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Glossaire:

20 80 : ensemble des familles de produits qui représeré® de I'offre proposée mais
engendrent a elles seules 80% du chiffre d’affaires

80 20 :ensemble des familles de produits qui représe@@¥t de I'offre proposée mais qui
n’engendrent que 20% du chiffre d’affaires.

Chromo : étiquette attachée sur le végétal et contenarninftesnations sur celui-ci.
Crosse selling technique de vente qui consiste a proposeryanrdes produits qui peuvent
étre percus comme étant complémentaires par leogonateur au moment de I'achat de I'un

d’entre eux.

Facing: faire le facing signifie remettre des produits dad devant I'étagere et compléter
eventuellement le nombre de produits mis en rayam pviter une rupture.

Famille de produit : dans le contexte de I'étude, une famille de prodedroupe tous les
conditionnements et les variétés d’'une méme esgEmtale.

Implantation : choix des allocations d’espaces et des emplacenopéi®s dans un rayon
pour un produit, une famille de produits ou unequar

Merchandising : ensemble des techniques d’optimisation ayant thaifallocation des
surfaces d’exposition des produits dans les poiatgente et a la présentation de ces produits.

Liste des Abréviations:

ACM : Analyse de correspondances multiples
GMS : Grandes et moyennes surfaces

GSA : Grande surface alimentaire

GSB : Grande surface de bricolage

ILV : Indication sur lieu de vente

LISA : Libre service agricole

MAF : Marché aux fleurs

MDD : Marque de distributeur
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Introduction

Sévéa est une centrale d’'achat qui regroupe lesigemes Villaverde et Baobab, ainsi que
guelques indépendants. Acteur majeur de la digitoibspécialisée jardin, le groupe englobe
a ce jour 173 points de ventes répartis sur léta@e national essentiellement, mais aussi
dans les Dom Tom et en Belgique.

Aujourd’hui, le réseau fait face a une transformmatilu marché. Alors que la concurrence se
multiplie, la demande évolue. Les nouvelles gémaratde consommateurs s’urbanisent. Les
espaces extérieurs sont par conséquent de plusiepetits mais ils sont devenus des piéces
a part entiére de la maison. En outre, le cliembida ne connait plus le végétal, il est a la
recherche d'un effet immédiat, d’idées et de cdsgmur créer son extérieur. Les végétaux
d’intérieurs participent quant a eux au décor ebi@nm étre dans la maison, mais I'entretien
gu’ils demandent est parfois un frein a I'achato(PoJardin 2016).

Fortes de ces constats, les grandes enseignesr@es commencent a se démarquer par
des identités plus fortes et une offre plus adapté® demande actuelle. La définition de
nouvelles valeurs leur permet de cibler leur ckénet de conserver leurs parts de marche.
Consciente de son retard, Sévéa s’appréte a san aolancer un nouveau concept
différenciant pour son enseigne Villaverdéagence de communication UX In Situ a
récemment préconisé un positionnement comme eresdarplus « inspitante », la plus
« facilitante » et la plus « proche des gens ».

La mission proposée vient s’inscrire dans cette atéhe. Elle consiste a étre force de
proposition pour concrétiser le concept sur lesagen végétal.'objectif a long terme est
de redynamiser les ventes et de permettre au ré&keaonserver sa place de spécialiste du
végetal La problématique qui se pose est la suivante :

Au regard du positionnement actuel de Villaverde \8 & vis de la concurrence, quelles
améliorations pourraient étre apportées au sectewégétal pour le rendre plus
compétitif, mais aussi différenciant et cohérent aac la future identité de I'enseigne ?

Plus concrétement : faut-il repositionner I'offrela structure de gamme ? Comment
améliorer le merchandising ? Quels outils d’aidmaente peuvent étre mis en place ?

Pour proposer des solutions concrétes au groupestilimportant d’étre réaliste et de
convaincre I'ensemble du réseau d’adhérents. Nwooissaémis I’lhypothése que pour pouvoir
répondre a la problématique posée, il faut carsetet’ offre actuelle de Villaverde et la
comparer a celle de ses concurrents. Nous avortsathaisi de procéder par enquéte.

Ainsi dans une premiere partie, nous définirons jpitécisément le contexte de I'étude. Nous
analyserons les ventes de lI'enseigne et son emé@meant concurrentiel actuel puis nous
expliquerons la méthodologie mise en place potudé.

Ensuite, nous présenterons les résultats de I's@abpncurrentielle terrain et les pistes
d’améliorations qui en découlent. . Nous étudierdass un premier temps les services et la
gamme proposée par l'enseigne, puis nous nous @wacens sur le merchandising des
rayons.



| Contexte et méthodologie mise en place

1) Contexte de I'étude

a. Une remise en question sur les ventes en végétalléaseigne
+« Un secteur qui perd du poids

Nous avons dans un premier temps observe I'évoludies ventes du réseau ces dernieres
années. Pour cela, nous avons repris les bilafimglele mois des franchisés de I'enseigne
car ces chiffres sont les plus représentatifsseples fiables. Afin d’éliminer toute erreur lieée
aux nouveaux entrants et sortants, nous nous somméessses aux pourcentages du chiffre
d’affaires total que représente les secteurs vagge non aux chiffres d’affaire eux-mémes.

Ces analyses ont révélé une baisse sensible ds goidégétal sur 'ensemble des secteurs, et
plus particulierement en pépiniére ornementale (EXH I, Figures a & b).

Bien que ses données soient moins fiables, noussaviisé la base de données Qlik View
pour observer le détail des ventes par famillerdeyit. Cette base contient les ventes de tous
les magasins du réseau qui les ont communiquéess &lamns ainsi pu récupérer les chiffres
d’affaires des trois dernieres années (2013 a 20d56) chacune des familles de produits en
pépiniére ornementale. Nous les avons ensuite m@srempourcentages sur le total des ventes
en pépiniere (ANNEXE I, Figure c). Nous avons amisservé une légére baisse du poids des
arbustes, des plantes de terre de bruyere et déderes au profit des plantes de climat doux
sur cette période. C’est une tendance qui semiplérge sur le marché (PromoJardin 2016).

Selon les données de cette méme base, I'évolugsnntarges et des volumes de vente en
pépiniere sont pourtant stables sur cette mémege(ANNEXE | Figures d & e), ce qui
signifie que la baisse du chiffre d’affaires pewe&lue a la vente de sujets moins codteux, ou
gue la marge effectuée par les autres secteude gstis en plus importante.

En revanche, ces chiffres sont en croissance mourarché aux fleurs (MAF) et en baisse
pour la serre chaude. Cette derniere souffre dotengiellement d’'un manque d’attractivité
vis-a-vis de la concurrence. Néanmoins ces cormigsne concernent qu’une courte période
et nous n'avons pas le recul nécessaire pour coaficette tendance.

« Une saisonnalité qui évolue

Outre la baisse du poids du secteur, on observé&wnlation dans la saisonnalité des ventes.
L’'analyse des fins de mois des franchisés sur teges 2011, 2013 et 2015 montre que
globalement les ventes en pépinieres sont moinsbreares en automne (ANNEXE |,
Figures f). Cette constatation est également gbséeasur le marché (PromoJardin 2016).
D’autre part, les ventes démarrent de plus en g@divement au printemps dans le rayon
marché aux fleurs comme en pépiniére (ANNEXE | uFegf & g). La saisonnalité est donc
accentuée sur ces rayons, ce qui fragilise I'engeig

En serre chaude, la saisonnalité reste rythmékepéétes.



b. Le marché du végétal aujourd’hui : des concurrentsnultiples
Les canaux de distribution du végétal au grandipwant multiples. On compte parmi eux
les horticulteurs eux-mémes, les fleuristes, lescisfistes (jardineries et LISA), les
généralistes (Grandes Surfaces Alimentaires (G&GAgndes Surfaces de Bricolage (GSB) et
Hard discount) et le e-commerce.

Ces derniéres années, les spécialistes s’'inquideetd montée progressive des généralistes
sur le marché. Les chiffres de France Agrimer (ANMEHI, Figures a & b) montrent que les
Grandes et Moyennes Surfaces (GMS) sont devenyaehaer lieu d’achat de végétaux en
volume. Pourtant les jardineries conservent unalgéen valeur, ce qui laisse supposer que
les gammes proposées par ces deux circuits sdértedifes.

Les chiffres d’affaires publiés par PromoJardin tremt plus en détail le positionnement de
chaque circuit sur les ventes en végeétaux.

Sur le marché des végétaux d'intérieurs (excemelérirs coupées), les fleuristes sont les
leaders. Les jardineries sont en deuxieme posibront conservé une stabilité ces six
dernieres années. Les GSA se placent en troisi@siegn et ont tres légerement progressé
(ANNEXE II, Figure c).

Sur le marché des végétaux d'extérieurs en revahehrdineries sont leaders. Les LISA se
placent en deuxiéme position et gagnent progras&xe des parts de marché pour se
rapprocher des jardineries (ANNEXE IlI, Figure dpsLGSB sont présentes sur les deux
marchés mais elles conservent une faible part sidemiers.

Pour Sévéa, la concurrence est donc multiple. aetineries et les LISA représentent une
concurrence directe puisque leur offre est tréeschmrode celle du réseau. Les GMS
représentent quant a elles un danger potentietjpeides gagnent progressivement des parts
de marché. La Grande Surface Spécialisée Ikea i€estnment positionnée sur ce marché
€galement.

c. Une centrale d’achat récente a la recherche d’'un @itionnement concret
+« Un réseau plus gros pour peser plus lourd sur le mmehé

Sévéa est née en 2011 de la fusion de deux grompeme jardineries indépendantes créés
dans les années 80 : Villaverde (anciennement Espachanté Vilmorin) et Pollen, qui
regroupait I'enseigne Baobab ainsi que plusieudependants. La fusion de ces deux
groupements a eu lieu dans le but de massifieadbats et de gagner en puissance face a la
concurrence.

Grace a cela, la centrale est aujourd’hui un aateajeur dans la distribution spécialisée du
jardin. Elle englobe a ce jour 173 points de veddat la majorité est implantée sur le

territoire national, ce qui fait d’elle la quatriententrale détenant le plus de magasins
spécialisés dans le jardin en France (ANNEXE I#blEaux a & b).

Les points de vente de I'enseigne sont relativenigtérogenes par leur surface et leur
implantation pres des zones commerciales ou ephgFies d’agglomérations plus ou moins



grandes. Certains concurrents connaissent égalereéet problématique. Botanic possede
par exemple de petits magasins situés en cenkee vil

Néanmoins, le réseau posséde une particularitéqumeiides magasins sont en majorité
indépendants et que leurs dirigeants sont eux-mactesnaires de la centrale. lls sont donc
les principaux décisionnaires face aux proposité@méses par cette derniére et restent libres
de les appliquer a leur propre magasin. Chaquegeimaent envisagé doit faire consensus lors
de commissions auxquelles participe un panel reptésf de dirigeants. C'est une
problématique que ne connaissent pas les autregyaas. Jardiland, Truffaut et Botanic sont
des réseaux majoritairement intégrés (ANNEXE IBpleau a). Ce statut facilite la mise en
place de nouvelles idées de maniere relativememiogéne dans I'ensemble des points de
vente puisque les magasins appartiennent a laatenires points de vente Gamm vert
forment quant a eux un réseau de franchisés, megidranchisés sont des coopératives
régionales gérant chacune plusieurs magasins.

< Une nouvelle identité pour se démarquer de la conaence

La centrale Sévéa regroupe deux enseignes histonigpt professionnelles du jardin, mais
dont le positionnement et I'identité ne sont pasoea clairs. Jusqu’ici la centrale formulait
guelques préconisations sans consensus a propushdlier ou des chartes graphiques. Mais
elle a récemment fait appel a 'agence de commtiaicdUX In Situ pour affirmer une
nouvelle identité différenciante du marché. Réaféir un positionnement et des valeurs
permettra a I'enseigne de gagner en notoriété etidex cibler sa clientele face a la montée
progressive des GMS.

Quatre grandes enseignes concurrentes ont dégefaavail :

L’enseigne Jardiland a reformulé ses valeurs en définissant le jardimme familial,
récréatif et accessible a tous. Elle reflete unagenjoyeuse, positive et moderne avec une
offre centrée sur trois univers : le jardin, I'amilerie et I'habitat (Jardiland 2014).

Truffaut se veut au contraire plus spécialiste. Elle renuoie image plus haut de gamme et
mise sur le conseil et I'offre diversifiée de sesteurs. Ses points de ventes sont découpés en
six univers : le jardin, 'animalerie, la décoratitérieure, le mobilier, les vétements et les
loisirs créatifs (Dijan 2014). L’enseigne toucheskiune clientéle plus connaisseuse voir plus
aisée que Jardiland.

Botanic & quant a elle axé son offre sur les valeurs a@elibgie et du développement durable.
Elle a pour cela retiré les pesticides et engraisyhthése de son offre, et propose également
du bois certifié, des labels, et une importationpdeduits depuis les pays émergents. Ses
points de vente son découpés en quatre universjartgn, I'animalerie, la décoration
intérieure et le marché bio. De cette facon, I'egrse s’est positionnée sur un marché de
niche et touche une clientéle sensible a I'enviesnent. Dans sa stratégie, il est important de
proposer une offre claire, structurée, et de laagédie (Picard 2016a), (LSA conso 2014).



Enfin, Gamm vert mise sur la proximité avec les clients, la traditiet 'ancrage local.
Contrairement & ses concurrents, I'enseigne dépelde jardin utilitaire, le potager. Elle
propose un secteur produits du terroir et un setigillemeniBertrand 2014)

La configuration actuelle du marché laisse donc apportunité aVillaverde qui a éte
soulignée par I'agence UX In Situ : conciliemedernité » et «proximité ».

L’image de la proximité est propre au réseau Gararhqui, comme Villaverde, possede des
points de vente de différentes tailles et plus ainsloin des agglomérations. Cependant
Gamm vert affirme son identité sur le jardin wgilie et traditionnel, et selon UX InSitu, le
terme modernité renvoie au besoin d’agrément sirdplicité des consommateurs actuels.

L'objectif pour la centrale est de faire bascul&ansemble du réseau sous l'enseigne
Villaverde et devenir I'enseigne :

- la plus «inspirante » : répondre au besoin d’agrément par des prododdernes,
décloisonner les univers et montrer ce que l'ort p&aliser chez soi.

- la plus «acilitante » : aider, conseiller, accompagner les clientssdanrs projets,
fluidifier le magasin.

- la plus «proche des gens : montrer un ancrage local, une proximité retatelle
multi canal, partager un savoir faire.

Cet été, le magasin intégré de Brive la gaillard&éréimplanté grace aux préconisations
globales de I'agence et aux intuitions des chefglygts sur leur marché. C’est un premier
essai qui sera présenté aux adhérents, puis &uamélioré pour étre étendu a I'ensemble
du réseau. L’étude qui suit a été menée en paatedera un appui pour conforter, compléter
ou modifier les idées qui ont été mises en placs da magasin pilote.

2) Démarche et méthodologie mise en place

La mission du stage consiste a proposer une offtme& mise en scéne de l'offre végétale
compétitive et cohérente avec la nouvelle iderdité souhaite construire le groupe pour
I'enseigne Sévéa. Nous avons émis I'hypothése quegmouvoir répondre a la problématique
posée, il faut caractériser l'offre actuelle delafierde et la comparer a celle de ses
concurrents. Cette méthode permettra a la foiset&renen avant le positionnement, les points
forts ou les faiblesses de I'offre actuelle, maissa de s’inspirer des idées de la concurrence
et en particulier des enseignes ayant déja unditéleNous avons donc choisi de procéder par
enquétes terrain pour analyser directement lespdavente des différentes enseignes.

a. Réalisation d’une grille d’analyse des points de vie
Afin d’observer précisément et rigoureusement lacaorence sans disperser notre attention,
nous avons réalisé une grille d’analyse qui a seiappui lors des visites effectuées.

Cette grille a été construite a I'aide d’'une basd®idgraphique (Mouton, Paris 2004), (Pro
Gestion Estrie [sans date]) et d’'une réflexion camenavec le chef de marché péle jardin. Il
était important d’étre le plus exhaustif possihle@gard de la problématique posée.



Nous avons identifié environ 70 éléments qui poewviaétre observés que nous avons repartis
en six catégories :

- Des élémenten amont de la visite : I'enseigne, I'implantation du maigast les
éléments présents sur son site web.

