EXPERTISES

B Pour toucher a un
moment clé une cible
essentielle, les marques’
se sont faufilées dans
cet espace dédié depuis
toujours a la
communication.

@ Certains coiffeurs en
tirent méme profit.

e petit carré de chocolat que

T"on vous offre avec votre cafe
au Moment ou vwous attendez, les
cheveux mouilles, de passer aux
choses sereuses N’a peur-ere ren
couté a votre coiffeur. I est méme
possible qu’il lui rapporte de quoi
paver le café que vous buvez. De-
puis longtemnps, les marques frap-
pent 4 la porte des salons pour
profiter a 1a [ois de 'influence
majeure des coiffeurs sur leurs
\ client(e)s et de la disponibilité
d’esprit que confere ce temps
consacré a soi. La mode arrive
tout droit des Etats-Unis (voir
Focus cidessous). En France, elle
reste essentellement cantonnée a
la distribution d’echanrtillons.
Avec une sefectvite variable en
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» Les marques freppent 3'1a

coiffure pour prafiter de l'influence des coiffeurs sur
leurs clients et de |a disponibilité de ces derniers.
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fonction des enseignes. Chez
Franck Provost, on prvilégie les
produits pouvant étre CONSOMINES
sur place

C’est ce méme principe qui
conduit Jacques Dessange (400
salons en France) a ne tolérer que
des echanullons haut de gamme.
« St nous devions échannllorer du
thé, nous ne ferions que du Mariage
Freres s, affirme ainsi Michel Cau-
vin, le directeur des franchises.

Limiter les marques. Ce qui
n’empéche pas les marques de
tenter leur chance. ¢« On m’a vraz-
meni proposé de wwa :de la lessive, des
tampons periodigues. .. raconte Oli-
wvia P’rovost, directrice de la comn-
munjcation de Franck Provost.
A chague fors, je réponds qu’iun salon

de cotffure n’est pas un super-
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marche. »

la beaute. » Le principe prévaut
deja chez Provost pour les échan-
ullons. Pour obtenir le droit de
faire leur happening dans les
350 salons frangais de I’enscigne,
les marques sont irvitées a s offrir
une page de publicte dans le se-
mestriel maison qua tire 2 400.000
exemplaires, a un prix... < permez-
rant de renrabiliser ce magazine s.

La pression qu’exercent les
marques pour entrer dans 'uni-
vers des coiffeurs conduit
d’allleurs presque systemauque-
ment les en-

seignes a exiger
d¢sormais une
contreparue fi-
panciere plus
ou moms de-

F

riction n’empeche pas la direc-
trice de la communicatdon de
Franck Provost de songer a de-
multplier une puissance media-
aque dont elle découvre les avan-
tages financiers. « La plupart de
rnos salons sont équapés de Pléenseurs
sur lesquels nous diffusons des wnfor-
IMGTIOTS SUT NOMre RAVQUE, TRALS POLY
rentabuiser la creation de vrais pro-
EYAMMES, NOUS POUTTIONS TRIUS OLEUTIY
a la publiciie en ablant Vwrmvers de
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U nie fout pas que cela nous colile o,
confie de son oote Michel Cauvin.

Les marques grand public ne
sont pas les seules a vouloir s'm-
miscer dans les salons. Les pro-
ducteuss de films ou de spectacles
et certains medias tentept egale-
ment leur chance.

a 1este cette autre approche et

'Les annonceurs voient dans les salons
‘de coiffure un média efficace

s’en felicite : « Powr la sorne de “la
Revanche d’une blonde”, nous
QUILOTS OTPATISE YN CONCOUTS QU PeT-
inenait de gagner des produats déri-
ves. Il 3 a en tant d’ewrvots avec e
bonne répomse que notre partenairz a
dii reconmmander en masse pora sa-
asfaire wowe le monde. » Franck Pro-
vost accepte également d’associer
son Image a un spectacle. La
marque apparait sur [’affiche en
tant que coiffeur officiel et les
managers, franchisés ou non, sont
I0VItEs a assister au spectacle. En
eéchange, les affiches sont insta!l-
[ees en bonne place dans les sa-
lons, bbre ensuwite aux managers
de glisser a ’oreille de leurs clients
que ce spectacle vaut le détour. ..
Auvtre mode de pénétxation, {a
rmuse a disposition gracievse de
titres. e magazine people Ola
vient de signer un accord ponctuel
avec Franck Provost, qu lui per-
met de mieux se faire connaitre
par sa clientele de predilection.

Impact. Tous ceux qui veulent

entrer dans les salons n’ont pas .

besoin d’enquétes pour mesurer
'tmpact de leur présence dans
cet umivers ou les femmes, dispo-
sant en général de moyens finan-
cliers supeérieurs 3 Ja moyenne,
passent entre une et wois heures.
Mais !es professionneis de la ca-
pilliculture pergorvent aussi les Ui-
mites de Pexerdice. « La confiance
que les fevtmes nous Lemoignent a éte
acquise par notre capacste @ leur
donner de bons conseils e1 a ne pas
les importuner ¥, insiste Michel
Cauvin. A ses yeux, I’'intrusion pu-
bliamire constitue donc une me-
nace plus qu’une chance. Ses
concurrents en onr egalement
consciernice. Mais qui dit qu’un
jour, I'un deux ne sautera pas le
pas en proposant des prestabons
gratuntes a ses clientes acceptant
d’etre une cible consentante ?
Pierre Kupferman
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