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Offrir International : What, in your view, are the most  
significant cost increases, supply issues and tariff changes 
during the first half of 2026? How is the second half  
of 2026 shaping up? 
Florence Castetbon: Right now, the price rises being experienced by 
our suppliers continue to be quite limited other than those relating to 
ceramics imported from China, which are linked to increased custom 
duties that French and European suppliers have passed on to the tune of 
15 to 20%. Otherwise price rises are lower than 3% on other products.
The issues are more around delivery timeframes for suppliers that do not 
manufacture in France or Europe. Deliveries take about a month longer 
on average. On other cost issues, delivery prices for orders dispatched 
from our e-shop are up 6% at Colissimo again this year – as is the 
case every year actually! Rental cost increases are quite low this year 
as the index is quite stable, which is good news following four years of 
significant rises. Banking and insurance costs are of course up in 2026 
by about 5% in our case.   
For the second year-half there is a risk that prices will go up for French 
manufacturing as the minimum wage will rise by 2.4% in July, and energy 
prices will be a drag on profits. The inflationary environment could get 
worse in the second half of the year.

Given that environment, what trade-offs appear the most 
difficult to make as a business leader and trader ? 
The toughest trade-off relates to the way we put together our product 
offerings. There is very little we can do about our fixed costs. Other than 
some negotiating on the margins, a few variable costs could be reduced 
(such as opting for less expensive consumables) or we could even ask 
people to pay for some things such as gift packaging or withdraw it. 

Offrir International : Quelles sont, selon vous, les hausses 
de coûts, les tensions d’approvisionnement ou les révisions 
tarifaires les plus significatives en ce premier semestre 2026 ? 
Comment se profile le deuxième semestre 2026 ?
Florence Castetbon : Pour le moment, les hausses tarifaires de nos 
fournisseurs restent très limitées. Hormis celles appliquées à la céra-
mique fabriquée en Chine, liées à la hausse des droits de douane, que 
les fournisseurs français ou européens ont répercutées à hauteur de 15 à  
20 %, les augmentations sont inférieures à 3 % sur les autres produits. 
Les tensions portent plutôt sur les délais de livraison pour les fournis-
seurs qui ne fabriquent pas en France ou en Europe. Les délais de 
disponibilité s’allongent d’un mois en moyenne. Sur d’autres postes 
de coûts, les tarifs de livraison pour les commandes expédiées depuis 
notre e-shop ont augmenté de 6 % chez Colissimo, encore cette année. 
Comme tous les ans, en réalité ! La hausse du loyer est très faible cette 
année, car l’indice est quasi stable. Après quatre ans d’augmentations 
significatives, c’est une bonne nouvelle. Bien entendu, les tarifs ban-
caires et les assurances sont encore en hausse en 2026, d’environ 5 %  
dans notre cas.
Pour le deuxième semestre, il risque d’y avoir des augmentations 
de tarifs sur les fabrications françaises, car l’augmentation du Smic  
de 2,4 % en juillet et celle de l’énergie vont peser sur les rentabilités.  
Le contexte inflationniste pourrait repartir au deuxième semestre.