- Quelquesgénéralités sur le magasin a propos de I'agencement globapalnt de
vente, les services proposés, les garanties eteéstdiambiance sonore...

Puis pour chaque rayon végétal identifié, dondupart du temps la serre chaude, le marché
aux fleurs et la pépiniere :

- Ses principalegaractéristiques: sa place dans le parcours client, sa visibistn
nom, sa surface, que I'on a mesuré en pas, ou enesr gammes presentes
globalement.

- L’ambiance, l'attractivité, la mise en valeur des poduits : le ressenti, la propreté,
le type de batiment, le type de mobilier, le détamprésence d’espaces inspiration et
'agencement notamment.

- L’ offre elle-méme : d’abord sa présentation, sa lisibilit@, encore la présence de
cross selling, c'est-a-dire si des produits compléaires avec le végétal sont présents
dans le rayon ou encore le pourcentage approxig@tfaleur ajoutée. Puis nous nous
sommes est basés sur deux produits tres fréequergieapériode dans chaque rayon
pour préciser les caractéristigues de la gammelifgu&argeur, profondeur, prix).
Pour la serre chaude nous avons choisi le bégotiimpatiens de Nouvelle Guinée ;
pour le marché aux fleurs la tomate et le diplag€niet pour la pépiniere la lavande et
le laurier roses.

- La présence dutils d’aide a la vente c'est-a-dire I'information contenue dans les
rayons pour aider le consommateur dans ses achats.

b. Echantillonnage des visites
Nous nous sommes ensuite demandé quels pointtieétaient intéressants a visiter.
L'intérét de I'enquéte étant de confronter I'offet sa mise en scene dans les différents
magasins, nous avons sélectionnés des enseigreguesau réseau en matiére d’offre.
Nous avons donc dans un premier temps dressé steedies concurrents, c'est-a-dire les
enseignes de jardineries, de LISA et de GMS (ANNHIXE ableau b).
Puis pour sélectionner des jardineries et LISA camlples, nous nous sommes basés sur leur
surface moyenne. Celles dont la surface moyenngaiess de vente était inférieure a celle
des points de vente Villaverde ont été éliminéas.elet, les petits points de vente ont
souvent une vocation différente et ne proposentqgeurs une offre végétale comparable a
celle de Villaverde.
Pour les GMS, ce sont les enseignes leaders qé@témetenues, afin d’avoir un panorama de
ce secteur.

Nous avons ensuite déterminé le nombre de pointgedé&e a visiter par enseigne. Nous
avions plusieurs contraintes a prendre en congdidéraLes déplacements devaient étre
réalisés sur trois semaines, avant la féte des smé&fn de récolter un maximum



d’'informations sur une période courte, et lorsdaetivité des jardineries est maximale. Nous
avons également estimé que nous ne pouvions piéex \oRIs de quatre points de vente par
jour en moyenne.

Ces contraintes permettaient un nombre maximalQdeidites, qui ont ensuite été réparties
proportionnellement au nombre de points de venfgertériés sous chaque enseigne
sélectionnée. L’ensemble a été réajusté avec |ldudehef de marché pdle jardin, qui a estimeé
les enseignes a rajouter ou a supprimer de lg kstsi que le nombre de visites semblant
réellement nécessaires au regard de cette sélection

Enfin, le choix des points de vente eux méme agrisompte plusieurs criteres. Nous avons
sélectionné les magasins ayant développé des dsric@pvants recemment dont le Botanic
de Dijon et le Jardiland de Cormeilles en Parigikcdrd 2016b)Nous les avons ensuite
placés sur une carte, puis nous avons essaye ediaéher d’autres points de ventes a
proximité afin d’optimiser les déplacements en aratide colt et de temps passé sur la route.
Dans la mesure du possible, nous avons égalemidligtavéa présence d’au moins un point de
vente Villaverde dans chaque secteur choisi, pendne I'étude de concurrence plus réaliste.
Finalement, apres une derniére concertation avedilecteurs régionaux, qui connaissent
bien leurs secteurs et la concurrence implantées rvons validé une liste définitive de
points de vente jugés intéressants et représendatifeur enseigne.

c. Déroulement des visites
L’ensemble des déplacements a donc été réalisadinsur une période de trois semaines. Au
total nous avons visité 44 magasins (ANNEXE V) dont

- les enseignes de jardinerie Villaverde, Jardilandffaut, Botanic, Coté Nature, les
Compagnons des saisons, Delbard et deux indépengdtachés a centrale Saison et
Jardin

- les enseignes de LISA Gamm vert, Point vert et Mdisgeert

- les enseignes de GSA Hyper U, Carrefour, Corajldalerc et Auchan

- les enseignes de GSB Leroy Merlin, Bricomarchéastt@ama

- I'enseigne spécialisée lkea

- les enseignes Hard discount Garden Price, Lideader Price

La premiére semaine, les visites étaient concenmawur de Dijon et de Clermont Ferrand.
Pour la suivante, nous avons sélectionné des pdentente autour de la région Parisienne.
Enfin, nous nous sommes déplacés dans les régiord-MPas-de-Calais et Normandie car
certaines enseignes comme les Compagnons desssaisBoint vert y sont particulierement
implantées.

Les visites ont été effectuées en tant que clieygténe. Il s’agissait d’arpenter les rayons
comme un client lambda, avec la grille d’analyd&esprit. Des photos et des notes ont été
prises discretement sur un téléphone portable. @heaigite durait environ une heure.

d. Analyse des données
L'utilisation de la grille lors des visites a pesrde prendre du recul sur les critéres observés.
Certains ont été jugés peu pertinents. Par exemplaccueil du personnel » était trop



aléatoire en fonction du moment de la journée. [Benm certains criteres se recoupaient ou
n'étaient pas bien définis, comme par exemple lpomée a «y a-t-il une recherche
esthétique ». Nous ne les avons pas pris en cataptel’analyse.

Nous avons découpé la présentation des résultaigwengrandes parties. Une premiére sur
I'offre elle méme, c'est-a-dire les services egdanme ; une deuxieéme sur la présentation de
I'offre en magasin, c'est-a-dire la présentatios geoduits, le merchandising et les outils
d’aide a la vente qui les accompagnent. Au regardaimbre de magasins visités, nous avons
réalisé une analyse qualitative.

L’analyse des services a été réalisée par regroamedes modalités observées dans des
tableaux comparatifs par enseigne, plus visuels foomuler des conclusions.

L’analyse de l'offre a été réalisée grace a deketalx croisés dynamiques. Nous avons fait
ressortir la moyenne des données pour chaqueecobserve.

Enfin, 'analyse de la présentation de 'offre eagasin a également été réalisée grace a des
tableaux croisés dynamiques mais qui reprennem¢ deis les pourcentages de chaque
modalité relevée par critére et pour une méme gneei

Il faut cependant rester prudent sur les conclssipuisque plusieurs enseignes ne sont
représentées que par la visite d'un unique magasen,qui pose la question de la
représentativité de leur réseau. C’est le cas déS,@nais aussi de I'enseigne Coté nature et
des Compagnons des saisons. De plus, les ensdigmag Merlin et Ikea ont été choisies
pour leur performance et leurs spécificitts sur Ilgamme  végétale.

Il est a noter également que certaines LISA ou GMSprésentaient pas les trois rayons
végeétaux classiques et que certains éléments mpasttoujours été bien relevés sur les
premieres visites, d0 a la période d’apprentissig#adaptation. Les enseignes comparées
sur chaque critére sont donc quelque peu variaeles les informations récoltées.

Il Les services et la gamme de produits

1) Analyse concurrentielle : les services

a. Les services associés au végétal
En jardinerie, I'offre est frequemment accompagdéeservices en lien avec le végétal tels
gue l'aide au chargement, la livraison a domidilemballage cadeau, le diagnostic santé,
'analyse de terre ou encore le rempotage. Certpoists de vente affichent une liste a
'entrée, comme notamment Truffaut, les Compagnies saisons et certains Gamm vert.
S’ils n'étaient pas affichés, nous avons rechef@hf®rmation sur les sites internet propres a
chaque point de vente (ANNEXE VI).

En moyenne, les enseignes proposent a minima wicasegmballage, un diagnostic santé
pour aider a l'identification d’'une maladie ou d’'wavageur sur une plante, un service
rempotage, une aide au chargement et la livraisgongcile. Une aide a 'aménagement du
jardin est parfois mise en avant mais les conditioe sont pas toujours spécifiées ou



relativement minimalistes. L'analyse de terre n‘gsant a elle proposée que par les LISA.
Chez Gamm vert c’est un service payant en lien amdaboratoire.

Plusieurs enseignes se distinguent :

- Botanic propose un service greffage.

- Jardiland et les Compagnons des saisons organgsntateliers de taille, de
rempotage ou encore sur le compost. Pour Jarditéest,un service en accord avec sa
volonté de rendre le jardin récréatif et accessibleus. Il s’agit d’'un partenariat avec
une association qui a lieu gratuitement en octeben novembre.

- Truffaut a innové dans un magasin en mettant sodigpn un espace client équipé de
wifi.

- Les Serres de Bavent et les Compagnons des samopssent une aide a la
composition de jardiniéres.

- Les Serres de Bavent ont également un servicecdéda de plantes.

- Enfin, 'aménagement du jardin est mis en avansdadnsieurs enseignes de maniéere
plus ou moins pousseée. Jardiland propose par eempl rendez-vous avec un
paysagiste qui peut aller jusqu’a construire umple plantation et proposer une
palette végétale adaptée aux envies du client.eBgcs est payant mais le client
obtient 10% sur ses produits s’il les commande agasin.

Les points de venteVillaverde ne proposent que les services basiqugsi constituent la
moyenne du marché, c'est-a-dire le service emlmlli@gdiagnostic santeé, le rempotage, le
chargement et une aide sommaire al'aménagemgatain. L’enseigne ne se distingue pas.

b. Les garanties
Les garanties sur I'offre végétale se multiplieas @ernieres années. Elles permettent aux
enseignes de rassurer le consommateur dans sés. &dbas avons fait une recherche sur les
sites internet des enseignes pour identifier lstregégies sur ce service (ANNEXE VII).

Toutes les enseignes de jardineries et de LISAreposent, ainsi que la GMS Carrefour. La
moyenne du marché consiste a garantir les végéadaupépiniere un an avec un mode
d’échange sous forme de remboursement ou d’avoir.

Carrefour et Botanic se démarquent en proposanigarentie d’'un an sur une sélection de
plantes vertes d'intérieur. Botanic ajoute a cele garantie floraison de 45 jours sur les
orchidées.

L’enseigneVillaverde est cette fois encore alignée sur la megine du marchégrace a une
garantie d'un an sur les végétaux de pépinieresMtée pourrait rapidement accuser d’un
retard face a la concurrencequi se démarque progressivement.

c. Le e-commerce
Le e-commerce est un canal de distribution en pdesor pour certains marchés comme la
mode. Les modes de consommation évoluent, et lésiadistes du jardin se positionnent
progressivement sur ce nouveau marché. Nous avahgsa les sites internet des différentes
enseignes de spécialistes pour identifier plusiearactéristiques :



- leurfonction : informations sur le magasin, vitrine produitégicand collect, vente en
ligne,

- leurergonomig c'est-a-dire la facilité a trouver un produig leens éventuels vers des
fiches conseils et des propositions de produitsptémentaires

- leur contenu, c'est-a-dire le type d’informations données surfithe produit, les
précisions sur la description du produit a vendrsoa conditionnement, la qualité de
la photo, la mention du prix (ANNEXE VIII).

++ Fonction du site internet

Tous les spécialistes possedent un site internas kaur fonction est variable. Les grandes
enseignes Botanic, Jardiland et Truffaut s’en sgreemme vitrine de leurs produits et y
ajoute une fonction de click and collect, qui cetesia commander ses produits en ligne pour
ensuite venir les retirer en magasin. La venteigmelest plus rare. Botanic et Truffaut la
pratiquent, Jardiland a choisi de la retirer desssices pour se concentrer sur le click and
collect dans son nouveau concept, Gamm vert a gllantacheté le site spécialisé
Plantes&Jardin.

Villaverde met en avant le click and collect makes propose pas la vente en ligne dans tous
ses points de vente

< Présentation de I'offre

La présentation de I'offre n’est pas la méme sédsnsites. Sur celui de Villaverde, on peut
acceder a une fiche produit grace a la barre deereke, et donc savoir ce que I'on souhaite
acheter. Or, comme dans les points de vente phasidg client ne sait pas toujours ce qu'il
recherche précisément. La présentation des prodeiitdus est donc toute aussi importante
gu’en magasin.

Les sites marchands de Truffaut, Jardiland, BotaticGamm vert guident le client en
regroupant les produits par catégories, plus onsnigientiques a celles présentes dans leurs
points de ventes physiques. On retrouve par exengslecatégories arbres et arbustes,
grimpantes, balcons etc. Cependant si le cliemeaidée précise du produit qu’il recherche, il
peut utiliser la barre de recherche.

«+ Contenu des fiches produit

Le contenu des fiches produit est souvent trés taingh assez similaire chez les grandes
enseignes. On retrouve des éléments comme la déatiom variétale, la famille, I'arrosage,
les conditions climatiques, les dimensions, le tgpesol approprié etc. Truffaut ajoute a cette
liste la période de vente, et Gamm vert indiqua\eau de soin nécessaire.

Ces informations sont la plupart du temps écritass Sorme de liste. Jardiland y ajoute des
pictogrammes, Truffaut a au contraire choisi d#otous forme de texte pour sa clientéle
cible de passionnés, ce qui demande un peu plpsittknce et peut étre décourageant pour
d’autres consommateurs.

Jardiland, Truffaut et Gamm vert ont par ailleuéveloppés un systeme de filtre. Le client
peut sélectionner les critéres qui I'intéressemmimme I'exposition, le type de sol ou la couleur
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de la fleur et le site lui propose une sélectiopeluits adaptés. Jardiland propose également
un filtrage par prix, qui peut étre important pearclientele. Le site de Villaverde est quant &
lui doté d’'un comparateur permettant de confroldercaractéristiques de plusieurs produits
préalablement sélectionnés, ce qui est intéressaistdemande une certaine connaissance.

Les précisions sur le produit vendu et son conalitianent sont quant a elles souvent faibles.

Pour Villaverde c’est un point fort, car elle est la seule enseigne a renseigner ces
informations indispensables avec le site spécidiis&amm vert.

La photographie qui accompagne les fiches prodiigaasiment toujours un cliché unique
mais de bonne qualité. Seul Truffaut met en avams tlichés, ce qui permet au client de
visualiser le produit a différentes échelles dag thises en situation.

Enfin, comme Truffaut et Jardiland, Villaverde next avant des produits annexes pour
compléter les ventes effectuées, a la maniére ais @elling. Le site de Gamm vert propose
guant a lui des végétaux que I'on peut associer poe bonne cohabitation et un rendu
agréable.

En matiére de services, le réseau Villaverde préseendonc a la fois un retard vis-a-vis de
la concurrence, mais aussi un manque de différendian. Plusieurs grandes enseignes
font preuve d’originalité grace a des services mosfréquents voire uniques. lls ne sont
pas toujours en rapport direct avec leur identité popre mais répondent aux nouveaux
besoins des consommateurs.

2) Analyse concurrentielle : la gamme de produits
Nous nous sommes ensuite intéressés a la gammmedigtproposée en magasin afin d’en
déterminer les principales caractéristiques vissade la concurrence.

a. Etendue de la gamme
< Caractérisation de |'offre

Tout d’abord, nous avons voulu caractériser I'offeur cela nous nous sommes appuyes sur
deux indicateurs utilisés par les chefs de produ@<0 80 et le 80 20.

Le 20 80 correspond aux 20% de la gamme de végetasente en rayon qui produit 80% de
son chiffre d'affaires. Pour le caractériser, n@ay®ns déterminé une liste simplifiée de
végétaux et leur conditionnement avec les chefsrdéuits de chaque rayon (ANNEXE IX).
lls s’agit des produits courants et tres demandéfgment la gamme basique du secteur.

- En serre chaude, nous avons par exemple vérifigrdaence d’orchidées papillon
d’'une et deux branches en pot de 12cm et de queftjaates vertes dont I'aréca et le
yucca en pot de 24cm ou encore le philodendroa etlbathéa en pot de 19cm.

