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Avant-propos


Tous ceux qui, un jour ou l’autre, ont voulu ouvrir un magasin savent que, sous des apparences faciles, l’exercice s’avère vite difficile et délicat. C’est que, une fois l’emplacement trouvé, il faut le concevoir. Il peut s’agir d’un seul point de vente, ou de l’évolution d’un réseau tout entier.


En premier lieu, qu’est-ce qu’un concept de point de vente qui tient la route ? Que veut-on dire, quel discours veut-on faire passer dans cet espace de vente ? Comment le relier à ma marque d’enseigne, à mon offre de produits ou de services ? À qui s’adresse-t-il ? Comment donner envie d’y aller ? Comment l’humaniser ? Où se termine l’architecture proprement dite et où commence l’animation du point de vente ? Et surtout : par quoi commencer ? Quelle méthode de travail faut-il emprunter pour conduire ce projet ? Avec qui travailler, alors que ce type de projet fait appel à plusieurs métiers ? Quels sont les outils, les leviers de réussite pour qu’au final un magasin « marche bien » ?


Ce nouveau guide pratique de la collection « Design & Marques » fournit des réponses simples à ces questions. Pierre-Jean Richard sait de quoi il parle : il a été, entre autres, le concepteur des magasins Fnac et le garant de ce concept pendant plus de trente ans. Il en est encore en charge aujourd’hui en tant que consultant du Groupe PPR. Il a travaillé en France et beaucoup à l’international, avec de nombreux architectes et agences, et connaît bien tous les rouages d’un point de vente. Lui et Sophie Sanchez, consultante chez Urvoy Creative Ways et journaliste, spécialisée dans les problématiques de distribution, marketing, communication et design dans toute la globalité que ce mot entend, rendent cet ouvrage accessible au plus grand nombre : agences, architectes, entreprises, artisans, étudiants.


Si vous envisagez de créer un concept de point de vente, alors ce guide s’impose à vous. Au-delà d’un catalogue d’images, il fournit les réponses à toutes vos questions.


Jean-Jacques Urvoy
Directeur de la collection « Design & Marques »










Préface


d’Alain Boutigny


La dureté du monde moderne a une contrepartie encourageante : le développement des sens. Vous avez bien compris : c’est bien de la vue, du toucher, du goût, de l’odorat et de l’audition que je veux parler. Leur redécouverte est comme un antidote naturel à la rationalité de notre monde qui, de Seattle à Shanghai, invente des protocoles et des procédures plus vite qu’il ne peut les appliquer convenablement. C’est un bienfait de la providence que cette faculté de l’homme à se concevoir autrement que comme un animal pensant. Ce bipède, capable du meilleur comme du pire, peut réfléchir de travers ; il est rare qu’il sente mal les bonheurs et les agressions dont il est la cible. Il est faible et influençable s’il s’en méfie ; il est grand s’il leur fait confiance parce qu’il trouve un accord entre lui-même et la nature qui l’entoure.


Le commerce doit se souvenir de cette vérité. Il ne remplit jamais aussi bien son rôle que quand il fait appel à l’instinct. L’intuition, la surprise, l’émotion sont ses meilleures armes. Ceux des détaillants qui l’ont compris leur doivent leur réussite. Les autres, ne sachant pas que le verbe « commercer » signifie d’abord « échanger » avec ses semblables, s’échinent à pousser leurs clients vers des couloirs sans affection. Du fossé qui se creuse entre les hypermarchés pendus au discours prix et les consommateurs assoiffés d’un amour qui fout le camp vient la désaffection des seconds pour les premiers. Du penchant des chaînes spécialisées pour la séduction vient la place qu’elles occupent désormais dans l’univers marchand. En prenant le contre-pied de ce que l’on appelle la « grande distribution », les enseignes ont pris la place des « usines à vendre » nées dans la non-architecture et cantonnées dans leur rôle d’exutoire.


Ces enseignes ont compris, particulièrement à partir des années 1980, que le client demandait autre chose qu’un magasin plein de marchandises et d’étiquettes ; plus qu’un commerçant les privant du sourire qu’il leur avait promis et davantage qu’une insécurité produite par l’isolement de la boutique du coin de la rue. Elles ont vu que le quidam moyen demandait à être considéré, fidélisé, chouchouté ! Elles n’en ont pas démordu depuis. Des Descamps de la grande époque aux H&M d’aujourd’hui, on a vu se mettre en place toute une succession de concepts inventifs sur tous les modes et toutes les gammes – sur tous les continents aussi. Leur diversité les éloigne sans doute les uns des autres. Ces milliers d’étoiles de différentes grandeurs forment malgré tout une galaxie. Son mouvement d’ensemble indique sa cohérence, l’axe autour duquel elle tourne s’appelle le concept, et le fil qui relie ces soleils les uns aux autres s’appelle l’architecture.


