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Résumé :

L’aménagement du seuil d’entrée traduit un arbitrage nécessaire pour les distributeurs entre
un acces facilité qui permet d’augmenter le trafic et un acces plus sélectif qui encourage
I’implication des consommateurs et I’expérience d’un univers de marque. L’objectif de cette
recherche est d’identifier les principaux types de seuils d’entrées de points de vente ainsi que
les stratégies d’appropriation de ces espaces qui peuvent étre déployées par les consomma-
teurs. L’étude présente a travers une typologie quatre types de seuils d’entrées (I’entrée libre,
I’entrée balisée, I’entrée progressive et I’entrée sélective) qui permettent le développement de

stratégies d’appropriation spécifiques (stratégies fonctionnelles et stratégies ludiques).
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The store entrance: identification of main types of stores entrances and consumer’s ap-

propriation strategies

Abstract:

The store entrance design reveals for retailers a choice between an easy access which can in-
crease store traffic and a more selective access that encourages consumer involvement and
experience in a brand universe. The aim of this research is to identify the main types of stores
entrances and consumer’s appropriation strategies. The results highlight through a typology
four types of stores entrances (free entrance, bounded entrance, progressive entrance, and se-
lective entrance) which allow specific appropriation strategies for consumers (functional

strategies and ludic strategies).
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Résumé Managérial

Le seuil du point de vente est autant une composante de I’identité extérieure qu’un préambule
a ’expérience de magasinage. Expression d’un territoire, il permet a I’individu de jeter un
premier regard a I’intérieur du magasin, et lui propose en le franchissant de s’approprier a son
tour le lieu, I’engageant ainsi dans la relation commerciale. Des magasins de centres commer-
ciaux ouverts sur la galerie aux boutiques de rues commercantes a la porte close, favoriser
I’augmentation du trafic en magasin avec un acces facilit¢ ou a l’inverse encourager
I’implication des consommateurs dans I’espace ainsi que I’expérience d’un univers de marque
est un arbitrage nécessaire pour les distributeurs, qui se traduit par un aménagement spéci-
fique du seuil d’entrée.

L’espace tel qu’il est aménagé permet en effet aux individus de déployer certains comporte-
ments, et ce, par un mécanisme d’appropriation de cet espace. Or, par le design de 1’espace et
le merchandising du point de vente, les distributeurs proposent aux consommateurs de vivre
une expérience de magasinage plutdt utilitaire ou ludique.

En mobilisant le cadre théorique de la psychologie environnementale, cette recherche
s’intéresse a I’aménagement des seuils d’entrées des points de vente et aux comportements
des consommateurs dans I’espace en fonction du design d’espace de ’entrée. En utilisant
comme support une sélection de photographies d’entrées de points de vente, I’étude réalisée
se compose dans un premier temps d’une analyse typologique des entrées de points de vente,
et dans un second temps d’une auto-catégorisation de ces photographies par des consomma-
teurs au cours d’entretiens semi-directifs.

Les résultats présentent d’une part quatre types d’entrées (I’entrée libre, 1’entrée balisée,
I’entrée progressive et I’entrée sélective) qui correspondent a deux tendances principales
d’aménagement de 1’espace de vente (I’espace de vente exposé et I’espace de vente dissimu-
1¢). D’autre part, ils mettent en évidence les pratiques comportementales des consommateurs
en fonction de ces différents types d’entrées, qui correspondent a quatre stratégies
d’appropriation de I’espace (les stratégies fonctionnelles actives et passives et les stratégies
ludiques actives et passives). En identifiant les principaux types d’entrées de points de vente
ainsi que les stratégies d’appropriation de 1’espace déployées par les consommateurs en fonc-
tion de ces entrées, cette recherche apporte aux distributeurs un outil d’analyse pour
I’aménagement du seuil, leur permettant ainsi de 1’adapter afin de favoriser certaines straté-
gies d’appropriation de 1’espace, en fonction de I’expérience de magasinage qu’ils souhaitent

proposer.



Le seuil d’entrée du point de vente : identification des principaux types d’entrées et des

stratégies d’appropriation de I’espace par les consommateurs

Introduction

Bernardes (2010) définit le seuil comme un « préambule » qui véhicule les caractéristiques
générales de 1’univers auquel il donne acces. En effet, le seuil, qui renvoie a la territorialité,
est signifiant a la fois par son rdle d’accessibilité a I’espace, et par ’appropriation du lieu
qu’il permet a I’individu qui le franchit. Pour le point de vente, il est autant une composante
de son identité extérieure, qu’un préambule a ['univers intérieur et a 1’expérience de
magasinage. A la différence du « trompe-I’ceil » que représente la vitrine (Cochoy, 2011), il
permet d’offrir une vision directe de I’intérieur du magasin, et propose a I’individu de devenir
client, tout en I’engageant dans la relation commerciale.

