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e rythme est immuable... Chaque année, avec
I'équipe "Editions Dauvers”, nous visitons plus
d'une centaine de magasins, alimentaires comme
non-alimentaires, en France ou a |'autre bout du
monde (et pas nécessairement des créations). Visitons
mais aussi analysons, décryptons et rendons compte
en photos comme en vidéo. Et, depuis 6 ans,
nous hiérarchisons les points de vente les plus inspirants.

Voici dong, a nos yeux, les magasins les plus inspirants
de I'année. Pour chacun, vous découvrirez pourquoi
ils le sont (inspirants). Parfois pour leur concept
commercial, leurs aspérités, leur parcours-client, leur
réponse a des évolutions majeures du retail, de la
société ou des clients, etc. Peut-étre, certains choix
vous surprendront, mais seront toujours argumentés.

Dans tous les cas, 10 magasins sur plus de 100 qui
auront été disséqués, c'est la certitude de faire beaucoup
de décus. Mais peu importe, la liberté de choix est
a ce prix (et c'est non négociable). Voici donc, parmi
d'autres, 10 magasins qu'il fallait avoir vus. Et surtout
pourquoil...
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MINJAT '

Colomiers (

Coup de coeur

C’EST QUOI ?

Le premier Minjat ! (pour manger en patois gascon) a ouvert a Colomiers dans la
périphérie de Toulouse. Derriere le projet : Cyril Picot, fils dagriculteur gersois qui s'était dgja
essayé a la vente directe sur lexploitation familiale avant den faire un concept a part entiere.
Un petit supermarché d'a peine 200 m? approvisionné en circuit court par 350 producteurs.
90 % de loffre provient d'Occitanie. Minjat ! gjoute une dose de militantisme sociétal en évoquant
le sort des agriculteurs et en sengageant sur une rémunération équitable. Le tout avec [objectif
dinciter les dlients a se réapproprier leur alimentation. Se rajoute une activité de restauration
(70 couverts par jour en moyenne), qui valorise les produits du magasin.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

En premier lieu parce que les résultats sont la. Minjat ! dépasse... 4 M€ de CA. Soit
un rendement proche de 20 k€/an/m?. Au detriment parfois du confort dachat. Les meilleurs
jours (les samedis), 750 dlients peuvent passer et depenser 40 € (30 € de panier en semaine).
Certains produits, comme le poulet fermier elevé 100 jours, sont méme devenus des marqueurs
avec 300 ventes hebdo. Minjat ! illustre aussi bien deux tendances de consommation
(justifiant le coup de coeur de I'année) : 1/ |a volonté d'une part des clients pour une part
de leurs achats de payer pour la “valeur” du circuit court (et la réassurance qui va avec) ;
2/ labolition de la frontiere entre distribution et restauration.
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https://www.tut-tut.com/votre-rdv-avec-lequipe-tut-tut_lpmad/



https://www.olivierdauvers.fr/boutique/

NO NAME

Windsor (Canada)

C’EST QUOI ?

Propriété de Loblaw, le leader canadien de la distribution, No Name a ouvert trois
magasins test (pour 6 mois) dans I'extréme sud de I'Ontario, frontalier avec les Etats-
Unis. Jusqualors, No Name était la marque premier prix des enseignes de Loblaw (Loblaws,
Provigo, Maxi, etc,).

No Name, cest un retour total au discount (dans un pays ou les marges sont plutot élevees).
La promesse de prix 10 a 20 % plus bas a qualité comparable est nourrie par une chasse aux
colts permanente. Les trois leviers habituels sont pousses au maximum : loffre (tres courte,
1 300 réfs), les services (absents) et le niveau d'investissement (minimal). lllustration : hormis des
fruits et legumes, il N'y a ici pas de produits frais (lait, yaourt, charcuterie) pour ne pas investir
dans des meubles refrigéres | Dans le méme esprit, pour limiter les frais de personnel et outre
la présentation sur palettes ou sur tables en vrac, le magasin nest ouvert que de 10h a 19h,
netterent moins gu'un supermarché ordinaire.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

Clest ici la radicalité totale qui est frappante. Oui, les clients de No Name ont un bénéfice
prix (la promesse est globalement tenue) mais... a quel prix ? lls doivent renoncer a beaucoup !
Au choix, au service et a leur expérience dachat habituelle. Lintérét de No Name est de
remettre en évidence les fondamentaux (certes extrémes ici) du discount.
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https://www.vusion.com/fr/retail-inspiration-tour-lyon/

LA RECOLTE

Paris (

C’EST QUOI ?

