
Au soleil j’oublie tout,

sauf mes cheveux!
C’EST UNE ANIMATION QUI EST SOUVENT OUBLIEE, AYANT CONNU DES HAUTS ET DES BAS

POURTANT LES SOLAIRES RESTENT UN INCONTOURNABLE POUR NOMBRE DE SALONS

ET SONT UN MARQUEUR DU CONSEIL PROFESSIONNEL.

L
e premier intérêt de la mise en avant des solaires est
d’amorcer le dialogue sur l’entretien et les services

adaptés, ce qui renforce le rôle conseil et de suivi du
coiffeur. Rien que pour cela, nombre de salons ne

négligentjamais de remettre le couvert chaqueannée
pour desanimations, bienplus qu’en fin d’annéeoù les cellesliées

à Noël ont connu une grossechute. Coupe, coloration adaptée
et surtout revente de produits, c’est le moment d’expliquer la

nécessitédemettre en placelesbonnes routines,plus encore que

le reste de l’année. Mêmesi les ventes de produits ne sont pas
toujours au rendez-vous, le conseil est indispensable. D’ailleurs
la réticence desclients à acheter n’est pasune fatalité, comme

le rappelle Perrine Hériot, en charge de la communication de

Patrice Mulato : « Nos ventese'taienten progressionde 30 % en 2022

par rapport à 2021 : une belle réussitepour notre marque et une

tendanceencourageantepour cettesaison2023. Beaucoupde clients

sontenattentetrès tôt auprintemps.»

Gammescourtes et simples
Ambroise Thomas,de FauvertProfessionnel,insiste : « Le solaire

est central chez nos coiffeurs, et cela seconclutpar des ventes. Ce

succès a étéporté depuis desannéesparnotre gammeCapiliplage,

avec des produits corpset cheveux faciles à appliquer.» Le 10 en 1

prépare la fibre tout enprotégeant,ce qui le hisseparmi les tops
desventes,même si la marquepropose sacrèmevisageet corps

et l’huile pour cheveux, devenue un incontournable de l’été,

toujours avecdes filtres UV. Car la simplicité est au cœur d’une
offre qui, après une croissancemodeste, s’est même effondrée

aprèsle Covid pour deux raisons: les restrictions dedéplacement

dans un premier temps,puis la perte d’habitude. Pourtant, le

marchél’été reprend doucement. Après le rebondde l’an dernier, la

croissanceannuelle devrait se maintenir autour de 3,5 %. En une

LES SERVICES SALON

La période estivale et de vacances en génère assez
peu, en réalité, sauf en fin de saison pour des soins
réparateurs. C'est là que la revente prend tout son
sens, on parle bien de préparation et de protection.
Évidemment, on adapteles colorations à la période,
ce qui peut être l’occasion d’apporter un voile qui

s’éclaircira, boostant l’effet lumière durant l’été mais
sans trop sursensibiliser. La coupe pourra attendre
la rentrée pour faciliter les attaches sur les clientes à
cheveux longs, ou jouer sur desdégradéslégèrement
effilés afin de faciliter le séchageau naturel. Quant au
soin lissant brésilien, il permet de se libérer l’esprit et

de faciliter le coiffage. Attention cependant, même
correctement entretenu, sa longévité sera réduite et

ne peut se concevoirsanssa routine pour compenser
les baignadeset lavagesplus fréquents.

La campagne Makadamia d'Urban Kératine

avec Kleofina, Miss Provence 2017
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dizained’années,avantCovid, lesventesde cosmétiquessolaires
dansleurensembleavaient explosé,passantde 2 % du marchédes

cosmétiquesàprèsde4%, mêmesi lapartie capillairesolairereste
un segmentde niche. Les ventesseconcentrentsur les produits
multiusages,à l’instar dunouveaufluide 10 en 1 BonacureBC Sun
deSchwarzkopf,ouaucontraire surdes soinstrès ciblés comme
la crèmeMétal Detox de chez L’Oréal Professionnel,alliant sa
protectionclassiqueà un filtre UV et une protectioncontre les

effetsde lachaleur.Pourautant,les bestsellerssont souventtout
simplement les shampooings,commel’explique SophieRoussel,