Des boutiques de rues commercgantes fermées par une porte, aux magasins de centres com-
merciaux entierement ouverts sur la galerie, le seuil d’entrée du point de vente peut recouvrir
de nombreuses formes et offrir des expériences et un degré de participation variés pour le
consommateur. De méme, certains espaces de vente sont présentés sous la forme de corners
pouvant s’inscrire dans le flux de circulation des individus qui est alors ponctué¢ par les en-
trées successives dans ces espaces.

Ces nombreux aménagements sont a I’origine d’expériences de magasinage diverses, car
I’espace tel qu’il est aménagé permet aux individus de déployer des comportements spéci-
fiques, par un mécanisme d’appropriation de cet espace. Or, par le design de I’espace et le
merchandising du point de vente, les distributeurs proposent aux consommateurs une expé-
rience de magasinage particuliére. L’aménagement du seuil d’entrée permet en effet de favo-
riser ’augmentation du trafic en magasin avec un acces facilité ou a I’inverse d’encourager
I’implication des consommateurs et I’expérience d’un univers de marque a I’intérieur de
I’espace de vente.

Dans la littérature en marketing, le seuil d’entrée apparait comme un élément du merchandi-
sing participant a I’expérience de magasinage. Toutefois, il n’est pas abordé comme objet
d’¢étude principal. Cette recherche, en mobilisant le cadre théorique de la psychologie envi-
ronnementale, contribue ainsi a une meilleure connaissance du rdle spécifique du seuil
d’entrée du point de vente dans I’expérience de magasinage, qui est étudié ici comme un ¢€lé-
ment central du design du point de vente.

En utilisant comme support une sélection de photographies d’entrées de points de vente,
1’étude réalisée se compose d’une analyse typologique des entrées de points de vente ainsi que
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de I’auto-catégorisation de ces photographies par des consommateurs au cours d’entretiens
semi-directifs.

D’une part, les résultats présentent quatre types d’entrées (I’entrée libre, 1’entrée balisée,
I’entrée progressive et 1’entrée sélective), qui correspondent a deux tendances principales
d’aménagement de 1’espace de vente (I’espace de vente exposé et I’espace de vente dissimu-
1¢). D’autre part, les résultats mettent en évidence les pratiques comportementales des con-
sommateurs en fonction de ces différents types d’entrées, qui correspondent a quatre straté-
gies d’appropriation de 1’espace (les stratégies fonctionnelles actives et passives et les straté-
gies ludiques actives et passives).

Cette recherche apporte aux distributeurs un outil d’analyse pour ’aménagement du seuil
d’entrée et leur permet ainsi d’adapter celui-ci afin de favoriser certaines stratégies
d’appropriation de 1’espace, en fonction de I’expérience de magasinage qu’ils souhaitent pro-
poser. Nous présenterons dans un premier temps le cadre conceptuel, suivi du design de la re-

cherche, ses résultats ainsi que ses limites et poursuites envisageables.

1. De P’expérience du lieu a D’expérience de magasinage : aménagement spatial et
stratégies d’appropriation

L’expérience de magasinage, qu’elle soit utilitaire ou qu’elle intégre une dimension expérien-
tielle et ludique, est avant tout une expérience de 1’espace qui nécessite la participation du
consommateur. Un des fondements de la psychologie environnementale est la reconnaissance
d’une relation d’interdépendance entre 1’individu et son environnement : I’individu fagonne
son environnement et a son tour I’environnement détermine une expérience de I’espace, c'est-
a-dire des comportements. En effet, I’immersion d’un individu dans une expérience est rendue
possible par I’appropriation de cet espace : ce concept est défini par Fischer (1992) comme un
processus psychologique fondamental d’action et d’intervention sur un espace pour le trans-
former et le personnaliser. Celui-ci est sous-tendu par deux dimensions : d’un c6té, I’exercice
d’un contréle sur I’espace, et de I’autre, la marge de manceuvre offerte par le cadre et
I’organisation d’un espace.

L’ appropriation se concrétise par des formes variées d’intervention sur 1’espace : notamment
la personnalisation, le marquage, I’exploration et la nidification de I’individu. Transposé au
comportement du consommateur, ce modele permet d’expliquer les étapes du processus
d’immersion dans I’expérience de consommation (Caru et Cova, 2003) ainsi que 1’influence
de ’aménagement spatial sur les comportements et la mobilité¢ des consommateurs en maga-

sin (Bonnin, 2002, 2003).



