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Le luxe francais et ' \sie
LES DESSOUS D’UNE

HISTOIRE D’AMOUR...
ET D’ARGENT

pres de longues an
lll'i"\llt"l TOISSANCE d
deux chiffres, le mo
ral serait-il en berne
dans le secteur du
vrai chic parisien?
Selon le cabinet d'études américain
Bain & Company, en 2016, pour Ja pre-
midre fois, la pant des consommateurs
chinois dans le marché du luxe est pas
sée de 31 4 30%. Plus inquiétant er

core, 4 Hong Kong et a Macao, les
ventes ont baissé de plus de 15%. Etsi
la croissance sur le cominent asiatique
esl woujours 1, avec 3%, elle est moins
importante que dans le reste du
monde. Les géants comme LVMH
{ Louis Vuitton, Christian Dior, Fendi,
Berluti, Givenchy...), Kering (Gucci,
Saint Laurent, Boucheron...), Chanel
ou Hermis 8 inquictent, d'autant qu'ils
n'oni pas toutes les cartes en main
pour bouleverser la tendance. En
Chine, [ear 1'\1'[1||1|r_ la 1'p|||i=|i.n;||.||' de

LE LUXE FRANCAIS ET LASIE

01 décembre 2017

le marcheé du luxe, en particulier ce
des montres, Dés 2011, le gouverne-
ment s'est lanceé dans une opération
mains propres contre des hauts fonc-
tionnaires suspectés d enrichissement
personnel, Yang Dacai, ancien direc-
teur du Bureau d'inspection de la sé
curité de la province du Shaanxi, a éwe
lourdement condamné et les photos
parues surle Net de ses 11 montres va-
lant plusicurs dizaines de milliers
d'Euros n'y sont pas pour rien.

Du coup, les signes extérieurs
de richesse ne sont plus & la mode
dans le pays. «Cela nous renvoie au
confucianisme, explique Ehilippe
lourdan, professeur agrégé des uni

versités et cofondatenr de lagence de
conseil Promise Consulting, La so

ciété autorise la richesse, mais uni-
quement dans un cercle intime et
privié, Cela remonte bien plus loin gque
le communisme et reste fortement an

du bling-bling est révolue et le
consommateur demande davantage
aux marques qu'un simple logo
Certes, la population s'enrichit et 'ap-
pétence pour les produits de luxe
continue de croitre, mals le marché est
devenu mature. «C'est pour cela
guaujourd hui le luxe abordable et
I'ultraluxe progressent, mais que le
luxe inermédiaire souffre un peu
plus=, poursuit Ehilippe louedan,
Selon cet expert, la chute de la crois
sance en Asie ne touche pas toutes les
marques. Chanel et Hermis figurent
parmi les sociétés qui continuent de
tirer leur épingle du jeu car leur his
toire et leur image rassurent les
consommateurs. «De plus, elles
savent gérer la pénurie, poursuit le
consultant, Clest primordial sur le
marchéasiatique ol le culte de I'objer
unique est encore plus fort que chez
nous. Quand on se positionne sur
le luxe, il faut que le produit soit

de la Chine a la Corée du Sud.

lutte contre la co |'IILIE1ILL'|!I.lII!.II]'\I:'ll:II:'lg" rare,» Les margues [rancaises ne se
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« LASIE RESTE UN ELDORADO POUR LES GEANTS

FRANCAIS DU SECTEUR »

01 décembre 2017
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ment car le gros du business se fait
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HERMES INCARNATION DU LUXE

27 avril 2017

20:38:39 Hermes progresse de 1,4 % apres ses
Resume : _ .
France, i esl de plus en plus présen dans ke Pachique. 2039 40 Selon Promse Consulling, Hermes est la masson qui ncame dé lon e e

Contenu :

2038:39 Hermesy progresse de 14 % aprés ses chiffes irmestrisls. La secieur du koo s& porte inss bisn. Les performances dHermés en Chine sont ples réguitres que celes de ses concurrents
20°38:55 Reportage Karine Vergniol A Mnverse de LVMH i de Kering, Hermés n'a pas connu de fficulé en Chine. 20:35.20 54 I loursme chinois m'est pas revenu en France, i est o plus én plus
présent dans e Pacfique. 20:39:40 Selon Promise Consuling, Hermés #st |2 maison qui incame de loi ke e, 20.39°51

Source : http:/fr.fashionmag.com/news/Chine-faut-il-craindre-la-perte-de-vitesse-du-luxe-,681786.html#.V2FOP9KLTcs
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COMMENT LES MARQUES DE LUXE SOLDENT SANS LAVOUER

"Vuitton ne fait jamais de soldes", répétait a I'envi Yves Carcelle, I'ancien patron
de la marque. Dans le trés haut-de-gamme, il est vrai, jamais vous ne verrez
d'affiche rutilante dans les vitrines pronant 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-Noél Kapferer, spécialiste du luxe et
professeur a I'Inseec Luxury Institute.

Pour autant, et bien qu'elles rechignent a le reconnaitre, Chanel, Dior ou Hermes
sont, comme leurs consceurs moins haut de gamme, confrontées au probléme
des invendus. Moins que leurs homologues britanniques ou américaines,
converties au "see now, buy now" , qui consiste a vendre en magasin les modéles
qui ont défilé le jour méme. Pour du Dior, du Chanel et du Hermes, il faut toujours
patienter six mois. Ces marques peuvent ainsi anticiper et produire des vétements
en fonction de I'attrait suscité par les pré-ventes. Mais avec le rythme accentué
des collections, auxquelles se sont ajoutées les pré-collections et autres
collections croisieres, les grands noms du luxe se retrouvent avec des stocks
toujours plus importants a 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 auprés de la
Fédération frangaise du prét-a-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 vétements 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.

11 janvier 2017

A la différence des marques américaines comme Ralph Lauren ou Calvin Klein qui
n'ont "aucun état d'ame a utiliser le circuit des outlets tous les jours", d'aprés Jean-
Noél Kapferer, les grandes maisons frangaises sont frileuses. Elles exigent une
discrétion plus 3 méme de garantir leur image d'exclusivité. Certaines acceptent par
exemple de confier une partie de leur stock a I'un des seuls magasins d'usine ultra-
luxe de I'Hexagone, la Vallée village, prés 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 a l'avance de leurs clientes, généralement situé autour de 30%, et ne
"donnent pas dans la surenchere", a en croire Philippe Jourdan.

Des rabais non mentionnés sur I'étiquette

Parfois, comme le montrait une enquéte 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
I'étiquette. Ce sont les vendeurs et vendeuses qui informent subrepticement les
habituées. "Je peux acheter un article soldé alors que la personne a c6té de moi va
payer le méme au prix fort", affirme un client fidele dans le reportage.

Mais ces soldes qui ne disent pas leur nom, les marques les plus hype préferent les
organiser hors de leur magasin. Hermeés pour sa part, délocalise ses ventes privées,
une fois I'an, au Palais des Congres a Paris. Une opération sur laquelle le sellier de
luxe ne communique pas. A peine publie-t-elle tardivement un minuscule encart
dans Le Figaro . Qu'importe, le bouche-a-oreille suffit pour générer de gigantesques
files d'attente a Porte Maillot.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/comment-les-marques-de-luxe-soldent-sans-jamais-l-avouer-1080220.htmi
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DES SOLDES EN TOUTE DISCRETION (SUITE)

11 janvier 2017

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 a I'ambiance de la boutique historique, pour profiter de 40 a 60% de réduction, ces dames s'agglutinent
dans une grande salle ol n'est proposé aucun sac Birkin ou Kelly, mais plutot des carrés dont les motifs n'ont pas convaincu.

Méme principe pour Agnés B, dans un entrep6t 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 a ses clientes fideéles avec le nom du lieu et I'heure de ces ventes -pour le coup vraiment- privées.

Chanel, de son c6té, conserve ses invendus pendant deux ans, avant de les proposer a I'espace Champerret, a Chantilly. On
peut alors acheter un sac pour 10 ou 20% de sa valeur, a 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 trés sélective: dégriffer les invendus auprés du personnel, lors de ventes ultra-confidentielles. Ou
encore, faire racheter une partie de sa marchandise a 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 a vendre confidentiellement a
I'autre bout du monde.

Dernier recours pour se débarrasser des stocks: la destruction pure et simple. Challenges racontait ainsi en 2013 comment
Hermeés demandait a une dizaine de salariés soumis au secret de se rendre devant l'incinérateur de Saint-Ouen. L3, alors
gu'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 méme.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/comment-les-marques-de-luxe-soldent-sans-jamais-l-avouer-1080220.htmi
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PUMA : « POUR REUSSIR UNE BELLE VENTE, MIEUX

VAUT DIRE QU’ON NE VEND PAS »

25 avril 2017

_Kering s'appréte-t-1l 4 vendre Puma? Le PDG du numéro deux mondial du luxe, Frangois-Henn Pinault, a quitté
" officiellement le conseil d'administration de l'équipementier mi-avril. Aussitot, les rumeurs de cession récurrentes
de la marque de sport qui flirte avec la mode ont refait surface. D'autant qu'll avait indiqué I'été dernier qu'il
msn@ ™ conserverait ses 85% du capital Puma, au moins jusqu'en 2018. Alors que I'échéance approche, ces supputations
des marches sont-elles a prendre au séneux? L'analyse de Philippe Jourdan, spécialiste du luxe et directeur de
Promise Consulting.La vente prochaine de Puma est plausible?En 2014-2015, on parlait de vente parce que Puma
traversait une période de remous au méme moment que Gueel, qui d'ordinaire tire les résultats du pdle luxe. Du
coup, les dingeants de Kenng se demandaient quelle activité 1l fallait céder pour supporter l'autre. Le top
management de 'equipementier avait été complétement renouvelé. Bjérm Gulden avait pris la direction générale. 11
devait solidifier 'activité sport pour rendre Puma moins poreuse aux vicissitudes du "lhifestyle”, la mode, aux
performances trés cycliques.Et 1a, il y est parvenu. Les équipes d'Arsenal et de I'OM sont tombées dans son
escarcelle. Dans la mode, le recrutement de Rihanna, égérie trés populaire et directrice du style, a été une trés
juteuse opération. Donc personnellement, je pense que si le rééquilibrage des résultats entre le péle luxe et le pdle
sport de Kering se confirme (Puma vient de relever ses objectifs 2017 aprés un premier trimestre ol le bénéfice a
doublé, a 50 millions d'euros, ndlr), la cession devient moins urgente, et moins stratégique pour le groupe. En
méme temps, pour réussir une belle vente, le mieux est de dire qu'on n'est pas vendeur.Ces bons résultats ne
rendent-ils pas la marque d'autant plus belle 4 marier?S1 la motivation était purement financiére, le prix de Puma
aujourd’huwi serait effectivement bien plus élevé qu'hier. Mais avant de racheter Puma en 2007, la sant¢ de
I'ex-PPR. ne tenait qu'aux résultats de Guecl. Depws, Francois-Henri Pinault a toujours martelé vouloir faire
grandir Kering sur deux jambes: le luxe d'un coté, le sport-lifestyle de l'autre. Une vente contredirait ce
discours Kering pourrait néanmoins avolr besoin de fonds pour financer ses investissements dans Saint Laurent et
Bottega Venetta. Mais les deux jambes de Kering marchent, et lui rapportent de la trésorerie. Le groupe pourrait
encore avolr besomn d'une rentrée importante de cash s'il y avait une opportunité d'achat pour le péle luxe. Mais
aujourd’hui, 1l n'y a pas vraiment de grandes marques sur le marché.Si une vente se confirmait, qui pourrait étre
candidat au rachat?Le numéro un mondial du luxe, LVMH, ne devrait pas se presser. Il lui faudrait apprendre un
meétier dans lequel 1l n'est pas du tout impliqué, qui ne semble pas l'intéresser. QQuant aux concurrents de Puma,
Adidas ou Nike, ils ne devraient pas se bousculer non plus. Dans le secteur du sport o seules trois marques
pésent vraiment, chacune avec une image, une offre, une gamme de produits et de sports bien distincts, cela
n'aurait pas d'intérét pour eux. D'autant que dans le sponsoring sportif, 1l v a un vral intérét pour les marques i ce
quil v ait une concurrence i batire dans les matchs Eventuellement, Under Armour, l'équipementier en
embuscade, pourrait en avoir envie. Ce serait David qui avalerait Goliath, mais ce serait possible aujourd'hui, avec
des montages financiers qui permettent d'absorber plus gros que soi par effet de levier. A condition que les
résultats de Puma permettent de rembourser la dette. Or la marque a connu des hauts et des bas, sa croissance est
loin d'étre pas garantie. Ce serait quand méme un trés gros risque.

