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4 La Retail Renaissance

Le contexte de la « Retail Renaissance »

La concurrence du digital modifie les enjeux des commerces de 
proximité : n’ayant plus les moyens de se battre sur le terrain des prix, les 

marques doivent se différencier autrement.

La concurrence du digital modifie les enjeux des commerces de 
proximité : n’ayant plus les moyens de se battre sur le terrain des prix, les 

marques doivent se différencier autrement.

Les enjeux de la Retail Renaissance :

 Recréer une expérience d’achat singulière

 Redonner on sens à la consommation « coup de 
coeur » 

 Réintégrer des émotions

 Redonner un sens à l’achat



5 Méthodologie

Dispositif
méthodologiqueObservatoire 

Plus de 100 lieux 
visités ou analysés 
à travers le monde

Recherche documentaire
Lecture des travaux sur la 

retail experience

Décryptage 
sémiologique

Témoignages 
d’experts



Une veille sur les innovations locales depuis 2012

6 Méthodologie



7 La Retail Renaissance

Observatoire de 100 lieux et partenariat avec Influencia



8 La Retail Renaissance

Décryptage sémiologique des lieux par des experts renommés

Expert sémiologue, Marketing 
& Communication

Agrégé de philosophie
Docteur de l’École des Hautes Études 
en Sciences Sociales
Ancien élève de Roland Barthes

Raphaël LELLOUCHE Odilon CABAT

Sémiologue

Fondateur de l’université du 
symbole
Auteur de Sous le sceau de la 
marque



9 La Retail Renaissance

Lecture des ouvrages de référence sur la retail experience



1. Actualité d’un 
phénomène en 

expansion



11 Les nouveaux lieux

Les marques créent de plus en plus de lieux permanents 
ou éphémères



A Saint-Etienne, les Ateliers Weiss (octobre 2016) : plongeon au 
cœur de la chocolaterie

Weiss met en scène son savoir-faire et propose aux visiteurs  de suivre le processus de confection des chocolats en direct.   

Les nouveaux lieux12
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A New York, la Kola House (septembre 2016) : gastronomie du 
cola par Pepsi 

Kellogg ouvre un établissement pour se sentir chez soi, comme au matin, et déguster un bol de délicieux pétales à n’importe quel
moment.  

Les nouveaux lieux13



A New York, le bar à céréales Kellogg’s NYC (juillet 2016) : petit-
déjeuner à toute heure 

Kellogg ouvre un établissement pour se sentir chez soi, comme au matin, et déguster un bol de délicieux pétales à n’importe quel
moment.  

14 Les nouveaux lieux



A Vevey, le musée Nest (juin 2016) : nid d’innovation Nestlé 

15 Les nouveaux lieux

Nest met en valeur les inventions passées et futures de la marque en conjuguant respect de la tradition et expériences multimédia 
avant-gardistes.  



16 Les nouveaux lieux

A Cognac, la visite Hennessy (mai 2016) : un circuit au cœur de 
la fabrication du cognac 

Hennessy propose 4 visites différentes adaptées à tous les budgets, avec une excursion en bateau sur la Charente, la visite d’un
parcours immersif high-tech et une dégustation.



17 Les nouveaux lieux

A Paris, le beauty lab d’Yves Rocher (mai 2016) : la 
cosmétique naturelle

Yves Rocher affirme son attachement à la « cosmétique naturelle » et ses compétences scientifiques dans son flagship des 
Champs-Elysées. Le rez-de-chaussée est dédié au make-up et au parfum ; le premier étage comporte un beauty lab pour le 

diagnostic de la peau.



18 Les nouveaux lieux

Ce magasin high-tech mêle technologie, art, mode et sport. Il intègre un amphithéâtre doté d’un écran géant, une plateforme de 
mixage, une galerie d’art futuriste, un tunnel de réalité virtuelle, un showroom et un café.

