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Promise Consulting s’interroge sur le marché du luxe en

Chine 16 juin 2016

HMFASHIONMAG.COM Le cabinet Promise Consulting invite & s'interroger sur les nouveaux rapports
entre le marché du luxe et la Chine le 30 juin prochain lors d'une nouvelle
conférence.

Philippe Jourdan, consultant et fondateur de Promise Consulting, et Chunyan
Li, consultante franco-chinoise et fondatrice de FEIDA, societé de conseils
pour aider les entreprises dans la definition de leur stratégie entre la France
et la Chine, animeront la partie de questions-réponses,

Plusieurs questions seront posées pendant cette séance aux consultants
comme : =« Malgré une conjoncture plus difficile, la Chine reste-t-elle un
eldorado pour les marques de luxe ? Comment situer le marche chinois
aujourd'hui et demain par rapport aux marchés mondiaux du luxe par
segments de marche ? Le marché du luxe chinois se situe-t-il en dehors de
la Chine continentale ? Peut-on conquérir le marche chinois du luxe sans
adopter une puissante stratégie digitale ? »

Les intervenants tenteront aussi de dresser le profil du consommateur de
luxe chinois et d'identifier ses marques preéférées,

Source :http://fr.fashionmag.com/news/Promise-Consulting-s-interroge-sur-le-marche-du-luxe-en-Chine,703796.html#.V2ehT9KLTcs

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




Chine : faut-il craindre la perte de vitesse du luxe ?

20 avril 2016

| FASHONMAG.COM

Pour Chunyan L1, auteur de I'ouvrage « Réussir sur le marché chinois », les marques
doivent également prendre en compte le boweversement generanonnel gont I1e 1Uxe va sentr
I’onde de choc. Ainsi, les moins de 45 ans représentent deja 80 % de la classe moyenne, contre 30
% aux Etats-Umis et 19 % au Japon. Une genération dont les critéres du luxe sont opposes a ceux
des babyboomers.« On dit que les ler clients chinois du luxe aimaient arborer les produits en
laissant I étiquette dessus », explique-t-elle. « Aupourd’hu, la perception est devenue plus
discréte, bien qu’il v a1 une grande disparité sur le sujet ». Ainsi, seuls 6 % des clients de Pékin et
Shanghai apprécient les produits de luxe arborant un logo voyant, contre 45 % dans les autres
villes_Au ceeur du luxe chinois domine encore aujourd hui la notion de « face », qui veut que I'on
gagne en respect et reconnaissance en matérialisant son statut social. Statut que 'on tlatte au
travers des cadeaux faits et recus. Ce qui sutfit a expliquer I'impact des mesures anti-corruption
sur les ventes de luxe, et notamment sur les montres et la joaillerie, qui ont chuté de 13 % deés
2013 En revanche, certains produits plus discrets ont involontairement profité du phénomeéne. «
La Perla a connu une progression de 20-35 % de ses ventes chinolses grice a ses sous-vétements
haut-de-gamme », pointe ainsi Chunyan Li1.Mais la nouvelle génération ne se contente plus de
grands noms, désormais forte d 'une bonne connaissance du luxe. Se crée aussi une quéte de
I"'oniginalité, voire de la personnalisation, face a laquelle une étiquette Made in France ou USA ne
suffit comme cela a pu jadis étre le cas. Opportunité d’ores-et-deja saisie par des marques
chinoises deésireuses d apporter une réponse locale. « Par-dela la transition du Made in Chine vers
le Made by China, le vrai défi qui se pose au marché chinois du luxe sera de savoir se tourner vers
le Made for China » pour Philippe Jourdan.

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

20 avril 2016

Alors qu’il explosait de 23% entre 2007 et 2013, le marché chinois du
luxe a vu sa progression ralentir a 16% entre 2013 et 2015. Un facteur
d’inquiétude pour certains groupes de luxe, qui ont déja commencé a
rationaliser leur stratégie chinoise. Mais faut-il pour autant craindre
une chute du marché?

| FASHONMAG.COM

Non, pour Philippe Jourdan et Chunyan Li de Promise Consulting, qui tenaient mi-avril une
conférence dédiée a |’occasion du Printemps des Etudes au Palais Brongniart, Car, s"1l est vrai
que le luxe connait avec la Chine un ralentissement certain, son échelle n’en demeure pas moins
prometteuse. La Chine est ainsi le second marché mondial du luxe derriére les Etats-Unis.

L empire du Milieu n’en est pas moins a I"origine de 70 % de la croissance connue par le
secteur.« Il est évident que, lorsqu’un marché montre des signes d affaiblissement, certaines
inquiétudes se font jour », pour Philippe Jourdan, qui insiste sur les autres facteurs a prendre en
compte. « Nous restons sur une croissance des revenus qui devrait permettre a la classe moyenne
de se renforcer rapidement ». Ainsi, cette population « mainstream » qui ne représentait que 6 %
des Chinois en 2010 devrait peser 31 % de I’ensemble d’ic1 2020.A cela s’ajoute la composante
essentielle des dépenses de luxe des chinois : le voyage. De 10 millions de vovageurs en 2000, ils
sont désormais 75 millions, le cap des 100 milhions devant étre passé en 2020. Et s1 ces voyages
se limitaient dans un premier temps aux pays volisins, 1ls sont de maniére croissante organisés vers
des destinations lointaines. Portant a 70 % la part des dépenses chinoise de luxe menée hors
Chine.Le prix reste un facteur essentiel, au regard des tarifs fort pratiqués en Chine par rapport a
I'étranger. « Mais 1l n'y a pas que le prix » pour Philippe Jourdan, qui pointe aussi la volonté

d acquénr a |"étranger des arficles uniques, non disponibles en Chine, la possibilité de trouver
hors Chine un meilleur conseil et service, et, sans surprise, I’assurance d’éviter les piéces
contrefaites..

Source : http://fr.fashionmag.com/news/Chine-faut-il-craindre-la-perte-de-vitesse-du-luxe-,681786.html#.V2FOP9KLTcs
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La tendance Shopping : Paris détrone Hong Kong a la premiere
destination ou les Chinois achetent des produits de luxe

12 avril 2016

La tendance shopping: Paris détrone Hong
Kong a la premiere destination ou les Chinois

BUSINESS
achetent des produits de luxe

Ce mardi 12 avnl 2016, Karine Vergniol vous présente la nouvelle tendance shopping. Cette
semaine, focus sur les tendances de consommation de produits de luxe des Chinois. - Avec:
Olivier Abtan, directeur associe et responsable mondial de I'expertise Luxe au BOCG. Philippe
Jourdan. associ¢ de Promise Consulting, expert en études marketing et conseiller des grandes
marques de luxe. Et Iing Yang. fondateur de Bonjour Brand. - Gouts de Luxe Parnis, présenté par

Karine Vergmiol, sur BEM Business.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/mediaplayer/video/la-tendance-shopping-paris-detrone-hong-kong-a-la-premiere-destination-ou-les-chinois-achetent-
des-produits-de-luxe-1204-793404.html

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.



Cosmeétique de luxe : la Chine, toujours un Eldorado ?

14 mars 2016

Philippe
Jourdan

a forte croissance de la
consommation chinoise de
margues de luxe, en particulier
dans ke secteur cosmatique,
corollaire du décollage économique
de ce pays depuis e débot des années
1980, semblait d"autant plus confor-
table pour les groupes occidentaux
fu'umne grande partie des achats des
Chingis - & hauteur de 70% dans
le domaine du luxe - 8"efectuait i
I'éranger, dopant ainsi artficielement
["activité de nos grands magasins, de
naos miagasing de margque et de détaxe.
Cétait neut-édre oublier un neu tron
vite que bes [acteurs qui sous-tendaient
ce modéle de consommation étaisnt
fragiles et ne mangqueraient pas de sa
contracter, sinon de 5 inverser, (est
precisément e cas aujourd hui,

Par Philippe Jourdain
Cosmeétique hebdo 14 mars 2016

«La Chine doit passer a un
modéle qui repose sur un plus
juste équilibre entre les expor-
tations et la part du PIB dévolu
a servir le marché intérieur.»

Plusieurs facteurs conjoncturels et
structurels assombrissent les pers-
pectives de «'éeonomie socialiste de
marchés chinolse. Le premier d'entre
eux est naturellement la difficulté do

la Chine de passer d'un modéle de
développement fondé sur des expor-
tations massives de biens courants

- (qui suppose le maintien d'écarts de
compétitivité importants par rapport &
d'autres pays asiatiques - & un modéle
qui repose sur un plus juste équilibre
entre les exportations et la part du PIB
dévolu & servir le marché intérieur. En
l‘()lL\'l,"lllJl'lll'l'. plu:sll'ur.s alarmes se sont
simultanément allumées ces derniers
mois sur le tableau de bord de I'écono-
mie chinoise.

Aprés plus de trente ans de croissance
it deux chiffres - du jamais vu dans
I'histoire des économies modernes -,

la Chine doit désormais se contenter
d'une crolssance autour de 5%. Cette
décélération, entamée depuls 2011,
est maintenant bien installée et elle est
appelée a durer, car la Chine fait face
a deux difficultés : lincapacité des éco-
nomies mondiales & absorber en aussi
grandes quantités que par le passé ses
produits courants d'exportation et la
concurrence accrue des pays asiatiques
devenus plus compétitifs qu'elle (Corée
du Sud, Malaisie, Indonésie, Inde...).

«La décélération de la
croissance, autour de 5%
désormais, a laquelle le pays
fait face depuis 2011 est
appelée a durer.»

La seule dévaluation du yuan, en

recul de priss de 10% en cing ans, ne
semble pas aujourd hui suffisante pour
relancer les exportations. Autre sujet
dinguidtude : la crainte d'une bulle
immaobiliére, entretenue par le détour-
nement d'une partie des investisse-
ments productifs vers le seul secteur
de la construction. 11 faut aujourd hui

entre vingt et trente ans de revenus
disponibles pour acheter un logement
on Chine lorsqu’on appartient 4 la
classe moyenne.

D'autres alarmes secondaires, conse-
quences des premiéres, doivent égale-
ment étre surveillées de prés, Ainsi,
les autorités chinoises poursuivent,
sans trop le faire savoir, une politque
tendant & une plus grande indépen
dance vis-a-vis des Etats-Unis.

http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/CosmetiqueHEBDO.pdf

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.

«Le but est trés clairement de
substituer au made in China,
le made by China en atten-
dant le made for China et ce,
dans tous les domaines.»

Cecd se traduit par une vente de bons
du Trésor américain sur les marchés
financiers (dont la Chine est le premier
détenteur mondial avec 1 300 Md$),
par la multiplication des accords
bilatéraux visant a commercer en yuan
et par |'utilisation de leurs réserves de
change en dollars pour acheter des
actifs & I'étranger (ainsi que I'atteste

la méga-acquisition de Syngenta par
ChemChina en féyrier 2016 pour un
montant de 44 MdS).

En menant i marche forcée une
paolitique d acquisitions dans tous

les domaines, la Chine poursmit

deux objectits lies ; 'acquisition de
compétences technologiques e la
consolidation de son statut de grande
puissance. Le but est trés clairement

de substituer aw made in China, 1o
morde by Chima en attendant e mode
Jor Ching el co, dans tous les domaines.
C'est bien dans ce contescle qu'il nous
faut appréhender les défis qui attendent
les marques de heee ef de cosmétiques
en Chine,

OLRDAM




Luxury Daily

THE NEWS LEADER IN LUXURY MARKETING

Chanel most desirable Brands by Chinese Affluents

10 février 2016

Exclusivity and desirability go
hand in hand for China's
wealthy, with the same brands
ranked in the top five for both
characteristics in a new study
by Promise Consulting and BMNP
Exane,

Hermeés takes home top prize
for exclusivity, which measures
the consistent quality of goods,
the brand’s prestige, the
valuation of the brand’s customers and its ability to justify a
high price point. Chinese consumers are generally becoming
more sophisticated luxury consumers, making for tougher
competition between labels for their attention and affection.

"We've noticed in our other surveys that the most desirable
brands maintain a higher exclusivity, because of their
products’ upper quality, their unique savoir-faire and their
dewvotion to elitist clients,” said Philippe Jourdan, CEO of
Promise Consulting. "Despite the ranking, Chanel and
Hermés are rather close on both indicators.

"Chanel’s first position on desirability is the consecration of
its very coherent strategy, both on ready-to-wear, handbags,
luxury shoes, fragrances and jewelry,” he said. "The
refinement of the haute couture collections, the success of
the cruises and ready-to-wear collections, the tribute to arts
and crafts, including the 2010 Paris-Shanghai collection,
contribute to an irresistible ascension for the brand with the
2 Cs, strengthened by successful cultural and artistic
manifestations: Chanel Culture in Shanghai, Beijing, then
Guangzhou, and The Little Black Jacket, in Beijing and then
Shanghai, efc.

"Concerning Hermeés, its leadership on exclusivity is
explained by its permanent investments in China, as
symbolized by the implementation of a flagship in Shanghai
in 2014 and the launch of the Chinese brand Shang Xia.
Besides, Hermés' brand image and the conception of its
products meet the needs of the Chinese clients, who are
searching for products that are less visible, branded more
discreetly, that reflect an authentic savoir-faire and upper
quality.

By Daniel
Source :https://www.luxurydaily.com/chanel-most-desirable-brand-among-chinese-affluents-report/

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.



Luxury Daily

THE NEWS LEADER IN LUXURY MARKETING

"Those brands may take advantage of the situation.”

Promise Consulting and BMP Exane’s "Exclusivity and
Desirability Barometer” surveyed 600 women among the top
3 percent of households in China in September 2015, asking
them about the 30 brands across ready-to-wear, footwear,
leather goods and accessories which have made the most
investments in communication in the market. This is a
follow-up to a survey of French women conducted in May
2015.

Ranking order

In exclusivity, Hermés indexes 162, placing it well above the
average 100 of the top 15 brands. Aside from Prada, which
placed fourth, the rest of the top five is dominated by French
houses, with Louis Vuitton in second, Chanel following and
Dior in fifth.

Hermés has a healthy lead over Louis Vuitton and Chanel,
which index at 145 and 144 respectively for exclusivity.

These same houses also ranked in desirability, albeit in a
slightly different order. Here, Chanel takes the top position,
with Hermeés, Prada, Louis Yuitton and Dior following in
order,

Promise Consulting partner Philippe Jourdan partially
attributes Chinese consumers’ desire for Chanel to the
brand’'s exhibitions staged in the country. These included its
multi-city Culture Chanel and Little Black Jacket expositions

Source :https://www.luxurydaily.com/chanel-most-desirable-brand-among-chinese-affluents-report/

Chanel most desirable Brands by Chinese Affluents (suite)

10 février 2016

Economic climate

Chinese luxury consumption has seen a number of
roadblocks in the past couple of years, including recent stock
market turbulence.

However, even with a faltering economy, Chinese
consumption is projected to rise $2.3 trillion by 2020,
according to new research by Boston Consulting Group and
AliResearch Institute,

Households with disposable incomes of $24,000 or more will
drive 81 percent of consumption growth through 2020,
creating demand for high-end goods and services. With rising
incomes, a younger generation gaining spending power and
growing ecommerce expenditures, brands will need to adjust
their strategies (see story).

As the government cracks down on corruption, purchases of
lavish gifts have ebbed, allowing new leaders to emerge in
place of more traditional players.