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

13 février 2017

FASHION

—NETWORK—

(Relaxnews) - Vétements, lingerie, chaussures, parfums : les achats sur intermnet sont plébiscités par une part de
plus en plus large de Francais, selon une étude Promise Consulting menée a quelques jours de le Saint-valentin.
Prés de 25% des internautes interrogés ont effectué un achat sur Internet au cours des 12 derniers mois :19% pour
les parfums, 29% pour les vétements ou la lingerie, 25% pour les chaussures. En revanche, 45% des
consommateurs ayant acheté des chaussures au cours des 12 derniers mois ont effectué leur dernier achat au sein
d'une enseigne spécialisée (contre 25% sur Internet). Méme constat pour les parfums: 55% des consommateurs se
sont rendus en magasins (parfumeries, chaines de beauté, enseignes de marque propre), contre 19% seulement sur
Intermnet. Pour les secteurs vétements et lingerie, Internet (29%) fait désormais jeu égal avec les grandes enseignes
specialisées (28%), suivi des hypermarchés / supermarchés (25%) et des grands magasins généralistes (18%).
Enfin, le e-commerce s'impose face aux points de vente physiques en matiére de recommandation surfant sur les
facilités offertes par les canaux digitaux en matiére de bouche-d-oreille et de buzz. Pour les chaussures par
exemple, les consommateurs ayant acheté¢ sur un site Internet le recommanderaient cerfainement ou irés
certainement dans la moitié des cas (50%), soit 16 points de plus que dans le cas des enseignes spécialisées (34%).
En 2015, l'e-commerce représentait 15% des ventes dans 'habillement, 11% des ventes de chaussures et 8% des
ventes dans le secteur hygiéne/beauté Les Francais ont dépensé 72 milliards d'euros sur Internet en 2016 selon les
chiffres de la FEVAD, cela représente moins de 10% du poids total des ventes de détail dans 1'Hexagone. Cette
étude a été¢ menée par Promise Consulting aupres de 1003 personnes (522 femmes et 481 hommes) représentatives
de la population francaise et dgées de 18 ans et plus. La pérniode de collecte des informations s'étend du 4 au 11
Janvier 2017 et s'est effectuée via 'Access Panel de Promise Consulting sur Internet. La méthode des quotas a
permis de s'assurer de la représentativité de I'échantillon sur les critéres de genre, d'dge, de régions d'habitation, de
taille de commune, de composition du foyer et de revenus du fover. Tous droits de reproduction et de
représentation réservés. © 2017 AFP-Relaxnews.

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

oy I B

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

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

26 janvier 2017

Vivarte a annoncé mardi se séparer d'André donc, mais aussi de Naf Naf, en plus de
Chevignon et Pataugas, mis en vente I'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 francais de la chaussure et de I'habillement. Jusqu'a 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 connait bien
I'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, I'une des marques du
groupe, il avait remis dans le vert le chausseur qui perdait 8 millions d'euros a son
arrivée, notamment grace a 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 "connait 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 a donner
confiance aux trois publics qu'il faut convaincre: les salariés, les clients, et les
investisseurs.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/vivarte-vendrait-andre-a-son-patron-1090575.html
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« LE SEUL CAPITAL QUI RESTE, C’EST LES

MARQUES », VIVARTE

24 janvier 2017

| EXEEE)(Sgunrion

Le groupe Vivarte continue sa restructuration, avec le regroupement de la Halle
aux vétements et de la Halle aux chaussures, 141 fermetures de magasins a la clé
et 700 a 800 postes supprimés, et la mise en vente de marques prestigieuses
comme André et Naf Naf. L'analyse d'une débéacle 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 I'époque, il a acheté toutes ses marques en s'endettant par LBO, c'est a
dire en espérant se rembourser avec leurs futurs profits. Il a rencontré deux obstacles: d'abord la crise structurelle du secteur textile, ensuite
I'arrivée de concurrents moins chers comme Zara, H&M ou Primark. Le cap aurait été plus facile a passer sans I'endettement.

Pour faire face, Vivarte a tenté la montée en gamme...

Le groupe a regroupé ses marqgues 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
clientéle du centre-ville, tout en abandonnant ses clients habituels, qui appréciaient I'aspect Foir'fouille, braderie, des magasins La Halle
situés dans des zones commerciales. Et les emplacements de centre-ville lui ont co(ité cher.

Source : https://lexpansion.lexpress.fr/entreprises/vivarte-le-seul-capital-qui-reste-c-est-les-marques_1872254.html
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LES CHAINES D’HABILLEMENT REDUISENT LA VOILURE

11 janvier 2017

LesEchos. -

Le marché francais de I'habillement est en baisse depuis neuf ans et
les chaines réduisent leur surface commerciale.

Il n'y a pas que la crise et les contraintes budgétaires des Francais qui
pésent sur les soldes. Le moindre intérét des consommateurs pour
cette traditionnelle période de rabais témoigne aussi du fait qu'il est
désormais possible de faire de bonnes affaires toute I'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, a la téte de Promise Consulting. La part des
soldes et autres promotions représente désormais 41 % des achats
dans la mode (source : Institut frangais de la mode, IFM), contre 39 %
en 2012. Aprés la vente a 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 I'IFM (40 % en 2015). « Les réductions
dans les chaines ont débuté depuis le 26 décembre, il y a donc déja eu
beaucoup d'articles vendus pour une clientéle de privilégiés détenteurs
de cartes », note Claude Boulle, président exécutif de I'Alliance du
commerce. Depuis le lendemain de Noél, en effet, les Galeries
Lafayette proposent a leurs meilleurs clients des « avant-premieres ».
D'une fagon 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 ol ils savent a quoi s'attendre,
car c'est réglementé, note Bernard Morvan, président de la Fédération
nationale de I'habillement.

Source : https://www.lesechos.fr/11/01/2017/LesEchos/22359-065-ECH_les-chaines-d-habillement-reduisent-la-voilure.htm#uo6tigpl MFKEZWdq.99

Aujourd’hui, il y a une telle agressivité entre les chaines 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
vétements, en témoignent les difficultés de MS Mode, en
redressement judiciaire, ou de Vivarte. Les marques Kookai, Chevignon
et Pataugas, mises en vente, ne trouvent apparemment pas preneur.
Cela fait en réalité neuf ans que le marché de I'habillement est en
berne dans I'Hexagone. Et cette crise commence a avoir un impact sur
le nombre de magasins. Pour la premiere fois, en 2016, les surfaces
commerciales des chaines spécialisées ont reculé de 3 %, selon I'IFM,
« apreés vingt-cing ans de croissance ».

« C'est un début de rationalisation, tempere Claude Boulle, qui observe
que l'offre reste trés importante avec, derriére les leaders, des
centaines de marques enseignes de toute taille. "

Tres dispersé, le paysage frangais du prét-a-porter commence a se
concentrer, un mouvement qui favorise les leaders et pénalise
particulierement les marques de milieu de gamme, sans avantage prix
ni identité forte.

D. Ch.
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LES SECRETS DE BEAUTE DE KIKO

25 décembre 2017

£

L'enseigne italienne de maguillage a conquis la France grace a ses petits
prix et ses produits tendance. Au grand dam de ses concurrentes
traditionnelles, comme Sephora ou Yves Rocher, qui contre-attaquent.
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mais Kiko est surtout le nou-
weau prodige de la beauté venu
dTtalie En cesamed] dedécem-
bre, les chalands se pressent par oen
talnes au Forum des Halles, an coeus
de Paris, pour effectuer leurs achats de
Moél. Parmi tous les magasing en fée,
l'emseigne de maguillage attive ozl e1
donneenvie d'avoir envie: a linterieny
de la houtique blanche au design
Epuré, les fards & paupiéres, les rouges
 lévres ef bes vernis & ongles jionent 1a
couleur & profusion, du rovge carmin
au blew acler en passant par le rose
pailletd. Emerveillées, los ados et an-
Lres iiflenieinds venues en bandes es-
aayer les prodults, diimeant conselllées
par une maguilleuse tendance avec
ses chevels vicles el ses veux char-
hommaiex, sortent rontes avec des pro-
duits a2, 40U 7 curs,
Unvral phénoméne! « Kiko a révo-
luzionné e maquillage =, affirme Lau-
rence=Anne Parent, du cabinet en

par Coripne Scemama

srratégie Advancy, » Ellea housculé les
codes de Ta beauté avec somn oflre ac-
cessible », renchérit Guy-No#l Chate-
lin, consultant chex Parthenon-EY,
En rupture aves les modes de consom
matlon du passé, avee un enrlenx
meélange entre des prix low cost etuneg
alfre saphistiquée, Kiko connait, de-
puis dets ou Leois ans, une ascension
fulgurante dans 12 monde, oi elle a
tisse un résean d'un millier de maga
slns. Arrivée en France en 2010, elle est
devenue 1a deuxiéme marque de
beauté préférde des Frangais, derviére
Sephora mals devant Yves Kocher,
=elon le classement 2006 des enseignes
Jes plus attractives dlablie par QGCRC
[rahord surprises par ce tour-
billon de nouveautd el de jeanesse,
les enseignes traditionnelles - Se-
phora, Novibé, Marionnaud, les
grands magasing, les hypers - eépli-
quent avjourd’nni aves wigueur,
comme les géants des cosmétigues,
L'Oréal notamment, précs 4 out
pout contrer ce trublion et garder

leur ascendant sur un marché ultra-
concurrentizl et parteur,

La naissance de Kiko, clest
d'abord un énorme coup de bluff En
1997, Antonio Percassi, un ancien
juuenr de football de Péguipe d'Ata-
lanta Bergame quia falt ferfune dans
Timmohilier, donne carte blanche a
son fils pour quil crée sa propre
margque de maquillage. En panne
d'inspiration, le play-bay d'une ving-
taine d'années la baprise du nom de
=1 petite copine de I'gpoque, Kiko est
d'abord exploitée dans les parfume-
ties milanaises avant de devenir, en
005, ume enseigne de boutiques pro-
posant ses propres produits, « Clest
une des plus belles hlstolres do com-
meree de cos derniéres annécs =, af-
fieme Leds Bonelli, directeur du lea-
sing chez Kléplerre, gestionnaire de
grands centres commerciaux euro-
péens. En France, depuis louveriure
de 1a premiére homrique, en juil-
ler 2000, au centre comnaereial de Val
d"Europe, Kikoa falt exploser tous les

LES
FRANCAISES ET
LE MAOUILLAGE

42 %

Fentry pllps ol achedd
all Mcins ure ks
dang Manree un pracuil

4,7

resl be moaTibre mopen
dlartiches acnetés par an

43 €

c'ast Ie budget annusl
MCWEn COnsacré
a ces déprimes
Sourc Kantar Wondnaw

COMPEUTE, = Cethe margue aT!."I"i-\.'Il.IC"
ol cle suie alling Jes 1524 ans, gui
I'E|'l[l:".-té|'l[l?|l'l 40 % de ea clientéde =,
afflrme Anals Dupuy, spéclaliste de
iene-heaulé che Kantar Warkd-
el Sep ans o 200 bourigues plus
rard. €Le fale pastie des enselgnes bes
plas perfarmantes du mare
e pEsaltants aflolants @ un chillre
d'affalres de 20000 curos par métre
carrd, une porfokmanse nottement
supérizure i La plapart des lacomo-
tives du commerce comime Primark,
le rod du Low cost

Lcs sooos docosuccks
tionnel ne relevent pas de lam
gale. En réaling, bes necemes de heaute
de Klko sont simples. I¥akord, 1'en
seigne o hien chaisi son combat, « Le
maguillage se révdle une excellene
stratégle de conguéte de la cllentéle.
O renaervrd e plos facilement wn tuhe
ele reuge o lavres qu'un parlum, sue-
TOUT aves des el S1sEsi bas =, soulipne
Belphine David, directrics d'études

chez Xerli-Precepta. Ca gui i Lt wn
produln presque: erase: poarquel re
[IAS OSET U0 VTS VerT ou Wh FEIps &
levres i & le sacr cier esl
ezt 1l (2,50 Curos) ¥ Ensuli, ellene
secontente piusd offrir Ges pr cussds,
i T manigre des salcderios @ elle men
epalement e avanl la guwalité de ses
produits, tous fabriqueés dans san pays
darigine. Ft c&, pour des raisans
avousables, contme un partenasial so-
lid mvee s2s fourndesours, 'absanae de
fris cle coman pen el swrioud,
dinrermédiaires dans la dismribution
- pas de franchise nl de Heence, Le
made in talie de Kika Clands, atmat
rrarkeling majear, permel ausialen-
selgne e s2 posiilonner Comoe Une
créatrice de tendance, Do fale, « cllza
trenslormé le maguilluge en acces-
gojre de made -, chgerve Lauremnce-
Anne FFarcne, Ef de pousser les < bean

Listas o i remphir leurs Drousses & ris
bord., Méime sila margue fn'arien b
wente -« Elle gest insplide de Zara, Fin-
wertener i In st fasizion, qui renma-
wedle ses collections plusieuss lais (xar
an, susclant l'envie de revendr plus
fréquemiment et done de dépenser
plus =, explicue Shiliope Jountan, co-
Fondareur de Promise Consulling. Les
bauticues présenient aussl un agence-
ment soigncusement réfléchl : de po

Lite Laille lde B0 3 90 malres cirres),
elles offrent une Eammie e prLliIJ[ﬁ
trés lange (1400 réffrences), avec des
pratleties de loutes Tes couleurs, un fes-
rivalde blushser de gless, a rester a vo-
loneé. Mandant aves alsance le para-
dhooe, Kike n'apas heés wber les
vl dlu luxe, en olfran e luins
Lo cost dans des magasies laqués
nedrs trts: hmsteomsare s (meant —e

Source : https://lexpansion.lexpress.fr/entreprises/les-secrets-de-beaute-de-kiko_1970333.html
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DANS QUELS PAYS, COSMETIQUES ET PARFUMS SONT-

ILS LES MOINS CHERS ?