pourSchwarzkopfProfessional: «Malgréle coupde cœurdu10en 1,

c’est le shampooing 3 en 1 qui resteau top caron peut l’utiliser pour
laver le corps, lescheveuxet le cuir chevelu,une multifonctionnalite'

très demandéepar lesconsommateursfinaux.»La gammeBonacure

BC Sun n’utilise ni sulfate, ni silicone, une dimensioncleande
plus en plus importante et qui booste les ventes chezPatrice
Mulato, comme l’explique Perrine Hériot : « Pouvoir proposer

une offre toujours plus écoresponsableest primordial pour notre
marque, à l’heure où les consommateurs sont très attentifsaux
sujets environnementaux. » Des formules adaptéeset plus de
responsabilitésdans les contenantspour des produits pratiques

et multi-usagesforment un cahier des chargesincontournable.
Simplicité, respectet efficacité. Avec parfois,en petit plus, les

formatsvoyage.

Tous les ans, les majors n’oublient pasde réactualiserleur offre

enseconcentrantde plus en plus sur le créneauhautdegamme.

LES FONDAMENTAUX

¦ Les produits de protection. Ils ont parfois du mal à
s'imposer, c'estune erreur, avectoutes les agressions

que les cheveux, surtoutcolorés, vont subir. L’essentiel
est là : protection, notamment UV, sans oublier de
proposer de la réparation, que l’on poursuivra en

salonpar des techniquesadaptées,à la rentrée. Avec
la généralisationdes huiles, les habitudessont prises
mais certainesrecherchent des texturesplus légères,
même si les huiles sèches sont très efficaces et peu
graissantes. Une bonne gammesolaire est courte et
l’on note un fort succèsdestout-en-unou,au contraire,
des produits très spécialisés comme ceux adaptésà

la protection de la couleur. Pour toutes les marques,
le triptyque gagnant est : protection, nutrition et
hydratation, réparation.

¦ La pause technique.Beaucoup de clientes évitent

la coloration à ce moment-là, comptant en prime sur
un éclaircissementnaturel qu'il sera toujours temps
de travailler à la rentrée. Le calcul n’est pas toujours
optimum car les effets racines, eux, ne font pas de
pause. Il faudra juste adapter les techniquespour tenir
compte des effets du soleil afin que la couleur reste

belle, en renforçant des reflets, comme les cuivrés
qui reviennent depuis quelquesmois et qui risquent

de dégorger ou de s’affadir. Lors de la coloration,
on ne poussera pas trop les éclaircissements, on les

amorcera par pointes légères ou dans des reflets
qui ne verdiront pas. On travaille les racines comme
d'habitude ou avec un effet fondu, on garde la main
légère en longueurs et pointes, plus exposées.

Ainsi, chezEugènePermaProfessionnel,la gammeEssentielaété
renouveléeautourde trois produits : un masquekératine 2 en 1,

l’indispensableshampooinget une brume protectricedans un
format léger. Car l’idée estde s’inscrire dansune routine,doncde
faciliter l’usage, ce qui passesouventpar le petit spray que l’on
peutglisserdans le sac.

Un temps fort pourle conseilclient
Et RomaneOuisse,chefde produit chezKevin Murphy, d’insister :

«Lesproduitssolairessontimportantsetfontpartiedestopsavec trois

segmentsforts : les Shimmer, desbrumes réparatriceset de brillance,

pour un vrai shot d’hydratation ; les trois produits Everlasting.

Colour pourprotégerla couleur; etenfin Re.Store,un soin nettoyant
2 en 1 rapide à appliquer. » Loin de négligerle segmentsolaire,
Fauverty met l’accent tous les ansavec de vrais effets concrets,

explique Katia deSousaCardouso,chefdeproduit de la gamme
solaire : «Avec seulement5produitsen2022,elle représente25% de
la franchiseVHS (notre gamme de soinset shampooings) à laquelle

elle appartient.C’est une gammequi estsaisonnière, les campagnes

durent en moyenne trois mois et les ventes sont en constante
progression depuis cinq ans. » Et d’ajouter : « Il y a très peu de
marquesde capillaireprofessionnel qui proposentune routine solaire

complètetelle que la nôtre. » Une erreur selonelle. Dansla durée,
le conseil et la reventeautour dessolairesportent donc souvent
leursfruits, inscrivant le salondansson rôle d’accompagnement
professionnel.¦ Brice Thiron
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