Que celle-ci soit naturelle ou non, la question est de peu d’importance. Des ruelles d’Éphèse au souk du Caire, en passant par le bazar de Téhéran, les marchés flottants du Mékong et celui, ombragé, d’Aix-en-Provence, les fruits, les épices, les fleurs, la vannerie, la poterie et la bimbeloterie restent le meilleur attrait de points de vente dont le rôle est de distribuer des articles nécessaires à la vie quotidienne. Leur arrangement harmonieux apporte assez de charme supplémentaire. Le monde moderne doit, pour sa part, compenser le manque de couleur et d’originalité par un environnement qui décoiffe. Les biens, produits en quantité excédentaire, n’étonnent plus l’Occidental : à celui-ci, il faut présenter tous ces cadeaux banals de l’Orient laborieux dans un décor excitant. L’image du magasin colle à l’article proposé comme une étiquette qui, parfois, s’affiche à l’extérieur…


Les commerçants, dépassés par ce besoin de plaire par autre chose que leur assortiment, ont fait appel aux « hommes de l’art ». Voilà que ces messieurs (plus rarement ces dames), rompus à la construction des palais et des temples, se sont pris au jeu des temples de la consommation – cathédrales de nos sociétés temporelles. Magasins ou centres commerciaux : ils leur ont appliqué leur savoir en apprenant celui des marchands… Préalable indispensable à une formule qui marche, même si l’ambiance, nécessaire à la réussite d’une enseigne, n’en est pas moins insuffisante. Seul le « concept », manière originale de proposer tel ou tel bien ou service dans tel environnement, est à l’origine de l’échec ou du succès de l’entreprise. C’est cette idée, et aucune autre, que doit traduire convenablement l’architecture – ou mieux, la sublimer, lui donner du volume, de l’étoffe. La plaçant alors, par un choc émotionnel, aux premiers rangs des désirs de la foule. L’assortiment fera le reste : autrement dit la vente !


Cette architecture est toujours le résultat d’un travail de terrain. Son évolution se fait au jour le jour. Rien n’est plus astreignant et plus délicat que d’en suivre l’évolution. L’excentricité, la copie servile, la mauvaise interprétation d’un format rencontré sur d’autres continents, la dictature de la « tendance » sont les pièges les plus courants dans lesquels peuvent se perdre les meilleurs concepts. C’est pourquoi un livre, composé avec soin, mettant en relief les origines de l’architecture de commerce, décomposant la démarche, fournissant des exemples utiles à la réflexion, faisant le point sur les acquis nombreux de cette science relativement nouvelle et offrant des perspectives d’avenir, est évidemment un instrument de toute première importance. Il est une pierre de plus pour cette communauté formée de détaillants (chevronnés ou en herbe), de promoteurs de sites commerciaux, de designers ou de DPLG en apnée permanente dans un océan de formes, de volumes et de couleurs qui prend désormais la dimension de la planète. Un bon livre, dit George Orwell dans 1984, est un livre qui raconte ce que l’on sait déjà. Il n’y a pas de miracle non plus en architecture de commerce : il n’y a que des révélations.


Alain Boutigny, journaliste,
créateur des Enseignes d’Or










Introduction


Les espaces commerciaux, les boutiques, les supermarchés, les centres commerciaux, les retail parks, qu’ils soient en centre-ville ou en périphérie, sont des lieux de communication et d’échanges entre les hommes. Aujourd’hui on ne va pas dans un magasin uniquement pour acheter et s’approvisionner ; c’est devenu un loisir, une thérapie, une drogue, un besoin particulier rituel et identitaire dans un monde en recherche de valeurs et de repères.


Tout, dans un espace commercial, communique : son ambiance, son parcours client, sa mise en scène des produits, ses équipes de vente – ce sont les vecteurs de la marque de l’enseigne vécus au quotidien. L’imaginaire communiqué par les marques doit se retrouver dans les lieux construits. Si la marque est le lieu identitaire, le magasin valorise le lien et c’est la cohérence et la pertinence des deux, « du lieu et du lien », qui font la réussite marchande d’un concept. Le lieu marchand devient le lien social et identitaire de la marque.


