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MARQUE EXNES

La boutique
Bourjois a ouvert au
printemps dernier,

Wivii-i8 FPOP LP ; LE PHENDMENE
150° anniversaire. DE L'EPHEmERE E —

Zoom .

Saguez&Partners

moutarde, nous
ouvrons boutique,
explique Priscilla
Chevalier, chef de
groupe Maille. La
boutique de Londres estla
jumelle de celle de la place de la Madeleine, & Paris » (voir le cas
Maille en encadré p. 52).

Autre exemple, plus pres de nous, la boutique Bourjois
ouverte au printemps dernier, en méme temps que la
célébration de son 150¢ anniversaire. Toute l'offre dela
marque dans un boudoir de 41 m? signé Saguez&Partners.
Mais iciles produits ne sont paslivrés “a froid”.. Une Jolie
Room offre des prestations a prix modiques (a partir de
1euro pour une pose libre de vernis dans'open bar vernis,
par exemple). Les vendeurs, rebaptisés “prestataires
beauté”, accompagnent les clients dans 'appropriation des
usages dela marque, avec des legons de maquillage,
dépilation, etc. Sila marque est trés bien diffusée en GMS,
ce genre de services ne peut étre quexceptionnel, car trés
cofiteux, une fois décliné en linéaires. Le choix des
marques de prendre le risque de se lancer seules en retail
nait en général du méme constat: le manque d'espace et
donc de visibilité octroyé par les distributeurs. Pour toutes
les autres, et notamment celles opérant dans les services,
un lieu physique, c'est'occasion d'aller ala rencontre de ses
clients et de créer dulien. Un lien qui souvent sest perdu
dans les méandres dela relation virtuelle. Cest ce que fait
tres bien 'ING Café, Foncier Home ou méme 'UCPA avec
son Spot.

S’affranchir du carcan de la distribution

Les marques étouffent dans les circuits de distribution
classiques. C'est ce que confirme Alain Doré, directeur de
création de 'agence Brandimage : « Les marques veulent
sortir du troupeau et se réapproprier le lien avec leurs clients.
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MARQUE EREERS

0

UNE MARQUE,
UNE BOUTIQUE

LES MARQUES QUE L'ON MATTENDRIT
PRAS ET QUI ONT DESORMAIS UNE RDRESSE

Nivea Store (Hambourg, Berlin) - Caudalie (New York et Paris)

- Benefit - K-Way (voir Marketing Magazine d’octobre 2013) -
Lindt (bientdt rue de la Paix) - Les assurances Malakoff Médéric
- Le Spot by UCPA - ING et son café - Le Crédit Foncier avec
Foncier Home - Barbie Store (Taipei, Shanghai, Berlin et en
pop-up, a Paris) - Giraudet (quenelles et bar a soupe) -

Les 2 Vaches (café laitier) - Roger&Gallet (voir Marketing
Magazine du mois de septembre 2013) - Dans le luxe, Dior et
Chanel viennent d’ouvrir des magasins dédiés a la beauté.

Le Silk Bar d’Hermés a New York. Un peu plus lointain dans

le temps, mais qui font toujours date: M&M’s Store a New York,
les Lego Store (dernier a So Ouest, a Levallois-Perret), Moleskine
a Milan et Turin, Illy espresso point et Espresamente, etc.

i Elles ont souvent la sensation que leur créativité a dumal a
sexprimer dans lespace contraint du rayon. Lhyperchoix ne

. favorise pas la différenciation. » De plus, les relations

i industriels-distributeurs sont souvent trés tendues. Cest
une lutte permanente pour étre d'abord référencé, puis étre
bien placé en rayon... et tout une série de contraintes qui

i crispentlesrelations. Elles se disent : “et si mon futur

¥¥ Pour ne pas éire cannibalisées
par |a concurrence, les marques a haut potentiel
créatif se réapproprient toute la chaine de valeur. ¥

Christian de Bergh,
Dragon Rouge

{ sécrivaitenretail’? Quitte a se mettre a dosles distribu-
teurs. Apple et ses temples; Nespresso et ses boutiques de
luxe, par exemple, n'avaient pas, de facto, envisagéla

. maitrise deleur distribution. «La pression dela distribution
organisée est telle que les marques se lanceront de plus en plus
¢ dans cette voie synonyme de risque, bien sar, mais ausside

i liberté», analyse Christian de Berg, directeur général du
retail branding chez Dragon Rouge. « Pour ne pas étre
\cannibalisées parla concurrence, les marques a haut

. potentiel créatif se réapproprient toutela chaine de valeur.
\  Dela création jusquau dernier meétre. » Dragon Rouge a

© orchestréTouverture du premier point de vente Samsung
—le grand challenger dApple — dans la capitale par
exemple. «Un petit magasin de 170 m?, dédi¢ uniquement
4la mobilité. Un lieu davantage marchand qulexpérientiel
pour heure. C'est une sorte de test, aprés avoir créé des

© corners bien différenciés chez les distributeurs, lamarque
se teste en monomarque», souligne encore Christian de
Berg. Mais lentreprise coréenne ouvre, depuis 2012, des
concepts partout dans le monde. De limpressionnant
Samsung dlight a Séoul (10000 m? sur trois niveaux, ala

© fois showroom, musée, café... brefun lieu

dexpériences, comme se plaisenta

i direles consultants) au Brand Mobile

INTERVIEW

« Toutes les marques veulent maitriser leur distribution »
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