
Chapitre 3 – Les techniques de 
mise en valeur des produits
Formation professionnelle en merchandising pour optimiser la présentation des 
produits en magasin
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SECTION 3.1

Théâtralisation de l'espace commercial
La théâtralisation de l'espace commercial transforme le point de vente en un lieu d'expérience et d'émotion. Cette technique consiste à créer 
des scènes commerciales qui captivent l'attention des clients et stimulent leur désir d'achat. L'objectif est de dépasser la simple présentation 
fonctionnelle des produits pour proposer une véritable mise en scène qui raconte une histoire et crée une connexion émotionnelle avec les 
visiteurs.

Cette approche permet de différencier le magasin de la concurrence en offrant une expérience mémorable qui va au-delà de l'acte d'achat 
traditionnel. La théâtralisation sollicite tous les sens du client et le plonge dans un univers cohérent qui renforce l'identité de la marque et 
valorise les produits présentés.



SECTION 3.1

Création de scènes commerciales
Les scènes commerciales constituent le cœur de la théâtralisation. Il s'agit de 
reconstituer des environnements réalistes ou imaginaires dans lesquels les 
produits prennent vie et trouvent leur contexte d'utilisation naturel. Cette technique 
permet aux clients de se projeter plus facilement dans l'usage des produits 
proposés.

Par exemple, dans un magasin de décoration, on peut créer une scène de salon 
complet avec canapé, tables basses, luminaires et accessoires coordonnés. Dans 
un espace textile, on peut mettre en scène une chambre à coucher ou un dressing 
pour présenter le linge de maison. Ces reconstitutions aident le client à visualiser le 
rendu final et stimulent l'achat d'impulsion en suggérant des combinaisons 
harmonieuses.

La création de scènes efficaces nécessite une réflexion sur la cohérence des 
éléments présentés, leur agencement spatial et leur accessibilité pour le client. 
Chaque élément doit contribuer à l'histoire racontée tout en restant disponible à 
l'achat.

Points clés

Reconstitution d'environnements réalistes

Contextualisation des produits

Facilitation de la projection client

Cohérence visuelle et narrative

Accessibilité des produits exposés



SECTION 3.1

Thématisation saisonnière
La thématisation saisonnière est une technique essentielle pour maintenir l'intérêt des clients réguliers et créer un sentiment de 
renouvellement constant dans le magasin. Elle consiste à adapter la présentation des produits et la décoration du point de vente aux 
différentes saisons, événements calendaires et moments de consommation spécifiques.

Cette rotation thématique permet de créer un rythme commercial dynamique et de générer des occasions d'achat liées aux besoins 
saisonniers. Les clients sont ainsi encouragés à revenir régulièrement pour découvrir les nouvelles ambiances et les produits adaptés à la 
période en cours. La rentrée scolaire, Halloween, Noël, la Saint-Valentin, Pâques, l'été sont autant d'opportunités de renouveler totalement 
l'atmosphère du magasin.

Pour être efficace, la thématisation doit être anticipée avec un calendrier précis, cohérente dans tout le magasin, et suffisamment marquée 
pour être immédiatement identifiable par les clients. Elle nécessite également une gestion logistique rigoureuse pour le stockage et la rotation 
des éléments décoratifs.



SECTION 3.1

Ambiance du magasin

Ambiance chaleureuse
Créer un environnement accueillant qui 
invite à la flânerie et prolonge le temps de 
visite. Utilisation de matériaux chaleureux, de 
couleurs douces et d'un agencement 
confortable.

Ambiance épurée
Privilégier la simplicité et la clarté pour mettre 
en valeur les produits sans distractions 
visuelles. Espaces aérés, lignes épurées et 
palette de couleurs restreinte.

Ambiance premium
Véhiculer une image de qualité et 
d'exclusivité à travers des matériaux nobles, 
un éclairage soigné et une présentation 
raffinée des produits.

L'ambiance générale du magasin résulte de la combinaison harmonieuse de multiples éléments sensoriels qui créent une atmosphère 
distinctive. Elle doit être cohérente avec le positionnement de l'enseigne et les attentes de la clientèle cible.



