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1 Objectif : suivre les tendances d’évolution du
commerce

J Le secteur du commerce est soumis a de profondes
mutations de son environnement :

» La mutation des comportements de consommation
> Dégradation du contexte conjoncturel

> L’intensification de la concurrence

> Les avanceées technologiques

» e secteur du commerce est contraint de se réinvent er



w Pourquoi 'ONCC ? (2/2)

J L’iInnovation commerciale se manifeste au travers de S
NCC

» La transformation du concept des enseignes existant es
(remodelages)

» La création de nouvelles enseignes

] L’objectif de FTONCC

suivre I'évolution du commerce a travers les nouvea UX concepts
(manifestation la plus visible de I'innovation com merciale)
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o\ [eREVOIttion de la dynamique creati

] Le flux de nouveaux concepts crees entre 1998 et
2009
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ONCC L’'ONCC

J Methodologie

» Concepts susceptibles d’étre exploités a I'échelle d’un réseau de points de
vente (remodelages et nouvelles enseignes)

» Recensement

» Enquétes de terrain
“* Entretiens telephoniques (46 enseignes)
*» Visites de magasins (83 enseignes)

] Résultats

» 117 nouveaux concepts ont été recenses sur I'année 2010*
*» 73 nouvelles enseignes (62%)
** 44 remodelages (38%)

* Chiffres provisoires



il

Analyse descriptive des
nouveaux concepts 2010

- Répartition géographique

- Secteurs d’activité

- Type de localisation privilégié
- Surface de vente

- Type d’investisseur
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] Répartition geographigue des nouveaux
concepts par region

Les nouveaux concepts sont majoritairement localisés dans les zones de chalandise
les plus denses

- 58% des nouveaux concepts en lle-de-France
dont 43% a Paris-intramuros

- 22% dans les autres agglomérations
de plus de 200 000 habitants ﬂ 8

B Nouvelle_enseigne
0O Remod dage

Nombre total

Source: ONCC



ONCC Secteurs d’activite

d L’habillement, premier pourvoyeur de nouveaux
concepts

La répartition des nouveaux concepts par secteur d’ activité

19%
Alimentaire )
(]

40%

Habillement 44%
| 51%
7%
Hygiéne-Beauté 6%
%
0% M Nouvelles Enseignes
TV- Hi-Fi - Téléphonie 1%
I 2% i Total
Meubles et décoration 12%
| 12%
o 4%
Bricolage et jardinage %
(o]
Autres 19%
| 21%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 6%
Source : ONCC



La vitalité du commerce urbain Le type de localisation privilégié
Parc d’activité
- C’est le centre-ville qui abrite le plus de NC o commercil oo de
avec 64% des NC resensés marchande\ “’\ transit 1%
4%

- 25% des nouveaux concepts sont situés
dans des centres commerciaux avec des
concepts adaptes

> Bar a Pelotes ; Beauty Box

phildar

Source : ONCC

Greenway

Beauty Box de Colorii

Bar a Pelotes de Phildar

- Seul un nouveau concept est implanté dans un lieu de

transit

> Green Way dans I'enceinte de la gare de Lille-Flandres



ONCC Surface de vente

] La prepondérance des formats boutique

La répartition des nouveaux concepts en fonction de la surface commerciale du premier magasin
créé ou renouvelé
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| 36%

Petite surface
(de 50 a 149 m2)

16%
16%
| 17% 4 Moyenne

Moyenne surface # Nouvelles Enseignes

(de 150 & 299 m2)

L1Remodelages
0,
Grande surface 17%

(de 300 & 999 m2) 20%

| 25%

0,
Trés grande surface 9%

(plus de 1 000 m2) 12%

| 19%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Source : OI\EZIZ



ONCC Type d’investisseur (1/3)

O Les groupes de distribution, premiers créateurs de nouveaux
concepts (45%)

La répartition des nouveaux concepts en fonction du type d’investisseur

0,
distribution
0,
Investisseur 33% 47%
individuel 8%

18%
Industriel 21%
| 28%
. 9 H Nouvelles enseignes 1 Moyenne
financiers .

| 56%

| 8%
0% LiRemodelages
Prestataire || 2%
| 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Source : ONCC
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d Les investisseurs individuels

- 33% des nouveaux concepts

- Essentiellement des creations d’enseignes (91% des nouveaux concepts initieés par
des investisseurs individuels sont des creations d’enseigne)

