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SAUVAGE

« Je voulais conserver le caractere de Sauvage,

son tempérament tres affirmé et tres viril,

en gardant la force de son sillage, sa fidélité.
Mais il ne fallait pas que ce Parfum « hurle »...
Je I'ai donc recomposé pas a pas, en repensant
les équilibres qui le composent.»

FRANCOIS DEMACHY,
Parfumeur-Créateur Dior

Le Parfumeur-Créateur de la Maison Dior s’est inspiré
de la «Magic Hour», cette heure mystérieuse ou I'air brdlant
croise la fraicheur de la nuit, pour créer cette nouvelle émotion.

* source NPD YTD décembre 2017, numéro 1 volume
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Detox
sans Intox

Lheure de la détox a sonné. C’est le mot en
vogue qui suit les fétes et se poursuit jusqu’au
printemps. Pour les consommatrices, c’est
une transition : le moment de quitter I’hiver
et de penser aux beaux jours qui s’annoncent,
meéme s’ils semblent loin. Le simple fait de
se préparer et d’anticiper redonne le sourire.
Mais si le terme détox s’est beaucoup popu-
larisé, il ne faut pas le prendre a la légere car
évacuer ses toxines est un geste

santé, qui va participer a la
beauté ! Teint plus frais,
mine reposée, peau plus
lisse... Les avantages sont
nombreux. Beaucoup
de produits revendiquent
des propriétés détoxifiantes,
vos conseils avisés vont permettre
de les intégrer aux rituels de vos clientes et
rendre la détox accessible. D’autant que les
formules misent souvent sur des ingrédients
naturels et bien connus comme le charbon
ou l'argile. De quoi les rassurer. Si cela sonne
comme une punition apres les exces des fétes
rassurez-les : une détox en beauté permet
aussi de se faire du bien !
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oyget

LA QUESTION DU MOIS

6 Comment se préparer aux beaux jours
avec une détox ?

PRODUITS

10 (SOIN) Le corps sort de I'ombre

12 (PARFUM+SOIN) D&G cible les millennials
13 (SOIN) SVR répare

14 (MAQUILLAGE) Lancome, 1'éclat et la couleur
15 (

16 (LE CHOIX DE LA REDACTION) Gucci Bloom en pleine
floraison

17 (LUMIERE SUR) Origins
18 (DECRYPTAGE) Sous les highlights

SOIN) La peau plonge dans le bain

ACTEURS

20 (INFLUENCEURS) David Beckham, troisiéme mi-temps

TENDANCES

21 (INGREDIENTS) Le peel off tombe pile
22 (RETAIL) L'expérience client 4.0 en ligne de mire
25 La parfumerie interactive de Coty

26 (CONSOMMATION) Un life style qui m'a pas froid
aux yeux

28 (PACKAGING) Une apparente simplicité

QuIZ

31 Testez vos connaissances!

L'EDITION CONSEILLERES EST UNE PUBLICATION MENSUELLE DE LINK MEDIA GROUP : 68 RUE DU FAUBOURG SAINT-HONORE, 75008 PARIS - DIRECTEUR DE LA PUBLICATION : STEPHANE DEMAZURE
DIRECTRICE GENERALE ADJOINTE : PATRICIA THOUANEL-LORANT - IMPRIME EN FRANCE PAR L'IMPRIMERIE CHIRAT, 744 RUE DE SAINTE-COLOMBE, 42540 SAINT-JUST-LA-PENDUE /@
ORIGINE DU PAPIER : FRANCE - TAUX DE FIBRES RECYCLEES: 0 % — CERTIFICATION : PEFC 100 % - EUTROPHISATION PTOT : 0,01 KG/T DEPOT LEGAL : A PARUTION - ISSN 2262-550X. e‘

www.cosmetiquemag.fr

Mars 2018 — N° 66



\LA QUESTION DU MOIS )

Comment se
préparer aux beaux
jours avec une deétox

Le printemps est le moment idéal pour régénérer les cellules de la peau apres I'hiver. Les
cures détox, ultra-tendances en alimentaire, peuvent s'intégrer dans une mise en beauté
globale et toutes les marques déclinent des produits pour accompagner vos client(e)s.

Sortir de I'hiver

Quand on parle de printemps, on imagine rapidement le
beau temps qui l'accompagne et pourtant le 20 mars est
rarement caractérisé par une canicule. Au moment ou vos
clientes ont limpression de ne pas voir la fin de 'hiver, vous
pouvez leur proposer d'anticiper I'été avec un programme,
des rituels pour réveiller la peau. Alors que l'automne est

le moment propice pour renforcer le corps avant l'arrivée
de I'hiver, le printemps est plutét celui du nettoyage d'oui la
mise en place d'un programme détox. Le terme s'est large-
ment popularisé, mais encore faut-il savoir de quoi on parle.
Les soins détox peuvent aussi étre utilisés toute lannée et
concernent tout le monde. « Contrairement aux idées regues,
ils ne sont pas réservés aux peaux les plus matures, explique
Sandy Fischer, formatrice Marionnaud. /ls sont efficaces a
tout 4ge, aux femmes comme aux hommes, et sont méme
recommandés des 18-20 ans en protection quotidienne. »

Pourquoi faire une détox ?

