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DIDIER BOLLE,

[erraillon poursuit
a stratégie

le developpement
au service du bien-étre
5 des consommateurs »

PRESIDENT DIRECTEUR GENERAL DE TERRAILLON

La marque historique Terraillon qui s’appréte a féter ses 111 ans en 2019, oriente
sa stratégie vers deux axes majeurs : la diversification, avec des nouveautés
produits et services, et I'internationalisation, afin de développer ses marchés

au-dela des frontieres francaises. Didier Bollé, Président Directeur Général de
Terraillon, nous livre le bilan de I’'année 2018 et les projets pour I'année en cours.

Univers-Habitat : aprés
une année quelque

peu compliquée

pour le secteur de
I’électroménager et du
bien-étre, pouvez-vous
nous dresser un bilan de
’lannée 2018 ?

En 2018, sur des marchés sous pres-
sion, nous avons consolidé nos parts
de marché valeurs en France, et réor-

ganisé nos opérations commerciales en
Grande-Bretagne en raison du Brexit.
Avec plus de 40% de part de marche
valeurs en France, Terraillon affirme tres
largement sa position de leader sur
le marché du pesage. Cependant les
enjeux majeurs pour Terraillon restent
le développement a I'international et la
réussite de notre diversification dans
I'univers du bien-étre. Nous avons par-
ticulierement innové avec trois lance-
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ments majeurs opérés en 2018. Tout
d’abord, la création d’un nouvel univers
avec HOMNI, 'aide au sommeil connec-
tée, créée avec I'European Sleep Cen-
ter a Paris, qui offre des programmes
d’endormissement et de réveil a tous
ceux qui souffrent de troubles du som-
meil. La campagne TV de décembre a
fortement contribué a la réussite du lan-
cement d’HOMNI et nous allons encore
enrichir notre offre sur le marché cette



année. Ensuite, dans l'univers de la
santé, nous développons une gamme
d’appareils d’électrostimulation pour les
traitements musculaires et les douleurs
persistantes. Afin de promouvoir cette
gamme d’appareils en magasin aupres
des sportifs comme des amateurs, nous
avons décidé de nous appuyer sur le
sponsoring de I’équipe de cyclistes pro-
fessionnels « Vital Concept - B&B Ho-
tel » avec Bryan Coquard comme leader.
Enfin, dans I'univers de la cuisine, en
plus d’étre partenaire du festival Taste of
Paris au Grand-Palais, nous avons lancée
notre collection d’ustensiles avec le chef
patissier Christophe Michalak. L’objectif
de cette gamme d’accessoires dessinée
en France est d’élargir notre offre au-
dela des balances de cuisine. Pour
Terraillon, toutes ces innovations n’ont
qu’un seul objectif : créer de la valeur
pour les distributeurs et les consomma-
teurs a travers nos balances connectées
et nos applications pour smartphone,
nos designs made in France et le déve-
loppement de nouveaux usages en lien
notamment avec le sommeil et plus gé-
néralement la sante.

Continuerez-vous

de mettre en avant cette
valeur d’'usage en 2019 ?
Terraillon a particulierement bien perfor-
mé sur le premier trimestre 2019, si j'en
crois les chiffres GFK fraichement tom-
bés avec des parts de marché toujours
en progression. Notre prochain lance-
ment majeur est prévu pour juin avec
le pese-personne Wifi Master Coach
qui offrira des transferts de données
plus rapides que le Bluetooth et une
connexion directe a la box internet. De
plus, nous offrirons dans le pack pro-
duit, le coaching nutritionnel avec nos
diététiciennes en ligne pour un rééquili-
brage alimentaire et une perte de poids
garantie. Enfin, I'application smartphone
Terraillon Wellness Coach sera com-
pletement redessinée afin d’offrir une
meilleure expérience a nos utilisateurs.
Avec Master Coach, Terraillon continue
d’apporter de la valeur d’usage, du ser-
vice et une vraie différenciation produits
sur les points de vente. Les prochaines
étapes seront donc la théatralisation en
magasin et la formation des vendeurs
par nos équipes.

« Soyons trés
vigilants sur tous
Ces enjeux avec
nos partenaires
distributeurs si
nous souhaitons
fidéliser nos clients
communs et faire
en sorte que le point
de vente puisse
reconqueérir les
consommateurs. »

Pouvez-vous nous

en dire davantage sur

la distribution, que vous
évoquiez a l'instant ?

En Europe, I'année 2018 aura été mar-
quée par des rapprochements d’en-
seignes en France comme en Grande-Bre-
tagne par exemple, par la rationalisation de
nos assortiments mais aussi par I'évolution
croissante des habitudes de consomma-
tion vers le e-commerce au détriment de
la grande distribution. L'acces aux mar-
chés européens est bien plus facile via les
marketplaces pour le sourcing asiatique et
favorise malheureusement I'érosion des
prix et la banalisation de I'offre de nos caté-
gories. Dans ces périodes de turbulences,
la qualité du libre-service au point de vente
reste a mes yeux un enjeu stratégique.
Nous devons étre bien plus exigeants
quant a la qualité de nos expositions et de

la disponibilité de nos gammes en maga-
sin, nous devons former les vendeurs
et les aider a s’approprier les nouvelles
technologies dans I'univers de la santé
connectée face a des utilisateurs avertis.
La grande distribution dans son ensemble
a besoin de marques fortes qui parlent aux
consommateurs et qui sont capables de
créer de la valeur d’usage des le point de
contact, qu'il soit digital ou au magasin.
Soyons trés vigilants sur tous ces enjeux
avec nos partenaires distributeurs si nous
souhaitons fidéliser nos clients communs
et faire en sorte que le point de vente
puisse reconquérir les consommateurs.
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