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Matériaux de Construction ~ Le marché des revétements de sols






La première partie du rapport documentaire est composée de 4 sous parties. Premièrement, l’objectif sera de faire un état des lieux du marché des revêtements de sols en France, ensuite l’étude se centrera sur l’enseigne Point P. et ses concurrents dans la région du nord Cotentin. 
Sous-partie 1 : Présentation générale du marché

A. Carrelage : 4 000 ans d’histoire

B. Situation quantitative
C. Grandes tendances d’évolutions futures
D. Éléments extérieurs du marché

Sous-partie 2 : Les consommateurs

A. Importance de la clientèle

B. Structure de la clientèle

C. Comportement

Sous-partie 3 : L’offre
A. Présentation de l’enseigne Point P.

B. Les concurrents présents

C. Les produits proposés par les concurrents

Sous-partie 4 : Les points de vente concurrents 

A. Les linéaires

B. Les différentes politiques de distribution face au segment
Cette première sous-partie aura pour but de faire une brève présentation du produit « carrelage » et de présenter la situation quantitative du marché des revêtements de sols. Il s’agira ensuite de présenter les grandes évolutions futures du marché et les éléments extérieurs qui ont une influence sur celui-ci.
A. Carrelage : 4 000 ans d’histoire
B. Situation quantitative
1) Le marché des revêtements de sols en volume et en valeur

2) Le marché des revêtements de sols selon des cycles et des saisonnalités

3) Évolutions récentes du marché
a) Généralités

b) Les revêtements de sols textiles


c) Les carrelages

d) Les revêtements de sols en bois

e) Les nouveautés

C. Grandes tendances d’évolutions futures
1) Les effets de modes

2) Les revêtements de sols textiles
3) Les revêtements de sols vinyliques

4) Les carrelages
5) Les revêtements de sols en bois
6) Les nouveautés
D. Éléments extérieurs du marché
1) La conjoncture française

2) Le Grenelle de l’environnement

A. Carrelages : 4 000 ans d’histoire

Cette première section aura pour objectif de présenter brièvement le produit « carrelage » par sa composition et les transformations qu’il peut subir pour aboutir à la fabrication d’autres matériaux tels que la terre cuite, le gré, l’émail et la faïence.

Comprendre le carrelage est simple et compliqué à la fois. Simple parce qu’il s’agit seulement de terre cuite au four qui reçoit, le cas échéant, une couche d’émail en deuxième cuisson. Compliqué parce que, depuis plus de 4 000 ans que le procédé est connu de l’homme, les nombreuses façons de traiter cette terre cuite ont donné naissance à des appellations différentes qui ne sont en général que des nuances connues par les spécialistes.
Du grec keramos (agile), la céramique désigne en fait tous les objets et produits réalisés en terre. Il peut également être utilisé comme un adjectif : un carreau céramique et non un carreau en (ou de) céramique.
Il n’existe en faite que deux produits différents : la terre cuite et le grès. Comme son nom l’indique, la terre cuite n’est autre que de l’argile cuite à 1 050 ° au plus. Le grès est également composé de terre plus ou moins argileuse à laquelle on a ajouté de la silice qui rend le produit, après cuisson à 1 300 ° environ, très résistant à l’usure. Les grès peuvent être recouverts d’une glaçure ou d’un vernis au sel. À ce stade, les premières nuances apparaissent.

Les terres cuites peuvent être claires ou foncées selon leur place dans le four. Cette variété de teintes permet selon les goûts de réaliser des ouvrages en terres cuites aux teintes très marquées ou, au contraire, aux teintes très proches. Ces nuances seront moins marquées avec les terres cuites mécaniques, c’est-à-dire réalisées de façon industrielle. Sinon, les biscuits, c’est leur nom, sont moulés à la main et peuvent donc revêtir différentes formes (carré, rectangulaire, hexagonal, octogonal, etc.) et différentes dimensions. Le mot biscuit n’est pas dû au hasard, car l’artisan qui produit ses propres carreaux travaille exactement comme un pâtissier. Et comme dans la cuisine, la fabrication de carreau n’est pas une science exacte et deux carreaux ne seront jamais exactement identiques.

Pour le grès, les nuances sont obtenues à partir de la composition de la terre (silice, kaolin, etc.) et de la méthode de fabrication employée. Ainsi le grès cérame est tout simplement un grès commun. Le grès cérame peut ensuite être « étiré » ou « pressé » selon l’aspect que l’on souhaite lui donner : étiré pour un aspect plus rustique, pressé pour le rendre plus résistant. On trouve également des grès azurés (recouvert d’un vernis au cobalt gris bleu), le grès Doulton (vernis de sel), le grès fin (fabriqué avec de l’argile tendre), etc.
L’émail, enfin, est l’enduit vitreux, opaque ou transparent, qui est posé en épaisseur sur une pâte cuite (terre cuite ou grès). Il s’agit généralement d’un composant chimique à base d’oxyde de fer, d’étain, de plomb, de manganèse, etc. Ces composants sont posés sur les carreaux avant d’être recuits au four (on parle d’un émail coulé quand il est trop ou pas assez cuit et l’on parle d’efflorescences quand les carreaux présentent des irrégularités après défournement). Le produit fini (carreau + émail) devient une faïence.

Cette faïence — les spécialistes ne sont pas sûrs de l’origine du mot – est sujette a interprétation puisque certains considèrent comme faïence de la terre cuite non émaillée quand d’autres expliquent que pour avoir de la faïence il faut un mélange de terre glaise et d’argile avec du kaolin alors que d’autres assurent qu’il s’agit d’une terre essentiellement argileuse recouverte d’une glaçure à l’oxyde d’étain. Enfin, les potiers estiment que seule la poterie recouverte d’émail mérite le nom de faïence. Autant dire que chaque région dans le monde possède sa propre définition de la faïence.
Source : http://www.travaux.com/dossier/carrelage/149/Carrelages-:-4-000-ans-d-histoire.html
B. Situation quantitative

Cette partie aura pour objectif de présenter le marché des revêtements de sols, et plus particulièrement le carrelage, sous son aspect quantitatif. Le développement sera effectué en trois temps : le marché en volume et en valeur, la présente de saisonnalité et de cycle et les évolutions récentes.

1) Le marché des revêtements de sols en volume et en valeur
À l’heure actuelle, le marché des revêtements de sols serait représenté par plus de 17 000 entreprises et générerait un chiffre d’affaires d’environ 4,5 milliards d’euros en France. Cependant, il est important de souligner que ce chiffre est difficilement identifiable, car beaucoup d’entreprises ne pratiqueraient pas la pose de revêtements de sols à titre d’activité principale. La plupart des entreprises qui proposent la pose de carrelage, par exemple, le font à titre d’activité complémentaire. C’est pour cette raison qu’il n’est pas toujours facile pour les négoces d’identifier leurs cibles et de diffuser au mieux leurs produits.
D’autre part, le nombre accru de particuliers venant acheter et poser eux-mêmes leurs revêtements de sols, tend également à confirmer le fait que le chiffre d’affaires réel du marché des revêtements de sols est difficilement identifiable.
Source : http://www.statistiques.equipement.gouv.fr/IMG/pdf/EAEC_435_cle5b6cd1.pdf
	Revêtement de sols et murs

	Nombres d’entreprises :
	17 500

	Chiffre d’affaires :
	4,5 milliards d’euros HT

	Effectif salarié :
	40 000


En 2007, c’est 251 millions de mètres carrés de revêtements de sols qui ont été posés en France. Un chiffre stable par rapport à 2006, qui avait vu un peu moins de 252 millions de mètres carrés recouverts. Le marché des revêtements de sols est un marché qui s’est toujours situé à très haut niveau.
2) Le marché des revêtements de sols selon des cycles et des saisonnalités

On note que le secteur des revêtements de sols vit en décalage d’un an avec celui du gros œuvre. La durée qui sépare le commencement des travaux avec le gros œuvre et la finition avec la pose du carrelage est pour les maisons individuelles de maximum douze mois, la moyenne étant de 6 à 9 mois. Les variations de ces deux marchés sont donc étroitement liées et obéissent aux mêmes contraintes et profitent des mêmes opportunités.
Toutefois, certains clients préfèrent acheter leur carrelage et autres revêtements de sols avant même le début des travaux. 

En ce qui concerne la présence de saisonnalité autour de la vente et la pose de revêtements de sols, on constate une intensification de l’activité de mars à septembre. En effet c’est durant cette période que les carreaux pour terrasses extérieures sont les plus vendus. D’autre part, les entrepreneurs s’accordent sur le fait que les clients souhaitent habiter plus rapidement dans leurs maisons en été qu’en hivers, donc leurs activités en termes de pose de carrelage connaissent un pic durant les mois de mai à août. 
À l’inverse, la période la plus creuse de l’année pour les négoces de revêtements de sols est la période des fêtes de noël. On constate aisément une diminution des ventes en décembre et janvier. Cette diminution s’expliquerait par les dépenses liées aux fêtes de fin d’année. 

Source : Retranscription entretiens avec Béatrice Renard, Jean-Dominique Ferey et Guy Godefroy

3) Évolutions récentes du marché

Cette section aura pour objectifs de présenter les différentes évolutions récentes du marché. Tout d’abord les évolutions générales, puis plus particulièrement les revêtements de sols textiles, les carrelages, les parquets et les nouveautés apparues récemment sur le marché des revêtements de sols.
a) Généralités :
On constate tout d’abord une évolution en volume du marché, puisque le nombre d’entreprises spécialisées dans la pose de revêtement de sol continue d’augmenter.

	Nombre d’entreprises inscrites au RIM (Répertoire des métiers)

	1994
	1996
	1998
	2005
	2006

	11 387
	12 250
	12 074
	13 369
	14 168
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Source : Uffep – Le Moniteur —
En volume, la moquette et le carrelage dominent le marché des revêtements de sols, mais l’importance des sols textiles diminue au fil des années au profit des sols stratifiés et les parquets qui progressent. Si les « RST » (revêtements de sols textiles) continuent en effet de marquer leur suprématie avec une part de marché de 26 % (en régression), devant le carrelage et le PVC, il n’en reste pas moins que les sols en bois ou dérivés du bois ont le vent en poupe. Les sols stratifiés devancent les parquets, et leurs parts dans l’ensemble ne cessent de progresser depuis plusieurs années.

