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Concevoir des magasins différents, ¢'est possible. Linéaires vous propose
de profiter de la pause estivale pour partir a la découverte de distributeurs
gui ont osé franchir le cap. Ces quelques exemples étonnants, souvent peu connus,
sont a la fois enthousiasmants et inspirants. Modéles architecturaux originaux, ma-
gasins repensés pour étre (vraiment) des lieux de vie, partis pris forts dans I'offre et le
discours client: tout est audacieux, mais jamais délirant.
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L'incroyable pari
d'une petite chaine

régionale

MPrels est une enseigne de
petits supermarchés, installée
dans le Tyrol autrichien. Depuls
trente ans, elle fait dessiner
tous ses magasins par des
architectes différents, avec

un design toujours audacieux.
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Jumbo Foodmarkt:
émotions fortes

et prix bas

Visite du plus grand hyper
des Pays-Bas, sur6000 m?,
ouvert en mars dernier.

100 % alimentaire, il affiche
une vocation originale mixant
distribution et restauration.
Son pland'implantation

est totalement atypique.
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Les lecons
d'audace des

Ameéricains

Le consultant Philippe Vincent
(Retail & Detail) revient d'un

1 store tour » en Californie.

Les photos et les impressions
qu'il a partagees avec Linéaires
sont riches d'enseignements
sur les spécificités des
distributeurs américains,

amais, sans doute, lasitua-
tion n'a été aussi incon-
fortable. Pris en ciseaux
entre la désaffection crois-
sante des clients et 1'ex-
plosion du drive, les magasins vont
devoir trouver de nouveaux argu-
ments pour créer du trafic dans
leurs allées.
En pleine crise de la cinquantaine,
I'nypermarché suscite la défiance.
Dansune note récente del'ObSoCo
(I'Obeservatoire société et conso-
mation), le professeur d'économie
Philippe Moati souligne que le for-
mat symbolise désormais « un com-
merce déshumanisé alors que les
valeurs montantes résident davan-
tage dans le « petit », le « proche »,
l'authentique ». « Les Frangais ne
sontque 45 % a considérer que s'ap-
provisionner dans un hypermarché
c'est passer un moment agréable

Osez
la différence

poursuit le chercheur. Et cette pro-
portion décline fortement avec
l'dge: 4 méditer, alors que la popu-
lation vieillit... »

Bousculer les habitudes

Des magasins trop grands, trop ten-
tants, trop loin, trop chronophages:
ilva bient6t falloir songer & remercier
chaque client de sa précieuse visite !
Ou, 4 tout le moins, lui donner de
vraies bonnesraisons de faire le dé-
placement. Et pour ¢a, montrer enfin
unpeu d'audace. Certains commet-
¢ants, petits ou grands, ont déja osé
bousculer les habitudes, casser les
codes. Cultiver sa différence en sor-
tant des sentiers battus, c¢'est pos-
sible, & la condition toutefois de gar-
der & l'esprit quelques principes
essentiels.

Concevoir de beaux magasins,
d'abord, n'est pas interdit. « La

coprésiden

Philippe Moati,

¥ «Les Francais ne sont que

i 45 % a considérer que s'approvi-
sionner dans un hypermairché,
c'est passer un moment agréable. »

t de 1'ObSoCo
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grande distribution s 'est mise dans
un coin en terme dl'image regrettait
déja le designer Hubert de Matherbe,
en 2010, dans les colonnes de Li-
néaires. C'est dommage: le beau
est foujours une valeur en plus pour
le magasin, il ne vient pas en contre-
pied du prix. » L'argument meérite
d'autant plus d'étre entendu que
I'intégration des batiments dans
leur environnement est aujourd 'hui
devenue un critére d'appréciation
central des commissions d'aména-
gement commercial,
L'investissement peut certes étre
conséquent. L'associé U de Roissy-
en-Brie (77), qui s'est offert les ser-
vices de 'agence Malherbe pour
refaire son point de vente, reconnait
un surcodt de 'ordre de 35 % par
rapport 4 un magasin standard. A
l'inverse, quand l'adhérent Leclerc
deLéognan (33) s'estdoté d'unhy-
per hors normes, noir du sol au pla-
fond, un simple coup de peinture a
suffi. Si les clients avaient détesté,
il aurait facilement pu revenir en
arriére,

Mais attention: dessiner le plus beau
magasin dumonde ne vous dispen-
sera pas d'uneréflexion plus globale




~ Le spectaculaire
supermarché MPreis
de Matrei in Os

Parce que les clients finissent par
s'habituer a tout. Passé l'effet
d'étonnement, les courses redevien-
dront des moments cquotidiens, avec
leur lot d'ennuis et d'agacements.

