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Consorti rilation atone, baisse de la 
fréquentation des centres commerciaux, taux de 
vacance élevé dans certains centres-villes: les 

! indicateurs du marché du commerce font état 
de la morosité conjoncturelle et du désamour 
progressif des Français pour la grande 
distribution. Ame, es-tu là? Le magasin n'est plus 
le lieu de désir qu'il a été. Mais rien n'est perdu 
pour les commerçants physiques. Ils possèdent 
la clé de l'acte d'achat: la relation client. 
Reste, à affirmer une identité remarquable, 
via un merchandising ciblé et un marketing 
différenciant. Et renouer avec les fondamentaux 
du commerce - l'échange humain et l'ancrage 
territorial - pour lui redonner une âme. 

PAR CECILE BUFFARD 

1881 L e s v i t r i n e s d u f l a m -

b o y a n t B o n h e u r 

d e s D a m e s i l l u ­

m i n e n t la place Gai l lon, dans le 2 e a r r o n ­

d i s s e m e n t de Paris. "Du monde les regar­

dait, des femmes arrêtées s'écrasaient 

devant les glaces, toute une foule brutale 

de convoitise" éc r i t Émi le Z o l a , c o m p a ­

r a n t le g r a n d m a g a s i n à une m a c h i n e 

m o d e r n e e t a t t i r a n t e . U n l ieu de v e n t e 

o ù les f e m m e s se p â m e n t d e v a n t les 

é to f fes , où les bourses se dé l ien t e t o ù les 

v e n d e u r s j o u e n t des coudes p o u r a t t r a ­

per les me i l leurs c l ients . I m a g e d 'Épina l 

d u c o m m e r c e ? Une chose est sûre, ce t te 

r e p r é s e n t a t i o n du m a g a s i n c o m m e un 

c o n c e n t r é d 'âmes acheteuses c o n t r a s t e 

s i n g u l i è r e m e n t avec les g r a n d e s sur­

faces , f o n c t i o n n e l l e s m a i s f r o i d e s , qu i 

p r é v a l e n t d e p u i s la s e c o n d e p a r t i e d u 

X X e s ièc le . "À partir des années 60, le 

commerce a totalement changé de ré­

gime pour passer du stade artisanal au 

stade industriel", rappe l le Pascal M a d r y , 

p rés iden t de Procos. Un g i g a n t i s m e , une 

a b o n d a n c e q u i , s'i ls o n t f a i t rêver des 

géné ra t i ons de l 'après-guerre m a r q u é e s 

par le r a t i o n n e m e n t , laissent d é s o r m a i s 

ind i f fé ren ts . "Nous sommes passés d'une 

consommation de besoin, où le volume pri­

mait sur l'envie, à une consommation plus 

qualitative", e x p l i q u e Chr is t ian D u b o i s , 

p a r t n e r chez C u s h m a n & W a k e f i e l d . Les 

c a t h é d r a l e s de la c o n s o m m a t i o n sé­

du isen t m o i n s que les concep ts de p r o x i ­

m i t é . Pis, pou r 77% des Français i n te r ro ­

gés p a r V i a v o i c e 1 , le c o m m e r c e a bel e t 

b ien pe rdu son â m e . 

Cœurs de vi l les en d i f f i cu l té , locaux v a ­

cants , cent res c o m m e r c i a u x viei l l issants 

o u , à l'inverse, f l a m b a n t neufs mais en ma l 

de v is i teurs - c'est le cas d u Mi l léna i re , à 

Auberv i l l i e rs - , le c o m m e r c e physique t r a ­

verse une crise ident i ta i re . "La plupart des 

marchés sont dans une phase d'épuration, 

avec une diminution du nombre de leurs ac­

teurs - c'est le cas de la culture, du textile ou 

de l'alimentaire - et des alliances à l'achat 

dans la grande distribution", observe Yves 

Mar in , senior m a n a g e r c h e z Kur t S a l m o n . 

Dans ce c o n t e x t e t roub lé , la ques t i on de 

l 'âme du c o m m e r c e n'a r ien d 'anod in . Elle 

1. Etude online réalisée sur la base de 1004 Français sur 
la période du 11 au 15 mai 2015 par l'Institut Viavoice. 
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ENQUÊTE Commerce | 
A-t-il perdu son âme ? 

est m ê m e au cen t re des p réoccupa t ions 

des acteurs du secteur. "On peut parler de 

chiffres, de taux d'efforts, de valeurs loca¬

tives mais la réalité, c'est que nos métiers, 

y compris celui de la commercialisation, ont 

totalement évolué. Les commerçants qui 

n'apportent pas un supplément d'âme ont 

perdu la partie", concède Christ ian Dubois. 

C o m m e n t redonner vie à ces c o m m e r c e s , 

qu' i ls so ien ts i tués en pér iphér ie ou nichés 

dans le coeur des vil les? En les rendan t dé­

sirables, aux yeux des c o n s o m m a t e u r s . 

LA LOI D U M A R C H É 
Conséquence de la crise de 2008, l 'appétit 

des Français, t o u t c o m m e leur p o r t e - m o n ­

naie, o n t d i m i n u é . L'offre c o m m e r c i a l e , 

en revanche, ne cesse d 'augmente r . "En 

France, on crée plus de mètres carrés que ce 

que la consommation est capable d'absor­

ber. Cette financiarisation du secteur en­

gendre un décalage par rapport aux besoins 

réels des consommateurs. Cela contribue 

à affaiblir la valeur ajoutée du commerce", 

sou t i en t Pascal Madry . Tant que chaque 

cent re c o m m e r c i a l qui se créai t p ro f i ta i t 

de sa propre zone de chalandise, t o u t allait 

b ien. Mais la frénésie d'expansion géogra­

phique des acteurs du marché a t ô t fa i t de 

m e t t r e en concur rence les centres c o m ­

merc iaux en t re eux. L' irrésistible ascen­

s ion d u e - c o m m e r c e - les dépenses en 

l igne des Français a t t e i g n e n t 57 Mds€ en 

Pendant longtemps, 
le marketing 
n'était pas 
considéré comme 
un levier puisque 
les retailers n'en 
avaient pas besoin 
pour (aire rentrer 
les gens dans leurs 
magasins. 

