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1. TAMEUBLEMENT FRANCAIS




QUI SOMMES-NOUS ?

LAmeublement francais est I'organisation professionnelle des acteurs de la fabrication d'ameublement et de

I’Ameublement I'aménagement des espaces de vie. Accélérateur de son industrie, 'Ameublement facilite la conquéte de ses
f i 7 ’ . . . . . . . .
E rancais adhérents vers les marchés nationaux et internationaux, encourage I'innovation et les savoir-faire afin de

s'adapter aux enjeux de demain.

LAmeublement francais met a leur disposition des ressources et initie des actions collectives favorisant le
partage avec tous les acteurs de la chaine de valeur, de I'objet au projet. Convaincu de la force du collectif,
'Ameublement francais est un acteur engagé sur les scenes politiques, économiques, et sociales pour faire
rayonner I'excellence industrielle et I'art de vivre a la frangaise.

Comité professionnel de Développement des Industries Francaises de I'Ameublement et du Bois, a pour
CODI FA B mission de conduire et financer des actions collectives que les entreprises cotisantes n‘auraient pas la

Développement des Industries Frangaises

capacité de mener a titre individuel.
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UNE DIVERSITE DE MARCHES, DE PROFILS D’ENTREPRISES ET DE POSITIONNEMENTS

LAmeublement francais, rassemble pres de
360 entreprises qui congoivent, fabriquent et
aménagent tous les lieux de vie.

LAmeublement francais représente une

diversité de :

- Marchés : maison (domestique) et
professionnel (hospitalité, bureau, urbains)

- Tailles d’entreprises : TPE, PME, ETI

- Positionnements de marque : du moyen de
gamme au luxe

https://www.ameublement.com/marches
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https://www.ameublement.com/marches

PROJET SECTORIEL DE LA FILIERE 2022-2027
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Les trois axes du projet sectoriel :

Etre une filiére a impact positif

L'’Ameublement francais a entrepris une
démarche structurée pour que la filiere
fabrication d'ameublement contribue a
atteindre les objectifs 2030-2050 de

décarbonation de I'économie francaise.

Etre les champions du design d'usage

L'’Ameublement francais apporte un éclairage
prospectif et méthodologique pour
permettre aux entreprises de créer de la
valeur avec des produits et des services

innovants.

Faciliter la transformation des

entreprises et leur conquéte

L'’Ameublement francais accompagne les
ambitions des entreprises vers le succés en

France et a l'international.

https://www.ameublement.com/organisation/projet-sectoriel
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MISSIONS DE LAMEUBLEMENT FRANGCAIS AU QUOTIDIEN

les informations les plus
pertinentes, |'actualité la plus
fraiche et faciliter le partage de

bonnes pratiques.

le développement a
I'international (GEM) en
décryptant les opportunités et en
soutenant les pavillons collectifs a

I'international.
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Inspirer

des actions en cohérence avec le
projet sectoriel, afin de faire
découvrir des solutions
répondant aux grandes

mutations.

le cadre de vie de demain par

des actions prospectives.

Initier

Représenter

des projets innovants sources de
collaboration et de business, en
organisant I'échange entre tous
les acteurs de la chaine de valeur

dans une vision plus transverse.

et défendre les intéréts des
industriels de 'Ameublement
francais par un lobbying actif et
constructif et un dialogue social

de branche.



ECOSYSTEME DE LAMEUBLEMENT FRANCAIS

La mission de Le FRENCH DESIGN

Développer et promouvoir la création et I'innovation dans
I'ameublement, la décoration et 'aménagement des espaces privés
et urbains, tant en France qu’a I'étranger.

La mission du GEM (Groupement des Exportateurs de Meubles)
Accompagner le développement des entreprises de
I'ameublement a l'international, de |'élaboration de stratégie au
déploiement opérationnel d’actions collectives sur les marchés
en Europe et sur le grand export ; promouvoir I'art de vivre a la
francaise.

La mission du FCBA

Centre technique industriel qui vise a promouvoir le progres
technique, de participer a I'amélioration du rendement et a la
garantie de la qualité dans I'industrie.
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RESEAUX D'INFLUENCES RESEAUX D'EXPERTISES AMEUBLEMENT
Le FRENCH DESIGH by m
CODIFAB L™

COMITE PROFESSIONNEL
DE DEVELOPPEMENT DES INDUSTRIES
FRANCAISES DE LAMEUBLEMENT

European Furniture European Panel
Industries Confederation Federation FCBA m
Institut technologique Centre technigue
RESEAUX pour les filiéres forét, bois, des industries
D'ENTREPRISES constriction et ameublement  mécniques
| MEDEF | \ ECO-ORGANISMES
. I'Ameublement

Mauvement des entreprises de France E frangals m VALOBAT

Eco-organismes pour la collede
et le recyclage du mabilier usagé
FRANCE INDUSTRIE
FRANCE INDUSTRIES CREATIVES LEENATEE

INTERNATIONAL m

Organisations professionnelles
représentatives de ['Industrie en France m Assoriation peur la formation
Le Groupe des Exportateurs professionnelle dans les industries
INSTITUT DES SAVOIR-FAIRE FRANCAIS de Mmeublement frangais de l'ameublement
(e INMA) &
FILIERE BOIS « BFPIA Est-Nord (Liffolle-Grand)
= AFPIA Grand-Ouest / Novéha (Montaigu)
CSFBOIS = AFPIA Lyon
Comité stratégique de la filidre
MADE IN GRAND-EST
| CNDB | Péle Grand-Est . .
L Les actions collectives
Comité National pour le Bénéficient d fi
Développement du Bois enéficient du sontien

Sinancier du CODIFAB.



CHIFFRES CLES MARCHE 2023

CREATION DE VALEUR SUR LE TERRITOIRE

4 % des entreprises

représentent plus de 85 %
des emplois salariés el du
chiffre d’affaires du secteur
de la fabrication
d’ameublement

M ETI : 250 salariés et +
B PME : de 10 3 249 salariés
B TPE : - de 10 salariés

Sources

*  REE(INSEE),2021.

** ACOSS (2022) et répartition d'aprés INSEE
(2021).

*** Ameublement francais d'aprés INSEE.
Méthodologie : estimation 2023 basée sur
lavaleur et la répartition de 2021 et l'indice
annuel dévolution du chiffre d'affaires.
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100% =
90 % =
80 % =
70 % =
60% ™
50% ™
40 % =
30 % =
20% ™
10% =

ope =

15562
ENTREPRISES

14967

dont 1960

entreprises

de 149 salariés
et 13 007 entrep
sans salarié

Nb entreprises*

38163
SALARIES

Nb salariés**

8,2 Mds €
DE CADE PROD.

Nb en Mds €***

LA PRODUCTION FRANCAISE

Structure
en 2023

Mobilier 1861 M€ '
urbain 23 O/ CUiSinE&
0 , .
321ME salle de bains d'affaires N/N-1 2022 2021
4% Année 1877 M€ Tous meubles -2% 4%
2023 23% Bureaux & magasin * -2% 9%
Autres :
: Cuisine -0% 5%
26M¢ N
3% e -
Meublant =
dorgues iterie 17%
10%
10,3% * ¢ Bureau et magasin » inclut les fabricants de
| mobilier professionnel hors mobilier urbain,
Cercueils Sieges literie et cuisine
207 M € A78ME /6% Sources : estimation |'Ameublement frangais ) o
daprés CODINF (panel de 694 entreprises) Source : INSEE, NAF rév. 2, Poste 31 - Fabrication
[3% et I'INSEE de meubles

Bureaux,
collectivités, 13%
CHR, retail

Une année 2023 en baisse sur fous les segmentls el caraciérisée
par une baisse des volumes.

Agencement

1054M €

Evolution
en 2023




SEGMENTS DE PRODUITS

Un marché 2023
de 21 milliards €.

MOBILIER PROFESSIONNEL

I 3,8 Mds € HT
AGENCEMENT
2,6 Mds €HT

MOBILIER DOMESTIQUE
14,6 Mds €TTC

Sources : IPEA 2024, Profideo 2023,

estimation IAmeublement frangais.
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CHIFFRES CLES MARCHE 2023 — LE MARCHE FRANCAIS

0,6 Md €
Autres

0,9 Md €

Collectivités
1,0Md €
Urbain

4 8Mds€
Meublant

Agencement

39Mds €

Cuisine intégrée

0,5Md €
Salle de bains 2.1 Mds €
0,7 Md € L 2,6 Mds €
Jardin L

rembourrées

EVOLUTION DU MARCHE 2023

Un marché du mobilier domestique en baisse en valeur (environ -2,5 %
vs 2022) et un ralentissement sur le marché professionnel.

MOBILIER
MOBILIER DOMESTIQUE PROFESSIONNEL

Total
domestigue

14,3 %

2,0%
-

25%

B 2021v5 2020

Meublant Cuisine Assises Literie Salle Mobilier Bureau

rembourrées de bains de jardin

19.5% 17,5% 5%
‘ID 0%
93% 128% 10,5%
55%
3 9%
I 123 I m_ ll”‘*‘
03%
-6,9 % -5,& %
B 2022vs 2021 B 2023vs52022 Sources : IPEA 2024, Profideo 2023.



