













ANNEXE N° 1

Interview


Objectif :
Voir l’avis de ma tutrice sur ce projet 
Vérifier si une demande du consommateur était déjà existante  



INTERVIEWS  AUPRES DE MA RESPONSABLE NATHALIE RONDEAU 

Le rayon maquillages est-il attractif ? 
Oui le rayon maquillage est très attractif nous avons une clientèle fidèle en quête de beauté qui porte attention a son apparence et qui suit les évolutions. Elle achète régulièrement : tout d’abord pour renouveler leur maquillage mais aussi,  pour découvrir les dernières nouveautés. Bien sur la clientèle n’est pas constituées que de cliente fidèle ont distingue également des achats dit ‘‘cadeaux ou occasionnellement’’ lors d’un événement. 
Votre maquillage est-il adapté à votre clientèle ?
Elle répond en grande partie a notre clientèle fidèle. On dispose d’une large gamme de produits de maquillages, certaines clientes ont déjà une marques fétiche pour d’autre on doit avant tout trouver la teinte qui leurs convient parmi nos nombreuses marques. 
Vous -êtes-t-il déjà arrivé de ne pas trouver une teinte adaptée à une peau ethnique ?
Oui il arrive que nos teinte soit trop rosée, parfois trop clair, ou même encore en rupture des couleurs les plus adapté a ce type de peau. Ce qui peut nous mettre fort mal à l’aise de diriger la cliente vers des marques adapté à ce type de peaux   
Des clientes vous ont-ils déjà demandé ce type de produits de maquillage ?
Oui souvent, nous avons beaucoup de cliente qui entre dans le magasin et nous demande si on référence des marques de maquillages destinées aux peaux métissées et noires, et dés qu’on leur répond qu’on ne référence pas ce type de produits mais qu’on peux éventuellement voir un produits similaire dans une autre marques les clientes ne sont fort convaincu et vont chez la concurrence .  
Pensez-vous qu’une segmentation est faite chez vous ?
Non je ne pense pas qu’il y est une segmentation par contre nous manquons gravement de produits adaptée a ce type de peaux 
Pensez-vous qu’il serait plus avantageux pour L’UC de ce penché sur ce marché ?
Oui je pense qu’il est nécessaire pour l’UC de se pencher sur ce marché qui est porteur déjà par le nombre de peaux ethniques qu’on dispose a la Réunion, d’une autre part cela nous permettrais d’acquérir une nouvelles clientèle. 
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ANNEXE N° 2


Recherche documentaire
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[image: Les soins ethniques gagnent du terrain]Ethno cosmétique
Les soins ethniques gagnent du terrain
Longtemps considérée comme une niche, la cosmétique pour peaux noires et métissées devient, au fil des ans, un segment à part entière. Avec un développement constant, elle peut compter sur des clientes sur-consommatrices pour poursuivre dans cette voie. 
“Les femmes noires et métissées dépensent, en moyenne, 980 € par an, pour leurs produits de soins visage et corps, capillaires et maquillage”, atteste Catherine Têtu, directrice conseil Mode et Beauté
Ce chiffre symbolise, à lui seul, le potentiel du marché de la cosmétique ethnique, surtout lorsqu’il est comparé à celui des dépenses des femmes caucasiennes, qui ne s’élèvent “qu’à” 250€ “En volume, elles consomment également neuf fois plus de produits”, complète Catherine Têtu. Le marché représenterait, pour l’heure, environ 50 Millions €. Et il ne cesse d’augmenter. De plus, les populations ethniques de la France se distinguent par leur jeunesse. En effet, 70,3 % d’entre elles ont moins de 40 ans et disposent d’un pouvoir d’achat en constante augmentation, selon des chiffres fournis par Solisfrance.
Sans oublier une autre particularité dermatologique primordiale : les peaux noires et métissées comptent 35 teintes différentes, alors que les peaux caucasiennes ne se déclinent “qu’en” 12 teintes. Lorsqu’une marque se lance sur le segment du teint, il est impossible de le faire avec seulement 6 ou 8 couleurs. Les cosmétiques ethniques, gagnent peu à peu les circuits de distribution traditionnels depuis les années 2000. 
Par Sophie Billon Source : http://www.pointsdevente.fr/visualisation-darticles/detail/les-soins-ethniques-gagnent-du-terrain.html2


L’évolution des cosmétiques ethniques en France



Publié le 24 mai 2012 par EMMANUEL GAVARD 
Moyennes dépenses annuelles des femmes occidentales et ethnique en euros

Le marché est encore tout jeune en GMS. Si certains produits spécifiques et marginaux sont présents depuis un moment, c'était surtout en sélectif que les références dédiées à la beauté ethnique étaient présentes par le passé, avec des marques comme Black Up, mais clairement orientées vers le luxe.
Un besoin réel
Les statistiques ethniques étant interdites en France, il reste difficile de mesurer le nombre de cibles potentielles pour ces produits de beauté spécifiques. Aussi, le Conseil représentatif des associations noires (Cran) donne-t-il un léger aperçu, en avançant quelques estimations. Le marché toucherait près de douze millions de personnes. Soit environ 18% de la population française.
Un chiffre qui rend compte des possibilités de croissance de cette niche. Et encore! Toujours selon le Cran, 52% de ces consommateurs seraient âgés de 18 à 34 ans. Une population jeune, donc, en quête de beauté et soucieuse de son image. Qui ne demande qu'à prendre soin d'elle-même.
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Et cette implication ne s'arrête pas là. Certaines études montrent de surcroît que ces consommatrices ne lésinent pas en matière de cosmétiques. Et auraient le panier bien plus percé lorsqu'il s'agit de dépenser en produits de beautés que leurs homologues à la peau blanche. Globalement, elles dépenseraient entre cinq et huit fois plus, selon les segments. Une cible idéale pour les marques, qui commencent à s'en préoccuper sérieusement.
UNE CIBLE MAJORITAIREMENT JEUNE

UN SEGMENT A TRAVAILLER
Les 18à 34 ans représente 52% du marché contre 28% pour les peaux blanche, la beauté ethnique et donc majoritairement jeune et soucieuse de son apparence.
Source :http://www.afrobelle.com/etude-infographique-levolution-des-cosmetiques-ethniques-en-france/
Source : http://www.lsa-conso.fr/la-prometteuse-beaute-ethnique,130503
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La population de l’île de la Réunion 



;
Composition de la société réunionnaise actuelle

	



