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EXECUTIVE SUMMARY

Ces derniers mois, Alkemics - une entreprise Salsify - s’est penché sur I'impact de
la crise sanitaire, et plus spécifiquement du confinement, sur la vie quotidienne des
Francais. Au travers d’un sondage réalisé par l'institut OpinionWay, un phénomene
est apparu tres nettement : les Francais se sont particulierement adonnés au brico-
lage, ou plus généeralement a I'amélioration de leur habitat. 27% des Francais brico-
lent davantage depuis les différents confinements (1).

Lorsque 'on scrute les indicateurs fournis par
les professionnels du secteur, notamment
par les enseignes, le phénomeéne révele son
ampleur : 2020 a été, en matiére de ventes,
'année de tous les records :

Les ventes de produits de brico-
lage ont enregistré un bond de
13% par rapport a I'année préce-
dente, pour franchir le cap des
31 milliards d’euros (2).

Si le phénomene est mesurable en France,
nous avons également voulu savoir ce qu’il
en était chez nos voisins européens. Les
consommateurs allemands, néerlandais, bri-
tanniques et italiens ont donc été interrogés.
Pour la premiére fois, une étude, menée par
OpinionWay (3), a mesuré précisément les
habitudes respectives en cours dans chacun
de ces pays. Ces chiffres inédits montrent
que les personnes interrogées ont dans leur
ensemble témoigné du méme entrain pour
aménager, décorer et améliorer leur habitat.
Et si on examine les résultats des enseignes
et des marchés par pays, les indicateurs sont
au vert. L’Allemagne, plus grand marché eu-
ropéen, a enregistré une croissance de 14%
pour 51,2 milliards d’euros de chiffre d’af-
faires en 2020 (4).

Grand gagnant du secteur, I'e-commerce
progresse partout. Ventes en volume, ventes
en valeur, nombre d’acheteurs, nouveaux
clients, fréquence des commandes : la crois-
sance est plus que notable, poussant I'en-
semble des acteurs a accélérer leur transfor-
mation digitale pour répondre a la demande
et fidéliser les nouveaux acheteurs. Et com-
me dans tous les secteurs du commerce, ils

sont exigeants : notre étude revient en détail
sur les criteres désormais prépondérants
avant I'achat. En France comme ailleurs,
’'accés a une information produit la plus ex-
haustive possible en fait partie. Si le prix et la
disponibilité des produits sont toujours indis-
pensables, d’autres informations sont désor-
mais demandées par les consommateurs,
comme le taux de réparabilité pour certains
produits, ou le lieu de production.

Ces nouvelles attentes font partie intégran-
te des défis auxquels distributeurs et fourni-
sseurs font face, y compris dans la facon
dont ils menent leur stratégie omnicanale.
L’adage du commerce « la bonne informa-
tion, au bon endroit, au bon moment » n’a
jamais été aussi vrai, d’autant plus que le
consommateur est particulierement en re-
cherche de renseignements lorsqu’il se
décide a améliorer son habitat.

Ce constat doit amener les profession-
nels a analyser leur maniere de collaborer.
La progression des ventes en ligne a des
conséquences directes sur I'approvisionne-
ment et I'organisation de la supply chain.
Les pénuries, notamment en matiere de
matériaux, ont amené distributeurs et four-
nisseurs a prendre conscience de certaines
failles : le temps pour référencer un nouveau
produit est ainsi trés long pour les enseignes
spécialisées. C’est pourtant un processus
qui doit étre optimisé dés lors que I'on veut
proposer une offre exhaustive ou remplac-
er certains produits manquants. L’absence
d’un standard, comme le souligne Philippe
Voisin, directeur e-commerce du groupe in-
ternational Kingfisher dans ce rapport, ralen-
tit considérablement 'optimisation des don-
nées produit.



Alkemics s’est enfin penché sur un dernier
sujet : la digitalisation du négoce, ou com-
merce BtoB. Dotée de 'expertise du cabinet
Diamart, cette analyse permet de balayer un
certain nombre d’idées recues. Bien qu’ayant
entamé sa transformation, le commerce pro-
fessionnel n’a pas encore exploré toutes les
facettes des outils digitaux et collaboratifs.
Le temps presse : les nouveaux entrants,
notamment les pure players, tentent de

1) Etude OpinionWay pour Alkemics « Les Francais et le bricolage »

) Inoha/FMB

(
(2
(3) Etude OpinionWay pour Alkemics « Les Européens et le bricolage »
(4) BHB Association : Chiffres de I'industrie du bricolage en 2020
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gagner des parts de marché apres avoir
pénétré avec succes le commerce BtoC.
Quant aux consommateurs, 'ensemble des
études menées en Europe estiment que
'amélioration de I'’habitat restera une de
leurs grandes priorités. Signe que les inves-
tissements consentis par les professionnels
seront pérennisés bien au-dela de la crise
qui a révolutionné le secteur.

HOME SWEET HOME

Le 11 mai 2020 marque pour les Francais le
début du déconfinement apreés deux mois
passés pour nombre d’entre eux a la mai-
son. Ce méme jour, tous les magasins de
bricolage (1), de décoration et de jardinage
rouvrent leurs portes. lls ne refermeront plus
les mois suivants, désormais intégrés dans
la liste des commerces « indispensables a la
vie de la nation. »

Les chiffres montrent aujourd’hui que les
considérations autour de I'’habitat ont été
prépondérantes depuis le début de la crise
sanitaire. Malgré les fermetures des points
de vente les premiers mois, le bricolage, la
décoration et le jardinage font partie des
secteurs d’activités n’ayant pas connu d’ar-
rét. Les ventes de produits de bricolage se
sont envolées en France. Elles ont ainsi en-
registré en 2020 un bond de 13% par rapport
a l'année précédente, pour franchir ce cap
des 31 milliards d’euros.

Que révelent ces indicateurs ? On peut
aujourd’hui évoquer un phénomene de
société : le Covid-19 a permis de renouer le
lien des Francais avec leur foyer. Confinés,
les consommateurs ont passé beaucoup de
temps chez eux. La séparation entre vie per-
sonnelle et vie professionnelle est devenue

moins nette et la maison ou I'appartement
a aussi rempli le role de bureau. Les loisirs
ont été, du jour au lendemain, supprimés,
laissant temps et budget a disposition. Les
consommateurs ont donc saisi leur boite a
outils, retroussé leurs manches, et attaqué
des travaux d’aménagement ou d’embel-
lissement.

27% des Francais bricolent davantage
depuis les différents confinements. Si le
phénomene est mesurable en France, nous
avons également voulu savoir ce qu’il en
était chez nos voisins européens. Chiffres
inédits a I'appui, notre étude montre que
cet enthousiasme dépasse nettement nos
frontiéres : les Européens ont sensiblement
témoigné du méme entrain pour aménager,
décorer et améliorer leur habitat.

Pour les professionnels du secteur, qu’im-
plique cet essor inédit ? En France comme
au Royaume-Uni, la fermeture des points de
vente a poussé a la mise en place de ser-
vices de retrait ou de livraison, du jour au
lendemain. Pour le commerce BtoB, I'agilité
a également été de mise. La chaine d’appro-
visionnement a été bouleversée par la crise
puis en raison de la brutale augmentation de

la demande pour les projets de rénovation. Cette désorganisation a provoqué des hausses de tarifs
et des pénuries de matériaux et de matieres premieres, mais aussi des délais d’approvisionnement
allongés.

Une autre étude, que nous avons menée en partenariat avec Inoha, I’Association des industriels du
nouvel habitat, dévoile de précieux enseignements pour répondre a ces problématiques. Elle mon-
tre que pour répondre a la forte demande des bricoleurs et résoudre certaines lacunes, soulevées
par la crise sanitaire, du commerce, la collaboration entre distributeurs et fournisseurs est, comme
dans tous les autres secteurs, essentielle. Parce qu’elle permet d’améliorer le référencement des
produits, qui est on le sait clé dans un contexte qui a vu naitre des pénuries. Mais aussi parce qu’elle
permet de proposer une expérience client optimisée quel que soit le canal de distribution.

18 mois plus tard, comment saisir cette accélération et la transformer en opportunité pour déve-
lopper les ventes et les services en ligne et combler les attentes des clients en matiere de rapidité
et de proximité ? Comme sur d’autres secteurs, les pure players, qui sont entrés récemment sur ce
marché, affichent une réussite insolente et les consommateurs sont devenus exigeants en matiere
des services et de livraisons.

(1) Magasins de bricolage dont la surface était supérieure a 10 000 m?

Ce rapport vise a soulever les grands défis qui attendent les acteurs du monde de I’'habitat. Il repose
sur 4 études inédites :

LES CONSOMMATEURS
% EUROPEENS ET LE
BRICOLAGE

LES FRANCAIS ET
LE BRICOLAGE

Qu’en est-il de nos voisins européens ?
Alkemics et OpinionWay ont interrogé
a I'été 2021 les consommateurs alle-

En 2021, Alkemics et l'institut Opinion-
Way se sont penchés sur la relation des
Francais au bricolage et sur la maniére

dont ces achats sont réalisés (1). Le
constat est sans appel : les Francais bri-
colent plus, les achats s’envolent.

LA COLLABORATION
ENTRE LES DISTRIBU-
TEURS ET LES
FOURNISSEURS ?

Inoha (3) et Alkemics ont interrogé les
professionnels du secteur (4) et analysé
les enjeux du marché du bricolage afin
d’optimiser la collaboration et ce tout au
long du cycle de vie du produits.

COMMENT AMELIORER

mands, néerlandais, britanniques et ita-
liens pour mesurer précisément les habi-
tudes respectives en cours dans chaque

pays (2).

LE NEGOCE, UN
@ MARCHE QUI RESTE
A TRANSFORMER

Le cabinet Diamart a réalisé pour
Alkemics une étude approfondie (5) sur
le négoce, un marché tres ancré dans le
local, pragmatique et faisant la part belle
aux dimensions humaines... mais con-
fronté a de forts besoins en matiere de
transformation digitale.
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Dans un contexte d’incertitude et d’immobilisation forcée, les consommateurs con-
finés se sont tournés vers leur habitat. Travaux d’embellissement, reaménagement
des pieces ou décoration, ils ont reinvesti, en temps et en moyens, dans 'améliora-

Comment pérenniser les chantiers enta-
més en 2020, comment accélérer encore la
transformation digitale alors que la concur-
rence de pure player se fait de plus en plus
pressante ?

Apres le temps de I'accélération, comment
muscler les stratégies omnicanales ? Ce
rapport a vocation a identifier les enjeux
d’un secteur a l'assortiment complexe, ca-
ractérisé par une absence de standardisa-

tion en matiere de gestion de l'information

produit, et de l'avis d’experts, en retard en
matiere de transformation digitale. Il ana-
lyse également les atouts d’un secteur qui a
pleinement compris la dimension de complé-
mentarité entre le magasin et le site Internet.
Recherche de compétences : recruter et
fidéliser des employés capables de délivrer
un fort niveau d’expertise sur des produits
souvent techniques mais aussi sur les nou-
veaux services proposés tout en créant un
lien durable avec le client.