Dans ce contexte, quels arbitrages vous paraissent  
aujourd’hui les plus complexes à tenir en tant que  
commerçante et cheffe d’entreprise ?
Les arbitrages les plus complexes concernent la construction de nos 
offres produits. Nous avons très peu de prise sur nos coûts fixes. À 
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part quelques négociations à la marge, certains frais variables peuvent 
être réduits (choisir des consommables moins chers, par exemple), 
voire supprimés ou rendus payants, comme les emballages cadeaux. 
Mais l’impact sur le client doit être anticipé, car cela peut être mal perçu 
selon les pratiques de la concurrence immédiate. Par conséquent, notre 
seul levier réside dans le choix des marques et des produits proposés 
aux clients. Dans un climat de baisse de la consommation, de reprise 
de l’inflation et donc d’impact sur le pouvoir d’achat (ou, a minima, de 
crainte pour l’avenir), il importe de se poser la question de la construction 
de l’assortiment proposé.
Faut-il orienter l’offre vers des prix plus bas pour répondre aux contraintes 
budgétaires ? Le risque est de ne pas retrouver le niveau de chiffre d’af-
faires et, surtout, de marge, car l’augmentation des volumes à vendre 
doit alors être importante. Certes, il est possible d’attirer davantage de 
clients, mais les clients habituels ne dépensent pas forcément le même 
budget en achetant plus de pièces. Ils font seulement des économies.
Faut-il, au contraire, proposer une offre plus haut de gamme ? Cela 
revient à accepter de vendre à moins de consommateurs, moins de 
pièces, mais plus chères, donc, théoriquement, à générer un meilleur 
chiffre d’affaires et une marge en valeur améliorée.
La tentation peut aussi résider dans la répercussion intégrale des 
hausses de prix d’achat sur les prix de vente. C’est possible si cela 
reste faible et peu perceptible par le client, mais le risque est d’atteindre 
des niveaux de prix qui ne sont plus acceptés par les consommateurs.

En vous fondant sur votre expérience (centrale d’achat,  
direction achats/offre et aujourd’hui boutique indépendante), 
dans ce contexte de hausse des prix des matières premières, 
des plastiques, de l’énergie ou encore des taxes sur les  
céramiques importées de Chine, qu’est-ce qui bouleverse  
le plus la façon de construire une offre rentable ?
Dans un contexte d’inflation généralisée, construire une offre rentable 
est plus compliqué et, surtout, plus hasardeux.
Il faut prendre des risques : proposer davantage de prix accessibles, 
avec les limites que je viens d’évoquer ; maintenir les mêmes gammes 
de prix, avec le risque de perdre des clients qui ne peuvent plus trouver 
un objet dans le budget alloué ; ou monter en gamme pour essayer de 
gagner en valeur absolue de chiffre d’affaires et de marge.
C’est pourquoi, lorsqu’une gamme de produits devient moins rentable 
à force de hausses de prix d’achat (notamment parce qu’elle se vend 
moins), il ne faut pas hésiter à chercher de nouvelles offres répondant 
au même besoin, et permettant de maintenir des prix de vente consom-
mateur cohérents ainsi qu’un niveau de marge au moins équivalent.
La question la plus délicate porte sur la répercussion des hausses de 
tarifs d’achat. Faut-il les appliquer à 100 % ou partiellement ? Ne pas 
les répercuter, mais perdre en rentabilité ? Souvent, la réponse vient de 
la marque quand elle vend directement au consommateur final, et bien 
entendu de la concurrence.
En ce qui nous concerne, nous répercutons les hausses de prix dès 
qu’un fournisseur les applique sur son propre canal BtoC, même si nous 
ne passons pas de nouvelle commande et disposons encore de stocks 
achetés à l’ancien prix.

It’s important to anticipate the consumer reaction to that, as people 
might view that negatively in the light of the immediate competitive 
environment. So actually our only lever is in the choice of brands and 
products we offer to customers. At a time when consumption is down 
and inflation up – and therefore spending power is down (or at least, 
people are fearful of the future), it is important to ask ourselves questions 
about how we put together our selection.  
Should we opt for an offering at lower prices in response to budgetary 
constraints? The risk there is that you do not generate the revenue 
you need and especially the margins you need, as you would need to 
increase the volumes you sell by quite a lot. You may well get more cus-
tomers through the door, but your usual customers might not necessarily 
spend the same money buying more things, they will just save money.
Should you perhaps go upmarket? That entails accepting that you will 
sell to fewer consumers and will sell fewer items, but what you do sell 
will cost more so in theory anyway you will generate more revenue and 
get better margins.  
There’s also the temptation to allow purchase prices to trickle down to 
selling prices across the board. That’s doable if the price rises are low 
and not especially noticeable from the customer’s point of view, but 
you run the risk of getting to pricing levels that consumers no longer 
find acceptable.

