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Ameublement

Vers un magasin plus cosy et

Du sol au p|ufond, les magasins entament une révolution douce. Des efforts paﬂiculiérement
marqués cependant dans les domaines du froid et de I'étiquetage électronique ainsi que pour
les formats de proximité. Petite revue de détail. par sivie pusrr

es sols plus design. “Le sol au-
fourdhui est un vrai élément de
écoration dans le merchands-
sing d'un point de vente. Ce qui
n'était pas forcément le cas il y
a quelques années”, annonce tout de go
Clémentine Manteau, responsable du
marché tertiaire chez Tarkett. La gamme
de solutions de sols s'est élargie. Elle reste
ala fors esthétigue et fonctionnelle (avec
les notions de durabilité et de résistance
associées), tout en suvant le change-
ment de concept opéré régulidrement
par les designers ou les architectes d'nté-
neur, tous les 3 a 7 ans. Ainsi, Tarkett dis-
tingue trois tendances sur ce marché: la
premiére, environnementale, avec des

Nous proposons

aujourd’hui un

ensemble de solutions

complétes a nos clients.

Nicokas Chupin, sable markefing
ef communication cher Rosec Retoil

choix de matériaux et de matiéres natu-
relles (aspects bois notamment) avec, en
précurseurs, Nature & Découvertes et
Natuyralia. La deuxiéme, place le confort
de 'humain en avant en créant des es-
paces chaleureux avec des matériaux
familiers (cheminées, fauteuils, etc.), "un
peu comme & la maison” souligne-t-elle a
la maruére de Bocage. Demiére tendance,
plutdt en réaction a l'essor d'Internet,
avec des effets trés modernes, comme
des miroirs, des leds, des écrans tactles,
etc. “Je parlerais plus d'une tendance
décar {matére qui évolve. Les revétements
de sol souples se sont beaucoup dévelop-
pés sur une ambrance bois. La tendance
qgui amve est I'ambiance béton, pour rester

dans unvers urbain®, ntervient Jean-Yves
Dantressangle, Group Communication
Manager chez Gerflor. Ce choix de colo-
ris et de matiére devient idéal pour créer
des zones dans le magasin qui marquent
plus fortement les espaces et éventuelle-
ment guident le consommateur dans son
parcours.

Dans ce contexte, les sols PVC ou souples
font un carton dans les projets neufs et
de rénovation car lls permettent une per-
sonnalisation au-dela d'un stratifié par-
quet ou d'un carrelage. Tarkett estime
d'ailleurs sa croissance d 15 a 20 ¥ par an.
Ses avantages sont clars: extréme résis-
tance, absorption des sons(+3 a 5 déabels
par rapport & du carrelage selon Gerflor,
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fonctionnel

un avantage certain en milieu urbain), per-
sonnahsation, plus hygiémague car com-
pléterent lisse et anti-glissade

. L]
S Nous restons optimistes
“En ¢es temps de cnse ol la consomma- H
Joncestemps de e od laconsomne: - eqir | raryon des fruits et
fawre sunavre san magasin, ce qui revient

[ L] Lad
a se différencier ou encare @ améliorer la Ieg"mes sera bleniﬂi Ie

fagon de présenter les produrts”, annonce

-
Denis Boitel, responsable commercial de dernler ruvon sur qu"e‘ Ies

Triangle Mobilier Les meubles ont donc

toute leur raison d'etre dans ce contexte, grnndes sur'mes pou"o'“
méme s les investissements des distn-

buteurs restent encore hésitants Motre diﬂ 4 H

interlocuteur note une tendance vers le se eren‘ler" .o Denve Boivd por
retour a la sobrieté et vers un meuble qui } m':,,MI ’mh Mobilier
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¥ doit toujours disparaitre au profit du pro-

duit. il n'existe donc pas d'améliorations
révolutionnaires dans ce domaine, unigue-
ment des améliorations de qualité, pour un
meuble de plus en plus “lisse”, durable et
toujours économigue”, poursuit-il. Selon
Nicolas Chupin, responsable marketing
et communication chez Rasec Retail, les
délais de réflexion quant au choix d'un
nouvel investissement sallongent et
de plus en plus de fournisseurs entrent
dans la boucle, ceci en raison du ralen-
tissement des programmes de dévelop-
pement que connaissent les magasins
actuellement. Autre tendance relevee
par Nicolas Chupin, la part de métal qui
augmerite sur agencement pour gagner
des rayons habituellement bois: fruits et
légumes, fleurs... Avantages: un meuble
qui vieillit mieux et qui résiste davantage
aux impacts du quotidien.