While overall spending in China is back up to where it was in
2013, spending on gifts has decreased 30 percent over the
past two years, according to a report by Hurun.

Chinese consumers’ preferences when gifting have shifted,
and Apple has displaced traditional luxury brands such as
Hermés and Louis Yuitton as the top choice of brand for
presents

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.



La tendance shopping : le Fédération frangaise du prét-a-
porter féminin s’installe a Hanghzou

26 Janvier 2016

La tendance shopping: La Fédération
SUSINESS francaise du prét-a-porter féminin s'installe a
Hangzhou -

Ce mardh 26 jamsier 2016, Kanne Vergmol vous presente 1a nownvelle tendance shopping. Cette
semame, le lancement des marques de mode francaises en Chine. La Federsthion frangaise du
pret-a-porter fanmumin a en effet owvert un bureaun de représentation a3 Hangzhou, une wlle
d'activate texhle pres de Shanghan. - Avec: Pamcia Brafman directnce mternationale de 1a
Federahon francaise du pret-a-porter femumn. Dammen Pomsmeret, directewr du developpement
miernztonal chez IKES. Jean-Baptiste Dianet, duectewr general du groupe Drazon Rouge. Et
Jean-Claude Pacitto, consultant chezr Proimise Consulting, - Gouts de Luxe Pans, presente par
Eanne Vergmol, sur BFM Business.

Source : http://bfmbusiness.bfmtv.com/mediaplayer/video/la-tendance-shopping-la-federation-francaise-du-pret-a-porter-feminin-s-installe-a-hangzhou-2601-

743298.html
Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.
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Se mettre au prét-a-décorer

18 Mai 2016

Apres le vestiaire, ce sont les étageres que tentent d’infiltrer les marques de
l S/ l l l mode. Le nouveau filon du prét-a-porter : les objets de déco.

Dans les boutiques de vétements, vous trouvez désormais de tout. L'appartement
Sézane, 'Annexe Sessun ou plus récemment, la boutique de Valentine Gauthier
proposent entre deux bombers, des meubles et des objets lifestyle (bougies
carnets, coussins, mugs...) imaginés en collaboration avec des designers ou

issus de leur propre benchmark "idées déco pour le salon". Mais d'ou vient cet
engouement du concept-store mono-marque ? « Cette tendance, c'est un peu la
continuité du DIY, lexpertise d’'une marque installée en plus », analyse Philippe
Jourdan, consultant pour Promise Consulting Inc. « Avec l'explosion des blogs,
les représentants de la mode veulent s’'exprimer sans aucune imite et l'opération

est d'autant plus reussie si les objets proposeés restent en adéquation avec les
prix et le parti pris créatif de la marque. De plus, en contexte de crise, nous avons
LA QUOTIDIENNE DUMAGAZINE STYLIST tendance a opérer un repli sur soi et vers son intérieur. Les gens aiment
s'exprimer sur leur habitat et cela sans aucun tabou puisqu'avec Instagram, le

« chez soi » s’expose bien volontiers. » A quand les recettes Zinstafood entre
TENDANCE deux rayons de chaussures 7

SE METTRE AU PRET-A-DECORER

VOIR le plus bel appartement store du moment

f » P =

La LIST

Audrey Diwan, Aude Walker, directrices éditonales
Joachim Roncin, directeur de la création
Sandie Dubois, rédactrice en chef
Cosima Delamare, directrice artistique
Nina Boutléroff, rédactrice
Claire Deremaux, directrice de publicité
Meélanie Lacoste, chef de projet marketing
Contributeurs : Sophie Rosemont (musique),
Théo Ribeton (cinéma), Anne-Laure Pineau et Pierme-Edouard Peillon

(livres), Coline Clavaud—Mégevand (s

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/18052016 LA _LISTE.pdf
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Des égéries d’un nouveau genre

2 mai 2016

cosmeétiquehebdo

a collaboration entre Mac
Cosmetics et Caitlyn Jenner a fait le buzz. Et le cliché
ou I'ancien champion olympique, récemment devenu
femme, apparait en robe a sequins dorés quelques
mois apres son coming out dans Vanity Fair, a fait
le tour du Web. Ce n’est pas la premiére fois que la
marque avant-gardiste du groupe Estée Lauder fait
appel & une personnalité transgenre pour I'incarner.
Avant Caitlyn Jenner, le chanteur drag-queen Ru
Paul avait, dés le milieu des années 1990, porté les
couleurs de Mac. Il est vrai que la griffe est engagée
depuis longtemps dans la lutte contre les discrimina-
tions et affiche «All ages, all races, all sexes» pour
signature. Comme elle I'a déja fait, elle va reverser la

totalité du prix de vente du rouge & levres Mac Finally

Free, né du partenariat avec Caitlyn Jenner, pour
soutenir la communauté transgenre. En recourant

a ces égéries singulieres, Mac serait-elle une excep-
tion dans I'univers de la beauté? Non. Du moins pas

depuis quelques années. De plus en plus de marques
associent leur nom a des profils atypiques. En

avril 2015, le mannequin transgenre Andreja Pejic est

ainsi devenu le représentant de Make Up for Ever.
Outre la question de I'identité sexuelle, le handicap
aussi est abordé a travers la sélection des ambas-
sadeurs. L'Oréal Paris compte dans sa dream team
une athleéte amputée, I'’Américaine Aimee Mullins.
Thierry Mugler (Clarins) a fait un choix qui se révéla
moins éclairé en signant avec le sprinteur sud-affri-

cain Oscar Pistorius. Lhomme aux protheses en fibre

de carbone a symbolisé, de 2011 a 2013, le parfum
A Men, avant que son implication dans la mort de
sa compagne ne mette brutalement un terme a cette
collaboration. A personnalité hors du commun,
risque hors du commun?

Mais au-dela de ces questions de société, la beauté
s'est également astreinte a se faire représenter par
des femmes moins jeunes. L'Oréal Paris a ainsi fait
appel a Jane Fonda, qui a largement dépassé les

75 ans, ou, plus récemment, & Susan Sarandon,

69 ans. Apres Charlotte Rampling et ses 68 ans en
2014, c'est Tilda Swinton qui représentait Nars I'an
dernier, & 54 ans. De méme, Lancome a annoncé il y
a peu qu'lsabella Rossellini, 63 ans, serait a nouveau
sa «muse», trente-trois ans apres le début de leur
premiere collaboration. Lierac a choisi Kristin Scott
Thomas pour incarner sa nouvelle ligne de soin Pre-
mium. La liste est loin d’étre exhaustive.

Des profils moins lisses. Cet
attrait des marques pour ce que
certains appellent les nouvelles
formes de beauté serait-il le signe
d"un essoufflement du modéle
des égéries traditionnelles,
souvent issues du cinéma? Pas
obligatoirement. «Les marques
de luxe ont toujours recours a des ambassadrices
classiques. Celles-ci apportent une forme de per-
fection qui traverse les valeurs et les cultures. Leur
presence, d'un point de vue médiatique, ne faiblit
pas», observe Pierre Bisseuil, directeur recherche au
sein du département recherche et perspectives de

Les e-celebrities deviennent incontournables

‘Ac()te des égéries traditionnelles
et des nouvelles beautés, un
troisiéme profil simpose ; les ambas-
sadrices issues du Net et des réseaux
sociaux. «Les égéries digitales ont un
fort pouvoir dinfluence sur les consom-
mateurs car elles viennent de la société
civiles, expliquent Elodie Monchicourt
et Charlie Trouillebout, cofondateurs
de l'agence Matriochka. Et quand

on sait qu'en beauté le parcours client
commence sur le Web, clest dautant

plus stratégique. Lorsque Gemey-
Maybelline a confié en 2015 les rénes
d'une émission hebdo T'as pasdu
gloss 7a la youtubeuse EnjoyPhoenix,
le nombre dabonnés 2 la chaine
YouTube de la marque s'est envolé
Enunan, il a été multiplié par six,
indiquait en janvier Tristan Ehringer,
alors directeur du marketing digital de
la division des Produits grand public de
L'Oréal a Petit Web, site dinformation
spécialisé dans [innovation numérique.

Source : http://www.cosmetiguemad.fr/Toute-linfo/Marques/2016/5/Business-communication-des-egeries-dun-nouveau-genre-2051975W/

2 mai 2016

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.
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Des égéries d’un nouveau genre (suite)

2 mai 2016

cosmeétiquehebdo

Peclers. Il n'empéche. On assiste a I'émergence de
profils moins lisses. «La génération des millennials
a un rapport différent a la beauté, estime Isadora
De Freitas Maciel, chef de projet conseil beauté chez
Nelly Rodi. Le consommateur a besoin d’étre en lien
avec la marque et il ne se retrouve plus forcément
dans les archétypes fantasmés véhiculés par les
visages classiques.» Le monde étant de plus en plus
multiple, «on a besoin de retrouver ces nouvelles
identités dans la beauté», ajoute-t-elle. Un engage-
ment sur des problématiques sociétales, notamment
la reconnaissance des différences, est une attente
forte, constatent les professionnels. Mais «est-ce le
role de toutes les marques de le faire?, s'interroge
Philippe Jourdan, CEO de Promise Consulting. Ne
peut-on pas deécliner des valeurs en phase avec la
sociéte sans pour autant demander aux égeries de
les porter?».

Ces prises de position sont-elles authentiques?
«Pour certaines marques, cela reléve d'un véritable
militantisme; pour d'autres, ¢’est plus de Uordre

de la posture», considére Pierre Bisseuil. Au-dela, il
s'agit de la volonté de se distinguer, quitte a provo-
quer. «(’est aussi une fagon de montrer que l'on est
dans l'air du temps, de s'affirmer d'avant-garde»,
souligne Isadora De Freitas Maciel. Pour Philippe
Jourdan, les industriels, a force de vouloir «adopter
les codes d’évolution de la société, le font avec un
temps de retard. Il n'est pas certain que le message
qu'ils veulent faire passer ajoute quelque chose de
nouveau». Lt les cosmétiques n’ont pas été particu-

h

Philippe Jourdan

«Avolr un ambassadeur
atypique est aussi une fagon
de s'affirmer d'avant-garde.»

lierement pionniers. «La beauté est un peu en retard
par rapport a la mode ou la logique pro-age, notam-
ment, est beaucoup plus forte», note Pierre Bisseuil.
En tout cas, plus authentique. L'écrivaine américaine
Joan Didion ou la musicienne folk Joni Mitchell
apparaissaient ainsi dans toute la vérité de leur age
sur les publicités de Céline et Yves Saint Laurent.

Gestion de crise. Choisir des égéries atypiques n'est
pas sans risque. Elles peuvent non seulement étre
segmentantes, mais la sortie de route n'est pas
exclue non plus. Avec a la clé une gestion de crise
comme Burberry avec Kate Moss lors du «Cocaine-
Kate», ou Mugler avec Oscar Pistorius. Selon Philippe
Jourdan, cette prise de risque est presque moindre
que la confusion qui nait chez les consommateurs.
«Les égeries trop souvent renouvelées vont pew mar-
quer les esprits. Elles n'adoptent pas les valeurs de
la marque, mais les codes, ce qui n'est pas la méme
chose». «Tout dépend de son ADN, de sa singula-
rité», rappelle Isadora De Freitas Maciel. Certaines
marques peuvent s'aventurer hors de sentiers battus,
d'autres sont moins pertinentes a le faire. Mais dans
une époque caractérisée par «un tel embouteillage
meédiatique, il faut prendre des
risques. L'audace est presque
obligatoire», conclut Elodie
Monchicourt, cofondatrice de
I'agence en marketing d'in-
fluence Matriochka.

CHRISTINE GALIMANT

Source : http://www.cosmetiguemad.fr/Toute-linfo/Marques/2016/5/Business-communication-des-egeries-dun-nouveau-genre-2051975W/

2 mai 2016
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Excellence service Nikon : BBGR en action

1" mai 2016

LES ANNONCES

LE PREMIER MENSUEL GRATUIT

DE L'OPTIQUE

Cette fiabilité dans la relation qui nous lie jour aprés

jour & nos clients, c'est ce que nous revendiquonsn. Ily
a beaucoup de conviction chez Christophe Chebac. Une conviction
d'autant plus sensible que le président de BBGR dégage toujours
une impression de grande sérénité. Tirant un premier bilan du
dispositif Excellence Service, un programme mis en place voila plus
d’'un an pour augmenter la satisfaction des opticiens, Christophe
Chebac est aujourd’hui en mesure d'en évaluer la portée. Un an
aprés son déploiement, Excellence Service affiche des résultats
dont le verrier se félicite : fort de ses 100 conseillers clients répartis
sur 5 sites dans toute la France qui peuvent,  tous moments,
s'adosser a une vingtaine de spécialistes et d’experts produits,
BBGR constate que 97 % des demandes des opticiens sont traitées
immédiatement par ses opérateurs téléphoniques. Tout au long de
|'année, les conseillers clients bénéficient de séance de coaching
(870 dispensées en un an) pour toujours mieux répondre et
anticiper les besoins et attentes des opticiens. «Tout le monde
parle de proximité, mais ces chiffres viennent témoigner du fait que
la proximité n’est pas, chez nous, un vain mot. C'est du concret»,
insiste M. Chebac. Directeur des agences commerciales, Alain
Asset compléte le propos en prenant I'exemple de la réactivité du
service le samedi: «Pendant cette journée, chargée s'il en est, nos
équipes sont sur le pont: 7 appels sur 10 sont décrochés en moins
de 10 secondesy, fait-il valoir. Reprenant la parole, le président de
BBGR insiste: «ll faut bien comprendre qu'en back office on met en
oeuvre, pour ainsi dire en temps réel, des procédures, des audits
et des modes opératoires calibrés pour ajuster au quotidien notre
politique de services & l'opticien».

lusily a de contraintes et de pressions sur lui et autour
“ de lui, plus 'opticien a besoin d'interlocuteurs fiables.

N°111 — 1°" mai 2016
Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp

-content/uploads/2016/05/LES-ANNONCES-DE-LOPTIQUE.

D'abord déployé pour les gammes de produits BBGR, Excellence
Service s'applique désormais aussi aux verres Nikon, proposés par
BBGR depuis janvier. Déja trés fier du travail accompli pour BBGR,
Christophe Chebac semble encore plus mobilisé quand il évoque
la marque japonaise, entrée dans le portefeuille de I'entreprise a
I"automne dernier. «Le redéploiement de Nikon en France constitue
un formidable défi pour nous. Le potentiel de cette marque est
trés trés importants, déclare-t-il. Et d’avancer, sans esbroufe
aucune: «Nikon étant une marque globale, elle est sans pareil
dans 'optiquex. Il en veut pour preuve ce sondage de Promise
Consulting, datant de 2013, qui consacre Nikon comme l'une
des 5 marques les plus «désirables» au monde, tous domaines
confondus, selon le consommateur. «L'univers Nikon a toujours
été percu comme générateur de valeur ajoutée et porté par un
imaginaire mobilisateurs, s’enthousiasme M. Chebac. Et il entend
bien que BBGR se mette pleinement au service de cette marque
si appréciée pour ses produits photos: «A nous de faire en sorte
que Nikon devienne en optique la marque qu'elle mérite d'&tren.

Echanges avec Christophe Chebac, le
président de BBGR, investi depuis plus
d'un an dans la professionnalisation
continue de son service client et, depuis
quelques mois, dans le redéploiement
de Nikon.

