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Challenge 04/11/2015

01 décembre 2017

LE LUXE FRANÇAIS ET L’ASIE

Source : Capital N°16 | Décembre 2017 – Janvier – Février 2018 | Dossier Spécial
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01 décembre 2017

Source : Capital N°16 | Décembre 2017 – Janvier – Février 2018 | Dossier Spécial
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HERMÈS INCARNATION DU LUXE

Source : http://fr.fashionmag.com/news/Chine-faut-il-craindre-la-perte-de-vitesse-du-luxe-,681786.html#.V2FOP9KLTcs

27 avril 2017
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11 janvier 2017

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/comment-les-marques-de-luxe-soldent-sans-jamais-l-avouer-1080220.html

COMMENT LES MARQUES DE LUXE SOLDENT SANS L’AVOUER

"Vuitton ne fait jamais de soldes", répétait à l'envi Yves Carcelle, l’ancien patron
de la marque. Dans le très haut-de-gamme, il est vrai, jamais vous ne verrez
d'affiche rutilante dans les vitrines prônant une quelconque démarque. Et jamais
leur porte-parole ne répond aux questions des journalistes sur ces sujets. "Dans le
luxe, on ne discute pas les prix, car le prix du luxe est celui de l'intemporalité. Pas
question qu'il fasse le yoyo" explique Jean-Noël Kapferer, spécialiste du luxe et
professeur à l'Inseec Luxury Institute.

Pour autant, et bien qu'elles rechignent à le reconnaître, Chanel, Dior ou Hermès
sont, comme leurs consœurs moins haut de gamme, confrontées au problème
des invendus. Moins que leurs homologues britanniques ou américaines,
converties au "see now, buy now" , qui consiste à vendre en magasin les modèles
qui ont défilé le jour même. Pour du Dior, du Chanel et du Hermès, il faut toujours
patienter six mois. Ces marques peuvent ainsi anticiper et produire des vêtements
en fonction de l'attrait suscité par les pré-ventes. Mais avec le rythme accentué
des collections, auxquelles se sont ajoutées les pré-collections et autres
collections croisières, les grands noms du luxe se retrouvent avec des stocks
toujours plus importants à liquider.

Jamais elles n'emploieront le terme "soldes"
Alors comment font-elles pour s'en délester sans casser leur image? Et comment
se fait-il qu'en janvier, juin et juillet, elles aussi enregistrent auprès de la
Fédération française du prêt-à-porter des chiffres d'affaires plus importants que
les autres mois? En réalité, les griffes de luxe multiplient les opérations pour
écouler les accessoires et vêtements qui n'ont pas trouvé preneur. C'est juste
qu'elles n'emploient "jamais le terme 'soldes'", souligne Philippe Jourdan, expert
en marketing et fondateur de Promise consulting.

À la différence des marques américaines comme Ralph Lauren ou Calvin Klein qui
n'ont "aucun état d'âme à utiliser le circuit des outlets tous les jours", d'après Jean-
Noël Kapferer, les grandes maisons françaises sont frileuses. Elles exigent une
discrétion plus à même de garantir leur image d'exclusivité. Certaines acceptent par
exemple de confier une partie de leur stock à l'un des seuls magasins d'usine ultra-
luxe de l'Hexagone, la Vallée village, près de Disneyland. Mais elles ont négocié que
leur nom n'apparaisse jamais directement dans les publicités, ni sur le site de ce
centre commercial, rapporte Le Monde . Elles pratiquent un seul taux de démarque,
connu à l'avance de leurs clientes, généralement situé autour de 30%, et ne
"donnent pas dans la surenchère", à en croire Philippe Jourdan.

Des rabais non mentionnés sur l'étiquette

Parfois, comme le montrait une enquête en caméra cachée de France 2 , il y a bien
quelques portants soldés en magasin. Le rabais ne s'affichent ni en vitrine, ni sur
l'étiquette. Ce sont les vendeurs et vendeuses qui informent subrepticement les
habituées. "Je peux acheter un article soldé alors que la personne à côté de moi va
payer le même au prix fort", affirme un client fidèle dans le reportage.

