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Durée : 4 heures

Coefficient : 7

L’usage de la calculatrice est autorisé

Ce dossier comporte 14 pages, annexes comprises

Dès que le sujet vous est remis, assurez-vous qu’il est complet.

L'usage d’une calculatrice de poche à fonctionnement autonome, sans imprimante et sans moyen de transmission, à l’exclusion de tout autre élément matériel ou documentaire, est autorisé conformément à la circulaire n° 99-186 du 16 novembre 1999 ; BOEN n° 42.

Le sujet proposé s’appuie sur une ou plusieurs situations réelles d'organisations, simplifiées et adaptées pour les besoins de l’épreuve. Pour des raisons évidentes de confidentialité, les données chiffrées et les éléments de la politique commerciale de l’organisation ont pu être modifiés.

Il est demandé au candidat de se situer dans le(s) contexte(s) des données présentées et d'exposer ses solutions avec concision et rigueur en prenant soin de justifier ses démarches.

Le sujet se présente sous la forme de 2 dossiers indépendants.
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PREMIÈRE PARTIE : AU FIL DU CORPS
Séverine Guillon est esthéticienne. En 2005, elle a ouvert l’institut de beauté « Au fil du corps » à Onzain, petite ville du Loir et Cher. Elle emploie une salariée à plein temps. 

Séverine Guillon souhaite augmenter la rentabilité de son institut et redynamiser son activité en agissant sur la mise en valeur de l’offre.

Elle veut réaliser un diagnostic de sa situation avant de mettre en place les actions commerciales appropriées.

Travail à faire (Annexes 1 et 2) :
1.1.  Analysez les ventes de l’institut.

1.2. Comparez l’offre de l’institut avec les tendances du marché.

1.3. Etudiez la structure de la clientèle de 2007. Identifiez le segment le plus porteur.

1.4. Analysez la performance financière de l’institut.

Séverine Guillon a plusieurs projets pour mettre en valeur son offre. Afin de répondre au mieux aux attentes des clients, elle a décidé de réaliser une enquête.

Travail à faire (Annexes 1, 2, 3) :
1.5. Retrouvez dans le questionnaire les projets visant à valoriser l’institut « Au Fil du corps » ainsi que son offre.
1.6. Déterminez les projets qui vous paraissent les plus judicieux compte tenu de la situation du marché et de celle de l’institut. Justifiez vos propositions.

Séverine Guillon décide de mettre en valeur la marque Phytomer, afin d’augmenter ses ventes. Elle souhaite organiser une animation « Mini-Soin Phytomer » destinée à ses clients réguliers. Pour informer la cible, elle envoie un carton d’invitation par courrier.

Travail à faire (Annexes 4 et 5) :
1.7. Justifiez l’utilisation du carton d’invitation comme moyen de contact de la cible.
1.8. Identifiez les ressorts d’influence utilisés dans le message présenté dans le carton d’invitation. Justifiez vos propositions.
1.9. Calculez la rentabilité de cette opération. Conseilleriez-vous à Séverine Guillon de la reconduire à l’avenir ?

Au cours de cette animation Séverine Guillon souhaite présenter le nouveau produit de la gamme Phytomer, la crème de soin « Ogénage Excellence ».

Travail à faire (Annexes 1 et 6) :
1.10. Justifiez le choix de présenter ce nouveau produit.

1.11. Proposez 3 arguments que Séverine Guillon pourra développer pour vendre ce produit.
ANNEXE 1 : Présentation de l’entreprise « Au fil du corps »
Eléments du bilan 2007 (en euros) : 

	Actif
	Passif

	Actif immobilisé
	35 000
	Capitaux propres
	8 000

	Actif circulant
	15 000
	Dettes
	42 000

	Total 
	50 000
	Total
	50 000


Nature de l’activité : 

L’activité se scinde en deux catégories :

