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PROMOTION DES VENTES

Animation commerciale en magasin

Stand-up

On la croyait moribonde, elle est plus que jamais d’actualité

Par Ambre Delage

as-been,le métier d’animateur
commercial en magasin?
Certainement pas, si 'on se fie
aux chiffres délivrés par le
Sorap (Syndicat des professionnels de ’'action
commerciale). En effet, apres une année 2009
stable, crise oblige, le marché de ’action com-
merciale et marketing terrain marque une
croissance de 7,5 % en 2010, avec un chiffre
d’affaires s’établissant a quelque 320 millions
d’euros. Evidemment, en tant que novice,
entre “I’animateur micro” passant d’un rayon
al’autre pour y organiser des ventes flash, et
Panimateur venu vanter, ’espace d’une jour-
née, les mérites d’un nouveau produit, on s’y
perd un peu. Pourtant, il y a bien une diffé-
rence, et de taille: le commanditaire. “Dans le
premier cas, il s’agit souvent d’une personne
connue du directeur du magasin, voire une
ancienne star du petit écran, engagée pour faire
un peu d’animation dans les rayons. Dans le
second cas, c’est Pindustriel lui-méme qui dili-
gente une campagne d’animation pour booster
ses ventes ou faire connaitre un nouveau pro-
duit”, clarifie Francois Crépin, président de la
commission Communication du Sorap. Voila
pour la distribution des roles.
En d’autres termes ’animateur commercial
terrain est 1a pour conseiller, faire découvrir,
faire déguster, discuter et, le cas échéant, fidé-
liser des clients parfois sceptiques, voire retors
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ATheure de ’e-commerce et de la virtualisation des points de vente, ’animation
commerciale en magasin n’a d’autre choix que de se renouveler. Contre toute
attente, elle continue de séduire les marques, qui y trouvent un moyen original et
efficace de recréer du lien personnel avec les consommateurs et de leur faire
connaitre leurs nouveaux produits. Attention toutefois au recrutement, a la for-
mation de ses ambassadeurs et a la1égislation, plus délicats qu’il n’y parait.

face aux multiples nouveautés qui, tous les
jours, investissent les rayons des supermar-
chés. Une véritable campagne de publicité
vivante en somme. A ceci pres que les indus-
triels ne s’empéchent pas pour autant de
mener, en paralléle de leurs opérations de
communication terrain, des campagnes de
communication “classiques”, via la publicité
télévisuelle ou radiophonique.

Confiance et proximité
Pour la marque de fromage a tartiner

consommateurs sont de plus en plus méfiants vis-
a-vis des marques et des distributeurs. Alors que
les prix des produits de grande consommation
n’ont augmenté en 2009 que de 3,3 %, les
Frangais sont persuadés qu’ils ont augmenté de
12,9 %.” De fait, la méfiance des consomma-
teurs entraine des comportements d’achat a
la limite de la paranoia: vérification méticu-
leuse des ingrédients et des prix, peur de la
nouveauté, peur de “se faire avoir”... Nous
étions ainsi, en 2009, 60 % a vérifier les prix
enrayon contre 35 % sur la période 2005-2008,

Les industriels n’ont d’autre choix
que de faire la promotion de leurs produits in situ

Philadelphia, importée en France en
avril 2011 par le géant américain Kraft, ’ani-
mation commerciale permet de présenter son
produit en direct, de le faire connaitre, de le
faire gotter, de raconter son histoire et de
déclencher ’acte d’achat chezles “shoppers”
- consommateurs en situation d’achat dans un
magasin - pressés et de plus en plus difficiles
a convaincre. C’est que la crise est passée par
13, et a laissé des traces. Ainsi, Eric Popot,
directeur marketing et commercial enseignes
pour Circular France, de citer une étude réali-
sée en 2010 par IRI Shopper Insight: “Les
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avant de passer en caisse. Sans compter les 10
points perdus par les achats d’impulsion sur la
méme période. Dans ce contexte les indus-
triels, quels qu’ils soient, n’ont d’autre choix
que de faire la promotion de leurs produits in
situ. Et Eric Popot d’ajouter : “D’aprés un son-
dage Viavoice dévoilé en mai 2010, les shoppers
sont pres de 60 % a rechercher Uaccueil, le conseil
et le contact humain en magasin. De fait, 'ani-
mation commerciale et la vente-conseil, qui
consistent a faire connaitre et essayer des produits
ou des services au travers d’un ensemble d’opé-
rations événementielles, restent plus que jamais