- En marché aux fleurs, nous avons veérifié la présehes barquettes de légumes
classiques comme la salade en barquette de 12sgtaigirésence également de
barquettes d’annuelles dites de premiére série [tmiitet d’inde et le pétunia, mais
aussi de géraniums en barquettes ou en pot , dgugsesuspensions en pot de 27cm
et de vivaces
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- Enfin en pépiniére, nous nous sommes concentrégualques produits de grandes
familles comme le framboisier en pot de 3litres ipl@s petits fruits, ou encore le
laurier roseen pot de 3L pour les plantes méditerranéennes.

Le 80 20 correspond a 80% de la gamme présenteagasim mais qui ne réalise que 20% du
chiffre d’affaires du rayon. Ce sont des produiligsporiginaux mais moins demandés. Sa
caractérisation est plus subjective. Nous avongrgbsles végétaux que I'on estimait plus
rares dans les gammes habituellement proposéds sumrché. Nous avons noté ces deux
criteres de 1 : offre trés partielle a 3 : offrepontante (ANNEXE X).

D’une maniére générale, on constate que I'offresgmée en GMS est plus pauvre que chez
les spécialistes, excepté chez Leroy Merlin LogrterardiLeclerc. Ce circuit s’appui sur une

partie du 20 80 pour assurer ses ventes mais d'giaa son offre avec des produits plus
originaux.

Chez les spécialistes, le 20 80 n’est pas toujoamsplet en serre chaude. Donc l'offre ne
répond pas toujours bien a la demande, sauf danmagasins Truffaut, Jardiland, Botanic,
Saison&Jardin et Leroy Merlin, qui veille a gardexe gamme basique compléte. Le 80 20 est
egalement aléatoire dans ce rayon. Il est paréieinent développé chez Botanic et Jardiland,
ce qui leur permet de se distinguer du marché paraffre variée qui peut convenir aux
clients passionnés ou curieux, a la recherche gétaex plus rares ou de collection.

Villaverde se situe dans la moyenne du marchavec uneoffre correcte mais incompléete

en moyenne pour le 20 80, et un 80 20 moyennemegétvdloppé.

En marché aux fleurs comme en pépiniere, toutesrissignes de jardinerie ainsi que Leroy
Merlin on un 20 80 complet. Le 80 20 est égalemeaillé, en particulier chez Truffaut
pour le rayon pépiniére, ce qui marque sa voloatéilbler une clientéle plus avertie.
Villaverde propose une offre comparable aux enseigs de LISA.Le 20 80 est plus
complet que la plupart des GMS mais moins que dbaszjardineries, ce qui peut étre
dangereux. Le 80 20 est quant a lui moyennemerdlolgwe et pourrait I'étre davantage.

«+ Largeur de gamme

La largeur de gamme est un indicateur permettamhegurer I'étendue du choix disponible
dans les magasins. Pour caractériser la largegagane moyenne, nous avons sélectionné
deux produits du 20 80 et de saison par rayon.iAmgr la serre chaude nous avons choisi le
bégonia et I'impatiens de nouvelle guinée, pounéché aux fleurs le dipladénia et la tomate
et pour la pépiniére le laurier rose et la lavande.

Nous avons compté le nombre de variétés au sethatine de ces familles de produit. Pour
le dipladénia, le risque d’erreur dans le compgfeplus important puisque les couleurs sont
proches parmi les variétés.

Les largeurs de gamme sont relativement aléatdiléss sont en moyenne plus petites chez
les GMS que chez les spécialistes (ANNEXE Xl). Qelgur permet de commander plus de
volume et d’étre compétitives sur les prix. Trutfpuoopose en moyenne un choix plus large,
en accord avec ses valeurs et sa clientele cible.
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En généralVillaverde est comparable aux grandes enseignes @dineries et de LISA,
avec une gamme plutét large

< Profondeur de gamme

Nous avons caractérisé la profondeur de gammelasgroduits sélectionnés précédemment.
C’est un autre indicateur pour mesurer le choipainble .Cette fois ci, nous avons compté le
nombre de conditionnement présentés au sein deumbades familles de produit
sélectionnées.

Ce critere est tres aléatoire selon les enseighéss eproduits, il est difficile de tirer des
conclusions générales ou par enseignes. Quel guke sayon,les magasins Villaverde ont
une profondeur de gamme jugée plutdét moyenne par @port au marché (ANNEXE XlI).

b. Positionnement prix
« Amplitude de prix

Pour obtenir une indication précise sur le posit@nent des enseignes en matiere de prix,
nous avons fais le choix de relever les prix maximat minimum observés dans chacune des
familles de produit sélectionnées précédemment.régsltats étant similaires pour les deux
familles de chaque rayon, nous avons choisi de prégenter qu'une seule.

On observe tout d’abord que globalement les pririmmiim de chaque enseigne se situent
dans une fourchette restreinte. C’est sur les maximum que ces dernieres se distinguent.
En moyenne, les GMS ne proposent qu'une gammectnéde, avec une amplitude de prix
guasiment nulle. Pour les spécialistes, le positoment des enseignes n’est pas toujours
homogéne d'un rayon a I'autre (ANNEXE XIlI).

Globalement, Truffaut et Botanic font partie desezgnes ayant les prix maximum les plus
élevés, ce qui conforte leur image plutét haut dsmme. Jardiland affiche au contraire des
prix maximum relativement bas, en accord avec s@myée du jardin accessible a tous.

Villaverde se situe dans la moyenne du marché enrse chaude. En marché aux fleurs et
en pépiniere, 'amplitude de prix du réseau ess$ pastreinte et les prix maximum plutét bas
par rapport aux autres jardineries. En revanchsoitg plus élevés que ceux des GMS et des
LISA. Cette situation pourra donc étre maintenweradition d’affirmer un positionnement en
tant que spécialiste en jardinerie et de se démeargar d’autre moyens aupres de la
concurrence.

Importance du prix

Suite a ce constat, nous nous sommes demandépsixleétait un critére important pour
'enseigne. Pour juger de cela, nous avons estimeétys le prix est mis en évidence dans le
rayon, plus il est un levier important dans latsiyee de I'enseigne. Nous avons donc observé
si les prix ressortaient dans les rayons, c'esteaglils étaient discrets (noté 1) ou si au
contraire ils étaient affichés bien en évidencag1®) (ANNEXE XIV).
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D’une maniere générale, on constate que le prsoresien plus en MAF que dans les autres
rayons, et ce pour la plupart des enseignes, toctitcconfondu. En serre chaude et en
pépiniére, les spécialistes accordent en moyenrnasntbimportance au prix que les GMS.
Botanic et Gamm vert se distinguent tout de méméegpa mise en avant dans ces rayons, ce
qui n'est pas spécifiguement en accord avec letatégfie globale et les précédentes
observationsVillaverde se situe une fois de plus dans la moyeardu marché avec des
prix plus ou moins mis en avantAinsi, certaines promotions sont mises en valeus faa

« pollution visuelle » est limitée pour permetiree meilleure appréciation de I'offre.

c. Qualité
La qualité est un autre aspect important de la ganpuisqu’il peut étre lié au prix. Ce critere
a été divisé en 4 sous criteres, observés surhewp effectuées lors des visitdsaspect
général (fraicheur, état, maladiesla propreté (du pot et de la plante), et lemalités
horticoles de la plante(stade de végétation, vigueur et charpente).

Pour évaluer la qualité, nous avons observé ledliésnde produits sélectionnés pour les
précédentes analyses. Nous avons noté chaquerg#eus de O : absent ou nul a 3 : trés bien
(ANNEXE XV).

Enserre chaudela propreté ne semble pas dépendre du circuitstiébaition, contrairement
aux qualités horticoles et a I'aspect général qat en moyenne plus élevés chez les
spécialistes.

EnMAF, les qualités sont jugées plutét moyennes en généx propreté et I'aspect général
sont souvent moins soignés en GMS.

Enfin, enpépiniere, les qualités sont plutdt élevées, en particuliezdes spécialistes.

On remarque que Truffaut propose une trés bonnktéyea moyenne, ce qui lui permet de
pratiquer des prix élevés et de se positionner ceranseigne haut de gamme. Jardiland a au
contraire des produits de qualité moyenne, ceujypérmet de pratiquer des prix en général
plus bas.

Certaines GMS proposent une qualité tres compeétgour une amplitude de prix quasiment
nulle, ce qui signifie que la qualité doit étre exmaire pour une enseigne spécialiste.

Le réseau Villaverde se situe dans la moyenne dessialistes Les qualités de ses produits
sont souvent plus élevées que les GMS, mais cepasgoujours le cas.

d. Valeur ajoutée
La valeur ajoutée est un autre critere permettartadactériser la gamme. On peut penser que
plus I'enseigne propose de valeur ajoutée, plesietlite a 'achat coup de coeur et plus elle
travaille le prét a poser. On identifie pour celaguantité d’emballages, caches pots ou pots
améliorés présents dans le rayon et on note cela: daible a 3 : forte (ANNEXE XVI). La
valeur ajoutée en pépiniere a été jugée faibleevimiexistante dans tous les points de vente
visités, elle n'a pas été analysée.

En serre chaude, la valeur ajoutée est en moyermiasnforte en GMS que chez les
spécialistes. Cependant, certaines enseignes sargléant comme par exemple Carrefour et
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Bricomarché, qui ne proposent qu'une gamme resérednforte valeur ajoutée, avec par
exemple des orchidées présentées dans de grarsdsrpeerre. Les compagnons des saisons
travaillent également beaucoup ce crit&fdlaverde est une fois de plus dans la moyenne
du marché

Dans le marché aux fleurs, la valeur ajoutée esinsnforte qu’'en serre chaude et les
enseignes qui se distinguent sont plus rares. Bot@s Compagnons des saisons et Jardiland
sont les enseignes qui en offrent le plus grageeagamme de jardiniéres ou de pots colorés
préts a poseés, qui facilitent le jardMillaverde est un peu au dessus de la moyenne du
marché avec I'enseigne Truffaut

Finalement, en matiére d'offre, les grandes enseiga spécialisées affichent un
positionnement plus ou moins clair. Truffaut affirme son image de professionnel plutot
haut de gamme grace a un choix important de produst leur qualité et son amplitude de
prix importante. Jardiland propose au contraire desprix maximums plutdt bas, dans la
logique de sa stratégie du jardin accessible a touBotanic n’affiche pas de stratégie
claire sur les critéres analysés ici.

Le positionnement de I'offre Villaverde est tres sovent dans la moyenne du marché. En
matiere de choix et de qualité, elle est parfois 88 la moyenne des spécialistes, ce qui
peut représenter un danger face a la concurrence d&GMS.

Néanmoins, nous avons pu observer une hétérogénéimportante entre les différents
points de vente du réseau. Cette disparité entre demagasins empéche I'enseigne de
refléter une identité commune et de se positionneur le marché.

3) Positionnement global par une approche statistique
Pourconforter le positionnement global des grandesignss spécialistes sur la thématique
de I'offre par une autre méthode, nous avons cligséaliser une analyse de correspondance
multiple. Réalisée grace au logiciel SPAD, ellenpetrde prendre en compte plusieurs critéres
qualitatifs dans le but d’observer si on peut Esoaier. Dans notre cas, elle a pour objectif de
mettre en rapport la variable « magasin » avedelus critéres.

On choisi ici de mettre en avant le positionnengmi’enseigne sur I'importance du choix
gu’elle propose, les prix et la qualité de sa gamBrea donc utilisé les critéres : « largeur de
gamme », « profondeur de gamme », « présence d802§ «importance du 80 20 »,
« qualité », et enfin « prix observés ».

Les résultats se trouvent en ANNEXE XVII, ANNEXE XVet ANNEXE XIX. Pour
simplifier la lecture de ces graphiques, nous av@uessiné des schémas simplifiés qui
reprennent les principaux concurrents de Villaverde

Les axes sont définis grace a la lecture que leut faire sur le logiciel directement, selon la
ou sont positionnés les différents criteres (pointgyes sur les résultats en annexe). Sur les
schémas simplifiés les cercles de couleur regrdupsmagasins d’'une méme enseigne.

En serre chaude (Figure 1), le résultat confirme Benseigne Truffaut est distinctement
positionnée. L’enseigne propose du choix et deuldi, ce qui correspond a sa stratégie et
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aux résultats précédents. Botanic semble suivte gete, mais son positionnement est moins
précis. On peut penser que cela est di a I'hétaéigéentre ses magasins puisque certains
points de ventes de petite surface sont positiommésentre ville. Villaverde reflete en

revanche son manque de positionnement, avec dessimagrés disparates.

A +dechoix
w + qualitatif
R (fraicheur)
Légende :
Botanic
Villaverde

Gamm vert

Figure 1 : Positionnement selon I'offre serre chaue

En MAF (Figure 2), cette analyse révele que Trufiwardiland misent sur le choix, tandis
que Botanic semble plutét travailler la qualitéan®n vert et Villaverde n’ont pas de
positionnement clair.

A + de choix
" Légende :
+ qualitatif
Botanic
Villaverde
Gamm vet

Figure 2 : Positionnement selon I'offre MAF

En pépiniere (Figure 3), le critere «prix » enega compte. Truffaut conserve son
positionnement en matiere de chabette fois encore, Botanic tend a le rejoindre dzette
stratégie. L’enseigne Villaverde semble se positésrde la méme maniére que Botanic mais
elle n'est représentée que par un magasin suraghgme, ce qui rend la conclusion peu
fiable.
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A
- qualitatif (qualités horticoles)

Q@ > + de choix

prix plus élevé Légende :
Botanic

Villaverde
Gamm vert

Figure 3 : Positionnement selon I'offre pépiniére

Cette approche statistique confirme gu’en matiéere offre, les grandes enseignes
spécialisées sont plus ou moins distinctement positnées. On retrouve le
positionnement plutdét haut de gamme de Truffaut ave un choix important de produits.
L'analyse permet de préciser que Botanic mais ausdardiland ont une offre moins
claire avec des magasins plus hétérogenes et uneff@ence selon les rayons.
Globalement les deux enseignes semblent plutét aiteves a la qualité de leurs produits
et au choix proposé en rayon. Les enseignes Gammrtvet Villaverde montrent en
revanche un mangue de positionnement vis-a-vis desncurrents.

Pour conclure, dans I'ensemble, I'offre et les seises proposés ne semblent pas toujours
en rapport direct avec les identités propres a chage enseigne. Truffaut se démarque
par une offre multiple, des produits de qualité etun positionnement prix plutét haut de
gamme. Jardiland renforce sa stratégie par le seree, grace des ateliers grand public
pour rendre le jardin récréatif et accessible a tos. Les autres grandes enseignes de
spécialistes ne se démarquent pas clairement. Ceplamt, elles ont en commun un choix
et une qualité de produits plus importants que le&MS.

Villaverde n’est pas toujours comparable a ses conoents spécialistes, I'enseigne a un
léger retard en matiére d’offre comme de service€n outre, elle ne reflete pas d’identité
forte et son réseau est tres hétérogéne sur lestéres observés, ce qui nuit a sa notoriété
et ne lui permet pas de cibler sa clientéle face m@oncurrents.

4) Pistes d’amélioration
En matiere de gamme et de service, I'enjeu estldoulenseigne doit renforcer sa place de
spécialiste sur le marché mais aussi affirmer dentité pour se distinguer des concurrents.
Suite aux observations que nous avons pu effeltitgedes visites, il s’agit soit :

- De rester compétitif et de s’aligner au marche,
- D’étre meilleur ou de se différencier.
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Le marché offre a Villaverde plusieurs opportunitdsus avons en effet pu remarquer que le
positionnement des enseignes n’est pas toujowssla@, excepté pour les magasins Truffaut.
D’autre part, lorsqu’il s’agit d’acheter des véggétal’extérieur, ce sont d’abord les jardineries
qui viennent a I'esprit du consommateur (Promodafil6). De plus ces derniers n'ont pas
la notion du prix du végétal, ce qui laisse unegeate manceuvre importante au réseau.

a. Rester compétitif
Avant de proposer des pistes différenciantes wigsae la concurrence, il est important pour
Villaverde d’affirmer sa place de spécialiste.

= Veiller a la présence du 20 80 et a la fraicheur deplants

La présence du 20 80 et la fraicheur des plantsdsarx €léments basiques et indispensables
pour le positionnement du réseau aujourd’hui. Efetefd’apres les visites réalisées,
I'application de ces regles basiques est difféaamtei des GMS. Le client doit faire face a un
minimum de choix, ainsi qu’une fraicheur qui luind@ra confiance dans les produits qu'il
acheéte. Les produits abimés devraient étre démsuquiéegroupés sur un podium spécifique
pour étre distingués clairement de I'offre. Si ceEsix éléments ne sont pas appliqués, le
consommateur trouvera moins cher en GMS et ne p@ab de temps a se déplacer dans une
jardinerie. L’enseigne peut et doit étre homogéaesdous les points de vente sur ces aspects
pour gagner en notoriété et renvoyer une imagespsainnelle.