	Types de revêtements de sols posés en 2007 (en millions de m)

	Textiles
	66,7

	Carrelages
	72

	Plastiques
	50

	Stratifiés
	42

	Résines
	3

	Parquets
	17,3

	Total
	251


Si les stratifiés ont dépassé les parquets, les deux produits ont cependant des clientèles bien distinctes, voire complémentaires. Le stratifié est privilégié dans l’habitat primo accédant tandis que le parquet relève soit du marché du bâtiment, soit de celui des particuliers les plus fortunés.
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Source : http://produits.batiactu.com/dossier-revetements-de-sols-et-murs-96.pdf
Tous les types de sols excepté les sols textiles (de type moquettes) poursuivent leur expansion. Les carrelages, ainsi que les sols stratifiés, sans oublier le renouvellement du parquet occupent une place grandissante. Les sols souples sont prisés et, parmi eux, le linoléum, 100 % naturel est jugé comme ayant un bon rapport qualité-prix.
Si le revêtement textile reste le plus prescrit dans l’hôtellerie, les sols vinyliques techniques continuent de s’imposer dans les établissements scolaires, le tertiaire, les locaux sportifs, l’administration et le secteur hospitalier.
	Évolution des types de revêtements de sols posés depuis 1997 (en millions de m)

	Types de Revêtement de sol
	1997
	2002
	2007

	Textiles
	94,8
	78,2
	66,7

	Carrelages
	55,9
	69,0
	72,0

	Plastiques
	42,2
	50,0
	50,0

	Stratifiés
	5,1
	29,0
	42,0

	Résines
	3,0
	3,4
	3,0

	Parquets
	12,5
	15,3
	17,3

	Total
	218,5
	244
	251
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Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
b) Les revêtements de sols textiles :

La diminution en volume des parts de marché des revêtements de sols textiles peut s’expliquer par deux raisons principales. Premièrement, l’explication serait de l’ordre de l’hygiène. Les allergies et les cas de personnes asthmatiques se sont développés considérablement ces dernières années en même temps que les problèmes liés à la pollution. D’autre part, cette diminution peut être expliquée par une évolution des mœurs. En effet à l’heure actuelle, de plus en plus de femmes travaillent et elles choisissent un revêtement de sol en adéquation avec leur nouveau style de vie. Elles veulent un revêtement de sol simple et rapide à nettoyer pour leurs intérieurs et la moquette ne remplit plus ce cahier des charges.  
Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard et Danielle Graignic
Les allergies, l’entretien fastidieux, l’intérêt croissant pour l’écologie et les nouvelles possibilités décoratives des autres sols sont les raisons du désintérêt pour les revêtements de sols textiles.
Source : Site internet « Le journal des femmes », article : « La tendance reste au carrelage »
c) Les carrelages :

Le carrelage apparaît comme le revêtement idéal à l’heure actuelle et il tend à répondre à ces différentes exigences. Au quotidien, le carrelage est peut-être beaucoup plus froid au touché mais le développement du système de chauffage par le sol vient répondre à cet inconvénient. De plus, la constatation est faite qu’aujourd’hui les carrelages sont de plus en plus originaux et qu’ils cherchent à répondre à une réelle demande d’esthétisme de la part des consommateurs. Le carrelage à l’heure actuelle, reste un objet de décoration. Aujourd’hui, en France, l’apogée de « l’ère décoration » est atteinte : les émissions de télévision, les magazines et internet tendent à donner envie aux consommateurs de décorer leurs intérieurs. Cela se transcrit dans les enseignes par une multiplication du nombre de références : on peut les compter par milliers dans une salle d’exposition par exemple. L’offre s’est fortement développée et elle cherche à contenter chacun en pratiquant des prix jugés comme étant raisonnables, tout en conservant une qualité correcte. Les produits viennent maintenant de Chine, du Pérou ou même des émirats arabes.

Pour répondre à ce besoin de décorer au mieux son intérieur, les enseignes proposant la vente de carrelage tentent de faire venir une clientèle féminine. Dans un couple, de manière générale, c’est la femme qui va choisir le carrelage. C’est celle-ci qui s’occupe de venir au préalable regarder les différents carrelages dans différentes enseignes, et c’est elle qui est à l’origine du démarrage du choix. Outre les contraintes budgétaires qui s’imposent comme à tout individu, c’est le choix de la femme qui est pris en considération dans la plupart des cas. Ceci s’explique par les usages : avant la femme ne travaillait pas et restait à la maison. C’était la personne qui était le plus en contact avec son intérieur, c’est pour cette raison qu’elle le choisissait à son goût. Aujourd’hui, les femmes travaillent, mais ce sont toujours elles qui choisissent les éléments de décoration de leurs intérieurs.
Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard et Jean-Dominique Ferey
Le carrelage a d’autre part une grande capacité d’innovation. Longtemps apprécié pour son aspect rustique, le carrelage est désormais au cœur de l’habitation contemporaine. Ce qui prédomine maintenant c'est ce que les fabricants appellent « l’élégance », c'est-à-dire l’opposé même de la rusticité. Une élégance qui n’est pas synonyme d’exubérance, car, les Français ont la réputation d’apprécier une décoration sobre. Cette élégance se traduit par un recours de plus en plus fréquent au carrelage imitant les matériaux nobles. La pierre en premier lieu puisque, maintenant, les aspects pierre sont omniprésents sous les formes « pierres lisses et claires », mais aussi sous forme « d’ardoise » et « pierre feuilleté ». Ce premier tabou brisé, tous les autres matériaux suivent le même chemin : aspect bois (façon parquet ou céramique), aspect cuir, aspect textile (allure toiles de jute, coco tressé, sisal) voire aspect métal pour des décorations plus contemporaines.

Les coloris évoluent également quoique de façon moins spectaculaire. Avec la mode revenue aux teintes très naturelles (les tomettes ont le vent en poupe), l’évolution des nuances offre désormais, logiquement, une harmonie de tons allant du grègues au marron chocolat en passant par les coloris beiges, mastic, taupe, gris clair, tabac et café au lait. Des tons supposés, du moins ce qu’espèrent les fabricants, s’intégrer facilement aux intérieurs modernes et aux décors minimalistes. En contrepoint de cette tendance lourde, on voit également apparaître des couleurs pastels plus fantaisistes tandis que la brillance traditionnelle de la faïence tend à s’estomper, le carrelage adoptant désormais des aspects satinés, voire totalement mats.

Source : http://www.travaux.com/dossier/carrelage/156/Carrelage-:-les-nouvelles-tendances-.html
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L’usage de carreaux grands formats se généralise lui aussi, d’autant que les plus particuliers apprécient notamment le nombre moindre de joints. À noter que l’axiome selon lequel les grands carreaux sont destinés aux grands espaces et les petits carreaux aux petits espaces est désormais remis en question avec des calepinages qui n’hésitent plus à mélanger les tailles pour faire ressortir le design. Le carrelage grand format s’impose de plus en plus dans les cuisines, les chambres et les salles de bains, insufflant un esprit contemporain à la maison. Apparu il y a environs cinq ans sur le marché des carrelages, le carrelage grand format se voit de plus en plus sollicité. On parle de grand format à partir de 60X60 cm bien que ce format tende à se généraliser. On trouve après les très grands formats 80X80 cm et 120X60 cm ainsi qu’une nouvelle génération de carrelage en 120X120 cm qui arrive sur le marché. Dernier né de la famille des grands formats, celui-ci est devenu, en très peu de temps, le carrelage le plus demandé par les particuliers amateurs de formats géants. 
Le carrelage grand format apporte modernité et unités aux intérieurs, la pièce va avoir un aspect très contemporain, de par la texture et la couleur proposées par les produits. Autre effet, les carrelages grand format, dont la pose fera en partie disparaître l’effet de joint, vont apporter une sensation d’espace à la pièce. Moins on aura de joints au sol, et plus on aura la sensation d’avoir une pièce aux grandes dimensions. Pour accentuer cette sensation de volume, la tendance est à la réduction des joints de carrelages.
Source : http://www.travaux.com/dossier/carrelage/11888/Tendance:-le-carrelage-grand-format.html
Les fabricants sont parfaitement au fait des évolutions profondes de la société, le papy-boom notamment. La proportion de personnes âgées dans la population va donc dans les années à venir considérablement augmenter. Or, l’une des principales craintes de ces populations est celle de la chute, le carrelage apparaissant comme un revêtement particulièrement glissant, surtout dans une salle de bain. Par conséquent, c’est en visant ce marché que les fabricants ont développé de nouvelles gammes de carreaux antidérapants. Porcelanosa propose désormais par exemple un modèle « Antislip » (anti glissade en français) même en présence d’eau et de savon. Des innovations en réalité utiles également pour les enfants, voire les adultes.
Les fabricants sont même allés plus loin dans la logique en proposant des produits qui offrent une différenciation esthétique et tactile permettant de créer des systèmes de signalisation. Autrement dit, il y a désormais des carreaux céramiques qui permettent aux malvoyants de se repérer au toucher, avec la main ou le pied, et de pouvoir ainsi circuler dans le logement. Sans compter les efforts fournis par les industriels en terme d’entretien du carrelage dont, finalement, tout le monde bénéficie.

Enfin, une dernière innovation remarquée est l’adaptation du carrelage au système de plancher surélevé. Le plancher thermique surélevé est une solution destinée à gagner de l’espace en permettant de loger sous le plancher les installations électriques, les canalisations d’air conditionné, de téléphonie, etc. ce qui contribue à libérer d’autres espaces qui peuvent ainsi être utilisés à d’autres fins. Une solution pratique en termes de maintenance, quand il faut par exemple avoir accès à ces installations pour réparer une panne éventuelle. Sauf que jusqu’à présent, le carrelage était posé sur une chape ou un support qui ne permettait pas d’accès sous le plancher sans risque d’abîmer le carrelage posé.
Source : http://www.travaux.com/dossier/carrelage/157/L-etonnante-capacite-d-innovation-du-carrelage.html
d) Les revêtements de sols en bois :    
La part en volume du revêtement de sol en bois ne cesse d’augmenter. En 2005, cette part s’est établie à 16,3 millions de m posés. Entre 1997 et 2005, le marché a ainsi progressé de 30 %. En ce qui concerne les essences de bois, on remarque que le chêne tient toujours le haut du pavé avec 44 % des ventes, suivi de prés par le pin (40 %). Les tropicaux (9 %), le hêtre (4 %) et le châtaignier arrivent loin derrière. Concernant l’aspect esthétique, on note un engouement croissant pour les finitions huilées et vieillies, avec des lames de plus en plus larges.
Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
Cette augmentation en volume trouve explication en différents points. Premièrement, le parquet est un produit simple à poser. Il ne nécessite pas l’intervention d’une entreprise extérieure et est à la portée d’un bon bricoleur. Il y a de nouveaux systèmes sur les parquets comme par exemple l’emboitement automatique, ainsi la colle n’est même plus nécessaire. Les produits sont simplifiés et de plus en plus performants (certains résistent au feu) et les prix pratiqués sont de plus en plus raisonnables. Dans le temps, la durée de vie est devenue bien meilleure et pour remplacer un parquet qui serait obsolète, il suffirait juste de démonter et de remonter le nouveau revêtement dans la même journée.
Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey

La seconde raison qui vient expliquer cet engouement autour du parquet est le fait que celui-ci s’improvise comme une réponse aux préoccupations écologiques actuelles des consommateurs. Ceux-ci cherchent des matériaux nobles ayant subi le moins de transformations possible et les plus naturelles qu’ils soient. Dans un monde où tout évolue très vite, le consommateur cherche à décorer son intérieur avec les matériaux bruts les plus épurés possible.

