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Enquête

Il est donc difficile de prévoir dans quelle direction se diri-
gera le marché allemand. Mais pour les entreprises, il n’y a
aucun doute. Toutes les marques interviewées par Sous –
notre revue allemande partenaire – ont déjà un système, sou-
vent bien structuré, de corner et shop in shop et désirent le
développer à l’avenir, qu’elles proposent de la lingerie, du bal-
néaire ou de la lingerie de nuit. La marque Hajo, par exemple,
a ouvert en octobre 2006 un premier espace dédié aux py-
jamas homme chez Jacobi à Cologne: une superficie de 20
m2 avec parois postérieures intégrées, qui accueille environ
200 modèles de pyjamas pour homme et qui, plusieurs fois
réassorti, a obtenu des résultats en termes de vente et de
clientèle si positifs que la société a été encouragée à ouvrir
de nouveaux espaces (10 espaces sont prévus en Allemagne
en 2007/2008). Les entreprises investissent donc dans ces
structures car – en augmentant la visibilité des marques et
leur impact sur le client final – elles engendrent un chiffre
d’affaires plus élevé par rapport à celui obtenu avec une pré-
sentation traditionnelle de la marchandise. Autre avantage,
le feedback direct du consommateur sur le produit, qui per-
met une approche plus consciente du marché même dans
d’autres réalités de distribution. Beaucoup de sociétés ap-
précient en outre les opportunités offertes par cette formu-
le, notamment la possibilité de développer des partnership
de qualité avec des points de vente plus prestigieux. La co-
opération, souligne Yvonne Georgi de s.Oliver Bodywear (en-
treprise active avec 23 shop in shop dans les grands maga-
sins allemands en 2006) permet en outre une division des
responsabilités, outre aux résultats, avec des avantages évi-

dents pour chacun des partenaires. Sur le plan de la distri-
bution, les approches du corner et du shop in shop sont di-
verses, en accord avec les différentes typologies de points
de vente présents en Allemagne. Les Konzern tels que Kars-
tadt, Kaufhauf, Wöhrl, K&L Ruppert, travaillent en revanche
avec toutes les typologies de superficie, avec de bon résul-
tats en matière de chiffre d’affaires pour les marques. Les 3
sièges Premium de Karstadt font cependant exception: Ka-
DeWe à Berlin, Alsterhaus à Hamboug et Oberpollinger à
Munich, où Chantelle est l’unique marque à avoir un shop in
shop avec image de marque coordonnée (les autres ayant
seulement des agencements de l’entreprise). Textlihaus et
Modehaus, avec une offre mixte et un rayon lingerie, adop-
tent des stratégies différentes: par exemple, Ludwig Beck à
Munich ne travaille pas avec ces espaces, tandis que Jacobi
à Cologne en possède de nombreux. Côté détail spécialisé,
les boutiques plus prestigieuses présentent en général peu
de corner et peu de mobiliers de marques (par exemple,
Claudia Rüdinger en a d’Eres), ou pas du tout (comme Krines
à Munich). Dans les concept store, on ne trouve aucun for-
mat d’image de marque coordonnée. Formule de distribution
qui a du mal à percer en Allemagne, les boutiques mono-
marque sont moins appréciées par les consommateurs. Les
marques qui peuvent vanter un réseau plus structuré en Al-
lemagne sont étrangères, telles que Calida; il existe en outre
certaines boutique Palmers – d’origine autrichienne – en pha-
se de restructuration, qui traiteront plusieurs marques à
l’avenir. A titre indicatif, il existe en Allemagne seulement
deux boutiques Triumph et deux Esprit.
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Sur le marché allemand multimarque de la lingerie, il est aujourd’hui cru-
cial de présenter les marques avec une solution d’image de marque co-
ordonnée. La plupart des grands magasins et les boutiques de lingerie
accueillent des shop in shop ou des corner gérés par les marques. Pour
les entreprises, cette formule représente une valeur ajoutée considé-
rable, car elle permet de gérer directement l’assortiment et de comp-
ter sur une présentation des marques et des produits fidèle au propre
corporate design. Un succès moindre en revanche pour les concept sto-
re, plus modernes et affirmés, qui préfèrent proposer des agencements
et assortiments personnels avec une sélection de produits «spéciaux».

