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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 

 
 
 
- BC23-1 Respecter les préconisations, la R et les 
règles HS 
- BC23-2 Mettre en valeur les produits 
-BC23-3 Optimiser l’implantation de l’offre 
- BC23-4 Proposer et organiser des animations 
commerciales 
-BC23-5 Proposer et organiser des opérations 
promotionnelles 

  

 

 

BC23-2 METTRE EN VALEUR LES 

PRODUITS      

 

«On développe la marge par l’implantation» c'est-à-dire par le marchandisage 

Après avoir : 

- Choisi les familles de produits (Nielsen) 

- Défini le plan de masse 

- Sélectionné les références 

- Défini les clés d’entrée 

…il faut ensuite implanter les produits (plan d’implantation) dans la gondole ET assurer une 

« atmosphère » dans le rayon 

 

Inventeur du merchandising à Edouard Brand. Il dit qu’il répond à la loi des 5 R : 

-Right item (bon produit) 

-Right quantities (bonne quantité) 

-Right place (bon emplacement) 

-Right time (bonne période) 

-Right price (bon prix) 

- On peut rajouter « avec la bonne information » 
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1 Le marchandisage de séduction 
 

 

1-1 Les planogrammes ou « squelettes » 

 

Combien de bouteille de Coca-cola ?  Combien de bouteille 1,5L et combien de pack de 6 

canettes ?  

Nous trouverons la réponse dans les études documentaires internes et externes 

Nous appliquerons la règle de base de « proportionnalité aux parts de marché » que nous 

corrigerons en tenant compte des spécificités de la zone de chalandise, de l’offre des concurrents, 

des contraintes sur les MDD et les produits complémentaires, et du positionnement voulu de notre 

UC 
 

… et on finit par le squelette  ou planogramme: ici vision partielle sur les 4 premiers éléments au 

sol) 
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« Le pas vu, pas pris » : le seuil de visibilité 

En GSA, le consommateur se déplace à une vitesse de 1 m/seconde voire de 0,8 m/s si il est dans 

une petite surface de vente (supermarché). La perception rétinienne est de 1/3 d’image / seconde, 

le seuil de visibilité est donc de 27 cm à 33 cm 

Ces 33 cm, c’est le seuil en dessous duquel l’offre n’est pas perceptible. Concrètement selon cette 

technique, pour un produit qui a un facing de 20 cm, il faudra préconiser de le mettre au minimum 

sur 2 facings 

 

 

1-2 L’indice de sensibilité à la marque 

 

Il existe des indices de sensibilité à la marque. Mais ces indices nationaux sont parfois en 

contradiction avec les indices régionaux ou locaux ! 

 

Sensibilité aux marques :  
Un consommateur sera plus sensible aux marques dans telle catégorie de produit/services si, à ses 
yeux, ces marques sont utiles, c’est-à-dire si elles remplissent un certain nombre de fonctions. Pour le 
consommateur, les marques peuvent notamment remplir les fonctions suivantes : praticité (facilité pour 
retrouver rapidement le produit en rayon …), garantie (prise de risque plus faible …), personnalisation 
(possibilité d’affirmer sa personnalité, son style de vie …), plaisir (de la variété, du choix, de la 
découverte …), distinctivité (repérage des caractéristiques du produit à travers sa marque …). 

 
La sensibilité aux marques varie fortement d’une catégorie à l’autre. Mais pour telle catégorie, on peut 
trouver des segments de consommateurs ayant une sensibilité très variable, comme le montre 
l’exemple ci-dessous pour la catégorie des liquides-vaisselles. 
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Selon la présentation des articles en linéaire le % d’achat non listé peut varier. 

Il existe 2 types de présentation des produits dans les linéaires : la verticalité ou l’horizontalité 

La verticalité ou l’horizontalité peut se faire « par Marque » ou par « Catégorie de Produits » 
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1-2 Les différents niveaux de présentation en gondole 

 

Si ISM < 100 Si ISM > 100 

Présentation HORIZONTALE DES 

MARQUES 

- niveaux des yeux (YY) 

- niveaux des mains (MM) 

- niveaux inférieurs (SS) 

- la casquette : Au-delà de 1,8m, la casquette à 

une fonction de séduction car elle massifie 

l’offre et une fonction de gestion car elle sert 

au réassort ponctuel 

 
 

Présentation VERTICALE DES MARQUES 

- premier TIERS 

- second TIERS 

- Troisième TIERS 

 

 

 

 

 
 

 

 La verticalité permet : 

- Une meilleure visibilité de l’offre (marque 

ou produits) 

- Une meilleure compréhension par le client 

de la segmentation 

- Une meilleure comparaison des prix par le 

consommateur 

 

  

 
 

De fait, il n’est pas très utile de calculer la sensibilité moyenne d’une catégorie. En revanche, il est 
intéressant d’identifier des segments de consommateurs sur la base de leur sensibilité aux marques. 
Le consommateur est plus sensible aux marques quand il perçoit de fortes différences entre les 
marques proposées (ce qui confirme l’importance de la différenciation et de l’innovation). Par ailleurs, 
plus il est compétent pour choisir, plus il est sensible aux marques. Finalement, plus il est impliqué (sur 
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les dimensions « importance du risque », « valeur de signe » et « intérêt »), plus il est sensible aux 
marques 

 

 

Les recherches actuelles dans ce domaine sont variées et parfois contradictoires.  