d’actualité.” A Pheure de la numérisation des
magasins, rien de tel qu’une poignée de main
pour susciter ’envie d’acheter.
Le shopper accorderait donc une attention
toute particuliére ala proximité d’un vendeur.
Une allégation d’autant plus étonnante qu’en
parallele, ’e-commerce continue de gagner du
terrain. Selon une étude publiée en septem-
bre dernier par la Fevad (Fédération e-com-
merce et vente a distance), sur les six premiers
mois de ’année 2011, les sites de vente en
ligne ont vu leur chiffre d’affaires progresser
de 20 % par rapport au premier semestre 2010.
Les Francais ont ainsi dépensé 17,5 milliards
d’euros sur Internet au cours du 1¢ semestre
2011, soit 20 % de plus qu’au 1¢ semestre 2010.
Dans de telles circonstances, le métier d’ani-
mateur commercial serait-il voué, a terme, a
disparaitre? “Au contraire, explique
Frédérique Lebrault, directrice commerciale
de I’animation pour CPM: Internet est un outil
complémentaire a animation commerciale.
Nous intégrons toujours une partie Web dans
notre mécanique de réflexion, de maniere a orien-
ter les clients vers les points de vente ou sesituent
les animations et les opérations promotionnel-
les.” En d’autres termes, de plus en plus de
groupes de distribution adoptent des straté-
gies cross-canal, c’est-a-dire qu’ils utilisent en
synergie les canaux physiques et digitaux,
‘sans arbitrer entre les deux, ni les opposer”, pré-
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“Les shoppers sont prés de 60 % a rechercher
"accueil, le conseil et le contact humain en
magasin.” Eric Popot, Circular France.

cise Eric Popot. Les consommateurs préparent
donc leurs courses sur le Net pour les concré-
tiser en magasin. “Et pour cause, continue Eric
Popot, pour les shoppers, ’e-commerce est plus
intéressant en termes de prix pratiqués, d’éten-
due des offres, d’informations disponibles sur les
produits et permet également une meilleure com-
paraison entre eux. En revanche, la distribution
physique offre un service (SAV et conseils) et un
plaisir d’achat beaucoup plus performant que sur
Internet.” D’ou 'intérét pour les marques d’é-
tre présentes sur les deux terrains. Ainsi la
marque Philadelphia a-t-elle gagné, en trois
opérations d’animation depuis son lancement
en avril dernier, quelque 800000 contacts...
des clients acheteurs et qui, pour la plupart,
réitéreront leur choix.

Retour sur investissement

11 est pourtant difficile, voire impossible, de
quantifier de maniére probante 'investisse-
ment et le retour sur investissement d’une
opération d’animation commerciale. D’une
part parce que tous les types de produits se
prétent a’exercice. Ainsi, précise Eric Popot,
“les catégories de produits complexes et “impli-
quantes” de par le prix, la technicité, la largeur
de choix, la signification sociale. .. nécessitent une
aide au choix”. Par exemple, les consomma-
teurs établissent aujourd’hui un lien direct
entre santé et alimentation et déclarent vou-
loir consommer bio. Seulement voila, 60 %
d’entre eux se disent perdus face a la profu-
sion d’informations nutritionnelles, qui affir-
ment souvent tout et son contraire.
Lanimateur ou le vendeur-conseil est doncla
pour lever un frein a ’achat. Quant aux pro-
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duits high-tech, ils nécessitent eux aussi un
accompagnement du consommateur.

D’autre part, parce que la durée d’une anima-
tion peut varier d’une journée a plusieurs
jours, sur un seul ou plusieurs points de vente
simultanément ce qui, en toute logique, n’im-
plique pas le méme investissement. “Les
actions d’animations commerciales destinées a
développer les ventes a court terme durent sou-
vent deux jours, le temps d’un vendredi/samedi,
parfois 4 jours, pour toucher la cible familiale du
mercredi, et les journées “carte de fidélité”, sou-
vent le mardi. Mais il existe aussi des dispositifs
de vente-conseil permanents, comme par exem-
plenos conseilleres beauté qui intervi tous
les jours, toute l’année, dans le Monoprix”,
explique Eric Popot. Le cotit de 'opération
peut ainsi passer du simple au centuple. Car
en moyenne, si une journée d’animation cotite

Or, si ’animation commerciale continue a
avoir autant de succes aupres de la ménagere
de moins de 50 ans, c’est parce qu’elle joue sur
la proximité, dans toute ’acception du terme.
Certes,’animateur est présent physiquement
sur les lieux, mais il a également la particula-
rité d’étre Monsieur ou Madame Tout-le-
monde. D’étre un consommateur potentiel en
somme. Point n’est besoin d’avoir fait Sup de
Co pour savoir ériger une marque au rang d’i-
dole. “En général, nous recrutons des étudiants
ou des meres ou péres de famille qui souhaitent
avoir des compléments de revenus. Cest d’autant
plus simple que les opérations d’animation com-
merciales sont ponctuelles, donc font l'objet de
contrats a durée déterminée”, souligne Francois
Crépin. Mieux, les agences vont jusqu’a faire
le recrutement de leurs animateurs en fonc-
tion de leur affinité avec le produit. Et Eric

“En moyenne une journée d’animation cotite environ 175 euros ,
certaines marques peuvent mettre en place jusqu’a 20 000 journées par an

environ 175 euros hors taxes, certaines
marques peuvent mettre en place jusqu’a
20000 journées par an. Mais quand on aime,
on ne compte pas. D’ailleurs si ’'animation
commerciale fait désormais partie de notre
paysage, c’est parce qu’elle reste un levier tres
souvent utilisé par les marques, au point
qu’elle en Idevient, pour certaines, le second
poste de dépenses publicitaires.

