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V ous connaissez Risk? Ce jeu de stratégie, héritier des batailles de petits soldats, consiste à accomplir
une mission secrète de conquête en prenant possession des territoires des adversaires, en peaufinant
des plans, en bluffant, en prenant des chemins détournés, au prix de parties interminables.
Record personnel datant de l’adolescence: trois jours et demi, avant que l’armée maternelle ne vienne

balayer le plateau de jeu pour reprendre possession de la table du salon…
Le monde des affaires est un peu comme une partie de Risk permanente, avec ses stratégies, ses conquêtes,
ses victoires, ses échecs. Des armées, pardon, des entreprises ou des réseaux tout entiers, ont explosé d’avoir
grandi trop vite; d’autres ont cessé leur activité faute d’avoir saisi l’occasion d’investir, de s’étendre, d’oser
un nouveau marché.
De conquête et de stratégie, il en est beaucoup question dans ce numéro: conquête de nouveaux marchés
hors de nos frontières, rachat d’entreprises pour étendre sa toile sur la France entière ou élargir sa gamme
de produits, stratégies de développement à moyen ou long terme… Notre dossier, consacré à l’univers des
réseaux, se veut didactique en délivrant «Les 7 commandements de la conquête». Trouver le bon timing,
la bonne mesure, les bonnes personnes, c’est le souci de tous. Comme il est nécessaire de bien planifier ses
conquêtes, de ne pas se lancer tête baissée sans avoir mesuré l’impact, tout en restant ouvert aux opportunités.
L’exercice n’est pas simple et demande de l’intelligence, de la réflexion et du sang-froid.
Comme gouverner, conquérir, «c’est prévoir. Et ne rien prévoir, c’est courir à sa perte». (Émile de Girardin,
patron de presse novateur du XIXe siècle). Voici notre contribution pour vous aider à nourrir votre réflexion. n

Véronique Cottier
www.lemoniteur.fr/stores-et-fermetures/

Jeux de conquête
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Vous aviez annoncé en juin 2021 vou-
loir doubler votre chiffre d’affaires
d’ici fin 2022. L’échéance est arrivée,
l’objectif est-il atteint ?
Tout à fait. En 18 mois, notre chiffre
d’affaires a été multiplié par deux, pour
atteindre aujourd’hui plus de 21 millions
d’euros. La période n’était pourtant pas
spécialement favorable, mais nous avons
gardé le cap.Etnous sommesfiersdenotre
résultat, d’autant que l’inflationapeu joué.

Comment êtes-vous parvenus à cette
performance entre Covid et guerre en
Ukraine?
Nous nous sommes appuyés sur trois
axes principaux. D’abord, nous avons
lancé en juillet 2021 notre nouveau site
Internet. Nous avions calculé que la
nouvelle ergonomie, avec un site désor-
mais responsive (NDLR : adaptable
à toutes les résolutions d’écran), un
configurateur spécifique, les nouveaux
produits et toutes les évolutions, nous
apporteraient une progression de 20 %
Cela s’est confirmé.

Cette progression incombe aussi au lan-
cementdevotrenouvelleusine l’anpassé?
Effectivement, nous avons investi 10 mil-
lions d’euros dans notre nouvel outil de
production de Serres-Castet, près de Pau.

C’est une des premières usines aumonde
capable de fabriquer des fenêtres en sui-
vant le fil des commandes fourni par
Internet. Sur la même chaîne, nous pou-
vons fabriquer une fenêtre à frappe, puis
un coulissant, puis à nouveauune fenêtre
à frappe d’une autre dimension. Plus de
rupture. On peut tout fabriquer l’un à la
suite de l’autre. L’intégration de la verti-
calité nous lepermet et fait qu’aujourd’hui
le même opérateur va construire toute la
fenêtre. C’est bien plus rapide. Cela nous
permet de proposer des délais de six à
huit semaines pour une menuiserie alu-
minium, quatre semaines pour une me-
nuiserie PVC.

Et le troisième axe de croissance?
Nous n’avons pas eu de rupture sur les
matières premières, parce que nous gé-
nérons et produisons la plus grande par-
tie de notre matière première, à savoir
les profils qui composent les fenêtres.
Nous sommes gammistes, et même auto-
gammistes – c’est un mot inventé. Nous
ne fabriquons que pour nous. Nous
sommesmaîtres et autonomes dans l’ap-
provisionnement de nos matières pre-
mières. Quant aux autres éléments
comme la quincaillerie, même si le mar-
ché était un peu tendu, cela ne nous a
pas impactés.

Tout de même, vous n’étiez pas à l’abri
des hausses des cours enregistrées, par
exemple, sur l’aluminium?
Nous sommes comme tout le monde.
Nous achetons de l’aluminium et l’alu-
minium a un coût sur le marché mon-
dial. Nous sommes forcément impactés
par son cours, mais comme nous évitons
les intermédiaires, nous ne subissons
pas la spéculation. Nous avons absorbé
une partie des hausses, car il était incon-
cevable et impossible de tout répercuter
à nos clients. Nous avons rogné sur nos
marges et appliqué des hausses «accep-
tables» pour le client. Par notre vocation
d’entreprise en circuit court, en enlevant
l’empilage demarge des différents inter-
médiaires, nous sommes capables de
fabriquer un produit qualitatif à un juste
prix pour nos clients.

Quelle est la place des professionnels
dans votre clientèle ?
Ils représentent environ 25 %.Mais nous
avons doublé le chiffre d’affaires des
professionnels en 12 mois. Il est au-
jourd’hui de 5 millions d’euros. Nous
avons un fond de clients professionnels
réguliers. D’autres sont venus se greffer,
attirés notamment par la souplesse que
nous leur apportons. En sortant du chan-
tier vers 21h30, le professionnel peut

Pionnier de la vente en ligne de menuiseries, le béarnais brico-fenetre.com
a plus que doublé son chiffre d’affaires en 18 mois. Adeptes du circuit court,
ses dirigeants ont dupliqué le modèle pour le marché espagnol avec brico-ventana.es.
Un essai que Thierry Rambert, dirigeant de l’entreprise, entend bien transformer.

Le marché espagnol est
un bon test

Thierry Rambert, fondateur et dirigeant de brico-fenetre.com
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passer commande directement de chez
lui à toute heure sans attendre que la
boutique ouvre, ou le dimanche. Nous
le livrons directement sur le chantier.
De plus, grâce à la responsivité du site
Internet, le professionnel, muni de sa
tablette, peut aller chez le particulier et
donner, en instantané, un prix à son
client sans attendre quinze jours pour
le devis. Nous avons, en outre, un ser-
vice clients dédié pour les profession-
nels. Ils ont une réponse tout de suite.
Les coéquipiers qui leurs répondent sont
eux-mêmes des professionnels de la fe-
nêtre, donc ils savent de quoi ils parlent.

Depuis l’an dernier, vous avez décidé
de vous lancer à l’international, avec
brico-ventana.es. Pourquoi le marché
espagnol ?
L’Espagne est un bon marché test. Le
e-commerce de la fenêtre n’existait pas
avant nous. Quand ils veulent changer
leurs fenêtres, les Espagnols s’adressent
encore à l’artisan du coin et le Do It
Yourself a vraiment démarré avec le
confinement dû au Covid. La seconde
raison est que le groupe Biason a déjà
une usine de fabrication demenuiseries
dans la région de Barcelone, rachetée.
Elle servait initialement pour alimenter
le commerce traditionnel local. J’ai

voulu que, comme pour brico-fenetre.
com, on travaille sur un réseau court :
une usine, des consommateurs, sans
intermédiaires. L’usine, nous l’avions
déjà. Le consommateur, nous avions
juste à lui faire la proposition de nos
produits.

Quels sont les premiers résultats ?
Aujourd’hui, sur dix mois d’activité,
nous avons réalisé 300 000 euros de
chiffre d’affaires. Ce n’est certes pas
extraordinaire. Ce qui l’est plus, c’est que
nous avons une progression mensuelle
à deux chiffres. Nous avons créé un
besoin et les Espagnols sont de plus en
plus demandeurs.

Cette usine fabrique-t-elle uniquement
pour le marché espagnol ou peut-on
trouver sa production sur le marché
français ?
C’est une usine espagnole, pour le mar-
ché espagnol, avec un personnel espa-
gnol – une équipe technique dédiée –
qui renseigne les Espagnols. Chaque
pays a une typologie d’installation et de
produits bien particulière, on ne peut
pas (ou très mal) mettre une fenêtre
française en Espagne, ou l’inverse.
De plus, économiquement, ce serait
une hérésie face au coût du transport.

Enfin, ce serait dévier de notre ligne
directrice du circuit court.

Allez-vous dupliquer cette démarche
à l’international dans d’autres pays?
L’Espagne est un terrain d’essai par rap-
port au modèle économique que nous y
avons lancé: une usine avec une fabrica-
tion deproduits spécifiques aupays, avec
du personnel du pays pour des consom-
mateurs du pays. Si ce modèle se
confirme, nous le développerons effecti-
vement ailleurs, puisque nous détenons
le savoir-faire et nous aurons vu tous les
écueils qui peuvent être rencontrés.

Aura-t-on un jour «brico-window.gb»
ou «brico-fenster.de»?
Il n’y aura pas de «brico-window», ou
alors dans très longtemps, parce que la
menuiserie outre-Manche est très spéci-
fique. C’est aussi le cas aux Pays-Bas.
Nous ne nous dirigerons pas vers ces
marchés en priorité mais plutôt vers
d’autres pays voisins de la France, en
remontant vers leNord.Mais comme l’on
dit dans notre «pays rugbystique», nous
avonsmarqué l’essai, mais nous voulons
le transformer avant d’attaquer un
prochain match. n

Propos recueillis
par Véronique Cottier

brico-fenetre.
com

Année de création : 2007
pour le site de vente en ligne.
Chiffre d’affaires (2022) :
+ de 21 M€.
Activité : fabrication et
distribution de fenêtres PVC,
aluminium et bois via la vente
en ligne aux particuliers
(75 %) et aux professionnels
(25 %).
Effectifs : 300 personnes
(groupe Biason), dont 180
sur le site de Serres-Castet.
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Alexandre Bistes, directeur Strategic Unit Wicona France

Emmanuel Demesmay,
nouveau DG de Veka France

Christophe Klotz a rejoint
le groupe Liébot le 3 jan-
vier 2023 en tant que direc-
teur RSE pour K-Line et
l’ensemble des filiales du
groupe.
Âgé de 57 ans, Christophe
Klotz était auparavant di-
recteur RSE chez Nestlé
France. Cette création de
poste concrétise la volonté
du groupe Liébot d’accélérer
sa démarche en faveur de la

transition environnementale
et sociétale, déjà initiée à tra-
vers K-Line Planet. Le nou-
veau directeur RSE se réjouit
«d’intégrer de nouveau une
dimension opérationnelle à
[ses] missions et de travail-
ler à la stratégie RSE d’une
ETI, tout en bénéficiant d’une
certaine souplesse grâce à la
taille de l’entreprise, qui per-
met une marge de manœuvre
plus grande.» ■ V. C.

Christophe Klotz, directeur RSE
du groupe Liébot

Depuis le 1er janvier 2023,
Alexandre Bistes est le nou-
veau directeur Strategic Unit
de Wicona France. Il succède
à Thierry Gouix, qui a fait va-
loir ses droit à la retraite fin
2022, après douze années pas-
sées dans le groupe Hydro et
huit ans en tant que directeur
commercial chez Wicona.
Après un début de parcours
professionnel dans la pu-
blicité, puis dans la vente,
Alexandre Bistes est arrivé
en 2008 dans le groupe Hydro
comme Licensee Manager. Il
a ensuite occupé différentes

fonctions – management,
commercial, marketing… –
en France et à l’étranger,
notamment en Chine déjà
pour Wicona. Thierry Gouix
et son successeur ont travaillé
ensemble pendant plusieurs
mois sur les dossiers straté-
giques et commerciaux pour
une transition en douceur.
Parmi les chantiers privi-
légiés par Alexandre Bistes
figure celui de la décarbo-
nation. «Nous allons notam-
ment explorer comment opti-
miser la récupération des
profilés aluminium sur les

chantiers en déconstruction
pour un ré-emploi tracé afin
de créer une véritable boucle
circulaire vertueuse.»
La nomination d’Alexandre
Bistes s’accompagne de mou-
vements et de réorganisa-
tions. Vincent Bes, précédem-
ment directeur des ventes
régionales Ouest, a pris éga-
lement au 1er janvier le poste
de directeur commercial de
Wicona France. Le recrute-
ment de son remplaçant est
en cours. La région Est reste
dirigée par Pascal Forest. ■

V. C.

Emmanuel Demesmay a succédé le 1er janvier 2023
à Jos Lenferink, décédé brutalement l’été dernier.
Jusqu’à présent Country manager France de Veka,
sous l’autorité du directeur général Jos Lenferink,
en charge de l’Europe de l’Ouest et de l’Afrique du
Nord, Emmanuel Demesmay (42 ans) a été nommé
directeur général France, en charge également de
l’Afrique du Nord. Après 20 ans de carrière au sein
du groupe SFS, il a rejoint le groupe Veka en 2020
comme directeur commercial France.
Ses nouvelles fonctions marquent également un
redécoupage des zones commerciales du groupe.
La zone SWENA (South West Europe and North
Africa) disparaît pour retrouver deux entités indé-
pendantes: Veka France est en charge des marchés
français et d’Afrique du Nord; Veka Iberica couvre
les marchés espagnols et portugais.
Parmi les chantiers prioritaires, le nouveau direc-
teur général devra mettre sur les rails le futur
centre logistique, décidé par le groupe, qui sera
situé à Thonon-les-Bains (Haute-Savoie), près de
l’usine. ■ P. P.
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Riou Glass a annoncé le 18 janvier dernier le
rachat de la totalité des parts du capital du
transformateur de verre plat Diffuver, installé
à Marclopt (42), près de Feurs. Cette entreprise,
qui emploie une quarantaine de personnes,
produit chaque année 100000 m² de double vitrage.
Ce rachat vise à consolider le maillage territorial
national de Riou Glass.
«Diffuver est un acteur reconnu en Auvergne-
Rhône-Alpes avec lequel nous partageons un
savoir-faire et des valeurs familiales communes,
explique Christine Riou-Féron, présidente de
Riou Glass. Cette acquisition nous permet de
parfaire notre maillage territorial déjà composé
de 16 sites industriels en France. »
Jamais deux sans trois. En effet, après son en-
trée au capital du verrier italien Cappelletti &
Roleri au mois de mai 2022, puis du groupe belge
Euroglas le mois dernier, il s’agit pour l'entreprise
Riou Glass de la troisième acquisition successive
dans le cadre de sa stratégie de développement
Riou Glass Verre 2025.■ V. C

Riou Glass rachète Diffuver
Le groupe Cetih a annoncé
le 20 décembre 2022 l’acqui-
sition de 100 % de Novatech
Europe, entreprise dont les
50 collaborateurs rejoignent
le groupe. Cette acquisi-
tion est la suite logique d’un
long processus entamé en
1993 avec Novatech Canada.
Spécialisé dans les portes
d’entrée, fenêtres, solutions
solaires, ventilations et iso-
lations, Cetih, dont le siège
se trouve à Machecoul (44),
s’était alors rapproché du
groupe canadien, chef de file
de la fabrication de panneaux
de portes sur son territoire. Il
s'agissait pour Cetih de déve-
lopper son activité en France
sur la gamme acier et de ré-
pondre à la forte demande de

leurs clients. En 2010, pour
répondre à la demande en
rénovation et produits sur-
mesure, les deux entreprises
créent Novatech Europe, avec
une structure commune basée
à Roanne (42), à côté du site
de Cetih spécialisé en portes
d’entrée en acier. Novatech
Europe s’impose aujourd’hui
comme le leader de l’ouvrant
monobloc acier pour portes
d’entrée. Cette intégration
totale de Novatech Europe à
Cetih,enaccordavecNovatech
Canada, se fait en lien avec
la volonté de fabriquer une
très grande partie des pan-
neaux en France. Novatech
Canada et Cetih poursui-
vront bien sûr leur étroite
collaboration. ■ V. C.

