
COMMENTJE SUIS
PASSÉEÀ 50 % DE

MON C.A. EN VENTE
PRODUITS ?

Les Lundisde l’Esthétique,dirigéset animésparnotre Rédactriceen Chef,LaureJeandemange,
et présentéstous les lundisà 15heuresen directsur Facebook,puis enreplay surYoutube,

attirentde plusen plus de professionnellesavisées.
Ainsi, le live du10 mai,«Commentjesuispasséeà 50 %de mon C.A. en vente produits?»

avecTiphaineModeste,Julia Salaunet ClaudiaViera Pinto, a étévu plus de2 500fois !

Beausuccès,sachantque le premier live a étélancé le lundi 2 novembre2020 !

ui, nousallons parler«vente».Vouspensezque ce

n’estpasvotretravail parceque votre cliente vient
uniquementpour un soin ou que de toutefaçonvous êtes

nulle envente, donc ça nevautpas lapeine de s’y attarder,

ou que c’est la faute de votre cliente qui neveutjamais

acheter...Bref, il existedestonnes d’excusespourque rien
ne change...Et pourtant,avec TiphaineModeste,vous

allez découvrir comment, grâce au parcours client, vous

pourriezatteindre 50% deventes ! Oui, c’est
possible et ça a vraimentchangé la vie des

On entendsouvent : «Jesuis nulle en vente,

je n’aime pasça, et de toute façonce n’est pas mon

métier, mon métier c’estde faire dessoins».Que

répondez-vousà cela ?

Si on s’arrêteuniquementà ses techniques de soins et

qu’on n’a pas cettedimensionprofessionnelle de conseil

et de servicesclient dans la réalisation de sessoins, fina-

lement on n’a pasdevaleur ajoutéeconcrète.

deux esthéticiennesqui témoignent...

Est-ce que tout le monde peut atteindre

50 % de ventes?

C’estpossiblepour tout le mondedès le mo-

ment où l’on développeune culture et un état

d’esprit qui sont vraimentdans le serviceet
dansla relation client. Mais çane se fait pas

Il faut doncchangerd’état d’esprit
au départ?

Oui, il y a tout un travail de changement

d’état d’esprit et il faut comprendre l’impor-
tance de la vente-conseil dans le parcours

client pourgarantirun serviceprofessionnel.

C’est la notionnuméro un.

du jour au lendemain, on ne va pas vendre du rêve.C’est
quelque chose qui s’instaure dans le temps et qui se tra-

vaille de façonpérenne au servicede sonparcours client.

Pourquoi les esthéticiennesn’aiment-elles pas

vendre ?

Les esthéticiennes n’aiment pasvendre parce quelles ne

savent pas commentfaire. Elles ne sont pas accompa-

gnées. C’est vraimentquelque chosede désagréablepour

elles.Elles le fontmaisellesnecomprennentpaspourquoi.

Quelle est la plus grosseerreurque vousavez
remarquéepar rapportà la vente ?

Il n’y a pasde suivi. On veutfaire une formation,on fait

la formationet une fois que la formation est terminée,

il ne se passeplus rien. On attend un miracle. On croit

qu’il y a desstratégies,des phrasesmiracles quivont faire

vendre. La phrase miracle pour faire vendre n’existepas.

Pourvendre, il y a un parcours client à étudier, c’est un

plan de managementdes ventessur l’année. La vente,

c’estdu quotidien.
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Nousallons nousintéresserau parcoursde
Julia, car hélas, il ressembleà celui de beaucoup

d’esthéticiennes. Julia, comment avez-vous débuté

en esthétique?

J’ai commencéavec la pire managerdu monde, le dragon,

que beaucoupd’entre nousont rencontré.Il fallait vendre

mais nous n’avionspas de formation, il n’y avait aucun

accompagnementsur le parcoursclient. On enchaînait les

clientessansaucunepause.

Cetteexpériencevous est-elle utile aujourd’hui ?

