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Centres commerciaux

Temples de la vente pour enseignes performantes


Générateurs de trafic et de chiffre d’affaires, les centres commerciaux peuvent également être source de contraintes tant en termes financiers que d’organisation. 
Un pari difficile pour les commerçants qui ont soif d'autonomie et d'indépendance.

Les centres commerciaux, nés dans les années 60, sont aujourd'hui un élément prédominant dans le paysage de la distribution en France. Avec environ 600 centres, selon le Centre national des centres commerciaux (CNCC), soit au total 27000 boutiques, ces structures totaliseraient un quart du chiffre d'affaires du commerce français. «Le chiffre d'affaires au mètre carré d'un point de vente implanté dans une telle structure peut être deux fois, voire trois fois supérieur à celui d'une boutique de centre-ville », se réjouit Charles Maillet, directeur du centre commercial Val d'Europe à Marne-la-Vallée. «Pour un commerçant qui jouit d'un bon emplacement, les risques sont minimes», poursuit Sylvie Je:an, responsable de la boutique Un Eté à la Campagne, située dans le centre commercial Alma de Rennes, satisfaite de ses 200 clients mensuels. La fréquentation élevée des centres commerciaux est sans aucun doute leur principal atout. Mais un autre avantage est à prendre en compte : «À l'inverse d'un centre-ville, la concurrence se fait moins ressentir dans un centre commercial. Car celui-ci, pour être attrayant, doit offrir des services assez larges », observe Ina Lebas, gérante de la chocolaterie Manon du centre commercial Bel-Est de Bagnolet.
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Les gestionnaires de ces surfaces veillent donc à maîtriser le merchandising. Pour que l'offre commerciale soit pertinente mais aussi pour que les commerçants génèrent un bon chiffre d'affaires. Enfin, un magasin installé dans un centre, quelle que soit sa taille, participe à un mode de commerce déjà organisé. En effet, une association de commerçants ou CIE prend en charge la communication, l'animation et le développement de la clientèle. «L'association représente également une véritable structure de conseil pour les commerçants qui peuvent échanger leurs idées », approuve Alain Chaussy, directeur du Passage du Havre à Paris. Enfin, ceux implantés dans des centres commerciaux ont beaucoup moins de problèmes techniques et d'intendance à gérer. Les hôtesses d'accueil, la sécurité, le nettoyage, l'éclairage sont, en effet, pris en charge par le centre. « Plus le centre offre de confort et de modernité aux consommateurs, plus le trafic est tiré vers le haut. Mais attention aux charges qui sont également plus élevées », regrette Alain Chaussy, qui estime entre 30 et 100 euros le montant des charges par mètre carré. Une facture à laquelle il convient d'ajouter le loyer et la cotisation pour l'association de commerçants. Un total qui peut s'élever à plus de 2 000 euros par mois.

Un lourd investissement financier et personnel

Autre contrainte : pour qu'un centre commercial fonctionne et attire les consommateurs, les enseignes doivent se plier à une certaine rigueur d'exploitation, notamment au niveau des horaires. Les centres sont généralement ouverts du lundi au samedi, de 10 heures à 21 heures sans interruption. Certes, « les larges plages horaires permettent au commerçant de pousser son chiffre d'affaires, mais cela suppose aussi un lourd investissement personnel et des charges d'exploitation supplémentaires, alerte Jean-Michel Silberstein, délégué général du CNCC. D'autre part, les vendeurs doivent être capables d'accueillir un flux de clientèle très diversifié. En effet, « il est difficile de cibler la clientèle qui est, par nature, très variée », reconnaît Sylvie Jean d'Un Eté à la Campagne.

Enfin, un commerçant implanté en centre commercial n'est jamais maître dans sa demeure. « Comme dans une copropriété, il doit respecter des règles collectives, prévient Jean- Michel Silberstein. Et si ce dernier veut céder son droit au bail le gestionnaire a même un droit de regard sur le repreneur. »

« Créer un point de vente dans un centre commercial suppose de nombreuses contraintes, qu'un commerçant indépendant, habitué à être autonome, aura du mal à accepter », met donc en garde Alain Chaussy. En témoigne Ina Lebas de la Chocolaterie Manon: « Il est difficile de payer toutes les charges, même avec un chiffre d'affaires important. » Un constat conforté par Charles Maillet : « L'ensemble des coûts ne doit pas dépasser 12 % du chiffre d'affaires, sinon ce n'est pas rentable. »

Majoritaires dans les années 80, les indépendants sont de moins en moins nombreux, notamment dans les centres régionaux, dans lesquels les succursalistes ont pris pied depuis quinze ans. «Nous ne sommes pas réticents à l'entrée d'indépendants, se défend Olivier Belluc, responsable des régions Nord et Est de la France, à la direction commerciale de la Ségécé. Au contraire, ces derniers sont souvent plus impliqués que les chaînes de magasins. Néanmoins, vouloir travailler en centre commercial ne s'improvise pas. Pour qu'ils tirent leur épingle du jeu, nous conseillons aux indépendants de se démarquer en commercialisant des produits que le consommateur ne retrouvera pas chez les succursalistes. » Ainsi, seules les enseignes performantes, que ce soient des grandes chaînes, des franchises, ou des points de vente indépendants, trouveront leur place. « Deux ans avant l'ouverture de Val d'Europe, plus de 80 % des emplacements étaient déjà réservés », assure Charles Maillet. Et de conclure : « Le marché des emplacements en centre commercial est devenu une véritable bourse. »
.

Sophie Sanchez
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. Un lieu générateur de trafic. 
. L'animation, la communication, la sécurité, l'accueil et le nettoyage sont pris en charge par le centre.

. La concurrence maîtrisée.

LES MOINS : 

. Les contraintes horaires.

. Les charges et loyers élevés. 
. La clientèle variée et volatile. 
. Des règles communautaires.
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Carole Micheli, responsable de La boutique du cadeau, en Isère

« Mieux vaut connaÎtre les contraintes avant»

Après douze ans passés dans une structure commerciale de 11 000 m', cette commerçante semble avoir vécu son métier comme un sacerdoce. «Depuis 7 992, je n'ai jamais pris de vacances. Mis à part le dimanche, ma boutique est ouverte tous les jours de 9 à 20 heures. Une vendeuse est tout de même venue me rejoindre il y a deux ans pour me permettre de souffler un peu.» Autres contraintes: le loyer et les charges qui s'élèvent: au total, à près de 1 900 euros par mois. Le prix à payer pour jouir de l'emplacement situé juste devant les caisses de l'hypermarché. «L'avantage majeur est le flux de personnes drainé par la grande surface.» Une clientèle ensuite à savoir fidéliser.

LA BOUTIQUE DU CADEAU

Ville: Fontaine

Organisation du commerce: Strictement indépendant

Année de création : boutique rachetée en 1992
Effectif: 2 personnes (dont une à mi-temps)

Surface de vente : 50m²
CA 2003: 1 ,2 million d'euros TTC
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