
Les stratégies RESTRUCTURATION 

Desigual forcé de faire peau neuve 
Face à des résultats 2015 en demi-teinte, 
le spécial iste espagnol du prêt-à-porter 
haut en couleur normalise sa stratégie 
et accueille un duo de choc à la barre. 

LES PISTES DE LA RELANCE 

i Recentrage 
g é o g r a p h i q u e sur 
l'Espagne, la France, 
l'Allemagne et 
l'Italie. 

i j u s q u ' à quatre 
renouvellements 
de collection 
par saison dans 
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les quatre c a t é g o r i e s 
prioritaires : femme, 
enfant, homme 
et accessoires. 

• É v o l u t i o n vers des 
macroboutiques, 
comme le font 
Inditex ou Mango. 

Sa singularité, dans tous les 
domaines , était j u s q u ' à 
présent la marque de fa­

brique de Desigual. Créée en 
1984 par Thomas Meyer, u n 
fondu de mode, la chaîne s'est 
développée à des taux records, 
soit p lus de 50 % par an au 
début des années 2010. Mais le 
départ, en 2012, du directeur 
général Manel Adell, u n ges­
tionnaire qui canalisait l'énergie 
créative de Thomas Meyer - moins 
intéressé, dit-on, par les chiffres 
que par le design - , marqua le 
début des difficultés : seulement 
3,5 % de croissance en 2013, 
puis 3 % en 2014, pour plonger 
littéralement à - 3 % en 2015. À 
tel point que l 'an dernier, le 
fonds français Eurazeo a dû 
déprécier de 150 M € sa partici­
pa t ion (9,8 %) acquise pour 
285 M € en 2014. Et Desigual, 
dont 71 des 552 boutiques sont 
implantées dans l'Hexagone, se 
voit aujourd'hui obligé de rentrer 
dans le rang, sans toutefois re­
noncer à son originalité, par 
rapport aux autres grands d'Es­
pagne, Inditex ou Mango. 
«Notre intention n'est pas de faire 
de la fast-fashion. Nous conser­

vons notre style de produits, mais 
la transformation en cours passe 
par un recentrage sur les clients. 
À la suite d'une enquête mondiale 
menée auprès de 16000 d'entre 
eux, nous allons séparer les col­
lections par moments d'usage et 
les renouveler plus souvent », 
explique-t-on à la direction de la 
communication, à Barcelone. 

Le segment des femmes, 
un véritable test 
Ces renouvellements auront lieu 
jusqu 'à quatre fois par saison 
et Desigual, après avoir cédé à 
la tentation de se diversifier dans 
le linge de maison, les chaus­
sures, le sport ou la parfumerie, 
se recentrera sur quatre segments 
p r inc ipaux: femme, h o m m e , 
enfant et accessoires. 
Le secteur de la femme, dont les 
ventes auraient baissé de presque 
6 % en 2015, se révélera le véri­
table test de la capacité de récu­
pération du groupe. Pour mener 
ce redressement à bien, Pierre 
Cuil leret , fonda teu r de T h e 
Phone House et ex-PDG de Mi¬
cromania, qui représente Eurazeo 
au conseil d'administration de 
Desigual, a été nommé en février 

Le nouveau Chief Client Officer, Pierre 
Cuilleret, qui doit faire évoluer la griffe 
d'une culture produit à une culture client, 
représente aussi le fonds Eurazeo au conseil. 

dernier Chief Client Officer. II se 
charge des domaines directement 
liés aux clients, dits «go-to-mar-
ket», et du marketing. Preuve 
de la révolution en cours , le 
poste de Chief Corporate Officer 
est, lui, occupé par l'ex-directeur 
général d'une chaîne de super­
marchés (Caprabo), Alberto Oji-
naga. Ce duo de choc doit, en 
accord avec Thomas Meyer, qui 
reste l 'act ionnaire pr incipal , 
optimiser la rentabilité à court 
terme, tout en menant un plan 
stratégique à cinq ans. 
Compte tenu du développement 
quelque peu anarchique de De­
sigual, ce plan comporte plusieurs 
dimensions. La chaîne, qui n 'a 
procédé qu'à 21 ouvertures nettes 
en 2015 (contre 110 en 2014), 
privilégie désormais les macro­
boutiques, comme celle de la 
Plaça de Catalunya, à Barcelone, 
et tend à fermer ses petites uni­
tés. Malgré une présence dans 
plus de 100 pays, elle veut aussi 
recentrer ses efforts sur ses quatre 
marchés historiques : l'Espagne, 
la France (70 % des ventes à eux 
seuls), l'Allemagne et l'Italie. 
Les canaux de vente, très, voire 
trop nombreux, et qui incluent 
la vente sur internet dans 23 pays, 
seront aussi rationalisés. Thomas 
Meyer conservera la haute main 
sur les produits, avec sans doute 
une légère montée en gamme 
(déjà notable lors de la présen­
tation de la dernière collection, 
à New York). Il cherchera à intro¬
duire «l'envie de la marque» dans 
la tête de chaque consommateur 
et non un vêtement dans chaque 
placard, comme c'était le cas 
jusqu'à présent. B 
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