
COUVERTURECOUVERTURE

  Pierre Fleck, P DG  : 
« Frans Bonhomme dispose 

de capacités d’action nouvelles » 
p. 24

Ci� réo Bona, un groupe 
régional solidement 

implanté en Paca
p. 26

La franchise, nouvel outil 
pour le développement 

du négoce
p. 36

N°496/497 février/mars 2023 Le média de la distribution bâtiment www.lemoniteur.fr/negoce/

À Clamart, 
un Concept Store 

cosy et compact
p. 46





ÉDITORIAL

3Négoce I N° 496/497 I Février/Mars 2023

« Habitats dégradés de centre-
ville, passoires thermiques, 

modernisation des bâtiments 
publics et des bureaux : ce marché 

du sur-mesure est par essence 
celui du négoce. »

Le marché bascule,  
le négoce sourit

Il y a quelques années, le dirigeant d’un im-
portant négoce multirégional expliquait à 
Négoce pourquoi il se détournait du marché 
du neuf, assumant une baisse de son chiffre 
d’affaires pour une restauration de ses marges. 
Alors marginal, ce choix pourrait bien s’impo-
ser au marché dans les années à venir.

Il est vrai que les nouvelles sur le front du 
logement neuf ne sont pas réjouissantes. 
Hausses des taux d’intérêt (et donc captation, 
par le système bancaire, d’une part plus impor-
tante du budget d’un ménage), baisse des per-
mis de construire, des ventes et des mises en 
chantier… 2023 ne sera pas une bonne année 
pour les constructeurs ni pour les promoteurs.

La construction marchant depuis toujours 
par cycles, il suffirait peut-être d’attendre un 
an ou deux pour que des jours meilleurs re-
viennent. Mais les spécialistes du secteur sont 
de plus en plus nombreux à estimer que ce 
n’est à une crise de plus à laquelle le marché 
fait face, mais bien à un changement de para-
digme. À l’heure de la préservation des terres  
et des ressources, de la sobriété ou encore 
du retour vers les centres dicté par le coût de 
l’énergie, tout paraît plaider contre le neuf, du 
moins à des niveaux élevés.

À l’inverse, les temps qui s’ouvrent pourraient 
bien être favorables à la rénovation. Les ha- 
bitats dégradés de centre-ville, les passoires 
thermiques, mais également les bâtiments  
publics et les bureaux ont besoin d’être mo-
dernisés pour répondre aux standards et aux 
usages d’aujourd’hui. Or, ce marché du détail 
et du sur-mesure est par essence celui du  
négoce. Le renforcement du service opéré par 
un nombre élevé d’enseignes accompagne à 
merveille cette bascule du marché. L’année 
2023 et les suivantes pourraient bien se révéler 
meilleures que prévu !
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Pierre PICHÈRE
Rédacteur en chef

Pierre Pichere
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21-23 mars
BEPOSITIVE
Le salon BePositive, temps 
fort des acteurs du bâtiment 
décarboné, revient à Lyon. Bois 
énergie (Flam’Expo), systèmes 
énergétiques, matériaux nou-
veaux : les innovations ne man-
queront pas.
Lyon, Eurexpo

7-9 mars
SALON GEDIMAT
Rendez-vous comme chaque 
année à Bordeaux pour le 
salon Gedimat, moment de 
rencontre et d’affaires entre les 
adhérents et les fournisseurs 
du groupement.
Bordeaux, 
Parc des expositions

AGENDA

7 juin
CONFÉRENCE ET TROPHÉES DU NÉGOCE
La revue Négoce confirme en 2023 son rendez-vous annuel de 
la profession. La journée de conférences balaiera les grandes 
tendances du point de vente d’aujourd’hui, dans une logique 
de parcours de vente omnicanal. Un temps pour construire  
ou conforter sa stratégie en la confrontant aux bonnes  
pratiques du secteur.
Les Trophées du négoce seront remis en soirée. La 16e édition 
de cette manifestation sera l’occasion de récompenser les ini-
tiatives des distributeurs et des industriels.
Paris, lieu à venir

 Négoce Magazine

retrouvez nous sur 

22-23 mars
FORUM DOMPRO
Le groupement dans le giron 
du groupe Formusson tient son 
salon annuel à Laval. Une ren-
contre attendue dans l'univers 
de la quincaillerie-outillage.
Laval,  
Espace Mayenne

4-5 avril
SALON DORAS
Le groupe Samse reprend ses 
salons, à commencer par celui 
de Doras, présente dans le 
quart nord-est de la France. Un 
rendez-vous incontournable 
pour les forces de vente, mais 
aussi pour les clients de cette 
enseigne, eux aussi conviés à 
rencontrer les fournisseurs.
Dijon, 
Parc des expositions
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Attendue le 1er jan-
vier, la REP produits 
et matériaux de la 

construction et du bâtiment 
ne devrait produire ses pre-
miers effets qu’au 1er mai, les 
éco-organismes collectant 
l’écocontribution seulement 
à partir de cette dernière date. 
La phase ouverte le 1er janvier 
est donc bien étrange pour les 
observateurs. Les metteurs 
sur le marché (fabricants,  
distr ibuteurs pour leurs 
marques propres et leurs im-
portations) sont tenus d’avoir 
adhéré à cette date à un éco- 
organisme – mais rien d’autre 
ne se déploie pour l’instant.

Entrée en vigueur officiellement le 1er janvier, mais opérationnelle à partir du 1er mai, la REP 
produits et matériaux de la construction et du bâtiment (PMCB) traverse une phase  
en trompe-l’œil. Rien ne se passe en surface, mais les éco-organismes s’activent en coulisse.

A
n

at
ol

iy
_g

le
b

/A
d

ob
eS

to
ck

Les éco-organismes en phase  
de préparation et de séduction

À partir du 1er mai, la reprise  
des déchets triés du bâtiment  

sera gratuite, financée  
par l’écocontribution.

Le seuil de 4 000 m² trop bas ?
Et si le maillage voulu par les pouvoirs publics était beaucoup 
trop fin ? C’est en tout cas la conviction de la Fédération des dis-
tributeurs de matériaux de construction (FDMC), qui souligne 
qu’avec les niveaux actuels, 4 500 points de vente seront concer-
nés, auxquels s’ajouteront les déchetteries publiques et privées 
qui contractualiseront avec des éco-organismes. Une « démul-
tiplication inutile », selon la FDMC, qui demande aux pouvoirs 
publics de placer le seuil de surface de stockage et de vente de 
4 000 m2 aujourd’hui à 10 000 m².

En fait, tout se passe en coulis-
se. Les quatre éco-organismes 
s’activent pour séduire le plus 
grand nombre de metteurs 
en marché possible, comme 
actionnaires ou, a minima, 

adhérents.  Trois  d’entre 
eux (Ecomaison, Valdelia et 
Valobat) concernent le négoce, 
le quatrième (Ecominéro) 
étant tourné vers les acteurs de 
la filière minérale.

Séduire les négoces. Valobat 
revendique plus de 2 000 adhé-
rents. Ecomaison a lui aussi 
tracé son sillon. Valdelia, qui 
n’avait pas voulu modifier ses 
tarifs à la baisse, assume un 
volume plus faible, autour de 
300. « De par notre position-
nement, nous ne parlons pas 
à tous les metteurs en marché, 
notamment pas à ceux qui ne 
cherchent que du prix, détaille 
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Et bientôt la REP  
emballages professionnels
L’Ademe lancera prochainement l’étude de préfiguration de la 
REP emballages professionnels, qui doit voir le jour en 2025. Si 
cette étape est jugée trop lointaine pour certains éco-organismes 
de la REP PMCB, elle en intéresse déjà d’autres. Un réseau solide 
dans la distribution professionnelle constitue en effet une bonne 
base pour envisager de se positionner sur cette nouvelle REP.

Arnaud Humbert-Droz, direc-
teur général de Valdelia. Nous 
attirons des adhérents enga-
gés dans l’économie circulaire, 
comme Interface ou Janneau. »
Côté négoces, le travail se pour-
suit. Valobat, né de la volonté 
de Saint-Gobain, peut compter 
sur les enseignes du groupe, 
ainsi que sur Téréva, Rexel, 
GC Gruppe, Gedex, Tout Faire, 
Denis Matériaux ou encore 
une large partie d’Alteral. 
Ecomaison, déjà présent dans 
le meuble grand public et, à ce 
titre, dans les grandes surfaces 
de bricolage, et désormais agréé 
aussi pour la REP articles de bri-
colage et de jardin, peut s’ap-
puyer sur les enseignes grand 
public. Ainsi, le groupe Samse, 
propriétaire de L’Entrepôt du 
Bricolage, a rejoint cet éco- 
organisme pour toutes ses acti-
vités. Des distributeurs pros 
comme Tanguy, Quéguiner 
ou Ligne & Lumière et l’Orcab 
ont aussi choisi Ecomaison. 
Pour sa part, Valdelia compte 
deux poids lourds, Chausson 
Matériaux et CMEM.
Mais pour les trois, le travail 
continue. En effet, les têtes de 
réseau attirées, cela ne fait que 
commencer, les adhérents 
restant libres de leur choix. 
Chacun se détermine selon sa 
sensibilité ou ses intérêts. C’est 
vrai des adhérents membres 
de plusieurs groupements, qui 
doivent arbitrer entre les re-
commandations des différentes 
centrales. Il faut aussi jouer avec 
les effets de double apparte-
nance, certains faisant adhérer 
leurs enseignes dans différents 
éco-organismes pour voir ce 
qui se passe à plusieurs endroits 
à la fois. Il s’agit donc de séduire. 
Ainsi, Valdelia était présent au 
Carrefour des Partenaires de 
France Matériaux (1) à Lille mi-
janvier, et Valobat sur le salon 

Tout Faire (2) à Orléans fin jan-
vier. « Avec la centrale, nous tra-
vaillons à des démarches de test 
& learn, avant le déploiement, 
pour que les adhérents s’appro-
prient les schémas, explique 
Rami Jabbour, directeur du 
marketing et de la communica-
tion de Valobat. Cela fait partie 
des services qu’un groupement 
apporte à ses membres. »

Modalités pratiques. Du 
côté des industriels et des 
importateurs partenaires des 
négoces, la tâche est ardue, eu 
égard à la quantité d’acteurs, 
avec nombre de PME dont cer-
taines n’ont pas encore compris 
qu’elles étaient assujetties à la 
REP. Il faudra encore plusieurs 
mois pour avoir touché la ma-
jeure partie d’entre elles.
La période actuelle est large-
ment consacrée aux modali-
tés pratiques de la collecte en 
magasins. « Département par 
département, nous cartogra-
phions les futurs espaces, en 
priorisant nos adhérents dis-
tributeurs, détaille Dominique 
Mignon, présidente d’Ecomai-
son. Nous travaillons à la prépa-
ration des contrats, sélection-
nons les prestataires, préparons 
l’implantation sur les points de 
vente et le fléchage pour les arti-
sans. » Chaque éco-organisme 
produit ce travail minutieux 
pour ses adhérents. Un arrêté 

à venir doit définir la trajec-
toire en termes de maillage des 
points de collecte.
Certains volets seront mutuali-
sés, via l’Ocab, l’éco-organisme 
centralisateur, qui coordonnera 
un certain nombre d’actions, 
dont les contrats avec les collec-
tivités locales et les consignes 
de tri aux artisans. Présidé par 
Ecominéro au démarrage, il 
s’attellera à moyen terme aux 
modalités de l’équilibrage, mé-
canisme  qui assurera que ceux 
ayant collecté plus que leur part 
de marché (calculée en fonction 
du nombre de metteurs en mar-
ché adhérents) percevront une 
compensation financière de 
ceux ayant sous-collecté. Une 
façon de lisser les effets de sé-
duction en ramenant le dispo-
sitif à sa réalité opérationnelle. •

Pierre Pichère
1. Lire également page 19.
2. Lire également page 16.
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Rachats en série dans le négoce
L’année 2023 a démarré par une rafale d’annonces de rachats. 

Point.P a annoncé coup sur coup les acquisitions de BCFC, adhé-

rent Starmat dans le Territoire de Belfort, spécialisé dans l’ITE et la 

façade (1 agence pour un chiffre d’affaires de 3,4 M€ en 2021), ain-

si que de Capital Bois en Aquitaine (1 agence pour 6,4 M€ en 2021) 

et de PML, dans le Rhône (deux agences, CA non communiqué).

Par ailleurs, l’adhérent BigMat STB a repris l’activité matériaux  

de BVP Socca, autre adhérent BigMat dont BME a racheté l’ac- 

tivité travaux publics. De son côté, le groupe Quéguiner a an-

noncé le rachat de SMEG Béton, qui compte deux centrales  

à béton, une presse et une petite activité de négoce en Bretagne. 

BME s’est également illustré par plusieurs rachats en Europe, 

dont Gebhardt Bauzentrum dans l’ouest de l’Allemagne,  

et Bouwgroep, près d’Anvers (Belgique, 3 agences jusqu’alors 

sous pavillon Gedimat). •

Le réseau Pass, de Sikkens Solutions, 
compte un nouvel adhérent
Annoncé mi-2022, le réseau Pass, de Sikkens Solutions, trace 

sa route. Ce complément de maillage formé par des indépen-

dants adhérant à la marque compte un nouveau point de vente, 

à Villecresnes (Val-de-Marne), à une quinzaine de kilomètres de 

Paris. Situé en zone industrielle, il s’étend sur 150 m² et stocke plus 

de 600 références, dans les marques Sikkens et Trimétal, mais aus-

si pour le no-paint. Ce nouveau point de vente est exploité par la 

société Noble Décor, constituée en septembre 2022. Elle est gérée 

par Éric Mandhouj, par ailleurs entrepreneur en bâtiment.•

Un 5e point de vente Actuel’Vet
Giga Store : c’est ainsi qu’Actuel’Vet, ad-

hérent EPI Center présent sur la façade 

Atlantique, qualifie le point de vente 

qu’il s’apprête à ouvrir à La Roche-sur-

Yon (Vendée). Sur 375 m², il y déploiera 

le nouveau concept store d’EPI Center, 

groupement dont la centrale est détenue par Groupe RG. Corner pour 

les EPI au féminin, corners de marque, espace pour l’univers CHR et 

les métiers de la santé et l’esthétique, zone saisonnière… Ce point de 

vente affiche de grandes ambitions. Actuel’Vet exploite déjà 4 maga-

sins (à Vannes, à Niort, à La Rochelle et à Nantes). L’entreprise a réalisé 

un chiffre d’affaires de 16 M€ en 2022 et emploie 94 collaborateurs. •

Maxeda DIY lance sa marketplace
Maxeda DIY, premier groupe de distribution de produits de  

bricolage du Benelux, a annoncé le lancement, le 2 février, 

d’une place de marché en ligne sur les sites et les applications de  

ses enseignes Brico, BricoPlanit et Praxis. Pour ce faire, le  

groupe de distribution néerlandais s’appuie sur la technologie 

SaaS de Mirakl. Pour son lancement, la place de marché propose 

plus de 10 000 produits en ligne.• 

Bercy analyse 
les matériaux
Le 26 janvier, Bercy a annoncé 

la mise à disposition d’un outil 

objectif et indépendant destiné 

à éclairer les acteurs de la filière 

sur la composition des coûts 

de production des matériaux. 

Tiers de confiance, l’Insee devra 

recueillir, traiter et diffuser les 

données relatives aux facteurs de 

coûts, dans le respect du secret 

statistique. L’institut élaborera, 

avec les acteurs de la filière, des 

indices de coût de production 

« matériaux de construction » 

sur la base de la méthodologie 

employée pour les index BT/

TP qu’il conçoit et diffuse. Les 

industriels, sur une base volon-

taire, sont invités à fournir des 

informations. • lemoniteur.fr

Un nouvel  
adhérent Socoda
Le 1er janvier, Socoda a accueilli 

Sud-Ouest Distribution (SOD). 

Fondée en 1987 par Christian 

Bousquet à Marmande (Lot-

et-Garonne), cette enseigne 

est spécialisée dans les équi-

pements de soudure MMA, 

MIG-MAG, TIG, Plasma, ainsi 

que les accessoires de soudure, 

les EPI, les fournitures indus-

trielles et les outillages. Elle 

intègre la branche outils pro et 

Industrie du groupement. •

Trophées  
du négoce :  
candidatez !
La 16e édition des Trophées 

du négoce se déroulera le 

7  juin à Paris. Les candida-

tures sont ouvertes jusqu’au 

24 mars sur le site de Moniteur 

Events. Pour les négoces, c’est 

l’occasion de valoriser leurs 

stratégies et réalisations ; pour 

les industriels, de mettre en 

avant leurs innovations. •

792,9 M€
Le chiffre d’affaires 
de Herige en 2022, 

en hausse de 11,4 % 
(+ 8,3 % à périmètre 
constant). L’activité 
négoce progresse de 

6,5 %, le béton de 11,4 %, 
et l’activité menuiserie 

de 36,7 % (+ 16,8 % à 
périmètre comparable).

1, 91 Md€
Le chiffre d’affaires  

du groupe Samse en 2022, 
en hausse de 8 %  

par rapport à 2021. 
L’activité négoce  

a progressé  
de 10,7 %, alors que  
le bricolage a reculé  

de 0,9 %, en ligne avec  
un marché en repli  
par rapport à 2021.
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Leroy Merlin teste  
un Comptoir Pro
L’enseigne de bricolage du groupe Adeo propose, près de 

Tourcoing (Nord), un nouveau service réservé aux professionnels 

du bâtiment avec un parcours d’achats revu, des horaires aména-

gés, un accompagnement spécifique et des solutions de livraison 

sur chantier en deux heures jusqu’à J+1. En cas de réussite, Leroy 

Merlin ambitionne un déploiement national.•

Garandeau 
recycle
L e  g r o u p e  c h a r e n t a i s 

Garandeau, qui exploite quinze 

carrières de granulats, déve-

loppe le recyclage. Disposant 

de volumes pour combler les 

carrières, il va investir 1,7 M€ 

pour créer un atelier mobile 

de recyclage, qui devrait entrer 

en activité dans le courant de 

l’année.  L’ensemble est com-

posé d’une pelle à grappin, 

d’une cisaille à béton, d’une 

chargeuse, d’un crible scalpeur 

mobile et d’un concasseur mo-

bile. Cet atelier pourra, en fonc-

tion des volumes, être déplacé 

d’un site à l’autre. Garandeau a 

bénéficié d’une subvention de 

380 000 € de la région Nouvelle-

Aquitaine. •  J.-.S. T.

Foussier à Caen
Le spécialiste de la distribution 

quincaillerie, outillage et four-

nitures industrielles (quofi), 

adhérent d’Eqip, a inauguré sa 

76e agence à Caen (Calvados) 

le 1er février. Ce point de vente 

dispose d’une surface de vente 

d’environ 500 m², de plus de 

4 500 références stockées sur 

différentes gammes comme 

les produits du bâtiment et de 

l’agencement, sans oublier les 

consommables, l’électropor-

tatif, la fourniture industrielle, 

l’électricité et la plomberie. Un 

showroom EPI est également 

présent. L’agence est ouverte 

tous les jours de la semaine 

de 7 h 30 à 12 h et de 13 h 30 

à 17 h 30 (sauf le vendredi : 

jusqu’à 16h30) • 

1,06 Md€ 
Hexaom

Pour la première fois, le chiffre d’affaires du constructeur de 
maisons individuelles a dépassé le milliard d’euros en 2022.

Inoha investit dans la data
En janvier, l’association des industriels du bricolage Inoha a  

présenté son observatoire économique et des tendances de 

consommation. Avec cet outil baptisé Inodata, ce syndicat pro-

fessionnel propose à ses adhérents d’accéder à des indicateurs 

macroéconomiques, des données de marché concernant les 

grandes surfaces de bricolage, les négoces, les grandes surfa- 

ces alimentaires et les jardineries. Il présente également des  

analyses de tendance avec des panels de consommateurs :  

recherches sur Internet, projets passés et à venir, évolutions des 

comportements d’achats… •

Lapeyre revient en télé
En janvier, l’enseigne d’aménagement de la maison a fait son retour 

télévision avec une nouvelle campagne publicitaire qui reprend la 

signature historique, « y’en a pas deux ». D’après le communiqué, 

cette campagne est le premier acte du plan de « relancement » de la 

marque opéré depuis dix-huit mois par son dirigeant, Marc Tenart, 

et ses équipes sur l’ensemble des leviers marketing et communi-

cation : plate-forme de marque, communication online et offline, 

plan d’action commercial, site e-commerce, communication in-

terne et événementielle. Ce redéploiement complet passera égale-

ment par l’évolution à venir des concepts de point de vente confiée 

à l’agence de branding Zakka.•

L’enseigne Van Marcke partenaire 
de l’École Gustave

Van Marcke poursuit son déploiement en France. Après avoir an-

noncé son adhésion dans l’alliance Allix formée par Richardson 

et Socoda, l’enseigne belge spécialiste du sanitaire et du chauf-

fage, s’est engagée auprès de l’École Gustave, un établisse-

ment qui forme gratuitement et sans condition de diplôme des 

demandeurs d’emploi en reconversion dans les métiers du 

bâtiment. Ensemble, les deux partenaires ont ouvert le deu-

xième campus de l’école à Lille. D’après un message de Bart 

Houpline, directeur général de Van Marcke France, sur LinkedIn, 

l’enseigne a accueilli dans ses locaux, à Marcq-en-Barœul, le  

nouveau campus et aidera les élèves à trouver des alternances  

auprès de ses clients professionnels.

