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Le rythme est immuable... Chaque année, avec
l’équipe “Editions Dauvers”, nous visitons plus
d’une centaine de magasins, alimentaires comme

non-alimentaires, en France ou à l’autre bout du
monde. Visitons mais aussi analysons, décryptons et
rendons compte en photos comme en vidéo. Et,
désormais, nous hiérarchisons les points de vente
les plus inspirants. 

Voici donc, comme en 2019, les magasins les plus
inspirants de l’année. Pour chacun, vous décou-
vrirez pourquoi ils le sont (inspirants). Parfois
pour leur concept commercial, leurs aspérités, leur
parcours-client, leur réponse à des évolutions
majeures du retail, de la société ou des clients, etc.
Certains choix surprendront, mais seront toujours
argumentés et donc totalement assumés. Certains
magasins “attendus” sont absents... Soit parce que
leur apport à l’évolution du métier est plus modeste
que l’emphase médiatique dont ils ont bénéficié ;
soit parce que leur seul apport était esthétique ; ou,
plus prosaïquement, parce que 10 magasins sur plus
de 100 disséqués, c’est la certitude de faire beau-
coup de déçus. Mais qu’importe, la liberté de choix
est à ce prix... Et, ça, c’est pas négociable ! Voici donc,
parmi d’autres, 10 magasins qu’il fallait avoir vus en
2019. 

Reproduction autorisée des photos sous réserve expresse de mention de la source : Editions Dauvers
(photos HD et vidéos disponibles sur demande : caroline.bazin@editionsdauvers.fr)
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LES 10 MAGASINS INSPIRANTS
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La Nouvelle Cave, Paris (75)
Boulanger chez Leroy Merlin, Arras (62)
Carrefour “Next”, Dijon (21)
Carrefour Express, Bruxelles (Belgique)
Carulla, Bogota (Colombie)
Intermarché, Douvaine (74)
La Halle, Osny (95)
Leclerc, Le Relecq-Kerhuon (29)
Leroy Merlin, Paris Batignolles (75)
Supeco, Valenciennes (59)
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Coup de cœur 2019

Pour découvrir les offres et solutions de nos partenaires, 
suivez les flèches (au sein des annonces)



LA NOUVELLE CAVE
Paris (75)

C’EST QUOI ?

Installée dans le 3e arrondissement de Paris sur environ 150 m2, La Nouvelle Cave est une
création Cdiscount et Casino.Les 650 références (dont 400 pour le vin, le reste pour les
spiritueux et la bière) proviennent du catalogue Cdiscount et ne constituent qu’une fraction
de l’offre puisque les 7 000 références du site sont disponibles en retrait (en J pour J pour les
commandes passées le matin). Pour le symbole, La Nouvelle Cave s’est installée dans les anciens
locaux des “Vignerons Parisiens” qui conservent d’ailleurs un chai d’élevage au sous-sol.

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Sur un marché du vin très codifié, La Nouvelle Cave casse les codes. D’abord dans l’ambiance
d’achat, totalement éloignée des “canons” habituels des cavistes. Décapant ! Ensuite, l’offre
est organisée dans une vision consommateurs et non producteurs. Ni région, ni appel-
lations (souvent inconnues) en guise de clés d’entrée. Les vins sont rouges, blancs ou rosés. Et
au sein des couleurs, ils sont tous présentés avec leur typicité (fruité & léger, puissant & char-
penté, etc.) relayée par un “mode d’emploi” en début de parcours client. Enfin, les vins sont
notés. Pas par les “gourous” du vin (Bettane, Hachette, Parker, etc.) mais par... les consomma-
teurs eux-mêmes sur la base des avis recueillis sur le site Cdiscount. Un mode de recomman-
dation horizontale totalement en phase avec l’époque. Ce qui fait de La Nouvelle Cave
plus qu’un magasin inspirant : un coup de cœur. 

