu créer un espace de partage et de 
discussion. Peu à peu, nous avons utilisé la page pour renvoyer vers notre site e-
commerce, obtenir des réactions sur les nouvelles collections et tester des 
produits pour les stylistes. Nos fans nous remontent aussi les bugs et les problèmes du 
service client. Notre communauté est un vrai panel consommateurs dont on ne peut 
plus se passer !", se réjouit Audrey Deleplanque. 
 

 

Le y-commerce (prononcer « why-commerce »). Ou commerce sur Youtube. 

Les marques de soins et de beauté sont celles avec qui le bébé fait ses premiers pas. 
La plate-forme de vidéos en ligne s’était déjà invitée en magasins, notamment via 
l’introduction des QR codes. En ce qui concerne la beauté, ces derniers renvoient 
souvent vers le site des marques avec, le plus souvent, des conseils et des vidéos de 
tutoriels, fréquemment hébergées sur la plateforme de Google. Mais aujourd’hui, c’est 
le rayon qui s’invite sur la plate-forme. Et les marques commencent à faire du 
commerce via leurs vidéos. 
 

http://www.lsa-conso.fr/beaute/
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Il existe différents types d’internautes : 

- Follower 

- Influenceur 

- Ambassadeur 
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3-3 le e-marketing 

E-mailing et newsletters 
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SMS/MMS 

Appli portable 

Système de géolocalisation 

Exemple :  

promo digitale ERAM.doc 

 

FOCUS : CRM, DMP et CDP 

CRM (Customer Relationship Management) : l’ancêtre commun 

Cette solution existait avant l’avènement du big data et la démocratisation des nouvelles technologies. Utilisée en B2B, la CRM 
est une solution ancienne, mais qui a évolué avec le temps. C’est un outil de centralisation de l’information des données des 
clients, principalement utilisé par les centres d’appels et les commerciaux dans les années 90, avant de se digitaliser 
progressivement. Il faut voir la CRM comme une sorte de mémoire interne centrée sur le client et les prospects qualifiés. 

Aujourd’hui, la CRM intègre des données numériques liées aux campagnes et aux actions marketing, mais elle reste un outil de 
fidélisation et de suivi des interactions plutôt qu’un outil de lead generation. La CRM comprend des données comme l’historique 
des échanges et des commandes, les demandes de devis, les comptes rendus des rencontres et des présentations client, les 
échanges de courriers, d’appels ou d’emails importants, etc. 

Elle peut aussi s’interconnecter avec un système de gestion comptable pour faciliter la facturation et l’établissement des 
commandes. 

DMP (Data Management Platform) : l’agrégatrice de données volatiles au service du marketing digital 

C’est un outil qui a émergé à partir des années 2010, en réponse à des enjeux d’optimisation et de rationalisation de l’achat 
média. Le but de la DMP est de tenter de réconcilier les informations atomisées dans un paysage digital en pleine évolution. 
Pour ce faire, la DMP intègre et recueille des données provenant d’univers très différents afin de segmenter des audiences et 
d’affiner la connaissance des profils. Ces données sont ensuite utilisées pour optimiser les achats médias en ligne, afin de 
toucher la bonne personne en fonction des personas ciblés. La DMP ne gère principalement que des données anonymisées 
provenant de sources très diverses et appartenant à des tiers (third-party data). C’est véritablement par l’émergence des 
réseaux sociaux – Facebook en tête – que les DMP se sont vite révélées indispensables pour les trafic managers et les 
responsables marketing. 