(1) Etude réalisée du 6 au 11 janvier 2021, aupres d’un échantillon représentatif de la population francaise dgée de 18 ans et plus. Cet
échantillon a été interrogé par questionnaire auto-administré en ligne sur systéme CAWI (Computer Assisted Web Interview).

(2) Echantillon de 1001 personnes représentatif de la population italienne dgée de 18 ans et plus ;

Echantillon de 1001 personnes représentatif de la population britannique agée de 18 ans et plus ;

Echantillon de 1010 personnes représentatif de la population allemande agée de 18 ans et plus ;

Echantillon de 1000 personnes représentatif de la population néerlandaise dgée de 18 ans et plus.

Chaque échantillon national a été constitué selon la méthode des quotas, au regard des criteres de sexe, d’age, de région de résidence

et de revenus.

L’échantillon a été interrogé par questionnaire auto-administré en ligne sur systeme CAWI, du 4 au 9 ao(t 2021.
(3) Union Nationale des Industriels du Bricolage, du jardinage et de ’Aménagement du Logement.
(4) Echantillon de 87 cadres d’entreprises adhérentes Inoha exercant des fonctions commerciales dans 81 entreprises différentes (indus-

triels du monde de I'habitat et du bricolage).

L’échantillon a été interrogé par questionnaire auto-administré en ligne entre le 25 mai et le 07 juin 2021.

(5) Le marché du négoce, Diamart Consulting, 2021

tion de leurs conditions de vie.

En 2012, un sondage réalisé par I'lfop
pour la Fédération des magasins de
bricolage et de 'aménagement de la

maison (FMB), revenait en détail sur les
dépenses liées a I’habitat en France.

On y apprenait que I’habitat était une

dépense prioritaire des Francais (1)

Les frais liés a 'aménagement de la maison
et du jardin représentaient alors le premier
poste de dépenses des Francais, avec une
enveloppe de 1 058 euros en moyenne par
an.

90% des personnes interrogées con-
sidéraient alors qu’en période de crise et
d’incertitude, « se sentir bien dans son loge-
ment est fondamental ». La maison ou I'ap-
partement, la ville ou la campagne, I'espace
ou la promiscuité : lorsque I'extérieur est in-
certain, I’habitat est véritablement considéré

comme un cocon, ou I'on se sent protégé.
La crise sanitaire qui a débuté en mars 2020
a accru cette tendance. Dans un monde
a l'arrét, marqué par les inquiétudes et les
incertitudes, I'habitat fait office de refuge.
Confinés, disposant pour un certain nom-
bre d’entre eux de davantage de temps, ces
consommateurs ont vu dans cette situation
'occasion de réaliser des travaux laissés
en suspens ou d’aménager un coin bureau
devenu soudain indispensable. Par ailleurs,
larrét brutal des dépenses liées aux loisirs
et aux sorties a sans doute pesé favorable-
ment dans le budget alloué a 'amélioration
de I'habitat.

« L'argent que les consommateurs
auraient dépensé habituellement dans
leurs vacances a I’étranger va mainte-

nant a I'amélioration de I’habitat »

- Marc Appelhoff, PDG de HomeZ24,
pure player spécialisé en meubles et
décoration
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L’amélioration de son chez-soi a aussi paru
une nécessité, alors que les frontieres entre
vie personnelle et vie professionnelle s’at-
ténuaient avec le télétravail et I'enseigne-
ment a distance.

« En plus d’habiter chez eux, les gens
ont appris a vivre chez eux, a 'occasion
d’un webinaire sur le sujet, organisé par
Alkemics et Opinionway (3). La maison
est devenue une valeur refuge. »
- Edouard Deville, directeur offre
marketing et projets magasins
de Weldom

Pour en savoir plus, Alkemics a sondé les
Francais sur leur rapport au bricolage. Les
chiffres de cette étude confirment la ten-
dance:

des Francais bricolent plus
qu’avant les confinements

des Francais bricolent au
moins une fois par mois

des Francais achete des
produits de bricolage au
moins une fois par mois

Par ailleurs, seuls 7% des Francais déclarent
ne jamais bricoler.

Ce dynamisme exceptionnel est illustré par
le succes de ManoMano : en 2020, ce pure
player, leader de la vente en ligne en Europe,
a multiplié par deux le nombre de ses clients.

Autre point marquant des bouleversements
du secteur, les bricoleurs sont de plus en
plus jeunes, alors que cette pratique était
auparavant plutbt réservée a un public d’age
mdar.

Sur Europe 1, soulignait que le secteur
avait « réussi a attirer un nouveau pub-
lic dans ses rayons [...] En I'occurrence,
plutét les jeunes, sur la tranche d’dge
entre 18 et 30 ans. »
- Thomas Bouret, directeur général
de Leroy Merlin (2)

Le confinement a eu un réel effet sur les
consommateurs britanniques les plus
jeunes : au Royaume-Uni 60% des 18-34
ans sondés avaient réalisé un projet de
réaménagement, décoration ou bricolage, ou
le prévoyaient d’apres une étude Aldermore
Bank de juin 2020. Ces nouveaux bricoleurs
ont rapidement acquis de nouvelles com-
pétences, grace aux tutoriels disponibles en
ligne. De l'autre c6té de la Manche, les ré-
seaux sociaux, comme la plateforme Tiktok
(4), ont porté la tendance au Do-lt-Yourself
(DIY), et ont permis aux retailers d’engager
avec les moins de 30 ans.

68% d’entre eux se sentent d’ailleurs plus
confiants quant a leur capacité de réaliser
des travaux d’aménagement. Autre mar-
queur de ces plus jeunes générations, ils
privilégient les projets permettant de donner
une nouvelle vie au mobilier ancien, et pra-
tiquent donc « I'upcycling ».

(1) « Les Tendances de consommation des Frangais en matiére d’'aménagement du logement », IFOP. Etude réalisée par Internet du 20

au 24 ao(t 2012

(2) « Malgré la crise, le bricolage séduit toujours plus de Francais », Europe 1, 15 mars 2021

(3) Echantillon de 1001 personnes représentatif des populations italienne, britannique, allemande et néerlandaise agée de 18 ans et plus.
Chaque échantillon national a été constitué selon la méthode des quotas, au regard des criteres de sexe, d’age, de région de résidence
et de revenus. Enquéte réalisée par questionnaire auto-administré en ligne sur systeme CAWI (Computer Assisted Web Interview) du 4
au 9 ao(t 2021.

(4) InsightDIY : « Will the home improvement industry continue to thrive ? » - 03/02/21
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LES HABITUDES DE BRICOLAGE EN EUROPE

Alkemics a mené, avec son partenaire OpinionWay, une étude dans 4 pays
d’Europe : Allemagne, Grande-Bretagne, Italie et Pays-Bas. Partout, le constat est
identique : les activités liees au bricolage sont bien ancrées dans le quotidien des
consommateurs.

La palme revient aux Néerlandais : prés d’un tiers des consommateurs interrogés déclarent bricoler
une fois par semaine. Seuls 14% des Britanniques sont dans ce cas, mais ils sont tout de méme 28%
a bricoler au moins une fois par mois, et 30% plusieurs fois par an.

Les Néerlandais
Les Britanniques

28%

Bricolent Bricolent Bricolent
Bricolent une fois par semaine une fois par mois une fois par an
une fois par semaine

Pour environ 20% des Francais et Allemands, le bricolage se justifie quand le besoin est identifié.
Autrement dit, seul 1 consommateur sur 5 seulement ne bricole que lorsque cela est nécessaire. Ce
qui amene a penser que la dimension du plaisir de bricoler est présente pour 4 personnes sur 5.

Les Francais et les Allemands

® 6 6 & O

la dimension du plaisir de bricoler est présente pour

4 personnes sur 5

Quant a la part des consommateurs qui ne bricolent jamais, elle est faible, notamment en Grande-
Bretagne et en Allemagne. A présent, si 'on considére la part des consommateurs qui bricolent, la
grande majorité d’entre eux s’adonnent a cette activité plusieurs fois par an. La part de ces brico-
leurs réguliers est élevée en Grande-Bretagne (72%).
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LES NEERLANDAIS, E—
CES CHAMPIONS EUROPEENS DU BRICOLAGE

Prés d’un Néerlandais sur 3 bricole chaque semaine, selon I'étude OpinionWay pour Alkemics. C’est
bien plus fréquemment que leurs voisins européens et ils sont méme 70% a confirmer pratiquer
cette activité plus d’une fois par an.

Prés d’un Néerlandais sur 3 bricole chaque semaine

/29%’ Il'y a également eu un effet confinement aux Pays-Bas : les ma-

26% gasins de bricolage ont vu leurs ventes augmenter de 29% en mai
2020 apres avoir enregistré une progression de +26% en auvril
2020. Les résultats ont par ailleurs porté la bonne santé des ventes
du secteur dans les commerces du pays avec +8,2% de chiffre d’af-

il mai faires par rapport a 'année précédente (1).
N\ L7
LES BRITANNIQUES MOINS ASSIDUS 2N

Si les Britanniques sont des bricoleurs réguliers, ils ne sont que peu a bricoler tres fréquemment :
seulement 14% des personnes interrogées indiquent pratiquer cette activité une fois par semaine.
Deux tiers des sondés s’adonnent tout de méme au bricolage au moins une fois par an. Enfin, selon
une étude réalisée par XPO (2), 56% des personnes interrogées au Royaume-Uni ont entamé des
projets d’amélioration de leur habitat pendant la premiere période de confinement.

Ont commencé a rénover
I'habitat pendant
la premiere période
de confinement

Bricolent Bricolent

une fois par semaine une fois par an
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LALLEMAGNE, —
PRINCIPAL MARCHE EUROPEEN

Seuls 36% des Allemands bricolent au moins une fois par mois (et 10% jamais). Si
ces chiffres sont moins élevés que dans les autres pays de I'étude, I’Allemagne
reste le plus grand marché européen du bricolage avec un chiffre d’affaires
estimé a 51,2 milliards d’euros en 2020, en progression de 14% par rapport
a 2019. L’amélioration de I’habitat et le cocooning ont été, comme ailleurs en

Bricolent Europe, les principales tendances qui ont stimulé la demande. Les enseignes
unefols parmois  n'hésitent d’ailleurs pas a innover dans le secteur, a 'image de Hornbach, qui a
implanté des caméras intelligentes dans ses rayons pour suivre en temps réel
les ruptures de stock.

Ne bricolent % 51 ’2 >>> +1 4%

e milliards d’euros par rapport
en 2020 a 2019
LA MOITIE DES ITALIENS BRICOLE TOUS LES MOIS ' .

Les Italiens font eux aussi partie des bricoleurs, 68% d’entre eux disent bricoler au moins une fois
par an et 48% au moins une fois par mois. Les magasins d’aménagement du pays ont clairement
profité des effets du confinement. Entre septembre a novembre 2020, ils ont enregistré une pro-
gression de leurs ventes de +22%.