Cetih acquiert Novatech France
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Deleplanque.Un bâtiment de
20000 m2 est dédié à la pro-
duction, grâceàuneextension
de 4000 m2 que nous avons
réalisée.» Le fabricant pourra
ainsi augmenter de 80 %
sa production en volume.
L’usine accueille un ourdis-
soir (NDLR: machine servant
à préparer des bobines de fil
prêtes à être utilisées sur un
métier à tisser) , 80 métiers à
tisser et une ligne de traite-
ment. Mais Dickson a aussi
investi dans un autre bâti-
ment, également de 20000 m2,
dédié à la logistique, « et
cette dernière sera entiè-
rement automatisée !, s’ex-
clame Eugène Deleplanque.
Cela nous permettra d’assu-
rer des livraisons en moins
de 48 heures, en adéquation
avec notre outil produc-
tif à présent très flexible. »
Dickson compte rapatrier les
activités logistiques de son
site de Lesquinen, acquis en
2012, sur celui de Hordain.
Des changements d’ampleur,
qui devaient nécessairement

Au lieu des cinq années habi-
tuelles d’attente, il aura fallu
patienter finalement six an-
nées, notamment à cause du
Covid-19, pour que Dickson
présente enfin ses nouvelles
gammes de toiles, jeudi
12 janvier à Paris. À cette oc-
casion, Eugène Deleplanque
(photo), président-directeur
général de l’entreprise, était
présent. Si la nouvelle gamme
de toiles était évidemment à
l’honneur, la nouvelle usine
d’Hordain (59), qui fonc-
tionne depuis février 2022,
non loin de Valenciennes,
l’était tout autant.

Une logistique
automatisée
Ce nouveau site industriel est
la deuxième usine du fabri-
cant en France, la première se
situant à Wasquehal (59), près
de Lille. «Nous avons investi
70 M€ dans cette nouvelle
usine, située sur un terrain
de 110000 m2 que nous réha-
bilitons depuis lemois de jan-
vier 2021, explique Eugène

Nouvelle usine et nouvelle gamme chez Dickson

accompagner la diversifica-
tion croissante des marchés
de l’entreprise, comme l’ex-
plique le PDG: «En1998, 98 %
de notre chiffre d’affaires
était réalisé sur les produits
liés à la protection solaire.
Aujourd’hui, ce secteur repré-
sente 52 % de notre chiffre,
le reste correspondant au tex-
tile technique pour bateaux
ou encore pour les capotes de
voiture par exemple.»

Un design épuré
Côté toiles, Dickson a ajouté
58 nouvelles références aux
173 déjà proposées par le
fabricant. Commercialisées
depuis septembre 2022, elles
commencent tout juste à être
livrées aux clients. Adrien
Derreumaux, directeur mar-
keting et produits, a présenté
les quatre thématiques de
cette nouvelle gamme: Solar,
Natural, Stone et Polar. Pour
chacune de ces thématiques,
«Dickson a pensé le tissu
en fonction de son environ-
nement, afin qu’il s’intègre

notamment aux différentes
façades et qu’il vive en sym-
biose entre l’intérieur et l’ex-
térieur de la maison.»
Le fabricant a travaillé pour
ce faire avec l’agence de
design Nacarat. Plusieurs
tendances sont remontées, la
première faisant état d’une
demande de plus en plus mar-
quée pour les tissus de cou-
leur unie et texturés. «Nous
proposons donc un nouveau
tissu Link, pour sortir de la
couleur unie plate et avoir un
toucher plus texturé», précise
Adrien Derreumaux. Deux
autres tendances étaient à
noter : l’atténuation du mo-
tif des rayures, qui se font
plus discrètes alors que les
rayures aux couleurs mar-
quées étaient plébiscitées ces
dix dernières années, et l’ap-
parition de trois nouveaux
motifs – Ondée, reprodui-
sant des gouttes de pluie sur
une vitre, Gemme, avec des
motifs géométriques, et enfin
Canopée, aux motifs floraux.
■ V. D.-C.
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De plus, l’entreprise utilise des com-
posites alternatifs issus de ressources
agricoles quasi inépuisables, ou des
matières biosourcées composées à 60 %
de matière naturelle, telle la cosse de riz
appelée aussi Loryza®.

80 % de matière recyclée
Depuis 2008, le recyclé est utilisé en
sous-couche pour la réalisation de profils
d’habillages et menuiseries PVC. 95 %
des cornières, plats, bavettes sont réalisés
en coextrusion. La part de matière recy-
clée dans ces produits excède les 80 %,
celle-ci étant située sur la partie non vi-
sible du profilé. «Le coffre IrYs est conçu
à partir de 98 %dematières recyclées, la
nouvelle collection Oryzon de la gamme
Eclipse est composée en Loryza®. »
L’écoconception passe aussi par la réduc-
tion de l’impact carbone. Depuis 2018, le

Dès sa création en 2003, l’entreprise
familiale Geplast est devenue un in-
dustriel incontournable de l’extrusion
avec une forte volonté de diminuer son
empreinte environnementale. À l’heure
de la RE2020, de la REP et d’une forte
remise en question de la filière, l’entre-
prise proposait déjà des produits inno-
vants, dans une démanche durable qui
privilégie les ressources renouvelables.
Pour passer à la vitesse supérieure,
Geplast lance Geko, une nouvelle
marque qui s’inscrit dans une démarche
éco-vertueuse. Dès leur conception, les
produits Geko entrent dans un cycle de
vie décarboné et durable. Autant que pos-
sible, la matière n’est jamais «première».
Toutes les chutes sont triées, broyées
et réextrudées. «En 2022, 35 % de nos
matières transformées sont desmatières
recyclées », souligne-t-on chez Geko.

Geko, la marque écolo de Geplast
service R&D de Geplast et le cabinet Evea
calculent les coûts carbone des matières
recyclées et mesurent la consommation
d’énergie de certaines lignes d’extrusion
afin d’établir des analyses de cycle de vie
(ACV) pour réaliser des fiches de décla-
ration environnementale et sanitaire
(FDES) par produit, publiées dans la base
Inies et vérifiées par les organismes de
contrôle. Depuis le 1er janvier 2022, les
sites de production, de manipulation et
de transport de granulés de plastiques
industriels doivent mettre en œuvre des
mesures de prévention pour éviter des
pertes et rejets dans l’environnement.
« Autant d’actions qui entrent dans
notre démarche RSE et viennent complé-
ter notre marque Geko. Notre volonté est
de continuer à innover et réduire notre
empreinte environnementale.» ■

V. C.



12 Actualités Réseaux

STORES N° 331

©
S

ap
a

Du 2 janvier au 12 février 2023, Vie &
Véranda s’est invité dans le salon des
Français avec sa nouvelle campagne TV.
Un spot diffusé sur France 2 et France 3
les lundis et dimanches, avant et après les
fictions du soir que le réseau sponsorise.
Le clip TV a été décliné en deux formats

À l’occasion de l’assemblée
générale de son réseau de pré-
fabricants de menuiseries
prêtes à la pose Solutions
Pro Sapa, les responsables de
la marque du groupe Hydro
ont présenté à leurs 18 parte-
naires en avant-première le
nouveau «pack showroom»
Sapa. Ce concept clé en
main, conçu en collabora-
tion avec l’agence spéciali-
sée Gefigram, s’adapte à tout
type de configuration. Il a
été créé pour aider les par-
tenaires à créer leur propre
showroom. Il garantit égale-
ment une harmonisation des

Vie & Véranda s’invite chez les Français

Solutions Pro Sapa, un « pack showroom » clés en main

gammes Sapa et de la com-
munication du réseau.

Premières installations
en mars 2023
Le showroom est constitué
de différents modules aux
couleurs de la marque, repre-
nant les codes de celui réa-
lisé au siège de Sapa à partir
des éléments recyclés du der-
nier stand Equipbaie: coupes
de produits sur totems mo-
dulables, corners poignées et
digital pour une immersion
dans des projets en réalité
virtuelle, signalétique per-
sonnalisable, vitrophanies

mettant en exergue les
valeurs du réseau, charte
durable…
La visite d’un showroom
pilote en Haute-Garonne,
chez Abadie Sogedial, le
partenaire qui recevait cette
assemblée générale, a per-
mis à chacun de se projeter
concrètement dans un décor
a fait l’unanimité. La moitié
des partenaires s’est déjà en-
gagée à créer un showroom
ou à intégrer la nouvelle
signalétique du réseau en
2023. Deux d’entre eux (Sifap
et Abadie Sogedial) l’inaugu-
reront dès mars prochain.

La REP a été l’autre grand
thème abordé lors de cette
assemblée générale.

S’impliquer dans la
récupération des déchets
L’intervention de l’éco-orga-
nisme Valobat sur les mesures
mises en œuvre cette année a
été suivie d’échanges avec des
responsables Hydro chargés
de la démarche circulaire de
l’aluminium. Ces discussions
ont alimenté les réflexions
des partenaires sur leur
implication à venir dans la
récupération de menuiseries
aluminium usagées. ■ V. C.

de 6 et 12 secondes, durant lesquelles le
travail de l’enseigne était mis en avant.
Les téléspectateurs ont découvert en
images un espace ouvert sur l’extérieur
et chaleureux, de quoi voir naître des dé-
sirs d’amélioration de l’habitat avec Vie &
Véranda. La campagne offre une grande

visibilité nationale au réseau et valorise
le travail de chaque franchise au niveau
local en affirmant le positionnement de
la marque sur le haut de gamme. Au total,
cette année, le spot sera diffusé durant
neuf semaines, alors que la version 2022
ne l’avait été que six semaines. ■ V. C.
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Pour rappel, le cabinet Influences a établi un panier de mots-clés avec la rédaction de Stores et Fermetures. À chaque édition
du baromètre, le cabinet mesure la fréquence d’apparition de la marque en première page de recherche Google.
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TOP 12 VÉRANDAS

La conquête clients passe désormais par le web, et avant tout par Google. Le cabinet Influences établit des baromètres
sectoriels, analysant sur un panier de mots-clés la fréquence de sortie en première page de recherche.

Classement Sites de pénétration Évolution du
classement

1 leroymerlin.fr 85,01 % +30
2 castorama.fr 17,84% +1
3 manomano.fr 13,55% +1
4 stores-en-stock.com 12,57 % -3
5 ruedustore.fr 8,55% +1
6 amazon.fr 8,46% +2
7 cdiscount.com 8,16 % -3
8 osyla.com 4,99% -1
9 storistes-de-france.com 4,43% +1
10 monsieurstore.com 4,21 % +1
11 storesdefrance.com 2,66% NOUVEAU
12 franciaflex.com 2,38% +1
13 store-direct.fr 2,28% NOUVEAU
14 stores-discount.com 2,23% -5
15 komilfo.fr 2,22% -1

Classement Sites de pénétration Évolution du
classement

1 gustaverideau.com 55,16 % =
2 vie-veranda.com 44,4% =
3 mistermenuiserie.com 9,47% +5
4 veranda-en-kit.com 7,69% =
5 akenaverandas.com 6,88% =
6 renoval-veranda.com 6,07% +1
7 la-veranda.fr 3,11 % -1
8 conceptalu.com 2,2 % +1
9 lesmaisonsmodulaires.fr 1,89% +2
10 veranda-veranco.com 1,32% =
11 technal.com 0,6% +1
12 komilfo.fr 0,01 % 0,01 %

Stores (janvier 2023)
Dans le baromètre digital de janvier 2023 consacré aux stores,
l’avance de Leroy Merlin prend une tournure écrasante.
Toujours première, l’enseigne a gagné 30 points par rapport
au précédent baromètre d’octobre 2022, fruit d’une stratégie
de SEO payante. Store-en-stock, qui avait fait une jolie percée
en octobre, perd trois places. À noter, Amazon et ManoMano
sont tous deux en progression. ■

P. P

Vérandas (décembre 2022)
Nouveau venu dans notre baromètre Vérandas
publié en septembre, MisterMenuiserie continue
sa progression et s’affirme sur ce marché en occupant
la 3e place du podium de référencement sur Google.
Cette remontée est le seul facteur de changement, les
deux premières places restant occupées par Gustave
Rideau et Vie & Véranda. Mais l’écart se resserre ! ■

P. P

Les baromètres digitaux stores et vérandas
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Jeld-Wen propose une nouvelle application qui permet aux
particuliers comme aux professionnels du bâtiment (menui-
siers, architectes, ingénieurs de la construction, promoteurs
immobiliers…) de découvrir en un clin d’œil ses solutions
Portes Intérieures.
Avec une infographie ludique et interactive permettant de
s’immerger rapidement dans le segment de marché choisi,
elle donne un accès direct à l’ensemble des portes et blocs-
portes en fonction des usages et de la réglementation impo-
sée dans chaque bâtiment. Les établissements recevant du
public (ERP) sont regroupés par grandes familles d’activités,
définies selon les contraintes techniques et les exigences
normatives auxquelles ces établissements sont soumis.