Mais ces soldes qui ne disent pas leur nom, les marques les plus hype préfèrent les
organiser hors de leur magasin. Hermès pour sa part, délocalise ses ventes privées,
une fois l'an, au Palais des Congrès à Paris. Une opération sur laquelle le sellier de
luxe ne communique pas. À peine publie-t-elle tardivement un minuscule encart
dans Le Figaro . Qu'importe, le bouche-à-oreille suffit pour générer de gigantesques
files d'attente à Porte Maillot.
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DES SOLDES EN TOUTE DISCRÉTION (SUITE)

On essaie au milieu de la foule

L'expérience d'achat n'a rien de comparable avec celle que vivent les clients de la rue du Faubourg Saint Honoré. Dans une 
cohue qui siérait peu à l'ambiance de la boutique historique, pour profiter de 40 à 60% de réduction, ces dames s'agglutinent
dans une grande salle où n'est proposé aucun sac Birkin ou Kelly, mais plutôt des carrés dont les motifs n'ont pas convaincu.

Même principe pour Agnès B, dans un entrepôt du 10e arrondissement. Avec toujours autant de subtilité: les acheteuses 
sortent avec leurs achats dans un sac en plastique opaque, sans aucun nom de griffe dessus. Ou pour Vuitton, qui envoie au 
dernier moment des sms à ses clientes fidèles avec le nom du lieu et l'heure de ces ventes -pour le coup vraiment- privées.

Chanel, de son côté, conserve ses invendus pendant deux ans, avant de les proposer à l'espace Champerret, à Chantilly. On 
peut alors acheter un sac pour 10 ou 20% de sa valeur, à condition de faire des heures de queue, d'essayer au milieu de la 
foule puisqu'il n'y a pas de cabines, et de renoncer au 2.55, le sac emblématique qui, non seulement ne se démode jamais 
mais encore prend de la valeur avec le temps.

L'incinération en dernier recours
Autre méthode, toujours très sélective: dégriffer les invendus auprès du personnel, lors de ventes ultra-confidentielles. Ou 
encore, faire racheter une partie de sa marchandise à la poignée d'entreprises qui se partagent ce marché. Des acteurs de 
confiance du patron de Chiron, Maurice Goldberger, dit "Momo le nettoyeur", qui s'engagent à vendre confidentiellement à 
l'autre bout du monde.

Dernier recours pour se débarrasser des stocks: la destruction pure et simple. Challenges racontait ainsi en 2013 comment 
Hermès demandait à une dizaine de salariés soumis au secret de se rendre devant l'incinérateur de Saint-Ouen. Là, alors 
qu'arrivaient des camions chargés des plus beaux produits manufacturés par les artisans de la marque, ils devaient "vérifier 
que tout est effectivement détruit et que personne ne se sert au passage". Une pratique tabou, mais visiblement courante 
dans l'industrie du luxe. Selon Challenges, Chanel, Vuitton, Dior ou encore Prada feraient de même.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/comment-les-marques-de-luxe-soldent-sans-jamais-l-avouer-1080220.html
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PUMA : « POUR RÉUSSIR UNE BELLE VENTE, MIEUX 
VAUT DIRE QU’ON NE VEND PAS »

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/05/25042017-MSN.pdf  
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E-COMMERCE : LES ACHATS DE LINGERIE ET 
L’HABILLEMENT CONTINUENT LEUR CONVERSION

Source : http://fr.fashionnetwork.com/news/E-commerce-les-achats-de-lingerie-et-l-habillement-continuent-leur-conversion,792180.html
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VIVARTE VENDRAIT ANDRÉ À SON PATRON

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/vivarte-vendrait-andre-a-son-patron-1090575.html

Selon les informations de Capital ce jeudi, c'est Pascal Poulain,
l'actuel directeur général de la marque André, qui serait le
repreneur évoqué par sa maison-mère Vivarte.

La reprise devrait être annoncée sous peu. Pascal Poulain, actuel
directeur général d'André, serait le repreneur de la marque
cédée par sa maison-mère, Vivarte, selon Capital ce jeudi.
Interrogé par le mensuel, Pascal Poulain a déclaré ne pas être en
mesure de communiquer actuellement mais promet de le faire
"prochainement".

Vivarte a annoncé mardi se séparer d'André donc, mais aussi de Naf Naf, en plus de
Chevignon et Pataugas, mis en vente l'année passée. De toutes ces cessions, celle
d'André est la plus marquante puisque c'est autour d'elle que s'est construit le
géant français de la chaussure et de l'habillement. Jusqu'à la fin des années 2000,
Vivarte s'appelait d'ailleurs encore Groupe André.

