
CONSULTATION LOT 1 
«CONSEIL ET CRÉATION PAC» 

Mercredi 4 mars 2020



Le Nouveau Bélier 
est une agence conseil 
indépendante spécialisée en retail.

Elle bénéficie d’une expertise 
dans la construction de marques fortes 
et dans l’activation commerciale.



LOT 1 : CONSEIL ET CREATION PAC 

Afin d’accompagner InVivo Retail et ses Enseignes/Labels 
(Jardiland, Gamm vert, Delbard, Jardinerie du Terroir, Frais d’Ici, Bio&Co, Soumo, Noa)  
dans sa démarche d’optimisation et de transformation, Le Nouveau Belier, agence 
spécialisée en retail, a constitué deux équipes expérimentées 
pour répondre avec clarté, précision et cohérence aux enjeux de Conseil 
et de Création des supports de Communication des PAC.

Un travail initial a été mené pour s’approprier les plateformes de marque des 
enseignes et vivre sur le terrain la réalité des points de vente selon les différents 
formats des enseignes.



LOT 1 : CONSEIL ET CREATION PAC 

L’Agence s’est attachée à effectuer les 2 exercices pratiques suivants 
sur les enseignes Jardiland et Gamm vert :

• Exercice pratique de Conseil 
1. Analyse des PACs 2020  

2. Préconisations d’amélioration sur la base de ces PACs

• Exercice pratique de Création sur 2 opérations :
1. Gamm vert : Fête du potager 

2. Jardiland : Animalerie / Végétal 
(création de la couverture (1ère et dernière), master double page de principe avec concept créatif, key visual horizontal et vertical et déclinaison sur 
l’ensemble des canaux et supports identifiés dans l’exercice pratique de Conseil, intentions créatives pour prises de vue et rough pour une ambiance, 
message radio, exemple de création de contenu éditorial ainsi que des outils stratégiques déclinés pour rendre les concepts différenciants, innovants et 
cohérents).



Nos investigations depuis la remise du cahier des charges

• Des visites de magasins 
Jardiland à Poitiers, Cherbourg, Strasbourg, Flins, Chatenoy le Royal (Chalon-sur-Saône)...
Gamm Vert à Chauvigny, Saint-Julien-l’Ars, Moreuil, Conches-sur-Ouche, Lachapelle-aux-Pots, Vilaine-
sous-Bois, Vernouillet, Hesdin, Beaufort-en-Vallée, Amiens….

• Benchmark : la visite de magasins, de sites de réseaux concurrents (Botanic, Truffaut, Animalis, Maxi Zoo, 
Super U, Leclerc, Leroy Merlin, Castorama…)

• Constitution et analyse d’une revue d’articles de presse et d’une pige publicitaire et promotionnelle.  

• Relecture stratégique des données marché

• Interview de conseillers et de clients



VISITES MAGASINS JARDILAND :  Poitiers, Cherbourg, Strasbourg, Flins, Chatenoy le Royal (Chalon-sur-Saône)...



VISITES MAGASINS GAMM VERT Chauvigny, Saint-Julien-l’Ars, Moreuil, Conches-sur-Ouche, Lachapelle-aux-Pots, Vilaine-sous-
Bois, Vernouillet, Hesdin, Beaufort-en-Vallée, Amiens



Contexte : 2 points d’analyse

Tendances Enseignes



2 tendances de consommation 
se développent et se font écho durablement 

La quête de bien-être holistique La culture du faire par soi-même1 2



Face à l’accélération des modes de vie, au monde
ultra connecté et à la montée de l’anxiété face aux
défis écologiques, le besoin de se recentrer sur soi
est poussé à son paroxysme.

Le courant du bien-être évolue et devient global,
intégrant la santé physique, une alimentation plus
saine respectueuse de l’environnement – «le clean
eating», ainsi que le bien-être mental et émotionnel.

Si l’habitat conserve sa place prioritaire d’apport de
bien-être - dernier rempart d’intimité pour s’apaiser -
en parallèle, le besoin de se reconnecter à la nature
devient prioritaire pour ralentir le rythme, s’évader
et s’auto-régénérer. Le fait de posséder un jardin y
répond grandement, perçu par les individus comme
source de plaisir.

Quête de bien-être holistique

Sources : *Etude Observatoire Société et Consommation ObSoCo, 2017 (France, Allemagne, Espagne, USA, Japon, Turquie) - **OMS, 2020 - ***L’ObSoCo / ADEME, BPI, Chaire ESCP Leclerc, 2019  

****Statista, 2020 – villages et villes de plus de 1000 habitants - *****Etude Ifop et Unep (Union Nationale des Entreprises du Paysage), 2019 

Les troubles dépressifs 

deviendront la maladie la 

plus répandue dans le 

monde d'ici 2030, dû à la 

montée du stress et de 

l’anxiété**

74% des consommateurs 

estiment que le rythme de 

vie dans la société actuelle 

est trop rapide et aspirent 

à le ralentir - 80% en 

France*

37% des Français 

recherchent en priorité le 

contact avec la nature dans 

les caractéristiques de lieu 

de vie idéal***, sachant que 

80% de la population vit 

dans un milieu dit 

« urbain » en 

France****
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63% des Français 

déclarent disposer d’un 

jardin, privé pour 58% et 

partagé pour 5%.

70% des français prennent 

plaisir à entretenir un 

jardin*****



L’adoption d’une approche holistique dans la
consommation représente une motivation clef du
consommateur qui se soucie désormais autant de
sa propre santé que de la santé de la planète. Il
s’agit de se sentir bien et de se faire plaisir en
conscience de son impact sur l’environnement.

Cela va de paire avec le besoin de recréer du lien
humain, de vivre des émotions IRL, des moments
de découverte, de surprise et de lâcher prise pour
s’échapper du cadre quotidien.

Prendre soin de la planète et des individus
symbolise une nouvelle ligne de conduite pour les
marques. L’enjeu : redonner de l’optimisme, un
esprit de confiance, de plaisir et de positivité,
favorisant un bien-être global et durable et
répondant à ce besoin prégnant de bonheur
holistique.

Sources : *Euromonitor International’s Health and Nutrition Survey, 2019  - **Etude Ifop et Unep (Union Nationale des Entreprises du Paysage), 2019 *** Kantar TNS pour l’Observatoire Cetelem, 2018 

Quête de bien-être holistique1

Être en bonne santé :
65% bien-être mental,

61% se sentir bien, 

60% absence de maladie, 

58% maintenir son poids, 

54% alimentation équilibrée, 

52% fitness et endurance*

52% des Français 
souhaitent vivre des 

expériences sensorielles 
surprenantes dans leur 
consommation vs 61% 
pour les Millennials***

Pour 76% des Français, 
un jardin permet de 

contribuer à la 
protection de la planète 
à leur propre échelle**



Silence Room @ Selfridges, Londres 
Faire une pause bienfaisante à l’écart 
du rush du grand magasin

Lolë, la marque canadienne de vêtements de yoga organise des 
cours de yoga géants dans des lieux publics dans le monde entier
2,6 millions de yogis en France (20% d’hommes) en 2019
83% des pratiquants font du yoga pour évacuer le stress du 
quotidien
Source : étude OLY Be & l’Union Sport et Cycle, 2019

Ralentir le rythme

Boom de la presse bien-être et des magazines anti-anxiété, prônant le 
slow et une nouvelle écologie de l’attention face à l’addiction à la tech 
: Nous vérifions notre smartphone 150 fois par jour

S’isoler dans le silence

Essor des applis de « Quantified self »
Plus de 325.000 applis santé, alimentation, 
fitness disponibles en 2018
Source : Research2guidance, 2018