Euradif, un configurateur 3D personnalisable à destination des pros

Un nouvelle appli « Marchés » chez Jeld-Wen

Déjà accessible en ligne sur le site
dédié www.passagebyeuradif.fr, le
configurateur 3D grand public d’Eu-
radif dédié à leur gamme de portes
Passage, mis en forme par BatiTrade,
est proposé depuis fin octobre en ver-
sion personnalisable aux clients pro-
fessionnels de la marque afin qu’ils
l’intègrent à leur site Internet. Euradif
lœeur offre la possibilité de le person-
naliser, en leur fournissant une version
en «marque blanche».
La version grand public va à l’essen-
tiel. «Avec les concepteurs (Allotools –
groupe Elcia), nous avons limité les op-
tions de personnalisation à des critères
essentiellement esthétiques», explique
Charles Creton, directeur marketing.
« Le client final configure sa porte et
choisit le modèle, la couleur, la présence
ou pas de grille, le style de poignée, etc.
Il peut également projeter la porte vir-
tuelle sur une image numérique de sa
façade», détaille-t-il. Le client potentiel
est ensuite dirigé vers le professionnel
qui prend la main sur la partie plus
technique de la commande. « Il réalise
la configuration complète et génère la
commande instantanément.» Le client
reçoit dans le même temps un fichier
PDF de la commande avec l’ensemble
des données.
Un autre configurateur 3D, dédié à la
gamme Carpe Diem, est programmé
dans le courant de cette année. ■

V. C.

Quant à l’habitat, il fait l’objet de deux pages distinctes : une
pour l’habitat collectif ; l'autre pour la maison individuelle.
Pour accompagner au mieux les professionnels, Jeld-Wen
complète cette application avec des brochures dédiées par
gamme et par segment de marché unique (santé, enseigne-
ments, bureaux…) comme par exemple la gamme EI30. Ces
solutions techniques qui répondent aux exigences norma-
tives, aux contraintes de construction et aux besoins des uti-
lisateurs sont dotées d’un concept innovant (brevet déposé) :
des joints intumescents intégrés directement à l’intérieur
du vantail des blocs-portes Feu EI30 pour une discrétion et
une esthétique optimales. ■

V. C.
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Le fabricant de pièces de
f ixat ion de menuiser ie
Louineau a participé au
projet de l’Arena Futuroscope
de Poitiers (87) qui accueil-
lera un amphithéâtre de
6 000 places, modulable se-
lon les événements culturels
ou sportifs, aux portes du
parc d’attraction du même
nom. Pas de défi technique
particulier pour élever ce bâ-
timent composé de murs ri-
deaux trapézoïdaux, mais un
chantier qui s’est révélé tout
de même hors du commun.
«Avec des murs rideaux à
deux ou trois points d’an-
crage, nous avons atteint
des charges importantes :
jusqu’à 1,8 tonne!», explique

Dans notre précédent numéro, une inversion malencontreuse
a privé nos lecteurs de la bonne photo du campus Futura à
Getafe, près de Madrid, nouveau siège social d’Airbus en
Espagne. Voici donc ci-contre cet ensemble, conçu par le re-
nommé bureau d’architecture Estudio Lamela, qui a retenu
Wicona pour les façades. Toutes nos excuses pour cette erreur
d’aiguillage.

Véronique Cottier

Louineau, un expert au Futuroscope

Airbus Espagne, erreur d’aiguillage…
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Yannick Kervarec, technico-
com mer c ia l Lou i neau .
L’élaboration des pièces de
fixation et d’ancrage fut aussi
un défi pour l’entreprise :
« Je ne parle pas en termes
de quantité, mais de qualité :
le chantier était si spécifique
que nous avons dû réaliser
des pièces ultra sur mesure»,
poursuit-t-il.

Entre 8 et 12 mm
d’épaisseur
Les 1000 m2 de murs rideaux,
la plupart trapézoïdaux posés
en ITE, de ce bâtiment ont de-
mandé de nombreuses études
de la part du fabricant. «En
plus des charges importantes,
certaines hauteurs atteignent

7,5 m. Résultat, au lieu de
pièces standards qui font
entre 3 et 4 mm d’épaisseur,
nous avons dû imaginer des
patines de 8 mm d’épaisseur,
voire de 12 mm», explique
Yannick Kervarec. De plus,
Louineau a dû réaliser 20 cas
de montage et 20 modèles de
pièces en raison des pentes
et des différents angles de la
façade. L’entreprise a égale-
ment dû prendre en compte
les calculs de la miroiterie
Mélusine, chargée de fabri-
quer et d’installer les façades.
Ces nouvelles contraintes
sont venues s’ajouter et ont
nécessité de justif ier et
d’adapter les pièces, avec les
efforts au vent et au poids,

mais aussi les hypothèses
du chantier. Poitiers étant en
zone sismique de niveau 3,
le fabricant a donc pris en
compte les charges dues aux
secousses modérées. Enfin,
Louineau devait fournir
une modélisation BIM pour
chaque pièce : « Nous fai-
sons du BIM depuis cinq ans,
mais cela reste anecdotique.
Il s’agit du premier dossier
BIM en ancrage que nous
réalisons. Cela permet à nos
clients d’anticiper la gestion
des interfaces.»

Prendre de l’avance sur
les modes constructifs
Ce chantier est aussi un
moyen pour l’entreprise de
prendre, dans une certaine
mesure, de l’avance: «De plus
en plus de bâtiments sont
construits avec une pose en
ITE qui nécessite des pièces
sensiblement similaires à
celles fournies pour le pro-
jet de l’Arena Futuroscope.
Cependant, nous ne pou-
vons pas encore définir des
pièces standards, car nous
remarquons que la géomé-
trie des aiguilles en pose ITE
n’est jamais la même en fonc-
tion des chantiers.» Ce sont
finalement 257 manchons et
70 sabots qui ont été livrés
en deux tranches, en janvier
et mai 2021, par Louineau. ■

Victor Dubois-Carriat
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allait être décrété quatre jours plus tard,
et que l’entreprise s’apprêtait à réaliser
un grand déménagement pour investir
un nouveau bâtiment de 1 200 m2 en
construction. Mais le nouveau directeur
industriel a tout stoppé net : «Le bâti-
ment historique de 2006 accueillait les
outils de production, des bureaux ainsi
que le magasin, ces deux derniers pre-
nant beaucoup de place. Au fur et à me-
sure que l’entreprise croissait, et comme
il y avait de la place, les machines et
postes de travail ont été placés là où ils
pouvaient l’être.» En mars 2020, tandis
que la production s’arrête pendant un
mois, toute l’équipe de Concept Alu, la

Dans le showroom des Herbiers (85)
où sont présentés les systèmes
d’extension, de vérandas et de
pergolas de Concept Alu, de

larges vitres laissent voir un grand oli-
vier planté au milieu d’un patio. Sur ses
deux côtés, une Extanxia, le produit
phare de la marque, abrite des salariés
qui travaillent à leurs bureaux: « Il s’agit
d’une extension que nous avons réalisée
en juin 2021 pour accueillir nos collabo-
rateurs», indique Yoann Arrivé, PDG
de Concept Alu. Le coût de cette vitrine
de produits, qui sert aussi d’espace
opérationnel, fait partie des 700000 eu-
ros d’investissements réalisés par

l’entreprise en 2020. Et si en entrant dans
l’usine tout semble avoir toujours été à sa
place, des lignes de production distinctes
au petit transstockeur de 400 emplace-
ments qui les prolonge, ce nouveau lieu
n’est en réalité que l’aboutissement d’une
réflexion menée plus d’un an durant
pour réorganiser un outil industriel qui
se développait tous azimuts.

Repartir de zéro
«Lorsque je suis arrivé le 9 mars 2020,
la première chose que j’ai faite, c’est de
reprendre à zéro les projets d’extension»,
explique Gilles Vilsalmon, directeur
industriel. Alors que le confinement
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Établi en Vendée, le site de Concept Alu s’étend sur 6000 m2, incluant un showroom et un espace de stockage.

RECONFIGURATION

Concept Alu met sa production à l’heure
de sa croissance soutenue
Le fabricant vendéen de systèmes d’extension de la maison Concept Alu a totalement repensé
l’organisation de son outil de production pour accompagner son développement. Une réflexion
qui lui a permis d’anticiper la forte croissance de ces deux dernières années.
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direction et les opérateurs, met à profit
ce temps de répit et travaille sur de nou-
veaux plans. L’objectif est clair : amélio-
rer les conditions de travail, ce qui est
aussi synonyme d’augmentation de la
productivité. Ce n’est qu’en août 2021,
alors que le nouveau bâtiment avait été
livré en août 2020, que le grand démé-
nagement a lieu : «Nous avons installé
l’activité de préfabrication dans le nou-
veau bâtiment, auquel nous avons ac-
colé le magasin et le site de formation,
détaille Gilles Vilsalmon. Le bâtiment
principal est à présent dédié à la produc-
tion.» Des systèmes de manutention sont
aussi créés pour faciliter le transport et

L’entreprise en chiffres

Plus de 45 M€ de chiffre d’affaires en 2022
(vs 30 m € de CA en 2020).
Taille de l’usine:
6 000 m2.
180 salariés : 140 sur site dont 90 opérateurs ;
15 commerciaux et 25 poseurs en agences
intégrées. 20 postes disponibles.
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Ê - À gauche, Gilles Vilsalmon,
directeur industriel,
aux côtés de Yoann Arrivé,
PDG de Concept Alu.

Ë - Depuis le showroom
intégré à l’usine, on peut
apercevoir un patio bordé
par les nouveaux bureaux
construits grâce
à des Extenxia, le modèle
phare de la marque.

Ì - Le Mur by Concept
est un mur préfabriqué
sur mesure adapté aux produits
de Concept Alu. Il évite
aux poseurs de parachever
la pose d’une extension avec
des murs de plâtre.

Ê

Ë Ì
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mais a aussi en stock un système de vé-
randas et un autre de pergolas. Yoann
Arrivé précise : «Tous nos produits sont
équipés de coffres de volets roulants
et de coulisses intégrés, ainsi que des
rivets et des vis qui ne sont pas appa-
rents. Tous nos produits ont la même
genèse et sont adaptables.» Le directeur
général continue : «Actuellement, nous
réalisons respectivement 20 %, 40 % et
40 % de nos ventes sur la véranda, la
pergola et l’Extanxia. Auparavant, les
deux tiers se faisaient sur l’Extanxia,
mais la pergola prend des parts.»

La préfabrication, l’autre atout
de l’entreprise
L’autre mérite de Concept Alu mis en
avant par l’entreprise est la préfabrica-
tion de ses produits : «Nous préfabri-
quons les ouvrants et les dormants sur
place, tout est réalisé sur mesure. Les
poseurs n’ont pas à adapter le produit
sur place », explique Yoann Arrivé.
Un gain de temps qui permet, selon le
dirigeant, de poser leurs produits en
moyenne en quatre jours, contre deux
semaines pour des produits à adapter
sur place. Dans le nouveau bâtiment
dédié à la préfabrication, l’entreprise a
investi 200000 euros dans un élévateur
et une case d’approvisionnement sur la
ligne de production des toitures.
Enfin, Concept Alu cultive aussi un sys-
tème de R&D particulier. L’entreprise
capitalise notamment sur le savoir-
faire de ses poseurs intégrés (voir notre
dossier p. 32) : «Nous avons par exemple
un poseur qui travaille depuis deux ans
sur la partie préfabrication. Grâce à ses
vingt ans d’expérience, il nous a proposé
un nouveau système d’étanchéité de la
toiture.» Ensuite, l’entreprise peut tes-
ter ses produits dans ses neuf agences
intégrées qui les proposent.
Forte de tous ces changements, Concept
Alu regarde sereinement l’avenir :
«Notre outil industriel nous permet de
supporter la barre des 55 M€ de chiffre
d’affaires», annonce son dirigeant. Et
avec un chiffre d’affaires à la croissance
galopante, l’entreprise anticipe déjà :
«Nous avons un permis de construire
et commençons à dessiner un nouveau
bâtiment. Nous serons donc prêts le jour
où il faudra accompagner le marché»,
conclut Yoann Arrivé.

Victor Dubois-Carriat

de répondre à une forte croissance,
passant d’un chiffre d’affaires de
30 millions d’euros en 2020 à plus de
45 millions en 2022: «En neuf ans, nous
avons doublé notre chiffre d’affaires»,
se réjouit Yoann Arrivé. Si ces heureux
chiffres peuvent s’expliquer par une
très forte activité générale du secteur,
Concept Alu souligne qu’ils tiennent
également aux nombreux atouts de
l’entreprise. À commencer par ses pro-
duits, dont notamment son concept
d’Extanxia. La marque propose, en
fonction des besoins du client, ce sys-
tème complet d’extension de la maison,

le maniement des profilés. À l’arrivée, les
dirigeants affirment avoir augmenté leur
volume de production maximal de 46 %.
Tout cela entre dans l’investissement
global des 700000 euros, qui a aussi per-
mis l’aménagement des ateliers ainsi que
la construction des bureaux administra-
tifs. Pour Yoann Arrivé, «cette faculté
de remise en question est une force de
l’entreprise. Nous avons cette âme de
start-up agile.»
Et on peut dire que Concept Alu a eu
le nez creux en engageant ces investis-
sements. Les deux années 2021 et 2022
exceptionnelles ont permis à l’entreprise

››

Dans le nouveau bâtiment qui accueille l’atelier de préfabrication et d’expédition, une machine de
découpe pour toitures ainsi qu’une case d’approvisionnement. Soit 200000 euros d’investissements.

Exemple d’un système de manutention destiné à soulager les opérateurs permettant de déplacer
les profilés.
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démarrons 2023 avec toujours la certi-
tude qu’il y a un besoin de rénovations
et la hausse des coûts de l’énergie ne va
pas le ralentir, au contraire.»

Capacité de production
renforcée sur les volets
roulants et le bois
Répondre à la demande en matière de
rénovations en augmentant les capacités
de production, renforcer certains mar-
chés et en ouvrir d’autres sont les lignes
conductrices qui ont guidé les dirigeants
d’Herige et Atlantem tout au long de 2022.
Côté croissance externe, l’année a été
ponctuée par trois rachats d’entre-
prises, correspondant chacun à une
problématique précise. Ainsi, la reprise
d’Activence, le 1er mars 2022 à la barre

M ême si les chiffres précis pour
l’année 2022 ne seront dévoi-
lés que dans quelques se-
maines, cotation en Bourse

oblige, Atlantem et le pôle menuiserie
du groupe Herige ont connu une année
riche, à tel point que ses dirigeants
parlent ni plus ni moins d’un «tournant
historique». En effet, l’entreprise a conju-
gué croissance organique et croissance
externe, franchissant une nouvelle étape
de son développement.
Plus mesuré, mais tout aussi satisfait,
Bruno Cadudal, directeur d’Atlantem,
résume ainsi le bilan et les perspectives:
«En facturation, l’année 2022 a été en
ligne avec nos prévisions et objectifs, en
croissance sur l’année précédente. Nous
avons été aidés en partie par les hausses

tarifaires. Il est clair que l’inflation a joué
un rôle majeur en 2022. J’espère que cela
va s’arrêter là, que les matériaux vont
arrêter d’augmenter. Je n’en suis pas sûr,
car les hausses de matières premières
vont être remplacées par les hausses de
l’énergie, nécessaires pour faire fonction-
ner les usines comme pour le transport.
Je ne pense pas que nous retrouverons
une inflation à 1 % sur l’année.» Côté
entrées de commandes, l’année écou-
lée a été inégale pour l’entreprise mor-
bihannaise : progression jusqu’en mai,
puis coup de mou sur mai-juin jusqu’à
la fin septembre, petit mieux en octobre-
novembre et fin d’année où les particu-
liers avaient la tête ailleurs. Cependant,
très présente sur la rénovation, elle de-
vrait poursuivre son mouvement. «Nous
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Inaugurée en 2020, l’usine 4.0 de Saint-Sauveur-des-Landes (35), à la pointe de la technologie, est le vaisseau amiral d’Atlantem.