La reprise par son actuel dirigeant constituerait une bonne nouvelle pour la marque
aux 100 boutiques et 750 salariés. D'abord parce que Pascal Poulain connaît bien
l'entreprise et le secteur. Aux manettes depuis un an, il a auparavant officié 10 ans
chez Eram, un autre champion de la chaussure. Chez Heyraud, l'une des marques du
groupe, il avait remis dans le vert le chausseur qui perdait 8 millions d'euros à son
arrivée, notamment grâce à sa stratégie de ré-internaliser la création et la
production.

Plus globalement, la reprise d'une marque par son actuel dirigeant est
généralement "un signal positif", souligne Philippe Jourdan, spécialiste des
marques et fondateur de Promise Consulting. L'acteur de l'intérieur qui "connaît les
vrais chiffres, les difficultés de la marque, et qui prend le risque, le fait parce qu'il
est convaincu de pouvoir la sauver", ajoute-t-il. Un message de nature à donner
confiance aux trois publics qu'il faut convaincre: les salariés, les clients, et les
investisseurs.
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« LE SEUL CAPITAL QUI RESTE, C’EST LES 
MARQUES », VIVARTE

Source : https://lexpansion.lexpress.fr/entreprises/vivarte-le-seul-capital-qui-reste-c-est-les-marques_1872254.html

Le groupe Vivarte continue sa restructuration, avec le regroupement de la Halle
aux vêtements et de la Halle aux chaussures, 141 fermetures de magasins à la clé
et 700 à 800 postes supprimés, et la mise en vente de marques prestigieuses
comme André et Naf Naf. L'analyse d'une débâcle avec Philippe Jourdan, PDG de
Promise Consulting, un institut de conseil et recherche en marketing.

Pourquoi Vivarte rencontre-t-il de telles difficultés?
Ces difficultés traversent le groupe depuis la fin des années 80. A l'époque, il a acheté toutes ses marques en s'endettant par LBO, c'est à
dire en espérant se rembourser avec leurs futurs profits. Il a rencontré deux obstacles: d'abord la crise structurelle du secteur textile, ensuite
l'arrivée de concurrents moins chers comme Zara, H&M ou Primark. Le cap aurait été plus facile à passer sans l'endettement.

Pour faire face, Vivarte a tenté la montée en gamme...
Le groupe a regroupé ses marques sous l'enseigne La Halle dans des magasins de centre-ville. Du point de vue du marketing, ce n'est pas
forcément judicieux de mettre des marques fortes dans un seul endroit, cela ne fait pas un concept d'enseigne. Vivarte n'a pas séduit la
clientèle du centre-ville, tout en abandonnant ses clients habituels, qui appréciaient l'aspect Foir'fouille, braderie, des magasins La Halle
situés dans des zones commerciales. Et les emplacements de centre-ville lui ont coûté cher.



Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.Promise Consulting Inc.

11 janvier 2017

LES CHAÎNES D’HABILLEMENT RÉDUISENT LA VOILURE

Source : https://www.lesechos.fr/11/01/2017/LesEchos/22359-065-ECH_les-chaines-d-habillement-reduisent-la-voilure.htm#uo6tiqbIMFKEZWdq.99

Le marché français de l'habillement est en baisse depuis neuf ans et
les chaînes réduisent leur surface commerciale.
Il n'y a pas que la crise et les contraintes budgétaires des Français qui
pèsent sur les soldes. Le moindre intérêt des consommateurs pour
cette traditionnelle période de rabais témoigne aussi du fait qu'il est
désormais possible de faire de bonnes affaires toute l'année, dans les
magasins comme sur le Web.
« Il y a une dilution des soldes dans un contexte de remises

permanentes. Acheter moins cher est possible partout et tout le temps

", résume Philippe Jourdan, à la tête de Promise Consulting. La part des
soldes et autres promotions représente désormais 41 % des achats
dans la mode (source : Institut français de la mode, IFM), contre 39 %
en 2012. Après la vente à distance, les grands magasins sont les
champions de la remise, avec « Les 3J » ou « Huit Jours en Or », sans
parler des ventes privées : les prix barrés ont représenté 45 % de leur
chiffre d'affaires en 2016, note l'IFM (40 % en 2015). « Les réductions

dans les chaînes ont débuté depuis le 26 décembre, il y a donc déjà eu

beaucoup d'articles vendus pour une clientèle de privilégiés détenteurs

de cartes », note Claude Boulle, président exécutif de l'Alliance du
commerce. Depuis le lendemain de Noël, en effet, les Galeries
Lafayette proposent à leurs meilleurs clients des « avant-premières ».
D'une façon générale, les enseignes multiplient les invitations pour des
ventes privées bien avant la date officielle des soldes. Avec cette valse
permanente des étiquettes, les consommateurs n'y comprennent plus
rien. « Les soldes sont le seul moment où ils savent à quoi s'attendre,

car c'est réglementé, note Bernard Morvan, président de la Fédération
nationale de l'habillement.