· Les Créoles, sont ici chez eux puisqu'ils descendent des premiers arrivants (français et malgaches). Il y a plusieurs souches de créoles: Les "Ptits Blancs" ou "Yabs" aux yeux clairs qui composent la couche populaire, les "Gros Blancs" issus de l'aristocratie locale, et les métisses.
· Les Indiens appelés "Malabars" de religion tamoule. On les retrouve à tous les échelons sociaux.
·  Les Musulmans appelés "Z'arabes" de religion musulmane. Ils commercent dans les étoffes et l'habillement.
· Les Chinois "sinois", que l'on retrouve dans le commerce alimentaire.
· Les Noirs appelés "Cafres" d'origine malgache ou africaine.
· Les "Z'oreils" ou "Métros" dont certains, venus pour quelques années seulement en tant que fonctionnaire, ne partirent jamais... Le "Zoréole" est le mélange de zoreille et de créole.
· Les Malgaches qui furent à l'origine de l'occupation définitive de l'île, se sont largement métissés avec les Européens puis les créoles.
· Les Comoriens encore peu nombreux, constituent une émigration récente.
Source : http://www.ile-delareunion.com/fr/population.html
Source : http://www.guide-reunion.fr/ile-de-la-reunion/population/
L’île de la Réunion est le DOM le plus peuplé de France. Sa population est exceptionnelle de par sa diversification et son  métissage.
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Les communautés présentes à la Réunion




Diversifiée et métissée, la population Réunionnaise est issue de différents groupes ethniques. La loi française ne permet pas de recenser des ethnies de toute façon, la population étant métissée, cela serait impossible.
Pour information et suite à un commentaire d'un de nos lecteurs, d’après les divers guides ou articles que l'on a pu lire, on pourrait parler (sans préjugé ou autre) de :
· Cafres (les noirs) : entre 40 et 50 %
· Malbars (Indiens Tamoul) : entre 22 et 27%
· "Yabs" (créoles blancs) : environ 15%
· "Zoreils (métropolitains) : entre 9 et 11%
· Chinois : env. 3%
· "Zarabes" (inidens musulmans) : env. 3%
· Comoriens et mahorais : entre 4 et 6%
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La beauté ethnique en France 
Par Laure Jeandemange 
N°666 Janvier 2014
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[image: http://www.nouvelles-esthetiques.com/phpThumb/phpThumb.php?src=../medias/pages/11196-0.jpg&w=180&h=153&zc=1]En France, la société se diversifie de plus en plus et il y a des besoins différents selon les communautés. Quels sont alors les besoins, les envies des femmes noires ? Quel est l’avenir de ce marché ? Des experts de la beauté ethnique vous répondent. 
Certaines femmes, dont le pouvoir d'achat a augmenté, n'ont plus voulu faire leurs achats dans des endroits dit  «ghettoïsés». Les marques ont senti cette évolution du comportement d'achat d'une partie de la communauté afroeuropéenne, et se sont mises à penser la distribution différemment et dans d'autres lieux, et ont suivi le mouvement : c'est l'origine du boom !
UN MARCHÉ DE SUR-CONSOMMATRICES
C'est un marché de niche, composé de communautés maghrébines, asiatiques qui se porte bien car les clientes, notamment les Afro-européennes, sont des sur-consommatrices de produits de beauté, elles en consomment en effet cinq à sept fois plus que les femmes caucasiennes !7



D'autre part, les produits ethniques sont assez onéreux. Du coup, elles dépensent plus qu'une Caucasienne, qui aura moins de besoins et utilisera des produits à prix plus bas qui n'existent pas pour les communautés ethniques. Cela reste plus que rare.
En France, le marché de l'ethno-cosmétique représente 50 millions d'euros, tous marchés confondus, d'après AKA, une agence d'étude spécialisée. Les femmes de type afro-européen représentent 4,5 millions de personnes en France et dans les DOM, en comptant aussi celles venant d'Afrique noire.
Il y a vraiment une évolution de la population afro-française, son pouvoir d'achat augmente. Les premières générations n'avaient pas autant de pouvoir d'achat que celles d'aujourd'hui qui poursuivent leurs études supérieures et sont en mesure d'investir dans des produits de beauté et d'hygiène.
LES MARQUES
À partir du moment où le produit fonctionne, ces femmes ne veulent pas forcément des marques dédiées. Par exemple, les femmes noires se reconnaissent dans la marque de maquillage M.A.C. car elle propose une très large palette de couleurs et pourtant, à la base, la marque n'est pas destinée aux peaux noires, mais aux professionnels d'où la variété des palettes de couleurs proposées.
Ce marché se développe de plus en plus aussi bien en maquillage qu'en soin avec des marques comme Activilong, NoRacine, Innitelligible. Même Garnier propose des produits pour les cheveux frisés. Gemey Maybelline a mis au point des produits de maquillage pour tous les types de carnation. Ces marques ont bien intégré l'idée que la femme afro-européenne utilise énormément de produits.
Le développement de ce marché se fait aussi à travers les médias qui sentent que c'est un marché en pleine évolution et que les consommatrices ont des besoins
Sources: http://www.nouvelles-esthetiques.com/magazine/janvier-2014/la-beaute-ethnique-en-france-
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COSMETIQUE ETHNIQUE : marché dynamique qui séduit les grandes marques

[image: make-up-for-ever-sublime-les-peaux-ethniques-chez-sephora-333077_w1020h450c1]
10 novembre 2014 par Elodie LARIVE
On le sait, on vit dans un monde métissé et chaque nouvelle culture apporte ses propres habitudes et rituels beauté. De ce constat, il y a quelques années, un nouveau marché est né. En effet, pour répondre à ce « melting pot », les cosmétiques ethniques sont apparues. Mais, ce marché répond-il réellement à la demande d’un public ou a t-il créé un besoin (concept marketing)? En quoi le marché est-il différent des autres?
De marché de niche…à marché dynamique
Au début, les cosmétiques ethniques présents sur le marché étaient de petites marques très spécialisées, les grandes marques étant un peu frileuse à développer ces gammes. Des marques indépendantes ont fait leur apparition, comme Black-up (France 1999) créée par un Make Up artist d’origine ivoirienne, Nacara (Canada 1999-2000) ou encore Fashion Fair (USA 70’s) qui s’est rapidement positionnée dans les cosmétiques ethniques et Iman (USA 2007) créée par le célèbre mannequin du même nom en 2007.9
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[image: black up]

Ce marché de niche, a vite trouvé sa place dans un monde où la société nous oblige à correspondre à certains dictats de beauté. Les marques de renoms comme MAC, YSL ou Dior ont suivi plus ou moins rapidement le pas et ont commencé à développer des teintes de fond de teints adaptées à tout type de peau. YSL a décliné son fond de teint Touche Éclat en 16 teintes. Les marques n’hésitent plus aujourd’hui à avoir des égéries de différentes ethnies pour vendre leurs produits.
À partir d’un besoin précis, les marques ont su créer et généraliser un besoin. Un bon concept marketing qui séduit un large public depuis plus de 10 ans et qui continue à se dynamiser.
Source : https://alamodeethnik.wordpress.com/tag/cosmetique-ethnique/