- Des créations originales

> Centre Commercial

Concept écologique (marques de vétements écolo et/ou
éthiques, vélos d’occasion restaurés, meubles de brocante)

> Hal’'shop

Premiere chaine de magasins dédiée au commerce de produits |
halal. Positionnement moderne (photo)

> Un Dimanche a Paris

Hal’'Shop

Concept-store dédié au chocolat associant boutique, restaurant,
salon de chocolat et atelier de cuisine 13



U Les industriels (21% des nouveaux concepts) :
stratégie d’intégration aval Tag Hever

> Volonté de maitriser les conditions de vente

«* Industriels positionnés sur le haut-de-gamme/luxe k3

- Tag Heuer (margue horlogére de luxe)
> Emplacement prestigieux (boulevard Saint-Germain a Paris)

> Utilisation de matériaux haut de gamme dans 'aménagement (ceramlque bois, acier
brossé, bronze aluminium, etc.)

¢ Industriels cultivant un univers immatériel original

- Hoalen Ocean Store ?‘;p.{
> Implanté dans un ancien hangar a bateaux Hoalen Ocean Store ‘ 39
- Terre d'Oc

> Univers de bien-étre, invitation au voyage, expérience sensorielle | =

| Des concepts vitrines de la marque '
Terre d'Oc ‘
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Les principales caractéristiques descriptives des nouveaux
concepts :

O La majorité des nouveaux concepts sont localises en lle-de-
France (58%)

O L’habillement est le secteur le plus dynamique en matiere de
création de nouveaux concepts (44% des nouveaux concepts)

O Le centre-ville est la localisation privilegiée par les NC (64%
des nouveaux concepts en centre-ville)

O On observe la prepondérance des formats-boutique
(51% des nouveaux concepts ont une surface inférieure a 150 m2)

15
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Amenagement des points de
vente

Organisation de 'offre
Décoration des points de vente
Orientation client

16



ONCC Organisation de I'offre

Logique d’organisation de I'offre

Tendance a la

Nb %
. , Par catégorie de produit 49 60%
segmentation de I'offre et o -
- Par usage 11 13%
au fractionnement des P 5
. Par couleur 3 4%
points de vente ot =T
» Aménagement, ambiance Source: ONCC
spécifiques Fragmentation des points de vente
» Séparation physique %]
Constitution d’ilots, de zones,... 55 67%
» Délimitation par étages 20 24%
Meilleure visibilité de I'offre, Délimitation par cloisonnements 9 11%
Différenciationdesambiances 7 9%
Simplification du parcours client Lignes de caisses différentes 2 2%

Source: ONCC



O Les choix en matiere de décoration

» Trois grandes tendances en fonction du positionnement

+*» La sobriété des enseignes discount
Faible qualité des matériaux utiliseés
Choix dictés par le critere de minimisation des couts

Exception : Jennyfer (une décoration "girly, moderne et urbaine" avec un éclairage
soigne, des murs en béton structuré et des graffitis aux couleurs acidulées)

** Les enseignes vehiculant une dimension immateérielle relative a
I'écologie
Matériaux naturels (parquet, pierre, bois, etc.)
Prédominance du vert et des couleurs naturelles (beige, marron)

*» Les enseignes positionnées sur le haut de gamme/luxe

Utilisation de matériaux nobles (marbre, mosaique, etc.), objets de décoration luxueux
(tableaux, sculptures, luminaires design, etc.) 18
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d La Qualité de 'aménagement

» Tendance a I'amélioration des cadres de vente ;:

Qualité moyenne de 'aménagement de 7,3/10 contre 6,5/10 pour les concepts lancés

en 2005 (source : travaux de Ph. Moati)

» La qualité differe selon le positionnement des enseignes

Meilleures notes obtenues par les enseignes haut de gamme/luxe / aménagements de

faible qualité parmi les enseignes discount

O Des dispositifs sensoriels encore peu utilisés a I'exception de la
diffusion de musique

72% des magasins visités diffusaient de la musique au moment de la visite (elle

constitue rarement un élément stratégique)

La diffusion d’odeur dans 20% des concepts visités (souvent liée a la nature des

produits commercialises) 19



Les tendances en matiere d’aménagement des points de vente
temoignent de l'orientation client des NC

» Importance de I'espace client dans les enseignes positionnées haut de
gamme et/ou cultivant un immateriel de consommation ...