ACQUISITIONS, PARTENARIATS ET MODERNISATION

Atlantem entre dans une nouvelle ère
Après une année 2022 fructueuse sur tous les plans, Atlantem – spécialiste des ouvertures
et fermetures du groupe Herige – a toujours très grand appétit. L’entreprise morbihannaise
entend accélérer sa transformation en accédant à de nouveaux marchés et de nouvelles zones
géographiques, tout en poursuivant le déploiement de son modèle industriel.
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du tribunal de commerce de Salon-de-
Provence, donne à Atlantem – qui avait
déjà une usine près de Marseille – une
position intéressante sur le marché du
volet roulant dans le Sud-Est. «Nous
avions une petite usine, nous en avons
ajouté une autre, pour atteindre la ca-
pacité d’une usine de taille moyenne,
dans une région éloignée de nos bases.
Ces deux usines permettront de desser-
vir une vaste zone au sud d’une ligne
Lyon-Toulouse.»
Côté bois, Atlantem était confronté à
un problème de taille: une demande en
hausse, mais une usine de Cholet (49)
saturée et sans grosse capacité d’exten-
sion. La seule solution était la croissance
externe, concrétisée le 1er septembre par
l’acquisition de MGT, une entreprise de
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«Le chantier plus pose
représente 15 %

de parts de marché
des ventes, soit

environ 1,5 million
de fenêtres vendues.»

Bruno Cadudal,
directeur d’Atlantem

fabrication de menuiseries bois tradi-
tionnelles (portes et fenêtres) à Guillac,
près de Josselin (56), à quelques kilo-
mètres du siège d’Atlantem! «Ils ont déjà
un beau carnet de commandes, souligne
BrunoCadudal.Mais surtout, ils ont de la
place pour développer l’activité dans les
bâtiments actuels ainsi que de la réserve
foncière. Nous avions vraiment besoin
de trouver de la capacité supplémentaire
et nous avons eu cette opportunité-là.»

Le rachat de Poralu
ouvre une nouvelle page
La troisième et dernière (pour l’ins-
tant…) acquisition d’Atlantem en 2022
est celle de Poralu, qui répond à d’autres
ambitions. En rachetant le fabricant rhô-
nalpin, au chiffre d’affaires de 60 M€, et ��

➊ Bruno Cadudal,
directeur général
d’Atlantem.

➋ La nouvelle
fenêtre coulissante
AM-X automatisée
et connectée est
le fruit de la
collaboration
entre les équipes
d’Atlantem et Somfy.

➌ Dans l’usine
de Carentoir (56),
spécialisée dans
les portails, de
nouveaux process
et équipements
ont été mis en place
en vue de doubler
la capacité.

➍ La conception
d’une unité de
production en 4.0
s’appuie sur la
digitalisation de
l’information,
la qualité de vie au
travail, l’interactivité
système d’informa-
tion (ERP) et process
de fabrication,
et le respect de
l’environnement.

➎ L’usine de
coulissants AM-X
d’Hillion (Saint-
Brieuc) a entamé
sa transformation
en usine 4.0.

➊ ➋

➌ ➍

➎

➎
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où le bâtiment avait été étendu en 2021,
quelques nouveaux outils sont arrivés.
«Il s’agit plus de l’intégrationdes volumes
supplémentaires, avec des tables demon-
tage. Sur le portail, nous sommes sur un
produit fabriqué de A à Z par l’opérateur
contrairement aux autres usines où l’on
a des lignes et une découpe du travail.»

340 salariés en plus et
investissements en vue
«Une activité aussi dense en 2022 n’est
pas une fin en soi, plutôt le début d’une
autre aventure pour Atlantem, dans sa
nouvelle configuration. Finaliser l’achat
c’est la partie facile, ose Bruno Cadudal.
Il faut maintenant que les sociétés s’in-
tègrent aussi bien techniquement qu’hu-
mainement à notre modèle.»
Côté humain, la triple acquisition en-
traîne une croissance des effectifs de
quelque 340 salariés : «une quarantaine
chez Activence, une cinquantaine chez
MGT et 250 chez Poralu». Côté indus-
triel, les sites de production vont évo-
luer pour s’intégrer dans le schéma
global du groupe Atlantem. «Certaines
évolutions avaient été décidées avant
nous, mais allaient dans le bon sens.
Bien sûr, nous allons investir sur ces
nouveaux sites. Sont déjà prévues l’ex-
tension de bâtiment pour la partie bois
chez Poralu, l’entrée d’une défonceuse
numérique bois chez MGT dans les pro-
chains mois».
L’évolution des usines vers le modèle
4.0 va se poursuivre, sans que Bruno
Cadudal puisse en préciser le rythme.
« Il nous faut déjà digérer ces trois
grosses acquisitions. On a un également
un projet de déploiement d’un outil CRM
pour l’ensemble de la force de vente et
du back office ADV. C’est quelque chose
d’assez important. Nous devons aussi
optimiser notre activité chantier, qu’on
faisait pour Atlantem en fourniture
seule, avec la nouvelle activité fourni-
ture et pose, trouver un meilleur mode
d’organisation, d’interactions…» Si l’on
ajoute la question de la REP et de l’éco-
contribution, à mettre en place et à ex-
pliquer au client ; la poursuite du déve-
loppement de Menrec dont Atlantem est
l’un des quatre actionnaires, et quelques
«investissements à droite à gauche», la
« marmite » Atlantem n’a pas fini de
bouillonner !

Véronique Cottier

nous de nouvelles perspectives et ren-
force notre présence industrielle dans
ce grand quart Sud-Est.»

Pendant les rachats,
la modernisation continue
Parallèlement à cette croissance externe,
Atlantem a poursuivi sa politique d’in-
novation et de modernisation de son
modèle industriel symbolisé par son
usine 4.0 de Saint-Sauveur-des-Landes.
«De gros investissements ont été réali-
sés sur le deuxième semestre 2022 sur le
site de Saint-Brieuc-Hillion, qui fabrique
l’ensemble des coulissants AM-X, que
nous avons équipés en robots automa-
tisation. Les même genres d’équipe-
ments ont été installés pendant les fêtes
de Noël chez Poralu, sur l’unité PVC.»
À Noyal-Pontivy (56), l’amélioration
digitale concerne le développement
commercial, avec un nouvel outil per-
mettant une plus grande autonomie :
passer les commandes, faire les devis
avec les clients, les transformer en bons
de commande, suivre dans le logiciel où
en sont leurs demandes. À Carentoir (56),

ses deux usines - une usine principale
à Port (01), pour le PVC et l’aluminium;
une usine à Alex (74), près d’Annecy,
spécialisée dans le bois, Atlantem se
positionne sur de nouveaux marchés.
«Pour le bois, les produit sont diffé-
rents de ce qui est fabriqué à Cholet
et Guillac », précise Bruno Cadudal.
«Nous sommes sur de lamenuiserie bois
pour les constructions de montagne, en
maison individuelle ou sur du collectif,
du résineux quasiment à 100 %.»
Pour le PVC et l’aluminium, « la diffé-
rence réside surtout dans les canaux de
distribution. Poralu aluminium et PVC,
et en partie bois, c’est le chantier avec
pose, en majorité le logement collectif,
dans la grande région Auvergne-Rhône-
Alpes et PACA.» Un secteur où Atlantem
est présent auprès de la clientèle tradi-
tionnelle, via son réseau Solabaie ou
ses clients diffus. «La nouveauté, c’est
le marché du chantier plus pose, cré-
neau qui représente environ 15 % de
parts demarché des ventes, soit environ
1,5 million de fenêtres qui sont vendues
en chantiers avec pose. Cela ouvre pour

Partenariat avec Somfy pour la fenêtre
coulissante connectée
Les équipes d’Atlantem et de Somfy ont uni depuis deux ans leurs expertises
pour proposer une version automatisée et connectée de la baie coulissante
AM-X, lancée au dernier Batimat et commercialisée depuis octobre 2022.
Comme sa version manuelle, elle conjugue gain de luminosité (finesse des
profils), hautes performances énergétiques (Uw = 1,4 W/m2.K) et design
contemporain. Le plus de la version automatisée : l’ergonomie et la praticité
d’un pilotage en un clic pour gérer ouverture et fermeture sans effort.
Connectée à l’univers TaHoma, elle permet en outre de gérer les apports
de chaleur en fonction de la météo ; et de gérer la ventilation de l’intérieur
en programmant des plages d’ouverture en toute sécurité. « La principale
innovation par rapport aux produits similaires qui se trouvent sur le marché,
c’est que le produit Atlantem peut s’installer en post-montage, c’est-à-dire,
sur un coulissant déjà posé chez le particulier », signale Bruno Cadudal.
« Nos premières observations en commandes aujourd’hui montrent
que les clients sont plus attirés par la baie motorisée dès l’achat.
La commercialisation en post-montage viendra sans doute dans
un deuxième temps mais peut représenter un volume conséquent. »
Si, pour l’instant, le marché des menuiseries connecté est encore anecdotique,
il s’agit pour Atlantem de prendre date pour l’avenir. « Avec les quelques
confrères qui ont déjà mis ce genre de produit sur le marché, nous sommes
précurseurs. Nous voulons provoquer la demande. Mais nous nous disons
que, demain, il y aura une demande plus importante à laquelle nous devrons
être prêts à répondre. Ces innovations en entraînent d’autres, ça fait partie
d’un écosystème dans lequel il faut se positionner. »

��
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celle de Lyon, qui accueille l’activité
Industrie et Services de la marque.
Le directeur général avance d’autres
raisons à ce choix: «Nos agences avaient
pris pour habitude de stocker des
produits spécifiquespour certains clients.
Or, nous n’avons pas vocation à jouer
ce rôle de stockiste», conclut-il.

Des distributeurs partenaires
Malgré tout, Hörmann France ne sou-
haite pas perdre ces petits flux qui
constituent tout de même 5 % des
ventes (un petit flux représente moins de
40 produits par an). L’entreprise a donc
mis en place un système de distributeurs
partenaires. «Nous ne pouvions pas pas-
ser par les négoces, canaux de distribu-
tion réservés à Tubauto», précise le DG.

À l’occasion du déménagement de
son siège à Sens (Yonne) en 2017,
l’entreprise spécialisée dans la
commercialisation de portes de

garage et de portes d’entrée Hörmann
France a rejoint le siège de Tubauto, fabri-
cant et distributeur du même groupe, et
a entamé une réorganisation d’ampleur.
«Le but était de développer des synergies
avec Tubauto, qui fabrique et assemble
nos produits», précise Marcus Stump,
directeur général de Hörmann France.
Encore fallait-il donner de bonnes bases
à cette collaboration: «Nous avons réa-
lisé une extension du showroom (800 m2)
et des bureaux partagés avec Tubauto
(2500 m2).» Ce déménagement a été le
point de départ d’une recentralisation
des activités des entreprises du groupe.

D’abord avec Tubauto, puisque les deux
entreprises partagent désormais diffé-
rents services dont, par exemple, les
ressources humaines.

Harmoniser les process
Mais le plus marquant reste la décision
de Hörmann France de fermer six des
sept agences régionales. À entendre
Marcus Stump, il s’agissait de la meil-
leure décision à prendre : «C’était un
point noir dans notre organisation.
Chaque agence avait son mode de fonc-
tionnement. À présent, tout le monde
travaille de la même manière. Nous
avons optimisé les coûts et rationalisé
notre stockage. Et nos clients sont assu-
rés de trouver le produit recherché en
stock.» La seule agence maintenue est
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Le site de Sens (89) s’étend sur 17 500 m2, dont 11 500 m2 de production, et accueille Tubauto SAS, Tubauto Distribution et Hörmann France.

RÉORGANISATION DRASTIQUE

Hörmann France regroupe ses forces
pour plus d’efficacité
L’entreprise spécialisée dans les portes de garage et portes techniques a déménagé son siège
à Sens en 2017 aux côtés de Tubauto, industriel du groupe Hörmann. Ont suivi des investissements
et surtout, une nouvelle organisation, pour mieux correspondre à la stratégie de l’entreprise.
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Hörmann est donc allé chercher des dis-
tributeurs quincailliers. «Ces indépen-
dants avaient déjà des produitsHörmann
dans leur catalogue, nous avons officia-
lisé le partenariat. Chose importante, ils
ne s’occupent pas de la pose, pour ne pas
faire concurrence à nos clients poseurs.»
Il s’agit souvent d’acteurs régionaux qui
ont la surface suffisante pour distri-
buer et stocker les produits Hörmann.
Fin 2022, 15 distributeurs partenaires
étaient référencés par Hörmann France
sur leur site internet, et l’entreprise,
grâce à sa force de vente, a communi-
qué auprès des petits clients concernés.
À terme, elle souhaiterait atteindre
la trentaine de distributeurs parte-
naires pour couvrir l’ensemble du ter-
ritoire. «Nous ne segmentons plus notre
commerce par région, mais par activité:
l’habitat, puis l’industrie et le service»,
précise Marcus Stump.

Capacité logistique augmentée
La recentralisation de Sens a néces-
sité des investissements industriels et
logistiques pour accompagner « une
émulation saine entre deux marques et
deux acteurs du garage», aime à dire
Marcus Stump. Les deux entreprises
vont investir 6 M€ dans une extension
de près de 4770 m2 de la zone logistique
et de stockage, dont la construction doit
démarrer début 2023. Le but est d’aug-
menter la capacité logistique et de stoc-
kage de Tubauto, et de créer huit quais
de chargement qui s’ajouteront aux
quatre existants. En 2022, six robots ont
rejoint l’outil de production de Tubauto,
ainsi qu’une cabine de poudrage pour
un montant de 300000 euros. En tout,
3 M€ ont été investis en 2022 pour ac-
compagner l’essor de l’activité Habitat
du groupe, mais aussi l’augmentation
de la production de Tubauto en volume,
notamment sur la porte basculante en
2022. Hörmann France est donc en
ordre de bataille pour affronter une an-
née 2023 incertaine, et ce aussi du côté
des produits, avec sa nouvelle gamme
de portes d’entrée design Thermosafe
Decoral dont la commercialisation a
débuté en 2022. Sur un marché de la
rénovation qui pourrait être en hausse
par rapport à celui du neuf, cette impor-
tante réorganisation ainsi que ces inves-
tissements sont donc les bienvenus.