La beauté ethnique arrive en force
La beauté ethnique s'apprête à devenir le nouvel eldorado des fabricants de cosmétiques, qui y voient la dernière niche inexplorée d'un marché à l'offre pléthorique. Pour Nicolas Boulanger, responsable du pôle luxe, mode et beauté chez Eurostaff, "vu la maturité du marché, c'est désormais la logique de l'histoire que les grands groupes se positionnent sur la beauté ethnique". Pour l'analyste, "d'ici à dix ans, quinze au plus tard, la demande ethnique sera aussi bien pourvue en offre que la demande caucasienne l'est aujourd'hui".
Source : http://www.journaldunet.com/economie/tendances/beaute-ethnique/10


Interview entre le magasine Biloa et Thierry TCHAPNGA: ParaEthnik, 1ère parapharmacie ethnique en ligne : « Le conseil, c’est notre cœur de métier »
Novembre 6, 2014
Lancée en France au mois d’octobre 2014, ParaEthnik est la première parapharmacie sur internet dédiée aux peaux noires, mates et métisses ainsi qu’aux cheveux crépus, frisés, bouclés et défrisés. Son fondateur Thierry Tchapnga, pharmarcien de profession, nous présente son concept.
Thierry Tchapnga : Pharmacien de profession et spécialiste de la Distribution Pharmaceutique, je commence ma carrière en Pharmacien Trader sur le marché des Génériques pour un distributeur pharmaceutique à Paris puis j’intègre un groupe challenger dans la grande distribution pour déployer des ouvertures de Parapharmacie dans le Sud ouest de la France avant d’intégrer l’un des leader de la grande distribution en France et en Europe pour Manager des Parapharmacies en Ile de France.
Biloa Magazine : Vous venez de lancer la première parapharmacie ethnique en ligne; pouvez-vous nous en dire plus sur votre concept?
Thierry Tchapnga : Il est vrai que c’est une première. ParaEthnik.com est une parapharmacie dédiée aux peaux noires, mates et métisses ; aux cheveux crépus, frisés, bouclés et défrisés. Notre choix du canal Internet résulte principalement d’une volonté de dépasser les frontières parisiennes plus encore, françaises afin de proposer l’accès à ces produits à un grand nombre de personnes.
Biloa Magazine : Comment, vous avez vous eu l’idée de créer une parapharmacie ethnique en ligne?
Thierry Tchapnga : En tant que pharmacien, je conseillais quotidiennement de nombreuses clientes afro-caribéennes qui, non seulement rencontraient des problèmes spécifiques à leur type de cheveu ou de peau mais qui étaient très sensibles à la qualité des produits. Des solutions existaient mais je ne détenais pas toujours ces produis dédiés dans mon référencement. C’est à partir de ce constat que l’idée d’une plateforme dédiée à la population afro caribéenne a commencé à germer.11



Biloa Magazine : Qu’est ce qui vous différencie des autres boutiques beauté ethniques déjà existantes sur Internet ?
Thierry Tchapnga : Nous sommes une Parapharmacie et la première Parapharmacie Ethnique en ligne. Nous distribuons des marques telles que SJR, In’oya, Mela’Aura, Topicrem, Kanellia, Château Rouge…que vous ne trouvez pas sur des sites de beauté Ethnique traditionnels car ces marques sont distribuées exclusivement en pharmacies et parapharmacies. De plus, nous avons organisé le site autour de 3 grands univers : ParaEthnik, BeautEthnik et BioEthnik. Ainsi ce positionnement nous permet de couvrir 100% des besoins de la cible.
http://www.biloa-magazine.com/paraethnik-12
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ANNEXE N° 3


Analyse de la concurrence


Objectif :

Vérifier si ce marché est déjà présent chez la concurrence
Si oui, quelle marque








ENTREPRISE : NOCIBE PARFUMERIE
SITUATION : Dans la même rue que Nocibé à Moins de 50m

	EVALUATION 
	- -
	-
	+
	+ +

	Emplacement

	L'UC à t-il une bonne visibilité?
	
	
	X
	

	L'accès est-il facile? (stationnement)   
	X
	
	
	

	Les horaires sont-il correcte?
	
	
	
	X

	Image

	L'enseigne est-il moderne ? 
	
	
	
	X

	L'UC dispose t-elle d'une vitrine ?
	
	
	
	X

	L'UC est t-il suffisamment éclairé ?
	
	
	
	X

	Le marchandisage est-il clair?
	
	
	
	X

	L'UC est-elle propre? 
	
	
	
	X

	Communication

	L'UC fait-elle de la publicité sur ses produits? 
	
	X
	
	

	La vitrine informe t-elle aux clientes les nouveautés ?
	
	
	
	X

	Produits peaux ethnique

	Il y a t-il la présence de maquillage ethnique
	X
	
	
	

	Les produits sont-ils disponible?
	X
	
	
	

	Le linéaire est-il attractif?
	X
	
	
	

	Les employées ont-ils des connaissances sur ce type de produits?
	X
	
	
	

	L'UC fait-il essayer la cliente le produit?
	X
	
	
	

	Prix

	Les prix sont-il en accord avec le marché ?
	
	
	
	X

	L'UC propose t-elle plusieurs moyens de paiement ?
	
	
	
	X

	Services

	La tenue des employées est-elle soignée?
	
	
	
	X

	Il y a t-il une attitude chaleureuse envers le client ?
	
	
	
	X

	Le SBAM est-il présent?
	
	
	
	X

	TOTAL
	6
	1
	1
	12

	Remarque: Le montant du 3 x sans frais et plus élever que la concurrence à partir de 170 euros chez Nocibé contre 150 euros chez les autres concurrents ;
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ENTREPRISE : PHARMACIE DU PARADIS
SITUATION : Dans la même rue que Nocibé à Moins de 50m
	EVALUATION 
	- -
	-
	+
	+ +

	Emplacement

	L'UC à t-il une bonne visibilité?
	
	X
	
	

	L'accès est-il facile? (stationnement)   
	X
	
	
	

	Les horaires sont-il correcte?
	
	
	
	X

	Image

	L'enseigne est-il moderne ? 
	
	X
	
	

	L'UC dispose t-elle d'une vitrine ?
	X
	
	
	

	L'UC est t-il suffisamment éclairé ?
	
	
	
	X

	Le marchandisage est-il clair?
	
	X
	
	

	L'UC est-elle propre? 
	
	
	
	X

	Communication

	L'UC fait-elle de la publicité sur ses produits? 
	X
	
	
	

	La vitrine informe t-elle aux clientes les nouveautés ?
	X
	
	
	

	Produits peaux ethnique

	Il y a t-il la présence de maquillage ethnique
	
	
	
	X

	Les produits sont-ils disponible?
	
	
	
	X

	Le linéaire est-il attractif?
	
	X
	
	

	Les employées ont-ils des connaissances sur ce type de produits?
	
	X
	
	

	L'UC fait-il essayer la cliente le produit?
	
	
	
	X

	Prix

	Les prix sont-il en accord avec le marché ?
	
	
	
	X

	L'UC propose t-elle plusieurs moyens de paiement ?
	
