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1 Introduction 
 

 

« Depuis 1984, Desigual crée des vêtements différents, accessibles à tous et 
générateurs de bonne humeur. Fondée par le suisse Thomas Meyer tout commence sur 
les plages d’Ibiza où le pionnier imagine et customise de façon originale des tee-shirts 
qu’il vend aux vacanciers. De fil en aiguille, il crée une veste nommée Desigual (qui se 
traduit par « pas pareil ») et le succès est au rendez-vous en Espagne et très vite en 
Allemagne. En 2000 Desigual se lance à l’international et offre au monde entier un 
univers de couleurs et d’exubérance pour toute la famille. » http://visadelamode.com/sacs-desigual/ 

 

 

Desigual est aujourd’hui une marque très connue en Europe (ses premiers marchés 
sont l’Espagne, la France et et Italie) et, selon des informations trouvées sur internet, 
poursuit son expension sur les autres continents (24% de progression en 2014 en Asie 
selon FashionUnited). Le référencement organique de la marque est bon, puisque le site 
www.desigual.com/fr apparaît en première position lors de la requête « desigual » sur 
google search. En revanche lorsque l’on cherche « habits colorés » ou « habits 
patchwork » le site n’apparaît pas. Le nom de la marque est sans doute assez connu, 
pour qu’elle n’ait pas (ou plus) besoin de stimuler cette combinaison de mots clés. Nous 
analyserons la popularité de Desigual et ses principaux mots clé lors de cette étude. 

Peu d’informations filtrent quant aux affaires de l’entreprise. Le site FashionUnited nous 
informe que son chiffre d’affaires a progressé de 16.2 % en 2014 pour atteindre 963,5 
mio € et que le groupe employait 4000 personne dans le monde en 2013. 
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2015 semble avoir été une année de transition puisque la marque a connu un échec sur 
le marché russe (elle s’en est retirée), ainsi qu’un changement à la tête de son exécutif. 
Les résultats d’exploitation restent remarquables (29% d’excédent brut du CA) mais son 
CA stagne. La stratégie a été revue et se concentre désormais sur le client, le marketing 
et la communication. Nous verrons dans notre étude si ce nouvel axe est validé.  

FashionUnited nous apprend aussi que le site web de Desigual a enregistré en 2014 
plus de 50 millions de visiteurs, soit une progression de 50% par rapport à 2013. 

La France représentant son 2e marché (env. 20% du marché total), nous nous 
concentrerons (lorsque les filtres le permettent) sur ce marché lors de notre étude. 

Le service de veille automatisé Owler nous indique que Zara (marque espagnole) et 
Forever 21 (marque US) sont les premiers concurrents de Desigual. Nous analyserons 
Zara dans le cadre de cette étude. 

2 Analyse Quantitative 

2.1 Desigual 

Un Flash Dash de Synthesio nous donne une première impression des mentions sur le 
trimestre écoulé (figure 1). On constate 2 tendances fortes : Desigual est nettement 
dominant en nombre de mentions et le média principal est twitter.  

Avec Google Trends nous avons un aperçu du nombre de mentions et de leur évolution 
sur 10 ans (figure 2). Nous notons que les recherches ont connu une accélération en 
2010 pour connaître leur pic en 2014. La courbe reste haute, mais plafonne en 2015. 
Ceci pourrait confirmer les informations mentionnées en introduction. 

Alexa (figure 3) nous renseigne quant à la popularité de la marque en indiquant son rang 
global et français. Une importante baisse de popularité a marqué le dernier trimestre 
2015, pour remonter ensuite. Alexa nous apprend également que les principales origines 
des visiteurs sont la France, l’Espagne, l’Italie et l’Allemagne. Cette information 
corrobore les sources externes mentionnées en introduction.  

Un tableau de bord sur Synthesio (du 1er décembre 2015 au 23 février 2016) nous 
permet d’obtenir des informations sur l’évolution et la dynamique des mentions ayant trait 
à Desigual et au concurrent sélectionné. 

La figure 6 nous montre l’évolution récente des mentions. Nous notons 2 pics en février 
générés le 8.2 par des twits négatifs (moqueurs ou menaçants) et le 11.2 par le Fashion 
show de New York. 

