VERGNERES Maéva

BTS Métiersde I’esthétique, cosmétique et parfumerie lere année

Promouvoir la nouvelle collection

KIKO

MILANO

5, allée Champs Pinsons, 31650 Saint Orens de Gameville

Stage: du 16 Mai au 18 Juin 2022

Tuteur de Stage: Laurie LAVERGNE Session 2021/2022




SOMMAIRE:

I- Présentationde I'entrepPrise. ...ttt e 00D

Il- Comment promouvoir la nouvelle collection a une clientéle qui a déja ses habitudes
dans laMarqUE 2.........ooo ottt ettt ettt s e e e st e ane e srneneneeesrenn )

I CONCIUSTON. ..ot ettt e e ettt e st st st st st s s s sressssessnssnssnesnessD

1N 41 12 TR



I- Présentationdel’entreprise

= Kiko est une entreprise quiproduit du maquillage, des soins mais aussi des accessoires de
beauté et les distribue dans ses différentes boutiques dans le monde. Elle est connue pour faire
concurrence aux entreprises qui ont une plus grande place sur ce marché. Dans les boutiques, les
conseilleres beauté sont dans la capacité d’orienter le client mais aussi a faire des applications flash
sur les clients. Il existe une réelle entraide entre les employés d’une boutique mais aussi entre les
boutiques d’un secteur (ici, Toulouse). La boutique présentée dans ce rapport d’activité est celle -ci:

Présentation de la boutigue KIKO Détails sur I'entreprise KIKO Milano
/ ™~
i | | Domaine d'activite Commerce de détail de parfumerie et de produits en magasin spécialisé
KIKO Milano
Forme juridique SASU (Société par Actions Simplifiés avec associé unique)
Adresse; Centre Commercial Saint Orens, 5, Allée Champs
Pinsons, 31650 Saint Orens de Gameville
Jours d'ouverture: Du Lundi au Samedi, de 8h30 & 20h Siege social 44 Rue de Lisbonne, 75008 PARIS
Téléphone: 05 6120 10 17
\ J | Capital 1,005.000€
AN /
= Evolution chronologique de KIKO Milano
1997 2005 2010 2012 2022
Création Boutique France Saint Orens Europe

Fondée par ére boutique de
Percassi 4 I'enseigne
Bergame en ltalie

Arrivée de Kiko +800 boutiques
dans la galerie
marchande

= Cette boutique Kiko a plusieurs concurrents dans le centre commerciale de Saint-Orens
(Voir Annexe1p 8). Elle a, parmieux des concurrents directs, c’est-a-dire, des enseignesqui proposent
les mémes services qu’elle (VoirAnnexe 1p 8 et Annexe 2p 8).

> Cette enseigne dispose de 4 employés dans la galerie avec deux postes différents (Voir
Annexe3p9).

= Kiko a sa propre marque: Kiko Milano, qui comporte sixgammes de produits:

Q00060

Visage Yeux Lévres Ongles Soins Accessoires

Min. 5,99€ 2,.99€ 2,99€ 2,99€ 2,99€ 2,99¢€
Max. 22,99€ 17,99€ 10;99€ 8,99€ 29,99€ 19,99€

= Cette marque propre a aussi plusieurs gammes de prix:

e L'entrée de gamme:SMART (celaconcerne toutes les gammes de produits)

e Le milieu degamme

e Le “haut de gamme” qui esten réalité un peu plus cherque le milieu de gamme de Kiko. Cela
concerne les collections spéciales.

e GreenMe:lagamme aux produits naturels

= Cette boutique se démarque des autres magasins Kiko par sa clientele fidele, son panier
moyen et surtout par le nombre d’articles moyen par panier (1" Occitanie et 8™ France durant la
semaine 23) (VoirAnnexe 4p 9).