	
	
	X

	Services

	La tenue des employées est-elle soignée?
	
	X
	
	

	Il y a t-il une attitude chaleureuse envers le client ?
	
	
	X
	

	Le SBAM est-il présent?
	
	
	X
	

	TOTAL
	4
	6
	2
	8

	Remarque: Parapharmacie très grande qui propose une variété de marques de produits cosmétiques à des prix accessible entre 15 et 35 euros. En dessous du marché de la parfumerie 
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ENTREPRISE : MADO PARFUMERIE
SITUATION : à moins de 50 m de NOCIBE dans la rue parallèle
	EVALUATION 
	- -
	-
	+
	+ +

	Emplacement

	L'UC à t-il une bonne visibilité?
	
	
	X
			

	L'accès est-il facile? (stationnement)   
	X
	
	
	

	Les horaires sont-il correcte?
	
	
	
	X

	Image

	L'enseigne est-il moderne ? 
	
	
	
	X

	L'UC dispose t-elle d'une vitrine ?
	
	X
	
	

	L'UC est t-il suffisamment éclairé ?
	
	
	
	X

	Le marchandisage est-il clair?
	
	
	X
	

	L'UC est-elle propre? 
	
	
	
	X

	Communication 

	L'UC fait-elle de la publicité sur ses produits? 
	
	X
	
	

	La vitrine informe t-elle aux clientes les nouveautés ?
	
	X
	
	

	Produits peaux ethnique

	Il y a t-il la présence de maquillage ethnique
	
	
	
	X

	Les produits sont-ils disponible?
	
	
	
	X

	Le linéaire est-il attractif?
	
	
	
	X

	Les employées ont-ils des connaissances sur ce type de produits?
	
	
	X
	

	L'UC fait-il essayer la cliente le produit?
	
	
	X
	

	Prix

	Les prix sont-il en accord avec le marché ?
	
	
	
	X

	L'UC propose t-elle plusieurs moyens de paiement ?
	
	
	
	X

	Services

	La tenue des employées est-elle soignée?
	
	
	
	X

	Il y a t-il une attitude chaleureuse envers le client ?
	
	
	X
	

	Le SBAM est-il présent?
	
	
	X
	

	TOTAL
	1
	3
	6
	10

	Remarque: Enseigne ouverte sans porte coulissante visible depuis l’extérieur ; Un linéaire peau métissé et noire très attractif  de la marque Black-Up proposant des produits complémentaire : vernis, soin 
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ENTREPRISE : MIA PARFUMERIE
SITUATION : Environ à  200 m de l'UC dans la rue Maréchal LECLERC
	EVALUATION 
	- -
	-
	+
	+ +

	Emplacement

	L'UC à t-il une bonne visibilité?
	
	
	
	X

	L'accès est-il facile? (stationnement)   
	X
	
	
	

	Les horaires sont-il correcte?
	
	
	
			X

	Image

	L'enseigne est-il moderne ? 
	
	
	X
	

	L'UC dispose t-elle d'une vitrine ?
	
	X
	
	

	L'UC est t-il suffisamment éclairé ?
	
	
	
	X

	Le marchandisage est-il clair?
	
	
	X
	

	L'UC est -elle propre? 
	
	
	
	X

	Communication 

	L'UC fait-elle de la publicité sur ses produits? 
	
	X
	
	

	La vitrine informe t-elle aux clientes les nouveautés ?
	
	X
	
	

	Produits peaux ethnique

	Il y a t-il la présence de maquillage ethnique
	
	
	
	X

	Les produits sont-ils disponible?
	
	
	
	X

	Le linéaire est-il attractif?
	
	
	X
	

	Les employées ont-ils des connaissances sur ce type de produits?
	
	
	X
	

	L'UC fait-il essayer la cliente le produit?
	
	
	X
	

	Prix

	Les prix sont-il en accord avec le marché ?
	
	
	
	X

	L'UC propose t-elle plusieurs moyens de paiement ?
	
	
	
	X

	Services

	La tenue des employées est-elle soignée?
	
	
	
	X

	Il y a t-il une attitude chaleureuse envers le client ?
	
	
	X
	

	Le SBAM est-il présent?
	
	
	X
	

	TOTAL
	1
	3
	7
	9

	Remarque: Une petite vitrine très peu attractive qui se fond dans le bâtiment très ancien. Mais un intérieur propre, clair et éclairé. Propose la marque Black-Up pour le maquillage des peaux métissées et noires  
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SYNTHESE DE L'ANALYSE 

	
	- -
[image: ]
	-
[image: ]
	+
[image: ]
	+ +
[image: ]
	
TOTAL

	NOCIBE PARFUMERIE
	30%
	5%
	5%
	60%
	100%

	PHARMACIE DU PARADIS
	20%
	30%
	10%
	40%
	100%

	MADO PARFUMERIE
	5%
	15%
	30%
	50%
	100%

	MIA PARFUMERIE
	5%
	15%
	35%
	45%
	100%




En conclusions nous pouvons ressortir ces quelques points :  
Tout d'abord Nocibé reste en tête de ses concurrents concernant la qualité de ses services :
- Elle dispose de deux vitrine régulièrement renouveler en fonction des nouveautés et de la saisonnalité des ventes
- Le client mystère est globalement satisfait du service à la clientèle et du personnel 
Néanmoins ont constate quelques points négatifs : 
- Tout d'abord les clients des difficultés d'accès à l'UC
- Et dispose d'un retard dans l'évolution des produits de maquillage ethnique, là ou ses concurrents sont déjà présents.17









ANNEXE N° 4


Client mystère


Objectif :

Connaitre l’avis des clients sur l’UC
Voir les éventuels axe d’amélioration 







SONDAGE CLIENT MYSTERE								
	
CRITERES
	- -[image: ]
	-
[image: ]
	+
[image: ]
	+ +
[image: ]

	ENVIRONNEMENT EXTERIEUR DE L’ENTREPRISE

	La vitrine
	
	X
	
	

	Le stationnement
	X
	
	
	

	La propreté
	
	
	X
	

	La sécurité
	
	
	
	X

	CONFORT INTERIEUR

	Propreté
	
	
	
	X

	Décoration 
	
	
	
	X

	Climatisation 
	

	

	X
	


	Musique
	
	
	
	X

	SERVICE A LA CLIENTELE

	SBAM 
	
	
	
	X

	Accueil
	
	
	X
	

	Empathie
	
	
	
	X

	S’informe sur les besoins du client
	
	
	X
	

	Remarqué votre présence 
	
	
	
	X

	Dirige adéquatement 
	

	

	

	X

	PERSONNEL

	Tenu
	
	
	
	X

	Attitude
	
	
	
	X

	Ton cordial et chaleureux 
	
	
	
	X

	Service poli efficace
	

	

	

	X
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	CRITERES

	- -
[image: ]
	-
[image: ]
	+
[image: ]
	+ +
[image: ]