Alexa nous signale une baisse de l’accès sur le site via un moteur de recherche (figure 
6) en une année. Ceci peut confirmer le plafonnement de la notoriété de la marque ou 
alors indiquer, au contraire que, grâce à la notoriété acquise depuis 2011, les internautes 
accèdent au site directement via son adresse. 
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La saisie semi-automatique de Google (en mode privé sur Goggle.fr), nous indique les 
termes les plus fréquemment associés à Desigual (figure 7). Nous notons que le nom de 
la marque est toujours mentionné (et en priorité lorsqu’associé avec un autre mot), c’est 
pourquoi nous n’avons pas utilisé de recherche booléenne pour Desigual, le nom de la 
marque étant le principal mot-clé (en revanche, la recherche booléenne sera utile pour 
Zara, nous le verrons ci-après). 

 

Figure 1. Nombre global de mentions (FlashDash de Synthesio) 

  

 

Figure 2.  Evolution sur 10 ans (Google trends) 
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Figure 3. Popularité du site le semestre précédent (Alexa) 

 

Figure 4. Origine et engagement de l’audience (Alexa) 
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Figure 5. Evolution récente des mentions (20.1 à 19.2.2016) (Synthesio) 

 

Figure 6.  Pourcentage des visiteurs provenant d’un moteur de recherche (Alexa) 

 

Figure 7.  Suggestions de mots clés associés (Google suggest) 
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2.2 Zara 

Le concurrent sélectionné est Zara (cf point 1). Zara est également une marque 
espagnole fondée presque 10 ans avant Desigual, en 1975 à La Corogne, au pays 
basque (Desigual est barcelonaise). Elle a lancé son développement à l’international en 
1988 au Portugal et à New York. Elle fait partie d’Inditex (groupe possédant également 
les marques Massimo Dutti, Berschka, Pull and Bear, Stradivarius et Oysho) qui se 
dispute avec H&M la première place mondiale du secteur de l’habillement. Le CA de 
Zara en 2015 est de 903 mio € et son excédent brut d’exploitation a augmenté de 22% à 
895 mio €. Zara a développé un concept novateur de production limitée de modèles 
inspirés de la haute couture (provoquant parfois des procès pour contrefaçons), avec 
une très grande réactivité aux tendances du marché (peu de stock). Une logistique 
d’optimisation des ressources et de livraison très performante participent au succès de 
ce modèle d’affaires. Le choix d’une production limitée dicte une communication discrète 
(les modèles se retrouvent peu de temps en boutique), à la différence de Desigual, et 
permet un gain en budget marketing. Zara a commencé la vente en ligne en 2011. 
Wikipedia, Bilan.ch, lemonde.fr 

On constate un important contraste entre les parts de voix calculées par Synthesio 
(figure 8) et la courbe de volume de recherches donnée (figure 9) Par Google Trends. 
Cette disparité confirme les informations ci-dessus : Zara est discrète en communication 
(faible part de voix) et table sur le succès de son concept. Selon Google Trends, Zara est 
notablement plus recherchée que Desigual, ce qui correspond à la position de Zara 
comme leader mondial de l’habillement. Le ranking d’Alexa (figure 10) valide cette 
position dominante, puisque la marque serait en 631e position des sites mondiaux 
(11454 places d’avance par rapport à Desigual). 

 

Figure 8. Diagramme des parts de voix (Synthesio) 
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Figure 9. Comparaison de l’évolution de l’intérêt pour les recherches Desigual et Zara, 
 (Google Trends) 

 

 

Figure 10. Ranking de Zara et Desigual (Alexa) 
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Figure 11. Popularité de Zara (Alexa) 
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3 Analyse Qualitative 

3.1 Desigual 

3.1.1 Focus sur des mentions importantes et analyse des sentiments en général 

Social Mention documente le potentiel de la marque sur les réseaux sociaux (stength), la 
qualité des mentions (sentiment), le potentiel d’engagement (passion) et le nombre 
d’individus parlant de la marque (reach). Ces chiffres sont toutefois très volatiles 
(grandes disparités lors de diverses dates demandes). Notre paramétrage de cet outil de 
veille n’est peut-être pas optimal. Malgré ce doute technique, nous pouvons en conclure 
que Desigual est une marque avec un important potentiel de discussiosn sur les réseaux 
sociaux, avec une tendance aux mentions positives.  