A New York, le concept store Samsung 837 (février 2016) : un 
showroom high-tech



19 Les nouveaux lieux

A Paris, le nouveau musée du parfum Fragonard (octobre 2015) : 
une visite olfactive

Le musée propose une visite guidée gratuite d’une heure, qui se déroule sur deux étages de 1200 m2, à travers des salles 
thématiques mêlant exposition d’objets, initiation à la parfumerie, et boutique de parfums.



20 Les nouveaux lieux

Ce centre d’essai propose un accès inédit aux circuits historiques des 24 Heures du Mans grâce à sa driving school. Le centre 
possède également un musée, un restaurant, une boutique et un showroom. 

Au Mans, Le Porsche Experience Center (juin 2015) : un centre 
d’essai des circuits



21 Les nouveaux lieux

La maison Vélib permet à ses visiteurs au sein du restaurant bio Exki, de s’asseoir au cyber-café, d’assister à une séance de sport 
ou de faire une balade à vélo dans Paris.

A Paris, la maison Velib’EXKI (septembre 2014) : la maison du 
bien-être



2. Du magasin au 
lieu d’expérience
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Le consommateur, un collectionneur d’expériences

Logique marchande vs. logique de don
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L’analyse de Gilles Lipovetsky : le capitalisme artiste 

Témoignages d’experts

Chaque jour, le monde industriel se croise un peu plus 
avec l’univers de la mode et du design : les ustensiles de 
cuisine, les salles de bain, la lingerie, le matériel sportif, ces 
objets purement fonctionnels deviennent des articles de 
mode.

«

»

On achète des produits pour vivre un semblant d’aventure 
et de beauté. La consommation est la recherche 
d’expériences nouvelles, un appel a l̀a jeunesse 
perpétuelle et un refus de la répétition et de la routine.

«

»
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Pour Laurence Body, les entreprises vendent des souvenirs

Témoignages d’experts

Le shopping n’est plus seulement un acte d’achat 
utilitaire. Il répond désormais à une recherche de 
sensation et d’émotion : faire ses courses doit s’inscrire 
dans un cadre valorisant pour satisfaire un désir de 
socialisation et de convivialité.

«

»
Les entreprises ne vendent plus que des produits 
ou des services, elles vendent des souvenirs. 

Plus il y a de points de contacts sensoriels, plus les 
traces seront mémorables.

«
»

«
»
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Le client au centre de l’expérience

Les dimensions de l’expérience clients
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SENSORIALITÉ : Le parcours multi-sensoriel de House of Bols

Les dimensions de l’expérience clients

Le distillateur Hollandais se réimplante dans sa ville natale pour proposer aux amateurs un voyage sensoriel ultra-moderne à 
travers le monde des cocktails et l’histoire de la marque : jeux olfactifs, dégustations, à travers un dédale de salles hautes en 

couleurs. 
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SENSORIALITÉ : La cité du Chocolat Valrhona

Les dimensions de l’expérience clients

Le chocolatier français Valrhona organise un parcours initiatique  sollicitant tous les sens
pour partir à la découverte du chocolat. 
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EXPÉRIMENTATION : Globetrotter Koln, le centre commercial 
dédié aux sports outdoors

Les dimensions de l’expérience clients

Ce centre commercial allemand spécialisé dans le sport en plein air permet d’essayer les produits en conditions réelles, grâce à un 
lac artificiel, un simulateur de pluie, un mur d’escalade, une chambre froide et un couloir obscur. 



30

EXPÉRIMENTATION : Btwin, le plus grand magasin de vélo à 
Lille

Les dimensions de l’expérience clients

Décathlon crée un b’Twin Village, un ensemble d'espace pour tester les modèles de vélos dans toutes les situations, mais également 
s'amuser en famille en apportant son propre vélo. L’espace organise aussi des événements, courses ou expositions sur le thème du

vélo. 
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EXPÉRIMENTATION : Le running lab Aasics, pour tester ses 
performances sportives

Les dimensions de l’expérience clients

Sur 650 m², les visiteurs peuvent acheter les chaussures et vêtements sportswear de la marque, mais également expérimenter un 
Running Lab permettant de trouver chaussure à son pied en mesurant ses performances sportives (force, mobilité, endurance). 
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INTERACTION : le massage de mains chez Jo Malone

Les dimensions de l’expérience clients

La boutique de produits de soin de la peau offre à ses clients un moment de détente en magasin grâce à un massage des mains et 
des avant-bras. 