Mais d’un autre côté, certaines réserves sont à émettre sur l’avenir du parquet et des revêtements de sols en bois. Ces produits sont au démarrage de leurs utilisations, c'est-à-dire qu’à l’heure actuelle il est impossible de vraiment savoir comment ces produits vont évoluer dans le temps, si leur qualité va se prouver dans les années à venir. 
Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard

La constatation actuelle tend à prouver que l’engouement pour le bois stagne déjà : en mars 2009, environ sept commandes sur dix qui étaient émises chez l’enseigne Point P l’Expo de Tourlaville, concernaient un revêtement bois (que ce soit du stratifié, du contrecollé ou du massif). Aujourd’hui, ce sont plutôt deux commandes sur dix qui concernent un revêtement bois. Cela s’explique par la période estivale qui est à l’origine d’une forte augmentation des achats autour de l’environnement extérieur et aussi par une stagnation de la vente des revêtements bois.
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Le linéaire consacré au revêtement bois chez Point P l’expo Tourlaville

e) Les nouveautés :
Aujourd’hui, en France, la décoration prend une place de plus en plus importante. Les émissions de télévision, les magazines, les sites internet convergent vers un unique but : donner envie à n’importe quel individu de décorer et réaliser lui-même la décoration de son intérieur. L’apparition de nouveaux matériaux tels que les galets décoratifs, la pierre naturelle, la mosaïque en plaque, le carrelage de verre et les carreaux phosphorescents apparaît alors comme étant complètement justifiée. 
Les galets décoratifs ainsi que la pierre naturelle se présentent généralement sous forme de plaque. C'est-à-dire que les galets ou la pierre sont pré collés sur un filet de format 30X30 cm et qu’il suffit de coller directement le filet sur la surface. Ils se présentent en différents coloris et ont pour objectif de « faire entrer la nature chez le client ». La pierre naturelle se trouve également en différents formats pour différentes utilisations (comme les sols ou pour les crédences de cuisine). La seule condition d’utilisation de la pierre naturelle est qu’elle doit être posée à l’intérieur de la maison.
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La mosaïque est un art décoratif où l’on utilise des fragments de pierre, d’émail, de verre ou encore de céramique pour former des motifs ou des figures. On distingue trois types principaux de mosaïque :

· Romaine, faite de pierre et de marbre

· Vénitienne, faite d’émaux et de pâte de verre

· Florentine, faite de pierres semi-précieuses

La mosaïque, qui date de Byzance, s’inscrit dans cette tendance contemporaine, car les innovations technologiques – les petits carreaux pré collés sur un filet – permettent aujourd’hui de la poser (relativement) facilement en panneau mural ou en frise. C’est pour cette raison qu’on la trouve de plus en plus dans les intérieurs.
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Le carrelage de verre tel que le SGG FEELING (qui est la première gamme signée par Saint Gobain) présente de nombreux atouts et permet de créer des surfaces actives loin des décors traditionnels de la céramique. Ce carrelage est destiné uniquement au revêtement mural intérieur. Il est disponible en une variété de formats des plus traditionnels (15X15 cm ; 30 X30 cm) aux plus modernes (15X45 cm ; 30 X60 cm et 45X45 cm). Il se combine harmonieusement avec d’autres matériaux tels que le bois, la pierre ou la céramique. Ce carrelage convient parfaitement aux applications intérieures dans l’Habitat (salle de bain, cuisine, ainsi que pour les commerces, restaurants, bureaux, etc.), excepté dans les endroits d’extrême humidité (piscines, hammams ou saunas, etc.) ou dans les locaux à caractère industriel. Il peut être utilisé derrière une plaque de cuisson, car il est résistant aux fortes températures et il est fortement déconseillé pour les sols par risque de glissade.
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Les carreaux phosphorescents s’apparentent à une toute nouvelle gamme de carreaux qui vient d’être lancée par la marque « Rak Ceramics ». Ces carreaux font intervenir la technologie de luminescence. Les carreaux sont capables d’emmagasiner l’énergie du soleil et des lumières environnantes pour la restituer le moment venu. Les carreaux commencent alors à scintiller. Une fois chargés d’énergie lumineuse, les carreaux brillent jusqu'à 12 heures (en fonction de la durée de leur exposition préalable à la lumière du soleil ou artificielle). Ces carreaux sont adaptés à un usage extérieur, pour valoriser les immeubles de grand standing, bords de piscine ou autre. Ils conviennent tous aussi à l’habillage intérieur de lieux de loisir, tels que les discothèques, bars, restaurants, etc.
Source : « Métier au Point » N°5 Février 2008
Cependant, toutes ces innovations s’apparentent à une stratégie de niche. En marketing une stratégie de niche consiste pour une entreprise à déployer ses efforts, tant de conception, de production que de distribution et promotion, non pas vers un marché de masse déjà occupé par des compétiteurs importants, mais vers une gamme de produits ou services et un segment de clientèle particulier.

Le domaine d'action commerciale ainsi ciblé s'appelle une niche de marché.

Le but est d'occuper une importante part de marché dans ce domaine plus étroit, voire une certaine exclusivité, et d'obtenir des marges bénéficiaires plus avantageuses par la possibilité de prix de vente supérieurs à ceux des produits courants.
Source : http://fr.wikipedia.org/wiki/Strat%C3%A9gie_de_niche
C. Grandes tendances d’évolutions futures

Cette section aura pour objectifs de présenter sous quels aspects les revêtements de sols obéissent à des effets de mode puis de présenter synthétiquement quel pourrait être l’avenir des différents revêtements de sols.

1) Les effets de mode

La résistance accrue, le confort acoustique amélioré, la pose et l’entretien facilités : techniquement le marché évolue très vite. L’effet de mode est très sensible et on observe le passage d’un produit de masse au produit personnalisé qui offre de nombreux décors en fonction des usages. 

Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
À l’heure actuelle, on trouve des matériaux de plus en plus performants et plus en plus intéressants esthétiquement. Ils offrent une multitude de possibilités et par conséquent la demande s’en ressent. Les consommateurs refont plus facilement leurs revêtements de sols qu’auparavant en se laissant séduire par la mode. D'ailleurs, on constate aisément que le carrelage se démode, c’est que par conséquent, il obéit à un schéma de mode et de bouleversements constants. 

Source : Retranscription entretien avec Guy Godefroy
Au niveau des effets de mode, les émissions de télévision et les magazines de décoration influencent les attentes des clients. Il n’est pas rare que ceux-ci recherchent quelque chose de similaire à ce qu’ils ont pu voir 8 jours auparavant.
Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey
Dans un couple, c’est dans la plupart des cas la femme qui fait le choix du carrelage. Très souvent avant de venir choisir son carrelage dans le point vente, celle-ci a lu des magazines, regardé des émissions sur la décoration ou consulté des sites internet. Le carrelage est devenu un objet de décoration à part entière. 

Ceux qui influencent le plus la mode sont les designers et les décorateurs que ce soit dans les pays latins ou ailleurs, mais plus particulièrement dans les pays latins.

Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard

2) Les revêtements de sols textiles

Les chiffres actuels démontrent que le revêtement de sol textile connait un déclin. Bien que celui-ci reste le plus prescrit dans l’hôtellerie sous forme de dalles textiles. Chez le particulier, le revêtement de sol textile est de moins en moins présent pour des raisons d’hygiène et d’entretien. On peut tout à fait admettre que ce déclin va continuer pour les mêmes raisons. 
Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
3) Les revêtements de sols vinyliques

Les sols vinyliques techniques continuent de s’imposer dans les secteurs de l’hospitalier, des établissements scolaires, du tertiaire, des locaux sportifs et de l’administration.
Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
4) Les carrelages

Une diminution des parts de marché consacrées au carrelage en volume apparait comme difficilement concevable. En effet c’est un des revêtements de sol qui sait s’adapter le plus. Il offre de plus en plus de possibilités et tend à répondre à tous les besoins des consommateurs. Pour ces maintes raisons, un déclin dans les années à venir est difficilement envisageable. D’autant plus que le carrelage devient un objet de décoration à part entière.

Source : Retranscription entretien avec Emmanuelle Lesage

5) Les revêtements de sols en bois
Le parquet connait un engouement particulier en ce moment. Cependant, cet engouement serait déjà en train de connaître une stagnation. Cette stagnation serait-elle due à la période estivale ? Car c’est la période où les ménages consacrent davantage à investir dans les aménagements extérieurs. 
Les avis divergent. Certains professionnels pensent que le parquet par son aspect écologique va perdurer. De plus, il n’est pas définitif et il est beaucoup plus simple à monter et à démonter qu’un carrelage, ce qui permet de le changer plus régulièrement, selon les modes. La pose présente elle aussi un atout, elle peut être faite par un non-professionnel.

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey
D’autres professionnels doutent de l’avenir des revêtements de sols en bois. Leurs arguments se tiennent principalement autour de l’entretien du bois. Ils jugent le bois comme difficile d’entretien et nécessitant de nombreux soins et attentions. De plus, les revêtements de sols en bois sont au début de leurs utilisations dans les pièces à vivre. Il n’est donc pas encore possible d’avoir un recul nécessaire pour juger leur avenir dans le temps, de prévoir comment ils vont vieillir.
Source : Retranscription entretiens avec Béatrice Renard, Guy Godefroy et Alain Osmont

6) Les nouveautés
Les nouveautés s’apparentent à une stratégie de niche et l’effet de mode se fait fortement ressentir dans les niches. Les revues de décorations parlent beaucoup de ces matériaux. Ces produits concernent la personne qui veut se faire plaisir en décoration, car leurs prix sont généralement élevés. La fantaisie est représentée par les carreaux luminescents. Mais ces produits ne représenteront jamais que des niches dans le marché, c'est-à-dire environ 2 à 5 % du marché des carreaux. 
Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey

D. Éléments extérieurs au marché

Comme tous les autres secteurs, le bâtiment connaît aujourd’hui une conjoncture morose. L’environnement institutionnel, particulièrement favorable, grâce aux différentes mesures prises dans le cadre du plan de relance et du Grenelle de l’environnement, permettra d’amortir le choc. Mais ces mesures nécessitent des délais de mise en œuvre. Le bâtiment risque donc de connaître un « trou d’air » en 2009.
1) La conjoncture française
La crise frappe de plein fouet le bâtiment et l’immobilier. L’activité ressort en baisse de 1,2 %, en volume au quatrième trimestre 2008 par rapport au même trimestre de l’année 2007. 

Les permis accordés et les ouvertures de chantiers sont en recul sur douze mois glissants comme sur trois mois glissants, dans le non résidentiel comme dans le logement.

Deux ou trois chiffres suffisent à caractériser l’ampleur du recul sur la France entière :

· Pour l’ensemble du non résidentiel, les autorisations reculent de 2,5 % et les mises en chantier de 24,9 % sur trois mois glissants (c’est-à-dire décembre 2008 (Février 2009 par rapport à décembre 2007 (Février 2009).

· Pour le logement, selon les mêmes critères, les chiffres sont respectivement de -4,8 % et de -22,1 %. Sur douze mois glissants, la chute des mises en chantier s’avère légèrement moindre (-17,4 %).
L’ensemble de ces chiffres ne laisse pas de doute quant à l’entrée du Bâtiment dans la crise.