Mathieu Mulliez a ouvert son premier magasin La Récolte rue Beaubourg (Paris 3¢) en 2014 sur
150 . Le parc a depuis été porté a 5 unités, toutes situées dans la capitale. Le concept : des
magasins axés sur les produits frais, avec un complément d'épicerie. La promesse :
un approvisionnement en direct des producteurs (pas “locaux”, mais toujours du
circuit court, avec le nom des agriculteurs ou des artisans indiqué sur des étiquettes
manuelles). Loriginalité : une cuisine tréne au centre de chaque point de vente, mettant en
scene la fabrication sur place a base de produits du magasin. Lassortiment compte 1 500 a
2 000 réferences (130 fournisseurs), a 98 % dorigine francaise et tres majoritairement bio. Les
fruits et legumes assurent un tiers du CA et le “faitmaison” (en incluant une dark kitchen
mutualisée) pese 15 a 20 % des ventes.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

L'enseigne assume sans complexe surfer sur la fragmentation des achats. Plutot que
d'étirer son offre en PGC, elle mise sur les plats chauds faits-maison (a partir de 7,90 €) pour
recruter parmi la clientele du midi. Ensuite parce quelle est engagée (origine France, respect
des saisons et des producteurs, qualité) sans étre militante et donc segmentante. Enfin, surtout,
parce que dans la jungle des nouveaux concepts “bien-pensants” et malgre des prix élevés,
La Récolte a le mérite de tenir dans la durée,
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21¢ édition !

“Personne ne regarde | |
101 petits exercices

de Penser-Client
lui et, surtout, [ et tant pis si ca pique ! ]

84 pages

les magasins comme

n‘ose le raconter”

Offrez

un cadeau original !
(clients, collaborateurs)

a partir de

261 6¢

I'unité

Commande en nombre

Commande a : caroline.bazin@editionsdauvers.fr


https://www.olivierdauvers.fr/boutique/

Parce que

est

Une fois par mois

LA VEILLE GRANDE CONSO DE REFERENCE

SIGNAUX ECO/CONSO RETAIL FRANCE
Démographie - Emploi - Epargne - Inflation  Le suivi des enseignes :
Pouvoir d'achat - Indicateurs macro-éco résultats, performances, benchmark, etc.
Achats des ménages - Tendances conso
Etudes socio RETAI L WO RLD
Le suivi des principales enseignes
européennes et mondiales.

La qualité d’analyse (et la liberté) Editions Dauvers !

Pour recevoir un exemplaire découverte gratuit... -

olivier@olivierdauvers.fr




EPIC

Paris (

C’EST QUOI ?

En surplomb de I'entrée : Epic et Monoprix. "Epic’ pour épicurien et “Monoprix” parce
quapprovisionné pour un tiers des 17 000 réfs par la filiale du groupe Casino. Voila pour la
semantique de la nouvelle création des Hadjez (multi-franchises parisiens / Franprix, Carrefour
et Auchan). Pour le concept ? Un mélange de supermarché (avec les marques phares de la
grande conso) et d'épicerie fine (en ttmoignent les dizaines de références de sauces piquantes,
les thés Mariage Freres ou la cinquantaine de gins). Le tout sur 1 300 .

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

Installé au sous-sol du Palais des Congreés a Paris, Epic a repris la coque des Galeries
Gourmandes, déja exploitées par les Hadjez. Quelques semaines de fermeture et le
soutien de I'agence Malherbe donnent un résultat facon “temple de la bouffe”. Et
c'est précisément ¢a qui est inspirant ! | y 3, I3, a la fois le cadre ET la marchandise pour
une expérience dachat hors-norme. Le lustre, constitue de 4 000 pots de confiture des lentrée, fait
mieux que résumer le concept : il donne le ton. En parallele, il donne aussi le niveau dexigence.
Un "temple” ne peut se satisfaire d'une exécution hasardeuse. Lensemble doit permettre de
relancer lemplacement. Au plus haut, dans les années 2010 (et avant une descente de lensemble
du site du Palais des Congres), le magasin a jaugé jusqu'a 15 M€ de chiffre daffaires. En 2023,
il avait cloture lexercice sur 7,5 M€ et ambitionne de retrouver 9 M€ a breve échéance.
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https://www.rougeline.com/

LECLERC

Bourg-lés-Valence (26)

C’EST QUOI ?