4

Coup de cœur 2019

• Sortir du cadre
• Recommandation horizontale
• Off-line / on-line



5

LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE



LA NOUVELLE CAVE

14



15

LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE
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LA NOUVELLE CAVE



Pour recevoir un exemplaire découverte gratuit...
o l i v i e r @ o l i v i e r d a u v e r s . f r

VOTRE TEMPS
PRÉCIEUX

Parce que

est

Une fois par mois

SIGNAUX ECO/CONSO
Démographie – Emploi – Epargne – Inflation
Pouvoir d’achat – Indicateurs macro-éco
Achats des ménages – Tendances conso
Etudes socio

RETAIL FRANCE
Le suivi des enseignes :
résultats, performances, benchmark, etc.

RETAIL WORLD
Le suivi des principales enseignes 
européennes et mondiales. 

LA VEILLE GRANDE CONSO DE RÉFÉRÉNCE

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



BOULANGER CHEZ LEROY MERLIN
Arras (62)

C’EST QUOI ?

Boulanger était absent d’Arras alors que sa “cousine” Leroy Merlin y était. Désormais, Boulanger
y est aussi... chez Leroy Merlin. C’est la première hybridation aussi visible au sein de la
galaxie Mulliez.Le résultat ? Un corner de 200 m2, géré par Boulanger (avec encaissement),
placé entre les univers salle de bains et cuisine de Leroy Merlin. Autrement dit sans “dérange-
ment visuel” apparent (Boulanger ne proposant pas ici de téléviseurs ou d’informatique mais
uniquement des catégories complémentaires à celles de Leroy Merlin. 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Les Mulliez ont tout sous la main ! Mais, jusqu’à présent, ils limitaient les synergies entre
les différentes enseignes, précisément pour jouer l’émulation entre elles. Désormais, via
l’hybridation, l’heure est à la collaboration (Auchan a suivi en cours d’année, également
avec Boulanger, mais aussi ElectroDepot et Cultura). Car, sur le papier, l’hybridation ne
fait que des gagnants (ou presque)… Ici, Leroy Merlin complète son offre en équipement
de la maison avec des catégories connexes (électroménager, y compris beauté) et une
proposition de valeur légitime ; Boulanger débarque dans une agglomération dont l’enseigne
était absente. Conclusion (et au-delà du simple cas de Boulanger et de Leroy Merlin) : si les Mulliez
acceptent enfin de se donner la main, ils en ont sous... le pied. 
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• Hybridation
• Shop-in-shop
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BOULANGER / LEROY MERLIN
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BOULANGER / LEROY MERLIN
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BOULANGER / LEROY MERLIN
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BOULANGER / LEROY MERLIN
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BOULANGER / LEROY MERLIN
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BOULANGER / LEROY MERLIN
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BOULANGER / LEROY MERLIN



http://www.politec-france.com/cave-de-maturation-viande/376-cave-de-maturation-kobe.html


CARREFOUR “NEXT”
Dijon (21)

C’EST QUOI ?

Dijon est le premier hyper de la génération “Next”, qui incarne le nouvel hypermarché selon
Carrefour. Un hyper qui a été totalement remodelé, a perdu 4 000 m2 au passage
(de 15 000 à 11 000 m2) et dont le centre de gravité s’est considérablement recentré
sur l’alimentaire, Carrefour prenant acte de l’évolution structurelle des grands
hypers. Le non-al occupe moins de 20 % de la surface et, symboliquement, a même cédé
l’entrée dans l’hyper à la beauté. Dans le même temps, Carrefour a créé une seconde entrée
alimentaire, baptisée “Fresh Avenue” et dédiée aux solutions repas. 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Dijon est l’hyper qui a poussé le plus loin les curseurs de la “distri-ration”, mélange
de distribution et de restauration.Originalité : Carrefour a rassemblé tous les kiosques de
préparation sur la seconde entrée dans l’hyper pour donner une identité marquée. Même si
Carrefour peine à l’admettre (ce qui peut se comprendre !), les kiosques sont sous-traités
notamment pour des raisons de coûts sociaux (moins élevés dans le cas des sociétés parte-
naires). Au-delà, Carrefour prend acte qu’en période de décroissance des volumes
alimentaires en GMS, la voie de salut réside dans l’accroissement du prix de la
calorie vendue.Soit par le mix produits, soit par le niveau de transformation. 
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• Alimentarisation
• Distri-ration
• Valeur de la calorie vendue
• Coûts sociaux
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”
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CARREFOUR “NEXT”



https://www.gerflor.fr/accueil-professionnels.html


CARREFOUR EXPRESS
Bruxelles (Belgique)

C’EST QUOI ?