Dans les prochains mois, un « trou d’air » aura vraisemblablement lieu. Par conséquent, il est à craindre que l’année 2009 se solde par un recul de l’emploi. Cet ajustement des effectifs a d’ailleurs déjà commencé, avec une perte de 1 000 emplois au quatrième trimestre 2008 par rapport à l’année précédente et une nouvelle baisse d’environ 11 % de l’intérim sur la même période. Le recul attendu pour 2009 pourrait être moindre par rapport à celui prévu à fin 2008, à savoir 25 000 à 30 000 emplois permanents, y compris intérim, et devrait être de l’ordre de 20 000 dont une large part d’intérimaires.
Source : « Bâtiment actualité » N°8, avril 2009
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Source : http://www.insee.fr/fr/themes/conjoncture/fiche_tableau_de_bord.asp?id_tbc_the=3#f3004
Dans la construction le repli s’accentuerait. Au quatrième trimestre de 2008, la production dans le secteur de la construction s’est de nouveau contractée : -0,8 % après -0,4 % au troisième trimestre. Cette contraction a concerné tant le bâtiment (-0,5 %) que les travaux publics (-1,8 %) du fait d’un repli généralisé de l’investissement en construction.
En début d’année 2009, la production diminuait encore dans le secteur de la construction, et de façon plus accentuée : -1,9 % au premier trimestre puis -1,0 % au deuxième trimestre. L’activité dans le domaine du bâtiment continuerait de reculer, comme l’attestent les dernières enquêtes de conjoncture : les carnets de commandes et les prévisions d’activité des entrepreneurs pour les prochains mois continuent de se dégrader. L’activité dans les travaux publics baisserait également. 
Au total, après une quasi-stagnation de la production en 2008 (+0,2 % après + 4,2 % en 2007), son acquis d’évolution pour 2009 serait nettement négatif (-3,8 %) à la fin du premier semestre.

La contraction de l’activité commerciale se poursuivrait d’ici la mi-2009. L’activité commerciale s’est à nouveau nettement dégradée au quatrième trimestre 2008 après un léger rebond au troisième trimestre (-1,7 % après +0,1 %). En particulier, l’activité dans le commerce de détail a ralenti tout au long de l’année et s’est très nettement détériorée fin 2008. Tous les secteurs du commerce de détail ont pâti de cette détérioration à l’exception de la grande distribution alimentaire.

Au premier semestre 2009, l’activité commerciale continuerait de baisser (-2,1 % au premier trimestre et -0,8 % au deuxième trimestre). L’acquis de croissance de l’activité commerciale pour 2009 à l’issue du deuxième trimestre serait nettement négatif (-4,0 %). En effet, l’indicateur synthétique du climat des affaires a atteint un point très bas en décembre dans le commerce de détail, proche du niveau plancher qu’il avait atteint en 1993. Il est resté à ce bas niveau début 2009. Parallèlement, les perspectives générales d’activités sont toujours très basses, tout comme les intentions de commandes. De plus, dans le commerce de gros, la conjoncture continue également de se détériorer selon les chefs d’entreprises interrogés en janvier : les perspectives générales d’activité y demeurent à un niveau historiquement bas. Par ailleurs, les ventes et les intentions de commande se replient encore sensiblement dans le secteur des biens d’équipement, ce qui laisse augurer une poursuite du recul de l’investissement des entreprises en produits manufacturés au premier trimestre 2009.
Source : INSEE document « La conjoncture française »
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Une baisse de 30 % du taux de permis de construire a été enregistrée au premier trimestre 2009. Étant donné que la véritable baisse dans les ventes de maisons et d’appartements s’est passée au mois de novembre, et qu’il faut entre neuf mois et un an environ entre le moment où le permis de construire est déposé et le début de la réalisation, on estime que le « creux de la vague » aura lieu entre juillet et septembre au niveau des entreprises. Déjà certaines entreprises qui avaient du travail jusqu’alors, n’en ont plus. Deux problèmes se posent alors aux négoces de matériaux de construction : septembre va être le mois où ceux-ci vont être confrontés à des problèmes de volumes d’activités importants. Le second problème, c’est le risque d’insolvabilité de certaines entreprises du fait de la baisse d’activité.

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey

2) Le Grenelle de l’environnement
Le Grenelle Environnement (souvent appelé Grenelle de l'environnement par abus de langage) est un ensemble de rencontres politiques organisées en France en octobre 2007, visant à prendre des décisions à long terme en matière d'environnement et de développement durable. Le terme « Grenelle » renvoie aux accords de Grenelle de mai 1968, et désigne par analogie un débat multipartite réunissant des représentants du gouvernement, d'associations professionnelles et d'ONG.

Le Grenelle Environnement a été annoncé le 18 mai 2007 par Alain Juppé, alors ministre de l'Écologie, du Développement et de l'Aménagement durables. Il fait suite au Pacte écologique précédemment proposé par Nicolas Hulot et a donné lieu à un projet de loi (dit « Grenelle I ») adopté à la quasi-unanimité par l’Assemblée en octobre 2008, examiné à partir de janvier 2009 et validé le 11 février 2009 par le Sénat, qui devra ensuite examiner le « Grenelle II » avant son futur passage au Parlement.

Le Grenelle de l’environnement apparaît comme étant une opportunité. Seulement cette réforme aura-t-elle un véritable impact sur le marché des revêtements de sols en termes de vente ? C’est la question qui est soulevée. En ce qui concerne la Manche, les investissements faits par l’Etat vont concerner plus particulièrement les routes et la liaison Carentan – Saint-Lô entre autres. Au niveau des prêts à taux zéro, on peut prévoir un impact, mais comme dans peu de temps, il faudra être en mesure d’indiquer pour chaque logement la consommation utile en terme d’électricité, on peut d’ores et déjà prévoir que les investissements futurs vont concerner la rénovation. En ce qui concerne les négociants de matériaux, là où pour une maison neuve ils vont vendre pour 100 € de matériel, pour une rénovation ils vendront 30 €. La rénovation nécessite davantage de main-d’œuvre que de fourniture .
Cette deuxième sous-partie aura pour but de présenter les consommateurs du produit « carrelage ». Les différents points qui seront évoqués sont l’importance de la clientèle, la structure de la clientèle et les comportements observables des consommateurs.
A. Importance de la clientèle

B. Structure de la clientèle

C. Comportement
1) Habitudes de consommation :

a. Mode de consommation

b. Fréquence de consommation

2) Besoins et attentes

A. Importance de la clientèle
Cette section a pour objectif d’évaluer l’importance en volume de la clientèle potentielle de l’enseigne Point P L’Expo à Tourlaville.
	 
	Population

	> Cherbourg - Octeville
	42 087

	Equeurdreville
	18 071

	La Glacerie
	5 192

	Querqueville
	5 704

	Tourlaville
	17 155

	Communauté Urbaine
	88 209


La Ville de Cherbourg-Octeville compte actuellement une population de 42 087 habitants. Les villes d’Equeurdreville, La Glacerie, Querqueville et Tourlaville forment avec Cherbourg-Octeville l’agglomération cherbourgeoise.
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Il convient d’ajouter que le potentiel d’achat par habitant de l’agglomération cherbourgeoise est de 30 € par habitant (pour le carrelage et la colle).
Source : Entretien avec Jean-Dominique Ferey

B. Importance de la clientèle
Au niveau des négoces de revêtements de sols, il est aisé de constater que la clientèle se divise en deux parties : les professionnels et les non-professionnels.

Les négoces de matériaux qui à l’origine s’adressent à une clientèle de professionnels se voient de plus en plus vendre leurs produits à des particuliers. Maintenant ils vendent également en quelque sorte leurs services en tant que conseillers. C'est-à-dire que les clients viennent dans les négoces de matériaux pour chercher des renseignements aussi bien sur la technique de pose en elle-même, mais également des conseils en termes de décoration.

Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard
Pour illustrer le fait que la clientèle des négoces de matériaux tend de plus en plus vers une clientèle de non professionnels, il y a l’exemple de Point P l’Expo à Tourlaville. Actuellement, par rapport à l’activité qui est enregistrée dans l’enseigne (aussi bien gros œuvre que revêtements de sols), 60 % de l’activité est faite au niveau des particuliers.

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey
En ce qui concerne le marché des revêtements de sols en particulier, de nombreux entrepreneurs de bâtiments déclarent, que de plus en plus, les clients font appel à eux pour une chape, mais qu’ils se réservent la pose du carrelage en elle-même.

Source : Retranscription entretien avec Guy Godefroy
De plus, à la vue des colles que les négoces de matériaux proposent, qui sont prêtes à l’emploi par exemple, le particulier posera lui-même son carrelage et sa faïence. Il est aisément constatable que le particulier devient de plus en plus bricoleur.
Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard
Le particulier interfère de façon plus importante sur le choix du carrelage. Cela se manifeste par différentes façons : soit par le biais d’un architecte, soit par choix direct ou encore par des constructeurs de maisons individuelles. À l’heure actuelle, 50 à 60 % du carrelage est décidé par le particulier. C’est pour cette raison qu’ont été créés les show-rooms au niveau de l’enseigne Point P. puisque le particulier est fortement décideur.

Avant, on pouvait trouver chez les maçons, chez les constructeurs, des présentoirs de carrelages et les clients ne pouvaient choisir qu’entre ces carreaux là. Ce système était plus simple pour les négoces de carrelages qui pouvaient alors négocier des prix à l’année et gérer plus facilement leurs stocks.
Il est important d’avoir les produits en stock, pour pouvoir livrer rapidement les clients. Au niveau de Point P. des stocks centraux ont été créés. On peut y trouver environ 10 000 références de carrelages afin de répondre à la problématique : livraison sous 4 jours, 6 jours, 8 jours ou dans un cas échéant, sur commande.

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey
B. Comportement
Cette section aura pour objectif de présenter les comportements des consommateurs de revêtements de sols sous différents aspects. Les habitudes de consommation (que ce soit le mode de consommation ou la fréquence) et les besoins et attentes des consommateurs seront abordés.

1) Habitudes de consommation
Ce paragraphe sera articulé en deux temps : d’abord les modes de consommation puis, par la suite, la fréquence de consommation.

a) Mode de consommation :
À l’heure d’aujourd’hui, le particulier tend de plus en plus à faire ses travaux lui-même. Les budgets sont plus retreints dans le contexte économique actuel. C’est la principale raison qui pousse les Français à réaliser leurs travaux par eux-mêmes. De plus, le français aime bricoler et les Françaises aiment de plus en plus également. Les émissions de télévision, les magazines de bricolage et les sites internet donnent envie de réaliser par soi-même. Mais uniquement en ce qui concerne le bricolage et rarement le gros œuvre. Ce genre d’émission s’est développé de manière considérable et elles touchent tout le monde.
Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard

Une seconde raison qui pousserait le français à accomplir lui-même son bricolage, après la raison économique, serait le fait que le français a envie d’être fier de lui, il a envie d’avoir la satisfaction d’avoir accompli le travail par lui-même. Ainsi, les Français sont de plus en plus nombreux à poser eux-mêmes leurs terrasses, leurs carrelages et leurs faïences de salle de bain.