3. Thématiser pour 
donner du sens



34

Donner une ligne directrice

Créer un une expérience client réussie

Donner du sens et de la 
cohérence

Donner du sens et de la 
cohérence

Puiser dans la culture de 
la marque

Puiser dans la culture de 
la marque

Mettre en scène l’offreMettre en scène l’offre

Choisir un thème et le 
développer en portant 
une grande attention 

aux détails.

Choisir un thème et le 
développer en portant 
une grande attention 

aux détails.

Ce thème doit s’inscrire 
dans la culture de la 

marque : histoire, 
activité, l’ingrédient clé 

des produits...

Ce thème doit s’inscrire 
dans la culture de la 

marque : histoire, 
activité, l’ingrédient clé 

des produits...

« L’expérience-client 
doit être lue comme 
une mise en récit de 

l’offre. »

- Marc Filser. 

« L’expérience-client 
doit être lue comme 
une mise en récit de 

l’offre. »

- Marc Filser. 
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Max Brenner : la culture du chocolat comme addiction 

Créer un une expérience client réussie

La marque joue sur les codes de l’addiction et de la trangression : le chocolat s’inhale dans des tasses spécifiques, s’infuse à l’aide 
de seringues, se consomme sous forme de cigarettes,…



Deux mécanismes d’épanouissement culturel

Happy Pills : 
Du bonbon au médicament

Repetto : 
Du chausson à la danse

36 Créer un une expérience client réussie



37 Exemples de lignes directrices

L’olive est omniprésente dans tout le restaurant : plants d’oliviers sont présents sur la terrasse et arbres miniatures sur les tables, 
linéaires de bouteilles d’huiles au mur, portes manteaux en cols de bouteilles… Et de l’olive sous toutes ses formes dans les assiettes. 

MÉTONYMIE : Mamma Oliva, un restaurant sur le thème de 
l’olive
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MÉTAPHORE : Lush présente ses cosmétiques comme des 
denrées alimentaires

Exemples de lignes directrices

Les étals sont dignes d’un marchand des quatre saisons avec des produits vendus à la découpe, des prix inscrits sur des ardoises, 
des savons qui prennent la forme de loukoums ou encore de fruits. 
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Une stimulation positive de l’intelligence et des émotions 

Décodage et jubilation

DécodageDécodage

Décryptage et 
identifications de 

correspondances entre 
deux univers.

Décryptage et 
identifications de 

correspondances entre 
deux univers.

JubilationJubilation

Ravissement du public 
et création d’une 

connivence avec la 
marque.

Ravissement du public 
et création d’une 

connivence avec la 
marque.
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MÉTONYMIE : Cioccolati Italiani décline le chocolat dans toutes 
ses dimensions

Exemples de métonymie

Le glacier décline le chocolat sous toutes ses formes, dans la décoration jusqu’à l’uniforme des employés. Il transforme le 
consommateur en dégustateur en lui proposant un assortiment de cinq mini-verrines de glaces, déclinant cinq goûts de chocolat 

différents.