3 aolt 2017

.COM

Les parfums et cremes de beauté, méme de marques francgaises, coltent souvent
moins cher dans d'autres pays d'Europe qu'en France. Voici les pays ou vos produits
préférés affichent le prix le plus bas.

La France a beau avoir vu naitre le numéro un mondial de la beauté, L'Oréal Group,
qui détient des dizaines de marques, de Garnier a Biotherm en passant par Kerastase
et Vichy, elle est loin d'étre le pays d'Europe oU les cosmétiques sont les moins chers.
Vos parfums et crémes préférés vous colteront en effet majoritairement bien moins
cher en Allemagne, tout particulierement si vous étes une femme.

Les fragrances pour hommes et femmes coltent en moyenne 12% moins cher a I'est
du Rhin qu'a I'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 acquierent leur eau de toilette
Acqua di Gio (Armani) sur un site allemand, britannique, espagnol ou italien, plutét
gu'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 colte 25 euros de moins en Allemagne
gu'en France.

La patrie de Nivea (Beiersdof) est donc en moyenne le pays d'Europe ol les
cosmétiques coltent le moins cher. Notamment grace a son réseau de distribution
composé de magasins spécialisés rappelant les drugstores américains. En effet "ces
boutiques sont peu dépensieres en marketing par rapport aux distributeurs frangais",
souligne Philippe Jourdan, spécialiste du Luxe et fondateur de Promise Consulting. En
outre, "elles distribuent des marques bien moins sélectives que les parfumeries
frangaises" ajoute-il, forcant ces derniéres a s'aligner sur des prix bas.

Reste que dans le détail, marque par marque I'Allemagne n'est pas toujours le
meilleur endroit ou faire ses emplettes. Ainsi, celles qui s'aspergent de La Petite Robe
Noire de Guerlain trouveront le flacon de 30ml le moins colteux sur les sites
britanniques, a un prix moitié moindre que celui des parfumeries de I'Hexagone.
Celles qui préferent le Yves Saint Laurent Black Opium, auront tout intérét a I'acheter
en Espagne, ou il colte 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 |'Hexagone qu'ailleurs: le best-seller de Lancoéme (marque
L'Oréal), La Vie est belle.

Des produits frangais plus cher en France? "Logique"!

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

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

du prix", détaille Philippe Jourdan.

Coté 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 a rester "the place to
buy" grace a quelques excellentes affaires a y faire. L'Huile Prodigieuse aux paillettes
d'or de Nuxe y est vendue 5 euros moins cher qu'ailleurs en Europe, et la creme de
nuit Biotherm Aquasource Everplump Night de 75 ml (galaxie L'Oréal toujours) 10
euros de moins.

METHODOLOGIE: 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
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LE NOUVEAU VISAGE DE LA BEAUTE

08 juin 2017
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Source : https://www.lsa-conso.fr/dossier-le-japon-I-autre-pays-de-la-beaute, 259997

LA COREE DU SUD FAIT LE BUZZ BEAUTE

‘est la Corée du Sud qui fait le
buzz beauté en ce moment, phé-
noméne largement nourri par
Sephora et, dans une moindre
mesure, par Monoprix. Cette
#«K-Beauty» (K pour Korean)
émergente serait-elle en train

déclipser le Japon, fer de lance de la cosmétique

asiatique depuis des siécles? Non, selon les
experts que nous avons interrogés. Les deux
pays ne se ressemblent pas. « En Corde, c'est la
course d la nouveauteé, avec un rythme effréné
de lancement de produits, constate Guillemette

Houdard, consultante en prospective chez

Peclers. Cest une dynamique différente de celle

du Japon. » Pour Philippe Jourdan, cofondateur

de Promise Consulting, les deux nations ne
jouent pas dans Ta méme carégorie. «Ce que ['on
voit sexporter de Corée est du maquillage plus
que du soin, Clairement, les mangues référencées
par Sephora sont I pour créer un effet “tendance”,

Sans déprécier leur qualité, ces produits “mode”,

aver des prix peu élevés, ont pour but de séduire

les jeunes et daider a contrer la concurrence de

Kiko, analyse Philippe Jourdan. Le Japan est,

lui, le pays du soin par excellence. » La-bas,

prendre soin de sa peau a été depuis longlemps
ritualisé: c'est I'art du saho, ou layering (qui
signifie superposition). Une routine codifiée ne
comprenant pas moins de six étapes (lire
page 40), 4 faire matin et soir, C'est pourquoi il

Une industrie de pointe

Le Japon est connu pour son excellence industrielle.
Aujourd’hui, beaucoup d'usines 3 travers

le monde, y compris cosmétiques, ont adopté

le lean management, un systéme d'organisation

de la production développé au départ pour Toyota.
Cette année, Shiseido innove avec le déploiement
de robots humanoides sur les chaines de montage
de produits de maquillage, au sein de son usine

01 juin 2017

esl courant qu’une Japo-
naise utilise plus de
15 produits de beauté
par jour! Ce n'est donc
pas sans raison que le
pays a é1é pendant trés
longtemps le deuxieme
marché mondial pour les

LE CONTEXTE

= Le |apon reste
une référence mondiale,
tout particuliégrement en
matiére de soins du visage.
= L'électrobeauté fait
partie des routines de soin
des Japonaises.
= La France est la premiére
source d'importation de
cosmétiques dans le pays.

cosmétiques, aprés les
Etats-Unis. 1l a é1é supplan-
té par la Chine il y a seulement
deux ans, Rappelons que le Japon
compte 127 millions d'habitants, contre
1,371 milliard pour son voisin...

Une « explosion d'achats » des Chinols

On connait I"appétence des touristes chinois
pour les cosmétiques francais mais ils en ont
tout autant pour les marques japonaises. [ls sont
de plus en plus nombreux i se rendre au pays
du Soleil-Levant et dépensent énormément. Le
phénoméne est si important que les Japonais
ont inventé un mot pour le décrire: bakugai,
qui signifie «explosion d'achats». Selon les sta-
tistiques de I"Organisation japonaise du tourisme,
au deuxiéme trimestre 2016, plus de 75 % de
ces touristes chinois ont acheté des cosmétiques
et des parfums. Ceci 8"explique par un nombre
croissant de jeunes femmes visitant le pays et
aussi par la popularité et la qualité reconnue
des marques japonaises. « En France, on mmm

de Kakegawa. C'est une premiére mondiale dans
l'industrie cosmétique. Ce projet pilote est réalisé

&n partenariat avec Glory, autre socigté japonaise,
leader dans le développement de systémes de robots.

« Le Japon est le pays

du soin par excellence.

Les acteurs locaux sont
trés innovants et proposent
des produits de grande

qualité. »
Philippe Jourdan, cofondateur
e Prownse Tomsutling

wmm connait mal les groupes cosmetiques japo-
nais car le plus gros de leurs ventes se fait en Asie.
Pourtant, ils affichent de trés bons résultats. Par
exernple, Kao est en croissance de 16 % cetle année»,
souligne Philippe Jourdan.

Une trés forte expertise dans I'électrobeauté
Kao, ou le «Procter & Gamble asiatique». Dans
cette zone géographique, ¢’est un acteur majeur,
du marché des lessives a celui des couches pour
bébé, en passant done par I'hygiéne-beauté. Et
en France? C'est la marque capillaire premium

Shiseido est certainement "entreprise bénéfi-
ciant de la plus forte notoriété en France. Mais
en Occident, c’est 'offre luxe du groupe qui
est commercialisée en circuit sélectif, alors
qu'au Japon, Shiseido est le « L'Oréal local»,
numéro un avec de nombreuses marques d’hy-
giéne-beauté vendues en grande distribution
Tout comme Kao, Shiseido a des ambitions
mondiales. Le groupe a dévoilé I'an passé une
nouvelle organisation pour I'aider & accélérer
sa croissance. Objectif d'alors: intégrer le top 5
mondial des marques de parfums d’ici a cing
ans. «Ils ont la capacité de le faire, notamment
grice aux licences qu'ils ont rachetées a Proc-
ter& Gamble, dont la plus importante est celle
des parfums Dolce & Gabbana, affirme Philippe
Jourdan. Quand les Japonais se fixent des
objectifs, ils se donnent les moyens et le temps
de réussir. » Pour Guillemette Houdard, «le
Japon n'a pas dit son dernier mot, Prenons
U'exemple des capillaires. Comme le layering
pour le visage, il y a des routines pour les che-
veux qui pourraient inspirer et séduire les

John Frieda. Cette année, le groupe essaie - consommateurs en quéte de soins. »

d'installer Bioré, avec des produits d’hy-
giéne A destination des adolescents.
« Bioré fait partie du top 10 mondial des
marques de beauté, déclare Sébastien
Viennot, directeur général de Kao France.
Elle est présente dans plus d'une quaran-
taine de pays et connait un vrai succés
depuis que nous avons accéléré son déve-
loppement international. Son chiffre
d'affaires a triplé en trois ans, avec une
1” croissance de 46 % aux Etats-Unis et de
W 76% au Royaume-Uni. » Kao espére le
méme succes dans |"Hexagone.

En électrobeauté, les acteurs japonais

LE SAVIEZ- peuvent aussi tirer leur épingle du jeu.
vous? C'est un domaine oil ils ont une trés
Dans ST &) iculi "
A ook forte expertise, en particulier sur les
Panasanic appareils de soins du visage, et ou Pa-
o EE{':_“-"T;BS nasonic nourrit de grandes ambitions
entreprises en Europe. Le Japon devrait donc conti-
. Autiliser nuer 4 inspirer le monde de la beauté,
Finformatique 3 : ;
danssonusine et au-deld: la collection décoration
:5 "c':‘a‘?‘f;; automne-hiver 2017 de Monoprix réin-
'pedim terpréte justement les codes du pays

I'électrobeauté du Soleil-Levant. # MIRABELLE BELLOIR,
— ENVOYEE SPECIALE AU JAPON
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d'étonnant a ce qu‘une Japo-
naise utilise plusieurs produits
comprenant des filtres UV en
méme temps.

Des textures légéres

« Le Japon a la population la
plus vieille au monde, rappelle
Guillemette Houdard, consul-
tante en prospective chez Pe-
clers. On y combat les signes
du temps plus tt qu'en France..
Les fernmes commencent & uti-
liser des produits anti-dge dés
l'adolescence. » Philippe Jour-
dan, cofondateur de Promise
Consulting, confirme : « Les
rides et la fagon, st ce n'est de
les éliminer, tout du moins de
les atténuer, sont des préoccu-
pations trés fortes. »

Mais le soin ne s'arréte pas au
visage. « Les Japonaises ont

I e

LE SAVIEZ-
vous?

Ling laponaise
SUF g
utilise ples de
trois prodults
cosmétiques
aver protection
Uy an méme
temps.
Source; L'iréal
—_—

aussi des rituels plus élaborés
que les Frangaises pour leurs
chevenx, souligne Guillemette
Houdard. Beaucoup d'entre elles
les lavent tous les jours. Elles
soignent aussi leur cuir chevelu,
la beauté des cheveux étant lide
i un scalp sain. Cela passe par
un massage, afin d'activer la
circulation sanguine, ainsi que
des gommages du cuir cheveln »
Pour ne pas alourdir les che-
veux, les Japonaises privilégient
les textures légéres et les ingré-
dients naturels. Il en est de
méme pour la peau, «[i y a vrai-
ment une (rés grosse Vague vers
le naturel. Cela influe sur la
R&D et sur le positionnement
marketing des marques »,
constate Philippe Jourdan,

Des rayons dédiés aux cosmé-
tiques bio et naturels wmm

waam commencent d'ailleurs
4 apparaitre dans les magasins.
Certes, la catastrophe de
Fukushima a été un déclen-
cheur de I'importance que
donnent aujourd'hui les Japo-
nais a l'environnement, mais
ce n'est pas le seul. « lls sont
aussi trés préoccupés par la pol-
lution atmosphérique venant
de Chine», souligne Guillemette
Houdard.