· la vente de produits de beauté en magasin dont les produits de la marque Phytomer.
· la vente de prestations de services : les soins en cabine réalisés exclusivement avec les produits de la marque Phytomer.
	En euros
	2006
	2007

	Chiffre d’Affaires total, dont : 
	72 000
	71 000

	· Prestations de services
	57 000
	56 000

	· Ventes de produits
	15 000
	15 000

	Résultat net
	5 400
	5 300


L’activité prestations de services en 2007 se décompose de la manière suivante :

	Nature des prestations
	% du CA

	Epilations

Soins du visage

Soins du corps

Bronzage / UV

Divers (manucure, maquillage…)
	45 %

36 %

10 %

5 %

4 %


Les clients :

Séverine Guillon estime à 300 personnes le nombre de ses clientes régulières.

Structure de la clientèle par tranche d’âge :

	Tranche d’âge
	Moins de 30 ans
	De 30 à 40 ans
	De 40 à 50 ans
	Plus de 50 ans
	Total

	CA en 2007
	710
	7 100
	7 810
	55 380
	71 000

	Nombre de clients
	30
	120
	90
	60
	300


Source : « AU FIL DU CORPS »

ANNEXE 2 : Les Instituts de beauté en 2007
L’offre de soins de beauté s’est profondément modifiée ces dernières années.

Traditionnellement composé d’instituts indépendants, le marché s’est démocratisé suite à l’apparition et la multiplication sur le territoire national d’enseignes de beauté aux prix attractifs, sans rendez-vous et aux méthodes commerciales abouties (publicité, politique de fidélisation, réductions). Le marché a des perspectives puisque, pour l’instant, une femme sur dix seulement se rend dans un institut.

+ 4,6 %, telle est la progression de l’activité en 2008 des 14 043 entreprises.

ANNEXE 2 (suite et fin) : Les Instituts de beauté en 2007 
La tendance

Les perspectives du marché attirent des opérateurs toujours plus nombreux.

Le secteur est composé d’enseignes spécialisées comme des centres de minceur, de bronzage, d’épilation, de beauté des ongles.

Toutefois, le principe de l’offre globale fait toujours du chemin et les enseignes diversifient leur offre de services.
Il y a une tendance à la médicalisation des produits encouragée par l’innovation et la communication publicitaire. Par ailleurs la demande de bien être ne se limite pas au corps. Dans une vision plus globale, le corps et l’esprit sont de moins en moins différenciés.

La peur du vieillissement est une motivation dont l’importance est croissante. Les pratiques préventives du vieillissement commencent de plus en plus tôt.
Le marché

Les soins du corps prennent une place croissante dans la vie des Français.

Plus de 2 % du budget des ménages est consacré à l’hygiène/beauté. Les soins les plus demandés sont les plus traditionnels : soins du visage (39 %), épilation (43 %), soins du corps (7 %), manucure (3 %).

L’offre de soins a dû se diversifier pour répondre aux nouvelles attentes de la clientèle : UV, remise en forme, amincissement, soins sensoriels (enveloppements), diététique…
Aujourd’hui se développe la demande de soins par les eaux et la minceur.
La santé, la beauté, l’habillement, la diététique, la remise en forme… concourent à la préservation de l’apparence physique des consommateurs. La concurrence est forte.
La clientèle

La clientèle est à 95 % féminine. Elle ne représente que 8 à 10 % du marché potentiel.

· 20 % des femmes ont moins de 30 ans,

· 27 % de 30 à 40 ans, 29 % plus de 40 ans.
· 62 % des clientes viennent de 1 à 5 fois par an

· 9 % de 5 à 10 fois,

· 19 % plus de 10 fois.