Carrefour a choisi un magasin de proximité Express, implanté dans l’hyper centre
de Bruxelles, pour tester une application de reconnaissance biométrique.Pour l’heure,
l’identification du client n’est utilisée que pour dématérialiser la carte de fidélité, peu présentée
par les clients en proximité. La dématérialisation doit permettre d’accroître le taux d’usage et...
préparer le terrain au paiement biométrique. 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

L’application s’appelle MyFinger et le principe est de permettre l’identification du client par son
empreinte digitale. L’enregistrement initial s’effectue en quelques instants. Première étape :
scanner son pouce sur un lecteur biométrique. La tablette qui porte l’application apaire un
compte fidélité et les empreintes. Seconde étape, en caisse. Au moment du check-out, le
client s’identifie avec son pouce et rattache ses achats, et les éventuels avantages,
à son compte de fidélité. A court terme, en facilitant l’identification, Carrefour espère aug-
menter la part du chiffre d’affaires encarté et ainsi collecter des données qui lui échappent
jusque là, même pour des clients pourtant réguliers. Le process est objectivement fluide et
rapide. Et la prochaine étape est évidente : raccrocher l’empreinte digitale à la carte de paiement
Carrefour pour encore gagner en fluidité. 
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• Parcours-client
• Fidélité
• Biométrie
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CARREFOUR EXPRESS
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CARREFOUR EXPRESS
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CARREFOUR EXPRESS
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CARREFOUR EXPRESS



https://e-newsdssmithfrance.com/


CARULLA FRESH MARKET
Bogota (Colombie)

C’EST QUOI ?

Carulla Fresh Market est l’enseigne premium d’Exito, la filiale de Casino en Colombie,
l’équivalent de Monoprix à Bogota. L’enseigne est implantée dans les quartiers huppés
et, dans son offre comme dans son expérience d’achat, ne fait rien pour attirer d’autres clients
que les plus aisés... Bien au contraire !

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Il y a une grande cohérence dans la politique commerciale de Carulla : dans l’offre
comme dans la théâtralisation avec un prisme marqué sur les produits frais traditionnels et
notamment les fruits et légumes. Dans la vision Carulla, les “FLEG” sont un théâtre dont les
produits sont le décor. Et... c’est réussi ! Dans le même esprit, chaque rayon doit avoir une iden-
tité propre. Là encore, c’est réussi. Et pour justifier d’un tarifaire premium, Carulla multiplie aussi
le fabriqué sur place, jusqu’à la torréfaction du café. 
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• Théâtralisation
• Produits frais traditionnels
• Visual merchandising
• Fabrication sur place
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CARULLA
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CARULLA
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CARULLA



53

CARULLA
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CARULLA
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CARULLA



56

CARULLA
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CARULLA
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CARULLA
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CARULLA



http://www.a3distrib.fr/


INTERMARCHÉ 
Douvaine (74)

C’EST QUOI ?

Intermarché a profité d’un magasin exploité en portage (en clair, propriété du
groupement) pour imaginer son nouveau concept de supermarché. Le point de
vente de 2 200 m2 a même été fermé plusieurs mois le temps des travaux. Pour Intermarché,
Douvaine a pour mission d’être “LE” magasin prototype de l’enseigne, lieu d’inspirations pour
les adhérents, mais pas forcément d’être dupliqué en l’état. Ce qui est rarement le cas dans un
mouvement d’indépendants ! 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Douvaine prend une série de virages qu’Intermarché n’avait pas encore pris avec
autant de radicalité. D’abord, à l’image d’un hyper, les produits frais traditionnels sont
rassemblés dans une zone marché (et non plus éclatés en ceinture murale). Comme un hyper
également, l’enseigne a créé une zone promo pour donner plus d’impact à ses offres. Comme
un hyper enfin, Intermarché se lance dans la solution-repas. Il y a, à Douvaine, une véritable
cuisine préparant une dizaine de plats différents tous les jours. La limite néanmoins : que le
trafic d’un super soit trop faible. D’où l’idée de l’enseigne que certains points de vente soient la
cuisine de plus petits supermarchés ! De même, Intermarché a créé un espace de consom-
mation dite “alternative” avec vrac et produits locaux. Histoire de leur donner plus de visibilité.
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• Zone marché
• Consommation alternative
• Solution-repas
• Zone promo
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INTERMARCHÉ
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INTERMARCHÉ
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INTERMARCHÉ
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INTERMARCHÉ
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INTERMARCHÉ
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INTERMARCHÉ