Des marques de niche japo-
naises avec une offre naturelle
apparaissent. Au flagship
Ainzé& Tulp, situé dans le quar-
tier Shibuya a Tokyo, il y a
aussi des lindaires consacrés a
de petites marques venant de
différentes régions du pays. Le
made in Japan est revendiqué.
Il est aussi intéressant de voir
que, sur les fagades des drugs-
tores comme dans les rayons
des magasins, le nom des
groupes est mis en avant autant
que le celui des marques. C'est
comme si sur un présentoir
Lancome, Vichy ou Maybelline
New York, il v avait aussi le

nom L'Oréal. « Les Japonais sont
trés fiers de leurs entreprises.
La structure industrielle, orga-
nisée souvent en conglomeérat,
est foul qussi connue et respec-
tée pour ses valeurs que les pro-
duits quelle fabrigue. Chez nous,
la margue produit a occulté la
marque entreprise. Aw Japon,
léguilibre est beaucoup plus sub-
til», analyse Philippe Jourdan.

L'évolution des modes de vie

Pour le consultant, les grands
groupes japonais ont un temps
d'avance quant au développe-
ment du naturel, y compris sur
leurs marques de luxe. Et s'ils
font évoluer le discours de leurs
best-sellers en conséquence,
ils développent aussi des
marques dédiées, comme Kosé
avec Awake et Nature &Co. Mais
ce n'est pas la seule tendance:
des cosmétiques dédiés aux
sportives apparaissent aussi,
comme SportsBeauty (Kosé).
Sur son site institutionnel (en
anglais ou en japonais), Shisei-
do propose une page baptisée

Source : https://www.Isa-conso.fr/dossier-le-japon-I-autre-pays-de-la-beaute, 259997

LHELIL LU dER | DIISen). Bl
si l'on regarde du coté 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 «décora-
tion» et «cosmétiques. Esprique
est, lui, dérivé du mot «esprit».
Drautres ont choisi des noms de
famille comme Menard ou Cé-
zanne. Menard dont la gamme
phare se nomme d'ailleurs...
Embellir. Ces quelques exemples
(il serait trop long de tous les
citer) démontrent la francophi-
lie des consommateurs japonais,
du moins pour la beauté. Rien
d'étonnant 4 ce que I'hygiéne-
beauté made in France repré-
sente un peu plus d'un quart

i .

LE SAVIEZ-
vous?

Le tenme
«franponats »
désigne
Tutilisation
malencontreuse
de maots frangaks
par les Japonais
comme nom
de marques
ou d'enseignes.
Certains ont
mime crié
des sites
ntermet pour
les recenser.

———

des cosmétiques importés dans
le pays, loin devant les concur-
rents. En effet, la part de mar-
ché du numéro deux (les Etats-
Unis) est 10 points en dessous
de celle de la France. « [l y a
towjours une forte attirance pour
le luxe frangais. C'est peut-étre
encore plus fort pour la mode
que pour les cosmétiques, re-
marque Philippe Jourdain, co-
fondateur de Promise Consul-
ting. Lélection présidentielle a
&€ largement suivie au Japon,
ol on aime le savoir-vivre fran-
gais.» A tel point que L'Occitane
a ouvert un café dans le trés
animé quartier de Shibuya a
Tokyo. 5i le rez-de-chaussée est
consacré aux cosmétiques de
la marque-enseigne, 'espace
restauration, lui, s'étend sur
deux étages...

Promise Consulting Inc.
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En 2018, la chambre de commerce et d’industrie franco-japonaise fétera ses 100 ans
d’existence. C’est la plus vieille chambre étrangere 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 matiére. A tel point
qgue de nombreuses marques japonaises ont des noms a consonance frangaise, et ce
quel que soit leur positionnement. En supermarché, on trouve des produits capillaires
Je I'aime (Kosé), du maquillage Coffret d’or (Kanebo) ou tout simplement Maquillage
(Shiseido). Et si I'on regarde du c6té 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 a ce que I’hygiéne-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 Etats-
Unis) est 10 points en dessous de celle de la France. « Il y a toujours une forte
attirance pour le luxe frangais. C'est peut-étre 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, ou on aime le savoir-vivre
francais. » A tel point que L’Occitane a ouvert un café dans le trés animé quartier de
Shibuya a Tokyo. Si le rez-de-chaussée est consacré aux cosmétiques de la marque-
enseigne, I'espace restauration, lui, s’étend sur deux étages...

31 mai 2017

Début avril, la rédaction de LSA, de passage dans la capitale
nippone, a pu constater I'engouement pour le café, le samedi
aprés-midi. A chacun des étages, une dizaine de Japonais
patientaient pour avoir une table et déguster des plats de bistrot
typiqguement frangais. Dans la boutique, en revanche, une seule
personne flanait. A se demander si L’Occitane ne fait pas plus de
chiffre d’affaires avec la restauration qu’avec ses cosmétiques !
Anecdote a 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 Etats-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, grace a 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 entrainé une perception
positive de la marque aupres des consommateurs japonais et un
gain de notoriété. Les capillaires grand public arrivent dans le pays
en 1976, biento6t suivis de I'activité luxe via Lancome, en 1978.

Source : https://www.lsa-conso.fr/l-archipel-en-pince-pour-la-french-touch,260006
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INFO LE FIGARO - Si les Francgais préferent encore les enseignes spécialisées et les

LE rIGARo grandes surfaces a Internet, c'est en partie parce qu'ils ont besoin de tester physiquement les

produits de beauté, explique le groupe Promise Consulting.

Malgré l'essor de I'e-commerce, les Francaises, et les Francais, restent attachés aux points de vente physiques pour
acheter des produits de beauté, selon le «Barométre cross-canal», réalisé par Promise Consulting INC et qui sera
publié ce mercredi. Qu'il s'agisse de produits de maquillage, de soins pour la peau ou de produits d’hygiéne pour le
corps et les cheveux, les consommateurs privilégient, 4 plus de 80%, les grandes enseignes spécialisées ou les
grandes surfaces -hyper et supermarchés. A titre indicatif, cette étude a été menée auprés de 1003 personnes, dont
522 femmes et 48] hommes, dgées de 18 ans et plus.Plusieurs facteurs permettent d'expliquer ce phénomeéne. La
nécessité de tester le produit sur soi apparait comme le plus important, «Le produit de beauté reste un produit
d'expérience», explique Philippe Jourdan, associé fondateur Promise Consulting, auFigaro. «C'est une notion qui
est d'autant plus vraie sur le soin, car il y a une vraie dimension sanitaire: les consommateurs ont besoin de
vérifier les ingrédients qui composent le produit en question». Le besoin de consell a I'achat constitue également
un facteur déterminant, relévent les auteurs du barométre.Le e-commerce pour un «achat de commoditénSi les
consommateurs restent particuliérement fidéles aux points de vente physiques, c'est aussi parce que le réseau de
magasins commercialisant des produits de beauté est dense. Aux enseignes de la grande distribution et aux
enseignes spécialisées, comme Séphora ou Yves Rocher, viennent s'ajouter de nouveaux pomis de vente
d'enseignes alimentaires dédiés a la beauté tel que Monop'Beauty. Ce maillage important permet, en théorie, au
consommateur de trouver le produit qui correspond a ses attentes rapidement Faui-1l pour autant en déduire que
les Frangais délaissent Internet? Loin de la. En terme de satisfaction sur le dernier achat, le digital est méme
plébiscité par rapport aux grandes surfaces, constate Promise Consulting. Pour le maquillage et les soins pour la
peau, les enseignes specialisées et Internet sont 4 égalité sur ce critére. Un taux élevé de satisfaction qui s'explique
en partie par le fait que le digital est privilégié pour «un achat de commodité et de facilité». Autrement dit, le
consommateur se tourne notamment vers Internet pour acheter un produit qu'il connait déja.» Lire aussi -
Birchbox ouvre une boutique pour attirer les rois des cosmétiques«Les consommateurs ne viennent pas seulement
sur Internet pour se réapprovisionner, puisque des espaces dédiés sont prévus par certaines enseignes en magasiny,
nuance Phili «En outre, les pure players de la beauté ne veulent pas seulement se contenter d'étre le
“re-fill” de marques qui existent déja, ils proposent davantage de produits de niche». En clair, les consommateurs
cherchent également & découvrir de nouveaux produits par Internet. Pour l'associé fondateur Promise Consulting
les résultats de cette ¢tude démontre ainsi la complémentanté du digital et des points de vente physiques.

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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EN GEANT DE LA DISTRIBUTION

Le groupe multiplie les expériences retail en ouvrant des flagships,

en développant des marques-enseignes et en s'intéressant au circuit outlet.

rois lettres : Nyx. Cette marque
américaine a été LE phénoméne
2016 et c'est Jean-Paul Agon, le
PDG de L'Oréal, qui le dit. Elle
aurait doublé son chiffre d'af-
faires mondial l'an passé et ce,
grace a l'ouverture de boutiques
a travers le monde. En France, sepl magasins
ont été inaugurés entre mars et décembre,
prouvant que L'Oréal sait faire du retail.
Les résultats en dessous des attentes de The
Body Shop, ces derniéres années, faisaient dire
a certains que le groupe aurait di se cantonner
a son savoir-faire de fabricant. Nyx les fait
mentir, tout comme les Dermacenter qui car-
tonnent au Brésil et en Chine. Ces derniers
permetient a L'Oréal de vendre ses marques
de parapharmacie (La Roche-Pasay, Vichy)
dans des pays ol les pharmacies a 'européenne
n'existent pas.
A Paris aussi, le groupe a installé un Derma-
center, embléme de la division Cosmétique
Active. Mais le réseau des officines et des para-
pharmacies permettant a cette branche du
groupe d’avoir un excellent maillage du terri-
toire, elle n"a pas besoin de multiplier ses
propres peints de vente. Méme discours chez
Urban Decay, qui a inauguré un flagship en
décembre dernier. La marque de magquillage
de L'Oréal Luxe affirme que sa distribution
chez Sephora lui assure une trés bonne visibi-
lité en France. Ce qui n'est pas le cas en Angle-
terre oi1, du coup, elle a ouvert plus de
magasins. « En parfumeries, sauf rares excep-
tions, les propositions maguillage se ressemblent
toutes. L'espace est limité. Les marques ont du

mal & se différencier les unes des autres. Un
flagship lewr permet de créer une image propre
et les clients ont ensuite plaisir a les retrouver
dans les magasins muliimargues », expligue
Philippe Jourdan, dirigeant de Promise Consul-
ting. Loffre make-up de L'Oréal Paris a égale-
ment pignon sur rue dans notre capitale, depuis
septembre. Maybelline a, pour sa part, multi-
plié les expériences retail ces deux derniéres
années, avec des stands dans des centres com-
merciaux et des corners dans 17 magasins
Kiabi. Finalement, elle a ouvert une premiére
boutique a Orléans, en novembre 2016,

Déploiement a grande vitesse

« Je vois dans toutes ces initiaiives un tournant
stratégique, une tentative de rééquilibrage entre
des magasins multimargques et les résequx sous
mangues propres pour, au final, éme moins dépen-
dant d'une distribution de masse. Par ses nom-
brewx pilotes, le groupe fait Uapprentissage d un
nouvean métier - et on apprend vite, chez
L'Oréal », constate Philippe Jourdan. Fin 2014,
la division Produits grand public testait le circuit
outlet. Aujourd'hui, elle dispose de sept maga-
sins en France, La branche Produits profession-
nels n'est pas en reste, avec 'ouverture d'une
deuxiéme adresse parisienne pour Decléor. Pour
L'Oréal Luxe, on peut citer Kiehl's (12 boutiques
en France) ou Atelier Cologne, acquis par le
groupe 1"été dernier, et qui a ouvert trois bou-
tiques dans le monde au deuxieéme semestre
2016. En 2017, la stratégie va se poursuivre,
avec notamment "ouverture d'un deuxiéme
magasin Maybelline, le 27 janvier, i Belle Epine,
dans le Val-de-Marne. m MIRABELLE BELLOTR

Source : https://www.lsa-conso.fr/l-oreal-multiplie-les-experiences-dans-le-retail, 253044
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CRISTALINE : EAU LA PLUS CONSOMMEE EN FRANCE

01 septembre 2017

La Tribune

DU RESEALU FRESSE

C’est la marque d'eau la plus consommée en France. En 2016, sa
consommation en France a dépassé celle de Coca-cola. Présente
dans pres de 40 % des foyers, cette eau de source propose tous

les types de format a la vente »

Source : http://bit.ly/2zFOL62

" SON HISTOIRE

C'est en 1992 que Pierre Papillaud, patron des eaux
Roxane, et Pierre Castel, fondateur du groupe Castel, ont
créé la marque Cristaline. Provenant de 22 sources diffé-
rentes dont la source Sainte-Cécile, captée a Cairanne dans
le département de Vaucluse, ou encore la source de |a Reine
a Saint-Goazec, dans le département du Finistére, I'eau
Cristaline propose une composition en minéraux différente
selon les moments de I'année. Elle a donc un golt neutre
apprécié des consommateurs. Elle ne bénéficie pas de |'ap-
pellation « d'eau minérale » mais de celle, moins presti-
gieuse, « d'eau de source ». La margue s'est toutefois s'est
vite imposée sur le marché frangais grace a une politique de
prix bas. Aprés avoir été la propriété de la Compagnie ge-
nerale des eaux de source (CGES), filiale au groupe Alma
intervenant sur le marché frangais des eaux embouteillées,
la margue a été cédée majoritairement au groupe Roxane
et au groupe pharmaceutique japonais Otsuka qui détient
34 % du capital

» L'EAU PREFEREE DES FRANCAIS

L'eau de source Cristaline est |'eau préférée des Francais,
selon une étude menée par la société de conseil Bromise
consulting Inc. Avec un score de 34 %, la marque arrive en
téte, suivie par 'eau minérale d'Evian (30 %), de Vittel
(23%) puis de Perrier (20 %). Cristaline detient le leadership
en GMS avec 16,3 % de parts de marché suivie par Evian
(13,9 %), Volvic (11,8 %), Vittel (9,9 %), Contrex (8,9 %)
et Hépar (8,9 %). Ses bouteilles varient en forme et en vo-
lume pour couvnr tous types de consommation (de 33 cl a
5 litres). La marque a aussi diversifié sa production propo-
sant aussi des eaux aux ardmes naturels de fruits (fraise,
péche, tropical).

www.moneaucristaline. fr
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RENDEZ-VOUS CHEZ FODALI, LE FORUM DES INNOVATIONS

EN DISTRIBUTION ALIMENTAIRE

02 juin 2017

tokster &

LI

s INNOVATIONS en DISTRIBUTION ALIMENTAIRE

# >EDITO > FORUM  SPEAKERS > ACTUALITES > INFOS PRATIQUES

ANTICIPEZ

LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE DE DEMAIN !