Les clientes qui viennent tous les mois, soit 20 % de la clientèle, font 80 % du CA.
Le métier

Chiffre d’Affaires Hors Taxe moyen : 78 000 €

Évolution moyenne du CAHT : + 5,1 %
Ratio résultat net / Chiffre d’affaires : 7,6 %

La profession fixe le fichier minimum à 300 clientes

Vente de produits de beauté : 35 à 40 % du CA

Investissement de départ 120 000 €

Évolution structurelle du secteur

Les réseaux poursuivent leur développement, comme les chaînes Hyper Minceur, Efféa, Body Minute, Citron Vert, Esthetic Center…
Les parfumeries (Passion Beauté, Marionnaud, Nocibé …) investissent le créneau et ouvrent sur leurs points de vente des cabines de soins pour répondre à un intérêt grandissant pour le bien-être.

Les marques de cosmétiques de luxe ouvrent des centres positionnés à mi-chemin entre l’institut et le spa (dans les hôtels et les grands magasins) comme les cabines Lancôme, Chanel et Dior.

Sources : CRGA

ANNEXE 3 : Projet d’enquête par questionnaire
Cher Client,

Je réponds à vos besoins depuis trois ans, et je vous remercie de votre fidélité.

J’aimerais pouvoir vous offrir un autre accueil dans un local plus spacieux, une nouvelle décoration, un nouveau cadre plus chaleureux, une ambiance plus évasive et une carte de soins encore plus spécifique et complète pour répondre à toutes vos attentes.

Merci de répondre à ces différentes questions.

Votre nom et prénom …………

1. Vous avez ?

· Moins de 30 ans

· Entre 30 et 45 ans

· De 45 à 60 ans

· Plus de 60 ans

2. Pour la décoration, vous préféreriez :

· Un thème unique dans toutes les cabines

· Un thème différent d’une cabine à l’autre

3. Quels sont pour vous les thèmes que vous aimeriez voir dans votre institut ?

· Le monde marin

· La nature avec les fleurs

· Le style marocain

· Le style asiatique

· L’esprit neutre du blanc

· Autres :……………………..

4. Concernant la musique de fond, le plus agréable pour vous serait

· Une musique de relaxation douce (comme aujourd’hui)

· Une musique plus active

· Une radio

5. Souhaiteriez-vous que votre institut diffuse des senteurs ?

· Oui

· Non

· Pas de préférence

6. si oui, lesquelles :

· Un parfum de bougies

· Un parfum d’ambiance comme les fruits ou les fougères

ANNEXE 3 (suite et fin) : Projet d’enquête par questionnaire 
7. Les jours d’ouverture de votre institut sont le lundi, mardi, jeudi, vendredi, de 9 heures à 19 heures et le samedi de 9 heures à 17 heures sans interruption. Ces horaires vous conviennent-ils ?

· Oui

· Non

8. Si non, quels horaires vous conviendraient mieux ?

……………………………

9. Concernant les produits, désireriez vous une autre marque ?

· Phytomer vous suffit

· Des soins à base végétale

· Des soins marocains

· Autre (précisez la marque)…………

10. Concernant la carte de fidélité, que préféreriez-vous ?

· Une réduction plus faible mais plus souvent

· Ou une réduction plus forte mais plus espacée

· Une réduction plus importante sur des soins du visage ou du corps

· Ou une réduction normale sur des épilations

· Des cadeaux tels que des pochettes de voyage, des éponges de maquillage ou autres

11. Est-ce que des bons de réduction à l’occasion de votre anniversaire vous feraient plaisir ?

· Oui 

· Non

· Autre chose

12. Si une amie vient de votre part, puis-je vous remercier en vous offrant un cadeau ?

· Oui
· Non

13. Si oui, quel cadeau vous ferait plaisir ?

· Un accessoire de maquillage

· Une réduction sur un soin

· Un maquillage gratuit

Autres suggestions ou envies : 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

A la fin des futurs travaux, je ne manquerai pas de vous inviter pour découvrir les lieux autour d’un verre de l’amitié.

Source : « AU FIL DU CORPS »
ANNEXE 4 : Carton d’invitation Événement « Mini-Soin Phytomer »
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Carton invitation, 14 cm X 11 cm, face glacée, fond blanc, écriture bleue turquoise.

