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DESIGN COMMERCIAL
Gentle Monster, une marque d’Eyewear sud-co-
réenne propose aujourd’hui une interprétation 
intéressante du Retail Design. Elle utilise dans 
sa mise en scène les codes des installations art 
contemporain et des galeries d’art. Cette straté-
gie qui peut paraître absurde à permis à la marque 
de se construire une image forte et originale sur 
le marché de l’accessoire mode. Des Retails de-
sign qui prennent aujourd’hui presque plus d’im-
portance que les produits. En poussant le concept 
du flagship store dans ses retranchements, Gentle 
Monster offre des Storytellings parfois étriqués et 
originaux qui permettent de vendre des lunettes au 
design original. Découvrons ensemble, cet univers 
et ses stratégies de vente et de communication.

DESIGN COMMERCIALINTRODUCTION
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DESIGN COMMERCIAL
Gentle Monster est une marque d’Eyewear haut 
de gamme sud-coréenne fondée par Hankook 
Kim, un ancien professeur d’anglais, à Séoul, 
sous la compagnie IICOMBINED en 2011. Gent-
le Monster a immédiatement gagné en populari-
té, premièrement en ayant été porté par une ac-
trice, Gianna Jun, dans le très populaire Drama 
« My Love from the Star », mais aussi en deu-
xième temps grâce à deux leviers distincts : ses 
produits fonctionnels et son unique interpréta-
tion du Retail design. Aujourd’hui, la marque 
compte une quarantaine de magasins en Corée 
et surtout en Asie, mais aussi aux États-Unis et 
en Europe. En 2017, les revenus de la marque 
s’élevaient à 250M dollars et LVMH investie 60 
million de dollars pour 7  % des actions de la 
société.  

La marque a su se démarquer grâce à ses es-
paces de vente. Une priorité pour la marque que 
l’on constate avec ses chiffres : 6 personnes 
pour le design des produits et 60 pour le design 
des surfaces de vente. On peut aussi voir par 
cette hiérarchisation de priorité la volonté de la 
marque comme un refus d’être connue unique-
ment comme une marque d’Eyewear. Ce constat 
illustre parfaitement la notion d’expérience au-
tour du produit pousser à son paroxysme.

DESIGN COMMERCIALHISTOIRE
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DESIGN COMMERCIAL
Les lunettes proposées sont connues pour leur de-
sign proéminent et leur monture large s’adaptant 
aux standards de beauté coréens tenant à faire pa-
raître la tête proportionnellement plus petite. Ces 
produits sont vendus à des prix haut de gamme 
entre 200  $ et 500  $ et sont fabriqués en Chine. 
Entre les lunettes de vue et celles de soleil, les 
produits se démarquent par leur haute qualité et 
leur variété de design. La marque propose des col-
lections saisonnières similaires à celle de la haute 
couture. On trouve des modèles très originaux, 
mais aussi des pièces relativement classiques pou-
vant convenir à un large public. La marque propose 
une variété de 91 modèles différents se déclinant 
en plusieurs coloris chacun. Ces différents produits 
sont classés en différentes catégories :

• La collection de la saison
• Les Acetat Frame
• Les Metal Frame
• Les collaborations

Ces dernières, les collaborations, on permit à la 
marque d’attirer l’attention d’un public plus large et 
de mettre en avant la notion de collaboration avec 
l’artiste qui reviendra par la suite.

DESIGN COMMERCIALPRODUITS
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DESIGN COMMERCIAL

AMBUSH    -     ALEXANDER WANG    -    FENDI

DSM           -         HOOD BY AIR          -       TAZI 

FENDI         -     ALEXANDER WANG		  

DESIGN COMMERCIALCOLLABORATIONS
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DESIGN COMMERCIAL
La première collaboration de Gentle Monster s’est 
faite avec Tilda Swington en 2017. Une actrice re-
connue pour ses rôles éclectiques et son apparence 
extraterrestre. Des notions en parfaite adéquation 
avec l’univers de la marque. Elle semble être la par-
faite « égerie » pour la marque coréenne ayant jouée 
dans Snowpiercer (2013) et Okja (2017) de Bong 
Joon-ho, donnant à la marque un rayonnement in-
ternational, mais aussi coréen à la marque. 