= Le tableau de bord montre tous les indicateurs concernant le magasin, c’est-a-dire les
résultats de la veille ainsi que les objectifs du jour (Voir Annexe 11 p 22). Le magasin a du mal a



atteindre les chiffres d’affaires, néanmoins le chiffre d'affaires par axe se rapproche beaucoup de
I'objectif (Voir Annexe 10p 21).

= Kiko utilise plusieurs moyens de communication. On ales PLV (Publicités sur Lieu de Vente)
(publicité sur lieu de vente) (Voir Annexe 6 p 17), leur site internet (Voir Annexe 14 p 29) et leurs
réseaux sociaux multiples: Instagram, YouTube, TikTok ... (Voir Annexe 7 p 19). On a aussila mise d’une
vitrine (Voir Annexe 5 n°11 p 16). Cette marque a mis en place également son programme de
fidélisation des clients qui s’appelle: KIKO Kisses (Voir Annexe 12 p 22)

= Les pointsforts: Il y a un large choix de produits qui sont fabriqués en Europe, une gamme
avec des produits naturels, une collection permanente et la présence d’offres régulierement (ex: 2
produits achetés, le 3éme offert; tous les mascaras a 3,99€).

= Les points faibles: La marque devrait s’attarder plus sur les tendances qui se font pour
attirer une clientele plus jeune (~20ans).

Il- Comment promouvoir la nouvelle collection aune clientéle quiadéjases habitudesdans la
marque ?

Chaque année, Kiko sort une collection spécialement pour I'été. Cette année, elle se nomme
“Festival Glow” (Voir les visuels de la collection en Annexe 8 p 20). La difficulté avec une nouvelle
collection, c’est de pouvoirla vendre aux clientes quiont déjaleurs produits habituels chez Kiko. Pour
gue les clientes achétent a cette collection, toutle personnelestconcerné.

Visuelde la collection: Festival Glow

Au début de mon stage, la collection été déja mise en place depuis une semaine. Dans le
magasin, le “display” (table avecaffichage) concernant cette collection se trouve al’'entrée du magasin
(VoirAnnexe 5n°9 et 10 p 15). On peuttrouveraussi quelques produits de cette collection en caisse.



En marchant devant le magasin, on peut voir distinctement la nouvelle collection (Voir Annexe 13 p
22).

La particularité de cette boutique est qu’elle se trouve dans une galerie commerciale calme.
Le chiffre d’affaires parjouren semaine tourne autour des1000€. Les clients qui viennent en boutigue
sontdesclients fideles a la marque et souvent a cette boutique.

Cette collection doit représenter 25% du chiffre d'affaires du magasin. C’est un objectif
quantitatif parmitous les autres axes. Elle doit convaincre égalementle client que Kiko est une marque
qui reste dans la tendance, dans la concurrence au niveau prix et qualité et qui se renouvelle. Pour
ceci, il y a plusieurs méthodes pouranimeretdoncde vendre cette collection auprés d’un client. Void
ces méthodes dans le déroulement chronologique d’'une vente:

(D La prise de contact habituelle avecles clients: Dés qu'un client rentre dans le magasin, il
doit entendre un “Bonjour” audible pour savoir qu’il y a la présence de conseillere a leur disposition.
Par la suite, la prise de contact se fait en moins d’une minute aprésl’'entréeduclient. On peut répéter
“bonjour” et suivre avec une question ouverte, voiciquelques exemples: “Qu’est-ce qu’ilvous faut ?”
; “Qu’avez-vous besoin ?” ; “Que pensez-vous de la nouvelle collection ? “. Aprés qu’on a les
informations sur le motif de déplacement du client au magasin, on cherche a le satisfaire en lui
présentant des produits de la nouvelle collection.

@ Présentation la collection spéciale été: On pose des questions pour connaitre les
habitudes du client: “Mettez-vous de lacreme solaire ?”, “Comment vous vous maquillez I'été ?”, “Que
faites-vous d’habitudes ? Peut-on essayer (produit) sur vous ?”. On fait ceci, pour répondre
exactementasademande. De plus, en luiposant des questions, on peut luifaire découvrir des besoins
qui n’était pas initialement dans leur esprita leurarrivé.