“UUN AN APRES SON DEPLOIEMENT,
EXCELLENCE SERVICE AFFICHE DES
RESULTATS DONT LE VERRIER SE FELICITE"

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.
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Le big bang de la mode

1. PEUT-ON ENCORE ETRE CREATIF ?

les direcleurs artistiques se plaignent du rythme imposé por lo
cadence des enseignes de «fast fashion» [HAM, Zara. ) qui

% par soison, « Dons Je

Wiese#

enchainent un nombre i)(: Jemont lj

sysitme acluel de la mode, on dodl dtre des machines & idées quipro
duisen! des nouvelles choses tous les rois mols, s inguidte Demna
Gvasalia, créateur de lo marque Vetements et direcleur orlistique de
Balenciago. Toute industrie va és vite car on doil livrer une nou

veouls loules f'.d".‘f‘ SOMAINGs POUT NG PASs Que e Chen sennuie. »

Lo nouvelle vogue ? Supprimer les peé-collections pour ne foire que

deux collections par an, afin de gogner du temps pour la réflexion et
o création, Méme Paul Smith revient & ce rythme. De jeunes créateurs
tiennent le méme discours : on ne fera pas ce que le marché nous
impose &t nous prendrons e temps de foire une collection dont nous

sarons flers. le temps, I undes plus gronds luxes du moment

Cartors d' nvitaron owx défilés.

4 mars 2016

2. POURQUOI DE GRANDES MAISONS
PEINENT A RECRUTER DES CREATEURS ?

Apras le licenciement d'Alber Elboz, aucun directeur artistique n'a

élé anny ) Qui fait | idénm

é chez lorwvin, C'est l'équipe ¢

Idem chez Dior oi;, depuis le départ de Rot Simons, Serge Ruffieux

et Lucie Meier font tourner la maison sans fousse note. Fout-il & tout
\
|

prix des célébrités & |o téte des griffes de

e 7 «Elles attendent

loutes la messie, déjd connu, qui vo les souver, commente Agnes
Barret, fondatrice d’Agent secret, un cabinet de recrutement spécio
lisé dans les méhers de lo mode. D'ols Ja pénurie de “grands noms”
Lo tache est écrasonbe : quatre & sixcollections par an, plus les occes

soires, le pertum, I'image, ce sont plusieurs

Janhee,
®

Crel, nous

du grond
public : Demna Gw¢ o chez a
Balend 6ga, N(mv_er;_;a_- Vonhee
Cybulski chez Hermaés, Johnny
Coca chez Mulberry, le duo
Chiuri et Piccioli chez Valen
tino, Alessando Michele chez
("II' Lo | 'l'. viennen! ovec une

experlise, on! du falent el une

irés bonne conscience des
enjeux économiques. C'es!t une
nouveile génération anli-star-sys
tame. » Alessandro Michele, estam
pillé « cool s, g trés vite foit décoller
les ventes de Gucci. Message aux
P-DG : n'allez pas chercher trop loin
le sauveur est peut-&ire déjd dans vos

murs

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/ELLE-04032016.pdf
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Le big bang de la mode (suite)

4 mars 2016

5
4
4 4 4

3. VAT-ON POUVOIR ACHETER
TOUT DE SUITE LES LOOKS DES DEFILES ?

Jusqu'ici, be prét&-porter o foujol

13 presente ses colechons six mots
avant lavente en magasin. Or, Burberry, Tom Ford, Vetements, Paco

Rabanne et méme Prada ont annoncé qu'ils ollaient opter pour une

arrvee en bovtigue de Jou

e, ou d'une partie, de leur collection le
our méme du défilé (deux socs pour Prada, par exemple). Dans le
argon, on oppelle celo le « see now, buy now ». Une révolution co

merciale, o! un concep! plus adopté ou marché américain qu'aux
scénes parisienne et milanaise, analysent ceroins cbservateurs
Sidney Toledano, P-DG de Christian Dior Couture, ou Frang ois-Henri
Pinault, P-DG du groupe Kering, estimant ainsi que ce fiming fuerait
o désir, qu'il exisgte une part de réve nécessaire dans le luxe, le vrai

Gun‘quas jeunes créateurs frangais sont pourfant préts & chonger,

tel Cédric Chorlier : «J aspire & proposer aux lemmes un produit plus

nhie-4-4. Dés le lendemain de son délilé
Rabar
quont & lui vendu quatre looks vus sur le podium. Tous ces change

usie ou bon moment », NOUS ¢

du 3 mars, Julien Dossena, direcleur artistique de Paco

e, Q

ments son! encore en ajustoge permanent. Plusieurs designers
v:fG)C]"\i‘-’lf Gque leur collection Dounique né CO rresponde pos precse
ment aux désirs des clientes 5ils n'ont pas le temps d'ajuster leur pro

duction selon la réaction des professionnels

4. LES EGERIES SONT-ELLES ENCORE UTILES ?
Lo lop Karlie Kless ocoumule las compagnes | plus e saptcathe sai-
san. Georngia MayJogger et Kendalllenner sont elles aussi pariout
Es-ce bien raisonnable 7= Quand une égére se rerouve dans de

multiples publicités, cela contribue plus & so célé
brité qu'd celle des morques, explique Philippe
Jourdan, fondateur de Promisa Consulting, sociaté
de consed en gestionde marques, Silo consomma-
Irice percoll Gu il ny o aucun ot achement alfectif
de lo star au lobel et sil'union n'est pos cohédrents,
le message ne posse pos, Les moisons de luxe
doivent icire attention, car leurimage s'inscrit dons
la durée. Bien siir, ¢'est moins vroi pour les morques
grand public, comme Mango qui change d'égé
ries tous les mois. » Récemment, ko griffe Acne St
dios o pris un &ne pour représenter sa premiére collection de sacs
Louis Vuitlon o «casté » I"héroine du jeu vidéo « Final Fantasy XIl »

comme égérie de sa campagne 2016, Tramblez, mannequins

5. LE DEFILE VA-T-IL DEVENIR
LE NOUVEAU SPECTACLE BRANCHE ?

Si les défilés deviennent des shows ouverts & tous, et plus seulement

Qux :J'Q;{fsk:)rlfl'.‘:s ll-f) crégieurs seron! voues L] concevou (.4':.' viais
speciocies pour séduire lo cllente. Al fogon de lo maison Chonel qui
surprend déjh & chaque fois avec des décors merveilleux et des per
formances musicales. Aux Etats-Unis, des cgences de voyoge pro-
posent au grand public de venir vivre la Fashion Week newyorkaise

comme une pro, entre hdlels branches et shows rés mode. Onoppele

cela le «fashion-oinment » {fashion + entertcinment), « les d

es de

nas griftes doivent rester réservés & un public d'experts s, juge Rolph

Toledano, présdent de la Fédération froncoise de la couture

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/ELLE-04032016.pdf

6. PEUT-ON SE PASSER DES RESEAUX
SOCIAUX ?

«le digita! a tout chang#, analyse Julie Hardy, vice-présidente de
l'agence digitale Dan Paris, qui o notamment pour clients Hermés et
Nina Riccl. Les résegux socioux on! le pouvoir de donner aux
marques lo communication “always on” (en continu], s leur per
metent de rester dans le quotidien des gens. » Cela expligue que

efamnes moisons ne congorven! pas que leur créaleur refuse de s
soumettre aux likes des internaues sur Instogrom. Aujourd’hud, foire
de la mode sans réseou social, ce serait comme faire un déhilé sans
specioteurs, « Dans ce contexte, le souci est de permetire ou créateur
de continver de travailler sans étre entrainé dons le rythme offréné

du Net », précise Julie Hardy. C'est tout |'objecti des ogences digi

o monde virtuel

7. LA MODE EST-ELLE MORTE ?

l'an dernier, b

\oles qui les aiden! & ne Pas 58 nover de

elkoort, gourou de 'a mode depuis plus de frente
ans, a prédit dons un manifeste, « Anti-ashion », la fin d'une époque
Pour elle, le systéme es! grippé, obscléte et voué & disparaitre, Elle

s journclistes ni les écoles de mode, fustige les pros

n épargne ni
du marketing et dégomme les défiés. « Quand vous faites la liste, il
nyo p|u‘. de créaleurs qui créent véritablement de la m ode. Tout
simplement parce que le marketing o tué l'industrie en la surexploi
onl, en faisan! vivre oux duu&:nm‘. un siress infernal l ] en saturom
le morché de produits foits pour créer de belles images congues pour
dire ikées [ |, ou détriment de vilements foits pour &ire partés. » Elle
ne dit pas pour autant que ko mode est finie - « Ce n'est pas la mort de
o mode. le crois encore au vitemen! au sens sirict, » Lo mode sans
le show 7 On n'o pos finid'en débattre. B

Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




La nouvelle bague

18" mars 2016

marie claire

Ll 2 Lo duckesss de Wincksor poss see

25 Dusg e dalancalles, en 1937 Cea Tamia
fpui B desiing oo Bijou &n Srmeriude @
diamars. A Fans, 2011: Besoros guitte | Hoke!
Cosies auec, au doigh, un damant & B milkons
da dollors oftert par Joy-Z, son fancé:

“n cow “Les jeunes filles veulent quon
o sache quelles sont liées et

une union sur deux finit par . St o or

un divorce, les fiancailles SOIL rassurces par ¢c Daguage.

suffisent 8 marquer le lien.” | .

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/04/01032016_MARIE_CLAIR.pdf
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La bague de fiancailles est-elle has been ?

26 février 2016

Ce n'est pas parce qu'on se marie moins que la bague de fiangailles a
disparu. Loin de la. Explications.

marie ciaire

C'est la bouche en caezur gu'il lul a offert une de ses dents de sagesse sur un anneau. Elle a pleuré,
et ils ont fait le tour du Web. C'était en novembre dernier. L'histoire de ces deux jeunes
tourtereaux californiens en dit long sur notre société, mais aussi sur le statut de la bague de
fiangailles , gqui effectue son grand retour. Selon une enquéte réalisée fin 2014 par le cabinet de
conseil et d'études marketing Promise Consulting, 15 % des Frangais prévovailent d'en offrir ou
d'en recevolr une dans les cing ans 4 venir. Deux fois plus chez les moins de 34 ans. Serions-nous
revenus d ces temps anciens ol le pére du jeune homme présentait sa demande de fiancailles aux
parents de la jeune fille 7 Tout de méme pas.« Les hancailles d' auwjourd’hum ont une autre
signification, explique Catherine Pugeault-Cicchelll, sociologue a l'université Pans-Descartes,
spécialisée dans les processus de conjugalisation. Il v a bien sir ceux gqui ont un projet de
mariage, mais nombreux sont ceux gui se fiancent sans aller plus loin — pas qu'ils soient opposés
au mariage mais parce que les fiancailles suffisent 4 margquer le lien, dans une société on une
union sur deux finit par un divorce . Nous ne sommes plus dans le modeéle du manage illimaiteé ;
c'est aussi parce gqu'elles sont réversibles que les fiancailles connaissent ce succes. »Et la
sociologue d'ajouter : « Elles sont un témoignage plus romantique que le pacs — entre les deux
partenaires, bien siir, mais pas seulement. » Les fiancailles offrent en effet une alternative au
mariage pour valider la relation auprés des parents, « qui investiront alors le petit ami, pusqu'il
n'est plus simplement de passage ». Engagement et validation, donc. Pression parfois... Et la
tendresse dans tout ¢ca TDemandes en manage dans I'espaceOn ne la trouve certainement pas dans
l'origine de la bague de hancailles qu, dans la Rome antique, symbolisait le contrat passé entre
deux familles de jeunes gens qui ne se connaissalent pas et se découvraient lors d'une rencontre
o ils échangeaient un anneau de fer. Agyjourd’hui, « c’est implicite, c'est un engagement d'amour
%, souligne la sociologue, également membre du Centre de recherche sur les liens sociaux. Il v a
encore cingquante ans, c'est aprés une cérémonie religieuse et lors d'un repas — chez les parents de
la jeune fille — que 'homme offrait la bague a sa future épouse, gage d'un mariage qui se
déroulerait un an plus tard, le temps de préparer les festivités. Désormais, les cérémonies sont
moins nombreuses, les repas de famille se font au restaurant et sont, de plus en plus souvent,
suivis d'une féte avec des amis. Mais avant cela, s'il ¥ a bien un moment iImportant, c'est la
demande Crédit : Mare Praseck: f Gettyll semblerait que ce que Cathernine Pugeault-Ciechellh
appelle « la sociologie de I'imaginaire », cet ensemble de facteurs, comédies romantiques en téte,
en dessinent aujourd'hui les nouvelles normes. Exit, done, la famille, I'heure est a I'intimité (des
vacances sont souvent l'occasion de se lancer). Mais aussi, et surtout, a la surprnise_« Je sws allé
Jusqu'a orgamiser une demande dans 'espace », raconte Nicolas Garrean, fondateur

d'ApoteoSurprise, société spécialisée dans les déclarations d’amour et demandes en mariage
onginales. Le pnncipe : « Une photo du couple et le “Veux-tu m'épouser 7 sont acerochés & un
ballon-sonde équipé d'une caméra que nous mettons en orbite dans la stratosphére, décrit-il.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/MARIE-CLAIRE.pdf
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Soldes sous haute tension

Dans plusicurs centres  com-
merciaux d' Unibail, des séances de
cimntma gratuite ot « babysitices »
permetiront aux parents de faire

Il sagit, pour les enseignes d ha-
billement, 4’ attirer & tout prix un
chaland plus rare que jamais de-

6 Janvier 2016

LES SOLDES,
MOINS ATTRACTIFS
QUE LES PROMOTIONS

HABILLEMENT A situation inédite, leur shopping sereinement. Lesra pm%.f]lu li:“:"r"'mbr“i;:“ l-"a'-'““;"“‘_' D/

s ] . i shop : LesTa- en [le-de-France. ce, malgré 0
operations et I'ﬂtf:].l&- lﬂ.Ld'lB' Pour bais atteindront souvent d'emblée e avalanche jamais vue de pro des Francais declarent
inciter les clients a profiter des sol 50 % dans les grandes enseignes.  pnoriong et ventes privées, avant et vouloir acheter
des, qui démarrent ce mercredi, Plusicurs feront fi du svstéme de aprés Nogl ﬂ’*"‘“":‘;"‘“ i
malgre la morosite, certains jouent fﬂ!:{ﬂir‘i I:"f“FT‘r"i‘ijlf"'_: qui, '?lfr‘ la pre- Selon I'IFM, les ventes de prét- d'hiver (source : sondage
la carte festive: an BHY Marais, rmere & la rmm;m‘;ﬂ?u_m‘"ﬂui’ a-porter ont chuté de 9 % en no- Toluna pous LSA)
une course en sac permet de deé- Voire au « coup 0 baal » fnal,  yembre, compromettant  toute

\ permettaient, 'an dernier encorne, A
crocher un bon dachat de de stimuler les achats tout au long oL '?'ll}{: A um.: 1¢ H'_'J‘ulurc:liui'ml_'-:: 17 y
St euros, et 100 cartes cadeaux de des soldes. Dans les 4 départe- D |20t Bt e T Q
o . . R ) S apris huit ans de baisse. LMespoir Part des achats
100 euros sont mises en jeu aux ments qui ont commenceé les sol- oo sl el de vétements réalisés
Galeries Lafayette Haussmann, par des le 2 janvier, -50 % et -7 % e e vy e

le biais de machines 4 grappin di-
gnes des fétes foraines.

ol fleurid'entede de jew. Des aler-
tes SMS - notamment du Prin
temps - promettent des remises
supplémentaires de 1005 dis trois
articles. Une dégressivite gue les

bre. Un léger regain, ouelgues
jours seulement avant Noél, n'a
pas suffi & changer la donne. La
miétcn, trop douce, les Clections of,
cette semaine, les commemora-

(en valeur, source IFM)

: des ] de i ier de Part des achais de
petits commergants indépendants,  Hens des attentats de janvier der- vétements réalisés
« qui ne peuvent se permettre des 1IEF Noarrangent rien. v e I3
=500 % vu leurs marges servées, ——

prafigueront  aussi en boutigues,
proposant AU puis 10T supplé-
mentaires sefon e nombre d'amticles
achetés », detaille Bernard Mor-
van, président de la Fédération
nationale de "habillement.