Enfin parce que selon les produits, 'impact de
I’animation peut se vérifier soit immédiate-
ment, soit sur le long terme. Cependant, pour
Frédérique Lebrault, “on estime en moyenne
qu’une animation commerciale multiplie par

Popot de citer des exemples: “Nos animatrices
beauté ont généralement une formation en esthé-
tique, quant a nos démonstrateurs de jeux vidéo,
vous imaginez bien que ce ne sont pas des
vieillards. Nous recrutons vraiment en fonction
des besoins de la marque mais aussi en fonction
du produit. Ainsi, un animateur commercial sur
un produit alimentaire pour animaux devra, lui-
méme, posséder des animaux.” Des petites
attentions qui, au-dela du simple discours pro-
motionnel, permettent d’entamer véritable-
ment le dialogue avec I’acheteur potentiel...
et, par ricochets, de le mettre en confiance.
Car contrairement a une campagne publici-

Si Panimation commerciale continue a avoir autant de succes,
Clest parce qu’elle joue sur la proximité

deux le chiffre de vente. Chiffre qui peut étre mul-
tiplié par 8 ou 9 selon les opérations d’anima-
tions”. Pour réussir malgré tout a obtenir une
photographie de 'impact d’une animation
commerciale sur les ventes d’un produit, le
Sorap et Pinstitut SymphonyIRI ont mis au
point un systéme de mesure de performances,
permettant de comparer le développement
des ventes avant, pendant et apres ’anima-
tion. Il en ressort que, pendant les jours ani-
més, les ventes sont multipliées par 1,5 dans
lerayon “liquides”, par 2,3 dans le rayon DPH
(droguerie, parfumerie, hygiéne) et par 2,6 en
épicerie.

Category manager

A la croisée des chemins entre la vente et le marketing

Inventé dans les années 9o par ’Américain Wal-Mart,
le métier de Category Manager a été importé en France
au début des années 2000, sous l'impulsion d’ensei-
gnes de grande distribution, comme Auchan et
Carrefour. Sous cet anglicisme un brin sibyllin se cache
un métier souvent méconnu, propre a la grande distri-
bution, qui se situe a la croisée des chemins entre la
vente et le marketing. En bon francais, le titre de
Category Manager a laissé place a l'appellation “déve-
loppeur de vente”. Mais la fonction, elle, reste la
méme. David Crétin, Category Manager Philadelphia

société, il partage avec les distributeurs les analyses
de sa catégorie de produits et lui propose des straté-
gies shoppers adaptées pour développer son propre
chiffre d’affaires et, par extension, celui du rayon qui
concerne sa catégorie de produits. Pour simplifier:
aprés étude de panels, il saura si un produit se vend
mieux en paquet de 6 plutdt qu’en paquet de 8 et
pourra ainsi proposer au distributeur de réorganiser le
rayon. Son profil type? “Quelqu’un qui connatt le ter-
rain et qui a souvent commencé sa carriére par des
postes de commercial en magasin. Quelqu’un qui a

“Tl concerne tous les process du mix-marketing: quels sont les leviers d’achat ?
Quel type de merchandising adopter ? Comment le rayon
doit-l étre agencé pour mettre en valeur mon produit ?”

chez Kraft, définit ainsi son métier: “/l conceme tous
les process du mix-marketing: quels sont les leviers
d’achat? Quel type de merchandising adopter?
Comment le rayon doit-il étre agencé pour mettre en
valeur mon produit? En d’autres termes, le Category
Manager revét plusieurs casquettes: celle de chef de
produit, et celle de commercial qui monte des opéra-
tions de trade-marketing avec les fournisseurs. Bref,
un professionnel polyvalent qui travaille en paralléle
de la négociation entre le distributeur et lindustriel.
Comment? A lintérieur de la société, le Category
Manager absorbe les stratégies marketing, les adapte,
et les synthétise, pour les transformer en actions com-
merciales. Sur le terrain, c’est-a-dire hors de sa propre
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également une expérience en trade-marketing et des
compétences en termes de négociations commercia-
les avec les distributeurs. Et enfin, quelqu’un qui a un
esprit analytique, car notre métier consiste a faire de la
recommandation donc, en amont, beaucoup d’analy-
ses de panels.” De formation supérieure, type ESC ou
DESS, un développeur de vente junior peut espérer
décrocher un salaire annuel de plus de 31000 euros.
Salaire auquel peuvent s’ajouter, selon la politique de
l'entreprise qui l'emploie, une participation, un inté-
ressement, des remises sur achats, et un bonus enca-
drement.