Trois programmes de formation rémunérés, financés par Pôle 

Emploi, sont proposés dans ce nouveau pôle : installateur thermi-

que et sanitaire ; électricien ; et étancheur. La première promotion, 

dont la rentrée a eu lieu le 30 janvier, compte 30 élèves (photo).•
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Groupe Samse
Laurent Chameroy, directeur général
Olivier Malfait reste président, mais Laurent 
Chameroy devient directeur général du groupe 
Samse, en charge de l’opérationnel. Il est en- 
touré de trois directeurs généraux délégués, 

Arnaud Bériot, Yannick Lopez et, pour l’enseigne Samse, 
François Bériot.

DSC (SGDB France)
Nathalie Rocher, directrice du digital, des clients 
et des services, et de la communication
Retour au bâtiment pour Nathalie Rocher. 
Passée par Manitou et Aliaxis, elle avait rejoint  
le groupe O2 en 2019. Elle vient d’être nommée 
chez DSC (enseignes Cedeo, Clim+, CDL Elec et 

Envie de Salle de Bain).

Socoda
Nadège Stroesler, directrice du marketing et du 
digital
Nadège Stroesler est la nouvelle pilote du marke-
ting et du digital chez Socoda. Précédemment, elle 
occupait le poste de directrice du marketing et de 

la communication de houra.fr (depuis juillet 2020). Par ailleurs, 
elle a créé sa propre société de conseil en marketing et retail en 
octobre 2017 pour accompagner le lancement de nouveaux 
concepts à l’international. Elle a exercé de 2009 à 2017 au sein 
du groupe InVivo (Gamm vert). 

Plattard et Samse acquièrent un 
acteur forestier dans le Beaujolais
Le bois intéresse le groupe Samse et le groupe Plattard (dont Samse 

est actionnaire à hauteur de 30 %). Le 23 janvier, ces deux acteurs 

ont signé l’acquisition de Provvedi Industrie. Cet acteur situé dans 

le Haut-Beaujolais cumule les activités d’exploitant forestier, de 

scieur et de maillon de la deuxième transformation, en particulier 

du douglas. En 2021, Provvedi Industrie a dégagé un résultat net 

de 527 000 €. Cette acquisition fait suite à la constitution, en 2022, 

du pôle Fibopan au sein du groupe Samse, une filiale affichant un 

chiffre d’affaires de 247 M€ en 2021. •

Actis  
se réorganise
Le fabricant d’isolants se  

structure autour de trois pôles : 

l’ITI, dirigée par Thomas 

Thierry ;  l’ITE, gérée par 

Guillaume Thierry ; et la dis-

tribution, pilotée par Patrice 

David. Ce dernier s’occupe-

ra des référencements en 

négoces spécialisés et géné-

ralistes ainsi que du suivi des 

grands comptes. •

Lafarge,  
méthode argile
À Saint-Pierre-la-Cour (53), 

Lafarge a investi 40 M€ pour 

produire son ciment bas et 

très carbone (jusqu’à - 90 % 

par rapport à un Portland  

classique), avec une addition 

d'argile décarbonée.

« L’argile, disponible et locale, 

nécessite une température 

plus basse pour sa cuisson 

(800 °C, au lieu de 1 400 °C 

pour le clinker) », explique au 

Moniteur François Pétry, di-

recteur général France. •

Point.P se met  
à l’hydrogène
À partir de septem bre, un por-

teur plateau-grue de 26 tonnes,  

premier camion électrique à 

hydrogène de Point.P, « assure-

ra les livraisons locales et ré-

gionales du point de vente au 

Plessis-Pâté (91) ». Le second, 

un tracteur de 44 tonnes sera 

récep tionné en décembre, 

sur la plate-forme logistique  à 

Brie-Comte-Robert (77).•  E. D.

2022, année  
de la PAC
En 2022, les ventes de PAC air/

eau ont crû de 30 %, une évolu-

tion un peu moins élevée qu’en 

2021. Les aides ont étendu 

ce marché aux ménages mo-

destes et très modestes. Les 

PAC bibloc (ou split) restent 

majoritaires (+ 28 %, soit 

299 714 unités), plus souples à 

installer et un peu moins oné-

reuses que les PAC monobloc 

(+ 42 %, à 46 599 unités). Tous 

les segments de puissance ont 

progressé.  • C. R.

Edma relocalise partiellement  
son activité
Depuis 2021, Edma s’est lancé 

dans un grand plan d’investis-

sements. S’élevant à 20 M€ sur 

cinq ans, il consiste notamment 

à relocaliser des activités (autres 

que le découpage-emboutissage) que sont la découpe laser et la 

plasturgie, afin de produire en interne des produits brevetés et 

d’atténuer les achats en Asie et le transfert de savoir-faire aux sous-

traitants. Dans le cadre de ce projet, le fabricant d’outils à mains 

pour les professionnels vient de s’installer dans la zone d’activités 

Pierre-Maurel à Puget-sur-Argens (83) au sein de nouveaux locaux 

(d’une surface de 6 300 m²). Ce nouveau bâtiment permet à l’in-

dustriel d’accueillir de nouvelles machines « afin de reprendre en 

main la fabrication d’un grand nombre d’outils ». •

Mouvements
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Logements commencés

 Une année 2022 
en hausse de 2,4 %
  L’année 2022 se termine positivement pour 
les artisans du bâtiment, à + 2,4 % selon la 
note de conjoncture de Xer�  pour la Capeb. 
Mais la croissance est en net repli, avec 
seulement 1 % au quatrième trimestre. La 
rénovation est à 2,5 % de croissance, et la 
rénovation énergétique à 3,8 %, tandis que 
la construction neuve n’a progressé que de 
1,9 %. Cette croissance, forte au premier 
trimestre (3 %), s’est tassée pendant l’an-
née. La dynamique est en lien direct avec 
le marché de la maison individuelle, qui a 
connu une année 2022 en baisse au � l des 
trimestres. • 

 Baisse des mises 
en chantier
Les mises en chantier de logements 
ont baissé de 3,7 % en 2022. Cette chute 
s’explique par deux effets statistiques. 
Le premier tient à la période de compa-
raison : l’année 2021, qui sert ici de point 
de comparaison, avait été particulière-
ment bonne, du fait d’un rattrapage des 
retards pris durant la crise sanitaire. Par 
ailleurs, l’année 2021 avait également vu 
beaucoup de chantiers démarrer pour 
anticiper sur l’entrée en vigueur de la 
RE 2020, plus contraignante. •

 Hausse puis baisse 
des autorisations
  L’année 2022 avait très bien démarré, 
notamment dans les zones tendues, pour 
les autorisations de logements. Mais 
l’e� et d’anticipation a joué à plein, l’aide 
à la relance de la construction durable 
s’arrêtant au mois d’août. Dès la rentrée 
de septembre, les autorisations se sont 
effondrées. Elles ont baissé de 30,4 % au 
quatrième trimestre 2022 par rapport au 
trimestre précédent. Sur l’année, la hausse 
reste tout de même largement positive, à 
+ 3,1 %.• 

Autorisations cumulées de logements sur douze 
mois, en milliers (données brutes)

 Évolution de l’activité de l’artisanat  par trimestre 
versus même période un an plus tôt, en %

 Mises en chantier cumulés de logements 
sur douze mois, en milliers (données brutes) 
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 Une fi n d’année très dynamique

Favorisées par des conditions climatiques par-
ticulièrement clémentes, les ventes du négoce 
dans son ensemble augmentent de manière tou-
jours aussi sensible en décembre. Le chi� re d’af-
faires de la profession gagne 9 % par rapport à la 
même période de 2021. L’in� ation joue encore 
un rôle prépondérant dans ces bons résultats, 
mais le volume reste également bien orienté. 
Au cours du mois sous revue, tous les métiers 
connaissent à nouveau des évolutions favora-
bles, même si la progression de la décoration et 
le bois s’atténue nettement. Sur l’année, l’activité 
du négoce croît de quasi 8% par rapport à 2021. •

 Évolution mensuelle, en %, du chiffre d’affaires du négoce bâtiment à fi n décembre 2022 
par rapport au même mois de 2020 (« barre »), et tendance sur 12 mois glissants (courbe) 

 NÉGOSCOPE 

LOGEMENT (1) LOGEMENT (2) ARTISANAT 

1 %3,5 %1,5 %

T4 2019 T4 2020 T4 2021 T4 2022

45%

35%

25%

15%

5%

-5%
-15%

-25%

-35%

 Source : ministère du Développement durable  Source : ministère du Développement durable  Source : Capeb-Xer�  

 Xerfi  Spécifi c, société d’études spécialisée sur le secteur bâtiment, réalise 
des tableaux de bord mensuels du négoce personnalisés (régions, produits…).  
www.xerfi .com/xerfi -specifi c 
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Dans quel cadre de votre métier, 
utilisez-vous des isolants… (réponses en %)

Dans quelle proportion les isolants 
biosourcés sont-ils utilisés 
pour vos chantiers ? (réponses en %)

Depuis combien de temps avez-vous 
recours aux isolants biosourcés 
pour vos chantiers ? (réponses en %)

L’étude réalisée par Infopro Digital 
pour Négoce et MPPI (Groupe Samse) 
montre que les plaquistes font attention 
à leurs conditions de travail, et ont intégré 
les isolants biosourcés ou issus du recyclage 
sur leurs chantiers.

... issus du recyclage

... biosourcés

18%62%

Non, mais c’est prévu

18%

18%

18%60%

2%

4%

Oui, c’est le cas

Ne sait pas

Non, et nous ne le prévoyons pas

(1)

(2)

2%

49%

29%

11%

10%25% et plus

Entre 10% et moins de 25%

Entre 5% et moins de 10%

Moins de 5%

Ne sais pas
3%

27%
32%

38%

Moins de 3 ans Entre 4 et 7 ans 8 ans ou plus Ne sait pas
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 Les plaquistes, des professionnels 
attentifs à leur environnement 

 60 %
  des répondants à l’enquête 

utilisent des isolants 
biosourcés  ( bois, 

chanvre, lin…)

1. Ouate de cellulose… – 2. Bois, chanvre, lin...
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Diriez-vous qu’il est important pour 
votre entreprise d’améliorer les 
conditions de travail sur les chantiers ? (1) 
(réponses en %)

Quelles difficultés rencontrez-vous  
pour mettre en application la RE 2020 
sur vos chantiers ? 
(réponses en %, plusieurs réponses possibles)

Dans les années à venir, pensez-vous 
investir davantage dans du matériel  
pour améliorer les conditions de travail 
sur vos chantiers ? (2) (réponses en %)

Utilisez-vous les services en ligne ou 
solutions digitales de vos fournisseurs 
pour commander de nouveaux produits ? 
(réponses en %)

Étude réalisée par Infopro Digital Études pour Négoce et MPPI 

(enseigne spécialiste du groupe Samse) par questionnaire au-

toadministré en ligne auprès  de plaquistes (38 %), de plafistes 

(1 %) et d’artisans spécialistes en isolation intérieure (61 %) en 

France entière (hors départements 75, 92, 93 et 94), du 22 no-

vembre au 11 décembre 2022. 97 % des répondants sont issus 

d’entreprises de moins de 50 salariés, et 98 % réalisent un chiffre 

d’affaires de moins de 20 M€.

Méthodologie 

40%

44%

9%

3% 4%

Trés important

Plutôt important

Plutôt pas important

Pas du tout important

Ne sait pas

64%

25%
17%

5%

17%
7%

Le coût Le choix
des produits

La manutention
plus difficile
des isolants

Autres Aucune
difficulté

Ne sait
pas

24%

40%

19%

11%

6%

Oui, tout à fait

Oui, plutôt

Non, plutôt pas

Non, pas du tout

Ne sait pas

43%

18%

1%

38%

Régulièrement

Rarement

Jamais

Ne sait pas

1. EPI, gestes et postures, organisation des équipes… 2. Exosquelette…
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Plus de 1 000 personnes ont 
fréquenté le salon Tout 

Faire les 25 et 26 janvier 2023. 
Pour Charles-Gaël Chaloyard, 
directeur général du groupe-
ment, « cette affluence record 
valide les décisions de ces der-
niers mois. 80 % de nos adhé-
rents étaient présents, avec 
230 fournisseurs exposants. » 
Cédric Fabien, président, a 
annoncé un chiffre d’affaires 
de 1,4  Md€ pour 2022, en 
hausse de 9,5 %, et s’est réjoui 
de « compter déjà 20  adhé-
rents qui ont mis en place le 
nouveau concept, 38 magasins 
équipés de panneaux photo-
voltaïques et 110  personnes 
formées grâce à l’école Tout 
Faire ». Pour 2023, l’objectif est 
de transformer l’essai.

MDD en développement. 
« Tout ce que nous avions an-
noncé en septembre lors du 
congrès de La Baule (Loire-
Atlantique) est en cours », pré-
cise Charles-Gaël Chaloyard. 
Cela vaut pour la marque pro-
pre Proside : 12 références ont 
été présentées (stratifiés, mor-
tier, enduit…), et la gamme s’en-
richira chaque trimestre. « Cette 
marque qualitative nous en-
gage auprès de nos clients, nous 
l’avons construite avec nos 
valeurs, notamment concer-
nant l’écoconception, » insiste 
Charles-Gaël Chaloyard. Les 
produits devraient apparaître 
en linéaires à partir du mois de 
mars et seront mis à l’honneur 
pendant le second semestre  
via un roadshow.

De plus, un club de fidélité à 
trois niveaux sera créé d’ici 
à mai : particuliers, profes-
sionnels et premium. Ce der-
nier, payant, sera fortement 
soutenu cette année. « Avec 
ce Club+, nous proposerons 
des services inédits à nos 
clients, se félicite Charles-Gaël 
Chaloyard. Ainsi, nous allons 
leur permettre de réaliser des 
achats groupés pour tout ce 
qui est hors exploitation  - vé- 
hicules, énergie ou forma-
tions… Nous pourrons même 
élaborer des offres de type co-
mité d’entreprise. »

Faciliter le recrutement. 
Tout Faire lance aussi une 
campagne de communica-
tion virale pour « revaloriser 
les artisans du bâtiment qui 
ont fait partie des métiers de la 
première ligne durant la crise 
sanitaire mais dont personne 
ou presque n’a parlé », souligne 
Cédric Fabien. Par ailleurs, une 
l’émission « C du Pro », tournée 
en magasin et animée par les 

adhérents, traitera de l’actuali-
té technique ou réglementaire.
Face à la pénurie de main-
d’œuvre, Tout Faire veut ap-
porter des solutions à ses adhé-
rents. Charles-Gaël Chaloyard 
explique : « Nous lançons la 
campagne “ Tout Faire recrute 
1 000 profils ”dans tous les 
métiers du négoce, en nous 
appuyant sur des cabinets de 
recrutement. Cela va alimenter 
nos adhérents en CV qualifiés 
selon leurs besoins. » Depuis le 
20 février, des réunions de sec-
teur sont organisées. Une boîte 
à outils (avec des annonces 
types, un parcours d’intégra-
tion, un webinaire sur l’envi-
ronnement Tout Faire) est dis-
ponible, pour accompagner les 
adhérents dans leur processus 
de recrutement.

« Industrialiser les bonnes 
pratiques ». D’autres actuali-
tés devraient rythmer l’année, 
notamment autour de l’e-
commer ce et des nouveaux ad-
hérents. Pour autant, Charles-
Gaël Chaloyard insiste sur les 
valeurs : « Nous sommes un 
groupement d’entrepreneurs. 
En continuant notre transfor-
mation, nous voulons aider 
nos adhérents à améliorer leur 
rentabilité. Nous, négoces, 
sommes des intermédiaires, 
et il est primordial que l’inter-
médiaire crée de la valeur. C’est 
pourquoi nous donnons les 
clés à nos adhérents en faisant 
en sorte d’industrialiser les 
bonnes pratiques. » •

Franck Guidicelli

1,4 Md€
CA 2022

450
Points de vente dont 15 
en Belgique 

Tout Faire continue sa transformation
Lors de son salon les 25 et 26 janvier à Orléans (Loiret), le groupement a détaillé sa feuille de 
route pour 2023 avec la volonté de continuer les chantiers déjà ouverts et d’en lancer d’autres.

Le groupement a accueilli 80 %  
de ses adhérents pendant  
les deux jours de son salon  
annuel à Orléans.
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Sylvalliance a réalisé une 
« bonne année », selon sa 

nouvelle présidente, Stéphanie 
Wacker-Gabriel, et conforté sa 
place de premier distributeur 
de bois et dérivés. Le chiffre 
d’affaires 2022 devrait dépasser 
1,1 Md€, contre 1 Md€ en 2021 
et 880 M€ en 2020.
« Dans l’ensemble, nos 22 adhé-
rents ont tiré avantage de nos 
atouts, dont notre stock, expli-
que la présidente, dans une 
année marquée par des délais 
d’approvisionnement et des 

Sylvalliance table sur « le retour au commerce »
Après avoir dressé le premier bilan 2022, Stéphanie Wacker-Gabriel, 
nouvelle présidente du groupement, a évoqué les enjeux pour 2023.

hausses tarifaires. Sur l’exer-
cice, la croissance est de 8 %. » 
L’activité a été portée par la ré-
novation. Pour Benoît Venessy, 
délégué général du groupe-
ment, « l’impact de l’inflation 
est de l’ordre de 15 %, mais il est 
difficile de déterminer le poids 
exact. Cela varie d’un adhérent à 
l’autre, en fonction du périmètre 
géographique, de la typologie 
de clients et du mix produits ».
Pour 2023, le groupement, 
adhé rent de CMEM, reste pru-
dent. « Même si nous n’obser-

vons pas beaucoup de signes 
positifs, nous ne sommes pas 
trop inquiets pour le premier 
semestre », souligne Stéphanie 
Wacker-Gabriel, dirigeante de 
Gabriel, négoce dans le Puy-
de-Dôme. Pour la suite, elle dit 
juste que l’année sera marquée 
par « le retour du commerce ». 
« Ces deux dernières années, 
le marché a été soutenu par la 
très forte demande. Il suffisait 
d’avoir du stock et nos clients 
ne négociaient pas les prix. En 
2023, il nous faudra revenir à ce 
que nous savons faire : négocier, 
visiter nos clients, en prendre 
soin avec du service… » Bref : 
faire du commerce. • G. F.
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Stéphanie Wacker-Gabriel, 
nouvelle présidente de 
Sylvalliance, et Benoit Venessy, 
délégué général.
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Le salon Cofaq a beau en être 
à sa 42e édition, la coopéra-

tive s’est offert une premiè re : 
quitter Poitiers. Le site Eurexpo 
Lyon a été retenu cette année. 
Beaucoup plus grand, cet es-
pace traduit une volonté de 
croissance. 310 exposants ont 
répondu présents, et 1 800 visi-
teurs ont été accueillis les 5 et 
6 février, un nombre en très nette 
hausse par rapport à l’édition 
2022. Une occasion d’affaires 
importante, aussi : les fournis-
seurs sont invités à proposer des 
offres exclusives aux adhérents 
Cofaq. Résultat, « un chiffre d’af-
faires de 60 à 70 M€ est généré 
en deux jours », selon Laurent 
Huntzinger, directeur général. 
Cofacat, mascotte aux couleurs 
du groupement, a circulé dans 
les allées. Les fournisseurs par-
tenaires privilégiés ont accueilli 
sur leur stand une statuette de 
la mascotte, bronze, argent ou 
or selon le niveau de partenariat.

Croissance en 2022. Ce salon 
grand format traduit une ambi-
tion renforcée de Cofaq. « Nous 
terminons 2022 en solde net 
positif d’adhérents, avec 50 
points de vente de plus », sou-
ligne Éric Champion, président 
de la coopérative. Plus de 400 
adhérents (pour 900 points de 
vente) ont réalisé ensemble un 
chiffre d’affaires de 1,4 Md€ en 
2022. Cofaq entend pousser 

la dynamique, indépendam-
ment de la conjoncture. « Nous 
voulons doubler notre chiffre 
d’affaires achats en dix ans, 
pour atteindre 1 Md€ », ambi-
tionne Éric Champion. Le dé-
cloisonnement des branches 
y participe : désormais, tous 
les adhérents ont accès à tous 
les fournisseurs, peu importe 
s’ils sont plutôt bricolage, 
quincaillerie ou agriculture. 
Cette ouverture facilite les 
compléments d’offre, donc la 
croissance des achats. Le ren-
forcement de la supply chain, 
avec l’arrivée d’un directeur et 
d’une responsable logistique, 
va aussi contribuer à ce déve-
loppement escompté.