4
1

MÉTONYMIE : Repetto joue sur l’univers de la danse

Exemples de métonymie

Tous les modèles s’inspirent de l’univers de la danse et en dérivent naturellement : ballerines, tenues, chaussures et maroquinerie 
(avec souvent un rappel de rubans sur les sacs). Les vitrines et aménagements intérieurs des boutiques rappellent ce thème dans 

de multiples détails.
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MÉTONYMIE : le « o » de Corso Como vampirise le lieu

Exemples de métaphores

L’intérieur et l’extérieur des points de vente sont « vampirisés » par l’identité visuelle de Corso Como, faite d’une multitude de cercles 
noirs et blancs, qui sont comme des cellules prêtes à se démultiplier.
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MÉTAPHORE : Happy Pills fait passer ses bonbons pour des 
médicaments

Exemples de métaphores

Ces magasins, uniquement dédiés à la vente de bonbons, reprennent les codes des pharmacies ou de l’hôpital: logo en forme de 
croix rose, flacons de bonbons, notices d’utilisation… La marque détourne ludiquement l’univers médical, en prétendant que ses 

bonbons ont des vertus curatives.
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MÉTAPHORE : Jenni Pie joue sur la proximité entre lingerie et 
gourmandise

Exemples de métaphores

Dès son nom, Jenni Pie joue la pâtisserie ("pie" signifie "tarte" en anglais). En boutique, les culottes sont présentées dans des plats ou 
sous cloche. Cet habillage gourmand confère à la marque une dimension ludique et valorise les sous-vêtements comme des 

cadeaux joliment emballés.



45

MÉTAPHORE : Blush Bar associe maquillage et art floral

Exemples de métaphores

Le magasin de produits de beauté construit un jeu métaphorique intéressant entre l’art de se maquiller et celui de composer un 
bouquet de fleur : choix des couleurs, composition esthétique,…
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Marque et lieu : des synergies à double sens 

Proposer une plongée multidimensionnelle dans l’univers de la marque 
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Hôtel Pantone : l’hôtel aux 2000 couleurs 

Des lieux à la recherche d’une marque

L’hôtel a obtenu sous licence le nom et les couleurs du nuancier aux 2000 variations. Il possède une dimension expérimentale et 
ludique : l’hôte choisit la couleur de l’étage où il souhaite séjourner en fonction de son humeur, et peut s’y identifier comme un sportif à 

la couleur de son équipe.
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Ferrari World : un parc d’attraction automobile

Une marque qui remplit un lieu

En 2010, Ferrari a ouvert son premier parc d’attraction, à Abu Dhabi. Ce lieu, couvrant une surface équivalente à 7 terrains de 
football, propose 20 attractions adaptées à tous les âges : exposition de modèles, spectacles vivant, montagnes russes, circuits de 

karting,… 



4. S’approprier des 
lieux de sociabilité
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LES HÔTELS DE MARQUE

Logos des hôtels de marque
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Les fonctions des hôtels de marque

3 fonctions des hôtels de marque

ShowroomShowroom
Espace de projection 

3D
Espace de projection 

3D
Incarnation d’un 

style de vie
Incarnation d’un 

style de vie

Espace 
d’expérimentation des 

produits

Espace 
d’expérimentation des 

produits

Expression 
architecturale et 
esthétique de la 

marque

Expression 
architecturale et 
esthétique de la 

marque

Espace 
d’expérimentation de la 
philosophie de vie de la 

marque

Espace 
d’expérimentation de la 
philosophie de vie de la 

marque



52 Exemples d’hôtels

Milan, l’hôtel « conte de fée » de Moschino



53 Exemples d’hôtels

A New York, l’hôtel et résidence Baccarat, reflet d’un art de vivre



54 Exemples d’hôtels

A Paris, Vice Versa, l’hôtel des 7 péchés capitaux par Chantal 

Thomas 



55 Exemples d’hôtels

A Edimbourg, l’hôtel Missoni reprend les motifs phare de la 

marque



56 Exemples d’hôtels

A Courchevel, ultra-luxe à l’hôtel Cheval Blanc d’LVMH



57 Exemples d’hôtels

La Grée des Landes, l’hôtel Yves Rocher : la vie au naturel



58 Exemples d’hôtels

A Shanghaï, Le Swatch Art Peace Hotel : hôtel et résidence 

d’artistes 



59 Exemples d’hôtels

A Barcelone, l’hôtel Casa Camper : le haut de gamme en toute 

simplicité 
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DU MUSÉE DE MARQUE AU PARC D’ATTRACTION

