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H
as-been, le métier d’animateur
commercial en magasin?
Certainement pas,si l’on se fie
aux chiffres délivrés par le

Sorap (Syndicat des professionnels de l’action
commerciale).En effet, aeffet, près une année 2009
stable,crise oblige, le marché de l’action com-
merciale et marketing terrain marque une
croissance de 7,5 % en 2010, avec un chiffre
d’affaires s’établissant à quelque 320 millions
d’euros. Evidemment, en tant que novice,
entre “l’animateur micro”passant d’un rayon
à l’autre pour y organiser des ventes flash, et
l’animateur venu vanter, lanteranter ’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 prpr cas, il s’agit souvent d’une personne
connue du directeur dirdir du magasin, voire voirvoir une
ancienne star du petit écran,écrécr engagée pour fairefairfair
un peu d’animation dans les rayons. Dans le
second cas, c’est l’industriel lui-même qui dili-
gente une campagne d’animation pour booster
ses ventes ou faire connaîtses ventes ou fairses ventes ou fair re un nouveau pro-re
duit”, clarifie François Crépin, président de la
commission Communication du Sorap.Voilà
pour la distribution des rôles.
En d’autres termes l’animateur commercial
terrain est là pour conseiller, faire découvrir,
faire déguster, dégusterdéguster discuter et, le cas échéant, fidé-
liser des clients parfois sceptiques,voire retors

face aux multiples nouveautés qui, tous les
jours, investissent les rayons des supermar-
chés. Une véritable campagne de publicité
vivante en somme.A ceci près que les indus-
triels ne s’empêchent pas pour autant de
mener, menermener en parallèle 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 à tartiner

Philadelphia, importée en France en
avril 2011 par le géant américain Kraft, laft, ’ani-
mation commerciale permet de présenter son
produit en direct, de le faire connaître, de le
faire goûter, goûtergoûter de raconter son histoire et de
déclencher l’acte d’achat chez les “shoppers”
– consommateurs en situation d’achat dans un
magasin – pressés et de plus en plus difficiles
à convaincre. C’est que la crise est passée par
là, 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“Le“Le

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

avant de passer en caisse. Sans compter les 10
points perdus par les achats d’impulsion sur la
même 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’après un son-
dage Viavoice dévoilé en mai 2010, les shoppersshoppershopper
sont près de 60 % à recrere herccc her hercherc l’accueil, le conseil
et le contact humain en magasin. De fait, faitfait l’ani-
mation commerciale et la vente-conseil, vente-conseil qui
consistent à faire fairfair connaître connaîtrconnaîtr et essayer des produits
ou des services au travtrtr ers d’un ensemble d’opé-
rations événementielles, resrere tent plus que jamais

d’actualité.” A l’heure de la numérisation des
magasins, rien de tel qu’une poignée de main
pour susciter l’envie d’acheter.heterheter
Le shopper accorderait donc une attention
toute particulièreà la proximité d’un vendeur.ndeurndeur
Une allégation d’autant plus étonnante qu’en
parallèle, l’e-commerce continue de gagner du
terrain. Selon une étude publiée en septem-
bre dernier par la Fevad (Fédération e-com-
merce et vente à distance),sur les six premiers
mois de l’année 2011, les sites de vente en
ligne ont vu leur chiffre d’affaires progresser
de 20% par rapport au premier semestre 2010.
Les Français ont ainsi dépensé 17,5 milliards
d’euros sur Internet au cours du 1er semestre
2011,soit 20% de plus qu’au 1er semestre2010.
Dans de telles circonstances, le métier d’ani-
mateur commercial serait-il voué, à terme, à
disparaître ? “Au contraire,irir explique
Frédérique FF Lebrault, directrice commerciale
de l’animation pour CPM: Internet est ee un outil
complémentaire à l’animation commerciale.
Nous intégrons toujours une partie Web dans
notre otrotr mécanique de réflexion, réflexionréflexion de manièreà orien-
ter tt les clients vers les points de vente où se situent
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-à-dire qu’ils utilisent en
synergie les canaux physiques et digitaux,
“sans arbitrer arbitrarbitr entre les deuxdd , eux ni les opposer”o , pré-

Par Ambre DAmbre elageelagelag

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

Commercial

Animation commerciale en magasin

Stand-up

A l’heure de l’e-commerce et de la virtualisation des points de vente, l’animation
commerciale en magasin n’a d’autre choix que de se renouveler. eler 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
connaître leurs nouveaux produits. Attention toutefois au recrutement, à la for-
mation de ses ambassadeurs et à la législation, plus délicats qu’il n’y paraît.