48% 68%

Bricolent Bricolent
une fois par mois une fois par an

(1) Reuters : « Dutch May retail sales surge as lockdown fuels home improvement run » - 30/06/20
(2) Focus on Home Improvements during the Pandemic, Retailers turn to E-Commerce Sales
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LIMPORTANCE DES DIFFERENTS TYPES D’INFORMATION
Q. Sur une échelle de 0 a 10, quelle importance accordez-vous a chacune des informations
suivantes lorsque vous achetez un produit de bricolage ?
0 signifie que vous n’accordez aucune importance, 10 que vous accordez beaucoup d’importance. Les notes intermédiaires servent & nuancer votre jugement.
EN MAGASIN Z1 | o ]
Le détail de la description du produit - 74 77 - _ 75 - 73
Des instructions d'installation et d'utilisation - 72 7.9 _ 77 74
Les informati de ion électrique 6,7 72 b 6,3 6,5
Les indications relatives aux possibilités de
réparer le produit (indice de réparabilité) &3 2 ’ - o2 - .2
La marque 64 % 6,9 ® - 6,3 - 63
Les normes ou certifications environnemen- 64 72 63 60
tales
Les dimensions du produit ou de I'emballage 63 6,9 - - 6,9 6,5
Des vidéos, tutoriels, conseils sur I'utilisatio-n 59 72 - - 64 62
du produit
I o :; 70 Note moyenne
e
9 9
LIMPORTANCE DES DIFFERENTS TYPES D’INFORMATION
Q. Sur une échelle de 0 a 10, quelle importance accordez-vous a chacune des informations
suivantes lorsque vous achetez un produit de bricolage ?
0 signifie que vous n’accordez aucune importance, 10 que vous accordez beaucoup d’importance. Les notes intermédiaires servent a nuancer votre jugement.
SUR INTERNET LS L
Le détail de la description du produit - _ 74 - 72
Des instructions d'installation et d'utilisation g - 72 - 72
Les infor de électrique 6,6 - 6,4
Les indications relatives aux possibilités de 6.4 66
réparer le produit (indice de réparabilité) . )
Les dimensions du produit ou de I'emballage - - 6,4 - 6,5
La marque - - 6,3 63
Des vidéos, tutoriels, conseils sur Iutilisation a8 - e
du produit
Les normes ou certifications environnemen- - - 60 m 60
tales
L'origine du produit - - m 57
_ 9 a 10 Note moyenne
9
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LAGE D’OR DES VENTES EN LIGNE

Retour en arriere. En 2019, le secteur du bricolage se porte plutdt bien. Aprés une
annee 2018 en demi-teinte (+0,4%), il renoue avec la croissance (+3,4%, a 28 milliards
d’euros), tirée notamment par la progression du négoce et des ventes en ligne, dont
la croissance est réelle mais stable. De méme, en 2019, la part des cyberacheteurs
stagne depuis trois ans. 40% des Francais n’achetent pas sur Internet, selon le Cre-
doc (Centre de recherche pour I'étude et I'observation des conditions de vie). Utile
pour la recherche d’informations, comme le prix d’un produit ou sa disponibilité, le
web ne convertit pas pour une part importante des acheteurs.

Lors de la crise, les Francais, et plus large-
ment les Européens, ont davantage bricolé
comme le montre I'étude OpinionWay. Au
regard des chiffres du secteur sur I'année
2020, fournis par Inoha et la FMB (Fédéra-
tion des magasins de bricolage), c’est une
année que l'on peut qualifier de faste. En
croissance de 13%, les ventes ont atteint 31
milliards d’euros (1).

A I’échelle du continent, le constat est iden-
tique. Les consommateurs européens se
sont rués sur les produits liés a 'amélioration
de I’'habitat. Cette tendance a fait exploser
les chiffres des enseignes du bricolage, en
ligne comme en magasin. L’Allemagne, plus
grand marché européen, a enregistré une
croissance de 14% pour 51,2 milliards d’euros
de chiffre d’affaires (2).

Mais c’est surtout la vente en ligne, qui en
prenant le relais de la vente physique pour
pallier les fermetures de magasins, a permis
aux enseignes de progresser cette année-la.
En 2019, une enquéte du Credoc (3) révélait
que la proportion de cyberacheteurs stag-
nait dans le secteur avec 40% de Francais
qui n'achetaient pas en ligne. Selon la FMB
et I'lnoha, les consommateurs, qui jusqu’ici
avaient tendance a utiliser le web pour les
recherches en amont de I'achat, ont fini par
véritablement plébisciter I'achat en ligne
pendant les confinements. Les pure players
ont alors vu leur activité progresser de 84%,

quant aux grandes surfaces de bricolage
(GSB), leur croissance atteint... 111% (4) sur
’ensemble de 2020.

Cobté enseignes, Castorama (5) a enregistré
en 2020 une progression historique de ses
ventes online : +202% (6% de ses ventes
globales contre 2% en 2019). Leroy Merlin a
généré un chiffre d’affaires de 546 millions
d’euros grace a l'e-commerce (un chiffre
multiplié par trois en 3 ans) et enregistré
pas moins de 562 millions de visites sur son
site (6).

10
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En Grande-Bretagne (7), selon des chiffres
de Statista, les ventes décollent dés le mois
de mars 2020. Entre le 9 et le 15 mars, les
ventes en ligne de produits de bricolage
et de jardinage ont augmenté de prés de
50% par rapport a la méme période 'année
précédente. Chez le géant britannique King-
fisher, les ventes en ligne ont doublé pour
représenter 18% du chiffre d’affaires (2,2
milliards de livres, +10 points par rapport a
2019). Le groupe revendique 10 millions de
nouveaux clients en ligne.

Les retailers qui menaient une véritable
stratégie omnicanale ont pu répondre a
cette forte hausse de la demande. Hornbach,
3eéme plus grande enseigne allemande du
secteur, avec des ventes en croissance de
15,6% sur I'année 2020, confirme :

« notre stratégie de vente omnica-
nale, combinée a I'engagement de nos
employés, a été cruciale [...]. Les phases

de confinement ont montré combien il
est important que les commerces phy-
siques et les ventes en ligne
fonctionnent ensembles »

- Eric Harsch, président du
conseil d’administration de Hornbach
Baumarkt AG (8)

C’est par ailleurs grace a des services
comme le click and collect, parfois mis sur
pied en quelques jours, que les enseignes
ont pu se maintenir a flot en 2020.

PREMIERE PARTIE : 2020, LANNEE DU BRICOLAGE

Cette tendance a la hausse est confirmée avec d’autres types d’indi-
cateurs. Le spécialiste britannique de la maison et du jardin Home-
base a ainsi déclaré qu’il avait vendu autant de peinture que néces-
saire pour recouvrir pres de 10 000 fois I'emblématique Big Ben. En
mars 2021, la teinte Hague Blue de Farrow & Ball avait totalisé pres
de 47 000 hashtags sur Instagram. L’entreprise spécialiste de la pein-
ture premium explique avoir enregistré une année faste, avec des
records de 13 tonnes de peinture livrée par jour, soit... 13 fois plus
qu’avant la pandémie.

Selon Statista, la croissance du secteur est de 8,7% aux Etats-Unis, pour un total de 440 milliards de

dollars. Lowe’s a vu ses ventes nettes augmenter de 28% pour atteindre 20,31 milliards de dollars

et Home Depot a vu ses ventes bondir de 25%, a 32,26 milliards de dollars pour le seul quatrieme

trimestre 2020. Pour I'année 2020, les indicateurs sont tout aussi encourageants. L’enseigne amé-

ricaine affiche une croissance de ses ventes de pres de 20% (+21,9 milliards de dollars, pour un total

de 132,1 milliards de dollars.

(1) « France’s home improvement market grew by 13 per cent in 2020 » - 14/04/21 ; Business to consumer, Business to business

(2) BHB Association : Chiffres de 'industrie du bricolage en 2020

(3) LSA : « Une année 2020 historique pour le bricolage en France » - 13/04/21

(4) SDBPro : « Etude Inoha-Credoc 2019 : le bricoleur rajeunit et devient plus aisé » - 17/02/20

(5) Observatoire de la Franchise : « Le secteur du bricolage en hausse d’environ 6% en 2020 » - 17/02/21

(6) LSA : Castorama accélére sa transformation numérique, 14/10/21

(7) Les Echos : « Le géant du bricolage Kingfisher a capté une nouvelle clientéle » - 22/03/21

(8) « British retail sales return to growth, driven by home improvements », The Financial Times

(9) DlYinternational : « Coronavirus grants Hornbach an increase in sales of 15,6 per cent » - 24/03/21; DIYinternational : « Online portion

of Horbach’s sales jumps to 17 per cent » - 28/05/21

(10) Euroconstruct : « A consequence of Covid-19 : Increased zest for home renovation caused DIY boom in Europe and the US » - 04/21

(11) « German spend big on home improvements during pandemic » - 2020

12
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3 QUESTIONS A PHILIPPE VOISIN

Digital & E-Commerce Director, Kingfisher

® Quelle est pour vous la grande spécificité du secteur
® du bricolage en matiere d’offre ?

PHILIPPE VOISIN : On parle d’enseignes spécialisées avec des gammes de produits tres
hétérogenes, des marteaux aux sacs de ciment en passant par de I'électroménager. Cela a aussi
un impact sur la donnée produits, puisqu’il y a par exemple beaucoup de normes sur les produits
chimiques.

Une autre des particularités du secteur est que nous avons une grande diversité dans la typolo-
gie des fournisseurs. En résumé, c’est un secteur multitype et multiproduit, de la quincaillerie aux
revétements, avec une complexité de la gestion de I'information produit. Sans compter que selon le
produit, le client n’a pas les mémes besoins en matiere d’informations.

® Quel est le degré de maturité de vos fournisseurs
® concernant les données produit ?

PHILIPPE VOISIN : On observe que les grandes marques sont dotées de contenus enrichis*. Le
sourcing local n’a quant a lui pas de data produit enrichie. Autre exemple, I’électroménager : les ac-
teurs sont en général plus matures, il y a davantage de normalisation de la donnée, ainsi que pour
I’électroportatif. Certains fournisseurs ont mis leurs PIM (Product Information Management) a dispo-
sition des enseignes pour la bonne raison qu’ils sont multi-enseignes, parfois DtoC (Direct-to-Con-
sumer), et qu’ils se sont structurés.

® Comment accélérer la transformation
@ digitale du secteur?

PHILIPPE VOISIN : Il faut que chaque enseigne, au lieu de mener ses propres initiatives, fasse
preuve de plus d’homogénéité dans les projets ! Pour le moment, il n’y a pas d’échanges entre les
acteurs, de nombreuses sources de données mais aucune standardisation des fiches produit. Il
faut se mettre en ordre de marche pour faire avancer les choses mais aussi accompagner les petits
fournisseurs pour leur expliquer I'importance d’une donnée de qualité et proposer des solutions
qui fassent gagner du temps et qui permettent de faciliter les échanges entre les différents acteurs.

*Contenus enrichis : visuels (images et vidéos), descriptifs, tutoriels, recommandation de produits...
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LES SERVICES DIGITAUX
DOPES PAR LA PANDEMIE

Click and collect, drive, modélisation en ligne... Les enseignes de bricolage ont di
faire preuve de réactivité a la fermeture des magasins physiques et déployer rapide-
ment des services en ligne pour les consommateurs. Dans un secteur ou la transfor-
mation numérique n’était pas la plus avancée, les retailers ont sauté le pas du digital

pour continuer a vendre.