Allemagne
le règne des corner et

shop in shop
Calida
une stratégie d’expansion 
Avec une vaste expérience de boutique monomarque (l
première a été ouverte à Stuttgart en 1993) et un ré-

seau de 95 points de vente Calida dans le monde fin
2006, tous des franchises – qui promettent d’atteindre
130 boutiques en 2007 – l’entreprise suisse possède
également un nombre conséquent de shop in shop dans
les grands magasins nationaux et internationaux (117
au total fin 2006, et 150 prévus pour 2007).  En de-
hors du pays d’origine, la Suisse – avec 51 mono-
marque et 53 shop in shop qui deviendront bientôt res-
pectivement 59 et 60 en 2007 – Calida peut vanter
une présence très structurée dans le détail en Alle-
magne, avec 42 boutiques monomarque et 40 shop in
shop fin 2006 (66 et 60 sont prévus en 2007). Avec
ces bases, les objectifs de la société sont clairs et
bien définis: «En adéquation avec la stratégie de la
marque, qui tend vers la modernisation des collections
et au développement de la communication pour renfor-
cer notre positionnement dans le secteur de la lingerie
de jour, le projet de la distribution au détail est en ex-
pansion continue» affirment Ivo Frey et Sandra Wöh-
lert, responsable de la distribution et retail manager
de Calida AG. Si la boutique monomarque a sans aucun
doute des avantages liés à la gestion autonome des as-
sortiments et du merchandising, les espaces d’image
de marque coordonnée à l’intérieur du réseau multi-
marque en possèdent également – à condition qu’ils
soient placés dans un environnement adéquat – offrent
aujourd’hui à la société de considérables marges de
croissance. «Nous savons par expérience que, lorsque
le consommateur final se retrouve devant une offre pré-
sentée de manière claire et structurée, il trouve des
idées et des incitations» expliquent Monsieur Frey et
Madame Wöhlert «Avec ces formules les ventes et
profits augmentent à vue d’œil, malgré une conjonctu-
re peu favorable aujourd’hui». 

Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007
Nombre de corner dans les boutiques multimarques 0 0
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l’offre globale de la boutique 0 0
Combien dans votre pays 0 0
Combien de corner à l’étranger 0 0
Où?
Concernant l’étranger, combien de corner 
sont gérés par des partenaires locaux
Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007
Nombre de shop in shop dans les grands magasins 117 150
Combien dans votre pays 53 60
Combien à l’étranger 40 60
Où? Allemagne; Allemagne;

24 dans divers 30 dans 
pays divers pays

Concernant l’étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux 64 90
Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007
Nombre de points de vente monomarque 95 130
Combien dans votre pays 51 59
Succursales   0 0
Franchises 95 130
Combien à l’étranger 44 71
Où? 42  66 

en Allemagne; en Allemagne;
2 dans 5 dans

des autres pays des autres pays
Concernant l’étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux 44 71
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Anita
synergie dans le détail
Depuis environ 3 ans, Anita œuvre dans le réseau de
détail transversalement aux différents canaux de dis-
tribution: sa présence la plus significative se trouve
dans les boutiques multimarque, avec environ 200 cor-
ner recensés fin 2006 (en particulier en Allemagne).
Un chiffre qui, en 2007, promet d’atteindre environ
280. La société compte en outre une dizaine de shop
in shop dans les department store, bien répartis entre
Allemagne et international, ainsi que deux boutiques
monomarque en dehors des frontières nationales, mê-
me si pour ces deux formules il n’est prévu aucun dé-
veloppement conséquent. «Le projet est né du désir
d’assister davantage les points de vente dans la pré-
sentation du produit, la création des assortiments ain-
si que les ventes» explique Michael Mertens, Directeur
des ventes de Anita. «Nous aimons nous proposer
comme partenaire dans le développement de ces acti-
vités, si bien que tous nos shop systems sont gérés di-
rectement par le client. Notre objectif à l’avenir est de
développer une gestion professionnelle des espaces
«avec» et «pour» le client». Dans cette optique de sy-
nergie totale avec son distributeur, Anita travaille au
développement ultérieur du concept de distribution,
afin d’améliorer les aménagements, le service et les
instruments marketing. Un projet ambitieux dont les
résultats seront visibles probablement dans deux ans. 