Ça me sert d’exemplepour pleinde choses aujourd’hui,
mais en début de carrièreça fait peur et ça peut même

dégoûter. Comment vendre des produits qu’on ne

connaît pas ? C’est impossible. Alors, la tactique de la

spamanager,c’était lapersécution.Nous n’avionsaucune

connaissancede la marque, ce que c’était, pourquoi on

avait choisi ces produits... Il n’y avait rien. On nousdi-

sait juste : «Vous êtesdesmauvaisesvendeuses»!

Comment avez-vous pris consciencede l’importance
du parcoursclient et de la vente ?

C’est lorsque j’ai obtenu un poste en réception que j’ai
pris consciencedetout l’intérêt duparcoursclient, de tout

ce qu’il y avait autour du soin avant,après,et de tout ce

qu’on pouvait mettreen place.C’est là que j’ai commencé

• a crééExpertise Spa Bien-être en 2015.

Diplômée d’Esthétique, cela fait plus de 15 ans maintenant
qu’elle est dans cet univers et qu’elle accompagne au

quotidien les Spa Managers,Gérants Beauté et leurs équipes

àse développer sur la Rentabilité, le Management d’équipe, la

stratégie Marketing et les Ventes.
• est formatrice pour ExpertiseSpa Bien-Être.
Elle est esthéticienne, elle a travaillé dansde nombreux spas
saisonniers en cabine et à la réception. Elle a aussi dirigé la

thalassode Concarneau.
• a été salariée avant d'ouvrir l’institut
des Pierres Dorées, près de Lyon. Elle a trois cabines et
travaille avec Biologique Recherche. Son concept, c'est le

traitement et la transformation de la peau visage et corps.
Claudia a cet institut depuis trois ans,au début, elle était seule.

Elle a embauché quatre personnes en un an et demi !

à grandir dansma carrière.J’ai refait de la cabine après

mon expérienceen réceptionet c’étaitcomplètementdif-

férent.

En quoi consistele parcoursclient avant l’arrivée de

la cliente ?

Il y a un chantier phénoménalau niveau de la prise en

chargelors de la réservation,mêmesi la réservationsefait

en ligne.Je passetrèsrégulièrementdesappels mystères

pour desesthéticiennesque j’accompagneet je me rends

compteque la réservationet la prise enchargelors de la

réservationne sontpasdu tout optimisées.
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Quand voustéléphonez,il se passequoi ?

Il ne faut plus être dans un principe de «Je réponds au

téléphone, je fais un peu de «secrétariat»pour placer des

rendez-vous, vite vite, car il faut que je retourne à mes

soins, à mes occupations»,alors que la vente commence

dès la prise de rendez-vous !

Lors de la réservationpar téléphonecommentest-il

possiblede l’optimiser, de vendre plus ?

Voici ce qui se passe dans 80 % des cas :

vous demandezà votre cliente quand elle

est disponible et de quelsoin elle souhaite

profiter. Saufqu’en fait votre cliente ne sait

pas forcément quel soin elle souhaite faire.

Bien souvent, vous présumez que la cliente

sait lire unecarte de soins, cequi n’estpas le

cas. Si lors de cetteréservation, vous utili-

sez les outils d’upselling etdecross-selling,

vous serez davantage capable de proposer

plus. Par exemple : vous pouvez recom-

mander le soin du visage de 90 minutes au lieu de 50

minutes, simplement, effectuant un mini-diagnosticau

momentde la réservation.

Lorsque la cliente a pris son rendez-vousen ligne,

commentest-il possible de l'optimiser?

Lorsque vousconstatezque vousavezdes trous dansvotre

planning, rappelez vos clientes pour leur confirmer leur
rendez-vous et faites-leur davantage de propositions. En

général,le taux de transformation surcespropositions est

de l’ordre de 30% !

Que faut-il dire exactement?

Si par exemple votre cliente a réservé pour une épila-

tion, vous pouvez lui dire : «Je vous confirme la réser-

vation devotresoin pour teljour, telleheure,je vois que

justeaprèsvotre rendez-vous,j’ai la possibilité de vous

proposer30 minutes supplémentaires de soin. Est-ce
que vous souhaitezprofiter de cetemps pourdécouvrir
notre massage drainant des jambes ?» ou bien encore

«Est-ceque vous souhaitezprofiterdecetteopportuni-

té que j’ai dans le planning pourvous faire une manu-

curie ?». Prenezcomme prétexte : «J’ai vu votre réser-

vation, j’ai de la disponibilité dans le planningderrière,

profitez-en» !