DESIGN COMMERCIALÉGÉRIE
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DESIGN COMMERCIAL

Gentle Monster a agrandi sa famille en introdui-
sant Gentle Monster Kids en été  2019. S’adres-
sant cette fois aux enfants, la marque s’allia avec 
Luca Mastroianni comme directeur artistique. Un 
photographe belge connu particulièrement sur 
Instagram pour ses créations oniriques et fée-
riques qui servirent de décor pour la campagne de 
la collection. L’égérie de la collection était cette 
fois Coco, la mini fashionista japonaise de 9 ans 
connue pour ses looks originaux, mais aussi ses 
lunettes signature.

Ici, la marque a su investir sur les stars d’Ins-
tagram, un univers familier pour tout un chacun et 
où ses influenceurs ont déjà une importante noto-
riété tout en jouant avec le digital art et l’histoire 
de l’art. Cette campagne est intéressante pour 
utiliser une esthétique « inutile » qui est récurrente 
sur Instagram qui fait l’apogée du beau, mais qui a 
peu de sens. Cet inutile se trouve être utilisé à bon 
escient dans l’univers futuriste de la marque en lui 
ajoutant une couche d’onirisme.

DESIGN COMMERCIAL
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DESIGN COMMERCIAL
La marque vise une génération qui a une grande 
appréciation pour l’art, le street style et qui donne 
de l’importance à l’expérience et au divertisse-
ment. Un consommateur qui désire quelque chose 
de complètement différent, particulièrement investi 
dans la mode et cherche l’innovation et l’originalité 
à travers le design.

CIBLE DESIGN COMMERCIAL
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DESIGN COMMERCIAL
L’identité, le symbole, de la marque est discrète et 
on la retrouve que sur certain produit et le packa-
ging des lunettes. Le texte « Gentle Monster » reste 
plus présent et reconnaissable malgré sa simplicité 
apparente.

IDENTIE DESIGN COMMERCIAL
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DESIGN COMMERCIALSITE
Le site de la marque semble au premier abord re-
lativement classique avec une page d’accueil com-
muniquant les dernières nouveautés de la marque 
et sa dernière campagne.

Une section est dédiée à chaque produit que la 
marque propose. La navigation autour de ses der-
niers est très fluide et simple d’utilisation. On trouve 
facilement les informations en corrélation avec les 
produits. Le visiteur est aussi invité à essayer les 
lunettes virtuellement ce qui facilite l’expérience 
d’achat.

Un store locator est aussi disponible. Il utilise un 
système de map. On trouve aussi des vignettes 
montrant les différents magasins et leur adresse. 
Chaque concept est donc consultable en ligne sim-
plement.

L’onglet Stories est plus compliqué à naviguer. En 
effet, avec la complexité des concepts et leur vie 
parfois éphémère, il est parfois compliqué de tout 
comprendre. Il est parfois compliqué de retrouver 
certains concepts directement sur le site, mais 
ses pages sont totalement disponibles depuis une 
simple recherche Google. Mais malgré cette dif-
ficulté de navigation, le site offre de vraies expé-
riences virtuelles autour de chaque concept plus ou 
moins poussé en allant d’une simple vidéo d’am-
biance au roman graphique virtuel.

L’onglet service est extrêmement complet et montre 
une facette de la marque extrêmement profession-
nelle, fiable et accessible
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DESIGN COMMERCIALRÉSEAUX SOCIAUX
Les réseaux sociaux utilisés par la marque sont 
adaptés aux marchés internationaux et chacune 
des plates-formes est utilisée de manière plus aux 
moins différentes :

Facebook :
Feed traditionnel avec la mise en avant d’événe-
ment.

Instagram:
Utiliser traditionnellement, mais aussi comme cata-
logue sur un compte séparer.

Youtube:
La chaine réunit toutes les différentes vidéos re-
liées aux différents concepts mises en place dans 
les succursales.

Twitter :
Feed traditionnel en anglais

Kakao:
Fees traditionnelles pour le marché coréen.

Pinterest:
Archive de la marque sous différentes catégories

Wechat:
Whatsapp chinois, pas plus d’information

Weibo: 
Feed traditionnel adapté au marché chinois avec 
une grande mise en avant de la starssotiation.
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DESIGN COMMERCIALSTARSSOCECITON
Aujourd’hui, Gentle Monster est dans l’air du temps 
au niveau de la mode. On retrouve donc ses de-
signs sur le nez de différentes célébrités interna-
tionales. La marque republie ces photos sur ses 
réseaux. Une stratégie réputée pour son efficacité 
dans le milieu du luxe et du au de-gamme.
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DESIGN COMMERCIALSTORES
Gentel Monster est connu pour ses surfaces de 
ventes proposant un univers et une expérience 
hors du commun. Cette spécificité augmente la 
visibilité de la marque autour du buzz de chaque 
installation augmentent le désir de fréquentation 
de la surface de vente de la par du public. Malgré 
leur concept fortement différent, la marque a su 
garder une identité uniforme dans ce désordre.
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DESIGN COMMERCIALCASE STUDY