Source interne
ANNEXE 5 : Informations quantitatives de l’opération « Mini-Soin Phytomer »

L’animation « Mini-Soin Phytomer » a eu lieu. 300 cartons d’invitation ont été expédiés et 100 clients ont répondu favorablement et ont bénéficié gratuitement de l’offre de soin.

Séverine Guillon vous fournit les informations suivantes :

· Impression carton invitation : 130 € HT pour 300 bons

· Réalisation des mini-soins : 

· Temps passé : 30 minutes par mini-soin 

· Salaire horaire : 8,71 € brut / heure

· Fournitures consommées pour la réalisation de 200 mini-soins : 

- Lait 1 litre : 9,10 € HT

- Lotion 1 litre : 9,10 € HT

- Gommage 1 litre : 11,60 € HT

- Peeling 1 litre : 11,60 € HT

- Masque  1 litre : 12,20 € HT

· Ventes complémentaires de produits Phytomer (crèmes de soin, lait démaquillant, gel contour des yeux.) : 48 produits à 45,45 € TTC en moyenne (TVA : 19,6 %)

· Coût d’achat total des produits vendus : 658 € HT

Source interne
ANNEXE 6 : Brochure de présentation de la crème Ogénage Excellence
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Source interne
DEUXIEME PARTIE : DAVINES
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La société Davines a été fondée en Italie à Parme en 1983. Elle fabrique et commercialise des produits de soin moyen-haut de gamme pour les cheveux à destination des professionnels. Cette marque est fondée sur des valeurs authentiques : démarche éco-responsable, éthique et pionnière.
Davines suit une stratégie de niche sur un marché pratiquement entièrement détenu par trois géants de la coiffure : L’Oréal, Wella et Schwarzkopf.
La société Davines souhaite profiter des évolutions du marché pour développer son activité.

Travail à faire (Annexes 7, 8 ,9) :
2.1. Dégagez les tendances générales du marché du shampooing et des soins capillaires.
2.2. Montrez en quoi le concept Davines est bien adapté aux attentes de la demande sur ce marché.

2.3. Identifiez les clients de Davines.

2.4. Montrez la cohérence de la stratégie de distribution de Davines.

Compte tenu des tendances du marché, la société prend la décision de commercialiser en France la gamme « Essential ».

Travail à faire (Annexes 10, 11) :
2.5. Caractérisez la gamme de soins capillaires « Essential » de Davines.

2.6. Montrez en quoi les composantes de l’offre de la gamme Essential de Davines contribuent à la construction de son image.

2.7. Analysez les qualités commerciales des noms des lignes de produits de la gamme « Essential ».

La société envisage de mettre en place une action de stimulation financière en direction de ses clients en proposant une remise sur le soin pour cheveux abimés de la ligne REST.

Travail à faire (Annexes 12,13) :
2.8. Calculez le nouveau prix d’achat et le nouveau taux de marque pour les revendeurs.
2.9. Proposez d’autres actions d’animation du réseau de distribution de Davines.

ANNEXE 7 : La croissance des capillaires par les soins et la beauté
De l’hygiène à la beauté 
Cela fait déjà longtemps que les soins capillaires ont quitté l’univers de l’hygiène pour rejoindre celui de la beauté. Une évolution liée aux attentes des consommateurs, note N.Geschtein, directrice marketing pour la marque l’Oréal. « Nous avons constaté que les femmes ne se lavent pas les cheveux pour qu’ils  soient propres mais pour être belles. Plus qu’un soin, le shampooing est lié à la beauté, à la séduction et au bien-être», explique-t-elle.

Ce sont donc les gammes beauté qui tirent le marché vers le haut.

Les femmes recherchent un aspect brillant qui traduit une bonne condition de leur fibre capillaire, un toucher doux associé aussi à une fibre en bon état, des pointes impeccables, synonymes d’entretien régulier et sur mesure.