Transmissions. Mais c’est 
en travaillant sur ses adhérents 
que Cofaq pourra tenir sa feuille 
de route ambitieuse. Il faut gar-
der les actuels, dans un contexte 
de départs à la retraite qui va 
s’accentuer dans quelques an-
nées. « Nous sommes en veille, 
car nous savons que le sujet se 

posera d’ici à cinq ou dix ans 
pour nos adhérents qui ont une 
petite soixantaine d’années, 
détaille Éric Champion. Nos 
contrats intègrent une clause 
de préférence. De plus, nous 
avons un réservoir d’inves- 
tisseurs potentiels dans le ré-
seau et un véhicule financier 
pour les accompagner. » Une 
nouvelle génération de diri-
geants se dessine peu à peu,  
la transmission d’entreprise 
étant déjà à l’œuvre.
Enfin, Cofaq a mis en avant des 
outils modernes au service des 
adhérents. Une session de réa-
lité virtuelle, avec des lunettes 
3D, offrait la possibilité de se 
projeter dans les concepts de 
Master Pro ou Bricopro. Une 
visite pour s’approprier les élé-
ments, que chacun reste libre 
d’implanter dans sa propre 
surface. En face, un plateau 
Cofaq TV a balayé quelques 
grands sujets, notamment au-
tour de la RSE, sujet brûlant 
chez Cofaq (lire encadré). •

Pierre Pichère

Cofaq agrandit son salon  
pour affirmer ses ambitions

La coopérative a tenu son salon 
annuel à Lyon début février. 
Une première édition hors de 
Poitiers, siège social de Cofaq.
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Plus de 1 800 
personnes ont arpenté 

les allées du salon 
annuel de Cofaq  

à Eurexpo Lyon, riche 
de 310 exposants.

Mobilisation générale 
autour de la RSE
Un adhérent teste actuellement 
la collecte des chaussures de 
sécurité usagées (la majeure 
partie recyclées) dans son 
point de vente. Sur Préventica, 
le groupement a présenté 
l’initiative, qui s’inscrit dans 
une démarche plus globale de 
RSE, prochainement incarnée 
par un nouveau collaborateur 
en charge de ces sujets. 
L’adhésion à Ecomaison pour 
la REP articles de jardin et de 
bricolage (ABJ) marque aussi 
une étape importante.



Po u r  l a  d o u z i è m e  é d i -
tion de son Carrefour des 

Partenaires, les 18 et 19 janvier 
à Lille, France Matériaux a affi-
ché sa satisfaction pour l’exer-
cice 2022. « Nous avons recruté 
12 adhérents cette année, se 
réjouit Éric Petitdemange, di-
recteur général. Aujourd’hui, 
le groupement compte 156 
membres pour 243 points de 
vente. » Un autre satisfecit 
de la direction de la centrale 
porte sur la performance éco-
nomique du réseau : « À fin 

1Md€
Les ventes cumulées en 
2022, en hausse de 17 % 
par rapport à 2021

Source : France Matériaux

France Matériaux renforce Les Élémentaires
Le groupement a profité de son Carrefour des Partenaires à Lille,  
en janvier, pour dresser un premier bilan de l’année 2022.

novembre, notre croissance 
en valeur était de 17 %, avec 
une inflation à 10 %. » Avec ce 
niveau, le réseau prévoit que, 
pour la première fois de son 
histoire, ses ventes cumulées 
dépasseront la barre symbo-
lique du milliard d’euros, après 
950 M€ en 2021.

Logistique. France Matériaux 
a aussi présenté sa feuille de 
route 2023, à commencer par 
l’élargissement de son plan de 
vente des Élémentaires avec de 

nouvelles familles, dont une 
gamme de closoirs et d’écrans 
sous toiture, ainsi qu’une offre 
complémentaire sur le photo-
voltaïque.
Côté logistique, le réseau a 
annoncé le déploiement pro-
chain d’outils digitaux pour fa-
ciliter la relation des adhérents 
avec la plate-forme Occitanie, 
à Gigean (Hérault), et le lance-
ment d’une nouvelle grille tari-
faire avec trois franco. Enfin, il 
a présenté le plan annuel d’ac-
tions commerciales, qui comp-
tera trois opérations livrées 
clés en main, deux pour les 
professionnels, et une à desti-
nation des particuliers.• G. F.
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Un excellent millésime 2022
L’enseigne de proximité du groupe Adeo a enregistré un volume 
d’affaires de 1,4 Md€, en hausse de 17 %.
Dans le détail, la croissance a été portée par les 245 points de 
vente sous enseigne (soit 27 unités de plus par rapport à 2021) 
avec des ventes de 1,13 Md€, en progression de 12,5 % versus 
2021. « À périmètre constant, nous maintenons le niveau histo-
rique de 2021, soit 1 Md€ », précise Éric Béchu, directeur général 
de l’enseigne.
Quant aux 200 magasins membres du Club Partenaires (soit 33 
de plus par rapport à 2021) ils ont réalisé des ventes de 270 M€, 
en augmentation de 38 %.

Selon le dicton, l’appé-
tit vient en mangeant. Ce 

proverbe colle parfaitement 
aux aspirations de Weldom. 
Éric Béchu, directeur général 
de l’enseigne de bricolage de 
proximité d’Adeo, a profité des 
Rencontres Weldom les 30 et 
31 janvier à Villepinte (Seine-
Saint-Denis), pour détailler 
un peu plus la feuille de route. 
Or, l’enseigne affiche de très 
grandes ambitions.

Plus de 500 M€. D’ici à 2026-
2027, Weldom vise un volume 
d’affaires cumulé de 2  Md€ 
entre ses magasins sous en-
seigne et les points de vente 
membres du Club Partenaires 
qui, à l’image de Bricolex ou 
d’Outil Mag, distribuent « sous 
leur propre étendard » une sé-
lection de produits proposés 
par la centrale. Globalement, 
cela représentente une pro-
gression de plus de 500 M€  
par rapport au précédent ob-

jectif présenté il y a seulement 
deux ans. Pour y parvenir,  
l’enseigne de bricolage de 
proximité entend s’appuyer sur 
plusieurs leviers.

Déploiement du concept. 
Le premier est le maillage ter-
ritorial. « Notre objectif est 
que tous les Français soient à 
moins de vingt minutes d’un 
Weldom ou d’un Leroy Merlin, 
indique Éric Béchu. Nous 
avons de la chance, notre en-
seigne attire. » Pour preuve, 
elle a étoffé son parc avec 
60 nouveaux points de vente 
rien que sur l’année 2022. Dans 
le détail, l’enseigne de brico-
lage a ouvert 27 franchises, ce 
qui porte ainsi le nombre de 
magasins sous enseigne à 245. 
Quant aux 33 autres, ils ont  
rejoint le Club Partenaires, qui 
compte à présent 200 points 
de vente. Ces statistiques font 
dire au dirigeant que « l’objec-
tif des 600 magasins à fin 2026  
est confirmé ».

Pour l’atteindre, Éric Béchu 
table sur son concept de point 
de vente mis au point en 2021. 
« À chaque fois que ce concept 
est déployé, il séduit les clients, 
affirme le directeur général. Et 
la performance est au rendez-
vous, avec des croissances à 
deux chiffres. »

Conquête du centre-ville. 
Cette perspective semble  
combler les franchisés, qui 
ont déjà intégré le nouveau 
concept dans plus de 50 ma-
gasins. À fin 2023, ce seront 
100 unités implantées, avec un 
objectif de 80 % du parc à fin 
2025. D’autant que ce concept, 
plus modulaire, s’adapte à une 
grande variété de formats : du 
4 000 m² au 400 m².
Il s’agit d’une aubaine pour un 
réseau qui veut « véritablement 
partir à la conquête du centre-
ville. » Après un pilote à Angers 
implanté au mois de juillet 
2021, les projets s’accélèrent : 
Nantes, Mulhouse, Toulouse, 
Paris (dans les dix-huit mois)… 
L’enseigne teste également un 
corner au sein d’un commerce 
alimentaire de proximité. Le 
premier shop in shop a été ins-
tallé, en septembre 2022, dans 
le magasin MyAuchan rue de 
Javel à Paris, dans le XVe arron-
dissement. Selon Éric Béchu, 
les premiers retours sont bons. 
D’autres expérimentations 
sont donc prévues dans les 
mois à venir. De quoi main-
tenir le rythme de croissance 
et conforter les ambitions de 
Weldom. •  G. F.

Weldom vise les 2 milliards d’euros
Pour parvenir à son objectif de chiffre d’affaires, l’enseigne de bricolage d’Adeo va s’appuyer  
sur la modularité de son dernier concept pour conquérir les centres-villes.
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Le nouveau concept  
de Weldom est en cours  
de déploiement, les 
magasins l’ayant intégré 
enregistrant des 
croissances à deux chiffres, 
selon le directeur général.
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En 2022, l’Orcab a enregis-
tré son meilleur niveau 

de ventes. L’Organisation des 
coopératives d’achats des arti-
sans du bâtiment se porte donc 
fort bien. Avec quelque 8 800 
entreprises au sein de 38 coo-
pératives, elle a ainsi réalisé 
un chiffre d’affaires cumulé 
de 1,35 Md€, en hausse de 
11 % par rapport à 2021. Dans 
le détail, les 19  coopératives 
d’achat de bois ont enregistré 
des ventes de 710 M€ (+ 11 %), 
les 16 spécialisées dans la 
plomberie 580 M€ (+ 12 %)  
et les 3 dans le gros œuvre 
50 M€ (+ 15 %). Qui plus est, 
l’année 2023 s’annonce en- 
core meilleure.

Offensive dans le bois. En ef-
fet, depuis le 16 janvier, l’Orcab 
compte une nouvelle coopéra-
tive en Occitanie. À l’initiative 
de Sylvain Fourel, président de 
Selvea et de Fibois Occitanie, 
et de Christophe Racaut, pré-
sident de Modulobois, 55 
entreprises de charpente, 
de couverture et construc-
tion bois, menuiserie, agen-
cement et plâtre-isolation se 
sont engagées dans la création 
d’une coopérative d’achats, 
baptisée Sud Coop. La struc-
ture devait être juridiquement 
créée le 7 février pour une mise 
en place d’ici à l’été. La pre-
mière réunion plénière a élu 
un conseil d’administration et 
un président, en la personne 
de François Prost, artisan 
constructeur bois et président 
d’Avenir Bois Création à Claret 

(Hérault). À noter que pour sa 
première année pleine, Sud 
Coop table sur un volume 
d’achat de 3,5 M€.
Le réseau devrait encore 
s’agrandir. Stéphane Fernande, 
directeur général de la coopé-
rative mancelle Cobat (Sarthe), 
et Virginie Fraud, responsable 
du développement de l’Orcab, 
ont tenu une réunion le 18 jan-
vier devant une trentaine d’en-
treprises des Hautes-Alpes et 
du nord des Alpes-de-Haute-
Provence en vue de la création 

d’une nouvelle coopérative 
d’achat de bois. Les interve-
nants ont donné rendez-vous 
le 7 mars pour « signer les pro-
messes d’adhésion ». Une fois 
cette réunion passée, un co-
mité de pilotage sera désigné 
pour une création en 2024.

Séduire les particuliers. 
C’est dans ce contexte positif 
que l’Orcab a décidé de se faire 
entendre en faisant la promo-
tion auprès des particuliers de 
son enseigne de showrooms 
Artisans Artipôle (lire enca-
dré). Deux vagues de cam-
pagne de communication sont 
prévues en 2023 : la première 
du 8 au 23 mars, la seconde en 
octobre. Elles seront compo-
sées d’un mélange de spots 
radio et d’affichage dans les ré-
gions d’implantation des coo-
pératives et des showrooms.
« Avec cette campagne, nous 
souhaitons porter haut et fort 
l’engagement coopératif et 
qualitatif de notre réseau d’ar-
tisans auprès des particuliers, 
pour en faire le réseau de réfé-
rence de l’habitat en France.
Cette campagne de commu-
nication vise également à 
insuffler une relation de 
confiance entre les artisans et 
leurs clients au travers d’une 
enseigne qui se veut positive, 
bienveillante et enthousiaste », 
explique Magali Mobihan-
Roux, responsable du pôle 
communication de l’Orcab. De 
quoi propulser encore l’activité 
de ses adhérents artisans. •

Guillaume Fedele

1,35 Md€
de chiffre d’affaires 
cumulé en 2022,  
en hausse de 11 %  
par rapport à 2021

Source : Orcab

L’Orcab à l’offensive
Alors que l’Organisation des coopératives d’artisans du bâtiment a enregistré un niveau 
historique de ventes en 2022, elle recrute de nouvelles structures dans le bois.
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Promouvoir les valeurs de l’enseigne
Artisans Artipôle réitère son choix d’une campagne s’appuyant 
sur un mix médias affichage/radio, et qui revisite « le territoire 
de marque pour prôner les valeurs et promesses de l’enseigne 
coopérative : expertise, qualité, confiance ». En affichage, le visuel 
se veut fédérateur et proche du public : trois artisans coopérateurs 
signent de leur prénom les travaux réalisés sous la bannière Artisans 

Artipôle. La première vague de la campagne sera à l’affiche 
du 8 au 20 mars dans plus de 35 communautés 

d’agglomérations et territoires.  
À la clé, 1 234 affiches en 

différents formats 
(2 m², mobiliers 
urbains, 8 m², 4 X 3). 
En radio, un spot de 
25 secondes met en 
scène les trois artisans 
experts et leur cliente 
commune. Toujours 
du 8 au 20 mars, une 
vague de 5 000 spots 
(7 spots en moyenne 
par jour en semaine) 

occupera en alternance les antennes de 
13 radios, qu’il s’agisse de décrochages 
régionaux de structures nationales (Chérie 
FM, NRJ, Virgin Radio) ou de médias 
locaux (Hit West, Magnum, Océane FM, 
RCA, RFM, Sweet FM, Vibration…).
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Avec 20 nouveaux adhé-
rents en 2022, plus l’exten-

sion d’activité de 6 adhérents 
qui rejoignent une branche 
supplémentaire du groupe-
ment, Algorel entame l’année 
2023 en position favorable. 
L’an dernier, le groupement 
actif en sanitaire-chauffage, 
carrelage et électricité a réa-
lisé un chiffre d’affaires (cumul 
des adhérents) de 2,45 Md€, 
en hausse de 8 %. Toutefois, ce 
bon résultat masque un repli 
assez net en volume. « Dans le 
sanitaire-chauffage, nous le si-
tuons entre - 6 et - 7 %, détaille 
Dimitri Both, directeur géné-
ral. Mais l’inflation à 13 % nous 
met en nette croissance. »

Ralentissement pour 2023. 
Cette évolution a été réalisée 
sans risque particulier pour les 
adhérents, qui, d’une manière 
générale, ont su répercuter ces 
hausses. Quant aux baisses de 
volumes, « elles sont mesu-
rées par rapport à une année 
2021 qui avait été exception-
nelle. Le marché reste donc 
plus haut qu’avant la crise », 
détaille Géraud Rouchy, vice-
président d’Algorel.
« En 2023, nous tablons sur un 
ralentissement des hausses de 
prix, détaille Nicolas Mugnier, 
président du groupement. 
Mais la véritable inconnue 

porte sur le niveau d’activité. 
Nos adhérents et nos clients 
ont du travail sur les six pre-
miers mois de l’année, mais 
c’est beaucoup moins sûr après 
l’été. Et les premières tensions 
sur les prix apparaissent. » Sans 
compter que la baisse signifi-
cative des commandes dans 
la construction neuve fera res-
sentir ses effets sur les adhé-
rents d’Algorel à compter du 
second semestre 2023.
Reste que, malgré les incerti-
tudes conjoncturelles, Algorel 
entend consolider ses chan-
tiers en cours, dont sa marque 
propre Domao. « Nous avons 
enregistré une croissance de 
20 % en 2022, après une hausse 
de 76 % en 2021, pour atteindre 
un chiffre d’affaires achat de 
près de 30 M€ en 2022 », se ré-
jouit Nicolas Mugnier.
De nouvelles gammes sont en 
développement. Qui plus est, 
Algorel travaille à une centra-
lisation logistique de sa MDD, 
avec un prestataire extérieur, à 
horizon d’un an. De plus, cette 
marque propre implique que 
les adhérents qui la commer-
cialisent adhèrent à un éco- 
organisme. Certes, Algorel pré-
conise Valobat, mais chaque 
membre reste libre de son 
choix. D’ailleurs, une part non 
négligeable des adhérents se-
ront soumis à l’obligation de 

reprise des déchets triés, no-
tamment en électricité, en car-
relage et en sanitaire.
Ensuite, la formation des 
équipes monte en puissance, 
avec 2nd Academy, le centre de 
formation partagé avec le grou-
pement Eqip. « Nous sommes 
dans la deuxième année pleine 
pour le sanitaire-chauffage, 
et allons bientôt démarrer 
pour l’électricité, se réjouit 
Nicolas Mugnier. L’ouverture 
à la branche carrelage devrait 
intervenir en fin d’année. » À 
noter, 2nd Academy va tester 
l’ouverture de son centre lyon-
nais aux artisans.

Formation de référents. La 
formation passe aussi par le 
programme Oscar, pour for-
mer des référents d’aide à la 
rénovation (RAR), 520 parmi 
les collaborateurs des adhé-
rents Algorel. Objectif : mieux 
accompagner les artisans vers 
la rénovation énergétique et 
vers les CEE.
Dernière thématique,  le 
groupe Nouvelle Génération, 
qui rassemble des dirigeants 
ou futurs dirigeants de moins 
de 40 ans dans le réseau, a pris 
en main le sujet RSE et mis en 
place un comité spécifique. 
Offre produits, problématiques 
environnementales, social… 
Tout est balayé par ce comité, 
pour mieux armer le groupe-
ment et ses adhérents sur ces 
chantiers majeurs. •

Pierre Pichère

20
nouveaux adhérents  
en 2022

2,45 Md€
Le chiffre d’affaires 
adhérents en 2022  
(+ 8 % par rapport à 2021)

Source : Algorel

Algorel entame 2023 
en position de force
Le groupement enregistre une série 
d’adhésions nettement supérieure aux 
quelques départs naturels annuels de ce genre 
de structures. Un renforcement précieux face 
aux multiples chantiers qui s’annoncent.

Thomas Louapre/Divergence
Denis Matériaux (ici, un 

magasin Esprit Casa) fait 
partie des négoce ayant 
rejoint Algorel en 2022.
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« Frans Bonhomme dispose  
de capacités d’action nouvelles »

Négoce – Comment l’année 
2022 s’est-elle achevée  
pour votre groupe ?
Pierre Fleck – L’année 2022 a 
été très positive sur nos deux 
marchés. En Espagne, nous 
avons enregistré une crois-
sance de 20 %, confirmant 
notre position de leader. Nous 
avons obtenu cette perfor-
mance grâce à quatre ouver-
tures d’agence, mais aussi 
grâce à de la croissance orga-
nique. En France, nous avons 
atteint 8 % de croissance, mais 
avec une décroissance en 
volume sur les trois derniers 
trimestres. L’activité est avant 
tout portée par la hausse des 
prix, dans un pays qui n’a pas 
l’habitude de gérer l’inflation !

Quelles sont vos perspectives 
pour 2023 ?
En Espagne, nous restons sur 
une prévision à 20 %. Nous 
allons y maintenir un rythme 
de cinq ouvertures par an, 
hors acquisitions, dans les 
prochaines années, pour 
confirmer notre dynamique. 
En France, nous continuerons 
à rechercher de la croissance 
rentable. Le second semestre 
pourrait être plus favorable 
aux travaux publics, après trois 
années très propices pour le 
monde du bâtiment.
Vous parlez de croissance 
rentable. Comment  
la travaillez-vous ?
Elle repose sur deux axes. 
D’une part, le e-commerce 
que nous venons de lancer est 

une source d’amélioration de 
la productivité de nos clients, 
donc un véritable argument 
en faveur de Frans Bonhomme 
dans un environnement in-
flationniste. Sur notre site, 
mais également en EDI ou en 
punch-out (1) pour les grands 
comptes, nous pouvons vendre 
plus grâce à cet accompagne-
ment de nos clients profession-
nels. D’ailleurs, nous allons 
ajouter de nouveaux services 
régulièrement. L’autre volet 
concerne l’expertise. Sur nos 
différents métiers, nous avons 
construit un réseau d’agences 
expertes. Cette compé tence 
technique se retrouve dans le 
parcours en ligne.
Outre ces deux axes, l’évolu-
tion de notre organisation doit 
aussi nous permettre de conso-
lider cette croissance rentable.

En quoi cette évolution  
de l’organisation du groupe 
consiste-t-elle ?
C’était un des grands chan-
tiers de 2022, que nous avons 
mené avec le soutien de notre 
actionnaire, le fonds d’inves-
tissement Hayfin : nous avons 
finalisé la fusion de nos deux 
entités, Frans Bonhomme 
et DMTP, suite au rachat de 
Point.P TP en 2019. Nous avons 
optimisé notre besoin en fonds 
de roulement (BFR), grâce 
auxquelles nous sommes ac-
tuellement dans les meilleurs 
standards d’endettement du 
marché, donc d’avoir des capa-
cités d’action nouvelles.