Gentle Monster’s London ‘KUNG FU’ Store evol-
ves from a tribe of extra-terrestrial creatures ins-
pired by the practice of KUNG FU from Earth. The 
store captures various scenes in action, such as 
creatures training martial arts at the waterfalls. 
‘KUNGFU’ store also features an annual cham-
pionship taking place amidst an enthusiastically 
cheering crowd. Enjoy a unique interpretation of 
martial arts culture, and Kungfu made by Gentle 
Monster’s extraterrestrial creatures.

Gentel Monster, London, United Kingdom
28-29 Argyll Street
+44 - 2077348476
Lun.- Sam. : 12:00am - 09:00pm
Dim. : 12:00am - 06:00pm

KUNG FU BY GENTLE MONSTER
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DESIGN COMMERCIALOUTSIDE
Il s’agit du premier Flagship Store de la marque en 
Angleterre ouvert en 2018. L’enseigne se trouve 
dans le quartier de Soho à proximité de Liberty et 
du Oxford Circus et sa station de métro. C’est un 
lieu très fréquenté par sa profusion de magasins 
et de restaurants aux alentours. Le style architec-
tural du quartier reste très classique et massif. Le 
bâtiment était anciennement occupé par Dickins 
and Jones, une chaine de magasin de mode an-
glais. Le bâtiment étant protégé, le choix de tout 
caché a été fait et la surface de vente se retrouve 
avec base unifiée pour mettre en scène ses sculp-
tures et ses produits.

Ce bâtiment couvre une surface de 471 m2 avec 
deux étages de surface commerciale et un étage 
supérieur dédié aux bureaux.

L’éclairage des vitrines/intérieur est très uniforme 
et symétrique. Cette uniformité qui peut sembler 
ennuyeuse, mais en avant les différentes matières, 
texture utiliser dans l’installation lui donnant une 
dimension surréaliste.

18



DESIGN COMMERCIALOUTSIDE
On distingue depuis la rue deux différentes en-
trées et trois vitrines. Deux de dernières laissent 
voir l’intérieur du magasin et son agencement, 
mais aucun produit n’est visible. Ensuit, l’entrée 
principale dans l’angle, ornée d’une enseigne mar-
quant ça supériorité hiérarchique. Une entrée se-
condaire se trouve sur la gauche. Cette dernière, 
ainsi que la vitrine centrale de la paroi de droite 
laisse voir les produits sur des displays simples. 
La dernière vitrine propose une exposition plus 
classique des produits dans une esthétique très 
muséale similaire à celle présente en magasin. 
Ces vitrines produites sont les premières visibles 
dans un schéma classique de circulation pé-
tonne. On retrouve le logo de la marque au centre 
de chaque vitrine (ayant été rajoutés par la suite, 
ils ne sont donc pas présents sur chaque cliché). 
Des vitrines qui nous montrent le produit dans une 
certaine simplicité, mais qui mettent surtout l’ins-
tallation en avant. On comprend donc les priorités 
de la marque. Le concept reste intrigant pour le 
passant à première vue, mais l’aise relativement 
assez de place à son produit vu de l’extérieur. 
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DESIGN COMMERCIALENTRÉE & SAS
Par l’entrée principale, on découvre sur des plages 
de gravier noir des personnages. Fait de matière 
organique comme du raphia et du panier tressé, 
mais aussi du métal qui contraste fortement avec 
l’ensemble. On distingue deux différents types de 
personnages, sur la gauche, ils font tourner des 
bols métalliques au bout de leur bras. Ils font face 
à l’autre groupe, eux, frappent du gravier dans des 
bols en céramique avec leurs mains à différente 
vitesse. On trouve au sol aussi des touffes de ra-
phia simulant la végétation. 

Derrière chaque groupe de personnage se trouvent 
des écrans qui ici nous montrent une vidéo de va-
gues. Une Média illustration de l’artiste Ryoichi 
Kurukawa. Au bout de l’allée, on distingue une 
espèce de vaisseau spatial surmonter d’un gong. 
Ce gong est frappé toutes les trois minutes méca-
niquement. Il est aussi relié au sol avec des câbles 
que l’on retrouve dans une zone un peu plus recu-
lée, cette fois relié à des plantes.