@ Les conseilleres présentent aussi les produits sur elles. En effet, on peut se maquiller
avec des produits du magasin et surtout avec la nouvelle collection. En la portant, on peut montrer

commentelle rend enréalité et porté par quelqu’un. On peutdonneraussinotre avis surles produits
dans I'objectif de faire une vente mais également de construire une relation avecle client.

@ Tester sur le client. On leur demande d’essayers’il n’y a pas trop de monde dans le
magasin. Méme magquillé, s’ils sont d’accord alors on les démaquille puis on applique sur eux les
produits qui les intéresse. Durant I'application, on continue de parler du produit en question, de la
collection, de la technique d’application ou des produits complémentaires. On continue de
s’intéresseraeux etleurs habitudes. Parlasuite, on peut méme proposer qu’ils’applique eux-mémes
les produits pour les convaincre de la prise en main simple et rapide. Aprés avoirappliqué les produits,
on leur demande s’il veut un autre produit sur eux. Cela peut déclencher une vente d’un produit
auquelle client n’avait pas pensé au début.

@ PLV: Le client peut acheter également aprés avoir vu un spot publicitaire sur les télévisions

du magasin ou alors sur lesPLV (Annexe6p 17)

@ Les produits P+ en caisse: Un produit P+ estun produit qu’on metenavant en caisse. On
en parle durant I'encaissement. Les produits P+ sont des nouveautés qui changent toutes les
semaines. lls permettent d’augmenter le montant du panier, I'upt (le nombre d’article par panier) et
la part de la collection du chiffre d’affaires.



En conclusion, animer cette collection est compliqué. En effet, le flux de la clientéle dans cette
galerie est calme. Donc pouratteindre I'objectif quantitatif, il faut encore plus jouer sur les différentes
méthodes pourbooster cette collection et doncd’augmenterle panier moyen. Les clients quirentrent
dans cette boutique sont des personnes avec leurs habitudes et la plupart sont trés retissant. La
collection aeubeaucoup de malase vendre durant ma premiéere semaine de stage. On arrivait a peine
a du 18-20% du chiffre d'affaires.

A la suite de cela, notre manager a instauré un challenge entre les employés de vente (Voir
Annexe 9p 21). Celaamotivé toute I'équipe. La collection adoncatteint I'objectif de 25%. Elle a méme
représenté environ 30% le vendredi 10 juin.

Ce que qui peutexpliquer que le chiffre d’affaires de la collection soit inférieura 25% est que
I'équipe se repose souvent sur les habitudes des clientes. Les employés osaient peu avec les clients,
c’est-a-dire de proposerd’essayer directement sureux. En effet, cette boutique atteint peu le chiffre
d’affaires (les objectifs se basant sur I'année 2019, c’est une année ol la galerie avait un flux plus
dense). Celadémotive beaucoup I'équipe. C’'est pour cela que notre manager nous a challengé.

I1I- Conclusion

Pour conclure, cette expérience dans cette entreprise m’a appris comment représenter la
marqgue aux yeux des clients en exprimant ses valeurs. J’ai donc, grace a cela, pu consolider la fagon
dont je crée une relation client. Cette relation client permet la mise en place de différentes étapes
pour conclure a une vente. Durant ce stage, le flux client était tres faible. Donc, j’ai appris a toujours
m’occuper de facon productive comme faire le ménage (des layouts/murs, des testeurs, la poussiére,
...), faire le remplissage des layouts, des tables et des tiroirs ou faire des taches qu’on m’a données.
Grace audynamisme de cette marque et surtout de I'équipe danslaquelle j’étais, je me suis découvert
une facilité a entreprendre avec les clientes et surtout d'oser proposer des produits qui ne sont pas
dans leurs habitudes ou justement de tester différentes techniques surelles.