Pierre Fleck, PDG

Pierre Fleck, PDG de l’enseigne  
du distributeur spécialiste des travaux 

publics, a répondu aux questions de Négoce 
sur le bilan de l’année 2022, les perspectives 

pour 2023, la nouvelle organisation du 
groupe et la nouvelle approche digitale.
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« Le monde des travaux publics est 
encore très loin de ce qu’il pourrait 
faire en matière d’économie 
circulaire, mais la sensibilisation 
démarre, c’est une bonne chose. »

En ce début 2023, notre mo-
dèle organisationnel évolue 
également. Nous conservons 
une organisation régionale 
initiée par mon prédécesseur 
en 2016, mais nous passons de 
cinq à quatre régions. De plus, 
maintenant, chaque région est 
structurée non plus en divi-
sions territoriales, mais en trois 
entités aux finalités commer-
ciales et opérationnelles com-
plémentaires, pilotées par des 
collaborateurs pour la plupart 
issus de la promotion interne : 
deux directions commerciales 
spécialisées sur le bâtiment, 
et les travaux publics, et une 
direction des opérations et de 
la relation client pour piloter la 
logistique, les approvisionne-
ments ainsi que la satisfaction 
client. Pour les travaux publics 
comme pour le bâtiment, 
les équipes auront à animer 
les ventes auprès des grands 
comptes, mais également des 
PME et des artisans, surtout 
dans le bâtiment. Elles pour-
ront s’appuyer sur les spécia-
listes de la prescription, qui 
interviennent très en amont 
des projets, et les animateurs 
digitaux. Les fournisseurs avec  
qui nous avons bâti un par-
tenariat de long terme se féli-
citent de trouver désormais 
chez Frans Bonhomme des 
acteurs spécialistes de leur 
marché, prêts à construire en 
commun une stratégie de gains 
de parts de marché.

Le négoce semble toujours 
peiner à recruter. Envisagez-
vous d’attirer des talents 
venus d’ailleurs pour éviter le 
jeu à somme nulle consistant 
à débaucher les forces vives 
de ses concurrents ?
Moins un tissu économique 
est professionnel, plus ces 
débauchages sont fréquents. 

Ce négoce, un secteur que j’ai 
découvert il y a cinq ans alors 
que je venais d’autres horizons 
professionnels, est clairement 
en train de se professionna-
liser. L’humain et la passion 
restent déterminants, et heu-
reusement avec un dévelop-
pement du professionnalisme 
qui prend de plus en plus d’im-
portance.
Un des défis majeurs pour ré-
duire le turnover réside dans 
notre capacité à bien organiser 
la transmission des savoirs ac-
cumulés par les anciens dans 
nos équipes. Quant à sortir du 
cloisonnement, c’est évidem-
ment nécessaire, mais l’ouver-
ture à d’autres horizons ne peut 
se faire que de manière ciblée, 
parce que nos métiers exigent 
de fortes connaissances tech-
niques – surtout à l’heure où 
certains de nos clients se re-

1. Concept informatique désignant 
l’intercommunication entre les applications 
informatiques d’une entreprise  
et de son fournisseur.

posent de plus en plus sur nous 
pour les accompagner. Par 
exemple, nous avons accueilli 
plusieurs prescripteurs venus 
d’univers industriels, alors 
que ces deux mondes étaient 
étanches il y a encore quel- 
ques années.

La RSE vous mobilise-t-elle  
de plus en plus ?
Tout le monde fait de la RSE 
aujourd’hui.  Pour Frans 
Bonhomme, qui travaille avec 
beaucoup de grands comptes, 
ce n’est plus une option. 
J’écoute nos clients, et j’essaie 
de répondre aux plus exi-
geants. Je considère ainsi que 
nous avons un rôle clé à jouer 
dans la promotion de l’inno-
vation. À l’inverse, nous avons 
déjà déréférencé quelques 
fournisseurs qui ne nous pa-
raissaient pas suffisamment 
volontaristes sur les enjeux de 
RSE. D’ailleurs, le site Internet 
va nous aider, au fil des mois, à 
mettre toujours plus en avant 
les produits vertueux.

La REP ne s’appliquera pas 
aux travaux publics. Le voyez-
vous comme un soulagement 
ou comme une occasion 
manquée ?
Nous étions prêts à appliquer 
la REP dans nos agences, puis 
la version du texte a évolué et 
nous sommes sortis du champ. 
Le monde des travaux publics 
est encore très loin de ce qu’il 
pourrait faire en matière d’éco-
nomie circulaire, mais la sen-
sibilisation démarre, c’est une 
bonne chose. •

Propos recueillis par  

Pierre Pichère

Photo : Maël L. Nicolas

Un site d’e-commerce adapté  
à chaque type de clients
L’enseigne vient d’inaugurer un nouveau site d’e-commerce. 
D’après elle, cette version répond aux besoins de chaque client, 
« quelle que soit sa taille et son métier ». Le site simplifierait ainsi 
le travail des artisans, « grâce notamment à un catalogue de pro-
duits plus étoffé, un programme de fidélisation et un mode de 
livraison facilité ». Pour les PME et les ETI, il apporterait « plus 
de visibilité dans la gestion de leurs achats et dépenses liés  
à leurs chantiers et une meilleure maîtrise de leurs coûts ».  
Pour les grands groupes, il générerait « une productivité accrue 
grâce à une connexion directe entre le site e-commerce de Frans 
Bonhomme et leurs systèmes d’achats ».
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ENTREPRISES Tout savoir

Ci� réo Bona, un groupe régional so  lidement implanté en Paca

 Les dirigeants 
 ■ René Bona, président

■ Antony Bona, directeur général

■ Thierry Touati, directeur général

■ Laurence Maillet, directrice générale

 548 M€
  Le chi� re d’a� aires

total
(estimation Négoce, janvier 2023 )

 1870
  La création 

 Nice 

 Source des données : Négoce 

 156
p  oints de vente 

 36
  showroom s

 Illustrations : Éric Martin, Ghani/Adobestock 

1991 acquisition de Matériaux modernes,
enseigne marseillaise créée en 1930.

1993 reprise des agences Salica (à Cannes et 
à Fréjus) et Anconetti (à Toulon et à La Seyne-sur-
Mer), spécialisées dans le chauffage, la plomberie 
et le sanitaire, auprès de la Quincaillerie aixoise.

2017 rachat de Balitrand, suite à la cession 
par Weinberg Capital Partners de la participation 
majoritaire dans cette enseigne. 

Une expansion maîtrisée

Dirigé par René Bona, le groupe niçois est un acteur aussi discret 
qu’important du négoce de matériaux en région Provence-Alpes-Côte-
d’Azur. Fort de 9 enseignes et de près de 160 agences et showrooms, 
il rayonne sur un triangle dont les sommets sont � ézan-lès-Béziers 
(Hérault), Lyon (Rhône) et Menton (Alpes-Maritimes).
Pour a�  ner son o� re, il poursuit l’assise de ses réseaux sur leur 
territoire, notamment en intégrant de nouvelles spécialités, dont les 
travaux publics. Depuis avril 2022, dans son enseigne Ci� réo Bona, 
le groupe déploie un nouveau plan de stock permanent sur une large 
gamme d’isolants biosourcés et de produits écoresponsables.

  Guillaume Fedele 
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un groupe régional so  lidement implanté en Paca

Un groupe, 9 enseignes

Ciffréo Bona, une enseigne qui spécialise une partie du réseau

Balitrand
36 agences de matériaux 

et de second œuvre

Salica Anconetti
14 agences 

sanitaire-chauffage

Ciffréo Bona
97 agences de matériaux

Ambiance Discount
1 agence carrelage, 

sanitaire, cuisine

Home Store Côté Bain  
4 showrooms

(sanitaire, carrelage)
Home Store 
Côté Maison

1 showroom de 8 000 m²

Silvy
1 quincaillerie

Signature Home Concept
1 showroom bain, cuisine, 

revêtements de sols, 
décoration

Univers d’Intérieur
1 showroom bain, cuisine, 

revêtement de sols

■ 8 agences TP

■ 17 agences généralistes-TP

■ 2 agences généralistes-toiture

■ 2 agences généralistes-peinture

■ 4 agences PPI

■  2 agences bois et 1 showroom 
menuiserie
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Àl’occasion du salon de 
l’ immobilier d’entre-

prise Simi en décembre 2022 
à Paris, l’aménageur de locaux 
logistiques et tertiaires urbains 
Sogaris a dévoilé l’identité des 
premiers clients de son futur 
immeuble à Vitry-sur-Seine 
(Val-de-Marne). Construit sur 
la zone d’activités des Ardoines 
depuis octobre 2021, ce bâti-
ment à deux étages desservis 
par une rampe accessible aux 
véhicules, accueillera trois 
enseignes de Saint-Gobain 
Bâtiment Distribution (SGDB) 
France, Point.P, Pum et Cedeo, 
qui occuperont 8 400 m2, au 
rez-de-chaussée et au deu-
xième étage du site, au pre-
mier trimestre 2024. Sous la 
conduite de Sogaris, l’im-
meuble imaginé par l’archi-
tecte Chartier Dalix est réa-
lisé par EPA Orsa (Grand Paris 
Aménagement) avec GA Smart 
Building. Il proposera une 
surface de 35 000 m2 sur ses 
deux niveaux : 14 500 m2 pour 
la logistique et 21 000 m2 pour 
des activités d’artisanat et de 
commerces, où Point.P, Pum et 
Cedeo seront logées.

Intégration urbaine. Appelé 
hôtel logistique, le futur bâti-
ment a été conçu pour s’inté-
grer au mieux dans l’espace 
urbain et minimiser son em-
preinte environnementale ain-

si que son emprise foncière. Il 
disposera, par exemple, d’une 
cour intérieure, partiellement 
couverte desservant ses es-
paces, afin de réduire sa pollu-
tion sonore et visuelle pour les 
riverains. Parking en mezza-
nine, façade double épaisseur 
isolante bordée d’une lisière 
végétalisée et agricultu re ur-
baine sur 8 400 m2 en toiture 
sont quelques-uns des aména-
gements prévus. L’installation 
des enseignes de SGDB France 
dans cet immeuble à étages 
s’inscrit dans le cadre du par-
tenariat signé en 2018 entre 
Sogaris et Saint-Gobain, avec 
pour objectif d’accompagner 
le développement de SGDB 
France dans le Grand Paris.

Livraison en « J+1 ». Dans 
l’Oise, le groupe Saint-Gobain 
est engagé dans un autre pro-
jet, 100 % logistique cette fois. 
Il concerne sa filiale Division 
Sanitaire Chauffage (DSC) et 
est mené avec le concours de 
la foncière Arefim GE. Dans 
le cadre d’un bail de neuf ans 
fermes, les deux partenaires 
ont lancé la construction d’un 
entrepôt de 50 000 m2 sur l’Air-
port Park à Bresles. Conçu par 
l’architecte Franc et livré d’ici 
à la fin du premier trimestre, 
le site abritera 8 cellules de 
6 000 m2 et des bureaux. Pensé 
pour être la base arrière de 

DSC, il sera destiné à l’appro-
visionnement quotidien de ses 
Stocks Agences Clients (Stacs) 
en France. En termes de ser-
vices, sa localisation permettra 
de livrer en J+1 les chaudières, 
pompes à chaleur et solutions 
de climatisation du négoce.

Certifié et labels visés. À 
l’instar de l’hôtel logistique à 
Vitry-sur-Seine, cette plate-
forme se distinguera par sa 
haute qualité environnemen-
tale et architecturale. Certifiée 
Breeam Excellent Fully Fitted, 
elle vise aussi les labels E2C1, 
bâtiments à faible consomma-
tion énergétique et empreinte 
carbone, et Biodivercity. Ce 
dernier est décerné aux pro-
jets immobiliers prenant en 
compte la biodiversité locale. 
Ces deux labels couvrent aus-
si le bien-être des salariés, 
sachant que 175 personnes 
travailleront sur le futur site. 
Hôtels à insectes, nichoirs et 
autres bassins végétalisés sont 
quelques éléments program-
més pour accueillir la faune. •

Érick Demangeon

Deux sites logistiques dernier cri  
pour les enseignes de SGDB France

Le groupe a confirmé deux projets immobiliers 
innovants. Le premier concerne ses enseignes 
Point.P, Pum et Cedeo à Vitry-sur-Seine. Le  
second consolidera la logistique de DSC à Bresles.
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L’hôtel logistique des Ardoines 
aménagé à Vitry-sur-Seine  
a vocation à s’inscrire dans le 
paysage urbain (vue d’architecte).
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À W i e l s b e k e ,  e n 
Belgique, BerryAlloc, 
fabricant de stratifiés, 

de LVT et de parquets à haute 
pression, a construit une nou-
velle usine de revêtements de 
sols vinyles. Grâce à des procé-
dés de pointe dans le domaine 
de la production de LVT ainsi 
qu’à l’utilisation de 50 % de 
matériaux recyclés, l’industriel 
a fait passer sa production de 7 
à 12 millions de m2 par an.

Séduire les négoces. Cet in-
vestissement n’est que la partie 
émergée de l’iceberg. Depuis 
2019, BerryAlloc, filiale du 
groupe familial belge Beaulieu 
International, a investi près 
de 55 M€ : 30 M€ dans l’acti-
vité vinyle (à Wielsbeke), 20 M€ 
dans son usine en Norvège, et 
5 M€ dans le stratifié (à Menin, 
en Belgique). Louis Mainguet, 
directeur commercial France 
arrivé en 2018, est à l’initia-
tive d’une grande part de ces 
investissements : « Le groupe 
m’a donné carte blanche, et 
m’a permis d’indiquer tous nos  
besoins. » Ceux-ci ont été for-
mulés autour d’une stratégie 
claire : rééquilibrer les ventes 
entre le marché du neuf et celui 
de la rénovation, alors que le 
premier représente plus de 80 % 
de ses ventes hors grandes sur-
faces de bricolage.
Or, la conjoncture ne s’an-
nonce pas favorable au neuf 
en 2023. BerryAlloc s’est donc 

Centre de formation, nouvelle usine, nouveaux produits, outils 
marketings, nouvelle stratégie… BerryAlloc a multiplié les 
investissements pour monter en puissance dans le revêtement de sol.

BerryAlloc veut séduire  
les négoces et les artisans

lancé dans une opération de 
séduction en direction des 
négoces et des artisans afin de 
monter en force sur le marché 
de la rénovation : « Le but est 
de faire connaître la marque 
BerryAlloc et, surtout, de pro-
poser du service. »
Pour se faire connaître, l’en-
treprise renforce les opéra-
tions de visibilité. Elle a déjà 
réalisé un roadshow auprès 
de 20  négoces au cours de 
l’été 2022, et Louis Mainguet 
affirme que l’opération a per-
mis de collecter 1 500 coor-
données de clients – il en vise 
même 3 000 d’ici à la fin 2023. 
De plus, BerryAlloc a annoncé 
la signature d’un partenariat 
avec la Capeb, afin de resserrer 
les liens avec les petites entre-
prises du bâtiment en France, 
et, à terme, de créer un réseau 
d’artisans agréés.
Mais attaquer le marché dif-
fus des artisans passe avant 
tout par la proposition de ser-
vice, qui prend forme dans un 
nouveau bâtiment de stoc-
kage-picking à Menin. Cette 
extension de 2 400 m2 du bâti-
ment de stockage existant, 
équipée de nouveaux quais 
de chargement, a été livrée le 
10 décembre 2022. « Le but 
est de gagner en réactivité et 
en flexibilité », résume Louis 
Mainguet. Sur les 9 000 places 
de palettes disponibles, plus 
de 800 produits, correspon-
dant au 20/80 de l’industriel, 

sont entreposés. En fonction 
des commandes spécifiques 
des négoces et des enseignes 
de bricolage, des opérateurs 
préparent des commandes 
sur mesure. Le but affiché est 
de répondre le plus précisé-
ment possible aux besoins des 
clients, en leur évitant de stoc-
ker des produits inutilement, et 
ainsi adapter son organisation. 
« Aujourd’hui, BerryAlloc se 
pose en tant que marque. Nous 
voulons devenir un partenaire 
et non plus seulement un ven-
deur de produits », résume 
Louis Mainguet.

Deux outils marketing. Par 
ailleurs, l’industriel a dévelop-
pé deux outils marketing desti-
nés aux négoces et aux artisans. 
Le premier, Harmony Lab’, est 
décliné en deux systèmes. Le 
premier prend la forme d’un kit 
marketing transportable par 
les artisans, qui vont pouvoir 
chercher le bon tempérament 
chromatique de chaque lame. 
Pour les négoces, le kit prend 
la forme d’un dispositif installé 
chez les plus gros partenaires 
de la marque, et grâce auquel, 
par exemple, les peintres vont 
trouver la bonne couleur en 
fonction de la teinte des lames. 
Deuxième outil marketing, 
Floorfit est aussi pensé pour 

75 M€
Le chiffre d’affaires de 
Berry Alloc en France 
en 2022 (20 M€ en GSB, 
55 M€ pour le reste)

4
usines spécialisées : 
-  parquet haute pression 

en Norvège ;
-  parquet bois  

dans l’Allier ;
-  parquet stratifié à 

Menen (Belgique) ;
-  LVT à Wielsbeke 

(Belgique)

Source : Berry Alloc
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 Depuis décembre 2022, 
l’extension de 2 400 m2

de la zone de stockage 
de BerryAlloc à Menin 
(Belgique) accueille 
une zone de picking. 

s’adresser à un public profes-
sionnel plus large. Cette appli-
cation simule les parquets de la 
marque dans un intérieur, avec 
la possibilité de changer la cou-
leur des murs dans le même 
temps. Cette fonctionnalité a 
été spécialement conçue pour 
les négoces déco, dans lesquels 
l’application peut prendre la 
forme d’un QR Code.
Ces outils marketing accompa-
gnent une refonte de l’o� re de 
produits et de la disposition 
des showrooms BerryAlloc, 
comme l’explique Julia Egeler, 
responsable du marketing : 
« Nous avons pensé nos o� res 
pour répondre à l’ensemble 
des besoins du marché, tant 
pour le résidentiel que pour 
la distribution ou le grand 
public. Pour le marché profes-
sionnel, nous proposons, par 
exemple, une o� re de strati� és 
complète, et des collections 
dédiées. Pour le grand public, 
nous disposons d’une collec-
tion plus réduite. » Ainsi, la 
gamme Hydro, composée de 
lames de parquets stratifiées 
hydrofuges, présente 50 décors 
pour une offre la plus lisible 
possible pour les particuliers.
BerryAlloc matérialise aussi 
son o� re pour faciliter la vente 
chez les artisans. « Dans le pro-
cessus commercial, les parti-

culiers choisissent d’abord la 
teinte, puis le format de la lame 
en fonction du prix. Ainsi, il 
n’ont pas à revenir sur le choix 
de la teinte et peuvent adapter 
le prix en changeant de format 
de lame », justi� e Julia Egeler.

l a b o r a t o i r e s  q u a l i t é . 
« BerryAlloc était une belle 
endormie, remarque Louis 
Mainguet. Afin de ne pas se 
laisser dicter notre stratégie 
par le marché, nous avons mis 
les moyens. » Ainsi, toujours 
au titre des investissements 
structurants, il faut compter 
avec la mise en place de labora-
toires dans les usines de Menin 
et de Wielsbeke pour vérifier 
la qualité des produits, l’inté-
gration d’un nouvel ERP, ou 
encore l’ouverture d’une « aca-
démie » sur le site de Menin. 
Cette dernière propose des 
formations sur les produits de 
l’industriel à destination des 
collaborateurs internes, mais 
aussi des artisans et des parte-
naires commerciaux.
Côté stratégie commerciale, 
Louis Mainguet souligne les 
choix opérés : « Nous n’arrê-
tons pas la promotion immo-

bilière et le neuf, mais nous 
rééquilibrons nos forces. » 
Ainsi, une équipe commer-
ciale traite les grandes surfaces 
de bricolage, une autre les 
négoces et les artisans, et une 
dernière à la promotion immo-
bilière et au résidentiel.
Pour continuer sur cette 
lancée, le groupe Beaulieu 
International compte investir 
encore 50 M€, dans les cinq 
prochaines années, dans l’ou-
til industriel de BerryAlloc. 
Cela devrait notamment se 
concrétiser par la duplication 
de l’usine de parquets haute 
pression en Norvège, mais 
aussi des investissements sur 
le site industriel français pour 
fabriquer des nouvelles tech-
nologies de produits, comme 
ParqWood. Si l’entreprise a 
réalisé un chiffre d’affaires de 
75 M€ en 2022 en France, elle 
vise les 100 M€ en 2025 grâce 
à ces investissements. Alors 
que la crise sanitaire et l’envo-
lée des prix des matières pre-
mières ont chamboulé les mar-
chés, BerryAlloc s’arme pour 
pouvoir faire face aux éven-
tuelles crises à venir. •

  Victor Dubois-Carriat 

Julia Egeler, responsable 
du marketing, montre le kit 
de présentation des produits 
destiné aux clients 
professionnels.