Les espaces tels qu’ils sont aménagés influent donc sur les comportements des individus.
D’autre part, il est reconnu, d’apres le modele des types d’espaces de Moles et Rohmer
(1977), I’existence de deux types d’espaces : des espaces fonctionnels et de divertissement,
chacun nécessitant de la part de I’individu des stratégies d’appropriation spécifiques par le
déploiement de comportements distincts. Les espaces fonctionnels sont en effet congus pour
réaliser une tiche de manicre fonctionnelle, tandis que les espaces de divertissement sont con-
cus pour le divertissement, pour s’amuser. Ainsi, a I’appropriation de 1’espace par I’individu
correspond une capacit¢ de l’espace a é&tre appropriable et a favoriser une stratégie
d’appropriation particulicre.

Deux ¢léments fondamentaux distinguent ces deux principaux types d’espaces fonctionnels et
de divertissement : la cloture et la répartition des micros-événements. La notion de cloture
traduit le degré d’ouverture ou de fermeture d’un lieu vis-a-vis de I’extérieur, tandis qu’un
micro-événement est une discontinuité dans 1’espace introduite par un stimulus (qui peut étre
physique ou sensoriel).

Ces modeles des types d’espaces et de I’appropriation, issus de la psychologie environnemen-
tale, déja transposés au marketing notamment pour analyser la mobilité des consommateurs
dans les espaces de vente ainsi que le processus d’immersion dans 1’expérience de consomma-
tion, sont particulicrement adaptés a 1’analyse du design d’espace commercial et des compor-
tements de magasinage. En effet, le franchissement du seuil d’entrée est un ¢lément central
dans le processus d’appropriation d’un espace : le fait d’entrer quelque part marque une pre-
miere emprise sur 1’espace, il est ainsi le point de départ d’une expérience du lieu. De plus, le
seuil du point de vente est fondamentalement 1i¢ a la délimitation de I’espace et donc a son

degré de cloture.

2. Objectifs et design de la recherche

Le role du seuil du point de vente dans I’appropriation de I’espace et ’'immersion dans
I’expérience de magasinage est déterminant, car celui-ci peut a la fois inciter ou non a entrer,
participer a la formation des attentes et favoriser certains comportements, tout en changeant le
statut de I’individu qui entre et devient ainsi client.

L’objectif de cette recherche est d’identifier dans un premier temps les principaux types
d’entrées de points de vente (de divers secteurs, positionnements et environnements commer-
ciaux) et d’en proposer une typologie ; puis dans un second temps, d’analyser les stratégies
d’appropriation de ces espaces qui peuvent étre déployées par les consommateurs en fonction

des différents aménagements.



Pour réaliser cette étude, de nombreuses photographies de points de vente ont été collectées
dans divers environnements commerciaux au cours de phases d’observations participantes,
ainsi que sur Internet'. Un panel de 18 visuels a été constitué, présentant des devantures et en-
trées de points de vente. La sélection s’est portée sur une grande variété de points de vente
dans divers secteurs de consommation tels que le prét-a-porter, les cosmétiques, la bijouterie,
les salons de coiffure, ou encore la restauration, comprenant plusieurs niveaux de gamme et
situés dans divers environnements commerciaux. Une grande diversité dans le design des en-
trées de points de vente a été particulieérement recherchée dans cette sélection, qui regroupe
des espaces de vente des plus fermés aux plus ouverts, avec de nombreuses modalités
d’aménagement du seuil (porte classique, automatique, absence de porte, rangée de bornes
antivol ou encore couloir d’entrée).

Nous avons dans un premier temps réalisé¢ une analyse typologique des entrées de points de
vente figurant sur ces photographies, en transposant a I’espace d’entrée le modele des types
d’espaces de Moles et Rohmer (1977). Ces photographies permettent en effet de réaliser une
¢évaluation indirecte de I’environnement, avec une approche de place-centrered-method qui
permet de mettre en évidence des qualités environnementales d’un lieu déterminé (Moser,
2009).

Dans un second temps, nous avons réalisé une série d’entretiens semi-directifs aupres de 14
consommateurs. Ce panel de visuels a ¢été utilis¢é comme support pour les entretiens, en
s’inspirant de la méthode de la photo-elicitation (Dion, 2008). En effet, au cours des entre-
tiens, les répondants étaient invités a classer les visuels selon leur propre logique, a justifier

leurs choix et a commenter les photographies présentées.

