Annexe 1 : Interview de Jean-Hugues Loyez, Président du directoire de Castorama
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Jean-Hugues Luyez, président du directoire de Castorama

L’avis du leader européen sur...

.., Le marché
frangais

« Les consommateurs ont
changé. Ceux qui ont fait
le succes des magasins
de bricolage dans ies an-
nées 70 et 80 sont les
enfants du baby-boom.
lis ont beaucoup bricolé
dans leur vie en aména-
geant leur maison ou leur
appartement. Ce sont
aujourd’hui des quinqua-
génaires qui peuvent
avoir envie de refaire cer-
taines piéces, comme
leur salle de bains, mais
qui n’ont plus envie de le
faire eux-mémes. lis pre-
ferent jouer au golf ou
voyager. Et leurs enfants
n'ont pas les mémes be-
s0ins qu’eux ni la méme
culture. Par ailleurs, il y 2
de pius en plus de
femmes dans les maga-
sins. Pour toutes ces rai-
sons, fe marché répond a
une autre dynamique et il
faut déployer de plus en
plus d’efforts pour sédui-
re les nouveaux ciients.
En leur donnant envie
avec des surfaces d'ex-
position, des démonstra-
tions, des conseillers.
C'est ce que nous avons
initié au Havre et que
nous étendrons au fur et
a mesure a I'ensemble du
parc. »

B ... L'optimisation
des performances

des magasins

« Notre concept est bati
sur te choix le plus large.
Nous nous sommes aper-
¢US que nous avions par-
fois des surchoix. Par
aitleurs, nous avons com-
pris que pour bien vendre
des produits de décora-
tion tourds tels que les
meubles de salle de
bains ou de cuisine, il
nous fallait de vrais ven-
deurs. Enfin, comme
nous devons désormais
donner envie, mais aussi,
surtout, assurer au
consommateur la trans-
versalité entre tous les
rayons et tous les ser-
vices, Nous avons nommé
dans chague magasin un
directeur commercial.
L'addition de ces fonc-
tions aux traditionnels
métiers (directeur de ma-
gasins, chefs de
rayon,etc.) qui demeurent
a nécessité un vaste
effart de formation. Ces
derniers mois, au sein

de I'entreprise, 900 per-
sonnes ont change de
fonction. »

B ... Les nouveaux
concepts

« Pour Castorama, notre
concept évolue, comme
nous I'avons initi€ au

Havre, vers un équilibre
entre 'exposition et le
libre-service. Notre autre
format, Brico Dépot, ré-
pond a un autre objectif.
Brico Dépdt est une
conséquence directe du
gel des créations de
grandes surfaces décrété
par Edouard Balladur.
Nous avions a |'époque
un programme de créa-
tions et d’agrandisse-
ments de magasins qui a
été stoppé net. Nous
avions formé prés de
350 personnes afin d'as-
surer cette extension de
nos surfaces commer-
ciales. 350 personnes qui
se sont retrouvées du
jour au lendemain dé-
nuées de perspectives.
Parallélement, certains
de nos cadres ont émis
I'idée de tester un
concept de magasin-en-
trepot mettant I'accent
sur le prix et fe vrac.
Nous avons décidé de
lancer cette formule de
vente pour utiliser notre
potentiel humain. Casto-
rama vit depuis ses ori-
gines sur une cuiture de
croissance. Il nous était
difficile de casser cette
idéologie. Aujourd’hui,
Brico Dépot suit sa
propre logique de déve-
toppement sur des sur-

faces plus petites que les
Casto traditionnels. Ce
qui peut nous permettre,
le cas échéant, de nous
implanter dans des villes
moyennes. »

B ... L'internationa-
lisation

« Nous entendons pour-
suivre notre développe-
ment a I'international.
Mais I'exemple de
{'Allemagne, ou nous
cherchons un partenaire
pour n0s magasins,
prouve qu'il n'est pas
possible de nous implan-
ter seuls sur un marché
a maturité et déja bien
couvert. C'est aussi le
cas de I'Angleterre.

On ne peut s'introduire
dans ce type de pays
que par le biais d'al-
liances. En revanche,

1l faut
« donner

sur les marchés encore
en croissance - ltalie,
Pologne, Brésil —,

nous alions poursuive
les ouvertures.

B ... U'opportunité
d'une alliance

« Nous ne sommes pas
0pposés a priori aux idees
d’alliance. Mais pour
qu’une alliance puisse se
faire, il faut qu'elle ait un
Sens par rapport & notre
stratégie. Il faut aussi que
le groupe Castorama y
trouve Ia place qu'il estime
devoir legitimement lui re-
venir. Il convient enfin que
cela permette de déveiop-
per des synergies posi-
tives et significatives. »

u Propos recueillis
par Philippe Bertrand
et Olivier Costil
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Dates principales

1969 : Christian Dubois ouvre 2
Englos (59) un magasin entrepét
de 5 000 m’ 2 I'enseigne Central
Castor.