SECTION 3.1

Jeux de lumière
L'éclairage est un outil fondamental de la théâtralisation qui 
influence directement la perception des produits et l'ambiance 
générale du magasin. Un éclairage bien conçu guide le regard, crée 
des points focaux et met en valeur les caractéristiques des produits 
tout en contribuant au confort visuel des clients.

On distingue plusieurs types d'éclairages complémentaires : 
l'éclairage général qui assure la visibilité globale, l'éclairage 
d'accentuation qui met en valeur des produits spécifiques, et 
l'éclairage d'ambiance qui crée l'atmosphère souhaitée. La 
combinaison de ces différentes sources lumineuses permet de 
créer du relief, de la profondeur et de diriger le parcours client.

Les variations d'intensité lumineuse créent une hiérarchie visuelle 
dans l'espace commercial. Les zones fortement éclairées attirent 
naturellement l'attention et signalent les produits prioritaires ou les 
promotions en cours. À l'inverse, des zones plus tamisées peuvent 
créer une atmosphère intimiste pour certaines catégories de 
produits.

La température de couleur de la lumière (chaude ou froide) 
influence également la perception des produits et doit être choisie 
en fonction de leur nature : une lumière chaude valorise les produits 
alimentaires, textiles et de décoration, tandis qu'une lumière froide 
convient mieux aux produits électroniques et cosmétiques.



SECTION 3.1

Décoration et éléments scénographiques
La décoration complète la théâtralisation en ajoutant des éléments visuels qui enrichissent l'univers du magasin et renforcent son identité. 
Ces éléments peuvent être permanents ou temporaires, discrets ou spectaculaires, selon l'effet recherché et le positionnement de l'enseigne.

Signalétique 
graphique
Panneaux, affiches et visuels 
qui communiquent les 
messages clés et orientent 
les clients dans l'espace de 
vente.

Mobilier 
scénographique
Présentoirs, podiums et 
structures spécifiques 
conçus pour mettre en valeur 
les produits de manière 
originale.

Éléments végétaux
Plantes, fleurs et 
compositions naturelles qui 
apportent de la vie et de la 
fraîcheur à l'espace 
commercial.

Accessoires décoratifs
Objets, tissus, tapis et autres 
éléments qui complètent 
l'ambiance et créent une 
atmosphère cohérente.

Ces éléments décoratifs doivent être choisis avec soin pour ne pas surcharger l'espace ni détourner l'attention des produits principaux. Ils 
servent à créer un contexte valorisant qui facilite la projection du client et renforce l'expérience d'achat mémorable.



SECTION 3.2

Cross-merchandising et suggestion de vente
Le cross-merchandising, ou marchandisage croisé, est une technique stratégique qui consiste à rapprocher physiquement des produits 
complémentaires appartenant à des catégories différentes mais répondant à un même besoin ou usage. Cette approche vise à faciliter 
l'achat complet d'une solution plutôt que d'un produit isolé, augmentant ainsi naturellement le panier moyen du client.

Cette technique s'appuie sur la logique d'utilisation des produits et les habitudes de consommation pour créer des associations pertinentes. 
En présentant ensemble des articles qui se complètent, on simplifie le parcours d'achat du client et on lui suggère des combinaisons 
auxquelles il n'aurait peut-être pas pensé spontanément. Le cross-merchandising transforme ainsi l'acte d'achat en une expérience plus 
fluide et satisfaisante.



SECTION 3.2

Proximité de produits complémentaires
Le principe fondamental du cross-merchandising repose sur la 
proximité physique stratégique de produits qui s'utilisent ensemble 
ou répondent à un même moment de consommation. Cette 
organisation spatiale répond à une logique d'usage plutôt qu'à une 
logique de classification traditionnelle par catégorie ou par marque.

Par exemple, dans un supermarché, on peut positionner les sauces 
à proximité des pâtes, les chips près des boissons, ou encore les 
piles à côté des jouets électroniques. Dans un magasin de 
bricolage, on regroupe les pinceaux avec les pots de peinture, les vis 
avec les chevilles, créant ainsi des zones thématiques orientées 
projet plutôt que produit.

