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AVIEC 53 coupole Arl déco, et
sas signallétiques high-tech,
I nouveau Surcoul lillois
incarne le sansationnalisme
progwe aux flagships

C'est le grand sursaut «post-déprimes,
Apres un long régime d'attentisme
et d’économies face a I'atonie

de la conjoncture, les petits signes
de reprise poussent les distributeurs a
mettre en ceuvre une régenération
de leur parc longtemps différée.
D’autant que I'immobilisme =
immobilier géle les positions cm
commerciales. Les enseignes

ont fortement réduit leur “(Em
programme d’ouvertures to

de magasins, les promoteurs -
créent moins de métres carrés !
neufs, les bons emplacements
sont verrouillés. Pour avancer, il faut
donc «reconceptualisers 'existant.
Logique de circuits, aussi. La montée
en puissance du commerce en ligne
impose de reconsidérer le role et
les fonctions du magasin «physigue»,
Intensification de la concurrence,
enfin, Les enseignes doivent plus que
jamais consolider leur image et leurs
positions sur des marchés aprement
bataillés. Cette situation, a I'échelle
internationale, pousse certaines
chaines étrangeres a prospecter

la France. De nouvelles opportunités E
pour vivifier mails et rues.
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Les concepts commerciaux
en pleine renaissance




I LES RESEAUX MAGASINS

pour mieux

emesir 1 glimentaire en
pleine réinvention

placements
TS LE M,
explique lgor
Aglat, directenr dela
commercialisation ' Hammersorn.
Force est donc d'avancer en «Te
conceptualisant » |'existant. Une
sorte de voyage immobile et in-
térieur oii le commerce évolue
davantage par introspection el
par approfondissement que par
l.‘..'-Li'lr]T'Iﬁ'l{]I'Il'iIﬁlllE

Le lieu od il faut étre vu

Le rythme de renouvellement
normal des concepts de magasins
varle entre sept et dix ans, selon
les enseignes, Cette durée est
d’autant plus longue que le
concepl est novateur et difficile
4 copler ou surpasser. Cette ré-
génération est vitale pour les
distributeurs, « A rerme, elle in
duit des croissances a dew chif-
fres pour I'ensemble du pare,
pstime Olivier Saguez, président-
fandateur de 1'agence Saguez &
Yartners, Tel e ronivean coneept
Vs Rocher gui, appligue a
100 magasins, lui a permis d'ac-
croitre on activieé de 19 %.»
Or, les Frangais n'ont pas les ma-
gasins dignes de leur standing,
selon Hubert de Malherbe, pre-
sident de Matherbe Retail De-
sign. « La vogiee de o deéconation
privee a rendll nOvTe SOCETE S
senzible 2 'ambiance des lewx.

Carrefour Planel s'orgamse
aulour de piies spocinlises
pour donner & Phyper

une nouvelle vacation

de grande surtaco
mullispécialisiy.

L huper dépousshére le vieux
concept du = tout sous le méme tork =, en
s revivifiant en neuf poles (Camefour Planet), en
trémant en hyper urbain {fuchan Okabé), en osant la
transmutation hard-discount (Prixbas), Le supermarcheé se
mitine de drive (Urban Drive, initiative d'un adhéent Super U).

formats doivent étre redéfinis et repositionnés.

priées de leur chalandise locale:

POURQUOT Les circuits alimentaires se multipliant ~ hypers, bio,
supérettes, supermarchés, hard-discount, cybermarchis—, ces

COMMENT Les enseignes s éloignent du modéle unique et duplicable
pour aller vers des «spécimens» —des mutants? - adaplés au plus

Et e cormmerce, plutdt @ la traine
sur e critere, mattrape son rétard
autjound hud, spéctalernent la gran-
de distribution, qui n'a pas siu
renidre son métier désirable. »

Le désir, tout est 1a) « 11 faut
concevoir des ligw qui valorisent
les clients, continue Huberl de
Malherbe, La guestion cle est
=qu'est-ce que le magasin dit de
moi¢* Tol client honteux de fré-
quenter wne enseigne qu il juge
indigne de luf se cachera du vob:
sin, quand tel autre, au confrai-
re, sera fier de plastronner dans
“lg muogasin ot il faut étre vn’
Finalement, «un point de vente
n'est pas ne pure conception
rationnelle, comme lenuisage-
raient ingénieurs ot diplomés
d'HEC, mais un lew social et af
fectif qui porte sa part de poesie
ot d'irrationalité », estime Olivier
Saguez. Bt d'évoquer «loul cet
héritage de folts commerces (que
nous auons en Franee, des dro-
gueries aix boucheries, qut ont
inspiné peintres, chansonniers of
cindastes ». Bt aussi objectif du
photographe Raymond Depardon
qui, dans un livre el une expo-
sition A Paris, tire un portrait
doux-amer de la France a fravers,
notamment, la splendeur et 1a
misere de ses devantures com:
merciales...

