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Quees st

rategies
pour les detaillants

indépendants ?

Les indépendants auraient le vent en poupe. Mais quelle
carte jouer pour pérenniser son activité et renouveler sa
clientéle? Le cabinet Martine Leherpeur Conseil a dressé
le portait de six profils qui sortent du lot. Revu de détails.

omment se distinguer ? Ol s'ins-

taller ? Avee quel assortiment ?

Quelle communication ? Face

aux chaines intégrées, aux dis-

counters ol encore aux hyper-
marchés, les détaillants multimarques
peuvent mettre en place différentes straté-
gies. Le moment serait méme propice a la
réflexion alors que les consommateurs
aspirent a de la proximité et aux valeurs
sunples mais bien réelles du « small is beau-
tifull ». Le cabinet Martine Leherpeur
Conseil, dont I’étude a été mandatée par
le Défi, I'Union francaise des industries
de lhabillement (UFIH) ct la Fédération
nationale de I'habillement (FNH) - voir
Fashion Daily News n° 543 —, met en avant
ce retour du qualitatif et I'importance

des détaillants. « Nous espérons donner
des outils pour un renouveau des multi-
marques, des centres-villes qui renaissent »,
souligne Martine Leherpeur, fondatrice de
la société éponyme. « Nous ne ferons rien
st nous ne partons pas de la consommation.
Le producteur est un élément de la chaine
mais n'est plus Uélément capital », ajoute
Jean-Pierre[Mocho] président de UFIH. Il
faut dire que I'enjeu de ce New Shop Tour
(présentation de I'étude dans différentes
ville et atelier pédagogique) est triple :
redynamiser la filiére, booster la jeune
création et relancer le format de distribu-
tion. Déja, les enseignements tirés sont
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constructifs et plutét optimistes. Selon le
cabinet, les détaillants ont « toutes les cartes
en main pour bien faire s'ils capitalisent sur
leurs fondamentaux ». Jean-loup Becker,
grand détaillant en région parisienne, rap-
pelle que « le commercant de demain se situe
entre l'épicier et l'entrepreneur ». Caroline
Bianzina, qui a mené létude, et ses équipes
se sont attachées a donner des pistes pour
les boutiques de demain. Celles-ci appa-
raissent dans une série de six profils illus-
trés d’exemples concrets.

La boutique Otium ou I'indépendant col-
lectif désignc les détaillants qui s'investis-
sant dans la vie de la cité et jouent collectif,
avec certe notion que le succursaliste n’est
pas I'ennemi de I'indépendant. Cet indé-
pendant interdépendant croise ainsi les

compétences avec ses confréres. Visiter-
lyon.com est un exemple idéal.

La boutique From ou I'indépendant am-
hassadeur qualifie les détaillants qui re-
fletent I'image de leur ville et appartien-
nent aussi & la culture locale. « Nos
boutiques sont des monuments historiques
de la ville », commente Jean-Luc Devianne,
détaillant de Valenciennes et de Lens.
Hétel Particulier crée un pop-up store es-
tival a Saint-1ropez, oti elle donne une
touche parisicnne dans le Sud et accom-
pagne ses clients en vacances.

Comment définir la boutique Geek ou l'in-
dépendant connecté ? « Que les mulhimar-

Eléments de recherche :

nner
12 la distributio

ques sotent ¢ la distribution mode ce que les
blogs ont été au net. » Le blog, avec l'impor-
tance du texte, renvoie a la notion méme
de tradition et & celle de solution alterna-
tive. Le site de Colette, de la boutique tou-
lousaine Département féminin
et méme celui de Monoprix
fresh&fashion créent du lien
avec et entre les consomma-
trices, et ce en s'appuyait sur
leurs identités respectives.

Quant a l'indépendant remas-
térisé et sa boutique post fast
fashion, il combine ou adapte
les avantages de la mode ra-
pide a ses contraintes et son
univers. Il s’inspire en bref des
chaines. C'est le just in time
avec du conseil. Ainsi, 'équipe
de1.G Chaussures a Strasbourg
nous a confié récemment utili-
ser ses rayons de vétements d’occasion dans
un role de réassorts. Atelier  Toulouse re-
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Concevoir la mode comme des produits
consommables et culturels est le propre
des indépendants cultivés et Pobjectif de
leurs hboutiques Universalis. Ces commer-
cants seraient surtout des esthétes, des ar-
tistes et des passionnés. Armand Hadida
de L'’Eclaireur serait ainsi un découvreur et
souhaiterait rester dans le plaisir. Com-
ment former et quel titre donner dans ces
cas a son personnel vendeur ?

La derniere piste est de proposer le meilleur
rapport qualité-colts-prix-style. « J'ai cédé
aux jeans bling-bling & 200 euros. Je m’en
suis mordu les doigts. Aujourd’hui, je ne dé-
passe pas les 100 euros », commentc dans
I'étude Patrick Aboukrat d’Abou d’Abi
Bazar. L'indépendant au juste prix joue la
carte de la transparence sur les cotits de fa-
brication et justifie ses prix de vente. Com-
ment redéfinir le terme méme d'emplace-
ment numéro un ? Caroline Bianzina a
estimé que ces profils sont surtout un signe
d’espoir pour les détaillants de demain. m

peint chaque semaine sa fagade. BRUNO JOLY
B PARTIR EN ont installé un pop-up étaient les mémes qu'a
VILLEGIATURE store au sein de ['hdtel Paris. Sur une surface

La boutique parisienne
Hatel Particulier est partie

et Vanessa Roggwiller,

Kube du groupe Murano.
Les clientes internationales

cet été 3 Saint-Tropez, et parisiennes ont pu proposait notamment

De mi-juin a début découvrir le concept store.  Kris van Assche,
septembre, les sceurs Hormis une margue Gaspard Yurkievich, JCOC,
fondatrices, Leetitia de maillots de bain, Rubin Chapelle ou encore

|'assortiment et le mobilier

de 100 métres carrés,
la sélection parisienne

Carlos Falchi.
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