3. Les types d’entrées de points de vente et leurs stratégies d’appropriation spécifiques
3.1. Transposition et adaptation du modéle des types d’espaces de Moles et Rohmer
1977)

La transposition du cadre d’analyse des types d’espaces de Moles et Rohmer (1977) a
I’aménagement du seuil d’entrée des points de vente permet d’en proposer une typologie.
Dans un premier temps, en appliquant aux entrées de points de vente de notre sélection de
photographies le mode¢le des types d’espaces, c'est-a-dire en fonction du degré de cloture et de
la répartition des micros-événements, nous obtenons deux principaux types d’entrées de

points de vente : les entrées de type fonctionnelles et les entrées de type ludiques, chacune
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donnant lieu a des stratégies d’appropriation de 1’espace elles-mémes fonctionnelles et
ludiques (Annexe 1).

Les entrées de type fonctionnelles sont caractérisées par un seuil large et étendu qui permet de
voir I’intérieur et qui offre un accés facilité. L’intérieur du point de vente est exposé, il est en
continuité avec 1’espace extérieur et s’y étend. Les micro-événements qui ponctuent I’entrée
sont peu nombreux et prévisibles (nouvelles teintes et matieres, rangée de bornes antivol, por-
tants orientés vers 1’extérieur...), ils n’invitent pas a la micro-exploration. L’entrée dans un tel
point de vente est congue pour €tre pratique pour les individus, favorisant ainsi une stratégie
d’appropriation de I’espace fonctionnelle au moment de I’entrée.

Les entrées de type ludiques sont quant a elles caractérisées par la fermeture globale de
I’espace, avec un seuil étroit ou fermé par une porte, dissimulant ainsi I’intérieur du point de
vente. Les micro-événements qui ponctuent I’entrée sont nombreux et invitent a la micro-
exploration (porte fermée, rideau, escalier, multiples ¢léments de décoration, mannequins,
comptoirs...). Le moment méme de ’entrée devient une expérience divertissante, marquée
par la découverte d’un univers dissimulé. Un tel espace de vente, en rupture avec I’extérieur,
permet ainsi une stratégie d’appropriation de I’espace d’entrée ludique.

Dans un second temps, en adaptant ce modele aux spécificités de notre objet d’étude, nous
obtenons deux sous-dimensions actives et passives, pour chacun des deux types d’entrées de
points de vente. En effet, les auteurs distinguent en fonction du degré de participation des
individus deux sous-dimensions actives et passives, qui sont applicables aux stratégies
d’appropriation ludiques. La notion de participation de 1’individu est importante lorsqu’elle
est mise en perspective avec le seuil du point de vente, toutefois, lors de I’entrée dans un
espace la notion d’engagement semble étre mieux adaptée a notre problématique. Ainsi, nous
retenons donc le degré d’engagement et non le degré de participation de 1’individu au moment
de I’entrée pour distinguer les stratégies d’appropriation actives et passives.

Bien que le modele de Moles et Rohmer reconnaisse I’existence de stratégies d’appropriation
actives et passives uniquement pour les types d’espaces ludiques, ce qui suppose que la parti-
cipation des individus n’est pas variable dans les espaces de type fonctionnels, nous considé-
rons que pour le cas des entrées de magasin, les entrées de type fonctionnelles sont ¢galement
a la base de stratégies d’appropriation de I’espace actives ou passives, selon le degré
d’engagement des individus lors du franchissement de cette entrée.

Les stratégies de divertissement actives reflétent alors un important degré d’engagement des
individus qui entrent dans 1’espace de vente, comme le fait de pousser une porte pour entrer ;
tandis que les stratégies de divertissement passives reflétent un faible engagement des
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individus entrants, par exemple, faire une boucle de quelques pas a I’entrée du magasin et
ressortir aussitot. Cette adaptation du modele de Moles et Rohmer (1977) nous permet de
mettre I’accent sur la notion centrale d’engagement de I’individu lors du processus d’entrée
dans un point de vente, pour les deux types d’entrées identifiées. Ainsi, nous pouvons affiner
notre typologie des entrées de points de vente et proposer quatre types d’entrées de points de
vente : les entrées de type ludiques actives et passives, et les entrées de type fonctionnelles

actives et passives (Annexe 2).

3.2. Caractéristiques des quatre types d’entrées de points de vente

Les entrées de type ludiques actives sont définies par la présence d’une porte ou d’un seuil
étroit, offrant une entrée unique. L’espace de vente est fermé et son intérieur est dissimulé.
L’entrée est soudaine et correspond pour I’individu au passage d’un environnement a un
autre : elle résulte d’un choix délibéré et révele un fort degré d’engagement pour 1’individu.
Ce caractere engageant peut étre renforcé par la présence d’un agent de sécurité ou d’un ven-
deur a I’entrée du magasin, ou encore par le fait de réaliser une action en entrant, tel que son-
ner, pousser une porte ou s’adresser a un vendeur.