Bien-être global

Monitorer santé & alimentation

S’auto-régénérer

La sylvothérapie (cure de 
nature en forêt venue du 
Japon) ou la « tree
therapy » prônant le bien-
être par les arbres, permet 
de se reconnecter à la 
nature pour s’apaiser



Naturalia, Boulogne-Billancourt

Un magasin écoconçu dans lequel la qualité de l’air est améliorée grâce à un escalier végétalisé

4 ruches installées sur le toit du magasin favorisent la pollinisation et la biodiversité

L’Urban Farming séduit de plus en plus 

les consommateurs désireux de se 

reconnecter à la terre, mais aussi de 

créer du lien entre habitants d’un même 

quartier. Un mouvement vecteur de 

mixité sociale et générationnelle sachant 

que 48% des français, 56% des anglais, 

60% des italiens et 46% des allemands 

rêvent de la ville-campagne
Source : Etude Chronos et l’ObSoCo, 2017 

Biophilie

Urban Greening & espaces végétalisés

Plantes dépolluantes

Gare Jardin TGV Angers

Forêt suspendue avec des arbres en lévitation 

dans des anneaux lumineux apportant une respiration 

visuelle apaisante – Designer végétal A.Tricoire

Nature bienfaisante

Tours d’habitation Bosco Verticale (forêts verticales) de 110 et 76 mètres, par

l’architecte italien Stefano Boeri, Milan, Italie. Ces tours boisées abritant plus de

20 000 plantes et arbres (2 hectares de forêt) contribuent à réduire la pollution de

la ville, absorbant 30 tonnes de CO2 chaque année

Ibis Paris Bastille Opéra - Génie sous les étoiles 

Les nouveaux concepts hospitalité promeuvent la Biophilie, un mouvement fusionnant 

design, architecture et nature pour une invitation à la détente, sachant que 36% des 

clients d'hôtels y passent plus de temps lorsqu’il y a des éléments naturels   

Source : étude Terrapin Bright Green 2018

H&M Hammersmith, Londres

Nouveau concept avec décoration 

chaleureuse, végétalisée et espace fleuriste 

pour une expérience shopping plus agréable

Retour à la nature



La quête de sens dans la consommation actuelle se
traduit par un basculement vers une consommation
« moins mais mieux » et faisant la part belle aux
productions locales et autres circuits courts.

Nous sommes passés d’une consommation de l’avoir,
à une consommation qui s’intéresse à l’être, avec en
point d’orgue le besoin d’expérience. Le mouvement
émergent dorénavant est de l’ordre du FAIRE pour une
consommation plus authentique.

Au-delà des nécessités économiques, cette volonté de
consommer différemment évoque le plaisir de faire au
lieu d’acheter mais également la volonté chez les
adeptes du DIY de contrôler de bout en bout la
confection d’un produit et de s’assurer de sa qualité,
notamment face aux différents scandales concernant
les produits alimentaires et la méfiance engendrée.

Culture du faire par soi-même 

Sources : *L’ObSoCo / ADEME, BPI, Chaire ESCP Leclerc, 2019 - **L’ObSoCo, Observatoire des consommations émergentes, 2018 (France, Allemagne, Espagne, USA, Japon, Turquie) - ***L’ObSoCo / MAIF, 2017   

****Xerfi Precepta 2019 

Le marché du jardinage 
devrait atteindre 8 

milliards d’euros en 
France en 2022, soit une 

croissance de 0,8%/ an en 
moyenne ****

80% des français se disent 

adeptes du Do-it-Yourself**

57% des Français font      

du jardinage

61% font du bricolage 

56% cuisinent des plats 

élaborés (hors cuisine du 

quotidien)***

60% des Français 

considèrent que  la 

situation est très 

préoccupante à l’égard 

de l’environnement    

56% aspirent à 

consommer mieux, dont 

36% à consommer 

moins mais mieux* 
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Cette forte aspiration à « faire soi-même » (cuisine,
bricolage, jardinage, réparation, entretien…) est
génératrice d’affects positifs et de satisfaction par la
réalisation personnelle, favorable à la valorisation de
soi et positivement corrélé au niveau de bien-être
des individus.

Le développement actuel des « loisirs actifs » -
facilité par le boom des tutos sur le web et les
réseaux sociaux, nécessite la mobilisation de
compétences, une certaine expertise permettant
d’exercer son savoir-faire ou de révéler ses talents et
d’exprimer ainsi sa personnalité.

Plus largement ce courant du FAIRE implique pour
les marques de favoriser un engagement croissant
dans la pratique, d’être pédagogiques pour donner
l’envie de se perfectionner, d’animer et de fédérer
les communautés de pratiquants.

Culture du faire par soi-même 

Sources : *L’ObSoCo / MAIF, 2017 

75% des pratiquants du 

« faire » expriment le 

sentiment de fierté par 

rapport à leur pratique et à 

leurs réalisations* 

85 % des pratiquants du    

« faire » se déclarent 

passionnés par au moins 

une des activités 

pratiquées*

43% des pratiquants du 

« faire » expriment un 

désir d’expression de soi* 
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L’apprentissage par le FAIRE

Consom’acteur expert

Rapha Cycle Club, Londres 

Un concept store conçu comme un club de vélo, 

proposant à la fois une large offre de matériel 

et un lieu de rencontre entre 

passionnés de cyclisme 

Communautés d’affinités 
et de passionnés

Designers, marques et retailers présentent des créations 

florales dans les activations de marque, célébrant l’art de 

la fleuristerie, comme nouveau supplément d’âme, de 

culture et de poésie, très populaire sur Instagram

Makers, Doers, CréActifs

Haute Horticulture

Pandora

Œuvre géante « Poisson » 

par les designers floraux 

Florian Seyd et Ueli 

Signer, Amsterdam

Développement des Maker Faire, 

multiplication des fablabs et des 

hackathons, le mouvement MAKER,  

qui promeut l’apprentissage par le faire 

et la réappropriation des savoirs, 

suscite un véritable engouement 

auprès des consommateurs en quête 

d’expériences concrètes

380 fablabs et makerspaces

en France - La France étant 

la deuxième terre d’accueil du 

concept derrière les USA 
Source : Makery 2019 

Emergence de marques de beauté artisanales, inspirées par les grands chefs avec des 

recettes sur-mesure à réaliser soi-même

LOLI Beauty, USThe Beauty Chef, Australie



Jardiland et Gamm vert
des enseignes aux plateformes de marque complémentaires

PROFITER

2 enseignes sur un même marché qui répondent aux 2 tendances consos de fond; 
avec un positionnement, des formats de magasins et des expériences complémentaires  

FAIRE SOI-MEME AVEC GAMM VERT, CA CHANGE TOUT

Les bienfaits de l’auto-production

FAIRE

FAVORISER LES MOMENTS BIEN-ETRE AVEC JARDILAND

La quête du bien-être



Recommandation 
Conseil & Création

PAC



LES BONNES NOUVELLES

Metro leader du Cash & Carry en France
LES BONNES NOUVELLES



Les bonnes nouvelles

Une marque 
connue et 
reconnue

Une expérience 
magasin riche et 

variée 

Des “agents du 
bien-être’’

toujours présents, 
souriants et 
à l’écoute

Une enseigne 
‘réélue meilleure 

chaine de 
magasin de 

l’année’ pour la 
4ème année

La force de l’offre
‘aménagement 
décoration’ en 

constante évolution 

Un 
positionnement

différenciant
autour du bien-
être des clients  

Des sources 
d’inspiration tout 

au long du 
parcours clients  

favorisant l’achat 
d’impulsion

Un rôle de 
facilitateur 

et des 
engagements 

valorisants

Une carte de fidélité
qui mixe conseil et 

offres

Une marque 
propre bien 

présente
qui couvre les 

principales 
familles 
produits

Une offre 
de services 

large et 
adaptée à 

chaque univers



MAIS QUELQUES SIGNAUX D’ALERTE…



Un territoire de 
communication 
insuffisamment

exprimé

Difficultés liées à 
l’hétérogénéité 

du réseau

Dimension omnicanale 
/ phygitale

Mais quelques signaux d’alerte

Des offres pas assez 
théatralisées



CHALLENGES DE LA COMMUNICATION COMMERCIALE



Challenge de concept de marque

Une communication commerciale
qui doit permettre d’activer et de nourrir
le positionnement différenciant de Jardiland
‘CULTIVEZ VOTRE BIEN-ETRE’
et donner à Jardiland un statut d’enseigne unique et contemporaine.

