
Le déploiement des concepts urbains 

dans la GSS*

Quels formats et quelles innovations développer dans 
les grands centres-villes ?
*5 domaines d’activités étudiés : 
1. Bricolage et jardinage
2. Meubles et décoration
3. High Tech et Électro-ménager
4. Articles de sports
5. Produits culturels
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• 70 pages pour chaque rapport, soit 350 pages pour les 5 rap-
ports

• 1.697 Français interessés par la présence en centre-ville de 
magasin avec un concept de proximité plus adapté interrogés



Présentation

Le déploiement de concepts dits «urbains», adaptés aux centres-villes, constitue aujourd’hui 
la nouvelle cible des enseignes de la grande distribution spécialisée. Si historiquement, les GSS 
(Grandes Surfaces Spécialisées) ont développé leur business model sur une implantation en péri-
phérie des villes, autour de grandes cellules commerciales et d’un commerce extensif assez éloi-
gné du commerce de proximité, les implantations en centre-ville offrent des perspectives de déve-
loppement importantes.
Les concepts urbains répondent en effet à de nombreuses opportunités : un relais de croissance 
par un rapprochement avec les clients (aller chercher les clients là où ils habitent), cibler une 
frange importante de la population que les enseignes de la GSS touchent insuffisamment, combler 
un manque de diversité de l’offre commerciale, répondre à un besoin croissant pour de nouvelles 
expériences en point de vente et profiter des nouvelles technologies qui réinventent les fonctions 
des magasins physiques. Le programme «action cœur de ville» a mis en évidence l’urgence de 
revitaliser les centres-villes à travers une approche renouvelée de l’urbanisme et des partenariats 
innovants entre les villes et les grandes enseignes spécialisées à la recherche de nouvelles façons 
de s’inscrire localement. Le déploiement de stratégies bas carbone / neutralité carbone dans la 
distribution amène également à repenser des formats plus proches de la demande et plus adaptés 
aux défis écologiques des villes.   
Le déploiement des concepts urbains dans la GSS amène ainsi à penser plus petit, plus intensif 
mais surtout très différemment la distribution et sa place dans un centre-ville. C ’est cette singula-
rité que cette étude propose d’explorer à travers 4 champs d’innovations :  
• La redéfinition du format commercial et de la gamme de produits dans un contexte urbain (les 

points d’optimisation vs offre de périphérie).
• La place du digital et des nouvelles technologies dans les formats urbains (digital smart store).
• Les nouveaux services et expériences d’achats en magasin.
• Les nouvelles expériences à proximité / autour des magasins (démarche de placemaking).
Parce que les concept-stores urbains représentent un investissement important dont la viabilité 
économique est encore à prouver, cette étude vise à aider les équipes marketing / développement 
à optimiser les décisions, prioriser les axes de travail et mieux les justifier en interne. 
Reposant sur un échantillon qualifié de clients potentiels (clients des centres-villes des grandes 
aires urbaines), cette étude permet de répondre aux questions suivantes : 
• Quelles sont les aspirations des clients vis-à-vis des centres-villes et quels sont les enjeux pour 

les grandes enseignes ? 
• Quelles sont les motivations et les freins à la fréquentation des GSS de périphérie ? Quelles 

opportunités pour les concepts urbains ?  Quelles enseignes les clients aimeraient-ils voir le 
plus en centre-ville ? 

• Quelle est la taille du marché potentiel et qui sont les consommateurs les plus captifs pour ce 
type de format urbain ?

• Quel compromis sont-ils prêts à accepter (gamme, réserve, réassort) ? Où placer le curseur 
entre achat immédiat vs différé, entre commerce intensif vs extensif ?  Quelles complémentari-
tés ? 

• Sur quels artifices technologiques / innovations digitales s’appuyer pour satisfaire les clients ? 
Quelles fonctionnalités mettre en avant en priorité ? 

• Sur quels marchés les clients attendent-ils une expérience plus forte ? Jusqu’où un concept 
urbain peut-il aller en matière de services urbains ? Quel potentiel pour les nouvelles offres 
liées à la ville durable (smart city, fab city) ? Quels enjeux en matière de livraison urbaine ? 

• Quel potentiel au-delà des murs du magasin pour revitaliser et animer l’es-
pace public en centre-ville ? Quelles enseignes sont les plus attendues pour 
se lancer dans une démarche de placemaking (fabrique de l’espace public) ?