= Proposer plus de garanties

Villaverde accuse un certain retard en ce qui corecées garanties. Pourtant, ces derniéres
risquent peu a peu de devenir un di aux yeux desooomateurs. Elles sont un gage de
confiance de la part des professionnels du jardiassurent le consommateur. Sur le modéle
de I'enseigne Botanic, la mise en place d’'une garquour quelques plantes vertes d’intérieur

ainsi que pour les orchidées parait importantefadidra pour cela bien sélectionner les

végétaux concernés et définir des conditions sgipbur minimiser les pertes.

b. Inspirer
= Augmenter la valeur ajoutée

La valeur ajoutée est un levier d’action qui poti@re approfondi pour combler la démarque
induite par la proposition de produits toujoursdr&n introduisant des produits préts a poser,
Villaverde appuie sa valeur d’enseigne la plusinaspe. Le client fait face a un choix de
produits d’agrément « finis ».

C’est aussi une piste de différenciation puisquéecsratégie est peu adoptée, excepté chez
certaines GMS et les Compagnons des saisons. Omapoenvisager par exemple une
gamme a 80% de valeur ajoutée en serre chaudea &0 en MAF et pépiniére.

L’enseigne étant dans la moyenne du marché en tdergix, et le consommateur n’ayant
pas de repére sur ce critere, elle bénéficie dinasge pour proposer des produits plus chers
mais différenciants. Actuellement le coefficient arge appliqué sur un produit a valeur
ajoutée est le méme que sur un produit « brut warile entre 2,2 et 2,4. Il serait intéressant
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d’estimer si la marge appliquée sur un produit Eewaajoutée peut étre plus fortement
coefficientée. Pour cela il faudrait réaliser untudé consommateur sur les prix
psychologiques acceptables et I'intérét pour lawahjoutée.

c. Faciliter
= Proposer des repéres d’entrée de gamme

Une problématique actuelle sur laquelle I'enseigaet rebondir est
le manque de repéres et de structure au sein ganiane proposée
Certaines grandes enseignes leader dans d’autregirtgs comme {
Leroy Merlin ou Décathlon travaillent beaucoup @pect. lls = o~
proposent en particulier des produits d’entrée denrge trés :*””‘”if‘"
facilement reconnaissables par le client (FigureE4) jardinerie, on &t
ne retrouve jamais cette facon de faire, des mexnps sont mis en
avant ponctuellement, mais le client ne percoit gasdécoupage >k .
dans la gamme. On peut alors aisément imagineapplcation de gg‘é;ethfoznpé?g#iééglegf
ce principe dans I'ensemble du réseau grace a assde couleur 27.08.16
spécifigue ou un étiquetage voyant pour toutesfdesilles de produit. Par exemple pour
différencier une lavande premier prix importée pe davande locale de qualité De cette
maniére, le client sera guidé dans son choix etrpadistinguer au premier coup d'ceil les
produits premier prix sans étre pollué par desladfges prix intempestifs. Il pourra également
constater que les produits premier prix Villavengesont pas plus chers qu'’en GMS, et il sera
capable d’apprécier le complément de gamme quepjubrte I'enseigne spécialiste.

= Mettre en place un service de location de plantes

Le service est un moyen d'apporter de la valeuuté a son offre. Mais aussi de se
différencier de la concurrence. « C’est la somme skrvices qui fera la différence auprés
[des] clients » (Motte et al. 2015). Les servicasijues proposés par I'enseigne ne sont pas
suffisants pour affirmer une identité propre.

En accord avec son identité d’enseigne facilitavitbaverde pourrait s’'inspirer des Serres du
Bavent pour mettre en place un service de local®mplantes. Il s’agirait de proposer une
sélection de sujets de serre chaude ou de pépuhiggrenibles pour un événement ponctuel
ou pour une année complete grace a un abonnemeatp€rmettrait aux clients de profiter
d’'un décor riche, clé en main, et modulable au geses envies. Une caution pourrait étre
demandée pour les sujets couteux. En ce qui comdarrdogistique, on peut I'imaginer
relativement aisée, mais chaque magasin proposargenvice aura besoin d'un lieu de
stockage et d’entretien des sujets. Ce n’est paspuiorité immédiate mais un moyen de se
différencier qui pourrait étre mis a l'essai.

= Mettre en place un service paysager

Toujours dans le but de faciliter la vie au cliebgénseigne pourrait mettre en place un
véritable service paysager. Jusqu'a maintenargpntles chefs de rayons qui guident plus ou
moins les clients dans leurs choix de végétawoeration de leurs envies. Or 'aménagement
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du jardin est en lien direct avec I'achat de vagéta’est pourquoi miser sur un service de ce
type parait cohérent et pourrait avoir de sérieakodchés. Nous pourrions imaginer un

partenariat avec un paysagiste qui viendrait ureegfar mois dans le magasin pour rencontrer
sur rendez-vous des clients ayant un projet. lantkpporte des photos, des idées, pourquoi
pas un échantillon de terre et échange avec leegsiminnel. Ce service payant pourrait

aboutir a des croquis, des plans de plantatiometpalette végétale adaptée. Le client aurait
alors la possibilité de passer commande au magesin 'ensemble des produits, et pour

'encourager dans ce sens, nous pourrions comrfatldardiland, envisager une remise sur

son panier final. L'objectif pour le point de vergera de maximiser ses ventes tout en
accompagnant le client par un service abouti. Ut fependant penser a bien communiquer
sur les services proposés et penser a les affecheragasin pour informer les clients.

d. Travailler la proximité
= Améliorer et étendre le e-commerce

Nous avons pu observer que le e-commerce est dljourun indispensable. La vente en

ligne ne fait pas I'unanimité en végétal puisqueates pure-players spécialisés occupent
déja ce petit marché, mais le click and collect 8tie développé sur 'ensemble du réseau.
s’agit d'un axe majeur et prioritaire dans le naweoncept de I'enseigne, car la proximité
définie par I'agence UX In situ passe par l'offrelthcanal.

Les fiches produits de Villaverde sont rapidesra 8t relativement complétes. Mais des
informations supplémentaires pourraient y étre t@@si comme la facilité d’entretien, la
période de vente ainsi qu'une photo supplémentpoer présenter le produit dans un
contexte.

Les différentes familles de végétaux proposées agasin pourraient apparaitre sur les
onglets d’accueil pour une meilleure appréhensmhiadfre et une invitation a la découverte.
La possibilité de filtrer les produits grace auxacdéristiques présentes sur les fiches produits
serait également la bienvenue pour aider le ctlans ses choix.

Enfin, il peut étre judicieux de proposer des vaggta associer au végétal consulté comme le
fait Gamm vert.

= Proposer des ateliers de jardinage

Les ateliers de jardinage proposeés par certainsucents sont en accord avec la volonté qu’'a
'enseigne d’étre proche du consommateur, en amgmettant des savoir-faire. Comme

Jardiland, le réseau pourrait proposer quelquelermstegratuits en partenariat avec une

association. Des cours pratiques ou des conférencates themes comme créer sa jardiniére,
apprendre a tailler, rempoter ou faire son compost tout a fait envisageables. Ils pourraient
étre mis en place une fois par mois au printemps pe différencier de Jardiland et bénéficier

de 'engouement des clients pour le jardin a cgeque.

D’autres thématiques pourraient permettre de seadgar, comme par exemple éloigner les
ravageurs du potager par des méthodes naturetlestraire sois méme un jardin vertical ou
encore bouturer ses plantes.
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= Créer une marque de distributeur ?

La question de la création d'une MDD parait incontable. Elle pourrait aider le client a se
repérer et a s'attacher a l'enseigne. C’est unatégfie phare pour Décathlon (Caussil
2013). Elle a permis a I'enseigne de dominer lecim&rdu sport grace a un ensemble de
marques propres par domaine : Artengo pour le $gpeni exemple. Cela lui permet de vendre
a prix bas et de bénéficier de meilleures margesis Mur le marché du végétal, la mise en
place d’'une marque de distributeur ne semble pa@&vidente. Elle pourrait éventuellement
garantir une qualité au client et ainsi rendreftplus homogéne. Mais les prix pratiqgués ne
sont pas toujours plus bas, les gammes sont souestreintes et surtout la notion de
proximité peut faire débat. Bien que le client pais’attacher a I'enseigne, cette pratique
pourrait faire perdre la notion d’ancrage local.

Face au géant Décathlon, Sport 2000 et Interspurclooisi de faire valoir leur proximité
avec les clients puisque ce sont eux aussi demwésmdépendants. lls se sont ainsi
rapprochés des marques en tant gu’experts. Cetégt est d’autant plus valorisable avec le
végétal puisque beaucoup de fournisseurs sont xochez Villaverde. Les producteurs
pourraient étre mis en avant grace a une commimncapécifique et des affichettes dans les
rayons. Ces affichettes pourraient contenir unggta producteur, de son exploitation et de
ses specificités pour « personnifier » un peu teslyats, comme le font certaines GMS avec
les fruits et legumes. Aujourd’hui les produitsdag sont recherchés, et aucune enseigne de
jardinerie ne met cet aspect en avant. C'est donmayen non négligeable pour Villaverde
de se démarquer de ses concurrents.

La mise en place d’'une MDD ne semble donc pasugteepriorité immédiate pour la future
identité de I'enseigne. Néanmoins, nous avons @ghavec Johan Danve de la société
Floramédia ainsi que quelques fournisseurs pouenibtles informations générales sur la
réalisation de chromos. Ces étiquettes présenteshague plante sont des indispensables si
'enseigne décide tout de méme de créer sa propregue. Le résumé de ces échanges se
trouve en ANNEXE XX. Nous y avons également réperttes gammes proposées en MDD
chez la concurrence.

Le Tableau 1présente une synthése des solutions proposées degtte partie.

Tableau 1 : Synthése des pistes d'amélioration propées en matiere d’offre

Solution Priorité Moyens Applicabilité au
réseau

Veiller au 20 80 et a la fraicheur des plants 1 Négligeable Totale
Proposer plus de garanties 1 Selon conditions dotal
Proposer des ateliers de jardinage 2 Partenariat rtielia
Augmenter la valeur ajoutée 3 Enquéte Totale
Proposer des repéres d’entrée de gamme P Néglegeabl Totale
Proposer la location de plantes 3 Lieu de stockage Partielle
Proposer un service paysager 2 Partenariat Partiell
Améliorer et étendre le e-commerce 1 Selon devis taléo
Créer une MDD 3 Selon devis Totale
Valoriser les produits locaux 1 Selon devis Totale
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[l Le merchandising et I'expérience client

« Le prix et la sélection ne font pas tout : unetebr sur trois déclare [...] qu’il aime son
magasin grace a I'agencement, 'ambiance et I'diggedu personnel » (Motte et al. 2015).
Le merchandising des points de vente est doncame#it important pour la future identité de
'enseigne Villaverde.

1) Analyse concurrentielle : caracteéristiques des rayts

a. Place du végétal dans le parcours client
« Surface occupée par les rayons végétaux

La surface de chaque rayon du magasin a été mesaréembre de pas, puis ramené en
metres avec un coefficient estimatif. Ces mesuoes ont permis d’évaluer I'importance des
rayons vegetaux sur 'ensemble du magasin par lenlate proportionnalité.

Nous avons classé les pourcentages obtenus conimelssi pas de rayon, 1: <5% de la
surface totale du magasin, 2 : 5-10%, 3 : 10-25%>25% (ANNEXE XXI). Nous avons
comparé uniquement les magasins spécialisés puliaguésence du végétal en GMS n’a pas
la méme importance en comparaison avec leur suibiaie.

En moyenne, la serre chaude représente 5 a 108&ostefaice totale du magasin, le MAF 10 a
25% et la pépiniére plus de 25%. Botanic, Gamm gemvlagasin vert/Point vert ont une
surface végeétale totale moins grande que les aatrgsignes. Par ailleurs, les LISA donnent
souvent moins d’importance a la serre chaude quaures rayons vegeétaux, excepté les
Gamm vert nature, qui sont les plus grands poietsvehte de I'enseigne. Au contraire,
Botanic donne en moyenne plus d'importance a laesehaude qu'aux autres rayons
végétaux, ce qui peut s’expliquer par la configoratles magasins urbains, peu adaptés aux
végétaux d 'extérieurs.

Villaverde donne globalement autant d’importance ahacun de ses rayons végétaux que
la moyenne du marché Le MAF se situe parmi les plus importants obsemudr le marché.
Le réseau ne possede pas de particularité notablamprapport a sa concurrence.

< Positionnement des rayons dans les points de vente

Excepté chez les points de vente Jardiland, inpas de schéma classique sur les rayons qui
préceédent ou qui suivent les différents rayons t#pgé Le positionnement des rayons
végétaux dans le parcours client des points deevdeWillaverde correspond au parcours
appligué communément chez la plupart des concurrest c'est-a-dire la serre chaude au
début, puis le MAF suivi de la pépiniere en milide parcours. Truffaut et Coté nature
innovent avec un parcours commencant par le MAlv| da la pépiniere puis la serre chaude.
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Ensuite, plusieurs rayons peuvent étre mis enai@t le végétal, en particulier la boutique, le
manufacturé, c'est-a-dire les outils et la potegieles terreaux. Nous nous sommes donc
intéressés a leur place dans les points de vente.

Chez Villaverde, le rayon boutique est placé drades magasins, mais quelques points de
vente rapprochent ce rayon de la serre chaudeyiceegt paraitre logique du point de vue
d’un client qui souhaite décorer sa maison. Cettdiguration a été observée chez Fleur et
nature (Delbard), Ikea et dans le nouveau magastanB de Dijon. Jardiland a quant a lui
positionné ce rayon stratégiquement, de manier gue le client y passe une premiere fois
apres la serre chaude, et une deuxieme fois a tufparcours.

Les produits manufacturés quant & eux ne suivenvgEment de regle de positionnement.
Selon les points de vente, on retrouve souventggesl pots plastiques en serre chaude, un
rayon outil avant ou aprés le MAF et un rayon pagten terre cuite proche de la pépiniere.
Les terreaux sont quasiment toujours a coté deépin@re sauf exception chez un point de
vente Villaverde et un point de vente Delbard gyidsitionnent dans le MAF.

b. Ambiance des rayons
% Appréciation globale

L’'appréciation globale du rayon a été jugée suxagiteres, le ressenti général et la propreté,
par un systeme de note allant de 0 : mauvaistée8 bien (ANNEXE XXI).

La propreté a été jugée par I'état des sols efldesde présentation des produits. Les GMS
avaient des rayons moins entretenus et d’appagansesales que les spécialistéglaverde
était placé dans la moyenne du marché en MAF et eserre chaude avec des rayons serre
chaude parfois jugés plus sales que certaines GMY%ISA. En revancheles rayons
pépinieres étaient parmi les plus propresur I'ensemble des points de vente visités.

Le ressenti au sein des rayons était tres aléatibiggait en général mauvais en GMS et
variable chez les spécialistdsenseigne Villaverde a été jugée moyenne sur ceit@re.
Tous ses rayons végeétaux étaient en moyenne ptéaldgs que les GMS et les LISA, car
contrairement a Villaverde, les batiments de cesides n’étaient pas toujours adaptes, les
rayons moins spacieux et d’apparence plus désoésonn

Les magasins Truffaut, Jardiland, les CompagnossS#gsons ainsi que Botanic étaient en
revanche globalement plus agréables que Villaveode la serre chaude et le MAF.

Plusieurs criteres expliquent la distinction de emsseignes. Tout d’abord, certains points de
vente Truffaut et Jardiland diffusaient une musigaa et des bruits de nature qui donnaient
une ambiance calme et agréable. Ensuite, Botadiardiland ont un décor axé sur le bois, qui
rappelle la nature. Les serres de certains pomtgedte ont des renforts en bois, qui rendent
la structure du batiment moins brute et plus adeéaisuellementKigure 5. Le mobilier de
Jardiland est homogéne, ce qui donne I'impressian dayon ordonné. Enfin, le point de
vente des Compagnons des saisons avait des ragsndécores, avec des facades aspect
brigue, comme les maisons de sa région d’'implantagt des voilures de couleur pour cacher
le mobilier Figure 9.

