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Cette idée reçue est devenue un poncif, ou à défaut 
une antienne, répétée par quelques profession-

nels de la cuisine, zélateurs qui avaient pronostiqué, 
non sans craintes d’ailleurs, un triomphe de Darty 
confinant à la révolution de marché, dès l’annonce de 
son arrivée sur le secteur il y a quatre ans. Les idées 
reçues ayant par définition la dent dure, et les prévi-
sionnistes, oracles et autres astrologues étant par na-
ture peu enclins à concéder leurs erreurs, les mêmes 
continuent de souffler sur les braises pour entretenir 
le mythe à feu doux. La réalité est plus modeste. En 
janvier 2010, l’enseigne d’électroménager a ouvert 
20 « espaces cuisines sur mesures », un nombre encore 
très minoritaire au regard du total de 216 points de 
vente dans l’Hexagone. Le plan de conquête n’est 
donc pas aussi invasif que les thuriféraires de l’ensei-
gne l’annonçaient, seul les « grandes capitales régio-
nales » étant pour l’heure concernées, selon Philippe 

Darty va changer 
la donne du marché de la cuisine intégrée

Adam, directeur général du département cuisine. 
Seul celui de Paris obtient des résultats à la mesure 

des prévisions des laudateurs, sa notoriété étant éle-
vée dans le grand public environnant et parmi les pro-
fessionnels du secteur de la cuisine. Il faut souligner 
à cet effet qu’il est toujours le seul mentionné pour 
justifier la thèse de ce prétendu succès commercial de 
l’enseigne rouge et blanche. Darty réalise effective-
ment rue de Rivoli de bons chiffres en fréquentation 
et en ventes de cuisines. Mais un exemple ne fait pas 
la généralité, surtout lorsqu’il constitue une situation 
particulière, voire exceptionnelle au sens premier du 
terme. En l’occurrence, le magasin parisien n’est pas 
confronté dans la Capitale à une réelle concurrence 
sur son segment composé d’une offre d’entrée et de 
moyen de gamme. La distribution de cuisines in-
tra-muros est en effet tournée vers le moyen-haut de 
gamme, voire le haut du panier (financier), à l’image 

Cette croyance n’est pas celle de l’enseigne rouge et blanche qui nourrit 
des intentions plus réalistes et sans doute efficaces…     
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du faubourg Saint-Germain. Le poids de Lapeyre y est 
faible et Ikea n’y est pas représenté, contrairement à la 
banlieue proche ou non. 

Par ailleurs, Darty est davantage occupé par les fa-
milles de produits qui ont assuré son succès, considé-
rable cette fois au point d’avoir instauré l’enseigne du 
« contrat de confiance » comme leader incontestable, 
voire référence du marché en matière de politique ta-
rifaire appliquée. À savoir : le blanc (Gem, surtout en 
pose libre, et Pem), le brun et le gris, l’ensemble étant 
fédéré sous l’appellation « électrodomestique ». Or, 
depuis quelques années, ces segments de marché sont 
disputés, avec une force et des moyens croissant, par 
de nouveaux vecteurs de vente que sont les sites de 
ventes sur Internet, tels cdiscount.com, priceminister.
com, ou maismoinscher.com, (cf. Culture Cuisine n° 2). 
Dans le même temps, le succès de la Darty Box (In-
ternet-TV-téléphone) se fait attendre, les prévisions 
de ventes accusant même un retard pour diverses 
raisons expliquées dans le n° 3 du magazine Culture 
Cuisine, dans le cadre de l’article sur Bouygues, le dé-
veloppement, par ce dernier justement, de la B-Box 
entre-temps réclamant d’avantage d’efforts à Darty 
pour réussir. Nul ne pouvant être sur tous les fronts 
en même temps et les périodes de crises favorisant le 
repli stratégique sur ses bases les plus solides en dé-
triment d’aventureuses excursions (on ne se décou-
vre pas dans les frimas de l’hiver), on peut penser que 
si la cuisine devait rester en crise, son développement 
ne constituerait pas la priorité pour les dirigeants du 
siège de Bondy. 

Tout cela ne doit toutefois pas occulter les efforts 
réels fournis dans le cadre de son plan de développe-
ment : sur une surface totale allant de 1 500 à 1 800 
m2 , 300 à 500 m2 sont ainsi consacrés au rayon cui-
sines et à ses 20 à 30 modèles exposés. Tous s’inscri-
vent dans « un style contemporain urbain et sont pro-
posés à des prix variant de 3 000 € pour les entrées de 
gamme (conçus par Nobilia, décidément omniprésent 
sur ce segment, car déjà partenaire d’Atlas, But, Ixina 
et Aviva), et 70 000 € pour le haut du panier » (issus 
des collections de Beckermann, allemand lui aussi). 
Si la fourchette est suffisamment large pour satisfai-
re tous les appétits, elle ne fait pas de Darty le leader 
maximo de la révolution engagée. D’ailleurs, loin de 
confirmer une volonté - trop souvent prêtée - de chan-
ger la donne du marché de la cuisine intégrée, Phi-
lippe Adam s’en tient aux déclarations d’intentions 
réalistes et conformes à une stratégie certes moins 
spectaculaire, mais sans doute plus efficace, visant à 
avancer pas à pas. « Darty n’a pas d’autre ambition que 
de prendre sa pleine place en cuisines intégrées en propo-
sant une offre de différences et en assurant des services, 
telle que la livraison gratuite, de manière sereine et maî-
trisée. C’est d’ailleurs la recherche de cette maîtrise, par 
le biais de recrutement de professionnels véritablement 
compétents, qui nous conduit à ne pas précipiter notre 
implantation dans les magasins, même si notre chiffre 
d’affaires progresse. »            
Jusqu’à preuve du contraire… 
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