PROMOTION DES VENTES

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

- Confiance et proximité

- Retour sur investissement

- Les règles du jeu
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cise Eric Popot.Les consommateurspréparent
donc leurs courses sur le Net pour les concré-
tiser en magasin.“Et pour cause, continue Eric
Popot, pour les shoppers, l’e-commerce est plus
intéressant rere en termes de prix pratprpr iqués, d’éten-
due des offro esffrffr , es d’informations disponibles sur leslele
produits et permet également une meilleure meilleurmeilleur com-cc
paraison parpar entre entrentr eux.En revanche,ancanc la distribution
physique offro e ffrffr un service (SAV et conseils) et un
plaisir d’achad’acd’ac t beaucoup plus performant que sur
Internet.” D’où l’intérêt pour les marques d’ê-
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, dernierdernier quelque 800000 contacts…
des clients acheteurs et qui, pour la plupart,
réitéreront leur choix.

Retour sur isur nvestissement
Il est pourtant difficile, voire impossible, de
quantifier de manière probante l’investisse-
ment et le retour sur investissement d’une
opération d’animation commerciale. D’une
part parce que tous les types de produits se
prêtent à l’exercice. Ainsi, pAinsi, récise Eric Popot,
“les catégories de produits complexes et “impli-
quantes” de par le prix, prixprix la technicitétectec , hnicité la largeur
de choix,la significatsignificsignific ion atat 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 voilà, 60 %
d’entre eux se disent perdus face à la profu-
sion d’informations nutritionnelles, qui affir-
ment souvent tout et son contraire.
L’animateur ou le vendeur-conseil endeurendeur est donc là
pour lever un frein à l’achat. Quant aux pro-

duits high-tech, ils nécessitent eux aussi un
accompagnement du consommateur.onsommateuronsommateur
D’autre part,parce que la durée d’une anima-
tion peut varier d’une journée à plusieurs
jours,sur un seul ou plusieurs points de vente
simultanément ce qui, en toute logique,n’im-
plique pas le même investissement. “Les“Le“Le
actions d’animations commerciales destinées à
développer les ventes à court terme durent durdur sou-
vent deux jours, le temps d’un vendredi/samedivendrvendr ,edi/samedi
parfois 4 jours,pour toucher touctouc la cible familiale du
mercredi, et les journées “carte de fidélité”, fidélité”fidélité” sou-
vent le mardi. Mais il existe aussi des dispositifs
de vente-conseil permanents, comme par exemee -
ple nos conseillères rere beauté qui interviennent tous
les jours, joursjours toute l’année, dans le Monoprix”,
explique Eric Popot. Le coût de l’opération
peut ainsi passer du simple au centuple. Car
en moyenne, si une journée d’animation coûte

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

deux le chiffre iffriffr de vente.Chiffre ChiffrChiffr qui peut être mul-
tiplié par 8 ou 9 selon les opératopéropér ions d’anima-
tions”. Pour réussir malgré tout à obtenir une
photographie de l’impact d’une animation
commerciale sur les ventes d’un produit, le
Sorap et l’institut SymphonyIRI ont mis au
point un système de mesure de performances,
permettant de comparer le développement
des ventes avant, pendant et après l’anima-
tion. Il en ressort que, pendant les jours ani-
més, les ventes sont multipliées par 1,5 dans
le rayon “liquides”, par 2,3 dans le rayon DPH
(droguerie, parfumerie, hygiène) hh et par 2,6 en
épicerie.