Source : Retranscription entretien avec Emmanuelle Lesage
C’est une certitude que la pose du carrelage et des revêtements bois est effectué de plus en plus par le particulier lui-même. Environ 60 à 70 % de ces produits vendus est destiné à être posé par le particulier ou par ses propres moyens. 

Il n’y a que trois métiers qui actuellement ne sont pas touchés par le phénomène du bricolage : l’électricité, car un branchement électrique mal fait peut entrainer un feu ; la plomberie, car une soudure mal faite peut entraîner des fuites d’eau dans toute la maison ; la couverture pour le même phénomène de l’eau, une couverture mal faite entraine des infiltrations d’eau et provoque des dégâts partout dans la maison. 
En ce qui concerne la pose de carrelage et de parquet, une pose ratée n’engagerait que l’aspect esthétique et ne remettrait pas en cause toute la maison. De plus, la baisse des coûts fait que, pour un parquet ou un carrelage à la pose raté, on va pouvoir le remplacer peu de temps après. Ce n’est pas rédhibitoire au niveau de la valeur de la maison de se tromper sur un revêtement de sol. Même si cela fait un préjudice commercial, ça ne remet pas en cause la valeur de la maison. 

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey

Le marché des revêtements de sols met en avant, également le fait que le choix du revêtement de sol est étroitement lié à l’âge de la personne qui le choisit. Les jeunes couples sans enfant et les moins de 20 ans ont une préférence très marquée pour les sols en PVC. Avec l’arrivée d’un enfant, les jeunes parents troquent leur sol plastique pour des revêtements naturels pas plus onéreux. La fibre naturelle (coco, sisal, jonc de mer, etc.) séduit. Les gammes de stratifiés trouvent également leur public dans cette tranche d’âge. Une des raisons est qu’à cette période de la vie, le consommateur n’a pas forcément les moyens de faire intervenir un artisan pour poser son revêtement, et ce type de revêtement peut tout à fait être posé par un bon bricoleur. Facile à poser, ils sont également simples d’entretien, donc parfaits pour les familles avec les enfants en bas âge. À 30 ou 40 ans, l’aisance financière aidant, on opte plus volontiers pour du parquet massif, du marbre ou encore des carrelages aux motifs et aux matières régionaux. La tendance est alors aux bois exotiques comme le teck, l’ipé, l’iroko ou le merbeau et également aux lames très larges, préalablement vieillies. Le public veut reproduire chez lui assez rapidement les sols d’autrefois, en utilisant comme méthode dans la plupart des cas, des parquets contrecollés, posés en collés ou en flottant.

Source : Site internet « Le journal des femmes » article « À chaque âge son sol »
Maintenant de plus en plus d’individus se situant dans la tranche d’âge 50-60 ans, qui refont une construction actuelle plus moderne par rapport à il y a 20 ans, opteront pour des carreaux plus contemporains et avec des goûts qui se rapprocheront des individus de 30 ans. Mais ce n’est pas une généralité. En ce qui concerne la rénovation, les individus se situant dans la tranche d’âge 50-60 ans seront attirés par des produits plus classiques alors que les jeunes individus chercheront à améliorer leurs intérieurs en les modernisant.
Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard

Les jeunes individus, de plus, ont tendance à choisir des revêtements de sol qui vont s’avérer être l’opposé de ceux que possèdent leurs parents. Un coloris sombre sera remplacé par une couleur claire par exemple. 
Source : Retranscription entretien avec Emmanuelle Lesage
Les goûts et les budgets ne sont pas les mêmes à 20 et à 60 ans. À 20 ans l’individu choisit son revêtement de sols tout en se disant que ce n’est pas le dernier qu’il possèdera dans sa vie. 
Source : Retranscription entretien avec Alain Osmont

Le qualitatif est mis en avant par la personne plus âgée, avant c’est l’esthétisme.

Source : Retranscription entretien avec Guy Godefroy

Entre 20 et 30 ans, les individus ont tendance à choisir un produit de consommation. Ils vont choisir un sol stratifié qui va être facile à entretenir, ils n’ont pas vraiment de préoccupation d’avenir immédiate. De plus la personne qui a au alentour de 20 ans, vit rarement dans un endroit où elle reste, elle est généralement en appartement. Vers l’âge de 40 ans, les individus reçoivent beaucoup plus chez eux, ils ont besoin de présenter leurs maisons. Ils vont choisir un revêtement de sol qui va, en quelque sorte refléter l’ascension sociale qu’ils ont établie dans le temps.

Pour une enseigne de négoce de matériaux, en ce qui concerne les revêtements de sols, il est donc judicieux que les conseillers aient des âges différents. Les clients pourront alors trouver un interlocuteur qui aura les mêmes sensations, ressentis et des goûts assez proches.

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey
b) Fréquence de consommation:
Il faut savoir que le dégât des eaux est la première cause de remplacement d’un sol. En seconde position on trouve le déménagement.

Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
La fréquence de consommation pour un même individu va différer selon le revêtement de sol. Par exemple pour un revêtement de sol souple, l’individu pourra et devra le changer plus rapidement qu’un autre revêtement. Il en sera de même pour un stratifié, celui-ci sera tellement moins onéreux qu’un parquet massif, que le consommateur pourra sérieusement envisager de le changer tous les ans.
Source : Retranscription entretien avec Danielle Graignic

En France un individu remplace en moyenne son revêtement de sol tous les 30 ans, c’est à dire environ deux fois dans sa vie. Par comparaison les Italiens, eux, vont le changer tous les dix ans.

Source : Retranscription entretien avec Emmanuelle Lesage

À l’heure actuelle, les individus achètent, rénovent et revendent. Ils font construire avec l’idée de revendre un jour. Les gens sont moins attachés à leurs maisons et la perçoivent de plus en plus comme un moyen d’investissement. Par cette explication on peut admettre que la fréquence de consommation de revêtements de sols va augmenter de plus en plus, en même temps que les mœurs.

Source : Retranscription entretien avec Mickaël Hermisse
2) Besoins et attentes
Les particuliers, surtout dans le cadre de l’entretien et de la rénovation ne se contentent plus de prestations anonymes et standardisées. Ils tiennent à leur cadre de vie, s’intéressent aux matériaux modernes et aux techniques nouvelles et souhaitent un service personnalisé et complet.
Source : Site internet « Batiweb »

Au niveau des négoces de matériaux de construction, les conseillers constatent que de plus en plus, les questions des clients deviennent techniques. Le fait est qu’à l’heure actuelle, beaucoup de clients recherchent des informations au préalable, avant de visiter un point de vente. Ils se déplacent pour rencontrer des spécialistes qui leur confirmeront les informations au niveau des utilisations et des emplois des produits. Ils ont besoin de renseignements techniques qu’ils ne peuvent pas nécessairement trouver dans la grande distribution.

Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard

Les particuliers veulent être considérés comme des semi-professionnels. Maintenant il y a des particuliers qui construisent leur maison de A à Z et qui représentent en volume de chiffre d’affaires, une clientèle en volume plus importante qu’un professionnel par exemple. C’est d’ailleurs le choix de développement de certains négoces de matériaux au niveau de ce type de clientèle, avoir affaire à des gens techniquement intéressants et qui ne viennent pas uniquement acheter un prix.
Les négoces de matériaux de construction et les GSB n’ont pas le même type de clientèle. Ils vont se frictionner au niveau des sortes de produits qu’ils proposent sur 1 à 2% de la clientèle.

Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey

Les revêtements de sols, en eux-mêmes, doivent répondre à plusieurs exigences. Plus de bien-être, de la performance, de la durabilité, les revêtements doivent s’adapter à :
· Plus d’isolation

· Moins de consommation d’énergie

· Moins de bruit

· Un design original

· Un entretien facile

· Une résistance à l’usure

· Une pose rapide et facile
Source : Étude « Les métiers de la pose de revêtements de sols » de la CCI de Cherbourg, 2008
Les critères de choix qui arrivent en premières positions sont la résistance à l’usure, l’esthétisme et l’entretien facile.

Source : Retranscription entretien avec Béatrice Renard, Danielle Graingnic, Mickaël Hermisse, Emmanuelle Lesage, Jean-Dominique Ferey, Guy Godefroy et Alain Osmont

Pour répondre à la question de l’esthétisme, l’enseigne Point P. L’Expo de Tourlaville a même envisagé la possibilité de créer en complément de la salle d’exposition, un espace réservé à des ateliers ou même engager un architecte d’intérieur qui serait là pour conseiller les clients. Le rôle des conseillers est maintenant de guider dans l’enseigne et de proposer des solutions en termes de décoration.
Source : Entretien avec Jean-Dominique Ferey

Devant cet engouement pour les revêtements de sol, les designers et les créateurs de mode se sont penchés sur la question pour proposer leur solution à la demande des fabricants. Ainsi pour redonner une image résolument contemporaine, des marques comme  « Tarkett » ou « Gerflor » n’ont pas hésité à s’acheter les services de Christian Biecher, India Mahadavi, Paco Rabanne ou encore Christian Ghion pour revoir leur gamme de sols textiles et PVC. Une association d’intérêt entre les créateurs et les fabricants qui s’est soldée par une hausse des ventes, même pour les sols textiles, aujourd’hui de moins en moins prisés.

Source : Le site internet « Le journal des femmes », article « À chaque âge, son sol »

Les Grandes Surfaces Spécialisée (GSS) et les Grandes Surfaces de Bricolage qui représentent environ 40% du chiffre d’affaires des revêtements de sols, proposent de plus en plus d’installer le revêtement et tendent à offrir des services après-vente performants. Ceci n’est pas envisageable pour les négoces de matériaux dans la mesure où 80% de leurs activités se concentrent autour des professionnels. Cela reviendrait à se mettre en concurrence avec ses clients. Bien que les négoces de matériaux proposent également leurs services aux particuliers, elles mettent en avant le fait que ce sont les particuliers qui achètent et qu’ensuite ils font appel à des professionnels pour poser.
Source : Retranscription entretien avec Jean-Dominique Ferey
Cette section aura pour objectif de présenter un inventaire de l’offre actuelle concernant les revêtements de sols. La concurrence étant trop dense, les concurrents cités sont des concurrents directs, qui prétendent au même positionnement que Point P l’Expo de Tourlaville. Différents thèmes seront abordés : une présentation de l’enseigne, un bilan de la concurrence et inventaire des produits proposés par les concurrents.