Derriere le terme « détox » se cache plusieurs définitions,
mais globalement, la consommatrice comprend qu'il s'agit
de purifier son organisme. C'est effectivement cela : le
principe est de le débarrasser des toxines qui encombrent
inutilement les cellules. Si certaines sont produites par
lactivité du corps (pratique sportive intense, stress...),
beaucoup viennent de I'extérieur comme la pollution, une
mauvaise hygiene de vie. Le corps est congu pour les éli-
miner naturellement, mais il est possible que leur nombre
soit trop important. Lorganisme se laisse alors déborder
et la machine « s'encrasse ». Les conséquences sur la
beauté sont nombreuses : signes de fatigue, vieillissement
accéléré, imperfections, excés de sébum, manque déclat...
Il est aussi démontré que les toxines s'accumulent nette-
ment plus pendant I'hiver. N'hésitez donc pas a poser des
questions a vos client(e)s qui vont au-dela des préoccupa-
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tions beauté : est-ce qu'ils se sentent plus fatigués ?
Ont-ils fait des exces pendant I'hiver ? Vivent-ils en ville
ou ala campagne ?

Soigner son alimentation

Clest par I'alimentation que nous accumulons le plus de
toxines. Mais prudence : un véritable régime détox doit
étre encadré. N'hésitez pas a conseiller aux client(e)s de
consulter un diététicien. Pour vous faire une idée, ques-
tionnez-les sur leurs habitudes alimentaires et donnez leur
quelques astuces comme s'hydrater plus. L'eau chaude
avec le citron (riche en vitamine C antioxydante) aide a net-
toyer l'organisme. Il existe sur le marché de nombreuses
boissons détox, notamment a base de thé vert lui aussi
détoxifiant. Il s'agit aussi de privilégier les aliments sains
et naturels (surtout a feuilles vertes riche en chlorophylle
assainissante) au détriment des produits industriels qui
produisent plus de toxines.

Bouger, bouger

Le sport, s'il n'est pas pratiqué en exces, va permettre d'ai-
der a évacuer les toxines par la transpiration. Le sport bien-
étre, lathleisure, a le vent en poupe. Il existe des gammes
de produits pour accompagner les sportives, a Iimage de
la ligne Skin Fitness de Biotherm ou CliniqueFit (a retrouver
en avril en exclusivité chez Sephora). Les consommateurs
demandent généralement des produits avec des textures
qui pénetrent vite tout en étant trés hydratantes pour com-
penser la perte en eau.

Le grand nettoyage

Qui dit élimination des toxines, dit nettoyage de la peau en
profondeur. « Ne pas oublier les basiques . une détox passe

www.cosmetiquemag.fr
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par un bon démaquillage et un gommage régulier », rappelle
Sandy Fischer. Insister donc sur limportance d'avoir une
routine nettoyante, afin d'éliminer chaque soir les particules
polluantes qui se posent sur la peau. Le moringa est un
ingrédient star (chez Chanel, Clarins...) justement pour sa
capacité a éliminer les particules. Pour une action en pro-
fondeur, l'offre de masques purifiants s'est renouvelée avec
des ingrédients trés connus comme le charbon, l'argile

(vu chez Coalion, Formula 10.0.6...), ou lincontournable

thé vert (Masque Centella 65 au thé vert de Pureheal's en
exclusivité chez Marionnaud). Ces produits existent dans
toutes les galéniques : tissus, émulsions, exfoliants avec ou
sans grain... Le plus proposé par Sandy Fischer, formatrice
Marionnaud : les éponges en Konjac comme chez Erbo-
rian, a intégrer dans sa routine démaquillante, pour une
action mécanique.

Protéger et revitaliser

« Lutilisation quotidienne d'un soin détox aide les cellules &
mieux se régénérer; neutralise et répare les effets du stress en-
vironnemental et émotionnel », explique Sandy Fischer. Les
cremes de jour vont avoir une protection antioxydante face
aux agressions quotidiennes. Il existe plusieurs lignes dé-
diées : Elixir Jeunesse chez Yves Rocher, Skin Oxygen chez
Biotherm... Elles peuvent aussi rendre la peau réactive, pen-
sez donc a des soins pour peaux sensibles comme Hydra
Zen de Lancéme. Certains sérums, promettent une action
détoxifiante ciblée, comme le Booster Détox de Clarins au
café vert, ou One Essential de Dior qui active le phénoméne

www.cosmetiquemag.fr

L'eau chaude
avec le citron
(riche en vitamine
C antioxydante)
aide a nettoyer
l'organisme.

de détoxification des cellules. Pour énergiser et revitaliser
la peau, privilégiez les formules avec du ginseng,

de la vitamine C... Pour vos clientes, ce qui est bon

pour lorganisme l'est aussi pour la peau.

Travailler de nuit

La nuit est le meilleur moment pour activer la détoxifica-
tion. « Un soin adapté va permettre une meilleure élimination
des toxines et une amélioration de la communication inter-
cellulaire », indique Sandy Fischer. Le choix de la texture
va étre important. Si les sleepings masques ont la cote,
les femmes qui n'ont pas 'habitude du geste préféreront
peut-étre une texture légere comme I'Essence de nuit
détoxifiante orchidée impériale de Guerlain a la galénique
bi-phase légere et sensorielle. Sandy Fischer suggere
aussi de « montrer une gestuelle dapplication,

car les modelages décuplent les bénéfices du produit

et activent la microcirculation ».