« C'est trés bien de mettre du par-
quet en boissur la zone textile mais
un chantier de réfection doit per-
meitre en prionité de s‘attaquer aux
points noirs d'un magasin, rappelle
le consuliant Frank Rosenthal. Veil-
ler & la fluidité du parcours client,
améliorer I'attente en caisses, 1é-
duire les ruptures et s'assurer que
les produits qu'on vient chercher
sont faciles a trouver. »

Autrain olivont les choses, il faudra
aussi bientdt ajouter une autre
clause & ce « contrat de base »:la
disponibilité et l'efficacité du per-
sonnel. « L'humanisation des points
de vente va devenir fondamentals,
prédit Frank Rosenthal. Les clients
qui continueront de faire lsurs
courses dans des magasins phy-
siques vont attendre une expé-
Tience des rencontres, des conseils.
En Belgique par exemple, Delhaize
adéja compris I'intérél qu'il y avait
4 organiser de trés nombreuses dg-
gustations en magasin. »

Autant compter parmi les premiers
4 jouer cette nouvelle partie: les
clients verront vite la différence.
Beaucoup de critiques ont été for-
mulées & l'encontre du concept Car-
refour Planet. Mais I'ambition qui
consistait & développer de nouveaux
points de service et de conseil
(beauté puériculture) n'a rien perdu
desa pertinence Bienau contraire
I1se murmure d'ailleurs queles pre-
miers convertis Planet afficheraient
aujourd'hui des performances net-
tement plus satisfaisantes.

Servir une vraie

vocation d’enseigne

Enfin, pour qu'un concept original
rende durablement service, aux
clients comme au distributeur, il doit
semetire au service d'une vraie vo-
cation d'enseigne Le design ne doit
pas étre qu'une coquille vide, il doit
aussi étre pensé pour faire passer
un message auix clients.

« Les distributeurs frangais ont en-
core du mald transposer leur vision
d’enseigne en magasin, regrette
ainsi Frank Rosenthal. Avec son
« commerce qui profite & toas », Sys-
téme U tient un discours argumenté

consultant

pour les clients, Mais on ne les re-
trouve pas assez en magasin. A I'in-
verse avec ses nouvelles bornes,
Leclerc fait mieux vivre dans ses
points de vente son positionnement
d'enseigne sur les prix. »

Simply Market a sans doute été &
sa création, I'enseigne « conven-
tionnelle » cui se montrait la plus
audacieuse en France. Personne
n'avait séparé de fagon aussi
abrupte les rayons « impliquants »
(zone marché, vins, bébe, beauté)
des courses « corvées » (PGC). Avec
un parti pris qualitatif d'un c6té et
trés discount de 'autre. Mais les su-
permaichés dugroupe Auchan sont
finalement rentrés danslerang l'an
dernier, renongant désormais a de
telles aspérités.

Preuve que I'enjeu de tout concept
réside bien en sa capacité a étre dé-
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Frank Rosenthal,

! « Les distributeurs francais
| ont encore du mal

a transposer leur vision
d'enseigne en magasin. »

avance des preuves qui ont du sens

cliné et animé dans la durée. Des
magasins aussi spectaculaires et
atypicques qu'Eataly, Edeka Zu-
rheide ou le tout nouveau Jumbo
Foodmarkt (voir plus loin dans ce
dossier), qui mélent distribution et
restauration, sont inspirants mais
guéte adaptés a la duplication sur
tout un parc.
Entevanche les audaces de certains
distributeurs américains, ou encore
les partis pris architecturaux éton-
nants de 1'Autrichien MPreis, sont
déja des composantes essentielles
del'identité deleurs enseignesres-
pectives. Ces exemples montrent
que tout (ou prescque) est possible,
1l faut peut-étre juste se débarrasser
de cette crainte bien frangaise de
sortirdelanorme, cette peurde v se
faire remarquer » qui bride encore
bien des initiatives. m

Benoit Merlaud
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L’'incroyable pari

d’une petite ch
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# MPreis est une enseigne de petits supermarchés,
installée dans le Tyrol autrichien.