Aujourd'hui, il y a une telle agressivité entre les chaînes que, dans ces

réseaux, seuls 24 % des articles sont vendus au prix initial. " Une guerre
alimentée par des enseignes comme Primark, qui fragilise les autres
acteurs du marché. Sans parler des ouvertures du dimanche, fustigées
notamment par les indépendants, qui y voient une concurrence
déloyale.
« Début de rationalisation "
Globalement, les affaires ne vont pas fort pour les vendeurs de
vêtements, en témoignent les difficultés de MS Mode, en
redressement judiciaire, ou de Vivarte. Les marques Kookaï, Chevignon
et Pataugas, mises en vente, ne trouvent apparemment pas preneur.
Cela fait en réalité neuf ans que le marché de l'habillement est en
berne dans l'Hexagone. Et cette crise commence à avoir un impact sur
le nombre de magasins. Pour la première fois, en 2016, les surfaces
commerciales des chaînes spécialisées ont reculé de 3 %, selon l'IFM,
« après vingt-cinq ans de croissance ».
« C'est un début de rationalisation, tempère Claude Boulle, qui observe
que l'offre reste très importante avec, derrière les leaders, des

centaines de marques enseignes de toute taille. "
Très dispersé, le paysage français du prêt-à-porter commence à se
concentrer, un mouvement qui favorise les leaders et pénalise
particulièrement les marques de milieu de gamme, sans avantage prix
ni identité forte.
D. Ch.
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LES SECRETS DE BEAUTÉ DE KIKO

25 décembre 2017

Source : https://lexpansion.lexpress.fr/entreprises/les-secrets-de-beaute-de-kiko_1970333.html
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DANS QUELS PAYS, COSMÉTIQUES ET PARFUMS SONT-
ILS LES MOINS CHERS ?

3 août 2017

Les parfums et crèmes de beauté, même de marques françaises, coûtent souvent
moins cher dans d'autres pays d'Europe qu'en France. Voici les pays où vos produits
préférés affichent le prix le plus bas.

La France a beau avoir vu naître le numéro un mondial de la beauté, L'Oréal Group,
qui détient des dizaines de marques, de Garnier à Biotherm en passant par Kerastase
et Vichy, elle est loin d'être le pays d'Europe où les cosmétiques sont les moins chers.
Vos parfums et crèmes préférés vous coûteront en effet majoritairement bien moins
cher en Allemagne, tout particulièrement si vous êtes une femme.

Les fragrances pour hommes et femmes coûtent en moyenne 12% moins cher à l'est
du Rhin qu'à l'ouest, selon une étude du comparateur du groupe Axel Springer, Idealo,
que s'est procuré BFM Business. Une moyenne qui recouvre un potentiel d'économie
bien plus important pour ces dames que pour ces messieurs.

Ces derniers gagneront en effet au mieux 10 euros, s'ils acquièrent leur eau de toilette
Acqua di Giò (Armani) sur un site allemand, britannique, espagnol ou italien, plutôt
qu'en France, et seulement 1 euro en moyenne toutes fragrances confondues. Alors
que pour les femmes, la différence de prix peut atteindre des montants nettement
plus significatifs. Ainsi le parfum Dior J'adore coûte 25 euros de moins en Allemagne
qu'en France.

La patrie de Nivea (Beiersdof) est donc en moyenne le pays d'Europe où les
cosmétiques coûtent le moins cher. Notamment grâce à son réseau de distribution
composé de magasins spécialisés rappelant les drugstores américains. En effet "ces
boutiques sont peu dépensières en marketing par rapport aux distributeurs français",
souligne Philippe Jourdan, spécialiste du Luxe et fondateur de Promise Consulting. En
outre, "elles distribuent des marques bien moins sélectives que les parfumeries
françaises" ajoute-il, forçant ces dernières à s'aligner sur des prix bas.