Les entrées de type ludiques passives évoquent davantage la dissimulation de 1’espace plutot
que sa fermeture. Les nombreux micro-événements lors de 1’entrée sont imprévisibles pour le
client entrant. Le seuil s’exprime par sa profondeur : qu’il se présente sous la forme d’un cou-
loir, d’un sas ou d’un espace transitoire occupé¢ par divers éléments décoratifs ou proposés a la
vente, c’est un seuil progressif qui invite a I’exploration. Pour I’individu qui franchit cet inte-
respace, qui n’est plus I’extérieur, mais pas tout a fait ’intérieur, I’entrée dans le point de
vente se fait de fagon progressive et I’engagement n’est pas immédiat.

Les entrées de type fonctionnelles actives offrent quant a elles un acces physique et visuel a
I’intérieur de I’espace de vente, il y a peu de micro-événements. Ces entrées sont caractérisées
par une ligne de seuil délimitant I’espace de vente, avec une rangée de bornes antivol, un pan
de vitres ou encore un comptoir d’accueil. Le seuil peut étre étendu sur toute la largeur de la
devanture, permettant ainsi plusieurs acces. L’espace de vente est ouvert tout en étant claire-
ment délimité : il s’agit de franchir une frontiere plus symbolique que matérielle, mais qui re-
présente néanmoins un engagement pour le client entrant.

Enfin, les entrées de type fonctionnelles passives prennent part a un espace de vente totale-
ment ouvert sur ’extérieur : la démarcation entre I’intérieur et I’extérieur est presque inexis-
tante, il s’agit d’une continuité entre ces deux espaces. Le point de vente prend la forme d’un
stand ou un corner qu’il est possible de traverser, méme s’il peut aussi étre en partie cloison-
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né. De facon générale, le magasin s’étend vers I’extérieur : les produits vendus sont ainsi ac-
cessibles avant le seuil d’entrée. L’acces est libre : non contrélé par la présence d’une porte,
d’une entrée réduite, ou encore d’une rangée de bornes antivol. L’entrée ne représente pas un
engagement pour I’individu. La délimitation du point de vente s’inscrivant dans la continuité
et les micro-événements étant si peu nombreux lors de I’entrée, il est méme possible de tra-

verser 1’espace de vente sans le remarquer.

3.2. L’espace de vente comme lieu d’exposition ou de dissimulation

Le codage de 1’auto-catégorisation des photographies s’est basé a la fois sur les catégorisa-
tions des consommateurs, mais aussi sur leurs commentaires au cours des entretiens, ce qui a
permis de redéfinir ou de reconstituer des catégories émergentes. Le codage ainsi réalisé per-
met de regrouper les devantures d’enseignes selon neuf catégories (Annexe 3). En observant
le classement des enseignes lors de 1’auto-catégorisation selon deux tendances principales,
nous retrouvons dans 1I’ensemble la méme répartition que celle obtenue dans notre typologie
des entrées de points de vente. Ces neuf catégories révelent en effet deux tendances, qui rejoi-
gnent notre analyse typologique.

D’une part, les catégories « Self-service », « Sans surprises », « Exposition », « Accessible »
et « Utilitaire » définies par les consommateurs mettent I’accent sur 1’ouverture de I’espace de
vente vers I’extérieur, 1’acces facilité pour les individus, ainsi que la visibilité de I’intérieur,
des produits vendus et des clients présents dans le point de vente. L’espace intérieur devient
un lieu d’exposition. Les consommateurs interrogés associent ces points de vente a des com-
portements de magasinage fonctionnels, a une visite rapide du magasin, qui permet d’entrer et
de ressortir aussitot. Ces catégories évoquent I’ouverture et 1’accessibilité physique et vi-
suelle. En effet, les points de vente qui y sont cités sont des espaces ouverts ou transparents :
avec une devanture minimaliste ou dématérialisée, ils mettent I’accent sur le contenu de
I’espace de vente, c'est-a-dire son intérieur, sa décoration, les produits et les clients présents.
Ces points de vente associés pour les consommateurs a un magasinage fonctionnel ont été
dans I’ensemble identifiés dans notre typologie des entrées de points de vente comme ayant
une entrée de type fonctionnelle : ils favorisent le déploiement de stratégies d’appropriation et
de comportements de magasinage fonctionnels.

