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MEDIA 6, SPÉCIALISTE DU MARKETING 
SUR LE POINT DE VENTE
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Media 6 crée et agence des lieux de vente, crée et fabrique leurs supports de communication et de présen-

tation, dans le but de favoriser l’augmentation de la fréquentation du lieu de vente, d’optimiser et d’orienter 

les ventes au moment de l’acte d’achat.La société intervient sur les marchés de la PLV et du Mobilier 

Commercial et Agencement d’espaces de vente.Sur ces marchés très atomisés, MEDIA 6 est le seul acteur 

du secteur proposant une solution globale intégrée multi matériaux en utilisant les synergies et les complé-

mentarités de ses deux pôles Production et Services. MEDIA 6 a développé une stratégie d’intégration 

verticale qui lui assure la maîtrise d’une offre clé en main, depuis la conception, le design, la production, 

jusqu’à l’installation et la maintenance.MEDIA 6 est dotée d’un effectif moyen de 860 personnes et de sites 

de production spécialisés. Sa clientèle compte les grandes références du monde du luxe, de la pharmacie, 

de la grande distribution, de l’alimentaire… 

La société est présente sur le second marché depuis 1998 et est intégrée au compartiment C de l’Eurolist 

d’Euronext Paris.

• 1978 : Bernard VASSEUR crée la société MEDIA 6, 

spécialisée dans la conception et la production de 

supports de PLV en carton. • 1987 : Intégration de la 

production de supports en métal et en plastique. 

• De 1990 à 1997 : MEDIA 6 multiplie les acquisitions 

et triple sa taille. • 1998 : MEDIA 6 s’introduit au 

second marché de la Bourse de Paris. • 1999 : Intégration 

de la filière Aménagement complet d’Espace de 

Vente faisant de MEDIA 6 le seul acteur capable de 

maîtriser l’ensemble des techniques allant de la PLV 

à la réalisation complète du Point de Vente. MEDIA 6 

se développe à l’international avec l’achat de la 

société KIMU (nuanciers d’aide à la vente de produits 

de coloration pour cheveux), à Barcelone. • 2001 : 

Prise de contrôle de la société Créapakt à Prague et de 

la société Créactif. • 2006 : Prise de contrôle des 

sociétés Prugent Ebénisterie et Chris Craft. • 2007 : 

Création de MEDIA 6 Asia et de MEDIA 6 Romania. 

• 2008 : Installation du nouveau siège social à 

Tremblay-en-France. • 2009 : Acquisition de Media 6 

Asia Production.• 2011 : Cession de la société Prugent 

Ebénisterie.

hiStorique

PRofIL
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LE MESSAGE DU PRÉSIDENT

L’exercice écoulé présente, après deux exercices difficiles, un résultat 

opérationnel légèrement positif en très nette amélioration par rapport à 2010.

Nous enregistrons le fruit des efforts importants réalisés pour adapter  

le Groupe à un nouveau contexte de marché avec une progression sensible 

de notre activité (+17,2 % par rapport à l’exercice précédent), et à diminuer 

notre point mort (restructuration industrielle et baisse des frais généraux). 

S’agissant de notre situation financière, notre bilan présente une liquidité nette  

de 2,1 M?, correspondant à une gestion opérationnelle concentrée sur 

le cash, qui a permis une baisse significative de notre endettement, tout  

en maintenant des investissements axés en priorité sur la réorganisation  

de l’outil industriel.

Le Groupe devrait progressivement renouer avec des résultats normatifs  

en 2012, avec le développement escompté de l’activité d’agencement  

et la stabilisation de l’activité de production en Chine.

 Bernard Vasseur

 Président-Directeur Général
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orienter et augmenter leS venteS 
au moment De l’acte D’achat

Une bonne création ne vaut que si sa réalisation a été 

pensée très en amont. Toutes les équipes de MEDIA 6, 

créateurs, fabricants et installateurs, sont résolument 

tournées vers l’objectif final : créer un lien avec le 

consommateur, le séduire et l’orienter dans son acte 

d’achat.

PLV temporaires ou permanentes, dans l’évènemen-

tiel ou dans le luxe, merchandising, aménagement 

d’espaces de vente ou mobilier commercial, MEDIA 6 

fait jouer toutes les synergies.

