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les e-mails de leurs clientes.

Toys'R'Us France

se développe

Lenseigne de grandes surfaces
de jouets, qui compte

38 magasins, prévoit

d'en détenir 50 d'ici a 2010,

et 60 a 'horizon2013.

Completel se place

sur les hot-lines
atuites

L'opérateur télécom

a «packagé » une offre

permettant aux entreprises

doptimiser la gestion

de leur service clients gratuit

avec un numéro commencant

par un 09. Larticle L1135

de la loi de modernisation

de 'économie proscrit

a surtaxation des appels

en vue de la bonne exécution

d'un contrat ou du traitement

d'une réclamation.
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Philippe olom y,n succursaliste
chez Mr.Bricolage

e n'est pas un role facile

que doit jouer philippe

Colomby, nommé direc-
teur des 75 magasins intégrés de
Mr. Bricolage. Ce réseau est, en
effet, le talon d'Achille du groupe
qui a des problemes récurrents
de rentabilité. « Assurer le succes
Jd'un réseau intégré au sein d'une
culture forte d’adhérents, cela
parait impossible aujourd’hui.
Eh bien je vais m'efforcer, avec
mon équipe, de prouver le
contraire», annonce Philippe
Colomby.
A son actif, il dispose, a 46 ans,
d'une solide expérience de vingt-
cing années passées dans la dis-
tribution spécialisée en bricolage.
Depuis 1995, a la suite du rachat
de La Bricaillerie par Bricorama, il
a accédé au poste de directeur

d’enseigne France de ce groupe. 1
a alors animé une équipe de neuf
directeurs régionaux et plus de
80 magasins intégrés. Un bon
point quand on sait que le réseau
intégré de Bricorama réalise de
meilleures performances que
celui des franchisés.

Philippe Colomby sera-t-il le
chevalier blanc dont a besoin
Mr.Bricolage ? Sa mission, en tout
cas, est trés claire, il doit remplir
les objectifs fixés par le groupe a
'horizon 2011: accroitre la ren-
tabilité des magasins en visant
un taux de marge opérationnelle
supérieur ou égal a 3 % du chif-
fre d’affaires. Et ce en initiant
une nouvelle dynamique com-
merciale et en augmentant le
chiffre d’affaires au metre
carré. C.J-N
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