Exemple : Sita Murt, Rue Herold
» ... etdes espaces de confort

(Bar, cafétéria, espace de repos, coin lecture,

espace de démonstration, etc.)

Sita Murt Rue Herold

> Concepts dédies a I'enfant (Lacoste Enfant, Little French Trotters et Oxybul) — aire de
jeux

> Alimentaire spécialisé (Un Dimanche a Paris, De Neuville) — espace dégustation

> Enseignes de proximité dans l'alimentaire général (Hal’'Shop par ex.) — coin snacking

> Hygiéne-beauté — zone dédiée a la démonstration des produits

|:> Lieux de vie 20



d La mise en situation de I'offre

> Enseignes d’habillement (ex. de Tila March)

.

L
4

> Enseignes d’ameublement et de décoration (ex. de Socoo’c)

Mise en scene des différents univers de la maison avec des

ambiances faciles a recréer

d L’enrichissement de la prestation commerciale
en services

60% des enseignes visitées proposent au moins un service

- Une offre de services liée a la nature de l'activité :
> Livraison a domicile, installation et montage dans I'ameublement

> Espaces de conseil dans I'hygiene-beauté (ex. de Sabon)

Bar a Pelotes _§

- Developpement de l'usage des TIC au service de la relation client

13% des enseignes interviewées y ont recours pour fournir des informations &> Wi
a leurs clients (bornes interactives, écrans, lecteurs scan)
Ex. du Bar a Pelotes de Phildar : borne interactive - en scannant le code a

barres de la pelote choisie, la cliente a acces a des modeles a tricoter
adaptés au type de laine
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Positionnement stratégigue
des nouveaux concepts

« Prix / Differenciation »
« Geéneraliste / Specialiste »
« Global / Segment »
« Produit / Bouguet »

22
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Stratégie de L’espace « Prix / Différenciation »
différenciation

1
Différenciation +

Stratégie

BURBERRY LEPAPE  JACK WOLFSKIN mixte

MAX MARA
LITTLE FRENCH TROTTERS 'l'HOMASoS:’:OnN UAH
8 LES ENFANTS DE NOE OXYBUL

LOU AND HOME
TAG MEUER UN DIMANCHE A PARIS
FRANCK ET fl_sc“ E’!CHOPP!! LOCALE
LES FEES DE BENGALE ETHNIC ANGEL

SABON
conssori LR
LE LACOSTE (ENFANT)
ENTENORE

5 4 THE FAMILY MARKET 4 n?rra'ﬂrmmt.

ATHENA C IR JENNYFER
FURET DU N
4 BAR APELOTES PHILDAR
GARREFOUR EXpAEs
HOULES RUE HEROLD
SAN MARINA
s s CARREFOUR PLANET
GO SPORT
2 4
Stratégie de colit
‘ L'ESPRIT JARDILAND
Différenciation -
° y . ' . v v ¥ - . .
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
Compétitivité prix - Compétitivité prix + |

- La majorité des nouveaux concepts positionnés « différenciation »
- Quelques concepts positionnés « prix » 23
- Les stratégies mixtes



'ONC Shix /| Différenc

O Les stratégies de différenciation (offre/aménagement)
> Différenciation de I'offre ET de 'aménagement (pres d’1/3 des enseignes
visitees)
Exemple : BCBG / HERVE LEGER - haute couture, batiment classé monument historique

- Originalité de I'assortiment (62% des enseignes interrogees)

Exemple : Centre Commercial - assortiment original de produits éco-responsables (vétements,
chaussures, mobilier de brocante, vélos d’occasion et sélection culturelle)

- Qualité (57% des enseignes interrogees)

> enseignes positionnées sur le haut de gamme/luxe, concepts bio/éthiques

- Richesse de I'offre de services (28% des enseignes interrogées)

Exemple : Carrefour Planet (garderie, espace snacking, service de coiffure low-cost express, etc.)