What is the most disruptive element in how a profitable  
offering is constructed, given your experience (purchasing 
hub, purchase/offer management, and now independent 
store) in this environment of higher costs related to primary 
materials, plastics, energy and taxes on ceramic imported 
from China? 
We are in an environment characterised by overall inflation, and so put-
ting together a profitable product offering is more complex and notably 
more risky. You have to take risks: offer even more accessible prices but 
within the considerations that I just referred to: maintaining the same 
price ranges with the risk that you will lose customers unable to get 
something for the budget they have allocated; or going upmarket to try 
and get more in absolute value in revenue and margins. 
When a product range becomes less profitable because of purchase 
price rises (mainly because fewer sales are made), then you should have 
no hesitation in looking for new product offerings that meet the same 
need that also offer the opportunity to retain a consistent consumer 
price structure alongside roughly equivalent margins.
The most delicate question is around the impact of rising purchase 
prices. Should they be applied 100%, or partially? Pass on the price 
rises, but see profitability suffer? The response will often come from the 
brand when they sell directly to the end consumer – and, of course, the 
response will come from the competition too.
In our case, we pass on price rises as soon as a supplier applies them 
on their own B2C channel, even if we do not place another order and 
still have stock we bought at the earlier price.
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Given that suppliers are forced to put up their prices, what, in 
your view, are the most frequently encountered pitfalls faced 
by retailers? 
As an independent store, I have seen that suppliers put their prices 
up whenever they want, which I never saw before when I was at a 
purchasing hub. That is what I have discovered. There are no annual 
negotiations. The price is set for the year, and there is no real discussion 
on price conditions.
We as retailers are subject to the conditions imposed upon us by the 
manufacturer who actually very rarely let us know of any price changes.
If a brand or product is sought after and in demand, then you have to 
accept these price rises – when you stock those things you mark your-
self out as a store that stocks products that are in vogue.
Having said that though, when a supplier’s offering is easy to replace, 
which is usually the case, then a good solution is just to de-stock, pro-
vided you can come up with a fresh offering that performs at least as 
well in terms of volume, revenue and margin. Nothing is irreplaceable!
It’s also an opportunity to reconsider your product mix, of course – or 
at least to ask yourself what you are actually selling. What revenue are 
you looking for, and most importantly what is your margin? How does 
your product range weigh up in the store? Can you just keep the 20/ 
80 rule, slim down the remainder of the selection of the product family, 
and offer a new product family?
The worst thing you can do, in the end, is to pass on price rises without 
analysing the situation, or to create ranges that are out of sync stylisti-
cally or in terms of quality and price. Then you find yourself out of the 
market and out of step with the competition.

How might an independent store preserve margins without 
customers getting the impression that prices have gone up 
suddenly and across the board?
The worst signal you can send to customers is to put up prices suddenly 
and across the board.
In reality, price rises can be staggered – that’s partly because not all 
suppliers put up their prices and when they do put up prices they don’t 
all do it at the same time. It’s also because our stock levels make it 
possible to pace deliveries and to pass on price rises gradually.   
In any case, even when we don’t place an order at the new price be-
cause there’s enough stock but the supplier has upped the recom-
mended retail price, I would suggest raising the price especially if there 
are not many price rises to be applied to new orders. 
In our case, products are not bought on a regular basis and so sale 
prices are therefore less easily remembered, unlike a food item on  
a shopping list such as coffee. That means that you can gradually in-
crease the consumer sale price in a measured way on a limited element 
of the offering.
I recommend refraining from increasing the price on too many things 
in one go but rather to spread the price rises over time or by family of 
products or by supplier so that the price ranges remain coherent. It’s 
also important to explain why a particular product is more expensive 
than another one to a customer who does not straight away see the 
difference.