D’autre part, les catégories « Impliquant », « Mystérieux », « A explorer » et « Intimiste » ré-
velent une vision plus divertissante de ’achat. En effet, ces catégories témoignent d’une fer-
meture de I’espace et d’un univers intérieur dissimulé. L’espace intérieur est centré sur lui-
méme et sur les expériences vécues par le consommateur a I’intérieur, favorisées par sa mise
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en scene et sa théatralisation. La nécessité de franchir une frontiére souligne les notions
d’intimité et d’implication de I’individu. Les points de vente cités dans ces catégories sont en
effet dotés d’une porte ou d’un seuil construit en profondeur qu’il faut franchir comme un
passage. Les consommateurs interrogés associent ces points de vente dont I’intérieur est plutdt
dissimulé a des comportements de magasinage ludiques, avec une dimension stimulante et
mystérieuse. Ces points de vente pergus par les consommateurs comme expérientiels et inti-
mistes ont été identifiés dans notre typologie des entrées de points de vente comme ayant une
entrée de type ludique : ils partagent une vision hédonique et expérientielle de 1’activité de

magasinage.

3.3. Axiologie des types d’entrées de points de vente et stratégies comportementales

La Figure 1 synthétise les résultats de notre analyse typologique et de I’auto-catégorisation
réalisée par les consommateurs. Nous retrouvons dans cette axiologie les quatre types
d’entrées de points de vente identifiées dans notre typologie ainsi que les stratégies compor-

tementales des consommateurs qui y sont associées.

n Ouvert Fermeé
= -’"E Continuité Discontinuité
“ = Entréelibre Entrée sélective
Espace public, partage Espace prive, intime
»Stand, corner, seuil immatérialisé »Boutique, porte, seuil étroit
Expérience fonctionnelle passive Expérience ludique active
4 Circonscrit Enclaveé
Non-discontinuité Non-continuité
Entrée balisée Entrée progressive
Espace délimité Espace enfoui
»Rayon, transparence, seuil balisé »Sas, hall, seuil en profondeur
Expérience fonctionnelle active Expérience ludique passive
Exposition Dissimulation

Figure 1. Représentation des types d’entrées de points de vente et des stratégies compor-

tementales associées

L’entrée sélective, de type ludique active, est fréquemment aménagée pour les points de vente
de rues commergantes, elle correspond a une devanture qui tend a cloturer matériellement et

visuellement I’espace de vente, avec la présence d’une porte ou d’un seuil étroit. L’espace est



caractéris¢ par la discontinuité : I’entrée est soudaine et marque une rupture nette avec
I’extérieur. Les notions de continuité et de discontinuité que nous retrouvons ici ont déja été
mises en évidence dans plusieurs travaux portant sur les comportements des consommateurs
en magasin (Floch, 1989 ; Bonnin, 2003 ; Lombart, 2003), ces notions sont par ailleurs a la
base de notre typologie qui repose sur le modele des types d’espaces de Moles et Rohmer
(1977). Cet espace fermé se présente comme un lieu privé, intime, et ’entrée est percue
comme sé€lective. Elle suggere ainsi un fort degré d’engagement pour 1’individu, qui peut étre
renforcé par la présence d’un agent de sécurité ou d’un vendeur sur le seuil, ou encore par la
nécessité de réaliser une action en entrant, tel que pousser une porte, sonner, ou s’adresser a
un vendeur. « L’ouverture est moins grande, on voit moins a [’intérieur, la démarche
d’acheter a l'intérieur est plus coupée de l’extérieur, c’est plus fermé, c’est un peu plus in-
time. »

L’entrée progressive, de type ludique passive, évoque également la dissimulation de 1’espace,
toutefois, le degré de cloture est moins important. Le seuil s’exprime en profondeur et peut se
présenter sous la forme d’un couloir, d’un sas ou d’un espace transitoire occupé par divers
¢léments décoratifs ou proposés a la vente. L’entrée est pour I’individu entrant un parcours
vers I’intérieur du magasin. L’espace est non-continu car la rupture entre les deux environne-
ments n’est pas nette, mais existe pourtant : elle se dessine au fur et a mesure de la progres-
sion de I’individu. Ainsi, I’espace de vente est enfoui, enclavé. Le passage du seuil, en pro-
fondeur, est un interespace qui n’est plus 1’extérieur, mais pas tout a fait I’intérieur et invite a
I’exploration, a la découverte de ’intérieur. « C’est une sorte d’étape intermédiaire, d’'un seul
coup, je suis déja un peu dans le magasin sans [’avoir voulu et du coup peut étre que ¢a peut
m’appeler pour entrer, pour poursuivre ce que j’'ai... ce qui a été commence. »