Les enseignes ont di rapidement faire face
a la hausse des achats de la part des con-
sommateurs, qui, télétravail et confinement
oblige, ont eu envie de donner un coup de
frais a l'intérieur et I'extérieur de leur foyer.

Les retailers ont aussi d( absorber le report
des achats sur le web alors que les magasins
étaient fermés lors du premier confinement.
Dans un secteur ou les consommateurs ne
sont pas tous cyberacheteurs (60% prati-
quaient 'achat en ligne (1)), les pure-players
semblent mieux équipés pour faire face
a une augmentation des ventes en ligne.
ManoMano fait figure d’exemple dans le sec-
teur, avec c6té service 'acces a des services
de financement via Internet, une application
mobile pour simplifier les achats, ou encore
une livraison le jour méme ou a J+1.

Castorama a déployé son service de drive sur 'ensemble de
son réseau en quelques semaines.

lIs ont di néanmoins ajuster leur capacité
de livraison. Quant aux enseignes tradition-
nelles, elles ont rapidement réagi.

Chez Castorama, un projet déja inscrit dans
la feuille de route a rapidement été déployé
sur I'ensemble du réseau (2) : I'ajout dans
les magasins de points de retrait pour les
marchandises commandées en ligne. En Po-
logne, I'enseigne a installé des casiers de
retrait.

« Nous avons transformé totalement
notre modele d’exploitation, en déve-
loppant un service en ligne de retrait en
magasin et de livraison a domicile, qui
a vu sa croissance multipliée par 4 ces
dernieres semaines »

- Thierry Garnier, directeur de
Kingfisher, en mai 2020 (3).
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QUAND CASTORAMA INVENTE «LE SHAZAM DU BRICOLAGE »

En septembre 2020, I'enseigne lance un
outil de reconnaissance d’images sur son
site de vente en ligne, tout comme sur celui
de Brico Dépébt. Ce « Shazam du bricolage »,
sous la forme d’une petite icbne, permet, a
’aide d’'une photo téléchargée, de trouver
un produit similaire. Ce moteur de recherche
visuelle interne, intégré au sein de l'applica-
tion, permet également de connaitre la dis-
ponibilité du produit selon le magasin choisi,
et méme l'allée ou il se trouve (5).

Le géant britannique, qui possede 1380 ma-
gasins en Europe, a vu ses ventes en ligne
augmenter de 62% en 2020 (4) par rapport
a 'année précédente et enregistre une pro-
gression de +226% de ses ventes via click
and collect (80% des ventes a distance du
groupe).

Quant aux enseignes du groupement des
Mousquetaires  (Bricomarché, Bricorama
et Brico Cash), elles ont en quelques jours
adapté leurs parkings pour permettre a leurs
clients de retirer leurs commandes. Le sys-
téme du drive et du click and collect s’est
largement déployé en Europe, que ce soit
chez Screwfix au Royaume-Uni ou chez OBI
en Allemagne. D’autres, comme B&Q, lkea
ou Lapeyre, ont mis en avant leur service de
planification a distance, que ce soit pour la
cuisine ou le rangement, alors que les con-
sommateurs ne pouvaient pas se rendre en
magasin. A I'heure ou le DIY est tendance
et les astuces en ligne se multiplient , il est
intéressant pour les retailers de prendre en
main ces nouvelles technologies, que ce soit
la réalité augmentée, le machine learning ou
I'intelligence artificielle, pour proposer des
services susceptibles de séduire une popu-
lation intéressée et plus jeune.

« Je crois au modeéle de la prépara-
tion en magasin plus avantageuse
économiquement que via un entrepot
central » - Thierry Garnier (6).
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LIMPACT DES VENTES SUR LA
DIGITALISATION DU BACKOFFICE

L’essor du bricolage sur Internet a eu différents impacts sur les organisations. La mise
en place d’un service de click and collect implique par exemple des préparateurs de
commandes, alors que les employés n’étaient pas forcément formés a ces taches.

Toutes ces technologies ne veulent pas dire
pour autant que les consommateurs ont dé-
finitivement quitté les magasins physiques,
bien au contraire. Marc Appelhoff, PDG
d’Home24 , un pure player spécialisé dans
le mobilier et la décoration, indique avoir
ouvert 6 showrooms dans les plus grandes
villes allemandes pour que les consomma-
teurs puissent voir que I'enseigne existe vrai-
ment. Par ailleurs, le fait d’essayer les pro-
duits, de rencontrer un vendeur, limite par
la suite le nombre de retours compliqués a
gérer sur une chaine logistique déja encom-
brée. La transformation digitale peut aussi
se faire au profit du magasin. La chaine al-
lemande Hornbach a équipé ses rayons des
caméras intelligentes Captana qui guettent
les ruptures de stock .

"InsightDIY : « Will the home improvement industry continue to thrive ? » - 03/02/21
2DW : « German spend big on home improvements during pandemic » - 2020
3 Alkemics blog : « Covid-19 : le secteur du bricolage en pleine accélération » - 02/06/21

« Les enseignes étaient déja bien avancées sur la partie e-commerce car leurs plate-
formes ont déja quelques années. Mais elles n’étaient pas forcément dotées en matiere
de services comme le drive ou le click and collect, a I'exception d’initiatives tres locales. »
- Cécile Agbo, Associée chez groupe Diamart

Si 'on prend le cas d’un service de retrait
des commandes, I’enseigne doit opérer div-
ers changements : une refonte des parcours
client, des formations de personnels et une
reconfiguration des magasins. « Les ma-
gasins ne disposent que de peu de réserves,
les produits sont pour la majorité directe-
ment mis en rayon, rappelle Cécile Agbo.
Dans le magasin au sens traditionnel, les
métiers sont concentrés sur le merchandi-
sing, les conseils a délivrer aux clients, I'aide
a la conception, les services de crédit. Avec
la transformation du point de vente, qui se
voit adjoindre les services via Internet, le rle
des équipes n’est plus le méme ».

Cette transformation intervient par ailleurs
dans le contexte spécifique et stressant
de la pandémie de Covid. Les équipes, qui
n’étaient pas préparées, ont d( s’adapter et
gérer au quotidien des volumes inédits de
commandes. L’essor des commandes en
ligne a eu un effet particulier sur les infra-
structures et métiers.

La livraison dite a domicile a par exemple un
impact fort sur les canaux de distribution : le
domicile, mais aussi le lieu de travail ou en-
core le point relais, situé sur le trajet du client
ou choisi parce que moins onéreux.

En matiere d’infrastructure IT, c’est le SCM
(Supply Chain Management) qui permet de
gérer de facon globale I'ensemble de Ia

chaine d’approvisionnement de marchandi-
ses jusqu’a la livraison, en passant par le flux
de données : produit commandé, quantité,
lieu de livraison et délai. On sait que de I'ac-
ces a ces informations dépend la décision
d’achat du client. La disponibilité d’un pro-
duit est ainsi essentielle : selon le sondage
réalisé par OpinionWay pour Alkemics, c’est
méme le troisieme critere le plus important
(40% des répondants) derriere le prix (63%)
et la qualité des produits et des marques
proposés (50%). Par ailleurs, I'adaptation
d’une chaine logistique ne peut désormais
se réaliser sans la prise en compte de la di-
mension omnicanale du commerce.

Les flux de gestion, en magasin ou en ligne,
doivent étre centralisés et paramétrés afin
de répondre a la demande, quel que soit le
canal et méme l'enseigne, si I'on prend en
compte les groupes multi-enseignes. King-
fisher a choisi d’optimiser ses centres de dis-
tribution. Le groupe britannique a réduit la
surface de ses espaces logistiques d’environ
13% en un an et a transformé ses sites de lo-
gistique « cross-dock » en vue de créer un ré-
seau unique pour Castorama et Brico Dép6t.
L’objectif : acheminer les produits depuis le
site du fournisseur vers les magasins, sans
stockage dans le processus (1).

En entrep6t, un WMS (Warehouse Ma-
nagement System) s’ajoute afin de traiter
de maniere la plus optimisée et rapide qu’il
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soit les commandes des clients. La livraison
nécessite enfin un outil de Transport Ma-
nagement System spécifique. ManoMano a
annoncé a la rentrée 2021 'ouverture d’un
nouveau site national logistique externa-
lisé en paralléle de son site en propre et ce
afin de soutenir la croissance de son offre
ManoFulfillment (2). Le spécialiste des pro-
cess e-commerce ID Logistics a été choisi
par le pure player afin de mettre en place un
systeme d’information entierement géré par
ses équipes via la plateforme informatique
InfoLog WMS, avec pour objectif d’optimiser
'ensemble des activités du site, et également
de fiabiliser la préparations de commandes.

Reste, en amont des commandes, la prob-
|ématique des performances des sites
e-commerce. Les sites e-commerce dans
leur ensemble doivent ainsi veiller a affi-
cher de bonnes performances en matiere
de Speed Index (Indice considéré comme
parmi les plus révélateurs de I'expérience
utilisateur), de délai avant début d’affichage
ou encore de temps de réponse serveur. En
matiere de fiches produit, il faut également
étre le plus exhaustif possible. « Quand on
parle de données produit, il faut a la fois de
la qualité et de la complétude. Il ne faut pas
de données manquantes », résumait Philippe
Voisin, E-commerce director de King-
fisher, lors d’'un entretien avec les équipes
d’Alkemics réalisé en ao(t 2021.

(1) Casto gagne, Brico Dépét...dépote, Screwfix ouvre en France, 21 septembre 2021, Zepros.fr

Coté brick and mortar, le taux de service étant traditionnellement trés élevé dans le secteur du négoce en batiment, le digital est percu
par les Brick and Mortars comme une opportunité de fidéliser le client, multiplier les points de contact et réduire les co(ts.

(2) « ID Logistics : MANOMANO choisit ID Logistics pour gérer son nouveau site national », Zonebourse, 21/09/21

(3) LSA : « Les laborieuses performances des sites de bricolage et de jardinage », 7/07/2017
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NEGOCE, BRICOLAGE, BTOC, BTOB (1) UN MODELE
HYBRIDE AUX MULTIPLES DEFINITIONS

Qu’est-ce que le négoce ? Il consiste a sélectionner, acheter, entreposer, vendre et livrer des mar-
chandises a des distributeurs professionnels, collectivités et particuliers, quelles que soient les
quantités vendues. On y intégre la construction (secteur le plus important dans le marché, que ce
soit en nombre d’acteurs ou en chiffre d’affaires), les produits agricoles et alimentaires, I'industrie et
pieces automobiles, et les produits de consommation courante.

Pour le secteur du bricolage, qui regroupe les activités Business to consumer, des précisions doivent
également étre apportées. « Il est plus juste de parler d’habitat », recommande Cécile Agbo, asso-
ciée chez Diamart.

