
ENSEIGNES

Findisrecueille le succèsdu
«à côtédechezsoi»

Sous les enseignes ProxiConfort, BlancBrun et Cuisine Plaisir, ou sous
leurs propres noms, près de 8 000 magasins s'approvisionnent auprès

de Findis.
Leur point commun : la proximité, un atout irremplaçable,

comme le montre l'enquête Ifop commanditée par le
groupe.

LaurenceZombek

Pourquoi 28 9ôdes Français
ont-ils acheté leurs derniers
appareils blancs et bruns
dans un magasin spécialisé

deproximité ?
Parcequ'il est àcôtédechezeux !
Cette lapalissadepointe une réalité : la
proximité par rapport au domicile est le

premier critère cité par 75 SS&les clients
qui choisissent ces magasins, devant la

qualité du service après-vente(47*?o)ou
lesconseilsdu vendeur (40 Va).Celan'est
pas pour déplaire à Frédéric Jumentier,
le président du groupe Findis. En repre
nant ceréseaude grossistesen2007,avec
l'appui financier d'Abénex,ce polytechni
cien, ex-directeur général deConforama
(entre2001et 2004),a eu raison de miser
surcetype decommerce.Il sefélicite de la
pérennité dececanalqui couvreun quart
dumarché blanc et brun depuis 10ans.

« Dans desagglomérations de moins de
20000habitants mal couvertes par les
grandesenseignes,ceformat a su s'impo
ser, explique Frédéric Jumentier. Il offre
lesconditions idéalespour lescatégoriesde
produitsdont la composantedeservicesest
importante. Cesmagasinsrépondentbien

à leur clientèle (CSP moyenne,
plus de40ans),grâceà leurfaci
litéd'accès,leur offredeproduits
de marques,leurs conseils,leur
reconnaissance locale, leur
disponibilité, leurs servicesde

livraison, d'installation et de
dépannagecruciaux sur tes
produits techniques».

Lesclients de Findis (6 000 en
éiectrodomestique dont 400 sous

enseignes ProxiConfort et BlancBrun)
sont conformes à ce profil Soutenuspar

l'engagement personnel des indépen

dants, ces magasins se situent hors des
grandes villes, sur dessurfaces de 100à
500m2.Certains complètent leur activité
avec d'autres produits : cuisine, quin
caillerie, bricolage, décoration, plom
berie, électricité, etc. Entretenant une

relation sur la duréeavecleursclients, ces
magasinsengagentleur réputation sur la
qualité de leursprestations.

DES RELATIONS DEVOISINAGE
Pour assurer sesadhérents de la solidité
de leur réseaumais aussi pour moderni
ser son image aux yeuxdu grand public,
Findis a demandéà l'institut lfop deson
der les Français quant à leur expérience
d'achatdanscesmagasins*.Résultat:40Va
deceuxqui ontacquisunappareil ouplus,
depuis2 ans,ont fait aumoins un achatde
proximité. Cequi enfait ledeuxièmecanal
de vente de blanc et brun après les GSS
(58 Vb)et avant les hypermarchés (37W)
et internet (29 fo). Au-delà d'être proche
deleur domicile, ils enapprécientl'accueil

personnalisé, les conseils et le service
après-vente.En revanche,selonlessondés,
cespoints devente pèchentpar une offre

AJEakfcrfc
présidantdugroupe

LEGROUPERNOIS

Crééen 1987 a Angers par Philippe
Tharaud (Bargue «t Rose?et déve
loppé par accjuteittons, te groupe
Findis a été racheté en 2OT7par
Frédéric Jumentiar asae l'appui de
18société de capltaHeyesfhsemept
Abénex, La fends de prtvate aqutty
Activa Capital a engagé des dis
cussion»avec Abénex an vue de toi
racheter Findis.
Findis«replète environ 280 person
nes et opère via 6 entrepôts et 15
agences commerciales en France.
Sonsiègesociales** Angara.
* 1B0M»d'eunjsd«chtHra«afratres
•280 personnes
«70commerciaux Itinérants,

