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prestations. Mais, paradoxale-
ment, 90 % concinuent a fré-
quenter leur salon de coiffure
(source : TINS Sofres/CNEC /juin
20006). « En régle générale, les
clientes ne cherchent pas a
payer moins cher, reprend
Marilyn Guillemer du salon MG
Coiffure 2 Montargis. Elles veu-
lent que les services effectués svient
uniquement cenx: qu'elles désivent. »

PILOTIS
8326458000501/ID/MYE

Réévaluer les prix est une déci-
sion vitale pour le bon dévelop-
pement de 'entreprise et pour
compenser des pertes induites
par la mise en place des 35 heu-
res, le reversement de la muruel-
le obligaroire, la nouvelle grille
salariale ou une marge en bais-
sede3 % a5 %... « Toutefois,
pour les fixer et les véévalner, obs-
erve Laurent Voisinet, i la tére

de 3 salons « Les Astuces de
Laurent » a Tours, nombre de
coiffeurs se contentent de se
caler sur ce que font leurs voi-
sins. Le probléme, c'est qu'il n'y a
pas de végle absolue, valable ponr
tous. A fonctionner de cette fagon,
certaing salons pevdent — un pen
— d'argent tons les nwis pour fina-
!{.’fﬁmf.’- iS¢ vetronver 6{‘2?” fe mur
sans comprendre pourquoi ! ».
Philippe Grosjean, directeur
associé de |'organisme de
formation Pilotis, ajoute :
« Sonvent, dans les salons, la
notion de temps n'est pas
cadrée », et le temps que
I'on peut s’accorder pour
effectuer une prestation
n'est pas du rout le méme selon
que l'on pratique des prix bas ou
élevés, selon le monrant de la
masse salariale, des charges... Il
faut donc affiner I'analyse et par-
venir & érudier la rentabilité ser-
vice par service.

RESTER

RAISONNABLE

Pour bien faire, Edmée Gauberr,
coach en management et déve-
loppement personnels, préconise
de réévaluer raisonnablement ses
tarifs chaque année ¢n fonction de
plusieurs paramécres ; |'inflation
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(assez sage : + 1,9 % sur les 12
derniers mois), la hausse des
prix des produits, des salaires,
de la taxe professionnelle, de
Iélectricité (+ 1,7 % au 15 aofit
dernier), du loyer... La hausse
annuelle a prévoir est donc de
lordre de 2,5% a5 %.

Mais, une augmentation sou-
daine peut aussi s’avérer néces-
saire lors du rachat d'un salon
ou d'un changement d’équipe.
« On conseille alors de véaliser la
bausse en deux fois durant I'année,
aux périodes d'affluence, lors des
fetes par exemple, quand la cliente
a envie de changement et qu'elle a
besoin  d'un  professionnel »,
indique Philippe Grosjean.
Une forte hausse doit-elle étre
compensée par un service sup-
plémentaire (massage détente,
créme...) ? Tout dépend de la
politique de la maison. Il est
certain que cette stratégie colite
de l'argent. Elle n’est pas for-
cément bien adaptée aux petits
salons.

DES HAUSSES CIBLEES
Non ! Mieux vaut ne pas majo-
rer les prix d’appel, mais plutot
les prestations techniques, les
services complémentaires. « Je
marge pes Suy certains sevvices comme
la coupe, expose Stéphane Auger
aux commandes de 3 salons (Téte
d’Affiche by) dans la région de
Saint-Etienne. Je me rattrape
atlleurs, sur quelques services tech-
niques ou sur les soins, en l'expli-
quant aux collaboratenys. s savent
que, 5'ils proposent tel service, le salon
va gagner plus d'argent qu’avec tel
autre. » Comment savoir com-
bien la cliente est-elle préte a
débourser pour un service ? En
organisant une réunion de
consommatrices. Le prix auquel
est facturé un service est fonc-
tion de son prix de revient, cer-
tes, mais aussi du prix acceptable
par la cliente. « Ce gui peut et doit
étre cher, C'est un service pour lequel
la femme a le sentiment qu'on s'est
occupé d'elle, qu’on lui a consacré
du temps pour véaliser quelque chose
d'unigue », explique Gilles
Bonnier, directeur de la franchise
Jean-Louis David. Faut-il pour
autant prévenir les clients d’une
augmentation imminente ? Non,
« on donnerait alovs 'impression de
se justifier. »

APRES LAUGMENTATION

« Les prix ont augmenté 7 Cela
devient un luxe de venir chez
vous ! », vont s'exclamer certai-
nes clientes. Pour faire passer la
pilule, le coiffeur peut mettre en
avant la qualité du service offert
et le savoir-faire : « Expliguer 4

la cliente gu'elle trouvera peut-étre
moins cher aillenrs, mais sérement
pas mieux: sur le plan du service »,
assure Gilles Bonnier. Il s’agit
aussi de vendre la sécurité d'un
service réussi en s'en donnant
les moyens : les permanentes, les
colorations sont belles quand les
produits sont de qualité, le per-
sonnel du salon est compétent
parce qu'il va régulierement en
stage de formation.

Si un concurrent est moins cher,
les arguments pour le contrer ne
manquent, comme dans ce salon
« Aprés chaque
client (habillé avec un peignoir jeta-
ble), les ontils sonr désinfectés et les
lames de rasoir jetées. Pour votre sécu-
vité, le prix augmente par conséquent
de 2 €. » On peut également
mettre en avant 'implication du

qui annonce :

salon dans le recyclage, pour le
développement durable. ..

Une chose est certaine, prendre
l'option de ne pas augmenter ses
tarifs entrainera a plus ou moins
long terme la réduction de sa
marge, fragilisera I'entreprise
face @ la concurrence. Largent,
c’est le nerf de la guerre ! Celle-
Ci peut se gagner avec une com-
munication habile.

Anne-Claire HERVET
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