L’enjeu majeur est de constituer une marque encore plus désirable pour créer la 
préférence.
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Challenge de faire savoir

➔ Renforcer la visibilité  des 3 univers 
et développer la notoriété qualifiée de Jardiland

S’appuyer sur la force de Jardiland « le meilleur de chaque métier sous le même toit »
et le faire savoir : 
- aux clients pour renforcer la transversalité / augmenter le panier moyen
- aux prospects pour les convertir

2

VEGETAL ART DE VIVRE
ANIMAUX DE 
COMPAGNIE



Challenge de faire venir

➔ Accroître  le nombre d’acheteurs fréquentant l’enseigne.

Il s’agit d’assurer un renouvellement de la dynamique commerciale de l’enseigne…

Trafic, Trafic, Trafic !

... Et multiplier les occasions de visite en donnant le sentiment 
qu’il se passe toujours quelque chose de nouveau chez Jardiland
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REVELER L’EXPERIENCE “BIEN-ETRE”
JARDILAND



Quelle communication PAC
nous permettra d’atteindre les objectifs 

et obtenir des victoires 
à court terme



VALORISER ET STIMULER 

« L’ÉTAT D’ESPRIT BIEN-ETRE » 

JARDILAND  

ET CRÉER L’ÉTONNEMENT



CRÉER DE L’ÉTONNEMENT DANS L’EXPERIENCE JARDILAND 
POUR RENFORCER LA DESIRABILITE

DE L’EFFICACITÉ

DE L’EXHAUSTIVITÉ

DE LA RÉGULARITÉ

C’EST ALLIER



CRÉER DE L’ÉTONNEMENT DANS L’EXPERIENCE JARDILAND 
POUR RENFORCER LA DESIRABILITE

DE L’EFFICACITÉ

DE L’EXHAUSTIVITÉ

DE LA RÉGULARITÉ

C’EST ALLIER

LA SURPRISE

LA CONVIVIALITÉ

L’EXCLUSIVITÉ

ET DE



Être perçue 
à travers la communication PAC comme

une enseigne proactive, dynamique et vivante
générateur de moments de bien-être

ON VA VOUS ÉTONNER AUJOURD’HUI !

Démultiplier les occasions de visite

« J’étais venu acheter du terreau, 
j’ai aussi trouvé des friandises pour mon chien. »

Insight



Expressions créatives PAC



Un code graphique cohérent Jardiland

Adopter un territoire créatif de communication commerciale ‘propriétaire’
qui permet de codifier les prises de parole 
et de favoriser la reconnaissance & l’attribution 
des messages à l’enseigne.

Créer une identité visuelle transverse parfaitement déclinable 
sur l’ensemble des vecteurs ON/OFF nationaux et locaux.

Déployer un code graphique souple 
pour faciliter l’appropriation par le réseau.



Equilibre Créatif du PAC Jardiland

➔DIFFERENCIATION
= 

valorisation du bénéfice

➔ATTRACTIVITE 
= 

expression de la 
contemporanéité 

➔ Un territoire créatif pour le PAC qui doit nourrir le positionnement 
« bien-être » et charger en contenu la marque



Axe 1   BIEN-ÊTRE PERSONNIFIÉ

>Un territoire propriétaire codifié pour assurer 
reconnaissance et attribution

>Une appropriation de l’enseigne par ses clients.
Symbolique duale :
Proximité avec Jardiland / Expression du bénéfice 











Dépliant ‘Petits prix’













Principe intention créative & rough













Exemple contenu éditorial





Supports PLV















Exemples PQR & 4X3











Axe 2   DYNAMIQUE BIEN-ETRE

>Une expression dynamique et propriétaire

> Des gimmicks symbolisant l’étonnement / la 
surprise et qui créent l’urgence.

Principe créatif 











Recommandation
Conseil PAC



Problématique opérationnelle PAC

Parler d’une seule voix
Donner de la cohérence dans la prise de parole de l’enseigne

sur l’ensemble des points de contacts 

>Assurer une présence 
en communication commerciale
tout au long du parcours client



Une stratégie omnicanale PAC

1/ ANIMER LE MAGASIN  – 1er VECTEUR DE COMMUNICATION 

2/ DEVELOPPER LA DYNAMIQUE DU PLAN D’ACTIONS 

COMMERCIALES NATIONALE & LOCALE

3/ RENFORCER LA VISIBILITE

A TRAVERS 2 LEVIERS MEDIAS : RADIO & WEB



Le PAC actuel : principaux constats

Des actions qui :

• assurent une actualité toute l’année : 

rythme soutenu pour répondre aux attentes du marché et du réseau 

• reposent sur 4 leviers clés avec leurs propres objectifs

• respectent des pics de saisonnalité (périodes clés) 

• sont soutenues par un dispositif ‘dépliants’ optimisés en 2020 et multicanal 
adapté aux offres (immédiates et simples à communiquer)

OPES PHARES

OPES 
TACTIQUES

OPES FIDTEMPS FORTS



Le PAC actuel : principaux constats

MAIS

• ne valorise pas directement la dynamique commerçante et la compétitivité 
prix de l’enseigne

• ne positionne pas suffisamment Jardiland

• ne permet pas de percevoir immédiatement la hiérarchie des prises de 
parole et donc d’appréhender pour les consommateurs les changements de 
rythme du PAC



# Déployer un territoire créatif unique et différenciant

# Améliorer la connaissance de ce qu’est Jardiland, 
le PAC doit nourrir la plateforme de marque

# Capitaliser sur les opérations puissantes et propriétaires 

# Développer de nouvelles opérations pour émerger 

# Renforcer la théâtralisation in & out store

L’évolution du PAC



Parti pris #1 - PAC

Chaque opération doit être ré-éclairée d’étonnement et 
des points de différenciation de Jardiland

Poursuivre l’activation de trafic en magasin toute l’année

Mais avec une trace laissée beaucoup plus forte

« c’est chez Jardiland que ça se passe ! »

afin de 
> donner l’impression qu’il se passe toujours quelque chose de 
nouveau chez Jardiland
> multiplier les occasions de visite



Parti pris #2 - PAC

Simplifier et rendre lisible et cohérent
la prise de parole du
Plan d’Actions Commerciales

afin de 
> renforcer l’efficacité de chaque opération en terme de trafic (1er enjeu)
> rendre perceptible le rythme du plan par les clients / non clients (fidélisation & 
conquête)



Parti pris #3 - PAC

Alterner des opérations 100% spécialiste  
et « transversale» et nourrir les piliers d’image

afin de 
> valoriser et faire connaitre les métiers de l’enseigne
> distinguer davantage les prises de parole ‘métier’, ‘transverse’…



Juste équilibre dans l’expression du PAC

Mise en place d’une stratégie SELL & TELL 
pour un PAC plus performant

SELL TELL SELL TELLSELL
TELL [

[
Expression SELL 
>>Adopter une prise de parole assumée de 
compétitivité sur les offres et sur les prix
Exemples : Théâtralisation des offres
Les offres commerciales sont des leviers 
d’étonnement