Les clients, de nos jours ultra-informés par les nouveaux médias et le Web, attendent des espaces de vente actifs, voire des ateliers participatifs dans lesquels ils se reconnaissent en tant qu’acteurs, et des lieux réels dans lesquels ils se regroupent en communauté non virtuelle.


L’univers de la distribution est en perpétuelle mouvance – les marchés, les produits, les technologies, les clients changent… Les systèmes et moyens de communication évoluent à une telle vitesse au niveau mondial qu’ils obligent les marques de référence à une remise en cause complète de leur système de distribution, en particulier dans le rôle et le concept même de leurs points de vente. Plus que jamais dans l’histoire du commerce, et du fait de la révolution des moyens de communication de la communauté Internet, nous sommes condamnés à l’innovation et à la création. L’avenir appartient aux marques créatives qui sauront fédérer, rassembler et rassurer, notamment en créant des points de vente au « concept durable », c’est-à-dire des concepts intemporels, qui traversent le temps. Innover, étonner, gagner en légitimité juste avec le temps d’avance qui fait d’un suiveur un leader.


« Ce n’est pas en mettant les pas dans les traces de celui qui est devant que tu arriveras à le rattraper », annonce un proverbe chinois. Cela est vrai pour les commerçants et distributeurs qui véhiculent une marque et ont plusieurs points de vente, mais aussi pour ceux qui ont une seule et unique boutique. Qu’est-ce qui fait qu’aujourd’hui un consommateur ira plutôt acheter un livre, une écharpe, un parfum dans les boutiques de son quartier ? Il y a certes la proximité et la relation que les commerçants essaient d’instaurer et de perpétuer avec leur clientèle. Et, d’ailleurs, de grandes enseignes, après avoir investi les centres commerciaux et la périphérie, songent vivement, quand elles ne l’ont pas déjà fait, à reconquérir la vie des quartiers et le cœur des villes. Les consommateurs veulent de la proximité. Ils veulent être proches dans la convivialité (je retrouve le contact personnalisé et la chaleur de la voix humaine) et proches géographiquement (je ne prends pas ma voiture donc je ne pollue pas). Mais cela ne suffit pas toujours. Les consommateurs ont aussi envie, si l’on en revient à l’idée de convivialité, de services, d’ergonomie et d’esthétisme… « J’aime que la boutique de mon commerçant soit belle et bien agencée », pourraient dire ces nouveaux types de consommateurs citoyens. « J’ai plaisir à pousser la porte du point de vente, à y être reconnu et à y trouver aisément ce que je suis venu acheter », pourraient-ils continuer. Développer un concept de point de vente, c’est offrir tout cela aux consommateurs, mais c’est aussi affirmer sa personnalité (un commerce de quartier est souvent le commerce de quelqu’un, et, d’ailleurs, on dit souvent : « Je vais chez Isabelle, la libraire », « Je vais chez Jean-Paul, le caviste ») et mettre en avant sa différence. Je vends donc j’existe, et je le montre. C’est d’autant plus important aujourd’hui, à l’heure d’une concurrence acharnée et du « Je clique et j’achète sur le Web ».


Les points de vente d’une marque de distribution sont, eux aussi, comme des maisons de famille, et si les clients s’y retrouvent bien et en confiance, ils garderont de la marque l’estime que l’on a pour un ami de famille. L’imaginaire que l’on déploie autour de l’enseigne est souvent plus fort que la réalité vécue en magasin par les adeptes de la marque. Il faut faire le maximum pour ne pas les décevoir et garder son capital de marque. Si la fréquentation décline et si les chiffres baissent, il faut réactiver le concept et réinjecter du rêve dans son évolution, c’est la « rêvolution1 ». Cette rêvolution peut être salutaire dans le cycle de vie d’un concept.


Les réflexions et conseils présents dans cet ouvrage sont destinés à tous ceux dont le métier est lié à l’univers marchand dans toute sa globalité et sa diversité (grandes enseignes, supermarchés, hypermarchés, magasins spécialisés, commerçants de quartier, de centre-ville, de périphérie, de village, etc.) et à ceux dont le rôle est de concevoir, réaliser et exploiter des espaces commerciaux quelles que soient la taille et la nature du concept. Ils s’adressent également à tous les professeurs et étudiants qui se forment au design des points de vente et à la distribution.