2014, soit une progression de 11 % par rap­

po r t à 2013, selon la Fevad - a achevé de 

saturer l 'offre m a r c h a n d e , pénal isant les 

ventes des magasins physiques. "Quel que 

soit leur format, du petit magasin au centre 

commercial, il va falloir trouver des solutions 

pour regagner du volume et du trafic. Depuis 

2008, le commerce connaît une double crise 

des volumes et de la valeur", analyse Olivier 

Bado t , d o c t e u r en é c o n o m i e industr ie l le 

e t a n t h r o p o l o g i e , P ro fesseur à l'ESCP 

Europe. En s 'engouff rant dans la brèche de 

la guerre des prix, les distr ibuteurs sont par­

venus à récréer un peu de t ra f ic mais cela 

s'est fa i t au d é t r i m e n t de la valeur. "C'est 

assez désespérant de voir à quel point la gé­

nétique de la grande distribution l'empêche 

de s'adapter à la nouvelle donne. Dès que 

la conjoncture se dégrade et que la concur­

rence s'intensifie, le premier réflexe pour 

ne pas perdre en rentabilité est de compri­

mer les coûts et de casser les prix", déplore 

l 'économiste Phi l ippe M o a t i , co fonda teu r 

de l 'ObSoCo. Ma l leur en p rend . La valeur 

restant le mei l leur a tou t pour sort ir du lot, 

sacrif ier l 'expérience e t le service sur l'autel 

du prix relève du suicide. 

Et pour cause. Repu de biens de c o n s o m ­

mat ions , noyé sous le choix, le cl ient m o ­

derne ne d e m a n d e qu'à être surpris e t sort i 

de sa t o r p e u r rout in ière. S u r t o u t lorsque 

les o f f res se su iven t e t se ressemb len t . 

"Un consommateur qui fait son shopping 

peut choisir entre quatre lieux de vente: le 

centre commercial, le retailpark, la boutique 

de centre-ville et Internet. Et si, sur chacun 

de ces canaux, il trouve toujours la même 

chose, il finit parse lasser", résume Christian 

Dubo is . Pressées d ' invest i r d 'aut res ter­

r i to i res sur un m a r c h é de la d i s t r i bu t i on 

d e v e n u m a t u r e , les g randes chaînes de 

magasins, t o u t pa r t i cu l iè rement de prêt-

à-porter, se sont mult ip l iées dans les retail 

"Le commerce est un humanisme" 
a I Éric Marquer, maître de conférences en philosophie à l'Université de Paris 

« L ' é v o l u t i o n 

d u c o m m e r c e 

fai t que l 'on a 

tendance à le 

représenter c o m m e une pra t ique 

déshumanisée car on pense à 

la g r a n d e d is t r ibut ion, au g r a n d 

c o m m e r c e . M a i s pour ceux qu i 

le prat iquent , il s 'ag i t , avan t tout, 

d ' une act ivi té d ' échanges . Une 

pra t ique huma ine et humaniste. 

Dès le XVII I e siècle, le commerce 

dés igna i t toute fo rme d ' é c h a n g e 

mais , éga lement , une act ivi té 

m o d e r n e , ouverte. C'est aussi une 

fo rme d 'aventure . A u XVI I e siècle, les 

marchands se décr iva ient c o m m e 

des aventur iers, des découvreurs , 

des mar ins qu i exp lorent d e 

nouvelles terres, v o y a g e n t dans des 

contrées lo intaines, pour ouvr i r de 

nouveaux chemins. L' innovation est 

aussi impor tante que la recherche 

du prof i t . C'est toujours le cas 

a u j o u r d ' h u i . M ê m e d a n s d e très 

grosses entreprises c o m m e A p p l e , 

au-delà du succès c o m m e r c i a l , l ' idée 

que le commerce crée de la va leur en 

fab r iquan t des objets est présente. Il 

n 'y a q u ' à regarder cette fasc inat ion 

rel igieuse que les gens ont pour la 

H i g h Tech. Le commerce n'est pas 

une activi té neutre. Q u a n t à savoi r 

si la consommat ion rend heureux. . . 

Et b ien je d i ra i ou i , il y a un vra i 

bonheur du consommateur . Les gens 

n'y font plus attent ion au jou rd 'hu i 

mais il existe une idée m o d e r n e q u i , 

à mon sens, devra i t avo i r une longue 

v i e : le fai t de pouvo i r acheter tout ce 

que l 'on veut, autant que l 'on veut, est 

une expression de notre l iber té" . 



TROIS QUESTIONS À 

Michel Maffesoli, sociologue 

"Nous sommes passés 
de Phomo economicus 
à Phomo eroticus" 

• Comment le commerce s'inscrit-il dans 
notre société postmoderne? 
Il est au fondement même du lien social. 

D'un po in t de vue an th ropo log ique , c'est 

un élément fondamenta l de notre espèce 

an imale qui par le et qu i échange. Q u a n d 

on regarde , sur la longue durée, les his­

toires humaines, dans toutes les civi l isa­

t ions, o n voi t c o m m e n t le commerce a 

favorisé du l ien. En Europe, p a r exemple, 

l'Eglise n' interdisai t pas le commerce le 

d i m a n c h e , b ien a u con t ra i re , pu isque 

cela lui ramenai t des cl ients! Il fal lait voir 

les foires et les marchés qu i s'installaient 

au tou r des églises et des cathédra les . 

Cela montre la complémentar i té entre le 

matériel et le spirituel mais soul igne, é g a ­

lement, le rôle que jouai t le commerce. 

Dans la parenthèse moderne, nous avons 

évacué cet aspect- là mais , à mon sens, 

cela rev iendra, inéluctablement. 

• Vous pointez là du doigt la ques ­
tion de l 'ouverture des commerces le 
dimanche. . . 
La France est en retard d 'une guerre là-

dessus alors qu'ai l leurs tout est ouvert tout 

le temps ! Il n'y a rien d'aussi triste qu 'une 

vil le le d imanche . L'ouverture des c o m ­

merces le d i m a n c h e est révélatrice d 'un 

dynamisme sociétal. Il est f rappant de voir 

la vitalité qu i entoure un marché. Or , de 

p a r nos frilosités institutionnelles, politiques 

et syndicales, ce d y n a m i s m e nous fa i t 

défaut. L'Europe, en généra l , a longtemps 

été le laborato i re d e la modern i té . C'est 

là où s'est faite la g r a n d e rat ionalisation 

du m o n d e : la protection sociale, l'institu-

parks, les centres commerc iaux e t dans les 

vil les. Cet te un i fo rm isa t ion qui va de pair 

avec l ' internationalisation de ces enseignes 

(à l 'exception de la langue, rien ne dist ingue 

un Zara chinois, d 'un Zara russe ou français) 

a rendu le shopp ing insipide. Or, g a g n e r e n 

t ionnalisation etc. Au jourd 'hu i c'est à Sao 

Paulo, à Ch icago ou à Séoul - des villes 

où l'excitation commerciale bat son plein 

- que l'avenir se dessine. La France est res­

tée bloquée sur un modèle dix-neuvièmiste, 

fondé sur l 'aseptie et la protect ion des 

ouvr iers. De bonnes intentions qu i ont 

pour effet pervers la mor t de la société 

et poussent nos jeunes à quitter la France 

pour aller vivre à Londres ou Barcelone. 