Je n’ai pas beaucoup de points négatifs concernant ce stage. Le seul que je pourrai notifier
c’est le manque de client donc que le magasin n’atteignait pas le chiffre d’affaires. Mais ceci était
indépendante de I'équipe, la galerie marchande n’avait plus autant de visiteurs qu’en 2019 (I'année
ou se reporte Kiko pour faire les objectifs chiffrés).

Du c6té personnel, j’ai découvert que je voulais absolument travailler dans le monde du
maquillage. Je m’y sens bien, a I'aise et heureuse de conseiller des clients en leur donnant des
informations utiles ou alors des techniques de maquillage. Aprées cette expérience, je pense que je me
serai épanouie dans les deux options proposées pourl’an prochain.
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Annexe 1: Plan du centre commercial de Saint Orensavecla présence de la concurrence de la
boutique
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Annexe 2: Comparaison des différents prix (en euros) pargamme de produits exercés parles
concurrents directs de Kiko

Pharmacie Saint-O

Enseigne Kiko Yves Rocher Adopt
Visage Minimum 5,99€ 13,00€ 7,95€
Maximum 22,99€ 29,90€ 17,95€
Levres Minimum 2,99€ 3,20€ 3,95€
Maximum 10,99€ 21,90€ 9,95€
Yeux Minimum 2,99€ 4,90€ 3,95€
Maximum 17,99€ 24,95€ 17,95€
Ongles Minimum 2,99€ 5,90€ 3,95€
Maximum 8,99€ 12,90€ 4,95€
Accessoires Minimum 2,99€ 3,90€ 2,95€
Maximum 19,99¢€ 21,90€ 16,95€
Soin Visage Minimum 2,99€ 7,90€ 3,95€
Maximum 29,99€ 39,90€ 16,95€




Annexe 3: Organigramme de I'entreprise

* Durant toute la durée de
mon stage, elle était en arrét
maladie donc je ne l'ai jamais
rencontré

Annexe 4: Analyse de la clientéle

Type de clientele Particulier

Age De 15 ans a 90 ansl

Genre I

Catégorie socioprofessionnelle Etudiant, Ouvrier, Cadre, Fonctionnaire
Panier moyen 20€

UPT(Nombre d’articles moyen par panier) 3,3

Taux de transformation 44%

Client qui adheére au programme fidélité (Kiko ~80%

Kisses)

ﬂge de la cllentele

N

m15-25ans w25-35ans w35-45ans w4555ans w55-90ans



IGenre de la clientéleI

m Fernma  » Homme

Annexe 5: Plan de la boutique Kiko
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Gamme visage avec les pinceux
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10

Collection "Festival Glow": produits levres, yeux et
ongles
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L Vitrine

concernant la
nouvelle
collection

12

Entree du magasin

16



13

Annexe 6: PLV dans la boutique

Visuel de la nouvelle collection

Annonce d’une nouvelle collection

Phrase d’accroche

PLV de la nouvelle collection sur le display a I'entrée du magasin

Réserve

Nom de la collection
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Légende:
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Annexe 7: Les réseaux sociaux de Kiko

YouTube
< KIKO Milano S Qo
ACCUEIL VIDEOS PLAYLISTS COMMUNAI

KIKO Milano

S'/ABONNER

73,3 k abonnés + 274 vidéos
KIKO MILANO is an Italian professional cosmetics brand that s
features a range of cutting edge make-up, face and body treatm...