LA NEBULISATION SE GENERALISE

Si, avjourd'hui, les deux systémes brumi-
sation et nébulisation cohabitent encore
sur les étals de fruits et légumes notam-
mient, une forte propension est désormais
dornée 2 la nébulisation. En effet, mieux
adaptée a ces produits, la nébulisation se
généralise depuis une dizaine d'années
dans les enseignes, la France s'avérant un
pionnier dans ce domaine. “Dans tous les
remodellings et les créations, on peut par-
ler a go % de nébulisation dans les maga-
sins”, acquiesce Romain Baltayan tra-
vaillant chez BRO. Dans le rayon marée

Le sol devient

un élément réelle-
ment différenciant
pour un concept

de magasin au
méme titre que le
mobilier, la signalé-
tique, I'édairage. ..

Clémentine Manleou, responsoble
du morché kfhimchezm

Du Co? Chez Carrefour Market

la Eremiére cenfrale fonctionnant en
Co? transeritique @ vu le jour chez

Carrefour Market de Beaurains les

Arras. Cette -:enhoie
au CO? est novatrice Tars /& sens
ol le gaz R744 [COY) utilisé a

rmis de conjuguer réduction de
‘empreinte carbone et rendement,
fout en gorantissant une productivité
supérieure @ lo solution hybride
CO?/glycoléne. Ce fluide naturel
présenle en outre un potentiel de
réchauffement global (PRG) inférieur
& celui des fluides hi%crigénes
chimiques standard. Enfin, les
meubles choisis pour le magasin
sont équipés de couvercles et de
doubles vitrages, afin de réduire
ultérieurement la consommation
d'énergie, de 40 % & 50 %.

la nébulisation se développe également
pour éviter l'asséchement du poisson et
le garder plus brillant et ce, avec juste
un mélange d'eau et d'air. Linstallation
nécessite, cependant, au préalable le trai-
tement de l'eau par ultraviclet pour sa
stérilisation et un procédé osmose pour
une filtration ultra-pure. Le nébulisateur,
ainsi que la rampe de diffusion, sont en
acier alimentaire. Le systéme comprend
deux modes de diffusion: par rampe et
par 360°, plus récemment. Ce dernier
systéme, quasiment invisible, permet de
changer le visuel du produit et alourdit
moins le meuble. Des accords avec des
constructeurs de mobiliers pourraient
se dévelapper. Plus que jamais, le rayon
fruits et legumes continue a refléter la
vitrine et le savoir-faire du distributeur.
“Les rayons frais représentent encore et
toujours 'étendard du distributeur. Son but
reste de magnifier le prodwit. Le produit
Jfrais doit s'exprimer au mieux dans sa fraf-
cheur et sa qualité”, précise Nicolas Brion,
directeur de création chez AKDV. Une
mise en sceéne qui nécessite un éclairage
adapté, “idéalement les leds pour les fruits
etléqumes”, ajoute-t-il. Un pas éclairé que
les enseignes franchissent de plus en plus
et pour I'ensemble de leurs magasins,
malgre investissement qu'il représente.
Pour sa part, le rayon marée s'avére tout
aussi stratégique. “Réaliser un étal de
poissons est trés long. Mais le fait de bien
Jfaire participe, également, au profession-
nalisme de l'enseigne”, indigue Nicolas}
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Les supermarchés
revoient leur concept

AKDV a revu le concept d'orchiteciure
intérieure de décorafion et de communi-
cafion & l'intérieur du point de venle des
supermarchés Match. Lo sociéié a souhaité
medtre en avant les méliers. Ainsi chacun des
métiers est différencié por un code couleur
bien spécifique. Audessus de chocun de
ces rayons, un grand store métier présente
un produit phore du rayon: par exemple, lo
sur le pain, une kruite sur le pois-
son, une pigce de viande parficuligre sur
la boucherie, etc. Audessus du royon des
fruits et ligumes, de grandes lames vertes
fransparentes aménent une cerfaine moder-
nité a |'enseigne et t de bien baliser
le rayon. Derriére les professionnels [bou-
chers, pois;mnier;{'evc.], aF(five une mﬁ;
correlage de cou ifique qui rem
le carreau hadiﬁonnelsﬁ%cﬂ% bhq:c. AKDYV
a choisi des couleurs de terre, un pev grége,
Fou!c:éer une ambionce trés feutrée, dans
cquelle le client se sent bien ef a envie de
faire ses courses. Fc:rullélemlenl, I'écloirage
a été Irés soigné avec un éclairage spot, qui
crée igbman‘r des zones d'ombre. A ce
jour, deux magasins ont suivi ce concept. “la
nde distribution n'esf plus ka ?mnde disiri-
ion froide sans Gme d'ily o
Lidée est de se senlir bien, de favoriser des
éclair un pev plus intimistes”, Nicolas
Brion, direcleur de créalion chez AKDV.

5 ou 20 ans.

