NEGOCE
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« Engagement collaborateur
et accompagnement client »

Notre objectif est de devenir leader
du secteur dans les années a venir.

En faisant montre de
proximité, réactivité et
transparence, |'entreprise
entend faire monter en
compétences ses salariés.
L'objectif : qu’ils sachent
expliquer tous les tenants
de la proposition de
valeur unique du groupe et
s'adapter aux projets qui
leur sont soumis.

Mickaél Hamot : Comme l'en-
semble du marché, nous avons
connu deux phases. Nous avons
subi de plein fouet I'inflation lors
du premier semestre. Ensuite,
I'activité s'est montrée dispa-
rate, avec une tension au niveau
des prix, tirés par le bas du fait
que chacun a eu besoin de per-
formances en termes de chiffre
d'affaires. Au global, grace a
une mobilisation collective sans

précédent, nous avons réalisé
de la croissance sur une année
compliquée.

M. H. : Nous nous sommes
protégés de la volatilité du
marché en travaillant sur la
différenciation : amener des
services performants a nos
clients. Nous nous sommes
également concentrés sur
I'engagement de nos col-
laborateurs. L'objectif était
d’expliquer la stratégie, sim-
plifier les process et donner
du sens a nos actions pour
devenir une vraie “best place
to work”. Nous avons fait
preuve de proximité et de
plus de réactivité a tous les
niveaux de |'entreprise, mais
également d’encore plus de
transparence pour embarquer
nos équipes.

M. H. : Cest exactement ca.
Notre volonté est de mettre
nos collaborateurs et nos
clients au cceur de tout. Pour
cela, nous disposons d'atouts
incroyables : deux marques
puissantes, une force com-
merciale étendue (magasins et
commerciaux de terrain), trois
usines, un siége a La Défense
et a Lyon. Notre capacité de
feu est, sans commune me-
sure, la plus puissante du mar-
ché. Il s'agit de capitaliser sur
ce qu'on fait trés bien. La clé
est de simplifier et d’expliquer
notre proposition de valeur
unique. Nous avons l'agilité
en interne pour qu'au travers
de notre proposition de valeur,
nous puissions nous adapter
et supporter chaque client sur
ce qui est vraiment important
pour lui.

M. H. : lIs sont notre priorité
au méme titre que nos clients.
Nous voulons un niveau d'en-
gagement fort, avec des colla-
borateurs qui puissent grandir
et s'exprimer librement. Les
actions menées portent leurs
fruits. C'est ce que démontre
I'enquéte de satisfaction in-
terne, qui a recueilli prés de
85 % de participation. Elle a
permis de voir finement ol se
trouvaient nos zones d'amé-
lioration. La proximité et la
communication sont des axes
majeurs a travailler. |l faut faire
preuve de pédagogie. Lors-
qu'on a des collaborateurs en-
gagés, on finit par avoir des
clients engagés. Cette stratégie
est gagnante, nous le voyons a
travers un indicateur objectif :
le turnover a baissé. C'est un
petit exploit ! Grosse fierté
aussi sur la promotion interne,

qui concerne 90 % des postes
nouvellerment attribués.

M. H. : Il s'agit d'une valeur car-
dinale chez nous. Nous sommes
fiers d'avoir réduit de 20 % notre
consommation énergétique entre
2022 et 2023. Ceci grace aux
collaborateurs et aux investisse-
ments en usine et dans nos ma-
gasins, comme I'implémentation
d'éclairages Led, de systémes de
pormpes a chaleur, etc. Par ailleurs,
le dispositif Rekupo de collecte de
déchets est désormais présent
sur 90 % de nos magasins. Et
sur notre usine du Nord de la
France, ce sont désormais 100 %
des eaux usées utilisées pour la
fabrication des peintures qui sont
recyclées. Notre gamme de pro-
duits biosourcés s'est en outre
étoffée, nos produits se sont al-
légés, nous avons regu la médaille
d'argent Ecovadis. Pour finir, nous
avons lancé mi-2024 une gamme
de lasures bois extrémement in-
novantes baptisée “Soin du bois”.
Elle a obtenu I'Ecolabel.

M. H. : Nous restons sur un
objectif de croissance profitable,
malgré le manque de visibilité
conjoncturelle. La ligne reste la
méme qu'en 2023 accélérer sur
I'engagement collaborateur et
I'accompagnement client. Notre
objectif est de devenir leader du
secteur dans les années a venir.
Nous avons des marques sur-
puissantes et plus de magasins
(dont deux ouverts I'an dernier)
et de collaborateurs que nos
concurrents. C'est a nous d'étre
bons, nous avons notre destin
entre nos mains.

M. H. : La volonté de Nippon
Paint Group et DuluxGroup,

parmi les plus grands acteurs
mondiaux, est de devenir
numéro un. L'Europe est au
cceur de leur stratégie. Le
groupe développe une vision
du business exceptionnelle,
notamment dans |'appréhen-
sion de la performance. Les
dirigeants laissent I'autonomie
a chaque pays, en fournis-
sant les moyens nécessaires
au quotidien. C'est une dé-
marche a la fois pragmatique,
extrémement efficiente et qui
pousse 'engagement de cha-
cun et chacune a prendre des
initiatives pour faire grandir
I'entreprise.

M. H. : Nous avons énormé-
ment investi sur les outils digi-
taux ces derniéres années. Tout
le parcours client a été revu.
Nous avons lancé un nouveau
simulateur de couleur bois sur
Tollens.com en début d'année,
en complément du simulateur
existant. C'est une véritable
plateforme marchande, nos
applis sont devenues elles aus-
si marchandes avec la vente de
testeurs. Nous entérinons une
vraie proposition de valeur. Les
réseaux sociaux sont aussi un
axe important, notamment Lin-
kedIn. Nous partageons énor-
mément sur ce que nous faisons
avec nos clients et entre colla-
borateurs. Parallélement, nous
développons notre notoriété
via le marketing d'influence, au
travers de personnalités de pre-
mier plan telles gu’Emmanuelle
Rivassoux, architecte d'intérieur.
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