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> Leclerc lance son
enseigne de sport

Le 7 mars prochain, le
groupement inaugure son
premier magasin de sport
de 1500 m*dans 'Oise, a
Chambly. Lenseigne, bapti-
sée Sport& Loisirs, s'adres-
sera a une clientéle fami-
liale et populaire amatrice
de randonnées. Deux
autres magasins ouvriront
d’ici cet été et dix au total
en 2005. Leclerc, qui veut
avancer rapidement, en
prévoit une cinquantaine
en trois ans.

> Centres commerciaux,
le grand chantier

La Ségécé, qui gére 209
centres commerciaux en
France, travaille sur plu-
sieurs opérations commer-
ciales. En 2007 sera finalisé
le réaménagement de la
gare de Lyon a Paris (10
000 m*de boutiques) et
du centre commercial
d’Angouléme/ Champ-de-
Mars (12 300 m? 40 bou-
tiques, 7 moyennes sur-
faces). Pour 2008, seront
achevés le centre Auchan
Nancy/quartier Bonse-
cours (51 500 m?), celui de
la gare Saint-Lazare a Pa-
ris, qui va connaitre une
extension de 10 coo m? et
le quartier du canal d’Au-
bervilliers (4200 m?). Fin
20009, ce sera au tour du
centre commercial Passage
Pasteur a Besancon

(14 400 m?).

> Un cybersite

pour Sephora

Selon son concurrent
Marionnaud et LSA, c'est
dés juin 2005 que I'en-
seigne de produits cosmé-
tiques devrait ouvrir un
site francais de vente en
ligne. La filiale de LVMH,
qui pratique déja le com-
merce électronique aux
Etats-Unis, teste le marché
francais en vendat sur la
Toile depuis quelques se-
maines avec une seule ré-
férence, un produit anti-
age américain.

Biguine crée sa chaine

=, résents dans 16 pays, les
-+ 370 points de vente Bi-
guine seront bientot tous
équipés. En moyenne, chaque
salon devrait disposer de trois
ou quatre écrans plats pour
diffuser les programmes de Ia
premiére chaine de télévision
d’enseigne. « Les contenus ont
été définis et validés par l'en-
seigne, explique Pascal Bi-
gorne, directeur de l'agence
audiovisuelle Absolutmusic,
spécialiste des points de vente.
Les deux tiers sont composés de
divertissements, des clips vidéo
musicaux, et un tiers de com-
munication marketing spéci-
fique. Un client reste en
moyenne une heure a heure et
demie. Il faut qu’il voit une pa-
lette de l'offre. Les collections

(deux par an) sont donc présen-
tées a intervalles réguliers. » Le
contenu sera petit a petit
étoffé avec des événements,
des reportages de mode, des
cours de maquillage, pour re-
fléter le concept de « beauté
globale » de I'enseigne. La
chaine est également destinée
a diffuser des sessions de for-
mation aupres des équipes. Au
responsable de chaque salon
de choisir une heure adéquate
pour former 'un ou 'autre des
membres de son personnel.

« La volonté de l'enseigne était
de montrer aux clients, en dif-
fusant des images sur les nou-
velles technigues de coupe ou
les techniques de coloration,
que les coiffeurs sont réguliere-
ment en formation. »

Pour diffuser les images dans
'ensemble des points de
vente, situés dans 16 pays, un
contrat a été signé avec l'opé-
rateur européen de satellite
Eutelsat. Chaque salon est
équipé d'une antenne de ré-
ception et de I'Absolut Player,
une bofte qui permet de stoc-
ker,de gérer et de diffuser les
contenus sur écran. « La chaine
de télévision est un marché
naissant. Les technologies ac-
tuelles permettent de créer un
vrai contenu télévisuel de for-
mation a distance pour éviter
de faire déplacer les collabora-
teurs », souligne Pascal Bi-
gorne. Linvestissement se
monte a moins de
2 000 euros HT par site. @
AT.
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discours au client

a « formation

comportemen-

tale » est le credo
d’Evelyne Platnic-Co-
hen, responsable du
cabinet de formation
Mémento Conseil.
Pour mieux « com-
muniquer avec son
client, il faut lui ré-
pondre comme il le
souhaite, assure-t-
elle.Au vendeur de
sadapter ». La forma-
tion s'appuie sur une
étude américaine
ayant défini quatre
profils types aux-
quels correspondent
quatre attentes
types :I'« efficacité »,
le « relationnel »,
I'« information » et la
« reconnaissance ».
« Face a une per-
sonne décidée, il faut
étre rapide, parler ef-
ficacité produit, tan-
dis que si vous vous
trouvez devant une

personne consen-
suelle, vous devez
entrer dans un rap-
port de convivialite,
suggérer un achat,
détaille la respon-
sable. Autre profil :
une personne en
quéte d'information.
La, rien ne sert de dé-
montrer a quoi sert le
produit mais com-
ment il fonctionne. »
Enfin, le 4°type de
client attend de la re-
connaissance : « Ce
qui l'intéresse est
qu’on fasse attention
alui,quonle
valorise. » Plusieurs
enseignes, comme
Nature & Décou-
vertes ou Casa se
sont convertis a
cette méthode de
vente. La formation
des vendeurs s’ef-
fectue en une jour-
née, pour 2 000 eu-

ros HT. @ AT.
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Le discounter

passe a la Chine

a société chinoise
AS Watson a ra-
—=Cheté, en janvier,

Marionnaud et ses
1226 points de vente.
Son propri¢taire est le
milliardaire Li Ka-
shing, qui a bati un
puissant conglomérat
dans le téléphone mo-
bile, l'import-export,
les ports et I'immobi-
lier. « Il était le seul can-
didat prét a debourser
534 millions d'euros », a
expliqué au Figaro
Marcel Frydman, fon-
dateur et P-DG de I'en-
seigne. AS Watson as-
sure un meilleur avenir
a l'entreprise et g ses
salariés [que les autres
prétendants]. Le
groupe souhaite déve-
lopper l'entreprise en
Europe, en Asie et en
Chine.» Implanté dans
le monde entier, ex-
cepté aux Etats-Unis
et auJapon, AS Wat-

son n'est pas un novice
dans le secteur. Ma-
rionnaud viendra com-
pléter les 4 436 bou-
tiques des chaines de
parfums et de produits
d'hygiéne-beauté dé-
tenus par le groupe en
Europe, comme Super-
drug et Saversen
Grande-Bretagne, Ici
Paris XL en Belgique,
Kruitvat aux Pays-Bas
ou Rossmann en Alle-
magne. Les experts
n'écartent pas la possi-
bilité d’'une politique
de surencheres pro-
motionnelles, méme si
Marcel Frydman, qui
reste président et di-
recteur général, dé-
clare qu’il sSopposera «
atoute politique effré-
née de discount ». AS
Watson est connu,
avec ces enseignes,
pour étre un spécia-
liste de la vente a bas
prix. @ AT.
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