	MARCHANDISAGE 

	Bonne différenciation des diverses partie de l’UC
	
	
	X
	

	Facilité d’accès entre les rayons
	
	
	
	X

	Présentation des produits
	
	
	
	X

	L'INFORMATION

	Etiquetage des produits
	
	
	
	X

	Personnel disponible
	
	
	X
	

	Informe sur le produit
	
	
	X
	

	Argumentation  du produit
	
	
	X
	

	Explique le mode d'emploi 
	
	
	
	X

	Ecoute/compréhension 
	
	
	
	X

	Recherche du besoin
	
	
	
	X

	Propose divers produits
	
	
	
	X

	Fais essayer le produit 
	X
	
	
	

	Conseil adapté 
	
	
	
	X

	Rapport qualité prix 
	
	
	X
	

	SERVICE 

	Carte fidélité
	
	
	
	X

	TOTAL
	2
	1
	9
	21


Remarque : Attente un peu longue devant le linéaire avant l’arrivé d’une conseillère  (40 secondes)
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ANNEXE N° 5


Sondage


Objectif :

Voir l'intérêt que portent les clientes sur ce type de produit, 
Leurs avis,
Ainsi que leur suggestion

Dossier comprenant :

Questionnaire peaux ethnique …………………………………………………………………….. Page 20 - 21

Résultat du sondage …………………………………………………………………………………….. Page 22 - 23









Questionnaire p.20



























Questionnaire page 21


























[image: ]Résultat du sondage




[image: ]  [image: ]
	INTERÊT QUE PORTENT LES CLIENTES ENVERS CE TYPE DE PRODUITS




     [image: ] [image: ]
   

[image: ]  [image: ]
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	                                                           HABITUDE D’ACHAT


[image: ]


[image: ]         [image: ]

	                                                              TYPE DE CLIENTES




 [image: ]    [image: ]


 [image: ]      [image: ]
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ANNEXE N° 6


IERVIEW


Objectif :

Voir l’attractivité de la vitrine





A l’occasion de la fête des père et la coupe du monde de football au brésil
VITRINE NOCIBE


[image: ]

[image: ]24



ANNEXE N° 7


Recherche fournisseurs


Objectif :
· Rechercher les différents fournisseurs 
· Comparer les différent devis
· Choisir la marque qui fera la différence face à la concurrence 




Dossier comprenant :

· Historique Black-Up ………………………………………………….…………...………………………………….…. Page 25

· Historique Bobbi brown ……………………………………………………….………………………………..….…. Page 26

· Historique Estee Lauder  ………………………………………………………………………………………...……. Page 27

· Prix Bobbi brown  …………………………………………………………………………………………………..….…. Page 28

· Prix Black-Up  ……………………………………………………………………………………………………….………. Page 29

· Devis fournisseur Black-Up ……………………………………………………………………………….…….……. Page 30

· Devis fournisseur Bobbi brown ………………………………………………………………………….….…….. Page  31

· Schema de la parfumerie …………………………………………………………………………………………….. Page  32















	[image: ]
	Année de création : 1999 

Slogan :
L'expert maquillage des beautés noires et métisses
Familles de produits:
Maquillage, soins

Circuit de distribution:
Sélectif, Professionnels
Site internet: http://www.blackup.com/fr



Plébiscitée des femmes d’origines ethniques, BlackUp est la première marque haut de gamme spécialisée dans la beauté des peaux noires et métisses. Au cours des 15 dernières années, elle a réussi à exprimer la créativité et l’innovation du monde des cosmétiques dans toute sa diversité.
Son succès?
‘‘Les filles noires, arabes ou métisses, ici en France, ont besoin de vivre comme toutes les autres, elles n’ont pas envie d’acheter leurs produits de beauté à Strasbourg-Saint-Denis en face d’un poissonnier. Celui qui s’oriente vers le côté purement ethnique n’a rien compris. Je veux surmonter les clichés.’’
Fabrice Mahabo, fondateur de la marque.
En 1999, il décide ainsi de lancer BlackUp, la première marque de maquillage professionnel spécialisée.
Mixant racines africaines et modernité européenne, il propose ainsi une ligne de produits tantôt tendances, tantôt décalés mais toujours adaptés aux spécificités des peaux ethniques.
Une ascension rapide
Implanté de manière stratégique au cœur de Paris, quartier Etienne Marcel, le premier showroom attire immédiatement l’attention des clientes. Elles sont ravies de trouver enfin des produits de qualité professionnelle, fabriqués en France et adaptés à leurs besoins.
En 2007, Fabrice Mahabo quitte l’entreprise. Elle est dorénavant dirigée par Lionel Durand, un ancien de chez Estée Lauder.
Aujourd’hui leader français dans son domaine, BlackUp est présente dans plus de 160 points de vente dans le pays. Sa distribution s’est étendue à l’Europe, à l’Afrique et même aux Etats-Unis via internet.
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	[image: C:\Users\MON PC\Desktop\bbrwn.png]

	
Année de création : 1991 

Familles de produits : Maquillage

Circuit de distribution : Sélectif

Site internet : www.bobbibrowncosmetics.com




Au départ, Bobbi Brown est une make-up artist de renommée, à la demande de nombreux clients et face à des produits incapables de donner le résultat qu'elle attendait, elle décida de créer sa propre marque en s'associant avec un chimiste.

La marque Bobbi Brown voit donc le jour en 1991 avec un premier rouge à lèvre flatteur au teint décliné en neuf teintes afin de convenir au plus grand nombre de femmes. Ces premiers produits sont commercialisés chez Bergdorf Goodman à New York et le succès est immédiat, Bobbi Brown décide alors d'étendre sa gamme afin de proposer tous les essentiels d'une trousse de maquillage pour que toutes les femmes puissent se maquiller.

Les produits de la marque donne un teint et une allure naturelle et fraîche, loin de couvrir et masquer, la gamme met en avant et souligne les atouts. 
Ils sont faciles et pratiques à appliquer, garantissant à ses utilisatrices d’être "elles-mêmes" en seulement cinq minutes, une idée séduisante pour toutes les femmes.

Face à ce succès international, Bobbi Brown est aujourd’hui présente dans plus de 400 points de vente d’une vingtaine de pays des quatre coins du monde.
Source : http://www.be.com/marques/bobbi-brown/ 
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[image: estee-lauder-logo]
	Création : 1946

Siège social : New York, NY, États-Unis

Fondateurs : Estée Lauder, Joseph Lauder

Familles de produits : Leaders mondiale de la production et de la mise en marché des produits d'entretien de la peau, des cosmétiques, des parfums et des produits pour les cheveux.

