Evolution du concept commercial en France :
des centres de magasins d'usine aux "villages" de marques

Centres de 1lere génération (1984-1989)

= Politique marketing :
- Dénomination "centres de magasins d'usine”
- Faible implication des promoteurs dans la gestion commerciale
- Offre hétérogéne et manque de transparence sur I'origine et la qualité des produits
- Faible visibilité des marques
- Remises de prix aléatoires
- Absence de services "annexes"
- Communication basée sur le "bouche a oreille”
= Architecture :
- Aspect "entrepot”
- Aménagement intérieur minimaliste
= | ocalisation :
- Villes de tradition industrielle et grandes agglomérations
m Clientéle : essentiellement locale
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Usines Center Vélizy-Villacoublay (photographie : magdus.com)

Centres de 2éme génération (1993-2000)

= Politique marketing :

- Dénomination "centres de marques"

- Forte implication des promoteurs dans la gestion commerciale

- Sélection des enseignes plus stricte (moyen - haut de gamme)

- Mise en valeur des marques

- Remises de prix controlées

- Offre de services relativement restreinte (point info, accueil, toilettes)
- Communication qui fait appel aux médias

= Architecture :

- Architecture soignée

- Aménagement des cellules commerciales semblable aux boutiques "traditionnelles"
= | ocalisation :

- Villes de tradition industrielle et grandes agglomérations

McArthurGlen Roubaix (M. Hart / McArthurGlen, ao(it 2004)

m Clientéele : essentiellement locale

Centres de 3éme génération (2000-2009)

= Politique marketing :

- Dénomination "villages de marques"

- Sélection des enseignes accrue (moyen - haut de gamme)

- Mise en valeur des marques renforcée

- Augmentation du confort d'achat grace a une offre de services étoffée
(aires de jeux pour enfants, salles de détente, etc.)

- Souci de fidélisation de la clientéle dans un marché fortement concurrentiel
= Architecture :

- Aspect "village"

- Souci architectural accru

- Traitement plus qualitatif des espaces

m | ocalisation:

- Zones touristiques ou bénéficiant de flux touristiques ; grandes agglomérations
= Clientéle : essentiellement touristique

La Vallée Vmage (photographie : magdus.com)

Centres de 4éme génération (en projet)

= Politique marketing :
- Dénomination "villages de marques"
- Sélection d'enseignes haut de gamme et de luxe
- Association commerce - loisirs ("Fun shopping")
- Centres thématiques
- Offre de services renforcée
= Architecture :
- Aspect "village"
- Boutiques haut de gamme
- Espaces de détente de qualité
- Importance du traitement des espaces (minéraux, verts et fleuris)
- Volonté affichée du respect environnemental (intégration paysageére, etc.)

m Localisation :
- Zones touristiques ou bénéficiant de flux touristiques ; grandes agglomérations

Nailloux Fashion Village
(illustration : Advantail)

m Clientéle visée : essentiellement touristique
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