» Brion. Certains types de mobiliers ne com-
prennent plus la glace, ce qui annonce
un gain de temps certain mais peut-gtre
une perte en termes de perception de
professionnalisme. Autre tendance dans
ce domaine, la vente assistée qui se fait
par l'avant ou par le cOté, trés proche
du consommateur. “La grande distriby-
tion a aujourd*hui une carte G jouer dans
le domaine du bio et dans animation des
rayons fruits et [égumes, saisonniers par
excellence, et ou il est facile de mettre
un produit ou un producteur en avant”,

Le mobilier
traditionnel reste
le mobilier phare
dans le rayon
traditionnel, en
raison de I'inte-
raction forte entre
le personnel et les
consommateurs.

Cécile Marty, Trade Markefing
Manoger de Bonnet Néve.

conclut Nicolas Brion. Cette approche est
parfaitement apphcable en poissonnene
eten boucherie...

UN FROID QUI BOUGE

“Enaoans, le marché du meuble frgorifique
a énormeément bouge”, souligne Cécile
Marty, Trade Marketing Manager de
Bonnet Néveé. Cette constatation se fait
tout d'abord au niveau de la baisse de la
consommation énergétique réalisée avec
le mobiher fermé, “de l'ordre de 50 % avec
double witrage et par rapport & la demiére
génération de mobilier”, précise-t-elle.
Avec un ROl estimé a 1,6 an, le meuble
fermé pour surgelés séduit de plus en plus
les enseignes: “7o % du mobilier que nous
vendons est désormars ferme”, intervient-
elle. A tel point que certaines enseignes
se posent méme la question d'un maga-
sin "tout fermé”, mobilier semi-vertical
notamment. |l faut dire que les quelques
degrés (3 a 5) ainsi gagnés ont largernent
amélioré le confort des clients mais ont,
egalement, impacté positivement les
autres rayons, fruits et légumes et marée
par exemple... Le client I'a bien compris
et |'enseigne également: elle commu-
nique désormais auprés de sa clientéle
les réductions d'énergies permises par ce
nouveau procédé et gagne ainsi en noto-
riété, Et pour que ce meuble soit toujours
“wvendeur”, il faut penser & son éclairage
inténeur. Deux écoles s'opposent: l'clai-
rage traditionnel ou a les dont le rendu et
le fait de ne pas chauffer restent intéres-
sants, malgré linvestissement demandeé.
Autre tendance, le mobilier a double wi-
trage qui gagne du terrain. L'accord signé
il y a deux ans entre le ministére de I'En-
vironnement et la Fédération des entre-
prises du Commerce et de la Distnibution
(FCD) donne, aujourd'hui, heu & la remise
de certificats mais, également, a des dé-
ductions fiscales lors d'investissements
sur ce type de mobilier. Dans ce domaine
teujours, un coefficient d'isclation ther-
migue du verre (UG) a récemment vu le
jour. Plys il est faible, plus léchange ther-
mique entre l'intérieur du meuble et l'ex-
térieur, en méme temps que la consom-
mation d'énergie, sont réduits. L'accord
entre les deux parties exige désormais un
UG de 1,8 pour accorder ces subsides, ce
qui suppose un mobilier 8 double vitrage.
Dans le méme esprit, une labellisation
déja trés connue dans l'électroménager
de A & F se met en place dans e domaine »
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» des mobiliers frigorifiques professionnels.
Elle classe les meubles par efficience éner-
gétique et permet aux clients de compa-
rer les produits. Cété réglementation tou-
jours, méme si les lois ne sont pas encore
au point par rapport a la suppression pro-
chaine du fluide Rg04A, les expérimenta-
tions pour le remplacer vont bon train: le
CO? est trés prometteur de par son faible
impact surla couche d'ozone, de leur coté,
l'eau glycelée ou le NH3 farment d'autres
options. Enfin, 'ergonomie des meubles
pour les clients mais également les opé-
rateurs en magasin, asscciée a la mainte-
nance représentent des domaines d'ame-
lioration continue chez les constructeurs.

UN ETIQUETAGE A LA CARTE

Lenjeu de l'étiquetage reste la maitrise
des colits et des prix justes. “Les prix justes
car c’est un enjeu crucial dans tous les pays
mais particuligrement en France oU la tolé-
rance réglementaire et consumériste aux er-
reurs de prix se réduit comme peau de cha-
grin’, remarque Thierry Gadou, président
de SES. "Limage prix et le positionnernent

“Le foit d'installer du sol PVC modulables permet au distributeur de ne pas fermer son magasin pendont les
trovaux”. Jean-Yves Dantressongle, Group Communication Manager chez Gerflor (ci-dessus).