CHIFFRES CLES MARCHE 2023 — INTERNATIONAL

CONSOMMATION MONDIALE (en Mds €)
— EXPORTATION 2023 DE PRODUITS D'AMEUBLEMENT

UN MARCHE MONDIAL EN HAUSSE EN 2023 : + 2,9 % EN 2023 VS 2022.

s . . ALLEMAGNE L]
Un marché mondial de prés de 450 Mds € en 2023. Refournant au niveau n E-
proche de 2021, la consommation mondiale se stabilise. La Chine reste le 1™ says occipENTAUX n ESPAGNE
consommateur mondial avec environ 23,3 % du marché mondial, suivi par les | autres pavs 75 o n ROYAUME-UNI m_
¢ (+]
USA avec 22,7 %. EUROPE vdse T SulssE (9] |
o B osooc  CINNN
437 (dont Suisse -
et UK) [ | - ETATS-UNIS a% -
Solrces :
376 = D'aprés le CSIL ITALIE -
Conversion €
avec e talx DE PRODUITS 8 PORTUGAL ex] |
ES?EFLEJE 2023 FINIS EXPORTES POLOGNE m-
213 |
Estimation EN 2023 m PAYS-BAS m-
srél'lminaire 25% CHINE m.
les valeurs 20 ;
reste du emrars arasesunis  [REA N
monde 13 SUEDE 1% ]
12 [TV TR 1% | |
EE rerveuouerchiove [EERN
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 201 2022 2023 Souree : ['Ameublement frangais - D'zprés les données douanes 2023
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2. CONTEXTE, ENJEU ET CIBLES

ramessiement  CO))|FAB
francais
Développement des Industries Francaises
de I"'Ameublement et du Bois



DES FABRICANTS FRANCAIS EN PERTE DE VITESSE

Face a la mondialisation et aux importations de plus en plus massives, les fabricants francais spécialisés sur les marchés du mobilier
domestique (marché de 14, 6 milliards) sont en perte de vitesse pour des raisons conjoncturelles, structurelles et culturelles.

CONJONCTURELLES STRUCTURELLES CULTURELLES

- Inflation et impact sur le pouvoir d’achat ; - Prise de conscience de I’environnement > tendance - Appauvrissement de la proposition de valeur de l'offre :

arbitrage en faveur des biens de nécessité vers la déconsommation entrainant une baisse de freins culturels au design et a la création,-histoire d’un
volumes pour les industriels secteur ancré dans la notion de patrimoine et moins

- Augmentation des colts de production dans l'innovation, standardisation, grande

(hausse du smic) - Augmentation de la complexité réglementaire et consommation & grande distribution tirant les prix vers
obligations des éco-organismes le bas...

- Contexte géopolitique et impact sur le colit

des matériaux et de I’énergie - Nouveaux usages des modes de consommation : - Manque de culture marketing : Fabricants concentrés
nouvelles plateformes/ propositions en faveur du davantage sur l'outil industriel agissant comme des sous-

- Crise du marché immobilier et du réemploi ou d’autres modeéles : location, occasion traitants, plus que sur le développement de marques, de

logement ; volume des transactions en baisse I'offre produit et sa vente, notamment pour le meuble

et baisse des constructions neuves - Mondialisation et concurrence féroce : Digitalisation meublant. Peu de marques a notoriété
et diversité de l'offre de distribution omnicanale a

- Distribution tirant le marché vers le prix le tres bon rapport qualité prix (grace a des co(ts de - Fabricants parfois dépendants d’une distribution

plus bas (notamment pour I'entrée et moyen production moindres, hors France) et forte culture sclérosée, déconnectés des attentes du client final

de gamme) ; pression sur les prix & client, répondant ainsi a I'évolution des usages mais

développement de la Fast furniture (Temu...) aussi des godts et des styles (AMPM, La Redoute, - Faible culture de lI'international et manque de
Maison du Monde, Tikamoon, Miliboo, Zara Home....) ressources pour aller a I'export

- Mutation des marchés : Hybridation des
parcours d’achats et des lieux / apparition du
réle majeur des prescripteurs dans les projets
domestiques BtoC ( résidentiel)

ETIE=Z

e g



ENJEU D’ACCOMPAGNEMENT DE LA FILIERE

Dans le cadre du projet sectoriel 2022-2027 et de son programme d’actions collectives, /Ameublement francais
accompagne la filiere autour de 3 ambitions majeures :

1. Etre une filiére a impact positif
2. Etre les champions du design d’usage

3. Faciliter la transformation et la conquéte des entreprises en France et a l'international

Afin de répondre a ces ambitions et notamment a 'ambition 2 et 3, 'Ameublement francais souhaite accompagner
les entreprises spécialisées sur le marché du mobilier domestique, désignant le mobilier pour la maison (explicité en
slide suivante), dans leur montée en compétences Marketing pour développer une offre produits et services
différenciante et pertinente face aux évolutions de marchés et attentes des consommateurs, et ce afin d’accroitre
leur part de marchés, en France et a I'international.

— L'objectif ultime est d’'accompagner les entreprises a créer une offre novatrice et différenciante qui incite les
consommateurs a choisir le produit ou service de I'entreprise par rapport a ceux des concurrents.

I’Ameublement
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CIBLE : LES INDUSTRIELS DU MOBILIER DOMESTIQUE

-> Les groupements concernés par le marché du mobilier domestique
122 entreprises sont concernées par le marché domestique (TPE, PME, ETI).

Elles distribuent via différents canaux selon leur positionnement (entrée a haut de gamme) : grande distribution,

GSB, e-commerce (marketplace, sites en propre, sites marchands...) et magasins physiques (revendeurs traditionnels,
concept store, boutique en propre et spécialistes).

Bl 39 entreprises en meubles & décoration

= 30 entreprises en literie

% 11 entreprises en cuisine

% 9 entreprises en salle de Bain

?E 10 entreprises en placards, Rangements sur mesure
3) 23 éditeurs

I’Ameublement
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https://www.ameublement.com/marches/meubles-decoration/entreprises
https://www.ameublement.com/marches/literie/entreprises
https://www.ameublement.com/marches/cuisine/entreprises
https://www.ameublement.com/marches/salle-de-bains/entreprises
https://www.ameublement.com/marches/rangement-sur-mesure/entreprises
https://www.ameublement.com/marches/edition/entreprises

CARTOGRAPHIE CIRCUITS OMNICANAUX DE DISTRIBUTION DU MOBILIER DOMESTIQUE

ETIE=Z

Entrée/moyen de gamme :

I’Ameublement
francais

/= MEUBLES MEUBLANT & LITERIE

Marché de 10,2 Mds € TTC en 2023

E@T (dont 2,1 Mds € Literie)

Haut de gamme:

Grande distribution
ameublement & GSB

- Revendeurs haut de
gamme (boutique,
concepts store...)

Revendeurs traditionnels

- Prescription (via
décorateurs et
architectes
d’intérieur)

Magasins spécialisés
(literie, convertible...)

Autres circuits
(discounters...)

- E-commerce, market places, e-shop en propre
- Magasin(s) en propre ou franchise

- Grande distribution ameublement : Alinéa, But, Conforama, IKEA, Maisons du monde (38,5%)

- Spécialistes : tous magasins spécialisés tels que les spécialistes cuisine, literie, salon, bains, etc (24,6%)
- Ameublement milieu et haut de gamme : Mobilier de France, Monsieur Meuble,
petits magasins de meubles généralistes, Ligne Roset, Roche Bobois, etc. (10,9%)

(>H

“~ CUISINE & SALLE DE BAINS
e Marché 4,4 Mds € TTC en 2023

=L

(dont 0,5 Mds € Salle de bains)

- Réseau grand public spécialisé : « jeune habitat »,
équipement du foyer, spécialistes cuisines et salle de
bains et professionnels de 'ameublement

- Réseau grand public non spécialisé, souvent
multisectoriel : Grandes Surfaces de Bricolage, VPC et
grands magasins

- Réseau professionnel, principalement tourné vers les
professionnels : (sanitaristes, négoces de matériaux,
promotion immobiliére, coopératives d’artisans)

- Réseau en propre

PRESCRIPTION (via décorateurs et architectes d’intérieur)

- Sur le haut de gamme & le sur mesure

- E-commerce dont : (20%) Pure player, market place, sites en propre...
- Autres circuits : artisans, magasins non spécialisés meubles (grandes surfaces alimentaires, discounters, etc) 4,1%

=—= PLACARDS ET RANGEMENTS
= SUR MESURE

Marché de 340 M € HT en 2023

X

- Réseau grand public spécialisé : Grande distribution
ameublement, Magasins de meubles, Magasins
spécialisés

- Réseau grand public non spécialisé, souvent
multisectoriel : Grandes Surfaces de Bricolage, VPC et
grands magasins

- Le réseau professionnel : principalement tourné vers
les professionnels (négoces de matériaux, promotion
immobiliére, coopératives d’artisans)

- Réseau en propre

PRESCRIPTION (via décorateurs et architectes
d’intérieur)

- Sur le haut de gamme et le sur-mesure




3. ANALYSE DES BESOINS DES
ENTREPRISES




METHODOLOGIE - DIAGNOSTIC EN 2 PHASES

Un diagnostic a été réalisé en 2 phases pour cerner les freins et accélérateurs potentiels, la maturité, la
structuration des équipes des entreprises présentes sur le marché mobilier domestique.

l — | 1. La diffusion du questionnaire 1 quantitatif en ligne

. N . . o o \ 7 . .
(&)= 2. Uenquéte 2 qualitative : interviews en one to one aupres d’une sélection d’entreprises

I’Ameublement
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ANALYSE QUANTI — UNE DIVERSITE DE PROFILS