Ensuite,pendant la visite, par quoi commencer?

Commencez par faire remplir une fiche à votre cliente.

C’est très importantpour les clientesqui viennent pour la

première fois. Sur cette fiche, vous allez pouvoir amorcer

le diagnosticqui serafait en cabineet surtoutvous garan-

tir de qualifier votre fichier clients parce que cet outil va

vousservir aprèsla visite.

Quellessont les étapesclés pendantla visite ?

Pendant la visite, il y a deux étapesclés et, dansla majo-

rité desvisites mystères que je fais, c’est là où la vente

pêche.La phase dediagnostic est absolument cruciale et

bien souvent vous pensez avoir fait un diagnostic, alors

que dans la réalité ce n’est pasvraiment un diagnostic.

Le diagnostic que vous faites avant unmas-

sage se limite généralement à demanderà

votre cliente quel type de pression elle sou-

haite, quelle zone elle souhaite que vous

travailliez précisément aujourd’hui, quel

rythme elle souhaite... Et voilà, vous vous

dites que vous avez fait un diagnostic. Pas

du tout !

Le diagnostic doit être approfondi, sinon

vous allez avoir du mal à faire des propo-

sitions et c’est là où vous pouvez sentir le

stresset la panique. Il faut que vous présentiezdes pro-

duits mais vous ne savezpas si ça va être pertinent,vous

avezpeurque votrecliente vous dise non.

Avant d’aller plus loin et de découvrir la deuxième

étapeclé pendantla visite de la cliente, quelles sont

les questions à poser lors d’un diagnosticavantun

massage?

La questionàposerest : «Quelsrésultats souhaitez-vous

obtenir aprèsvotre séance ?», «Vous me dîtes que vous

voulezvous reposer,est-ce quec’est parce quevous êtes

fatiguée ?». Ensuite, creusez en fonction des réponses

pouressayerde comprendrepourquoivotre clienteveut

se faire masser : est-ce qu’elle veutde l’anti-stress ou de

l’anti fatigue, ouencore faire unepausedans sonquoti-

dien ? Ensuite,après le massage,vous pourrezlui don-

ner les recommandations qui lui correspondent.

Claudia, grâceà votre parcours client, il n’y a

pasuneclientequi sortede chezvoussansun
produit, sachantquevous travaillez avecBiologique

Rechercheet que la moyennede prix d’un produit
estde 120 euros et quevous êtesdans un village

de 2500 habitants ! Quelle est la différence de votre

prise en charge?

Chez moi la différence, c’est le diagnostic+++. Mon

équipe est formée à faire des diagnostics avant chaque

soin, que ce soit un massage,une épilation, une posede

vernis. Et c’est grâceà ça que nous vendons des complé-

ments alimentaires,desvernis.
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Comment le diagnosticaboutit-il à de la vente ?

Le diagnosticpermet deconnaître la cliente à fond et ce

sont les petits détailsqui changent tout. Quand la cliente

revient, posez-lui desquestionssur-mesure : «Est-ce que

ce produit vousconvient toujours ?», «Commentva votre

peau ?»,«Est-cequevousaveztoujours besoin dece pro-

duit ?». La cliente n’est pasun numéro, il doit y avoir un

suivi. Elle a une problématique de peau, il faut que vous

l’aidiez às’en débarrasser.Cela entraîneun suivi extrême-

ment complet et c’est ce qui fait que votre cliente sesent

vraiment prise en charge, elle comprend que vous vous
êtes vraiment intéresséeà sa problématique. Ça aboutit

forcément à une vente car votre cliente veut trouver des

solutions.

Tiphaine, on reprendle parcoursclient, la première

étapec’est le diagnostic. Quelle est la deuxième

étapeclés pendantla visite ?