23



Figure 5 : Jardiland Saint priest en Jarez Figure 6 : Compagnons des saisons
(Barlet, 11.05.16) (Barlet, 28.05.16)

Nous avons pu observer que le facing était le plusvent respecté dans I'ensemble des
enseignes des spécialistes. C'est-a-dire que delsiips étaient disposeés sur I'avant des tables
de présentation. Mais quelques magasins faisaigoépéon, dont un point de vente
Villaverde en MAF.

«+ Mobilier

Le mobilier est trées souvent neutre, c'est-a-direaux couleurs de l'enseigne, ni des
fournisseurs. C’est le cas pour toutes les ensgigaaf Jardiland qui possede un mobilier
spécifigue (ANNEXE XXIIl, Photos a&b), et quelquewmagasins isolés qui ont des
présentoirs Décorosiers® ou spécifiques du fouenisde vivaces Cerdys par exemple.

Nous avons qualifié le mobilier de chaque rayororsejuatre niveaux de qualité : « Non
adapté » (palettes), « horticole » (tablars), «ibmle amélioré » (tablars peints ou bois,
tables) ou « spécifique de présentation ».

En comparant les constats pour chaque enseigneutrdirequ’en serre chaude Villaverde

est dans la moyenne du marché avec du mobilier vaiplutét « horticole amélioré »
(tables bois, caisses...), mais certains de ses inagag du mobilier « horticole ».

En MAF, le mobilier du réseau n’est pas parmi les jps qualitatifs. Il est toujours de type

« horticole » alors que certaines enseignes comatani et Jardiland proposent plutét de
« I'horticole amélioré » qui accentue le conforsuel du client grace a des tablars ornés du
bois. De plus, beaucoup de points de ventes digpdsge suspensions en hauteur, ce qui
oblige le client a chercher un vendeur pour poudéicrocher le produit et qui peut étre un
frein a I'achat. D’autres magasins les disposensda hauteur du bassin, ce qui ne les met
pas en valeur. Nous avons parfois relevé la préselecmobiliers spécifiques permettant
d’optimiser leur présentation, notamment chez IardiFigure 7).

En revanche, méme si cela reste variable d’un nragasn autrele mobilier Villaverde est
plus qualitatif que la moyenne du marché en pépinie, avec des caillebotis ou des
bordures bois esthétiques dans plusieurs magaddagré cela, les plants sont souvent au
niveau du sol. Seules deux LISA ont un mobiliercHigue réservé a la pépiniere. Ce
mobilier sur plusieurs étages permet une présentafie I'offre plus lisible, a hauteur
d’homme et aide a identifier les familles de prod{Figure §
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Figure 8 : Mobilier spécifique pépiniere
Gamm vert Villaine sous bois (Barlet, 25.05.16

Figure 7 : Mobilier spécifiqgue suspension
Jardiland Cormeille en Parisis (Barlet, 19.05.16)

c. Implantation des produits
% Parcours de I'offre et lisibilité

Pour faciliter les ventes, l'offre doit étre bieppaéhendée par le client. Nous avons évalué a
la fois le parcours de I'offre, c'est-a-dire sipl@rcours client est étudié pour passer a coté du
plus de produits possible ou s’il est trés aléat@ioté de 1 : tres aléatoire a 3 : optimisé); et
la lisibilité de l'offre, c'est-a-dire si en tante client il est facile de repérer 'ensemble des
produits (notée de 0 : nulle a 3 : tres bonne) (AXE XXIV).

En serre chaude et en MAF, le réseau Villaverde n&t pas le
plus performant en matiere de lisibilité Au premier coup d’ceil,
le regard n’est pas accroché et on ne distinguelpasment tous e
les produits. En revanche, les enseignes Botanidasadiland -~
maitrisent plutét bien la lisibilité de leur offrgrace a un &%
classement des veégétaux par hauteur, un regroupeden ‘%ﬁ" s
produits identiques, et une séparation nette desillés de e |
produits Figure 9. lls limitent également les implantation F.Btanic
multiples qui, si elles sont trop nombreuses, eenda lecture de  vijeurbanne (Barlet,
I'offre compliquée. 16.06.16)

En pépiniére, 'enseigne est également tres moyenpar rapport au marché, les produits
étant a méme le sol, certaines plantes en caclaritat.

Le parcours de l'offre est quant a lui souvent haeilen GMS, mais cela s’explique par une
gamme de produits restreinte qu’il est facile deqarir rapidement. Dans les points de vente
des spécialistes, il est en général mieux étudiseasre chaude que dans le MAF et la
pépiniére. Ce rayon est souvent juste traversdegarlients, et les ilots de produits disposés
de part et d’autre de l'allée. En revanche les mayMAF et pépiniere sont souvent plus
grands, et le parcours y est plus aléatoire. Botd@passe la moyenne du marché en pépiniére
car les magasins situé en centre ville ont dismeséayon le long d’'un balcon ou d’'une
terrasse. Le client n’a d’autre choix que de suiure allée pour le traverser, parcourant ainsi
'ensemble de l'offre. Ce méme principe a été nmsptace dans un autre de leur point de
vente. La surface de la pépiniere y est plus inambet mais le client est guidé le long de deux
allées paralleles, séparées par du mobilier relatént haut.
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L’enseigne Villaverde se place parmi les enseignel®nt la serre chaude est la mieux
optimiséegrace a des rayons en moyenne petits et unesaligde traversante€en revanche
elle est dans la moyenne du marché pour le MAF et bépinieére, avec un parcours client
souvent tres aléatoire Certains magasins guident tout de méme le paratierg grace a une
pergola en pépiniere, ce que font rarement leswosrmts.

< Ordonnancement des produits

L’ordonnancement des produits correspond a la maiént ils sont regroupés dans le rayon.
C’est un facteur important pour aider le clieneaepérer dans la gamme.

Les jardineriesVillaverde visitées proposent toutes un ordonnanceemt relativement
aléatoire en serre chaude et un regroupement par cactéristiques botaniques en MAF

et en pépiniére On retrouve par exemple en pépiniere des flotsbdstes a floraison
printaniére.C’est cette stratégie qui est adopté la plupart déeemps chez la concurrence
mais elle n’est pas toujours pertinente au regaslansommateurs actuels dont les besoins
sont plus axés sur leurs modes de vie et les éstajues de leur extérieurs.

Quelques jardineries et LISA dont Fleur et Naturéee Compagnons des saisons innovent
avec quelques thématiques couleur en serre chaugfaut propose un ilot « Bio » dans le
MAF, ainsi gu’un espace innovation permettant démaen valeur de nouvelles variétés.

+ Cross selling

produits complémentaires aux végétaux en les dspossE
ponctuellement & proximité de ceux-€igure 10. On peut &
par exemple suggérer des pots du terreau derdifsngzles .

noté ce critéres de 0 : pas de cross selling Beaucoup de “Figure 10 : Villaverde Asniére les
cross selling (ANNEXE XXV). Dijon (Barlet, 10.05.16)

Globalement on remarque que cette pratique n’essystématique. Elle est plus fréquente en
serre chaude et n’est que tres peu mise en plaggm@niere. Ce sont les spécialistes qui
pratiquent le plus le cross selling, ainsi que ques GMS et Hard discount dont Jardi
Leclerc, Super U, lkea et Leroy Merlin.

Alors que les Compagnons des saisons se démarquerde critére, certaines enseignes
comme Botanic jouent plutdt avec la proximité desdpits (ANNEXE XXV, photo a).Les
magasins Villaverde en proposent modérémenComme dans la majorité des magasins qui
le pratiquent, on retrouve quelques pots, vap@isatet tiges pour orchidées en serre chaude,
des engrais dans le MAF et plus rarement du teiwaale I'engrais en pépiniére.

d. Espaces inspiration
On définit un espace inspiration comme un endraitsdlequel on met en valeur un végeétal
pour permettre au consommateur de se projeter cashih@tait chez lui. Nous nous sommes
intéressés a leur présence et leurs caractérist{gddNEXE XXVI).
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En serre chaude, il n'existe rien chez VillaverdeChez les concurrents, seul le nouveau
magasin de Botanic a réalisé un espace inspiratiopeu plus grand sous une structure bois
fermée. La gamme d’orchidées y est exposée sugtdgeres, avec au centre une petite table
mise en scene (ANNEXE XXVI, photos a&b)

Dans le MAF, les espaces inspirations sont aussi trés rar@sexastants chez Villaverde

Les Compagnons des saisons proposent des jardinieéemnatiques sur chaque flot de
présentation, composées avec des plantes dispagiFresimité (ANNEXE XXVI, photo c).
Botanic propose le méme type d’espace inspiratidangserre chaude, avec cette fois la mise
en sceéne d'une petite terrasse. Plusieurs magadam#and ont des carrés potagers ou des
massifs saisonniers disposés dans le rayon (ANNEXEI, photo d, e, f), et I'un d’entre
eux a mis en scene plusieurs petits balcons eretmaatir les contours du rayon, avec des
plantes artificielles (ANNEXE XXVI, photo g). Ontreuve cela chez Ikea Clermont.

C’est dans les pépinieres des jardineries et d&A Ldue I'on trouve le plus d’espaces
inspiration, et c’est d’ailleurs le cas des magadiillaverde.Plusieurs petits espaces de
guelques metres carrés y sont aménages avec un gkumobilier de jardin, mais ils sont
rarement travaillés et mettent peu en valeur le végal. Certains magasins Jardiland ont
créé des mises en scéne sur leur parking (ANNEXE/[X¥hoto h).Les Compagnons des
saisons ont quant a eux un parc paysager rattatingaedinerie qui invite le client a venir
passer la journée sur place grace a son poinurasian (ANNEXE XXVI|, photo i).

e. Synthese
Le Tableau 2présente la synthése des observations réaliséaatére de merchandising.

Tableau 2 : Synthése des observations effectuéesneatiere de merchandising

Points forts Point faibles
Place du * Pas de schéma classique différenciant dans
végétal au seirn le parcours client
des points de * Les rayons ne sont pas associés en fonction
vente des besoins des consommateurs

Appréciation | *Des structures adaptées| * Mobilier neutre, non identitaire
des rayons aux besoins des végeétaux * Le bien étre visuel du client n’est pas pris len
compte (mobilier et infrastructures horticole

Implantation | *Ventes optimisées par la| *L’ordonnancement des produits n’est pas
des produits | pratique du cross selling | adapté au consommateur actuel
*Lisibilité de I'offre médiocre

Espaces * Pas d’espaces inspirations en serre chaude et
inspirations en MAF
* Des espaces inspirations peu travaillés en
pépiniere

2) Analyse concurrentielle : Informations sur lieu devente (ILV)
Les ILV complétent la mise en scene de I'offre @brment des conseils ou des indications au
client. Ces outils sont non négligeables pour kartuidentité de Villaverde, qui se veut
facilitante et inspirante.
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a. Signalisation du rayon et des familles de produits
La premiére ILV qui apparait aux yeux d’'un client @ntre dans un magasin est celle de la
signalétique des rayons. Elle lui permet de serezpmd de s’orienter dans un point de vente.

%+ Signalisation du rayon

La serre chaude étant souvent au début du paralegst trés rarement signalisée, mais on
retrouve parfois un panneau suspendu dans le r&gunm.les autres rayons, le schéma le plus
fréquent est une signalisation sur la porte adé&ntu rayon. C’est ce qui a été observé dans
les points de vente Villaverde.

Nous avons également pu constater tpge noms attribués aux rayons veégeétaux chez
Villaverde sont les plus communs Plantes d’intérieur pour la serre chaude, Marabg
fleurs pour la serre froide et Pépiniere pour ledim Ces noms sont plutdét d’ordre
professionnel, alors que certaines enseignes sdrenbrplus inventives sur ce point, en
répondant mieux aux besoins des clients commexaan@e « Décoration de la maison », ou
en le faisant réver d'un « Jardin fleuri » ou dxdardin patio ».

+» Signalisation des familles de produits

La signalisation des familles n’est pas systématiefuypeu détaillée.

C’est en pépiniére que I'on en retrouve le plus plupart des points de vente Villaverde
ont des affichettes pour chaque famille de produitsmais elles ne sont pas toujours bien
mises en évidence.

Dans le MAF de tous les points de ventes visités, ghncartes indiquent tres souvent les
légumes du potager d’'un coté et les fleurs (MAF) aétre sans plus de détails, c’'est le cas
des magasins de Villaverde. Jardiland Cormeille®ansis indique davantage de familles,
par exemple les vivaces ou les géraniums (ANNEXE/KX

Quant a la serre chaude, nous n’avons relevé quefdes une pancarte suspendue indiquant
les orchidées sur I'ensemble des visites, cheildaddet chez les Compagnons des saisons.

b. Supports de présentation des produits
Les supports de présentation sont des ILV présentamproduit ou une famille de produit
pour aider le consommateur. La quantité de supporé&é évaluée selon un systéme de
notation allant de 0 : absents a 2 : frequents (EXE XXVIII).

Ces ILV ne sont en moyenne que peu fréquentes.eOdesretrouve que chez les spécialistes,
ainsi que dans les pépinieres de Jardi LeclereetyLMerlin. lls sont souvent réalisés par les
enseignes elles-mémes (ANNEXE XXVIII).

Les Compagnons des saisons et Truffaut travaillerducoup ce type de support. Les
magasins Botanic, Gamm vert et Jardiland en onfjgas uns dans chaque rayon également.
Coté nature en a un peu en serre chaude et Dadharchrché aux fleurs.

Villaverde fait partie des enseignes dans lesquets retrouve quelques supports de ce
type, excepté dans le MAF. Mais ils restent en fai proportion

28



c. Supports d’aide au choix
On considére comme supports d’'aide au choix, & damparants plusieurs produits dans
une méme famille sur différents aspects. Par exemepjolt des tomates, la taille ou le port
d’une plante, la couleur de ses fleurs Bwur évaluer la quantité de supports dans lesgoint
de vente, nous avons travaillé avec le méme systimmotation que pour les supports de
présentations (ANNEXE XXIX).

Cette fois encore, toutes les enseignes ne disp@sen de ce type d’ILV. Truffaut se
démarque de nouveau par leur multiplicité dansttes rayons, grace a beaucoup de
pancartes fournies par les producteurs. Botandissengue en MAF et en pépiniére, avec des
supports créés par I'enseigne elle-méme sur ldad#ipias, tomates, agrumes et autres petits
fruits notamment (ANNEXE XXIX, photo a).

Villaverde fait partie des quelques enseignes qunemettent un peu a disposition, excepté

en serre chaudells proviennent des fournisseurs.

d. Autres ILV
Nous avons également prété attention a la présanges types d’ILV et aux informations
gu’elles contenaient. Nous n’en avons identifié daes les points de vente Truffaut ainsi que
dans un magasin Gamm vert (ANNEXE XXX).

Nous avons ainsi relevé chez Truffaut un schémaldetation d’un pied de tomate ainsi
gu’un mur a I'entrée contenant les offres du monetihés plantes de saison. Chez Gamm vert
et les compagnons, quelques astuces sur les pgésprépulsives de la lavande ou sur la
possibilité de faire pousser un pied de tomataisarterrasse. Ces ILV ajoutent une proximité
entre les spécialistes et le client, ils ont pargation de I'instruire mais aussi de le rassurer.

e. Chromos

Bien qu'il ne soit pas considéré comme une ILVdéenier outil auquel est confronté le client
est le chromo, cette étiquette accrochée a chaqueuip est une source d’informations
importante pour le client. Il permet a ce dernierpdendre connaissance des caractéristiques
du produit. Nous avons donc relevé s’ils étaienmbieux, mais aussi de quel type il
s’agissait. Les chromos peuvent en effet étre feupar les producteurs et donc étre
spécifique a ce dernier ; ils peuvent étre génésggue qui signifie qu’ils ont été réalisés par
une entreprise extérieure, que ses information$ glus généralistes et que I'on ne peut
identifier le producteur ; ou ils peuvent étre sfidges a I'enseigne pour sa marque de
distributeur.

Il a été observé que le rayon comprenant le monshdomos était la serre chaude. Quelle
gue soit I'enseigne, on ne retrouve que quelquesonobs génériques ou
d’'importateurs/producteurs. Seuls Truffaut et Bataont plus de chromos dans ce rayon
puisqu’ils ont une gamme MDD.