Si la distinction entre le commerce BtoB et BtoC est tres nette des lors qu’on parle des acheteurs,
elle devient plus complexe au regard des enseignes, du moins en France. Certains distributeurs ser-
vent a la fois les professionnels et le grand public, a I'instar de Brico Dépét. D’autres acteurs, comme
Saint-Gobain, Aubade ou Richardson (chauffage et climatisation) mettent a disposition du grand
public des showrooms qui exposent les matériaux et les ambiances proposés. Un modele hybride
qui requiert une stratégie omnicanale rodée.

(1) Business to business

LES METIERS DU NEGOCE (AUSSI) EN PLEINE MUTATION

Selon une étude Diamart réalisée pour Alkemics en janvier 2021 (1), la digitalisation des processus
métiers du négoce est en marche. Des stratégies omnicanales ont été mises en place mais la trans-
formation est loin d’étre achevée. Ainsi, en 2019, les achats sur Internet ne dépassaient pas 8% des
ventes.

« La catégorisation et le processus de dédoublonnage sont encore trop manuels, notamment en
matiere de saisie de caractéristiques / libellés, correction de libellés / de valeur, nommage de me-
dia), sans coordination entre les différents intervenants, et peu de reportings réellement opéra-
tionnels », explique I'étude qui pointe néanmoins les entreprises de I'électrique comme champi-
onnes du digital.

Les professionnels sont-ils conscients de cet état de fait ? Le besoin d’'une solution collaborative
entre fournisseurs et distributeurs est objectivement fort dans le négoce mais le besoin ressenti
reste faible, tout comme la compréhension des solutions. Pour autant, comme dans le BtoC (2), les
opportunités liées a la crise sont bien présentes et le développement des ventes et les services en
ligne pourraient « combler les besoins clients de rapidité et de proximité ».

(1) Le marché du négoce, Diamart Consulting, 2021
(2) Business to consumer
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DES DONNEES PRODUIT
TRES TECHNIQUES

19

Parmi les facteurs qui freinent ou retardent un achat dans les marchés du bricolage
et du jardinage, I'appréhension qu’ont les consommateurs vis-a-vis des articles dont
ils ont besoin. Selon un sondage réalisé en 2019 par Bazaarvoice, pres d’un Frangais
sur trois avancent ainsi son manque d’expérience technique comme frein principal
au passage en caisse. Dans ce contexte, le constat est sans appel : sur ces marchés,
plus que dans d’autres encore, il convient de toujours savoir mieux présenter les

produits que I'on cherche a vendre.

« Le client veut de plus en plus d’informations, comme lorsqu’il achéte des produits
alimentaires. Dans un magasin, il a toute l'information qu’il souhaite... il a parfois plus
d’informations que le vendeur ! Il doit retrouver la méme exhaustivité en ligne. »

- Philippe Voisin, directeur e-commerce chez Kingfisher

Mieux présenter ses produits en ligne, c’est
maximiser ses chances de convertir. Le ré-
cent sondage réalisé par OpinionWay pour
Alkemics, intitulé « Les Frangais et I'univers
du bricolage » indique que 88% des con-
sommateurs se renseignent avant achat - en
ligne ou en magasin. La description du pro-
duit figure dans le top 3 des informations
prioritairement recherchées, suivie par le
prix et la disponibilité des stocks.

Cette description est-elle a la hauteur des at-
tentes ? Du c6té des industriels du secteur,
le constat n’est pas forcément celui de la sat-
isfaction. Selon une étude réalisée en 2021

par Alkemics et I'lnoha, la fédération des in-
dustriels du nouvel habitat, seuls 61% de ces
derniers jugent que les produits sont bien
représentés sur les sites des pure players.
C’est encore moins bien pour les grandes
surfaces de bricolage (54%) et les négociants
(22%). Et ne parlons pas des grandes surfa-
ces alimentaires, dont la qualité de présenta-
tion des gammes n’est plébiscitée que par...
6% des industriels. Un jugement qui peut
paraitre sévere mais qui reflete de véritables
problématiques. Concernant les descriptifs
produits, la mise en ligne de photos ou en-
core de tutoriels, d’'immenses progres sont
encore a faire.

TOP 3

des infos recherchées

DU STOCK

I
L _ ¢ LA DESCRIPTION
DU PRODUIT
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La question est de savoir si, en paralléle des
circuits de distribution habituels, les industri-
els envisagent de vendre leurs produits en
direct aux consommateurs. 73% d’entre eux
répondent par l'affirmative. Certains, d’ail-
leurs, ont déja franchi le pas. On pense par
exemple a Gardena, marque qui appartient
au groupe suédois Husqgvarna, qui a ouvert
son site marchand en France en juin 2020
avec, comme objectif, de « rendre accessi-
ble, a tous et a tout moment, 'ensemble de
sa gamme produit ». Citons aussi Stihl qui a
fait de méme deés le mois de mars 2020 en
Allemagne, avant d’étendre le service a la
France des la fin de cette méme année.
Quels sont les objectifs de ces groupes ?
Avoir enfin la capacité d’exprimer la totalité
de leur savoir-faire en disposant d’'un canal
d’expression a leur mesure. Ainsi, ils peu-
vent diffuser, a leur guise et sans contrainte,
toutes les vidéos de démonstration qgu’ils
souhaitent, ainsi que I'ensemble de leurs
communications personnelles sur les infor-
mations, les services et/ou l'usage de leurs
gammes de produits. Quels sont les objec-
tifs de ces groupes ? Avoir enfin la capacité
d’exprimer la totalité de leur savoir-faire en
disposant d’un canal d’expression a leur
mesure. Ainsi, ils peuvent diffuser, a leur
guise et sans contrainte, toutes les vidéos
de démonstration qu’ils souhaitent, ainsi que
’ensemble de leurs communications person-
nelles sur les informations, les services et/ou
'usage de leurs gammes de produits.

(1) Etude DIY SOS/Bazaarvoice, 2019

Si I'on se penche sur les premieres retom-
bées communiquées par Stihl, le succes n’a
pas tardé en Allemagne. « Les résultats ont
d’emblée été au rendez-vous avec deux tiers
des visiteurs du site e-commerce qui sont de
nouveaux consommateurs ».

« La tendance croissante a marier
physique et digital a nourri notre réfle-
xion sur le fait de rendre disponible en

ligne notre catalogue afin d’accroitre
la visibilité de la marque et de toucher
de nouveaux consommateurs. La crise
sanitaire n’a fait que renforcer notre
conviction : il fallait accélérer ce lance-
ment, insistait-il ainsi a 'occasion du
lancement du service en France. »
- Alexandre Thorn, le président de
Stihl France

Ce mouvement, chez Gardena comme
chez Stihl, se fait en liaison plus ou moins
étroite avec les partenaires distributeurs,
vers lesquels les marques renvoient les
consommateurs. Mais il doit participer a
interroger la nature des relations a nouer
entre chacun, a I'avenir. Il ne s’agit plus de
simplement mettre a disposition des clients
des dizaines de milliers d’articles, voire des
millions : il s’agit de toujours mieux les va-
loriser. C’est a cette seule condition que les
taux de conversion pourront s’améliorer.
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LE CASSE-TETE DES PETITS
PRODUITS EN VRAC

Sur le site de Castorama, 180 reférences de clous sont référencees. Sur celui de
Leroy Merlin, 205. Chez Bricomarche, 210, 124 chez B&Q en Angleterre ou encore
251 chez Bauhaus en Allemagne. Ces indicateurs ne sont pas mentionnés pour deé-
terminer celui qui propose l'offre la plus large, mais bien pour montrer a quel point
la gestion des produits en vrac — beaucoup de ces articles se vendent a I'unité — est
complexe pour toutes les enseignes. Au total, Leroy Merlin recense ainsi plus de
3000 réferences disponibles en magasins au rayon vrac, qu’il s’agisse de vis, de

clous, de chevilles ou de boulons.

Si certains de ces produits sont regroupés
en lots, vendus ensuite en boites de 10, 20
ou plusieurs centaines d’unités — la marque
TurboDrive propose des contenants rassem-
blant 100, 200 et 500 pieces — le plus simple,
dans le cadre d’un « penser client » efficace,
est encore de les proposer en vrac pour que
les clients puissent n’acheter que ce dont ils
ont besoin.

Dans ce cas, le principe de vente, sur le papi-
er d’une clarté absolue, souffre malheureuse-
ment en réalité d’'un manque d’uniformité qui
vient nuire a la bonne compréhension du
marché. En clair : chaque enseigne avance
avec son propre systeme de présentation.
Par exemple, Leroy Merlin propose un sa-
chet unique et ensuite une vente au poids.
Chez Brico Dépét, trois formats de sachets :
le petit a 1,50 euro, le moyen a 3,20 euros et
le grand a 5,95 euros, que le consommateur
remplit a sa guise.

Si les deux propositions se justifient, avec
leurs avantages, le client, susceptible de se
rendre alternativement dans 'une ou I'autre
des enseignes, peut rapidement étre désta-
bilisé par ses systemes qui coexistent.

Autre exemple de présentation des produits
qui peut mettre le client en difficulté au lieu
de le guider : les codes couleurs, différents
suivant les groupes de distribution. Vert pour
les vis, rouge pour les clous, orange pour les
boulons, bleu pour les fixations inox, violet
pour les crochets et pitons chez Leroy Merlin
mais... bleu foncé pour les clous, violet pour
les boulons et écrous, vert pour les vis pour
terrasse, jaune pour les vis multi-matériaux
et rouge pour les vis pour plaques de platres
chez Brico Dépébt...
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Un vrai casse-téte auquel s’ajoutent d’au-
tres facteurs de complexité. Le diametre
d’une vis, sa longueur, le type de support
auquel elle est destinée (fixer dans du bois
n’est pas fixer dans du platre qui, lui-méme,
n’est pas fixer dans de la tole.)

La complexité est telle que le plus simple
pour le client bricoleur est souvent de se
rendre en magasin avec un exemple en
main, pour maximiser les chances de ne
pas se tromper lors de son achat.

Le conseil des vendeurs est primordial,
mais il est évidemment impossible, pour

des questions budgétaires et organisa-
tionnelles évidentes, de poster des em-
ployés dans tous ces rayons. La technolo-
gie, dans ces conditions, peut et doit aider.
C’est ainsi que Leroy Merlin, par exemple,
a mis en place un service de géolocalisa-
tion des produits dans ses magasins. Son
application mobile, remodelée en fin d’an-
née 2020, s’avere pour cela une arme tres
efficace : téléchargée par plus d’un million
d’utilisateurs, elle offre la possibilité d’étre
guidé, sur son téléphone, jusqu’au bon
rayon grace a un plan du magasin. Pour
étre efficace, cet outil doit étre doté de la
bonne information produit.
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LASSORTIMENT NON SPECIALISE DES
ENSEIGNES DITES SPECIALISEES

L’exhaustivite de l'offre proposée par les enseignes, qu’elles soient BtoB ou BtoC,
représente une force et une faiblesse. En effet, les enseignes et sites de bricolage
ont un assortiment extrémement large. De la domotique aux produits de bricolage
en passant par l'offre de petit électroménager et de jardinage, I'offre pléthorique de
ces enseignes contribue fortement a complexifier la gestion de la donnée produit.