Reste que dans le détail, marque par marque l'Allemagne n'est pas toujours le
meilleur endroit où faire ses emplettes. Ainsi, celles qui s'aspergent de La Petite Robe
Noire de Guerlain trouveront le flacon de 30ml le moins coûteux sur les sites
britanniques, à un prix moitié moindre que celui des parfumeries de l'Hexagone.
Celles qui préfèrent le Yves Saint Laurent Black Opium, auront tout intérêt à l'acheter
en Espagne, où il coûte presque 20 euros de moins qu'en France (36,44 euros contre
55,18). En fait, une seule essence pour femme du "panier" étudié par Idaleo affiche un
prix moins élevé dans l'Hexagone qu'ailleurs: le best-seller de Lancôme (marque
L'Oréal), La Vie est belle.

Des produits français plus cher en France? "Logique"!
Le fait que les produits du panier Idealo, majoritairement de marques françaises,
soient vendus en moyenne plus cher dans l'Hexagone qu'ailleurs, peut interpeller.
C'est pourtant tout à fait logique, à en croire Philippe Jourdan: "beaucoup de sociétés
ont une pratique de prix plus élevés envers leur clientèle captive, parce qu'elles
misent sur l'attachement de ces consommateurs à la marque, leur tendance à
privilégier une griffe nationale et ainsi à accepter de payer plus cher", indique-t-il.

D'ailleurs l'industrie de la beauté n'est pas la seule à jouer ce jeu: "Renault vend ses
voitures plus cher en France qu'à l'étranger. Tandis qu'à l'export, les groupes adoptent
souvent une logique de conquête face aux marques locales, en misant sur l'argument
du prix", détaille Philippe Jourdan.

Côté soins du visage, en moyenne sur la totalité du panier Idealo, le prix moyen le plus
faible se trouve en Espagne. L'Hexagone parvient néanmoins à rester "the place to
buy" grâce à quelques excellentes affaires à y faire. L'Huile Prodigieuse aux paillettes
d'or de Nuxe y est vendue 5 euros moins cher qu'ailleurs en Europe, et la crème de
nuit Biotherm Aquasource Everplump Night de 75 ml (galaxie L'Oréal toujours) 10
euros de moins.

MÉTHODOLOGIE: Idealo a relevé le prix moyen, hors frais de ports, des 10 parfums et
10 soins du visage les plus populaires en Europe, entre mars et juin 2017. Les prix en
livres sterling ont été convertis en euros aux taux de change en vigueur le 28 juin sur
xe.com.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/dans-quels-pays-cosmetiques-et-parfums-sont-ils-les-moins-chers-1229096.html



Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.Promise Consulting Inc.

TEST : QUELLE ÉVOLUTION ?

1 août 2017

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/09/114602-410624722.pdf
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LE NOUVEAU VISAGE DE LA BEAUTÉ
08 juin 2017

Source : http://www.strategies.fr/etudes-tendances/tendances/1065417W/le-nouveau-visage-de-la-beaute.html
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LA CORÉE DU SUD FAIT LE BUZZ BEAUTÉ

01 juin 2017

Source : https://www.lsa-conso.fr/dossier-le-japon-l-autre-pays-de-la-beaute,259997
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LA CORÉE DU SUD FAIT LE BUZZ BEAUTÉ (SUITE)
01 juin 2017

Source : https://www.lsa-conso.fr/dossier-le-japon-l-autre-pays-de-la-beaute,259997
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L’ARCHIPEL EN PINCE POUR LA FRENCH TOUCH
31 mai 2017

Source : https://www.lsa-conso.fr/l-archipel-en-pince-pour-la-french-touch,260006

En 2018, la chambre de commerce et d’industrie franco-japonaise fêtera ses 100 ans
d’existence. C’est la plus vieille chambre étrangère au Japon. C’est dire si le business
entre les deux pays ne date pas d’hier ! Et dans ces échanges, les cosmétiques ne sont
pas en reste. La France a su cultiver une image d’excellence en la matière. À tel point
que de nombreuses marques japonaises ont des noms à consonance française, et ce
quel que soit leur positionnement. En supermarché, on trouve des produits capillaires
Je l’aime (Kosé), du maquillage Coffret d’or (Kanebo) ou tout simplement Maquillage
(Shiseido). Et si l’on regarde du côté des marques de luxe, Clé de Peau (Shiseido)
devrait faire son effet !