https://www.nielsen.com/fr/fr/insights/


LA HALLE
Osny (95)

C’EST QUOI ?

Après une phase de rationnalisation du parc (plusieurs centaines de fermetures sur plus d’un
millier de magasins), La Halle s’est attaquée depuis deux ans à se présenter de manière
plus avenante à ses clients. Non seulement l’enseigne a mis l’accent sur des magasins com-
binant les offres vêtements ET chaussure (alors qu’historiquement il y avait deux réseaux : La
Halle aux chaussures, La Halle aux vêtements). Mais, surtout, La Halle quitte le “discount punitif”
qui caractérisait son concept. 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Toutes les enseignes low-cost font peu à peu le même constat. Jamais le consom-
mateur n’a été aussi exigeant sur le prix (ce qui rend leur marché attractif) mais,
en parallèle, il rejette un discount dont l’expérience d’achat est trop paupérisante.
Comme s’il n’acceptait pas d’être renvoyé à sa condition... En alimentaire, Lidl (depuis plusieurs
années) et Aldi (de manière plus récente) ont montré la voie. La Halle (après Kiabi) s’y engouffre.
Le nouveau concept casse les codes précédents : à l’alignement sans âme de gondoles et de
néons blafards (sans forcer le trait), succèdent des magasins plus ouverts, aérés, avec pour
partie de l’éclairage directionnel, des gondoles de hauteurs différentes pour créer des univers,
bref une expérience d’achat plus chic que cheap. Parce que l’époque le veut. 
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• Expérience d’achat
• Un discount moins punitif
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LA HALLE



79

LA HALLE
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LA HALLE
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LA HALLE



https://commerce.toshiba.com/wps/portal/marketing/?urile=wcm:path:/en-us/home/global-directory/france


LECLERC
Le Relecq Kerhuon (29)

C’EST QUOI ?

Avant ses travaux en 2018, Leclerc Le Relecq Kerhuon était déjà un magasin
enviable. Une quarantaine de millions d’euros sur 3 200 m2, il y a des situations
plus embarrassantes. Mais, voilà, dans la pointe du Finistère, le premier concurrent d’un
Leclerc est souvent... un autre Leclerc de bonne facture. Le Relecq n’y échappe pas : à 6 km au
sud, Leclerc Plougastel (indice prix 90) ; à 8 km au nord, Leclerc Gouesnou (indice prix 91) et
ses plus de 150 millions d’euros de CA. Difficile de survivre dans ces conditions avec un niveau
d’actif moyen ! Voilà pour le cadre général ! 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

Dans une “terre” Leclerc, pas question que les Leclerc se ressemblent. Il en va à la
fois de la nature même des indépendants et d’une forme d’obligation stratégique de se diffé-
rencier. En ce sens, Le Relecq est inspirant. Du début à la fin du parcours client, cet hyper
(qui jauge désormais 5 000 m2 environ) a une identité propre. Construite autour de
partis pris simples mais strictement appliqués : du métal, du noir et du bois clair. Rien ou presque
n’y échappe. Et cette rigueur est inspirante, outre d’être agréable à l’œil ! 
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• Design
• Merchandising
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LECLERC
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LECLERC



94

LECLERC
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LECLERC
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LECLERC



LECLERC



https://www.vegesens.com/nos-gammes/Kopo-9


LEROY MERLIN “L’APPART”
Paris, Batignolles (75)

C’EST QUOI ?