Marc O’Polo 
débute avec les «smart shop»
Un début intéressant dans le réseau de détail est sans
aucun doute celui de Boki Company, qui, avec la marque
Marc O’Polo Underwear, a fait, au second semestre
2006, son entrée dans les grands magasins avec le
format du «smart shop»: un concept qui met à dispo-
sition des partenaires commerciaux, soit des boutiques
entières (y compris les parois postérieures et l’agen-
cement central) soit des meubles singuliers, en accord
avec les différentes exigences du client. Le premier
shop a été inauguré début octobre 2006; en fin d’an-
née, ces espaces étaient au nombre de 5, tous en Al-
lemagne. L’objectif est d’atteindre 25 espaces de ce ty-
pe en 2007, parmi lesquels 5 à l’étranger, et d’at-
teindre en Allemagne un plafond de 50 shop. Peter
Hack, Directeur export et des ventes de Boki Compa-
ny déclare: «Cette solution nous permet d’avoir une
approche compétente du marché, qui souligne la valeur
de nos marques, en faisant croître l’intérêt du consom-

mateur. Le feedback direct sur le produit nous rend
plus réactifs aux changements. Les avantages profitent
aussi à nos partenaires, qui ont la possibilité de se pro-
poser sur le marché comme des détaillants modernes
et informés, en offrant au consommateur un monde et
un style de vie différents de l’atmosphère parfois un peu
monotone des rayons lingerie».

Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007

Nombre de corner dans les boutiques multimarques Env. 200 Env. 280
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l’offre globale de la boutique 10-40% 10-50%
Combien dans votre pays Env. 140 Env. 170
Combien de corner à l’étranger Env. 60 Env. 110
Où?
Concernant l’étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux Env. 60 Env. 110
Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007

Nombre de shop in shop dans les grands magasins Env. 10 Env. 10
Combien dans votre pays Env. 5 Env. 5
Combien à l’étranger Env. 5 Env. 5
Où?
Concernant l’étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux Env. 5 Env. 5
Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007

Nombre de points de vente monomarque 2 n.c.
Combien dans votre pays 0 0
Succursales   0 0
Franchises 0 0
Combien à l’étranger 2 n.c.
Où? n.c. n.c.
Concernant l’étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux 2 n.c



Esprit
le détail à 360 degrés
350 corner dans le détail multimarque et 480 shop in
shop dans les grands magasins du monde entier fin
2006, plus 2 boutiques monomarque en Allemagne: de-
puis 2000 Esprit bouge avec désinvolture dans le pa-
norama du détail international et promet de fixer de nou-
veaux objectifs importants dans un futur proche. En
2007 la société prévoit d’atteindre les 500 corner ré-
partis dans le monde (parmi lesquels 310 dans des
boutiques allemandes contre 220 en 2006) et égale-
ment 700 shop in shop dans les department store (par-
mi lesquels 450 en Allemagne contre 320 en 2006).
Ce qui a motivé la société pour se lancer dans cette
stratégie de forte expansion sont les avantages liés à
une présentation coordonnée des marques et de leur
offre, parmi lesquels, l’augmentation considérable du
chiffre d’affaires. L’affirmation vient de Holger Thiesse,
Global Business Manager de Esprit Bodywear, qui an-
nonce un objectif très ambitieux pour l’avenir: transfor-
mer les boutiques multimarque dans lesquelles Esprit
est présent en espaces d’image de marque coordonnée
dans les boutiques gérées directement par Esprit.
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Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007
Nombre de corner dans les boutiques multimarques 350 Env. 500
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l’offre globale de la boutique Variable en n.c.

fonction du type 
de distribution

Combien dans votre pays 220 310
Combien de corner à l’étranger 130 170
Où? A travers 

le monde
Concernant l’étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux 0 0
Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007
Nombre de shop in shop dans les grands magasins 480 700
Combien dans votre pays 320 450
Combien à l’étranger 160 350
Où? A travers A travers 

le monde le monde
Concernant l’étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux 0 0
Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007
Nombre de points de vente monomarque 2 n.c.
Combien dans votre pays 2 n.c.
Succursales   n.c. n.c.
Franchises n.c. n.c.
Combien à l’étranger n.c. n.c.
Où? n.c. n.c.
Concernant l’étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux n.c. n.c.