PDG : Fabrizio Freda




Les marques des produits de la Compagnie Estée Lauder incluent :

	
Marques de parfums faisant partie du groupe Estée Lauder

	
EstéeLauder/ Aramis/,DKNY/ Donna Karan,/ Marni Michael/ Kors/ ,Missoni,/ Tom Ford/ Ermenegildo/ Zegna.Frédéric/ Malle


	
Autres marques faisant par le groupe Estée Lauder

	MAC Cosmetics/ Aveda/ Origins/ Prescriptives/ Bobbi Brown/ La Mer/Tommy Hilfiger/ Jo Malone/ Kiton/ Bumble and bumble/ Darphin/ Smashbox/ Sean John/ Clinique 
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Relevé prix produit : [image: http://4.bp.blogspot.com/-rXkaCA-PbJo/T8Ijn46evpI/AAAAAAAAHQM/6jcybvyfpQ4/s200/logoBU-rouge_fond-noir-1-.jpg]




	[image: CC Cream Multi-Action]
	CC Cream
34,00€


	[image: Poudre Compacte]
	Poudre
35,90€

	[image: Ombres à paupières]
	Ombre à paupière mono
18,50 €

	[image: Le NOUVEAU Mascara Volume Allongeant]
	Mascara
22,00 €
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Relevé prix produit : [image: C:\Users\MON PC\Desktop\bbrwn.png]




	[image: BB Cream SPF 35]
	BB Cream
36,00€

	[bookmark: Bronzing_Powder][image: Bronzing Powder]
	Poudre
37,00€

	[bookmark: Shimmer_Wash_Eye_Shadow][image: Shimmer Wash Eye Shadow]
	Ombre à paupière mono
24,50€

	[image: Intensifying Long-Wear Mascara]
	Mascara
26,00€
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	[image: C:\Users\MON PC\Desktop\blackup-logo-316x237.jpg]


  16 avenue Pierre
  1er de Serbie 75116 PARIS SARL LOREBEL
142, Chemin Stephen rebeca 
97410 Saint Pierre


 Tel : 01 49 96 47 90


Devis   N° 30
06/11/14
Page 1/1



	PU HT
30 000
7000
	Qté
1
	Total HT
30 000
7000
37 000




Détail
	
Meuble*
Ouverture de compte
TOTAL





	Formations 
	Durée
	Tarifs 

	Connaissance des produits
	1 jour
	150€*

	Argumentation de la vente 
	1 jour 
	150€

	
	300€




*Les frais d’installation et de livraison vers les Dom sont inclus avec  le meuble
Le meuble est réalisé sur mesure adapté à l’emplacement de la parfumerie 


	Dimensions  des meubles
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	[image: C:\Users\MON PC\Desktop\BobbiBrownLogo.jpg]
 A l’attention du département Ventes
48 rue Cambon
75001 Paris


Devis   N° 23
15/11/14
Page 1/1



	PU HT
40 000
100 000
	Qté
1
	Total HT
40 000
100 000
140 000




Détail
	
Meuble*
Ouverture de compte
TOTAL





	Formations 
	Durée
	Tarifs 

	Connaissance des produits
	1 jour
	200€ / personnes

	Argumentation de la vente 
	1 jour 
	200 €

	
	400€






*Les frais d’installation et de livraison vers les Dom sont inclus avec  le meuble
Le meuble est réalisé sur mesure adapté à l’emplacement de la parfumerie 


	Dimensions  des meubles
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Schema de la parfumerie p 32





























ANNEXE N° 8

Commande des produits
 




 


Ventes sous famille de produits 




                                                Gammes de produits de maquillage


     

Gamme de produits de maquillage Bobbi Brown
				Base hydratante						correcteur	de teint					Fond de teint							Fond de teint  compact						Poudre visage	
				Blush					Fard à paupières					Eye- liner			Crayon contour de l’œil				Mascara	volume des cils	
					Crayon sourcils							Crayon contour des lèvres					Rouge à lèvre				Gloss				Démaquillant visage






BON DE COMMANDE 
	DATE BON DE COMMANDE 
	RECEVEUR
	TRANSIT
	MODALITES

	
	
	
	



	DENOMINATION
	QUANTITE
	REFERENCE
	PRIX UNITAIRE HT
	TOTAL

	Base hydratante
	10
	BH
	27.90
	279

	Correcteur de teint

	Correcteur
	4
	Chestnut
	16.53
	66.12

	Correcteur
	5
	Sof Honey
	16.53
	82.65

	Correcteur 
	5
	Golden
	16.53
	82.65

	Long Wear Even Finish Spf 15

	Fond de teint fluide
	10
	Expresso
	20.17
	201.70

	Fond de teint fluide
	10
	Teint chesnut
	20.17
	201.70

	Fond de teint fluide
	15
	Teint Walnut
	20.17
	302.55

	Fond de teint fluide
	10
	Teint Warm almond
	20.17
	201.70

	Fond de teint fluide
	10
	Teint golden
	20.17
	201.70

	Fond de teint fluide
	3
	Teint warm honey
	20.17
	60.51

	Fond de teint fluide
	3
	Teint : Honey
	20.17
	60.51

	Long wear even finish compact foundation

	Fond teint compact
	10
	Teint chesnut
	20.63
	206.30

	Fond teint compact
	15
	Warm almond
	20.63
	309.45

	Fond teint compact
	5
	Golden
	20.63
	103.15

	Fond teint compact
	3
	Honey
	20.63
	61.89

	Fond teint compact
	5
	Warm walnut
	20.63
	309.45

	Poudre visage  sheer finish losse 

	Poudre
	40
	White
	22.00
	880
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	DENOMINATION
	QUANTITE
	REFERENCE
	PRIX UNITAIRE HT
	TOTAL

	Powder foundation

	Poudre
	5
	Walnut
	20.64
	103.20

	Poudre
	5
	Warm almond
	20.64
	103.20

	Poudre
	5
	Espresso
	20.64
	103.20

	Poudre
	5
	Warm walnut
	20.64
	103.20

	Blush

	.Blush
	5
	Berry
	13 .76
	68.80

	Blush
	5
	Cramberry
	13.76
	68.80

	Blush.
	10
	Plum
	13.76
	137.60

	Blush
	5
	Pale pink
	13.76
	68.80

	Shimmer wash eye shadow mono

	Fard a paupière
	5
	Ultraviolet
	11.33
	56.65

	Fard a paupière
	3
	Eggplant
	11.33
	33.99

	Fard a paupière
	3
	Berry sorbet
	11.33
	33.99

	Metalic eye shadow

	Fard a paupière
	3
	Aegean blu
	11.33
	33.99

	Fard a paupière
	3
	Balsam
	11.33
	33.99

	Fard a paupière
	3
	Cognac
	11.33
	33.99

	Fard a paupière
	2
	White sand
	11.33
	22.66

	Fard a paupière
	
	
	
	