Cette proximité facilite la prise de décision du client en lui évitant de 
chercher dans différents rayons les éléments nécessaires à la 
réalisation de son projet ou de sa recette. Elle réduit le temps de 
parcours en magasin tout en augmentant les chances d'achat des 
produits complémentaires souvent oubliés dans une organisation 
classique.

La mise en place efficace de cette proximité nécessite une analyse 
fine des comportements d'achat et des associations naturelles que 
font les clients. Elle peut être renforcée par une signalétique explicite 
qui souligne ces liens et guide le client vers une solution complète.



SECTION 3.2

Associations stratégiques de produits
Association par 
usage
Regrouper des produits 
qui s'utilisent ensemble 
dans une même activité 
ou recette : pâtes et 
sauces, thé et biscuits, 
shampoing et après-
shampoing.

Association par 
occasion
Créer des ensembles 
thématiques autour d'un 
moment de vie : pique-
nique, soirée film, rentrée 
scolaire, soins beauté du 
soir.

Association par 
projet
Présenter tous les 
éléments nécessaires à la 
réalisation d'un projet : 
café avec machine, filtres 
et tasses ; peinture avec 
pinceaux, bâches et 
rouleaux.

Ces associations stratégiques doivent être régulièrement revues et adaptées en fonction des saisons, des tendances et des retours 
d'expérience sur les performances de vente. L'analyse des données de caisse permet d'identifier les associations naturellement réalisées par 
les clients et d'optimiser les implantations.



SECTION 3.2

Augmentation du panier moyen
L'objectif principal du cross-merchandising est d'augmenter le panier moyen en incitant le client à acheter des produits complémentaires 
qu'il n'avait pas nécessairement prévus initialement. Cette augmentation se réalise de manière naturelle et non agressive, en facilitant 
simplement l'achat de solutions complètes plutôt que de produits isolés.

Bénéfices mesurables

Hausse du chiffre d'affaires par transaction

Amélioration du taux de conversion

Réduction du taux d'abandon de panier

Augmentation de la satisfaction client

Optimisation de la rotation des stocks

L'efficacité du cross-merchandising se mesure par plusieurs indicateurs : 
l'évolution du panier moyen, le taux d'achat conjoint de produits associés, et 
l'analyse des ventes croisées dans les données de caisse. Ces métriques 
permettent d'ajuster les implantations et de tester différentes associations pour 
identifier les plus performantes.

Au-delà de l'aspect financier immédiat, cette technique améliore l'expérience 
client en lui simplifiant la vie et en lui proposant des solutions pensées et 
cohérentes. Un client satisfait de son parcours d'achat facilité sera plus enclin à 
revenir et à recommander l'enseigne.



SECTION 3.2

Création d'univers thématiques
La création d'univers thématiques représente l'application la plus aboutie du cross-merchandising. Il s'agit de dépasser la simple 
juxtaposition de produits complémentaires pour construire des espaces cohérents qui racontent une histoire et proposent une expérience 
immersive au client.

Univers petit-
déjeuner
Rassembler cafés, thés, 
céréales, confitures, jus de 
fruits, vaisselle et machines 
à café dans un même 
espace dédié au premier 
repas de la journée.

Univers bébé
Créer une zone complète 
avec alimentation infantile, 
couches, produits d'hygiène, 
jouets d'éveil et accessoires 
de puériculture pour les 
jeunes parents.

Univers barbecue
Regrouper appareils de 
cuisson, combustibles, 
ustensiles, sauces, 
marinades, viandes et 
boissons pour faciliter 
l'organisation de grillades.

Univers bien-être
Rassembler compléments 
alimentaires, produits bio, 
infusions détox, accessoires 
de sport et livres santé dans 
un espace lifestyle 
cohérent.

Ces univers permettent au client de vivre une expérience d'achat simplifiée et inspirante, où tout ce dont il a besoin pour un projet ou un 
moment de vie est accessible en un seul endroit. Ils renforcent également l'image d'expertise et de conseil du magasin.



SECTION 3.3

Têtes de gondole et vitrines
Les têtes de gondole et les vitrines constituent les emplacements premium du magasin, offrant une visibilité maximale et un impact 
commercial considérable. Ces zones stratégiques se situent aux extrémités des linéaires et en façade du magasin, là où le flux de clients et 
l'attention visuelle sont les plus élevés.