Cet ouvrage, qui allie rétrospective et prospective, doit aider, comme un livre de recettes, à réussir un concept de magasin en profitant des expériences de distributeurs qui font partie de l’univers des marques de référence mondiale, mais aussi de celles des commerçants indépendants de quartier.





1. Rêvolution : amener du rêve dans l’évolution d’un concept.




Chapitre 1





Un peu d’histoire


Parler de concept de point de vente sans évoquer l’histoire de l’architecture commerciale et de la distribution reviendrait à occulter que la physionomie, la nature des lieux de vente et la politique des enseignes s’inscrivent naturellement dans un contexte économique et social. Chaque époque, avec tout ce qu’elle a pu apporter comme mutations, a logiquement contribué à changer le paysage de la distribution, ainsi que la façon d’agencer les boutiques et les magasins. Il ne s’agit pas ici d’aborder de manière exhaustive l’histoire de la distribution, sujet qui a déjà généreusement alimenté de nombreux ouvrages, mais de se pencher sur quelques périodes et quelques acteurs qui ont apporté leur pierre à l’édifice de la distribution et qui ont fait évoluer la façon d’organiser et de mettre en valeur les points de vente et l’offre qu’ils « emballent ».





Petit historique de la distribution






	1852

	Naissance du magasin « Au Bon Marché » créé par Boucicaut.






	1931

	Création du premier supermarché Prisunic, appartenant aux grands magasins du Printemps.






	1948

	Création du premier magasin en libre-service en France par Goulet-Turpin à Paris.






	1949

	Édouard Leclerc ouvre son premier magasin à prix discount à Landerneau.






	1957

	Apparition du premier véritable supermarché avec parking à Rueil-Malmaison (Hauts-de-Seine).






	1963

	Carrefour lance le premier hypermarché à Sainte-Geneviève-des-Bois.






	1985

	Naissance de Télémarket, le premier supermarché à domicile.






	2000

	Lancement de Houra.fr, le premier supermarché sur Internet de Cora.







Les prémices de l’architecture commerciale


Peut-on dire que l’architecture de commerce existe depuis que l’homme effectue des échanges, depuis que l’homme fait du commerce ? Pas vraiment. Tout d’abord parce que, en toute logique, pour qu’il y ait une réflexion autour de la conception et de l’agencement des boutiques, il faut que le « lieu » de vente en tant que tel existe, et qu’il ait une réelle importance pour les distributeurs. Or, avant le XVIIIe siècle, les fonctions de distribution sont généralement assumées par les producteurs euxmêmes. La rencontre vendeur/acheteur s’effectue, le plus souvent, dans les foires et les marchés où les distributeurs et producteurs se confondent. Certains vendeurs réfléchissent sans doute à la façon de présenter leurs produits sur les étalages, comme les bazars d’Orient et les marchés couverts du Moyen Âge qui faisaient déjà preuve d’ingéniosité commerciale. Mais pouvons-nous vraiment parler d’agencement de point de vente ? Et même avec l’apparition des échoppes, nous ne pouvons pas dire que les marchands réfléchissent vraiment à l’aménagement intérieur de leurs petites boutiques. L’agencement des espaces de vente se fait alors en fonction des produits et des contraintes de l’espace, et la marchandise reste souvent stockée dans l’arrière-boutique. La question de la gestion des aires de chalandise apparaît davantage vers la seconde moitié du XVIIIe siècle, avec la naissance même de programmes originaux, à l’initiative d’architectes urbanistes comme Pierre-Louis Moreau pour Paris ou George Dance le Jeune pour Londres1.


La naissance des temples de la consommation


Durant le Second Empire (1852-1870), Louis-Napoléon Bonaparte accélère la révolution industrielle en France. Paris connaît alors une vraie mutation urbaine. L’ensemble des changements de l’époque stimule l’activité commerciale et intensifie l’éclosion de la bourgeoisie. Les passages couverts au XIXe siècle, avec leur principe de rue couverte bordée de boutiques, étaient déjà les prémices des premiers centres commerciaux que les promeneurs pouvaient parcourir à l’abri, au sec et au calme. Des entrepreneurs et visionnaires, pour la plupart issus du milieu de la boutique, tels Aristide Boucicaut, Ernest Cognacq, Alfred-Hippolyte Chauchard ou Théophile Bader, introduisent de nouvelles formes de commerce. C’est la naissance des grands magasins qui doivent répondre à la vaste demande de la capitale en pleine effervescence. Le premier d’entre eux est le Bon Marché, fondé en 1852 par Aristide Boucicaut. Ce dernier, avec son associé Justin Videau, invente alors des méthodes qui contribuent encore aujourd’hui au succès des plus grandes firmes de distribution. Son exemple est largement suivi à Paris : le Bazar de l’Hôtel de Ville (1856), le Printemps (1865), la Belle Jardinière (1866), la Samaritaine (1869), et bien plus tard les Galeries Lafayette (1893). Parallèlement, à New York le grand magasin Macy voit le jour en 1858, et Franklin Winfield Woolworth crée Woolworth en 1879.