Echantillon

1.697 personnes intéressées par la pré-
sence en centre-ville de magasins avec 
un concept de proximité plus adapté  ont 
été interrogées par Internet entre le 20 sep-
tembre et le 21 octobre 2019 :

• 324 pour Bricolage-Jardinage.
• 306 pour Meubles et Décoration.
• 360 pour High tech et électroménager
• 288 pour Articles de sport
• 419 pour Produits culturels
Pour obtenir cet échantillon, 2.089 Français* 
âgés de 18 à 75 ans ont été interrogés. Cette 
base de sondage était parfaitement représen-
tative de la population française en termes de 
sexe, d’âge, de catégorie socio-professionnelle, 
de localisation (régions UDA, degré d’urbanisa-
tion) et de composition du foyer.

Les répondants à l’étude sont tous membres de notre communauté de 60.000 panélistes : 
http://www.panelia.fr (propriété ARCANE Research).

* habitant dans une aire urbaine de plus de 200 000 habitants, soit 46 aires urbaines au total selon 
l’INSEE, ce qui concerne environ 60% de la population française. Il s’agit des aires urbaines de 
Paris, Lyon, Marseille-Aix-en-Provence, Toulouse, Lille , Bordeaux, Nice, Nantes, Strasbourg , Gre-
noble, Rennes, Rouen, Toulon, Douai–Lens, Montpellier, Avignon, Saint-Étienne, Tours, Clermont-
Ferrand, Nancy, Orléans, Caen, Angers, Metz, Dijon, Valenciennes-Béthune, Le Mans, Reims, Brest, 
Perpignan, Le Havre, Amiens, Mulhouse, Limoges, Bayonne, Dunkerque, Poitiers, Nîmes, Besançon, 
Pau, Lorient, Annecy, Chambéry, Saint-Nazaire, La Rochelle

Définition de l’INSEE : « Une aire urbaine ou «grande aire urbaine» est un ensemble de 
communes, d’un seul tenant et sans enclave, constitué par un pôle urbain (unité urbaine) 
de plus de 10 000 emplois, et par des communes rurales ou unités urbaines (couronne 
périurbaine) dont au moins 40 % de la population résidente ayant un emploi travaille dans 
le pôle ou dans des communes attirées par celui-ci. »



Synthèse de l’étude

1. La relocalisation de la GSS en centre-ville : analyse du potentiel com-
mercial et du profil de la clientèle captive
1.1. Identification des circuits d’achats fréquentés : centre-ville, périphérie, 

Internet
1.1.1. Identification des Français ayant fréquenté les magasins de centre-ville au cours 

des 12 derniers mois pour les 5 grands domaines d’activité (paragraphe identique 
dans les 5 rapports)

1.1.2. Enseignes de centre-ville fréquentées au cours des 12 derniers mois sur le domaine 
d’activité considéré

1.1.3. Identification des Français ayant fait des achats sur Internet au cours des 12 der-
niers mois sur les 5 grands domaines d’activité (paragraphe identique dans les 5 
rapports)

1.1.4. Sites Internet fréquentés au cours des 12 derniers mois sur le domaine d’activité 
considéré

1.1.5. Identification des Français ayant fréquenté les magasins de périphérie au cours 
des 12 derniers mois sur les 5 domaines d’activité (paragraphe identique dans les 5 
rapports)

1.1.6. Enseignes de périphérie fréquentées au cours des 12 derniers mois sur le domaine 
d’activité considéré

1.1.7. Mixité de fréquentation des circuits de distribution (périphérie & centre-ville & 
Internet) (paragraphe identique dans les 5 rapports)

1.2. Freins à la fréquentation des GSS en périphérie (paragraphe identique dans les 5 
rapports)
1.2.1. Freins à la fréquentation des magasins en périphérie de ville au global
1.2.2. Freins à la fréquentation des magasins en périphérie de ville selon les 5 domaines 

d’activités retenus

1.3. Aspirations des clients vis-à-vis de l’offre commerciale de centre-ville
1.3.1. Intention de fréquentation des magasins de centre-ville proposant un concept plus 

adapté (paragraphe identique dans les 5 rapports)
1.3.2. Intention de fréquentation des magasins de centre-ville proposant un concept plus 

adapté selon le profil socio-démographique et le profil du domaine d’activité consi-
déré

1.3.3. Enseignes souhaitées en priorité dans le centre-ville sur le domaine d’activité 
considéré

1.3.4. Attrait d’une démarche placemaking (paragraphe identique dans 
les 5 rapports)

Sommaire de l'étude

• 5 rapports sont disponibles, un rapport par domaine d’activité. 8 paragraphes (précisés en 
rouge) sont communes à chacun des 5 rapports.