sur les prix sont les points forts gui dé-
placent des parts de marché dans le retail
alimentaire aujourd’hui®, poursuit-il. Et
les changements de prix s'accroissent de
plus en plus, en raison de l'intensification
dela concurrence, essentiellement surles
prix, mas également de la volatilité ex-
tréme des matiéres premiéres. Soit d'un
cité des prix trés vanables et de l'autre
une tolérance réduite aux erreurs. Réalise
manuellement, le changement de prix par
manipulations d'étiquettes papier génére
a la fois erreurs et colits. D'ol I'intérét de
I'étiquetage electronique qui equipe a ce
jour plus de 8o % des hypermarchés et
environ 5o % des supermarchés. Autre
enjeu du balisage ou étiquetage électro-
nigue, améliorer l'information auv client.
C'est dans cet esprit quiintervient l'éti-
quette NFC, utilisant la méme technolo-
gie que le paierent sans contact. Le dis-
tributeur passe alors dans une capacité
presque infinie de communication avec
le consommateur puisqu'en approchant
son téléphone ou smartphone de I'éti-
quette, il peut accéder a des caontenus

beaucoup plus riches que ce soit sur la
composition des produits, leurs qualités
diverses et variées ou bien sur des aspects
promotionnels, etc. “Cest infini parce que
du moment o0 on ouvre la possibilité de
communiguer sur le smartphone, nous ne
sommes plus limités par la sudface de l'éti-
quette, la surface d'affichage”, intervient-
il. Et qui dit infermation par NFC dit aussi
informations personnalisées puisque la
technologie NFC permet de reconnaitre

Les produits en
magasins sont
souvent les mémes,
mais ce qui fait la
différence entre
les enseignes,
cest I"associa-
tion d’un concept
d’agencement

et de techniques
de merchandising.

Nicolas Chupin, responsable
markeling et communication
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le consommateur. “Les étiguettes NFC ne
renchénssent pas beaucoup plus que les éti-
guettes électroniques, soit moins d'un euro
supplémentaire par étiquette et ne néces-
sitent pas d'infrastructure supplémentaire”,
précise Thierry Gadou. Par ailleurs, I'éti-
quette NFC ne consomme pas d'énergie,
sinon celle du smartphone utilisé. Autre
tendance relevée par le président du
SES: les applications dérivées de la géo-
localisation des étiquettes pour repérer en
permanence les rayons mais, également,
leur implantation et, de ce fait, le planc-
gramme, pour le coté merchandising.
“Tout n'est pas encore prét. Il y a encore des
défis technologiques a relever, mais nous y
travaillons. Je pense que sur un horizon de
5 ans, dans les rayons, le balisage électro-
nique aura énormément évolué: nous se-
rons en mesure d'informer plus, de mettre
encore plus en avant des promotions, des
amimattons y compris la PLV", conclut-il.
Vers un magasin totalement digital? Le
Store 3.07

DES RAYONNAGES INVISIBLES
Du coté des rayonnages, “nous nous
rendons compte que la solidité du rayon

E. Leclerc

Thierry Gadou, président de SES

entre de plus en plus en ligne de compte
et le coté mise en avant du produit reste
important”, note Aurélien Gay, chargé
d'affaires Paris, région Quest chezWanzl.
Il remargue également l'importance des
ambiances et des univers en magasins, la
création de supports signalétiques origi-
naux et les couleurs qui sortent de l'ordi-
naire. L'esthétisme a donc tout son role

Le NFC ouvre un
nouvel espace, en étant
a la fois un outil de
productivité et un
instrument de marke-
ting dans le rayon.

a jouer dans ['ambiance des magasins.
Notamment en ce qui concerne les maga-
sins de proximité bénéficiant d'emplace-
ments géographiques stratégiques et qui
soignent particuliérement leur aménage-
ment inténeur. Beaucoup de projets sont
aujourd’hui en cours: le BHV, Le groupe
Lafayette, La Grande Epicerie de Paris...
Affaire a suivre donc/ll

Le centre de Levallois So Ouest s'équipe en étiquettes NFC

Le consommateur de I'hypermarché, aprés avoir té
léchargé en quelques secondes I'application NFC
E.Leclerc Levallois sur son smartphone compatible
NFC, accéde & des informations détaillées sur la
composition, I'origine et la fabrication des produits
de |'enseigne E. Leclerc ["Conso Raspensulf =
“Marque Repére”, “Eco+" et "Nos Régions ont

du Talent") mais en méme temps & des dlertes en
cas de présence d'allergénes. Ainsi, aprés avoir
rensaiqhé ses allergies ou régimes dans son profil
client, le consommateur est immédiatement alerté
en cas de présence d'ingrédients allergénes, gréce
au partenariat entre SES et la société Shopwise,
spécialiste de I'analyse nutritionnelle des produits
alimentaires. Parallelement, le consommateur

est en mesure de conslituer son panier d'achat,
suivre son budget en temps réel et gérer ses listes
de courses pour un gain de temps en magasin.
D'autres services sont en cours clfe développement,
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