- Univers immatériel (60% des enseignes interrogées)
Exemple : Nature et Découvertes — évocation de la naturaliteé
» Differenciation de 'aménagement (40% des enseignes visitées)

Généralement des enseignes dont la nature de I'offre limite les possibilités de
differenciation (ex. d’Entendre, enseigne spécialisée dans les protheses auditives)

24
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0 Les stratégies mixtes, un puissant vecteur de compétitivité

Des enseignes positionnées sur le prix qui développé des éléments de différenciation
(aménagement) - différenciation a moindre co(t

Exemple : Jennyfer, Mim, Socoo’c

Des enseignes positionnées sur la différenciation qui pratiquent une politique tarifaire
leur permettant de s’inscrire dans le coeur de marché (haut de gamme accessible)

O Lien positionnement / aménagement

» Un lien étroit entre positionnement et qualité de 'aménagement

Ameénagements de qualité parmi les enseignes positionnées « différenciation » /
aménagements de faible qualité parmi les enseignes positionnées « prix »

» La relation entre positionnement et originalité de 'aménagement

Enseignes peu différenciantes en termes d’offre et/ou positionnées « prix » -
aménagements les plus originaux

Originalité de 'aménagement = moyen de se différencier

Exemples : Jennyfer, Mim
Stéphane Frenkel, directeur commercial et marketing de Mim affirme : « Qu’est-ce qui distingue un
tee-shirt basique en coton d’'un autre ? Rien. C’est donc par le concept des magasins que nous

ferons la différence » (source : Points de Vente, 14 Juin 2010) -



O Taille de l'assortiment
» En largeur (nombre de familles de produits traitées)

» En profondeur (nombre de références au sein de chaque famille)

O La majorité des nouveaux concepts se positionne en spéecialiste

Assortiment étroit et profond (traitement en profondeur d’'un petit nombre de familles de

produits)
Image de compétence

O Aucune enseigne ne se positionne en généraliste

Offre large mais peu profonde

O Certaines enseignes se positionnent en multi-spécialistes

Assortiment large et profond

Ex. de Carrefour Planet 26
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Positionnement « Global / Segment »

10 ~

Positionnement segment

MY SWEET BIO
# ORIGEEN .

@ ELA STONE

& HALSHOP @ ALAIN FIGARET
. . ® HOULES
Marketing concentré
# LOUAND HOME

LESFEES DE BENGALE ‘S%EADO‘C 4 FRANCK ET FILS

MONDIAL TISSU
4 CONFO DECO

Intensité de la
LUSH $opEN HOusE

stratégie de 54
segmentation LA MANUFACTURE D'l

4 COURIR

4 ENTENDRE

& BRI 1Lano

Marketing indifférencié

Marketing différencié

* Acuims

14

& BAR A PELOTES PHILFAR ‘Tl-}ssFKAMILY MARKET

Positionnement global

0

ORD @ NATURE ET DECOI

Fragmentation du point de vente par cible de clientéle

- Nombre de segments de clientéle couverts par I'enseigne et maniere dont elle répond aux
besoins de chacun d’entre eux. Positonnement gobal = grand nombre de segments ;
positionnement segment = un/un petit nombre de segments)

- La majorité des nouveaux concepts sont positionnés « segment » (marketing concentré)

- Parmi les concepts positionnés « global », organisation de I'offre par cible de clientéle -
marketing différencié

27



ONCC « Global / Segment »

Exemples de concepts positionnés « segment »

> Damart Sport s’adresse aux jeunes seniors adeptes des sports de loisirs, de détente
et de plein air

> Uah vise avant tout les amateurs de la culture asiatique

> Un Dimanche a Paris, un concept pensé pour les amateurs de chocolat

—  Critéres de segmentation diverses : niveau de revenu, age, sexe, styles de vie,

valeurs, etc.

28



ONCC < Produit / Bouquet » (14

L’axe « Produit / Bouquet »

VET RFFAIRES
UN DIMANCHE A PARIS - uc;H
THOMAS SABO MAR
SPORT SHOES DEPARTMENT TERRE D'OC THE FAMILY MARKET
SAN MARINA SITA MURT SOC00'C
o AR muf:g
PARTISANS, DU GOUT
NEW LOOK il s ORIGEEN
OPEN HOUSE
‘ gy NOcwe NATURE ET DECOUVERTES
sy MOUSTALIES  moNoIAL Tissus
LUSH MAIS IL EST OU LE SOLEIL ?
JNEBE FRENCH T o HORE
L'ESPACE NEO M
LES ENFANTS DE NOE L'EEPRIT JARDILAND LESFEESDEBENGALE
DER PRICE L'ECHOPPEE LOCALE
LACOSTE (ENFANT) LE COQ SPORTIF
( JENNYFER LA MANUFACTURE D'INTERIEURS
HOULES u\cx WOLFSKIN
RET ORD GO SPORT
ANGE FRANCK ET Fl EURODIE
. EETNMC ) ESPACE SFR
cOURIRDE NEUVILLE
] CENTRE COMMERCIAL
CHARLES JOURDAN EONES BECSY ey CHEVIGNON
AREFOUR EXPRESS e
(PRE LL
BURBEHR BURTON OF LONDON
BRICO-USINE S——
BEAUTY BOX BY COLORII - NETTON en
BAR A PELOTES PHILDAR e
ATHENA
ARTE INTERNATIONAL ALAIN FIGARET - "G
ELA STONE uims
0 1 2 3 4 5 6 ; s H -
Positionnement Produit