TAUX DE REPONSE ET PROFILS D’ENTREPRISES

138 ENTREPRISES CIBLEES - 37 REPONDANTS TAILLE D'ENTREPRISES | Micro REPARTITION PAR GROUPEMENTS
SOIT UN TAUX DE PARTICIPATION DE 25% entreprise; —
3; 9% Uper's; 2; 6%
ETI; 8; 23%

Mobilier
domestique; 13;
38%

Répondants;
37

Edition; 4; 12% ‘
Literie; 4; 12%
Placards; 4; 12% “

PM E, 23, Bain; 3; 9% Cuisine; 4; 11%
68%

v' La majorité (65%) des entreprises disposent d'un responsable marketing en charge du Marketing de I'Offre
v' 33 entreprises sont potentiellement intéressées par le Parcours

I’Ameublement
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ANALYSE QUANTI — THEMATIQUES ET SOUHAITS D’ACCOMPAGNEMENT

THEMATIQUES SUR LESQUELLES LES ENTREPRISES

SOUHAITERAIENT ETRE ACCOMPAGNEES v L'ensemble des 13 thématiques

124 proposées ont retenu l'intérét

Promotion et communication

Offre services
Design/Design d'usage I 122 v" Quelques thématiques
INNovation produits e 121 complémentaires ont éteé suggérées
Connaissance des clients I N 120 (internationalisation, IA...)
Etude du positionnement margue;/march & 1 117
Digitalisation de I'offre N 112
Merchandising | 111
Analyse du marché I 108
Relation clients e 107
Identification des segments marché I 104
Fixation des prix I 59
Distribution I 99

0 20 40 60 80 100 120 140
Sur quelles thématiques souhaiteriez-vous étre accompagnés en priorité ? Merci de sélectionner l'ordre de
I
hd I’Ameublement priorité choisi : de 0 a 5 (0-je ne sais pas/1-pas prioritaire/ 5 — priorité majeure). Un méme ordre de priorité

francais R N . .
peut étre attribué a plusieurs items.



ANALYSE QUALI — REPRESENTATIVITE DES TAILLES
D’ENTREPRISES ET MARCHES ADRESSES

INTERROGES Q2

I - :
e _ [

I’Ameublement
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REPARTITION PAR GROUPEMENTS

Uper's; 2; 11%
Cuisine; 3; 17%

Salle de bain; 1; 6%

Placards; 2; 11% Edition; 2; 11%

Literie; 2; 11%

40 Mobilier domestique
;6;33%

v' 18 interviews menées (11 PME, 4 ETI, 3 MICRO ENTREPRISES)



ANALYSE QUALI — DES INTERETS DIFFERENTS
SELON LES TAILLES D’ENTREPRISE

THEMATIQUES PRIORITAIRES PAR TAILLE D'ENTREPRISE
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ANALYSE QUALITATIVE — DES INTERETS DIFFERENTS SELON LES MARCHES

THEMATIQUES PRIORITAIRES PAR GROUPEMENTS

B UPER'S B LITERIE EDITION PLACARDS mSALLE DEBAIN mCUISINE ® MOBILIER DOMESTIQUE

Internationalisation

Relation clients
Merchandising

Promotion et communication
Distribution

Digitalisation de I'offre
Fixation des prix

Offre services

Design/Design d'usage
Innovation produits
Connaissance des clients
Identification des segments marché

Etude du positionnement marque/marché

I’Ameubleme Analyse du marché
E francais

o
[

1,5

N

0,5 2,5

3,5



THEMATIQUES D’ACCOMPAGNEMENT SOUHAITEES, PAR ORDRE PRIORITAIRE

Priorités | Thématiques sur lesquelles les entreprises souhaiteraient étre accompagnées

1 Communication et promotion : Elaborer des campagnes pour informer et persuader les clients potentiels des avantages de 'offre

2 Offre de services. Formation des forces de ventes en lien avec la stratégie

3 Design/Design d’usage. Innovation produit : Adapter ou améliorer les caractéristiques du produit pour mieux répondre aux attentes du marché

4 Clients : connaissance & relation

5 Etude du positionnement marque/marché. Positionnement: Définir comment le produit ou service se distingue des concurrents dans l'esprit des consommateurs

6 Digitalisation de l'offre & IA

7 Merchandising

8 Analyse du marché : Comprendre le marché cible, ses segments et les tendances. Identification des segments de marché les plus prometteurs a cibler : stratégie
9 Fixation des prix : Etablir une politique de prix qui reflete la valeur percue du produit tout en restant compétitive

10 Distribution: Déterminer les canaux de distribution les plus efficaces pour atteindre les consommateurs

11 Internationalisation

I’Ameublement
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TITRE A REMPLIR DANS EN TETE

4. ETAT DES LIEUX DES OUTILS
« MARKETING » EXISTANTS

02/10/2024



ETAT DES LIEUX

LAmeublement francais accompagne déja la montée en connaissances des entreprises en
s‘appuyant sur les expertises du réseau de ’Ameublement francais et de son écosysteme.

L'existence de ces outils est un premier niveau de réponse adressé aux entreprises sur les
composantes du Marketing de I'Offre et constitue le socle d’'un programme de sensibilisation,
véritable levier d’attractivité vers la formation.

I’Ameublement
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CARTOGRAPHIE DES OUTILS EXISTANTS LIES AU MARKETING DE L'OFFRE

EVENEMENT FREQUENCE OCCURRENCE
PROCHAINE

Quel univers de services Non reconduite

pour la filiere mais production
Ameublement ? en 2024

Baromeétre du digital Annuel Mars 2025

Speed dating RSE Annuel

Club RSE Mensuel

Accélérateur intelligence
artificielle

Mensuel

AF : Ameublement francais - pour en savoir plus, réf. slide 4

INFORMATIONS

1 cycle de Webinaires d’analyse de I'ensemble des services
proposés par la filiere réalisée par le cabinet d’études MKG
consulting et présentation de fiches opérationnelles, véritable
« boite a outils »

Identifier les évolutions de comportements de recherche sur le
web en matiere d’'ameublement pour la maison ? Quelles sont
les tendances (styles, catégories produits, made in France...) qui
se dégagent ?

Speed dating B2B en vue d'accélérer I'émergence de projets
collectifs portés par des principes d’économie circulaire issus du
réemploi, de la réutilisation ou de produits recyclés

Décryptage divers sujets RSE en webinaire format court de 30
minutes. Cela s'articule autour de retours d'expérience, de points
réglementation/dispositifs & solutions, et de focus attractivité et
fidélisation.

Réalisation d’1 cycle de webinaires « les rendez-vous de I'lA »
avec cas d’usage, démonstrations et témoignages lié au
secteur




CARTOGRAPHIE DES OUTILS EXISTANTS LIES AU MARKETING DE L'OFFRE

OCCURRENCE
INFORMATIONS
EVENEMENT FREQUENCE ROCHAINE. INFORMATIONS EVENEMENT ARl PROCHAINE

Networking, séances pléniere .
04/10/2024 et ateliers d’échange Accessible en replay
thématiques

Méthodologie, tactiques et outils
pour développer son business a Accessible en replay
I'international

10/10/2024
(journée)

Tour d’horizon du marché
retail au Benelux
(moyen/haut de gamme)

15/10/2024
(1h)

Accessible en replay

08/10/2024 Accélérer le processus de vente Accessible en replay
(matinée) a l'international

GEM : Groupement des Exportateurs de Meubles - pour en savoir plus, réf. slide 8
FCBA : pour en savoir plus, réf. Slide 8




CARTOGRAPHIE DES OUTILS EXISTANTS LIES AU MARKETING DE L'OFFRE

Le
FRENCH

OCCURRENCE DESIGN FREQUENCE OCCURRENCE

EVENEMENT FREQUENCE PROCHAINE INFORMATIONS EVENEMENT PROCHAINE

INFORMATIONS

Accélérateur de projets
Analyse du parc en termes de style Incubateur Toute ayant pour objectif de placer
— état actuel et intentions d’achat) I'année le design au coeur de la

stratégie de I'entreprise

Etude Deco Reality

(Notion d’imaginaire et . .
;. . .. . Toute Mise en relation
d’aménagement de la maison/saisie Speed dating , 3 . . .
. . CEl s 'année designers/industriels
de signaux faibles, réflexion sur

fonctionnalité)

Etude « Comment recréer de
I'imaginaire pour créer de la
valeur ? »

Les modes de consommation
Etude prospective de la génération millenials
dans 15 a 20 ans.

Etude taux d'équipement des
ménages en placards/salle de
bain/cuisine

bi : Inspirer les développements
|Ia_n C(_)mplet de la STl Cahier de styles produits des entreprises sur
Etude Meubloscope Annuel la distribution, !a_productlor)_(?t le le marché maison
commerce extérieur de la filiere
meuble en France.