« Enseigner » les clients

Le retour au «beau maga-
gins! Encore faut-il qualifier
l& bean. 11 joue evidemment
le sensationnalisme quand
Il s"agit de mettre en ma-
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HUBERT OE MALKERBE,
PRESIDENT [E MALHEREE

RETAIL DESIGN
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« DES MAGASINS DESIRABLES ET PROTECTEURS »

« Un magasin est comme une perscnne, [l a
un visage; il parle, il aun parfum... Le cltent
de son coté, a besoin de se sentir valorisé,
atmit dans lespace qu'll fréquente. Il faut des
magasins desirables et protectours, comme
125 fermmes savent 'étre, Des critéres que

les Hiux de vente aistéres of minimalistes
satisfont mal Quand, au contraire,

jesté les collections de « flagships»,
a I'image du dernier Surcouf a
Lille qui gn met <plein la vues,
Avee, sous une coupole Art déco
d'époque, un immense compo-
seur électronigque central de
20 médres de haut permettant de
communiquer des informations
aux clients, ou une cascade de
goutteleties d'eau parmi lesquel-
les se glissent mots ¢t phrases.
En revanche, la prestation de 'ar-
chitecte Jean Nouvel pour le tout
nouveau grand H&M parisien
n'a pas convaincu tout le monde
(lire p. 83,

Mais la mission du décor est €ga-
{ement subliminale: Pour incul-
quer leur positionnement jusque
dans l'inconscient des clients
- pour bien les venseigners, si
I'on ose dire -, certains M4gasins
font de leur décor la métaphore

i meLre
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& & Paris quartier Haussmann i Paris = CARREFOUR rméui typer p—
el > Brico Usine, bricolage > Pimiico, magasin bio premiu, | JUILLET | (nouvean concept & Ecully

o {conoep! discaunt de Bricaramal dans Je XII* arondissemynt a Pans - Magic Smile, espace service El a'mmlth1 1
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- > Arena, mailiots do bains, rue Saint-Honore & Paris > Papstar, premier magasin du | f;‘vw_ﬂluhnm
rue Thomassm a Lyon (Ridne) du spécialiste d'arts de table rue Saint-Martin :
80

étre au plus prés des citadins et habitants de coeur de ville,

> Ruyichl, ensaigne ndert jusqu'odi ira la miniaturisation des magasins? L'épicerie 100 %

de PAP gthique, centra Polygone francilienne (LEchoppée Incale) en est un bel exemple.
ij Blziers (Horaull POURQUOI L'usage de l'automobile, fondateus de dynasties d'hupers
grand magasin 3 Toulpuse et do zones d'activités excentrés, est devenu écologiquement incomect.
{Haute-Garonna) _ Recentrage urbain toute!

amiricaing de PAF Mvﬂm COMMENT Comme par capillarite, le commerce simmisce au plus
miasculin, aux Ouatre-Temps 1 intime des villes, dans des pdles commerciaux urbains mixtes, ou
Diétense it Puteau (Hauts-de-Seing) en pied dimmeubles

Le mot & la mode urbaine:
pro-d-mi-té | Les grandes enseignes qul
n'avaient pas attrapé le train courent pour le
rejoindre (Intermarché Express, Auchan Cily), Pour

{'abondancs rassure, d'ol une densification
des assortiments dans les nouveaux concepls,
De mime, je suis contra les signatetiques el
autres messages ecrits A Pusage des cllents
qui mé servent qu'h installer une distance
Imaginez-vous en installor cher vous pour

vos amis 7 Autant eommuniguer vers le cliont
on hut panant commme dans la viale vie!s

visuelle de leur discours de mar-
qque. Le concept store d'Yves Ro-
cher, sur les Champs-Elysées a
Paris, devient Atelier de Cosme-
tique végétale débordant de plan-
tes. De méme, |e nouvean No-
cibé cultive son positionnement
bien-étre dans une amblance
d'archipel d'oit lui vient san nom
{lire p. 84)

Le mystére peut également atti-
rer Jes clients, Tel est en tout cas
le pari du concept de Nature
& Découvertes, sur lequel Olivier
Saguez a levé un coin du voile
avant sa présentation le 12 oc-
tobre. Pour révéler « lintelligen-
e de fa nature auprés de curieis
de nature s, plus de grande vi-
trine ouverte sur les mails ! = Au
contraire, . mur de bois et de
pierre aveugle isole ce havre des
autres commerces tapa- MR
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