Réveiller son corps

La détox permet de préparer son corps a I'été.

« Elle agit alors sur la cellulite. Les actifs stimulent le drainage
lymphatique et circulatoire », ajoute Sandy Fischer.

Si chaque saison apporte son lot de soins mincedr,

le brossage a sec est le moyen le plus connu d'évacuer

les toxines, drainer et éliminer les cellules mortes.

Sivous le conseillez, n'oubliez pas de recommander

aussi un soin hydratant et raffermissant. SYLVIE VAZ
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NOMADE
Chloé

A LA RENCONTRE DU MONDE

La femme Chloé porte en elle une liberté et une
élégance immuable, solaire et naturelle. Affirmée,
inspirante, elle se nourrit de ses expériences,
de ses rencontres, affirmant ce qu’elle est sans
jamais 1’imposer. A sa force intérieure, se méle
17altérité du monde.

« Mes couleurs me viennent d’Egypte » disait Gaby
Aghion, fondatrice de Chloé. Nomade évoque cette
vision teintée d’évasion. Une nouvelle fragrance
qui dessine les contours de celle dont le destin
s’ouvre sur un voyage infini, coloré de nouveaux
espaces. Un autre regard, de nouvelles perspectives
infusent ce parfum et illuminent 1’allure de cette
femme en quéte de découvertes.

UNE FEMME NOMADE

Actrice francaise née a Atheénes, vivant désormais
a Londres, Ariane Labed préte son visage a cette
femme plurielle, aventuriere, aux horizons
multiples. Pour cette nouvelle campagne, elle
a été photographiée au Rajasthan par 1’artiste
contemporain Ryan McGinley.

Le film tourné lui aussi au Rajasthan, est réalisé
par Fleur Fortuné. Les cheveux au vent, le visage
baigné d’une lumiere aux couleurs de 1’aube, ses
pas fendent 1’air, empreints de cette 1liberté
qu’elle incarne partout ou elle passe. Ou qu’elle
soit, elle est portée par ce mouvement incessant
qui la transporte au rythme de 1’instant présent.

Cette femme & 1’identité nomade se reconnait dans
les yeux du monde.

UNE FRAGRANCE DE LIBERTE

Rencontre de 1la force et de 1la douceur, les
facettes de ce floral chypré enivrant soufflent un
vent de liberté. Le caractére intense et minéral
de la mousse de chéne est enveloppé par la douceur
voluptueuse de la mirabelle.

Des ingrédients naturels mis en lumiere par le
parfumeur Quentin Bisch, et qui révelent des accords
exaltants comme le sentiment d’évasion qu’ils
inspirent. Des courbes rondes insufflant la douceur
a 1l’image du O,oceil-lettre de Chloé, contrastant
avec les lignes graphiques de la frette. Un flacon
évoquant le voyage, aux transparences laissant
filtrer une lumiére beige rosée. Un capot aux reflets

éclatants gainé d’un lien rose qui le scelle.
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Le corps sort
de lombre

SOIN. C'est un theme récurrent du printemps : les marques dévoilent leurs innovations
pour la silhouette, méme si les consommateurs ne semblent pas encore convaincus
par la nécessité de prendre soin de leur corps. Ces nouveautés feront-elles la différence ?

a peau est 'organe le plus étendu
chez ’humain, avec une surface de
plus ou moins deux metres carrés.
Logiquement, celle du corps est bien
plus importante que celle du visage.
Pourtant elle fait I'objet de bien moins
d’attentions.

Les marques ont multiplié les innovations sur

la catégorie, mais le bodycare n’a pas explosé.

Sa pénétration est restée stable et le potentiel de

consommateurs, toujours aussi important, semble

inatteignable. Comme a chaque printemps, de nou-

velles formules reviennent pour booster le segment,

avec la minceur comme incontournable.

La course aux centimetres n’est plus d’actualité ;

les discours tournent autour d’une prise en charge

globale de la qualité de la peau, avec le plaisir

d’utilisation ou sa simplicité.

C’est donc le combat de Filorga : relachement, ron-
deurs rebelles, capitons... Nutri-modeling agit sur
tous les fronts. Son cocktail de collagene d’origine
marine raffermit, un extrait végétal riche en glyco-
protéine et en polysaccharides stimulent la synthése
d’élastine et le NCTF —le complexe phare de

la marque - agit sur I'élasticité. En plus, un duo

de beurres — de murumuru et de karité — apporte
confort et nutrition.

Pierre Ricaud (groupe Yves Rocher) mise plutot sur
le coaching, voulant motiver la consommatrice et
assurer une bonne observance. Pour le lancement de
Body Coach, un complément dans son offre minceur
a utiliser pendant 28 jours, la marque a mis au point
un programme comprenant des vidéos en ligne de
la star du coaching Julie Ferrez. Le soin quant a lui,
amincissant et resculptant, est enrichi en actif UCP1
System et en AQP7 booster, pour aider a la transfor-
mation des adipocytes blancs en adipocytes beige,
plus gros consommateurs de graisse.