What commercial levers might an independent store have in 
order to justify their price positioning in the face of what is 
available online ? What would you recommend ? 
On the subject of potential levers I would say that it is quite risky to 
reduce prices and go for a volume growth strategy. Regardless of the 
budget allocated to a gift, for example, consumers will just buy so-
mething cheaper at a time when household budgets are under pressure 
when it comes to non-consumable things. They might have expected to 
spend €100, and if they find something at €80 they are not necessarily 
going to then buy something else to get to that €100.
You won’t make more profit if you target customers on a restricted 
budget, they will be going to hard discount chains such as Action,  

Face à des fournisseurs contraints d’augmenter leurs tarifs, 
quels sont, selon vous, les écueils les plus fréquents auxquels 
sont confrontés les détaillants ?
Ce que j’ai découvert en tant que boutique indépendante, et à quoi je 
n’avais pas été confrontée auparavant en centrale d’achat, c’est que 
les fournisseurs augmentent leurs tarifs quand ils le souhaitent. Il n’y a 
pas de négociations annuelles, avec un tarif bloqué pour l’année, ni de 
véritable discussion sur les conditions tarifaires.
En tant que détaillants, nous subissons les conditions imposées par le 
fabricant, qui, d’ailleurs, nous avertit rarement d’un changement de tarif.
Il faut accepter ces hausses si la marque et les produits sont très re-
cherchés et demandés, car les proposer permet aussi d’être identifié 
comme une boutique qui référence les produits du moment.
En revanche, lorsque l’offre du fournisseur est aisément remplaçable — 
ce qui est majoritairement le cas —, le déréférencement est une bonne 
solution, à condition de trouver une nouvelle offre qui remplisse a minima 
le même niveau de performance en volume, en chiffre d’affaires et en 
marge. Nul n’est irremplaçable !
Bien entendu, c’est aussi l’occasion de retravailler le mix produits, ou au 
moins de s’interroger : que vendons-nous ? Pour quel chiffre d’affaires 
et, surtout, pour quelle marge ? Quel est le poids de cette gamme de 
produits dans l’offre ? Pouvons-nous conserver uniquement les 20/80, 
réduire le reste de l’assortiment de cette famille de produits et proposer 
une nouvelle famille ?
Finalement, le pire est de répercuter les hausses de prix sans analyse, de 
créer des gammes déséquilibrées en termes de style, de qualité et de prix, 
puis de se retrouver hors marché et décalé par rapport à la concurrence.

Comment un commerçant indépendant peut-il préserver sa 
marge sans donner à ses clients le sentiment d’une hausse 
généralisée et brutale des prix ?
Appliquer une hausse généralisée et brutale est justement le pire signal 
à envoyer à ses clients. Dans la réalité, il est possible d’échelonner les 
hausses. D’une part, parce que tous les fournisseurs n’augmentent pas 
leurs tarifs et, lorsqu’ils le font, ne les instaurent pas tous à la même 
date. D’autre part, parce que nos stocks permettent de cadencer les 
livraisons et donc de répercuter les hausses au fur et à mesure.
D’ailleurs, même lorsque nous ne passons pas commande au nou-
veau tarif parce qu’il nous reste suffisamment de stock, mais que le 
fournisseur a augmenté ses préconisations de prix de vente conseillé, 
je recommande d’augmenter les prix, surtout s’il n’y a pas beaucoup 
d’autres hausses à appliquer sur de nouvelles commandes.
L’avantage, sur nos produits dont l’acte d’achat n’est pas récurrent — et 
dont le prix de vente est donc moins facilement mémorisé, contraire-
ment à un produit alimentaire de la liste de courses comme le café —, 
c’est qu’il est possible d’augmenter graduellement les prix de vente 
consommateur, de façon raisonnable, sur une part limitée de l’offre.
Je recommande de ne pas augmenter trop de produits en même temps, 
mais de répartir les hausses dans le temps, par famille d’articles ou 
par fournisseur, afin de rester cohérent en termes de gammes de prix.
Il faut aussi savoir expliquer pourquoi tel produit est plus cher que tel autre 
à n’importe quel client qui ne verrait pas immédiatement la différence.