Ces espaces privilégiés sont des outils puissants de communication commerciale et de stimulation des ventes. Leur positionnement dans le 
parcours client, leur surface d'exposition et leur liberté créative en font des supports idéaux pour mettre en avant des produits vedettes, des 
nouveautés, des promotions ou des offres saisonnières. Une gestion optimale de ces emplacements peut significativement influencer les 
performances commerciales globales du point de vente.



SECTION 3.3

Produits vedettes et emplacements premium
Les têtes de gondole sont positionnées aux extrémités des 
rayonnages, perpendiculairement aux allées principales du 
magasin. Cette implantation garantit une exposition maximale 
puisque tous les clients empruntant ces allées passent 
nécessairement devant. Leur surface réduite par rapport au linéaire 
traditionnel impose une sélection rigoureuse des produits présentés.

On réserve généralement ces emplacements aux produits à forte 
marge, aux nouveautés à lancer, aux produits en promotion forte, 
ou aux articles saisonniers à rotation rapide. La durée d'exposition 
sur ces emplacements est souvent limitée (une à deux semaines) 
pour maintenir un sentiment de nouveauté et d'urgence auprès des 
clients réguliers.

Les vitrines, quant à elles, constituent le premier contact visuel avec 
le magasin depuis l'extérieur. Elles doivent captiver l'attention des 
passants et donner envie d'entrer. Leur agencement combine 
esthétique, message commercial clair et respect de l'identité de 
marque. Une vitrine réussie raconte une histoire en quelques 
secondes et crée une promesse que le client aura envie de 
découvrir à l'intérieur.

La rotation régulière du contenu des vitrines (idéalement toutes les 
deux semaines) maintient l'intérêt des habitués du quartier et 
signale le dynamisme du magasin. Cette fréquence de 
changement nécessite une planification rigoureuse et un stock 
d'éléments scénographiques suffisant.



SECTION 3.3

Signalétique attractive et mise en scène dynamique

Messages percutants
Utiliser des accroches 
courtes, des chiffres clairs 
(-30%, 2 achetés = 1 offert) et 
des visuels impactants pour 
capter l'attention en 
quelques secondes.

Codes couleurs
Employer des couleurs vives 
et contrastées pour les 
promotions, des tons 
premium pour les 
nouveautés, et respecter la 
charte graphique de 
l'enseigne.

Volumes généreux
Créer un effet d'abondance 
avec des quantités 
importantes de produits, 
suggérant la popularité et 
créant un sentiment 
d'urgence.

Éléments dynamiques
Intégrer des présentoirs en 
mouvement, des écrans 
digitaux ou des éclairages 
changeants pour créer de 
l'animation et maintenir 
l'attention.

La mise en scène des têtes de gondole doit équilibrer visibilité, accessibilité et esthétique. Les produits doivent être facilement préhensibles 
tout en créant un impact visuel fort. L'utilisation de niveaux différents, de présentoirs spécifiques et d'un éclairage ciblé renforce l'attractivité de 
ces zones premium.



SECTION 3.3

Focus produit et optimisation de la visibilité
L'efficacité commerciale des têtes de gondole et vitrines repose sur une focalisation claire sur un message ou un produit principal. 
Contrairement au linéaire traditionnel qui présente une large gamme, ces espaces privilégiés doivent concentrer l'attention sur une 
proposition de valeur unique et immédiatement compréhensible.

Principes de focus produit

Limiter le nombre de références (1 à 3 maximum) pour éviter la 

dispersion

Présenter le produit sous son meilleur angle avec un éclairage 

optimal

Créer une hiérarchie visuelle claire entre produit principal et 

produits secondaires

Utiliser des éléments de mise en valeur (socles, présentoirs 

surélevés)

Assurer un réassort fréquent pour maintenir un aspect soigné

Optimisation de la visibilité

Positionner les éléments clés à hauteur des yeux (entre 1,20m et 

1,70m)

Créer des points de vue attractifs depuis plusieurs angles 

d'approche

Utiliser l'éclairage d'accentuation pour guider le regard

Dégager les abords pour faciliter l'arrêt et la consultation

Tester différentes configurations et mesurer les performances

Le succès de ces emplacements premium se mesure par leur taux de transformation supérieur au linéaire classique. Une analyse régulière 
des performances permet d'affiner les stratégies d'implantation et de sélection des produits mis en avant.