Assurer I'observance, c’est aussi redonner du plaisir
a la consommatrice. Fort du constat que la routine
douche et hydratation est souvent vécue comme
une contrainte, Avéne (Pierre Fabre) que I'on attend
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La course aux centi-
metres n'est plus dac-
tualité ; les discours
tournent autour d'une
prise en charge globale
de la qualité de la peau.

peu sur ce type de proposition, a lancé fin 2017 une
gamme qui allie soin et plaisir avec Body. Ce rituel
qui compte déja un gel douche douceur (500 ml,
9,90 €) et un gommage douceur (200 ml, 17,30 €),

se dote d'un Baume fondant hydratant et d'une Huile
de soin. Au cceur des formules, le complexe oléo-
apaisant maison est composé des trois huiles végé-
tales naturelles, associé a I'Eau Thermale d’Avene
aux propriétés anti-irritantes.

Toujours dans le groupe Pierre Fabre, Klorane mise
sur une matiere premiére exotique. L.a marque est
allée chercher son dernier ingrédient, le cupuagu,
dans la forét amazonienne. Les graines une fois
pressées donnent un beurre filmogene 1,5 fois plus
hydratant que celui du karité. Les laboratoires Pierre
Fabre I'ont intégré dans trois gels et trois cremes

de douches biodégradables (200 ml,
4,90 €) et dans quatre collections :
Cupuacu, Eau de Yuzu, Fleur d His-
bicus et Feuille de Figuier. Chacune
comprend un lait pour le corps,
segment nouveau pour Klorane, ainsi
qu’'un gel douche (200 ml, 4,90 €, ou
400 ml, 7,50 €) et un savon (100 g,
3,50 €). Les soins au cupuacu portent
également les valeurs d’engagement
de la Klorane Botanicals Foundation
puisque le fruit est récolté dans le cadre d’un pro-
gramme de développement durable intégrant

des communautés amazoniennes.

Mixa de son c6té mise sur les basiques indispen-
sables, simples a comprendre et & utiliser. Plutot axée
sur la nutrition, la marque de L'Oréal Produits Grand
Public se rapproche de I'’hydratation et poursuit
la saga de I'un de ses ingrédients phare : I'acide
hyaluronique. Il est exploité dans une nouvelle offre
corporelle composée d’un lait et d'une creme.
Les formules congues pour les peaux seches et
déshydratées ont des textures fondantes qui reven-
diquent une pénétration rapide, en dix secondes, et
une hydratation 48 heures.

SYLVIE VAZ, MARYLINE LE THEUF, ANAIS ENGLER

ET CHARLOTTE NATTIER

www.cosmetiquemag.fr
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PARFUM+SOIN

D&G cible
les millennials

DOICE: GABBANA

a un public jeune avec l'eau de parfum Dolce Gar-

den (30ml, 71 €;50 ml, 94 € et 75ml, 122 €) dans
la collection Dolce. Solaire et hespéridé, la composition de
Violaine Collas (Mane) démarre sur des notes de manda-
rine, de néroli et de magnolia, puis dévoile un coeur de noix
de coco et libére un fond de lait damande, de vanille et de
bois de santal. La fragrance au flacon surmonté d'une rose
est incarnée par le mannequin Chiara Scelsi qui est aussi le
visage de la gamme de dix cremes teintées Millennial skin
On-The-Glow Tinted Moisturizer (50 ml, 46 €). Pensée pour
les adolescentes adeptes d'un maquillage pratique et facile

]: a marque (Shiseido) se penche sur une offre destinée

dapplication, elle inclut une protection solaire SPF 30.  A.E.

Lensemble est disponible en exclusivité
aux Galeries Lafayette.
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( PRODUITS )

PARFUM
Dans la bulle de Carven

£ = A La maison parisienne, propriété du groupe Bogart,
. 4 complete son offre avec une fragrance pour les mil-
| lennials, Dans ma bulle (30 ml, 50 €; 50 ml, 73,90 €
ﬂ et 100 ml, 95 €). Avec une téte fraiche de litchi
4 = rose Jungle Essence et avec un accord pivoine,
un ceeur floral d'héliotrope et de jasmin et un
fond de santal et de patchouli, la fragrance est
une création des parfumeurs Patricia Choux,
) Violaine Collas et Véronique Nyberg (Mane).
'Eau de parfum est incarnée par le mannequin

Ammi Garritsen. Disponible a partir du 5 mars, en parfumeries et
grands magasins. A.E.

DANS MA BULLE

PARFUM.
LEau dIssey devient nectar

La ligne de parfum d'Issey Miyake (Shiseido) s'agrandit
avec une nouvelle déclinaison de son classique : LEau
d'Issey Pure nectar de parfum (30 ml, 51 €; 50 ml, 80 €
et 90 ml, 102 €). Fragrance florale, le jus livre en téte

un accord de poire au miel. Le coeur de rose et le fond
boisé a 'ambroxan complétent la création de
Dominique Ropion et Fanny Bal (IFF). Pour accompa-
gner le lancement, une campagne média en ligne

et print est prévue. Disponible en parfumeries

et grands magasins. A.E.

i PARFUM
Atelier Cologne se rebelle

. Passée il y a un an et demi sous le giron de 'Oréal Luxe,

la marque de Sylvie Ganter et Christophe Cervasel
lance son premier jus sous pavillon l'oréalien. Atelier
Cologne a néanmoins conservé ses codes et son
processus créatif habituel. Si Iris Rebelle (200 m,
195 € + 30 ml offerts; 100 ml, 130 €) raconte une
histoire d'amour entre une ballerine et un voyageur,
le jus est surtout un nouvel hommage a l'iris signé
e Ralf Schwieger (Mane).ll est ici nimbé de fleur

== doranger, muscs et bois, et la marque insiste

cette fois sur la composition a 90 % d'ingrédients naturels. S.\V.