: En France, la consommation du bio est en pleine expansion et a I'instar de ces nouvelles attentes,
les solutions se multiplient pour manger plus local, éviter le gaspillage et répondre toujours au
micux aux exigences des consommateurs et 4 celles de la planéte. Les 7 & 8 juin 2017 se tiendra
le Forum des Innovations en Distnibution Alimentaire ( FODALL ) 4 Péngueux. A cette oecason,
les acteurs de la Food Tech prennent la parole pour réaliser un panorama de ce qui se fait de
micux en la matiére. De la startup aux grandes enseignes, ce sont plus de 40 protagomistes qu
débattront sur 4 thématiques @ «Manger plus sain, plus local, plus terroar_» | «Food delivery : une
tendance qui s'ancre chez les consommateurs » ; «Lutte contre le gaspillage alimentaire : des
solutions en devenirs ; «Le commerce de proximité : un renouveau durable?s. Sans oublier la
découverte des 12 start-up de "appel 4 projets national 2017 et la révélation des résultats du
Barométre FODALI 2017 sur le commerce en ligne alimentaire avec L'0ObSoCo... Parmi les
intervenants, citons Serge Papin, Président Directeur général Systéme U, Pierre de GINESTEL
Dhrecteur qualité Auchan Retall France et responsable Auchan, Manelle Marjollet, Responsable
Management Qualité & Développement Dur, Groupe Coopératif Maisadour, Philippe Moati,
Co-tondateur de 'Obsoco et Professeur d’économie a 'Université, Paul Wagner, Directeur du
développement Chronopost Food, Philippedourdan Professeur des Universités, Associé
fondateur PromiseConsulting Inc, Stéphane Ficaja General Manager en charge du
développement France UberEats...

Source : https://tokster.com/article/rendez-vous-chez-fodali-le-forum-des-innovations-en-distribution-alimentaire
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LES GMS DOUBLEES PAR LE NET

22 mai 2017

cosmetiquehebdo

uelque 49% des 1 003 personnes interrogées par Promise Consulting'™! se
disent satisfaites de leur dernier achat de produits d’hygiéne pour le corps
et les cheveux sur la Toile, Alors qu'ils ne sont que 38% a plebisciter les
hypers et les supermarchés, pourtant lien de prédilection de cette catégo-
rie d'articles (83% des dépenses selon Promise). La grande distribution se fait aussi
devancer par les enseignes spécialisées (marcques enseignes et parfumeries) appré-
cites par 44°% des interrogés. I en est de méme pour les soins (47 % en faveur
des e-shops et des spécialistes; 39% pour les hypers-supers) et le maguillage : 41%
de satisfaits pour le Net contre 38% pour les grandes surfaces. « Internet s'impose
en soins, en shampooings et produils pour le corps comme e média de la recom-
mandation », ajoute-t-on chez Promise Consulting, En ce gqui concerne les derniers
actes d'achat, les GMS et les spécialistes font jeu égal en maquillage avec respecti-
vement 40 % ot 41% du panel de consommatrices qui ont dépensé dans ces circuits
contre 18% sur le Net. MARYLINE LE THEUF
(*) Etude réalisée entre le 20 et 26 mars 2017 auprés d'une population uniquement féminine
pour le maguillage et le soin, mixte pour les shampooings et produits d'hygiéne pour le corps.

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

Promise Consulting Inc.




’HYPERMARCHE VS 'E-COMMERCE

31 mars 2017

Stratégies

LE CHIFFRE DU JOUR
95%

c'est le taux de dernier achat alimentaire qui a été effectué en hyper et supermarché, selon le
barométre Promise Consulting, vs 5% pour I'e-commerce. Un chiffre qui traduit que le
commerce physique joue encore un role important pour I'alimentaire. Cependant, niveau
satisfaction et recommandation, 'e-commerce est en téte.

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/05/131032017.pdf
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PEUGEOT VOUDRAIT REPRENDRE OPEL ... ETAM
S’INTERESSE A AGENT PROVOCATEUR

15 février 2017

. Qite des
marques

On dit que Peugeot serait prét a reprendre la marque Opel, une marque de l'américain

General Motors

A noter que Peugeot et Opel collaborent déja sur le nouveau modéle Opel, le Zafira, produit en France par PSA.
Quant au nouveau C3 Picasso, 1l sera fabriqué en Espagne chez Opel Pano en TunisieLe réseau Francais de
signalétique poursuit son développement 4 1'international. Il vient de signer sa quatriéme implantation en Tunisie.
C’est un ancien pilote-instructeur installé au Canada qui a décidé de rentrer dans son pays pour se lancer dans les
affaires.Créé 1l y a 25 ans, Pano compte plus de 150 implantations en France et 4 I"étranger. Delpicom certifiela
societé de formation qui se développe également en réseau de partenaires vient d’annoncer que son activité a été
certifiée par Intertek et approuvée conforme aux normes 150 9001:2015 et 150 29990:2010Delpicom est 'un des
rares cabinets de formation a avoir obtenu cette certification applicable a 1 ™animation d’un réseau de formateurs
et de consultants” Le groupe de lingerie et prét 4 porter aurait fait une proposition de reprise de la marque Agent
Provocateur qui est en difficulté depuis plusieurs mois.Les consommateurs toujours plus nombreux sur le
webSelon le cabinet Promise Consulting, 25 % des consommateurs font une partie de leurs achats sur intemet,
notamment pour ce qui conceme le parfum (19%), le prét a porter (29%) et 25 % pour les chaussures. A noter que
les consommateurs de prét & porter font leurs achats chez les grandes enseignes (28%), les supermarcheés (25%) et
les grands magasins (18%).Un éléments qu’il convient de souligner50% des consommateurs qui ont acheté sur le
Web recommanderaient le site sur lequel ils ont passé commande, contre seulement 34% pour ceux qui ont fait
leurs achats en magasin. De quoi faire réfléchir certains dirigeants de magasins physiques.

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

QUELLES SONT LES

PERFORMANCES DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION

30 mars 2017

OF CONSOMMATION

LNIA

Si les entreprises de retail commencent 4 intégrer les nouvelles tendances de
consommation en adoptant des stratégies omnicanales, le passage au e-commerce s'avére
un défi encore plus complexe pour les enseignes de distribution alimentaire. CPest I'un
des principaux enseignements du barométre cross-canal publié par Promise Consulting
le 30 mars 2017,

F ‘W) ioraisov EN O IH

photos : Laefitia Duarte

DISTRIBUTEURST)

Les circuits traditionnels, et plus particuliérement les
hyper et supermarchés, restent a ce jour les lieux
d'achat de produits alimentaires les plus fréquentés
par les consommateurs et ce, dans une trés large
mesure, Cest le principal enseignement du barometre
cross-canal publie par Promise Consulting le 30 mars
2017, qui mesure la performance comparée des
circuits de distribution traditionnels et de e-commerce par segments de marché et mesuré le
taux de pénétration des canaux pour les produits alimentaires, le degré de satisfaction et les
intentions de recommandation a I'issue du demier achat effectué en fonction des lieux d’achat.
Les Frangais dans leur grande majorité ont encore le réflexe de se rendre en hypermarchés dans
des proportions importantes, 95% du dernier achat qui s’est fait en magasins physiques contre
3% sur Internet. "L ‘expérience en magasing est lowjours trés majoritairement privilégiée pour
des achats alimentaires. Pour ce tvpe de produits, le consommateur a besoin d’une expérience
physique : toucher, sentir, voir le produit sont des éléments essentiels pour ortenter son achal,

notamment pour les produits frais", explique Promise Consulting,

w

L’ alimentaire impose son systéme hybride du drive

Du fait des dates de péremptions et de la nécessité de préserver la chaine du froid. les
contraintes logistiques qui peésent sur la distribution des produits alimentaires pésent
lourdement sur I'e-commerce ahmentaire. Pour autant, sous la pression des imtiatives prises
en particulier par Amazon Fresh, les enseignes alimentaires ont choisi la distribution hybride
du Drive comme la réponse la plus adaptée, soit "une formule hybride de type Click & Callect,
selon deux modes : un mode intégré (le client vient chercher sa commande en magasin) ou
déporté (le chient vient chercher sa commande dans un lieu de stockage différent du magasin),
analyse Philippe Jourdan, assoeié fondateur Pronuse Consulting. L'an dernier selon Kantar
World Panel, ce sont prés de 6 millions de ménages qui se sont laissés tentés par le Drive, soit
une part de marché de prés de 4,2% des produits alimentaires, proche de la pénétration de 5%
que nous mesurons en 200 7', poursuit "expert. Le profil des acheteurs adeptes du Drive differe
également sensiblement de celui des acheteurs en magasins : plus jeunes (8 sur 10 ont moins
de 49 ans contre | sur 2 en magasin) et surreprésentés au sein des professions intermeédiaires
(18,7% vs 12,5%).

Méme si la part des achats sur le Web augmente chaque année. les consommateurs gardent
donc leurs habitudes en termes de leux d’achat pour 'alimentaire, Les points de vente
physiques au-dela des grandes surfaces ont également reconquis les centres villes. proposant
une offre de proximité qui séduit les citadins. Faire ses courses en rentrant du travail le soir
pour un petit appoint, ou le weekend pour remplir son réfrigérateur pour le restant de la semaine
est une habitude bien ancrée chez les consommaleurs [rangais habilant les grandes zones
urbaines.

.’e-commerce en téte de la satisfaction et des intentions de recommandations

Le Web tire son épingle du jeu sur les produits non-perissables, comme 'aleool, les conserves
et les produits meénagers. En paralléle, certains produits locaux umquement distribués via le
canal digital seéduisent les consommateurs. Le deéveloppement du modele hybride du Drive
permet destomper les frontiéres entre offre disponible en magasin et celle référencée en
ligne, Pour le e-commerce alimentaire, I"objectit’ reste bien de sortir de 1'impasse des seuls
produits non-périssables - pour contrer en particulier les initiatives des pure plavers tels Fresh
Amazon - ou des produits de commodites, souvent volumineux et i plus faibles marges.

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)

30 mars 2017

MMATION
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S

81 le commerce physique est largement privilégié par les consommateurs, "les enseignes
fraditionnelles auraient tort de se reposer sur leurs lauriers, précise Promise Consulting, Le

commerce digital prend 'ascendant sur le commerce physique en matiére de saiisfaction pour

les produits alimentaires”. Ainsi, le e-<commerce s impose face aux points de vente physiques
en matiére de recommandation surfant sur les (acilités oflertes par les canaux digitaux en
matiére de bouche-a-oreille et de buzz. L'enquéte réveéle que si la pénétration du e-commerce
demeure encore modeste en France s agissant des achats alimentaires, le modéle hybride donne
satisfaction avec 45% qui se disent trés satistarts (vs 37% pour les achats effectués en magasin)
et un taux de recommandation de 40%. "Les scores fant en ligne qu'en magasin demeurent
plus faibles gue cenx que 'on peut ohserver pour d ‘autres catégories d ‘achat plus impliguanies
mais n'en demeurent pas moins plus élevés que ceux relevés a l'issue d'un achat en magasin
physique, démontrant une dynamique qui profite aujourd i au modéle hybride de achat
alimentaire en ligne", poursuit I'étude. Lors d’achats de produits alimentaires sur Intemet, 1l
est intéressant de noter que le taux de satisfaction en Province est beaucoup élevé (52%)
comparé a Paris (16%),

Par alleurs, les taux d'mtention de recommandation positive sont les plus élevés sur Internet
pour les produits alimentaires dans un contexte d’engagement modéré s"agissant de 'achat de
produits alimentaires, d'une fagon générale. Le Web affiche une trés courte longueur d’avance
sl arrive en téte des intentions de recommandations avec 40%, de peu devant les hyper et
supermarchés a 36% d'mtentions de recommandations. La encore, le taux d'intention de
recommandation est bien plus élevé en Province (46%0) qu’a Paris (16%). Ces derniers résultats
sont logiques en ce qu’'ils suivent les tendances géographiques observées pour les taux de
satisfaction.