 

Une segmentation de plus en plus pointue 
Il faut aller au devant du consommateur qui recherche aujourd’hui des réponses  très spécifiques. Les consommateurs ont clairement identifié leurs besoins et sont désormais prêts à choisir un cosmétique adapté à leur problème de cheveu, tout en privilégiant la dimension plaisir. En effet, depuis cinq ans, les rayons des produits capillaires ne cessent de gagner du terrain sur les autres références multipliant les processus ultra-spécialisés, au point qu’il devient presque impossible de trouver un shampooing pour cheveux normaux. Les après-shampooings et soins proposent aussi des réponses quasi sur mesure, proches de la proposition professionnelle, faite en salon. Les produits sont de plus en plus efficaces et comme dans la cosmétique visage : on choisit ses textures, ses odeurs, on cherche autant la technicité que le plaisir.

Autant le marché du shampooing est mature et aura du mal à progresser tant en terme de pénétration qu’en terme de fidélisation, autant celui des soins a devant lui un potentiel important.

Source : LSA, 2 mai 2008

ANNEXE 8 : La cosmétique bio trouve ses marques 

En France, le phénomène des cosmétiques bio et naturels est arrivé plus tard que dans le reste de l’Europe ou aux Etats-Unis. Mais aujourd’hui, tout le monde s’y intéresse et l’Hexagone est en avance avec une profusion de nouveaux produits. Le public est en quête de sens, d’authenticité alors qu’en parallèle des craintes ont émergé autour de certains ingrédients chimiques. Selon l'organisme d'études Organic Monitor, la France est le pays européen en plus forte progression pour les cosmétiques naturels et bios, même si la part de marché globale reste faible. Les hausses annuelles atteignent de 30 % à 40 %, avec des ventes estimées à quelques 150 millions d'euros en 2006. De son côté, Mintel constate que c'est dans l'Hexagone qu'a eu lieu en 2006 le plus grand nombre de lancements, avec 270 nouvelles références. Et le rythme continue à s'accélérer, avec plus de 350 nouveautés au cours des huit premiers mois de l'année. Les messages des entreprises passent aussi par la pédagogie. « La clientèle évolue et s'élargit, même dans les magasins de produits naturels. Mais, du coup, elle est moins informée. La formation des vendeuses et esthéticiennes dans les différents types de points de vente revêt donc une importance accrue », estime Claudine Reinhardt, directrice de Wala France, filiale du laboratoire allemand à l'origine de la marque Dr.Hauschka, qui a réalisé l'an dernier dans l'Hexagone un chiffre d'affaires de 5,6 millions d'euros. 
ANNEXE 8 (suite et fin) : La cosmétique bio trouve ses marques  
Le bouche-à-oreille
Pour se faire connaître d'un public plus large, les cosmétiques bio et naturels comptent aussi largement sur le bouche-à-oreille et peuvent tabler sur une assez bonne réceptivité des rédactrices beauté des magazines féminins.
En officines et parapharmacies, Nuxe sort en novembre une offre baptisée « Bio Beauté by Nuxe ». « Notre objectif est de recruter de nouvelles clientes. Les femmes sont de plus en plus nombreuses à se soucier de l'environnement sans avoir pour autant envie de choisir entre le bio et le beau », indique Cécile Debièvre, directrice marketing international. Les emballages sont en papier recyclé mais jouent sur une typographie moderne et la communication se veut décalée.
La distribution suit le mouvement. La gamme signée Stella McCartney a été lancée en exclusivité chez Sephora. Les parfumeries Douglas viennent aussi de succomber au phénomène. Bien visibles dès l'entrée, des linéaires « Bio & Nature » se sont installés cet été dans une soixantaine de magasins, avec cinq marques dont Biguine Bio, Florame ou Bioty's. « Il n'est plus possible de passer à côté du phénomène. Nous avons choisi un nombre de marques limité pour être le plus lisible possible pour la consommatrice », souligne David Flory, directeur général de Douglas France. Avec la vente d'un produit par jour et par magasin depuis le démarrage, l'enseigne se trouve au-dessus de ses objectifs.
Guerre des matières premières
Les grandes surfaces sont aussi de la partie. Monoprix a développé le concept « Beauty Monop ». Léa Nature a lancé en grande distribution les marques « Jardin Bio Ethic » (également équitable) et « So'Bio »(à base de rose d'Anjou). Aujourd'hui, le marché est davantage mûr, ce qui n'était pas le cas il y a encore deux ou trois ans. En  Allemagne même les « discounters » s'y mettent. Dans cet univers, de nouveaux enjeux émergent. « Le développement de la demande génère une vraie guerre des matières premières. Les prix ne cessent de progresser et une partie des marques qui se créent sera amenée à disparaître faute d'approvisionnement », prédit Sadie Jaidane. Les textures et odeurs des crèmes ou huiles sont aussi au coeur des préoccupations des industriels. Bien entamé, le travail se poursuit. Pour convaincre une frange plus large de consommatrices.
Source : D’après Les échos 28 septembre 2007
ANNEXE 9 : Davines : soin des cheveux et conseils sur mesure
Au départ, le laboratoire de recherche Davines, fondé par la famille Bollati à Parme en Italie en 1983, travaillait pour des marques de cosmétiques internationales en fabriquant des soins de luxe pour les cheveux et la peau. Finalement, la propre marque Davines sera lancée en 1993 dans les salons de coiffure puis trois ans plus tard, une ligne de produits pour la peau sera créée pour les établissements thermaux. Conçus de manière scientifique, les produits Davines sont de très grande qualité tout en étant très abordables au niveau du prix. 