 

Exemple d’un AUCHAN en zone de chalandise « défavorisée » où le Produit est plus 

important que la Marque:  

 
 

Ici la marque est moins importante que le produit lui-même :➔ PRESENTATION 

HORIZONTALE DES MARQUES et verticale des produits 
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Ici la marque est importante : une même marque occupe souvent une même « descente » verticale 

 

• Présentation par usage : depuis quelques années se développe une présentation par usage. 
Eckes-Granini préconise donc une nouvelle implantation qui débute par l’offre “A emporter” avec briquettes, mini-bocaux et 
canettes sur un espace équivalent à 6 % du linéaire, suivie par les offres Cocktail (9 % du linéaire), Saveurs (28 %), Bien-
être (9 %) et, enfin, Vitalité, où l’on retrouve les jus d’agrumes (5 %) et d’orange (43 %). Pour accompagner ce changement 
et permettre aux consommateurs de se repérer, Eckes-Granini a développé un balisage informatif et séduisant qu’il 
propose aux magasins. 
Cette présentation par (USAGE/Produit/Marque)  devrait se développer à partir de 2012  

 

 

 

1-5 Les autres éléments de marchandisage (présentation de l’offre) 

 

Le bout de gondole 
On appelle bout de gondole le début et la fin de la longueur de la gondole. Le bout est 

normalement une mauvaise place. On y place des articles d’appel, des articles qui signalent 

également la teneur du rayon. ( voir règle des « 3 tiers ») 

 

 

La tête de gondole 
La tête de gondole est l’emplacement à l’angle droit avec la gondole. Elle cache un peu les 

bouts de gondole. 

Elles sont réservées à la présentation des produits généralement à prix promotionnel. C’est 

une place excellente très recherchés et donne souvent lieu à une location d’espace au fournisseur. 
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En stage vous pouvez mettre en place des TG 

 

 

 

 
 

 Le degré d’appel 

 
 

- Face positive / face négative 
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- Les meilleurs produits  / les moins cher 

 

 
 !! Mis en place chez Décathlon, cette technique permet de rehausser l’image « professionnelle  et 

technique » du distributeur. De nombreux stagiaires ont contribué à développer ce type de merch : 

les résultats sont très positifs 

 

!! Dans la même optique soulignons l’existence de l’espace VIP chez GIFI Castelsarrasin où les 

clients privilégiés (carte de fidélité) auront à disposition un assortiment privé dans un espace privé 

avec des prix privés 

Les résultats sont d’un très haut niveau 
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Cette initiative devrait être transposée dans d’autres magasins (commerce indépendant)→ PDUC 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

• Les Îlots 
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- Le libre essayé / libre touché 
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- L’anatomie 

 
 

- Le color blocking 
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- Le merchanfeeling ou la Thématisation 

 
 

- Le cross merchandising 
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2 Le marchandisage de communication 

La communication à l'intérieur du point de vente a pour objectif d'augmenter le panier moyen du 

client et d'orienter son choix vers certains produits. La mise en place de têtes de gondoles, de 

promotions, d'animations commerciales et la PLV : publicité sur le lieu de vente (ex. : affichettes, 

stop-rayons) constituent des moyens peu onéreux et efficaces 
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2-1 ILV et PLV  : créer une « atmosphère » 
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Présentoirs, kakemonos, stop-rayons, panneaux, affiches… L’information et la publicité sur le lieu 
de vente (ILV et PLV) fleurissent. Mais leur efficacité commerciale reste encore à démontrer. « Les ILV et 
PLV ne sont pas en mesure d’influer activement sur les consommateurs dont le comportement est 
mécanisé, minimisait Yann Malvoisin, directeur associé d’Action Plus, lors des dernières journées de l’IFM. 
Elles génèrent seulement 6 % des 28 %  achats d’impulsion recensés en magasins. » En clair, les ILV-PLV 
incitent seulement 2 % des chalands à venir dans un rayon où la visite n’était pas préméditée. Maigre 
bilan.  

Cet attrait relatif des supports promotionnels en grandes surfaces est confirmé par une étude 
d’ACNielsen réalisée en juin 2001 dans 500 magasins. L’impact des ILV et PLV sur les ventes varierait de 
+ 0,5 % sur les stop-rayons à + 1,25 % pour les présentoirs en hypers et jusqu’à + 2,25 % pour l’affichage 
(voir tableau). 