 

Figure 12. Qualité des mentions (Socialmention) 

 

  
30 min plus tard ! 
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Figure 13. Sentiments associés à Desigual (Synthesio)  

Sur une durée d’un mois, nous constatons une domination des mentions exprimant des 
sentiments neutres et positifs, à l’exception d’un pic négatif (du 4 au 8 février) généré par 
un tweet considéré comme négatif par Synthesio (figure 14). Or, celui-ci était plutôt 
humoristique. Les courbes s’aplatissent en fin de période, laissant le positif dominer. Les 
courbes semblent principalement sensibles aux mentions sur twitter. La marque devrait y 
être attentive. 

 

 

Figure 14. Tweet relayé viralement (Synthesio)  

 

 

Figure 15. Diagrammes Nuages de Mots Clés et/ou de Buzz 

Ce diagramme correspond aux connaissances que nous avons tirées des points 
précédents. 

 

Figure 16. Diagrammes de communautés 

En générant un diagramme de 10 communautés, nous avons constaté que seules les 3 
premières sont dynamiques avec plus de 200 mentions en 1 année (Féminin, Beauté, 
mode et Luxe et Santé). En analysant le tableau extrait de ce diagramme (figure 17), 
nous retenons 3 influenceurs principaux : Forum Vive les Rondes (le plus important dans 
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les 3 communautés), FashionMag France et Forums Beauté Test. Les mentions sur le 
forum Vive les Rondes souligne l’avantage de Desigual d’offrir de grandes tailles, de 
nombreuses autres mentions sont liées à la vente d’accessoires Desigual en 2e main, ce 
qui génère l’important nombre de mentions. FashionMag est le principal influenceur des 
médias mainstream. Il s’agit d’un magazine en ligne publiant des articles sur Desigual 
depuis plusieurs années. Concernant cet influenceur, nous ne comprenons pas pourquoi 
Synthesio nous indique une courbe sans mentions avant novembre 2015 (figure 19), 
alors que de nombreux articles sont publiés (figure 19). 

Figure 17. Diagramme de communautés (Synthesio)  

 

 

 

Figure 18. Tableau extrait du diagramme de communautés (Synthesio)  
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Figure 19.  Courbe de mentions de FashionMag (Synthesio) et articles parus avant 
 novembre 

 

 

 

3.2 Zara 

3.2.1 Focus sur des mentions importantes et analyse des sentiments en général 

Selon la figure ci-dessous, nous constatons que la proportion de mentions positives est 
plus importante pour Zara. Desigual est une marque plus présente sur les réseaux 
sociaux, avec une tendance aux posts moqueurs. Ce point est à analyser par la marque. 
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Figure 20. Tonalités de mentions (Synthesio) 

 

 

 

Figure 21. Diagrammes Nuages de Mots Clés et/ou de Buzz 

Nous ne notons aucune mention négative. 
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Figure 22. Diagramme de communautés (Synthesio) 

 

 

 

Figure 23. Tableau extrait du diagramme de communautés (Synthesio) 

Les sites les plus actifs ont été classés par ordre décroissant. Nous découvrons un site 
de musique (chartsinfrance.net) et voyons qu’une chanteuse Zara Larsson est intégrées 
dans nos recherches. Il nous faut donc revoir nos paramètres avec une recherche 
booléenne (« zara and not zara larsson). Nous devons donc revoir nos résultats ! Nous 
avons modifié le nuage de mots, même si les différences n’étaient pas significatives. Le 
principal forum annoncé est le même que pour Desigual : vivelesrondes.com. Et pour les 
même raison, il n’est pas significatif (surtout vente de produits 2e main). 
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3.2.2 Comparaisons des Mots Clés Stratégiques 

Figure 24. Listes des mots-clés et CPC (Semrush) 

Nous notons que les mots clés stratégiques donnés par Semrush correspondent à ceux 
donnés par google suggest (cf figure 7).  