La deuxième grandephase importante lors de la visite,

c’est le bilan post-soin. C’est-à-dire qu’une fois que le

soin est terminé,il y a l’étape du réveil. Soit la cliente

s’en va directement, soit l’esthéticienne revient dans

la cabine avecun petit plateau sur lequel sont posés

les produits préconisés. Et là, vous avez une phrase

d’amorce pour le bilan post-soin : «Comment vous

sentez-vous à présent que le soin est ter-

miné ?». Il faut alors que vous enchaîniez

avec la vente en disant : «Par rapport à ce

que vousm’avezdit en début de soin etpar

rapportàceque moi j’ai vu survotre peau/à

vos tensions ou à vos ongles, voici ce que

je vous recommande...». C’est valable pour

tous les soins !

Y a-t-il des mots rédhibitoires à ne pas
employer ?

Tous les mots négatifs qu’on utilise facilement comme

«Mais, par contre».Au lieu devaloriser un produit, vous

endévalorisezunautre... Et pour la cliente, ce n’est pasce

qu’elle a envied’entendre.Il y a aussilesmots bateau : «Je

vaisvous faire un bon soin»,«C’estun bon produit», «On

vavous détendre».Ces motsveulent toutdire et rien dire

et ne sontpasconcretspour la cliente.

Et aprèsla visite, est-ceque le parcoursclient

continue ?

Oui, car il ne s’agit pasd’attendre qu’elle revienne un

jour ! Il y a plein d’outils à mettre en place pour le suivi

client. Cela vadépendrede la taille devotre institut. Vous

pouvez vous équiper d’un systèmed’e-mail automatique
ou utiliser un fichier clients avec desoutils d’automati-

sation pour vraiment garder le contact avecvos clientes.

Ça passeaussipar votre communication survos réseaux.

Si vousn’avezpas tousces outils digitaux, quevous n’êtes
pastrès àl’aise avecle digital, rien ne vaut l’appel télépho-

nique de suivi. Vous pouvez programmer descréneauxde

suivi client oude relanceclient. Vous pouvezpar exemple

vousconcentrer survos clientesqui ontachetéun produit

après leurs soins. Vous le notez dans votre agendapour

quehuit jours plus tard,vousleur passiezun rapideappel

pour savoir comment leur peau a évoluéaprèsle soin, ce

quelles ont pensédesproduits et si tout se passebien.

Quel est l’objectif decetappel?

L’objectifde cet appelest devous rappelerà leur bon sou-

venir et de rebooker. Cet appel vous permet d’avoir un

suivi.Combien de foisappelez-vousles clientesaprèsleur

soin ? Vous pouvezmême envoyerun SMS si c’est plus

facile pour vous. Le but est qu’il doit sepasserquelque

chosepour rester en contact avecvotre cliente. C’est ce

qui fait une vraie différence !

Le parcoursclient est-il ce qu’il y a de plus

important ?

Le parcoursclient estvraiment le fil conducteur de toutes

vosformations chezExpertise SpaBien-Etre car le par-

cours client va retranscrire l’histoire que votre institut

propose de mettre en place. C’est le posi-

tionnement différenciant, ce que vous allez

communiquer qui est vraiment retranscrit

sur le terrain au travers du parcours client.

C’est la puissancede cette stratégiede vente

centréeautour du parcoursclient, elle permet

d’analysertous les points oùvous perdezla

vente. A travers toutes les enquêtesquenous

menons, nous avons énormément d’esthéti-
ciennes qui sontétonnéesderéaliser qu’elles
ont perdu la vente concrètement à un mo-

ment pour un détail dansleur parcoursclient.

Quelle a été l’expérience qui vous a fait prendre

consciencede la vente ?

Lorsque j’ai travaillé, j’ai eu une managerqui était très

bien, nous avons eu une vraie formation marqueet nous

avonsessayé de passerles barrières que l’on peut avoir

par rapport àvendre une marquechère.Ça a été l’un des

premiersdéclicspar rapport à la vente : ne passemettre

àla placedu porte-monnaie de la cliente.Tout le long de

la saison,la managernousa boostées,conseillées.Ça a été

unerévélation en termesde vente. Il y avait desproduits

à 500 € ! Alors qu’auparavant nouspensions être nulles
envente, nous étions les premièresà dire «Je ne sais pas

vendre»,nousarrivions désormaisàvendre desproduits à

500euros ! C’était vraiment dansnotre tête, comment on

seconditionnait, comment on préparait le rendez-vous.
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Vous voyez les effets devotre parcours client

lorsque vous l’expliquez à voscollaboratrices ?