Nous nous trouvons donc au milieu d’une confron-
tation. Une complétion dans l’entrainement au mi-
lieu de chutes s’eau rappelant l’univers de la mé-
ditation, mais aussi celui de l’entrainement. Des 
notions intéressantes et pleines d’enjeu.
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DESIGN COMMERCIALUPSTAIRES
L’espace utilise beaucoup de blanc, mais aussi 
beaucoup de structure et de teinte naturelle. Ceci 
dans un cadre futuriste et artistique qui offre une 
image d’ensemble intéressante. L’intérieur est vi-
sible depuis l’extérieur, mais reste très intrigant. 
L’ambiance que dégage cette place est étrange, 
mais aussi zen par les matériaux et le minimalisme 
utilisés. 

On trouve relativement beaucoup de mise en avant 
produit contrairement à ce qu’on peut croire au 
premier abord dans une boutique Gentle Monster. 
Ceci reste quand même caché du point de vue du 
circuit principal. On trouve aussi énormément de 
miroirs dans chaque recoin du magasin facilitant 
et invitant à essayer des montures. Cette mise en 
place libérale permet à tout a chacun d’essayer 
des lunettes en ayant assez de place à disposi-
tion. 

Le Shop peut aussi accueillir des tables et des 
étagères supplémentaires pour présenter ses lu-
nettes et aussi utiliser les écrans comme support 
publicitaire pour ses différentes collections. Ici, 
ces derniers éléments ne sont pas présents, car 
ses images viennent de l’inauguration. On observe 
une certaine modularité de l’espace ou une adap-
tation de la marque à un public occidental.
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DESIGN COMMERCIALDOWNSTAIRES
Une fois arrivé à l’étage inférieur, on retrouve les 
lunettes sur des displays muraux simples et une 
omniprésence de miroir sur la droite, mais aussi 
d’étranges tubes en mailles dorés qui saluent les 
visiteurs en s’inclinant. Ils lui souhaitent la bien-
venue dans ce nouvel espace, mais aussi dans 
l’arène qui se tient derrière eux. On retrouve une 
forte personnalité au niveau des matériaux avec 
des granulés, du métal, du miroir, du matte, du 
brillant donnant à l’ensemble un aspect très tac-
tile à l’œil.
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DESIGN COMMERCIALDOWNSTAIRES
Une arène que l’on retrouve par le mobilier, mais 
aussi appuyée par l’arrangement du lighting. Le 
mobilier, des tables de présentation pour la mar-
chandise, mais aussi des gradins accueillant le 
public d’un spectacle singulier. On retrouve tou-
jours une grande quantité de miroirs pour l’es-
sayage. Au centre de cette arène se trouvent deux 
champions mécaniques se battant pour le titre de 
champion. Des aliens Kinetic qui sont l’installation 
phare de ce magasin. On retrouve en arrière-plan 
du champ de bataille des plantes qui semble être 
la source d’énergie de ces extraterrestres.

Une fois sorti de l’arène, on se trouve dans une 
halle d’exposition nous montrant les anciens 
champions de 2025 à 2029. Nous sommes donc 
dans un futur proche. Dans cette même halle, on 
trouve un comptoir ou l’on peut retirer ses lunettes 
avec un service d’ajustation de la monture. 

Ce magasin invite vraiment son visiteur par son 
expérience unique et son retailtentement. Il invite 
aussi son visiteur vers son produit en lui en fa-
cilitant l’accès et son essayage. L’identité de ce 
magasin est basée sur un Storytelling ludique et 
dont les notions sont facilement compréhensible. 
Une identité aussi reflétée dans le choix de maté-
riaux originaux et organiques mariés à une haute 
technologie.
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DESIGN COMMERCIALESPACE ZONING
Dans les concept-stores de Gentle Monster, le pro-
duit est connu pour ne pas être au premier plan. La 
marque s’appuie davantage sur ses installations. 
Un parti prix intéressant laissant une visibilité pro-
duite pauvre, mais une visibilité magasin accrue.

Le parcours client alterne entre expérience et ex-
position produit créant une vraie expérience im-
mersive pour ses visiteurs. La fluidité de déplace-
ment est accrue dans cette surface de vente, car 
les espaces sont larges et vastes, un choix rap-
pellant l’univers du luxe, mais avant tout, celui des 
musées.
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DESIGN COMMERCIALMERCHANDISING
L’assortiment de produit semble suive la catégori-
sation que l’on trouve sur le site avec chaque mo-
dèle disponible à l’essayage dans chacun de ses 
coloris. Chaque modèle se trouve sur un display 
étagère simple mit en hauteur grâce à un simple 
bloc de verre acrylique. Des mini cartels donnent 
le nom de chaque modèle à la façon d’un musée.