Victor Dubois-Carriat

Les relations commerciales et industrielles
entre Hörmann France et Tubauto
À Sens, trois entités du groupe Hörmann cohabitent : Hörmann France, Tubauto
SAS et Tubauto distribution. Tubauto SAS est spécialisée dans la fabrication
de portes de garage à destination du négoce et du marché du neuf ; Hörmann
France s’adresse au marché de la rénovation via des clients installateurs, avec
une activité Industrie et Service, des produits techniques destinés aux industriels.
Tubauto monte, prémonte et adapte au marché français les produits Hörmann.
Un tiers de la fabrication concerne les produits prémontés, les deux autres tiers
concernent la fabrication des portes basculantes. Marcus Stump résume
ainsi ce partenariat : «Hörmann France est le premier client de Tubauto.» Quant
à Tubauto Distribution, il s’agit de l’entité logistique du groupe en France.
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➊ et ➌ - Tubauto prémonte les portes basculantes de Hörmann France, ensuite vendues
en kit. - ➋ - Marcus Stump, DG de Hörmann France. - ➍ - Les panneaux de portes basculantes
de la ligne de production Tubauto. - ➎ - À g. , la porte de garage sectionnelle RenoMatic,
lancée en 2020, dont les ventes se sont lissées en 2022, et qui devrait « continuer de prendre
de l’ampleur parce que son prix est contenu grâce à un programme court, des dimensions
standard, et un catalogue limité avec des options limitées », selon Marcus Stump.

➊ ➋

➌

➍

➎
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E n arrivant au négoce BigMat
Girardon de Mâcon (71), on dé-
couvre sur sa droite un espace
carrelage qui accueille le visi-

teur, et sur sa gauche, un nouveau bâti-
ment de 1000 m2 construit fin 2019 aux
couleurs jaune et marron abritant un
espace menuiserie de 200 m2. Comme
son emplacement – loin d’être anecdo-
tique – l’indique, il est central : «Les
clients de l’ensemble du négoce peuvent
entrer et sortir par là», assure Élodie
Nicolas, chargée de l’espace menuiserie
du BigMat Mâcon.
Ce lieu stratégique dédié à la menuiserie
se fait donc lieu de passage, selon un
parcours matérialisé au sol qui le relie
au grand espace dédié aux bureaux de
vente et à l’outillage, cœur de l’activité

du négoce. Lorsque le client pénètre
dans le bâtiment menuiserie, il trouve
directement sur sa gauche un espace
penderie : «Ce secteur attire souvent
l’œil : nous y proposons plusieurs confi-
gurations de penderies avec plusieurs
coloris », explique Élodie Nicolas.
Un type de menuiseries que le visiteur
ne s’attend pas à voir dans ces murs,
et qui résume la volonté globale du
showroom : présenter l’ensemble des
produits de la fermeture aussi bien que
les produits de menuiserie au sens large,
le tout dans un espace restreint.
Passé les menuiseries intérieures sur
la gauche, où sont exposées les portes
intérieures, on tombe sur un escalier
de présentation, ainsi que sur le bureau
de vente derrière lequel se trouve une

verrière d’intérieur. On y découvre un
autre espace scindé avec portes d’entrée,
fenêtres, portes de garage, portes coulis-
santes, volets et garde-corps.

Réunir l’ensemble des solutions
en un minimum de produits
Pour les portes intérieures ou exté-
rieures, des racks présentent les pro-
duits phares du point de vente : «Sur
les 80 marques de menuiserie que nous
référençons, nous ne stockons que les
blocs portes standards, précise Élodie
Nicolas. Finalement, ce sont principa-
lement une trentaine de fournisseurs
avec lesquels nous travaillons réguliè-
rement.» Comme dans le domaine des
portes, l’espace des fenêtres va à l’es-
sentiel : cinq menuiseries extérieures
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Le showroom menuiserie BigMat a été lancé en janvier 2022 dans le point de vente Girardon à Mâcon, en Saône-et-Loire,
dans un nouveau bâtiment construit en 2019 aux couleurs du concept.

CONCEPT

BigMat va à l’essentiel de la menuiserie
Pour accompagner une tendance de fond qui voit les négoces séduire directement les particuliers,
BigMat a développé un concept de showroom menuiserie que ses adhérents peuvent mettre
en place dans leur point de vente. Gros plan sur le showroom menuiserie BigMat de Mâcon (71),
qui met en situation les éléments de la fermeture au sens large dans un espace restreint.
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un outil adapté pour les profession-
nels, afin qu’ils puissent visualiser les
différents systèmes de pose, mais qui
n’a pas vraiment d’intérêt pour le par-
ticulier, explique Laetitia Seigle. Nous
allons donc les intégrer. » Pour faire
évoluer le concept, BigMat Girardon
Mâcon compte aussi sur les proposi-
tions du groupement, qui a présenté aux
équipes de nouveaux agencements pour
le showroom: «On va sûrement mettre
en place des espaces qui mettent davan-
tage en scène les pièces de la maison,
ainsi qu’un espace pour les enfants. »
Pour concrétiser ces projets, les diri-
geants recherchent avant tout un tech-
nico-commercial, et réfléchissent aussi
à intégrer des artisans poseurs.

Victor Dubois-Carriat

sont présentées, à chaque fois dans des
configurations différentes, en PVC,
mixte PVC/aluminium, avec stores,
stores vénitiens ou volets roulants :
« Le but est de réunir l’ensemble des
solutions que l’on présente en un mini-
mum de produits », explique Laetitia
Seigle, cheffe de marché chez BigMat
Girardon. L’avantage d’avoir un espace
menuiserie adossé à un négoce de
matériaux, c’est de pouvoir mettre en
place des synergies, comme le montre
l’espace en face du showroom : un
chemin de dalles extérieures, vendues
par BigMat, qui donne sur un por-
tail et des barrières référencées par le
showroom menuiserie.
Ce concept menuiserie développé par
BigMat depuis 2018 semble faire ses
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preuves : « En 2022, le showroom de
Mâcon aurait dégagé 1 M€ de chiffre
d’affaires», selon Franck Bonnin, res-
ponsable commercial. Une performance
notable dans une zone de chalandise où
la concurrence peut être rude, avec la
présence de K par K, de Tryba, et de nom-
breux petits fabricants bien implantés
dans le secteur. Pour tirer son épingle du
jeu, le showroom attire à 80 % des parti-
culiers et bénéficie de son emplacement
privilégié au sein du négoce.

Un concept qui évolue
Pour séduire encore plus cette clientèle,
l’espace menuiserie va continuer de
diversifier ses présentations, à l’image
des coffres de volets roulants appa-
rents au-dessus des fenêtres : «C’est

➊ De g. à dr., Franck
Bonnin, responsable
commercial, Élodie
Nicolas, responsable
commerciale de l’espace
menuiserie, Christophe
Bertin, responsable de
l’agence BigMat Girardon
Mâcon, et Laetitia Seigle,
cheffe de marché chez
BigMat Girardon

➋ L’espace dédié à la
fenêtre, l’espace outillage
au fond du négoce, et une
borne de démonstration
des produits de domo-
tique, reliés aux volets
roulants du showroom.

➌ Modélisation 3D.
En 2023, BigMat propose
à ses adhérents
des évolutions possibles
de ses showrooms
menuiserie, qui mettent
davantage en scène des
pièces de la maison.

➍ L’espace menuiseries
extérieures compte cinq
fenêtres, qui concentrent
les typologies de produits
que le showroom
souhaite mettre en avant.
Les coffres de volets
roulants, apparents,
seront intégrés.

➎ L’espace porte
d’entrée dispose
d’un rack pour présenter
les produits.

➍ ➎

➋

➌

➊



3030 Dossier Titre dissier

STORES N° 331

commandem
de la conqu7les



3131Réseaux Dossier

N° 331 STORES

››

©
S

h
u

tt
er

st
oc

k

1. Croître,
mais pas trop
L’ambition n’a pas de mètre étalon, et
un réseau n’a pas besoin de viser des
centaines d’adhérents pour exister.
C’est du moins la vision de nombreux
réseaux, qui n’ont pas pour objectif
de croître vite et fort. Ainsi, le tout
jeune réseau Solutions Pro Sapa vise
une cible restreinte et très spécifique,
comme l’explique Christophe Estival,
son responsable : «Nous voulons tou-
cher les fabricants demenuiseries qui ne
s’occupent pas de la pose et qui sont en
capacité de proposer des produits hors
normes que les industriels n’ont pas dans
leurs gammes. » Pas question de faire
comme l’autre marque du groupe Hydro,
Technal. Pour Christophe Estival, le
mouvement naturel de transformation
du marché est d’avoir un portefeuille
regroupant «soit de très bon poseurs,
soit de très bon fabricants.» Son réseau
compte 19 entreprises d’entre 10 à 40 sa-
lariés. La taille idéale se situe aux alen-
tours de 35 à 40 entreprises. D’ici 2025,
Christophe Estival espère réunir une
trentaine de partenaires. Ces objectifs
s’expliquent aussi par la spécificité des
entreprises recherchées et leur zone de
chalandise : «Nous considérons qu’un
fabricant peut couvrir son département
ainsi que les départements limitrophes.
Nous cherchons avant tout des entre-
prises fiables avec de l’expérience, qui

ont l’obligation d’obtenir la certification
label Fenêtre Alu pour demeurer dans
le réseau.»
La qualité et la finesse du ciblage des ar-
tisans, c’est aussi la philosophie reven-
diquée par Jacky Le Calvez, directeur
du réseau Art et Fenêtres. Celui-ci est
constitué aujourd’hui de 220 points de
vente pour 160 adhérents, couvre 80 %
du territoire et est connu du grand pu-
blic. Jacky Le Calvez affirme qu’Art et
Fenêtres «n’a pas vocation à monter 20
ou 30 magasins par an, car la stratégie
est de cibler des professionnels recon-
nus et emblématiques du secteur.» Des
entreprises en poste depuis des dizaines
d’années, qui tournent bien, et qu’Art et
Fenêtres viendrait booster pour soutenir
leur croissance, c’est le profil recherché
par Jacky Le Calvez : «Si nous signons
avec cinq ou six entreprises par an,
ou même trois, cela nous convient très
bien.» La taille idéale fixée par le direc-
teur du réseau pour couvrir le territoire
national est de 300 points de vente.
D’autres réseaux n’ont pas l’ambition de
grandir de manière exponentielle, en
raison du produit et du business model
mis en place. C’est le cas d’un tout jeune
réseau, le Club Dény Priority, créé par
le fabricant de contrôle d’accès Dény
Security en 2020. Son but est simple :
se rapprocher des entreprises de pose
de menuiserie entre 20 à 30 salariés
qui peuvent être amenées à instal-
ler des organigrammes de cylindres.

Conquérir de nouveaux adhérents pour faire exister un réseau
est chose vitale. Si la méthodologie varie d’un acteur à l’autre,
une constante demeure : rares sont ceux qui peuvent se vanter
de couvrir la France métropolitaine en entier, d’avoir atteint la taille
idéale ou de disposer de tous les outils nécessaires pour enrôler
l’entrepreneur souhaité. Afin d’y voir plus clair, voici les sept axes
majeurs des réseaux pour mener leur développement.

ments
quête
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Solutions Pro
Sapa
Nombre d’adhérents : 19
Objectif : 30 d’ici 2025, maxi-
mum 40

Komilfo
Nombre de points de vente : 108
Nombre d’adhérents : 80
Objectif : plus de 200 points
de vente en 2027

Les professionnels qui ne sont pas spé-
cialisés dans ce domaine peuvent mettre
en contact leur client avec Dény Security
afin que ces derniers apportent leur
expertise en organigramme. Antoine
Douville, directeur des ventes France, se
satisfait du fonctionnement du réseau:
«Nous visions entre 15 à 20membres, un
par secteur géographique. Aujourd’hui,
nous sommes 16, et notre ambition est
de tout au plus doubler la taille du ré-
seau d’ici 2025.» De fait, le Club Dény
Priority mise sur une croissance rapide
mais contenue de son réseau, afin d’aug-
menter ses ventes d’organigrammes.
Ajuster la dimension d’un réseau peut
ainsi avoir des retombées très positives,
comme l’explique Christophe Estival,
de chez Sapa : «Avec une vingtaine de
partenaires, des liens forts se tissent.
Et c’est aussi ce que viennent chercher
les entreprises dans un réseau : des
confrères qui partagent les mêmes ques-
tionnements et de l’entraide.»

2. Croître
au bon moment
Il ne suffit pas de conquérir les bons
endroits, encore faut-il le faire au bon
moment. De nombreux acteurs font
part de l’importance d’opérer des stra-
tégies de conquête à un moment pro-
pice et adapté de la vie du réseau. Pour
le Club Dény Priority, qui a dépassé la
barre des 15 membres, l’heure n’est pas
à la conquête. «La priorité est de nous
focaliser sur l’animation du réseau exis-
tant, avant de nous remettre à prospec-
ter activement de nouveaux membres»,
explique Antoine Douville.
Chez Komilfo, c’est exactement l’inverse
qui va se produire en 2023. Ce réseau
de multispécialistes dans la menuise-
rie aux 108 magasins et 80 adhérents a
entamé depuis janvier un programme
d’investissements pour enclencher une
seconde phase dans son développe-
ment. C’est ce qu’explique Antoine Le
Poulichet, son directeur : «Nous esti-
mons que le réseau est prêt et structuré
pour entrer dans une phase de dévelop-
pement, avec des services en harmonie
avec nos adhérents et leur nombre. »
Édition de logiciels de relation client,
nouveaux concepts d’aménagement de
points de vente : Komilfo va fortement

››

Antoine Le Poulichet,
directeur
du réseau Komilfo.
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sur le marché il y a deux ans que la ma-
jorité des acteurs étaient plus occupés
à répondre au marché qu’à trouver un
réseau pour se développer ou à changer
de gammiste.» Chaque conquête vient
en son temps.

3. Conquérir
au bon endroit
S’il y a un territoire où il est difficile de
s’implanter pour la majorité des réseaux,
c’est bien la région Île-de-France. Avec
un prix du foncier très élevé, les points
de vente habituels des réseaux, pouvant
atteindre plus de 300 m2, ne sont simple-
ment pas adaptés. Un obstacle de taille
pour Caséo, dont Guillaume Vandevelle,
responsable animation développement,
affiche l’objectifde«decouvrir l’ensemble
du territoire français à un rythme régu-
lier de quatre à huit magasins par an».
Caséo travaille donc sur un concept
de magasin plus petit, plus adapté à la
topographie locale, et capable d’attaquer
un marché très concurrentiel. Car l’Île-
de-France est déjà parsemée des points
de vente de trois réseaux importants :
K par K, Art et Fenêtres et Tryba. Mais
cela ne dissuade pas les acteurs, comme
Solabaie, réseau du fabricant de menui-
series Atlantem: «Nous avons unemarge
de progression importante pour trouver
des entreprises sur le marché parisien»,
affirme Laurent Lallemand, responsable
national du réseau. Alors qu’il annonce
une restructuration de la direction de
Solabaie pour accompagner sa crois-
sance, il a aussi avancé l’embauche
d’un responsable de région pour Paris et
l’Île-de-France en janvier 2023, et lancé
la recherche d’un autre pour la région
Sud-Ouest. Tandis que certains visent
le Graal parisien, Tryba, bien implanté
sur ce territoire, s’intéresse à un autre
endroit compliqué à couvrir : le centre
de la France. Pour Marc Daeffler, direc-
teur général du fabricant de menuiseries,
«cette zone présente un potentiel faible
en nombre de résidences principales et
un contexte économique complexe.»
Malgré ces tendances, les responsables
de réseaux interrogés pointent des la-
cunes dans des territoires à chaque fois
différents. Que ce soit le quart nord-est
de la France, notamment l’Alsace qui
pose des difficultés en raison de ses

Art et Fenêtres
Nombre de points de vente :
220
Nombre d’adhérents : 160
Objectifs / taille idéale : 300
points de vente

Répar’stores
Nombre de véhicules : 385
Nombre de franchisés : 230
Objectif : 500 véhicules en 2025

Ê Pour étoffer
son réseau, le tout
jeune Solutions
Pro Sapa vise
une cible restreinte :
les fabricants
de menuiserie.