Développer une approche

Design thinkin , )t
g & centrée sur l"utilisateur

IPEA : Institut de prospective et d'études de I'ameublement - spécialisé sur le marché du meuble et de la décoration (statistiques, études quantitatives et prospective)
LE FRENCH DESIGN : pour en savoir plus, réf. Slide 8




ALLER PLUS LOIN PAR LA FORMATION

Ces outils restent insuffisants pour accompagner véritablement la montée en compétences des entreprises sur le
sujet. Ce pourquoi, nous souhaitons former les collaborateurs des entreprises aux différents leviers marketing de

I'offre.
PROGRAMME ACCELERATEUR
MARKETING DE 'OFFRE
PROGRAMME DE PROGRAMME DE
SENSIBILISATION FORMATION
MONTEE EN CONNAISSANCES MONTEE EN COMPETENCES
(Masterclass, webinaires, (a construire)
journée de sensibilisation)
FAmeublement (Outils existants et a enrichir)

E francais



5. OBJET DE LA CONSULTATION

ramessiement  CO))|FAB
francais
Développement des Industries Francaises
de I"'Ameublement et du Bois



CONCEVOIR ET DEPLOYER
UN PROGRAMME DE FORMATION MARKETING DE 'OFFRE

LAmeublement francais souhaite confier a un ou plusieurs cabinet(s) d'expertise certifié(s) Qualiopi ou en
appui d’un organisme certificateur la conception et le déploiement d’un Programme Accélérateur
Marketing de I’Offre a destination des entreprises de 'ameublement visant le marché mobilier domestique
national.

Il s’agit d’accompagner la montée en compétences des entreprises et de leurs équipes grace a des outils
méthodologiques, cas pratiques et formats adaptés a la taille et a la diversité de positionnements des
entreprises, gu’ils pourront appliquer dans le pilotage de leurs actions marketing au sein de leurs entreprises.

I’Ameublement
E francais



OBJECTIFS DE LA FORMATION

&

1. Favoriser 'engagement et accompagner efficacement la montée en compétences des entreprises et de
la/des personnes en charge du Marketing de I'offre dans une approche collective.

2. Sensibiliser les entreprises au besoin d’adaptation et de réaction face aux évolutions de marchés...

3. Proposer une méthodologie, des formats adaptés et des outils appropriés a la diversité des tailles et
profils d’entreprises et a leurs moyens humains.

I’Ameublement
E francais
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ATTENDUS : ACCOMPAGNER LA MONTEE EN COMPETENCES

1. Construire un programme de formations (non-certifiantes) traitant des thématiques du
Marketing de I’Offre Produits et Services appliquées au secteur de I'ameublement en France

2. Mettre en place un outil de mesure et de suivi (évaluation)
3. Mettre en ceuvre le déploiement du programme de formations aupres des entreprises sur 2025

4. Packager |'offre de formations pour |la rendre attractive et lisible aupres des entreprises

|r(_\ Recommandation des formats : Workshop/Petits groupes de
A . |1|° plusieurs entreprises en mix distanciel/présentiel > ouvert a toute
FAmeublement 222 proposition

E francais



LOT 1 : 2 FORMATIONS ET LEURS BLOCS DE COMPETENCES

[ 2 FORMATIONS ]
FORMATION 1. FORMATION 2.
POSITIONNEMENT COMMERCIALISATION
Bloc 1.1 - Etude du positionnement marque et Bloc 2.1 - Distribution

marché domestique
Bloc 2.2 - Merchandising
Bloc 1.2 - Connaissance clients

Bloc 2.3 - Commercialisation Offre de services
Bloc 1.3 - Fixation des prix

Bloc 2.4 - Communication et promotion
Bloc 1.4 - Définition Offre de services

Bloc 2.5 - Relation clients

I’Ameublement
E francais



OBJECTIFS — FORMATION 1 THEMATIQUE « POSITIONNEMENT »

Suggestions d’objectifs par thématiques

FORMATION 1. @"

POSITIONNEMENT
Ll L] \
1.1 Etude du positionnement - Benchmarker univers de concurrence
marque et marché domestique - Différencier son produit dans son univers de concurrence
o J
( N e
. . - Identifier les cibles stratégiques
1.2 Connaissance des clients — , .
L ) - S’engager dans une relation avec les consommateurs/CRM
J
( N (
. . . - Créer une politique de pricing
1.3 Fixation des prix — |- Faire évoluer sa grille tarifaire
\ J J
( )
. . - ldentifier I'offre de services potentielle
1.4 Définition Offre de services | ——» | - structurer une offre de services cohérente avec le
p ~ J positionnement
° I’Ameublement

E francais



OBJECTIFS - FORMATION 2 THEMATIQUE « COMMERCIALISATION »

Suggestions d’objectifs par thématiques

FORMATION 2. @6

COMMERCIALISATION
( ) 4
. 4 s . - Comprendre et identifier les canaux stratégiques
2.1. Distribution —_— - Prioriser ses choix et rentabilité
(& J J
( ) (. Comprendre les fondamentaux du merchandising
2.2 Merchandising —» | - Développer des compétences stratégiques pour optimiser les
L y ventes et la rentabilité grace au merchandising (dont outils de
merchandising, |IA appliqué au secteur ameublement) )
é - o - h .
2.3 Commercialisation Offre ——» | - Maximiser la rentabilité de l'offre de services
L de services ) - Gestion opérationnelle des services
J
L) . \ (
2.4 Communication et - Planification et mise en ceuvre des campagnes de promotion
L promotion ) - Mesurer l'efficacité de ses actions )
e N e
. . - Utilisation des outils CRM/Optimiser la gestion de la relation client
 ——
2.5 Relation clients - Améliorer la fidélisation client
I’Ameublement N o o

E francais



PROBLEMATIQUES — DES FORMATIONS REPONDANT A UNE DIVERSITE DE PROFILS

- Construire des modules de formation pour des entreprises et collaborateurs a différents niveaux de
maturité, et avec des interlocuteurs de différents niveaux, étant donné leur diversité de :

o Tailles : Micro-entreprise, PME, ETI
o Positionnement : entrée de gamme, moyen de gamme, moyen de gamme +, haut de gamme, luxe
o Canaux de commercialisation : retail, prescription...

- Constituer des groupes pertinents pour créer de la synergie

o Point d'attention sur la méthodologie et les cas pratiques qui doivent tenir compte de la présence potentielle
d’entreprises actrices sur un méme marché et avec un méme positionnement au sein d’'un méme session de
formation. LAmeublement francais validera ou modifiera éventuellement les groupes proposés.

- Produire des modules de formation appliqués au secteur de 'ameublement en France

- Construire des modules de formation et méthodologies prenant en compte les approches différentes
selon :

o Lescibles B2C, B2B et B2B2C
o Les différents positionnements, depuis I'entrée de gamme jusqu’au luxe.

I’Ameublement
E francais
02/10/2024



PROJECTION DU DEPLOIEMENT DU LOT 1 - FORMATION

OBJECTIF NOMBRE D’ENTREPRISES

Embarquer 15 entreprises en 2025

TAILLE GROUPES

Groupes de 5 a 10 personnes

DUREE FORMATIONS

Formation de 3 jours maximum — scindée en plusieurs séquences a définir

NOMBRE DE GROUPES
Chiffre non connu a ce jour - L'attractivité du programme suscitera l'intérét et I'inscription au programme

Le projet complet sera constitué d’une version pilote (1 pilote par formation ) qui permettra de valider ou
légerement modifier la version déployée.

NOMBRE COLLABORATEURS PAR ENTREPRISE

2 collaborateurs par entreprise maximum

I’Ameublement

E Grm— Le dirigeant est impliqué dans ce domaine, il sera souvent participant de ces formations



MODALITES D’ACCES DES ENTREPRISES AU LOT 1 ET LIVRABLES - FORMATION

PREREQUIS

Pas de prérequis.

La formation doit étre accessible aux Dirigeants, Directeurs Marketing, Responsable Marketing et toutes personnes
en lien avec le développement du Marketing de I'Offre

ENGAGEMENT SUR UNE FORMATION
Une entreprise choisissant 1 formation devra suivre l'intégralité des blocs de compétences associés

FORMATS
Mix présentiel et distanciel

I’Ameublement
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LOT 2 (OPTIONNEL) : MODULES DE SENSIBILISATION

Des modules de sensibilisation ouverts a toutes les entreprises de 'ameublement
peuvent étre proposés en complément des outils existants et étre congus en
cohérence avec les thématiques de la formation. lls peuvent aussi constituer une
porte d’entrée a la formation.

Prévoir un quizz de vérification de connaissances a la fin de chacun des modules
Fﬂ Format Master class/webinaires d’1 heure

hgin —

X Y

I’Ameublement
E francais



LOT 3 (OPTIONNEL) : ACCOMPAGNEMENT INDIVIDUEL

Un accompagnement individuel peut étre proposé pour les entreprises souhaitant
bénéficier d’un package de 2/3 jours de consulting

> Faire une proposition de contrat cadre a des conditions et prix d’intervention jour
négociés pour les entreprises de 'ameublement

I’Ameublement
E francais



LOGIQUE DE PARCOURS

I_ I ] ] | I ] ] | I ] ] | I I
I \4
MONTEE EN COMPETENCES

MONTEE EN CONNAISSANCES

1 [&°| Format Workshop/Petits groupes de
_I:QFJ_ Format Master class/webinaires ,i\ °:_:_& plusieurs entreprises en mix
g LX) 222 distanciel/présentiel

N
FORMATION

_______________ »
I - —> SENSIBILISATION ~-a_ POSITIONNEMENT
T~ A L/

= I

= - 1 vV )
A > FORMATION
. ( INTERNATIONAL COMMERCIALISATION
Organisé par Le GEM )
L( A |
Organisé par Le French Design DESIGN ET INNOVATION

J

L - - - =

I’Ameublement
E francais
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TITRE A REMPLIR DANS EN TETE

6. MODALITES ET REGLES
DE LA COMPETITION




APPEL D’OFFRES EN 2 PHASES

1. PHASE DE CONSULTATION PREALABLE :
03/10/2024 Publication AO
Jusqu’au 14/10/2024 Questions des agences
Jusqu’au 22/10/2024 Réponses aux questions
31/10/2024 a 12h Remise des offres
2. PHASE DE DECISION AVEC AUDITION DES 3 AGENCES FINALISTES SELECTIONNEES :
12/11/2024 Choix des finalistes
26/11/2024 (9h30 a Auditions des 3 finalistes par lot 30-45mn (présentation + Q&R)
13h) Un horaire de passage plus précis vous sera communiqué en amont
Lieu : Ameublement francais, au 120 avenue Ledru Rollin 75011 Paris
27/11/2024 Choix de la/des agence(s) retenue(s)
Décembre Réunion de co-construction AF/Agence retenue
FAmeublement 2025 DEMARRAGE DU PROGRAMME

E francais



PROFIL ATTENDU

O Un prestataire/cabinet d'expertise reconnu, indépendant certifié et ou en appui d’'un organisme certificateur
Q Qualiopi*pour former les entreprises a la construction d’'une méthodologie et les accompagner vers une montée
en connaissances pour la mise en place d’une stratégie Marketing de I'Offre adaptée au contexte actuel.