PARI_:UM ]
Chanel s'intensifie

La maison de la rue Cambon décline son clas-
sigque Coco Mademoiselle en eau de parfum
intense (50 ml, 97 €). Ony retrouve l'orange de
Sicile et la bergamote de Calabre auxquelles
Olivier Polge, parfumeur de Chanel, a ajouté du
patchouli d'Indonésie mélé a un coeur de rose et
de jasmin. Le nez y a aussi associé des feuilles
de patchouli a un absolu de féve de tonka et un
absolu de vanille de Madagascar. Un film publi-
citaire mettra en scéne a partir de fin février Keira Knightley.

A partir du 2 mars, en parfumeries et grands magasins. J.H.

coCco

MADEMOSELLE
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SOIN SOIN

Clarins tient ferme SVR répare

CLARINS L , o

: Le spécialiste du soin rénove son duo nuit et jour best-
seller Extra-Firming (pots 50 ml, jour 80 €, nuit 85 €),
dont il revendique trois crémes vendues dans le
monde toutes les minutes. Pensées pour les femmmes a partir de 40 ans, ces ¥
formules bénéficient de découvertes sur la fermeté et sur les « réservoirs de S\ rl{
jeunesse » qui sépuisent avec le temps. La formule de jour mise sur un extrait L

de fleur kangourou qui réactive certains de ces mécanismes, tandis que la _ ]
version nuit contient un extrait de silice hydratée de pierre de lune pour une L

‘Exira-Firming Nuit
Créme s

e peois — A8 31 tpen

action sur les fibroblastes. A partir de mars en parfumeries et GM. S.V. CICAVIT+
CREME

Derm repair complex 43%
SO'N Créme apaisante

éparation accélérée
inti-marques

Lancome soigne les boomers

La margue a larose (L'Oréal Luxe) cible les femmes de 60 ans et plus, repré-
sentées dans la campagne par son égérie emblématique Isabella Rossellini,
avec une nouveauté dans sa gamme anti-age Rénergie : Rénergie Multi-Glow
(50 ml, 79 €). Il s'agit d'une créme rose révélatrice
déclat qui va lutter contre l'affaissement du
visage et laffadissement du teint, avec des
extraits de linliftant, de schizandra (une baie
rouge) pour corriger la pigmentation et des
pigments encapsulés pour un effet teinté frais.
Apartir du 19 mars en parfumeries et GM. S. V.

Soothing cream
ast-repair, anti-mark

SOIN VR (groupe HLD-Didier Tabary) élargit son offre
Nivea vise Ia génération Y sur le segment de la cicatrisation. Elle ajoute

ala Créeme Pansement pour les peaux irritées
« Sédlire les millennials qui aiment la personnalisation des produits » : tel est le but

(gergures, coups de soleil, écorchures, intervention
affiché par la marque de Beiersdorf avec le lancement de trois cremes Nivea post-tatouage...), un Spray Stop Grattage Cicavit +

Soft parfumées Mix It. Trois fragrances signées Givaudan:
Berry charming (fruits rouges, grenade, magnolia), Chilled

contre la sécheresse cutanée, les piglres d'insecte...
(40 ml, 12,90 €) et un gel de silicone anti-cicatrice,

S oasis (feuilles vertes, menthe, muguet), Happy exotic anti-marques (15 g, 25 €). Au coeur des formules :
(ananas, agrumes, eau de coco) congues pour se mélan- [Arasyal, un stimulateur de la réparation, un polysac-
!Q . gerentre elles directement sur la peau, avec des charide pour repousser les souches bactériennes et
< Soft Wuwif dosages qui seront propres a chaque utilisatrice. . un sucre pré-biotique booster des bonnes bactéries.
N En avrilen GMS. 2,95 € le pot de 100 mll. M.C. En avril en pharmacies et paras. M.LT

ALKOS =

GROUPIR
THE BEAUTY SAVOIR-FAIRE

Discover our expertise in
«Made in France» lip products for private labels.

m Gorgeous finishes of various intensities :

ultra matte, semi matte, satin, sheer, shiny, metallic, glitter...

Easy-to-apply, comfortable formulas.
B Stunning shades and endless color combinations
to mix and match.”