Or, OrOr si l’animation commerciale continue à
avoir autant de succès auprès de la ménagère
de moins de 50 ans, c’est parce qu’elle joue sur
la proximité,dans toute l’acception du terme.
Certes, l’animateur est présent phyphph siquement
sur les lieux, mais il a également la particula-
rité d’être Monsieur ou Madame Tout-le-
monde. D’être 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 “ générgg al,énérénér nous recrutons rr des étudiantsétudiantétudiant
ou des mères mèrmèr ou pères pèrpèr de famille qui souhaitent
avoir des compléments cc de revenus.C’est d’autant
plus simple que les opératopéropér ions d’animation com-
merciales sont ponctuelles, donc font l’objet de
contracontrcontr ts à durée déterminée”, souligne François
Crépin. Mieux, lMieux, es agences vont jusqu’à faire
le recrutement de leurs animateurs en fonc-
tion de leur affinité avec le produit. Et Eric

Popot de citer des exemples: “Nos “ animatrices
beauté ont générgg alement énérénér une formation atat en esthé-
tique,quant à nos démonstratdémonstrdémonstr eurs atat de jeux vidéo,
vous imaginez bien que ce ne sont pas desdede
vieillards. Nous recrutons rr vraiment vrvr en fonction
des besoins de la marque mais aussi en fonction
du produit.Ainsi, Ainsi un animateur commercial cc sur
un produit alimentairepour animaux devra,devrdevr lui-
même, même posséder des animaux.” Des petites
attentions qui, au-delà du simple discours pro-
motionnel, permettent d’entamer véritable-
ment le dialogue avec l’acheteur potentiel…
et, par ricochets, de le mettre en confiance.
Car contrairement à une campagne publici-

taire classique, le discoursde l’animateur com-
mercial est directement tourné vers l’acheteul’acl’ac r
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 achète (la mère de
famille) et pas celui qui consomme (les
enfants de la famille).En d’autres termes, ctermes, ’est
bel et bien l’acheteur qu’il faut convaincre en
premier, emieremier puisque c’est par lui que le produit
boostera ses ventes… ou pas.

Les règles du jeu
Il ne faut pas croire cependant que sous pré-
texte que le métier d’animateur ne requiert
pas d’études particulières, et que la coopta-
tion et le recrutement de ces experts est on ne
peut plus simple, il en va de même de son sta-
tut de salarié. Au contraire, l’animation com-
merciale obéit à ses propres règles. Ainsi, le
13 février 2006, le Sorap obtenait,après d’âp-
res batailles, la signature d’un accord de bran-
che portant sur le statut de l’animateur et
l’encadrement juridique de son activité. Une
simple signature visant à légiférer davantage
un métier largement abusé par son caractère
“précaire”. Depuis, les dispositions de cet
accord prévoient notamment un recours obli-
gatoire au contrat d’intervention à 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 l’animation,sur la base d’un forfait de
30 minutes pour chaque mission, quel que soit
le nombre de jours consacrés à cette mission
au cours d’une semaine. Et enfin, la proposi-
tion d’un contrat à duréeindéterminéeinter-
mittent si le nombre d’heures travaillées par
le salarié pendant les 12 derniers mois, dans
le cadre de plusieurs interventions dans la
même entreprise sous la forme de CIDD, est
au moins égal à 500 heures. Le recours au CDI
intermittent s’accompagne du versement
d’une prime d’intermittence de 2,5 % pour le
salarié.Car, CarCar pour certains industriels, les cam-
pagnes d’animation commerciale terrain ne

se limitent pas à une seule journée par-ci,parpar par-parpar
là. “Comme les investissements sont conséquents,
les industriels travtrtr aillent de plus en plus leursleurleur
animations en amont.Maintenant par exempleee ,xemplexemple
nous sommes capables, en tant tt qu’agence, de les
conseiller sur le choix des magasins les plus effi-e
cients lorsqu’une animation s’y déroule.dd Mais pas
seulement,nous travtrtr aillons le plus possible avec
une équipe d’animateurs atat fidélisés,qui ont été for-
més spécifiquement, afin de pouvoir répondrerépondrrépondr
aux animations qui se déroulent sur l’année, ’année en
évitant au maximum le turn-over”, détaille

Frédérique FF Lebrault. Des agences qui, de fait,
mettent un point d’honneur à appliquer les
règles à la 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 manière,manièrmanièr pour
François Crépin, de garantir gargar à tout le monde,monde
animateurs comme commanditaires,rere  que leslele
règles sociales liées à l’animation commerciale
seront respectéesrere .” 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. eureur Puisque
c’est bien là l’objectif principal de ces hom-
mes-sandwichs du XXIe siècle.  