1. Une méthodologie éprouvée et reconnue.

2. Une connaissance/expérience du secteur/marchés Ameublement/Décoration est vivement recommandée

et, idéalement, une/des expérience(s) d'accompagnement stratégique de filiere

Une bonne appréhension des problématiques filiere / TPE-PME-ETI

Une bonne connaissance de la transformation des organisations.

5. Avoir des formations dispensées par des organismes de formation certifiés Qualiopi serait préférable mais
pas obligatoire

6. Pour la partie coaching individuel des entreprises, les prestataires doivent pouvoir intervenir sur plusieurs
départements du territoire national

SRl

* La certification Qualiopi permet la prise en charge d'une partie de la formation par un OPCO

I’Ameublement
E francais



LIVRABLES ET CRITERES DE SELECTION POUR LAUDITION FINALE

% LA PROPOSITION DEVRA PRECISER :

/=

1. La proposition pédagogique détaillée 4. Modalités organisationnelles et logistiques
- les objectifs de chaque formation - Description des plateformes utilisées pour le e-
- les contenus pédagogiques/objectifs détaillés pour learning
chaque bloc
- les modalités d’évaluation 5. Proposition budgétaire

- Budget TTC avec ventilation des codts par lots,
formations et blocs de compétences, déroulé

2. La stratégie des moyens ) - i ;
présentiel/distanciel

- la méthodologie/approche pédagogiques (formats,
études de cas...)

- une proposition de calendrier de formation (mise 6. Une proposition de planning détaillée

en ceuvre sur 2025)

- une présentation des moyens humains mis a 7. La présentation de I'entreprise et de ses expertises
disposition pour la mission: & I'équipe pilote du projet
intervenants/formateurs

8. Exemple(s) de projet(s) similaire(s)
3. Les livrables pédagogiques
- Supports de cours et fiches outils types

I’Ameublement
E francais
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REGLES REPONSE ET FORMALISATION COMMANDE

REGLES REPONSE

- Sur le lot 1 obligatoire, le prestataire peut se positionner au choix :
v’ Sur les 2 formations : positionnement + commercialisation,

v" Ou uniquement sur la formation 1/positionnement ou sur la formation 2/commercialisation

- Les lots 2 et 3 sont optionnels

FORMALISATION COMMANDE

L' Ameublement francais se réserve le droit d’effectuer sa sélection de lots et de formations chez différents
prestataires.

I’Ameublement
E francais



CRITERES D’EVALUATION DES PROPOSITIONS /1% PHASE

Pré-sélection des dossiers regus faite sur la base du profil du prestataire.
Elle aura comme objectif de sélectionner 3 cabinets a auditionner.

Sur la base d’une note sur 10, évaluée sur I'expérience et les cas pratiques du candidat :

- 2 points : la bonne appréhension des problématiques de la filiere et de ses acteurs
- 4 points: le plan d’action

- 1 point: la méthodologie

- 2 points: une expertise de 'accompagnement sur le Marketing de I'Offre

- 1 point: une expérience d’accompagnement stratégique de filiere

I’Ameublement
E francais



I’Ameublement
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CRITERES D’EVALUATION DES PROPOSITIONS/22me PHASE

Les 3 prestataires présélectionnés seront ensuite auditionnés. Leur dossier sera évalué selon la grille de notation suivante :

CRITERES

PROPORTION

1. Compréhension de la problématique

Compréhension des objectifs, de la problématique et des attentes de ’Ameublement frangais
- Exceptionnel : 9-10 points

- Trés bon : 7-8 points

- Bon: 5-6 points

- Moyen : 3-4 points

- Médiocre : 1-2 points

30%

2; Approche méthodologique / Plan d’action

Pertinence de la démarche et des choix méthodologiques proposés
Pragmatisme des recommandations et des outils de suivi

Une note sur 10 est obtenue sur les bases suivantes :

- Exceptionnel : 9-10 points

- Trés bon : 7-8 points

- Bon : 5-6 points

- Moyen : 3-4 points

- Médiocre : 1-2 points

40%

3. Pertinence des ressources mobilisées pour la mission (équipe, réseau, profil...), en qualité et quantité
Une note sur 10 est obtenue sur les bases suivantes :

- Exceptionnel : 9-10 points

- Trés bon : 7-8 points

- Bon : 5-6 points

- Moyen : 3-4 points

- Médiocre : 1-2 points

- Insuffisant : 0 point

15%

4. Budget
Une note sur 10 est obtenue a partir de la formule de calcul suivante :
(Montant de I'offre la plus basse X 10) / Montant de I'offre analysée = note sur 10

15%




LE JURY

Industriels adhérents :

- Eric Delpierre, Directeur Général de Home Spirit

- Estelle Wierzejewski, Directeur Marketing & Développement International de Duvivier Canapés
- Sophie Villain, Directrice Marketing Stratégique & Market Intelligence de Schmidt Groupe

- Thomas Liault, Responsable Produits et Innovations de Meubles Celio

Pour ’'Ameublement frangais

- Cathy Dufour, Déléguée Générale de ’Ameublement francais

- Catherine Vereecke, Directrice Communication & Marchés, ’Ameublement francais
- Isabelle de Ponfilly, Présidente & co-fondatrice OFISU

- Fanny Prime, Chef de Projet marketing et communication internationale, ’Ameublement francais

I’Ameublement
E francais



CONDITIONS D’ENVOI DES OFFRES ET CONTACTS

Les offres doivent parvenir a 'adresse suivante : Questions/réponses (uniguement par email):

I'Ameublement francais Fanny PRIM.E . S .
Fanny PRIME Chef de projet marketing et communication internationale
Chef de projet marketing et communication internationale fanny.prime@ameublement.com

fanny.prime@ameublement.com

+33 618929264

Modalités de communication des propositions :
- Powerpoint en PDF compressé + lien PPT

- Fichier Excel pour le tableau financier 25

Catherine VEREECKE
Directrice de la communication et des marchés
catherine.vereecke@ameublement.com

I’Ameublement CO I) I I:A Ié

francais
Développement des Industries Frang
de I"'Ameublement et du Bois


mailto:fanny.prime@ameublement.com
mailto:catherine.vereecke@ameublement.com
mailto:fanny.prime@ameublement.com

CONFIDENTIALITE

Les candidats sont tenus a une stricte confidentialité quant aux objectifs et modalités
de la prestation attendue. Egalement sur les analyses et contenus de cette
consultation.

LAmeublement francais se réserve le droit de I'exclusivité d’utilisation de I'ensemble
des éléments produits dans le cadre de la mission proposée.

I’Ameublement CO I) I I:A Ié

francais
Développement des Industries Frang
de I"'Ameublement et du Bois



TITRE A REMPLIR DANS EN TETE

7. ANNEXES

I’Ameublement
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QUESTIONNAIRES
QUANTITATIFS & QUALITATIFS

02/10/2024



QUESTIONNAIRE 1 QUANTITATIF, EN LIGNE

. I’Ameublement
E francais
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QUESTIONNAIRE 1 QUANTITATIF, EN LIGNE

. I’Ameublement
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p.3

U ESTIONMAIRE DIAGNOSTIC 1
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QUESTIONMAIRE DIAGNOSTIC 1

18, Quisls milfes Supels affef iz i splorer ?

19, Senespaus ittarssse(s] pour participsr au Programims d'stcormpagnermant oun St mis
on plage T
B0 £ Man O be re s pas
20. Acceptanar-vous de parthogper & un antretien complemeniars de 30 mirutes an Visio
confersnce 7 *
Sou O Han
Ui gramd mearcl pour volrs parbcipation
NOUS SET0NS raws 0 pouwoir schangsr os manisne pius approfondis dans un ssoond fsmps

Cortaadament,

Limeublement frarcas

p.4



ENQUETE 2 QUALITATIVE, INTERVIEW EN ONE TO ONE

\
E

I’Ameublement
francais

p.1

Partie 2 : questionnaire complémentaire

Cher adherent,

oS woUS FEmErCion s 0 aveir répandu postivemeant 4 'anquéts en ligne Sans s cacre de la
miss &n place d'un programmes accalsrateur Marksting te I'Offre dédig au mobilier domestiowe.