Expression TELL 
>>Renforcer la différenciation  sur l’ensemble 
des leviers commerciaux 
>>Faire émerger un contenu au service des 
offres et du prix  



Juste équilibre dans l’expression du PAC

Etablir une segmentation marquée des opérations Sell & Tell :

> Destination SELL : soutenir la compétitivité prix de l’enseigne

> Destination TELL : adopter un contenu différenciant et 
qui nourrit la marque enseigne



Plan d’activations commerciales

‘SUPER’
TEMPS FORTS

EVENEMENTS
THEMATIQUES
PAR FAMILLE

OPERATIONS
TRANSVERSES 

DE SAISON

1 2 3
OPÉRATIONS 
TACTIQUES & 
CALENDAIRES

Structuration du plan autour de 4 niveaux d’opération

4

ACTIVATIONS LOCALES

1 à 2 événements par métier 

AnimalerieArt de vivreVégétal



Plan d’activations commerciales

‘SUPER’
TEMPS FORTS

EVENEMENTS
THEMATIQUE
PAR FAMILLE

OPERATIONS
TRANSVERSES 

DE SAISON

1 2 3
OPÉRATIONS 
TACTIQUES & 
CALENDAIRES

Structuration du plan autour de 4 niveaux d’opération

4

ACTIVATIONS LOCALES

1 à 2 événements par métier 

AnimalerieArt de vivreVégétal



SUPER TEMPS FORTS JARDILAND

L’événement immanquable

RÔLE : BOOSTER DE TRAFIC 
PUISSANT ET IMMÉDIAT

EXPRESSION : 100 % SELL  

CIBLE PRIORITAIRE : CLIENTS 
PEU FIDÈLES OU NON CLIENTS



Evolution fond & forme ➔ Créer l’événement

Thématiques

Capitaliser sur des thématiques  propriétaires immédiatement attribuées à l’enseigne
➔ donner un statut de marque à la thématique  

Nouvelle hiérarchie des messages

Une perception des offres plus attractives en phase avec la thématique
➔Associer thématique / mécanique commerciale et offre iconique

Supports
Renforcer l’expression événementielle  dans le traité du dépliant 
(actuellement trop proche des codes des autres dépliants)  

Magasin

Théâtralisation puissante : sortir de la PLV ‘classique’ à travers des ruptures claires : 
densité différente et nouvelle formes des supports PLV

SUPER TEMPS FORTS JARDILAND

L’événement immanquable





Plan d’activations commerciales

‘SUPER’
TEMPS FORTS

EVENEMENTS
THEMATIQUES
PAR FAMILLE

OPERATIONS
TRANSVERSE 
DE SAISON

1 2 3
OPÉRATIONS 
TACTIQUES & 
CALENDAIRES

Structuration du plan autour de 4 niveaux d’opération

4

ACTIVATIONS LOCALES

1 à 2 événements par métier 

AnimalerieArt de vivreVégétal



ROLE : STIMULATEUR D’ACHATS 
OPPORTUNISTES / 

POSITIONNEMENT PRIX

EXPRESSION: 
80 % SELL / 20% TELL  

CIBLE PRIORITAIRE : ENSEMBLE DES CLIENTS 
(FIDÈLES ++ AUX FIDÈLES --)

MAIS EGALEMENT CONQUETE

EVENEMENTS THEMATIQUES PAR FAMILLE

FOCUS SUR UNE FAMILLE 
ET LES OFFRES A SAISIR

➔ACCROITRE LA NOTORIÉTÉ QUALIFIÉE DE L’ENSEIGNE PAR FAMILLE



Au-delà des offres, donner un rôle également positionnant grâce à la thématique dédiée à une famille.

Thématiques

Retenir des thématiques d’opération qui soutiennent l’attractivité d’une famille

Contenu

> Renforcer la dimension Sell : valorisation des mécaniques associées au prix
> Développer les encarts ‘Facilitateur’ sous forme de contenu ou d’offres commerciales :
Exemple encarts ‘Solutions’ : offres couplées
> Faire émerger les offres fidélités

Dynamique / Activation

Soutenir l’attractivité / l’étonnement
Exemples 
> Une mécanique commerciale transversale : Call to action 
transversal en couverture et en PLV
Pages dédiées à des offres de la mécanique commerciale

EVENEMENTS THEMATIQUES PAR FAMILLE

FOCUS SUR UNE FAMILLE 
ET LES OFFRES A SAISIR

> Principe de jeu concours RS (Instagram/Facebook)
avec des dotations 
qui nourrissent la thématique





Plan d’activations commerciales

‘SUPER’
TEMPS FORTS

EVENEMENTS
THEMATIQUE
PAR FAMILLE

OPERATIONS
TRANSVERSES 

DE SAISON

1 2 3
OPÉRATIONS 
TACTIQUES & 
CALENDAIRES

Structuration du plan autour de 4 niveaux d’opération

4

ACTIVATIONS LOCALES

1 à 2 événements par métier 

AnimalerieArt de vivreVégétal



ROLE : OPERATIONS 
POSITIONNANTES ET 

DIFFERENCIANTE

EXPRESSION: 
60 % SELL / 40% TELL  

CIBLE PRIORITAIRE : ENSEMBLE DES CLIENTS 
(FIDÈLES ++ AUX FIDÈLES --)

OPERATION TRANSVERSE DE SAISON

UNE THEMATIQUE MAJEURE ET 
L’ENSEMBLE DES FAMILLES ACTIVEES

➔REVENDIQUER LE BIEN ËTRE ET DELIVRER DU CONTENU



Des opérations transmettant directement les items de proximité, d’authenticité et de partage.

Thématiques

Retenir des thématiques d’opération qui soutiennent l’attractivité d’une famille

Contenu

> Soutenir un contenu ‘porteur de sens’
> Renforcer ‘l’étonnement’ dans les offres par l’intégration d’offres de complément, de mécaniques 
originales… 
> Trouver des angles : double page ‘solution’ autour des inspirations bien-être et intégrant  les 3 univers
>Développer une identité propre à chaque thématique 
>Assurer un mix offre produit & photo d’ambiance

Influencers

Création d’un contenu dédié ON/OFF spécifique sur la thématique qui permet 
d’enrichir l’opération
Développer la visibilité en à travers une présence fil rouge d’influencers ‘Life-style’ 
clés caution de la sélection des produits

OPERATION TRANSVERSE DE SAISON

UNE THEMATIQUE MAJEURE
ET L’ENSEMBLE DES FAMILLES ACTIVEES





Créer de
nouvelles opérations commerciales



Le plan commercial : Partis Pris opérations

Créer de nouvelles opérations commerciales

« 100% bien-être 100% Jardiland »
Une opération exclusivement ‘marque propre’  
pour le bien-être des clients

➔ Animation ‘collaborative’ / réseau sociaux : le nouveau produit bien-être Jardiland à créer par les clients 
➔ Une présentation des ‘atouts’ des produits de la marque

Double intérêt pour l’enseigne : 
> Valorisation des produits de la marque Jardiland : 
faire découvrir et accroitre le taux d’attachement
> Une opération ‘100% propriétaire’



Le plan commercial : Partis Pris opérations

Créer de nouvelles opérations commerciales

JARDILAND, partenaire de la Journée Mondiale du Bien-être : mardi 9 juin 2020

‘Les 5 jours bien-être Jardiland’
Du 9 au 14 juin , une opération courte durée  pour inciter à découvrir 
l’offre ‘bien-être’ des 3 familles.