L’Académie BerryAlloc,
sur le site de Menin, forme 
clients pros et collaborateurs. 
Ici, Sébastien Dreau 
présente l’espace 
d’apprentissage pratique.
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C’est au milieu des champs 
garonnais qu’est intallée 

l’unique site de production de 
Righini, chapelet de bâtiments 
installés sur près de 19 ha de 
terrain à Tonneins (Lot-et-
Garonne), petite ville de 9 000 
habitants à mi-chemin entre 
Toulouse et Bordeaux. Près de 
760 000 portes et blocs-portes 
par an, dont les 4/5es en portes 
blanches, sortent des entre-
pôts de cette entreprise fami-
liale. L’industriel a enregistré 
un chiffre d’affaires de 62 M€ 
en 2022, en croissance de 6 % 
par an depuis 2019, malgré la 
pandémie, l’inflation des ma-
tières premières et leurs diffi-
cultés d’acheminement.
Cette année-là,Righini a enta-
mé un plan d’investissement  
de plus de 25 M€. Au program-
me : agrandissements, réno-
vations et réorientation de la 
stratégie produits… L’ambition 
affichée est de se démarquer 
dans la porte déco fabriquée en 
France, un marché qui a déjà 
fait ses preuves dans plusieurs 
pays limitrophes.

I n v e s t i r  p o u r  e x i s t e r. 
Parcourant au pas de course 
les 5 600 m2 de bâtiments, 
Ludovic Charrier, directeur 
de production, se réjouit des 
deux nouveaux séchoirs « plus 
grands et qui mobilisent moins 
de personnel », de la nouvelle 
presse grâce à laquelle il est 
possible « d’enchaîner des 
modèles de portes différents » 

et des nouveaux bâtiments 
pour le stockage et la logistique 
(11 000 m²). Grâce à ces inves-
tissements, les pertes liées à 
la pandémie ont pu être com-
pensées. « Nous avons pu stoc-
ker plus de matières dans les 
nouveaux entrepôts, évitant 
un trop grand ralentissement 
de la production », souligne-t-
il. Cela a aussi servi à briser les 
hausses de prix. « Nous avons 
réussi à limiter la casse avec 
une inflation autour de 20 à 
25 % depuis trois ans, quand 
le prix des matières premières 
a grimpé jusqu’à 60 % », note 
Christophe Chambon, direc-
teur commercial.

Production en forte hausse. 
Côté gammes, Righini condui-
ra son développement en 2023 
autour de la porte déco. « C’est 
une des conséquences de la 
pandémie, parie Xavier Fauret. 
Les particuliers qui ont pris 
soin de leur intérieur, veulent 
dorénavant que leurs portes 
soient un élément de déco-

ration. » Prenant exemple sur 
l’Italie, l’Espagne ou encore 
l’Allemagne, il estime que le 
marché va muter et monter en 
gamme dans les années à venir. 
« Dans ces pays, ce segment 
est déjà mature, alors qu’il est 
naissant en France, où il ne 
représente qu’environ 10 %  
du marché et est très fragmen-
té », insiste Hanan Oumali, 
chargée du marketing et de la 
communication.
Dans ce contexte, l’industriel 
espère conquérir rapidement 
du terrain pour en devenir le 
premier acteur du marché. 
Pour y parvenir, il a déjà aug-
menté sa production des 
portes déco de 50 % en 2022, 
et il en sera de même en 2023, 
notamment grâce à la proposi-
tion d’un nouveau décor sur sa 
gamme-phare Kreation. •

Solène Gardré

Righini ambitionne de devenir  
le premier acteur de la porte décorative
Le spécialiste français des portes intérieures est à l’offensive : déploiement d’un vaste plan 
d’investissements industriels, nouvelle communication, développement d’une nouvelle offre.
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Righini a investi 25 M€ depuis 
2019 pour moderniser son usine, 
que ce soit dans de nouveaux 
séchoirs (photo) ou dans  
un système de cogénération 
biomasse et des panneaux 
photovoltaïques, avec pour objectif 
de produire près de 45 %  
de ses besoins en électricité  
à partir de fin 2024.

Le groupe investit  
sur sa marque
« Nous voulons plus être pris pour 
une entreprise 
italienne », sou-
rit Xavier Fauret, 
directeur général. En 2019, l’entre-
prise avait relooké son logo, désor- 
mais gravé ou collé sur les pro-
duits. En 2022, elle a adopté un 
nouveau slogan, « La porte inté-
rieure française » : « Nous vou- 
lons mettre en avant le savoir- 
faire français, marque de fabrique 
de Righini. »
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Colas affiche des ambitions 
fortes dans le recyclage 

des matières minérales du bâti-
ment issues des gros chantiers 
de déconstruction. Pour ce 
faire, le groupe de BTP va appo-
ser le label Valormat sur les sites 
de sa filiale spécialisée Tersen. 
Lors de la présentation de cette 
stratégie le 23 novembre 2022, 
sur le Salon des maires, 160 sites 
(sur les 540  plates-formes 
de Tersen) s’affichaient déjà 
Valormat, après des investisse-
ments de remise à niveau et en 
communication.
Cette stratégie est simple : ac-
croître les volumes et la qualité 
des produits reçus, ainsi que 
celle des produits sortants, et 
assurer leur traçabilité. « Nous 
souhaitons augmenter notre 
production de matériaux recy-
clés de 50 % d’ici à 2026 », affirme 
Bruno Huvelin, directeur des 
matériaux France de Colas. Le 

groupe, qui produit 7 millions 
de tonnes (Mt) de matériaux re-
cyclés par an, souhaite monter 
à 10,5 Mt. Pour y arriver, il vise 
400 plates-formes Valormat.
Colas s’appuie aussi sur son 
réseau Éco-Tri, destiné aux 
artisans, fort de 12 sites ados-
sés aux plates-formes Tersen. 
Le groupe en vise 24, sous la 
même forme ou en créations ex 
nihilo au besoin.

Sensibiliser au recyclage. 
Ensuite, « il faut lever les freins 
chez nos clients entrepreneurs 

et donneurs d’ordres sur l’utili-
sation de produits recyclés, ex-
plique Cédric Pantel, président 
de Tersen. Il y a encore des réti-
cences à utiliser des matériaux 
composés de matières recy-
clées par peur d’une baisse des 
performances techniques. » 
Pourtant, Cédric Pantel af-
firme qu’il s’agit d’un marché 
mature, avec 60 à 80 % des ma-
tières issues d’une démolition 
valorisés en France. Ainsi, le 
groupe propose du grave, du 
sable et du gravillon recyclés, 
et travaille à introduire 30 % 
de matériaux recyclés dans ses 
bétons prêts à l’emploi. Cela 
impliquera de garantir la qua-
lité des granulats recyclés, et 
de continuer d’investir dans la 
recherche et développement 
pour augmenter la proportion 
de matériaux recyclés dans ses 
produits. •

Victor Dubois-Carriat

Avec le label Valormat, le groupe Colas 
monte en puissance sur le recyclage
Le groupe de BTP développe son label Valormat pour valoriser le recyclage des matériaux des 
chantiers de déconstruction. Par ailleurs, il mise sur le réseau Eco-Tri pour séduire les artisans.

Cédric Pantel, président de 
Tersen (3), veut faire passer les 
volumes de matériaux recyclés 
issus des chantiers de 
déconstruction de 7 millions de 
tonnes aujourd’hui à 10,5 
millions d’ici à 2026. Dans ses 
plate-formes (ici à Étampes, 1 
et 2), Tersen propose aussi un 
libre-service de produits 
complémentaires (3).
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DOSSIER

Le négoce s’intéresse de plus en 
plus au modèle de la franchise

Plusieurs événements 
survenus en 2022 ont eu 
un impact sur le négoce : 

les problèmes d’approvision-
nements, la crise ukrainienne, 
l’inflation, la baisse des ventes, 
la REP… Dans ce contexte, un 
fait loin d’être insignifiant est 
passé presque inaperçu : plu-
sieurs enseignes, et non des 
moindres, ont annoncé s’aven-
turer dans la franchise pour 
déployer leurs parcs respectifs 
de magasins. Ainsi, Tout Faire, 
pour qui la coopérative était 
l’unique mode d’expansion 
depuis sa création en 1982, a 

décidé de s’engager dans 
la concession en 2023. 

Lapeyre, dont le mo-
dèle historique était 

le mandat (52  maga-
sins sur les 132 en France 

métropolitaine et dans les 
Dom-Tom) a fait le choix d’un 
développement mixte fran-
chise pure et filiale. Il en va de 
même pour Van Marcke, dont 
le schéma d’organisation était 
le commerce intégré. Quant à 
l’enseigne Théodore Maison de 
Peinture, historiquement suc-
cursaliste, elle a décidé de pro-
poser de la licence de marque 
depuis 2022.

Rapidité et mutualisation. 
Plusieurs raisons expliquent de 
tels choix stratégiques. La pre-
mière tient dans la rapidité de 
déploiement d’un concept de 
point de vente. « Cette formule 
permet d’accélérer son déve-
loppement, donc de prendre 

La franchise occupe une place prépondérante dans le commerce en France, numéro 
un européen avec un chiffre d’affaires cumulé de près de 69 Md€ pour l’ensemble  
des franchisés, toutes enseignes et secteurs confondus. Le négoce a longtemps boudé 
cette formule, préférant se déployer en réseau intégré ou au sein de groupements 
coopératifs. Mais aujourd’hui, les lignes bougent, et de plus en plus d’enseignes  
se lancent sur les différentes déclinaisons de ce format.

Dossier réalisé par Guillaume Fedele



37Négoce I N° 496-497 I Février/Mars 2023

La franchise est un contrat de 
droit commercial par lequel 
une entreprise (le franchi-
seur) concède à une autre (le 
franchisé) le droit d’exploiter 
son concept, sa marque et 
son savoir-faire. Le contrat 
inclut une enseigne, une po-
litique commerciale, l’appro-
visionnement (souvent), une 
assistance et une formation 
pour la transmission du sa-
voir-faire. En échange de ce 
droit, le franchisé paye une 
rémunération sous forme de 
redevances.

Une concession est un 
contrat de distribution par le-
quel un industriel (le concé-
dant) désigne un distributeur 
(le concessionnaire) comme 
étant son revendeur exclusif 
sur un territoire déterminé. 
Le contrat inclut l’approvi-
sionnement en produits de 
la marque, la logistique, la 
livraison, une enseigne et 
une politique commerciale. 
Généralement, une trans-
mission minimale de savoir-
faire est aussi proposée, mais 
ce n’est systématique.

Une licence de marque est 
un contrat de bail par lequel 
le titulaire d’une marque (le 
licencieur) autorise une en-
treprise tierce (le licencié) le 
droit d’utiliser la marque en 
contrepartie du versement 
d’une somme forfaitaire ou 
de redevances proportion-
nelles au chiffre d’affaires. 
Ce contrat régit l’image de la 
marque et la façon dont le li-
cencié pourra l’utiliser (prix, 
produits/services, promo-
tion des ventes, publicité et 
communication).

Le commerce organisé regroupe toutes les formes de 
commerces en réseau au sein duquel chaque entreprise 
est indépendante juridiquement et financièrement. Il 

s’oppose au commerce intégré qui consiste, pour une en-
seigne, à se déployer via un réseau de magasins lui appar-
tenant. Revue des principaux types de contrats.

des positions rapidement », 
indique Hugues Chausson, 
directeur de la franchise de Van 
Marcke. Benoit Arnaud, direc-
teur de la franchise de Lapeyre, 
qui partage ce point de vue, 
développe : « Notre ambition 
est d’atteindre 200  unités à 
terme, ce qui nécessite d’ouvrir 
entre 70 et 80 magasins en fran-
chise dans les cinq ans. Dans le 
cadre d’un développement en 
propre, c’est bien plus long. »
C’est aussi plus onéreux. Le 
commerce associé participe à 
mutualiser les coûts d’implan-
tation. Il autorise aussi des éco-
nomies d’échelle, qui, à l’instar 
d’un Lapeyre, optimisent les 
capacités de production. Ainsi, 

le cas d’un adhérent. La pré-
sence de concessionnaires ai-
dera à renouveler l’état d’esprit 
et à générer de la fraîcheur et du 
dynamisme. La règle des trois 
tiers s’applique dans un grou-
pement : les early adopters, les 
attentistes et les réfractaires. 
Je parie que les concession-
naires pousseront les atten-
tistes vers les early adopters. Il 
y a un prérequis. C’est la sélec-
tion du (de la) candidat(e). Il 
fait être très, très bon. » En at-
tendant, Tout Faire sera présent 
sur Forum Franchise à Lyon en 
octobre pour recruter les pre-
miers candidats. D’ici à 2028, 
la tête de réseau espère recruter 
cinq à huit candidats par an. •

Les formes de commerce organisé

La franchise 
dans le bâtiment

55
enseignes

1 564
franchises

1,3 Md€
de chi� re d’a� aires 

réalisé par les franchisés
Source : Fédération française 
de la franchise, février 2022
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LA LICENCE 
DE MARQUELA FRANCHISE LA CONCESSION 

EXCLUSIVE
LA LICENCE DE 

MARQUE
LA COMMISSION-

AFFILIATION

La commission-affiliation 
est un modèle de développe-
ment en réseau qui s’appa-
rente fortement à la formule 
du dépôt-vente. Elle repose 
sur la mise en place d’un 
contrat par lequel une entre-
prise (le commettant) place 
chez une autre entreprise 
(l’affilié) des marchandises 
en dépôt. Le stock reste la 
propriété du commettant. 
L’affilié est rémunéré sur la 
base d’un pourcentage sur 
les ventes. Cette formule 
inclut approvisionnement, 
logistique et livraison des 

marchandises.

depuis sa reprise par le fonds 
allemand Mutares, le groupe 
s’est lancé, fin 2021, dans un 
plan massif d’investissements 
(130 M€) sur quatre ans pour 
soutenir son outil industriel 
(neuf usines en France). En 
bref, produire plus pour vendre 
plus. Et vendre plus pour pro-
duire plus.

Un aiguillon pour un grou-
pement. La franchise est aussi 
un moyen d’aiguillonner ses 
adhérents, selon Charles-Gaël 
Chaloyard, directeur général 
du groupement Tout Faire : 
« Un franchisé est très pragma-
tique et applique toujours les 
règles, ce qui n’est pas toujours 
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Après une année blanche en 2020, Costiles 
Carrelages et Bains a repris son rythme de dé-
veloppement. L’enseigne spécialisée dans les 
revêtements de sols et la salle des bains inau-
gure en moyenne 5 showrooms par an. Après 
Chanteloup-en-Brie (77), Plescop (56) et Millau 
(12) en 2021, elle a ainsi ouvert à Longwy (54), à 
Mées (40), à Montargis (45), à Nogent-Le-Phaye 
(28), à Neaux (42) et à Tulle (19) en 2022. Elle 
appuie son déploiement en recrutant essentiel-

lement des artisans carreleurs et des profession-
nels du bâtiment. Forte de dix ans d’expérience, 
elle compte environ 20 distributeurs et 3 maga-
sins pilotes.

Présent en France depuis quarante ans et affi-
chant une modeste onzième place sur le mar-
ché B to B, le spécialiste belge de salle de bains 
vise la cinquième place d’ici à cinq ans. Pour 
y parvenir, il veut tripler le nombre de maga-
sins. La société familiale, qui compte 16 points 
de vente et une salle d’exposition dans le pays 
aujourd’hui, principalement dans les Hauts-de-

France, veut atteindre la 
barre des 50 adresses d’ici à 
2025. « Nous voulons ouvrir 
34  agences, dont la moi-
tié en franchise, explique 
Hugues Chausson, direc-
teur de développement du 
réseau et de la franchise. 
En raison d’une contrainte 
logistique – notre centre 
se trouve à Courtrai, en 
Belgique –, nous nous 
concentrerons au cours 
des deux prochaines an-

nées d’abord en Normandie (Le Havre, Rouen, 
Caen), en Centre Val-de-Loire (Orléans, Tours, 
Chartres), dans le Grand Est (Reims, Strasbourg, 
Nancy, Colmar) et en Ile-de-France (Versailles, 
Saint-Germain-en-Laye). Dans un second 
temps, nous nous attaquerons au sud de la Loire, 
avec la création d’un second centre logistique. »
Dans le cadre de cette stratégie, Van Marcke 
recherche des candidats au profil bien défini. 
« Nous ciblons des spécialistes du sanitaire et 
du chau� age, du négoce bâtiments ou des arti-
sans du second œuvre avec un esprit entrepre-
neurial. » La formation se fera dans son magasin 
pilote de Compiègne, ouvert en décembre 2022, 
et qui intègre un système d’encaissement et un 
back-o�  ce di� érent des succursales.

À la recherche des spécialistes du sanitaire-
chau� age, du négoce et du second œuvre

Avant tous des carreleurs 
et des professionnels du bâtiment

  Type de contrat  franchise
  Durée de contrat  NC
  Magasins 16
  Surface 1 000 m² 
de libre-service
  Droit d’entrée  25 000 €
  Budget  500 000 € 
hors foncier

  Type de contrat  
licence de marque
 Durée de contrat  5 ans
 Magasins  15
 Surface  100 à 400 m²
 Droit d’entrée  7 000 €
  Budget  40 000 € 
hors foncier

Van Marcke Technics

Costiles Carrelages et Bains

Avantages
un budget de lancement assez faible, 
encore de la place à prendre

Avantages
de l’ambition, un concept rodé

Inconvénient
le manque de notoriété

Inconvénient
un manque de notoriété
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Au � l des ans, le fabricant de fenêtres (en PVC, 
bois ou aluminium), de portes d’entrée et volets 
roulants ne cesse de tisser sa toile. Rien qu’au 
cours de l’année 2022, Tryba a inauguré 16 es-
paces conseil. Qui plus, est, sur le seul premier 
semestre, il compte en ouvrir 7 supplémentaires 
– à Aurillac (15), à Clermont (60), à Mantes-la-
Ville (78), à Pontcharra (38), à Rueil-Malmaison 
(92), à Saint-Symphorien-d’Ozon (69) ainsi qu’à 
Toulon (83). Il est vrai que la société alsacienne 
ne manque pas d’ambition : elle vise 400 points 
de vente en 2030.
Mais l’enseigne disposant de la meilleure couver-
ture territoriale sur le marché, il reste peu de sec-
teurs géographiques disponibles (une quaran-
taine) souvent de petite taille ou dans des zones 
moins attractives. Pour parvenir à ses objectifs, 

Tryba a dévoilé un concept simpli� é de boutique 
en 2022. Plus petit (35 m², contre 60 à 80 m²) et 
modulable, il se veut plus moderne avec des murs 
plus colorés, un parquet clair, des écrans digi-
taux et de nouvelles prestations pour répondre 
aux demandes des clients, notamment pour des 
explications techniques simples sur les nom-
breux produits (table-projets / mur technique / 
espace-accueil café).

Un concept simplifi é 
pour compléter le maillage

 Type de contrat  concession
 Durée de contrat  3 ans
 Magasins  310
  Surface  30 à 80 m² de 
showroom, 150 m² de stock
 Droit d’entrée  0
  Budget  80 000 € hors 
foncier

Tryba
Franchise Expo Paris – Stand P76/Q77

Avantages
la notoriété, la communication, 
pas de royalties sur le chiffre d’affaires, 
un nouveau concept

Inconvénient
les secteurs disponibles de petite taille 
ou dans des zones peu attractives
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Un potentiel de 70 ouvertures d’ici à cinq ans

Le pari de la coconstruction

  Type de contrat  franchise
  Durée de contrat  7 ans
  Magasins  132, 
(6 dans les Dom-Tom)
  Surface  500 à 1 000 m² 
de showroom, et 1 000 m² 
de stock
  Droit d’entrée  75 000 €
  Budget  800 000 € (mini-
mum) à 1 M€ selon la taille 
du magasin 

 Type de contrat  franchise
  Durée de contrat  NC
 Magasins  244
 Surface  de 400 à 4 000 m²
 Droit d’entrée  6 100 €
 Budget  500 000 € minimum

Lapeyre
Franchise Expo Paris – Stand N34/P35

Weldom
Franchise Expo Paris – Stand R90/S91

Présente sur plus de 70 % du territoire avec 126 
points de vente, l’enseigne de menuiserie ambi-
tionne de disposer d’un magasin à moins de 
trente minutes de chaque Français, soit environ 
200 établissements. « Il en reste donc un tiers 
à couvrir pour réaliser notre objectif, dissèque 
Benoit Arnaud, directeur de la franchise de 
Lapeyre. Il y a des zones à pourvoir un peu par-
tout. Nous avons identi� é 150 zones blanches où 
nous sommes absents. » Le réseau vise notam-
ment les zones urbaines et périurbaines, comme 
l’Ile-de-France, Marseille (13), Nantes (44), 
Rennes (35) ou encore Strasbourg (67).
Le premier magasin pilote sera dévoilé en ré-
gion parisienne en mars, au moment du salon 
Franchise Expo Paris. Le candidat à la franchise 
y trouvera les dernières évolutions du concept 
du multispécialiste de la menuiserie (porte et 
fenêtre, rangement, cuisine, salle de bains, esca-
lier, revêtement de sol…) autour de la digitalisa-
tion (étiquette électronique, borne interactive et 

écran, tablette d’encaissement, espace de réalité 
virtuelle…), de l’espace réservé aux profession-
nels ainsi que le service d’atelier pour mettre à 
mesure les produits.
Pour faire tourner ses usines, Lapeyre veut aussi 
se développer à l’international. L’enseigne cible 
en priorité le Maghreb, l’Afrique de l’Ouest, l’Eu-
rope limitrophe (Belgique, Espagne, Portugal…) 
et les territoires ultramarins (Polynésie, Nouvelle 
Calédonie). « Notre concept peut s’adapter à tout 
pays, précise Benoit Arnaud, et nous prévoyons 
de signer des contrats de masterfranchise sur ces 
territoires. »

Weldom, enseigne de proximité d’Adeo, ne fait 
pas de la franchise comme les autres. Sa direc-
tion a lancé en janvier 2021 un comité natio-
nal de la coconstruction qui réunit, deux jours 
par trimestre ou lors de commissions théma-
tiques, des franchisés élus par leurs pairs et des 
représentants du franchiseur. « C’est un concept 
fondateur chez nous, explique Éric Béchu, di-
recteur général du réseau. C’est l’occasion de 
partager notre stratégie et nos projets avec les 
franchisés pour un meilleur développement. Ils 
connaissent leur secteur, leurs besoins. Cela peut 
in� échir certaines fois notre feuille de route pour 
optimiser au mieux les projets � naux », poursuit-
il. En 2022, ils ont collaboré sur 7 à 8 projets.
Cela porte ses fruits, à commencer par le déploie-
ment du nouveau concept sur une cinquantaine 

de magasins. Weldom a été distinguée comme 
meilleure franchise en 2022 dans le secteur 
du bricolage. « Cette reconnaissance traduit le 
travail des équipes et la coopération avec nos 
partenaires, explique Éric Béchu, qui conclut : 
Quand on regarde les liasses � scales des autres 
franchises de bricolage, Weldom est l’entreprise 
la plus rentable aujourd’hui. Et la performance 
du chi� re d’a� aires au m2 est en constante amé-
lioration. »

DOSSIER

Avantages
une fi liale d’Adeo (numéro un du bricolage), un 
concept modulable, une logistique de pointe

Inconvénient
un manque de notoriété

Avantages
la notoriété, un modèle fabricant-distributeur 
(60 % de l’offre sort de ses usines), le double 
positionnement B to C et B to B

Inconvénient
une entreprise en reconstruction
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Franchise Expo Paris 2023, 
demandez le programme !