Si la DMP est avant tout une solution de collecte et de conversion, elle s’est toutefois enrichie de nouvelles fonctionnalités qui 
vont au-delà du pur aspect lié à l’achat d’espaces publicitaires. On peut notamment citer la personnalisation de contenu, les 
campagnes d’emailing, le retargeting sur les réseaux sociaux, etc. Or, le problème, c’est que le digital n’est qu’un des facteurs 
d’influence aujourd’hui. La grande tendance reste le ROPO. C’est le sigle de Research Online Purchase Offline. En clair : le fait 
de se renseigner en ligne avant d’acheter dans un magasin ou un lieu physique. Et les données de la FEVAD le confirment 
année après année : en moyenne, le e-commerce ne représente que 10 % des achats. Et c’est bien là l’une des limites de la 
DMP. Si elle est efficace pour les cibler, communiquer et toucher les bonnes personnes sur le digital, il lui manque une vraie 
dimension omnicanal. 

CDP (Customer Data Platform) : la réconciliatrice des données. C’est l’avenir  

 

file:///G:/BTS%20MCO/COURS%20E2%20MCO/BC24%20Mettre%20en%20place%20la%20communication%20com/BC24-2%20com%20hors%20du%20PDV/promo%20digitale%20ERAM.doc
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Malgré tous les efforts du monde, les données gérées et générées par les entreprises restent encore très éparses. Alors que la 
lutte contre l’atomisation s’intensifie, ni la CRM ni la DMP ne sont efficaces pour définir une vision unique, commune, actualisée 
en temps réel et réellement exhaustive de l’ensemble des interactions client 

Et c’est là que la CDP (Customer Data Platform) intervient. Son rôle est de réconcilier et regrouper les données online et offline 
pour avoir une vraie vision à 360 degrés d’un client. Les informations issues de la CDP  pourront servir à affiner les processus 
de vente, à anticiper un risque de perte d’un client, à aligner l’expérience client sur tous les points de contact et à créer un 
référentiel unique. De la qualité des données dépend bien souvent la qualité du travail de prospection, de conversion et de 
fidélisation. 

La CDP est capable de stocker et gérer les données dans un environnement unifié, basé sur une architecture de type Data 
Lake, ce qui les rend flexibles et rapides à analyser. Les données brutes peuvent ainsi être utilisées dans de nombreux 
scénarios différents afin de contextualiser le parcours du client. C’est à la fois une boussole et une carte pour les professionnels 
du marketing. La CDP indique précisément l’état actuel d’une situation, tout en mettant à disposition de l’information actionnable 
pour atteindre l’objectif fixé. 

À l’ère du tout digital, les technologies changent rapidement. De quoi perturber les organisations qui doivent régulièrement 
réviser leurs procédures et leurs stratégies. Pourtant, cette évolution ne fait que suivre les changements des clients eux-
mêmes. La DMP n’est pas une CRM améliorée, pas plus qu’une CDP n’est une DMP gonflée aux stéroïdes. Ce sont des outils 
différents, qui se complètent et qui répondent à un besoin différent. Si vous souhaitez optimiser et valoriser les données que 
vous détenez, la CDP saura vite se rendre indispensable. 

 

 

3-4 la réglementation 

Loi 2006 : droit à la vie privée + droit d’auteur + droit à l’image 

Loi RGPD : obligation de préciser l’identité de l’annonceur + Lien pour se désinscrire + règle 

de l’opt-in (accord préalable du destinataire de la publicité qui doit dire « oui » 

 

4 Mesure de la performance des actions de communication  

4-1 mesure de la performance de la communication Média 

- Score de mémorisation 

- Score d’attribution 

https://blogs.oracle.com/oracle-france/definition-customer-data-platform


BC25 Evaluer l action et propositions ameliorations ver1.docx  

- Score e compréhension 

- Score d’incitation 

4-2 Mesure de la performance des actions de communication Hors Média 

- Taux de conversion : nb personnes ayant acheté/nb de personnes touchées 

4-3 Mesure des performances des actions de communication digitale 

- Internet : tunnel de conversion 

- Réseaux sociaux : nb d’abonnés, nb de likes, …) 

4-4 Calcul du RSI (ROI) 

Le retour sur investissement : calcul du SR 

 

 

 

 

 