[image: image]


Boucicaut : un visionnaire de la distribution


Aristide Boucicaut naît le 14 juillet 1810. Il débute sa carrière comme commis dans la boutique paternelle, qu’il quitte, à l’âge de dix-huit ans, pour suivre, comme associé, un marchand d’étoffes ambulant. En 1829, il devient vendeur puis, plus tard, chef de rayon au Petit Saint-Thomas, rue du Bac, à Paris. En 1836, il épouse une employée du magasin : Marguerite Guérin. De ce mariage naît un seul fils, né en 1839, mais qui décède en bas âge. Après la fermeture du Petit Saint-Thomas, les époux Boucicaut font la connaissance de Paul Videau en 1848. Possédant un petit capital, ils s’associent à ce dernier pour racheter le Bon Marché, un magasin de nouveautés de la rive gauche, qui emploie alors douze personnes, compte quatre rayons et réalise un chiffre d’affaires d’environ 450 000 francs. En 1863, Aristide Boucicaut rachète les parts de participation de Paul Videau, effrayé certainement par l’audace et les innovations de son associé, et reste seul propriétaire du Bon Marché, dont le chiffre d’affaires passera à 7 millions de francs dix années plus tard. Boucicaut invente aussi le premier catalogue de vente par correspondance en 1867. Il sera suivi dans cette voie par Manufrance en 1885 (Manufacture d’armes de Saint-Étienne). Il ne vivra malheureusement pas assez longtemps pour voir le couronnement de son œuvre. Il meurt en 1877, laissant à sa veuve une entreprise de 1 788 employés réalisant un chiffre d’affaires de 72 millions de francs.[image: image]


[image: image]


Vue générale aérienne du Bon Marché, 1880.
En 1852, Aristide Boucicaut se lance dans la transformation du Bon Marché, développant alors le nouveau concept de grand magasin.


Hormis le libre-service, le grand magasin initie et met en œuvre tous les grands principes du commerce moderne : entrée libre, exposition des marchandises, affichage des prix, organisation du magasin en rayons spécialisés, soldes… La spécificité de ces établissements réside dans le nouveau lien qu’ils instaurent entre les marchands et les clients. L’espace intérieur des grands magasins est organisé de façon à laisser aux clients une liberté de circulation dans les rayons. Ces magasins doivent créer une atmosphère de fascination incitant à l’achat. L’achat doit devenir un plaisir. Émile Zola, dans son roman Au bonheur des dames, évoque particulièrement bien l’architecture intérieure de ces magasins et l’atmosphère qui y règne.


[image: image]



Au bonheur des dames et les cathédrales du commerce moderne


« L’architecte, par hasard intelligent, un jeune homme amoureux des temps nouveaux, ne s’était servi de la pierre que pour les sous-sols et les piles d’angle, puis avait monté toute l’ossature en fer, des colonnes supportant des poutres et des solives. Les voûtins des planchers, les cloisons des distributions intérieures, étaient en brique. Partout on avait gagné de l’espace, l’air et la lumière rentraient librement, le public circulait à l’aise, sous le jet hardi des fermes à longue portée. C’était la cathédrale du commerce moderne, solide et légère, faite pour un peuple de clientes… Mouret avait l’unique passion de vaincre la femme. Il la voulait mettre dans sa maison, il lui avait bâti ce temple, pour l’y tenir à sa merci. C’était toute sa tactique, la griser d’attentions galantes et trafiquer de ses désirs, exploiter sa fièvre…


Mais où Mouret se révélait comme un maître sans rival, c’était dans l’aménagement intérieur des magasins. Il posait en loi que pas un coin du Bonheur des Dames ne devait rester désert ; partout, il exigeait du bruit, de la foule, de la vie ; car la vie, disait-il, attire la vie, enfante et pullule.2 » [image: image]





Années 1930 : une nouvelle forme de commerce
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