Source :N°22209
Anne Sophie Cathala
http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/01/LE-FIGARO_06_01_2016.pdf
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Soldes sous haute tension (suite)

LE ¥YIGARO

6 Janvier 2016

En attendant, les stocks sont
plus fournis que d habitude, Ce qui
offrira de réelles aubaines. Selon
une étude Toluna pour LSA, 721 %
des Francais auraient l'intention
d'acheter de la mode en solde cet
hiver, un pen moins nombreux
que I'an passé et avec un budget
global pour les soldes de
215,50 euros en léger retrait
(- 4,9 %). Un peu moins de la moi-
tie les feront sur Internet, selon un
sonrdage Trustpilot et Yougov, afin

d'éviter notamment la foule. Selon

Source :N°22209
Anne Sophie Cathala

http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/01/LE-FIGARO_06_01_2016.pdf

la Fevad, cette motivation ne serait
toutefois pas plus determinante
cette année.

o Le consommalteur est de plus
en phus rationnel et prévoyvant et
aura plus gue jamais comparé les
offres en ligne avant o 'essaver [e
vétement de ses réves en cabine »,
explique en tout cas Philippe Jour-
dan, professeur et consultant.
Hien des clients n'ont toutefois pas
attendu les soldes pour se faire
plaisir : seulement 21,1 % de ceux
interroges par Toluna pour LA
ont différe des achats depuis plu-
sieurs semaines en attendant ce
mercredi. |

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




Les soldes cachés des grandes marques

6 Janvier 2016

il N\

Philippe Joufdan

Résumé
Certanes boutiques ne font pas du tout de soldes. 20:33.52 Interview de Philpps 1. expart en marche du luxe ~ les soldes ne sont pas
Contenu :

20:31:06 Dossier - Les soldes caches des grandes marques. - Officellemant ces sokdes n'exisient pas. trop compromesiant pour fimage de marque. Certaines marques preferent jeter que d'afficher des
soldes mais dans les faiis. elies font eles aussi des rabais, mais masqués_ || faut étre initié. 20:31.27 Reportage d'Anais Bard 20:31:38 Visuel : Giorgio Armani, Chanel, Dior. Autune marque n'a acceple
de communiquer sur les soldes. Des magasing sont visités en caméra cachée, des soldes sont pratiques. 203244 \Visuel | Saint-Laurent. Dans la plupart des boutiques, ies soides sont nvisbies, &t
parfols pas indiques sur les ebiquettes La durse des soldes est plus courte 20:33:25 Visuel - Versace, Cenaines boutiques ne font pas du tout de soldes. 20°33:52 Interview de Phiippe Jourdan, expert
en marche du kuxe . les sokdes ne sont pas pratiqués, aussi pour pouvoir vendre plein tarif aux fouristes étrangers. 20.34.12 Pour trier les chents qui auront accés aux soldes des marques organisent
des venles irés privées. Chaque année une marque brague ces prodults a abrl oes regards au Palais des Congrés. 20:34:32 Micro-trotior aupres oe clents. 20:34:40 Ciiaton | Hermes, Les prodults
soldes sont marques, 20-3510 Pour les tres bons cients, des ventes ubra-confidentielies existent toute fannse 20°35:23 Visuel - Dior. 20:35:42 Visuel : Givenchy, Prada. Yves Samt-Laurent 20:35:52

Source :N°22209 — vidéo 4 min 51
Anne Sophie Cathala
http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/01/AlertStreamTM.pdf
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Récessionniste ou vigile, le comportement

des jeunes consommateurs décrypté

30 mai 2016

@ \ La société d'études et de conseil en marketing Promise Consulting vient de publier des
v ’J o ! infographies catégorisant les consommateurs frangais. En ce qui concerne la jeune génération,
1l 0 i , c . s . 0 e S
A me ,t“” J nombreux sont les récessionmistes ou les vigiles, Mais qu'est-ce qui les caractérise au juste TAu
. y quotidien, la rédaction d'Aar of melty se donne pour mission de vous aider a comprendre toujours

mieux le rapport des moins de 30 ans aux marques et a la consommation. Dans cette logigque,
nous vous répétons en boucle LA tendance a retenir en la matiére : en 2016, les jeunes préférent
nettement dépenser pour des expéniences que pour des biens. 81 nous vous donnons également
régulierement des conseils pour affiiter votre contenu marketing auprés de la Génération Z, nous
vous aidons également a cerner le profil de ces jeunes consommateurs. . qui sont loin d'étre tous
identiques en dépit de faire partie de la méme catégone d'dge.Cest ce que met notamment en
lumiére la société d'études et de consell en marketing Promise Consulting aujourd'hu, en
publiant une série de 5 infographies dressant une typologie des 5 comportements types des
consommateurs. 51 tous ne concernent pas forcément les moins de 35 ans, les deux profils qui le
font (récessionmiste - 25% de la population; vigile - 15%) nous en apprennent toujours plus sur
cette cible 4 engager | Décryptage en image...et en mots |La premiére posture mise en lumiére par
Promise Consulting regroupe un tiers de jeunes ayant moins de 34 ans et étant inactifs, dont 64%
de femmes au total. Ce qui caracténise les récessionmistes, dont il est question 1c1, c'est leur
rapport trés rationnel & I'achat. Les achats compulsifs, trés peu pour eux! Ainsi, 8 consommateurs
sur 10 comparent les prix, au sein de cette catégorie. 77% n'hésitent pas a différer leurs achats,
quand 70% se passent méme d'acheter. Et, de fagon générale, prés de 9 récessionnistes sur 10
surveillent de prés leurs factures et réduisent leur consommation. Pour s'adresser & cette cible, les
fabricants et annonceurs doivent miser sur 5 points essentiels: "des campagnes et spots
publicitaires, abuser des promotions de remises immeédiates, un affichage du prix le plus bas, une
réduction de la taille des conditionnements et I'apprentissage a gérer son budget sans se priver”.
L'autre catégone concernant les Millennials présentée par Promise Consulting concerne cette
fois 54% d'hommes, dont 18,5% ont moins de 24 ans. Leur stratégie d'achat peut se résumer ainsi:
9 d'entre eux sur 10 comparent les prix en ligne, 8 sur 10 attendent les soldes, 75% achétent lors
de ventes privées ou démarques et 61% achétent ou réservent longtemps & "avance. Autant dire
que, encore une fois, I'achat spontané n'est pas au rendez-vous! Ces jeunes dépensent, mais en y
s'assurant de réaliser la meilleure affaire possible. En cela, les fabricants doivent faire face 4 5
challenges: "avoir un discours dissuadant de reporter ses achats, établir une tarification en temps
réel, intégrer magasin virtuel/physique (type Click & Collect), faire vivre une expérience en
testant les produits en situation et procéder a une sélection de produits uniques, éphéméres, chinés
dans le monde". Etes-vous prét 4 intégrer tout cela?

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/25052016_Les-Informations-Dieppoises.FR_.pdf
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La piscine de Ludi’Bulle rouvre ce jeudi

25 mai 2016

WIWWS Jeudi 26 mai a 10 h, la piscine de Ludi'Bulle rouvre ses portes aprés
pres de deux ans de travaux. Nouveau toboggan, nouvel espace
bien-étre... le lieu plus lumineux et accueillant devrait rapidement

retrouver son public.

Bassin plus profond, espace plus lumineux et tout ce qu’il faut pour le bien étre : la piscine de
Ludi’Bulle entierement rénovée rouvre ses portes ce jeud: 26 mai a 10 h. Le tout apreés de long
mois de travaux, le chantier ayant débuté en juin 2014,

Une attente quu 5"est prolongée du fait d’aléa ou d impératit de sécunité qui se sont révélés durant
le chantier. Pour exemple, le toboggan pour lequel la collectivité du Petit-Caux avait fait le choix
de le rallonger pour en optimiser | utihisation par les usagers, et leur offrir plus de plaisir en le
descendant. Une excellente idée et le résultat est 1a, mais 1l v a eu certaimnes contraintes pour le
mettre en place. Mais enfin, tout est terminég. .

un chantier & 5,9 millions d’enros

Le cout total du chantier uniquement pour la piseine est de 5,9 milhons d’euros, travaux de voine
inclus. Coté subventions, le Département de Semne-Marntime et la Région ont financé 550 000 €
chacun, conscient gque "utilisation de cette structure va bien au-dela du terntore.

Vendred: 20 man, Patnick Martin, maire de la commune de Petit Caux, Laurence Thiaudiére,
adjointe, Stéphane Cuffel et Maxime Leroux, codirecteurs de Vert Marine, Amaud Briand,

directeur régional de Vert Marine, et Philippe Jourdan, directeur de commumcation de Vert
Marine ont visité les heux. Et 1ls ont pu constater les changements.

Retrouvez |"intégralhité de cet article dans notre édition papier ou numéngue du 24 man.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/25052016_| es-Informations-Dieppoises.FR_.pdf
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Licences : les chiffres-clé

1¢"Mars 2016
LES ANNONCES

LE PREMIER MENSUEL GRATUIT

. Pour bien évaluer le poids, l'impact et l'évolution du marché
DEICOPTIGUE rthns

= des licences, coup d'ceil sur les indicateurs, données et études
LES CHIFFRES-CLE qui permettent d'en prendre toute la mesure, dans toutes ses
compaosantes.

NOMBRE DE MARQUES MONTURES OPTIQUES ET SOLAIRES
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41% DES VENTES DE LICENCES SE FONT SUR LES MONTURES
ORS LICENCES A PLUS DE 200 €... ET 55% SUR LES MONTURES FEMMES

-2,5%

+5%
Dans le Top 10 des personnages les plus connus des enfants. on retrouve Oui-oui (98,3%). Dora, Shrek, Winnie I'Ourson, Hello Kitty,
Titeuf, Mickey, Bob I'Eponge, les héros de Toy Story et enfin ceux de Cars (34%)
+1,6% +0,3% .

% 3% LES PERSONNAGES DONT LES ENFANTS SOUHAITERAIENT POSSEDER UN

PRODUIT, QUEL QU'IL SOIT (LUNETTES OU AUTRE):
+0,7%
a2
+3,4%
L} -, - - - |

Sources : GIK 2015, Promise Consulting 2014, Kids Licence Monitor réalisée par IconKids & Youth 2012
n°4114 — Suppl. | 1 mars 2016
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E-commerce, paiement mobile, réseaux sociaux...Comment

la Chine est devenue I'exemple digital a suivre
4 avril 2016

377,2 milliards d’euros en 2015, 688 millions d’internautes, 1,3 milliard d’utilisateurs de téléphones
mobiles... Les chiffres du commerce en ligne en Chine sont vertigineux. A I'occasion de la conférence
China Connect, qui se tiendra a Paris les 6 et 7 avril 2016, LSA revient sur les spécificités de ce
marché qui n’est pas prét d’atteindre ses limites.

En Chine, le smartphone est le device par excellence. "Une véritable extension de soi". résume Laure de
Carayon, fondatrice de China Connect. dont la 6e édition se tiendra a Paris les 6 et 7 avril 2016, Cette
spécialiste du marché chinois organise chaque année depuis 2011 ce cycle de conférence qui réunit les
leaders de I'Internet chinois, et les professionnels du marketing. du digital, du mobile et de I'e-commerce ,
basés en Chine et en Europe.

377,2 milliards d’euros, soit 10,10% du commerce total, c’est le poids du e-commerce en Chine en
2015. Et pour bien comprendre la place de la Chine sur le podium de I'e-commerce mondial, c¢’est a sa
population qu’il faut s’intéresser. "Les consommateurs et les commergants font preuve d'une grande
souplesse en termes d'usages, note Jean de Chambure, consulting director chez L'Atelier BNP Paribas Asia.
En Chine, on peut rapidement et simplement retourner un produit commandé en ligne plusieurs fois sans
rencontrer de difficultes, choisir entre un Uber et un taxi via la méme application, ou encore vendre un
objet d’occasion via la messagerie instantanée d'Alibaba", explique I'expert. A 'occasion du Nouvel An
Chinois. on peut désormais s’offrir les petites enveloppes traditionnelles remplies dargent... sur le réseau
social WeChat. "L 'Internet a 20 ans en Chine". rappelle de son ¢6té Laure de Carayon.

Une société ultra connectée, ultra équipée. ..

La Chine connait un taux de pénctration d’Internet d'a peine 50%, soit 680 millions d’individus. "C ‘est
d’abord la configuration et la géographie du pays quu explique ce phénoméne, analyse Laure de Carayon.
La Chine est un pays immense, les familles sont séparées par des milliers de kilométres, et ¢’est pour cela
que la population a commencer a s’équiper”. C'est a partir des années 1990 qu’elle s’équipe de petits
téléphones rudimentaires qui lui permettent de communiquer rapidement et simplement malgré les distances.
"L'Etat a largement contribué a développer ces technologies et la pénétration du mobile est devenue
rapidement ftrés forte, poussée par l'augmentation du nivean de vie", poursuit Laure de Carayon.
Aujourd’hui, prés de 100% des internautes chinois sont des mobinautes.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/04042016_LSA.pdf
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E-commerce, paiement mobile, réseaux sociaux...Comment

la Chine est devenue I'exemple digital a suivre (suite)
4 avril 2016

... El en avance sur le paiement mobile

Les services et les solutions suivent cette explosion du téléphone mobile. Ainsi, 'achat en ligne devient un
phénoméne qui s’ancre dans la sociélé, el le commerce mobile devient le point de contact privilégié des
commergants. Selon L'Atelier BNP Parnibas, la Chine compte aujourd’hu 620 millions de mobinautes, soit
91% des internautes. A 'image des mnovations dont s’emparent rapidement les consommatewrs chinois, le
paiement mobile est également un point essentiel des transactions. Entre 2013 et 2015, la part des achats
mobiles sur Ahbaba sur des Smgle Days a été multiplice par trows. " Cest une pratique quotidienne, précise
Laure de Carayon. 70% des achats en ligne se font désormais sur mobile”. Un constat partagé par Jean
de Chambure. "C'est un mayen de paiement qui a été trés vite adopté par les consommarteurs, qui sonf
passéds quasiment directement du billet de bangue au mobile, sans foutes les technologies intermédiaires
que I'on a connues en Europe”, précise-t-il. Les QR codes, ces petits codes-barres a deux dimensions &
scanner, sont partout : au restaurant, devant la machine a soda, pour faire une donation ou acheter un ticket
de métro, "la question de la monnaie a fout simplement été supprimée”, résume Laure de Caravon.