Ils n'intègrent dans leur composition que des ingrédients naturels ce qui garantit des produits sûrs pour tous les utilisateurs, hommes ou femmes. Sans pour autant ne pas suivre les tendances, la marque Davines préfère miser sur l'intuition de ses créatifs qui mettent au point des produits destinés à rester des classiques. Ainsi, des concepts et des produits originaux et authentiques sont élaborés avec soin. Désormais, la marque Davines est présente dans une soixantaine de pays, dans des milliers de salons  mais aussi chez les coiffeuses à domicile. Plusieurs sièges sont installés à Parme, New York, Paris et Londres et le succès ne se dément pas auprès des clients avertis. À noter que Davines n'emploie que des ressources énergétiques renouvelables et que la marque est certifiée ISO 9001. 
Source : www.web-libre.org
ANNEXE 10 : La gamme de soins capillaires « ESSENTIAL » de Davines
Davines a mis au point une gamme de produits de soin quotidien dont chaque ligne porte un nom adapté au soin prodigué au cheveu. Chaque ligne contient des ingrédients actifs sélectionnés adaptés aux besoins des cheveux et enrichis de propriétés naturelles protectrices anti-oxydantes.

	Nom des produits 
	Prix de vente conseillé en salon

en euros TTC (TVA : 19.6 %)

	La ligne NOUNOU (« nourishing » en anglais, nourrissante) :

produit nourrissant pour cheveux traités et colorés

	- Le shampooing NOUNOU

- L’après-shampooing NOUNOU

- Le masque réparateur NOUNOU
	12,20

14,20

19,80

	La ligne MOMO (« moisturizing » en anglais, hydratante) : 
produit hydratant pour cheveux secs et déshydratés

	- Le shampooing MOMO

- L’après-shampooing MOMO

- La crème MOMO

- Le sérum MOMO

- Le fluide MOMO
	12,20

14,20

14,20

15,20

18,20

	La ligne SOLU (« solution ») :

solution forte et profonde pour tous types de cheveux

	- Solution
	12,20

	La ligne DEDE (« délicat »)   : 
produit volumateur pour cheveux fins et fragiles