Mexx privilégie les shop in shop
Il n’y a aucun doute, depuis 2 ans, Mexx a fait un choix
de distribution bien précis, misant sur les shop in shop
dans les grands magasins et dans le détail de grande
superficie. La société en compte 49 pour l’année 2006,
parmi lesquels 23 se trouvent en Allemagne et 26 à
l’étranger, dans des pays comme la Hollande, la Bel-
gique, le Guatemala, la Turquie, le Canada, la Slovénie,
la Grèce et la Suisse; parmi ces derniers, 10 sont gé-
rés par des partenaires locaux en synergie avec l’Ex-
port and Retail Manager de la société. «Le shop in shop
représente un instrument clé pour la réalisation de
notre TMC (Total Marketing Concept)» nous expliquent
Andrea Duffner et Marian Lempers, respectivement PR
et Retail Manager de Mexx Body & Beach GmbH, «ce
format nous permet en outre un contrôle détaillé des
superficies, augmentant la visibilité de la marque et,
par conséquent, sa popularité». Grâce au succès ob-

tenu jusqu’à présent, la société vise pour 2007 à aug-
menter de 40% sa présence avec le développement de
nouveaux partenariats, et ceci en travaillant sur une
gestion des espaces toujours plus performante. Paral-
lèlement, Mexx élargit ses propres horizons: parmi les
objectifs à court et moyen terme, des ouvertures de
franchises sont au programme.
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Nina von C
mise sur les corner
Ces quatre-cinq dernières années, Nina von C. a ac-
quis une expérience considérable en matière d’occu-
pation d’espaces à l’intérieur des canaux multimarque.
L’accent est mis avant tout sur les corner dans les bou-
tiques multimarque: la marque en compte 80 fin 2006
– dont un seulement à l’étranger – et compte bien por-
ter à 120 le nombre de ces espaces en 2007, avec
deux nouvelles ouvertures prévues également en de-
hors des frontières allemandes. Une grande impor-
tance est également accordée aux shop in shop à l’in-
térieur des grands magasins, avec 20 unités recen-
sées fin 2006, toutes en Allemagne. Un développe-
ment ultérieur de cette formule est prévu, avec 30 ou-
vertures en 2007. «L’augmentation des parts de mar-
ché, la croissance du chiffre d’affaires et de la popula-
rité de la marque… Si l’on opère correctement, avec
une gestion efficace des espaces, il n’y a aucune argu-
mentation en défaveur de ces formules de distribution»
commente Mr Lübbe.

Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007

Nombre de corner dans les boutiques multimarques 80 Env. 120
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l’offre globale de la boutique n.c. n.c.
Combien dans votre pays 79 Env. 117
Combien de corner à l’étranger 1 3
Où? n.c. n.c.
Concernant l’étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux n.c. n.c.
Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007

Nombre de shop in shop dans les grands magasins 20 30
Combien dans votre pays 20 30
Combien à l’étranger 0
Où?
Concernant l’étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux
Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007

Nombre de points de vente monomarque 0 0
Combien dans votre pays 0 0
Succursales   0 0
Franchises 0 0
Combien à l’étranger 0 0
Où?
Concernant l’étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux



Bienvenue dans le monde de Mey
Pour Mey, la personnalisation des espaces n'est pas
seulement une forme de distribution, mais un vrai mon-
de à part entière: avec 165 corner dans des boutique
multimarque, aménagés avec les équipements du dis-
tributeur, et 132 shop in shop avec un mobilier de l'en-
treprise dans les department stores en 2006 (surtout
en Allemagne, mais aussi au Benelux, Suisse et Au-
triche), sur la vague de la croissance entamée ces
deux dernière années, la marque vise à doubler rapi-
dement le nombre de ses espaces. La présentation
des produits, moderne et efficace, change une fois par
mois. La gestion électronique des espaces, liées à un
système EDI (Electronic Data Interchange) permet
entre autre à Mey de contrôler constamment les
ventes dans chacun des points de vente et de réas-
sortir automatiquement le produit, qui reste de cette
manière toujours disponible pour le distributeur. « Pour
développer des coopérations verticales de ce genre, il
est nécessaire d'investir dans les ressources techno-
logiques, mais également dans le personnel interne et
externe de la société» explique Roland Geiger, Direc-
teur marketing de Mey. «Le résultat est une nette amé-
lioration des structures de la supply chain et des as-
sortiments sur le point de vente, qui se traduisent en
une augmentation des ventes avec un stock moindre.
Ce succès est un des points forts, qui joue en faveur
de Mey».
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Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007
Nombre de corner dans les boutiques multimarques 165 192
Pourcentage de la/les marque(s) 7-20%, variable n.c.
sur l'offre globale de la boutique en fonction

de la taille 
de la boutique

Combien dans votre pays 80% n.c.
Combien de corner à l'étranger 20% n.c.
Où? Benelux; n.c.