La majorité des concepts sont positionnés « bouquet » (réponse globale aux besoins des clients)
29
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d Les concepts positionnés « bouquet »
Ensemble des produits (biens et services) nécessaires pour apporter une réponse
globale au besoin du client
» Bouguets fonctionnels (méme usage)
Brico-Usine (bricolage), L’esprit Jardiland (jardinage), Greenway, Rue de la Féte
» Bouguets symboliques (méme univers de consommation)

Enseignes dédiees a I'enfant. Ex. d’Oxybul (vétements, matériel de puériculture, jeux,

service de garderie, aire de jeux, ateliers créatifs, etc.

|:> La prépondérance des positionnements « bouquet » témoigne de la volonte

des distributeurs d’apporter des solutions globales aux besoins des clients

30
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Quatre grandes tendances se dégagent en matiere de
positionnement strategique :

A La différenciation
1 La spécialisation
1 La segmentation

1 Le positionnement « bouguet »

31
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CONCLUSION

Degré d’'innovation des nouveaux
concepts

32
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O NC ne signifie pas necessairement concept innovant

d Des nouveaux concepts globalement peu innovants

Parmi les NC visités, seuls 17% ont obtenu une note supérieure a 7 /10

Ce sont les nouvelles enseignes qui se révelent étre les plus innovantes : 28% ont obtenu

une note supérieure a 7/10 - - Z

 Les nouvelles enseignes innovantes
» Centre Commercial (groupe Veja)

Concept dédié aux produits éco-responsables

Il réunit, au sein du méme point de vente, des vétements, ",
accessoires et chaussures de marques éco-responsables, du mobilier de brocante des
vélos d'occasion restaurés par une association de réinsertion et une seélection culturelle

Le point de vente est éclairé par la lumiére naturelle d’'une grande verriere (photo) et dispose
d’'un mur d’expression destiné a afficher des expositions temporaires (Kleber Matheus)

» Ethnic Angel

1¢" supermarché ethnique. Il propose des produits alimentaires et non-alimentaires en
provenance de 80 pays

» Greenway
Magasin dédié a la mobilité urbaine active
C’est le seul concept situé dans un lieu de transit (Ila gare de Lille-Flandres)

Il propose les moyens de déplacement (vélos, trottinettes, rollers) et accessoires associés + 33
service de réparation rapide

Centre Commercial
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» Hal'Shop
18" magasin de proximité entierement dédié aux produits halal

Il se distingue nettement des commerces halal traditionnels (épiceries, boucheries) par
I'étendue du choix et son positionnement résolument moderne (espace snacking)

> Les Enfants de Noé Les Enfants de Noé = Emle
Concept 100% écolo
Les vétements pour enfants sont bio

Les matériaux utilisés dans 'aménagement sont naturels ou recyclés
Méme I'emplacement répond a des préoccupations environnementales
(le centre commercial dans lequel il est implanté s’inscrit dans une démarche HQE)

» L’Echoppée Locale L'Echopée Locale [N
Concept dédié aux produits du terroir francilien ]
Tous les produits sont issus de productions locales (Paris/région IDF)

» My Sweet Bio

Concept eco-responsable dédié au bien-étre des femmes enceinte et
des mamans My Sweet Bio

Sélection d'articles bio (produits de soins, vétements, mobilier
évolutif, jouets)

Cabine de soins pour faire découvrir les produits de I'enseigne a ses
clientes
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ONC Peare d'innovation des NC (3/3)
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»Uah

Concept dédié a l'art de vivre asiatique

Produits alimentaires, de décoration et sélection culturelle, tous

d’'influence asiatique

»Un Dimanche a Paris

Concept-store autour du chocolat associant une boutique, un bar a

chocolat, un restaurant et un atelier de cuisine

35
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