Meet us :
Cosmopack Bologna
March 15-18

See more :
alkos-group.com

20 avenue F. Roosevelt 75008 Paris FRANCE | +3314952 3072
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MAQUILLAGE

Lancome,
I'eclat et la couleur

amarque a la rose s'affirme sur le maquillage avec des innovations teint et levres. La gamme de

| rouges I'Absolu accueille une version ultra-brillante 'Absolu Lacquer (18 teintes, 34€). Mélant huile
et eay, la formule de ce gloss forme un film fin mais brillant, dont l'intensité est déterminée par

I'application, avec une tenue jusqu'a 6 heures. Le pack, rouge et noir comme le reste de la gamme, est
surmonté d'une rose, tandis que son applicateur promet un dessin précis. Il fera l'objet d'une campagne

avec ses ambassadrices Penélope Cruz et Taylor Hill. Celle-ci est aussi la star, avec l'actrice Lupita
Nyong'o, de la campagne du perfecteur de teint Skin Feels Good (8 teintes, 34 €). A mi-chemin entre le

soin et le maquillage, ce produit va déposer un voile lumineux pour unifier le peau et agir a long terme
sur l'éclat grace a un cocktail de glycérine, acide hyaluronique et extrait de moringa. S.\V.
En parfumeries et grands magasins a partir du 19 mars.

tée grace a un embout mousse en forme de

bouche. A partir du 12 mars, en parfumeries
J.H.

du soin. Le lancement est associé a la mise
en ligne de tutoriel réalisé par Jérome
Sandevoir, make-up artist de la marque.

Disponible en mars dans les boutiques et
A.E.

et grands magasins.
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MAQUILLAGE /' MAQUILLAGE
Pierre Ricaud Le bouche-a-bouche
ierre nicau
fortifie les cil - & dYSL
ortifie les clls 7 (
La marque du groupe Rocher compléte sa 4 La marque de L'Oréal Luxe couvre la bouche
collection de mascara avec le Mascara H A d'une couleur étincelante avec Volupté Liquid
volume fortifiant 2 en 1. Enrichi en vitamines £ Colour Balm (36 €). Disponible en 16 teintes, le
B3, B5, B8, il est proposé en deux teintes 5 baume a lévres liquide délivre une couleur
noir et marron). Sa brosse en forme de z ' __intense et brillante tout en apportant une
(noir et ). Sab f d H t t brillante tout tant
sablier garantit volume et longueur en plus 9 hydratation durable grace a la formule en-
§ richie en eau de coco. L'application est facili-
<
z

VAD (21 €).
PARFUM
Le retour du Gentleman

Lancée ily a six mois, la franchise Gentleman de
Givenchy (LVMH),s'agrandit avec une déclinai-
son eau de parfum (50 ml, 73,50 € et 100 m,
102,50 €). Le flacon devient entierement noir et
le jus se concentre autour de l'iris Pallida. Créée
a nouveau par les parfumeurs Nathalie Lorson
et Olivier Cresp (Firmenich), la fragrance met
également en valeur I'essence de patchouli, le
poivre noir et la vanille. Disponible dans les
parfumeries et grands magasins.

MAQUILLAGE
Yves Rocher tout nude

Avec Pure Light, la marque-enseigne promet

un fond de teint qui ne desseche pas la peau.

"""\ Laformule trés Iégere « nude de teint » a été
mise au point avec de l'eau cellulaire d'edulis,
ingrédient exclusif de La Gacilly aux proprié-

tés hydratantes. La texture est délivrée par
pipette et se décline en 12 teintes réparties

en quatre nuances (bruns, beiges, rosées

et dorés). A retrouver en mars en boutiques

(21,80 €). S.\.

SHES
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PARFUM )
De la malice chez
Rochas

Pour le printemps,
Mademoiselle
Rochas (Interpar-
fums) se fait
pétillante avec une
eau de toilette
(30ml, 51 €). Mis
au point par quatre
parfumeurs Givaudan, le jus est un

La peau
plonge dans le bamn

SOIN. Incontournable, la ligne hydratante est un basique que les marques
ne veulent pas banaliser et qu'elles cherchent a renouveler.

% floral vert musqué avec des baies
= roses, des feuilles de violette et du
<5 = cassis en téte puis un coeur de
== fleurs blanches sur un fond de bois
&%) = e R O
belif - > SEC de cedre, benjoin et muscs blancs.
believe in truth mi/ 1. 0z i o
The true cream - moisturizing bomb <o < Une nouvelle campagne média est
Clinically-proven® to retain = & = prévue. A partir du 12 mars, en
moisture fOr_ I Up to 26hrs G o) parfumeries et GM. J.H.
Dermatologically tested ¢ =
With Comfrey leaf, Napiers moisture formula, Napiers original formula o= !
- O = PARFUM
i |

AQUASOURCE

‘est 'une des nouvelles
marques référencées chez
Sephora en mars : Belif [1].
Une coréenne de plus dans
le panier de I'enseigne, mais elle
s’appuie sur d’autres leviers, moins
girly. Sa spécialité ? Lhydratation
a valeur ajoutée : les formules
marient I'expertise des composants
végétaux de la clinique d’apothi-
caire de Napiers en Ecosse, a I'art
de la formulation made in Corée.
Nés en 2010, les soins Belif sont
littéralement des « bombes » :
The True Cream en version Aqua
Bomb ou Moisturizing Bomb (qui
revendique la place d’hydratant
le plus venu en Corée) et Moituri-
zing Eye Bomb (pots 50 ml, 35€,
contour des yeux 25 ml, 39 €). Belif
joue aussi sur la performance,
avec des formules qui peuvent
étre hydratantes pendant une
longue durée (jusqu’a 26 heures)
ou en profondeur.LOccitane aussi
reprend la parole sur 'hydratation,
en mars dans ses bouticques. Alors
que son offre sur ce theme était
plutot axée sur la nutrition, la bien
nommée gamme Aqua hydrate
la peau grace a de I'eau riche en