Les occidentaux, désireux de Se faire une place aux cités des géants chinois

Ce sont les entreprises chinoises qui ont micux que quicongque compris la révolution numérique et surfer sur
ces nouveaux usages si bien accueillis par les consommateurs. Les sites Alibaba, Baidu Tencent. les réseaux
sociaux WeChat et Sina Weibo, les fabricants Huawei et ZTE sont aujourd’hui les leaders sur leur marché
national. Et désormais, ce sont les entreprises élrangéres qui tentent de conquerir des parts de marché. Le
Sud-Coréen Samsung a annoncé le lancement en Chine, quelques semaines aprés son concwrent américain
Apple, de son systéme de paiement électronique, Samsung Pay. Comment vont-elles pénétrer un marché
mature, déja dominé a 71% par Alibaba avec Alipay, et 13% par Tencent, via WeChat ? "Apple a joué
malin en multipliant les partenariats avec les banques chinoises, juge Jean de Chambure, Ef la marque
d la pomume est trés appréciée en Chine, ot elle incarne une certaine idée du haut de gamme".

De plus en plus attirées par ce marché vertigineux et loin d’avoir atteint ses limites, les marques étrangéres
cherchent des opportunités. "Elles doivent décrypter les derniéres tendances marketing, les outils, les
opportunités et de s'inspirer de ce qu'il se fait pour capter cette clientéle de plus en plus exigeante",
préconise Laure de Carayon. Des opportunités a chercher du cété du tourisme et naturellement du luxe, en
misant sur le mobile, devenu le canal unique pour se faire connaitre des consommateurs chinois, sur les
réseaux sociaux, et en apprenant a connaitre cette sociéte différente des societés occidentales. "La
réalisation, le dépassement de soi et le collectif, mais aussi le premium sont des valeurs trés importantes".
analyse Laure de Carayon. Parmi les exemples a suivre, Hermes. marque de luxe la plus désirable et la plus
exclusive en Chine®, citée par I'Atelier BNP Paribas, mais aussi dans la grande consommation PepsiCo.
Coca-Cola, et Starbucks. "qui a réussi le pari de faire aimer le café au pays du thé", s’amuse-t-¢lle.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/04042016 L SA.pdf
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Les consommateurs en mutation

18" mars 2016

e-commerce|

® Venus débattre de lévolution du consomma Rosenthal (Franck Rosenthal Conseil), Frangois
teur lors des Sommets du digital, le 2 février a Laurent (Adetem) et Philippe Jourdan (Promise
La Clusaz, Yan Claeysen (Publicis/ETO), Franck  Consulting) ont mis en relief les changements
qui sannoncent. En premier lieu, I'image de

marque est désormais liée a l'expérience réelle-
ment vécue, « Les consommatenrs sont divers et

W

Les %nnmt*t ﬁ L\qtld

changent d'identité. lls modifient leurs caracté-

ristiguees el leurs comportements, negociateurs un
La Clvu:
temps, minimalistes sur un autre achat. .. Les seg-
mentations sociodémographigues perdent de leur

sens », souligne Philippe Jourdan. Deuxieme

vecteur de changement, Fexigence des consom
mateurs sest accrue et devient mobile. Selon
Franck Rosenthal: « En France, en octobre
dernier et pour la premiére fois, les recherches sur

mobile sont plus fortes que celles sur desktop. »

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/E-COMMERCE.pdf
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Le sommets du digital : nouveaux consommateurs, nouveaux

marketers

22 février 2016

N Inevell

distribution

Le consommateur change et avec lui la //

relation que les marques entretiennent
Loe bomeets w g

avec leurs publics. Le modéle sur lequel

fonctionnaient le marketing et la
communication depuis 20 ans - un modele
descendant - évolue a grande vitesse
Désormais, les modes d'interactions entre
la marque et le consommateur s'écrivent de manieére horizontale. Venus débattre de
I'évolution du consommateur lors des Sommets du Digital, le 2 février a La Clusaz,
Yan Claeysen (Publicis/ETO), Franck Rosenthal (Franck Rosenthal Conseil), Francois
Laurent (Adetem) et Philippe Jourdan (Promise Consulting) mettent en relief les

changements qui s'annoncent.

Premier vecteur de changement, l'image de marque dont jouit une marque est
désormais avant tout liée a l'expérience réellement vécue par les
consommateurs. " Les consommateurs sont divers et changent d'identité. Ils
modifient leurs caractéristiques et leurs comportements, négociateurs un temps,
minimalistes sur un autre achat...Les segmentations classiques sociodémographiques

perdent de leur sens. L'expérience prime", souligne Philippe Jourdan

Une exigence accrue

Placée au centre de toutes les attentions, I'exigence des consommateurs- vis a vis des
expériences d'achat qu'ils vivent- s'est accrue et "digitalisée ". " Chez Décathlon, 88%
des consommateurs se renseignent sur Internet avant d'aller acheter en magasin”,
souligne Franck Rosenthal. Et ces recherches se font majoritairement sur mobile, " En
France, en octobre dernier pour la premiére fois, les recherches sur mobile sont plus

fortes que les recherches sur desktop ", ajoute Franck Rosenthal.

Quant au marketing, il suit le mouvement. " Trés peu de fonction en entreprise se sont
autant adaptées que le marketing ces 10 derniéres années ", souligne Philippe
Jourdan. " Le consommateur adopte des comportements hiératiques d'on
l'importance d'utiliser la data pour le comprendre ", note quant a lui Yan Claeysen,
mettant 'accent sur la data liée a la connaissance client que toutes les marques

veulent décrypter.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/02/retail_distribution.pdf
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Le sommets du digital : nouveaux consommateurs,

nouveaux marketers (suite)

22 février 2016

M IRENell

distribution
Et demain...

Preuve g'il en fallait que le consommateur est en pleine mutation, de nouveaux
modéles éclosent a l'instar de ce renversement de la relation qu’est le modéle de VRM
'On parle aujourd’hui de VRM (vendor relashionship management), qui consiste a
inverser la relation, le consommateur mettant son appel d'offre en ligne et attendant
la réponse appropriée a ses besoins émanant des marques ", souligne Yan Claeysen.
Des plateformes encore en test pourraient faire des émules dans des secteurs d'activité

comme celui du vovage

Autres révolutions, celles induites par 'arrivée massive des objets connectés et des
imprimantes 3D. " Les consommateurs seront a 'avenir des producteurs de produits
En filigrane, les entreprises doivent trouver de la valeur d'usage pour I'ensemble des

produits lancés”, prévoit Frangois Laurent de I'Adetem

A la fin de cette édition des Sommets du Digital, les éditions Kawa sortiront un livre

reprenant les enseignements principaux des débats menés durant ces deux journées.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/02/retail_distribution.pdf
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Best Buy, maitre dans I'art d’utiliser le pouvoir de

négociation des consommateurs
3 février 2016

marketing

Dans ce contexte, la négociation prend de 'ampleur car le consommateur en sait de

plus en plus et a envie d'avoir une relation plus critique avec les marques, de les

En paralléle de son intervention lors des Sommets du Digital, questionner sur leur légitimité.
Philippe Jourdan (Promise Consulting) revient sur le pouvoir de
négociation des consommateurs en prenant I'exemple de la
société BestBuy parvenue a utiliser positivement ce nouveau

comportement L'enseigne ameéricaine Best Buy l'a bien compris. Elle est parvenue a intégrer cette

nouvelle tendance de consommation dans sa stratégie en en faisant un point fort.

Aujourd'hui les sites e-commerce et les Le dirigeant de l'entreprise américaine Best Buy (Hubert Joly, un francais, ndlr) part

. . d'un constat simple. Il ferme les magasins non rentables de I'enseigne et fait le pari
marques sont entrés dans une relation

s . . ue les magasins BestBuy sont 1'actif principal de la marque. Tl prend alors deux
d'égalité avec les clients toujours plus E a8 : prncp : 1 P
. . . N initiatives qui font mouche : Donner un vrai pouvoir de négociation au vendeur, une
informeés et exigeants. Cet équilibre

sorte de délégation pour négocier si le client a trouvé moins cher son produit chez un

pourrait méme basculer vers une relation . ] . )
concurrent... Et personnaliser la relation web to store et store to web via les réseaux

ou l'ascendant sera a l'avenir pris par le
sociaux”, explique Philippe Jourdan.

client sur les marques, selon les approches

de vendor relashionship management. Dans le cadre de son plan " Renew Blue ", le dirigeant de Best Buy arrivé au
commande en 2012 pour redresser l'entreprise veut en effet améliorer l'expérience
client en magasin, en ligne et a domicile. Et éviter que les clients viennent consulter
les produits dans son enseigne pour ensuite les acheter moins cher, chez eux, sur

Amazon!

Source : http://www.ecommercemag.fr/Thematique/cross-canal-1009/Breves/Sommets-Digital-Best-Buy-maitre-dans-art-utiliser-pouvoir-negociation-consommateurs-301551.htm
3 Février 2016
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Best Buy, maitre dans I'art d’utiliser le pouvoir de

négociation des consommateurs (suite)

3 février 2016

marketing

Une idée simple mais peu en vogue a I'époque de son déploiementilya 4 ans. " Le
pouvoir de négocier donne une vraie responsabilité au vendeur, valorise le métier,
surprend le client dans le bon sens et permet d'entamer le dialogue sur une relation

gagnant-gagnant ", souligne Philippe Jourdan.

Parallélement, chaque vendeur de Best Buv est aussi devenu un interlocuteur des
clients de l'enseigne sur les réseaux sociaux. Le client peut entrer en contact avec un

vendeur et le rencontrer en magasin.

Autre société qui a bien compris cette nouvelle dimension du consommateur-
négociateur, la société canadienne Moosejaw, une société qui vend des vétements

techniques.

" Quand vous entrez dans cette enseigne une tablette est proposée au client qui peut
surfer sur des sites pour comparer les offres. Ensuite une négociation peut avoir lieu
avec les vendeurs sur le prix, la qualité des produits.... ", conclut Philippe Jourdan .

Une approche intéressante qui permet d'atténuer les tensions qui peuvent persister

entre les magasins physiques et le web.

Source : http://www.ecommercemag.fr/Thematique/cross-canal-1009/Breves/Sommets-Digital-Best-Buy-maitre-dans-art-utiliser-pouvoir-negociation-consommateurs-301551.htm
3 Février 2016
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Mapping rénové des profils consommateurs

31 mai 2016

M A R K E I I N G Fant certes peu nouveau depus Bourdieu, entre autres, les vanables sociodémographiques

- PROFESSIONNEL fr expliquent certains comportements. .. qui générent des postures de consommation. 5 agrégats ont

ainsi été identifiés par Promise Consulting. ls apportent un oeil neuf sur les comportements et
processus dachat, qualifient les cibles.

4

Un comportement de récessionniste (25% de la population)

Les Reécessionnmistes représentent 24 8% de la population Francaise. Ils sont subdivisés 36%
? d’hommes et 64% de femmes.

Economiquement contraint par rapport a leurs achats 84% des récessionmistes surveillent leurs
factures.

13

Ils ne veulent pas seulement des produits « low=cost » momns chers et moins bien, mans des
e utgocaTUS produnts adaptés a leur budget.

LE MINIMALISTE

Un comportement de minimaliste (21%)

Le Mimimaliste pése 21 % de la population Frangaise (mais 63,9% de la classe moyenne
frangaise), subdivisées 53% d hommes et 47% de femmes.

Il a une posture idéologique. 1l remet en cause la société de consommation. Pour lu le Marketing
doit reverur a des fondamentaux : qualité, durabilité, valeur d usage...

Un comportement de négociateur (18%)

Le Négociateur représente 17,9% de la population Francaise (59% d hommes et 41% de femmes).

Il veut d’avantage que Ioffre « normale ». 11 connait beaucoup d information sur le produit en
question et avec lu 1l faut laisser une marge de négociation au vendeur. D ailleurs, 79% préparent
un comparatif du prix pour mieux négocier sur le point de vente.

Source :http://www.marketing-professionnel.fr/chiffre/mapping-renove-profils-consommateurs-201605.html
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Mapping rénové des profils consommateurs

(suite) 31 mai 2016

MARKETING

- PROFESSIONNEL fr

Un comportement de vigile (15%)

Cest simple : ¢’est un expert. Il va investir énormément de temps dans la comparaison des offres
et dans la recherche d informations, a tel point que 91% des Vigiles comparent les prix sur
internet.

Un comportement de touche i tout {21%)

Le profil le plus difficile & adresser : 1l connait toutes les ficelles de la Vente et du Marketing,
remet en cause la linéanté des modeéles de décisions et va parfois préférer I’achat d’occasion au
neuf.

Pour le séduire : jouer sur la transparence et flatter son ego.

Source :http://www.marketing-professionnel.fr/chiffre/mapping-renove-profils-consommateurs-201605.html
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Le mix marketing des 4P est mort...repensez votre stratégie

marketing via les 5 profils psychologiques
6 avril 2016

CONSEIL BT sOLuTIoNS de PromiseConsultinginc.com lors la sortie de son ouvrage “Le
Marketing de la Grenowlle™ (ct le résume de la conférence sur ce hen).

@ Ma rket I ng 0 I"a1 eu le plaisir d™interviewer Philippe Jourdan

Philippe Jourdan a travaillé dans de nombreux cabinets d’études du
marché, avant de fonder sa propre société de conseil en stratégie
“Promise Consulting”, et en paralléle 1l est professeur de Marketing

a "'umversité.

Lors de cette interview, Phalippe explique pourquor le Marketing des 4P, qui est trop onienté
produit, doit étre remis en cause pour étre plus centré sur le chient et ses besoins.

Pourguei faut il remettre en cause le Mix Marketing des 4P ?

La principale limite, ou le principal reproche que "on peut farre au Mix Marketing des 4 P, ¢7est
gu’en réalité cela reste une démarche marketing auto centré sur "entreprise et ses produits, méme
s1 on affirme que le prix, la promotion, la place, le produit, sont étudiés en fonction des attentes
des consommateurs.

Le mix marketing traditionnel atteint ses hmites dans le fait qu’il manque le point de vue du
client dans la lhiste du mix marketing. ..

La deuxiéme difficulté du 4P, c”est de s"inscrire dans un processus de planification de type plutot
top-down, alors qu aujourd hu la réactivité, la vitesse de changement appelle une réactivité et
probablement une démarche ou un processus beaucoup plus bottom up, ¢’est & dire de partir du
besoin du chient et ensuite de réaliser le produt qui le sédwira.

Le Marketing de la Grenouille explique comment utiliser les profils psychologiques clients
comme base de sa stratégie marketing,

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/04/CONSEIL_ MARKETING.pdf
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Le mix marketing des 4P est mort...repensez votre stratégie

marketing via les 5 profils psychologiques (suite)

marketing

COMSEIL ET SOLUTIONS

2 — Le minimaliste
Il a une posture idéologique.
Il remet en cause le fait de consommer pour consommer, la société de consommation. ..
Avec lul, le marketing doit revenir a des fondamentaux, :

» la qualité,

» la durabilité,

» le retour a I'essentiel,
* la valeur d usage,
.

On peut lui vendre des marques avec un certain prix, parfois méme chéres, a condition d”avoir du
sens ou des valeurs.

3 — Le négociatenr

Le négociateur est quelgu’un avec une posture qui souhaite en obtenir un avantage que "offre
“normale”™.

S1 Pavantage n’est que le prix, il va forcément prendre I"ascendant sur la marque, dans la mesure
ol il est parfaitement informé sur les offres et les prix.

