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« Tous les grands magasins deviendront 

des musées et tous les musées deviendront 

des grands magasins »,  

Andy Warhol 
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1. Le concept store pensé comme un dispositif médiatique de 
marque 

1.1. La notion de dispositif médiatique 
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1.2. La thèse du média-magasin 
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2. Le point de vente devient une marque à part entière  

2.1. La notion de marque 
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2.2. La thèse de la marque-enseigne 
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3. Les stratégies communicationnelles des concept-store  

3.1. Une stratégie de marque hors média… 
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3.2. En appui de la communication digitale 
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1. Le label « concept store » : entre fantasmes et réalité 

1.1. Un ensemble de normes pour justifier l’appellation 
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1.2. Le tout concept-store 
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2. L’amplification d’une nouvelle discipline : le retail design 

2.1. Le retail design pour se différencier  
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2.2. L’apport du marketing sensoriel 
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3. La mise en scène de l’offre, atout de la marque-enseigne 

3.1. Développer un univers culturel de marque par la métaphore 
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3.2. Désuétude de la dichotomie entre transaction et relation 
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1. La libre circulation sur le lieu de vente 
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1.1. Le parcours du visiteur 
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1.2. Le parcours du vendeur 
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2. Lieu de vente, lieu de vie 

2.1.  La multifonctionnalité du point de vente 
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2.2.  L’expérience client dans sa globalité 
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1. EMPREINTES 

1.1. L’espace de vente 
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1.2. Les publications Instagram
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1.3. Les publications Facebook
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2. MERCI 

2.1. L’espace de vente 
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2.2. Les publications Instagram
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2.3. Les publications Facebook
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3. GUIDE D’ENTRETIEN 
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4. RETRANSCRIPTION ENTRETIEN – HÉLOISE 
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5. RETRANSCRIPTION ENTRETIEN JÉRÔME  
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6. RETRANSCRIPTION ENTRETIEN JULIETTE 
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7. RETRANSCRIPTION ENTRETIEN LÉA 
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8. RETRANSCRIPTION ENTRETIEN ÉLÉONORE 
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