Ceci s'explique également par la facilité et la rapidité des partages sur Internet (montée en
puissance des réseaux sociaux. espaces deédiés aux recommadations et aux commentaires sur
les sites marchands, ete.). Le bouche-g-oreille demeure 'outil le plus efficace pour propager
une image de marque et toucher un large public et le digital ne fait qu accélérer ce processus.

Pour autant. 'engagement demeure moderé et i la différence des comportement observés pour
d’autres catégonies de produils (cosmeétiques, maquillage, mode, ete.) ou bien encore auprés de
certaines tranches d"age (les Millenials), les facilités de transmission virale offertes par le Web
ne sont que modérément utilisées par les acheteurs de produits alimentaires en ligne : acheter
ses produits alimentaires en ligne demeure une expérience vécue comme une commodité sans
un besoin de partage et d’expression prononcé sur le Web. Mais les hyper et supermarchés
restent au contact car "lenr offie pléthorigue, les possibilités d’achats spontanés et des
amenagements nouveanx avec !'aftractivité des galeries commerciales ou des zones d'achats
groupes (alimentaire, mformatigue, culture, loisirs, sports et bricolage, elc.) permetient d ce
type d'ensetenes d'afficher un bon tawx d'intentions de recommandation”.

"Il ne s'agit pas réellement dans ceite étude d'une opposition marguée enire enseignes
physiques ef enseignes digitales. conclut Promise Consulting. Pour |'e-commerce. il 8 agit dans
la grande majorité des cas de plateformes Internet créées et gérées par des magasins physiques
{Auchan. Leclerc. Magasins U ete.) qui ont décidé d'intégrer une stratégie omnicanale.

Meéthodologie

Cette étude a été menée par Promise Consulting auprés de 1003 personnes (522 femmes et 481
hommes) représentatives de la population frangaise et dgées de 18 ans et plus. La période de
collecte des informations s’étend du 14 au 21 fevrier 2017 et s’est effectuée via I’ Access Panel
de Promise Consulting sur Internet. La méthode des quotas a permis de s"assurer de la
représentativité  de I"échantillon sur les critéres de genre, d'iige. de régions d’habitation. de
taille de commune, de composition du fover el de revenus du foyer.

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

11 janvier 2017

Les Francais participent de moins en moins aux soldes. Ce qui
incite les commercants a proposer des rabais toujours plus
importants pour regonfler leur chiffre d'affaires.

A quod bon les soldes? La secrétaire d'Etat au Commerce, Martine Pinville, s'est déplacée en
personne dés 8h ce mercredi pour essaver des chaussures dans les grands magasins parisiens,
signe que l'enjen de ces promotions saisonniéres est scruté en haut liew. "Un moment privilégié et
de bonnes affaires pour les consommateurs”, a-t-elle tweeté,

"Les soldes constituent un moment fort de la consommation. [ls permettent aux commergants
d'écouler rapidement leurs stocks et aux consommateurs de bénéficier de réductions de prix
spuvent intéressantes puisque la revente & perte est autorisée pendant ces opérations
commerciales”, rappelle le site du ministére de I'économie.

LIRE AUSSI == "Les soldes peuvent représenter jusqu'a 30% du chiffre d'affaires annuel”

Les consommateurs sont pourtant de moins en moins sensibles a leur appel. Si 70 & 80% d'entre
eux devraient encore répondre présents, le recul est de trois points par rapport & I'an dernier, selon
un sondage Toluna/LSA. "Un phénoméne qui a déja plusieurs années”, reléve pour I'Express
Matthias Berahya-Lazarus, expert de la distribution et patron de la société de catalogues
numériques Bonial.

"A la recherche permanente de la bonne affaire”

La détérioration du pouvoir d'achat des Frangais les contraint & faire des arbitrages dans leur
consommation, et ils ont prs Ihabitude dacheter toute lannée au rabais. Ventes privées qui le
sont de moins en moins, promotions diverses... En 2015, prés d'un achat de vétement sur deux
s'est fait en réduction, les promotions prenant le pas sur les soldes traditionnels, selon la
Fédération frangaise du prét-a-porter féminin (FFPAPF). Alors que le secteur de habillement en
est traditionnellement le premier bénéficiaire.

LIRE AUSSI >> La sélection de bons plans de L'Express Styles

"Le consommateur est 4 la recherche permanente de la bonne afTaire, qu'il peut trouver toute
l'année par des canaux trés divers, résume pour L'Express Philippe Jourdan, PDG de Promise
Consulting, un institut de conseil et recherche en marketing, ses attentes ont changé au détriment

de ce qui a fait le succés des soldes: des rabais progressifs sur une période donnée. Ce modéle-l1a
ne fonctionne plus trés bien."

"(Ca reste un moment important. Mais il n'y a plus le méme sentiment d'urgence qu'autrefois. Les
gens ne prennent plus forcément une journée de congés, il v 2 moins la queue & l'ouverture",
reconnait pour I'AFP Agnés Vigneron, directrice des Galenies Lafayette Haussmann.

Internet, premiére enseigne des soldes

Si les scénes de cohues devant des piles d'articles marqués d'une étiquette rouge se font plus rares,
c'est aussi qu'internet a pris désormais le pas sur les centres commerciaux dans les intentions
d'achat, & 57% contre 56,6% selon Toluna, reléguant les grandes surfaces & 41,4%, les boutiques
de centre-ville & 37,4%, et les grands magasins & 34,7%. Sur internet, la législation n'interdit pas.
de solder des articles qui n'ont pas été proposés a plein tarif auparavant.

Mais les Francais deviennent également plus raisonnables: entre 52% (Y ougov/Mareduc) et 71%
(Ifop/Spartoo) vont profiter des soldes pour effectuer des "achats besoin”. C'est-d-dire qu'ils ne
font que décaler leurs dépenses dans le temps, sans les augmenter. Alors que tout I'intérét des
soldes pour les commergants est de susciter des achats "coups de coeur” non planifiés, si possible
d'articles non soldés de la nouvelle collection. "La période de récession a multiplié les
consommateurs-planificateurs. Il ne faut pas confondre le succés des soldes avee I'affluence, il

faut regarder ce qui a été acheté”, reléve Philippe Jourdan,
"Les soldes restent des opérations profitables™

Pour faire venir malgré tout les clients 4 eux en se différenciant des autres périodes de promotion,
les commergant frappent de plus en plus fort: Conforama annonce des baisses de 70%, CDiscount
de -95%. "Puisque -30%, ¢a ne fait plus réver personne, le niveau d'agressivité lors des soldes est
supérieur au reste de 'année, il y a de bonnes affaires 4 faire”, note Matthias Berahya-Lazarus.
Dans ces conditions, comment s'en sortent les enseignes?

Ces ventes A perte restent 4 leur avantage. "Les soldes restent des opérations profitables. La
notion de vente 4 perte est trés floue, elle dépend des coits pris en compte”, estime Matthias
Berahya-Lazarus. "La vente 4 perte, si les conditions de reprise des invendus sont trop dures, reste
intéressante”, assure Philippe Jourdan. D'aotant que dans le textile par exemple, certaines
collections en vente avant les soldes peuvent étre affichées avec un prix un peu élevé, dans
I'optique d'en écouler la plus grande partie au rabais.

Source : https://lexpansion.lexpress.fr/actualite-economique/pourquoi-les-soldes-comptent-encore_1867804.html
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RESULTATS DU BAROMETRE CROSS-CANAL PROMISE
CONSULTING

© Fortolia‘ronstik
En  avant-premiére LSA,  Promise
Consulting  décrypte  les résultats de son
barométre cross-canal consacré aux achats
beauté. L’étude confirme d’abord que la
penétration de I'e-commerce reste faible. « Les
Frangais, dans leur grande majorité, ont encore
le réflexe de se rendre en hypermarchés ou dans
des enseignes spécialisées en proportions
importantes », constate Philippe Jourdan, co-
dirigeant de Promise Consuliing. Selon le baromeétre. en effet. 81% des achats de maquillage.
82% de ceux de produits de soins et 92% des achats de produits de d’hygiéne sont effectués en
magasins. « Le consommateur est demandeur d'essais, d'échantillons, de conseils, ajoute
Philippe Jourdan. La distribution physique conserve des atouts dont elle sait pleinement jouer.

»

pour

"L.es hypermarchés et les supermarchés sont les grands perdants de la triangulaire entre
Internet, circuits de masse et circuits spécialisés"

Mais pour autant, les enseignes auraient tort de se reposer sur leurs lauriers et ¢’est d autant
plus vrai pour la grande distribution. En effet, I’e-commerce surclasse les hypermarchés et
les supermarchés en termes de satisfaction dans les trois univers (maquillage, soins de la
peau, produits d’hygiéne). « Ceci est essentiellement vérifié pour les shampoings & produits
pour le corps (+11 points) et pour les produits de soin pour la peau (+8 points) et demeure
conteri pour le maquillage (+3 poinis). Faui-il y voir une explication de l'érosion relative de
la position autrefois dominante des circuits de masse dans la distribution en particulier des
shampoings & produits pour le corps ? Nous le pensons », affirme-t-on chez Promise
Consuliing. Il est aussi miéressant de noter que les acheteurs s élant rendus sur internet les plus
satisfaits sont les personnes dgées de plus de 44 ans. Pour Promise Consulting, cela démontre
non seulement "évolution des mentalités par rapport aux achats en ligne, mais aussi que la
qualite des services et des produits proposeés en ligne répondent aux attentes clevées d’une
catégorie de personnes dont les achats se font trés majoritairement en magasins, mais pour

combien de temps ?

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

17 mai 2017

L'e-commerce s'installe dans les habitudes d"achat

Car la progression de 'e-commerce est incontestable. Selon le barométre, 18% des femmes de
18 a 60 ans ont effectué leur dernier achat de maquillage en ligne contre 19% pour les produits
de soin et 9% pour les shampoings et les produits pour le corps (hommes + femmes).
« Logiquement le maguillage est le produit le plus souvent acheté en ligne : moins risqué,
davantage acheté par les plus jeunes, de plus faible valeur unitaire, les produits de maguillage
s ‘adaptent mieux au commerce a distance », analyse Promise Consulting. Le web s’est surtout
imposé comme outil de recommandation. A I'exception du maquillage. Internet creuse I'écart
en mntention de recommandation dans les deux autres univers de la beauté, v compris avec les
enseignes spécialisées @ +5 points en faveur d’Internet en soin (30% vs 43%)) et en shampoings
& soins pour le corps (51% vs 46%). En maquillage, Internet et les enseignes spécialisées font
jeu égal en recommandation, comme cela I"est aussi en termes de satisfaction. « En toute
logique, si les clients ayvant effectué leurs achats sur internet sont les plus satisfaits, il est
normal qu’ils soient aussi les plus encling @ recommander leurs achats. Ceci s'explique
également par la facilité et la rapidité des partages sur Internet (montée en puissance des
réseaux sociaux, espaces deédiés aux recommandations el aux commentaires sur les sites
marchands, etc.). Le bouche-a-oreille demeure l'outil le plus efficace pour propager une
image de marque et toucher un large public et le digital ne fait qu’accélérer ce processus »,
explique Philippe Jourdan.
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=

’E-COMMERCE EN TETE DE GONDOLE
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lle de France

Poursuivant son étude Cross-Canal, Pomise consulting
Inc. Société de Conseil en marketing s'est intéressée aux
lieuxfavoris d'achats des frangais . Silesentreprises de retail
commencent & intégrer ces tendances en adoptant des
strategies dites xomnicanales», lepassageau e-commerce
s'avére undefiencore plus complexe pour les enseignes de
distribution alimentaire. En effet, a cause des dates de
péremptions et de la nécessité de préserver la chaine du
froid, lescontrainteslogistiques qui pésent surla distribution
des produits alimentaires pésent lourdement sur I'e-com-
merce alimentaire. Pour autant, sous la pression des initia-
tives prises en particulier par Amazon Fresh, les enseignes
alimentaires ontchoisi ladistribution hybridedu Drivecomme
laréponse la plusadaptée. Suitea un premier volet consacré
aux vétements, la lingerie, les chaussures et les parfumns,
Promise Consulting a souhaité mesurer letaux de pénétra-
tion des canaux pour les produits alimentaires, le degre de
satisfactionet lesintentions de recommandationa l'issuedu
demierachat effectue enfonction des lieuxd'achat. Quelques
conclusions fortes : [a pénetration de I'e-commerce est
encore loin derriére celle des magasins physiques et les

07 avril 2017

Frangais dans leur grande majorité ont encore le réflexe de
se rendre en hypermarches dans des proportions iImpaortan-
tes (5% du demier achat s'est fait sur Internet vs 95% en
magasins physiques). Pourautant, les enseignes tradition-
nelles auraient tort de se reposer sur leurs lauriers car
I'étude met en exergue deux points inédits

- Le commerce digital prend I'ascendant sur le com-
merce physique en matié re de satisfaction pour les produits
alimentaires.