En 2017, Leroy Merlin avait déjà ouvert “L’Appart by Leroy Merlin” à Strasbourg.
L’an dernier, c’était “Leroy Merlin l’appart” à Paris Batignolles, dans le cadre d’un
nouveau quartier en rénovation profonde. Le nom a changé mais le principe sous-
jacent est finalement le même : se placer plus encore en apporteur de solutions, bien davan-
tage qu’en vendeur de produits. Une mue que Leroy Merlin a probablement été la première
enseigne à entamer il y a une quinzaine d’années mais qui prend ici un relief particulier. 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

L’implantation ultra-urbaine était probablement propice à pousser les curseurs
d’un commerce serviciel. Alors... Leroy Merlin les a poussés. Il y a certes la reconstitu-
tion, plan à l’appui, d’appartements. Mais, dans les faits, nombre de magasins le font déjà et,
finalement, la valeur ajoutée client (au sens de l’utilité objective) est faible. En revanche, le plus
inspirant est de s’immerger dans L’appart et de constater à quel point, à toutes les étapes du
parcours, Leroy Merlin “pense client”. Qu’il s’agisse des produits disponibles comme de leur
mise en oeuvre via la proposition de services. Avec, dans le cas de la pose par exemple, deux
propositions : par un “jobber” ou par un véritable artisan. Ce qui, sur ce point aussi, traduit une
fine compréhension des attentes des clients selon le niveau de réassurances voulues. 

103

• Penser-Client
• Services
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN



112

LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN
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LEROY MERLIN



https://www.wanzl.com/fr_FR/contact/presse/communiques-de-presse/wanzl-sur-euroshop-2020/


SUPECO
Valenciennes (59)

C’EST QUOI ?

Supeco est une enseigne créée par Carrefour en Espagne en 2012, lorsque le pays
était en pleine crise économique avec un pouvoir d’achat en berne. Pour attirer les
consommateurs espagnols, Carrefour devait baisser ses prix mais d’abord ses coûts. D’où le
concept Supeco, hybride entre le modèle cash & carry et le format supermarché. Depuis,
Supeco a essaimé en Roumanie et dans une moindre mesure en Pologne et en Italie. En
France, Carrefour hésitait depuis plusieurs années déjà et s’est enfin décidé l’an dernier. 

POURQUOI C’EST INSPIRANT ?

C’est un ancien Market, refait à neuf, qui fait office de magasin prototype autour
d’une idée simple : baisser les coûts d’exploitation. Comment ? En jouant sur les
trois déterminants classiques du coût dans la distribution : le choix, les services et
la théâtralisation.Côté décorum, Carrefour assure le minimum. Supeco a fait dans le simple
et l’efficace, sans fioriture. En PGC, de nombreux produits sont présentés directement sur
palettes au sol. Sur les services, Supeco les limite au maximum. Symboliquement, il n’y a pas
d’accueil à l’entrée du magasin. Et même s’il y a un rayon boucherie à la coupe, c’est une
concession accordée à Despi. Enfin, sur le choix, Supeco a sérieusement taillé dans l’assortiment :
2 000 références, environ 10 fois moins que dans un supermarché Market de taille comparable. 
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• Coût-outil
• Assortiment
• Services
• Théâtralisation
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SUPECO



16e édition !

Edition 2020
84 pages

Olivier Dauvers vous fait partager une
année à visiter les magasins, décoder
les stratégies des enseignes, éplucher
les prospectus.

Mois par mois, le bêtisier complet de
l’année, les incongruités, les bonnes et
mauvaises pratiques merchandising,
les initiatives marketing, etc. Le tout
illustré d’exemples 100 % terrain !

26€

Pour commander votre exemplaire
www.olivierdauvers.fr / rubrique boutique

Commande en nombre (à partir de 10 €/ex)
caroline.bazin@editionsdauvers.fr

Frais de port offerts !

https://www.olivierdauvers.fr/produit/tranches-de-vie-commerciale-2020-16e-edition/


L’ÉDITEUR-EXPERT GRANDE CONSO
Veille stratégique, études, livres, magazine, blog, production audio-visuelle
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