• Les hypermarchés sont-ils devenus de 
nouvelles églises? 
O u i . Dans le mot rel igion, il y a "rel iance", 

l ' idée de relier. L'église était l 'endroit où 

l'on se reliait à l'autre. Dans les hypermar­

chés, quelque chose aussi rejoue le désir 

de toucher l 'autre. D'entrer en re la t ion, 

en communion avec l 'autre. Nous avons 

quitté l 'ère de l'homo economicus pou r 

entrer dans celle de \'homo eroticus: une 

dimension où l'affect et les passions jouent 

un rôle important . C'est que l 'on appel le 

les communions émotionnelles. Et de fait, 

le commerce s'inscrit dans ces c o m m u ­

nions émotionnelles. Nous avions oubl ié 

que notre animali té avait besoin de rentrer 

en contact avec l'autre. 

Le c o m m e r c e nous r a p p e l l e q u e l 'on 

n'existe q u e p a r et sous le r e g a r d de 

l 'autre. Le commerce est l 'endroi t p r iv i ­

légié de cette créat ion de soi p a r l 'autre. 

Se lon u n e m é t a p h o r e s o c i o l o g i q u e 

a l lemande, la société, c'est le pon t et la 

po r te : il ne peut y avo i r de por te que s'il 

y a un pont . Le commerce est ce pon t , 

qu i fai t entrer en contact avec l 'autre et 

l 'emmène jusqu 'à la por te . 

a t t rac t iv i té imp l ique d 'en thous iasmer les 

fou les. "Le consommateur a une vie telle­

ment éclatée qu'il va minimiser les coûts de 
transaction à l'offre. Il ira au plus facile et pour 
le faire sortir de sa zone de confort, il faudra 
que ça en vaille le coup, qualitativement et 

quantitativement", a f f i rme Ol iv ier Badot . 

En s o m m e : lui en donner pour son argent . 

Le désir du cl ient se cult ive. 

AFF IRMEZ-VOUS ! 
Q u e v o u s v o u s a p p e l i e z A l d i , Ikea o u 

M o n o p r i x , le c o m b a t e s t le m ê m e : 

p o u r se d é m a r q u e r des c o n c u r r e n t s , 

r ien de t e l que d ' e x p r i m e r sa p e r s o n n a ­

l i té. "La clé est d'avoir un positionnement 

marketing cohérent et que la promesse 

client soit incarnée de façon claire, n o t e 
Yves M a r i n . L ' i m p o r t a n t est de t o u j o u r s 

ê t r e d a n s le " - e s t " : b i g g e s t , c h e a p e s t , 

largest , c losest (etc . ) " . D iscount , luxueux 

ou généreux en ré férences. . . Q u ' i m p o r t e 

le par t i pris a d o p t é par l 'enseigne, c'est 

lui qu i va d o n n e r la tess i t u re d e sa vo ix 

c o m m e r c i a l e . "Ily a autant d'âmes qu'il y 

a de commerces", sou l igne Gérard A t l a n , 

p r é s i d e n t d u Consei l du C o m m e r c e de 

France. Nespresso a app l i qué les codes 

d u luxe à un p r o d u i t de g r a n d e c o n s o m ­

m a t i o n : le c a f é . H & M a r é v o l u t i o n n é 

le m a r c h é de la m o d e avec ses cyc les 

u l t r a - c o u r t s e t S t a r b u c k s , d é m u l t i p l i é 

les po in t s de c o n t a c t , de la res tau ra t i on 

à la G M S . Le succès de ces e n t r e p r i s e s 

repose sur le f a i t qu 'e l les o n t su p r o p o ­

ser, à un m o m e n t d o n n é , un m o d è l e 

i nnovan t , par fo is à c o n t r e - c o u r a n t de ce 

qu i ex i s ta i t sur leur m a r c h é . Pour Yves 

M a r i n , la d i f f é renc ia t i on reste l 'apanage 

d u m a r k e t i n g : "pendant longtemps, le 

marketing n'était pas considéré comme 

un levier puisque les retailers n'en avaient 

pas besoin pour faire rentrer les gens dans 

leurs magasins. La saturation du parc les 

oblige à revoir la commercialité de leurs 

concepts". U n e r é f l e x i o n q u e s o n t en 

t r a i n m e n e r , n o t a m m e n t , les ense ignes 

de p a r f u m e r i e sélect ives, sur un m a r c h é 

e n p le ine c o n c e n t r a t i o n ( le r é c e n t m a ­

riage D o u g l a s - N o c i b é ) , o ù les p a r f u m s 

de n iche g a g n e n t des par ts de m a r c h é 

cro issantes. 

A f f i r m e r s o n i d e n t i t é en r a y o n s passe 

p a r u n e p o l i t i q u e d ' a s s o r t i m e n t e t un 

m e r c h a n d i s i n g s p é c i f i q u e s à c h a q u e 

p o i n t d e v e n t e . Y c o m p r i s d a n s les 

c e n t r e s - v i l l e s . "Depuis que les chaînes 

de distribution ontpréempté le commerce 

de proximité, elles ont imposé une stan­

dardisation dans les points de vente", 



ENQUETE Commerce 
A-t-il perdu son âme ? 

Au Bonheur des Dames 
Le grand magasin vu par Zola 

L'opposition entre grand et 
petit commence n'a jamais été 
aussi bien décrite que dans le 
Bonheur des Dames. Dans le 
moins noir des romans de la 
série des Rougon-Macquart, 
Emile Zola loue les bienfaits 
de la modernité et dévoile les 
prémices du marketing. 

"C'était, dans sa fraîcheur gaie, un 

vaste développement d'architecture 

polychrome, rehaussée d'or, annonçant 

le vacarme et l'éclat du commerce 

intérieur, accrochant les yeux comme un 

gigantesque étalage qui aurait flambé 

des couleurs les plus vives". A la lecture 

de ces lignes tirées d'Au Bonheur des 

Dames d 'Emile Z o l a , on réalise que la 

g r a n d e distr ibution n'a pas toujours été 

la mal-aimée qu'e l le est devenue. Si, en 

2 0 1 5 , la nostalgie du petit commerce 

g a g n e le c œ u r d 'une part ie des 

consommateurs (en pér iode de crise, 

le repli vers un passé idyl l ique est un 

réflexe de protect ion face à l 'angoisse 

de l 'avenir), deux siècles plus tôt, les 

g rands magasins étaient le lieu d e 

tous les débordements : marchandises, 

argent , passions. De la v ie, en somme. 