Ce t t e  4 1 e  é d i t i o n  d e 
Franchise Expo Paris se 

tiendra du dimanche 19 mars 
au mercredi 22 mars 2023 
à Paris, Porte de Versailles 
(Pavillon 1). L’événement 
accueillera plus de 500 expo-
sants, dont 400 enseignes et 
une centaine de partenaires 
(banques, avocats, experts-
comptables,  consultants,  
fédérations, médias, villes et 
territoires…). Et plus de 30 000 
visiteurs, qu’ils soient salariés, 
commerçants, investisseurs, 
ou encore créateurs d’entre-
prise, sont attendus.

Les villes moyennes en ligne de mire

  Type de contrat  licence 
de marque
  Durée de contrat  NC
 Magasins  64
  Surface  150 à 400 m²
 Droit d’entrée 0
  Budget  120 000 à 150 000 € 
hors foncier

Théodore Maison de Peinture

� éodore Maison de Peinture est l’enseigne de 
� éolaur, fabricant de peintures depuis 1825 qui 
dispose de deux unités de production en France. 
Forte de 64 agences intégrées et d’un réseau 
de 60 grossistes indépendants en France et dans 
les territoires ultramarins, l’enseigne s’est lan-
cée en 2022 dans la licence de marque. Depuis, 
elle a ouvert quatre franchises. L’année 2023 
commence bien avec l’ouverture d’une agence 
à Château-Gontier (53).
« Nous recherchons sur tout le territoire, pré-
cise Jean-Marc Boussaud, directeur régional 
Pays de Loire et responsable du déploiement 
de la licence de marque. Nous ciblons les villes 
moyennes de 20 000 à 30 000 habitants. » Pour 
parvenir à ses � ns, l’entreprise mise beaucoup 
sur sa double compétence. « Nous proposons 

aux porteurs de projet une solution clés en main 
qui s’appuie sur notre expertise de près de cin-
quante ans dans le développement et la gestion 
de points de vente et sur un plan de vente com-
posé de produits fabriqués en France connus 
et reconnus par les professionnels notamment 
pour leur qualité, comme les peintures thermo-
isolante � éotherm et Algopro, à base d’algues 
et de résine biosourcée. » À noter que le concept 
d’agence est modulable selon la surface de fon-
cier (de 100 à 400 m²).

Avantage
un modèle de fabricant-distributeur, 
la formation
Inconvénients
la notoriété

• Au programme, pas moins 
de 250 conférences, workshops 
et pitchs d’enseignes et d’ex-
perts sont prévus. Chaque jour, 
une nouvelle personnalité du 
monde de l’entrepreneuriat est 
attendue dans l’Agora pour une 
conférence plénière, animée 
par la Fédération française de 
la franchise. Ces 4 conférences 
auront pour thématique la 
création d’entreprise à travers 
le partage de success stories.
• 6 zones de pitchs seront 
animées tout au long du salon 
par des enseignes qui dispose-
ront chacune de vingt minutes 

pour présenter leur concept 
et convaincre les candidats à 
la création d’entreprise de les 
rejoindre.
• L’accent sera mis sur la 
masterfranchise, avec pour 
la première fois un événement 
spécifique, Master Franchise 
Summit. Ce temps fort donne-
ra la possibilité aux enseignes 
de présenter leur concept 
auprès d’un public de master-
franchisés et d’investisseurs 
a� n de booster leur développe-
ment et de conquérir de nou-
veaux territoires en France ou 
à l’international.
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  L’empreinte carbone, 
atout numéro un

   « Aujourd’hui, l’enjeu porte sur la réduction de l’em-
preinte carbone des bâtiments, explique Audrey 
Colantuono, che� e de produits d’aménagement intérieur 
chez Knauf. Cela fait partie de notre ADN, avec une poli-
tique RSE qui se construit a� n de penser aux futures géné-
rations. La prise de conscience est générale et portée par 
les pouvoirs publics. Nos produits répondent à une vraie 
demande et s’inscrivent parfaitement dans une économie 
circulaire vertueuse. À présent, il faut lever les quelques 
appréhensions qui demeurent autour du biosourcé. » Les 
industriels de ce segment doivent s’appuyer sur les atouts 
de leurs produits pour inciter les professionnels de la 
construction à les utiliser, à commencer par le bois, dont 
l’une des caractéristiques porte sur sa capacité à stocker 
du carbone. Dans ces conditions, le marché est amené à 
tripler d’ici à 2030, selon les fabricants. « Les perspectives 
sont très bonnes, se félicite Olivier Merle, directeur com-
mercial de Bio� b Isolation. Maintenant, il est temps pour 
nous de changer d’échelle pour répondre à la demande. 
Nous allons investir dans un nouveau site de production 
en 2024 a� n de tripler notre capacité de production. » 

  La rénovation doit tirer
le marché

   Pour Audrey Colantuono (Knauf), il ne fait nul doute 
que « c’est la rénovation qui va porter le marché, non 
seulement avec les professionnels, mais également 
les particuliers. C’est pourquoi nous devons propo-
ser des produits faciles à mettre en œuvre, et en pan-
neaux faciles à couper. » Christophe Rogier, direc-
teur général d’Isonat, dresse le même constat, et voit 
la rénovation comme un fort soutien du marché, 
notamment pour les particuliers et les bâtiments 
publics, autour de la construction bois : « L’o� re se 
démocratise avec une présence aussi bien chez les 
spécialistes que dans les négoces généralistes ou 
dans les grandes surfaces de bricolage. »
Les objectifs ambitieux autour la rénovation éner-
gétique valident ces solutions présentant un fort 
intérêt pour la qualité de l’air intérieur, mais aussi 
pour leurs capacités à assurer le confort d’été et 
à réguler l’hygrométrie d’un bâtiment. Ces argu-
ments doivent être mis en avant dans tout projet de 
rénovation énergétique, qui plus est sur un marché 
tertiaire encore peu exploité. 

 Sur le marché porteur des isolants biosourcés, les fabricants, spécialistes ou non, continuent 
d’investir. Avec de solides arguments à faire valoir par rapport aux attentes réglementaires, 
notamment autour du confort d’été et de l’économie circulaire. Franck Guidicelli 

Les industriels des isolants biosourcés 
d’intérieur veulent changer d’échelle

  1    2  

 L’isolant Thermasoft Natura
(Knauf) est fabriqué en 
France à base de fi bres 
végétales naturelles 
biosourcées et recyclées. 
L’aspect doux et semi-fl exible 
des panneaux permet une 
mise en œuvre agréable 
avec une découpe propre. 

La gamme Flex Contact (Isonat) 
est composée de panneaux 

isolants biosourcés en fi bre de bois 
réalisés grâce à une nouvelle 

technologie améliorant 
la manipulation, la découpe 

et la pose. De plus, la quantité 
de liant nécessaire pour leur 

conception a été divisée par deux.
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  Des performances au même niveau 
que celles des isolants traditionnels

   Pour les fabricants, il s’agit de faire reconnaître leurs produits 
biosourcés comme faisant partie du panel disponible pour la 
construction au même titre que les isolants traditionnels. À ce 
titre, l’Association des industriels de la construction biosour-
cée (AICB) travaille avec les pouvoirs publics pour faire évoluer 
les choses. L’objectif est de démontrer les performances de ces 
produits pour lever les réticences, grâce à des certi� cations, des 
essais, des avis techniques ou des FDES. « Il faut rassurer grâce au 
système d’évaluation, toute la � lière partage cette démarche com-
mune », con� e Olivier Merle. Il n’existe pas de DTU sur la famille 
de produits non traditionnels (hormis sur l’utilisation de la ouate 
de cellulose en sou�  age). 

  Un secteur porté 
par l’innovation

   « Il va y avoir beaucoup d’innovations dans les prochaines 
années, à l’image de notre gamme Thermasoft Natura, 
avec un produit composé de � bres végétales biosourcées 
et recyclées aux garanties techniques certi� ées », explique 
Audrey Colantuono (Knauf). La professionnalisation de la 
� lière est en marche, avec une progression continue des 
offres. Pour Christophe Rogier (Isonat), « en travaillant 
sur le process industriel, nous avons développé un nou-
veau panneau Flex Contact, qui béné� cie d’un nouveau 
liant. De même, le confort de pose a été amélioré, avec 
moins de poussières et un découpage plus facile. » En� n, 
le mélange des matériaux dans la construction, néces-
saire, devrait renforcer encore la mise au point de systèmes 
complets d’isolants à base de biosourcés. 

  4  
  5  

Filéco est un isolant fabriqué 
à 100 % avec des fi bres textiles 
recyclés. Il a été créé par la PME 
familiale Ouatéco, avec le soutien
de la région Nouvelle-Aquitaine 
et le département des Landes, 
afi n de recycler les textiles 
usagés du territoire en isolant 
garanti et certifi é. 

Biofi b’Cloison (Biofi b’ Isolation) 
est un isolant acoustique 
végétal conçu pour l’isolation 
des cloisons séparatives 
comme des cloisons 
distributives. Il est composé 
de fi bres de chanvre cultivé 
en France, et affi che un bilan 
carbone négatif. 
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  Le bois encore 
largement devant

   Si le panel d’isolants biosourcés s’élar-
git, avec des produits à base de ouate, 
de paille, de lin ou encore de laine 
de coton, la fibre de bois représente 
encore près de 45 % des volumes. La 
structuration du secteur et l’indus-
trialisation progressive des process 
devraient faire bouger les lignes. 

  3  
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 À n’en plus douter, le négoce vit sa 
révolution. Pour répondre aux 
nouveaux modes de consomma-

tions et surfer sur une démarche B to C to B, 
il fait évoluer les canons de ses agences. Le 
phénomène est encore plus incontestable 
pour les salles d’exposition, comme en 
témoignent les derniers concepts déve-
loppés depuis quelques années par Cedeo, 
Point.P, Denis Matériaux, BigMat, Plattard, 
VM ou encore Ci� réo Bona.
  Les enseignes ont fait le choix radical 
d’abandonner l’univers aseptisé du mer-
chandising d’organisation (gestion des 
emplacements produits) pour celui de la 
séduction et de la théâtralisation, pour 
une meilleure expérience client, le tout en 

conservant un positionnement de spécia-
liste. Gedimat Concept Store, l’enseigne 
de showroom imaginée par les équipes de 
Gedex, n’y déroge pas. Leur concept est 
sûrement l’un des plus ambitieux dans la 
premiumisation de cet espace de vente.

  Parti pris visuel fort. La nouvelle salle 
d’exposition autour de la salle de bains 
des Docks de Clamart, à Clamart (Hauts-
de-Seine), en est la preuve. Le parti pris 
visuel saute aux yeux dès l’entrée : poteaux 
circulaires en béton, sol carrelé en 80 x 80 
et teinté béton lavé, murs et plafonds 
noirs, poutres en béton apparentes, box 
et mobilier en métal noir, éclairage 
chaud, bureaux en bois clair, mobilier 

design… Le showroom respire le haut de 
gamme dans une ambiance moderne, avec 
une touche assumée aux tons à la fois épu-
rés et industriels.
  « Le concept est charté, mais les adhérents 
ont le choix des matériaux, » explique Jean-
Marie Blanc-Veisse, directeur de la cen-
trale de commerce et d’achats de Gedex. 
Georges Cide, responsable de l’agence, 
con� rme : « Nous avons fait le choix d’ha-
biller la salle en noir. Cela valorise cette très 
belle structure en béton au plafond ainsi 
que les mises en situation. » Et de préci-
ser : « Ce lieu est chaleureux, et les retours 
de nos clients particuliers excellents. Cela 
change énormément de notre précédente 
salle, qui était vraiment impersonnelle. »

 En juin 2022, pour remplacer sa précédente salle d’expo, le négoce Aux Docks de Clamart a déployé 
l’enseigne Concept Store Sols et Bains, showroom imaginé par les équipes de Gedimat. Malgré 
une surface plus petite, cet espace génère un chi� re d’a� aires presque identique que le précédent. 

 Concept Store, la vision d’un showroom 
de spécialiste par Gedimat 

 Clamart (Hauts-de-Seine) 

 1 

1 Le showroom est 
implanté à Clamart, 
sur  l ’avenue du 
Général-De-Gaulle. 

L’établissement est dissocié 
de l’agence principale des 
Docks de Clamart, consa-
crée à la vente de maté-
riaux de construction et au 
libre-service. Le Concept 
Store, en face à quelques 
dizaines de mètres, est situé 
en rez-de-chaussée d’un 
immeuble d’habitation, et 
s’étend sur une surface d’en-
viron 280 m², contre 700 m² 
sur deux niveaux pour le 
précédent. 
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Cette dernière s’étendait sur 700 m² sur 
deux niveaux (avec un sous-sol) et pré-
sentait 26 box. Le nouveau showroom, 
quant à lui, dispose d’une surface de près 
de 280 m², presque d’un seul tenant, avec 
de grandes surfaces vitrées qui font entrer 
la lumière naturelle. « Sa taille ne permet 
l’implantation que de neuf alcôves, mais 
c’est le bon choix. Cela lui confère un côté 
écrin, et les vendeurs sont plus proches des 
clients. » Dit autrement, ce showroom tient 
plus d’une boutique raffinée que des tra-
vées d’un discounter.

Parcours libre. Dès l’entrée, les visi-
teurs découvrent une panneautique de 
quatre tendances de design sélection-
nées par les équipes de Gedimat : Urban 
Chic, Scandinature, Classic Revisité, Rétro 
Factory. Le ton est donné. Composées fa-
çon moodboard (planche de tendance) au 
format XXL avec de nombreux visuels, ces 
planches retranscrivent un style, une am-
biance, un parti pris créatif en mettant en 
scène une harmonie visuelle. Les visiteurs 
circulent ensuite de manière libre entre les 
neuf box de théâtralisation, les totems et 
les muraux de présentation de carrelage, 

d’éviers ou encore de robinets. Au fond 
du magasin, ils trouvent l’espace parquet, 
une cuisine très haut de gamme, avec un 
plan de travail en marbre nervuré et rétroé-
clairé, ainsi que le coin WC. Ce dernier sert 
aussi de lieu… d’exposition.

40 % de l’offre par Gedimat. Ce luxe se 
retrouve en partie dans l’offre. Le mix pro-
duit combine références haut de gamme 
et articles « au bon rapport qualité/prix ». 
« Aujourd’hui, notre assortiment est  
composé à 40 % du référentiel de la cen-
trale, explique Marie Arnoult, présidente de 
Docks de Clamart. Nous choisissons le reste. 
Néanmoins, Gedimat est notre premier 

« La taille du showroom 
ne permet l’implantation 
que de neuf alcôves, mais 

c’est le bon choix. Cela 
confère un côté écrin. »
Georges Cide, responsable de 

l’agence Concept Store des Docks 
de Clamart

2  Le parti pris visuel saute aux yeux dès l’entrée : sol carrelé couleur béton lavé, murs noirs, 
tout comme le plafond – les poutres en béton restent apparentes –, box en métal, éclairage 
chaud… La salle d’exposition respire le haut de gamme dans une ambiance moderne, et avec 
une touche assumée aux tons à la fois épurés et industriels.

3  Les Docks de Clamart souhaitent la bienvenue à tous les visiteurs.

fournisseur. » Le responsable de l’agence 
enchaîne : « Notre clientèle est certes CSP+, 
mais nous ne poussons pas à vendre les réfé-
rences les plus chères. Notre meilleure vente 
sur le parquet est un modèle Gedimat à 50 € 
du m2. Qui plus est, la colonne de douche 
que nous écoulons le plus est la moins chère 
de notre assortiment. »
Les trois vendeurs ne poussent les pro-
duits les plus chers, parce qu’ils ne sont pas 
payés à la commission. « Ils accompagnent 
les particuliers tout au long de leurs pro-
jets. « Jusqu’à la livraison, précise Georges 
Cide. Nous gérons le dossier de A à Z pour 
les clients, même le planning des livraisons 
et le suivi des retraits en magasin, avec un 
soin particulier pour les produits les plus 
fragiles ou les grands formats… » Autre 
caractéristique du mode de vente mis en 
place ici, « les clients ne sont pas agressés 
dès leur arrivée. Nous les laissons déambu-
ler dans l’espace et visiter avant de les abor-
der. » Quelques mois après son ouverture, 
le nouveau showroom a généré un chiffre 
d’affaires quasi identique au précédent. 
Soit 2,7 M€ pour une surface plus petite. •

Guillaume Fedele

Reportage photo : Maël L. Nicolas
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4  L’offre s’articule entre les sols (carrelage, faïences, parquets…), les meubles de salle de 
bains, les baignoires et douches, la robinetterie, les WC et la cuisine. Un nouvel espace 
cuisine verra le jour dans quelques mois.

5  Le lieu a fait l’objet d’un sens du détail. Même les grilles du diffuseur de plafond et sa 
menuiserie ont été peintes en noir.

6  7  Les produits Gedimat représentent 40 % de l’assortiment. Ils disposent tous d’un QR 
Code grâce auquel les clients accèdent à des informations supplémentaires (fiche produit, 
autres ambiances…).

8  L’offre est composée de larges pans du référentiel Gedimat, mais les adhérents peuvent 
y apposer leur touche personnelle avec leurs propres choix de gammes ou de fournisseurs. 
Ici, elle répond aux attentes d’une clientèle CSP+ très présente dans la zone de chalandise, 
qui comprend les villes de Châtillon, de Meudon, de Châtenay-Malabry, de Boulogne-
Billancourt, de Vanves, du Plessis-Robinson, de Bagneux ou encore de Malakoff.

4
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Les multispécialistes privilégient 
l’approche métier
Pour les négoces multispécialistes, s’adresser à plusieurs métiers 
du bâtiment fait partie du quotidien, d’où la nécessité d’une zone 
libre-service (LS) très organisée. Denis Gilbert, responsable du 
merchandising de Gedex, insiste sur l’importance « d’avoir une ap-
proche métier et préoccupation client ». Résultat, les concepts ont 
évolué, à l’image de Colisée chez Tout Faire, selon Nicolas Cecconi 
responsable de l’aménagement des points de vente : « Notre 

concept LS est basé sur un assortiment de produits disponibles sur 
notre plate-forme, avec une organisation autour de neuf familles 
de produits, dont trois (EPI, électroportatifs et chimie du bâtiment) 
sont plus particulièrement mises en avant, car communes aux be-
soins de tous nos clients. » Ces libres-services mieux organisés et 
plus lisibles ont aussi pour objectif de séduire les particuliers. •

Franck Guidicelli

Orienter les clients.  « Tout Faire propose deux clés de lecture  
aux clients pour qu’ils perdent le moins de temps possible » explique 
Nicolas Cecconi. Ainsi, en périphérie, les gondoles sont plus hautes et 
surplombées par une bâche indiquant la famille de produits présente 
dans le linéaire. Une manière d’orienter très facilement les clients  
dès leur entrée dans le point de vente.

Renforcer l’univers pro. 
« En créant de véritables 
boutiques à l’intérieur du point 
de vente, l’ambition est de 
renforcer l’univers professionnel, 
dans la profondeur de gammes, 
le stock et le conseil » explique 
Denis Gilbert, en parfait  
accord avec le concept  
de multispécialistes.

Uniformiser le point de vente. 
Si les marques sont mises  
en avant via leur packaging 
produit notamment, la tendance 
est plutôt à l’uniformisation  
du mobilier dans le libre-service 
pour « faciliter la lecture  
de l’offre et ajouter de  
la cohérence à l’espace », 
précise Nicolas Cecconi.