Les équipes développent une réflexion stratégique et les 

designers travaillent en concertation avec le départe-

ment d’ingénierie. Le but étant de concevoir, réaliser, 

installer et assurer la maintenance de réalisations qui 

soient à la fois vendeuses, ergonomiques, technique-

ment réalisables et réalistes du point de vue budgétaire.

le savoir-faire le plus complet du secteur
La société présente une offre complète multi maté-

riaux qui s’appuie largement sur la complémentarité 

de ses compétences.

Celles-ci se déclinent pour offrir un service polyvalent à 

forte valeur ajoutée qui fait la spécificité de Media 6 sur 

son marché : Design, Production intégrée et Installation.

Ces compétences complémentaires se déclinent pour 

offrir la prestation la plus efficace.

l’expertise
Études du comportement des consommateurs dans 

les points de vente, connaissance des règles du mer-

chandising, maîtrise des différentes techniques de 

réalisation et de gestion des installations.

la créativité 
MEDIA 6 a été l’entreprise la plus primée en Europe 

au cours des dernières années.

le réalisme 
Grâce à son intégration multi compétences, la société 

peut proposer à ses clients des offres efficaces et 

réalistes, aux meilleurs coûts et dans des délais large-

ment optimisés et respectés.

MEDIA 6 peut ainsi se différencier et fidéliser une clientèle 

de plus en plus nombreuse : arques, enseignes et chaînes 

spécialisées.

LE MARKETING SUR LE POINT DE VENTE
Parce que 50 % des achats se décident sur le lieu de vente, Media 6 crée, 
fabrique et installe des lieux de vente adaptés aux tendances du marché,  
et en assure l’animation en réalisant les supports qui permettent  
de communiquer avec le consommateur au moment décisif de l’acte d’achat.

LE MétIER
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répartition du chiffre d’affaires  
par pôle d’activités

n Services 76 %

n Production 24 %

Design : 
n Publicité sur le lieu de vente 

n Merchandising visuel 

n Mobilier commercial 

n Corner 

n Espace de vente

Production intégrée :
n Métal 

n Carton 

n Plastique 

n Bois et agencement 

n Méchiers

installation :
n Animation du point de vente 

n Vitrine 

n Mobilier commercial 

n Espace de vente complet

une offre clé en main

3 compétences intégrées :
n Création 

n Production 

n Installation et maintenance

Synergies entre pôle Production  
et pôle Services :
n Echanges d’informations commerciales 

n Des créations réalistes 

n Des fabrications qui respectent la création

n Maîtrise des coûts

n Maîtrise des délais

un enSemble D’entrePriSeS 
regrouPéeS DanS 3 activitéS 
comPlémentaireS
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tyPologie De la clientèle

La clientèle de MEDIA 6 se présente en deux princi-

paux types de donneurs d’ordres, les Fabricants et 

les Distributeurs. Si leur logique est différente, le but 

reste le même : optimiser les ventes par une mise en 

scène attractive des produits, une bonne animation 

du point de vente et une communication efficace avec 

le consommateur au moment décisif de l’acte d’achat.

les fabricants
Ce sont essentiellement les Marques qui désirent, 

dans la continuité de leur communication  publicitaire 

ou informative, se rappeler au « bon souvenir » du 

client potentiel au moment décisif de son acte d’achat. 

Sur ce marché, le design, l’ergonomie et l’attractivité 

des mobiliers sont primordiaux.

quels produits ?
La PLV (permanente ou temporaire), les espaces de 

vente personnalisés (stands dans les grands maga-

sins, corners, animation podiums, etc.).

quels objectifs ?
Utiliser l’espace du Point de Vente mis à leur disposi-

tion par le distributeur pour optimiser la vente de leurs 

produits et asseoir la notoriété de la Marque.

LES OUTILS DU MARKETING  
SUR LE POINT DE VENTE

Tous les acteurs impliqués dans une logique de vente se retrouvent devant  
la même réalité : quels que soient les investissements publicitaires faits en 
amont, la majorité des clients restent finalement indécis et plus de la moitié  
des achats se décideront sur le lieu de vente.

Forts de ce constat, les marques comme les distributeurs sont nécessairement 
attentifs aux qualités de l’environnement destiné à la mise en valeur de leurs 
produits sur le lieu de vente.