1975 : Implantation de la chaine
en région parisienne. C'est le début
d’un développement rapide.

1977 : Carrefour acquiert 28 % du
capital de Castorama, puis 47 % un
an plus tard. Mais le distributeur,
qui ne pourra contrdler la société,
vend sa participation en 1993.
1990 : Premiére ouverture en
Italie.

1992 : Lenseigne intégre 22 maga-
sins repris 4 Briker et Bricorama.
1993 : Ouverture 4 Reims du pre-
mier magasin 2 I'enseigne Brico-
Dépor.

1997 : Le groupe accélére son
implantation internationale, avec
des ouvertures programmées en
Pologne ou au Brésil.

Lenseigne Castorama

Marketing

Le “magasin idéal” s'étend sur
12 500 m* dont 7 500 m? inté-
rieurs, 1 500 m? de jardinerie et
3 500 m? de Bati-Center. Le
“client Castorama” s’y rend en
moyenne huit 2 dix fois par an.
Force traditionnelle de l'enseigne,
une gamme large de quelque
50 000 produits répartis dans dix
rayons différents. A noter, Castora-
ma possede sa propre marque.

Le marketing de I'enseigne fait une
large place 4 la communication et
au conseil 4 la clientéle.

- Cbté communication, lactivité
promotionnelle est importante.
Elle attire en moyenne six millions
de clients par an et on compte une
opération Casto tous les quinze
jours en Europe.

Annexe 2 : Portrait d’enseigne : CASTORAMA

Marketing Magazine - N° 19 Mars 97

- Apparu en 1987, le catalogue
Castorama est devenu une bible
pour les bricoleurs. On y trouve
prés de 6 000 produits (environ
10 % de la gamme totale des pro-
duits présents en magasin) sur envi-
ron 700 pages, le tout agrémenté de
conseils pratiques. Mais Castora-
ma, qui meéne actuellement une
large réflexion marketing, a décidé
d’arréter le catalogue dans sa forme
actuelle. Ses remplagants s'appa-
renteront davantage i des maga-
zines thématiques plus saisonniers.
Ils seront aussi plus axés sur les nou-
veautés et les produits originaux.
Pour lenseigne, ces magazines
offriront plus de souplesse, notam-
ment pour ['intégration des nou-
veautés,

- Le conseil aux clients passe égale-
ment par les “Castostages”, cours
pratiques de bricolage organisés
dans tous les Castorama, ou par la
mise en place de nombreuses fiches
conseils (une centaine au total) a la
disposition des clients.

Gestion et formation

Castorama a mis en place un sys-
téme de gestion unitaire des réfé-
rences particulierement élaboré.
Ce dernier permet d’améliorer les
performances en matiére de réap-
provisionnement et de gestion des
stocks.

Par ailleurs, tout est fait pour déve-
lopper le professionnalisme et I'im-
plication des collaborateurs. Les
salariés détiennent 8 % du capital
de Pentreprise et environ 5 % de la
masse salariale est consacrée 2 la
formation. En 1995, un millier de
nouveaux collaborateurs ont inté-
gré le groupe et ses métiers. Les
salons professionnels Castorama
permettent aux chefs de produits et
de rayons de se familiariser avec les
nouvelles gammes de produits et de
techniques.

Le groupe Castorama

Bricolage

A c6té de l'enseigne phare, le
groupe a expérimenté en 1993 un
nouveau concept : Brico-Dépér.
Caractéristiques : un extréme
dépouillement, pas de signalétique,
des rayonnages larges et sobres, un
matérie| entreposé en vrac, un
assortiment réduit... Brico-Dépét
est axé sur les volumes et les prix.

Autres secteurs
- Créée en 1951, l'activité de né-
goce Dubois Matériaux (fournitu-

re aux professionnels et aux maga-
sins Castorama) est 4 l'origine du
groupe. Elle génére 1,9 milliards de
francs de chiffre d'affaires (1995),

avec 7 entrepdts.