Quels leviers un commerçant indépendant peut-il activer 
pour justifier son positionnement face aux offres en ligne ? 
Lesquels recommandez-vous ?
Concernant les leviers possibles, miser sur le développement par les 
volumes, en baissant les prix par exemple, est assez hasardeux. Dans 
les périodes tendues pour le budget des ménages, sur des produits qui 
ne sont pas des consommables, les consommateurs sont simplement 
contents d’acheter moins cher, quel que soit le budget qu’ils avaient 
alloué à un cadeau, par exemple. Ils peuvent avoir prévu 100 € ; s’ils 
trouvent un produit à 80 €, ils ne compléteront pas forcément leur achat 
pour atteindre 100 €. Penser attirer des clients au budget contraint 
n’est pas davantage rentable. Ceux-ci fréquentent les chaînes de hard 
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discount comme Action ou les sites tels que Shein et Temu, car ils 
recherchent avant tout un prix. Et surtout, il faut vendre beaucoup de vo-
lumes pour atteindre un niveau de chiffre d’affaires et de marge correct.
La montée en gamme est, elle aussi, assez risquée. Quand un magasin 
existe depuis quelque temps, les clients ont une image prix de son offre. 
Ceux qui ne viennent pas parce qu’ils pensent que notre offre n’est pas 
suffisamment haut de gamme ne nous rendront pas visite du jour au 
lendemain. Les montées en gamme peuvent se faire progressivement, 
sur un pourcentage limité de l’offre (entre 15 et 20 % de l’assortiment), 
car il faut conserver les produits qui font l’essentiel du business. En 
revanche, il est possible de perdre les clients qui nous fréquentent parce 
qu’ils savent que nous proposons une offre correspondant à leur budget.
Parmi les leviers possibles, il s’agit plutôt de travailler en permanence 
la sélection et de la renouveler souvent. Cela permet de proposer des 
prix un peu plus élevés sans que le client ait forcément un prix en tête. 
Même si passer d’un vase A à 39,90 € à un vase B à 59,90 € se verra 
forcément si les deux produits ne sont pas radicalement différents.
L’exclusivité peut être une piste, mais elle est compliquée à obtenir en 
tant qu’indépendant sur des produits recherchés. Être la seule boutique 
à proposer telle marque confidentielle a peu de chances de permettre 
d’atteindre un bon niveau de rentabilité.
Face aux offres en ligne, justifier notre positionnement prix est souvent 
un sujet évoqué en boutique avec les clients. Expliquer qu’en tant que 
commerce indépendant, il ne nous est pas possible de pratiquer les 
mêmes prix de vente que les grandes enseignes (en particulier les pure 
players) est une évidence et même souhaitable. Nous n’achetons pas 
les mêmes volumes ; nos fournisseurs ne produisent pas aux mêmes 
endroits, ni dans les mêmes conditions de travail ; ils respectent des 
normes de qualité exigeantes ; et nous accompagnons les clients avec 
des conseils, des services, des cartes de fidélité. C’est en racontant 
ce qu’il y a derrière la fabrication d’un objet qu’il est possible de faire 
comprendre que nous ne sommes pas sur le même marché et que, 
finalement, notre métier n’est pas le même.

Dans la mesure où certains produits deviennent plus coûteux 
ou plus risqués, voyez-vous une opportunité pour recomposer 
ses assortiments autour de critères différents (origine,  
durabilité, réparabilité, valeur d’usage, conseil en magasin)  
et redonner du sens au prix auprès du consommateur ?
Tout à fait ! Ce sont des arguments que nous pouvons expliquer lorsque 
nous sommes en magasin. Sur un site internet, c’est pratiquement 
impossible : les consommateurs ne lisent généralement pas.
Il faut en effet redonner du sens à ce que les clients achètent : sortir du 
prix uniquement, même dans les périodes compliquées, et encore plus 
des promotions permanentes. Il faut valoriser les savoir-faire, le sens de 
la qualité, la durabilité, expliquer les conditions de travail dans certaines 
usines, raconter le nombre d’étapes nécessaires pour produire un objet, 
raconter l’histoire et le pourquoi de notre sélection, expliquer comment 
nous choisissons tel ou tel fabricant. Il s’agit de faire prendre conscience 
qu’on achète un objet pour son usage, même si ce dernier consiste 
simplement à faire beau chez soi, et pas uniquement pour son prix.
Après tout, le prix est l’une des quatre composantes du marketing 
mix. Seul, il ne signifie rien, en particulier dans des marchés saturés  
où toutes les gammes de prix existent : du hard discount et de la fast 
production au luxe, en passant par le milieu de gamme et le mass mar-
ket. Cela fonctionne très bien avec la plupart des clients. Les conseils, 
les services, la proximité et le contact humain qu’un commerce indé-
pendant peut proposer sont aussi des avantages auxquels les clients 
sont sensibles.
Malgré tout, selon notre zone de chalandise et l’évolution des priorités 
de consommation, je pense qu’il ne faut jamais oublier de rester cohé-
rent sur les gammes de prix proposées. Même si l’histoire est belle et 
en accord avec les valeurs d’une marque ou d’une boutique, lorsque 
le budget est contraint, le consommateur arbitrera en faveur du prix de 
vente ou n’achètera pas.  