Souvent il en sait autant (voire plus) que le vendeur !
Avec lu, 1l faut laisser une marge de négociation au vendeur, y compris sur le lieu de vente.

Avec lun 1l y a une négociation au sens large, sur le prix, mais aussi sur le service, la quahté du
produit. ..

Le prix n’est parfois qu’un élément périphérique, et lorsque le négociateur se focalise sur le prix,

c’est que quelque part les marques ou peut étre manqué de pertinence sur d autres critéres qui ont
de la valeur.

Par exemple Best Buy qui permet aux vendeurs dans les magasins de pouvoir négocier, avec
méme des formations :

4 — Le touche 4 tout

Le touche a tout est celui qui a le profil le plus difficile 4 adresser...

Pourquoi 7

Tout simplement parce qu’il connait toutes les ficelles de la vente et du marketing.

11 sant utiliser dagtal, 1l sait se rendre dans les magasins physiques, 1l sait utiliser les réseaux
SOCIAUX. ..

11 est wa parfois préférer "achat d occasion au neuf, car il sait quels sont les meilleurs canaux de

6 avril 2016

distnbution, les ventes pnvées. .

Lz probléme pour les marques, ¢'est qu'elles ne savent pas 3 quel moment ce
consommateur acheter, et il va azheter...

Il remet en cause la hinganté des medeles de décisions, et fnalement son parcours d'achat peut
changer.

Il convien: de ["adresser a chaque point de contact (ex: web, boutique... ).

5 Le vigile
Lz vigile & une posture quiest zssez simple : ¢’est un expert. .

Et il 52 doane les moyens de son expertise < 1 va investir énormément de temps dans la
comparaison des offies, dans la recherche d'informaticns.

Lz nisque ¢"est d'élever son niveau d'aniété et de le faire douter sur le Fait de feire le bon choix,
Lz vran nisque avec le vigile, ¢'est I'absence de passege & D'acte de Iachat, la procrastination.

Il convien: done de I donner des éléments de réassurance afin de ne plus différer le moment
d'acheter.

Vous voulez en savoir plus ?

Vous pouver consulter le résumé de la conférence de 45 minutes sur ce len,

Vous pouver acheter le vie de Philippe Jourdan “Le Marketing de la Grenouille™ (29,55 €)

sur Amazon

Et enfin, écouter l'interview complete d’ol cet article est tré -

Lz mix markefing des 4P est mort.. repensez votre stratégie marketing via 'es 3 profils
psychologiques | 5.00/5 (100.00%) | vote Fatles passer le mot

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/04/CONSEIL_MARKETING.pdf
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Le mix marketing des 4P est mort...repensez votre stratégie

marketing via les 5 profils psychologiques (suite)

6 avril 2016

En effet, lorsque "on regarde les consommateurs via la segmentation, on § aper¢oit que
des vanables socio-démographiques expliquent certains comportements.

@ m d r ket l ng Et que ces comportements sont expliqués par des postures.

CONSEIL ET SOLUTIONS

5 postes ont été identifiées
= un comportement de récessionniste (25% de la population),
= un comportement de mimimaliste (21%),
* un comportement de négociateur ( 18%),
= un comportement de vigile (15%)
= un comportement de touche a tout (21%)

Bien entendu, il faut nuancer, il est possible d’évoluer et changer de profil selon les circonstances,
mais cela reste généralement caracténistique dominante 4 un moment donné pour un individu
donné.

Voici les profils des différents consommateurs types

1 - Le récessionniste

C’est clairement quelgu’un qui est économiguement contraint par rapport 4 ses achats.

Le prix est un élément clé, parce qu’effectivement son budget est sous contrainte.

La meilleure réponse a lui fournir, ¢’est de lw proposer des offres adaptées a son budget, sans

pour autant le déclasser.

Cest-a-dire ne pas lw proposer clarrement des produits “low cost™ moins chers et moins bien,

mais des produts adaptés 4 son budget.

Par exemple ¢’est proposer des produits en plus petits formats, des formules d’abonnement, des

produits coups de coeur...

Voici par exemple les mimi formats de la marque Dop :

Voicl par exemple les produits “p it prix™ de Monoprix pour s adresser 4 cette cible :

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/04/CONSEIL_MARKETING.pdf
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Le mix marketing des 4P est mort...

epensez votre stratégie

marketing via les 5 profils psychologiques (suite)

marketing

COMSEIL ET SOLUTIONS

2 — Le minimaliste
Il a une posture idéologique.
Il remet en cause le fait de consommer pour consommer, la société de consommation. ..
Avec lul, le marketing doit revenir a des fondamentaux, :

» la qualité,

» la durabilité,

» le retour a I'essentiel,
* la valeur d usage,
.

On peut lui vendre des marques avec un certain prix, parfois méme chéres, a condition d”avoir du
sens ou des valeurs.

3 — Le négociatenr

Le négociateur est quelgu’un avec une posture qui souhaite en obtenir un avantage que "offre
“normale”™.

S1 Pavantage n’est que le prix, il va forcément prendre I"ascendant sur la marque, dans la mesure
ol il est parfaitement informé sur les offres et les prix.

Souvent il en sait autant (voire plus) que le vendeur !
Avec lu, 1l faut laisser une marge de négociation au vendeur, y compris sur le lieu de vente.

Avec lun 1l y a une négociation au sens large, sur le prix, mais aussi sur le service, la quahté du
produit. ..

Le prix n’est parfois qu’un élément périphérique, et lorsque le négociateur se focalise sur le prix,

c’est que quelque part les marques ou peut étre manqué de pertinence sur d autres critéres qui ont
de la valeur.

Par exemple Best Buy qui permet aux vendeurs dans les magasins de pouvoir négocier, avec
méme des formations :

4 — Le touche 4 tout

Le touche a tout est celui qui a le profil le plus difficile 4 adresser...

Pourquoi 7

Tout simplement parce qu’il connait toutes les ficelles de la vente et du marketing.

11 sant utiliser dagtal, 1l sait se rendre dans les magasins physiques, 1l sait utiliser les réseaux
SOCIAUX. ..

11 est wa parfois préférer "achat d occasion au neuf, car il sait quels sont les meilleurs canaux de

6 avril 2016

distnbution, les ventes pnvées. .

Lz probléme pour les marques, ¢'est qu'elles ne savent pas 3 quel moment ce
consommateur acheter, et il va azheter...

Il remet en cause la hinganté des medeles de décisions, et fnalement son parcours d'achat peut
changer.

Il convien: de ["adresser a chaque point de contact (ex: web, boutique... ).

5 Le vigile
Lz vigile & une posture quiest zssez simple : ¢’est un expert. .

Et il 52 doane les moyens de son expertise < 1 va investir énormément de temps dans la
comparaison des offies, dans la recherche d'informaticns.

Lz nisque ¢"est d'élever son niveau d'aniété et de le faire douter sur le Fait de feire le bon choix,
Lz vran nisque avec le vigile, ¢'est I'absence de passege & D'acte de Iachat, la procrastination.

Il convien: done de I donner des éléments de réassurance afin de ne plus différer le moment
d'acheter.

Vous voulez en savoir plus ?

Vous pouver consulter le résumé de la conférence de 45 minutes sur ce len,

Vous pouver acheter le vie de Philippe Jourdan “Le Marketing de la Grenouille™ (29,55 €)

sur Amazon

Et enfin, écouter l'interview complete d’ol cet article est tré -

Lz mix markefing des 4P est mort.. repensez votre stratégie marketing via 'es 3 profils
psychologiques | 5.00/5 (100.00%) | vote Fatles passer le mot

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/04/CONSEIL_MARKETING.pdf
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Le syndrome de la Grenouille

10 mars 2016

e6 On meurt sans s’en rendre
compte de ce que l'on appelle “le
syndrome de la grenouille”, a I'image
des déboires récents de I'enseigne
Tesco. Et puis, il y a l'autre réaction
dela grenouille... o9

Q) litauoe

IDEES Le consommateur des années 2010 est devenu un « conso-battant », mobile,
zappeur, surinformeé. Les marques qui ne l'ont pas compris risquent fort de
connaitre une erreur 404 fatale dans leur stratégle. C'est du moins ce guaffirment
Philippe Jourdan, professeur des universités et CEC de Promise Consulting, et
Jean-Claude Pacitto, maitre de conférences et membre du comité sclentifique de
Promise Consulting, dans le Marketing de la grenouille, un livre ot 1ls disséquent

la redistribution des cartes al'ere du digital et du client plus que jamais 1ol
Interview bondissante et coassante

Dans votre livre, vous expliquez que la grenouille est un animal capable de
s'adapter a son environnement mais aussi d'en crever sur place : le marketing de
la grenouille serait donc a double tranchant ?

Philippe Jourdan : Oui et c'est 12 tout 'enjeu pour les marques et les distributeurs
La grenouille peut tout aussi bien se laisser anesthésier par son environnement si
elle n'en percoit pas les changements suffisamment vite et 16t Il en est de méme
des organisations, qui vont considérer que les changements sont mineurs et que
T'on aura le temps d'y faire face le moment venu. Trop de marques et de
distributeurs considérent qu'apres tout, les stratégies en place ont fonctionnég
pendant des décennies, alors pourquoi changer ? On meurt sans s'en rendre
compte de ce que I'on appelle « le syndrome de la grenouille », 2 I'image des

déboires récents de l'enseigne Tesco Et puis, il v & l'autre réaction de la grenouille -

celle qui pergoit les brusgues changements de 'environnement, introdut en
particulier par les « disrupteurs », et qui réagit en conséquence, en bondissant
rapidement et loin, ce qui signifie en langage stratégique, anticiper ef renouveler
S5 ressoUrces et 5es Competences

Source : http://sous-titre.eu/le-syndrome-de-la-grenouille/
Entretien Raphael Turcat

Vous affirmez que le consommateur est devenu un « conso-battant », grace a ses
nouvelles capacités a s'informer. Pourtant, sur le Net, on a rarement vu une telle
concentration, notamment avec les GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon). La
clairvoyance des « conso-battants » n'est-elle pas un leurre ?

Jean-Claude Pacitto : Oul vous avez raison, la clairvoyance du consommateur
s'exprime dans un contexie ol une partie des régles semblent lui échapper — au
meme titre qu'elles échappent aux Etats Four I'ensemble de ces offres, dont
certaines sont gratuites, le véritable « produit », c'est le consommateur, ou plutdt la
masse dinformations et de données quil représente. On assiste donc a une
marchandisation du citoyen, de I'auditeur, du consommateur, bref de toutes les
facettes de l'ndividu Dans cette optique, les GAFA peuvent poser probléme aux
consommateurs, qui toutefols sont de moins en moins dupes. N'oublions pas que
le consommateur 2.0 utilise ces margues également comine des ressources,
notamment dans ses stratégles de « faire-savolr »

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.
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Le syndrome de la Grenouille (suite)

10 mars 2016

G2 B3 ljir=1Vler:

Donnez-nous un exemple concret.

J.-C. Pacitto : Frenons les médias : les chaines cryptées ont aujourd'hul une offre
jugée chére et rigide s1 on la compare a l'offre souple et réactive de Netflix dans
l'univers des séries télévisées La dynamique de recrutement profite donc
logiguement & ce dernier. Il ne s'agit pas d'opposer la stratégie du « tuyau » a celle
du « contenu », mais du point de vue du client, seul compte au final la qualité du
contenu, alors que les acteurs classiques ont souvent parié sur le monopole du

« tuyau ». Canal+ possede des atouts pour s'en sortir En sera-t-11 capable 7

S'il fallait retenir une seule legon ?

J.-C. Pacitto : Les seules stratégies gagnantes seront celles qui appulent leur
développement sur I'ecoute du consommateur et une réponse adaptative a des
attentes changeantes tout en gardant le cap sur leur vision et leur mission. Gare
aux autres ! Ainsi, la Halle s'est-elle trop éloignée de sa vision — s'adresser 4 une
clientéle désireuse de maintenir son « vouloir » d'achat dans une ambiance foire-
fouille, pour un shopping petit prix dans des magasins sans fioriture — pour partir
ala conquéte des centres villes, une mission pour laquelle le groupe Vivarte
manquait de légitimité face aux autres enseignes installées. Et puis parfois, le

monde change tout simplement trop vite, ce que reconnaissalt récemment le CEQ
de Nokia, Ziyad Jawabra, au moment d'annoncer le rachat de la société moribonde

par Microsoft : « Nous naveons rien fait de mal, mais quelgue part, nous avons
perdu fout simplement. »

Source : http://sous-titre.eu/le-syndrome-de-la-grenouille/
Entretien Raphael Turcat

66 Pour certains, le monde change
tout simplement trop vite, comme l'a
récemment reconnu Nokia. ¢

A l'inverse, quelle est la marque qui a tout compris ?

Ph. Jourdan : Il v en a beaucoup et fort heureusement. Certaines empruntent ala
nouvelle économig, mals nous avons un coup de coeur particulier pour les
marqgues qui ont su prendre le virage de I'économie digitale tout en préservant leur
vision sans trahir ni leur vocation, ni leurs clients. Dans ['univers des cosmeétiques,
Sephora nous semble exemplaire L'enselgne, créée en 1973 ef proprigte depuls
1997 du groups LVMH, ne s'est jamais départie de sa philosophie - casser les codes
de la parfurmerie traditionnelle, en offrant un vaste espace de découvertes,
d'essals, de consells dans une ambiance festive et ludique, de marques de luxe, de
créateurs, de spécialistes pour toucher tous les publics. Cette philosophie,
l'enseigne a su la reprodulre sur son site Internet, prenant une place éminente
dans le e-commerce de prodults de beauté. Enfin, elle innove dans la
réconciliation entre le magasin physique et virtuel, en vue d'améliorer 'expérience
d'achat - application Color Your Face sur son mobile, programme de la relation
client MySephora, tutos sur 1Pad interactifs, ouverture du premier magasin
connecté a Paris, Sephora Flash. ..

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




Le syndrome de la Grenouille (suite)

10 mars 2016

G2 B3 ljir=1Vler:

Cette concentration n'est donc pas une malédiction ?

Jean-Claude Pacitto : Oul, étre un influsnceur sur les réseaux sociaux est une
arme pour se protéger - aujourdhul, les marques redoutent ces stratégies qui
visent a amplifier le « faire-savolr » en cas de meécontentement ou de litige
AToccasion de l'achat dun scooter, J'al ainsi pu personnellement mesurer a quel
point une forte visibilité sur Google pouvait changer la donne dans la négociation.
Soulignons a cet égard que le numérigue crée également des mnégalités entre les
consommateurs face aux marqgues. Aujourdhuy, le nouveau consommeateur a deux
atouts dans sa manche : 1l peut négocier sans subir I'asymeétrie dinformations — le
vendeur qui en savait fraditionnellement plus que l'acheteur — et 1l peut a tout
moment cholsir un autre canal de distribution. On peut dés lors s'interroger sur le
maintien d'écarts de prix pour une méme offre, quand de multiples sites et canaux
de distribution vous proposent les marques premium a des prix discount.

Vouloir payer le « juste prix » est aussi lié a la tension sur le pouvoir d'achat et

a l'incertitude économique, non ?

Ph. Jourdan : Oui, cela explique en partie ce phénomeéne. Mais derriére le mot
Juste, le désir de « Justice » sociale est réel, ce qui peut aboutir a des paradoxes e
conso-battant veut a la fols un prix « juste » pour lul-méme et un prix d'achat
également « juste » pour le producteur, mettant ainsi la distribution et les pouveir
publics face a un dilemme, mais le consommateur pense, lui, « face a leurs
responsabilités ».