A. Présentation de l’enseigne Point P.
1) Présentation de Saint-Gobain
a) Activité

b) Historique
2) Présentation de Point P 

B. Les concurrents présents
1) Les autres points de vente Point P de la région Nord Cotentin

a) Localisation
b) Inventaire de l’Offre
2) Les concurrents directs au niveau de revêtements de sols

a) Localisation

b) Présentation
C. Les produits proposés par les concurrents
A. Présentation de l’enseigne Point P.
Cette section aura pour objectif de présenter brièvement le groupe Saint-Gobain auquel se rattache le groupe Point P., puis celui-ci.
1) Présentation de Saint-Gobain
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a) Activité:
Le Groupe Saint-Gobain conçoit le produit et distribue des matériaux de construction avec l’ambition d’inventer les matériaux du futur. Ce Groupe a effectué un chiffre d’affaires de 43 000 M€ en 2008. Il rassemble 209 000 salariés et est présent dans 59 Pays.

Le Groupe Saint-Gobain se veut innovateur, et ce, dans un souci de créer un cadre de vie plus confortable, plus écologique et plus durable partout dans le monde. Il tend à apporter des solutions aux défis majeurs que sont les économies d’énergie et la protection de l’environnement.

L’innovation est au cœur de la stratégie de Saint-Gobain. C’est la raison pour laquelle les moyens consacrés à la Recherche croissent de 10% chaque année depuis 2004. Le rythme de recrutement des chercheurs et des personnels technique s’est accéléré, passant en trois ans de 2000 à prés de 35 000 personnes en 2007.

Saint-Gobain collabore avec plus de 200 universités et laboratoires de recherches dans le monde. Le Groupe dépose chaque année plus de 300 brevets.

Saint-Gobain est un Groupe leader européen ou mondial dans chacune de ses activités :

· Le Pôle Vitrage, leader en Europe et n° 2 mondial sur le marché du verre plat, fabrique une gamme de produits très performants en matière d’isolation thermique et de réduction de la consommation énergétique. Saint-Gobain Vitrage s’inscrit ainsi dans une démarche de développement  durable.

· Le Pôle Matériaux de Haute Performance rassemble les matériaux technologiques de demain. L’innovation est l’un des moteurs de la croissance interne et de la compétitivité du Pôle.  

· Le Pôle Produits pour la Construction offre une solution adaptée à chaque besoin : isolation acoustique et thermique, revêtement de façades, toiture, aménagement intérieur et extérieur, canalisation.

· Le Pôle Distribution Bâtiment offre à Saint-Gobain la place de premier distributeur de matériaux de construction en Europe, de premier distributeur mondial de carrelages et, depuis 2007, de leader européen du Sanitaire-Chauffage-Plomberie. Il sert le marché de la construction neuve, de la rénovation et de l’aménagement durable de la maison. Ses clients sont des artisans, des PME du bâtiment, des architectes et prescripteurs, ainsi que des particuliers à projet.

Saint-Gobain dispose d’une grande diversité d’enseignes, ce qui renforce leur complémentarité. Chacune d’entre elles - qu’elle soit généraliste ou spécialiste, tournée vers le professionnel ou dédiée au grand public – contribue à la puissance commerciale de l’ensemble du réseau tout en répondant aux besoins de chaque marché local.

Parmi les enseignes, on retrouve notamment :

	En France


	Point P.matériaux de construction


	La Plateforme du Bâtiment

	Cedeo


	Lapeyre

	K par K

	Aquamondo


	
	Au Royaume Uni

Jewson
Graham
Minster
Greenworks
International Timber


	En Allemagne

Raab Karcher
Gallhöfer
Dämmisol

	En Scandinavie

Optimera
Dahl



Chiffres clefs :

· Plus de 4200 points de vente, répartis dans 27 Pays.

· 73 000 salariés.

· Un nouveau point de vente ouvert ou acquis chaque jour.

· Le Pôle Conditionnement est constitué de plus de 15 500 personnes et de 62 établissements industriels à travers le monde. Il est un acteur mondial majeur, spécialisé dans l’emballage en verre pour l’industrie agroalimentaire.

b) Historique:
La longue histoire du Groupe Saint-Gobain est ponctuée de deux dates-clés :

· 1665 pour sa création

· 1970 qui est l’année de la fusion de Saint-Gobain et de Pont-à-Mousson, point de départ des différentes évolutions qui ont configuré le Groupe d’aujourd’hui.

 1665 à 1789 : De la Manufacture à l’industrie

En octobre 1665, des lettres patentes signées de Louis XIV créent officiellement à Paris la manufacture des Glaces de Miroirs.

Dans le cadre d’une politique économique qui visait alors à attaquer la suprématie européenne acquise par Venise sur le marché des Glaces, la Manufacture est dotée par privilège de divers avantages fiscaux et commerciaux. Elle bénéficie d’un monopole temporaire renouvelable qui lui permet de développer ses fabrications et de répondre à la vogue des miroirs chez les particuliers ainsi qu’aux besoins de l’administration des Bâtiments du Roi. En 1684 intervient une commande prestigieuse et symbolique, celle de 357 glaces de la galerie du même nom à Versailles.

La conquête du marché européen va se faire à partir du début du XVIIIe siècle, grâce à une invention interne capitale : celle de la coulée en table des grandes glaces, qui va supplanter peu à peu le procédé de soufflage à la bouche et détrôner les fabrications vénitiennes. 

Le chiffre d’affaires de la manufacture reflète son monopole technique sur les marchés européens et quadruple ainsi de 1720 à 1786. L’entreprise est, en France, jusqu’aux années 1980, la première en terme de capitalisation.

1789 à 1856 : Du monopole à la libre concurrence

La fin du monopole légal oblige la Manufacture à s’adapter culturellement et économiquement : l’Ancien Régime est révolu. La chute de l’Ancien Régime et en particulier l’abolition des privilèges ont, de plus, créé de nouvelles conditions économiques et de concurrence. Une industrie anglaise et belge qui, bien que récente, conquiert la moitié du marché européen de la glace. La société prend en 1830 le statut de société anonyme.

1856 à 1970 : Révolutions industrielles et temps modernes

La deuxième moitié du XIXe siècle est celle d’un essor exceptionnel de l’industrie des glaces. DE 1850 à 1870, la production mondiale croît à un rythme annuel moyen de près de 9%. Saint-Gobain développe dès lors une stratégie de mouvement face à la montée en puissance de la concurrence étrangère. En 1858 aboutit une fusion avec son grand rival national : Saint Quirin, qui donne naissance à la célèbre Manufacture des Glaces et produits chimiques de Saint-Gobain, Chauny et Cirey. À partir de 1853, l’espace européen est investi, là où n’existaient pas de producteurs nationaux.

La première moitié du XXe siècle voit l’apparition de nouveaux produits et de nouveaux marchés : procédés de fabrication du verre plat en continu, trempe de verre (1929), marché automobile (années 1930), laine et fil de verre.

Cette expansion des industries verrières est épaulée par le développement de la branche chimie, qui fait aussi l’objet de concentration par fusion. En 1872, Saint-Gobain détient 37% des capacités de la chimie minérale française.

1970 à 1982 : Une multinationale « à la française »

Les années 1960-1970 ont été celles de mutations profondes de la société française en général et des secteurs de l’économie en particulier. Les grandes industries sont à la recherche de la taille critique dans un contexte nouveau de « guerre économique mondiale ».

La fusion qui intervient en 1970 entre Saint-Gobain et Pont-à-Mousson est le signe d’une adaptation parallèle des stratégies : le rapprochement entre les deux longues histoires de ces deux groupes a d’abord offert des solutions aux interrogations latentes qu’ils entretenaient alors. Les deux groupes se désengagent à cette période de certains de leurs métiers (chimie, sidérurgie). Placé, déjà, sous le signe fédérateur du concept d’Habitat, le nouvel ensemble réunit des métiers ayant pour trait commun la production de biens intermédiaires fondée sur des processus durables. Verre, fonte, pose de chantiers, emballage forment ainsi une offre orientée plus par marchés que par culture de métier.

Le projet initial de la fusion se heurte vite en effet à un certain nombre de défis et de crise qui vont infléchir son parcours. La crise économique mondiale qui va sévir à deux reprises par conséquence des deux chocs pétroliers successifs contrarie les visions stratégiques initiales. Les métiers fondamentaux du groupe sont frappés de stagnation qui affecte à la fois leur croissance et leurs rentabilités. Une première réponse est apportée avec la recherche d’un nouvel équilibre du portefeuille, orientée vers des secteurs au développement potentiel prometteur. D’autre part, le choix est fait d’une diversification majeure : l’acquisition de la majorité du groupe Bull.

1982 à 1986 : Le groupe nationalisé

La nationalisation du groupe en 1982, dans le contexte de l’arrivée de pouvoir, en France en 1981, du gouvernement de l’Union de la gauche met rapidement fin à cette politique.

À cette période le groupe Bull est revendu à la demande des autorités de tutelles. La courte période de nationalisation de Saint-Gobain (1982-1986) verra dès lors des tentatives de mise en œuvre de stratégies de rechange, vers le secteur des entreprises, des travaux publics ou celui des services en aval, qui tournent court pour de nombreuses raisons circonstancielles, qu’elles aient été politiques ou économiques.

1986 à aujourd’hui : Vingt années de mutation

Une fois acquise sa privatisation, courant 1986, Saint-Gobain a entamé une mutation durable de son portefeuille d’activités, qui a mené à la configuration et aux contours actuels du Groupe. Cette mutation s’est faite en deux grandes phases, d’une décennie chacune.

Réorientation vers les matériaux à fort contenu technologique :

Une première période a été marquée par la poursuite de plusieurs objectifs pour tous les métiers : retour à une croissance durable et rentable, recherche de leadership mondial pour chaque activité.

Une réorganisation stratégique intervient alors vers les matériaux à fort contenu technologique. Parallèlement, de nouvelles activités entrent dans le périmètre redessiné, Norton (1990) et Carborundum (1996) pour les abrasifs, les céramiques techniques et les plastiques, Bicron (1990) pour les cristaux et détecteurs, toutes constitutives d’un futur pôle de Matériaux haute Performance.

Entrée dans la Distribution Bâtiment et la plaque de plâtre :

En 20 ans, de 1986 à 2006, le chiffre d’affaires de Saint-Gobain a été multiplié par 3,5 en raison de l’acquisition de nouveaux métiers, pour 54% du total.

Les dix années suivantes accélèrent de façon majeure la transformation entamée. L’acquisition du groupe Poliet en 1996 marque un premier tournant décisif, avec le pari de l’entrée de Saint-Gobain sur les marchés en aval de la Distribution Bâtiment. A l’autre bout de la décennie, intervient en 2005 le rachat du britannique British Plaster Board (BPB), leader mondial de la plaque de plâtre, qui vient compléter les gammes de matériaux de construction issues de Saint-Gobain (Isolation, Solutions extérieurs pour la Maison) de Poliet (Mortiers) et de Pont-à-Mousson (canalisations et équipements pour le marché de l’eau).

Le Groupe actuel

L’année 2007 a été marquée par un recentrage stratégique sur les métiers de l’Habitat, avec trois priorités de mise en œuvre :

· Accélération du développement des pays émergents

· Positionnement face aux enjeux de l’environnement, des économies d’énergie et d’innovation

· Recherche de l’excellence opérationnelle

Le chiffre d’affaires 2007, de 43,5 milliards d’euros est constitué à prés de 85% par les métiers ayant pour trait l’Habitat au sens large. Le Groupe est, par ailleurs, présent dans 57 pays.