Tout le stockage se fait à l’étage inférieur dans l’ar-
rière-boutique des caisses ou les lunettes sont ré-
glées à l’aide de plaque chauffante afin d’adapter 
le produit à chaque consommateur. Ainsi aucun 
espace de vente n’est sacrifié pour le stockage, 
mais est dédié à l’installation et à l’essayage des 
produits. Des installations qui procurent une ani-
mation sur la surface de vente par le son, la vidéo 
et le mouvement. Ces installations poussent aussi 
le personnel de vente et le client à interagir autour 
d’elle au niveau de la compréhension, ajoutant 
dans certaines situations une dimension plus so-
ciale à une surface de vente.
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DESIGN COMMERCIALGÉNÉRAL
+
• Ces espaces de vente se trouvent transformer 
en galerie d’exposition ou il faut absolument pas-
ser. Une sorte de lieu incontournable qui force la 
visite sur le lieu de vente et buzz sur les réseaux 
sociaux.
• L’importance des installations augmente le 
temps passé sur le lieu de vente.
• Unicité de l’identité de chaque flagship store 
créant un effet de collection et de prestige géo-
graphique à chaque expérience.
• La créativité mise au premier plan dans le but de 
vendre.

-
• Trop peu de présence du produit pour un public 
non averti   
• Complexité de la narration des installations
• Peu de visibilité produit
• Vision vivable sur le long terme ?
• Vision adaptée à un marché européen ?

	 Retailtainment

	 Personnalisation

	 Perception émotionnelle

	 Bénéfices client

	 Instagrammable

	 Attractivité
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DESIGN COMMERCIALAMÉLIORATIONS
Une fois le concept compris, l’ambiance reste très 
particulière pour une enseigne de lunettes haute 
de gamme. Une problématique des seules problé-
matiques que je rencontre avec ce magasin est le 
concept qui ne semble pas faire beaucoup de liens 
avec le produit, mais surtout avec l’univers de la 
marque construit de toute pièce autour de conte 
et d’histoire conceptuelles renvoyant au monde de 
l’art. Le succès de cette marque reste très intéres-
sant et à voir comment elle va continuer son che-
min sur le marché international.
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DESIGN COMMERCIAL

Tamburins est une marque de Skincare reliée à Gen-
tel Monster. Leur point commun est leur orientation 
artistique. Tamburins est plus axé vers la danse et 
la performance. Dans un univers très poétique, la 
marque haut de gamme s’adresse plus à un public 
local avec son showroom à Sinsa-dong, mais aussi 
à un public chinois sur son site.
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Le dernier arrivant dans la famille Gentle Monster 
s’appelle Nu Dake. Une enseigne de pâtisserie et 
de boisson artistique. Vendue au sein du Mars café 
à l’intérieur de leur nouveau Departement store 
SKP-s à Beijing, mais aussi dans certains autres 
magasins. Comme par exemple à l’intérieur du 
Flagship Store de Sinsa et de son concept « the 
white crow » ou le visiteur peut déguster un des-
sert en forme d’œuf. Nu Dake propose la pâtisserie 
sous la forme de sculpture culinaire peu commune. 
Elles prennent les traits d’objets « ordinaires » 
comme des bibelots, des chaussures, de l’équipe-
ment électronique, tout cela en pâtisserie. Au sein 
du café Mars, les pièces sont présentées dans une 
étagère telle des objets de décoration. Ils sont ser-
vies avec des couverts hors du commun comme 
des fourchettes à douze piques, des cuillères trop 
lourdes ou à double tête afin de perturber/complé-
ter cette expérience hors du commun.
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DESIGN COMMERCIAL
À travers cette analyse, Gentel Monster a monté 
son approche unique du Retail design en utilisant 
l’expérenciel par le filtre de l’installation artistique. 
Nous sommes face à une marque à la communi-
cation qui utilise les médias simplement, mais en 
véhiculant une image complexe. Nous avons aussi 
une « frontière » entre le produit et le concept qui ne 
semble pas impacter les ventes. On observe aus-
si cette collection de « concept-store » aux univers 
complexes dans la simplicité qui ajoutent de la va-
leur au produit.

Une vraie démarche radicale qui se trouve être su-
per intéressante et s’adaptant parfaitement au do-
maine de l’Eyewear. Avoir quel chemin la marque 
prendra ensuite, sur le long terme, sur le marché 
international.

DESIGN COMMERCIALCONSTAT
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