Le e-commerce simpose face aux points de vente
physiques en matiére de recommandation surfant sur les
facilités offertes par les canaux digitaux en matiére de
bouche-a-oreille et de buzz

Le Baromeétre Cross-Canal mesure la performance
comparée des circuits de distribution tradiionnels et dee-
commerce par segments de marche. Il fait sute aux
enseignements d'unouvrage de reference publie par Pro-
mise Consulting sur les Nouveaux Comportements de
Consommation et intitulé «Le Marketing de la Grenouille»
(Editions Kawa | http:#/bitly/2k1 N4rf). Pour plus d'informa-
tions : http//promiseconsulting-consoblog.com.

Source : https://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2017/07/114602-366923825.pdf
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LES ACHETEURS DE PRODUITS ALIMENTAIRES EN LIGNE
DAVANTAGE SATISFAITS

05 avril 2017

00" Ilaréfrencedescouses nfigne

Société de conseils et d'études en marketing, Promise Consulting a délivré les résultats de
son etudes sur les lieux d'achats préferés en matiere de produits alimentaires et celle-ci

donne de sérieux points de satisfactions pour les supermarchés en ligne.

Satisfaction et intention de recommandation en faveur des achats en ligneRéalisée du 14 au 21 février dernier sur
un panel de 1003 personnes représentatif de la population francaise, cette étude montre bien que pour I'heure tout
n'est pas chamboulé dans le mode d'achat des produits alimentaires en France, cela méme si la part des achats en
ligne progresse chague année. Ainsi le dernier achat en date de produits alimentaires s'est fait pour 95% des
sondés dans un magasin physique contre 5% sur internet. En revanche concernant l'indice de satisfaction les
achats de produits alimentaires en ligne ont lal'avantage avec 45% des personnes interrogées ayant acheté en ligne
satisfaits et 40% prés a les recommander quand ces indices plafonnent 4 respectivement & 37 et 36% pour les
achats réalisés en hyper et supermarchés Les 18-34 ans d'avantage nombreux a s'approvisionner en ligneAutre
point intéressant de I'étude et laissant penser que cette part des achats de produits alimentaires en ligne va
progresser, la répartition des achats par tranche d'dge. Ainsi tandis qu'ils ne sont encore que 3% des plus de 54 ans
ou méme 2% des 43-54 ans a avoir effectuer leurs demiers achats alimentaires en ligne, ils sont 9% des 18-34 ans
4 étre passé par ce canal et avoilr ainsi franchi le pas des supermarchés en ligne Dans son étude Promise
Consulting pour expliquer cette progression et ce satisfecit évoque notamment les vertus du Drive qui aura permis
de rapprocher offre en ligne et celle en magasin et souligne la commodité ainsi que la facilité comme principaux
motifs des achats via Intemet.

Source : http://supermarche.tv/news-306-les-acheteurs-de-produits-alimentaires-en-ligne-d-avantage-satisfaits%20.htm
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LES 10 IDEES E-COMMERCE

5 avril 2017

Ecommerce

moqQ.fr

L'TA séme la confusion parmi les consommateurs32% des consommateurs ignorent s'ils ont déja interagi avec une
forme d'intelligence artificielle, selon une étude dévoilée mardi par le fournisseur de logiciels d'interactions clients
Pegasystems aux Etats-Unis, au Royaume-Uni, aux Pays-Bas, en France et en Allemagne. De plus, seuls 41%
savent que les assistants Google Home et Alexa sont régis par une IA, malgré la communication qui a
accompagné le lancement de ces deux produits. En revanche, 57% indiquent que Sini (Apple) fonctionne grice a
une IA A lire sur Ecommercetimes La rédaction a sélectionné 10 informations percutantes. Au menu cette
semaine: Amazon lance Amazon Cash pour payer sans carte bancaire sur le Web, les véhicules Ford permettent de
commander son café chez Starbucks et Lancéme booste son site mobile grice a la techno "progressive web
app”™.Les Francais préférent acheter leurs produits d'épicerie dans les boutiques physiquesL'épicerie demeure un
territoire @ conquérnr pour les e=commercants. Cuel que soit leur dge, hommes ou femmes, les internautes frangais
privilégient les points de vente physiques pour leurs dépenses d'épicerie. Seuls 5% indiquent avoir effectué leur
dernier achat de ce type sur Intemnet, selon une étude menée par Promise Consulting. [ es supermarchés demeurent
privilégiés: 95% des répondants affirment acheter l'essentiel de leurs produits d'épicerie chez Auchan, Carrefour,
E. Leclerc ou Géant. Un défi de taille pour Amazon, qui a annoncé le lancement prochain de son service "Prime
Pantry” en France et en Belgique.A lire sur eMarketer.La rédaction a sélectionné 10 informations percutantes. Au
menu cette semaine: Amazon lance Amazon Cash pour payer sans carte bancaire sur le Web, les véhicules Ford
permettent de commander son café chez Starbucks et Lancome booste son site mobile grice a la techno
"progressive web app".H&M lance sa huitiéme marque, Arketl'enseigne suédoise H&M crée la marque
d'habillement et d'accessoires pour la maison Arket, dont le premier point de vente ouvrira a l'automne a4 Londres.
Des produits présentés annoncés comme "simples, intemporels et fonctionnels”, dont les prix seront légérement
supérieurs aux tarifs habituels de H&M. Des boutique Arket devraient ensuite voir le jour & Bruxelles,
Copenhague et Munich A lire sur BBC.com.La rédaction a sélectionné 10 informations percutantes. Au menu
cette semaine: Amazon lance Amazon Cash pour payer sans carte bancaire sur le Web, les véhicules Ford
permettent de commander son café chez Starbucks et Lancome booste son site mobile grice a la techno
"progressive web app”.Amazon lance Amazon Cash pour payer sans carte bancaire sur le WebAmazon propose un
nouveau moyen de paiement, sans frais: le consommateur imprime un code-barres ou l'affiche via son smartphone,
et le présente ensuite & un revendeur partenaire. Le client peut ainsi verser en argent liquide une somme qui sera
créditée sur son compte Amazon et lm permettra d'effectuer des achats sur le site. Le crédit est imiteé a 500 euros.
le géant du Web s'adresse ainsi aux classes sociales qui n'ont pas accés d une carte bancaire A lire sur Digital
Commerce 360.La rédaction a sélectionné 10 informations percutantes. Au menu cette semaine: Amazon lance
Amazon Cash pour payer sans carte bancaire sur le Web, les wéhicules Ford permettent de commander son café
chez Starbucks et Lancome booste son site mobile grice a la techno "progressive web app”.Deux tiers des retailers
européens ont un e-shop62% des retailers possédent un site de vente en ligne, en particulier dans les secteurs du
textile et de la chaussure, selon une étude menée par le cabinet de ressources humaines SD Work et portant sur
500 retailers en Belgique, en Allemagne, en France, en Grande-Bretagne et aux Pays-Bas. Les Pays-Bas arrivent
en téte, avec T6%, suivis de la Belgique (52%), puis de la France (48%). Le mobile n'a pas encore terminé sa
percée; seuls 31% des détaillants ont un site adapté aux smartphones.A lire sur Retail Detail.La rédaction a
sélectionné 10 informations percutantes. Au menu cette semaine: Amazon lance Amazon Cash pour payer sans
carte bancaire sur le Web, les véhicules Ford permettent de commander son café chez Starbucks et Lancéme
booste son site mobile grice a la techno "progressive web app”.Commandez votre café Starbucks depuis votre

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

voiture avee FordFord annonce que ses véhicules équipés de la technologie vocale Sync3 permettent désormais de
commander en direct un café chez Starbucks. Le constructeur automobile s'appuie sur 'assistant vocal Alexa. Les
passagers indiquent & la voiture "Alexa, demande a Starbucks de préparer ma commande.” La boisson les attend
ensuite dans 'un des derniers cafés Starbucks o ils ont déja fait un achat, selon leur choix.A lire sur Retail Detail,
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LE COMMERCE PHYSIQUE FACE AU COMMERCE DIGITAL

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

rofitant de 'echéance des achais sur internet,

niones avons choisi de publier les résultats
d'une étude inédite sur la satisfaction et Uintention
de recommandation comparées enire les circuiis
online et offfine », déclarait Philippe Jourdan, associé-
fondateur de Promise Consulting. L'éude® effectuée
a la veille de la &

amt-Valentin, se base sur trons cate-
gories de produits : les parfums, les vétements/lingenie
ainsi que les chaussures.

Selon la FEVAD (Fédérmtion E-commerce et Vente
a Distance), la part des achats effectués en ligne ne
cesse daugmenter chague année. Pourtant les grandes

enseignes restent privilégi¢es pour des achats néces-
sitant des conseils, 45 % des achats de chaussures
sont effectués en magasin, contre 25 % sur internet.
Ainsi que 55 % des achats de parfums contre 19 %
sur internet, sans doute en raison de l'absence de
o fragrance digitafe ». Quant aux vétements et lin-
gerie, ils sont effectués a 29 % sur internet, suivis
de trés prés par les grandes enseignes représentant
28 % des achats réalisés. Toutefois, et bien que les
commerces physiques restent les plus fréquentés, les
achats online occupent la premiére place en matiére
de recommandation et de satisfaction. Pour les chaus-
sures, 50 % des consommateurs recommandent “cer-
tainement”, voire “trés certaimement”, leur site, un
chiffre 16 points au dessus des enseignes spécialisées
(34 %). Enfin, en ce qui concerne les acheteurs de
vitements et lingene, méme si le taux de recomman-
dation est plus faible (43 %4) il reste tout de méme plus
¢levé que celui des enseignes spécialisées (33 %).
Partages, commentaires, réseaux sociaux e bouche-
a-oreille aident a la prolifération et a la généralisation
des achats sur intemet, prometteurs de prix ransparents
et competitifs.
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LES ACHATS ALIMENTAIRES EN LIGNE SONT ENCORE
FAIBLES MAIS TRES SATISFAISANTS

30 mars 2017

EADEPECHE . fr

Publié le 30/03/2017 a 18:08 Consommation Bien que les magasins restent des lieux d'achat privilégiés, Internet
remporte la palme de la satisfaction 4 l'achat avec 45%. RelaxNews [/ Geber86 / Istock.com 51 les hyper et
supermarcheés restent a ce jour trés majoritairement (95%) les heux d'achat de produits alimentaires les plus
fréquentés par les consommateurs, les offres en ligne (5%) affichent davantage de satisfaction & l'achat, selon le
barométre Cross-Canal du groupe de conseil et d'études marketing Promise Consulting. Selon cette éude, Internet
tire son épingle du jeu sur les produits non-périssables, comme l'alcool, les conserves et les produits ménagers.
Toutefols, le développement du modéle hybride du Drive permet d'estomper les frontiéres entre l'oftre disponible
en magasin et celle référencée en ligne. Bien que les magasins restent des lieux d'achat privilégiés, Internet
remporte la palme de la satisfaction a l'achat avec 45% d'excellentes notes de 9 ou 10/10 contre 37% pour les
offres de distribution classiques. Il en va de méme pour la recommandation ol Internet affiche un score de 40% de
notes de 9 ou 10/10 contre 36% seulement pour les hyper et supermarchés. Cette étude a été menée du 14 au 21
février 2017 en ligne par Promise Consulting auprés de 1.003 personnes représentatives de la population frangaise
et dgées de 18 ans et plus.