Le prestige du made in France

Car consonance ne veut pas dire sens. Ainsi, Décorté, au positionnement luxe, se veut
une combinaison de « décoration » et « cosmétique ». Esprique est, lui, dérivé du mot
« esprit ». D’autres ont choisi des noms de famille comme Menard ou Cézanne.
Menard dont la gamme phare se nomme d’ailleurs… Embellir. Ces quelques exemples
(il serait trop long de tous les citer) démontrent la francophilie des consommateurs
japonais, du moins pour la beauté. Rien d’étonnant à ce que l’hygiène-beauté made
in France représente un peu plus d’un quart des cosmétiques importés dans le pays,
loin devant les concurrents. En effet, la part de marché du numéro deux (les États-
Unis) est 10 points en dessous de celle de la France. « Il y a toujours une forte
attirance pour le luxe français. C’est peut-être encore plus fort pour la mode que pour
les cosmétiques, remarque Philippe Jourdain, cofondateur de Promise Consulting.
L’élection présidentielle a été largement suivie au Japon, où on aime le savoir-vivre
français. » À tel point que L’Occitane a ouvert un café dans le très animé quartier de
Shibuya à Tokyo. Si le rez-de-chaussée est consacré aux cosmétiques de la marque-
enseigne, l’espace restauration, lui, s’étend sur deux étages…

Début avril, la rédaction de LSA, de passage dans la capitale
nippone, a pu constater l’engouement pour le café, le samedi
après-midi. À chacun des étages, une dizaine de Japonais
patientaient pour avoir une table et déguster des plats de bistrot
typiquement français. Dans la boutique, en revanche, une seule
personne flânait. À se demander si L’Occitane ne fait pas plus de
chiffre d’affaires avec la restauration qu’avec ses cosmétiques !
Anecdote à part, L’Occitane au Japon est une vraie success story.
L’enseigne y est présente depuis 1996. Dans ce pays, le groupe a
réalisé 16,1% de son chiffre d’affaires 2016. C’est ainsi son
premier marché, devant les États-Unis (13,5% du CA), la France ne
représentant, elle, que 7,9% des ventes du groupe.

L’Oréal est aussi bien implanté dans le pays. Le groupe est présent
sur le territoire depuis 1963, grâce à un accord de distribution
avec Kobayashi Kosi, devenu depuis le groupe Kosé. L’Oréal a
d’abord vendu ses produits professionnels aux salons de beauté.
Le bon accueil fait par les coiffeurs a entraîné une perception
positive de la marque auprès des consommateurs japonais et un
gain de notoriété. Les capillaires grand public arrivent dans le pays
en 1976, bientôt suivis de l’activité luxe via Lancôme, en 1978.
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POUR LES PRODUITS DE BEAUTÉ, LES FRANÇAIS 
PRÉFÈRENT LES BOUTIQUES À INTERNET

17 mai 2017

Source : http://www.lefigaro.fr/conso/2017/05/17/20010-20170517ARTFIG00046-pour-les-produits-de-beaute-les-francais-preferent-les-boutiques-a-internet.php
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L’ORÉAL, LEADER MONDIAL DE LA BEAUTÉ, S’IMAGINE 
EN GÉANT DE LA DISTRIBUTION

26 janvier 2017

Source : https://www.lsa-conso.fr/l-oreal-multiplie-les-experiences-dans-le-retail,253044
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1 novembre 2017

L’EAU EN BOUTEILLE INONDE LE MARCHÉ

Source : http://bit.ly/2E6oPq3
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01 septembre 2017

CRISTALINE  : L’EAU LA PLUS CONSOMMÉE EN FRANCE

Source : http://bit.ly/2zFOL62
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02 juin 2017

RENDEZ-VOUS CHEZ FODALI, LE FORUM DES INNOVATIONS 
EN DISTRIBUTION ALIMENTAIRE

Source : https://tokster.com/article/rendez-vous-chez-fodali-le-forum-des-innovations-en-distribution-alimentaire
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22 mai 2017

LES GMS DOUBLÉES PAR LE NET

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/05/114602-381064513.pdf
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31 mars 2017

L’HYPERMARCHÉ VS L’E-COMMERCE

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/05/131032017.pdf
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15 février 2017

PEUGEOT VOUDRAIT REPRENDRE OPEL … ETAM 
S’INTÉRESSE À AGENT PROVOCATEUR

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/02/114602-352276430.pdf



Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.Promise Consulting Inc.