Le marché du bricolage
Castorama est leader sur le marché
du bricolage avec environ 26 % de
part de marché. Principal concur-
rent, Leroy Merlin. La filiale d’Au-
chan posséde 80 magasins dont 66
en France et 14 i ['étranger
(Espagne, Belgique, Pologne). En
1996, Leroy Merlin a réalisé 12
milliards de francs de chiffre d’af-
faires. Suivent des enseignes d'in-
dépendants telles que Bricomarché
(enseigne de bricolage d'Intermar-
ché), Monsieur Bricolage, ou en-
core, Bricosphere, Bricofrance et
Maison Conseil (groupe Domaxel).
Les 5 premiers intervenants repré-
sentent plus de 50 % du marché
frangais. Ce dernier représente prés
de 20 % du marché européen.
JEAN-FRANGOIS CRISTOFARI
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Annexe 3 : Castorama réinvente Castorama (L.S.A. N° 1589)

¢ Dans son
nouveau
magasin du
Hagre, le lcader
francais du
bricolage rompt
quec la tradition
du libre-service
intégral « Les
gondoles laissent
la place a un mix
entre des zones
d’exposition

et des racks

ou les produits
sont disponibles
en vrac

« Un changemnent
radical

‘est une révolution qui
ne se raconte pas ci
chiffres. Mais c’est bien
une révolution. Car c'cst
tout le savoir-faire marchand
de l'enseigne qui sc trouve bou
levers€. Dans son nouveau ma-
gasin du Havre. rouvert lc
& avril aprés agrandissement a
9 000 m? (13 500 avec l'exté-
ricur), Castorama rompt avec
ia tradition dc Venseigne. Fini
le Yibre-service intégral Pius
guestion de parler d'hypermar-
ché du bricolage. Vive e mix
entre le show-ropm e1 le maga-
sir-entrepot.
« Ce magasiv est le trut de devx
ans de réflexion, explique Chns-
tan Coq. directeur du marke-
ting du leader européen du - do
it yoursel! . Nous étions de plus
en plus concurrencéds par des
hvperspécialistes comme La-
pevre ow GME. Per ailleurs
nous souffrions d'une mauvar-
se inage prix. Enfin. la création
de Brice Dépéi. niotre formule
“ hard discount 7 el Uacquisi
tion de Réno-Dépoi qui explor-
te au Canada des magasims-en-
trepOts. ont considérablement

@ Deux ty

n

enrichi notre expérignce en
muliere de cornicepts de ven-
te. Ces! pourquor nous aronts
tour remis a plat : référence-
nient, gammes. mercAangi-
smg. Nomre concept. gui re-
montait @ 1985, éras:
démodé », conclut
Christian Cog

Tous les services du
groupe ont été mis
a contribution.
Des études sur
les consomma-
teurs ont €€ jancées
par la direction du
marketing et tous les
grands concurrems. fran-
cals et érangers. ont €€
visités. Ce qui fait du Havre unc
véritable oxpérience pilote au
niveau pational. contraircnment
aux univers de Lz Rochelle. test
régiona; (LS4 n® 13601

Pas de jardinerie

Le premier résultat de cetie ré-
flexton de fond a é1€ la prise
¢'options radicaies « Nous
awions lendance & devenir des
genéralistes movens en tout.
Nous quons choisi de nous po-

pes de présentation : & gauche, la
déco aver des gondates basses et des mises
en scéne (voir photo 4) ; & droite, les racks
2vec les procuits en vrac eten LS.

sitionner en multispécialiste !
pointu dans les domaines que |
nous abordors », résume Chris-
uan Coqg. Ainsi. tous les ravons
traditionnels de I'enseigne ne
sont pas traités au Havre, méme
si la surface est relativement im-
portante : la jarainenc a & sup-
primée et espace dédié aux
éguipements de piuir: air, rédui,
afin de laisser de la place aux
matériaux. aux placards. pa:-
guets. meubles de cuisine. de
salle dc bains et autres revéte-

A )y vy

@ Le centre du magasin est ré-
servé aux zones de présentation
el d'idées décoration.

ments de sols sur lesguels Tac
cent a €i¢ mis.

Mais la refondation du concens:
réside pius dans l'implantaton
des rayons et la présentation des
produits La signaléuque génc-
rale du magasin & & affinée. Les
services sont annonceés par des
kakémonos rouge et jaune, coni-
mc & La Rochelic. Les panon-
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Annexe 3 ;: Castorama réinvente Castorama (suite)

(L.S.A. N° 1589)

-

cet « écorché » de maison.

ceaux signalant les ravons sont
illustrés de pictogrammes.

L’essentie! est encore ailleurs.
11 se situe Gans le regroupement
au ceeur du magasin, sur une
gigantesque zone d’exposition.
de wout ce qui touche & la dé-
coration et & 'équipement de la
maisan {cuisine, salle de bains.
revétements. ctc.}. On est [a
dans le rovaume de la mise en
scéne et des éclatés. « Castora-
ma dott désormais donner envie
de bnicoler, explique Chrisuan
Coq Les clients qui ont faii
notre fortune durani les années
goneuses ont vieilli. Iis ne veu-
lent plus jorcément consacrer
tous leurs ioisirs a relaper leur
maison. lis sont & la recherclic
de solutions plus rapides. E:
leurs ertfants n'ont pas touyours
leur sanpir-fare. Cest pourguor
nore mettons larnent sur in dé.