Source : https://www.ladepeche.fr/article/2017/03/30/2546994-achats-alimentaires-ligne-sont-encore-faibles-tres-satisfaisants.html
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LE PHYSIQUE ET LE DIGITAL S’ENTREMELENT

30 mars 2017

Stra - La Bingobox : méme le vendeur disparail
eS LOCALISATION: ZHONGSHAM. Ca va faire ja-  We Chat. Mais est-ce que ce sera le
ser dans le milieu de la distribution. 5i futur du commeree?
Amazon a sorti le méme concept en vi-
dén, avec Amazon Go, Bingobox, lui, A AMELWRER: Prout-on vraiment faire
DISTRIBUTION Vous |'."at-“3'Z,L\RS suii lactualits en matiare de distnbution amnicanal 7 existe pour de vrai. C'est la premiére  un magasin sans vendeur? Le débat
S[';,[egpgs dresse un bilan de ce qu'il ne Falfait a5 manguer en 206, fois, & ma connaissance, qu'une start-up  est lanceé entre deux camps: les par-
= lance dans le magasin physique sans  tisans du phygital = le vendeur est un
EMMANUEL GAVARD W ailan ne personne phy: T intermédisire nécrssaite &N tant que
matisé, de la saisie c conseiller et le digital nest gu'un ou-
paiement. Le premior v til - et 1o camp des 100% digitaux - be
vendeur, uniguement avec des ¢ ||=||h digital est appelé & remplacer le ven-
Ce sont les Chinois qui sont en pointe,  deur y compris sur le point de vente
méme si I'idée a éeé initialement lancée  Philippe Sourdan, fordateur du cabi-
par Amazon. Le concept fonctionne avec  net Promise Consulting
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STORYTELLING : LES SOLDES

8 janvier 2017

Résumé :

... Storytelling : les soldes. Invités : Emmanuel Gavard de Stratégie ; Philippe
Jourdan, professeur des universités et PDG de l'agence de...

Contenu :

21:11:39 Storytelling : les soldes. Invités : Emmanuel Gavard de Stratégie ;
Philippe Jourdan, professeur des universités et PDG de l'agence de marketing
Promise Consulting. Le commerce numérique permet d'avoir des remises toute
l'année. 21:12:40 Les marques tentent de se distinguer. 21:13:40 Elles vont
bientot utihiser les messageries des réseaux sociaux comme Facebook
Messenger. 21:14:02 Citation Google. 21:14:17

Source : https://www.francetvinfo.fr/replay-radio/storytelling/storytelling-les-soldes_1983473.html
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FRAM ASSURE QUE LA « MACHINE EST REPARTIE »

09 janvier 2017

Les déménagements sont toujours ["occasion de retrouver de vieux objets oubliés ! Cest dans le
grenier des anciens locaux de Fram qu’lsabelle Cordier a extirpé la maquette d"un avion aux
couleurs du tour-opérateur. Comme le symbole d’un nouvel envol aprés le trou d°air, la directrice
générale 1"a installée dans son nouveau bureau, rue Deville !

C'est [4, au ceeur de Toulouse, A trois minutes de la Place du Capitole, que le voyagiste vient de
regrouper ses équipes réparties ces derniers mois sur deux sites. 130 personnes (sur les 400 que
compie I"entreprise) ont investi les 2 000 m* de nouveaux locaux (v compns le platean de Fram
Affaires qui gére notamment les budgets voyages des ministéres de la Justice et de I'Eduction
nationale), occupés précédemment par un assureur et totalement remis a neuf. "Ce regroupement
margue notre nouveau départ, le symbaole de notre renaissance et la dynamique retrouvée”, se
félicite Isabelle Cordier Archer.

Le TO déclare étre environ 10% en dessous des objectifs fixés

Avec Frédéric Granel, DG adjoint, elle en a profité pour faire le point sur I"activité de
I"entreprise, un an aprés sa reprise par le fonds LBO France, actionnaire majoritaire de
Karavel/Promovacances. Pas de chiffres - ni en termes d'activité, ni en nombre de passagers -, le
culte du secret est clairement érige en politique.

"Le bilan de I"exercice 2016 ne sera connu que vers le mois de mars mais les comparaisons avec
2015 ne seront pas significatives. Nous avons modifié la date de 1exercice au 31 décembre
(contre le 30 septembre précédemment, ndlr), le pénimétre du groupe n’est plus le méme et le
premier trimestre 2016 a été sinistré suite aux restructurations. Les ventes ont alors chuté de
635%", se contente de précise Frédéric Granel. Tout juste reconnait-il étre environ 10% en dessous
des objectifs fixés, notamment du fait de la faillite d"Air Med début 2016, qui les a obligé & revoir
en catastrophe le plan de vol.

Pour autant, "la machine est repartie, 2017 sera |"année du rebond”, compléte Isabelle Cordier,
qui détaille les chantiers réalisés en un an : la production redynamisée avec pour fer de lance les
Framissima qui ont représenté 48% des ventes en 2016 (contre 28% en 2014) et un
repositionnement des prix qui s”est traduit par une baisse des tarifs moyens de 10 & 20% ; la mise
en place d une politique de yield management plus dynamique permettant de maitriser le taux
d’invendus (il ne dépasserait pas les 3%, 3 4 4 fois moins qu’il y a deux ans) ; ou encore les
investissements technologiques de prés de 2 ME 1’an demier, qui se sont traduits par la
modernisation du site grand public, méme 'il ne génére que 5 7% des ventes (contre 15% pour
les agences en propre, 15% pour les Ambassades et le solde avec les réseaux partenaires), et
surtout du site BtoB FramPro en septembre. Aprés quelques semaines parfois difficiles durant
lesquelles les agences ont dil se I"approprier, il semble aujourd”hui donner satisfaction.

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

Pas question de modifier en profondeur ce rapport entre les ventes directes et indirectes. "ll n'a
vocation 4 dvoluer qu'a la marge. Nous n'avons pas pour ambition de développer un réseau de
ventes directes”, ajoute Frédéric Grenel.

Une émde de notoriété encourageante

Désormans en "ordre de bataille”, Fram compte sur sa nouvelle brochure unique de 416 pages,
tirde 4 350 000 exemplaires et diffusée dans les agences depuis quelques jours, pour reprendre de
I"altitude. On v trouve notamment 24 Framissima, contre 20 1"é1é demier, avec en nouveauté
Majorque, la cite espagnole, la Créte, la Sicile et Djerba (Tunisie).

Si le TO a perdu un temps la confiance des agences, il s’enorgueillit également d’une récente
étude de notoriété auprés du grand public réalisée par Promise Consulting, qui le situe towjours
en seconde place derriére le Club Med, mais devant Thomas Cook, Nouvelles Frontiéres et
Marmara ; preuve selon Frédéric Granel de I"attachement du public & la marque. Pour accroitre
encore cette notoriété, une nouvelle campagne de publicité sur les chaines de télévision

hertziennes et de la TNT {avec le méme spot que 1"an dernier) démarrera le 18 janvier, pour une
durée de cing semaines.

Les ventes de I"hiver et les premiéres réservations pour 1"été semblent démontrer un retour de la
confiance. "Nous sommes dans les clous par rapport & notre prévisionnel, méme un peu en
avanece”, assure Frédéric Granel, En 2017, Fram espére réaliser une croissance de 35 & 50% par
rapport & 2016, et retrouver 80% du nivean de 2015 (derniére vraie année de référence), en termes
de départs. Et en 2018, le voyagiste espére retrouver le niveau d’activité de 2015, avec
notamment 30 Framissima ; et surtout renouer avec les bénéfices.

Thierry Beaurepére, & Toulouse
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NOUVELLE METHODOLOGIE D’ETUDES POUR PROMISE

12 janvier 2017

SURVEY

» > NOUVELLES TECHNOLOGIES ET METHODOLOGIES D'ENQUETES

La société d’études Promise Consulting vient d’annoncer la commerciahisation d’une nouvelle
méthodologie d’études. Nommeée Monitoring Brand Assets 3607, la méthodologie vise a
mesurer I'impact des actions de commumcation et de marketing sur 'image globale de la marque
ou de I"entreprise. La méthodologie se base sur 'outi]l Monitoring Brand Assets©), qui totalise
1.5 millions de questionnaires administrés dans 35 pays avec 250 marques citées. Ce vaste
référentiel de données collectés au fil des années a permis de reconstituer les trois piliers de la
construction de ["image de la marque {au-deld du souvenir publicitaire classique) © & savoir
I'expérience en magasin, I"évaluation de 'offre, I'expérience digitale et en sus de I"exposition
publicitaire. La valeur ajoutée de la méthodologie est de parvenir 4 situer la performance de la
marque dans son environnement concurrentiel. Pour cela, I'institut compare les résultats de la
marque donnée, recueillis par questionnaire, avec ceux des marques concurrentes sur le méme
marché L mstitut présente "offre comme apportant une réponse aux défis conjoints du
multicanal, de I’éclatement des canaux de communication, et de la multiplication des points de
contact entre le chient et la marque. La crossance concomitante de ces nouveaux enjeux
stratégiques rendent complexes les arbitrages en matiére de marketing et de communication, selon
Iexpert. Lorsque I'on regarde de plus prés, il est vrai qu’en quelques années environnement
média et hors média s%est complexifié, avec des consommateurs qui sont moins caphifs et plus
volatiles.Si les points de contact avec les marques se sont multipliés, la compréhension des effets
de leviers qui expliguent 1’achat et les arbitrages en termes de priontés d’actions qui en découlent
deviennent plus complexes pour les marquesPhilippe Jourdan, CEO de Promise Consulting
Philippe Jourdan est un spécialiste reconnu des méthodes d”évaluation et de valonsation des
marques du point de vue du consommateur. Philippe Jourdan a contnibué au numéro de
Survey=-Magazine sur le théme du Big Data & des Etudes Marketing. Vous pouvez lire son article
directement en higne.

Source : http://www.soft-concept.com/surveymagazine/nouvelle-methodologie-detudes-pour-promise/
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LE BIG DATA EN 2017, OU EN SOMMES-NOUS ?

08 novembre 2017

SURVEY

+5 NOUVELLES TECHNOLOGIES £T METHODOLOGIES D'ENQUETES

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
I'affaire que des sociétés prestataires dont I'informatique était le coeur de métier. Les instituts d’études
émettaient des réserves, notamment sur |'utilisation des données et la fiabilité des résultats obtenus.
En 2017, nous sommes a un nouveau stade ol le consommateur, lui-méme, prend conscience de tout
I’enjeu monétaire qui existe sur ses propres données. Il est fini le temps ol le consommateur répondait
de maniére spontanée et irréfléchie aux diverses sollicitations (questionnaire en ligne, formulaire de
fidélité...). Le consommateur a gagné en maturité, et a écho des problémes de fiabilité et de sécurisation
de la data. Il est ainsi plus vigilant sur I'exploitation des données qui le concernent de prés ou de loin. Et
parce qu'’il sait qu’il est observé et manipulé, le consommateur n’hésite pas a dissimuler la vérité et
divulguer des informations biaisées sur ses opinions et perceptions par exemple.

Sur quoi les instituts d’études doivent-ils étre vigilants ?

Philippe Jourdan : Les instituts doivent jouer la carte de la transparence quant a l'utilisation de la data.
Malheureusement, je pense que la situation va encore se dégrader dans les années a venir. Si I'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, a la volonté grandissante de consommateurs d’étre rémunérés pour répondre aux
enquétes. La monétisation de I'information est un danger pour le métier, notamment en raison de biais
méthodologiques. On le sait : I'absence de rétribution financiere 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 I’exploitation faite des données Big Data par les études ?

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

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

Et en ce qui concerne I'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, générent de la déception. Face a une population réduite et trés spécifique
d’individus qui possedent tel style de vie avec telle prédisposition dans telle situation :
comment les contacter et les qualifier ? En réalité, c’est I'opérationnalité des résultats,
produits par I'exploitation des données Big Data, qui pose probléeme. 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’étre facilement actionnables dans le plan
marketing. On peut obtenir des segmentations tres sophistiquées sur le papier, mais qui
seront confrontées a des soucis d’opérationnalisation sur le terrain. Les outils de média
planning par exemple tournent encore sur des variables sociodémographiques... Il y a un
chainon manquant entre la recherche marketing et I'opérationnalité des plans marketing.

Pouvez-vous nous citer un exemple ?

Philippe Jourdan : Dans la distribution sélective, et plus particulierement le marché des
cosmétiques, nous sommes capables d’établir des typographies trés poussées de
consommatrices qui nous permettent de réaliser des matchs entre marque et
consommatrice. Mais ces données n’ont pas d’intérét si elles ne sont pas diffusées auprés de
la conseillere de vente qui pourra, face a la cliente, adapter le discours. Il y a [a un décalage
entre les efforts de ciblage réalisés dans les études et la fagon dont on peut concréetement
mettre en ceuvre cette connaissance client pour recruter en magasin. Les outils CRM sont
encore présentés comme la solution mais il existe de nombreux biais a ces systemes. 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 I'iceberg. On peut avoir le sentiment
qu’une cliente est fideéle car elle continue d’acheter mais sans la connaissance de son
contexte d’achat global, il est impossible d’en étre sir. J'observe aussi des marques
surexploiter leurs données CRM sans connaitre la représentativité de leur clientéle. Trés
souvent, un prisme déformant se crée : la marque performe alors qu’elle ne parvient a cibler
que des clients encartés et actifs. Il manque une réelle considération de ce sujet par les
directions marketing.
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