# Depuis trente ans, elle fait dessiner tous ses magasins
par des architectes différents, avec un design toujours

audacieux.

ettez-vous quelques se-
condes & leur place. An-
ton et Hansjorg Molk di-

rigent MPreis, une chaine de
supermarchés du Tyrol autrichien
fondée dans les années 1920 par
leur grand-meére Therese Maolk. Une
fermme de téte comme la premiére
moitié du vingtiéme siécle en lais-
sait peu émerger, qui s'amusait &
faire polreauter tous les visiteurs qui
demandaient & voir « Monsieur
MOolk ».

L'entreprise familiale s'est convertie
au supermarché moderne dans les
années soixante-dix, en créant!'en-
seigne MPreis: « M » pour Malk,
« Preis » pour prix. Au tournant des
années quatre-vingt, les cousins An-
ton et Hansjorg devaient prendre
une décision. Comment assurer le
développement d'une société en-
core jamais sortie de son Tyrol natal,
aux magasins & peine plus grands
que des supérettes, affiliée d aucune
centrale d'achat et confrontée a la
concurrence de groupes autrement
mieux armeés ?

Ils auraient pu chercher 4 s'adosser
al'und'eux, aurisque de noyer leur
identité en faisant allégeance a un
géant. [Is ont au contraire joué les
irréductibles tyroliens. Régionaux,
ils étaient, régionaux ils resteraient.
« Nous capitalisons sur ce que nous
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savons faire de bien », 1ésume au-
jourd’hui Ingrid Heinz, 1a porte-pa-
role de I'enseigne

2000 références

de produits du Tyrol

Tant pis si les capacités de négo-
ciation avec les fournisseurs sont
limitées. Tant pis sil'entreprise n'a
pas la taille suffisante pour proposer
de MDD. Les clients viennent pour
autre chose. Faire ses courses chez
MPreis, c'est quasiment un acte de
militantisme 1égional. Le Tyrol,
éclaté entre Autriche et Italie, est
sur ce plan une terre aussi fertile
que le Pays Basque.

« Nous alignons une gamme de plus
de 2000 références de produits du
Tyrol, se félicite Ingrid Heinz. Voild
sans doute ce qui nous distingue le
plus des enseignes concurrentes,
qui se contentent souvent de pro-
poser des produits autrichiens. » La
porte-parole est modeste. Elle omet-
trait presque de citer I'incroyable
architecture des supermarchés de
I'enseigne.

Cette aventure a commencé
presque par hasard, en 1982, avec
I'opportunité de faire travailler un
architecte local sur un projet de ma-
gasin. Le résultat a emballé tout le
monde. Les cousins Mdlk se sont
pris au jeu du design. Les archi-




tectes ont réalisé que les distribu-
teurs n'étaient pas tous des clients
frileux et barbants. Et les clients ont
adoré fréquenter autre chose que
des boites & chaussures.

L'architecte

de la BNF

Depuis 1982, MPreis s'est offert les
services d'une quarantaine d'archi-
tectes différents. Tous sont bien str
originaires du Tyrol, ainsi que les
entreprises du b4timent sollicitées.
Une seule exception: trois super-
marchés, entre 2000 et 2003, ont été
croqués par le Frangais Dominique
Perrault. Lorsque le concepteur de
la Bibliothéque nationale de France
est venu dessiner la mairie d'Inns-
bruck, la capitale du Tyrol, Hansjérg
Molk n'a pas 1ésisté 4 la tentation
del'approcher. Chez MPreis, onn'en
Ievient toujours pas que le Frangais
ait accepté de si petits chantiers.
Autant le préciser tout de suite: la
démarche de MPreis, dans I'esprit,
n‘arien d'élitiste Pas question pour
I'Autrichien de ne capitaliser que
surquelaues « flagships » des beaux
quartiers. Absolument tous les ma-
gasins sortis de terre depuis 1982
ont été dessinés de fagon auda-
cieuse et les anciens points de vente
bénéficient de chantiers deténova-
tion. Les prix pratiqués sont toujours
dans le marché, promet Ingrid Heinz
et sont partout les mémes, du cen-
tre-ville d'Innsbruck jusqu’aux plus
reculés des villages de montagne.
L'enseigne a développé son parc
comme jamais ces derniéres an-