Et tant pis pour ceux qu i n'ont pas su 

prendre le train en marche. "Il y a une 

grande violence dans le présupposé 

darwinien de Zola selon lequel, les ' 

plus forts l'emportent et les plus faibles 

sont vaincus. Ce qu'il veut montrer, 

c'est l'erreur de ceux qui s'entêtent. À 

l'inverse, Octave Mouret, propriétaire 

du Bonheur des Dames, prend des 

risques. Il met en jeu son capital, fait 

preuve d'audace. C'est pour cela 

c o n s t a t e G a n a ë l B a s c o u l , c o f o n d a t e u r 

de S o o n S o o n S o o n . Ce d e r n i e r r e g r e t t e 

l ' o b s e s s i o n d e s g r o u p e s i n t é g r é s à 

d é c i d e r , d e p u i s l e u r s i è g e , d e l ' a m é ­

n a g e m e n t i n t é r i e u r e t e x t é r i e u r d e s 

qu'il réussit", analyse A la in Pagès, 

Professeur à l'université d e la Sorbonne 

nouvelle. Si le postulat a d o p t é par 

l 'écrivain n'est pas tout à fait réaliste -

tous les petits commerçants du 1 9 e ne 

sont pas morts ! - , il sous-tend, malgré 

tout, l ' idée que , ou i , le g r a n d commerce 

peut avo i r une âme. 

Prémices du marketing 
Cette â m e s ' incarne d a n s la g r a n d e 

ma ison qu i fa i t v iv re , d o r m i r et 

m a n g e r ses e m p l o y é s . "L'âme du 

grand commerce est représentée par 

cette petite société qui fonctionne 

presque de façon autonome au cœur 

du grand Paris", a jou te A l a i n Pagès. 

Une u top ie soc ia le , c e p e n d a n t , qu i 

repose d a v a n t a g e sur l 'ef f icaci té 

et le g é n i e marke t ing q u e sur des 

conv ic t ions humanistes. "Pour Zola il 

ne suffit pas de vendre ou d'acheter, 

mais il faut que tous les acteurs 

soient impliqués dans la chaîne 

pour que le commerce fonctionne", 

a jou te l 'enseignant . Rien n'est laissé 

a u h a s a r d . " M ê m e si, aujourd'hui, 

beaucoup de choses ont évolué, 

essentiellement sur le plan technique, 

au final, en termes de stratégie 

commerciale, de marketing et de 

publicité, tout existait déjà depuis 

150 ans", sou l igne A n g e l a G o s m a n n , 

au teure d e la thèse " Z o l a , h istor ien 

d e l 'ent repr ise" . Des produ i ts d ' a p p e l 

p lacés à l 'entrée du m a g a s i n d a n s les 

corbei l les pou r créer le f lux et at t i rer 

le c h a l a n d , du pos i t i onnement des 

têtes d e g o n d o l e s a u x c h a n g e m e n t s 

régul iers des rayons . Les d i recteurs 

marke t ing des temps m o d e r n e s 

seraient-i ls en p a n n e d ' i n s p i r a t i o n ? 

m a g a s i n s r é g i o n a u x . "Ce qui fait la force 

du commerce de proximité, c'est juste­
ment sa singularité, son caractère et son 
exclusivité", i ns i s te - t - i l . A n c r e r le c o m ­

m e r c e dans son t e r r i t o i r e en le la issant 

aux m a i n s de m a n a g e r s locaux es t une 

f a ç o n de le r e c o n n e c t e r avec la v i l le e t 

ses h a b i t a n t s . "L'animation, le merchan­

dising et l'assortiment doivent s'intégrer 

dans la vie locale, plutôt que d'être para­

chutés depuis Lille ou Paris un peu par­

tout en France", p o u r s u i t le spéc ia l i s te . 

À t r a v e r s des accords avec des p r o d u c ­

t e u r s locaux, des a n i m a t i o n s r y t h m é e s 

par l 'agenda m u n i c i p a l e t un r é f é r e n c e ­

m e n t qui f a i t la pa r t bel le aux spéc ia l i tés 

rég iona les , le m a g a s i n m a r q u e sa d i f f é ­

rence . "L'âme d'un point de vente est de­

venue son meilleur argument concurren­

tiel", a d m e t Yves M a r i n . D ' a u t a n t qu 'en 

face , c o m m e n c e n t à s 'élever des c h a m ­

p ions de la d é s i n t e r m é d i a t i o n : A m a z o n , 

G o o g l e , o u e n c o r e , les m a r q u e s e l les-

m ê m e s qu i n ' hés i t en t p lus à p r e n d r e le 

relais de la d i s t r i b u t i o n . 

R A I S O N ET SENTIMENTS 
Mais aussi puissants soient- i ls, il m a n q u e 

aux g é a n t s du w e b un é l é m e n t m a j e u r 

de la re la t ion avec le c o n s o m m a t e u r : le 

m a g a s i n phys ique , v e c t e u r d ' é m o t i o n s 

qui c o n d u i r o n t (peut -ê t re) à l 'achat d ' i m ­

puls ion. En ef fe t , si le c o m m e r c e reste lié 

à une rat ional i té f o r t e - le prix, le service, 

l 'eff icacité res tent les t ro is i t ems cités en 

pr ior i té par les cl ients d 'enseigne in te r ro ­

gés par Viavoice (voir p. 31) - c'est le rela­

t i onne l qui l 'emporte s u r t o u t le reste. "Ce 

que demandent les consommateurs, c'est 

de la considération de la part des com­

merçants. La fidélité figure dans le top 5 

de leurs attentes. Ils veulent être recon­

nus, valorisés, récompensés", analyse Irina 

Tshelnakova, d i rectr ice conseil e t respon­

sable a c t i v a t i o n m a r k e t i n g de l ' ins t i tu t . 

Le rô le d u v e n d e u r est , é v i d e m m e n t , 

cen t ra l . "Ilfaut accueillir le client comme 

si vous te receviez chez vous", c o n f i r m e 
Gérard A t l a n . Ce t a n d e m vendeur -ache­

t e u r s'articule, selon le ph i losopheV incen t 

Cespedes, ent re deux axes : l 'onde de choc 

e t l 'onde de c h a r m e . Le j e u , p o u r le v e n ­

deur, est de fa i re en sor te que le c h a r m e 

l 'empor te d 'un pouce sur le choc, t rès pré­

c isément à hau teur de 51 %. "L'idée est de 

former les vendeurs à un système de 48 

valeurs afin qu'ils puissent diagnostiquer, 

très vite, les émotions et les réactions des 

différents clients qui se présentent à eux 



et s'adapter en conséquence", exp l ique le 

ph i losophe. La société Ma tka l i ne , d o n t il 

est le c o - f o n d a t e u r , a ainsi m is en place 

u n a l g o r i t h m e c a p a b l e de d é c r y p t e r 

400000 mi l l iards d ' in terac t ions. "Une vé­

ritable algèbre du client", résume V incen t 

Cespedes qu i c o n ç o i t la v e n t e c o m m e 

une thérap ie brève, e t le magas in , c o m m e 

"une pharmacie de l'âme et du cœur". 