30 mars 2017

E-COMMERCE ET ALIMENTAIRE : QUELLES SONT LES 
PERFORMANCES DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION ?

Source : https://www.lsa-conso.fr/e-commerce-et-alimentaire-quelles-sont-les-performances-des-circuits-de-distribution-etude,257097
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E-COMMERCE ET ALIMENTAIRE : QUELLES SONT LES 
PERFORMANCES DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION ? (SUITE)

Source : https://www.lsa-conso.fr/e-commerce-et-alimentaire-quelles-sont-les-performances-des-circuits-de-distribution-etude,257097

30 mars 2017
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11 janvier 2017

POURQUOI LES SOLDES COMPTENT ENCORE ?

Source : https://lexpansion.lexpress.fr/actualite-economique/pourquoi-les-soldes-comptent-encore_1867804.html
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17 mai 2017

RÉSULTATS DU BAROMÈTRE CROSS-CANAL PROMISE 
CONSULTING

Source : https://www.lsa-conso.fr/beaute-les-francais-plus-satisfaits-par-leurs-achats-sur-internet-qu-en-grandes-surfaces-etude,259496
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07 avril 2017

L’E-COMMERCE EN TÊTE DE GONDOLE

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/07/114602-366923825.pdf
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05 avril 2017

LES ACHETEURS DE PRODUITS ALIMENTAIRES EN LIGNE 
DAVANTAGE SATISFAITS

Source : http://supermarche.tv/news-306-les-acheteurs-de-produits-alimentaires-en-ligne-d-avantage-satisfaits%20.htm
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5 avril 2017

LES 10 IDÉES E-COMMERCE 

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/05/05042017.pdf
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1 avril 2017

LE COMMERCE PHYSIQUE FACE AU COMMERCE DIGITAL

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/05/101042017.pdf
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30 mars 2017

LES ACHATS ALIMENTAIRES EN LIGNE SONT ENCORE 
FAIBLES MAIS TRÈS SATISFAISANTS

Source : https://www.ladepeche.fr/article/2017/03/30/2546994-achats-alimentaires-ligne-sont-encore-faibles-tres-satisfaisants.html
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30 mars 2017

LE PHYSIQUE ET LE DIGITAL S’ENTREMÊLENT

Source : https://strategies.fr/actualites/marques/1058394W/le-physique-et-le-digital-s-entremelent.html
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8 janvier 2017

STORYTELLING : LES SOLDES

Source : https://www.francetvinfo.fr/replay-radio/storytelling/storytelling-les-soldes_1983473.html
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09 janvier 2017

FRAM ASSURE QUE LA « MACHINE EST REPARTIE »

Source : http://www.tourhebdo.com/actualites/production/fram-assure-que-la-quotmachine-est-repartiequot-445424.php



Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.Promise Consulting Inc.

12 janvier 2017

NOUVELLE MÉTHODOLOGIE D’ÉTUDES POUR PROMISE

Source : http://www.soft-concept.com/surveymagazine/nouvelle-methodologie-detudes-pour-promise/
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08 novembre 2017

LE BIG DATA EN 2017, OÙ EN SOMMES-NOUS ?

Philippe Jourdan : Il faut d’abord souligner qu’aujourd’hui tous les grands instituts se sont positionnés
et ont inscrit le Big Data dans leur carnet de route. Il y a encore quelques temps le Big Data n’était
l’affaire que des sociétés prestataires dont l’informatique était le cœur de métier. Les instituts d’études
émettaient des réserves, notamment sur l’utilisation des données et la fiabilité des résultats obtenus.
En 2017, nous sommes à un nouveau stade où le consommateur, lui-même, prend conscience de tout
l’enjeu monétaire qui existe sur ses propres données. Il est fini le temps où le consommateur répondait
de manière spontanée et irréfléchie aux diverses sollicitations (questionnaire en ligne, formulaire de
fidélité…). Le consommateur a gagné en maturité, et a écho des problèmes de fiabilité et de sécurisation
de la data. Il est ainsi plus vigilant sur l’exploitation des données qui le concernent de près ou de loin. Et
parce qu’il sait qu’il est observé et manipulé, le consommateur n’hésite pas à dissimuler la vérité et
divulguer des informations biaisées sur ses opinions et perceptions par exemple.