➔ Mécanique de réduction transversale 
➔ Animations in-store et on-line : 
Exemples : 
Massages en magasin : animaux & maitres
Cours d’aménagement  de son espace extérieur (tuto atelier ‘live’ en ligne)

Opérations ‘courtes durées’



Le plan commercial : Partis Pris opérations

Créer de nouvelles opérations commerciales

4 octobre - journée mondiale des animaux

Du 30 sept au 4 oct, 

Mon nouvel animal 
➔ Tout pour se préparer à accueillir un nouvel animal chez soi.
Offres et animations in-store associées 

Opération ‘vivant’

Activer une opération autour de l’offre ‘vivant’ avec une thématique dédiée
S’appuyer sur une famille de recrutement et accélératrice de trafic 
via un dispositif full digital de recrutement et une théâtralisation PLV in-store 



Innover à travers de
nouvelles mécaniques / activations 

promotionnelles 



Nouvelles mécaniques promos

Exemples de mécaniques commerciales à activer dans une logique de Test & learn

1 chance sur 10 de gagner votre sac de croquettes
Le promogaming permet aux consommateurs de bénéficier d’une 
chance de remporter son panier d’achat en lieu et place d’une 
remise (par exemple 1 chance sur 10 vs 10% de remise)

> Une mécanique qui permet de rendre de faibles remises plus attractives.
Ex. :  -2% = une chance sur 50 de gagner son panier (soit 2% de chance) 
Cela change totalement la perception du message promotionnel et donc son 
efficacité. 



Nouvelles mécaniques promos

Exemples de mécaniques commerciales à activer dans une logique de Test & learn

100% remboursé !
Exemple de Bogof différé :
1 produit acheté maintenant = 
1 produit offert la semaine prochaine ou bon d’achat différé

Double intérêt pour l’enseigne : 
> imaginer une mécanique qui incite à revenir en magasin ; 
> un coût réel inférieur au coût apparent (tous les bons d’achat remis en caisse 
ne reviennent pas).



Nouvelles activations promos

Innover à travers de nouvelles activations promotionnelles 

Créer l’urgence dans le PAC 
activer/systématiser les actions coup de poing : 

Exemples : 
> Jardi’hours : 17h/19h (50%  sur toutes les plantes aromatiques … )
> Arrivage de x milliers de plants
> Quantité limitée / Offre limitée : 2.000 hortensias 



Nouvelles activations promos

Innover à travers de nouvelles activations promotionnelles 

Se positionner davantage dans le rôle de facilitateur et inspirer avec des offres 
‘clés en main’ : « LES PACKS JARDI »

> Valoriser des ‘solutions’ en dépliant puis en magasin : 
offres commerciales encapsulées pour convertir des prospects sur une famille

Ex. 
LE PACK JARDI’FLEURI : 
une paire de gants + 1 sac de terreau + 1 outil + Bulbes à Fleur  XX€
Le PACK JARDI’CHAT :
Un sac de croquette + un jouet +  une friandise   XX€



Nouvelles activations promos

Innover à travers de nouvelles activations promotionnelles 

Exemples d’activations commerciales dans une logique de Test & learn

Gamification :

Intégrer davantage de jeux comme ‘call to action’ 
ou comme leviers d’animation pour renforcer la dimension festive des opérations
>’Très grand jeu’ avec ou sans licence
>Les opé ‘familles’ : les ‘collectors’ (développer la relation client) : 
Jetons à collectionner, vignettes à coller ou points à collecter… 
pour obtenir, des cadeaux ou des produits à prix réduits.



Nouvelles activations promos

Innover à travers de nouvelles activations promotionnelles  

Dépliant en réalité augmentée

➔ Les dépliants se consultent aussi en réalité augmentée
Cette technologie projette le client dans la réalité du produit, 
avec un grand niveau de détails, lui permettant de se l’approprier 
avant même de l’avoir acheté. Idéal pour susciter son intérêt !

Intérêt de la réalité augmentée pour les prospectus :
> Délivrer un contenu riche 
> Favoriser la projection dans le résultat
➔ Un levier de prise de parole qui crée le buzz



Mettre en place des outils
pour évaluer la pertinence 
des offres commerciales



Mesures YOUGOV/LNB

Etude quanti pré test d’évaluation de l’attractivité d’accroches commerciales

Objectif Evaluer l’attrait et la pertinence
des offres commerciales en couverture de prospectus JARDILAND
➔ Aide à la sélection d’offres call to action à travers une étude sur un échantillon de 

1000 personnes représentatives de la population française 

Principe 
>Choix de l’opération ou des opérations stratégiques 
puis définition des offres exactes à évaluer
>Définition des questions avec les exemples d’offres précises 
>Validation du questionnaire et de l’échantillon retenu avec YouGov
>Lancement de l’étude
>Résultat – 5 jours après

>Budget pour 6 offres à tester (=> 3 opérations) : 5k€



Plan d’activations commerciales

‘SUPER’
TEMPS FORTS

EVENEMENTS
THEMATIQUE
PAR FAMILLE

OPERATIONS
TRANSVERSES 

DE SAISON

1 2 3
OPÉRATIONS 
TACTIQUES & 
CALENDAIRES

Structuration du plan autour de 4 niveaux d’opération

4

ACTIVATIONS LOCALES

1 à 2 événements par métier 

Art de 
vivre

Animal
erieVégétal



Activations locales

ANIMATIONS LOCALESPLAN NATIONAL

ACTIONS SAISONNIERES 

OU GENERIQUES MAJEURES

Générer 

une force de frappe 

massive 

car collective

ACTIONS THEMATIQUES 

Donner les leviers 
pour permettre 

d’animer 
localement les 

magasins

OPERATIONS GENERIQUES 

PERSONNALISABLES

Booster 

le chiffre d’affaires 

d’un magasin 

à la demande



Activations locales

2 leviers

LES EVENEMENTS 
CALENDAIRES

1
LA TOOLBOX 
JARDILAND

2

➔ Principe de kit d’animation proposé 
aux magasins à travers un dispositif 
PLV ‘léger’

Objectif : 
1-2 événements suggérés / mois 

➔ Création d’une Toolbox qui intègre les 
différentes problématiques locales et apporte 
donc des réponses locales (Anniversaire, 
Rénovation, Booster…)



Activations Booster Jardiland

Objectif :  renforcer l’implication et la responsabilité locale

Donner aux franchisés des leviers activateurs de trafic répondant à des problématiques locales et 
s’intégrant dans le PAC.
> Un outil commun (Classeur Toolbox) intégrant un catalogue de 4 à 5 opérations à activer
> Des leviers de communication locales identifiés (Cinéma, Affichage de proximité, Street Marketing…) 
et proposés aux magasins (à sélectionner en fonction de leur problématique)

➔ Création d’une Toolbox qui intègre les 
différentes problématiques locales et apporte 
donc des réponses locales (Anniversaire, 
Rénovation, Booster…)

TOOLBOX
JARDILAND

2



Activations Booster

SUPPORTS MÉDIA SUPPORTS HORS MÉDIA

Objectifs Affichage Radio PQR Cinéma TV Locale Presse TV Web RS Street
Sponsoring 

sportif 
(stade…)

Evénements 
locaux

Mailing / 
emailing

(location BDD)

Faire venir + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Faire connaitre le 
magasin (ouverture) + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + + +

Faire connaitre 
l’expertise  + + + + + + + + + + + + + + + + + +

➔Pour chaque opération locale, un système de mesure de ROI sera mis 
en place afin d’évaluer les performances de chaque dispositif.

TOOLBOX
JARDILAND

2



Renforcer la théâtralisation 
des opérations en magasin



Théatralisation Magasin

Le point de vente est le 1er vecteur de communication 
de l’enseigne.

