
      Proposition de valeurs :

Aujourd’hui, tout le monde s’habille de 
la même manière et on retrouve sou-
vent les mêmes vêtements chez l’un 
ou chez l’autre.
Nous cherchons à satisfaire le besoin 
de se démarquer, d’être unique.
Nous proposons donc des vêtements 
uniques et personnalisables.

         Canaux : 
Canaux de découverte : 
Le bouche-à-oreille, le compte 
Facebook, le compte Instagram.
Canaux d’évaluation : 
Les commentaires via les réseaux 
sociaux, les cercles personnels 
(amis/famille).
Canaux d’achat:
Possibilité d’achat uniquement dans 
le concept store, pas de site e-com-
merce.
Canaux de distribution : 
la vente directe + vente au détail 
(concernant les bijoux et les bou-
gies, 29 Février est un distributeur).
Canaux privilégiés par les clients :
Le bouche-à-oreille qui représente 
le caractère unique de la boutique. 
Pas beaucoup de publicités = peut 
attester de la qualité des produits. 
Discrétion privilégiée afin de garder 
une petite communauté, idée d’in-
timité. 
+ page Facebook, qui créé un lien 
direct entre les événements, les 
ventes de la boutique.
+ le contact direct dans 29 février 
= relation privilégiée avec les créa-
trices.
Canaux les plus efficaces : 
Le contact direct, la relation 
favorisée.

       Ressources :

- Ressources matérielles: pas de stock, 
produits faits main, 

- Ressources immatérielles : possibilité 
d’effectuer des shootings photo dans 
le studio du photographe, au sein de 
la boutique

- Ressources humaines: 3 ven-
deuses-créatrices très disponibles, 
conviviales et avenantes

        Relations client :
La relation client est primordiale chez 
29 février car, en plus de vendre des 
vêtements, les créatrices proposent 
un service de conseils.
La cliente attend des créatrices qu’elles 
la conseillent de manière transparente, 
toujours avec honnêteté.
ll s’agit là d’établir une relation de 
confiance et de proximité entre la 
créatrice et la cliente, afin de se démar-

quer des chaines de retail.

        Modèle de revenu

- Clients prêts à payer pour une 
qualité, du made in France, de la 
personnalisation, quelque chose 
qu’on ne trouve nulle part ail-
leurs et idéalement des objets 
plus insolites, faire du concept-
store un endroit où l’on peut 
retrouver toute la panoplie de 
la femme urbaine, branchée et 
responsable (par exemple des 
petits carnets, stylos, babioles à 
mettre dans un sac à main, des 
objets déco...)

- Aujourd’hui, les clients paient 
pour la qualité, le made in 
France et la personnalisation.

- Le paiement s’effectue à l’unité.

        Segmentation :

Notre valeur profite à des 
femmes qui souhaitent se dé-
marquer et avoir un style bien 
à elles. Elles sont âgées entre 
24 et 55 ans et sont de catégo-
rie socio-professionnelle aisée.

Segments : 

La fidèle : qui connaît bien la 
boutique et ses créatrices elle 
revient souvent, quand elle 
veut se faire plaisir.
l’hasardeuse : qui passait par là 
et qui a trouvé la déco sympa.

       Structure des coûts :

- Coûts des matières premières (cuirs, 
tissus, ornements)

      Partenaires : 
- Les principaux partenaires : L’in-
fuseur (marque de thé), Kerzon 
(marque de bougies), Virgnie Mahé, 
Laeti Trema, BYM, Laurence M et LA2L 
(créatrices bijoux)
- Les principaux fournisseurs : ateliers 
en France, en Afrique et en Argentine, 
- Ressources que les partenaires pro-
curent : publicité de la marque + res-
source financière
- Les activités que les partenaires réa-
lisent pour nous : fabrication de bou-

gies, bijoux.

        Activités :   
    
- Nécessaires pour concevoir l’offre : 
une actualité animée sur la page Face-
book, qui gardent un contact bien que 
virtuel avec les clientes + propositions 
de promotions.
 
- Nécessaires pour distribuer l’offre : 
des invitations exclusives permettant 
de chouchouter les clientes et de leur 
proposer des produits particuliers + 
mettre en avant des produits phares, 
des must have.

- Nécessaires pour établir une relation 
client: création d’une carte de fidélité, 
newsletter personnelle prenant en 
compte les précédents achats de la 

cliente.

cliquez ici



Iris D.

32 ans Chef de Produit

Demande de qualité 

Veut être unique

Paris 17ème, Batignolles

Mariée, 1 fille

Budget shopping extensible en 
fonction de la qualité du produit

Fuit les grandes enseignes

Recherche le service, le 
conseil, une ambiance cha-
leureuse et plus conviviale

Mange bio, encourage la 
production responsable

Slow-fashion

CSP+

Ultra-connectée



Apparence : cosy, féminine, poétique
Problèmes 
Peurs : ne plus être au goût du jour
Frustrations : ne pas avoir les produits qu’elle désire direc-
tement (problème de stock)

Obstacles : le prix parfois

Attitude : très souriante, aime se faire passer pour la 
femme intelligente mais avec un grain de folie et désin-
volte.

PENSE ET RESSENT ? 

La cliente se pense unique, avec un style qui se différencie des 
autres femmes. Ce qui compte vraiment est l’apparence qu’elle 
dégage et ce que les autres imaginent sur elle. 
Ses préoccupations majeures : être unique, avoir un style que per-
sonne n’a, se vanter d’être responsable (made in France, créa à la 
main) ENTEND ?

Ses amis lui disent qu’elle a vrai-
ment son univers, qu’elle est pé-
tillante et fraîche, qu’elle dégage 
beaucoup de sympathie.
Son boss lui dit : elle se concentre 
peut-être trop sur des choses fu-
tiles, qu’elle est un peu snob
Ses influences lui disent qu’elle 
doit continuer à travailler ce look 
qui paraît naturel mais qui ne l’est 
pas.DIT ET FAIT ?

« vos produits sont dans l’ère du temps tout en restant uniques 
», « votre style est doux et correspond à la femme contempo-
raine », « vos produits proposent du changement face aux pièces 
des grandes chaînes de mode de distribution »

VOIT ?
Ses amis, sortir, s’instruire, man-
ger sain etc / les femmes qui sont 
toutes habillées et desquelles elle 
veut absolument se démarquer

Carte d'empathie

Besoins 

Envies =  envies, comment il mesure le succès

Mesure du succès = affirmer son style, que les gens qui ne la 
connaissent pas arrêtent de la juger artificielle.