Commercial 
PROMOTION DES VENTES

L’animateur vu par l lpar e consommateur

45 % des shoppers ont aont cheté plus qplus ue prévu grâce à
sa présence.
69 % des shoppers oshoppers nt une perception plus large de
l’offre produit.
84 % pensent très certainement revenir dans le rayon.
69 % ont l’impression d’être, grâce à la présence de
l’animateur, dans un magasin spécialisé.
(Source: Circular France).

CHIFFRES REVELATEURS

“Les shoppers sont près de 60 % à rechercher
l’accueil, le conseil et le contact humain en
magasin.” Eric PEric opot, Circular France.

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

“En “ moyenne une journée d’animation atat coûte environ 175 euros , 
certaines marques peuvent pp mettre mettrmettr en place jusqu’à 20 000 journées par an

Si l’animation atat commerciale cc continue à avoir autant de succèsss , uccèsuccès
c’est parce qu’elle joue sur ss la proxprpr imitéimitimit

Inventé dans les années 90 par l’Américain Wal-Mart,
le métier détier e Category Manager aManager  é a té 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 msouvent éconnu, propre à l à a grande distri-
bution, qui se situe à la cla roisée des chemins entre la
vente et le marketing. En bon français, le titre de
Category Manager a laissé place à l’appellation “déve-
loppeur dloppeur e vente”. Mais la fla onction, f f  elle, reste la
même. David Crétin, Category Manager PManager hiladelphia

chez Khez raft, définit ainsi son métier: “Il c“Il oncerne c c  toncerne ous t t
les process du mix-marketing:ix-marketin quels sont lsont es les eviers
d’achat? Quel tQuel ype  t de merchandising adopter?
Comment lComment e rayon doit-il être aêtre gencé  a pour mour ettre en
valeur mon produit?produiprodui ”t?t? En d’autres termes, le CategoryCategorCategor
Manager rManager evêt pevêt lusieurs casquettes: celle de chef dhef e
produit, et celle de commercial qcommercial ui monte des opéra-
tions dtions e trade-marketing avec lavec es fournisseurs. ff Bref,BrefBref
un professionnel pprofessionnel olyvalent qui travaille en parallèle
de la négociation entre le distributeur edistributeur t l’industriel.
Comment? A l’intérieur dl’intérieur e la société, le CategoryCategorCategor
Manager absorbe les stratégies marketing, les adapte,
et let es synthétise, pour lour es transformer en actions com-
merciales. Sur le terrain, c’est-à-dire hors de sa propre

société, il pil artage avec lavec es distributeurs les analyses
de sa catégorie de produits eproduits t lui propose des straté-
gies shoppers adaptées pour dour évelopper son propre
chiffre d’affaires et, par epar xtension, celui du rayon qui
concerne sa csa atégorie de produits. Pour sour implifier:
après étude de panels, il saura si un produit se vend
mieux en paquet dpaquet e 6 plutôt qlutôt u’en paquet dpaquet e 8 et
pourra ainsi proposer au distributeur de réorganiser le
rayon. Son profil tprofil yp t e? “Quelqu’un qui connaît le ter--
rain et qui a souvent commencé sa carrière par dess
postes de commercial en magasin. Quelqu’un qui aa

également une expérience en trade-marketing et det eses
compétences en termes de négociations cnégociations ommercia-ommercia-
les avec lavec es distributeurs. Et enfin, quelqu’un qui a unun
esprit analytique, car notre métier consiste à faire de laaesprit analytique, car notre métier consiste à faire de lesprit analytique, car notre métier consiste à faire de l
recommandation donc, en amont, beaucoup d’analy-analy-
ses de panels.” De formation supérieure, type ESC oSC u
DESS, un développeur ddéveloppeur e vente junior peut eeut spérer
décrocher un salaire annuel dannuel e plus dplus e 31000 euros.
Salaire auquel pauquel euvent seuvent ’ajouter, selon la pla olitique de
l’entreprise qui l’emploie, une participation, un inté-
ressement, des remises sur asur chats, et un bonus enca-
drement.

A.D.

“Il concerne tous les process du mix-marketing: quels sont les leviers d’achad’acd’ac t?
Quel type de merchandising mercmerc adopter?adopteadopte Comment le rayon 
doit-il êtreêtêt agencé pour mettre mettrmettr en valeur v mon produit?”

Sorap (Syndicat des professionnels de l’action com-
merciale) ; Fevad (Fédération e-commerce et vente
à distance).
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