or to websites such as Shein and Temu as they are looking at price first 
and foremost. Most importantly, you have to sell a high volume to get 
the right margin and revenue.    
It can be risky to go upmarket as well. When a store has been around 
for some time, customers have an idea of the price point of the pro-
duct offering. If someone does not come in because they feel that the 
offering is not sufficiently high end, they won’t be back the next day 
either. Shifts upmarket can happen gradually on a limited proportion of 
the offering (between 15 and 20% of the selection) as it is important to 
retain the products that constitute the core business. Having said that, 
you can lose regular customers who know that the product offering is 
in line with their budget.
One of the potential levers here is to revamp and renew the selection 
quite often, which means you can have slightly higher prices without 
the customer necessarily having a predetermined price in their minds. 
Customers will notice if one vase costing €39.90 is not radically different 
to another one costing €59.90.  
Exclusivity is one option but it can be difficult to secure on sought-after 
products if you are independent. Good profitability levels are difficult to 
achieve if you are the only store to sell a particular rare brand.
Our price positioning in the face of what is available online is often a 
topic of discussion with customers at the store. We explain that as an 
independent store it’s not practicable to sell at the same price as a big 
name place (especially pure players) and that is one thing you can say, 
and it might even be a good thing to say it. We don’t buy the same 
volumes, our suppliers do not work in the same locations nor under 
the same working conditions, our suppliers comply with demanding 
standards, and we support customers with advice, services and loyalty 
schemes. When you tell the story that sits behind the manufacturing 
process of something, you can get people to understand that we are 
not operating in the same marketplace and that, ultimately, we are not 
doing the same job.

Insofar as some products become more expensive or more 
risky, do you see an opportunity to shake up the selection 
around different criteria (origin, durability, repairability, user 
value, in-store advice) and provide context to the consumer 
around the price ?  
Yes absolutely! We are in a position to deliver those sales pitches in 
the store, but it is almost impossible to do that online as consumers 
generally don’t read that kind of thing.
The idea is to reinject meaning and context into what the customer is 
buying: you have to break free of being all about the price even during 
problematic economic times, and you especially have to break free of 
permanent promotions. It’s important to highlight know-how, talk about 
the number of steps involved in producing the object, tell a story and 
explain why we have made our selection, and then set out how we 
choose this or that manufacturer. The idea is to raise awareness that 
you buy something for its use even if that is just about having something 
beautiful in the home, and it not being all about price.
Price is, in the end, one of the four components of the marketing mix. 
Price is meaningless in isolation, especially in a saturated market where 
every price range can be found – that includes the hard discounter, 
fast fashion, luxury, mid-range and mass market. For most customers 
that works just fine. Customers are also aware of the benefits of an 
independent store: the advice, service, proximity and human touch.
All that being said, I would say that you should never forget to be 
consistent across the price ranges available to the customer in line with 
the catchment area and developments in consumption priorities. The 
story might be great and it might chime with a brand or store’s values, 
but when a consumer’s budget is restricted, the consumer will weigh 
things up and think about the sale price or will not buy anything at all. 