Pour les autres rayons, le pourcentage de chromesmis est hétérogéne. Nous avons noté
leur quantité comme suit : 1 : <25%, 2 : 25-50%58-75%, 4 : >75% (ANNEXE XXXI).
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Plusieurs conclusions peuvent étre tirées des wdsams que I'on a faites. Tout d’abord,
dans |IeMAF, certaines GMS et hard discount ont un tres bamgemtage de chromos. Cela
est en parti di a la présence de MDD ou aux ganemeayon, car les [égumes et les vivaces
doivent obligatoirement porter un chromo (com.pdw. Phillipe PLANCHENAULT,
Végécom). On y retrouve une majorité de chromoglyeteurs, quelgues MDD pour les
enseignes concernées et plus rarement des chr@nésques. Dans ce raydvillaverde est
une fois de plus dans la moyenne du march#out circuit confondu.

En pépiniere en revanche, I'enseignpeut étre identifie¢e aux LISA Elle est moins
performante que la plupart des jardineries maislenee que les GMS et Hard discount. Les
chromos présents sont souvent producteurs, maistmyuve aussi du générique comme par
exemple pour les lauriers et des chromos MDD leéchgant.

f. Synthése
Le Tableau 3 présente une synthese des observations. dRaque critére, il permet de
repositionner I'enseigne par rapport au marchélpguantité d’informations présentes. Les
« + » signifient que I'enseigne est relativememnbpositionnée par rapport a la moyenne du
marché. A l'inverse, les « -» signifient que I'elgge est en retard par rapport a la moyenne
du marché.

Tableau 3 : Synthese des observations en matiere ldM

Critére Serre chaude MAF Pépiniere
Signalisation des rayons - + +
Signalisation des familles - - +
Supports de présentation + - +
Supports d’aide au choix - + +
Autres ILV - - -
Chromos - + -

3) Positionnement global du merchandising par approchstatistique
Comme pour la premiere partie, nous avons réalse ACM dans le but de conforter et
résumer le positionnement global des enseignda shiématique du merchandising.

On choisit cette fois de connaitre le positionnemeée I'enseigne sur la praticité et
'appréciation de ses rayons. On utilise donc le®res : « Ressenti », « Propreté », pour
I'appréciation et « Parcours de l'offre », « Lisitéi de I'offre », « Supports de présentation »,
« Supports d’'aide au choix » et « Espaces inspiratipour la praticite.

Comme pour la premiere partie, les résultats sevémt en ANNEXE XXXI| ANNEXE
XXXl et ANNEXE XXXIV et nous avons redessiné degaphiques simplifiés qui
reprennent le positionnement des principaux coratsrde Villaverde.

Les axes sont définis grace a la lecture que leurt faire sur le logiciel directement, selon la
ou sont positionnés les différents criteres (paiatgyes sur les résultats en annexe).

Sur les schémas simplifiés, les cercles de coulegroupent les magasins d’'une méme
enseigne.
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En serre chaude (Figure 11), on distingue clairéro@ncontraste entre le positionnement
Jardiland, Botanic et Truffaut d'une part et Gamertvet Villaverde d’autre part. Les
premiers ont globalement des rayons plus pratiggdus agréables que les seconds. Mais
pour Jardiland, le positionnement est moins précis.

+ pratiaue

0

- agréable

»
>

Légende :

Villaverde
Gamm vet

Figure 11 : Positionnement global en merchandisingur le rayon serre chaude

En MAF (Figure 12), Jardiland et Botanic conserdent positionnement sur un rayon plus
agréable que pratique alors que Truffaut mise aniraie sur la praticité de ses rayons.
Gamm vert et Villaverde sont sur une zone étenduarmpntre de nouveau un manque de
positionnement.

- pratique

- agréable

»

e ]

Légende :
Botanic

Villaverde
Gamm vert

Figure 12 : Positionnement global en merchandisingur le rayon MAF
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Enfin, les pépinieres des spécialistes sont globaete les plus agréables et Truffaut se
distingue encore par la praticité de ses rayorgu(Eil3). Les enseignes Botanic, Gamm vert
et Villaverde sont moins précises dans leur stiatég

+ pratique

N - agréable

v

Légende :
Botanic

Villaverde
Gamm vert

Figure 13: Positionnement global en merchandisingus le rayon pépiniere

En conclusion, la synthese de ces observations manen premier lieu que Truffaut,
Jardiland et Botanic ont un merchandising travaillé en rapport avec leurs valeurs.
Truffaut mise sur des rayons pratiques, du conseit du choix. Jardiland et Botanic ont
guant a eux les rayons les plus agréables avec ummbiance « zen » et « nature » pour
un jardin écologique ou récréatif, mais ils valorignt moins le conseil et le choix.

Ensuite, méme si les magasins sont hétérogenes aind’'une méme enseigne, comme
chez Botanic qui se positionne en partie en centkdlle, il est tout de méme possible de se
démarquer. Car lorsque l'on rentre dans l'un de lews magasins, on percoit une
ambiance identitaire forte grace notamment a une drte graphique sur les ILV et des
matériaux spécifiques. Il est donc tout a fait podisle pour Villaverde de construire une
identité plus homogene et différenciante.

4) Pistes d’amélioration

En matiére de merchandising, le marché offre deie encore une opportunité au réseau
puisqu'aucune enseigne ne méle parfaitement comteixpérience client, excepté les
Compagnons des saisons de Wambrechies. |l estplmsible de reprendre des idées chez
I'ensemble des concurrents pour obtenir des magasia fois agréables mais aussi et surtout
tournés vers le conseil, en cohérence avec la dignanctuelle et la future identité de
Villaverde. C’est la combinaison de ces deux élémenleurs caractéristiques spécifiques qui
permettront a I'enseigne de se distinguer sur lehga
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a. Inspirer
= Renforcer les univers

De plus en plus d’enseignes travaillent les univkrdeurs magasins grace au un marketing
sensoriel. Hollister est un exemple marquant damsvers de la mode. Ses points de vente
ont un volume de musique élevé, un parfum spédfiefuune ambiance sombre destinée a un
public ciblé. En jardinerie, les contraintes samtds puisque les conditions climatiques sont
importantes pour la conservation des végétaux. i@k, I'ambiance générale peut étre
travaillée. Le client doit venir en jardinerie pquaisser un bon moment et se laisser guider.
Nous pouvons par exemple imaginer une ambiances@pecifique comme le font certains
magasins Truffaut et Jardiland, mais si possibler phaque rayon : un feu de cheminée ou
une musique relaxante dans la serre chaude, degsuzi®u des insectes dans le MAF, un
ruisseau dans la pépiniére. Un parfum d’ambiancerrpit €également étre diffusé pour
renforcer 'odeur des fleurs. Ces installationssoat pas une priorité et il faudrait effectuer
des devis pour connaitre leur applicabilité suékeau. Cependant, elles pourraient améliorer
fortement I'expérience client et distinguer I'ergged sur son marché.

= Améliorer le parcours client

Lorsque le batiment le permet, il peut étre pertirge faire débuter le parcours client par le
MAF puisque ce sont des produits saisonniers. Nausons imaginer que le client se rend
en jardinerie pour acheter les plantes de saisonssiA nous pourrions répondre
immédiatement a ce besoin, tout en jouant surtamaygque du changement de saisons.

La serre chaude pourrait au contraire étre déphaeéela fin du parcours pour susciter I'achat
coup de ceceur. Car dans sa position actuelle, slidat vient en magasin pour fleurir son
extérieur, il va traverser la serre chaude sans [@éoccuper. En revanche, si son chariot est
déja rempli de produits qu’il venait chercher, dupra plus facilement se laisser séduire pour
un dernier achat. C’est un principe que I'on retedans les autres domaines, comme pour
les bijoux des magasins de vétements ou les borsso@MS qui sont disposés au niveau des
caisses. Si la disposition des batiments ne pepagete réaménagement, un flot serre chaude
peut étre disposé juste devant les caisses. Gagti’a mis en place Magasin Vert Argentan.

Il est également important d’étre en phase avebedsoin des clients. Certains rayons
actuellement séparés pourraient étre fusionnésexyample la décoration d’intérieur et la
serre chaude ou le manufacturé et le marché aursfle

= Revoir 'ordonnancement des familles de produits

L’'ordonnancement des produits par familles horésoln’est plus approprié pour le
consommateur d’aujourd’hui. Peu connaisseur, iheeche des végétaux en fonction de ses
besoins, de ses problématiques.

En pépiniére, plusieurs thématiques bien délimitpeavent étre proposées. Voici une
suggestion inspirée en partie du fournisseur Halriiffusion et de la concurrence :

- Jardin gourmand (pour les fruitiers et petits Bit
- Balcons et terrasses (pour les produits préts @rpos
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- Plantes d’ombre ou jardin oriental/jardin zen (plauterre de bruyere)
- Plantes grimpantes

- Soleil et chaleur ou jardin méditerranéen

- Jardin graphique (pour les graminées surtout)

- Jardin fleuri (pour les arbustes a fleurs notamjnent

- Jardin persistant ou jardin 4 saisons (pour legsa€ls persistants)

- Plantes de haie

- Jardin des senteurs (pour les rosiers et autrestabparfumes)

En serre chaude, certains essais de thématiquesulieur ont été observes. L’idée parait
intéressante mais pourrait étre davantage conéegbiar des noms d’ambiance plus inspirants
et signalisés de maniére visible par des pancangsendues: Voici une suggestion :

- Intérieur zen pour les bonzais

- Intérieur graphique pour les plantes vertes (zanloas, calathéa...)

- Maison chaleureuse pour les fleuries a tons chauds

- Ambiance « girly » ou classique pour les fleurieses

- Ambiance cocooning pour les végétaux aux feuillésodpées et vaporeuses et aux
tons blancs

La difficulté d’entretien pourrait étre une deux@mié d’entrée pour le consommateur non
averti, grace a des étiquettes de couleur coliéees pots par exemple.

Enfin, le marché aux fleurs pourrait lui aussi étéerganisé selon quelques thématiques
comme « mes massifs », «mes jardiniéres », «nguist potager » pour les légumes et
aromatiques et « idées cadeaux » pour les compusiti

Dans chaque rayon, un petit ilot innovation pewt @is en place pour mettre en valeur
guelques nouvelles variétés. Cela permettra auentsli d’identifier des nouveautés qui

seraient passées inapercues auparavant, et vedoliseage professionnelle de I'enseigne

Villaverde.

De la méme maniére, un flot saisonnier disposé&ritree de chaque rayon et bien mis en
valeur pourrait permettre de mettre en avant dédeations de végétaux d’'un méme genre
régulierement pour rendre le rayon plus dynamidquatteser la curiosité des clients ou des
connaisseurs.

La réimplantation d’'un rayon demande du temps @aist une priorité. Nous avons effectué

ce travail en serre chaude dans le magasin de BouByesse au mois de mai. Nous étions 4
pour une surface d’environ 200m2, nous y avonséiase journée. Le plan avait été réfléchi
au préalable.

= Proposer des corners inspirationnels

Donner de l'inspiration aux clients est incontounliegpour la nouvelle identité de I'enseigne.
Mais la mise en place d’espaces paysagers demaedeompétence particuliere et un temps
d’entretien non négligeable.
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Pour proposer des idées abouties sans contraii@esatien fortes, et pour se démarquer de
la concurrence, nous pourrions imaginer quelquesecs inspirationnels délimités par des
cloisons, de maniére a théatraliser I'offre et danmoins d’'importance au stock, comme le
fait Leroy Merlin & Saint Priest (ANNEXE XXVI, photj). L’idée serait de créer de petits
espaces thématiques délimités dans lesquels avuvetait une mise en scéne travaillée,
« comme a la maison » (ANNEXE XX\hoto k). De grands posters pourraient accentuer le
ressenti et plonger le client dans un univers g@udéeta réver. Par exemple, en serre chaude, il
est facile d’'imiter une cuisine ou un salon et uligttre en scene quelques produits (ANNEXE
XXVI, photo I). Pour le MAF ou la pépiniere, De ftes terrasses peuvent étre mises en scene
grace a des caillebotis, des plantes en pot etawmnde mobilier. Des massifs peuvent
également étre simulés sur un espace délimité emant les pots avec du paillage. Nous
avons tenté une approche chiffrée du colt de aeeioen ANNEXE XXXV.

b. Faciliter
= Modifier le nom des secteurs

Dans la continuité d’'une nouvelle réflexion surparcours client, il parait nécessaire de
repenser le nom des secteurs. Les noms « serrdechanu « marché aux fleurs » n’évoquent
pas le quotidien des clients. Certaines enseigonascbmpris et proposent des noms plus
appropriés. Nous pourrions par exemple proposeécofation de la maison » pour la serre
chaude, <ardin saisonnier » pour le MAF et « Aménagemenadilin » pour la pépiniere.

= Améliorer la lisibilité de I'offre par une implantation plus travaillée

La lisibilit¢ de l'offre est importante pour fadér les 7.

vis-a-vis des concurrents en GMS.
Les produits peuvent étre disposes de maniereraldse |
distinguer (exempl€igure 14, grace a :

- La disposition en ligne d’'un méme produit

- Une juxtaposition de familles différenteFigure 14: Botanic suresne (Barlet, 19.05.16)
esthétiquement (feuillage par exemple)

- Un classement des plantes par hauteur pour neaphsrccertaines familles

= Mettre en place un mobilier plus agréable, plus emnomique, homogéne et
identitaire

Le mobilier est un élément important pour plusiewison : il permet de mettre I'offre en
valeur, il peut étre spécifique et identitaire ketpéut rendre l'achat plus facile par son
ergonomie.

En serre chaude et en MAF, des tablars peints deéneauniforme contribueraient a rendre
les rayons plus agréables et identitaires. Nousyquiimaginer des tablars identiques mais
au niveau des genoux pour les tétes de gondoldesesellettes pour donner du volume et
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rendre I'offre plus lisible. Les suspensions deaméiétre a hauteur des yeux comme le fait
Jardiland.

En pépiniere, un mobilier spécifique comme présent@artie lI1b permettrait d’'améliorer la
lisibilité de I'offre et de délimiter les famillede produit.

Un magasin qui investit dans un nouveau mobilier@@ouvoir augmenter en conséquence
la marge effectuée dans le rayon concerné. Cedte pyant été testée dans le magasin de
Brive la Gaillarde, nous avons tenté une approdtifrée de la marge supplémentaire que
devront effectuer les magasins en ANNEXE XXXVI.eethontre que la plupart des magasins
devraient étre en mesure d’effectuer ce changement.

= Multiplier les supports de présentation

Les supports de présentation des familles de piodont
des éléments indispensables pour apporter du ¢Gneei el
clients. lls permettent de combler les possibleanas du § =5
chef de rayon et sont disponibles a tout moment U
client. C’est donc une piste d’amélioration priairi¢ pour
'enseigne. Chaque genre devrait si possible éirean
valeur grace a un nombre d'éléments restreint
nécessaire, sous forme de liste ou de pictograranes, =
une photo, le nom vernaculaires et la dénominat =iy, 15 - compagnons des saisons
variétale. Pour les informations, il serait bien fa&e (Barlet. 24.05.16

apparaitre I'époque de plantation, le type de b, dimensions adultes, les caracteres
d’intérét, 'exposition, I'entretien et I'utilisatin.

llIs peuvent étre discretement insérés dans un maplspécifique sous format A4 ou A5
(Figure 15. Un devis a déja été réalisé il y a quelques esyngous avons donc estimé le colt
approximatif par magasin en ANNEXE XXXVII. C’est umvestissement trés abordable pour
'ensemble des points de vente.

= Multiplier les supports d’aide au choix

Les supports d’aide au choix sont les bienvenusqloil s’agit de choisir parmi plusieurs
variétés d’orchidées, de tomates, de dipladéniagd’agrumes par exemple. Botanic propose
des ILV avec sa propre charte graphique, d’env@@em x 100cm et fixés au mobilier. C'est
un exemple qui nous a semblé intéressant pournafthomogénéité du réseau et appuyer
le concept d’enseigne facilitante. Nous avons damaginé le méme type de support pour
Villaverde et nous avons tenté une approche chi#@ANNEXE XXXVII. L'investissement
est assez élevé mais il peut étre complété suiephssannées.