Musée populaire, musée élitaire



61 Exemples de musées

A Carlsbad en Californie, le parc d’attraction Legoland
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A Londres, le M&M’s World, palais de l’enfance retrouvée

Exemples de musées
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A Vienne, le musée Swarovski

Exemples de musées



64 Exemples de musées

A Florence, le musée Gucci
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A Amsterdam, Heineken Experience

Exemples de musées
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A Edinburgh, The Scotch Whisky Experience signé Pernod 
Ricard

Exemples de musées
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Les tickets d’entrée

Exemples de cafés
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LE RESTAURANT

Logos de restaurants
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Les fonctions des restaurants de marque

3 fonctions des restaurants et cafés de marque

Incarnation d’un 
style de vie

Incarnation d’un 
style de vie

Ancrage 
géographique

Ancrage 
géographique

Espace de projection 
3D

Espace de projection 
3D

Incarnation de la 
philosophie de vie de 

l’enseigne dans le type 
de nourriture proposé 

(bio, locale, gourmande, 
luxe...)

Incarnation de la 
philosophie de vie de 

l’enseigne dans le type 
de nourriture proposé 

(bio, locale, gourmande, 
luxe...)

Revendication des 
origines géographiques 

de la marque par le 
biais des mets 

proposés

Revendication des 
origines géographiques 

de la marque par le 
biais des mets 

proposés

Expression 
architecturale et 
esthétique de la 

marque

Expression 
architecturale et 
esthétique de la 

marque
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A Paris, la boutique-restaurant Alain Milliat

Exemples de restaurants
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A Paris, le restaurant l’atelier Renault

Exemples de restaurants
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A Paris, le restaurant Aux 2 Vaches

Exemples de restaurants
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A New York, le restaurant-bar Ralph Lauren

Exemples de restaurants
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A Rueil-Malmaison, le restaurant Mercedes La Bulle

Exemples de restaurants
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A Berlin, le restaurant et cybercafé Microsoft Digital Eatery

Exemples de restaurants
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A Paris, la Cristal Room de Baccarat

Exemples de restaurants
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Les cartes de menu

Exemples de restaurants
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LE CAFÉ ET LE BAR DE MARQUE

Logos de bars et cafés
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Les fonctions des cafés et bars de marque

2 fonctions des bars et cafés de marque

Showroom créatifShowroom créatif ConvivialitéConvivialité

Espace 
d’expérimentation et de 
déclinaison des usages 

produits

Espace 
d’expérimentation et de 
déclinaison des usages 

produits

Lieux de pause et de 
proximité, propices à 

l’échanges.

Lieux de pause et de 
proximité, propices à 

l’échanges.
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A Paris, Le café-boutique Kousmischoff : le flagship Kusmi Tea

Exemples de cafés
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A Hong-Kong, le café Agnès B. 

Exemples de cafés
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A Palm Beach, le Polaroid Fotobar

Exemples de bars
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A New-York, Le bar à yaourt Chobani

Exemples de bars
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L’ ECOLE DE MARQUE

Logos d’écoles de marques



85 Ecoles de marques

A Berlin, la Grill Academy dans un Weber Original Store



86 Ecoles de marques

A Paris, L’Ecole Van Cleef & Arpels sur la place Vendôme



87 Ecoles de marques

A Londres, le Condé Nast College of Fashion and Design
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LE LABORATOIRE ET LE BUREAU DE MARQUE

Logos de laboratoires et bureaux
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A Aubervilliers, Le Domolab de Saint-Gobain : découvrir l’habitat 
de demain

Exemples de laboratoires
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A Paris, Le Lab by Legrand : la galerie électricité

Exemples de laboratoires
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A Paris, Lago at Work, l’espace de co-working décoré par Lago

Exemples de laboratoires
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A Copenhague, Space 10 d’Ikea 

Exemples de laboratoires
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A Paris, Worklife, le bureau showroom de Steelcase

Exemples de laboratoires
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LE SPA 

