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MODULE 2 : LA RELATION COMMERCIALE ET LA MERCATIQUE DE SITE 

 

CHAPITRE 9 : La communication commerciale. 
 

S42- La relation commerciale 

423- La relation commerciale et la 
mercatique opérationnelle de l’unité 
commerciale 
 

* La communication locale 
 

 

 
- 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. 

 

Définition : on appelle communication locale l’ensemble des efforts de promotion 

prenant pour cible la clientèle de la zone de chalandise, c’est-à-dire, la clientèle 

locale. 

 

I. Les enjeux de la communication locale. 
 

 
 

II. L’unité commerciale, principal vecteur de la communication locale. 
 

L’unité commerciale (UC) est l’interface  entre l’enseigne et les clients. En véhiculant un message 
positif ou négatif, elle va participer à l’image perçue de l’UC et de son réseau. 
 
Elle doit donc soigner : 
 - Son extérieur (accès, parking, couleur du bâtiment, mise en avant de l’enseigne…). 
 - Son agencement (mobilier, architecture intérieure…). 
 - La mise en valeur de son offre (visuels, couleurs, ILV…). 
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Le personnel en contact agit également sur l’image perçue et joue un rôle important dans 
l’interaction avec le client. Ainsi, il faut particulièrement soigner la relation interpersonnelle 
entretenue avec le client : tenue du personnel, politesse, vocabulaire employé, disponibilité. 
 

 

III. Les médias et supports de communication dans la relation commerciale. 
 

 
 

 

 

Enquête 2011 sur les outils de la communication locale 

 
http://www.global-et-local.eu/?Les-Francais-et-la-Communication 
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���� Les médias et supports de communication externe. 

La signalétique extérieure d’un point de vente désigne l’ensemble des éléments utilisés pour 
orienter et guider le visiteur vers le point de vente. 

Il s’agit essentiellement de la signalétique présente sur les parking et voies d’accès magasins. 

Par extension, on considère parfois que l’affichage publicitaire permanent pour le point de vente qui 
est situé dans un périmètre proche fait partie de la signalétique. 

 
 

La communication commerciale sur la zone de chalandise. 
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La communication des sites web marchands. 
 

 
 
���� Les médias et supports de communication interne. 
 
L’information sur le lieu de vente (ILV). 
L’ILV utilise en partie les mêmes supports que la PLV mais la vocation n’est théoriquement pas de 
donner de la visibilité à un produit, mais essentiellement d’orienter le consommateur dans le point 
de vente. 
 

 
 

La publicité sur le lieu de vente (ILV). 
Il s’agit de l’ensemble des supports publicitaires utilisés sur le lieu de vente. La PLV est une des 
composantes du merchandising. 

L’objectif de la PLV est d’attirer l’attention sur un produit ou une offre, puis éventuellement de 
favoriser l’achat par un argumentaire ou discours publicitaire. La PLV peut également avoir une 
fonction d’orientation au sein du point de vente et au sein de l’offre (borne interactive ou écran 
tactile pour trouver une référence de cartouche d’imprimante par exemple). 

Les principaux supports de la PLV sont : 
 - La signalétique (panneaux, stop rayon, guirlande, banderoles, ..)  
 - Les présentoirs cartons au sol ou de comptoir  
 - Le mobilier et présentoirs "permanents" ou longue durée  
 - Les annonces magasin 
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 - Les écrans et bornes interactives  
 - La vitrophanie.... 
 
Les éléments de PLV, notamment sous forme de présentoirs ou d’écrans, sont le plus souvent 
fournis par la marque fournisseur et leur mise en place fait l’objet de négociation avec le 
distributeur. Pour les fournisseurs, les éléments de PLV et leur efficacité sont des éléments qui 
permettent d’impacter les ventes mais également de négocier l’espace, la visibilité ou le 
référencement du produit. 
 
Les éléments de PLV ont donc parfois autant vocation à convaincre l’acheteur final que le 
distributeur. 
 
  Stop rayon       Borne tactile 
 

    
 
 
La mercatique directe. 
Le marketing direct regroupe l’ensemble des d’actions de communication personnalisées ou 
individualisées ayant pour vocation de susciter une réponse plus ou moins immédiate de la part du 
destinataire (commande, demande de devis, appel sur n° vert,..). 
 
On estime généralement que le marketing direct se singularise des autres modes d’actions 
marketing et notamment de la publicité par le fait qu’une campagne de marketing direct : 
 - Propose un message personnalisé 
 - Soit adressée à partir d’un fichier (adresse, numéro de téléphone,..) 
 - Ait pour objectif une réponse plus ou moins immédiate du destinataire 
 - Permette de mesurer plus ou moins précisément les résultats obtenus (taux de réponse, 

taux de transformation, nombres et montants de commandes, etc.) 
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Les canaux historiques du marketing direct sont le courrier, le téléphone, le fax auxquels s’est 
ajouté plus récemment Internet avec notamment l’utilisation de l’email à des fins marketing. 

On notera d’ailleurs qu’Internet  fait exploser la frontière classique entre publicité et marketing 
direct. En effet, un bandeau publicitaire ou un lien commercial est un élément de publicité, mais on 
peut également considérer qu’il s’agit d’un élément de marketing direct dans la mesure où il peut 
susciter une action immédiate du destinataire et où on peut mesurer précisément les résultats d’une 
campagne (clics, commandes, CA). 

Internet est donc à la fois un média publicitaire et un canal de marketing direct. 

Les indicateurs pour mesurer l’efficacité d’une campagne de marketing direct. 

 
 

III. Les critères de choix de la communication locale de l’unité commerciale. 
 

• La stratégie de communication du réseau : l’UC doit suivre les recommandations de la tête de 
réseau. 
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Les mesures de la performance de la communication. 
Il faut mesurer l’impact de la campagne en termes de CA, marge, amélioration de l’image… 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