	- Le shampooing DEDE

- L’après-shampooing DEDE 
	12,20

14,20

	La ligne LOVE :
pour les cheveux bouclés et frisés

	- Le shampooing LOVE BOUCLE

- L’après-shampooing LOVE BOUCLE

- Le shampooing LOVE FRISE

- L’après-shampooing LOVE FRISE
	12,20
14,20
12,20

14,20

	La ligne REST (restructurant en anglais) :

produit restructurant pour cheveux abîmés et faibles

	- Soin
	19,40


Source : Davines

ANNEXE 11 : Caractéristiques matérielles et immatérielles de la gamme de soins capillaires « ESSENTIAL » de Davines
 
L’emballage :  réduit à sa fonction essentielle : il contient le produit et le conserve de façon hygiénique. Il est conçu avec 30 % de plastique en moins par rapport à un conditionnement classique et il n’y a pas d’étiquette papier collée sur le packaging ; la liste des ingrédients étant gravée directement dans le plastique.

De plus, les emballages sont fabriqués en plastique alimentaire et réutilisable par la consommatrice. Ils peuvent servir de recharge d’un produit de la gamme.

 

Composition : la gamme ne contient que des principes actifs naturels sélectionnés par des herboristes avec des fleurs et des fruits de Méditerranée (tomate, beurre d’olive, figue de Barbarie, lait de châtaigne, roquette, huile de pistache et pépins de pamplemousse).

Elle contient aussi de :

- l’huile de jojoba qui apporte des substances émollientes rendant les cheveux doux au toucher et extrêmement lumineux.

- l’extrait de lupin qui contient de nombreuses vitamines et protéines qui lui confèrent un fort pouvoir nourrissant et hydratant.

- l’extrait de noix qui combat les dommages causés par la pollution ambiante car il bloque les métaux lourds responsables de la formation des radicaux libres.

- la vitamine E qui exerce une protection totale des cheveux contre les agressions quotidiennes dues aux rayons du soleil et à la pollution atmosphérique.

 

Nom des produits : chaque produit porte un surnom qui évoque le soin qu’il prodigue au cheveu. Le but est de permettre au client de se souvenir facilement du nom du produit qu’il utilise et de créer une dimension affective avec le produit.

Stylique : le packaging est simple et beau, doux au toucher. La couleur et l’odeur des produits sont très agréables et attirantes. Davines suit une réelle démarche esthétique avec pour slogans « Davines, la beauté durable » ou « La beauté sauvera le monde ».  La marque fonde sa création sur l’harmonie,  le raffinement et le bon goût dans la pure tradition italienne. Les packagings, les flacons et les odeurs sont recherchés et sophistiqués.
Source Interne
ANNEXE 12 : Le coiffeur est un mauvais commercial
Comment augmenter le panier moyen de la cliente, actuellement de 35 euros ?
Le coiffeur exerce un métier artistique, c’est par nature un mauvais commercial. Il a des difficultés à vendre ses produits annexes, de type shampoings et soins. En revanche, s’il connaît bien son produit, il peut proposer naturellement à son client une solution adaptée à son problème : jaunissement des cheveux blancs, chute de cheveux… Un client bien conseillé achète.

Source : www.lentreprise.com

ANNEXE 13 : Action de stimulation sur le soin pour cheveux abimés de la ligne REST

· Prix de vente TTC conseillé en salon : 19,40 €

· Taux de remise : 20 %

· Taux de marque du revendeur : 30 %

· TVA : 19,6 %
Source Interne
Pour vous remercier de votre fidélité, c’est avec plaisir que nous vous offrons un moment de bien être et de confort lors d’un mini soin coup d’éclat du visage.


A l’occasion de ce rendez-vous de 30 minutes, nous aurons le plaisir d’embellir et de décontracter votre visage en  en alliant les performances marines 


et notre savoir faire professionnel. 


Pour vous permettre de poursuivre ces soins à la maison, nous vous conseillerons des produits adaptés à vos besoins.


Pensez à prendre rendez-vous dès que possible.


Avec toutes nos amitiés


Séverine et Morgan
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