AD.

taire classique, le discours de 'animateur com-
mercial est directement tourné vers’acheteur
final, et pas nécessairement vers celui qui va
consommer le produit. Lorsque par exemple
la marque Orangina organise une opération
d’animation terrain, elle tente de séduire en
premier lieu celui qui achete (la mere de
famille) et pas celui qui consomme (les
enfants de la famille). En d’autres termes, c’est
bel et bien ’acheteur qu’il faut convaincre en
premier, puisque c’est par lui que le produit
boostera ses ventes... ou pas.

Les régles du jeu

1l ne faut pas croire cependant que sous pré-
texte que le métier d’animateur ne requiert
pas d’études particulieres, et que la coopta-
tion etle recrutement de ces experts est on ne
peut plus simple, il en va de méme de son sta-
tut de salarié. Au contraire, ’'animation com-
merciale obéit a ses propres regles. Ainsi, le
13 février 2006, le Sorap obtenait, apres d’ap-
res batailles, la signature d’un accord de bran-
che portant sur le statut de Panimateur et
Pencadrement juridique de son activité. Une
simple signature visant a légiférer davantage
un métier largement abusé par son caractere
“précaire”. Depuis, les dispositions de cet
accord prévoient notamment un recours obli-
gatoire au contrat d’intervention a durée
déterminée (CIDD) avec versement d’une
prime de précarité de 10 % et d’'une indemnité
compensatrice de congés payés de 10 % au
terme de chaque CIDD. Le versement d’une
rémunération au titre du temps annexe prévu
pour la formation, la préparation et le repor-
ting de ’animation, sur la base d’un forfait de
30 minutes pour chaque mission, quel que soit
le nombre de jours consacrés a cette mission
au cours d’une semaine. Et enfin, la proposi-
tion d’un contrat a duréeindéterminéeinter-
mittent si le nombre d’heures travaillées par
le salarié pendant les 12 derniers mois, dans
le cadre de plusieurs interventions dans la
méme entreprise sous la forme de CIDD, est
aumoins égal a 500 heures. Le recours au CDI
intermittent s’accompagne du versement
d’une prime d’intermittence de 2,5 % pour le
salarié. Car, pour certains industriels, les cam-
pagnes d’animation commerciale terrain ne

se limitent pas a une seule journée par-ci, par-
1a. “Commeles investi: s sont conséquents,
les industriels travaillent de plus en plus leurs
animations en amont. Maintenant par exemple,
nous sommes capables, en tant qu’agence, de les
conseiller sur le choix des magasins les plus effi-
cients lorsqu’une animation sy déroule. Mais pas
seulement, nous travaillons le plus possible avec
uneéquipe d’animateurs fidélisés, qui ont été for-
més spécifiquement, afin de pouvoir répondre
aux animations qui se déroulent sur ’année, en
évitant au maximum le turn-over”, détaille

“On estime en moyenne qu’une animation
commerciale multiplie par deux le chiffre de
vente.” Frédérique Lebrault, CPM.

Frédérique Lebrault. Des agences qui, de fait,
mettent un point d’honneur a appliquer les
réegles ala lettre. Le Sorap veille. Pour valori-
ser le métier des quelque 45000 animateurs
commerciaux recrutés tous les ans, le syndicat
recommande aux industriels de recruter dans
les agences affiliées. “Une maniére, pour
Francois Crépin, de garantir a tout le monde,
animateurs comme commanditaires, que les
régles sociales liées a 'animation commerciale
seront respectées.” Une garantie, également,
que le recrutement, la formation et le repor-
ting seront assurés... Et que la marque, au
final, sera bel et bien mise en valeur. Puisque
c’est bien 1a Pobjectif principal de ces hom-
mes-sandwichs du XXI¢siecle. m

IFFRES REVELATEURS

L’animateur vu par le consommateur

45 % des shoppers ont acheté plus que prévu grace a
sa présence.

69 % des shoppers ont une perception plus large de
[offre produit.

84 % pensent trés certainement revenir dans le rayon.
69 % ont l'impression d’étre, grace a la présence de
['animateur, dans un magasin spécialisé.

(Source: Circular France).

Sigles & acronymes

Sorap (Syndicat des professionnels de I'action com-
merciale) ; Fevad (Fédération e-commerce etvente
adistance).
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