Mon esthéticienneCharlotte est arrivée il y a un mois

et demi et j’ai fait une semaine d’intégration pour lui

expliquer le parcoursclient et comment travailler pour

la vente. Elle n’a pas encoreété forméeà notre marque

BiologiqueRecherche,elle vend donc exclusivementdes

produits Epiloderm et Manucurist, elle est déjà à 20 %

devente ! C’estjuste la façond’amener la chose, de faire

des diagnosticset la clienteachètetoute seule ! Et là, mes
esthéticiennessont très étonnées: la clienteestravie, elle

prend le produit tout desuite.

Quels résultats peut-on espérer avec cesactions ?

Si l’institut fait déjà un double travail d’optimisationdu

parcoursclient avecce qu’on a vu sur la réservationet
l’optimisation duplanning, il y a quasiment30 à 50 % de

tauxd’occupationet de rendez-vousen plus !

Concrètement, quels sontvos résultats après la

formation d’Expertise Spa Bien-Être ?

Lorsque j’ai ouvert mon institut, j’étais à 20-25 % de

vente.Aujourd’hui, je suis entre45 et 50 % devente ! Je

suispasséed’une à quatresalariées,alorsquela périodene

s’y prêtaitpas.La quatrièmearrive bientôt.

Quels sont vos objectifs, votre rêve secret?

J’ai envied’aller toujoursplus haut.Mon rêve secretserait

d’arriver à 60-70 % ! Mon comptablehalluciné lorsqu’il
voit mon tauxde vente. Peut-êtrequeje vais arrêterles

prestationsles moins rentableset me concentrersur les

prestationsconseil. Ma problématique aujourd’hui est

d’essayer de m’agrandir, je n’ai que trois cabines,je suis

au maximumde ma capacité.Je suis à la recherched’un
nouveaulocal.J’ai beaucoupde projets.

Après le Club Med, vousavez eu une très belle

expérience en thalasso pendant plus de trois ans.

Je suis alléeen Bretagnepour faire l’ouverturede la tha-

lasso de Concarneau.JecollaboraisavecThalgo. J’ai com-

mencé en tant queréceptionniste,puis responsablede ré-

ception et j’ai prisla directiondela thalassoà Concarneau.

Mon objectif était de toujoursmieux faire, et d’améliorer
le parcoursclient.

Qu’avez-vous mis en place en tant que directrice ?

J’ai mis en place tout ce que je n’avais paseu avant,

tout ce qui m’avait manqué : un accompagnement,une

connaissancedes produits, un coachingquotidien bien-

veillant. Je voulais tout mettre en place pour que tout

Retrouvez Tiphaine Modeste lors de son prochain live le

lundi 13 septembre:

- Gagner plus en esthétique : comment est-cepossible ?

Mais aussi

- Développement du businessgaranti avecle nouveaubouquet
deservice LPG®.

- En finir avec le cauchemar du recrutement I

-J’ai essayé l'Aquatizer...un massage mains libres, précis et

rentable !

soit le plus simple possiblepour tout le monde, d’autant
que cesont degrosseséquipesavecune vingtaine d’es-

théticiennes.

Quels ontétévos résultats ?

Nous avons travaillé sur l’accompagnementet là, il y a

euun déclic. Lesesthéticiennesaimentchouchouterleurs
clientes et quand elles comprennent que celles-ci at-

tendent d’elles des conseils,tout sepassebien,c’estfacile.

Nous sommesdevenuesenun an la thalassoqui vendait

leplus deproduitsThalgo !

Tiphaine, en plus de tout ce parcours client, on

pourrait ajouter quelquespromos par-cipar-là. Le

problème, c’est que vous êtes totalement contre les
promotions. Alors, comment faire ?