SECTION 3.4

Techniques de présentation et 
facing
Les techniques de présentation et le facing constituent les fondamentaux du 
merchandising quotidien. Le facing désigne le nombre de produits identiques 
présentés côte à côte en première ligne du linéaire, créant ainsi une surface 
visible pour chaque référence. Cette notion apparemment simple détermine en 
grande partie les performances de vente de chaque produit.

Une gestion rigoureuse du facing permet d'optimiser la visibilité des produits, de 
refléter leur importance dans l'assortiment, et de maintenir un linéaire attractif et 
ordonné. Ces techniques s'appliquent quotidiennement par les équipes en 
magasin et nécessitent une discipline constante pour assurer la qualité perçue de 
l'espace de vente et faciliter le repérage des produits par les clients.



SECTION 3.4

Présentation verticale et horizontale

Présentation verticale

Dans une présentation verticale, toutes les déclinaisons d'un même 
produit (différentes tailles, parfums, ou variantes) sont empilées 
verticalement sur plusieurs niveaux d'étagères. Cette méthode crée 
une bande visuelle forte et cohérente qui facilite le repérage de la 
marque ou de la gamme par le client.

Ce mode de présentation convient particulièrement aux catégories 
où le client cherche d'abord la marque puis la variante spécifique 
(lessives, shampoings, cafés). Il renforce l'impact visuel de chaque 
marque et simplifie la comparaison des différentes versions d'un 
même produit. La présentation verticale permet également 
d'adapter le facing de chaque référence en fonction de ses 
performances de vente.

Présentation horizontale

La présentation horizontale dispose les produits sur un seul niveau, 
avec une progression d'une référence à l'autre en suivant la 
longueur du linéaire. Cette organisation convient aux produits de 
même catégorie mais de marques différentes, ou aux gammes très 
larges où le client compare entre plusieurs fabricants.

Cette méthode facilite la comparaison des prix et des 
caractéristiques entre produits concurrents situés côte à côte. Elle 
est particulièrement adaptée aux catégories à forte rotation où le 
client a des habitudes d'achat établies et cherche rapidement sa 
marque préférée en balayant le linéaire du regard horizontalement.

Le choix entre présentation verticale et horizontale dépend de la catégorie de produits, du comportement d'achat des clients et de la 
stratégie merchandising globale. De nombreux linéaires combinent les deux approches selon les zones et les objectifs.



SECTION 3.4

Hauteurs stratégiques et gestion du facing
1

Niveau des yeux
Zone premium entre 1,20m et 
1,70m : réserver aux produits 
à forte marge, aux marques 
stratégiques et aux 
meilleures ventes. C'est le 
niveau le plus naturellement 
consulté.

2

Niveau des mains
Zone intermédiaire entre 
0,80m et 1,20m : produits à 
bonne rotation, références 
complémentaires. 
Facilement accessible, ce 
niveau permet une 
préhension confortable.

3

Niveau bas
Zone inférieure à 0,80m : 
produits lourds, volumineux, 
premiers prix ou articles 
destinés aux enfants. Moins 
visible mais pratique pour le 
stockage des formats 
familiaux.

4

Niveau haut
Zone supérieure à 1,70m : 
stock visible, produits 
saisonniers ou références à 
faible rotation. Moins 
accessible mais utilisable 
pour créer un effet 
d'abondance.

L'attractivité visuelle du linéaire repose sur son ordre et sa propreté. Le facing doit être vérifié plusieurs fois par jour pour combler les trous 
créés par les ventes, remettre les produits en première ligne et retirer les emballages abîmés. Cette discipline quotidienne, appelée facing 
continu, maintient une image qualitative du magasin et facilite l'acte d'achat en présentant systématiquement des produits en parfait état et 
facilement accessibles.