50 tété-opérateurs
•4 plateformes étectrodomestiques

(Rennes. Brtve, Lyon Declnes,
Spinal),

•40 800m*de stockage
•8 500 références disponibles (dont

3900en électrodomastlqw)
»80* des livraisons enJ+1
•3 enseignes nationales {350 adhé

rents ProxiConfort, 55 BteaeSrun,
180CuisinePlaisir)
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restreinteec desprixpeu compétitifs.
«Quand on n'interrogequelesgensqui ont

vraimenteuuneexpérienced'achatdansles
magasinsdeproximité, 729utrouventqu'il
y a une offre largedeproduits et 757oque
lesprix sontcompétitifs,cequi estla mesure
d'un apriori négatifdela part deceuxqui ne
fréquententpasceréseau,nuanceFrédéric
Jumentier. En fait à référenceségalesles
prix sont comparables,mais comme les
grandessii rfacescommuniqi teni pluslarge
ment sur leursprix bas,ellesont uneimage
plus positivesur l'accèsprix».
Sur ce même échantillon la grande dis
tribution connaît toutefois de meilleurs
scores:96Wotrouvent leur offre plus diver
sifiée et 83"A,leurs prix plus compétitifs.

« C'EST PLUS PRATIQUE»
Mais jamais les grandes enseignes ne
recueilleront l'assentimentspontanédece
Clermontois interrogé dans le 13hdeTF1
le7 février dernier : «C'estpluspratique, ce
n'estpasunegrosseboîte,ona affaireà des
artisans».
« Unegrandeenseignen'ira jamais s'épar
piller dans leszones de moins de20 000
habitants qui ne lui apportent pas une

rentabilité suffisante, explique Frédéric
lumentier. Le circuit long progresseparce
que c'estle seulà pouvoir irriguer l'ensem
bledu territoire.J'assureà lafois lafonction
degrossisteetd'animateur a'enseignes.Cela
consisteàacheter,stocker,vendre,avecune
livraison,àJ+1,avec70commerciauxsur la
routeet50au téléphonepourpouvoir livrer
dans le détail H 000 magasinspartout en

ENSEIGNES

M les deux enseignes bénéficient de sites
de c-commerce (www.proxicnnforl.fr et
www.blancbrun.fr) où chaque magasin
sous enseigne a son sous-site marchand
dédié, avec un programme de newsletters
personnalisées pour sabase declients.

France,c'estun métier complexe
mais indispensable,car le maga
sindeproximité n'achèterajamais
en directaux marques.Cecircuit
progresseaussi parce qu'il a su
évolueravecdesenseignesattrac
tives.Et parceque lesfabricants
enont besoinpour valoriserleurs
produits hauts degamine, indis
pensablesà leur équilibreécono
mique ».

DES POINTS À AMÉLIORER
Sollicités sur les sources de
progrès de ces commerces,
les sondés sont d'accord pour

^
^•¦—-J p]us(jg prornoljons (55 x des

citations) et l'envoi de prospectus (52Ofo),
la possibilité devisualiser toute l'offre sur
internet er d'y acheter (41fh)et la consul
tation de bornes informatiques dans les
magasins(39 7o),

« Nous répondonsà cesattentesavecnos
contrats d'enseignes, rebondit Frédéric
lumentier. Nous avons lesoutils de com
munication et deventenécessaires,9 cata
logues promotionnels et 20 newsletters
personnaliséespar an, de la signalétique,
un merchandising, etc. Lesmagasinsont
leurspropressitesde e-commerceaccessi
blesdepuis nossitesd'enseigneset à partir
d'une borne extranet sur te lieu de vente.
Celaveutdire quenousavons3500 référen-

1 3500 références sont disponibles dans les entre-
pots Findis. Commercialisées sur les sites internet
des magasins sous enseigne et sur les bornes extra -
nel dans les points de vente, cites renforcent l'offre
des magasins de proximité.

cesdisponiblesdans nosmagasins!».Reste
aux commerçants à le faire savoir pour
améliorer la perception de leurs magasins
sur lalargeur del'offre et sur lesprix, tt

' lA'Ulde .1 été réalisée rirj 7 au 12 janvier 2011 auprès d'un
eehanlillon rerrrésernatti de 1(JU4personne*, dans le OUI de
mêmeenlumièrelesarnut:;de*cummereesdequartier fare
auxautrescircuits(CiSSGSAelinterner).
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