Il est à noter que les grandes acquisitions ainsi intervenues partagent toutes un point commun avec le noyau rassemblé en 1970 : une longue histoire de spécialisation et de diversification, à partir d’un métier d’origine. Norton et Carborundum, BPB, remontent au XIXe siècle, tout comme Lapeyre, Poliet au tout début du XXe siècle. Cette forte prégnance de l’histoire est sans doute l’un des éléments importants de leur intégration rapide dans le Groupe Saint-Gobain.
Source : http://www.saint-gobain.fr/en
2) Présentation de Point P.

Le Groupe Point P. est intégré depuis le 01/07/1996 au groupe Saint-Gobain, leader mondial des matériaux technologiques. Le Groupe Point P. est rattaché à la branche "Distribution Bâtiment" de Saint-Gobain, leader en Europe de la distribution de matériaux de construction. Cette Branche regroupe également les enseignes Jewson et Graham au Royaume-Uni, Raab Karcher en Allemagne, aux Pays-Bas, en Hongrie, République Tchèque et Pologne, Lapeyre en France et la Plateforme du Bâtiment.
Le Groupe Point P. rassemble près de 26.000 collaborateurs, qui obéissent à la répartition suivante :

· 1600 Chefs d’agence
· 2100 ATC
· 5200 Magasiniers/Vendeurs
· 8700 Vendeurs Internes
· 2500 Chauffeurs
Le Groupe englobe environ 1 600 agences de négoce, 80 centrales à béton, 40 unités de fabrication et 35 plateformes logistiques.
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Les marques présentent dans le réseau Point P. :
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B. Les concurrents présents 

Cette section aura pour objectif de présenter l’enseigne Point P à Tourlaville par rapport aux autres enseignes Point P. de la région du Nord Manche. 

1) Les autres points de vente Point P de la région Nord Cotentin

a)Localisation:
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               Carte des points de vente de l’enseigne Point P. dans le Nord-Cotentin
c) Inventaire de l’Offre:
Nombre de segments de produits dans le linéaire carrelage
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Segments

Point de vente
	Nombre
	Détails

	Point P Carentan


	8 segments
	« Faïences »,  « Carrelages intérieurs », « Carrelages extérieurs », « Gamme constructeur », « Lambris », « Porte Coulidoors », « Sanitaire » et « Parquet »

	Point P Les Pieux


	5 segments
	« Faïences », « Carrelages intérieurs », « Carrelages extérieurs », « Gamme constructeur » et « Listel »

	Point P Lessay


	3 segments
	« Faïences », « Carrelages intérieurs » et « Carrelages extérieurs »

	Point P Porbail


	3 segments
	« Carrelages », « Faïences » et « Gamme constructeur »

	Point P Saint-Lô


	11 segments
	« Faïences », « Carrelages extérieurs », « L’Espace prescription », « la boutique cuisine », « La boutique Mosaïques », « Carrelages de sol », « Les Rustiques », « Les Classiques », « Les Tendances », « Pierre et Marbre » et « Les couleurs »



	Point P Tourlaville


	13 segments
	«Les Faïences », « Les Contemporains », « Les Rustiques », « Les Couleurs », « Les Classiques », « Les Designs », « La boutique des blancs » , »L’ Espace technique et prescription » « L’espace cuisine », « La boutique Mosaïques », « Pierre et Marbre » et « Carrelages extérieurs » et «Le Sanitaire »
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On constate que les trois segments que l’on retrouve le plus dans les linéaires carrelages des enseignes Point P du Nord Manche sont : « Les Faïences », « Les carrelages extérieurs » et « La Gamme constructeur ».

Place du linéaire destiné aux prescripteurs par rapport au linéaire carrelage dans le point de vente
	Place du rayon

Point de vente
	Dans le magasin
	Par rapport au linéaire carrelage

	Point P Carentan


	À l’entrée, à droite
	Au dessous des faïences, dans le linéaire carrelage

	Point P Les Pieux


	À l’entrée, à droite
	Près des faïences, dans le linéaire carrelage

	Point P Lessay


	Non existant
	Non-réponse

	Point P Porbail


	À l’entrée, à gauche, dans une pièce séparée
	De l’autre côté du mur qui délimite la pièce

	Point P Saint-Lô


	Au fond, face à l’entrée
	Bordé par les linéaires carrelages

	Point P Tourlaville


	Au fond, à gauche
	Bordé par les linéaires carrelages


La place du linéaire destiné aux prescripteurs est très souvent la même. Il se trouve très souvent à l’entrée de l’enseigne. Dans les points de vente les plus grands il se trouve au fond du magasin. S’il n’est pas mélangé dans les linéaires carrelages, il est bordé par ceux-ci.
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Dimension des linéaires destinés aux prescripteurs par rapport aux linéaires carrelages dans les points de vente Point P Nord Manche

	Longueurs linéaires
Point de vente
	Linéaire destiné au prescripteur
	Linéaire carrelage

	Point P Carentan


	2,37 m.
	25,5 m.

	Point P Les Pieux


	0,68 m.
	23 m.

	Point P Lessay


	inexistant
	5,40 m.

	Point P Porbail


	2,54 m.
	4,87 m.

	Point P Saint-Lô


	17,5 m.
	102 m.

	Point P Tourlaville


	11,10 m.
	51,71 m.


Part consacrée aux carrelages de prescripteurs dans  les linéaires carrelages
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On constate qu’environ 10 % de l’espace occupé par les linéaires carrelages, est consacrée au linéaire destiné aux prescripteurs.

Quantité et identité des marques destinées aux prescripteurs, présentes dans les différents points de vente de l’enseigne Point P. du Nord Manche


	Marques
Point de vente
	Quantité
	Noms des marques
	Nombre de références par marque

	Point P Carentan


	1 Marque
	Spot
	10 références

	Point P Les Pieux


	1 Marque
	Spot
	10 références

	Point P Lessay


	inexistant
	inexistant
	inexistant

	Point P Porbail


	1 Marque
	Spot
	12 références

	Point P Saint-Lô


	13 Marques
	Century

Cerabati

Cinca

Desvres

Emilceramica

Graniti Fiandre

Iris

Les Exclusifs

Naxos

Porceram

Refin

Spot

Villeroy & Boch

	Century : 10 références

Cerabati : 20 références

Cinca : 22 références

Desvres : 8 références

Emilceramica : 2 références

Graniti Fiandre : 56 références

Iris : 9 références

Les Exclusifs : 4 références

Naxos : 4 références

Poceram : 2 références

Refin : 7 références

Spot : 18 références

Villeroy & Boch : 2 références



	Point P Tourlaville


	13 Marques
	Century

Cerabati

Cinca

Desvres

Graniti Fiandre

Iris

Les Exclusifs

Monocibec

Naxos

Rak Ceramics

Refin

Spot

Villeroy  & Boch

	Century: 2 références
Cerabati: 6 références
Cinca: 12 références
Desvres: 12 références
Graniti Fiandre: 17 références
Iris: 2 références
Les Exclusifs: 10 références
Monocibec: 5 références
Naxos: 3 références
Rak Ceramics: 9 références
Refin: 19 références
Spot: 14 références
Villeroy  & Boch: 10 références
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2) Les concurrents directs au niveau de revêtements de sols

a)Localisation
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Carte des entreprises proposant une salle d’exposition pour le carrelage et la faïence.
b)Présentation
BIGMAT Beuve Matériaux
SIRET : 380 389 197 00019 

Enseigne : Big Mat 
Statut : Siège social ou établissement principal 

Catégorie : Commerce 

Effectif : 28 
Coordonnées

Voie : Rte De Portbail 

Code postal : 50390 

Ville : Saint-Sauveur-Le-Vicomte 

Pays : FRANCE 

Téléphone :02 33 41 62 09 

Télécopie 02 33 41 48 70 

E-mail : comptasso@beuvemateriaux.com 

Activité de l'établissement

Date de début d'activité : 01/12/1990
Code APET : 515E 

Libellé code APET : Commerce de gros de bois et de produits dérivés 

Code NAF 2008 : 4673A 

Libellé code NAF 2008 : Commerce de gros (commerce interentreprises) de bois et de matériaux de construction 

Activité en clair : Négoce de Matériaux de Construction - Matériaux de Chantiers 

Informations légales

Identité

SIREN : 380 389 197 

Raison sociale : Beuve Matériaux 

Dénomination :Beuve Matériaux 

Renseignements juridiques

Capital social (k€) :100 

Forme juridique :SA (Société Anonyme) 

Dirigeants

Responsable légal : M Beuve Albert 
Source : http://www.aef.cci.fr/
Torchio Tourlaville
SIRET :304 440 084 00040 

Enseigne :Torchio Carrelages Faïences 

Statut : Établissement secondaire ayant une importance locale 

Catégorie :Commerce 

Effectif : 6 

Coordonnées

Voie : 430 R Des Pommiers 

Complément voie :ZONE INDUSTRIELLE 

Code postal :50110 

Ville : Tourlaville 

Pays : FRANCE 

Téléphone :02 33 20 02 84 

Télécopie : 02 33 20 65 39 

Site internet : www.torchio.fr/ 

Activité de l'établissement

Date de début d'activité : 01/01/1991 

Code APET : 515E 

Libellé code APET : Commerce de gros de bois et de produits dérivés 

Code NAF 2008 : 4673A 

Libellé code NAF 2008 : Commerce de gros (commerce interentreprises) de bois et de matériaux de construction 

Activité en clair : Négoce de Matériaux de Construction Vente de Carrelages 

Informations légales

Identité

SIREN : 304 440 084 

Raison sociale : Sae Torchio Et Cie 

Dénomination : Société Torchio et Cie 

Renseignements juridiques

Capital social (k€) : 325 

Forme juridique : SA (Société Anonyme) 

Dirigeants

Responsable légal : Mme Torchio Patricia 

Source : http://www.aef.cci.fr/
Torchio Saint Hilaire Petitville

SIRET : 304 440 084 00032 

Enseigne : Torchio 

Statut : Établissement secondaire ayant une importance locale 

Catégorie : Commerce 

Effectif : 5 

Coordonnées

Voie : Rue Du Pont 

Code postal : 50500 

Ville : Saint Hilaire Petitville 

Pays :FRANCE 

Téléphone : 02 33 70 01 23 

Télécopie : 02 33 71 09 67 

Site internet : www.torchio.fr 

Activité de l'établissement

Date de début d'activité : 01/05/1988 
Code APET : 515E 

Libellé code APET : Commerce de gros de bois et de produits dérivés 

Code NAF 2008 : 4673A 

Libellé code NAF 2008 :Commerce de gros (commerce interentreprises) de bois et de matériaux de construction 

Activité en clair : Commerce de Matériaux de Construction 

Informations légales

Identité

SIREN : 304 440 084 

Raison sociale : Société Torchio et Cie 

Dénomination : Société Torchio et Cie 

Renseignements juridiques

Capital social (k€) : 325 

Forme juridique :SA (Société Anonyme) 

Dirigeants

Responsable légal : Mlle Torchio Patricia 

Source : http://www.aef.cci.fr/
C . Les produits proposés par les concurrents :

Cette section aura pour objectif de présenter quelque marques de produits qui sont proposées chez les concurrents de Point P. dans le cadre de vente auprès des prescripteurs de Bâtiment.
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  Proposé par Torchio et Raboni Equeudreville
Marque française du premier groupe de céramique mondial, France Alfa fonde son savoir-faire et son développement sur plus de 20 années d’expérience des marchés français et internationaux. Disposant de 4 unités de production sur le sol national, France Alfa propose 5 univers : « Mon intérieur », « Mon environnement extérieur »,  « Ma cuisine », « Ma salle de bain » et « Alfatech ».
Fort de ses 16 millions de m² produits par an, France Alfa est plus que jamais le premier fabricant français de carrelage. Des produits de décoration intérieure et extérieure pour l’habitation, aux produits techniques pour les usages en locaux collectifs, publics ou professionnels, les carrelages France Alfa satisfont aux exigences des normes européennes et à la marque de qualité NF-UPEC.
	