Logos des spas
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A Versailles, l’institut Guerlain

Exemples de spa
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A Budapest, le spa Omorovicza

Exemples de spa
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A Martillac, le spa des Sources de Caudalie

Exemples de spa
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A Paris, le spa Lush

Exemples de spa
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A Paris, le spa Chanel au Ritz

Exemples de spa
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LES SIÈGES SOCIAUX, TEMPLES DES MARQUES

Exemples de lieux de PME
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A Lyon Confluence, le siège d’Euronews

Exemples d’hôtels
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A Saint-Denis, vente Privée avec son écran géant

Exemples d’hôtels
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A Châtillon, le nouveau campus Orange Gardens

Exemples d’hôtels
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A Saint-Denis, l’immeuble SFR

Exemples d’hôtels
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A la Défense, les tours Total

Exemples d’hôtels
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Autostadt, le siège social/parc d’attraction de Volkswagen à 
Wolfsburg

Exemples d’hôtels
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Le Welt, siège social/musée de BMW à Munich 

Exemples d’hôtels
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A Boulogne, la bananeraie de Michel et Augustin : un siège 
social ludique

Exemples de laboratoires



5. Les PME aussi 
sont capables de 

créer des lieux
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Les PME doivent s’envisager comme des marques

Exemples de lieux de PME

La marque est une façade publique qui requiert une présence 
visible et ostensible sur le marché. A partir du moment où les PME 
ont une présence publique à travers un lieu, elles deviennent des 
marques.
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Une grande richesse créative

Exemples de lieux de PME
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LES RESTAURANTS

Exemples de lieux de PME
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A Milan, Joia, le restaurant italien spirirtuel

Exemples d’hôtels
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A Bogota, le restaurant Andres Carne de Res

Exemples d’hôtels
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LES BOUTIQUES

Exemples de lieux de PME
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A Paris, le concept store Merci

Exemples d’hôtels
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A Lyon, Pop & Shoes

Exemples d’hôtels



6. Où aller pour un 
Safari Retail à Paris 

?
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Le retail safari : mode d’emploi par Laurence Body

Référence document

Seul le ressenti personnel compte. D’où l’importance de 
prendre conscience de l’environnement physique tout en 
lâchant prise.

«
»

L’évaluation subjective de l’expérience permet de passer 
en revue les dimensions sensorielles, sociales, 
émotionnelles, cognitives, servicielles du lieu.

«
»

C’est la congruence de l’ensemble des éléments présents 
dans chacun des points de contact du parcours client qui 
crée une expérience réussie

«
»

Le souvenir de chacun est primordial : pour être 
mémorable, il faut toucher l’esprit, le cœur et les tripes.

«
»
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LES HÔTELS PARISIENS

Exemples de lieux de PME



Original, l’hôtel conte de fées de Stella Cadente

121 Exemples d’hôtels
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Le triangle d’or, un hôtel interprété par des musiciens célèbres

Exemples d’hôtels



123

Les Piaules, l’auberge de jeunesse branchée

Exemples d’hôtels
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LES BOUTIQUES ALIMENTAIRES A PARIS

Exemples de lieux de PME
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Le pâtissier Hugo & Victor : la pâtisserie-joaillerie

Exemples de lieux de PME



126

La curie d’épices Roellinger, à la manière d’un apothicaire

Exemples de lieux de PME
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La chocolaterie Jacques Genin : à la fois noble et brut

Exemples de lieux de PME



Maison Plisson, l’épicier qui met le terroir à l’honneur

128 Exemples de lieux de PME



Il Gelato Del Marchese : un glacier artisanal unique

129 Exemples de lieux de PME



La chambre aux confitures 

130 Exemples de lieux de PME
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LA RESTAURATION « FAST GOOD » A PARIS

Exemples de lieux de PME
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Les grands palaces parisiens

Palaces
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Aux Champs-Élysées

Champs-Elysées
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A Opéra/Marais

Référence document
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A Saint-Germain-Des-Prés

Référence document
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