La communication dans et autour du point de vente doit être au cœur 
du dispositif et répondre à différents points :

- véhiculer et soutenir le positionnement global de l’enseigne

- être ‘identitaire/propriétaire’ dans la communication

- animer le point de vente : dynamiser le magasin et faire sentir qu’il se passe toujours un évènement

Afin d’atteindre 2 objectifs majeurs :
Augmenter le panier moyen

Donner envie aux consommateurs de revenir

Plus de 50% des décisions d'achats se font 
sur le point de vente source IFCPLV



Parti Pris magasins 

➔ Théâtraliser davantage les opérations en magasin
> Créer du rythme et faire sentir qu’il se passe toujours quelques chose de nouveau chez 
Jardiland

> Renforcer la théâtralisation des offres dans tout le parcours client (parking, entrée, 
intérieur…)

Ex : en magasin, préférer balisage en l’air pour événementialiser un corner, renforcer la 
présence événementielle des offres (affichage sur façade, couvre-chevalet, fly banner…)

➔ Etablir un audit des formats existants et de leur pertinence

➔ Tester de nouveaux formats de PLV événementiels
➔ Assurer cohérence et émergence du dispositif  ILV



Soldes

PAC – Principe de calendrier

Janvier Février Mars

Avril Mai Juin

Juillet Aout Sept

Oct Nov Dec

Soldes

Petits prix 
spécial animalerie

LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL  LOCAL  LOCAL  LOCAL LOCAL

JARDI’DAYS
‘SUPER’

TEMPS FORTS

EVENEMENTS
THEMATIQUE
PAR FAMILLE

OPERATIONS
TRANSVERSES 

DE SAISON

1

2

3

OPÉRATIONS 
TACTIQUES & 
CALENDAIRES

4

ANNIVERSAIRE JARDI’DAYS

Foire aux plantes

St Valentin Jardin
100% Bien être
100% Jardiland

Croquettes FGM

Végétal

Fid – 20%

Projet plaisir

Fid – 20%

Art de vivre 4J  Bien être

Petits prix 
spécial animalerie

LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL  LOCAL  LOCAL  LOCAL LOCAL

Opé Stickers
Opé 

Croquettes

JARDI’DAYS

Végétal
Déco Cadeaux Végétal

LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL  LOCAL  LOCAL  LOCAL LOCAL

LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL  LOCAL  LOCAL  LOCAL LOCAL

WE -15% VP FID Noel
Fid Black 

Friday

Collection Noel

Sapin

Noel

Destockage Noel

BA 10€ et buche offerte
Toussaint



Relais media de visibilité

Une conviction média
➔ L’EFFICACITE IMMEDIATE



Recommandation stratégie des moyens  

Puissance et trafic

RADIO

Ciblage, trafic & relation

INTERNET



Puissance et trafic

RADIO

Un média chaud, de l’instant et de l’achat

Un média de trafic et de présence à l’esprit.



>Développer un nouveau territoire radio 

➔ S’appuyer sur un code fort et codifié 
qui favorise l’émergence du discours

Puissance et trafic

RADIO

L’interpellation

• une forme 
interpelante qui par 
sa personnalité 
renforce l’émergence

L’agrément

• une tonalité positive 
pouvant s’appuyer sur 
l’humour ou sur la 
connivence

La pertinence

• l’adéquation avec les 
messages véhiculés et 
les valeurs de 
l’enseigne

• des messages qui 
doivent permettre 
d’enrichir l’image de 
Jardiland
sans avilir l’offre.

>Capitaliser sur le jingle sonore Jardiland 
pour renforcer l’attribution



2 axes créatifs
Puissance et trafic

RADIO



Axe 1
Saga « Y’a-Y’a Jardiland »







Axe 2
Saga « Le bien-être pour tous »







Un levier tactique : Le digital

➔ 3 piliers pour émerger: 
Display contextualisé, affiliation & SEA

Logique de test & learn: pour adresser des comportements spécifiques et 
créer des scénarii de campagnes

Display contextuel : présence statutaire 
Positionner Gamm vert sur des sites affinitaires avec les univers de la 
marque pour communiquer auprès d’ambassadeurs potentiels 

L’affiliation : un levier d’E-mailing  indispensable notamment pour 
soutenir les offres 

Ciblage, trafic & relation

INTERNET





Recommandation 
Conseil & Création

PAC



LES BONNES NOUVELLES

Metro leader du Cash & Carry en France
LES BONNES NOUVELLES



Un positionnement autour des ‘bienfaits de faire soi même’ 
qui s’exprime dans le fond et la forme



Un code propriétaire qui est adopté par le réseau 
et qui donne de la cohérence à la prise de parole de l’enseigne
à l’échelle locale

Exemples de dépliants locaux 



Une saga radio reconnue et qui s’installe

Une nouvelle saga radio depuis le 2nd semestre 2018  
qui répond aux objectifs 

60 % de taux d’agrément sur tous les spots

Ce qui plaît :
•Le ton humoristique
•La promotion
•« Gamm vert, N°1 de la jardinerie »
•« Les économies c’est moi, et Gamm vert !»

Les spots ont un impact positif sur l’intention de visite en magasin
(pour 40% des personnes ayant reconnu le spot)

78%
> déclarent que l’offre est
compétitive
> trouvent que ce spot leur
donne une bonne image de
Gamm vert

Exemple de spot 
Gamm vert mania avril



Une dynamique de PAC avec la création de nouvelles 
opérations commerciales ou de nouveaux formats

TOTALEMENT GAMM VERT 
Forte adhésion du réseau et belle progression des produits MDD sur la période

SEMAINE DES CLIENTS
Opération de reconnaissance avec une mécanique simple et transverse

OPERATIONS MIXTES 
Facilite l’adhésion des réseaux et permet de couvrir des familles plus régionales (permet d’éviter au 
réseau de créer leurs propres dépliants en local) 

OPERATION ‘BONS D’ACHATS’
Nouvelle mécanique commerciale activatrice de trafic

Exemples de nouvelles opérations ou de formats à succès 

Exemples de nouvelles opérations déployées en 2020

JOURNEES PORTES OUVERTES 
Opération de conquête 

PPS PROJETS
Activation sur une cible de ‘novice’

JOURS NUTRITIONS 
Donner du contenu / expertise sur un marché stratégique 



Une nouvelle activation locale lancée en 2019 
avec une forte appropriation du réseau

ANIMER LE MAGASIN

Evénements calendaires
« boite à outils »

75 opérations par an

ACTIVER LES CATEGORIES 
LOCALES

> Opérations nationales 
mixtes

> Opérations commerciales 
locales clés en main

BOOSTER LE TRAFIC 
IMMEDIAT

> Réactivation trafic
Kits à faire soi-même



CHALLENGES DE LA COMMUNICATION COMMERCIALE



FAMILLE INSTALLEE AVEC JARDIN FAMILLE INSTALLEE AVEC  
PETITS ESPACES ESTERIEURS

PROPRIETAIRE AVEC JARDIN POSSESSEURS D’UN
ANIMAL DE COMPAGNIE

Gamm vert un potentiel large de clients à adresser 



Challenge de conquête

Conquête duale : Nouveaux clients & Cross segment

Renouveler la clientèle Gamm vert

➔ Accroître  le nombre d’acheteurs fréquentant l’enseigne : 
capter de nouveaux clients

Transformer les clients mono-marché (1/3) en clients multi-marché (6/8 visites)

➔ Il s’agit de transversaliser : Ex. client jardinerie => client alimentation
et ainsi augmenter le nombre de visites et le panier moyen

1



Challenge de contenu
de marque

Nourrir le positionnement de l’enseigne autour 
des bienfaits de l’auto-production.