L’entrée balisée, de type fonctionnelle active, correspond quant a elle a une devanture mini-
maliste. Typique des points de vente localisés en centres commerciaux, ce type d’entrée
évoque les grandes surfaces et leurs ilots de rayons. Le point de vente est circonscrit par une
ligne de seuil qui marque la frontiére de 1’espace intérieur et extérieur. Celle-ci peut étre mar-
quée par une rangée de bornes antivol, un pan de vitres ou un comptoir d’accueil et peut étre
étendue sur toute la largeur de la devanture, permettant ainsi plusieurs points d’acces. Non-
discontinu, I’espace est ouvert et accessible tant physiquement que visuellement, tout en étant
délimité. L’entrée est facilitée, mais balisée. « C’est plus délimité avec les antivols (...). On a
plus une impression d’entrer quand on a les antivols que quand on n’en a pas ».

L’entrée libre, de type fonctionnelle passive, est caractérisée par un espace de vente totale-

ment ouvert sur ’extérieur : la devanture y est presque inexistante, il n’y a pas de rupture
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entre I’environnement extérieur et intérieur. Le point de vente prend la forme d’un stand ou
un corner avec un seuil immatérialisé, suggérant une entrée libre. De fagon générale, le maga-
sin s’étend vers I’extérieur et les produits vendus sont ainsi accessibles avant méme I’entrée.
L’acces est libre, il n’est pas soumis au franchissement d’une porte, d’un seuil étroit, ou en-
core d’une rangée de bornes antivol. L’espace s’inscrit dans la continuité, il se présente
comme faisant partie de I’espace public. « En fait, on passe et on est tout de suite dans le ma-
gasin, alors pour moi ce n’est pas un magasin, c'est comme si ¢a faisait partie du couloir,
c'est-a-dire qu’il n’y a pas d’entrée donc on peut faire le tour comme ¢a et repartir (...). On

n’est pas rentré vraiment. »

4. Conclusion

Cette recherche propose d’une part une typologie des seuils d’entrées de points de vente qui
se compose de quatre types d’entrées (I’entrée libre, I’entrée balisé€e, 1’entrée progressive et
I’entrée sélective) correspondant a deux tendances principales d’aménagement de 1’espace de
vente (I’espace de vente exposé et I’espace de vente dissimulé). D’autre part, les résultats
mettent en évidence les pratiques comportementales des consommateurs en fonction de ces
différents types d’entrées, qui correspondent a quatre stratégies d’appropriation de 1’espace
(les stratégies fonctionnelles actives et passives et les stratégies ludiques actives et passives).
En étudiant comme sujet d’analyse le seuil d’entrée du point de vente qui jusqu’alors n’a pas
fait I’objet de recherches spécifiques, cette recherche permet de contribuer a la littérature en
marketing. Les résultats de notre ¢tude apportent de nouveaux éléments sur le design d’espace
commercial avec la typologie proposée ainsi que sur I’expérience de magasinage : ils révelent
que pour les consommateurs, avant méme d’étre présent dans I’espace de vente, le type de
seuil d’entrée favorise des comportements de magasinage particuliers, a travers des stratégies
d’appropriation de I’espace ludiques ou fonctionnelles.

Cette recherche apporte aux distributeurs un outil d’analyse pour ’aménagement du seuil
d’entrée leur permettant ainsi de I’adapter pour favoriser certaines stratégies d’appropriation
de I’espace, en fonction de I’expérience de magasinage qu’ils souhaitent proposer.

D’une part, les espaces caractérisés par 1’exposition, en ouverture sur 1’extérieur, sont a la
base de stratégies d’appropriation et de comportements fonctionnels. L’espace de vente, non
doté de frontieres, se présente moins comme un territoire qu’un espace public : en entrant, le
consommateur reste en interaction avec 1’environnement extérieur. Cet aménagement est a

privilégier pour les distributeurs souhaitant davantage favoriser le trafic en magasin en facili-
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tant I’acces au plus grand nombre de consommateurs, plutot que le temps passé sur la surface
de vente et I’intensité des interactions et des expériences vécues.

D’autre part, les espaces caractérisés par la dissimulation de leur intérieur sont a la base de
stratégies d’appropriation et de comportements ludiques. L’espace de vente se présente
comme un territoire approprié, dot¢ d’une identité spatiale et de fronti¢res : en entrant dans le
point de vente, le consommateur est isol¢ de I’environnement extérieur, plongé dans un uni-
vers qui est centré sur lui-méme. Cet aménagement est alors a privilégier pour les distribu-
teurs dont I’objectif n’est pas d’augmenter le trafic en magasin et de faciliter 1’entrée, mais de
proposer une expérience du lieu, notamment avec une stratégie de marketing expérientiel et
sensoriel, et de favoriser la participation et I’implication des consommateurs dans 1’espace de
vente.