Bourg-lés-Valence, c'est un grand hyper (10 000 m?) qui controle le Nord de I'agglo
de Valence et qui la domine commercialement avec plus de 120 millions d'euros de
chiffre d'affaires ! Une "belle béte” mais qui navait pas été renovée de fond en comble depuis
1989. Cest chose faite.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

La rénovation est une véritable “masterclass” de l'expérience-client. Rien ou presque
ne manque dans ce magasin. Le confort dachat ? Tellement au-dessus de la moyenne. Les
rayons a service ? lls font de cet hyper un véritable “temple de la bouffe” ! La tenue et la proprete ?
Impeccables. Sans compter le positionnement prix... Suivant les mais, I'hyper évolue entre 92 et
93 dindice. Cest 5 a 6 paints en deca du principal concurrent, Auchan Guilherand. En ce sens,
Bourg-les-Valence illustre parfaiternent la force des “nouveaux” Leclerc : qualité dactif ET prix
bas dont aucun concurrent ne peut se prévaloir en hypers. Des atouts maitres qui sécurisent
une zone de chalandise.
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PLACE DES PATRONNES

Lille (

C’EST QUOI ?

Place des Patronnes a ouvert ses portes a Lille en octobre 2024. Le magasin occupe
170 m? de surface de vente, dans une galerie marchande donnant sur la Grand Place.
Le concept a été imaginé par les deux fondateurs d'Improveeze (une société specialiste du
“‘phygital”), Maxence Dislaire et Mélanie Aubergier. Il réunit dans un magasin physique 130
margues, non alimentaires ou typées épicerie fine, dont le storytelling est mis en scene sur des
tablettes. Sous les produits, un bouton ‘ce que vous ne savez pas..” lance la vidéo de la marque
sur I'ecran le plus proche. Globalement, 1 000 a 1 500 références sont présentes en rayon, en
libre-service. Des boutons “+ de choix” invitent aussi a consulter les 8 000 fiches de la marketplace
sur de grands écrans.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

Pour le parcours client inspiré de la muséographie : dans un circuit imposé (peu
contraignant vu la surface), on passe d’'une marque a une autre comme autant
d’'ceuvres dans une exposition, avec la possibilité d'en apprendre plus sur chacune.
Autre originalité : le modele économique, qui sapparente a une marketplace physique. Les
margues louent des metres linéaires (75 €/moais la demi-étagere) afin de couvrir leur part de
charges du magasin. Elles sont libres de leur assortiment, de leurs prix, et recuperent le CA réalise
(ce sont les “patronnes”). Les promoteurs du concept, eux, prelevent 10 % de commission.
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CHARLIE'S MARKET

Sainte-Genevieve-des-Bois (21)

C’EST QUOI ?

Charlie’s Market a ouvert son 6¢ (et plus grand) magasin a Ste-Geneviéve-des-Bois,
non loin de Paris : 600 m? lorsque les 5 premiers (dans Paris ou en 1*¢ couronne)
jaugent entre 100 et 300 m2. Charlie’s Market est une enseigne imaginée par Jean-Charles
Pothron, dou le “Charlies”, 'un des grossistes les plus afftités en matiere de produits de
déstockage. Via Sedis, il approvisionne déja 200 magasins en lle-de-France mais il a donc décide
dexploiter ses propres points de vente. Lassortiment est variable, en fonction des opportunités
de déstockage. Mais, sur ce marché ou la différence se fait a lachat (pour lacces aux lots), Charlie’s
bénéficie de la puissance d'intervention de Sedis.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

Charlie’s Market est un magasin de déstockage atypique. Dabord par la qualite dactif
du point de vente qui, volontairement, veut s'éloigner de la paupérisation habituelle des
déstockeurs (le mot nest dailleurs pas utilise). Ensuite, pour établir un flux régulier de dients,
Charlie’s a installé un rayon fruits et legumes XXL et au-dessus de la moyenne d'un super
habituel, ce qui constitue la véritable originalite du concept. Objectif : que les clients se déplacent
a la fois pour ce rayon ET pour les bonnes affaires.
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https://www.nectargo.fr/?utm_source=consoscopie&utm_medium=pdf&utm_id=15k

MON MARCHE FR

Puteaux (

C’EST QUOI ?