ViES aVRZ SCCoRE CEChangar oo vive VoI Sur un crénsaude 30 minutes en visaconférence afin
d'allsr plus loin sur o= disgnostic, = nows permettne de b3tr un programmes adapte 3 vos
attentes.

Pour Eagner s afMficacis lors de nofre Schangs, RoUs ¥ous rEmercicns de prendre connaissance
de ca gueshionnaire complementaire. Nows vous Lassans Le chom de Le completer af amant ou
ngid L fafana ensemils lors S rolie entielen.

Vs repanses seronl gardees corhtertieleas,

INFORMATIONS GENERALES :

1. Entrapnss
2. Vatre Mom

3. Valre preram
&, Wabre Emasl

Lensemble des guestions suivantes porte sur b= clsnt final usager de votre produwit.

CONMAISSAMCE ET RELATION CLIENTS

B,  Avervous tnit Lenercicn de dafinic vos différents profils client (Perscnas) 7

O oui O ran

6. Avel-yOus COres Lne communaute de Consommalteursiorofessacnrals 7

O owi O ran

Avez-vous mis en place uns pothgus de fidelmabion 7

O owi O man

CARACTERISTIQUES DE L"OFFRE

E. Quelastvoite pasitsannement 7
L[] Ervbres de gEammimes LI moyende gammea

O haut de gammes O uxe

9, Quelast s paner moyen de vos clents B2C 7

EVALUATION DES CANALX DE DISTRIBUTION :

L] moysn oe gamme #

10 Quels sont vos cifférants canaux de distribution 7

O Geranca Distrigution O Grande Surtace o BRcolage

O Revendours aut de gamma

O] Beie mafchand of pFodie

O Concept storas O E-Commerce (markeiplace

[ Magases spacishisas

O Magasins en propre [0 Reseaux de tranchse O Magasins de maubles

STRATEGIE TARIFICATION

11. Comment delerminas wous was prx ?

A, O Couls O Bsnchmark concumence [ Walewr pergue/pris cible
E. [ Sedon canal ce distnbuton O Prix unigue
c. 3 Prix par pays O Prix unigue

12, Ces fomules sont-slles dentiques powr chacun de was produit’sensce 7

O oui O naon

13. Comment vos pric s& compansnt-ils 3 Ceur 08 was conourrsnts 7

O plus bas O eguivadant
DO pluis éleved O jore saispas
INTERMATIOMNAL

14, Eles-vous progent al'irternabional T
O ou O non

15, Quel et votre % ce ventes a l'intemotionad 7

I iaperemant plus aleve

p.2



ENQUETE 2 QUALITATIVE, INTERVIEW EN ONE TO ONE

\
E

I’Ameublement
francais

p.3

1E. Aved-vous une volonte 4 s=Cortne 'mermabonalsation ?

O oui O nam

EVALUATION DE LA COMMUMNICATION :

17. Quels canaux de communication wiilses-wous Qour EroMmo Yo ¥os protuits/sendces 7

Marci de classer wolne niveay de pratigee pour chague jtem;

et Puau wolil Futdd st B il Trum okl
REsasux sociaux

Marketing digital
RF/Presse

Salons professionnels
Salons grand public

Hewslatter
Site intermet

ANTres

EVALUATION DES RESSOURCES:

1R, Quelast s rdle ou cingeant dans le Markating dans votrs sntraprss 7

O miiota O implicue O Dalagun e suget

15. Faites-vous appel  des SosSiEners pour ganarer de nowvelles idéesiconceptions de procuits?

O ow O nam

20 Si rean, oul para la crention a'uf RouYeau praduit T

21. Quels sont les outils odja enplace 7
O Owtil pe gastion de progat of oo collnboration
O Solution CRM

O systemes dravtomatisation Marksting

O Patefoeme danalyse Wet et d'analyse oes donnees

O Pateforme de veills concumentislle &f oe maonfarng ces mEcias sooiyux

Autrs

2. Sur quelies 1he maticues souhatories vous 8ire aCcompagnes en pnaria T Merci oo

salectonner bos thamotioues oui vous sombilen! imporiantes of pricitaires.

gom»

-

3,

Analyse du marche

Etude ou posshionnement marousimarche
identificabon des segments mancke

Conralissance cas diems

Innoyation produils
Design/Desisn gussgs
Offre Senaces

Foation ces pric

Digitalisation da Loffs

Destnbuhon

Pramarlian ol £amimun icahan

Merchandsing
Relntion clients

Irfamalion sasabar

Aires, piacisat |

Pricritairg

OO0 OO0 OO0oOoo oOoooao

O

Impcrtant

oooo

OO0 Ooooo

ooo



COMPLEMENT DU DIAGNOSTIC




THEMATIQUES D’ACCOMPAGNEMENT SOUHAITEES, PAR ORDRE PRIORITAIRE

]
an n - @ - =
c z ‘5 ] w 2o | = Hi- B = N
.| 82| 8)| 2 -E = 2 £ = ':1 2 2 =5 | §E | ¢ 7 Quel est le role du
- [=] a = @ = =] e o
= .E B|= g = |2 2|35 3 E g = 5 = E £ g E |5 dirigeant dans le Taille
Groupement $(85|38| §|25|s5|=s3 |88 E = B 2| |2 & |Autres Marketing dans votre S
s =5 = = = = =] 5| = . i entreprise
E 5 E s 2 B |E°| 5| &2 |85 ¢ g, TE2| % | B B entreprise ? (Pilote p
- -— = - — = = =) = . . = cro
e g | O &= |5 a S 8 | ] ] = ] 2/impliqué 1/ délégue 0
= w | £|S = &£ |& = - g £ fimpliqué 1/ délégue 0)
g = =
Cuisine 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 o PME
Cuisine B 2 1 1 2 1 2 2 2 1 ETI
Cuising c 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 Besoin en analyse derentabilité et faire le paralléle aver la concurrence (e niveaux de 1 ETI
marge)
Edition D 2 2 1 2 PME
Edition E 2 1 1 1 2 2 1 1 2 1 2 MICRO ENT
Literie E 1 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 Fcl»rmatlon_.l'transtﬂ ission - En_ interne et Extfarne pour la forc_e ch? vente et distributeurs- 1 N
developper un discours pertinent et adapte. RSE - communication RSE
Literie G 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 PME
Mobilier domestique H 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 PME
Mobilier domestique | 1 2 2 2 1 2 1 ETI
Mobilier domegtique ] 2 2 2 1 2 |IA (besoin de visuels et aide a l'analyse de donnees de progpection) 2 FME
Mobilier domestique K 1 FME
M obilier domestigue L 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 PME
Mobilier domestique M 1 1 1 1 1A - en lien avec 'automation Marketing, la relation client 1 PME
Placards N 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 |Communication RSE -mais pas formation REE) 2 PME
Placards 4] 1 1 1 1 Intérét pour la digitalisation 1 PME
Salle de ban P 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 PME
Uper's a 1 1 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 Pertena_lre, distr |t?uteur, revendeur: malnque de contacts pour trouver les bons 2 MICRO ENT
partenaires. Besoin de ressources, de ressau
Uper's R 2 1 1 1 2 1 1 MICRO ENT
Qualitatif (Prioritaire 2/important 1) 25 12 | 15 17 23 | 18 25 15 | 12 | 17 17 13 |19 | 15 24
Quantitatif (au total 18 entreprises) 14 11 | 11 | 11 | 14 | 12 16 12 | 9 11 11 10 |12 | 8 17




ETIE=2

COMMUNICATION ET PROMOTION

Quels canaux de communication utilisez-vous pour promouvoir vos produits/services ?

(Trés actif 4/Bien actif 3/Plutdt actif 2/Peu actif 1/ Inactif 0)

Groupement Entreprise {If::z:‘::i::e Résn.ea X Mafk.eting RP/Presse Sah.}ns Salons g.rand Mewsletter | Site internet Autre canal
2/important 1) Sociaux Digital professionnels public

Cuisine A 2 3 1 4 4 ] 3 3

Cuisine B 2 3 4 3 1 1 0 2 TV, on line videos, presse classigue locale

Cuisine C 2 3 3 1 1 0 2 4 TV, affichage, radio bien exploités

Edition D 2 3 0 0 3 0 3 3 Marketplace La Redoute offre de la visibilité

Edition E 2 2 ] ] ] 2 2 2

Literie F 2 3 ] 2 3 ] 3 2

Mobilier domestigue G 2 3 0 3 3 0 3 3

Mobilier domestigue H 2 1 1 0 2 0 2 3 Catalogue print

Placards 1 2 4 4 1 2 0 0 4

Salle de bain J 2 1 1 1 1 0 0 2 Salons clients

Uper's K 2 1 0 1 1 0 1 2

Literie L 1 4 2 3 4 ] 1 3 TV

Mobilier domestigue M 1 2 1 0 3 0 2 3

Uper's 1 3 2 0 0 0 0 4 Catalogues, plaguettes numérigues, journées portes ouvertes

Mobilier domestigue o 4 2 3 3 2 3 3 TV segmentée; radio

Mobilier domestigue P 2 1 0 2 0 2 2 Catalogues

Mobilier domestigue Q 3 3 3 3 3 3 3 Catalogue print et digital

Placards R 3 5 0 5 0 3 5 Catalogue digita_l fa‘t print, \-iidéos produits, s'rt_e respa n?ive, tutos et notices de

pose.Merchandising : aussi le QR code renvoi vers le site.
QUALITATIF 25 a8 27 25 33 8 33 50
TOTAL DE 18 ENTREPRISES 14 18 13 12 16 5 14 18