www.cosmetiquemag.fr

CREME
_ULTRA _
\'-_

= —

calcium de la source de Réotier
(05) associée a de la glycérine et
a de I'acide hyaluronique. Ce trio
est présent dans cinq références :
une gelée nettoyante (195 ml, 19€),
une essence (150 ml, 22€), un gel
et une creme ultra-désaltérant
(50 ml, 28 €) [3], une brume (50 ml,
12€). Les spécialistes du segment
ne sont pas en reste, le printemps
étant propice aux lancements ou
innovations sur I'hydratation.
Ainsi, en avril Biotherm introduit
un nouvel ingrédient dans sa fran-
chise best-seller Aquasource (en
parfumeries, grands magasins) :
'aura leaf. Il s’agit d’une plante
médicinale découverte pres des
sources des Pyrénées qui restaure
les réserves naturelles en eau de
la peau, pour en assurer I'éclat.
Elle est associée au Life Plankton
exclusif de la marque dans une
nouvelle formule d’ Aquasource Gel
et surtout dans un nouveau sérum
a la texture biphasée Aqua-
source Aura Concentrate (50 ml,
53 €) [2]. Celui-ci revendique une
concentration dix fois plus impor-
tante en Aura Leaf.

SYLVIE VAZ ET MARYLINE LE THEUF

(15)

Un nouveau Vuitton

Louis Vuitton (LVMH) étoffe son
offre avec Le jour se léve (100 m,
210€). Le parfum créé par
Jacques Cavallier Belletrud, nez de
la maison, met a 'honneur la
mandarine associée au jasmin

sambac de Chine et au
= magnolia. Il y a aussi
w. _ mélé de f'osmanthus,

de l'abricot et du
cassis sur un fond
esoup setéve  de muscs blancs.
En mars dans une
sélection de bou-
—— 7 tiques Vuitton.  J.H.

—

PARFUM
Mugler décline
sa Muse

La marque de Clarins Fragrance
Group poursuit la saga Angel
avec l'eau de toilette Angel Muse.
Il s'agit d'un boisé gourmand plus
fruité que l'original : le jus s'ouvre
sur une explosion de mandarine
sublimée par un coeur de
créme de noisette et de
fruit de la passion.
Les notes de fond,
quant a elles, asso-
cient la signature
vétiver et Akiga-
lawood, une compo-
sition signée Givau-
dan. En mars, en
parfumeries. J.H.

Mars 2018 — N° 66
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Gucci Bloom
en pleine floraison

PARFUM. Bloom est le premier parfum Gucci de I'ére Coty Luxury. En adéquation avec la mode,
1l est devenu un succés mondial qui arrive en France au printemps.

"est I'une des « nouvelles

icones du marché »,

affirme Simona Cattaneo,

directrice marketing de
Coty Luxury (voir cosmétiquemag
n°189). Gucci Bloom est la tra-
duction olfactive du renouveau de
la marque, aussi bien en beauté
quen mode. C’est la premiére
fragrance de la licence italienne
depuis qu’elle a été cédée par P&G
a son concurrent américain. C’est
aussi le premier parfum de Gucci
depuis que la direction artistique
de la marque florentine a été
confiée a Alessandro Michele. Le
styliste italien est quasi un inconnu
lorsqu’il succede a l'iconique créa-
trice Frida Giannini début 2015,
alors qu'il a passé treize ans dans
la maison de couture. Son premier
défilé fait sensation : on parle d'une
nouvelle ere. Le créateur rejoint la
liste des 100 personnalités les plus
influentes du 7imes en 2017. « La
marque Gucci connait une crois-
sance spectaculaire, c’est sans
conteste l'une des plus dynamiques
du moment », affirme Edgar Huber,
président de Coty Luxury (voir cos-
métiquemag n°189). Le nom méme
de Bloom, « floraison », représente
parfaitement la nouvelle image de
Gucci que la France découvrira le
20 mars.

La patte d/Alessandro Michele.
Jusqu’alors, les parfums Gucci
étaient surtout des succes d’estime,
plus que commerciaux. Comme
Rush, Guilty, Flora et le précédent
opus, Bamboo. Avec Gucci Bloom,
ce n’est pas seulement la force

de frappe de Coty qui lui assure
de rayonner, mais aussi la patte
d’Alessandro Michele. Celui-ci
arrive a créer une mode ot la
modernité s’inspire du patrimoine
de Gucci, propose des concepts

N° 66 — Mars 2018

féministes dans I'air du temps

ou I'imprimé floral tient une

place importante. Des codes que
I'on retrouve dans le packaging,
notamment sur I'étui facon toile
de Jouy. « La féminité du flacon
n’est pas destinée a séduire les
hommes, mais a accompagner
les femmes qui portent le par-
Jum », assure Alessandro Michele.
Laqué d’un rose doux, il rappelle
la porcelaine, un matériau qu’il
affectionne. La fragrance a été
développée sous sa direction, avec
une idée assez claire. « Je voulais
un parfum de fleurs blanches tres
riche, courageux qui transporte
dans un immense jardin foison-
nant de fleurs et de plantes, un
bouquet d’abondance », a indi-
qué le créateur. Alberto Morillas,
maitre parfumeur de Firmenich,
a signé le jus, un pur floral sans
sucre ajouté bien qu’il vise un
public de jeunes femmes. Cette
sensation de floral blanc moderne
« est apportée principalement
par le jasmin sambac », précise le
nez. Briefé sur cette idée de jardin
moderne, son aspect luxuriant est

(16)

donné par les notes sensuelles,
mais un peu verte de la tubéreuse,
et d’un ingrédient inédit

en parfumerie, le quisqualier
d’Extréme-Orient, une liane au
parfum poudré. Liris complete
cette sélection de beaux naturels,
tandis que les muscs viennent
adoucir la composition.