Suisse; 
Autriche

Concernant l'étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux 0 n.c.
Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007
Nombre de shop in shop dans les grands magasins 132 170
Combien dans votre pays 85% n.c.
Combien à l'étranger 15% n.c.
Où? Benelux; n.c.

Suisse; 
Autriche

Concernant l'étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux 0 n.c.
Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007
Nombre de points de vente monomarque 0 0
Combien dans votre pays 0 0
Succursales   0 0
Franchises 0 0
Combien à l'étranger 0 0
Où?
Concernant l'étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux
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Rösch
entre corner et shop in shop
Avec une cinquantaine de corner dans des boutiques
multimarque en Allemagne et une quinzaine de shop in
shop dans les department stores internationaux - par-
mi lesquels 10 se trouvent en Allemagne et 4 ou 5
entre la  France et la Pologne - Rösch œuvre avec suc-
cès dans le paysage de la distribution depuis environ 4
ans. «Les shop in shop nous permettent de gérer, à l'in-
térieur d'importants contextes distributifs, la présen-
tation de nos produits, une présentation qui doit avoir
un impact mais être facile à lire pour la clientèle» af-
firme Monsieur Jochen Winkler. «Dans les shop in
shop, nous exposons des séries d'articles qui s'har-
monisent entre eux sur le plan chromatique: un parfait
compromis entre esthétisme et communication de la
marque».A l'avenir, la société vise à augmenter le ré-
seau des shop in shop, en renonçant par contre à l'ou-
verture de boutiques monomarque en Allemagne, pour
tuteurer le réseau de détail spécialisé local; le seul
point de vente monomarque  à l'enseigne Rösch se
trouve en effet à Moscou: le fait d'occuper des espaces
nous offre de belles satisfactions» continue Winkler.
«Par contre, La gestion des superficies ne suffit pas à
elle-même: pour cela nous soutenons nos partenaires
commerciaux avec des initiatives promotionnelles ad
hoc».

Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007

Nombre de corner dans les boutiques multimarques 40-50 n.c.
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l'offre globale de la boutique n.c. n.c.
Combien dans votre pays 40-50 n.c.
Combien de corner à l'étranger 0 n.c.
Où?
Concernant l'étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux n.c.

Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007

Nombre de shop in shop dans les grands magasins Env. 15 n.c.
Combien dans votre pays Env. 10 n.c.
Combien à l'étranger 4-5 n.c.
Où? France; n.c

Pologne
Concernant l'étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux n.c. n.c

Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007

Nombre de points de vente monomarque 1 n.c.
Combien dans votre pays 0 n.c.
Succursales   0 n.c.
Franchises 0 n.c.
Combien à l'étranger 1 n.c.
Où? Moscou n.c.
Concernant l'étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux n.c. n.c.
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Toujours plus de corner 
pour Maryan Mehlhorn
En février 2002, le Groupe Maryan Beachwear a inau-
guré à Munich son premier shop in shop: depuis, la so-
ciété a rejoint le nombre de 13 espaces du genre à l'in-
térieur des grands magasins, en priorité nationaux - le
seul shop in shop à l'étranger se trouvant à Zurich -
tout en travaillant au développement de corner à l'in-
térieur de boutiques multimarque. Ces derniers sont
arrivés au nombre de 34 fin 2006 (24 en Allemagne
et les autres en France et Italie, gérés par des parte-
naires locaux) et continuent leur expansion: avec 8 cor-
ner de plus (4 en Allemagne et 4 à l'étranger, dans les
mêmes pays), en 2007 les présences dans le détail
multimarque avec des espaces d'image de marque co-
ordonnée s'élèveront au nombre de 42. «Les coûts de
préparation et gestion de ces formats sont certaine-
ment élevés» affirme Thomas Mehlhorn, patron du
Groupe Maryan Beachwear.«Mais cela en vaut la pei-
ne, en vertu des avantages comme la visibilité des
marques à des positions spécifiques et la possibilité
de contribuer à la gestion des espaces et de l'assorti-
ment, ainsi que l'obtention d'un feedback direct avec la
consommatrice, qui est à transmettre aux points de
vente qui traitent nos produits». L'objectif aujourd'hui,
est de continuer sur ce cap en acquérant de nouveaux
espaces et en développant des agencements toujours
plus performants. La société ne croit pas dans le mul-
timarque, canal dans lequel il est difficile d'atteindre
une rentabilité acceptable avec une offre centrée ex-
clusivement sur le beachwear.

Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007

Nombre de corner dans les boutiques multimarques 34 42
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l'offre globale de la boutique n.c. n.c.
Combien dans votre pays 24 28
Combien de corner à l'étranger 10 14
Où? Italie; France Italie; France
Concernant l'étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux 10 10

Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007

Nombre de shop in shop dans les grands magasins 13 13
Combien dans votre pays 12 12
Combien à l'étranger 1 1
Où? Zurich
Concernant l'étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux 1 1

Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007

Nombre de points de vente monomarque 0 0
Combien dans votre pays 0 0
Succursales   0 0
Franchises 0 0
Combien à l'étranger 0 0
Où?
Concernant l'étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux



Sunflair
des partenariats de qualité
Spécialisé dans le secteur balnéaire avec les marques
Sunflair, Opera, Olympia et Sunmarine, Adolf Riedl
GmbH & Co. KG ne croit pas en l'efficacité de la bou-
tique monomarque: «Le swimwear est encore trop sai-
sonnier. La collection trendy est toujours plus forte
mais ne réussit pas encore à supporter une boutique
monomarque pour toute l'année» explique le Dr Klaus
Würhl-Struller. Ces deux dernières années, l'entrepri-
se a intensifié sa propre présence distributive en Alle-

magne avec le développement de corner dans des bou-
tiques multimarque - 15 fin 2006, qui promettent de
doubler en 2007 - et avec l'ouverture de 3 shop in shop
dans les grands magasins allemands. «Ce qui nous a
orienté dans cette direction est le désir de développer
le contact avec la clientèle, d'améliorer la visibilité de
nos produits à l'intérieur des points de vente et de
communiquer de manière plus efficace notre image de
marque à la consommatrice finale» poursuit Würhl-
Struller. Pour optimiser l'effet du marketing sur le point
de vente, le détail spécialisé a été depuis le début sup-
porté par un nouveau système qui, grâce à une struc-
ture modulaire, peut être utilisé pour les quatre
marques de la société. «Les modules disponibles sont
des parois et des équipements pour le local central»
explique l'interviewé. «Chaque module coûte au com-
merçant 300 euros, y compris tous les accessoires et
le matériel de décoration. Considérant que, pour la so-
ciété, le coût effectif des modules est plus du double,
nous pouvons affirmer que Riedl GmbH & Co. KG aide
le détaillant en apportant une contribution de plus de
300 euros». L'approche de l'entreprise envers ce type
de distribution est certainement indicative. «Ce qui
compte pour nous n'est pas tant l'extension des su-
perficies de vente mais le développement d'un parte-
nariat à long terme avec les principaux points de ven-
te spécialisés» conclue Würhl-Struller. «A l'avenir, nous
visons à accroître le nombre de partenaires exclusifs:
nous prendrons donc en considération seulement les
points de vente de prestige, en total accord avec la phi-
losophie de qualité de nos marques et les caractéris-
tiques de notre clientèle». L'accent est mis en particu-
lier sur les corner dans les boutiques multimarque,
avec pour 2007 comme objectif de porter de 40 à 60
le pourcentage représenté par les marques de la so-
ciété dans l'offre de la boutique. Aucun projet interna-
tional n'est prévu à ce jour.
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Situation / Corner Fin 2006 Fin 2007

Nombre de corner dans les boutiques multimarques 15 30
Pourcentage de la/les marque(s) 
sur l'offre globale de la boutique 40% 60%
Combien dans votre pays 15 30
Combien de corner à l'étranger 0 0
Où?
Concernant l'étranger, combien de corner
sont gérés par des partenaires locaux 0 0

Situation / Shop in Shop Fin 2006 Fin 2007

Nombre de shop in shop dans les grands magasins 3 3
Combien dans votre pays 3 3
Combien à l'étranger 0 0
Où?
Concernant l'étranger, combien de Shop in Shop 
sont gérés par des partenaires locaux

Situation / Boutique monomarque Fin 2006 Fin 2007

Nombre de points de vente monomarque 0 0
Combien dans votre pays 0 0
Succursales   0 0
Franchises 0 0
Combien à l'étranger 0 0
Où?
Concernant l'étranger, combien de boutiques 
sont gérées par des partenaires locaux



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