• Afin de connaître précisément l’ensemble des questions, items ou dimensions évaluées, 
n’hésitez pas à nous demander le questionnaire.



2. La redéfinition du format commercial et de l’offre en magasin du do-
maine d’activité considéré dans un contexte urbain
2.1. Attentes des clients concernant la redéfinition du format commercial

2.1.1. Atouts d’une enseigne située en centre-ville
2.1.2. Surface et agencement idéaux d’un magasin situé en centre-ville
2.1.3. Intérêt pour l’intégration de concepts dans un magasin de centre-ville

2.2. Attentes des clients concernant la redéfinition de l’offre en magasin
2.2.1. Catégories de produits souhaitées en priorité dans un magasin de centre-ville
2.2.2. Catégories de produits non prioritaires dans un magasin de centre-ville
2.2.3. Mapping stratégique des catégories de produits selon le niveau de priorité / le 

niveau de compromis accepté 

3. Les nouvelles technologies les plus attendues dans un concept urbain 
du domaine d’activité considéré
3.1. Fonctionnalités technologiques à proposer dans un concept urbain

3.1.1. Identification des fonctionnalités performantes dans un magasin de centre-ville
3.1.2. Identification des fonctionnalités basiques / obligatoires dans un magasin de 

centre-ville
3.1.3. Identification des fonctionnalités indifférentes dans un magasin de centre-ville
3.1.4. Identification des fonctionnalités non souhaitées dans un magasin de centre-ville

3.2. Place du digital dans un concept urbain
3.2.1. Attentes d’usage du mobile en magasin
3.2.2. Moyens d’accès préférés aux chatbots et assistants vocaux
3.2.3. Informations souhaitées accessibles via les chatbots et assistants vocaux 
3.2.4. Moyens d’accès préférés au catalogue produits d’un magasin de centre-ville
3.2.5. Organisation du catalogue produits d’un magasin de centre-ville

4. Les nouveaux services et expériences d’achats attendus d’un magasin 
en centre-ville du domaine considéré
4.1. Nouveaux services à proposer dans un concept urbain dans le domaine 

considéré
4.1.1. Identification des services performants dans un magasin de centre-ville
4.1.2. Identification des services basiques / obligatoires dans un magasin de centre-ville
4.1.3. Identification des services indifférents dans un magasin de centre-ville
4.1.4. Identification des services non souhaités dans un magasin de centre-ville

4.2. Intérêts pour les solutions de livraison urbaine et les concepts de Fab city
4.2.1. Intérêt pour les nouvelles solutions de livraison urbaine
4.2.2. Intérêt pour les nouveaux concepts de Fab City



5. Les nouvelles expériences des magasins du domaine d’activité consi-
déré de centre-ville : attentes en point de vente et animation des 
centres-villes
5.1. Attentes d’amélioration de la part d’un magasin de centre-ville

5.2. Intérêt pour les projets placemaking réalisés par les magasins de centre-
ville

5.3. Identification des enseignes les plus légitimes au global pour proposer une 
démarche placemaking

5.4. Identification des enseignes les plus attendues détaillées pour chaque pro-
jet placemaking

Annexes
Pour les 5 domaines d’activités + pour le domaine d’activité considéré :

• Profil sociodémographique
• Sexe et âge
• CSP
• Revenus mensuels nets du foyer
• Composition du foyer
• Régions et type de commune

Eléments spécifiques de profil du domaine considéré. Pour Bricolage-Jardinage par exemple, 
le profil Habitat :

• Statut d’occupation du logement principal
• Type de logement
• Superficie du logement principal,...



Livrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.

• Un rapport chiffré et précis : l’information est 
systématiquement quantifiée.

• Un rapport directement exploitable pour vos 
présentations : format Power Point.

• Au moins une phrase d’analyse par slide.

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible et cela sans aucune limite de temps 
pour faire les traitements complémentaires et 
apporter toutes les précisions que vous estime-
riez utiles (présentation orale en option).
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Expert en montage d’études multi-
clients et en études ad-hoc basées sur 
la réinterrogation de cibles.

Notre offre multi-clients répond à 3 principes :
- Proposer des études thématiques sur des mar-

chés connus et maîtrisés,
- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et 

plus qualitative que les études en souscription 
traditionnelles

La maîtrise du principe de l’enquête mutualisée 
depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les do-
maines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.
- Une relation durable et de confiance avec les ac-

teurs les plus significatifs des marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études indépendant 
spécialisé depuis 1993 dans les études quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com