Source : http://sous-titre.eu/le-syndrome-de-la-grenouille/
Entretien Raphael Turcat

e6¢ Etre un influenceur sur les
réseaux sociaux est une arme pour
se protéger. o¢

Vous classez les nouveaux consommateurs en cing catégories : le récessionniste,
le négociateur, le vigile, le touche-a-tout, le minimaliste. Quel est leur point
commun face aux marques ?

Ph. Jourdan : Ne plus étre un client captif et, partant, un consommateur passif!
C'est ga leur point commun Les stratégies d'achat mises en ceuvre sont
différentes, mais le message que tous adressent aux marques est le méme - les
rentes de situation, qui ne reposent pas sur un bénéfice avéré mis en ceuvre dans
un climat de conflance réciproque, sont révolues. Le conso-battant, quel que soit
son profil, accepte de moins en moins les rentes de situation qui visent a le
transformer en pigeon ! 11 est vrai qu'll dispose dune palette d'outils pour défier les
marques, dénoncer les fausses innovations prétexte a de vrales hausses de prix,
remetire également la distribution a sa place lorsqu'elle prétend vouloir défendre
son pouvolr d'achat Le conso-battant a une perception du juste prix, quine
coincide plus nécessairement avec celul des marques et des distributeurs

Les cartes sont en train d'étre redistribuées. Quelle est la grande marque quin'a
rien compris a ce bouleversement ?

J.-C. Pacitto : « Rlen compris » le jugement peut paraitre sévére. La plupart des
marques que nous cotoyons ont compris les changements d'environnement. La
myopie est plutat sur I'accélération du temps, qui entraine un retard, parfois fatal,
dans la nécessaire adaptation : les changements sont plus brutaux qu'elles ne le
pensent. Ils sont également plus profonds, impactant le modele économique,
l'offre, l'organisation, la relation aux clients, bref tout le mix marketing, alors que
hien des marques ont eu la tentation de répondre par un « coup » de
communication. Elles n'ont pas vu arriver les modégles alternatifs, les offres
disruptives, bref une concurrence qui prétend jouer dans la cour des grands, mais
en imposant ses propres régles

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




Le marketing de la grenouille a ( I’'accent essentiel, surtout dans le

climat de tension orthographique actuel) « La téte dans les

nuages » 26 février 2016

Vi Sl-—O-'“aV'j Le conso-battant, liste de courses en poche

W-\RKETIL(G&- INNOATION Paris, un jour de semaine « normal », Une liste de courses en poche, direction Carrefour market. La premiére mission ~ trouver du riz
blanc - n‘arien de bien compliqué_.. en apparence du moins. Pourtant, en arrivant devant le rayon, comment « bien » choisir entre le
rizincollable 10 mn, le riz, également incollable, mais cuisant en 12 mn, le riz basmati, le riz Thai. . Premiére étape d'une
déambulation toujours plus angoissante dans les rayons du supermarche ol shampoing, déodorant, yaourts... ne semblent pour la
victime consommante que les instruments diaboliques des marques pour le mettre en état de stress, le faire douter de la
pertinence de ses choix et finalement abandonner tout libre arbitre pour déclarer forfait en attrapant au hasard n'importe quel
paquet, sachet ou pack en redoutant l'instant fatidique de la délivrance a domicile ou il devra peut-étre se rendre a |'évidence qu'il a
fait le pire des choix possibles. C'est par un récit dans les méandres de la consommation de tous les jours que Valéry Pothain

Jue, a introduit la conférence organisée a l'occasion de la sortie du livre « Le marketing de la grenouille » dont il

a écrit la post-face,

Du consom’acteur au conso-battant

Le cons acteur aurait-il cédé la place au conso-battant ? Une chose est sire : le consommateur est entré en guerre contre les
marques et la dévotion inconditionnelle tend a laisser place au papillonnage raisonné, comme le montre une étude du cabinet M
Kinsey qui révele que 70% des consommateurs entrant dans un hypermarché pour y acheter un produit d'une marque précise sont
susceptibles de changer d'avis. « Ou est le client dans les 4P qui régissent le fameux mix marketing?«, s'est interrogé Philippe
Jourdan, observant I'entrée dans une ére de disruption généralisée due a |'arrivée dans le quotidien des consommateurs des
nouvelles technologies ayant permis a de nouveaux acteurs proposant des services et des prix trés attractifs de s'imposer. Dans ce
nouveau monde de la consommation, les marques sont sur la sellette car les consommateurs ont, semble-t-il, perdu leur candeur. lis
sont de moins en moins dupes et ne sont plus préts a payer plus pour un produit ou un service ne présentant pas de réelle valeur

ajoutée, « |l est urgent de comprendre le lien entre digital et nouvelles pratiques de consommation », a estimé Philippe Jourdan.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/Visionnary_Marketing.pdf
26 Feévrier 2016

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




Le marketing de la grenouille a ( 'accent essentiel, surtout dans le climat
de tension orthographique actuel) « La téte dans les nuages »

)
26 février 2016
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MARKETI h/G & |NNCNATION

Portraits-robots des 5 conso-battants

Il y a d'abord le négociateur dont la mission est d'obtenir toujours le meilleur prix ou un avantage supplémentaire. En
croissance exponentielle, il s'estime informé voire expert et représenterait 18% de la population. Face a ce conso-battant,
les marques- bien obligées de répondre aux hostilités lancées par la conso-sphére - doivent combattre sur plusieurs fronts.
Elles doivent d'abord former le personnel a I'art de la négociation en donnant aux vendeurs plus d'autonomie pour négocier
avec les clients et les suivre sur tous les canaux de communication afin de garantir une continuité du dialogue. Deuxieme
mission: couper I'herbe sous le pied du négociateur qui aspire a plus de transparence et souhaite étre en mesure de comparer
pour rester maitre de ses choix.

Second profil de conso-battant - représentant 15% de la population - fe vigile. Ces procrastinateurs en puissance sont le
cauchemar des marques. Leur occupation favorite : comparer, s'informer et ne jamais céder a la tentation sur un coup de
téte. La solution pour les marques : intégrer les magasins virtuels et physiques dans un seul et méme parcours client voire
enrichir I'expérience en magasin, a l'instar de I'enseigne allemande d articles de sport Globetrotter qui n'hésite pas a
proposer a ses clients de tester le matériel en conditions réelles. Envie d'essayer une combinaison de plongée ? Eh bien,
plongez, justement ! Besoin d'une doudoune chaude pour randonner |'hiver ? Venez donc faire un tour dans la chambre
froide! (sans aucun sous-entendu...).

Troisiéme conso-battant, sans doute |'un des plus redoutés des marques : le récessionniste qui représente aujourd’hui le
quart de la population. La raison de ce comportement n'est pourtant pas a chercher bien loin. La crise, le chdmage, la
pauvreté ont beau étre la béte noire des marques, il faut bien compter avec. La solution pour les marques : redonner du
pouvoir d'achat aux consommateurs en baissant les prix ou en en donnant I'impression en réduisant les volumes, comme le
fait judicieusement Dop qui mise sur les petits conditionnements destinés a un usage quotidien ou presque. La stratégie, qui
existe déja depuis longtemps dans les pays du Tiers monde, gagne aujourd’hui les pays industrialisés. Et si elle n'est pas trés
écolo, elle est apparemment psychologiquement efficace. Enfin, autre solution qui remporte un franc succés : baisser les prix
sans déclasser, comme le fait Monoprix ave 1 gamme de P'tit x qui mise en quelque sorte sur la mixité sociale au seinde
ses magasins entre cadres a haut pouvoir d'achat et étudiants obligés de compter sans avoir envie de faire leurs courses dans
les enseignes de hard discount.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/Visionnary Marketing.pdf
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V'].S'].*O—‘“arj Quatriéme profil de conso-battant : le minimaliste qui représente déja 21% de la conso-sphére. Son souci : ne plus en avoir,
HARKET'h(C'& INNOUATION Sa solution : diminuer son niveau de contraintes. Sa devise : pour vivre heureux, visons simplement, Respect de
I'environnement, envie de temps libre : les raisons de céder a la tentation minimaliste est grande pour les conso-battants
stressés dépeints par Valéry Pothain en début de conférence. Face a ces conso-battants qui sont peut-étre les plus redoutés
des marques parce que tenter le minimalisme, c'est souvent I'adopter, les marketeurs ne sont toutefois pas préts a jeter
I'éponge. Alors pour séduire ces « anti-consommation », rien de tel que de jouer le jeu de la transparence et de la

simplicité. . |a stratégie caméléon a déja fait ses preuves ! Autre solution : renouer avec plus de proximité quitte a réduire le
choix afin de jouer la carte du bien-étre, de permettre aux consommateurs de perdre moins de temps en faisant leurs
courses. C'est la carte que joue depuis toujours Ikéa qui n'a pas hésité a baptiser I'une de ses gammes « Simplicity therapy« !
Soigner ses « consopathologies » a coup de meubles au design minimaliste, pourquoi pas ?

Enfin, le voil3, celui que I'on redoute tout en |'admirant, celui qui agace autant qu'il fascine : le conso-battant touche-a-tout
qui représente 21% des consommateurs (et 40% des marketeurs présents a la conférence!). Cet étre imprévisible,
omniscient et antisystéme connait toutes les ficelles. |l privilégie la commodité pour avoir plus de temps pour ses loisirs et
n'hésite pas a collaborer avec les marques a condition d'en tirer un profit personnel. Plus de temps et moins de contraintes,
c'est son credo. Son maitre-mot : commodité ! Pour lui, pas de modéle unique et une propension non négligeable a
s'intéresser a I'économie collaborative. La solution pour tenter de capter ce conso-battant : jouer la transparence, faciliter la
comparaison, démultiplier les points de contact pour s'adapter a son processus d'achat « circulaire » et surtout le flatter pour

qu'il se sente maitre de ses décisions, de sa « consom'action », Un marketing inversé en quelque sorte

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/03/Visionnary _Marketing.pdf
26 Février 2016

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.




LesEchos

—BUSINESS —

Les idées a retenir de... « marketing de la grenouille »

22 janvier 2016

Lu pour vous | La grenouille, c’'est ce
consommateur du XXIeme siécle,
exigeant, fugace, au profil varié, aussi
appelé «conso-battant». Le meilleur
moyen de ne pas avoir un train de retard,
c’est de s’adapter a lul. Focus sur 5 profils.

1. Au récessionniste, le pouvoir d’achat

Il se reconnait par sa peur de la crise économigue
et le contréle minutieux de ses factures. Pour le séduire,
mieux vaut penser vente en vrac ou en gros gue prix casses.

2. Face au négociateur, former son personnel

Plutét homme et d4gé, le négociateur est un consommateur
soucieux du meilleur prix et avide de confrontation avec le
vendeur. Pour le satisfaire, les vendeurs doivent savoir
negocier, étre transparents.

3. Le vigile, ce consommateur 2.0

Feru de nouvelles technologies, le vigile s’informe des prix sur
Internet, mais ne déserte pas pour autant les magasins
physiques. Pour le séduire, I'entreprise s’evertue a mutliplier
les canaux qui le poussent & 'achat.

4, Le touche-a-tout, un Shiva de la
consommation

Lui est au courant de tout : en véritable expert de la
consommation, le touche-a-tout est un individualiste dont
'exigence premiére est le prix de revient, c¢’est pourquoi il peut
se reconnaitre dans I'économie collaborative. Pour le saisir,
puisqu'il est difficilement prévisible, mieux vaut multiplier les
points de contact avec |ui, que ce soit sur internet, en
magasin, ou dans la rue. |l peut aussi étre accompagné, par
une demarche de co-création, qui peut passer, par exemple,
par la personnalisation du produit en ligne.

5. Le minimaliste, un pragmatique

Le minimaliste achéte parce qu’il le faut, il n'a pas une
stratégie d’achat developpée mais sait ce gu'il lui faut ou pas :
c’est un pragmatique. Discret et peu revendicatif, le
minimaliste est difficile & cerner pour les enseignes. Pour le
convaincre, il faut déja que les directions marketing aient pris
conscience que le minimaliste existe et qu’il est aussi un client
a conguérir. U'offre doit étre simplifiée, transparente, et les prix
bas dissociés d'une image de mauvaise qualité.

Source : http://business.lesechos.fr/directions-marketing/marketing/experience-client/021613336216-le-marketing-de-la-grenouille-206468.php
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Connaissez-vous le marketing de la Grenouille ?

6 janvier 2016
\M DIGITALWEEK

B2B Digital Events

Nouvelles stratégies de marques pour nouveaux consommateurs

Par Philippe Jourdan, Valérie Jourdan et Jean-Claude Pacitto — Extrait de |"ouvrage “Le
Marketing de la grenouille™ Editions KawaLES CONSOMMATEURS ONT CHANGE ET LES
MARQUES & DISTRIBUTEURS PEINENT A SUIVRELe consommateur a changé mais les
marques n’ont pas pris conscience de [’ampleur et des conséquences de ces changements . Les
crises de nos sociétés développées et la révolution digitale ont été de formidables accélérateurs de
ces changements, mais ils n’en sont pas les faits générateurs. Le nouveau consommateur, appelé
Conso-battant, entend établir de nouveaux rapports avec les marques et les distributeurs : 5 profils
s affirment désormais — le récessionniste, le négociateur, le vigile, le touche-a-tout, le minimaliste
— et chacun déploient désormais une large palette de talents d’acheteur Le nouveau consommateur
sait aujourd’hui déjouer les piéges et les enjeux des marques, de la distribution et de la publicité.
1l met en ceuvre une panoplie de stratégies d’achat, diverses, sans cesse renouvelées, parfois
déroutantes, pour maintenir son « vouloir » d’achat. S’il rentre en résistance contre les marques et
les distributeurs, c’est qu’il entend (re)prendre le pouvoir et faire entendre sa voix, aidé en cela
par les nouveaux outils du digital. Or les consommateurs ont changé, et les marques et les
distributeurs, trop souvent figés dans un marketing classique, ont peine a le suivre, accentuant un
divorce dont profitent aujourd’hui largement les nouveaux acteurs du digital : I’'ubérisation de
I’économie, I’affirmation du consom’acteur, I’économie collaborative, le marketing participatif,
la co-création de valeurs, autant de signaux des révolutions qui s’annoncent pour les marques et
les distributeurs. ' ' ' ' ' ' S

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/01/My-Digital-Week.pdf
6 janvier 2016
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Connaissez-vous le marketing de la Grenouille ? (suite)

6 janvier 2016
WA DIGITALWEEK En présentant les stratégies gagnantes des entreprises de croissance d’aujourd’hui

B2B Digital Events et de demain (dans de nombreux secteurs tant en France qu’a I'International), les auteurs donnent
aux praticiens et aux décisionnaires en marketing les clés pour répondre a deux questions
essentielles :Comment répondre a des clients qui usent d"une panoplie de tactiques toujours plus
sophistiquées, lorsque 1’on doit composer avec |’inertie forte des organisations ?Comment
concilier le délai long des stratégies marketing avec un raccourcissement de la durée de vie des
produits et une fuite en avant des innovations qui consistent 4 rebattre les cartes en permanence 7«
Le nouveau consommateur n’est plus prévisible pour la simple raison qu’il se redéfinit en
permanence, obligeant les marques a elles-mémes remetire en causes leurs certitudes. La
planification est définitivement morte, nous sommes entrés dans |"ére de la tactique ou la rapidité
d’exécution et le bon sens vont retrouver tous leurs droits. Cessons de réver au grand soir de la
distribution, et focalisons-nous sur la compréhension des vrais besoins révélés par ces
redéfinitions permanentes », souligne Jean-Claude Pacitto. MARQUES ET DISTRIBUTEURS,
NE SUCCOMBEZ PAS AU SYNDROME DE LA GRENOUILLE !La thése des auteurs est sans

appel . Pour s’adapter en permanence a ce nouveau contexte, les responsables marketing doivent
posséder les qualités suivantes, sous peine de disparaitre : un sens aigu de I’observation, une
aptitude a s’intégrer dans des environnements changeants et une grande souplesse alliant mobilité
et réactivité. Cette aptitude mentale et comportementale, ils I’ont appelée le « marketing de la
grenouille » [1] . Pour autant, la grenouille est un animal dont les capacités d’adaptation aux
changements sont dépendantes de la vitesse de modification de son environnement : plongée dans
un bocal réchauffé lentement, la grenouille est insensible au changement de température et meurt

lentement, alors que face & une brusque élévation de température, le méme animal va se débattre
et tenter de sortir de sa cage de verre. Or c’est précisément le deuxiéme cas de figure qui décrit le
mieux la dynamique du changement des pratiques de consommation a I’ceuvre chez les
consommateurs aujourd hui. [ 1] Quel autre animal en effet possede les trois atouts indispensables
aux marketeurs de demain, a savoir des yeux disproportionnés pour une vision a 360° des besoins
des clients, des couleurs chatoyantes pour se fondre dans son environnement concurrentiel et des
pattes musclées pour bondir loin et vite en cas de changements brusques des régles du marché?
Réponses dans I"ouvrage “Le marketing de la grenouille ™ Editiosn Kawa.