ManoMano, pure-player du bricolage et du
jardinage, proposait des 2017 un catalogue
d,2 million de références et avait dépassé
la barre des 4 millions en 2020. En 2021, 10
millions de références sont proposées a la
vente sur le site.

Cette croissance exponentielle repose sur
le principe méme du web : pouvoir « pous-
ser les murs ». « Le bricoleur veut avant tout
du choix », rappelait Christian Raisson, co-
fondateur de ManoMano avec Philippe de
Chanville (1). Alors I'enseigne lui en donne
autant que possible. « Les grandes surfaces
de bricolage (GSB) massifient leurs achats
et déréférencent beaucoup de fournisseurs,
qui ont besoin du web pour survivre. Nous
accueillons tous ces « laissés-pour-compte
de la mondialisation » », affirme ce méme
Christian Raison dans le magazine LSA. A
noter que I'entreprise francaise s’est aussi
positionnée auprés des clients BtoB avec
ManoMano Pro, offre comprenant plus de 20
000 références supplémentaires.

L’exhaustivité ne signifie pas pour autant
que l'e-marchand ne sélectionne pas ses
produits avec rigueur. Le service clients, la
qualité de la gestion des commandes et des
livraisons, le positionnement prix sont autant
de critéres qui assurent I’homogénéité du
catalogue. Par ailleurs, il faut autant que pos-
sible respecter la regle des « 20-80 », vou-
lant que 20% de I'assortiment réalisent 80%
du chiffre d’affaires final. Autrement dit, des
références phares qu’il convient absolument

d’avoir dans son catalogue et, surtout, de
savoir mettre en avant.

Dans ce contexte, si un assortiment tres
large est une force, pour des questions as-
sez évidentes de visibilité et ainsi étre in-
contournable sur le web, en maximisant ses
chances que la moindre des recherches,
aussi pointue soit-elle, fasse que le client ar-
rive sur son site, ce dernier doit étre maitrisé.
C’est la raison pour laquelle le savoir-faire
des pure-players est avant tout technique,
résidant notamment dans la maitrise des al-
gorithmes de présentation des produits et,
plus globalement, des data.

Autre différence majeure, la gestion du
stock. ManoMano s’appuie ainsi essentiel-
lement sur ses 3600 marchands partenaires
méme si I'enseigne les accompagne via
ses trois entrepdts ManoMano Fulfillement,
en France, Espagne et ltalie, en prenant en
charge des opérations de logistique et de
livraison aux clients finaux.

Les enseignes brick and mortar ont cette
contrainte du stock a gérer. Les grands ma-
gasins de bricolage peuvent disposer, en
leur sein, d’environ 60 000 références. A
titre de comparaison, les plus grands hyper-
marchés dépassent rarement les 40 000... Si
contrairement a I'alimentaire, ces produits ne
sont pas dotés de date limite de consomma-
tion (DLC) il ne faut pas pour autant laisser
dormir dans ses rayons ou ses entrepots une
gamme qui ne se vendrait pas. Cela néces-
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site des analyses tres fines des rotations et
des sorties de caisse.

Cela demande également aux profession-
nels du secteur d’effectuer un travail de
clarification de I'offre aupres des clients po-
tentiels. Les actes d’achat, sur le marché du
bricolage, sont moins fréquents que dans
d’autres secteurs. Malgré tout, deux-tiers
des Francais bricolent plus d’une fois par
an, que ce soit par plaisir ou par nécessité,
selon I'’étude sur « Les Francais et I'univers
du bricolage », réalisée en mars 2021 par
OpinionWay. Et 43% achétent plusieurs fois
paran surInternet. Il convient alors de particu-
lierement veiller au travail de clarification des
gammes : bien faire comprendre la segmen-
tation de l'offre et la structure du marché. En

un mot, bien veiller a la qualité de I'expéri-
ence clients en expliquant ce que sont les
produits, a quoi ils servent et comment ils
s’utilisent.

« En réalite, I'argument principal a faire
valoir, ce n’est plus d’avoir 40 000 a
50 000 references au bon prix, immeé-
diatement disponibles, méme si cela
reste un prérequis, mais bien de savoir
comment les magasins peuvent étre
utiles a I’habitant. D’ou le conseil, les
services, d’ou toutes ces nouvelles cho-
ses que nous y faisons entrer. »

- Thomas Bouret, directeur général de
Leroy Merlin, dans une interview au
magazine LSA

(1) Capital, « ManoMano leve un montant colossal pour s'imposer dans le bricolage et le jardinage », 28 janvier 2020
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AVIS D’EXPERT : LE BTOB, UN SECTEUR
DEJA TRANSFORME MAIS... :
LAVIS DE LEXPERT - CECILE AGBO, DIAMART

Diamart Group accompagne les marques et les enseignes dans la défi-
nition et la mise en ceuvre de leurs stratégies, de la compréhension
des clients jusqu’a la mise en place opérationnelle au point de vente.

« En matiere de digitalisation, penser que le commerce BtoC a une lon-
gueur d’avance sur le BtoB est un lieu commun »
- Cécile Agbo, Associée chez Diamart

® Comment peut-on évaluer la digitalisation des relations entre
® les distributeurs et leurs fournisseurs ?

CECILE AGBO : On peut commencer par tordre le coup & un lieu commun du retail. Penser que
le commerce BtoC est toujours en avance sur le BtoB est faux. Dans le secteur du négoce, les
clients finaux sont souvent pressés et ont de gros enjeux, les services déployés pour mettre a
disposition les produits sont aussi importants que la proactivité commerciale des fournisseurs et
des distribu-teurs. Un professionnel du négoce a deux priorités : en premier lieu la disponibilité
du produit, car il peut étre amené a commander au dernier moment et il doit disposer de cette
information cruciale pour I'avancée d’un chantier. En second lieu, la dimension du conseil, trés
technique et donc trés approfondi. Sur un chantier, le négociant joue la courroie de transmission
de I'information. Il joue sa crédibilité.
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® Comment expliquez-vous cette avance par rapport aux en-
® seignes grand public ?

CECILE AGBO : Les négociants ont une palette de solutions dont 'usage est ancien. Cela s’expli-
que en partie par la mise en place de services d’e-procurement, c’est-a-dire 'approvisionnement
électronique, qui leur a permis de développer des capacités digitales liées a leur assortiment, mais
aussi a la négociation des prix et spécifiques a leurs circuits logistiques. Cela ne veut pas dire que le
BtoC est immobile. Le digital prend la forme de sites e-commerce, de services ou de communautés.
Dans le BtoB, le digital est d’'un grand soutien en matiere de respect de la réglementation et de la
certification.

Peut-on affirmer que le négoce a achevé cette mutation ?
®

CECILE AGBO : Non. D’abord parce que les achats sur Internet ne dépassent pas 8% des ventes
en 2019 (1) et qu’il est évident gu’internet fera partie intégrante du nouveau parcours d’achat des
entreprises via une expérience omnicanale ou purement online. Ensuite parce que le besoin d’'une
solution collaborative entre fournisseurs et distributeurs reste fort.

Les problématiques des négociants présentent de fortes similitudes avec celles des distributeurs.
lIs ont mis en ceuvre des stratégies pour répondre a la Covid, par exemple des systémes de com-
mandes a distance (appels/internet). lls ont également amélioré leurs services de livraisons et ont
dd anticiper I'approvisionnement fournisseur pour contrer les pénuries de matieres premiéres. lls
doivent également imaginer des stratégies liées a la RSE, en tenant désormais compte de la durabi-
lité des produits et communiquer sur les criteres tout comme le BtoC (réparabilité, label énergétique).
Mais ils doivent également moderniser leurs outils de gestion des données techniques (outils et
méthodes de BIM (1), évolution des données réglementaires).

® Comment une gestion optimisée de I'information produit
® s’inscrit-elle dans cette transformation ?

CECILE AGBO : Les données produits sont un sujet essentiel en BtoB. D’abord car les catalogues
sont trés touffus, entre 1 million et 1,5 million de références. Ceux qui ont des catalogues moins
fournis prévoient de les étoffer a court terme. L’augmentation des ventes en ligne n’est pas le seul
facteur qui rend nécessaire I'adoption d’un outil de gestion de données performant. Ce besoin
augmente avec l'augmentation des tailles de catalogues et des volumes de données a rendre
disponibles. Par ailleurs, si les usages autour de I’e-procurement ont permis de digitaliser certains
métiers, les outils ne sont pas forcément ergonomiques.
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Le secteur du négoce s’est doté d’outils Product information management (PIM) et Product informa-
tion management (MDM). Les usages de ces solutions sont tres forts et tres répandus. En revanche,
en matiere de collecte, de rapidité et d’efficacité, il y a une grande marge de progression. Méme
si 'on considere que I'on avance en matiere de standard de 'information produit, cela n’empéche
pas un état de fait : les procédures sont personnalisées selon les fournisseurs, et cela reste un point
majeur de difficultés. Autrement dit, les professionnels perdent encore beaucoup de temps pour
des taches chronophages et a moindre valeur ajoutée, qui pourraient étre standardisées et auto-
matisées.

La crise du Covid a-t-elle fait bouger les lignes ?
>

CECILE AGBO : On commence a voir se développer une stratégie omnicanale, avec des entreprises
qui veulent profiter de I'accélération liée a la Covid pour développer les ventes et les services en
ligne pour combler les besoins clients de rapidité et de proximité. Il s’agit également de contrer les
pure players qui sont entrés récemment sur ce marché, comme Amazon Business ou ManoMano
Pro. Le développement de I'offre de services est inhérent a la réussite de ces projets, comme on le
voit avec I'extension de garantie, la livraison, les retours produits, ou encore le service apres vente.

(1) Building information modeling
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DES CONSOMMATEURS EN
DEMANDE D’INFORMATIONS

Le bricolage est une activité technique demandant des connaissances produits et des
compétences precises. Le consommateur va donc s’informer de maniere minutieuse
avant de se lancer dans un projet de bricolage que ce soit via le conseil de proches

ou de spécialistes.

8 a 9 Francais sur 10 se renseignent avant
de se lancer dans un projet de bricolage,
nous apprend une étude OpinionWay pour
Alkemics, réalisée en aolt 2021. Un chiffre
somme toute logique dans un secteur com-
me le bricolage et le jardinage, ou la tech-
nicité des articles vendus est un frein réel a
’achat. Pour s’assurer d’acheter le bon pro-
duit, les consommateurs francais vont sol-
liciter en priorité leurs proches, familles et
amis. Une tendance généralisée en Europe,
puisque 40% des Allemands et 35% des
Anglais font de méme. Le réle de conseill-
ers-vendeurs est particulierement important
dans ce secteur,et 36% des Allemands, 33%
des ltaliens et 30% des Francais se rendent
en magasin spécialisé pour demander di-
rectement conseil.