LEs MARchés
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leS commerçantS

Ce sont les grandes surfaces comme les magasins de 

chaîne ou les commerces traditionnels, désireux de se 

créer une identité forte, porteuse d’une image valori-

sante, dans le but de fidéliser leur clientèle, d’attirer 

de nouveaux clients et d’optimiser leurs ventes.

quels produits ?
L’architecture commerciale et le mobilier commercial. 

Également la PLV dans le cas de marques distribu-

teurs ou d’animations thématiques.

quels objectifs ?
Augmenter la fréquentation du lieu de vente par la perti-

nence des concepts, l’identité forte de leurs espaces 

commerciaux et l’optimisation de leurs ventes par la 

qualité de l’animation de leur espace de vente.
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caractériStiqueS DeS marchéS

Lorsqu’on sait que plus de 50 % des achats se déci-

dent sur le lieu de vente, dont plus de 50 % d’entre 

eux en moins de 10 secondes, et que plus de 50 % 

des consommateurs réalisent des achats d’impulsion, 

on ne peut qu’être convaincu de  l’importance de la 

présence de médias de communication sur le lieu de 

vente.

la Publicité sur le lieu de vente
La Publicité sur le Lieu de Vente est un secteur porteur 

que l’on redécouvre.

Le marché de la PLV a connu une augmentation crois-

sante depuis les années 80. Celle-ci est désormais 

reconnue comme un média à part entière, maillon 

ultime de la chaîne marketing, et figure en bonne 

place dans les budgets de communication.

Les annonceurs connaissent l’importance de la PLV 

sur la décision d’achat, que ce soit pour rappel d’une 

communication antérieure ou pour un premier contact, 

devenant ainsi le média  principal d’incitation à l’achat. 

C’est de plus un support attractif, moins onéreux 

qu’une cam pagne publicitaire et cependant très effi-

cace du fait de sa relation directe avec le consomma-

teur, particulièrement stratégique au moment décisif 

de l’acte d’achat.

La PLV représente pour les marques un véritable objet 

de séduction, porteur de leur image et facteur de dif-

férenciation de la concurrence.

Les distributeurs ont, quant à eux, clairement pris 

conscience que la PLV fournie par les marques est un 

important facteur d’ani mation du magasin et de sti-

mulation des ventes.

caractériStiqueS DeS Plv 
(Publicité sur le Lieu de Vente)

Plv temporaire
n Promotion et animation de la marque

n Lancement de produit

n Durée de vie inférieure à deux mois

n Matériaux : carton, plastique

Plv permanente
n Support de vente institutionnel

n Durée de vie de 2 mois à 4 ans

n Matériaux : bois, plastique, métal

LES OUTILS DU MARKETING  
SUR LE POINT DE VENTE

Media 6 est le seul acteur du secteur à couvrir l’ensemble des deux métiers 
(PLV et agencement d’espaces de vente) grâce à sa politique d’intégration 
verticale, son offre multi matériaux, une organisation commerciale spécialisée 
par marché, et la synergie de ses multiples compétences.

LEs MARchés
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répartition du chiffre d’affaires  
par pôle d’activités

n  Mobilier commercial 

et agencement d’espaces de vente 37 %

n PLV 63 %

• Accor • Auchan • Avis • Banque Populaire 

• Bourjois • Caisse d’Epargne • Carrefour • Cartier 

• Chanel • Clarins • City Sport • Courir • Devanlay 

(Lacoste) • Dior • Estée Lauder • Etam • Flunch 

• Total • France Télécom / Orange • Garnier 

• Givenchy • Henkel • Hermès • Interparfums 

• Johnson • LCL (Crédit Lyonnais) • LG Electronics 

• L’Oréal Paris* • Louis Vuitton • Nestlé / Nespresso 

• Nivea • Pierre Fabre* • Procter & Gamble 

• Samsung…

* Clients depuis 1978

un enSemble D’entrePriSeS 
regrouPéeS DanS 3 activitéS 
comPlémentaireS

le mobilier commercial et l’agencement  
des espaces de vente
Ce secteur du marché est porté par la forte tendance 

à la migration des commerces traditionnels vers une 

logique de structure de chaîne de magasins.

Le mobilier commercial (architecture et mobilier) est 

pour une enseigne, un moyen de véhiculer son iden-

tité, vecteur de différenciation d’avec la concurrence, 

de fidélisation de la clientèle et d’optimisation des 

ventes. Il apporte également une réponse adaptée 

aux problématiques de merchandising et de valorisa-

tion des produits.