ETIE=

DESIGN / DESIGN D’USAGE / INNOVATION

Faites-vous appel a des

Groupement Entreprise Innwat.ion E:::;?;nf desigm?rs'pourgénére.r de Sinon, qui porte la création d'un nouveau produit ?

produits d'usage nouvelles !deesic?nceptlons de

produits ? (Oui 1/Non0)

Cuisine A 2 2 1 Designerexteme et groupe de travail en inteme (Achat, produit, commerce, communication)
Literie B 2 2 0 Une team produits pluridisciplinaire
Mobilier domestigue c 2 2 1
Placards D 2 2 1
Mobilier domestigue E 2 1 1
Salle de bain F 2 1 1 Mous avons undesigner, une équipe BE intégrés dans nos effectifs.
Cuisine G 1 1 1
Edition H 1 1 1
Literie | 1 1 1 Bureau d'études (technicite matelas)+ marketing: pas de design en inteme
Uper's J 1 1 0 Ont stoppé le travail avec designers intemes et extermes car dégus de leurs approches trop esthétiques et pas assez techniques.
Mobilier domestigue K 1 1 Designers intemes au nombre de 5 dans lentreprise
Placards L 1 0 Bureau étude et marketing développement produit
Cuisine M 1 Equipe de designinteme, chefs de projet innovations, chefs de produits. Ont fait appel ggfois a des écoles de design mais interne majoritaire
Edition N 1 + DA externe qui chapeaute les créations
Mobilier domestigue ] 1 + design inteme, BE 2 personnes, 3 enfabrication
Mobilier domestigue P 1 Responsable Produits & Innovations (famille fondatrice)
Mobilier domestigue Q 0 Bureau études avec studio designinterne
Uper's R 1 beaucoup sur mesure, co-création/co-conception avec archi, designers
QUALITATIF (Prioritaire 2/Important 1) 17 15
TOTAL DE 18 ENTREPRISES 11 11 14




CONNAISSANCE DES CLIENTS & RELATIONS CLIENTS

Quels sont les outils déja en place ?
w | o |§
@ o i Avez-vous créé une E o ¢ g ]
=2 . . Avez-vous fait I'exercice de . . [v] =] E D
B Connaissance Relation e . ees ) communauté de Avez-vous mis en place une| o E wo | py 2
Groupement o . . définir vos différents profils . e . G 5 2 |lw © Autres
= des clients clients ) ) consommateurs politique de fidélisation ? = = = |T o
c client-personas ? (Oui 1/Non 0) i = = ® = o
= /professionnels ? =] = S 5O
v = = a
Literie A 2 2 0 0 0 1 Monitoring médias
Mohilier domestigue B 2 2 1 0 1 1 1 1 |Systémes d'automatisation Marketing
Placards c 2 2 0 0 0 1 1 1 1 |Systémes d'automatisation Marketing
Salle de bain D 2 2 0 0 0
Literie E 2 1 0 1 0 1 Etude de marché
Uper's F 2 1 0 0 1 1 1 1 1 |Pasde plateforme de veille concurrentielle mais monitoring RS
Edition G 2 0 0 0 1 1 1 Veille prix et contrefacon
Edition H 2 1 ] ] 1
Mobilier domestigue 1 2 0 0 0 1 1
Cuisine 1 1 2 1 ] 1 1
Mobilier domestigue K 1 2 1 0 0
Cuisine L 1 1 1 1 ] 1 1
. Systémes d'automatisation Marketing ; Plateforme de veille
Cuisine M 1 1 1 1 1 1 1 1 1 )
concurrentielle
Uper's N 1 1 0 0 1 1
Mobilier domestique o 1 1 0 0 1
Placards P 1 1 1 0 1 1 |Veilletendance
Mobilier domestigue Q 1 0 0 1 1 1
Mohilier domestigue R 0 0 0 1 1
QUALITATIF (prioritaire 2/ Important 1) 23 18
®
E TOTAL DE 18 ENTREPRISES 14 12 10 4 4 13 10 9 7




ETUDE DU POSITIONNEMENT MARQUE / MARCHE

Groupement Entreprise Etude du positionne’ment Quel est votre positionnement ?
marque/marché
Cuisine A 2 Entrée de gamme;Moyen de gamme;Moyen de gamme +;Haut de gamme;Luxe;
Cuisine B 2 Moyen de gamme;Moyen de gamme +;Haut de gamme;
Edition C 2 Haut de gamme;
Literie D 2 Entrée de gamme;Moyen de gamme;Moyen de gamme +;Haut de gamme;Luxe
Literie E 2 Entrée de gamme;Moyen de gamme;Moyen de gamme +;Haut de gamme;
Mobilier domestique F 2 Moyen de gamme +;
Mobilier domestique G 2 Moyen de gamme +;Haut de gamme;
Salle de bain H 2 Entrée de gamme;Moyen de gamme;
Uper's I 2 Entrée de gamme;Moyen de gamme;
Cuisine J 1 Entrée de gamme;Moyen de gamme;
Edition K 1 Moyen de gamme +;
Mobilier domestique L 1 Haut de gamme;Luxe;
Mobilier domestique M 1 Moyen de gamme;
Mobilier domestique N 1 Moyen de gamme +;
Placards 0 1 Moyen de gamme+;Haut de gamme
Uper's P 1 Moyen de gamme +;Haut de gamme;
Mobilier domestique Q Moyen de gamme +;
Placards R Entrée de gamme;Moyen de gamme;
QUALITATIF (prioritaire 2/ Important 1) 25
E TOTAL DE 18 ENTREPRISES 16




FIXATION DES PRIX

Ces stratégies de
1 ext b pamies nde Quel est le panier en de vos cli Comment déterminez- |Comment déterminez- tarification sont-elles Comment vos prix se
‘Groupement Entreprise | Fixation des prix |Ouel est votre positionnement ¥ —— ::nB . L — pa Y Comment déterminez-vous wos prix 7 VOUs vOs prix pour la VOUS wOs prix pour identiques pour chacun de |comparent-ils a ceux de
vos clie ’ ’ distribution ¥ I'International ¥ wos produitsfservices ? {Oui|vos concurrents 7
1/Man 0}
. 1300€ I i . Sel Id
Cuisine A 2 Entree de gamme;Moyen de gamme; pouria culsine X Pazdeclient B to C. Colts;Benchmark concurrence; R_E DI_-I:EI_-IE = 1 Plus bas
450 € pour la salle de bains distribution
M de g ;M deg +;Haut Colts;Benchmark vl . . . . . . L
Cuisine B 2 oyende gsmmellaysn de gamms = A 5000 euros, B 8000 euros U .En_l: r!13r FaneurrEnce; vl Prix unique Prix unique [+] Legerement plus eleve
de gamme; percue,prix cible;
= ) Colts;Benchmark concurrence;V aleur 3 X 3
Mobilier domestigue c 2 Moyen de gamme +; 2400 euros P Prix unigue Priz par pays 1 Plus bas
percue,/prix cible;
N Entrée de gam me;Moyen de gamme; M oyen A enentrée de gamme 300€; B en haut de | Codts;Benchmark concurrence;Valeur . . . . A
Literie [n} 1 L Prix unique Prix unique 1] Pluzs gleve
de gamme +;Haut de gamme;Luxe gamme 2000€; C 4500€ percue,/prix cible;
o Entrée de gam me;Moyen de gamme;Moyen . Selon canal de ) .
Literie E 1 750 Couts;Benchmark concurrence; L Prix par pays [+] Equivalent
de gamme +;Haut de gamme; distribution
Colits;Benchmark Val Sel Id .. L
Mobilier domestique F 1 Haut de gamme;Luxe; entreBet 12 K€ OuES .En_t r!15r concurrence;Yaler R_E DI_-I:EI_-IE = Prix unigue 1] Legerement pluzs eleve
percue,/prix cible; distribution
Colts;Benchmark vl
Mobilier domestique G 1 Maoyen de gamme +; Entre 500 et 1000 euros U .En_l: r!13r FaneurrEnce; vl Prix unique Prix unique 1 Equivalent
percue,prix cible;
Placards H 1 Maoyen de gam me+;Haut de ggmme SOOOETTC Benchmark concurrence; Colts; Prix cible [ Prix unigue Prix par pays 1 Equivalent
. Colts;Benchmark vl Sel Id
Salle de bain 1 1 Entree de gamme;Moyen de gamme; meuble de salle de bain : 450£ TTC U .En_l: r!13r FaneurrEnce; vl .E DI_-IEEI_-IE N Prix unique [+] Plus bas
percue,prix cible; distribution
. Colits;Benchmark Val
Uper's 1 1 Entree de gamme;Moyen de gamme; Paz de client B2C pour le moment OuES .En_t r!15r concurrence;Yaler 1 Equivalent
percue,/prix cible;
L Entrée de gamme;Moyen de gamme;Moyen Colts;Benchmark concurrence;V aleur Selon canal de . .
Cuisine K 8000 euros R L. A Prix par pays [1] le ne=ais pas
de gamme +;Haut de gamme;Luxe; percue,/prix cible; distribution
Editi L " 4 . Site marchand 800 euros TTC, ventes Colts;Benchmark concurrence;¥ aleur Pri . Pri 1 Lési ¢ plus Sl
ion oyen de gamme + contact direct 2000 euros percus/prix cible: rix unique rix par pays egerement plus Eleve
Colits;Benchmark Val _—
Edition M Haut de gamme; Paz de clients B2C pour le moment OUESSENCmArk concurrence;yaleur Prix unigue Prix unigue 1 Plus gleve
percue;
. . o Selon canal de ) .
Mobilier domestique N Moyen de gamme +;Haut de gammeg; Entre 3000 et 4000 euros pour 1 canape CoutsValeur percuefprix cible; distribution Prix par pays 1 Equivalent
Mobilier domestique o Moyen de gamme +; 2200 Prix unique Prix unigue Prix par pays 1 Equivalent
. . . environ 2.000 £TTC (par déduction des . Seloncanal de ;
Mobilier domestique P Moyen de gamme; ventes BtoB) - activité B2B2C Couts;Benchmark concurrence distribution 1 Equivalent
. Colits;Benchmark concurrence;Valeur Selon canal de
Placards a Entrée de gam me;Moyen de gamme; “arizble selon guartile 5 L o Priz par pays 1 Equivalent
percue,prix cible; distribution
20KE d d jetclisnt Colits;Benchmark Val _—
Uper's R Moyen de gamme +;Haut de gamme; ) qu.an &n mnl & lpm]e c !En outs; ,En_t r!15r concurrente N aleur Prix unigue 1 Pluzs eleve
particulier, 1 =blefobjetde 3 3 SkE percue/prix cible;
QUALITATIF [pricritaire 2 Impor@ant 1) 13
TOTAL DE 18 ENTREPRISES 10 12