nées, Loin d'étre paralysé par les in-
vestissements, le réseau est passé
de 100 unités en 1998 & 222 points
de vente aujourd’hui, sur une sur-
face moyenne de 4004 600 m2 Chif-
fre d'affaires: 715 M€ en 2012, en
incluant I'activité des 150 cafés-
boulangeries « Baguette » apparte-
nant au groupe familial et souvent
attenants aux supermarchés.
MPreis quadrille aujourd 'hui le Tyrol
de fagon militaire (il compte pas
moins de 37 magasins rien qu'a
Innsbruck!) et s'est méme offert
quelques incursions dans les Etats
autrichiens voisins, ainsi que dans
le Sud Tyrol italien.

Ingrid Heinz ne chiffre pas le surcodt
occasionné par le recours aux ar-
chitectes, évoquant simplement
« une grille fixant des limites pré-
cises de prix ». En revanche, elle
s'épanche volontiers sur les bien-
faits que I'enseigne en retire

L'enthousiasme

des maires

« Chaquesiteest différent pour s'in-

tégrer au mieux 4 son environne-

ment, détaille la porte-parole, Ce
partipris architectural, de la méme
Imaniére que notre ancrage local, a
contribué 4 construire Ia marque
MPFreis. Je n'irais pas jusqu'a dire
queles clients friéquentent nos ma-
gasins parce qu'ils sont beaux. Mais
ils viennent parce qu'ils se sentent
bien chez nous. On peut d'ailleurs
en dire de méme de nos employés. »

Sans parler de I'enthousiasme des

maires & la perspective d'ac- ees

Les architectes ont réalisé
que les distributeurs
n'étaient pas tous des
clients frileux et barbants.
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"~ Wenns (photo Lukas Schaler).

MatrelIn Osttirol (phato

Paulott),
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eeo Cueillir un batiment stylé sur
leur commune...
Malgré leur diversité les supermar-
chés MPreis partagent plusieurs
traits communs. Les plafonds sont
hauts et les gondoles basses, per-
mettant au regard d'embrasser de
larges perspectives. Les magasins
sont baignés de lumiére naturelle,
gracea de grandes baies vitrées qui
laissent les paysages (souvent
somptueux) participer au décor de
lasurface de vente Afinde protéger
lesarticles sensibles aux rayons di-
rects du soleil, les baies sont souvent
orientées au nord. Sur les autres co-
tés, les vitrages sont installés da-
vantage en hauteur, ou en partie oc-
cultés par des végétaux.
« Nos supermarchés sont également
pensés comme des lisux de rencon-
tre, ajoute Ingrid Heinz. Avec Jeur
comer « Baguette », ce sont parfois
las derniers endroits qui restent,
dans les villages, pour discuter au-
tourd'un café » m

Benoit Merlaud, & Innsbruck

iy

Lumiére naturelle
Les supermarchés sont haut de plafond et baignés de lumigre naturelle, Mais
les produits sont protégés d'une exposition directe aux rayons du soleil.

Ouverture sur l'extérieur I
L'architecture ouvre les magasins
surUextérleur. Une fagon supplémentaire,
pour le distributeur tyrolien, de mettre en
valeur sa région, '




Place de village
Les rayons a service et les corners
(«Baguettey, proposant
boulangerie et restauration légere,
font des supermarchés MPrels des
lieux de rencontre et de sociabilité,
enville comme dans les villages.
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Découvrez cet été plusleurs
magasins MPrels.

Lukas Schaller
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