Si Internet n’est plus relégué a la simple re-
cherche d’informations avant achat, comme
auparavant, il reste un maillon essentiel de
la chaine de recherche. Lorsque I'on ajoute

83% 43% 30% 30%

se renseignent auprés de
avant achat proches
(famille, amis)

sites internets
spécialisés

(Leroy Merlin,
Brico Dépot)

la recherche sur des sites spécialisés, la con-
sultation de conseils sur ces mémes sites, le
recours a des blogs et la recherche d’avis
sur les réseaux sociaux, on ne peut que con-
stater la place désormais déterminante du
web dans la préparation de I'achat.

Ainsi, 30% des Francais, 30% des Allemands
et 29% des Néerlandais vont chercher des
conseils directement sur le site du magasin
spécialisé. Pendant le confinement, les
jeunes se sont d’ailleurs tournés vers le “DIY”
et ont pris confiance en leurs compétences
en regardant des vidéos d’inspirations sur
les réseaux sociaux et des tutoriels détaillés
en ligne. D’apres une étude de juillet 2020,
68% des bricoleurs de moins de 34 ans se
sentent déja plus confiant quant au bricolage
et jardinage. Les modes d’informations étant
a la fois physiques et digitaux, les retailers
vont devoir soigner la complémentarité de
leurs propositions online et offline.

21%

demandent sites des
conseils dans pure-players
les magasins (Manomano,

spécialisés Brico Privé)

Seuls des consommateurs ne se renseignent pas
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un projet de bricolage

5%

[e]

se tournent en majorité
vers les proches

23.36%

cherchent des conseils
en magasins et sur les sites
de ces mémes magasins

LES PROFESSIONNELS DU BRICOLAGE :
DES PISTES POUR MIEUX COLLABORER

Decouverte, achat, réferencement et commercialisation des produits... Les profes-
sionnels du secteur travaillent-ils ensemble lors des différentes étapes du cycle de
vente des produits de bricolage ? Comment améliorer la collaboration entre distri-

buteurs et fournisseurs du secteur ?

124 jours, soit un peu plus de quatre mois :
c’est le délai moyen entre un accord de dis-
tribution et la mise en vente effective des
produits en GSB (grandes surfaces de bri-
colage). Ce chiffre, révélé par notre étude
menée avec Inoha (1), est, de l'aveu de
nombreux experts, trop long. Surtout com-
paré aux délais des autres secteurs : les en-
seignes de négoces ont un délai moyen de
86 jours, les GSA (grandes surfaces alimen-
taires) de 73 jours et les pure-players de 28
jours... Soit trois mois de moins, donc trois
mois de perdus pour les GSB. Les progres a
accomplir sont donc considérables.

On assiste néanmoins a une prise de
conscience. C’est vrai de la part des
industriels : ils jugent que les process de
découverte de leurs produits ne sont ni as-
sez efficaces (61%), ni assez rapides (72%), et
les estiment donc, a une immense majorité
(85%), « largement optimisables », selon
cette étude. Mais c’est vrai, aussi, de la part
des distributeurs : ces derniers se rendent
bien compte qu’une meilleure collaboration
avec leurs partenaires industriels est la clé
de volte de la réussite future.
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Les conséquences de la crise de la Covid-19
sur la filiere sont sans appel. Malgré une
année extrémement positive en matiere de
ventes, les enseignes ont rencontré des
difficultés. Les différents confinements, en-
trecoupés de reprises tres fortes de la de-
mande, ont désorganisé la filiere. A titre
d’exemple, l'enseigne britannique Home-
base a passé plus de commandes en trois
semaines gu’en un an aupres de ses fournis-
seurs. Selon son dirigeant, cité par le Finan-
cial Times, la société a eu du mal a faire face
a cette augmentation de la demande.

En raison de la brutale augmentation de la
demande pour les projets de rénovation, la
construction de nouvelles maisons et la dimi-
nution de la production mondiale, les prix du
bois sont montés en fleche, rappelle Forbes.
Richard Hunter, responsable des marchés
chez Interactive Investor, a ainsi étudié les
résultats du groupe Kingfinsher en septem-
bre 2021. « Kingfisher se trouve au centre
des blocages actuels de la chaine d’appro-
visionnement, ce qui a un impact sur 'offre
et la disponibilité des produits, ainsi que sur
inflation des colts qui touche actuellement
de nombreux secteurs », selon 'analyste.

Cette désorganisation a provoqué des
hausses de tarifs et surtout des pénuries de
matériaux et de matieres premieres, pou-
vant causer plusieurs mois de blocages.

« L’économie mondiale vit des stop
& go depuis plus d’un an, des stops
brutaux et des go qui le sont tout au-
tant. La demande est tres forte, ce qui
nécessite d’adapter ses volumes de
production, en amont, mais suivre la
cadence est difficile, voire impossible. »
- Jean-Luc Guéry, PDG de I'entreprise
Optimum, spécialisée dans les portes
et les placards, et par ailleurs prési-
dent d’Inoha, la fédération des indus-
triels du bricolage, du jardinage et de
l'aménagement du logement.

(1) Le marché du négoce, Diamart Consulting, 2021
(2) Etude L.E.K Consulting — janvier 2018 / N=210 / France

Au mieux, seuls les délais d’approvisionne-
ment se trouvent rallongés mais, au pire, ce
sontles prix qui explosent également. Le bois
est concerné, mais aussi tous les métaux en
général, zinc, acier, etc. La tole en acier gal-
vanisée, un basique qui sert pour les rails de
placoplatre, a ainsi vu ses prix doubler en six
mois et ses délais de livraison tripler. Pour
les parquets, les délais sont désormais de
'ordre de cing a six mois tandis que, pour les
panneaux de particules, ils ont été multipliés
par deux ou trois.

Les stocks tampon des enseignes, prévus
pour faire face, ont été vidés et les usines,
quand bien méme elles ont aujourd’hui re-
pris leur production, ne peuvent pas suivre
la demande. Le réflexe des distributeurs a
été de chercher des sources alternatives,
en toquant a la porte d’autres fournisseurs.
Mais ceux-la aussi croulent sous la demande
et ils font passer leurs clients fideles avant
les autres. C’est un aspect que I'on retrouve
en commerce BtoB. Les entrepreneurs de la
construction, plutét conservateurs, achetent
plus fréquemment et plus longtemps une
marque forte qui leur a donné satisfaction.
En cas de rupture de stock, ils sont préts a
aller s’approvisionner chez un autre distribu-
teur, voire a attendre leur marque préférée.
Ainsi, une étude réalisée en 2019 (2) indique
que, bien avant le prix ou la disponibilité, la
marque est le principal critere d’achat pour
69% des personnes interrogées.

Comment pallier ces ruptures d’approvi-
sionnement ? Laurent Pussat, président
d’ITM Equipement de Ila maison (Brico-
marché, Bricorama, Bricocash) avouait
(@ l'occasion d’une visite de presse dans
un magasin Bricorama d’Orgeval) passer
des commandes en surplus dans I'espoir
d’étre en partie livré pour des nettoyeurs
haute-pression. Il reconnaissait néanmoins
que cette solution n’était pas pérenne.
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« Jusqu’a présent, ni les questions liées
au sourcing, ni celles liées a une meil-
leure collaboration entre distributeurs
et fournisseurs, n’ont été vues comme

des facteurs clés de croissance. Mais la

crise sanitaire, alliée a des standards de
consommation qui changent, avec une
logique de disponibilité immédiate des
produits, dans le sillage de ce que pro-
pose sur tous les marchés un Amazon,
permet de faire bouger les lignes. »
- un expert du marché du
bricolage.

« J’ai la conviction que nous devons
dialoguer encore plus avec nos clients
(distributeurs) pour leur faire partager

nos problématiques et comprendre
aussi les leurs. Les échanges que nous

avons eus avec les enseignes durant
cette premiere période doivent se
poursuivre. Mieux se connaitre, c’est la
condition pour mieux travailler ensem-
ble (et) mon souhait est d’aboutir a des
relations équilibrées avec la distribu-
tion. Nous ne sommes rien les uns sans
les autres. Et nous avons la possibilité
de créer beaucoup de valeur
ensemble. »
- Jean-Luc Guéry, rapport annuel 2020
de I'lnoha
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Bricolage Etude Inoha - Alkemics

5 pistes pour améliorer
la collaboration
fournisseurs / distributeurs du bricolage
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de leurs produits par les enseignes n'est

ni rapide, ni optimisé.

Pure Player
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[ Mise sur le marché
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plus longue

Le délai entre I'accord du distributeur et la mise en
vente des produits de Bricolage est 4,4 fois plus long
avec un distributeur GSB qu'avec un pure player

du bricolage.

* Grande Surface de Bricolage

Alkemics a interrogé pres de 90 cad-
res d’entreprises adhérentes Inoha*
exercant des fonctions commerciales
dans 81 entreprises différentes (industri-
els du monde de I'habitat et du brico-
lage). Collectées entre le 25 mai et le
07 juin 2021, les réponses apportent un
éclairage précieux sur les relations en-
tre les distributeurs et les fournisseurs
du secteur.

Du co6té des industriels, un peu plus de
la moitié estiment que leurs distributeurs
ont une bonne connaissance de leurs
gammes de produits. Si 'on se penche
sur les étapes liées au référencement,
72% d’entre eux jugent que le process
de découverte des produits n’est pas
assez rapide... et 61% que le process
d’achat n’est pas assez efficace.

Parmi les chiffres que de nombreux
acteurs du secteur souhaiteraient voir
évoluer, le délai de référencement des
produits, tres hétérogéne selon les cir-
cuits de distribution : entre I'accord et
la mise en vente, on affiche 1 mois chez
les pure-players contre 4 mois en GSB.
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AMELIORER LA CONNAISSANCE
DES PRODUITS

Seulement 51% des industriels es-
timent que leurs distributeurs ont
une bonne connaissance de leurs
gammes de produits.

DEVELOPPER LES INTERAC-
TIONS ENTRE INDUSTRIELS ET
DISTRIBUTEURS SUR LENSEM-
BLE DES CANAUX

Elles sont principalement offline (rdv
physiques, salons, ...) ; les industriels
jugent que les process sont optimi-
sables pour gagner en efficacité et en
rapidité (72% jugent que le process
de découverte des produits n’est pas
assez rapide et 61% que le process
d’achat n’est pas assez efficace).

Hors contexte de la crise sanitaire,
les plateformes ne sont utilisées
comme canal prioritaire que par 6%
des professionnels interrogés pour
faire découvrir de nouveaux produits
aux équipes achats des distributeurs.

RACCOURCIR LES DELAIS DE
REFERENCEMENT DES PRO-
DUITS

Des délais hétérogénes selon les cir-
cuits de distribution : de 1 mois (entre
'accord et la mise en vente) chez les
pure-players a 4 mois en GSB.

OPTIMISER LA COLLECTE DE
DONNEES

71% des données relatives au
référencement des produits par les
distributeurs sont transmises au fil
de I'eau. Si la majorité des industriels
savent quelles données transmettre
et quand, ils sont en revanche pres
de la moitié a ne pas connaitre la
fréquence de mise a jour.

Le process de référencement est
largement optimisable selon les in-
dustriels : 85% trouvent qu’il n’est
pas rapide et pas optimisé.