ETIE=

DISTRIBUTION

Quels sont vos différents canaux de distribution ?

Groupement Entreprise Distribution Ma:ra:;nr:en Revendeurs Site n:;}:nd en| E sh:an::rleet Autres
Coopératives artisans, promotion immobiliére, négoces de matériaux, grossiste en électroménager,
Cuisine A 2 1 quincaillers, sanitariste ;Grande Surface de Bricolage;Revendeurs traditionnels;Concept stores;Magasins
specialisés;
Cuisine B 2 1 1
Edition c 2 1 Revendeurs haut de gamm e;Concept stores;
Literie D 2 1 1 1 1 Revendeurs haut de gamm e.M agasins spécialisés; Magasins de meubles;
Mobilier domestigue E 2 1 1 Revendeurs haut de gamme;Magasins de meubles;
Mobilier domestique F 2 1 Magasins de meubles;
Uper's G 2
Literie H 1 1 1 1 1 Grande Distribution;Magasins de meubles;Revendeurs haut de gamme;
Mobilier domestigue | 1 1 1 Grande Distribution;Revendeurs haut de gamme;Concept stores
Placards J 1 1 Revendeurs haut de gamme;Magasins de meubles
Salle de bain K 1 1 1 Grande Surface de Bricolage
Uper's L 1
Cuisine M 1 1
Edition N 1 1 1 Concept stores
Mobilier domestigue o] 1 1 1 1 Magasins de meubles;
Mobilier domestique P 1 1 au total 350 points de vente sur France;M agasins spécialisés
Mobilier domestique Q 1 1 1 Revendeurs haut de gamme;Corner au BHY
Placards R 1 1 Grande Surface de Bricolage.;Magasins spécialisés;
QUALITATIF (prioritaire 2/ Important 1) 19
TOTAL DE 18 ENTREPRISES 12 7 14 6 9




EXEMPLE DE PARCOURS DE
FORMATION RSE




FORMATION RSE

POUR LES ENTREPRISES DE LA FILIERE
DE 'AMEUBLEMENT

o\ I’Ameublement
== francais

I’Ameublement
E francais

DEVELOPPEZ LA DEMARCHE RSE
DE VOTRE ENTREPRISE

L'AMEUBLEMENT FRANCAIS VOUS PROPOSE UNE FORMATION

RSE TRES OPERATIONNELLE ET PRAGMATIQUE.

Pourquoi participer ?

Bénéficier d'une formation collective et d'une formation action
en entreprise, basée sur une méthodologie adaptée

a la taille de votre entreprise...

Mettre en place un plan d'actions sur le moyen et long terme...
Une formation organisée gréace au soutien du Codifab.

L'ameublement frangais accompagne 80 entreprises motivées
(ETI, PME, TPE).

02/10/2024



g
Py

MODULE 1

J1

UN PARCOURS DE FORMATION EN 6 ETAPES

MODULE 3

NE N ) J+30

J+ 2 mois

MODULE 5

J+ 3 mois

MODULE é

J + 4 mois

PROGRAMME DU PARCOURS DE FORMATION

MODULE 1

LA RAISON
D’'ETRE
de la RSE

CADRAGE OUTILS
de la démarche au cceur de la
RSE démarche RSE

k¢

o

alt
2888

2,5 JOURS DE FORMATION

EN PRESENTIEL

ET EN COLLECTIF

. I’Ameublement

E francais

=

3 E-LEARNING
ENVIRON 2 H
PAR MODULE

CADRE
REGLEMENTAIRE
et identification
des enjeux RSE

VALORISATION
de sa démarche
RSE

2,5 A 4 JOURS
DE FORMATION ACTION
EN ENTREPRISE

INNOVATION,

le levier de succés
de sa démarche
RSE

LA RAISON
D'‘ETRE DE LA

1 - Développer

un langage et une
compréhension
commune de la RSE
pour la filiere.

2 - Préparer les
entreprises pour les
étapes suivantes.

’\)

CADRAGE DELA
DEMARCHE RSE

1 - Pourquoi et
comment structurer sa
démarche RSE ?

2 - |dentifier les leviers
de performance et

les opportunités de
développement grace
ala RSE.

-
s
&858

MODULE 3

LES OUTILS AU
CGEURDE LA
DEMARCHE

1 - Effectuer son
auto diagnostic RSE
et en comprendre le
résultat.

2- Rea\user l'analyse
de matérialité

des risques et
opportunités RSE via
la consultation des
parties-prenantes.

Dédier en moyenne

0,5 jour a 1 journée du référent RSE
par semaine pendant toute la durée

du parcours

CADRE
REGLEMENTAIRE
ET
IDENTIFICATION
DES ENJEUX

1 - Comprendre

le contexte
réglementaire
normatif (actuel et &
venir).

2 - Identifier les
enjeux prioritaires et
définir une feuille de
route RSE (Incluant les
outils de pilotage et
tableaux de bord).

MODULE 5

VALORISATION
DE SA
DEMARCHE

MODULE 6

L'INNOVATION,
UN LEVIER
DE SUCCES

1 - Réaliser un
rapport RSE (contenu
et organisation de

la rédaction), qui
s'adresse 3 l'ensemble
de ses parties
prenantes.

2 - Identifier les
performances RSE 3
valorise dans le cadre
de |a conquéte de
nouveaux marchés,
en particulier &
l'international.

1 - Partage
d'expérience sur le
parcours

2 - Focus sur
|'éconemie circulaire,
I'éco-conception et les
Nouveaux Business
Models.
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PUBLIC VISE DE LA FORMATION

Les référents RSE ou tout salarié en charge de la mise en ceuvre
de la RSE dans l'entreprise.

PREREQUIS A LA FORMATION
Cette formation ne nécessite pas de prérequis.

A QuUOI DOIT SERVIR L'ACTION DE FORMATION
POUR L'ENTREPRISE DE MANIERE OPERATIONNELLE ?

® Permettre a l'entreprise de s'approprier les principes

de la démarche RSE et les outils nécessaire a son déploiement.

® Assurer le bon déroulement des différentes étapes
de la démarche RSE, jusqua la préparation d'un 1°" rapport RSE.

OBJECTIFS PEDAGOGIQUES DE LA FORMATION

* Permettre aux Référents RSE de structurer leur démarche RSE
et d'intégrer les meilleures pratiques.

* Permettre aux Référents RSE d'aligner leur démarche RSE
avec les enjeux les objectifs de la filiére.

A la fin de la formation, le stagiaire doit &tre capable de :

* Permettre aux Référents RSE d'appréhender les enjeux
de l'intégration de la RSE dans Is différents métiers de
l'entreprise.

* Permettre aux Référents RSE de s'approprier les clés et outils
pour piloter une démarche RSE en interne.

* S'assurer que la démarche RSE s'inscrit dans le long terme
et dans une optique d'amélioration.

BENEFICIEZ DE NOS SOLUTIONS
DE FINANCEMENT

Gréace au soutien du CODIFAB, la formation est largement
subventionnée, néanmoins un engagement financier (reste a
charge) pour l'entreprise est demandé.

Cette formation peut étre prise en charge* par le biais...
... des fonds Opco

... de la contribution conventionnelle de branche

* Sous réserve de I€ligibilité de l'entreprise et de l'acceptation
de votre dossier.

Pour le montage du dossier, se rapprocher de votre
interlocuteur OPCO 2/ : www.opco2i.fr

Contactez-nous!

Laurence ROURE
Responsable des marchés professionnels
et développement RSE

Laurence.roure@ameublement.com
I'’Ameublement frangais

120 avenue Ledru Rollin // 75011 - Paris
014468180

I'Ameublement COI)IFAI3
E frangals

Développement des Industries Francaises
de I"Ameublement et du Bois

I’Ameublement
E francais
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Fanny PRIME
Chef de projet marketing et communication internationale

fanny.prime@ameublement.com
06 189292 64

I’Ameublement CODl FA B

D|py Hlir

E francais
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