	Fard a paupière
	5
	Black ink
	11.39
	56.95

	Fard a paupière
	7
	Cobalt ink
	11.39
	79.73

	Fard a paupière
	5
	Violet Ink
	11.39
	56.95

	Long wear eye pencil 

	Eye liner
	20
	Pitch black
	11.39
	227.80

	Eye liner
	3
	Black navy
	11.39
	34.17

	Eye liner
	5
	Jet
	11.39
	56.95

	Eye liner
	3
	Hunter
	11.39
	34.17

	  Everything mascara

	Mascara 
	20
	Black
	12.34
	246.80

	Brown pencil 

	Crayon sourcils 
	5
	Brunette
	10.44
	52.20

	Crayon sourcils
	15
	Mahogany
	10.44
	156.60

	 Lip pencil6


	Contour des lèvres
	5
	Bright Raspberry
	9.25
	46.25

	Contour des lèvres
	5
	Chocolate
	9.25
	46.25

	Contour des lèvres
	5
	Red
	9.25
	46.25

	Contour des lèvres
	5
	Sangria
	9.25
	46.25

	Contour des lèvres
	5
	Pink mauve
	9.25
	46.25

	Contour des lèvres
	3
	True pink
	9.25
	27.75
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	DENOMINATION
	QUANTITE
	REFERENCE
	PRIX UNITAIRE HT
	TOTAL

	Rouge à lèvre lip color

	Rouge à lèvre
	8
	Red
	12.34
	98.72

	Rouge à lèvre
	4
	Wine
	12.34
	49.36

	Rouge à lèvre
	5
	Hot berry
	12.34
	61.70

	Rouge à lèvre
	5
	Watermelon
	12.34
	61.70

	Rouge à lèvre
	5
	Candied red
	12.34
	61.70

	Rouge à lèvre
	3
	Blackberry
	12.34
	37.02

	Rouge à lèvre
	2
	Raisin
	12.34
	24.68

	Rich Lip color

	Rouge à lèvre
	5
	Cosmic raspberry
	12.34
	61.70

	Rouge à lèvre
	2
	Eletric viol
	12.34
	24.68

	Rouge à lèvre
	4
	Ibiza Pink
	12.34
	49.36

	Lip Gloss 25 euros

	Gloss
	5
	Scarlet
	11.86
	59.3

	Gloss
	5
	Lilac Rose
	11.86
	59.3

	Gloss
	5
	Nude
	11.86
	59.3

	Gloss
	5
	Aubergine
	11.86
	59.3

	Instant long wear make-up Remover

	Démaquillant visage
	20
	Démaquillant
	10.67
	213.4

	
	6803
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ANNEXE N° 9


Gantt


Dossier comprenant :

· Les étapes du projet ……………………………………………………………………….……………….……………. Page 38





















LES ETAPES DE LA MISE EN ŒUVRE DU PROJET

	
	Tâches
	Jours
	Antériorité

	A
	Recherche fournisseurs
	2 jours
	- -

	B
	Entretien auprès de tous les actionnaires afin de choisir parmi tout les devis, la marque à implanter
	1 jour
	A

	C
	Commandes du meuble et des produits auprès des fournisseurs
	1 jour
	B

	D
	Préparation de l’emplacement pour les produits
	1 jour
	-  -

	E
	Délai création du meuble
	4 jours 
	C

	F
	Formation des salariées
	4 jours
	C

	G
	Recherche des médias pour l’invitation
	1 jour
	B

	H
	Création du communiqué de presse
	1 jour
	-  -

	I
	Préparation de la lettre d’invitation aux média
	1 jour
	G

	J
	(1) Envoi de l’invitation 
	1 jour
	I

	K
	Délai livraison du meuble à la Réunion 
	35 jours
	B

	L
	(2) Commande auprès traiteur pour soirée présentation
	1 jour
	J

	M
	Installation du meuble
	1 jour
	K

	N
	Soirée présentation 
	1 jour
	M

	O
	Communication 
	1 jour
	N

	P
	(3) Mise en place des produits sur le meuble étiquetée les prix 
	1 jour
	-  -

	Q
	(4) Création de la vitrine
	1 jour
	P

	Durée total du projet : 86 jours



(1)  : L’envoi de l’invitation se fera 14 jours avant la soirée 8


(2)  : La commande pour le traiteur se fera 7 jours avant la soirée de présentation 
(3) &  (4) : La mise en place des produits et la création de la vitrine se fera 7 jours après la soirée présentation auprès des medias38



ANNEXE N° 10


Campagne de lancement





Dossier comprenant :

· Commande des produits pour l’animation  …………….…………….………………………………. Page  39 - 40

· Recherche des médias  …………………………………………………………….…………………….…….. Page     41

· Communiqué de presse ……………………………………………………………………….……………….. Page     42

· Lettre d’invitation à la soirée  ……………………………..……………………………….……………….. Page     43

· Tableau des coûts liées a la soirée présentation ………………………………….……………….. Page     44



















	Dénomination
	Quantité
	Référence
	PAHT
	Total

	Correcteur de Teint
	1
	Chestnut
	16.53
	16.53

	Correcteur de Teint
	1
	Sof Honey
	16.53
	16.53

	Correcteur de Teint
	1
	Golden
	16.53
	16.53

	Fond de teint
	1
	Expresso
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	chesnut
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	Walnut
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	Warm almond
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	Golden
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	Warm honey
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	Honey
	20.17
	20.17

	Fond de teint
	1
	Chesnut
	20.63
	20.63

	Fond de teint
	1
	Warm almond
	20.63
	20.63

	Fond de teint
	1
	Golden
	20.63
	20.63

	Fond de teint
	1
	Honey
	20.63
	20.63

	Fond de teint
	1
	Warm walnut
	20.63
	20.63

	Poudre
	1
	Walnut
	20.64
	20.64

	Poudre
	1
	Warm almond
	20.64
	20.64

	Poudre
	1
	Espresso
	20.64
	20.64

	Blush
	1
	Warm walnut
	20.64
	20.64

	Blush
	1
	Berry
	13 .76
	13 .76

	Blush
	1
	Cramberry
	13.76
	13.76

	Blush
	1
	Plum
	13.76
	13.76

	Fard a paupière
	1
	Pale pink
	13.76
	13.76

	Fard a paupière
	1
	Ultraviolet
	11.33
	11.33

	Fard a paupière
	1
	Eggplant
	11.33
	11.33

	Fard a paupière
	1
	Berry sorbet
	11.33
	11.33

	Fard a paupière
	1
	Aegean blu
	11.33
	11.33

	Fard a paupière
	1
	Balsam
	11.33
	11.33

	Fard a paupière
	1
	Cognac
	11.33
	11.33

	Fard a paupière
	1
	White sand
	11.33
	11.33

	Eye liner
	1
	Black ink
	11.39
	11.39

	Eye liner
	1
	Cobalt ink
	11.39
	11.39

	Eye liner
	1
	Violet Ink
	11.39
	11.39

	Crayon contour de l’œil
	1
	Pitch black
	11.39
	11.39

	Crayon contour de l’œil
	1
	Black navy
	11.39
	11.39

	Crayon contour de l’œil
	1
	Jet
	11.39
	11.39

	Crayon contour de l’œil
	1
	Hunter
	11.39
	11.39

	Mascara
	1
	Black
	12.34
	12.34

	Crayon sourcil
	1
	Brunette
	10.44
	10.44

	Crayon sourcil
	1
	Mahogany
	10.44
	10.44

	Crayon contour des lèvres
	1
	Bright Raspberry
	9.25
	9.25

	Crayon contour des lèvres
	1
	Chocolate
	9.25
	9.25

	Crayon contour des lèvres
	1
	Red
	9.25
	9.25

	Crayon contour des lèvres
	1
	Sangria
	9.25
	9.25

	Crayon contour des lèvres
	1
	Pink mauve
	9.25
	9.25

	Crayon contour des lèvres
	1
	True pink
	9.25
	9.25
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Commande pour l’animation