Sur quoi les instituts d’études doivent-ils être vigilants ?
Philippe Jourdan : Les instituts doivent jouer la carte de la transparence quant à l’utilisation de la data.
Malheureusement, je pense que la situation va encore se dégrader dans les années à venir. Si l’on a
recours au Big Data dans les études, il faut s’interroger sur la fiabilité des résultats : d’une part, en
raison des biais inhérents au comportement averti du consommateur (évoqué précédemment) et
d’autre part, à la volonté grandissante de consommateurs d’être rémunérés pour répondre aux
enquêtes. La monétisation de l’information est un danger pour le métier, notamment en raison de biais
méthodologiques. On le sait : l’absence de rétribution financière et des temps de sollicitation courts
sont deux des conditions clefs pour garantir la neutralité d’une étude. C’est au métier des études
d’imposer son point de vue.

Quel est votre avis sur l’exploitation faite des données Big Data par les études ?
Philippe Jourdan : Bien que le Big Data offre un champ d’applications très large, j’émets des réserves sur
son utilisation après des constats mitigés. De récentes modélisations à partir d’algorithmes
sophistiqués, ont par exemple conduit à des résultats décevants qui ne faisaient que rappeler des
évidences. Je constate deux freins : d’une part, les méthodes linéaires qui peuvent facilement être
prises à défaut dans un environnement changeant. La méthodologie élimine certes l’effet « boîte noire
» mais repose sur des hypothèses qui peuvent s’avérer fausses. D’autre part, il existe des modèles plus
complexes qui se basent sur des causalités multiples pour en déduire des règles. Or je constate que l’on
confond encore trop « corrélation » et « causalité ». Selon moi et en matière de Big Data, c’est
uniquement l’humain qui peut être en mesure de distinguer les vrais liens de causalité parmi les
corrélations multiples. L’expertise de l’institut prend alors toute sa valeur.

Et en ce qui concerne l’utilisation opérationnelle et marketing de ces données ?
Philippe Jourdan : Je reste surpris des volumes de données disponibles sur les opinions et les
comportements des consommateurs dont on tire des enseignements théoriques mais, qui, en
pratique, génèrent de la déception. Face à une population réduite et très spécifique
d’individus qui possèdent tel style de vie avec telle prédisposition dans telle situation :
comment les contacter et les qualifier ? En réalité, c’est l’opérationnalité des résultats,
produits par l’exploitation des données Big Data, qui pose problème. Les données Big Data
permettent de dépasser la variable sociodémographique, qui est d’ailleurs de moins en moins
représentative des profils de consommateurs. Mais toutes ces informations
sociodémographiques avaient le mérite d’être facilement actionnables dans le plan
marketing. On peut obtenir des segmentations très sophistiquées sur le papier, mais qui
seront confrontées à des soucis d’opérationnalisation sur le terrain. Les outils de média
planning par exemple tournent encore sur des variables sociodémographiques… Il y a un
chaînon manquant entre la recherche marketing et l’opérationnalité des plans marketing.

Pouvez-vous nous citer un exemple ?
Philippe Jourdan : Dans la distribution sélective, et plus particulièrement le marché des
cosmétiques, nous sommes capables d’établir des typographies très poussées de
consommatrices qui nous permettent de réaliser des matchs entre marque et
consommatrice. Mais ces données n’ont pas d’intérêt si elles ne sont pas diffusées auprès de
la conseillère de vente qui pourra, face à la cliente, adapter le discours. Il y a là un décalage
entre les efforts de ciblage réalisés dans les études et la façon dont on peut concrètement
mettre en œuvre cette connaissance client pour recruter en magasin. Les outils CRM sont
encore présentés comme la solution mais il existe de nombreux biais à ces systèmes. Ces
dispositifs ne donnent aucune information sur le comportement de la cliente en contact avec
les marques concurrentes. C’est un peu le syndrome de l’iceberg. On peut avoir le sentiment
qu’une cliente est fidèle car elle continue d’acheter mais sans la connaissance de son
contexte d’achat global, il est impossible d’en être sûr. J’observe aussi des marques
surexploiter leurs données CRM sans connaître la représentativité de leur clientèle. Très
souvent, un prisme déformant se crée : la marque performe alors qu’elle ne parvient à cibler
que des clients encartés et actifs. Il manque une réelle considération de ce sujet par les
directions marketing.

Source : http://www.soft-concept.com/surveymagazine/la-data-nest-pas-donnee/
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