 

DESIGUAL 
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ZARA 

Les résultats correspondent à nos résultats précédents en termes de volume. Celui-ci est 
beaucoup plus important pour Zara. Nous notons les mots clé zarra ou zarz 
correspondant aux requêtes mal orthographiées. Ceci devrait nous faire corriger à 
nouveau la recherche booléenne (« zara not (zarra and zarz) »)  
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4 Spider diagramm 
 

www.desigual.com/fr_FR

23 tableaux
2,1k épingles

17,7k abonnés

Très actif: 1 post minimum 
chaque 2 jours

Service 
client

Desigual France sur Twitter
depuis octobre 2012

Très actif: 4834 tweets (= 120 
tweets / mois)

442k abonnés
1242 publications

5263 
abonnés

Blog
mag.desigual.com17178 abonnés

+ 29 mio vues

 

Nous constatons un spider diagramm dense et bien interconnecté. Les réseaux choisis 
sont dynamiques et bien suivis à l’exception de Google + qui semble anecdotique. Le 
blog de Desigual (DesigualMag) n’est indiqué que par Google + et (discrètement) par le 
site principal. La version française de ce blog semble récente (premier post : annonce de 
la collection automne/hiver 2015). Il se peut donc que son développement soit en cours. 
Il se peut aussi que l’existence de ce blog se justifie pour des raisons de référencement 
(génération de liens entrants). Facebook ne pointe pas vers Twitter (mais est-ce 
possible ?). Nous ne proposons donc pas une révision du diagramm.  

Nous pensons que l’importance de la part de voix de Desigual s’explique notamment par 
cette présence bien organisée et dynamique dans l’écosystème des plateformes 
sociales. 
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5 Tableau de bord dynamique d’e-réputation 
La figure ci-dessous confirme les tendances relevées au cours du rapport ci-dessus. 
Desigual a une réputation forte, mais elle doit faire attention à la tonalité de cette 
réputation. 

Figure 25. Copie d’écran du tableau de bord dynamique d’e-réputation (Synthesio) 

 

 

 

6 Préconisation du choix de l’outil de veille 
Nous recommandons un croisement d’informations sur divers outils de veille. La 
première démarche consiste à recenser les informations trouvées par un moteur de 
recherche, type google search. Celles-ci nous donnent des premières pistes des 
problématiques potentielles et des outils à favoriser. 

Il s’agit ensuite de les valider via un outil d’intelligence sociale tel Synthesio (ou 
Sysomos) qui analyse et « écoute »  la marque sous l’angle qualitatif et quantitatif, il 
permet de suivre les mentions et d’adapter rapidement la communication en cas de 
tension, voire de crise. La recherche booléenne permet d’affiner la recherche pour nous 
assurer un résultat optimal. Google trends, offre une palette d’informations 
complémentaires pertinentes quant aux tendances relevées grâce au moteur de 
recherche de Google. Pour compléter l’analyse nous recommandons un outil spécialisé 
dans la recherche de mots-clés, tel SEMRush. 

Dans notre cas, les marques sont très présentes sur les marchés, les écoutes en sont 
facilitées.   
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7 Conclusion 
Nous avons découvert l’importante part de voix de Desigual, malgré une notoriété plus 
faible que celle de Zara, le concurrent étudié. Le recensement et l’interconnexion des 
réseaux sociaux (spider diagram) nous dévoilent une présence digitale très dynamique, 
ce qui peut expliquer cette part de voix prépondérante.  

Nous constatons d’autre part que les informations glanées sur le net (progression des 
parts de marché jusqu’à 2015, puis plafonnement) sont confirmées par les chiffres 
trouvés via les outils de veille. La notoriété semble aller de pair avec le succès 
économique. 

Nous sommes également alertés par l’importante proportion de sentiments négatifs à 
l’égard de la marque. Des commentaires moqueurs, voir très critiques, sont fréquents et 
pourraient être de mauvaise augure pour l’avenir. Desigual aurait-il surévalué la capacité 
des consommateurs à adhérer à un label aussi particulier ? La politique de distribution 
très importante et très dense est-elle en passe de saturer le marché et de produire l’effet 
contraire : une forme de dégoût de la marque qui se veut joyeuse ? 

Peut-être la marque table-t-elle exclusivement sur l’expansion et la reproduction de son 
modèle sur de nouveaux marchés. Les marchés n’étant pas extensibles, il sera 
intéressant de suivre l’évolution du succès de la marque à moyen terme. 

 

 

 