De même, les commerces individuels voient égale-

ment, dans le mobilier commercial et la pertinence de 

son agencement, un vecteur de leur identité, un 

moyen d’attraction d’une nouvelle clientèle et un 

puissant accélérateur de leurs ventes.
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une intégration verticale

le design
L’intégration au sein de la même entreprise de l’en-

semble des métiers apporte aux créatifs une connais-

sance des dimensions économiques et techniques, 

qui leur permet de faire les recommandations les plus 

pertinentes.

Société reconnue par la profession, MEDIA 6 Design 

est la Société de Design Marketing sur le Point de 

Vente la plus récompensée en Europe pour ses 

réalisations.

la production
Le pôle Production du Groupe lui permet une impor-

tante maîtrise des coûts, des délais et un travail en 

interaction permanente avec les équipes de création 

et d’installation, car chaque projet donne naissance à 

un produit différent.

Les donneurs d’ordres qui par ailleurs font appel à 

des designers généralistes pour la création de leurs 

produits, confient ensuite aux bureaux d’études de 

MEDIA 6 l’ingénierie de leur projet. Il faut trouver 

rapidement les bonnes solutions techniques qui per-

mettent à la fois de respecter la création, les délais et 

le niveau de qualité requis en évitant toute dérive 

budgétaire.

l’installation
MEDIA 6 possède un réseau national d’intervention 

multi circuits couvrant l’ensemble du territoire. Cette 

dernière étape est la garantie de « bonne fin » que 

MEDIA 6 met à la disposition de ses clients.

UN SAVOIR-FAIRE MULTI-COMPÉTENCES 
COMPLÉMENTAIRES

Pour répondre aux exigences croissantes de ses clients, MEDIA 6 propose  
une offre globale qui s’appuie sur les multi-compétences du Groupe et une offre 
multi-matériaux.

L’offRE
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MEDIA 6 a fait le choix de l’intégration des principales 

techniques de réalisation :

n Carton,

n Plastique,

n Métal,

n Bois,

au travers d’unités spécialisées sur chaque métier. 

Cette intégration permet à MEDIA 6 de garder le 

contrôle de ses réalisations et d’optimiser les coûts et 

les délais.

intégration horizontale
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LES CHIFFRES-CLÉS

LEs chIffREs

(en milliers d’euros) 30/09/2010 30/09/2011

chiffre d'affaires 67 019  78 574 

Autres produits de l'activité 48 (584)

Total Activité 67 067 77 990 

résultat opérationnel courant (3 260) (903)

Résultat opérationnel (4 708) 195 

Coût de l'endettement financier net (303) (262)

Autres produits et charges financiers 273 (476)

Résultat avant impôt (4 738) (543)

Impôt sur les sociétés 1 296 1 169 

résultat net de l’ensemble consolidé (3 442) 626 

caPitaux ProPreS 
(en milliers d’euros)

évolution Du chiffre D’affaireS 
(en milliers d’euros)

86,6

75,1
67,0

78,6

2007/2008 2007/20082008/2009 2008/20092009/2010 2009/20102010/2011 2010/2011

43,1
38,1

34,3 34,1
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actionnariat
au 30 septembre 2011

n Autocontrôle 6,3 %

n Public 25,5 %

n B. Vasseur 68,2 %

carnet De borD De l’actionnaire

meDia 6
Code Isin : FR0000064404

Marché : Euronext Paris - Eurolist Compartiment C

classification sectorielle
Groupe économique : 

50, SERVICES CYCLIQUES

Secteur : 54, MEDIAS

Sous-secteur : 545, Agences de média

Nombre total d’actions : 3 530 000

Capitalisation au 30/09/2011 : 18,0 M€

courS De bourSe et volume De tranSaction
(moyenne mensuelle sur un an, au 26/01/2011)

cours 
(en milliers d’euros)

volumes moyens
(en milliers)

Oct. Nov.
20112010

Déc Jan. Fév. Mars Avril Mai Juin Juil. Août Sept. Oct. Nov. Déc.

Oct. Nov.
2011 20122010

Déc Jan. Fév. Mars Avril Mai Juin Juil. Août Sept. Oct. Nov. Déc. Jan.

150

160

140

130

120

100

90

110

21,54

1,27

4,09

0,87

20,84

7,60

3,56

5,29

7,31

2,72
3,34

1,48 0,67 0,55
0,12
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QUELQUES RÉALISATIONS…