= Encourager les producteurs a travailler leurs chronos

Puisque la MDD n’est pas recommandée en priorité fmfuture identité de I'enseigne, la

maniére la plus efficace d’augmenter le nombretdermos dans les rayons est de passer par
les producteurs. Le fait de privilégier les fousgigrs proposant des chromos peut étre une
maniére de les encourager a proposer ce servitaudrait alors le préciser dans les appels
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d’offre. Ainsi, méme si les prix sont en conséquena peu plus élevés, le client sait qu'il
vient chez Villaverde pour obtenir du conseil.

c. Travailler la proximité
= Créer une complicité avec le client

La proximité avec les clients peut également pagaemune complicité avec lui. « Créer du
lien, de la proximité, de la connivence avec lasnt$, c'est ¢ca qui va faire gqu’ils vous
préferent » (Motte et al. 2015). C’est le rble gesfessionnels de faire découvrir la richesse
du végétal au consommateur. Nous pourrions doncsa&ger d’approfondir cet aspect en
jouant avec les sens par exemple. Des opératiomsrdenunication pourraient étre réalisées
régulierement sur des thématiques précises comnuaidber, 'odeur, le graphisme, le goQt
ou les plantes médicinales. Les végétaux concepeésent étre mis en valeur sur des
sellettes réeparties dans chaque rayon pour readrartours ludique et attiser la curiosité des
clients. Les flots de produits seraient ainsi dyis@aspar un autre argument que le prix.

Le Tableau 4 présente une synthese des pistes d’dimations proposées dans cette
partie.

Tableau 4 : Synthese des pistes d'améliorations propées en matiere de merchandising

Solution Priorité Moyens Applicabilité
au réseau
Renforcer les univers 3 Selon devis Totale
Améliorer le parcours client 2 Main d’oeuvre Pdltie
Revoir 'ordonnancement des produits 1 Main d’ceuvre Totale
Créer des corners inspirationnels 2 78 a 578€/corne Totale
+cloisons
Modifier le nom des secteurs 1 Négligeable Totale
Améliorer la lisibilité de I'offre 1 Main d’ceuvre ofale
Changer le mobilier 1 +3.8% de CA ~Totale
Multiplier les supports de présentation 1 2008 / k Totale
Multiplier les supports d’aide au choix 1 450€/sogp ~Totale
Privilégier les producteurs a chromos 2 Négociation  Totale
Créer une complicité avec le client 3 Communicatipn Totale

Conclusion

Le groupe Séveéa fait aujourd’hui face a un marchéleine mutation. Depuis quelques
annees, I'enseigne Villaverde a enregistré unesbaiki poids du végétal sur son chiffre
d’'affaires, et plus particulierement de la pépi@i@rnementale. Une évolution dans la
saisonnalité des ventes a également été mise en @vaVAF et en pépiniére. Alors que la
concurrence se multiplie avec une montée progresie GMS, certaines grandes enseignes
de jardineries et de LISA se démarquent en affitrdamouvelles valeurs. Pour redynamiser
ses ventes, le groupe Sévéa souhaite a son toer wné identité propre a Villaverde en
devenant I'enseigne la plus «inspirante », las pkfacilitante » et la plus « proche des
gens ». Une analyse concurrentielle du secteurtaiégéte effectuée au niveau national par
le biais de visites. Au total, 23 enseignes onto&téfrontées grace a une grille d’analyse
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comprenant des criteres d’observation axés sufrd¢’at le merchandising. L’analyse des
relevés a révélée que le réseau est tres souvesitalenoyenne du marché. Son hétérogénéité
marquée engendre un mangue de positionnemenidiaiuit a sa notoriété et ne lui permet
pas de cibler sa clientéle.

En matiere d’offre et de services, seuls Truffdutaediland affichent un positionnement clair
et cohérent. Villaverde n'est pas toujours compgtitface aux enseignes spécialistes.
L’enseigne doit en particulier veiller a la qualdé ses produits et aux garanties minimum
gu’elle propose. Plusieurs pistes peuvent ensurte eéxplorées pour aider I'enseigne a se
démarquer. Cela passe principalement par la migdase de services peu présents chez la
concurrence et cohérents avec la future identitéedseigne, comme par exemple la mise en
place d’'un service paysager et la location de pfanta gamme pourrait également étre
retravaillée par un apport de valeur ajouté, etruetirée grace a des reperes d’entrée de
gamme. En outre, le e-commerce est une piste sériguiil faudrait développer davantage.
En revanche, la création d'une MDD a été écartég moment pour laisser place a une
stratégie d’ancrage local.

Pour ce qui est du merchandising, Truffaut se dgueampar des rayons tournés vers le
conseil, alors que Botanic et Jardiland proposaeetexpérience client plus agréable. Aucune
enseigne ou presque ne méle parfaitement ces amoemts. Villaverde pourra donc mettre
en place des idées observées dans les deux stmf@mir se distinguer sur le marché. Le
changement de mobilier, la disposition des prodeitsayon et la mise en place d'ILV sont
des pistes prioritaires pour rester compétitifefada concurrence et répondre a la demande
actuelle. Par la suite, un travail sur 'ambiances dayons et sur des opérations de
communication permettront a I'enseigne de se démeaupjus fortement sur le marché.

Pour compléter cette étude, il faudrait chiffrangpprécisément le colt que représente chaque
piste d’amélioration proposée pour évaluer son iepplité au réseau. Une étude
consommateur serait également la bienvenue pouredatu poids a ces idées en récoltant les
avis des clients eux-mémes.

Plusieurs pistes proposées dans ce mémoire omsdabrdéja été mises en place a Brive, dont
le changement de mobilier, I'ordonnancement dedyt® et le parcours global. Ce sont donc
des solutions a maintenir. Les premiéres réacti@ssclients semblaient positives. Il faudrait
maintenant évaluer les retombées économiques atéonge et permettre a chaque adhérent
d’adapter ces solutions a leur magasin de man@rerete.

D’autre part, pour plusieurs critéres observégtéhogénéité entre les magasins était parfois
marquante pour les enseignes dont les points die \énient de taille ou d'implantation
géographique différente (zone commerciale ou nénpourrait étre intéressant d’étudier
guels autres facteurs que l'enseigne elle-mémeemngn jeu, afin d’aider au mieux les
magasins a évoluer en fonction de leurs caradtgres.
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ANNEXE | Evolution des ventes de I'enseigne Villaverde
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ANNEXE I

Evolution du marché du végétal
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Panorama de la concurrence

ANNEXE Il

G8LT: UlpJelAd

S3]|IA S93UI 1491 juiod uosiew
. 19 S3|e12J3WW0I a|e1ol S8€ 3 00ST: Ad sannesdoo) 9861 vSn xady e7 ‘uipaef 9] 349A julod
WOEL: Ad sauoz ‘3431 JuU10(d ‘M9A uiseSepy
S1U3 1|2 Sep
) 91iwixoud ‘J104491 |seraydiiad 1e synad . X " " " ainjeu s\ wwen ase|In
ZW09ST - AD “1e8e30d 103 |d sn|d s3] unod |eany 9|e0L LL6 s9siyouesd 3000 N9 SaAljeRdoo) LL6T vsn OAIA U] 119/ WWeD 44an Wwwen
21}J0,| 9p In0)
153
AR SN ELIEY] 9 eglole dlBuIple s,poje 1eq| 3
UYTLE 10 sauaydiiad pJON 123U k| S dl14e9rlioleN 3 000C SE6T 1aulpJer POIEN pieqiaa
jnesajeiol
Swwesd
apiney1d natjiw
. S9||IA $9.13UD juawsa|ediound
AUB8YS 3]qenp s9 s9.893u1 33110(eN pu ang|es S66T auauIpJer Jiuejog Juejog
19 salaydiad UoAl-siued axy
juswaddopnap
‘2180|023
solpydLad
awwes ap iney
19 s3||IA Sa3udd |13 pns / auuaisiied
19089 on|d ‘@|dn|nw LS s9.893u1 33110(eN pu z31un0g 3||IWe4 L68T alauIpJer azieyjaq sinol neyniy
s ‘XNEeI2JaWWod uoi8a1 /1s3nQ
91440 ‘|195U0)
Sa.13U3)
WOLLS T 3 G99TT-9TCT [
snoy unod salupydipd
. Jeljiwey ‘ynisod 19 XNEeDIBWWO0D ajeioL 9.1 s9.891u1 1140l . wen-] 7861 auBuIpJel puejipJer puejipaer 3adsa,| ‘puejipaer
AUZSYE I ‘xnoAof uipaer anusy 008Z-005: 13
W6TSE - 9 300sc- 9
aupyduad
19 XNEeDIBWWO0) a|ejoL oTT suisegeln 986T alBuIpael VAAIS qeqoeg ‘apJane|jin
WLB8BE A anus) sasiyduely aolen P00LT AN

(GTOZ sauaulprer) (49TOZ piedld) (STOZ sde.p ‘19|reg) slualinduod xnedidulld : e nesjqeL




Tableau b : Autres concurrents (Barlet, d'aprésd{daries 2015))

Enseigne Catégorie | Nombre de magasins | Surface moyenne
Compagnons des saisons Jardinerie | 17 3500m?
Garden Price Jardinerie | 5

Coté nature Jardinerie | 16 7000m?
Jdea Jardinerie | 41 3500m?
Amis verts Jardinerie | 62 2500m?
Ma campagne Jardinerie | 8 2900m?
Les jardinautes Jardinerie | 60 3000m?
Cap Jardin Jardinerie | 96 6500m?
Indépendants (Saisons & Jardin) Jardinerie | 22 4000m?
Experts des saisons Jardinerie | 21

France rurale LISA 196 633m?
Agri sud est LISA 24

Atlantic vert LISA 7

AgrilLoire LISA 20 700m?
Cercle vert LISA 8

Charente coop jardin LISA 35

Passion nature LISA 8

Coop de broons LISA 13

La périgourdine LISA 29

Kiriel LISA 79 600m?
Jardival LISA 23

Péle Vert LISA 35 1000m?
Espace Jardin LISA 49

Maisadour LISA 28

RAGT Jardin LISA 29 1000m?
Espace Emeraude/rural expert LISA 90

Saint Yvi cornouaille distribution sycodis | LISA 29 400m?
Tréfle vert LISA 12 900m?
ValFrance LISA 4

GSA GSB GSS Discount
Jardineries Auchan Leroy merlin Ikea Lidl

Auchan Castorama Leader Price
Jardileclerc Brico Marché Dia

Leclerc Brico Dépot Aldi
Carrefour Netto

Cora

Géant casino

Intermarché Hyper

Hyper U

Migros MMM

Match




Grille d’analyse de la concurrence
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ANNEXE V

Jardiland (4):

- Bonneuil sur marne
- Cormeilles en parisis
- Marc en Baroeulil

- St-Priest-en-jarez

Truffaut (2):
- Herblay
- La ville du bois

Botanic (3):
- Dijon

- Suresne

- Villeurbane

Coté Nature (1):
- Saint Michel sur orge

Compagnons (1)
- Wambrechies

Gamm vert (7).

- Villaine sous bois
- Quetigny

- Brie comte robert
- Beaurain

- Dainville

- Montbrison
-Villars

Delbard (2):

- Fleurs et nature
montbrison

- Marcy I'étoile

Saisons et jardin (2):

- Pépinieres de Bavent
(Bavent)

- Fermes de gally

Liste des magasins visités

Villaverde (5):

- Chambly

- Asnieres les dijon
- Sermaise

- - La lande patry

Point vert (5):

- Briouze

- Carpiquet

- Thury harcourt

- Flers (La maison)
- Bayeux (Le jardin)

Magasin vert (1):
- Argentan

GSA (5):
- Hyper U Brie comte

Robert

- Carrefour I'lsle d’abeau
- Cora Massy

- Jardi Leclerc St Ouen

- Auchan St Priest

GSB (3):

- Leroy Merlin Lognes
- Bricomarché Bayeux
- Castorama Herouville

GSsS ().

- lkea

Hard discount (3):

- Garden price Bonneulil
- Lidl

- Leader Price
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ANNEXE VII  Tableau comparatif des garanties proposées dans distribution en
végétal

Enseigne Famille Type de Durée de Mode d’échange | Conditions
concernée garantie garantie particulieres

Villaverde Arbres/Arbustes Reprise 1lan Avoir

Jardiland Pépiniére Garantie 1lan Avoir / Echange
pousse
Botanic Plantations bac 1an Avoir / Echange  *Si >150€ -constat
Pleine terre Reprise 3 ans Avoir / sur place
Plantes vertes Plante 1lan Echange* Sauf agrumes et
Orchidées facile 45 jours Avoir / plantes
Floraison Echange** méditerranéennes,
Avoir / Echange  sapin, insectes et
accidents
climatiques
** Validités sur
MDD (pots blancs
céramiques) Hors
insectes.
Truffaut Pépiniere Garantie 1lan Echange / Bon nombre de
Rosiers Fruitiers  végétale Remboursement végétaux exclus
(reprise)
Extérieur lan
Pépiniere 1lan
Pépiniére Repousse 1an
Delbard Pépiniere Reprise Variable selon
magasins
Carrefour Intérieur Garantie 1lan
fraicheur
Extérieur 3ans
production
Francgaise

(Barlet, 2016)
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ANNEXE IX  Liste utilisée pour définir une partie du 20 80
Famille Produit Caractéristiques
Phalaenopsis grandiflora D15/80cm/2br/24+
Phalaenopsis D12/60cm/1br/9+
o D12/60cm/2br/16+
Orchidées Phalaenopsis mini D9/40cm/2br
D6/20cm/1br/7+
g Dendrobium nobile D12/55cm/2br
3 Areca D24/120cm
S Yucca D24/130cm/3 pieds (90,45,20cm)
g Phillodendron (monstera deliciosa) D19/100-120cm/tut.
n Zamioculcas D17/60cm
Plantes vertes Calathea D19/80-90cm
Hedera(lierre) D13/20cm
Begonia feuillage (rex) D12/30cm
Chlorophytum comosum variegata D12/35cm
Miniplantes (ficus,phitonia...) D5,5-6
Barquette salade B12
Barquette tomate B6
Barquette courgette B3
Aromatiques D10 (9-11)
Légumes D14
Tomates D10-2080
D10 - collection
Cucurbitacées D10 - 20 80 (courgettes...)
Cucurbitacées collection (butternut...) D10 - collection
Fraisiers B6
Oeillet d’inde B6
B10
Impatiens B6
B10
Sauge rouge B6
preA:1?:reeII:ésrie B10
“w Bégonia B6
§ . B10
Pétunia B6
B10
Pétunia retombant D10
Scaevola D10
Bidens D10
Verveine D10
Geranium lierre simple B6
B10
D10
Annuelles bouture D14 (13-14)
Géranium zonal B6
B10 (5L ou D20)
D10
D14 (13-14)
Dipladénia D10
D14

D17 tipi/palissé

12



Osteospermum D18
Anthemis D18
Suspension Pétunia retombant D26-27
Suspensions Suspension Fushia D26-27
Suspension mixte D26-27
Suspension Géranium Lierre simple D26-27
. godets
Vivaces oL
Petits fruits Framboisiers 1,5L-2L/ 3L
Végétaux Laurier rose 3L
Méditerranéens 10-12L
Cypres de Leylande 80-100cm
Plantes de haie | Photinia 3L (40/60cm)

7-10L (100-125cm)

Terre de bruyere

Rhododendron hybridus

7L (40-50cm)

Pépiniére

Topiaires Boule de buis Diam 20
Diam 50
Fortsythia 3-4L
Arbustes fleuris | Ceanothe persistante 3-4L
Erable Japonais 3L
Fargesia 5L/2L/10L
Bambous Phyllostachys Bisseti/Aurea 10L

Arbre fruitier Gobelet

Citronier

D20/5L (quart de tige)

Rosier buisson

1L

(Barlet, 2016)
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ANNEXE XI  Largeur de gamme moyenne
" Largeur de gamme moyenne en serre chaude
‘o
9
G —
>
3= M Largeur de gamme moyenne
o _§_ Bégonia
]
g M Largeur de gamme moyenne
z Impatiens NG

Nombre de variétés

(unités)

Largeur de gamme moyenne dans le MAF

M Largeur de gamme moyenne

Cora

Jardi..

tomates (variétés)

B Largeur de gamme moyenne

D ® ® > c Y WwWw v T J E|lueg £
E 5 29 c 3y 5 <c - 3T £ @ . .
S 82 8 gos 2 s ¢ gl 5 & Dipladénias (variétés)
= ®© T O o T ©2 S O ©
o ©
s © 9@c osgF|Z =
S

Nombre de variétés

(unités)

Largeur de gamme moyenne pépiniére

H Largeur de gamme moyenne

Cora

Jardi..

lavande (variétés)

M Largeur de gamme moyenne
Laurier (variétés)

