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S423-5-2 LA COMMUNICATION LOCALE HORS DU POINT DE VENTE   
 

S423 La relation commerciale et la 
mercatique opérationnelle 

S423-5 La communication locale 
 

S42 La relation commerciale Présenter les enjeux et les dimensions de la 

communication locale. 

Identifier les formes de communication. 

Caractériser les médias et supports utilisés. 

Préciser les critères de choix. 

Justifier la pertinence des choix de 

communication locale et montrer leur efficacité. 

Préciser les enjeux et les domaines de la 

mercatique 

 
 
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 !) 
 

 
 



S423-5-2 La Communication locale hors du pdv 2016 ver1.doc 

 
 

I La communication locale traditionnelle hors du point de vente  
 
C’est souvent une communication de masse impersonnelle 
 

I-1 Les imprimés sans adresses 
La conception est souvent réalisée par le réseau 
La diffusion est sous traitée à MédiaPoste 
Les taux de retours sont variables : entre 0.1% et 10% (si le ciblage géographique est 
correct sur CSP, Habitat) MédiaPoste conseille les UC sur les zones de diffusion potentielle 
 
 

I-2 Les catalogues 
 

I-3 Les Mass Média Locales (ou locaux ???) 
- cinéma à Montauban 
- affichage 4X3  
- radio locales ou nationales avec décrochages locaux 
- Presse gratuite locale et PQR locale 
- Pas de TV locale à Montauban !! 

 

I-4 Le parrainage  
Parrainage d’un prospect par un client actuel (les 3 parties doivent être « gagnant-gagnant-
gagnant » 
 

I-5 Le site web local 
Peu onéreux aujourd’hui, il existe sur Montauban une école (Formasup’82) qui peut 
développer à très faible coût un site vitrine ou marchand 
 

I-6 Les flyers 
Bon marché, leur efficacité est relativement faible si la distribution est mal ciblée (jours, 
heures, cible potentielle,…) 
 

I-7 Le simple BAO 
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II Nouvelles tendances de la communication locale hors du point de 
vente  
 
Ces nouvelles tendances ont pour but de développer la communication ciblée « one-
to-few » voire « one-to-one » 
Ces techniques nouvelles nécessitent souvent une BDD afin de faire une 
communication plus ciblée 
 

II-1 La communication « relationnelle réseau-clients » 
Elle « expoite » l’entourage du client (parents, amis,…) par caton d’invitaion personnalisé ou 
tout simplement par Facebook 
 

 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. 

 
 

 
 
 
 
Certaines UC utilisent les « Réseaux Sociaux » comme canal de communication (voir  
« Coté Marques » à Montauban) avec une grande efficacité. Grace à internet et aux réseaux 
sociaux certaines UC augmente le trafic dans leur point de vente en organisant des « ALV 
privées » du style « soirée presse » sur invitation 
 
Une telle stratégie d’utilisation des réseaux sociaux permet également : 

 Développement immédiat de la visibilité sur internet (stratégie, référencement 
naturel, etc.) 

 Gestion de la e-réputation (amélioration de l’image, promotion, fidélisation, etc.) 
 Création de communautés ciblées (recrutement personnel expert, fournisseurs, 

clients) 
 Animation des réseaux (prise de parole sur les réseaux, blogs, forums, etc.) 
 Création de trafic virtuel, physique (couplage réseaux sociaux, e-business, magasins) 

 

Le F-commerce (Facebook Commerce) n’en est qu’à ses débuts mais il s’agit 

d’une vraie tendance pour laquelle une forte croissance est prévue dans les années 
à venir. 

Si vous souhaitez vous lancer dès à présent dans le Facebook E-commerce, gardez 
en mémoire que vous devrez reproduire une expérience identique à celle que l’on 
peut retrouver sur votre site ecommerce. Le principal frein à l’achat sur Facebook 
restant pour ses utilisateurs le manque de confiance dans la sécurité des 
transactions, il vous sera nécessaire de mettre en place un système simple et fiable. 
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Application Facebook E-commerce N°1 – Payvment 

 

 

 Nombre d’utilisateurs actifs par mois : 465 256. 
Nombre d’e-boutiques créées : + 60 000. 
Prix : actuellement gratuit – bêta publique (payant après la fin de la bêta pour les nouveaux utilisateurs) 
Site internet : Payment.com 
Application Facebook 
Tutoriels 

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.facebook.com/payvment
http://www.facebook.com/payvment
http://www.facebook.com/payvment
http://www.lsa-conso.fr/beaute/


S423-5-2 La Communication locale hors du pdv 2016 ver1.doc 

 
 
 

II-2 Les boutiques PRO : les marketplace (e-bay PRO, Amazon, Cdiscount, La 
redoute…) 
- http://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/58492/marketplace---croissance-et-rentabilite.shtml 

 
 
 
 
 
Certaines UC créent des boutiques PRO afin d’écouler les articles à faible rotation 
L’accord du réseau est nécessaire pour les formes de commerce intégré 

 

 
 

http://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/58492/marketplace---croissance-et-rentabilite.shtml
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II-3 les soirées privatives 
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II-4 L’utilisation du personnel comme canal de prospection 
« Les amis de nos amis » 
 

II-5 Les SMS 
Gérés par l’UC ou par le réseau 
 

II-5-6 Les newsletters  
Gérées par l’UC ou par le réseau 
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III Evaluation de la communication locale 
- Enquête de notoriété et d’image 
- Portrait chinois 
- Analyse de la e-reputation (dans les forum, site d’avis, réseaux sociaux) 
- Enquête miroir ( ?) 
- Le contrôle de gestion quantitatif (retour sur investissement : quel est le CA 

supplémentaire pour 100 € dépensé ?) (voir Desanctis et surtout Diemer) 
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Exercice 
 
Le choix de la zone de diffusion : 
 

 
 
Et 
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Nom de l’entreprise 

 

Visuel attractif 

 

Titre de l’offre (rentrée de classes, ouverture de 

l’UC…) 

 

Annonce promotionnelle 

 

Mentions légales (X2) 

 

Eléments d’identification : plan, adresse, horaires, 

téléphone, site web…. 
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Evaluation de la faisabilité : 
 
La société Graphic’Déco de Montauban peut imprimer 5 000 flyers A5 pour 118 € HT 
Prévision des ventes : Mme Miquel estime le taux de retours sur flyers à 1%. Le panier moyen chez Saramaya est de 11,93 € TTC.  
Estimez le chiffre d’affaires prévisionnel de cette opération de communication 

 
Afin de distribuer les flyers Mme Miquel compte prendre 1 intérimaire chez Supplay : 50,00 € 
Chez Saramaya t le coefficient multiplicateur moyen est de 2,80 
Calculer le seuil de rentabilité de cette opération 
Concluez sur la faisabilité de cette opération 