€ Priorité & la pédagogie, comme ie montre

i

; @ L3 vente en
. vrac a getrone
: les blisters,
Pour ies wis. ur
tckes est edite
lorsqut ie
chien? a ingigue
Iz reference el
lz quantite ge
progutt Chots

|

"® La décoration et I'ég

Cest

monstration et la pédagogre. »
Une pédagogic qui ne passe pas
uniquement par le merchandi-
sing. Rompant une fois encore
avec sa culture interne. Casto-
rama acceplera désormais tous
les outils de démonstration
{ILV, vidéos. cic.) proposés par
les fournisseurs.

De vrais vendeurs

L'orientation adoptée a des
conséquences sensibles sur la
gestion du magasin. La plupan
des articles exposés au coeur de
ia surface de vente ne sont pas
disponibles en libre-senice. Les
produits doivent étre retirés
apres encaissement & un comp-
1oir situé dans le prolongement
de la ligne de caisses ou. pour
les gros volumes, & un point-re-
trait, situé @ 'extrémité d'une
7eme de stackase accessible du

F sont regroupés dans une vaste zone d'exposition
le royaume des vende

@ Aprés enca e
présentés dans (a zone d'exposition sont
retirés & un comploir.

urs.

issement, les articles

parking. Dans la zone d'exposi-
ton sont installés des comptowrs
dermigre Jesqueils se nennent des
assistantes commerciales et des
vendeurs. Jusqu'a présent, l'en-
seigne étail organisée classique-
ment, aves des chefs de ravon
quj géraient & la fois I'assorti-
ment, I'approvisionnement ¢t Ja
vente. S’y ajoutent désormais
des vendeurs reconnus comme
tels « Cette nouvelie organisa-
fon humame est le yrai pari du
nouveau concept «. souligne-t-
on chez Castorama.

Fini le blister, tout en vrac !

Toujours dans {a zone d'exposi-
tion se situent les classiques gon-
doles : des racks ¢n fait. sur ies-
quels la plupart des produits sont
présemeés en vrac. L'ere du blis-
ter est révolue, Je vrac permet-
tant de mieux voir les produits.

Dans lv méme ordre ¢ idées. ac
ravon quincailicne. ceraines vis
sont vendues au poids. d'autres
& Funne Comme dans jes ravons
frune et légumes des supermar-
ches. des balances en fibre-ser
vice sonl instali¢es & ce effer

Ainsi gue ges machmes qu: éds

tent un ticket iorsgue guce J¢
chient a entr¢ la référence et les
guantités choisies.

Pour bien marquer la nouveaus
de l'agencement. mais aussi
pour attirer Jes consommateurs
vers les zones d'exposition. les
responsables de Castorama ont
dessiné un pian de circuiauon
qui incite fortement le visiten:
2 faire Je tour du magasin Un
peu comme chez Ikea Cest la
raisor. pour laquelle or. s¢ heur

te des l'enmée a un véntable mur
de promotions qui Interar du
pénérrer dans la surtact oc ver

te par son miheu Fin. o dicts

wre de Vallée centralt

S'il concede que Nimvesussernen:
nécessaire  aménagement du
magasit du Havre n es: pas su-
périeur & celui d'un point de
vente « ancienne formule » (en-
viror 900 F/m’). Jean-Hugues
Lovez, PDG du groupe. se
montre en revanche discret sur
les atientes en termes de chiffre
daffaires. Le directeur du mar-
keting indique cependant que
sur des familles telles que Ja cui-
sine et la salle de bains. I'en-
seigne espére augmenter ses
ventes de 50%. Une facon de
dire que Casto veut devenir, en-
fin, un intervenant puissant sur
ses secteurs

« Castorama réinvente Casto-
rama », annonce le prospectus
distibué a {'occasion de a ré

ouverture du Havre. De fait for-
ce ost de constater gu'une cer-
taine culture est en train de
disparaitre au sein du groupe
Celle de la distribution basique
Reste & Castorama & tenir les
promesses faites aux consom-
mateurs, celles d'un conseil e
d’un service de qualité e, sur-
tout. homogene dans le temps
dans toute la chaine.

u Philpge Bertrand
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Annexe 4 : Un visuel de la derniére campagne de communication de Castorama 1998

Castorama (Publicis)

CEEAN
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