Ë Priorité au
bouche-à-oreille
et à l’humain chez
Répar’stores,
qui a developpé
un modèle de
franchise dont 95%
des recrutés sont
des cadres en
reconversion
professionnelle.

Ì Komilfo est prêt
à entrer dans
une phase de
développement.
En 2027, le réseau
vise plus
de 200 magasins.

Í Très implanté
en Île-de-France,
Art et Fenêtres met
désormais le cap sur
sur les opportunités
spécifiques
à chaque territoire.

investir pour développer les services
proposés aux adhérents, et ainsi amé-
liorer ses chances d’en séduire de nou-
veaux. Alors que le réseau a fêté ses
20 ans en 2022, Antoine Le Poulichet
fixe un objectif ambitieux pour le pé-
renniser : «En 2027, nous voulons avoir
plus de 200 magasins.» Pour Komilfo,
le moment est aussi propice au dévelop-
pement grâce aux deux belles années
que vient de connaître la menuiserie.
«C’est un bon moment pour investir,
avec une très forte croissance du mar-
ché ces dernières années.» Mais cette
embellie a aussi été un frein impor-
tant pour certains réseaux dans leur
capacité à grandir. C’est ce que relève
Christophe Estival, du réseau Solutions
Pro Sapa : «Il y avait une telle frénésie
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peuvent s’avérer diamétralement oppo-
sées. À l’image de Répar’stores et Allo
Volet Service, deux concurrents dans
le dépannage et le remplacement des
stores et volets. Pour le premier, qui a
développé le modèle de la franchise,
«50 % des nouveaux franchisés nous
rejoignent grâce au bouche-à-oreille. Ils
connaissent quelqu’un dans le réseau, ce
sont souvent desmembres de la famille»,
affirme Guillaume Varobieff, directeur
général de Répar’stores. Et les profils
ciblés sont clairs: «95 % sont des cadres
en reconversion professionnelle, n’ont
jamais été entrepreneurs auparavant,
et n’ont jamais exercé de métier dans
le bâtiment. Il faut simplement avoir le
goût du travail manuel, l’envie d’entre-
prendre et de partager nos valeurs. »
Ne nécessitant pas de showroom mais
une simple camionnette ainsi qu’un
apport de 5000 €, la reconversion n’est
pas inaccessible. Répar’stores mise sur
cette simplicité, et sur un modèle écono-
mique rentabilisé en à peine trois mois,
selon le directeur général, pour recruter.
Ce modèle de franchise, large dans sa
typologie de cible, permet au réseau de

spécificités architecturales, la région
lyonnaise ou encore la région PACA,
chaque réseau a un territoire privilégié
sur lequel il doit travailler.
Certains, toutefois, ne visent pas de
zones en particulier, et préfèrent se déve-
lopper «à la carte», en fonction des infor-
mations et des opportunités sur chaque
territoire, comme chez Art et Fenêtres:
«Nous avons des outils géomarketing,
et nous développons le business de nos
adhérents en fonction de leur structure,
leur volonté et le potentiel de chaque ter-
ritoire.» Chez Tryba, Marc Daeffler ex-
plique que le fabricant «effectue une géo-
localisation la plus précise possible afin
d’être très efficace sur la zone ciblée».

4. Capter les bons
adhérents par
les bons canaux
Une fois les objectifs fixés, le bon mo-
ment et les zones identifiées, il s’agit
de déterminer sa cible. Sur ce point,
les stratégies des différents réseaux

››

››

«Caséo cible
des gens
d’expérience
avec des moyens
financiers et
une appétence
dans le domaine
du commerce.»
Guillaume Vandevelle,
responsable animation
développement pour Caséo.

Tryba
Nombre de points de vente :
320
Nombre de concessionnaires :
189
Objectif / Potentiel : de 380
à 400 points de vente

Caséo
Nombre de points vente : 94
Nombre de concessionnaires :
55
Objectif : de 130 à 140 points
de vente

Marc Daeffler, DG (à gauche), et Johannes Tryba, PDG fondateur du réseau Tryba.
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Au contraire, Tryba «ne cible pas de pro-
fil type, explique son directeur général,
Marc Daeffler. Comme la plupart des
marques qui font de la franchise, nous
formons totalement nos partenaires.
Il faut juste avoir un tempérament
d’entrepreneur et l’envie de manager.»

5. Avoir
les bons outils…
Pour trouver les bons profils, il est néces-
saire d’avoir les bons outils, et de s’en
donner les moyens. Parfois, la machine
semble tourner toute seule, comme
chez Répar’stores ou Komilfo, qui «ne
fait pas de prospection active et s’étend
seulement par bouche-à-oreille», selon
Antoine Le Poulichet ; Art et Fenêtres,
dont les adhérents viennent à 50 % de
la prospection et 50 % «par la bande»;
pareil chez Solabaie, chez qui «beau-
coup d’adhérents viennent sur recom-
mandation», selon les dires de Laurent
Lallemand. En dehors d’un système que
les réseaux ne contrôlent pas ou seule-
ment de manière indirecte, ils doivent
mettre en place une stratégie de pros-
pection qui peut prendre appui sur des
canaux variés. Il y a d’abord les sites
dédiés à la franchise, sur lesquels cer-
tains réseaux sont référencés, ou par leur
propre site web. Il faut aussi compter
sur la prospection plus traditionnelle.

croître très rapidement: créé en 2009, le
réseau comptait huit franchisés en 2010,
pour arriver à 230 en 2022 pour 385 vé-
hicules, et un objectif de 500 véhicules
en 2025. De son côté, Allo Volet Service
développe une stratégie tout à fait oppo-
sée : «Nous ciblons des professionnels
déjà actifs dans le domaine du dépan-
nage de systèmes des volets et portes
de garage, ou spécialisés dans la pose
de produits finis», explique Alexandre
Boukria, responsable du réseau du fabri-
cant Soprofen depuis mars 2021.
Autre caractéristique importante, la
taille des structures : «Nous ciblons
les artisans avec au maximum deux
salariés. Les plus grandes structures
ont des frais fixes plus importants et se
concentrent sur la pose du produit fini.»
Ce réseau, qui existe depuis 2009, est
réinvesti depuis 2021 par Soprofen au
vu du potentiel de croissance du mar-
ché. Pour attirer ces professionnels, Allo
Volet Service propose un contrat annuel,
avec des mensualités de 90 €, un engage-
ment à acheter le matériel chez Soprofen
et l’obligation d’assurer le service après-
vente des produits de la marque sur une
zone dédiée.
D’autres réseaux vont plutôt viser des
structures bien implantées, tels Art
et Fenêtres, et Komilfo. Ce dernier re-
cherche des installateurs déjà en place,
mais qui ne parviennent pas à se déve-
lopper avec efficacité et souhaitent pas-
ser à la vitesse supérieure. Komilfo iden-
tifie aussi les adhérents d’autres réseaux
qui seraient susceptibles d’adhérer chez
eux. Enfin, le dernier profil se retrouve
plutôt chez Caséo et Tryba. Le premier
cible «des gens d’expérience, avec des
moyens financiers et une appétence
dans le domaine du commerce», décrit
Guillaume Vandevelle. Il s’agit d’une
nouvelle stratégie, puisque Caséo se
développait historiquement en faisant
adhérer des indépendants spécialistes
de la menuiserie ou des négoces spéciali-
sés déjà en activité. «Il y a trois ans, nous
nous sommes rendu compte que nous
n’arrivions pas à nous développer sur
certains secteurs géographiques. Nous
avons donc décidé de permettre à des
personnes de créer des points de vente
Caséo ex nihilo. » Le réseau compte,
début 2023, trois nouveaux magasins de
ce type, et Caséo entend favoriser sa cou-
verture nationale via ce modèle.

››

››

Le Vérandier
by Tryba
Nombre de points de vente :
28 (3 en propre)
Nombre de concessionnaires :
25
Objectif : 50 points de vente
en 2025

Solabaie
Nombre de points de vente :
156
Nombre d’adhérents : 140
Objectifs : 180 points de vente
en 2023, 200 en 2025

Laurent Lallemand,
responsable national
du réseau Solabaie.
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ce sont les outils qui changent : le géo-
marketing, l’achat de fichiers clients, la
publication sur les réseaux sociaux et
de temps en temps des annonces dans
la presse professionnelle.» Lorsqu’il est
question de candidatures et de leads,
le responsable est catégorique : « Il faut
que le projet décrit soit en phase avec
notre stratégie : pour cette raison, je
refuse plus de candidatures que je n’en
accepte. »
Chez Tryba, Marc Daeff ler résume
ainsi la stratégie du fabricant et réseau :
«Nous cherchons à avoir une couver-
ture complète de la France. Pour cela,
nous avons de la prise de contact grâce
à notre site web, lors des salons aux-
quels nous assistons, mais notre pros-
pection repose avant tout sur la qualité
de notre accompagnement. »

6. …et les bons
services
Pour séduire des adhérents potentiels,
les réseaux se trouvent sans cesse dans
l’obligation de renouveler leurs services,
mais aussi d’innover. Une stratégie
a sur ce point l’avantage de proposer
de nouveaux services aux adhérents
tout en permettant d’aller chercher de
nouveaux : la diversification des seg-
ments de produits. Dans cette optique,
Répar’stores va mettre en place un seg-
ment de dépannage de portes de ga-
rage en 2023 : «On ajoute des activités
complémentaires afin d’augmenter nos
chances d’atteindre nos objectifs.» Une
stratégie qui se rapproche de celle de
Komilfo, qui «raisonne de plus en plus
en combinaisons de produits», explique
le directeur Antoine Le Poulichet. Le ré-
seau pousse actuellement des produits
de contrôle d’accès électronique: «Si ça
fonctionne, nous pourrions élargir nos
gammes et proposer, par exemple, des
armoires à clé électronique.» Solabaie
a, de son côté, mis en place un annuaire
de partenaires en ce début d’année
qui référence des marques et produits
qu’Atlantem ne propose pas, avec des
conditions d’achat avantageuses. Ici
encore, l’intérêt de ces alliances est
d’aborder la fermeture de manière
large, afin de multiplier les marchés
des adhérents. Cependant, Antoine
Le Poulichet de Komilfo rappelle que

Sur ce point, les réseaux adossés à
des industriels conservent de sérieux
atouts, puisqu’ils peuvent s’appuyer
sur leur fichier clients. «C’est ce qu’on
appelle servir un nouvel adhérent sur
un plateau d’argent», s’amuse Laurent
Lallemand de chez Solabaie. Avec les
85 commerciaux d’Atlantem et les huit
responsables de région, auxquels vien-
dra s’ajouter un neuvième cette année,
Solabaie mise, en plus du bouche-à-
oreille, sur une prospection active des
territoires. Chez Allo Volet Service, le
réseau peut compter sur les 20 commer-
ciaux de Soprofen pour démarcher sur
le terrain, mais aussi sur la prospec-
tion téléphonique, notamment avec les
acheteurs de pièces détachées.
Loin d’affecter leur stratégie, les outils
de développements tendent plutôt à
s’adapter à la stratégie du réseau. C’est
en tout cas le point de vue de Jacky
Le Calvez, d’Art et Fenêtres : «Notre
stratégie de conquête n’a pas changé,

››

››

Allo Volet
Service
Nombre d’adhérents : 101
Objectif : 250 adhérents
en 2025

Concept Alu
Nombre de points de vente : 50
Nombre de concessionnaires :
35 (9 en propre)
Objectif : 50 concessionnaires
et 65 points de vente d’ici 2025

«Nous pourrions élargir nos gammes
et proposer, par exemple, des armoires
à clé électronique.»
Antoine Le Poulichet, directeur du réseau Komilfo.

Antoine Douville, directeur des ventes
chez Dény Security.

Alexandre Boukria, responsable du réseau
du fabricant Soprofen.
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priorisons le développement grâce à
nos adhérents actuels.» Cette stratégie
offre de nombreux avantages, puisque le
réseau connaît son adhérent et donc son
potentiel. Un facteur que Tryba a bien
compris : «En 2021, nous avons imaginé
un nouveau concept de magasins, plus
digitalisés et modulables, explique Marc
Daeffler. Ils peuvent aussi tenir dans
35 m², contre 60 m² minimum aupara-
vant. Ainsi, les adhérents peuvent in-
vestir dans un deuxième espace conseil
moins coûteux.»Un bon moyen de créer
les conditions d’une croissance orga-
nique. Mais le fabricant alsacien s’est
retrouvé bloqué dans la croissance or-
ganique de son réseau Le Vérandier by
Tryba: alors qu’il s’était toujours appuyé
sur les concessionnaires Tryba, le déve-
loppement a ralenti depuis deux ans.
«Nous nous sommes rendu compte qu’il
était difficile pour nos concessionnaires
de se développer sur un deuxième mé-
tier.» Tryba a donc changé de stratégie
en 2020, en développant des magasins
en propre, afin de rôder le concept :
«Ce n’est pas le cœur de notre busi-
ness, nous n’avons pas intérêt à avoir
un réseau important en propre. Mais ce
système nous permettra d’avoir un mo-
dèle plus facilement commercialisable
auprès de nos franchisés.» n

Victor Dubois-Carriat

›› « les adhérents se spécialisent généra-
lement sur un ou deux segments de la
fermeture au maximum».

7. Soigner
ses adhérents
Et si les réseaux sont toujours à la
recherche de nouveaux adhérents, ils
tendent de plus en plus à privilégier
ceux déjà en place pour soutenir leur
expansion, même si cela peut s’avérer
compliqué pour ceux qui ont adopté un
certain modèle. C’est le cas de Solabaie,
comme l’explique Laurent Lallemand:
«Notre expansion se fait à 90 % grâce
à de nouveaux adhérents et à 10 % par
la création de points de vente sur leur
initiative. Ce dernier moyen est le plus
rapide pour s’étendre, selon moi. Nos
adhérents ont une mentalité d’entrepre-
neur artisan poseur, et ils peuvent se
montrer frileux pour investir et croître.»
Concept Alu, fabricant de systèmes
d’extension en aluminium pour la
maison, observe depuis trois ans une
croissance organique de son réseau :
«En deux ans, cinq de nos concession-
naires ont ouvert un nouveau point de
vente, se réjouit Yoann Arrivé, PDG de
l’entreprise. Nous cherchons de nou-
veaux concessionnaires, mais nous

Yoann Arrivé, PDG de Concept Alu.