Cette recherche comporte certaines limites. D une part, dans cette étude I’environnement est
évalu¢ indirectement, simulé de fagon statique par I’usage de photographies ne permettant pas
aux consommateurs interrogés de prendre en compte la dimension sensorielle, interactive et
dynamique de ces environnements. Les stratégies comportementales associées aux types
d’entrées de points de vente que cette étude permet d’identifier reposent en effet sur les dis-
cours des consommateurs lors des entretiens et leurs évaluations des points de vente figurant
sur les photographies : bien que la méthode de photo-elicitation employée permette une pro-
jection des consommateurs, il ne s’agit pas de comportements observés sur le terrain.

Pour poursuivre cette ¢tude en palliant les limites méthodologiques actuelles, une méthodolo-
gie suivant 1’approche « expérientielle » (Holbrook et Hirschman 1982), qui semble parfaite-
ment correspondre a nos objectifs peut étre envisagée. En effet, ’enquéte expérientielle, parti-
culierement le récit d’achat « photographie les impressions sommaires et les premieres intui-
tions au moment du vécu de I’expérience de consommation et explore les ¢léments déclen-
cheurs des réactions, tels que les associations d’idées qu’ils générent, les souvenirs qu’ils dé-
clenchent, ou encore les préférences qu’ils entrainent en termes d’attraction ou de rejet » (An-
dreani et Conchon, 2002, p12).

Enfin, cette recherche ne prend pas en compte a ce stade le positionnement ainsi que 1’identité
de I’enseigne, qu’il serait intéressant de controler. De méme, le choix de la représentativité
des entrées de points de vente dans divers secteurs, positionnements, et environnements
commerciaux ne permet pas de rendre compte de spécificités qui pourraient relever d’un con-
texte particulier. Il semblerait ainsi pertinent de poursuivre cette étude dans un secteur ou un

environnement commercial spécifique. Dans cette perspective, le secteur de la bijouterie
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semble particulicrement intéressant, car 1’arbitrage entre accessibilité et controle de I’entrée y

est une préoccupation permanente pour les distributeurs.
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Annexes :

+

Entréesde type
fonctionnelles

Degré de cloture de I'espace
~

- —— —

Entrées de type ludiques

- Importance des micro-évenements +

Annexe 1. Matrice des deux principaux types d’entrées de points de vente, adaptée du

modele des types d’espaces de Moles et Rohmer (1977) : les entrées de type fonction-

nelles et de type ludiques
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Degré d’engagement élevé

Entrée de type fonctionnelle active

Aménagement

Entrée de type ludique active

Aménagement

fonctionnel

&

Entrée de type fonctionnelle passive

ludique

Entrée de type ludique passive

Degré d’engagement faible

tionnelle passive, ludique active, ludique passive

Annexe 2. Typologie des 4 types d’entrées de point de vente : fonctionnelle active, fonc-
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Catégories

Eléments principaux définissant les catégories

Self-service

Absence de délimitation entre I’intérieur et I’extérieur du point de vente. Les
produits sont accessibles depuis I’extérieur. Ces points de vente sont vus

comme un ensemble de rayons, de présentoirs.

Sans L’ouverture ou la transparence du seuil qui s’étend sur une majeure partie de

surprises la devanture offre une vision de I’intérieur du magasin et de I’ensemble des
produits.

Exposition La transparence du seuil qui s’étend sur une majeure partie de la devanture et
I’absence d’¢léments au premier plan exposent le consommateur « en
vitrine ».

Accessible Seuil qui s’étend sur une majeure partie de la devanture, absence de portes.
L’entrée est facilitée, il est possible d’entrer et de ressortir aussitot.

Utilitaire Dimension impersonnelle dans le merchandising du point de vente,
aménagement de ’espace non chaleureux. Vision pratique et rapide de
I’achat, transactionnelle plus que relationnelle.

Impliquant Présence de portes a I’entrée. Caractére engageant qui expose le
consommateur au contact des vendeurs lors de I’entrée.

Intimiste Seuil étroit, dissimulation de I’intérieur. Univers chaleureux et personnalisé,
évoquant le « chez-soi ».

Mystérieux Intérieur dissimulé et inaccessible, qui renvoie au secret et au mystere.

A explorer Une mise en scene et une théatralisation visible des I’entrée. La possibilité de

toucher les produits ou les €léments de décors avant I’entrée incite a la dé-

couverte de ’intérieur.

Annexe 3. Synthése des éléments définissant les catégories de I’auto-catégorisation
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