Plans de stock personnalisés. 
« Nous cherchons à mettre à 
disposition des clients un plan de 
stock correspondant aux besoins 
des adhérents », selon Denis 
Gilbert. Le LS intègre uniquement 
des conditionnements 
manuportables et un code 
couleur clair favorisant  
la lisibilité de l’offre.

Promos en tête de gondole.  
À l’image de ce qui peut se faire 
dans la distribution grand public, 
les têtes de gondole sont le plus 
souvent utilisées pour mettre en 
avant les offres promotionnelles. 
Une manière de faire vivre 
facilement le libre-service.

Le shop in shop pour affirmer son expertise.  « Gedimat met en avant 
particulièrement deux familles de produits dans ses espaces  
libre-service, les EPI et l’électroportatif, qui doivent être perceptibles  
dès l’entrée dans le point de vente », affirme Denis Gilbert. Pour Tout 
Faire, c’est l’occasion d’afficher son expertise dans ces domaines  
à travers la mise en place de shop in shop spécifiques.
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Vitrine numérique B to C du groupe  
Au Forum du bâtiment (AFDB), 

sobrico.com poursuit son 
développement cinq ans 
après son lancement, avec 
quatre offres clés en main 
sur le solaire. Pour ce faire, 
le site de ventes en ligne 
s’est associé à Avisun, une 
PME française spécialisée 
dans le photovoltaïque. 
Les deux partenaires pro-
posent quatre kits de puis-
sance différente (de 3 à 
9 kW) dont les prix s’éche-
lonnent de 8 600 à 19 400 €. 
Quant à la pose et la mise 
en service, elles sont assu-
rées par les installateurs 
d’Avisun.

Simulation sur le site. 
Le coffret est composé 
de panneaux photovol-
taïques monocristallins Thomson (de 
8 à 24), de micro-onduleurs (de 8 à 24), 
d’une passerelle de communication pour 

Sobrico.com se lance  
dans le photovoltaïque

Groupe Champion développe l’EPI

Il y a quelques mois, Groupe Champion 
s’est lancé dans une refonte de son offre. 

Baptisé projet Gamma 2025, ce travail 
doit conduire « à renouveler en profon-
deur notre plan de vente », comme Antony 
Pereira Ribeiro, directeur commercial, 
achats et marketing, l’avait expliqué dans 
Négoce. L’adhérent de Cofaq et d’Algorel  
a placé l’équipement de protection indi- 
viduelle (EPI) avec plus de 7 000 référen- 
ces sélectionnées, stockées et disponibles 
à J+0, au cœur de cette stratégie. L’objectif 
du négoce est de proposer à ses clients 
« une expérience complète », autour  
de trois axes : des showrooms dans ses  
30 points de vente, des services sur me- 
sure et du conseil.

Ainsi, les nouveaux espaces EPI, théâtra-
lisés, sont délimités par du parquet afin 
de conférer une atmosphère chaleureuse. 
« Les articles sont mis en scène avec du 
mobilier en bois. Des mannequins d’expo-
sition permettent de se projeter. »
L’enseigne propose une palette de services 
sur mesure, dont des bouchons antibruits 
moulés, une vérification des dispositifs 
antichutes, la personnalisation des vête-
ments ou encore des diagnostics de l’envi-
ronnement de travail (mesure du bruit, 
cartographie sonore, dosimétrie…).
Côté conseil, les vendeurs ont été formés 
au Syndicat national des acteurs du mar-
ché de la prévention et de la protection 
(Synamap). •  G. F.

suivre la production et la consomma- 
tion énergétique, ainsi que d’un kit de 

fixations K2 Systems. D’après 
le communiqué, les mo-
dules photovoltaïques sont 
fabriqués sur mesure et 
en Europe dont la garan-
tie produit est de vingt ans,  
et la garantie linéaire de 
vingt-cinq ans.
Pour choisir, les particuliers 
se connectent sur le simu-
lateur d’Avisun sur la page 
d’accueil du site de Sobrico. 
Ils  peuvent bénéficier 
« d’une étude personnali-
sée » de leur projet : la pro-
duction annuelle de l’instal-
lation solaire selon l’adresse, 
le coût et le montant des 
économies réalisées. De 
plus, ils sont « accompagnés 
par Avisun à chaque étape, 

de l’étude du projet à l’instal-
lation et au raccordement des panneaux au 
réseau électrique national ». •

Guillaume Fedele

Iko Insulations lance Solutoit
La filiale du groupe Iko enrichit sa pa-
lette de services digitaux avec Solutoit. 
Disponible gratuitement, cet outil est 
destiné aux artisans poseurs, aux bu-
reaux d’études et autres économistes de 
la construction. Besoin d’un écran ther-
mique ou pas ? Quels produits d’isola-
tion choisir selon mon projet d’ERP ? 
Fini le casse-tête de ces questions récur-
rentes dans la conception des toitures-
terrasses, Solutoit doit les guider dans 
le choix des combinaisons pour les toi-
tures-terrasses •  G. F.

Hoffmann Green Cement 
disponible chez VM
VM Matériaux sera le premier distribu-
teur de France à vendre du ciment vert 
produit par Hoffmann Green Cement. 
Courant février, l’enseigne de Groupe 
Herige proposera aux professionnels du 
bâtiment, aux artisans et au grand pu-
blic la vente du ciment H-IONA en sac 
de 25 kg dans ses 50 agences. Ce ciment 
polyvalent pour béton ou mortier pré-
sente une empreinte carbone cinq fois 
moins élevée qu’un ciment Portland 
traditionnel. • G. F.

Chausson Matériaux  
retravaille ses libres-services
Si 2022 a été marquée par l’intégration 
de Réseau Pro, 2023 semble être l’année 
de la rénovation des libres-services 
pour le groupe Chausson Matériaux. 
Dans un post sur LinkedIn, l’enseigne 
toulousaine annonce un réaména-
gement de ces espaces par métiers : 
« Que ce soit pour une refonte com-
plète ou un rafraîchissement, des tra-
vaux sont mis en œuvre régulièrement 
pour vous offrir une bonne visibilité de 
nos produits et vous guider dans vos 
achats. » Parmi les agences rénovées, 
on trouve notamment celles de Saumur, 
de Longuenesse (Pas-de-Calais), de 
Sarzeau (Morbihan), du Quesnoy 
(Nord), de Bagnolet, de Nancy ou en-
core de Rethel (Ardennes). • G. F.
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 Panneau structurel standard CLT en épicéa et pin français 
 Pour tout type de construction, logement 
individuel ou collectif, bureau, bâtiment 
industriel, ce panneau structurel CLT est 
proposé en format standard industrialisé 
jusqu’à 13 m de long, en 3 épaisseurs. Il est 
composé de 3 ou 5 plis croisés collés de 
lamelles aboutées, en essences mixtes 
locales (pin et épicéa français) avec face 
visible intérieure en épicéa. Surface rabotée et hydrofugée incolore 
(classe d’emploi 2). Longueurs selon les portées sur 2 ou 3 appuis 
pour application en plancher, mur, toiture et support d’étanchéité. 
À mixer avec les ossatures BLC, BMA, bardage ou lames du fabricant. 
Caractéristiques
 Longueur : 4,5 m, 9 m ou 13 m (en 120 mm d’épaisseur) ; 5 m, 10 m, 
ou 13 m (en 140 mm) ; 13 m (en 160 mm).
Largeur : 1,2 m.
Accessoires : bande de couturage en contreplaqué pin (L x l x ep) 285 
x 10 x 2,5 cm.
Mise en œuvre : levage par système complet (vis + anneau) ; pose vis-
sée avec équerres et plaques en ossature bois ou sur mur béton ; 
panneau feuilluré pour recevoir les bandes de couturage, fixées par 
vis tous les 30 cm.  
 Produit : Hexakit 
 Fabricant : Piveteaubois 

 Claustra en aluminium 
modulable en 50 décors  

 Ce claustra occultant en alumi-
nium permet de créer un espace 
détente dans le jardin. Composé 
de deux panneaux pleins et deux 
panneaux avec décor, il préserve 
l’intimité tout en laissant passer la 
lumière du jour. Réalisé sur 
mesure en plus de 300 teintes 
thermolaquées, il est proposé en 
50 motifs découpés. 
 Produit : Claustra Décor  
 Fabricant : Kostum (groupe 
Cadiou) 

 Lame de terrasse haute 
densité en bambou 

 Conçue à partir de lamelles de 
bambou compressées (procédé 
Outdoor Density) en 2 cm d’épais-
seur, cette lame de terrasse (1,85 m 
de long ; 13,7 cm de large) possède 
une classe de durabilité optimale 
selon les normes européennes en 
vigueur. Sa pose par rainure-lan-
guette en tête de lames sert à 
abouter un grand nombre de 
lames sur la longueur. Installation 
rapide par clips de fixation ou vis-
sage sur lambourdes.  
 Produit : Bamboo N-durance 
 Fabricant : Moso 

 Membrane d’étanchéité auto-
adhésive pour toiture plate 

 Grâce à une haute résistance à 
l’ozone, au rayonnement UV et aux 
températures extrêmes, cette 
membrane d’étanchéité EPDM 
robuste pour toiture a une durée 
de vie de cinquante ans. La tech-
nologie Secure Bond autoadhésive 
garantit une adhérence uniforme 
d’une extrémité à l’autre et une 
pose rapide. Sans odeur et sans 
solvant, cette membrane est adap-
tée à une pose en site occupé 
(école ou hôpital). 
 Produit : Rubbergard EPDM 
 Fabricant : Elevate (Holcim) 

 Laine de verre en simple couche 
pour combles aménagés 

 Pour la maison individuelle neuve, 
cet isolant en laine de verre haute 
performance recouvert de kraft se 
pose en simple couche en combles 
aménagés, offrant une résistance R 
de 8,55. Il se pose par embrochage 
sur les suspentes réglables Integra2 
qui permettent de créer un vide 
technique entre la plaque de plâtre 
et la membrane pare-vapeur exi-
gée par le DTU (Vario Xtra). Posé 
en deux couches entre chevrons, il 
atteint un R de 10. 
 Produit : Isoconfort 35 Kraft 
 Fabricant : Isover 

 Scellement chimique de tiges 
filetées dans support béton 

 Agréé pour le scellement 
de tiges filetées dans 
le béton fissuré ou non 
(EAD 330499-01-0601), 
ce scellement chimique 
haute performance est 
décliné en trois versions 
(standard, été, hiver) : il 

s’utilise en hiver grâce à un temps 
de prise plus court. Il convient aux 
supports humides et secs, ainsi 
que dans des supports ou trous 
inondés. La résine n’exerçant pas 
de forces d’expansion, il peut être 
fixé avec de faibles distances aux 
bords et des entraxes réduits. 
Validé en zone sismique. 
 Produit : R-KER II 
 Fabricant : Rawlplug 

 Panneau isolé PUR et PIR 
pour bardage à fixation visible 

 Autoportant, ce panneau de bar-
dage en tôle d’acier galvanisé laqué 
polyester est composé d’une isola-
tion en mousse de polyuréthane et 
d’une fixation apparente, pour le 
secteur de la construction indus-
trielle et commerciale. Il remplit 
les fonctions de paroi et d’isolation 
thermique. Son joint pince 
sécuri se la pose du panneau. 
Disponible en trois profils et en 25 
à 150 mm d’épaisseur pour une 
largeur utile de 1 000 à 1 184 mm, il 
est décliné dans une large sélec-
tion de couleurs. Résiste au feu. 
 Produit : Mec 
 Fabricant : Italpannelli 
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2  Prise en main et économies  
d’énergie

Dans les points de vente, la 
PLV donne de la visibilité aux 
produits. Pour Delta Dore, le 
plan merchandising va du stop-
rayon aux bandeaux magné-
tiques. L’industriel s’appuie 
aussi sur des panneaux de 
démonstration, actuellement 
en cours de remise à jour. « Ces 
panneaux, placés au niveau du 
comptoir, fonctionnent bien, 
explique Maxime Dumas, di-
recteur commercial France de 
Delta Dore. Les professionnels peuvent se familiariser avec les 
produits. » Généralement, des thermostats programmables sont 
présentés là : « Les thermostats connectés sont plus complexes 
à faire fonctionner dans les agences, car il faut avoir accès à une 
box ou à un routeur. Nous le faisons aussi, mais au cas par cas. »
Les écogestes sont un autre axe de communication, chez Delta 
Dore ou chez d’autres fabricants, dont Netatmo. « Récemment, 
nous avons recentré notre discours sur les économies d’éner-
gie », indique Benoît Caudy, chef de produits marketing de 
Netatmo sur les solutions énergie, dont les supports de commu-
nication à destination des professionnels insistent sur les atouts 
des thermostats en la matière. La marque, qui est aujourd’hui 
adossée au groupe Legrand, propose deux modèles dans la dis-
tribution professionnelle (intelligent ou modulant, compatible 
OpenTherm) et des têtes thermostatiques pour compléter l’ins-
tallation, à poser sur les radiateurs. •

1  Des produits programmables  
et connectés

Les thermostats sont commercialisés dans la 
distribution de matériel électrique, sanitaire-

chauffage mais également pièces détachées. On 
trouve principalement des modèles pour les chaudières 

et les pompes à chaleur, ainsi que quelques références pour 
le chauffage électrique (radiateurs et planchers rayonnants). 
Parmi les fabricants, Delta Dore propose une large gamme 
de produits : basique, programmable ou connecté. Ces deux 
derniers segments représentent les plus fortes croissances de 
ventes. En perte de vitesse, les thermostats non programmables 
et non connectés basculent de plus en plus en J+1 sur les plates-
formes des enseignes de distribution. L’industriel propose deux 
autres niveaux de collection : J0 (les produits les plus vendus 
pour les plus petites agences) et J0 renforcé (agences qui ont  
une capacité à porter une offre un peu plus large, par leur taille 
ou par la maturité de la marque). •

Un chauffage au doigt et à l’œil
Maison connectée, économies… Le thermostat constitue un incontournable du chauffage,  
neuf ou rénové. La stratégie des fabricants passe par un packaging adapté. Cédric Rognon

3  Un packaging  
soigné

Le packaging joue également un rôle important quand le thermostat est commercialisé 
en libre-service. Chez Netatmo, il se veut épuré en reprenant le nom du produit, sa réfé-
rence et le programme pro, qui intègre une garantie étendue et une hotline dédiée. De 
son côté, Delta Dore fait un effort de packaging pour son modèle connecté. « C’est un 
produit plus technique qui demande un argumentaire plus fourni. Il est prêt à la mai-
son connectée, et nous détaillons davantage les fonctionnalités sur le packaging, en 
amont de la notice. » La mention fabriquée en France est également bien visible. « Cela 
devient un vecteur d’achat très important pour les consommateurs finaux comme pour 
les clients professionnels, pour valoriser et soutenir nos industries évidemment, mais 
aussi par souci des impacts environnementaux de nos achats. » •
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Chaudière gaz à condensation au sol
Après les modèles d’une puissance 
de 20 à 30 kW, cette chaudière gaz à 
condensation au sol de 40 kW vient 
compléter la gamme du fabricant, 
adaptée à la rénovation d’une 
ancienne chaudière fioul grâce à des 
connexions optimisées, en indivi-
duel comme en collectif. Seule ou 
couplée avec une solution hybride, elle est classée H

2
 Ready prête à 

utiliser un mélange de 80 % gaz naturel et 20 % hydrogène. Grande 
capacité en eau de chauffage de l’échangeur de chaleur pour inté-
gration sans séparateur hydraulique. Facilement connectable pour 
pilotage et maintenance à distance.
Caractéristiques
Rendement : ETAS 94 %. 
Puissance : de 6,1 kW à 35,7 kW (80/60 °C) et de 7,4 à 40 kW (50/30 °C).
Profondeur : 605 mm.
Hauteur : 1 290 mm.
Largeur : 566 mm.
Garantie : 5 ans.
Puissance sonore : jusqu’à 42 dB(A).
Poids : 89 kg (vide).
Produit : TGB-2 40
Fabricant : Wolf

Groupe électrogène léger, 
compact et connecté

Compact, puis-
sant et facile à 
transporter, ce 
générateur por-
table à injection 
est équipé d’un 
moteur haut 
rendement ali-

mentant plusieurs appareils en 
même temps sur chantier, dans 
l’événementiel ou sur zone non 
raccordée. Contrôle à distance via 
une appli sur smartphone ou 
tablette. Système d’ajustement 
automatique du régime moteur 
en fonction de la puissance élec-
trique nécessaire (Eco-Thottle). 
Remplissage possible du réservoir 
sans arrêt du moteur. Couplage 
avec d’autres groupes pour une 
puissance démultipliée.
Produit : EU32i
Fabricant : Honda

Chaudière gaz à condensation 
compacte et légère

Basée sur une technologie à corps 
de chauffe Inox horizontal, cette 
chaudière très compacte constitue 
une solution pour placard grâce 
au dosseret d’installation sans 
écarteur. Facile et légère à mani-
puler, elle se pose en rénovation 
sans travaux supplémentaires, 
dans les petits appartements. Un 
interrupteur électrique physique 
isole la chaudière pour interven-
tion sécurisée sans couper le 
disjoncteur. 
Produit : Oxylis Icondens
Fabricant : ELM Leblanc

Tube recyclable pour plancher 
chauffant et sanitaires

Nu ou prégainé, ce tube souple 
multicouche en PE-RT jusqu’à 
50 mm de diamètre est adapté à la 
mise en oeuvre de plancher 
chauffant basse température, à 
l’alimentation de radiateurs haute 
température sous Avis technique 
CSTB (Classe 2, 4 et 5) et à la dis-
tribution sanitaire. . Marquage 
métrique des tubes rouge ou bleu 
(eau chaude, eau froide) pour faci-
liter la pose. Compatible avec 
raccords certifiés QB08 et NF545. 
Produit : Calineo
Fabricant : Groupe Elydan

PAC air-eau simple ou double-
service spéciale rénovation

Destinée au chauffage et à l’ECS en 
double service, cette PAC air-eau 
répond aux besoins de rénovation 
énergétique en individuel. 
18 modèles de 8 à 17 kW. Une 
unité extérieure et un module 
hydraulique intérieur mural ou au 
sol, mono ou triphasé. Régulation 
Inverter optimisant la durée de vie 
de l’appareil, échangeur coaxial 
breveté à deux tubes concentrique 
en cuivre. Gestion connectée sur 
l’appli du fabricant (Cozytouch).
Produit : Aerolia
Fabricant : Thermor

Radiateur connecté  
en fonte à inertie sèche

En format verti-
cal, horizontal ou 
plinthe à la ligne 
fine et galbée, ce 
radiateur à iner-
tie sèche génère 
une chaleur 
douce longtemps 

perceptible grâce à un corps de 
chauffe en fonte emmagasinant la 
chaleur pour la restituer de 
manière homogène. Le boîtier de 
commande digital permet une 
programmation personnalisée et 
la détection automatique d’ouver-
ture et fermeture de fenêtre. 
Couplée à l’application 
Cozytouch, il se commande à dis-
tance. Packaging en carton sans 
polystyrène.
Produit : Nirvana Néo
Fabricant : Atlantic chauffage et 
chauffe-eau

Thermostat connecté pour 
chauffage et contrôle d’ambiance

Disponible en 
deux versions, ce 
thermostat 
connecté intègre 
la régulation de la 
température et de 
l’humidité, ainsi 

qu’une communication KNX 
ouverte avec la GTB d’un bâtiment 
(Siemens ou tiers), pour un envi-
ronnement intérieur sain par 
détection de présence, pièce par 
pièce. Le boîtier mural se contrôle 
sur écran tactile. Compatible avec 
tout émetteur de chaleur, PAC, 
ventilo-convecteur, plafond chauf-
fant-rafraîchissant. Mise en service 
simple en milieu scolaire, tertiaire 
ou hôtelier, via l’application PCT 
Go à technologie NFC. Version 
équipée d’un capteur de CO

2
 pour 

commande de la ventilation.
Produit : RDG200
Fabricant : Siemens
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2  Jefco et Rota conçoivent  
un code couleur simple

Pour s’y repérer parmi ses plus de 
4 500 produits peintures et négoce, 
Jefco Peintures, réseau intégré de la 
société Allios, réactualise son Atelier 
du Peintre chaque année. Son uni-
vers produits est réuni dans un 
catalogue pour trouver le bon pro-
duit pour le bon chantier, à consul-
ter en agence ou à retrouver en 
ligne. Au menu des guides de choix 
aussi fournis que didactiques ainsi 
que des informations techniques. 
Jefco a élaboré un tableau de préco-
nisation pour les brosseries et man-
chons, pour un repérage simple lors 
de travaux de finition intérieure.
En 2022, pour faciliter un peu plus le 
choix entre la peinture et l’outil, l’in-
dustriel marseillais a lancé, en col-
laboration avec Rota (Ciret France), 
l’offre le Bon Outil. Pour s’assurer 
du bon résultat d’application de la 
peinture en optant pour le bon rou-
leau, ce partenariat rationalise à 
quatre couleurs seulement l’asso-
ciation du manchon préconisé 
selon les applications recherchées : 
Le Bleu pour les impressions, mats et 
mats veloutés, Le Ciel pour les velours 
et satins, Le Jaune pour les glycéros garnis-
sants, enfin Le Blanc pour les laques et vernis. Selon le même 
principe, chaque code couleur des manchons Rota est reporté 
sur les bidons des peintures correspondantes de Jefco, ainsi 
que sur les fiches techniques pour générer le meilleur résultat 
d’application. Cette offre est accompagnée d’une PLV dédiée, 
déployée dans les agences Jefco Blancolor Distribution. •

1  À chaque peinture Unikalo  
son Outil parfait

Chaque année, L’Outil parfait, spécialiste de l’outillage des 
peintres et des plaquistes, propose un catalogue avec un tableau 
très complet de préconisation pour découvrir la brosse ou le 
rouleau adapté à un type précis de peinture. Ce guide peut être 
présenté sous la forme d’un accessoire ILV adossé au linéaire de 
peinture ou à proximité d’une machine à teinter chez les spé-
cialistes. Même si la tendance est à développer des qualités de 
tissus ou de brosses pour répondre à une utilisation plus large, 
l’universalité en matière de brosserie reste difficile à atteindre. 
Composition, tissage, longueur de fibres différentes, tous les ca-
ractéristiques des produits ont leur importante pour une finition 
de qualité. Il convient donc de mieux vendre l’outil adapté à la 

peinture.
Pour obtenir la fini-
tion idéale, faciliter 
la vente dans le né-
goce, mais aussi ne 
plus entendre que 
la peinture vendue 
n’était pas la bonne, 
Unikalo et L’Outil 
parfait se sont asso-
ciés pour déployer 
un concept simple 
conçu à partir de 
quatre critères : l’as-
pect du film, le ni-

veau de reprise, l’opacité, enfin la facilité d’utilisation. À partir de 
ces critères, des codes couleur communs sont déterminés : noir, 
bleu, marron, violet, orange, jaune, etc. Un macaron est identi-
fiable sur les emballages des peintures, les fiches techniques et 
le site Internet du fabricant de peinture. Ce code est utilisé sur 
les flasques des manchons et les manches des brosses de L’Outil 
parfait. D’un simple coup d’œil, les professionnels peuvent donc 
trouver l’outil adapté à la peinture choisie pour couvrir leurs be-
soins en intérieur sans risque d’erreur. •

Les couleurs, support de choix
Les qualités des peintures et des brosseries changent. Les industriels de ces deux secteurs se sont 
associés pour simplifier la lecture du rayon et aider les artisans à choisir facilement les produits.