AMELIORER LA MISE EN VENTE
DES PRODUITS

Pour plus de la moitié des sondés,
leurs produits sont bien présentés
sur les sites des pure players (61%) et
des GSB (54%). En revanche, ce n’est
pas le cas sur les sites des négoci-
ants pour 78% des sondés... Plus
précisément, la description du pro-
duit, les vidéos, photos et le nom de
la marque représentent le Top 4 des
informations produits qui pourraient
étre mieux présentées sur les sites
web.
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LES ATOUTS DU REFERENTIEL FAB-DIS (1)

L’échange de données repose sur la bonne compréhension des besoins et I'interprétation correcte
des données fournies. Pour ce faire, FAB-DIS définit une structure unifiée et stabilisée pour simplifi-
er I’élaboration et I'intégration des fichiers. Au-dela des gains de productivité avérés, se conformer
au référentiel permet d’accélérer I'exploitation marketing et commerciale des données mais aussi
d’améliorer le référencement et I'exposition des produits et services. Quelles sont les conséquen-
ces pour l'artisan ? La recherche des produits est plus aisée et ses choix sont éclairés par des don-
nées fiables et a jour.

Ce standard est mis a disposition gratuitement aupres de tous les acteurs. Il définit précisément
la structure (nombre et ordre des colonnes), les champs (dénomination, nom codifié et description
des caractéristiques attendues) et les valeurs (type de données, valeurs maximum) mails il propose
également un lexique complet et plusieurs centaines d’exemples pédagogiques issus de cas em-
blématiques pour clarifier des notions clés comme I'unité de base, le statut de commercialisation,
ou encore les données réglementaires, il facilite I'intégration du format (ex : structure en ligne ou
colonne).

Enfin, FAB-DIS intégre des blocs complémentaires pour les fabricants qui souhaitent aller plus loin
dans I’enrichissement de leurs données, dont le format ETIM, qui permet de partager les informa-
tions techniques au format ETIM pour faciliter leur exploitation par les distributeurs : puissance,
débit, résistance aux chocs (IK), matériaux constitutifs, flux lumineux, couleur... Le format ETIM offre
par ailleurs une classification et une caractérisation technique des produits a vocation européenne,
adaptées aux besoins de la distribution professionnelle.

(1) FAB-DIS : Fabricants distributeurs

LEMERGENCE DE NOUVEAUX CRITERES,
CONTRAINTE... OU OPPORTUNITE ?

A I'heure de la montée des preoccupations liees a la protection de I'environnement,
l'origine des produits et leur impact environnemental sont deux criteres faisant
desormais partie de I'equation lors d’un achat de bricolage. « Ce sont des criteres qui
commencent a intéresser les Francais, resumait Frédéeric Micheau, Directeur Général
Adjoint d’OpinionWay, a l'occasion d’un webinaire, organisé par Alkemics en mars
2021. Il y a une vraie percée ». Selon le sondage « Les Francais et le bricolage »,
84% des Francais sont influencés par l'indice de réparabilité. Les catégories les plus
concernéees sont le chauffage et la plomberie, I'électricité, la domotique, 'outillage,
la cuisine et la salle de bain.
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Qu’est-ce que I'indice de réparabilité ? C’est
une information prévue par une nouvelle
réglementation, entrée en vigueur le 1er jan-
vier 2021 et qui part d’'un constat. En France,
seulement 40% des appareils électriques et
électroniques en panne sont réparés. Le gou-
vernement souhaitait faire passer ce chiffre a
60% d’ici cinq ans grace a la mise en place
progressive d’un indice de réparabilité a af-
ficher en magasin sur certaines catégories
depuis début 2021. En application de la Loi
anti-gaspillage pour une économie circu-
laire, le texte prévoit I'affichage d’un indice
de réparabilité, déployé sur 5 catégories de
produits électroménagers et électroniques :
lave-linge, smartphone, ordinateur portable,
téléviseur et tondeuse a gazon.

Cette réglementation vise a fournir au con-
sommateur une meilleure information sur
le caractere plus ou moins réparable de
ses achats en attribuant a chaque appareil
une note sur 10. Les indications relatives a
la possibilité de réparer le produit sont sus-
ceptibles d’influencer un achat prioritaire-

ment dans les secteurs chauffage plomberie
(71%), électricité et domotique (69%), outi-
llage (68%), cuisine et salle de bain (68%). Si
a ce jour, I'indice de réparabilité est obliga-
toire pour les 5 catégories mentionnées, il
sera disponible, a terme, pour d’autres pro-
duits. Les distributeurs comme les fournis-
seurs doivent donc anticiper ces évolutions
et se mettre en conformité. Les fournisseurs,
en ajoutant cette donnée réglementaire ;
et les distributeurs en prévoyant l'affichage
de cette nouvelle information, en magasin
comme en ligne, en I'associant éventuelle-
ment a un nouveau critere de recherche.

De fait, I'indice de réparabilité n’est pas la
seule information que les consommateurs
recherchent, et de nouveaux criteres émer-
gent. Ainsi, prés d’un Francgais sur 5 se dit
sensible a I'origine du produit (lieu de pro-
duction, made in France...). Cette tendance
a une consommation plus “responsable” ne
se lit donc plus uniquement dans les produits
alimentaires.
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COMMENT LES MARQUES ET ENSEIGNES REPONDENT

A CET ENJEU DE REPARABILITE

Fabricants et enseignes prennent déja un certain nombre d’initiatives pour se mettre en conformité
et proposer un affichage des données produit adapté. Selon le ministere de la Transition écologique,
prés de 1500 références I'ont adopté en 6 mois : environ 80% des lave-linges, plus de 85% des
smartphones, 65% des télévisions et environ 50% des ordinateurs sont affichés depuis janvier 2021.

" SAMSUNG

Apple et Samsung ont commencé en 2021
a attribuer a certains smartphones et ordi-
nateurs une note reflétant leur degré de
réparabilité (1).

B Microsoft

Microsoft a annoncé le lancement d’une
vaste étude sur I'impact environnemental
qu’aurait une meilleure réparabilité de ses
appareils afin d’améliorer ce point d’ici fin
2022 (2).

essentiel® [ EENE
CKFM W I KO FarpHoNE

NOKIA Miele

Boulanger Essentiel B, OnePlus, Crosscall,
Wiko, Fairphone, Nokia ou encore Miele,
laffichent déja sur lintégralité de leurs
produits (3).

(
(
(
(

Darty a publié un baromeétre de la durabilité
des produits des marques sur la base des
2,5 millions d’interventions annuelles qu’il
effectue (4).

1) Jeuxvideos.com, « Apple, Samsung, Xiaomi... quels sont les smartphones les plus fiables ? », 17/09/21
2) Clubic : « Microsoft va se pencher sur la question de la réparabilité de ses appareils », 8/10/21
3) Ministére de la Transition écologique, 18 mai 2021

4) Les Echos, « FNAC Darty, champion de la réparabilité », 1er janvier 2021
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OU LE DEBUT D’UN PHENOMENE
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Le secteur du bricolage accélere sa mutation. Sous I'impulsion des consommateurs,
il @ musclé son offre et ses services e-commerce. Sous l'impulsion de la crise san-
itaire, I'écosysteme dans son ensemble s’est organisé, souvent en ordre dispersé.
La mise en place d’un standard en matiere de fiche produit, complexe a mettre en
oeuvre, serait benéefique pour tous les acteurs, comme le relevent les experts.

L’arrivée de nouveaux acteurs, qui propo-
sent une expérience client des plus opti-
misées, tend a tirer les exigences des con-
sommateurs vers le haut. Choix, disponibilité,
livraison ou services, ils gagnent du terrain
aupres des clients finaux mais aussi des pro-
fessionnels.

Dans cet univers ou de nombreux chantiers
restent encore a terminer en matiere de di-
gitalisation, les leaders brick and mortar dis-
posent néanmoins de tres solides atouts.
lls vendent des produits ou des services
techniques aupres d’une clientele souvent
néophyte. La dimension de conseil et d’a-
ccompagnement est extrémement forte et
les acteurs dits traditionnels doivent capita-
liser sur cette expertise qui doit se diffuser
de maniere omnicanale pour tenir compte
des recherches des consommateurs d’aujo-
urd’hui.

D’autant plus que si 'année 2020 a été ex-
ceptionnelle, le bricolage et plus globalement
les dépenses liées a I'habitat ont encore de
beaux jours devant eux. Les consomma-
teurs nont a priori pas l'intention de s’ar-
réter. 75% des Britanniques annoncent qu’ils
prévoient d’autres aménagements - décora-
tion, rénovation de la cuisine ou de la salle
de bain, extensions... - au cours de I'année
prochaine (1).

Une autre étude menée par Accenture a I'été
2020 montre que la maison reste au centre
des préoccupations, et ce malgré la levée
des restrictions. USP Marketing Consultancy
a de son co6té étudié les intentions des con-
sommateurs a ce sujet dans des pays com-
me |'Autriche, la Belgique, le Danemark et
’Allemagne. Le constat est sans appel. 6%
des personnes interrogées déclarent qu’ils
ont Iintention de réaliser autant de travaux a
’avenir que lors des confinements (2).

Ce marché sera par ailleurs guidé par les
attentes des consommateurs. Préoccupés
par la durabilité et la réparabilité, ils atten-
dent des professionnels une transparence et
une exhaustivité en matiere d’informations.
Habitués a certains standards, notamment
en e-commerce alimentaire, ils attendent
également des conseils et des services per-
formants. Face a ces criteres et exigences
qui influent désormais sur les achats, les op-
portunités sont indéniables pour 'ensemble
des professionnels.

Les prévisions du marché de I’habitat laissent
entrevoir la pérennité de ce phénomene. En
Europe, il devrait gagner 26,42 milliards de
dollars d’ici 2025.

Qui sommes-nous ?

Alkemics, now part of Salsify, est la plateforme de gestion de I'expérience fournisseur utilisée par
les plus grands distributeurs européens pour découvrir, référencer ou lancer les produits de plus de
20 000 marques de tous secteurs. Ces dernieres I'utilisent pour gagner en visibilité aupres des dis-
tributeurs, et en transparence vis-a-vis de leurs consommateurs grace au partage de leur catalogue
produits sur tous les canaux.

En mai 2021, Alkemics devient la filiale européenne de la société américaine Salsify, dont la plate-
forme de « Commerce Experience Management » (CommerceXM) permet :

o d’accélérer la mise sur le marché des produits

e standardiser les données produits et garantir les mises a jour

e faciliter la collaboration entre les équipes et les organisations

e fournir les informations nécessaires pour optimiser de fagon continue les pages produit
sur I'ensemble des canaux de vente

En 2021, la société issue de la fusion a dépassé les 100 millions de dollars de chiffre d’affaires. Les
plus grandes marques mondiales, dont Mars, L’Oréal, Coca-Cola, Bosch et GSK, ainsi que des dis-
tributeurs comme E.Leclerc, Carrefour, Intermarché et Metro utilisent la plateforme Salsify au quoti-
dien pour gagner la bataille du digital et de 'omnicanal.

(1) Etude ComprarAcciones.com
(2) 31/08/2020 : DIY remains popular in Europe - DIYinternational.com
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