	


Source : http://www.france-alfa.fr/produits_bain.php


 Proposé par Espace Aubade 
Au cours de l'histoire de l’entreprise Villeroy & Boch, il y a eu une évolution : au départ, fabricant et distributeur de produits en céramique de haute qualité, Villeroy & Boch est devenu fournisseur de styles de vie de renommée mondiale. Ses atouts reposent sur des concepts globaux et hautement diversifiés tels que « la salle de bains intégrale » et « les arts de la table de A à Z ». 

L’entreprise est dirigée sous forme de société anonyme depuis 1987, et cotée en bourse depuis 1990. Actuellement, elle réalise un chiffre d'affaires mondial de 841 millions d'euros (en 2008). À travers ses propres sociétés de distribution et des importateurs, son assortiment est présent dans 125 pays. Villeroy & Boch emploie un effectif de près de 10 000 personnes dans le monde entier.
Source : http://www.villeroy-boch.com/fr/fr/home/la-societe/la-societe/a-propos-de-nous.html
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 Proposé par Raboni Equeudreville


Héritière de la séculaire tradition portugaise, celle de travailler le grès avec l’art et les soins spécifiques de maîtres artisans, Recer configure, depuis son origine, le 23 septembre 1977, l’un des exemples les plus avancés de l’articulation, par rapport à l’activité économique, d’éléments matériels et immatériels.

Aménagée à Oliveira do Bairro, qui est une zone géographique très riche en réserves d’argile de haute qualité, la compagnie Recer a connu une nouvelle phase de son histoire à partir de 1985. Depuis lors, développant une philosophie de gestion dynamique et innovatrice, qui lui a concédé une place remarquable dans la céramique portugaise, Recer cherche à ajuster son offre au profil du consommateur, y compris dans le domaine de la personnalisation du produit, et cherche surtout à parier sur une production meilleure et différente, telle que sur des pièces qui proportionnent des atmosphères qui privilégient l’esthétique et la sensation de confort.

Aujourd’hui, l’entreprise développe une activité qui a recours à des minéraux lourds en tant que matières premières et agit dans un secteur où la préparation de la concurrence et l’exigence des consommateurs imposent un processus permanent de perfectionnement face au marché. Pour ce faire, elle fait appel à des facteurs immatériels. Pour Recer, il sera toujours essentiel de comprendre le rôle, au-delà de la production physique, de la constellation de services autour du produit industriel. Recer est une industrie de service, servie par une industrie avancée.

Le contrôle de la qualité est un autre principe fondamental pour garantir des résultats consistants et c’est un facteur compétitif qui marque la différence. Aujourd’hui, Recer est une entreprise moderne, qui a la capacité de contrôler correctement la distribution et, en même temps, de rationaliser efficacement les ressources. Elle offre au marché du grès porcelainier des revêtements en matériaux mono poreux en pâte blanche et des carrelages en grès, et utilise, pour cela, des matières premières judicieusement sélectionnées et rigoureusement conçues pour s’adapter à divers marchés mondiaux.
Source : http://www.recer.pt/fr/
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 Proposé par Torchio et Raboni Equeudreville
Créée en 1960, Casalgrande-Padana a été la première société italienne à focaliser toute son attention sur la production de grès cérame. Casalgrande-Padana a toujours poursuivi une tendance de croissance importante jusqu'à occuper une position de premier rang au niveau international. Casalgrande-Padana occupe aujourd'hui plus de quatre cents personnes qui travaillent dans ses quatre établissements.
Source : http://www.systemes-ceramiques.org/annuaire/massos.php
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 Proposé par Torchio
Keope Ceramiche est une entreprise leader dans la production de grès cérame fin vitrifié. Tant par le volume produit que par la qualité, spécialement dans le secteur du grès cérame « habitat », avec des produits communément définis comme « rustiques ».

Source : http://www.dmd-europe.com/FR/Carrelage/Keope/CPianelle.html
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 Proposé par Espace Aubade
fondé en 1863, Desvres est une des rares sociétés au monde à associer une gamme complète de revêtements céramiques pour sols et murs avec des solutions de mises en œuvre (préparation, colle, finitions, outillage…).
Forte de sa solide expérience, Desvres ne cesse de poursuivre sa vocation en commercialisant des produits alliant toujours plus de recherches esthétiques et d’innovation.

Le savoir-faire et la qualité des carrelages Desvres sont certifiés par des normes françaises, européennes et internationales.

Source : http://www.desvres-carrelages.com/site/desvres-fr-v6.asp
Cette section aura pour objectif de présenter quelques points de vente concurrents. Dans un premier temps seront exposés les linéaires puis, par la suite, les différentes politiques de distribution face au segment.

A. Les linéaires

1) Les surfaces

2) Les références
B. Les différentes politiques de distribution face au segment

A . Les linéaires :

Cette section a pour objectif de présenter les linéaires de concurrents. Des tableaux et des graphiques vont tenter de prétendre à ce but. Dans un premier temps sera présenté les différences de surface (surface totale, surface de négoce et surface consacrée au carrelage). Par la suite, c’est le nombre de références qui sera présenté et mis en comparaison.

1) Les surfaces

	
	BigMat
	Espace Aubade
	Torchio Saint Hilaire
	Torchio Tourlaville
	Raboni

	Surface totale (en m²) :
	30 000
	5 000
	300
	500
	8870

	Surface de vente (en m²) :
	7000
	400
	250
	300
	493

	Surface consacrée au carrelage (en m²) :
	250
	400
	250
	300
	300
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2) Les références

Nombre de références :

BigMat : 2 000
Espace Aubade : 3 700
Torchio Carentan : 4 146
Torchio Tourlaville :5 000
Raboni : Inconnu
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B . Les différentes politiques de distribution face au segment :

Les recherches effectuées ont mis en avant le fait que chaque distributeur de carrelage entretien sa propre méthode quant à la distribution des carrelages auprès des prescripteurs de Bâtiment. La généralité n’existe pas et il faut analyser cas par cas.

Raboni, l’enseigne d’Equeudreville fonctionne par le système d’échantillons présentés au client prescripteur. Celui-ci choisit en fonction des échantillons présentés. L’avantage pour l’entreprise, c’est qu’il n’y a pas de stock. Le client qui est un professionnel est capable de visualiser le résultat. De plus avec ce système, il est possible d’avoir une quantité illimité de références différentes. Ce fonctionnement permet d’avoir une offre extrêmement étendue.

Torchio, que ce soit le point de vente de Tourlaville ou celui de Saint-Hilaire Petitville propose également ce système de distribution. Les carnets d’échantillons sont présentés par les commerciaux aux prescripteurs. Les avantages sont les mêmes que pour l’enseigne Raboni. La seule différence ce sont les marques proposées.

BigMat Beuve Matériaux qui propose une salle d’exposition complète, n’offre cependant pas ses services aux prescripteurs du Bâtiment.

Pour finir, Espace Aubade n’a pas non plus de linéaire destiné exclusivement aux prescripteurs. L’enseigne ne propose pas non plus de fonctionner par un système d’échantillons. Le prescripteur du Bâtiment qui cherche un type précis de carrelage, va donner ses critères à un conseiller qui va affiner ses recherches en fonction de ce qui lui sera dit. Il n’y a pas de carreaux spécialement conçus pour les prescripteurs.

Source : Stores check des 26 et 27 Mai 2009 dans les enseignes Torchio, Espace Aubade, BigMat Beuve Matériaux et Raboni.
Le marché des revêtements de sol est un marché qui connait de profondes mutations en ce moment même. Le parquet et le carrelage restent des matériaux incontournables alors que les revêtements de sols textiles ont une place qui ne cesse de diminuer. Cependant les revêtements de sols sont très loin de disparaître car il est difficilement  concevable de vivre sans.

Le marché des revêtements de sols obéit à une logique de saisonnalité. Le taux de consommation des revêtements de sols augmente aux alentours de mai à septembre. C’est également durant cette période que les revêtements de sols extérieurs sont les plus vendus.

On ne peut pas nettement percevoir l’avenir des revêtements de sols, prévoir les variations, mais on constate que les éléments extérieurs tels que les facteurs économiques jouent un rôle très important dans leur durée de vie. 

Les consommateurs des revêtements de sols n’échappent pas non plus au concept de « mutation ». En effet la clientèle qui avait été jusqu’alors constituée de professionnels tend de plus en plus vers une clientèle de particuliers. 

Les consommateurs des revêtements de sols ont des attentes précises qui varient selon leurs âges. Il faut noter que c’est la femme qui choisit les revêtements de sols, généralement. Les critères de choix les plus attribués sont l’esthétisme, la facilité d’entretien et la résistance à l’usure. Un individu change son revêtement de sol en moyenne deux fois dans sa vie.

Le groupe Point P. se rattache lui-même au groupe Saint Gobain. Ce Groupe a effectué un chiffre d’affaire de 43 000 M€ en 2008. Il rassemble 209 000 salariés et est présent dans 59 Pays.

L’enseigne Point P. L’Expo de Tourlaville a trouvé sa place parmi les autre enseignes Point P. du Nord Cotentin. C’est le seul Point P. de cette région qui propose une palette aussi large de choix de carreaux. 

Le linéaire « L’Espace technique et prescription » n’a trouvé d’équivalent parmi les concurrents de Point P, qu’uniquement chez Torchio Tourlaville. Les autres concurrents choisissent de travailler par systèmes d’échantillons ou ne proposent pas d’offre particulière aux prescripteurs du Bâtiment. Les marques proposées par les concurrents sont différentes de celle proposées par Point P. hormis pour deux marques « Desvres » et « Villeroy & Boch » que propose Espace Aubade.[image: image50.png]@ POINT.P
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Les 1 600 agences Point P en France en 2008
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L’espace destiné aux prescripteurs chez Torchio Tourlaville, seul concurrent qui propose ce linéaire
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