Des prises de paroles commerciales au service de la marque 
qui doivent enrichir l’approche engagée de l’enseigne :

Profitez chez soi des bienfaits de la nature de façon responsable

Une communication commerciale qui doit soutenir les piliers suivants : 

2

Valoriser les 
SERVICES

Créer la préférence avec les
MARQUES PROPRES

Revendiquer la dimension
RESPONSABLE  de l’offre



Challenge d’adhésion

Fédérer tout le réseau derrière la dynamique commerçante.  

Optimiser les prises de parole commerciales de l’enseigne
et favoriser la performance de chaque opération

afin de renforcer l’adhesion ‘naturelle’ des réseaux
et leur implication dans le déploiement.   

3



Nos partis pris
du PAC



Parti pris n°1 – PAC

CAPITALISER SUR LE BRANDING

S’appuyer sur un code propriétaire qui s’installe
pour que chaque prise de parole 

soit immédiatement attribuée 
à Gamm vert



Parti pris n°2 - PAC

DIGITALISER
S’appuyer sur de nouveaux relais de visibilité 

dans la communication commerciale.
Des relais qui doivent renforcer l’impact des opérations 

et soutenir la conquête de clients.

Chaque prise de parole doit permettre à la marque d’émerger et de renforcer sa dimension 
émotionnelle, son image de modernité, de dynamisme.



Stratégie de l’émergence

INTERPELLER CAPTERSEDUIRE

Donner du sens et de l’attractivité commerciale à Gamm vert

Mise en scène de 
l’enseigne commerçante

A travers une communication attractive
tant en termes d’offres que de produits

En créant l’évènement 
chez Gamm vert



Expressions créatives



Recommandation création

#1 Capitaliser sur un territoire propriétaire codifié pour assurer 

reconnaissance et attribution 
Un territoire qui vient d’être adopté par l’ensemble du réseau.

Soutenir la cohérence dans la communication commerciale pour installer 
une véritable identité de marque Gamm vert



Recommandation expressions créatives

#2 Faire évoluer la prise de parole 

afin de renforcer la contemporanéité de l’expression

Renforcer l’impact des 1ères de couverture

Valoriser davantage les ‘ambiances’ et faire émerger les 
réalisations pour faciliter la projection.

Améliorer la mise en avant du contenu ou des plus produits 
pour accompagner les clients.



Quelle évolution du territoire créatif  
propriétaire Gamm vert ?



Dépliant ‘Fête du potager’























Supports PLV

























Principe intention créative & rough











Exemple contenu éditorial





Exemple visibilité web







Principe d’évolution créative









Le Plan d’Actions Commerciales



Les objectifs principaux du PAC Gamm vert

1. Développer le trafic client 
et conquérir de nouvelles cibles dont les ‘novices’…

2. Accroitre l’approche ‘multicanale’ du PAC 
et dépasser l’approche ‘tract oriented’

3. Développer un PAC par ‘usage’ client 

4. Porter les valeurs et le positionnement de l’enseigne 
pour créer la préférence



FAMILLE ACTIVE

2 cibles prioritaires de conquête

Objectif : Développer la taille de clientèle

➔ Rajeunir la clientèle

Objectif : Augmenter la taille de clientèle petfood

➔ Reprendre des parts de marché
POSSESSEURS D’ANIMAUX DE 

COMPAGNIE



Je veux profiter 
de ma propre production

2 ‘usages’ clients / prospects à adresser 

PRODUCTEURS – profil principal Gamm vert

➔ De l’auto-producteur en herbe à
l’experts 

DECORATEURS – profil complémentaire Gamm vert

➔ ‘Végétal addicts’

Décor, aménage, met en valeur …

Insights associés

Je veux planter et m’assurer 
d’en récolter les fruits 

Je ne sais pas comment réussir 
un potager

Je veux tout trouver (conseil et 
produit) au même endroit

Je veux faire de mon extérieur 
une nouvelle pièce  à décorer

Je ne cherche pas que 
l’inspiration, il me faut aussi 

les produits et les conseils

Je crée des massifs 
qui me ressemblent

Je décore mon jardin comme 
je décore mon intérieur



Plan d’activations commerciales

TEMPS FORTS
PROMOS

OPERATIONS
THEMATIQUES

PROJETS CLIENT

1 2 3
ACTIVATIONS 

LOCALES

Structuration du plan autour de 4 niveaux d’opération

4



Renforcer la dimension omnicanale du PAC
dans l’activation et dans son relais



Opérations promotionnelles digitales

Enjeu : sortir de la spirale d’un PAC 100% tract

Un couple gagnant :
VISIBILITÉ EXTERNE DIGITALE + THÉÂTRALISATION PLV

➔S’appuyer sur des solutions technologiques de publicité multi-locale
Géolocalisation & Achat programmatique
Des algorithmes permettant d'analyser les données disponibles et de proposer des optimisations pour 
diffuser la campagne publicitaire 
>sur le meilleur terminal (ordinateurs, mobiles ou tablettes) 
>sur le meilleur média (search, social, display...), 
>au meilleur horaire de diffusion 
> à la meilleure cible en fonction de sa localisation.

Une communication optimisée pour chacun des magasins afin de générer un  
trafic immédiat



Relais du contenu sur le site et les RS

Développer la complémentarité des prises de parole PAC et WEB

Réseaux Sociaux & Site GV
Capitaliser sur les thématiques du PAC avec 2 approches :

Brand content
Associer des articles / infographies / vidéos à des thématiques du PAC
Exemple : Nutrition Animal – Parole d’expert video ‘live’ FB 
Exemple : PPS projet mini potager - Le pas à pas en vidéo

Activation 
Prolonger la prise de parole PAC avec des activations événementielles  
Exemple : MAI fleuri - Jeu concours : Postez vos massifs – Photos publiées ensuite sur les dépliants



Développer une prise de parole 
qui adresse les usages consos



Nouvelle expression « customer centric »

Une double approche par cible et usage 
Ex.« Je souhaite faire de la décoration extérieure et j’ai un jardin de 300m²»

Ex. « J’aimerais faire un premier ‘vrai’ potager »

2 types d’activations

Opérations dédiées
Opérations commerciales in-store, full digital ou bi-média qui adressent directement la cible 
par usage
Exemples opérations : ‘Mes massifs de A à Z’ 
conseils d’expert, produits/offres dédiées, guides pratiques, tutos…

Fil rouge 
Nouvelle expression de l’offre à travers 
des pages ‘solutions’ ou des encarts dédiés dans les dépliants qui allient SELL & TELL
Exemples :  ‘Mon 1er potager’ 
Etapes clés + offre packagée + tuto web + jeu concours RS ‘Postez votre potager’  

Mes massifs de A à Z

Mon 1er potager







Innover à travers de nouvelles thématiques



Thématique « responsable »

Les bienfaits d’un jardin/potager ‘responsable’

S’appuyer sur une macro- tendance  afin d’assurer une prise de parole 
qui nourrit le positionnement et les valeurs de l’enseigne

OPERATION DEDIEE

MON JARDIN 100% NATUREL

Opération digitale + théâtralisation PLV magasin

Une opération qui allie conquête et image

Une sélection de produits multi-univers qui valorise la dimension responsable de l’offre.
Des thématiques comme clés d’entrée de l’offre :
RecyclageRecyclage Economie de l’eau O déchets Bio diversité

JARDIN 100% NATUREL



Thématique « responsable »

Les bienfaits d’un jardin/potager ‘responsable’

S’appuyer sur une macro- tendance  afin d’assurer une prise de parole 
qui nourrit le positionnement et les valeurs de l’enseigne

FIL ROUGE PEDAGOGIQUE & COMMERCIAL

Dépliant / Prise de parole  commerciale intégrant des offres  ou des projets associées à 
des thématiques « durables »
Ex.  Projet Recyclage pour XX €

FIL ROUGE ENSEIGNE & SERVICE  

Des mises en avant / encarts services ou posture de l’enseigne afin de valoriser la 
démarche dans l’ensemble des prises de paroles : 

Ex.  Valorisation des bonnes pratiques pour jardiner naturel



Focus ‘origine’ 

Les bienfaits d’un jardin/potager ‘responsable’

S’appuyer sur une macro- tendance  afin d’assurer une prise de parole 
qui nourrit le positionnement et les valeurs de l’enseigne

ACTIVATION LOCALE DEDIEE

ORIGINE LOCALE

Profitez d’offres sur des produits 100% locaux – à moins de 100 km de votre magasin

+ De XXX végétaux de votre région 

+ de XXX produits de notre terroir…
Dispositif local + théâtralisation PLV magasin

OPERATION  NATIONALE
LES JOURS ORIGINE FRANCE
Des offres exclusivement construites autour de produits origine France.