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/01/My-Digital-Week.pdf
6 janvier 2016
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Deux petits nouveaux débarquent chez Gerblé

17 Mars 2016

CULTURE

Conformément a la demande actuelle des consommateurs, le rayon
dietetique ne cesse d occuper davantage de place dans les GMS et sa
fréquentation a largement augmenté ces derniéres années. En 2012
déja, 44% ldes Francais avouaient cotoyer réguliérement le rayon.

Cet engouement n'est pas sans déplare a Gerblé puisque la marque appartenant au géant
Nutrnition & Santé, se revendique comme étant « L expert diététique », et ne compte pas s arréter
en 51 bon chemin 'En effet, la gamme de biscuits continue de 5" étendre et compte aujourd 'hn 5
segments principaux avec Vitahté, Teneur réduite (sel, sucre, caféine. .. ), Antioxydant, Fibres et
Oméga 3 qui se retrouvent sous différentes déclinaisons : biscuits, barres, galettes et

boissons. Bien entendu, depwis la eréation de Gerblé en 1928, son ingrédient phare reste le germe
de blé qui apporte des vitamines du groupe B ainsi que des minéraux (fer, zine et magnésium)
offrant ainsi différentes promesses santé 4 I'ensemble des produits. Gerblé prone une alimentation
sans frustration on le plaisir semble étre le maitre mot de la marque , qui se veut étre associée a
une notion de santé et non plus juste 4 une 1mage minceur. Sa communicabion ne 5 adresse donc
plus uniquement aux personnes en phase de régime, elle vise les consommateurs en quéte d une
vie samne et équilibrée . Pour ravir les adeptes deux nouveautés, testées et approuvées , viennent
enrichir les étalages :le sablé myrtille et germe de niz, appartenant au segment Vitalité grice 4 sa
source en vitamine E le sablé chocolat-framboise dont la richesse en magnésium lu permet d’étre
placeé dans le segment AntioxydantCe dermer est valonsé par une teneur en sucre rédurte de 42 %
et une teneur en acides gras saturés dimimnuée de 72 % en comparaison avec la moyenne des
biscwts se trouvant sur le marché. L emblématique marque des biscuits diététiques prévoit-elle de
futures innovations 7 Devons-nous nous attendre a la naissance d’un nouveau segment d ici fin
2016 ?Etude du panel Distrinov réahisée par Panel on the weh, 2012

Source : http://www.culture-nutrition.com/2016/03/17/nouveautes_gerble/
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Sortie du Livre : Entreprendre une introduction a I’entrepreneuriat

1¢" juin 2016

Communiqué de presse
© Sortie du Livre :
PROMISE Entreprendre
CONSULTING" une introduction a I'entrepreneuriat

Lancement mercredi 1% juin 2016

Entreprendre est écrit par Frank Janseen avec la contribution de Jean Claude Pacitto et
Philippe Jourdan de Promise Consulting.

"Avec mon collégue Jean-Claude Pacitto, nous avons voulu démonter une idée fausse selon
laquelle les PME-PMI n‘auraient pas de démarche marketing. En realité, elles adoptent
aujourd'hui une démarche marketing originale, pragmafique, souvent fondée sur la
confrontation de ['observation du terrain et de la stratégie marketing élaborée a priori. A ce
titre, les startups ne dérogent pas a celle regle et nous démontrons dans cette ouvrage que
les petites structures ont un marketing souvent plus réactif, plus adaptatif et parfois plus
efficace que les grandes organisations. Faut-il y voir une des raisons pour lesquelles le marché
se tourne parfois plus volontiers vers ce type d'acteurs dans de nombreux secteurs d'activité
7 Nous le pensons et nofre contribution a cet ouvrage novateur et courageux permet d'ouvrir
le débat" explique Philippe Jourdan CEO de Promise Consulting.

Cet ouvrage introductif, & vocation francophone internationale, a pour objectif de

sensibiliser le lecteur aux différentes facettes de I'entrepreneuriat. Son approche est
résolument interdisciplinaire et vise a démystifier la "démarche entrepreneuriale”.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/06/010616 _Invitation-Entreprendre.pdf
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Sortie du Livre : Entreprendre une introduction a I'entrepreneuriat

(suite)

1¢" juin 2016

L'entrepreneuriat est un moteur majeur du
développement économique et social. C'est pourquoi il
est essentiel d'y sensibiliser les jeunes, afin de les
amener a envisager de lancer une activité nouvelle
créatrice de valeur.

O

PROMISE
CONSULTING™

Plus généralement, un état d'esprit entrepreneurial peut
étre utile au sein ou & l'extérieur de toute organisation —
publigue ou privée, poursuivant ou non un but de profit —
et notre société, dans son ensemble, a besoin d'individus
ayant I'esprit d'entreprendre.

Cet ouvrage constitue une introduction a
I'entrepreneuriat et son approche est résolument
interdisciplinaire. Il a pour objectif de présenter au
lecteur les différents aspects de la démarche
entrepreneuriale, ainsi que de la démystifier. Au terme de
sa lecture, les étudiants auront acquis et développé les
...... N outils d'analyse et de réflexion qui les aideront a
comprendre l'importance de l'entrepreneuriat et de ses

processus. |l est divisé en cing grandes parties : le cadre, la démarche, les méthodes,
I'évolution de I'activité et, enfin, les différentes facettes de I'entrepreneuriat.

Il s'adresse & un public d'étudiants en sciences humaines, exactes et appliquées, de
méme qu’a toute personne désireuse de mieux comprendre I'entrepreneuriat. Il a été
congu pour des auditoires diversifiés et ne nécessite aucun prérequis.

Edition : DBS Gestion
Prix de vente public : 29,50€

A propos de Philippe Jourdan :

Philippe Jourdan, est le CEO de Promise Consulting et le rédacteur en chef de la revue de
I'Adetem, la Revue Frangaise de Marketing (RFM), depuis 2011. Il publie dans des revues
académiques de niveau international sur les problématiques de valorisation des marques dans
les secteurs de la consommation, du luxe, de la beauté et de la distribution sélective.

Source :http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/06/010616_ Invitation-Entreprendre.pdf
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Promise Consulting structure ses activités d’études et de conseil

30 mai 2016

Pour faire face a la croissance de son activiteé d’études et de conseil marketing,
Promise Consulting - qui a fusionné avec Panel on the Web - se dote de deux poles
de compétences. Conso Lab (grande consommation, distribution, automobile et
finance) accompagne les annonceurs du test de concept jusqu’au tracking de la
performance de marché. Luxury Lab (luxe dans la mode, beauté et distribution
selective) suit quelque 250 marques de luxe dans pres de 35 pays.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/30052016_STRATEGIES.pdf
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Promise Consulting crée deux départements : Conso Lab et Luxury

Lab

27 mai 2016

*= OFFREMEDIA

Promise Consulting, sociéte d'études et de consell en marketing, se dote de deux poles de
compétences. Le premier, Luxury Lab, est dédié au secteur du luxe dans les univers de la Mode,
de la Beauté et de la distnbution sélective. Ce département suit prés de 250 marques de luxe dans
35 pays. Le second, Conso Lab, est spécialisé dans les secteurs de la grande consommation, de
I"automobile, de la finance et de la grande distnbution. 1l accompagne I"annonceur du test de
concept Jusqu’au tracking de la performance de marcheé. « Notre volonté est de spécialiser dans
deux départements des compétences tortes d’études et d’accompagnement au service des
annonceurs. La valeur ajoutée des études et du conseil réside dans notre capacité a questionner
finement, a apporter des informations fiables, a émettre des analyses perhinentes au service de
recommandabons tortes », indique Valéne Jourdan | CEQ) de Promise Consulting.

Source : http://www.promiseconsultinginc.com/wp-content/uploads/2016/05/27052016 OFFRE-MEDIA.pdf

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.



Comment j'ai obtenu mon MBA* chez Promise Consulting

15 Mars 2016

MARKETING EMOTIONNEL En bon marketer a I"ancienne, je vous dévoile le truc ; tout est dans "asténsque | Ow MBA* est

b mmndaesdiemsiiatig aussi un acronyme pour Monitoring Brand Assets que Valéne et Philippe Jourdan, les
fondateurs et dirigeants de Promise Consulting ont inventé pour 1 histoire. .

Depuis le départ de leur aventure, ils ont compns ce que vous savez désormais : le client est
I’élément essentiel de la valeur de marque. Sans chent, pas de marque, c’est bien entendu. Mais
au-dela de la posture du costomer centrie, quel serait I'impact des clients sur la valorisation 7
Prendre ce pani que toute évaluation de marque doit se fare avec et par les clients, est 0sé, dans
un univers marketing ou la majorité des études quantitatives se bornent a vénifier que le discours
et les messages passent bien auprés des cibles. Et pourtant, Phulippe le rappelle en ouverture de sa
présentation, toute valeur est relative. La valeur de votre marque est relative a celle des autres, de
vos concurrents ( Emnstemn sort de ce corps 1). Une fois accepte ce postulat a la ngueur scientifique,
nous pouvons ajouter que les vanations de valeur des avtre marques influencent la perception a
un moment T de votre marque par vos clients, comme par ceux qui ne le sont pas. Voila qu
explique cette ficheuse tendance 4 ["autosatisfaction, peu en phase avec la réalité du marché : la
valeur de 1"instant 3 mserit dans un systéme complexe et dynamique. Exemple : 51 Volkswagen
est touché par une crise de confiance suite 4 la révélation de tests bricolés sur la pollution des
moteurs diesels, quelle est la répercussion sur 'image pergue (sur la crédibilité ou la confiance)

chez ses concurrents 7 Quel serait le concurrent qui verrait alors sa note de confiance augmenter
I'l|

L analyse des données de perception par les clhients ouverte a la comparaison concurrentielle est
trés naturellement beaucoup plus fiable et instructive, La premiére étape du process reste la
Philippe Jourdan récolte de la data, détaullant les items clairs et compns des chents. A partir de ce recueil de
données, Promise Consulting, va construire un modéle appuyé par "analyse comparative de
varables, qui permet de détecter non seulement la position de la marque étudiée sur un item
précis (par exemple sa capacité 4 séduire de nouveaux clients) mass aussi de comprendre selon le
contexte en quol telle information est pondérée ou perturbée par telle autre (les équilibres
instables montrent toujours des forces en mouvement et des gravitabions de marques autour des
leaders). Le modéle développé par Philippe et ses équipes permet donc a la marque d’identifier le
ou les leviers décisifs qui vont contrnibuer a atteindre "objectit marketing de votre marque.

Source :https://marketingemotionnel.com/2016/03/15/comment-jai-obtenu-mon-mba-chez-promise-consulting/
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Comment j'ai obtenu mon MBA* chez Promise Consulting (suite)

15 Mars 2016

Et pwis vient le temps de la simulation. Fort de ce modéle, vous pournez étre tenté de passer aux
prévisions sur votre marché. Le marketing serait-1] prédictit 7 Je note quune tois encore, un
véntable scientifique, expert des chiffres, me conforte dans cette conviction qu’aucun modéle ne
permet de prévorr avemr de votre marque (pas plus que la météo ou la prochame rupture de
caténaire sur la ligne de tgv_.. hélas). Il ne s agit pas de prévoir, mais de simuler | On peut
effectivement bouger les lignes, faire évoluer les vaniables pour voir ce qu’il advient du modéle,
Crest en défimtive, I'idée méme du marketing : tester des hypothéses et mesurer d’éventuels
resultats. Pour bien faire, 1l conviendrant de recommencer les mesures réguligrement, pumsque
chaque micro-vanation va bouleverser le systéme (instable) dans lequel votre marque évolue,
Admettons que certains marchés solent moimns instables que d autres, 1l est évident que la
disruption peut surgir partout et de fagon a la fois inattendue et spectaculaire. La valeur de la
marque 7 aurait-elle été touchée par IMappantion d Uber 7 Que pensez-vous de la Renault Zoé,
maintenant que vous avez vu les Tesla parcourir 480 kms en autonomie réelle 7

« Restons modestes », conclut Plalippe, lorsque je lu confie mon admiration pour la pertinence
du MBA. Comme 1l a rmson | On peut farre de grandes avancées sur la qualité des modéles, des
chiffres et des analyses permettant de comprendre ce que pensent les consommateurs lorsqu™ils
comparent les marques entre elles (et 1l est temps de reconnaitre que ¢’ est 1a un réflexe permanen
pour la majorité d’entre eux). Il ne faut pas trop vite en conclure quune position haute est un
avantage éternel. Pas plus qu’il ne faut se précipiter a la sunte du leader du marché, ou au
contraire, prendre la funte dans la direction opposée. 51 la stratégie réclame des convictions fortes
I"analyse des chiffres exige de la prudence.

Reste que continuer a étudier sa margque en dehors du champs des possibles pour le
consommateur (focus groupe dites=-vous 7) est aussi efficace que de demander a son miroir s1 1'on
est la plus belle, Toute reine qu’est votre marque pour son marcheé, Blanche-Neige aura vite fait
de séduire les “nams consommatewrs’ qui sont trop souvent négligés. Alors oserez=vous vous
comparer aux autres 7

Merei1 Valéne et Phulippe pour cette présentation du MBA* — un concept résolument porteur
d’innovation et d”amélioration des stratégies marketing que beaucoup de marketers devraient
adopter,

Adopte un MBA* |

Source :https://marketingemotionnel.com/2016/03/15/comment-jai-obtenu-mon-mba-chez-promise-consulting/

Pr Philippe Jourdan / Promise Consulting Inc.
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