	Dénomination
	Quantité
	Référence
	PAHT
	Total

	Rouge à lèvre
	1
	Red
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Wine
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Hot berry
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Watermelon
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Candied red
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Blackberry
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Raisin
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Cosmic raspberry
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Eletric viol
	12.34
	12.34

	Rouge à lèvre
	1
	Ibiza Pink
	12.34
	12.34

	Gloss
	1
	Scarlet
	11.86
	11.86

	Gloss
	1
	Lilac Rose
	11.86
	11.86

	Gloss
	1
	Nude
	11.86
	11.86

	Gloss
	1
	Aubergine
	11.86
	11.86

	
	850.13
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Recherche des médias susceptible de communiquer sur les produits et la société

	Journal Local
	Nombre d’invité
	Particularité

	Clicanoo
	2
	Journal  de l’ile de la réunion communiquant sur les faits divers de l’ile 

	l’Info.re
	2
	Chaine de télévision qui annonce les faits divers international, national et régional, dispose d’un site internet où divers articles sont postés. (chaine les plus appréciées des réunionnais) 

	Le quotidien
	2
	Presse régional 

	Réunion 1ere
	2
	Chaine de télévision généraliste informant des faits divers international, national et régional.

	Magazine
	
	

	Femmemag 
	-
	Magazine gratuit de l’ile de la Réunion distribué avec le journal de l’ile de la Réunion édité à 35 000 exemplaires hebdomadaires fait partie de Clicanoo.

	7 magazine
	2
	Site internet informe des actus régionales, de la mode et tendance.




Date de l’opération : Sachant que le linéaire devra être implantée le 5 Octobre il va de soit d’organiser la soirée de lancement auprès des journalistes 1 semaine avant, dont le 29 Octobre 2015.  Cette opération se déroulera de 20h30 à 22h00 : une présentation des produits sera faite, avec des essaie des produits, la texture, les couleurs, l’odeur accompagné de petits fours et de boisson.
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Communiqué de presse
St Denis le 19/10/15

EN EXCLUSIVITE A LA REUNION BOBBI BROWN
Nocibé entreprise de distribution de parfums et de produits cosmétique. Conclut un accord avec La société Bobbi Brown leader mondial de la cosmétique. 

St Denis le  19/10/15, Nocibé franchise installé à la Réunion depuis 2006, Par le groupe LOREBEL. Distribuant des parfums et produits cosmétiques de luxe, proposer une offre de maquillage qui jusqu'à présent  était  limitée.
C’est vu revoir sa politique de produit, afin de s’adapter aux besoins de sa population, une zone géographique où on retrouve diverses communautés présente dans l’ile.
Afin de satisfaire une large cible, Nocibé St Denis a signé un accord avec une des plus grandes sociétés américaines et mondial dans le domaine de la cosmétique : Bobbi Brown.
Cette marque couvrent les besoins des peaux ethnique leurs offrant un maquillage parfaitement adaptée, tout en restant naturel avec des prix attractifs. 
 Dans le cadre de cette implantation Une animation maquillage sera réalisée le 5/10/15  afin de permettre aux clientes de découvrir les produits de cette marque.
De plus les clientes disposeront d’une  réduction de lancement durant la 1 semaine de cette implantation  avec  10% de remise sur l’ensemble des achats de cette marque.
De nombreuses clientes sont attendues en magasin  si vous désirez avoir plus d’information n’hésitez pas a nous contacter au 0262 58 73 60.
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Lettre Invitation des médias

	[image: C:\Users\MON PC\Desktop\nocibe-11-210x210.png]INVITATION


Le 05/10/15

Objet : Présentation du leader mondial de la cosmétique bientôt chez Nocibé

Nocibé St Denis organise une soirée privilège dans le cadre de son partenariat avec le leader américain de la cosmétique. Nous aimerions vous inviter à participer  à cet événement avec nous le 29/10/15, au magasin situé au 86, Rue Jean Chatel de 20h30 à 22h00

Une présentation de l’entreprise ainsi que de ces produits sera réalisée, permettant ainsi la connaissance de cette marque ainsi que le privilège de les tester en avant première.

Dans l’attente de recevoir de vos nouvelles, veuillez agréer Madame/Monsieur, mes sincères salutations.

N’hésitez surtout pas de nous contacter si vous souhaitez avoir plus d’information à ce sujet 

LOCATE Malika 
Directrice de Nocibé Reunion
142 Chemin stephen Rebeca ZI N°2 
97410 St Pierre
0262 58 73 60




Une relance téléphonique sera réalisée la veille de la soirée afin de s’assurer que les journalistes seront bien présents.43

Coût liés a la soirée de présentation 

Coût de l’envoie des invitations : 
	Dénomination
	Quantité
	Coût Unitaire TTC
	Total

	Impression de l’invitation cartonnée 
	5
	2,40
	12

	Enveloppe timbré
	5
	1.08
	5 .40

	
	17 .40



Traiteur pour soirée Présentation :
	Dénomination
	Quantité
	PA TTC
	Total

	Petit four  divers
	72
(4 par personnes)
	0,80 unité
	57 ,60

	Macarons
	36
(2 par personnes)
	1
	36

	Champagne
	3
(1 bouteille = 6 coupes)
	35 unités
	105

	Jus
	4
	2,80 unités
	11.20

	Eau
	2
	1
	2

	Serviette jetables
	20
	1,80 le lot
	1,80

	Assiette en carton
	24
	2.50 le lot
	2 .50

	
	216.1



Cadeaux pour les journalistes :
	Dénomination
	Quantité
	Coût 
	Total

	Cadeaux pour les journalistes 
	10
	35
	350



Salaires des employées :
	Heures
	Nombre de salariée
	Smic horaires brut
	Total

	19 – 21 heures
	4
	9,61
	76.88

	21 – 22 heures
	4
	12.01
(Majoré de 25% horaires de jour)
	48.04

	
	124.92



Le cout total de cette soirée s’élève donc à 583.50€44



ANNEXE N° 11


Analyse des performances

































Tableau de bord format paysage
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