Club Dény
Priority
Nombre d’adhérents : 16
Objectif / taille idéale : 30
en 2025

«Notre expansion
se fait à 90 % grâce
à de nouveaux
adhérents et à 10 %
par la création
de points de vente
sur leur initiative.»
Laurent Lallemand, responsable
national du réseau Solabaie.
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C ertes, la pergola illustre au mieux le dynamisme
retrouvé du secteur CHR. Mais pour les établissements
hôteliers demeure l’enjeu important de garantir le
calme et la sérénité de leur clientèle en atteignant une

très bonne isolation thermique et acoustique des chambres
vis-à-vis de l’extérieur ainsi que des circulations intérieures.
Il est habituel pour les grands groupes hôteliers d’imposer
dans leurs cahiers des charges des exigences acoustiques
allant au-delà de la réglementation. En rez-de-chaussée ou de
jardin, les cafés et restaurants aux larges façades vitrées
doivent aussi répondre au besoin de confort de leurs clients
en toutes saisons et les protéger de l’éblouissement. Le marché
de la baie vitrée pour des espaces de restauration est celui du
verre technique, sécurisé, à contrôle solaire et très clair de
type Eclaz ou Planistar Sun de Saint-Gobain Glass ou Planibel
Extra Clear chez AGC, mis en œuvre en très grandes surfaces
avec des montants minimalistes. Une offre spécifique est celle

du verre chauffant par rayonnement lorsqu’il est activé par
une alimentation électrique. Simple à mettre en œuvre, ce
produit est apprécié pour des baies vitrées ou des terrasses
vitrées de cafés ou de restaurants, pour sa capacité à améliorer
le confort ressenti. Ces verres spéciaux sont proposés entre
autres par Saint-Gobain Glass avec Eglas ou Riou Glass avec
CalorGlass.Pour lespécialisteduvitrage intelligent,Vitrumglass,
le secteur du CHR représente environ 30 % du CA. La réponse
produit est le vitrage chauffant en façades, une solution invisible,
durable et sans entretien. «Supprimant l’effet paroi froide, ce
produit améliore le confort des consommateurs attablés près des
baies vitrées en façades. Les vérandas oupergolas peuvent aussi
être équipées de vitrages chauffants, y compris pour les portes
dépliables en accordéon, afin de créer des pièces à vivre»,
avance Estelle Chollet, directrice générale de Vitrumglass.
La puissance du verre chauffant, qui peut varier à la fabrication
jusqu’à 350 W/m2, est dimensionnée en fonction du projet. «Nous

Plusieurs modules sur mesure de pergolas Open de chez Marquises, installés sur la terrasse de l’hôtel Méridien à Monaco, avec comme options
installées un éclairage led, des stores verticaux Zip et des rampes de chauffage.
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CAFÉS, HÔTELS, RESTAURANTS

Quand la terrasse dicte le menu
Après les soubresauts de la crise sanitaire, le marché des CHR (Cafés, Hôtels, Restaurants)
retrouve un nouveau souffle, non seulement pour les façades dont les exigences sont élevées
quant à leur performance, mais aussi pour l’aménagement des espaces extérieurs.
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proposonsVitrumBox, une solutiondepilotageduvitrage chauf-
fant qui tient compte de la température de surface du verre et de
cellede lapièce. Enenlevant l’effet paroi froide, le verre chauffant
crée une barrière thermique pour les occupants et donne un
ressenti de 20 à 21 °C pour une température de l’air de 17 à
18 °C», confie Estelle Chollet.

Investir dans les espaces extérieurs
Amplifiée depuis 2021 à la suite de la pandémie, une autre
tendance majeure du secteur consiste à équiper et protéger
les espaces extérieurs. À la véranda construite en dur, les
solutions légères moins coûteuses et plus rapides à déployer
sont préférées, comme les stores de qualité ou les pergolas.
Le marché du CHR représente chez Marquises de l’ordre de
15 % en volume de leurs ventes de pergolas. Après une forte
progression de 60 % entre 2019 et 2021, les ventes se sont
stabilisées en 2022 mais une nouvelle phase de croissance

est attendue. «Sur l’ensemble des fabricants, il s’est vendu en
France en 2022 de 5000 à 7000 pergolas bioclimatiques sur le
marché CHR sur un total de 35000», précise Patrick Joyeux,
directeur commercial chez Marquises, qui ajoute: «Similaire
à celle pour le résidentiel, notre offre produit sur le secteur
des CHR s’adapte à une demande spécifique, en particulier au
souhait de plus grandes dimensions.» Les pergolas instal-
lées par le fabricant consistent typiquement en de multiples
modules avec en latéral des parois vitrées ou des stores zippés,
avec des fenêtres transparentes en mica ou de simples stores
verticaux aux solides coutures, rigidifiés par des baleines.
De bonnes perspectives de ventes sont aussi annoncées par le
fabricant de pergolas KE Outdoor Design, avec depuis fin 2021,
plus des deux tiers des projets attribués à des terrasses d’hôtels
ou de restaurants. En 2022, si les ventes sont demeurées stables
en volume par rapport à 2021, le CA du fabricant a crû de 30 %
en raison de l’augmentation des prix.
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➊ - Espace extérieur du restaurant
de l’hôtel Ristolounge Helvezia,
à Isola Bella, sur le lac Majeur
en Italie, avec une surface couverte
de 98,13 m2 par des produits
KE Outdoor Design, soit deux
stores banne Venezia Gold et
deux pergolas Gennius Isola 2 t.

➋ - Le vitrage chauffant, ici fourni
par Vitrumglass, est apprécié
en altitude pour faire face
à la saison froide, à l’exemple
de la façade du restaurant
Le Tremplin, à Courchevel (73).

➌ - Modules Ilo de Sepalumic mis
en œuvre en espace de réception
au sein du golf Old Course
de Cannes-Mandelieu (06).
Les montants sont en blanc polaire
de classe 2 qui résiste à l’air salin
du bord de mer, les poutres sont
en ton bois de classe 2, avec une
poudre laquée puis sublimation bois.

➌

➋
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de toitures peuvent êtremixés. Par exemple, la partie au-dessus
de l’entrée sera protégée avec dupanneauplein ou vitré, le reste
de la couverture sera en bioclimatique à lames orientables.»
La même structure de pergola peut être équipée en sur-me-
sure, soit avec des lames bioclimatiques, des lambourdes fixes,
du panneau plein, du vitrage, du voile d’ombrage… voire avec
des panneaux solaires PV. Sepalumic a développé il y a un an
et demi pour le golf de Cannes-Mandelieu un nouveau produit,
Ilo. «Cet espace personnalisable, plus simple qu’une pergola,
est déclinable par nos clients fabricants. Ces petits modules
autoportants de 10 m² sont posés sur quatre plots béton et n’ont
pas besoin de dalles béton comme les pergolas. Outre l’événe-
mentiel en espace de réception, Ilo est apprécié par les hôtels,
pour leurs terrasses ou à côté d’une piscine en pool house»,
complète Quentin Rodde. Un autre acteur est Javey, dont le
rideau de protection en polycarbonate Transparence est appré-
cié par les CHR. «Réalisé sur mesure à Gy, en Haute-Saône,
ce rideau permet d’exploiter au maximum l’espace extérieur.
Très robuste avec une résistance au vent jusqu’à classe 5 en
fonction des dimensions, il peut fermer des parties jusqu’à
9 m de large. Traitées anti-UV dans la masse, ses lames en
polycarbonate sont aussi transparentes que du verre et dix fois
plus isolantes», précise la directrice générale, Marie-France
Javey. Une offre adaptée au budget limité de certains CHR est
le rideau métallique de protection Eros by Javey dont le tablier
est constitué de lames métalliques et de lames transparentes en
polycarbonate. Autre évolution, même si une pergola ne pourra
jamais être étanchée, Marquises en a amélioré l’étanchéité en
ajoutant des joints entre les poutres et poteaux. «Dans le futur,
des rupteurs de ponts thermiques seront ajoutés. La pergola est
un produit qui va continuer à monter en gamme et se rappro-
cher de la véranda, avec une plage d’utilisation plus grande.
La pergola bioclimatique répond au confort d’été avec un coût
bien inférieur», assure Patrick Joyeux. n

François Ploye

«Le panier moyen d’un aménagement de terrasse sur le seg-
ment CHR augmente avec une demande pour de la qualité, de
l’épaisseur et de la robustesse, de la durabilité et du design, et
l’absence de vis apparentes. Nous proposons des toiles enrou-
lables techniques de chez Serge Ferrari, faciles à entretenir»,
assure Patrick Fages, directeur des projets chez KE Outdoor
Design. Ce marché exigeant demande d’apporter une réponse
sur mesure qui peut être une double peau, avec une toile exté-
rieure d’une couleur et d’une autre pour l’intérieur.

Montée en gamme de la pergola
Le produit phare de l’industriel est une structure de pergola qui
permet en un seul design de rendre des ambiances différentes
en variant les éléments de couverture ou latéraux. Le fabricant
Biossun confirme l’appétence pour la pergola bioclimatique du
secteur des CHR, qui représente 20 à 30 % de leur mar-
ché. La directrice commerciale, Sonia Arrous, l’affirme :
«Les années 2021 et 2022 ont été de bonnes saisons touris-
tiques mais le volume des ventes n’a pas retrouvé le niveau
de 2019. En revanche, nous sentons que les professionnels
sont prêts à investir pour s’équiper en produits faciles d’entre-
tien et d’utilisation pour un aménagement extérieur pérenne
par tous temps et toute l’année. Le panier moyen dépasse
les 45000 euros.» Un de leurs produits phares est la pergola
e-Motion, à lames motorisées orientables et rétractables.
En jouant sur des orientations de lames différentes, divers
espaces peuvent être créés sur une surface modulaire de 24 m2,
avec une partie tout ombre, une mi-soleil et une plein soleil…
Depuis trois ans, le gammiste aluminium Sepalumic investit
sur le marché du CHR avec sa gamme de pergolas en protec-
tion de terrasses extérieures. Leur directeur marketing com-
munication et stratégie fabricants, Quentin Rodde, confirme:
«La demande porte moins sur la véranda traditionnelle et de
plus enplus sur lapergola et sa versionbioclimatique engrandes
dimensions, avec des fermetures latérales. Différents systèmes

➊ - Restaurant scolaire à Vinay (38), à façades vitrées,
avec une protection solaire par stores intérieurs
de presque cinq mètres de haut réalisés par Warema avec
la toile satiné 550 de Mermet, coloris 0909 Mandarine.

➋ - Le café restaurant Bootshaus de Mannheim,
en Allemagne, a installé sur sa terrasse extérieure
plusieurs modules de la pergola Stretch de Markilux,
recouverts de quatre panneaux de store d’une longueur
totale de 23 m et d’une projection de sept mètres.
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Store coffre Diamant (Marquises)
De grande envergure (jusqu’à 17,7 m de long pour une projection de 4,25 m),
ce store au design épuré se démarque par son coffre biseauté et ses ogives
à facettes saillantes. Ses bras dépliants motorisés à câblage d’articulation invisible
se contrôlent par télécommande radio io et intègrent un éclairage blanc par leds
diffusantes, complété par des leds blanches ou RGB dans la barre de charge.
Toile collée bord à bord sans surépaisseur due à la superposition des laizes.
Date de commercialisation: 1er juillet 2019.
● Couleur : blanc, gris anthracite, noir sablé, ivoire, rouille sablé (structure
métallique).
● Longueur : jusqu’à 17,7 m. ● Largeur : jusqu’à 4,25 m (déployé).
● Mise en œuvre : fixation murale du coffre.

Soleal 65 (Technal)
Cette gamme de fenêtres et portes-
fenêtres à rupture de pont thermique
est destinée aux secteurs de l’habitat,
du commerce, du tertiaire, de la santé,
de l’hôtellerie, de l’industriel, en neuf
ou en rénovation. Dotées d’un triple
vitrage, ces menuiseries intègrent
un module de 65 mm de profondeur.
Proposées en deux versions d’ouvrants
et plusieurs solutions d’ouvertures
intérieures et extérieures. Quincailleries
cachées et solution anti-effraction. Date
de commercialisation : 1er décembre 2016.
● Hauteur : 2,7 m.
● Indice d’affaiblissement acoustique
aux bruits route (Ra, tr) : 43 dB.
● Coefficient de transmission thermique
(Uw) : jusqu’à 0,9 W/m². K.

CAFÉS, HÔTELLERIE, RESTAURATION

Prendre une autre dimension
Pour répondre aux besoins des professionnels du secteur des CHR – cafés, hôtellerie, restauration –
les fabricants ont conçu des gammes spécifiques qui se distinguent par leur esthétique comme par
leur praticité.

Fixscreen Minimal Curtain Wall 50 (Renson)
Pour éviter la surchauffe des grandes surfaces vitrées,
ce store extérieur de protection a été conçu en collaboration
avec le fabricant Reynaers afin de pouvoir se fixer
de manière invisible sur le mur rideau en aluminium
Concept Wall50. Cette solution globale offre une esthétique
harmonieuse entre les profilés de façade et les profilés
de protection solaire grâce à une fixation zippée qui
assure une résistance à la dilatation thermique et au vent
jusqu’à 130 km/h. Elle permet de couvrir jusqu’à 22 m² de
surface vitrée. Date de commercialisation : 1er avril 2022.
● Hauteur : jusqu’à 6 000 mm.
● Largeur : jusqu’à 3 600 mm.
● Surface : jusqu’à 22 m² en une partie.