Le c o m m e r c e g a g n e r a i t - i l à f a i r e s o n 

a u t o - a n a l y s e ? C'est aussi la c o n v i c t i o n 

de Jean-Jacques Gressier, PDG de l 'Aca­

d é m i e d u Serv ice . "Beaucoup de com­

merces ne vont pas bien parce qu'ils ont 

perdu leur âme et ne savent pas comment 

la retrouver. Sans doute devraient-ils com­

mencer par une démarche d'introspection 

Ce qui (ait 
la force du 
commerce de 
proximité, c'est 
sa singularité, 
son caractère et 
son exclusivité. 

par rapport au métier qu'ils exercent", 

s u g g è r e - t - i l . Le m e i l l e u r m o y e n de re­

ven i r aux f o n d a m e n t a u x du c o m m e r c e , 

c'est de c o m m e n c e r par le c o m m e n c e ­

m e n t , à savoir, la rencon t re avec l 'autre. 

"Redonner une âme à son magasin revient 

à se demander: quelle expérience j'ai envie 

de vivre avec mes clients?", a jou te le PDG. 
L'approche par les sens est une piste in té­

ressante. De fa i t , le m a g a s i n e n g a g e nos 

c inq sens. Pour l ' a n t h r o p o l o g u e a m é r i ­

c a i n , Paco U n d e r h i l l , les c o m m e r ç a n t s 

o u b l i e n t t r o p s o u v e n t q u e les c l i e n t s 

s o n t , a v a n t t o u t , des ê t r e s h u m a i n s , 

avec s e u l e m e n t d e u x bras p o u r p o r t e r 

un pan ie r de courses e t leurs e f fe ts per­

sonnels , des p ieds que les p i é t i n e m e n t s 

TROIS QUESTIONS A 

Véronique Cnokaert, professeure au Département d'études littéraires 
de l'Université du Québec à Montréal 

La mécanique du désir 
"Consommer devient une maladie" 
• Au Bonheur des Dames révèle les 
liens étroits entre achat et plaisir. Selon 
Emile Zola , la consommation rime-t-elle 
avec jouissance? 
La d i m e n s i o n f o r t e m e n t é r o t i q u e d u 

g r a n d m a g a s i n laisse entendre que les 

acheteuses v iennent sur tout en quê te 

d e sensat ions for tes et d e 

jouissance. Remarquons q u e 

si les acheteuses sont l i t téra­

lement assujett ies a u g r a n d 

m a g a s i n et a u x nouveautés 

de la m o d e , cet assujettisse­

ment est fortement consentant 

puisqu'e l les t rouvent dans le 

p la is i r d e l ' acqu is i t i on une 

m a n i è r e d 'ex is ter . A u c u n e 

g lo r i f i ca t ion de la toilette o u 

de la pa ru re néanmoins dans 

ce r o m a n , mais des acheteuses, ivres de 

nouveautés, t i tubant sur le chemin de la 

m o d e à la recherche d 'un plaisir fugace, 

cependan t leur jouissance n 'en est pas 

moins authent ique. Ce que montre Z o l a , 

c'est un besoin fo rcené q u ' a l ' ind iv idu 

d e posséder tou jours plus et tou jours 

plus vi te, il révèle aussi à que l po in t ce 

rappor t à l 'acquisit ion devient identi taire 

et forge les êtres a u point de les a b î m e r , 

les nombreuses pervers ions qu i lui sont 

ombi l iquées dans le r o m a n le prouvent à 

elles seules (vol , fol ie érot ique). Consom­

mer devient une malad ie . 

• Dans son opposition du petit com­
merce a u grand commerce, Zo la reste 
étonnamment d'actualité... 
O u i , plus q u e j a m a i s , m ê m e si d e nos 

jours un m o u v e m e n t c o n t r a i r e semble 

s ' a m o r c e r q u i favo r i se la q u a l i t é à la 

quan t i té , il n 'en reste pas mo ins q u ' u n 

dési r constant d e possession q u e peu t 

sat is fa i re plus fac i lement le g r a n d c o m ­

merce est plus q u e j a m a i s d 'ac tua l i t é . 

Tout ce q u i est d é c r i t d a n s le r o m a n 

d e Z o l a c o n t i n u e d ' ê t r e p e r t i n e n t , ¡1 
suff i t p o u r s 'en c o n v a i n c r e d e passer 

que lques heures un jour de soldes a u 

Pr in temps o u a u x Nouve l l es G a l e r i e s 

et o n a l ' i m p r e s s i o n d ' ê t r e p r o j e t é 

d a n s le r o m a n d e Z o l a . M ê m e d é s i r 

d ' a c h e t e r , m ê m e d é s i r d e posséder , 

m ê m e m o u v e m e n t de fou le , 

m ê m e m a n i è r e d ' inv i te r p a r 

la pub l ic i té et p a r la d i s p o ­

s i t ion s a v a n t e des r a y o n s , 

l ' ache teu r et l ' acheteuse à 

se p e r d r e a f i n q u ' i l o u el le 

y p e r d e et son a r g e n t et son 

â m e a u d ieu d u c o m m e r c e . 

• Qu'est-ce qui fait l 'âme du 
Bonheur des Dames? 
L'âme d u Bonheur des Dames 

est ent ièrement contenue dans le person­

n a g e d ' O c t a v e M o u r e t , vé r i tab le t ra f i ­

quan t du désir fémin in : "C'était toute sa 

tactique, la griser d'attentions galantes 

et trafiquer de ses désirs, exploiter sa 

fièvre." Il v a t r a n s f o r m e r son g r a n d 

magas in en une immense entrepr ise d e 

séduct ion en a igu isant les passions des 

femmes Sa g r a n d e force est de super­

poser a f fa i res économiques et a f fa i res 

pass ionnel les , il p r o p o s e une c o n c e p ­

t ion d u capi ta l qu i s 'art icule au tour d ' u n 

savoi r sur le corps des femmes. C o m m e 

Z o l a , qu i en a fait un des leviers r o m a ­

nesques d e son oeuvre, M o u r e t sait que 

"tout ce qui touche au sexe touche à la 

vie sociale elle-même". A i n s i , ce g r a n d 

pa t ron ne lésine pas sur les tact iques à 

emp loyer pou r a iguiser les passions, ut i­

l isant no tamment la publ ic i té c o m m e un 

p iège à femmes. N é a n m o i n s , la g r a n d e 

force de ce pe rsonnage réside dans le 

fai t qu ' i l construit son emp i re moins sur 

la sat is fact ion d e ses p r o p r e s besoins 

que sur la perpétuel le re lance du désir 

chez aut ru i . 