 
Reste à mesurer le rendement. Le prix de revient des ILV-PLV, certes généralement pris en charge par 
les fournisseurs, peut s’avérer onéreux. D’autant que le coût de fabrication d’un mobilier ou d’une affiche 
est identique quelle que soit la performance ou la taille du magasin. « Ce qui peut poser des problèmes de 
rentabilité financière », indique-t-on chez ACNielsen. La fourchette des prix de revient oscille en GMS  
entre : 
 
de 1 à 10 euros pour un stop-rayon,  
de 3 à 80 euros pour le support d’une marque ou une panière posés sur une tablette,  
de 10 à 80 euros pour une affiche, un kakemono ou un panneau  
et de 15 à 3 000 euros pour un fronton ou un présentoir.  
 
Le retour sur investissement n’est pas garanti.  
B. Moreau 
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Kakemono(ou flammes), stop rayon et fronton( délimitent souvent un Univers) 

 

 

 

 

2-2 Les bornes INTRANET et INTERNET interactives 

 

Elles se développent et permettent 

• d’apporter de l’information au client (catalogue complet des produits) 

• de pallier l’absence de vendeur 

• etc… 

En mettant en place des bornes internet en magasins, Leroy Merlin a choisi de 

jouer la transparence avec ses clients. Ceux ci peuvent surfer en magasin sur 

des sites concurrents, comparer les prix et les produits et faire leur choix en 

toute sérénité 

 

Voir PDUC et Ressources Professionnelles  

 

 

2-3 Le développement des QR Codes 

Ce système contribue à augmenter l’information vers le client ou le 

prospect 

Décathlon est la première enseigne qui utilise les QRCodes comme outil 

de communication interactif sur ses catalogues produits 

Voir projet PDUC 

 

2-4 L’ALV 

http://www.fr.cpm-int.com/blog/post/conference_salon_mpv/ 

http://www.mpv-paris.com/REF/REF_MPV-

Paris/images/content/Presse/CP%20Bilan.pdf?v=1461591545 

 

http://www.fr.cpm-int.com/blog/post/conference_salon_mpv/
http://www.mpv-paris.com/REF/REF_MPV-Paris/images/content/Presse/CP%20Bilan.pdf?v=1461591545
http://www.mpv-paris.com/REF/REF_MPV-Paris/images/content/Presse/CP%20Bilan.pdf?v=1461591545
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http://www.edelvi.fr/animation-commerciale-point-de-vente/?gclid=CjwKCAjw4sLVBRAlEiwASblR-

6AQa6Oe-J_63dF-N893gHIB4H6LlknPmQ_mh8_XymlnPN47ZH2dWBoCoEwQAvD_BwE 

 

Le recours aux animateurs de vente est de plus en plus courant. Qu'il s'agisse de 

démonstrateur, de vrai-faux cuisinier préparant une choucroute sous les yeux du client, ou d'un 

animateur qui déambule dans les rayons en annonçant les promotions, le facteur "animation" 

permet de rendre le magasin plus humain, plus convivial. 

Donner de la vie au point de vente 

 

L’ALV crée une « atmosphère » et permet au client de « toucher » les produits → c’est un élément 

FORT de différenciation par rapport au e-commerce 

 

Les UC alimentaires utilisent très souvent L’ALV 

 

Leclerc cave à vins 

Plan des animation ALV Intermarché 

Voir : dynamiser le rayon fruits et légume ALV 

 

http://www.edelvi.fr/animation-commerciale-point-de-vente/?gclid=CjwKCAjw4sLVBRAlEiwASblR-6AQa6Oe-J_63dF-N893gHIB4H6LlknPmQ_mh8_XymlnPN47ZH2dWBoCoEwQAvD_BwE
http://www.edelvi.fr/animation-commerciale-point-de-vente/?gclid=CjwKCAjw4sLVBRAlEiwASblR-6AQa6Oe-J_63dF-N893gHIB4H6LlknPmQ_mh8_XymlnPN47ZH2dWBoCoEwQAvD_BwE
../../BC22%20organiser%20l%20espace/BC22-2%20Garantir%20la%20disponibilite%20de%20l%20offre/LECLERC%20cave%20a%20vins.ppt
../../BC22%20organiser%20l%20espace/BC22-2%20Garantir%20la%20disponibilite%20de%20l%20offre/Calendrier%20des%20fruits%20et%20légumes%20de%20saison.pdf
../../BC22%20organiser%20l%20espace/BC22-2%20Garantir%20la%20disponibilite%20de%20l%20offre/dynamiser_rayon_fruits_legumes.pdf
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L’objectif d’une animation peut être de développer les valeurs d’usage des produits : en effet les 

clients n’utilisent en moyenne de 10% des fonctions d’un produit (→ PDUC ou ACRC) 

 

2-5 Les facteurs d’ambiance 

- éclairage 

-balisage 

- ambiance sonore 

- odeurs 

 

En stage → évaluation des facteurs d’ambiance à partir d’une grille d’évaluation (voir Fiches 

Outils ACRC) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