Roomy (KE France)
Destinée aux professionnels des cafés,
restaurants, hôtels en neuf et en rénovation,
cette pergola assure la protection solaire
et l’isolation contre le vent et la pluie.
Composée d’une structure juxtaposant
des modules de 6 m de largeur maximale,
elle s’adapte à la surface à couvrir.
Les stores latéraux et frontaux autorisent
une fermeture totale. Proposée en trois
versions : toiture en arc, simple pente
et double pente.
En option, stores verticaux motorisés (GPZ)
et système de détection d’obstacle.
Date de commercialisation : 1er avril 2016.
● Longueur : 14 m (maximale avancée).
● Largeur : 6 m (maximale).
● Garantie : 5 ans.
● Options : stores verticaux motorisés (GPZ)
et système de détection d’obstacle.
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Système Opentec FMF100®(Mantion)
Ce système pliant pour baie vitrée à cadre
métallique étanche (Opentec FMF100®)
est adaptée à un seuil encastré PMR.
Ultrarésistant, il est conçu en acier inoxydable
et en aluminium anodisé pour supporter un
vantail de 100 kg jusqu’à 70 mm d’épaisseur
pour une baie de 3 à 8 vantaux. Il permet
une ouverture maximale de 6 m et s’utilise
en façade de restaurants, bars, centres
commerciaux, terrasses. Facile à manœuvrer
sur un rail en aluminium. Profilés à rupture
de pont thermique (RPT) à masse vue très
fine. Date de commercialisation : 2 avril 2019.
● Hauteur : jusqu’à 2,4 m.
● Épaisseur : 70 mm.
● Largeur : jusqu’à 6 m.
● Garantie : 12 ans.
● Matériaux : acier inox ; aluminium anodisé.
● Poids : à partir de 100 kg par vantail.
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Toile Soltis Loop Sunmate (Serge Ferrari)
Pour la protection solaire intérieure, cette toile de store en fil polyester conjugue sobriété
environnementale, grâce à l’emploi de matières premières 100 % recyclées issues de
déchets post-consommation, et efficacité thermique en bloquant jusqu’à 91 % de la chaleur.
Elle contribue au confort visuel en protégeant de l’éblouissement ainsi que des regards
extérieurs. Disponible pour stores enrouleurs et bandes verticales, en huit teintes naturelles.
Répond aux exigences LEED, BREEAM, WELL, HQE.
Date de commercialisation : 1er juillet 2022.
● Longueur : 50 m (rouleau).
● Épaisseur : 0,3 mm.
● Largeur : 2,3 m (laize).
● Résistance à la rupture : 90/75 daN/5 cm.
● Résistance à la déchirure : 8/7 daN/5 cm.
● Masse surfacique : 245 g/m².

Unico repliable design (Forster)
Adaptées à une installation dans
les restaurants, les hôtels et même
le logement ou le tertiaire, ces portes
vitrées repliables réalisées avec
les profilés Unico offrent une isolation
thermique optimale.
La combinaison avec la solution
Mantion FMF Opentech 150 (lire page
XX) permet une pose jusqu’à 16 vantaux
ouvrant vers l’intérieur ou l’extérieur,
d’une hauteur jusqu’à 3 500 mm.
Le système de galets nylon garantit
une manipulation aisée et silencieuse.
Prêt à poser, le kit se compose
de profilés, accessoires, joint,
quincailleries, ferrements et habillage
du rail, éléments de finition.
Date de commercialisation :
1er mai 2019.
● Hauteur : jusqu’à 3 500 mm.
● Épaisseur : entre 20 mm
et 42 mm - des remplissages.
● Largeur : 1 100 mm.
● Marques : marquage CE
- selon EN 14351-1.
● Matériaux : acier ; inox.
● Coefficient de transmission thermique
(Uf) : > 1,3 W/(m²K) forster unico ;
> 1,1 W/(m²K) Forster Unico HI.
● Poids : jusqu’à 150 kg.
● Capacité : Pare-balles FB4 NS.

Kastellane 451 PT (Kawneer)
Alternative au mur-rideau qui exige plus d’inertie, cette menuiserie compacte
pour façade vitrée permet la création de murs vitrés de petite hauteur entre dalle
en résidentiel collectif ou tertiaire et ERP. De mise en œuvre simple, prête à poser
en neuf comme en rénovation, cette solution combine une porte d’entrée grand
trafic (tout type gamme du fabricant) et une surface vitrée. Large trame horizontale
et verticale avec profilés minces à rupture thermique et anti-effraction compatibles
avec châssis en 52 ou 72 mm. Maintien du vitrage par une seule parclose.
● Certifications : conforme aux exigences du DTU 39.
● Épaisseur : entre 24 mm et 28 mm (vitrage).
● Largeur : 50 mm (largeur vue profilés).
● Mise en œuvre : mise en place du verre par dévêtissement ; parclosage par
l’extérieur ou par l’intérieur en partie basse complété par une pièce en forme
de W limitant le mouvement du vitrage pour maintien renforcé anti-effraction ;
châssis livrés en échelle ou en fagot ; coupe droite, assemblage par bloc.
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Pergola Ilo (Sepalumic)
Cet îlot pergola à plancher intégré présente un cube
parfait de 3 m de côté à poser sur tout type de sol
(sable, gazon, etc.). Adapté à tous les projets
individuels ou tertiaires, il est doté d’une toiture
à lames fixes, de persiennes ajourées, et d’une
traverse basse avec lambourde pouvant soutenir
un plancher. Il se personnalise avec des lames
bioclimatiques, des baies vitrées, des persiennes
repliables, des panneaux pleins et grâce à un large
choix de toitures et de fermetures latérales.
En option, fermetures latérales et spots leds intégrés
aux lames. Date de commercialisation : 14 mars 2022.
● Finition : aspect bois ou autres teintes.
● Longueur : 3 m.
● Hauteur : 3 m.
● Épaisseur : section des lames de persienne
fixe 38,5 x 15 mm (fabriquées en modules).
● Largeur : à partir de 3 m.
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Solutions motorisées MAF (Atlantique)
Cette offre de motorisation intégrée est compatible avec les portes vitrées
en acier coupe-feu ou non du fabricant, qu’elles soient battantes ou coulissantes,
va et vient dans les deux sens, à un ou deux vantaux.
Sur des portes jusqu’à 3 m de hauteur et 2,2 m de large, l’ouverture
sans contact s’adapte aux différents contextes - hospitalier, commercial,
aéroportuaire ou tertiaire.
Dotée de détecteurs de présence type rideau à sécurité positive ou d’une
détection large à système d’entraînement universel, elle se pose en intérieur
ou en extérieur selon son degré d’étanchéité et d’isolation thermique.
Date de commercialisation : 1er juin 2022.
● Etanchéité au feu : EI 30 ; EI 60 ; EI 90.
● Hauteur : jusqu’à 3 m.
● Largeur : jusqu’à 2,2 m.
● Options : vitrage sérigraphié, coloré, filmé, double parclosage, parcloses
décoratives, panneau plein, habillages rapportés / collés sur vitrages,
serrure en applique ou encastrée, DAS mode 1 ou mode 2, double vitrage.
● Matériaux : acier.
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P révu dès 2015 sur le site existant, le projet de recons-
truction du collège Voltaire, à Remoulins (30), a dû
être revu par l’architecte en raison du plan de préven-
tion des risques d’inondation (PPRI). «Nous avons

pensé un ouvrage sur pilotis pour répondre de manière effi-
ciente au PPRI», explique Christophe Ramonatxo. «Nous
avons privilégié l’emploi de matériaux locaux et le réemploi
de ceux issus de la déconstruction de l’ancien collège. Cet
ouvrage est à la pointe de ce qui se fait en matière de concep-
tion bioclimatique et il répond à de nombreux critères
environnementaux.»

Des ouvrants manipulés par un robot
Parmi les écueils guettant la conceptiondecebâtimentvertueux,
figurait en bonne place la régulation des apports thermiques et
lumineux, dans une région où il peut faire très chaud et où il y a
beaucoupdevent. L’architecte a collaboré avec l’agenceLorillard
Bâtiment Occitanie. 141 menuiseries aluminium, en double

vitrage, ont été installées en applique avec une conception spé-
cifique pour le doublage intérieur de 200 mm. Pour une parfaite
étanchéité à l’air, des ouvrants à la française en oscillo-battant
ont été préconisés afin que les menuiseries des salles de classe
puissent être entrebâillées pour aérer.
Sur la façadeouestdubâtiment, oùse situentnotamment leCDIet
l’administration, desmenuiseries de troismètres de haut ont été
installées en bande filante à l’aide d’un robot de pose. Ce robot a
permis lamanipulationdes ouvrants avecune grandeprécision,
ses quatre ventouses permettant des poses au millimètre près.
Aide considérable dans le gondage des ouvrants, il a également
permis de gagner en rapidité de pose, un gain de temps précieux
dans la gestion et l’optimisation d’un chantier dont les délais de
livraison des travaux constituent un engagement crucial.
Les menuiseries sont équipées d’un double vitrage à contrôle
solaire permettant de réduire le rayonnement entrant. Elles
laissent pénétrer la lumière naturelle pour offrir une lumino-
sité maximale, en parallèle le vitrage réfléchit jusqu’à 80 %

D’une capacité de 720 élèves, le nouveau collège Voltaire de Remoulins, dans le Gard, est un projet exemplaire sur le plan de la rénovation
énergétique comme dans le domaine architectural.
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MENUISERIES ET PROTECTIONS SOLAIRES

Les nouveaux atours bioclimatiques
du collège Voltaire
Construit dans les années 60, le collège Voltaire de Remoulins (30) a fait l’objet, entre avril 2020
et novembre 2022, d’une reconstruction complète, mais pas à l’identique. Vétuste et trop petit
pour ses 720 élèves, il a été entièrement repensé par l’architecte Christophe Ramonatxo,
de l’agence NM2A Architecture, dans un souci d’économie énergétique et de confort optimal.
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Fiche technique

Conception :
agence NM2A Architecture.

Maître d’œuvre :
Eiffage Construction

Languedoc-Roussillon et

Lorillard Bâtiment Occitanie

(sous-traitant).

Maîtrise d’ouvrage :
conseil départemental

du Gard et SPL 30.

Éléments fournis :
141 fenêtres aluminium à

double vitrage à contrôle

solaire; un mur-rideau; 82 portes

techniques, 212 m2 de brise-

soleil de verrière, 32 stores

toiles extérieurs et 124 BSO.

Durée du chantier :

avril 2020 à novembre 2022.

Superficie : 450 m2 environ.

du rayonnement solaire et offre donc une excellente isolation.
Elles vont aider à conserver la chaleur intérieure en hiver tout
en limitant l’élévation de la température en été. Un mur rideau
conçu en aluminium recyclé par le bureau d’études du groupe
Lorillard dote la façade du patio d’un designmoderne et permet
d’optimiser l’éclairage naturel des lieux.

Contrôler la chaleur et l’ensoleillement
Également chargé de la ventilation du bâtiment, Lorillard a
équipé toutes ses menuiseries d’une grille de ventilation, type
ouvrant à lames pivotantes. Clipsée sur le vitrage, la grille est
intégrée dans les parcloses, comme le vitrage. Un système de
désenfumage assureune sur-ventilationnocturne. «Ense tenant
à l’essentiel, le collègen’apasbesoind’une climatisation carnous
avonspris encompte le confort d’été au traversd’unebonne isola-
tion thermique, de la sur-ventilation nocturne, de brasseurs d’air
mais égalementdeprotections solaires efficacespour les façades
sud et ouest», explique Christophe Ramonatxo.

Dans cette région chaude, plus encore qu’ailleurs, les menuise-
ries et protections solaires constituent un enjeu majeur pour le
confort thermique des bâtiments. Lorillard a installé 212 m² de
brise-soleil de verrière en toiture, 32 stores toiles extérieurs et
124 BSO. Ils assurent la protection solaire des salles de classe,
patios et bureaux, des façades sud, est et ouest. Les BSO et stores
toiles sont motorisés par commande électrique dans le cadre de
la gestion centralisée du bâtiment. Pour limiter le niveau d’en-
soleillement, les protections solaires s’orientent en fonction de
la courbe solaire et permettent de moduler la luminosité, parti-
culièrement dans les salles de classe. «Les protections solaires
participent à l’optimisation du confort thermique mais aussi au
confort visuel,notammentenpériodeestivalepour les façades sud
et ouest»,préciseChristopheRamonatxo.Notonsque sonprojet a
été salué pour «l’exemplarité de sa démarche environnementale
et de la mise en œuvre de beaucoup de solutions techniques, le
tout au service de l’éducation et de l’apprentissage des enfants.»

Véronique Cottier
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➊ Pour éviter l’éblouissement et la surchauffe par grand soleil, les fenêtres ont été équipées d’un double vitrage à contrôle solaire. - ➋ Pour la
toiture, Lorillard a fourni 212 m2 de brise-soleil de verrière. - ➌ Lorillard et l’architecte se sont accordés sur des menuiseries en aluminium, dont
certaines en matières recyclées.

➊

➌➋
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Carte d’identité
Lieu de résidence: Saint-Gély-du Fesc (34)
Année de naissance : 1980
Activité : directeur général du groupe
Repar’stores
Chiffre d’affaires : 46 M€
Franchisés : 80 M€
Effectifs : 170 collaborateurs
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Le parcours de Guillaume Varobieff commence dans le juridique,
bien loin de la menuiserie. Après des études de droit à l’université
de Montpellier (34), il s’oriente vers un double master 2 en droit
de l’immobilier, construction et urbanisme, suivi d’un second en
droit notarial à l’université de Corte (20). Alors qu’il se destinait
à devenir notaire, il s’intéresse, avec un camarade de promotion,
à la création d’entreprise dans le domaine du bâtiment. Ensemble,
ils étudient le modèle de la franchise. Le déclic viendra un soir,
auprès de son père, propriétaire d’une entreprise de menuiserie,
à la vue des véhicules emplis de volets et stores démontés au lieu
d’être réparés. En mai 2009, il crée donc Repar’stores, à l'âge
de 25 ans, avec son père et Yoann Guichard. Tous trois mènent
de front le recrutement, les formations, les préparations de colis.
La société se développe vite, et en janvier 2021, le groupe Somfy
acquiert 60 % du capital de Repar’stores. Grâce à cela, le groupe
peut se développer à l’international. Aujourd’hui, Repar’stores
compte 170 collaborateurs et 230 franchisés pour 400 camions.

Entretien réalisé par Victor Dubois-Carriat

Guillaume Varobieff, entrepreneur littéraire
� Je ne commence jamais
une journée sans…
Des exercices de méditation et des éti-
rements. Ensuite, un café, et je lis, de la
poésie généralement.

� Mon héros, de fiction ou réel
Un peu des deux puisqu’il a existé :
Cyrano de Bergerac. Lorsqu’il fait le bien,
il le fait caché de tous : c’est le fameux
« panache ». Faire le bien avec pudeur,
vivre sa vie de manière humaine.

� Ma bouffée d’oxygène
Avant tout, mon fils de trois ans. Sinon,
la course à pied, le sauna et la lecture.
Des classiques comme Proust, Dumas,
Camus, Hemingway ou Tolstoï. Dans mon
métier, ce qui me fait du bien, c’est l’épa-
nouissement de mes partenaires franchisés,
voir leur sourire et les voir s’éclater.

� L’autre métier que j’aurais
aimé faire
Architecte d’intérieur, parce qu’il aide les
gens à se sentir mieux chez eux. Et aussi
psychologue ou professeur de philosophie.

� Ma devise
« Au milieu de l’hiver, j’ai découvert en
moi un invincible été », de Camus. J’y lis
que l’échec est une vertu, c’est grâce à
lui que l’on peut atteindre ses objectifs.
« La chance est ce qui arrive quand la
préparation rencontre l’opportunité »,
de Sénèque. Il faut se donner les moyens
d’avoir de la chance, c'est l’une des clés
de la vie. Enfin, une citation de Montesquieu:
« La gravité est le bonheur des imbé-
ciles. » Il ne faut pas se prendre au
sérieux, il faut rester léger, quelle
que soit sa situation et son métier.
Et surtout, avoir de l’empathie.
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