KIKO Milano - Festival Glow Collection
KIKO Milano - 17 k vues - il y a 1 mois

i ® o &

Instagram TikTok
& kikomilano & o S KIKO Milano o :
8 062 51m 576
Publications ~ Abonnés  Abonneme...
KIKO Milano Official . "
Italian make up and skincare brand born in Milan @kikomilano @
No. 1 Make up brand in Italy 57 131.4K 783.0K
Make R 99,9% Made In EI.I[OD&. D|US Abonnements Abonnés J'aime

Voir la traduction
bit.ly/KIKOStores

o
sont abonné(e)s

® Voir la boutique

tit et 24 autres

@ M

Makeup & skincare from Milan
Makeup 99,9% made in Europe
#KIKOMilano

Abonné(... v Ecrire Adressee.. *2

BCH® ¢

FridayLooks #KIKONoFilter Blossc

& https://www.kikocosmetics.com

i &

(=)} Happy B-Day

) Festival Glow

) Green Me 2022

Festival Glow GreenMe
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Annexe 8: Lesvisuels de la collection ”"Festival Glow”
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Annexe 9: Challenge du Mercredi1® Juin

Personnel Nbre de produits de la Contribution au chiffre
collection vendus d'affaires de la collection

Ophélie 5 20%

Margaux 5 20%

Maéva 15 60%

TOTAL 25 100%

Annexe 10: Part du marché par axe

Objectifs

Yeux 30%
Levres 15%
Accessoires 8%
Visage 25%
Ongles 15%
Soin 12%

Réalisé (semaine 23)
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Annexe 11: Tableau de bord du vendredi17 juin

Taux de transformation de Ig
veille

Objectif du taux de
transformation du jour

Représentation CA par visiteur de la veille
Objectif CA par visiteur du jour

CA de la veille Nombre de visiteur de la
Objectif CA du jour veille avec la
progression Nombre de client de la veille
Evolution Objectif du nombre de avec la progression
Objectif du CA du moi du CA visiteur du jour Sb{ectlf du nombre de client
u jour

Panier moyen de la veille
Objectif du panier du jour

Nombre d'article moyen par panier
de la veille

Objectif du nombre d'article moyen
par panier du jour

Taux de clients qui adhérent au
programme de fidélité de la veille
Objectif du taux de clients qui adhérent
au programme de fidélité du jour

Actions a mettre en place pour
augmenter le panier moyen

Message de notre manager ‘

Annexe 12: Programme de fidélisation de KIKO Milano: KIKO Kisses

1€= 10 points
800 points=4£€ de remise sur 'ensemble du magasin
10€ de dépensé supplémentaire=+0,50 centimes de remise supplémentaires

Acces aux ventes privées

+0,50€

DISCOUNT

Annexe 13: Catalogue de la nouvelle collection



Catalogue de la collection:
FESTIVAL GLOW

Visage

1! Fresh Feel Foundation Spf 30

16,99 €

Powder Foundation Spf 50

1699 €

Perfecting Face Fluid Spf 50

14,99 €

3d Blush

16,99 €
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Baked Highlighter

16,99 €

Golden Star Cushion Highlighter

12,99 €

Baked Bronzer

2299 €

Volume & Care Mascara

12,99 €
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\\ Waterproof Eye Marker

9894

\\\ Long Lasting Eyeliner & Kajal
8,99 €

Back On Stage Eyeshadow Palette

14,99 €

Metallic Loose Eyeshadow
\

fr—1"
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Water-Resistent Eyebrow Definer

8,99 €

L évres

Make Me Queen Lipstick

999 €

No Transfer Matte Lipstick

9,99 €

Waterproof Lip Liner
6,99 €
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Precious Lip Gloss
9,99 €

Ongles

Sparkle Top Coat

4,99 €

Nail Lacquer
4,99 €

Accessoires

Double-Ended Face Brush

14,99 €
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Autres

Shine Bright Body Fluid

14,99 €

Keep Shining Make-Up Fixer
14,99 €

Crystal Lip Balm Spf 50

8,99€

Wild And Free Body Tattoos

4,99 €
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Annexe 14:Site internet

4 + LIVRAISON EXPRESS OFFERTE de 30€ jusqu'au 22/06 >> I

PROMOTIONS NOUVEAUTES I Changer de pays: France

www.kikocosmetics.com/fr
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