A toutes les esthéticiennesqui entrent en formation chez
nous,je leur dis dès le départ,et c’est non négociable:

lespromotions, c’est interdit ! On ne fait pas tout ce tra-

vail pour tout casser derrière. L’idée est de travailler sur

l’essence même de la marque, ce qui fait la différence,

les valeursde votre institut. C’est sur ça que vous devez

communiquer pour attirer les clientesque vous voulez.

Car si vouscommuniquezsurdes offres avecdesremises

en pourcentage,vous allez attirer la clientebon plan,elle

n’achètequ’unprix.
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Quel seraitvotre messageà uneesthéticiennequi

hésiterait à suivreune formation avecTiphaine ?

Je conseille beaucoupde collèguesqui sontdans l’embar-
ras, à la limite de ne pas severser de salaire. Il faut fon-

cer, ça changela vie et surtout ça aideau développement.

Après, il faut trouver l’image de marque que vous vou-

lez donner. Le détail, dans notre métier, dans la prise en

charge desclientes est très importante. Il faut foncer, ne

pashésiter et avoir la volonté.

Qu’est-cequi attire les clienteschezvous ?

Quandj’ai ouvert, je voulais tout faire, toutesles presta-

tions et, depuis que je travaille avecTiphaine, le fait de

communiquer sur une seule expertise attire bien plus de

monde ! Jecommunique beaucoupplus sur maspécialité :

l’amélioration, la transformation de la peau,jamais sur les

ongles ou les épilations.

Quel est le meilleur conseil que l’on vous a donné
par rapport à la vente?

Ne pas faire desuppositions, ne pasjuger les clientes par

rapport à ce qu’ellespeuvent dégager physiquement. Ce

sont les premières choses qui m’ont aidée. Ce n’est pas

forcément les clientes qui font le plus bling

bling qui vont dépenser le plus d’argent.

Quel serait votre conseil parrapport

à la vente pour les esthéticiennes?

Beaucoup d’esthéticiennes se disent qu’elles
n’ont pas le temps où que c’est la fautedes

clientes : elles neveulent pas dépenser,elles

ne veulent acheter qu’en pharmacie, elles ne

veulent pasde vos conseils... Il y a énormé-

ment d’excuses,de freins, de suppositions. Alors, mettez-

vous à la placede votre cliente : «Est-ce que moi, sije suis

une cliente, j’ai envied’acheter ?», «Qu’est-ce qu’on m’ap-
porte ?», «Est-ce quej’ai compris pourquoi il fallait queje

mette unsérum ?»,«J’ai terminé mon soin duvisagemais

on me demande de revenir dans un mois, pourquoi ?».

Vous pensez que c’est logique pour les clientes, mais pas

dutout. Vousleur parlez comme à desprofessionnelles de

l’esthétique, alors que c’est loin d’être le cas.

Chez Expertise Spa Bien-Être, notre accompagnement

est totalementsur-mesure, personnalisé en fonction des

différents types de structures, de la taille de l’équipe. On

ne va pas balancer un contenu et dire débrouillez-vous

avec.Tout est adapté. C’est pour celaque nous avons de

si beaux résultats !

Sanscetaccompagnementavec Tiphaine, votre

développementaurait-il été le même ?

Non, c’est sûret certain ! Je la remercie beaucoup. Après,

il faut avoir l’envie. C’est un gros travail de remise en

question, il faut vraiment savoir pourquoi on veut faire

ça. Moi j’ai toujours voulu faire mieux, et être top. Tout

ce que j’ai fait avecTiphaine : le marketing, la commu-

nication, le management, m’a énormément

aidée. J’ai grandi. En un an et demi, je vois

le métier complètement différemment et ça
m’a changé la vie.

Le mot de la fin Tiphaine, il est pour

vous. Quel serait votre messageaux

esthéticiennes?

En ce moment, j’ai envie de leur faire pas-

ser un messagequi est parfois encore diffi-

cile à entendre pour certaines à causede ce qu’on vit et

desconfinements qui sesont enchainés : finalement, c’est
une opportunité pour lever la têtedu guidon et regarder

quels sont les chantiers que vous pouvez optimiser. Le

parcours client est un chantier absolument passionnant et

qui montre des résultatsrapideset aussisur le long terme.

Et c’est ce qui va faire que demain votre institut seraune

entreprise pérenne. ETS
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