ENQUETE Commerce | 
A-t-il perdu son âme ? 

f a t i g u e n t , un v e n t r e qu i cr ie f a m i n e à 

l ' heure d u d é j e u n e r e t u n c e r v e a u qu i 

s 'ennuie d ' a t t e n d r e t r o p l o n g t e m p s à la 

caisse. "Ce que les gens voient, entendent, 

sentent ou touchent fait partie de l'expé­

rience client. Hélas, peu de commerçants 

exploitent cette opportunité", d é p l o r e - t -

i l . S o u s - e s t i m é , le m a r k e t i n g sensor ie l 

n'a p o u r t a n t rien d ' i néd i t . Zo la décr iva i t 

dé jà les e f f luves d 'eau de v i o l e t t e é m a ­

nan t d 'une f o n t a i n e a s t u c i e u s e m e n t p la­

cée au rayon p a r f u m e r i e du B o n h e u r d e s 

D a m e s . Plus c o n t e m p o r a i n e , l 'enseigne 

a m é r i c a i n e Lush, spécial isée dans la cos­

m é t i q u e nature l le , a fa i t de sa m a r q u e de 

fabr ique la mise en scène (les savons son t 

à la coupe) e t l'accès d i rec t à ses p rodu i t s 

(on p e u t les t e s t e r en magas in ) . Une f a ­

çon de créer le l ien avec les c l ients. 

HUMAN ISME M A R C H A N D 
Car c'est dans sa f o n c t i o n sociale que le 

c o m m e r c e p h y s i q u e t r o u v e son sens . 

Et ses rac ines. 'Tous les discours datant 

" L e s h o m m e s e t l e s f e m m e s 

réagissent d e façon très différente 

dans la v ie de tous les jours. 

Pourquoi n'achèteraient-ils donc pas 

di f féremment? Je pense que l'une des 

clés de compréhens ion du commerce < 

de d e m a i n est d e dist inguer les 

comportements d 'acha t des hommes 

de ceux des femmes. C e sont elles qu i , 

le plus souvent, prennent les décisions 

d 'achat , les hommes suivent. Q u i 

plus est, elles acceptent de payer plus 

cher un produi t que ne le ferait un 

homme. Un exemp le : pour un jean, 

une femme est prête à débourser, en 

moyenne, 1 0 0 € , q u a n d un homme 

n'y mettra pas plus de 5 0 € . C'est 

une donnée essentielle à intégrer pour 

les commerçants ! Le shopp ing est 

fémin in, p a r essence. Historiquement, 

de l'époque de la Renaissance évoquent 

un humanisme marchand, selon lequel 

l'échange marchand est une forme de 

l'échange en général", i n d i q u e Ér ic 

On se rend au 
supermarché pour 
acheter sa boîte 
de petits pois mais 
aussi pour frôler, 
draguer, rencontrer. 
C'est ce qui donne un 
supplément d'âme au 
commerce. 

socialement, émot ionnel lement, 

faire les magasins revêt un sens -

parfo is métaphysique - pour les 

femmes. G r â c e à leur sensibilité 

f ine du shopp ing , elles saisissent 

toute la d imension symbol ique d e 

la consommat ion . Tous les produits 

(rouges à lèvres, robes, lampes de 

salon) qu'el les achètent leur offrent une 

version idéalisée d'elles-mêmes et de 

leur v ie. Le prob lème, au jourd 'hu i , c'est 

que la g r a n d e distr ibution est un secteur 

encore major i ta i rement d i r igé p a r des 

hommes qui attendent que les femmes 

soient leurs pr incipales consommatr ices. 

Il y a c o m m e un hiatus. Pour ce la , il 

est impor tant d ' intégrer le genre dans 

l'offre. C e que veulent les femmes est 

un a x e éminemment stratégique dans 

l 'avenir du commerce" . 

Marque r , m a î t r e de con fé rences en ph i ­

losoph ie à l 'Univers i té de Paris I. Le cap i ­

t a l i s m e m a r c h a n d repose sur q u a t r e v a ­

leurs : celle d u p r o d u i t (la marchand ise ) , 

ce l le de l 'usage (le c o n s o m m a t e u r ) , la 

v a l e u r t r a n s a c t i o n n e l l e e t la v a l e u r f é ­

t i c h e , s y m b o l i q u e e t p r o d u c t r i c e de sa­

lu t . "L'âme du commerce réside dans la 

capacité à adresser ces différents niveaux 

de valeur", sou l i gne O l i v ie r B a d o t . Il ne 

sera i t pas absu rde de penser, a lors, que 

la g rande d i s t r i bu t i on m o d e r n e ne serai t 

q u ' u n e p a r e n t h è s e dans l 'h is to i re , o ù le 

c o m m e r c e se repl ie sur sa f o n c t i o n u t i ­

l i t a r i s te . En d e v e n a n t p lus h u m a i n , en 

r e t r o u v a n t un rô le f é d é r a t e u r au se in 

de la c i t é , en h a r m o n i e avec les p o l i ­

t i ques locales, il ne f a i t que recouvre r sa 

d i m e n s i o n or ig ine l le . "Le mot commerce 

est tridimensionnel: il désigne à la fois le 

commerce des biens, celui des affects et 

celui des idées", e x p l i q u e le s o c i o l o g u e 

e t e x p e r t de la p o s t m o d e r n i t é , M i c h e l 

Maf feso l i . La v e n t e n'a de sens que si elle 

p rend en c o m p t e ce t te c o n c e p t i o n hol is­

t i q u e du c o m m e r c e . "Au fond, les grands 

lieux de commerces ne sont pas des lieux 

simplement fonctionnels. On se rend au 

supermarché pour acheter sa boîte de 

petits pois mais aussi pour frôler, draguer, 

rencontrer. C'est ce qui donne un supplé­

ment d'âme au commerce", c o n t i n u e le 

s o c i o l o g u e , c o m p a r a n t les m a g a s i n s 

d ' a u j o u r d ' h u i à ce q u ' é t a i e n t les f o i r e s 

du M o y e n - Â g e , hau ts l ieux d 'échanges 

e t de l ien soc ia l . L 'enjeu, p o u r les c o m ­

m e r ç a n t s , va d o n c ê t r e de t r a n s f o r m e r 

le magas in en un e n d r o i t que l'on a env ie 

de f réquen te r . Avec un o b j e c t i f : r e m p l a ­

cer le besoin par l 'envie. 