Solvantées, acryliques, en phase 
aqueuse, mais aussi biosourcées et allé-

gées, les formulations des peintures en in-
térieur évoluent sans cesse. Les industriels 
de la brosserie adaptent en conséquence 

leurs produits pour garantir des finitions de 
qualité, qu’elles soient mates, satinées ou 
velours. En parallèle, ils multiplient les ré-
férences, pour répondre aux besoin de spé-
cificité et de technicité demandées par les 

peintres. Afin d’accompagner les ventes et 
de simplifier l’usage, industriels de brosse-
rie et de peinture nouent des partenariats, à 
retrouver en rayons. •

Stéphanie Lacaze-Haertelmeyer



Peinture blanche sans dioxyde de titane
Formulée à base d’ingrédients minéraux et écologiques, cette pein‑
ture murale, blanche, sans dioxyde de titane, conserve les qualités et 
les propriétés techniques de la peinture blanche classique (adhé‑
rence, stabilité, durabilité, blanc pur et fini mat parfait), tout en 
préservant la santé. Le liant synthétique est remplacé par un liant 
biogénique breveté (Replebin), conçu à partir d’alcool végétal et 
d’acides organiques. Sans solvants ni conservateurs, elle ne dégage 
pas d’odeurs et de COV, aisément lavable avec une éponge humide. 
Nombreuses teintes disponibles.
Caractéristiques
Classement d’émissions de COV : A+.
Consommation : 10 l pour 90 m² de surface.
Couleur : blanc.
Type de conditionnement : pots de 5 et 10 l.
Produit : Auro N° 321‑20
Fabricant : Auro Peintures naturelles

Peinture époxy finition mat 
bicomposant pour sol et mur

Sur des surfaces horizontales et 
verticales intérieures, en neuf ou 
en rénovation, cette peinture 
époxy bicomposant sans solvant, 
à la finition mat, protège et décore 
les sols et murs y compris ceux des 
citernes ou des piscines. Résistant 
aux agents chimiques usuels, ce 
produit pâteux et thixotrope est 
étanche aux liquides et à la vapeur 
d’eau, adhérent à de nombreux 
supports (enduits, pierres, 
briques, époxy, bétons, etc.).
Produit : Everfast Floxy Mat
Fabricant : Everfast

Sol vinyle antivibration et 
acoustique pour pose flottante

Robuste et revêtu de décors bril‑
lants, ce sol mince sans phtalates 
est décliné en 3 collections, 2 for‑
mats lame aspect bois et 1 dalle 
grand format aspect pierre, en 
36 variantes à surfaces structurées 
authentiques et microchanfrein 
périphérique. Plaque support en 
polymère à isolation phonique 
intégrée en mousse XPS, lourde et 
antivibratile, et surface en vinyle 
multicouche. Découpe au cutter 
et système d’assemblage multiclic.
Produit : MeisterDesign Rigid
Fabricant : MeisterWerke

Lame de sol LVT très grande 
longueur en nombreux décors

Étanches à l’eau, ces lames de sol 
composite LVT sont proposées en 
2,1 m de longueur et 15 mm 
d’épaisseur pour une grande résis‑
tance aux chocs (couche d’usure 
de 0,8 mm). 7 aspects bois au relief 
imprimés sur couche vinyle. Les 
lames offrent un confort de marche 
silencieux et chaud aux pieds nus 
grâce à la sous‑couche intégrée en 
liège rattrapant les supports irrégu‑
liers. Pose rapide en neuf ou sur sol 
existant sans dépose.
Produit : XL‑End
Fabricant : Coretec Floors

Linoleum pour pose murale  
et au sol

Ce linoleum polyvalent est com‑
posé d’ingrédients naturels. 
Décliné en une palette de 10 cou‑
leurs à motifs simples, la collection 
se combine avec les sols Etrusco. 
Traitement de surface xf² exclusif, 
améliorant la durabilité et résistant 
aux produits chimiques. Résistance 
au feu Bs2‑d0. Rouleaux standards 
de 2 m de large (en 1m de large sur 
demande). Certifié Cradle to 
Cradle Silver, recyclable en fin de 
vie.
Produit : LinoWall
Fabricant : Tarkett France

Primaire d’accrochage sablé 
pour supports bloqués

Destiné aux supports bloqués 
avant ragréage des sols, en réno‑
vation sur anciens carrelages, ce 
primaire d’accrochage sablé sans 
solvant, donc sans odeur, élimine 
l’opération de sablage. Associé à la 
barrière antiremontée d’humidité 
(Hytec), il s’applique en une 
couche au rouleau, sans ponçage, 
et sèche rapidement.
Produit : Grip A936 Xpress
Fabricant : Bostik (département 
construction)

Impression opacifiante grandes 
surfaces en phase aqueuse

Pour régulariser les imperfections 
du support et les différences 
absorptions, ce primaire garantit 
une finition globale uniforme sur 
les chantiers de grande surface, en 
locaux occupés ou à réintégration 
rapide, dans les secteurs d’activité 
sensibles (enseignement, santé). À 
base de résines alkydes en phase 
aqueuse, il présente une belle blan‑
cheur et une grande opacité en 
murs et plafonds, neuf ou rénova‑
tion. Associable avec les finitions 
Evolution et Proalkyd du fabricant.
Produit : Cofa Prim
Fabricant : Zolpan
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DIRECTION ADJOINTE H/F
Poste basé à Rodez

Principales missions :
Représenter le C.A.U.E. par délégation de la direction, dans les réunions techniques 
avec les différents partenaires institutionnels
• Prendre part aux réunions techniques du réseau national et régional des C.A.U.E.
• Organiser et coordonner le travail de l’équipe
• Proposer et développer des partenariats avec les structures publiques, parapubliques
•  Développer le partenariat avec le département et venir accompagner ses politiques 

en matière d’Architecture, d’Urbanisme et d’Environnement
•  Participer à la transversalité entre les métiers pour l’accompagnement de projets 

pluridisciplinaires
•  Réaliser les dossiers et documents supports aux missions de conseil, formation, 

sensibilisation et information.
474764-MB

LE C.A.U.E. DE L’AVEYRON 
PROPOSE UN POSTE DE

Répondez en ligne sur
www.lemoniteur.fr/construction-et-
talents/offre-emploi-construction

RESPONSABLE SITES 
EXPLOITATION IMMOBILIÈRE H/F

Rennes

Au sein de la Direction de l’Exploitation Immobilière et en lien avec l’équipe patrimoine 
et le pôle expertise immobilière, vous pilotez en autonomie un portefeuille de sites 
au sein de votre région en multi-formats : hypermarchés, supermarchés en intégré et 
location-gérance.

Basé sur Rennes, vous pilotez un portefeuille d’environ 5 centres commerciaux.

Entouré de sachants et d’experts métiers, le Responsable de Sites Exploitation 
Immobilière (RSEI) possède des missions très variées qui s’articulent autour des 
3 thématiques suivantes : Elaboration et pilotage budgétaire.

Exploitation du portefeuille de sites.

Volet juridique des copropriétés, AFUL/ASL. 
473326-MB

recrute un 

Répondez en ligne sur
www.lemoniteur.fr/construction-et-
talents/offre-emploi-construction

TECHNICIEN CHARGE DE PROJETS 
INFRASTRUCTURE H/F

Poste basé à Bordeaux

En tant que chargé de projets au sein du groupe projets industriels, vous conduirez les 
opérations de travaux neufs, de réhabilitation, de rénovation et de maintenance lourde 
en position de maître d’œuvre ou de représentant du maître d’ouvrage. 

Autonome et rigoureux dans la gestion de votre portefeuille, vous pilotez vos projets 
de la collecte des besoins clients jusqu’à la gestion des garanties. 

Les process industriels sont des éléments importants à intégrer pour garantir la 
satisfaction clients et l’amélioration de la performance de l’AIA.

474860-MB

L’atelier industriel de l’aéronautique de Bordeaux

recrute un 

Répondez en ligne sur
www.lemoniteur.fr/construction-et-
talents/offre-emploi-construction

TECHNICIEN(NE) MAINTENANCE 
MOYENS DE PRODUCTION H/F

RESPONSABLE DE SUIVI DE CONTRAT - BX76BIS - BX77

1 poste basé à Floirac et 1 poste basé à Cestas

Le candidat intègre une équipe en charge du suivi de la maintenance de l’ensemble 
du parc machines du site de Floirac et de son annexe de Cestas. Il a pour objectif 
d’optimiser le bon fonctionnement des installations qui lui sont con� ées et les coûts 
associés. A ce titre, il assure les missions suivantes : • Rédiger les stratégies de 
maintenance et établir en relation avec le détenteur utilisateur, le plan et les gammes 
de maintenance de chaque équipement et le créant dans la GMAO • Contribuer au bon 
déroulement des opérations de maintenance préventives et correctives et s’assurer 
de leur cohérence avec les exigences de métrologie et de contrôles réglementaires 
• Spéci� er les pièces de rechange nécessaires à la maintenance des installations 
• Organiser le retour d’expérience (REX) des opérations de maintenance réalisées 
• Réaliser le suivi des marchés en tant que responsable de suivi de contrat pour les 
marchés de maintenance externalisée…

474859-MB

L’atelier industriel de l’aéronautique de Bordeaux

recrute un 

Répondez en ligne sur
www.lemoniteur.fr/construction-et-
talents/offre-emploi-construction

DIRECTEUR TECHNIQUE HÔTEL H/F

Paris (75)

RESPONSABLE DE SITE 
IMMOBILIER H/F

Nîmes (30)

DIRECTEUR RÉGIONAL NORD EST H/F

Strasbourg (67)

RECHERCHE

Retrouvez le détail des postes sur
www.michaelpage.fr/job-search

optimisez vos recrutements

Faites paraître vos offres d'emploi 
en couplage pour recruter 

des profils ciblés

Tél : 01 79 06 75 00 - email : emploi@groupemoniteur.fr

Faites paraître vos offres d'emploi 
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Carrière

Ecolos et digitaux, 

voici les métiers 

nouveaux p. 10

Entretien

« Le logement, grande 

cause nationale », selon 

Christine Leconte p. 16

Réglementation

L’acheteur public 

protégera aussi  

l’environnement p. 74
Le cachet retrouvé 

de la poste du Louvre p. 62
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Des éclairages peu gourmands en énergie 
pour les points de vente
Des industriels et des distributeurs de produits d’éclairage led proposent des solutions 
consommant peu d’énergie adaptées aux négoces. Focus sur quatre d’entre eux. Érick Demangeon

Nexxled
Basé à Poisat (Isère), Nexxled a été retenu par le groupe 
Samse pour équiper ses magasins, sous enseignes La Boîte 
à Outils et Entrepôt du Bricolage, en éclairages leds. En plus 
des économies réalisées et la baisse des coûts de mainte-
nance, Nexxled valorise « une amélioration de l’ambiance 
générale des points de vente et des parcours clients ». Ce 
spécialiste de l’éclairage led destine aux magasins sa gamme 
de luminaires et de spots sur rails Tracky, au large spectre 
de couleurs et d’angles de diffusion pour des projets d’éclai-
rage, sur sites neufs ou de relamping (relampage en français, 
qui consiste à remplacer un système d’éclairage par un 
dispositif plus économe en énergie). En complé-
ment, Nexxled propose une gamme de spots 
(downlight) fixes ou extractibles. Selon 
une approche globale, ce fournisseur 
d’éclairages pour magasins prend 
en charge la gestion complète des 
projets, de l’étude technique à 
la prescription des produits en 
passant par l’installation et la 
maintenance avec un réseau 
d’électriciens partenaires.

Omega Solutions
À la tête de deux agences dans la Loire, à Feurs et à 
Montbrison, Omega Solutions rassemble plusieurs exper-
tises et métiers dans le domaine de l’éclairage professionnel, 
notamment pour les points de vente : le conseil, le diagnos-
tic et la distribution d’éclairages leds, en intérieur comme 
en extérieur. Selon les projets –  y compris de relamping –, 
le bureau d’études intégré de cet opérateur procède en plu-
sieurs étapes qui débutent par un audit énergétique, opé-
ration qui sert à recenser les équipements existants et leur 
consommation. L’audit est suivi par une étude technique 

sur la future installation avec un bilan énergétique et 
financier, consolidant le coût des luminaires, 

leur consommation et leur maintenance. 
Omega Solutions propose également 

différents plans de financement. En 
qualité de distributeur, l’entreprise 

déclare un catalogue de plus de 
500 références, dont 200 en stock, 

assurant des délais d’approvi-
sionnement rapide.

Trato
Pour toutes les tailles de magasins, 
Trato a développé le système de 
gestion d’éclairage Dali Pro. Son but 
est d’optimiser le rendu lumineux, les 
consommations d’énergie et la durée de 
vie des luminaires. Cette solution combine 
des leds haute efficacité et un dispositif de régu-
lation autonome de l’éclairage. Ce système gradue l’éclai-
rage selon les heures d’ouverture, la luminosité naturelle et 
la présence de personnels ou de clients. Parmi ses innova-
tions, Trato propose, avec ses installations d’éclairage, des 
solutions de communication Light Fidelity locales (LiFi), 
sans fil et haut débit, combinant les technologies Visible 
Light Communication (VLC) et infrarouge. Sa mise en œuvre 
permet de déployer aussi des systèmes de géolocalisation, 
qui délivrent des informations personnalisées aux clients, 
équipés d’une application ad hoc sur leur smartphone, et 
collectent des données sur leurs parcours en magasin.

Oktalite (Trilux)
Depuis 2007, le groupe Trilux 

commercialise et a regroupé ses 
expertises ainsi que ses services 

portant sur l’éclairage de maga-
sins, au sein de la filiale Oktalite. 

Cette dernière propose des solutions 
leds globales pour l’éclairage intérieur 

comme extérieur : projecteurs sur rails, 
lignes lumineuses, luminaires encastrés et sus-

pendus, optiques… Oktalite intervient depuis la phase 
amont des projets et jusqu’à la mise en œuvre des installa-
tions, sans oublier leur maintenance. Ses solutions peuvent 
intégrer des fonctionnalités qui dépassent le seul éclairage 
des surfaces de vente. Système biodynamique, calé sur le 
rythme circadien (s’adapte automatiquement aux variations 
de la lumière du jour), services de géolocalisation des clients 
(marketing direct, guidage, cartographie thermique…), pilo-
tage, maîtrise et suivi optimisés des consommations d’éner-
gie… Pour toutes ses installations, Oktalite propose diffé-
rentes solutions de financement.

Watch_media_house /AdobeStock
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 Naterial, la nouvelle enseigne showroom d’Adeo

  L e roy  Me r l i n  s u r f e 
sur l’engouement de 
Français pour le jardin. 
« Nous pensons que le 
jardin, la terrasse et le 
balcon sont des exten-
sions naturelles de la 
maison, explique sur 
LinkedIn, Agathe Buriez, 
responsable RH de Leroy 

Merlin. Ils font même intégralement partie de la maison en o� rant des lieux à amé-
nager, des volumes à décorer, des espaces à vivre. Mais nous pensons également 
qu’il faut savoir concevoir ces espaces et les réaliser de manière adaptée aux goûts 
et aux moyens de chacun. » 
Pour ce faire, l’enseigne de bricolage a décidé de lancer une nouvelle enseigne. La 
première ouverture est prévue ce mois de mars boulevard de l’Ouest à Villeneuve-
d’Ascq, près de Lille (Nord). Déjà présente en Espagne ou au Portugal, l’enseigne 
se présentera sous forme d’un showroom inspirationnel d’environ 1 000 m². Les 
clients y trouveront du mobilier de jardin, de la protection solaire (stores bannes, 
pergolas), du grillage rigide, des revêtements de sols (gravier, dalle clipsable)… Mais 
ici, ni stock ni caisses, les ventes se feront sur le site de Leroy Merlin. • 

 Les Français arbitrent leur budget vers les plaisirs
  En 2022, les Français ont adapté leur budget en privilégiant les achats plaisir (loisirs, 
voyages, bars, restaurants). C’est l’un des enseignements majeurs de la première 
édition du baromètre BPCE Digital & Payments réalisé par le groupe bancaire de 
France (réseaux Caisse d’Épargne et Banque populaire, Banque Palatine, ainsi que 
Natixis), qui analyse l’évolution des achats en 2022 par rapport à 2021 sur la base des 
paiements e� ectués par plus de 20 millions de cartes bancaires. Si l’ensemble des 
dépenses moyennes des Français reste stable en 2022, les dépenses dans les bars 
et restaurants progressent fortement : sans � amber, les Français sortent plus sou-
vent. Ainsi, les transactions dans les bars ont bondi de 35 % en 2022 par rapport à 
2019 (les bars ont été en grande partie fermés en 2021 du fait de la crise sanitaire). 
Il en va de même pour le tourisme : les agences de voyages sont à + 18 %, les hôtels à 
+ 14 %, les compagnies aériennes à + 11 % et les trains grandes lignes à + 9 %. Le mon-
tant des dépenses dans d’autres catégories associées aux petits plaisirs du quotidien 
résiste aussi : + 18 % pour la beauté et les cosmétiques ou + 16 % pour les salons de 
coi� ure. L’alimentaire est le grand perdant : les Français espacent leurs passages au 
supermarché (la fréquence des transactions a baissé de 5 %) et dépensent moins (le 
panier d’achat moyen ressort en baisse de 6 %). • 

 Le dégoût des odeurs

Une très large majorité des Français 
se déclarent plutôt sensibles (49 %), 
voire très sensibles (29 %), aux odeurs, 
quelles qu’elles soient, d’après une 
étude de BVA pour Scentys, spécialiste 
français de la di� usion de parfum dans 
l’air. Ils attachent donc une grande im-
portance à celles qui règnent dans les 
différents lieux qu’ils fréquentent : à 
leur domicile bien sûr (87 %), mais éga-
lement dans un hôtel (83 %), un restau-
rant (78 %) ou un magasin (73 %). 60% 
d’entre eux ont même déjà quitté un 
lieu dont l’odeur ne leur plaisait pas. •

 Imprimés publicitaires : 
les lignes bougent
  Quelque 86 % des enseignes de la 
grande distribution estiment que la 
généralisation du dispositif Oui Pub, 
qui interdit la distribution d’impri-
més publicitaires non adressés, sauf 
lorsque l’autorisation de les recevoir est 
indiquée de manière visible sur la boîte 
aux lettres, est probable d’ici à trois ans 
(+ 16 points vs 2021) selon un sondage 
de Bonial pour Infopro Digital et LSA. 
Pour 83% d’entre elles, les canaux digi-
taux pourraient compenser l’érosion de 
la distribution de catalogues en boîtes 
aux lettres (+ 4 points). 66 % (+9 points) 
se déclarent déjà prêtes à ce scénario. • 
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