Bricomar..
Leroy
Garden..
Botanic
Compag..
Coté..
Delbard
Jardiland
Saison &..
Truffaut
Villaverde
Gamm..
Magasin..
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ANNEXE XII  Profondeur de gamme moyenne
Profondeur de gamme moyenne en serre chaude

g 6
8o ~§ 4 B Profondeur de gamme moyenne
£ E 5 Bégonia
Ly (litrage/conditionnement)
o t 0 - H : H : : : : : :
5 \g 5 E § g 2 ® % g T g % E £ M Profondeur de gamme moyenne
£ & 85 63 2 8 20 38 8 2 &£ E o Impatiens NG
= S o4 5 5 E 2 © & S 8§ & . .
2 5 © a § o 3 = s (litrage/conditionnement)

Profondeur de gamme moyenne dans le MAF

gamme
(litrage/conditionnement) laurier

8w 15
80 O
SE 10 H Profondeur de gamme moyenne
=3 s tomates
3 '3 (litrage/conditionnement)
s o 0 - H : : LRI :
EQ g 5 D g g E>> g 2 EP ;g '(% T °2 %’ % ‘5 = lProfonf:Ielurdegamme moyenne
25 o8 N O T = gao0a2 = g £|g g i) Dipladénias
e} T 2 . ey
L % O m % a 5 & 2| € § (litrage/conditionnement)
o 8 © - S| ®
© (U]
Profondeur de gamme moyenne en pépiniére
8=
c 2
£S5 B Profondeur de gamme moyenne
3 lavande
v S (litrage/conditionnement)
o -
o H H H
§:'~.5 c 5 N £ B Moyenne de Profondeur de
S — = -~
z S & S S
- [g]
U]

Bricoma
Leroy..
Garden
Botanic
Compag..
Delbard
Jardiland
Saison &..
Truffaut
Villaverde
Magasin..
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ANNEXE XIIl  Prix observés en rayon

Prix observés pour le Bégonia (Serre chaude)

Prix minimum moyen
Bégonia

Prix maximum moyen
Bégonia

'g, 100
2 80
3 60 A
2 20 A W4 _ A7 N == Prix _minimum moyen
£ 20 / o~ Dipladéni
£ % : V/ ipladénia
g > g g § é g Ef’ *% 'g T °2 ‘é ‘q:J = —Prixma’xi.mummoyen
o S ¢ ¢ 2 8 8 O 2o 2 5 & > 5 Dipladénia
e 8~ 8 8 & © © 2 2 E &
5 7 S “=8sr-fEE§ =2
o O
Prix observés pour la Lavande (Pépiniére)
m
e
>
KA
E Prix moyen minimum lavande
a.

= Prix moyen maximum lavande
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ANNEXE XIV  Importance du prix

Importance du prix en serre chaude

Note (/3)

O Rr N W b
i
[

S & RN & &R L e @ & R
& F & & FF S S
(> O ) 2 ] ! @ N R o
NS @ W PPN NN F o S
RPN N SN S 0 PO P L
& S S o & N

N SN @ ¢ @

Importance du prix dans le MAF

_4
L3
o 2 -
%1
2
O .
O T N R I 2 2
P07 (O o & & & & &
S 2 & L
YL N & X A
& RS S (P N FL
N I\ \/?} (’)Ib N
Importance du prix en pépiniére
4
33
o 2
51
2
0

*Nous avons noté ce critére de 1 : prix discret g8x en évidence
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ANNEXE XV  Qualité moyenne des produits observés

. Carrefour
Magasin ora
vert/poip ' ‘
Gamm vert i V‘~ Jardi Leclerc

> Ry ‘

,1 \\ Bricomarché
Truffaut </ 5’ —1 Leroy Merlin
Saison & "" “

arsor AN <\ ’\ Garden Price

Jardin > g )

' Botanic

Compagnons

Jardiland ~.
Delbard .

Coté Nature

Qualité moyenne
des produits de serre chaude

== Aspect général

== Propreté

Qualité
horticoles

Magasin

Bricomarché

Leroy Merlin

Delbard

Qualité moyenne
des produits du MAF

== Aspect général
={i—Propreté

Qualités horticoles

Magasin

vert/poin — 77 |\
Gamm vert 4
)

Qualité moyenne

des produits de pépiniere

== Aspect général
=fi—Propreté

Qualités horticoles




ANNEXE XVI  Valeur ajoutée

Valeur ajoutée en serre chaude

Note (/3)

Valeur ajoutée en MAF

N
[

N

Note (/3)

o
w
I

*La valeur ajoutée est notée sur une échelle diaible a 3 : forte
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ACM positionnement de l'offre en serre chaud

ANNEXE XVII
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ACM positionnement de 'offre en MAF

ANNEXE XVIII
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ANNEXE XX  Eléments préalables pour la création d'une MDD

Résumé des propos de Johann Danve sur I'impressioe chromos :

Les prix d’'impression de chromos sont tres varmhbles’agit de prix au mille qui peuvent aller d& a 200
euros. Les parametres pouvant faire varier le goit notamment la taille du chromo, le nombre deyés
par référence, la forme de la découpe (plus chéeeflesest exclusive), la création (graphisme, égxte
nuancier de couleurs, les finitions (élastiquaskstetc) et le conditionnement. La photo ne fai parier le
prix chez eux.

Concernant le nombre de tirages par référencequestités varient selon les familles de produitss L
familles d’arbustes ou de plantes vivaces représemtes gammes tres larges avec des tirages faibies
références alors que les familles du MAF et deefaeschaude représentent des gammes plus coudes av
des tirages plus élevés.

Résumé des échanges avec les fournisseurs sur leteou des chromos :

Nous avons échangé avec quatre fournisseurs quiesnthromos travaillés : Mr Planchenault de laéséc
Végécom, Madame Bouchereau de la société Hortiveiudion, Monsieur Strazielle du Domaine de
Chapelan et Madame Rollet de la société Cormatdrét de ces échanges était de comprendre le but du
chromo selon leur point de vue, et quels élémaempoitants doivent étre mis en avant.

La synthése de ces échanges ameéene a une conatesmonune : le chromo doit étre attractif, simplervoi
ludique et accrocher rapidement I'ceil. Il doit gper des informations essentielles avec le magnexte
possible (exposition, arrosage, floraison, couledeur, hauteur, largeur, fagcon de grimper...). L mioit
étre lisible et au moins en Francais. Et les lafféisurs de France et Plante Bleue surtout) figusen les
chromos dans I'espoir d’'une meilleure connaissaeceeux-ci par les consommateurs dans un futuhproc

Ensuite, les avis divergent un peu. La photo ést$ouvent importante et permet a la fois d'acaotteil

et de mettre en avant le caractere d’intérét dawytolL’entreprise Corma ne met pas de photo ssr le
plantes fleuries. Le fournisseur joue plutét suautfes aspect selon la famille de produit, commeoté
girly pour sa gamme « Pink kiss®s» ou une photo de mise en situation pour sesaiques.

Hortival Diffusion utilise le verso de ses chrompsur donner des détails a propos de la plantaten,
l'entretien et de la variété. D’autres fournissewsmme Végecom ou Chapelan estiment que le
consommateur ne retourne pas le chromo et se ¢entetu recto.

Le QR code est utilisé par certains pour appomsrindformations complémentaires (recettes, consailsis

il ne fait pas I'unanimité. Monsieur Planchenaudtime qu’il n’est que peu utilisé, et plutdt pas jeunes
générations.

Enfin, on remarque a chaque fois une charte graghpgopre au fournisseur. Hortival diffusion met en
avant trois niveaux de lectures : la marque Silegegousse, les marques filles (Terrasses & Balcons
Collections grimpantes etc) et enfin un bloc viss@hposé de trois photos représentatives du produit
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Liste non exhaustive des gammes présentes en MDDegHes distributeurs concurrents :

Botanic Truffaut Gamm vert Point vert  Castorama chan/
Carrefour
Serre *QOrchidées *Plantes verteg *Orchidées
chaude | papillons papillons
*Plantes vertes
MAF *Aromatiques *Annuelles *Légumes greffeés Toute la
*Tomates gamme
*Annuelles présente
Pépiniéere| *Petits fruits *Vivaces *Rosiers *Rosiers *Buis
*Vivaces *Grimpantes | *Petits fruits
*Rosiers *Lavandes
*Petits fruits
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ANNEXE XXI  Importance des rayons végétaux au sein des pointe gente

Importance des rayons végétaux au sein du point de vente

*
2
3
(V]
=3
(8]
[
w
(%]
()] . s e en
g Proportion pépiniére
(%}
£ B Proportion MAF
=]
@ & & < & (\6 N J & & ;’\0"’ M Proportion serre chaude
$® °§\o & e@,b SRS ,\3{@ & K
T L e SO A LW
o ® 0
C O
(,)'b

*Nous avons classé les pourcentages obtenus comitnedssi pas de rayon, 1 : <5% de la
surface totale du magasin, 2 : 5-10%, 3 : 10-25%;26%
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Appréciation des rayons

ANNEXE XXII

Appréciation du rayon serre chaude
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Type de mobilier utilisé

ANNEXE XXl
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ANNEXE XXIV Le client face a I'offre

Le client face a I'offre serre chaude

B Moyenne de Parcours offre
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Le client face a I'offre MAF
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B Moyenne de Lisibilité de I'offre
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Villaverde
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ANNEXE XXV  Cross selling

Cross selling en serre chaude
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Photo ¢ : Botanic Suresne (Barlet, 19:05.16)




ANNEXE XXVI  Espaces inspirations

Pourcentage de magasins ayant des espaces inspiration en serre chaude
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Photo a&b : Botanic Dijon (Barlet, 10.05.16)
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Photo ¢ : Compagnons Wambrechies
(Barlet, 24.05.1¢

- A

hoto f: Jardiland Sainrtr Priest en

Photosd&e : Jardiland cormeilles en pari¢(Barlet, 19.05.1¢ Jarez (Barlet, 11.05.1

Photo ¢ : Jardiland Bonneuil sur
marnes (Barlet, 17.05.1

_ _ Photac i : Compagnons Wambrechies
Photo I : Jardiland cormeilles en (Barlet, 24.05.16)

parisis(Barlet, 19.05.1¢
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Photoj : Leroy Merlin St Priest

(Barlet, 22.08.16)

Photo k : Salon IPM (Tavassoli 01.1

Photol

: Jardinere Floralux Belgiqu(Tavasso 01.16
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ANNEXE XXVII

Signalisation des familles de produit

Jardiland Cormeilles en parisis (Barlet, 19.05.16)
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ANNEXE XXVIII  Supports de présentation des produits

Quantité de supports de présentation des produits en serre chaude
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Quantité de supports de présentation des produits en serre froide
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*La quantité de supports a été évaluée selon ueregsde notation allant de O : absents a 2 :
fréquents
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Coté nature St Michel sur OrgeBarlet, 17.05.1)
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ANNEXE XXIX Supports d’aide au choix

Quantité de supports d'aide au choix en serre chaude
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*La quantité de supports a été évaluée selon uersgsde notation allant de O : absents a 2 :
fréquents
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Jardiland Cormeilles en Parisis (Barlet, 19.05.16)
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ANNEXE XXX  Autres ILV

Truffaut Herblay (Barlet, Truffaut La Ville du bois (Barlet,
17.05.16) 17.05.16)

Compagnons des saisons (Barlet, 24.05.16)
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ANNEXE XXXI Pourcentage de chromos présents

Pourcentage de chromos en MAF

Note (/4)

OrRrNWAHA
!

Note (/4)
ORLNWHA

*Nous avons noté la quantité de chromos présemtsneosuit : 1 : <25%, 2 : 25-50%, 3 : 50-
75%, 4 . >75%
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ANNEXE XXXV Codts liés a la mise en place de corners « inspiratnels »

Nous pouvons imaginer des corners formeés par tfoisons d’environ 2m de haut et 1m de
large chacune (soit 6m?). La centrale a négoci@riunde 13€ par metre carré de poster en
plastique forex pour le nouveau concept.

Si I'on choisi une photo dans une photothéque, r sera négligeable puisque le service
communication paye un abonnement de 150€ pour [th@photos par mois. En revanche si
la photo est réalisée par la centrale, les fragdegent a environ 500 euros par photo
(com.pers. Laurence Francois, service communic&EvEA).

Chaque corner codterait doratre 78€ Gm2x13euroskt 578€(78 + 500euros). Il faudrait
ajouter a cela le prix des cloisons mais nous miayias de devis pour cela. Les objets mis en
scene seraient empruntés aux rayons plein air @iratfon donc n’engendreraient aucun
surco(t.
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ANNEXE XXXVI Colts approximatif de la mise en place d’'un nouveamobilier

Pour chiffrer approximativement I'impact de la mise place d’un nouveau mobilier, nous
nous sommes appuyés sur le test qui a été fait lgoumagasin Villaverde de Brive la
Galillarde.

La taille du rayon est globalement représentativeédeau puisqu’il mesure 1120mz, et que la
moyenne des mesures réalisées sur les quatre magasiés est de quasiment 1000mz2.

Le devis s’éleve a 26 570 euros TTC, visuels inckisce type de mobilier s’amortit
généralement sur une durée d’environ 8 ans (com.pgatrick Gomez, comptable chez
SEVEA). Pour le magasin, il faut donc pouvoir augtee en conséquence la marge effectuée
en pépiniere.

Pour simplifier trés grossierement, on peut diree qdans notre exemple, la marge
supplémentaire devra étre de 26 5708321.25euros par an pendant 8 ans. Le coefficient de
marge étant en moyenne de 2.2, cela correspomdchitire d’affaires supplémentaire de
3321.253x2.2 ¥306.75euros par an. Pour vérifier si c’est envisageates avons récupéré
la marge effectuée par le réseau en 2015 sur igdb@lick View. Elle s’élevait a 5 992 742
euros pour 65 magasinse qui fait unemoyenne d®2 196euros de marge par magasin en
2015 sur le rayon pépiniére, donc un chiffre diaéfe de202831.2euros. Bien que le secteur
soit tres |[égerement en peine ces dernieres anme@gut penser que la plupart des magasins
seront donc capable d’assumer ce changement puismigenentation du chiffre d’affaires
nécessaire s’éleve a 3% ((7306.75x100)/ 202831,2). On peut imaginer quéitirence
sera comblée par le retour sur investissement §grarl’attractivité nouvelle du rayon.

Mais il faudrait en réalité prendre en compte @uss autres parametres pour préciser le colt
de ces installations : la plupart du temps, I'gmiise fera un prét qui engendrera des intéréts.
De plus I'amortissement du mobilier sera déduittdees d’impositions de I'entreprise.

Certaines entreprises comme Cerdys fournissentsdigions prétes a I'emploi pour un
mobilier spécifique. Par exemple, pour les vivadedpurnisseur propose des kits d’ILV au
prix de 25euros par table. A Brive, nous avonsaitest6 tables, soit 150 euros d’ILV. Nous
n'avons pas obtenu le codt des tables.
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ANNEXE XXXVII Codlt approximatif de la mise en place de supportd MV

Supports de présentation (d’aprées devis Floramédia)

Le colt de création de 300 supports A4 et 180 edtea partir d'une maquette fournie par la
centrale co(taiR40CE. Il fallait ajouter a cela le colt de I'impressieous forme plastifiée.
Dans notre cas, un recto suffirait.

Ainsi pour 87 kits de 300 cartes A4, le prix unigaétait estimé a 0.76€ HT, soit 23803,2€
TTC pour I'ensemble (87 kits x 300cartes x 0.76€). Qelaent a273,6€ TTC par magasin
(23803.2€/87).

Pour 80 kits de 180 cartes A5, le prix unitaireitéda 0.62€ HT, soil0713€ TTC Ce qui
revient a un investissement 483,92€ TTCpar magasin. Le réseau comprenant aujourd’hui
73 magasins sous enseigne Villaverde, on peut estjoe les colts seraient proches

Supports d’'aide au choix

Pour réaliser un support comprenant un texte etptw# générique, il faut compter environ

50 euros. Si la photo est spécifique a une varatés il faut ajouter un supplément de 50
euros pour sa location (com.pers. Laurence Franc@s I'on se base sur le modele

Dipladénia de Botanic, il contient 8 photos de alifihtes variétés, ce qui équivaudrait a un
colt de 400 euros. Enfin, 'impression revient &t pégocié pour I'ensemble des posters en
forex, soit 13€ au metre carré, ce qui équivaut9 par panneau. Au total, une ILV type

codterait donc approximativemet3.%€ (50 + 400 +3.9 euros).
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