D'ai l leurs, à en cro i re M i c h e l M a f f e s o l i , 

c 'est t o u t e n o t r e soc ié té dans son e n ­

s e m b l e qu i t é m o i g n e d ' u n r e t o u r de 

l ' é m o t i o n n e l . Le c o m m e r c e n 'échappe 

pas à la règle. "Ce nouvel esprit du temps" 

se t r a d u i t par une m o n t é e du qua l i ta t i f , 

poussée par les j e u n e s g é n é r a t i o n s qui 

o b l i g e n t les c o m m e r ç a n t s à s ' intéresser 

à au t re chose qu'à la f o n c t i o n p u r e m e n t 

m a r c h a n d e de leur act iv i té . "L'important, 

c'est le prix des choses sans prix, dé f in i t le 

soc io logue. Le qualitatif est la préoccupa­

tion de ce qui est spirituel, par opposition au 

matérialisme qui a dominé au ige et durant 

Hi Ce que veulent 
I les femmes../1 

Paco Underhill, anthropologue et auteur 

de Why we buy - La science du shopping 



TROIS QUESTIONS À 

Vincent Cespedes, philosophe et co-fondateur de Matkaline 

"Le jeu est le paradigme 
d'une nouvelle relation de vente" 

• Que l regard portez-vous sur le com­
merce ? 
Je d is t inguera is q u a t r e t e n d a n c e s : trois 

néfastes et une positive. La première, c'est 

celle qu i rend la man ipu la t ion onctueuse, 

en faisant en sorte que les gens jouissent 

d ' ê t r e m a n i p u l é s C'est une t e n d a n c e 

néo-cap i ta l is te qu i consiste à d issoudre 

tout ce qu i pour ra i t être obscène dans la 

manipu la t ion f ronta le p o u r la t ransformer 

en n a n o - m a n i p u l a t i o n . La PNL en est un 

exemple et malheureusement, tous les mo­

dules d e vente l 'uti l isent. Cette p remiè re 

dér ive a p o u r object i f de fa i re passer a u 

consommateur une mot ivat ion extr insèque 

p o u r une mot i va t ion in t r insèque. La se­

conde est la vente agressive, en imag inan t 

que plus les gens seront choqués, apeurés, 

plus ils céderont . La t ro is ième, en f in , est 

celle d u chan tage affectif. Dans ce cas, on 

v a te fa i re comprendre que si tu n'achètes 

pas tel ou tel p rodu i t , tu perds ta v ie, tu ne 

v a u x r ien C'est tout le d iscours véhiculé 

p a r la m o d e , les faiseurs de tendance, les 

fabr i can ts c o m m e A p p l e q u i jouent sur 

la not ion de communauté . Ultra-violente, 

cette d é m a r c h e vise à r i n g a r d i s e r tous 

ceux qu i n 'adhèrent pas a u g roupe . Il y a 

une fo rme de "gourou isa t ion " , là -dedans. 

• L'ardoise est chargée ! Que l le est la 
tendance posit ive? 
Tous les commerçan ts q u i c o m p r e n n e n t 

que la vente, c'est d ' a b o r d une re la t ion 

humaine et que , p a r conséquent, c'est sur 

l 'humain - donc soi-même - qu ' i l v a fal loir 

travailler, sont dans le v ra i . Plus l 'on met de 

l 'humain dans une relat ion avec un client, 

plus on vend. Et l 'on évite, p a r là même, 

l'écueil du cynisme. Il faut inspirer le client 

sans fa i re semblant. Ce moment - là de la 

vente est u n i q u e et a u c u n o r d i n a t e u r ne 

peut le recréer art i f ic ie l lement. Pour g u i ­

der les vendeurs, nous avons mis a u point 

une boussole é th ique et in te rgénéra t ion-

nelle à base d 'ondes de choc et d 'ondes 

de c h a r m e . Le choc , c'est ce qu i t 'atteint 

v io lemment , t ' a g a c e , te stresse (vendeur 

mal a i m a b l e , l ivraison ratée, site w e b qu i 

ne marche pas) et te p longe dans la fer­

meture. L'onde de c h a r m e , a u cont ra i re , 

est un v r a i ou t i l o p é r a t o i r e q u i m o n t r e 

qu 'auss i b ien l 'onde choc est contagieuse, 

l 'onde de cha rme se transmet : le bien-être 

et la jo ie c i rcu le. Ce la p rouve que dans 

une entrepr ise o ù il fai t b o n v iv re , où le 

m a n a g e m e n t joue le jeu - j 'appe l le ce la , 

le managemen t de la passion - l 'onde de 

c h a r m e peut s 'épanoui r et mieux se trans­

mettre aux clients. 

• Le consommateur contemporain est-il 
vraiment libre et heu reux? 
Cont ra i rement a u p a r a d i g m e des années 

7 0 , la l iber té ne suffit pas a u bonheur . 

Encore faut-i l a imer et jouir de sa l iberté 

La p lupar t du temps, dans le processus de 

vente on fait simplement croire au consom­

mateur qu ' i l est l ibre alors que l 'on essaie, 

en sous-main, d ' inf luencer son choix. Pour 

ce la , le jeu est impor tan t car il est le p a r a ­

d i g m e d 'une nouvelle relat ion de vente et 

synonyme de l iberté. Tu peux adhére r ou 

non aux règles de ce jeu et p rendre plaisir 

à les explorer. Dans tous les cas, tu jouis 

d e ta l iberté C o m m e de celle d e ton dro i t 

à être mécontent La gami f ica t ion du p r i n ­

cipe de vente consiste à transformer en jeu 

ce q u i , à l 'o r ig ine, n'en est pas. Et c'est, 

à tous les coups, le t r iomphe de l 'onde de 

c h a r m e sur l 'onde d e choc. Une vente , 

c'est une improvisat ion spontanée de deux 

libres identités, à l ' image de jazzmen qu i 

fera ient un b œ u f . Il n 'y a pas de p a r t i ­

t ion classique mais des points ob l igato i res 

( l 'accuei l , le passage en caisse) et surtout, 

une g r a n d e écoute de l 'autre. M a l h e u r e u ­

sement, cette m é t h o d e , a p p l i q u é e d a n s 

les pays ang lo -Saxons , n 'a pas v ra iment 

émergé en France et s 'accorde mal avec 

notre esprit h iérarch ique et p y r a m i d a l 

une bonne partie du 20e". Travailler sur la 

dimension symbolique de la consom­

mation - on n'achète pas une robe mais 

tout ce qu'elle représente - va permettre 

au client de nourrir un lien affectif et pé¬

renne à l'enseigne. "Il faut établir avec le 

consommateur une connivence qui dépasse 

l'acte utile d'achat: partager des valeurs, 

un accompagnement, du service. Si j'ai 

l'impression que l'autre a à cœur de m'aider, 

je vais lui en être reconnaissant. Cette em­

preinte émotionnelle va fidéliser le client", 

démontre Philippe Moati. Et quand bien 

m ê m e , dans l'imaginaire collectif, cette 

proximité semble mieux s'incarner dans le 

petit commerce, le grand n'en est toute­

fois pas dépourvu. La preuve: les centres 

commerciaux commencent à intégrer une 

autre caractéristique de la postmoderni­

t é : l'esthétisation. 