Lenseigne Grand Frais est gérée par Prosol mais ne lui appartient pas. Alors, pour
attaquer Paris et la région parisienne, Prosol a imaginé lI'enseigne « MonMarché.Fr »
(en parallele de Fresh pour la Province). A [origine, ca n'était qu'un site marchand (dou le
nom), ce sont désormais des points de vente. Le premier a ouvert il y a un an dans le 15¢
arrondissement de Paris, le second début 2025 a Puteaux. Entre temps, Prosol a validé le concept
de ce qui est un mini Grand Frais urbain. Sur 450 my, le premier Mon Marché parisien se
rapproche de 9 M€ de chiffre daffaires. Suffisant pour envisager un déploiement.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

A Puteaux, sur la méme surface qu'a Paris, Prosol a expurgé l'offre d'épicerie pour
en faire un magasin “full produits frais”, ce qui constitue en soit une originalité.
MonMarché.fr n'a donc pas vocation a étre un magasin couvrant tous les besoins courants,
mais se veut le spédialiste des achats frais. En loccurrence 2 000 références, majoritairement
dans le quatrieme quartile de loffre : des produits premium, difficiles a trouver dans les circuits
classiques ou sur lesquels Prosol apporte une plus-value objective. Cest le cas par exemple sur
les fromages ou le groupe a méme investi dans des caves daffinage dans [Ain. Le resultat, cest
des produits réellement différents en rayons. A Puteaux, Prosol vise aussi de 8 & 9 M€ & court
terme, soit 20 000 € du metre carre !
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https://www.olivierdauvers.fr/boutique/

AUCHAN

Cascais (Portugal)

C’EST QUOI ?

Cascais, dans la grande périphérie de Lisbonne, est le prototype d’Auchan pour
imaginer I'hyper du futur. Sa taile modeste est une caractéristique évidente que le client
“ressent” immeédiatement : 7 000 m?, soit deux fois moins que nombre dAuchan historiques,
précisement les plus en difficulté commerciale aujourd’hui. Mais, au-dela de la taille, cest la
radicalité des parti-pris qui frappe...

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

Il fallait oser, Auchan I'a fait... A Cascais, [alimentaire est préservé comme s'il sagissait d'un
grand hyper. En consequence, cest le non-alimentaire qui trinque ! Un exemple : le gros
électromenager/électronique est réduit a la portion congrue : 130 . Idem pour la teléphonie
etlinformatique. Pour le bricolage ou le textile, méme sanction. Auchan a essentialisé la gamme.
En fait — et cest bien ¢a l'intérét de Cascais — lenseigne accepte lidée de ne plus étre autant
légitime quavant sur ces marchés, devangée par les spécialistes. Ce “sacrifice” non-alimentaire
permet a linverse de relegitimer lenseigne sur lalimentaire : a la fois avec des rayons a service,
une surface XXL ou de nouvelles offres significatives (en clair : pas traitées au rabais !) sur le
snacking ou le préparé sur place.
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https://www.10pourcent.fr



https://www.olivierdauvers.fr/boutique/

FOOD PLACE THIRIET

Kingersheim (68)

C’EST QUOI ?

Kingersheim est le 16¢ Food Place Thiriet, implanté au Nord de Mulhouse, dans une
zone commerciale ou cohabitent déja Leclerc et Cora. Le concept est majoritairement
déeployé dans le Grand Est (région dorigine de Thiriet) mais aussi présent jusquen Bretagne
(Tregueux, 22). Food Place est un centre commercial alimentaire (a ciel ouvert) organisé autour
d'un freezer-center Thiriet (et controlé par Thiriet qui devient ici promoteur). Lidée est de
rassembler des artisans complémentaires. A Kingersheim, sur 1 900 m? (a taille cible), il y a une
boulangerie, un fromager, un caviste, un primeur, un glacier, un bar a bieres, une créperie et un
chocolatier. Le tout a nécessité 10 M€ d'investissement.

POURQUOI C'EST INSPIRANT ?

Pour Thiriet, deux objectifs : d'abord, accroitre le flux pour ses magasins de surgelés
(les points de vente des Food Place sont dans le Top 20 de I'enseigne) et s’inscrire
dans la fragmentation de la consommation. Chacun dans leur métier, les artisans des
Food Place disposent par principe d'une légitimité supérieure aux rayons de I'hyper voisin !
En outre, ils ont souvent déja une notoriété locale. Cest le cas a Kingersheim pour le primeur
Lutz ou encore le chocolatier Bockel.
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