Une opération ‘petit prix’ qui couvre l’ensemble des familles 

ORIGINE LOCALE GAMM VERT

LES JOURS ORIGINES FRANCE



Thématique « réalisations »

Interpeler à travers des items qui adressent notre double cible ‘d’auto-producteurs’ et de ‘décorateurs’  

ACTIVATION  DEDIEE 

Partenariat média avec différentes catégories : 

- plus beau potager

- plus belle terrasse

- plus beau …

Animations en relais des opérations qui se déclinent sur les opérations suivantes : 
LA FETE DU POTAGER, MAI JARDIN, 

Principe :
Mise en avant de la thématique avec des inspirations produits pour donner du contenu aux offres.
Election des plus beaux jardins avec une double activation : 
>Locale : donner la possibilité aux magasins de faire participer les clients
>Nationale : avec un relais sur les Réseaux sociaux.

Le Plus Beau Jardin Gamm vert de France 



Adopter une nouvelle dynamique 
sur des périodes ‘creuses’ ou des familles 

‘sous performantes’



Rythme du PAC

Muscler et apporter une plus forte attractivité dans les périodes identifiées du PAC où 
Gamm vert sous performe vs la concurrence.  

JANVIER

#1 - Soldes > hétérogénéité de la performance de cette opération
➔ Renforcer le kit Soldes avec la possibilité d’associer une offre fidélité qui 
permet de bénéficier de pourcentages de remises supérieurs.
➔ Créer un kit ‘Ventes Privées’ pour répondre aux attentes de nombreux 

réseaux.

#2 - Nouvelle opération janvier 
Créer une nouvelle opération avec des offres petits prix Serre Chaude
Opération PLV en magasin
E-mailing / Tract digital / Bonial



Rythme du PAC

Muscler et apporter une plus forte attractivité dans les périodes identifiées du PAC où 
Gamm vert sous performe vs la concurrence.  

JUIN-JUILLET

Adopter une prise de parole multi-univers
➔ Positionner une nouvelle opération thématique positionnante :

Intégrer des offres et des promesses autour :
>Conservation
>Bien être animal
>Origine Française et locale des produits
>etc, …

JARDIN 100% NATUREL



Thématique animalerie

Enjeu : Convertir des clients ‘végétal’ sur le Pet Food

Aujourd’hui 70% des clients Gamm vert sont possesseurs d’animaux et seulement 20% de ceux-ci 
consomment de l’alimentation animale chez Gamm vert

Recommandation N°1 : Faire émerger l’offre et l’expertise tout au long de l’année
➔ Valoriser dans les dépliants générique l’offre animalerie à travers des accidents visuels 
et une mise en avant des offres :
Ex. Cahier spécial animalerie à renouveler sur plusieurs opérations
➔ Coupler les mécaniques fortes sur le pet food dans le cadre d’opérations transverses
Ex : Intégration d’une offre « Coup de pattes » durant les Journées Portes Ouvertes afin de réaliser 
de la conquête sur l’animalerie

Recommandation N°2 : Se différencier dans un marché très concurrentiel
Sortir d’une approche majoritairement sell et développer l’approche ‘expert’
➔ Ex : Les jours Nutritions : contenu et offres associées
➔ Une opération ‘Coup de pattes’ intégrant une offre de produits élargie 

pour valoriser l’étendue de notre offre / notre expertise
Ex : une offre transverse sur une sélection de 10 produits (alimentation,  accessoire, confiserie) 
dans le respect de la loi Egalim -> Exemple d’offre : le 2ème à -40% 



Nouvelles opérations locales

Développer de nouvelles opérations commerciales locales clés en main 
génératrices de trafic immédiat sur des thématiques stratégiques

Création d’un Kit opération booster PLV  + Leviers de visibilité (Ex encarts PQR...)

Exemples d’opérations à créer :

Foire au terreau
Une thématique/famille très concurrentielle et particulièrement puissante en terme de trafic

Exemple de mécanique :   2+1 offert sur les terreaux de marque Gamm vert

Fête des animaux 
Une famille stratégique à activer 

Exemple de mécanique :   -20% sur l’alimentation et les accessoires animalerie

FOIRE AUX TERREAUX

FETE DES ANIMAUX



Territoire radio



Saga radio ‘Le moi-mêmophile’

Recommandation 

> Capitaliser sur le nouveau code radio  

qui s’installe et qui connait de bons résultats.

> Installer la saga radio 
pour maximiser la performance des spots

>S’appuyer sur la nouvelle identité sonore propriétaire (jingle & musique)

Plus la campagne (code et identité sonore) s’installe dans le temps, 
plus la campagne performe en terme de reconnaissance et d’agrément.



Axe 1
Les tutos du Moi-mêmophile
Evolution de la saga en capitalisant 
sur le personnage décalé







Axe 2
La parole aux produits ! 







La Fête du 
Potager

PAC – Principe de calendrier

Soldes

Janvier Février Mars

Avril Mai Juin

Juillet Aout Sept

Oct Nov Dec

Coup de 
patte

Mars ‘Cultiver’

GAMM VERT 
MANIA

Soldes Rentrée

Foire aux vins

Cuisine d’hiver vague2

Saint Valentin Mardi Gras LOCAL 6LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3

Mai
Jardin

PLEIN AIR Niveau 3

LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3

LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3 LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3 LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3

GAMM VERT 
MANIA

Cuisine d’été  

Cuisine d’été  

LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3

Coup 
de 

pattes

LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3 LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3

LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3 LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3 LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL 3

Octobre

Noel terroir & Noel cadeaux

Cuisine d’hiver vague1

TEMPS FORTS

OPERATION 
THEMATIQUE

PROJETS CLIENT

1

2

3

ACTIVATION LOCALE

TH
EM

A
TI

Q
U

E

G
EN

ER
IQ

U
E

4

SERRE CHAUDE
Digital + PLV

Bon 
plans

MDD

FDM
JPO

100% NATUREL
Digital + PLV

100% NATUREL
Digital + PLV

Bons 
Achat

Semaine 
des 

clients

Projet 1er potager
PPS 

Projet

Noël Scintillant

ORIGINE FRANCE
Digital + PLV



Principe de collaboration 
INVIVO RETAIL - LE NOUVEAU BELIER

Assurer la qualité de la relation par 
le professionnalisme, l’expérience, la créativité et 

la disponibilité des équipes dédiées



Nos engagements pour la collaboration 

Être conseil auprès des enseignes 
pour bâtir et optimiser les PAC

Mener une collaboration fluide avec vos 
partenaires (publishing, internet…) 

Réaliser une veille permanente des nouveaux 
concepts et innovations en France et à 
l’international 

Vous accompagner avec des équipes 
enthousiastes et connectées au terrain

S’engager à apporter la réactivité et la souplesse 
de prise en charge dans l’urgence

Proposer des coûts de conseil et création 
optimisés

Garantir une proactivité constante pour dynamiser 
et nourrir la marque enseigne