LIEUX DE VIE, S IÈGE DE L'AME 
Être sexy. C'est le leitmotiv de ces nou­

veaux centres qui se parent des atours 

les plus spectaculaires. Les Terrasses du 

Port, à Marseille, misent sur leur cadre ex­

ceptionnel et disposent d'une terrasse de 



ENQUETE Commerce | 
A-t-il perdu son âme ? 

"Le gigantisme est 
un modèle en crise" 
Fabrice Flipo, maître de conférences 

en philosophie, Mines-Télécom 

" P o u r q u e le c o m m e r c e 

r e t r o u v e s o n â m e , ¡1 faut qu ' i l se 

projet te d a n s les trente p rocha ines 

années , qu ' i l r e g a r d e ce q u e v a 

être le m o n d e et à q u o i il p o u r r a 

servir. Il d e v r a être la so lu t ion, 

pas le p r o b l è m e . O r , a u j o u r d ' h u i , 

c'est l ' inverse. O n fai t c ro i re 

a u x gens que l ' h y p e r m a r c h é est 

d e v e n u e la seule a l ternat ive a u x 

popu la t i ons qu i v ivent en pé r iphé r ie 

des g r a n d e s vi l les, les r e n d a n t 

d é p e n d a n t s d e leurs véhicu les. 

L'usage massif des t ranspor ts 

d e marchand ises , l 'extension 

des surfaces agr i co les et tout ce 

système qu i repose mass ivement 

sur l 'énerg ie est en t ra in de poser 

un sér ieux p r o b l è m e sur le p l a n 

env i ronnemen ta l et des ressources. 

L'espace v a nécessai rement être 

a m e n é à évoluer. Le g i g a n t i s m e 

est un m o d è l e en cr ise. N o u s 

dépensons des centa ines d e 

mi l l ia rds d 'eu ros pou r q u e les 

gens c o n s o m m e n t des choses don t 

mani fes tement ils n 'ont pas beso in 

et qu ' i ls pou r ron t d e moins en moins 

s 'acheter, l 'écar t se creusant entre 

ceux qu i g a g n e n t b e a u c o u p et la 

moi t ié d e la p o p u l a t i o n act ive qu i 

vo i t ses revenus a u g m e n t e r moins 

vi te q u e les autres p r ix (construct ion 

en neuf, loyers, t ransports) . M a i s 

pou r c h a n g e r la d o n n e , il f aud ra i t 

q u e les dist r ibuteurs a ien t env ie 

d e se mettre au serv ice du col lect i f 

p lutôt q u e d e d é f e n d r e les intérêts 

d e leur c o r p o r a t i o n . En a d o p t a n t , 

p a r e x e m p l e , un v ra i d iscours sur le 

qua l i ta t i f et en f in i r avec la course à 

la baisse des p r ix . Si l 'on se b o r n e 

à ne r e g a r d e r les choses q u e d ' u n 

po in t d e vue sectoriel et q u e l 'on 

refuse d e vo i r le rôle q u e l 'on joue 

réel lement dans la société, on refuse 

le sens. Et d e m a i n , les actes d ' a c h a t 

inutiles d i s p a r a î t r o n t . " 

200 m 2 surplombant la Méditerranée. Le 

projet des Allées Shopping de Bayonne 

capitalise, lui aussi, sur son environne­

ment, avec une vue panoramique de la 

chaîne des Pyrénées. Les matériaux se 

sont anoblis : le bois, le marbre, le végétal 

sont d é s o r m a i s à l'honneur. "La qualité 

sensible est plus forte, moins mécanique", 

précise Patrick Roux, directeur général 

de Saguez et Partners. Fini, les bâtiments 

f e r m é s , privés de lumière naturelle, les 

matér iaux industriels et les allées sans 

charme: "la grande transformation des 

centres commerciaux, c'est leur ouverture 

à la vie", affirme Patrick Roux. Ces m é ­

gacentres se transforment en lieux de 

destination où des espaces sont conçus 

pourflâner, se restaurer, travailler, discu­

ter. Les animations culturelles, sportives, 

artistiques se multipl ient, transformant 

le centre commercial en un véritable car­

refour des habitants de la cité. Une ville 

dans la ville. "Tout le monde a compris que 

pour décider le consommateur à prendre 

sa voiture pour venir dans un centre com­

mercial, il fallait lui promettre plus que 

des magasins. L'harmonie entre le lieu, les 

services et l'offre commerciale est devenue 

essentielle", note Jean-Michel Silberstein, 

délégué général du CNCC. L'effacement 

de la frontière entre commercial et non 

commercial est un élément de la relance 

de ces grands formats. Mais il n'est pas 

le seul. Contre toute attente, le digital, 

aussi, peut apporter au commerce un 

supplément d'âme. "Le centre commer­

cial du futur aura la capacité de maintenir 

des liens avec le consommateur en mobi­

lité et ne se limitera pas à la perception du 

commerce dans son environnement phy­

sique", annonce Jean-Michel Silberstein. 

Immatériel le, l'âme peut prendre corps 

dans n'importe quel support: mobile, 

physique ou numérique. Cette viscosité 

du commerce est l'une des mutations at­

tendues par Olivier Badot: "le commerce 

doit coller aux gens là où ils se trouvent, 

aussi bien physiquement que mentale­

ment. Cela vaut pour les pop-up stores, les 

magasins de flux, la proximité et même le 

smartphone, associé aux technologies ubi-

quitaires". Et parce qu'il va coûtertrès cher 

de livrer les gens chez eux dans l'heure, le 

spécialiste anticipe que les commerces 

physiques alimentaires, sous f o r m e de 

petits formats visqueux, resteront d'irré­

ductibles survivants au digital. "L'un des 

avantages de l'arrivée massive du digital, 

c'est que tous les gens de l'économie réelle 

ont compris à quel point le capital humain 

était important", observe Martin Piot, di­

recteur général de l'agence W. Drives pié­

tons, click & collect, espaces de personna­

lisation, digitalisation des stocks ne sont 

que les nouveaux outils des commerçants 

pour rester en contact avec le client. La ré­

volution du commerce ne passera pas par 

le remplacement de l'homme par Internet 

mais plutôt par une complémentation des 

canaux. "L'interaction et la réversibilité sont 

les parangons de l'époque postmoderne. 

Ce n'est pas le petit commerce ou le grand 

commerce ou le e-commerce. Tous ces for­

mats deviennent complémentaires", as­

sure Michel Maffesoli. La résurrection de 

la Fnac en témoigne. Promise, il y a deux 

ans, à une mort certaine, la belle endor­

mie est en train de renaître de ses cendres, 

dans une version multicanale. Signe que si 

le format change, l'âme demeure. C.Bu 

(En complément de ce dossier, un 

reportage vidéo est disponible sur le site 

PointsdeVente.fr) 

http://PointsdeVente.fr