Une communication inclusive.
C’est la pierre angulaire de la poli-
tique RSE du groupe Coty : I'inclu-
sivité. La communication de Gucci
Bloom véhicule tout a fait cette
idée, avec trois égéries tres diffé-
rentes : 'actrice Dakota Johnson
(vue au cinéma dans la saga Fifty
Shades), le top model transgenre
Hari Nef, et I'artiste et photographe
Petra Collins. Des personnalités qui
sont aussi des amies de la maison
et d’Alessandro Michele. Elles sont
représentées dans un décor urbain
envahi par des fleurs, comme se
transformant en jardin anglais.
Les femmes d’Alessandro Michele
s’amusent, ont une féminité bien-
veillante et captent I'attention.
SYLVIE VAZ

www.cosmetiquemag.fr



Lumiere sur Origms

SOIN. Pépite naturelle du groupe Lauder créée dans les années 1990, la marque a de nouveau le vent
en poupe et fait son retour en France, en exclusivité chez Sephora.

e n’est pas une incon-
nue qui entre en grande
pompe ce mois-ci chez
Sephora en France :
Origins a déja fait un passage,
plutot long, dans 'Hexagone. Née
aux Etats-Unis en 1990, elle a été
lancée en France avant de dispa-
raitre fin 2008 des pharmacies
et fermant ses boutiques. « Peut-
étre que la marque était trop en
avance sur son temps », estime
Jean-Alexandre Havard, direc-
teur général international d’Ori-
gins depuis quatre ans, lorsqu’il
évoque l'arrivée en France de
cette experte du soin aux ingré-
dients naturels. Origins profite
aujourd’hui de 'engouement du
public pour ce type de marque
pour se redéployer sur tout le mar-
ché européen : « C’est un véritable
retour d’Origins en Europe. La
France est le dernier pays de cette
vague de relancement », confirme
Jean-Alexandre Havard. A I'inter-
national, la recette d’Origins fonc-
tionne et enregistre notamment
de bonnes performances dans les
pays nordiques, en Asie...
Changement de décor dans
I'Hexagone, puisqu’elle ne revient
non pas en officine, mais en
exclusivité chez Sephora (groupe
LVMH), avec une offre essentiel-
lement pour le visage. Troquer
la croix verte pour la parfumerie
n’est pas surprenant : cette native
du groupe Lauder connait bien le
sélectif a I'international et reven-
dique méme la premiere place des

margques de soins naturels prestige

aux Etats-Unis.

Lauder's baby. Si Origins est a part
dans le portefeuille du géant amé-
ricain, c’est entre autres parce
qu’elle a été lancée par William
Lauder himself en 1990. « Une
signature naturelle pionniere,
meélant le respect des plantes,
avec une véritable approche
scientifique menée notamment

www.cosmetiquemag.fr

ORIGINS

CLEAR
IMPROVEMENT"
Active Charcoal Mask

to Clear Pores
fh‘d.{gl( Purﬁl'r‘am au
Charbon Act,

BAf.oz oz, liq}_ouml e

dans son centre de R&D
en Belgique ainsi qu'une
conception éco-friendly,
avec des textures qui

ne sacrifient pas la

| GINZING SPF 40

Tinted Muoisturtzer

I 7 1. oz o 4303, /50 ml ' o

ORIGINS

Energy-Boosting
Brovd Spectrnm SPE 40

ORIGINS

DRINK UP™
INTENSIVE

(Jvermgst\ia%k |
o Quench Skin's Thirst 'J

(Masque de Nuit pour
Etancher la Sof Cutanée)
-« Lig,/100

A ce sourcing naturel,
s’ajoute une liste négative
de matiéres premieres,
des formules sans para-
benes, sans huiles miné-

sensorialité », énumere
son directeur général.
Pas dans les codes trés
bling bling de I'époque,
mais la marque résiste
bien. Origins met en
avant son image de
marque globe-trotter qui
parcours le monde a la recherche
d’ingrédients performants comme
le café et le ginseng de la gamme
énergisante GinZing, les algues
japonaises du masque de nuit
Drink Up Intensive ou encore

le charbon du masque purifiant
Clear Improvement. Sur son site
Internet, Origins assure passer

au crible entre 400 et 600 plantes
chaque année, pour ne sélection-
ner que les plus adéquates.

(17)

ORIGINS

GINZING"™

lra-Hydrating Energy-Boosting Cream
) Meﬁmgrmumql}
gt wt./poids net 1.7 oz. /50 ml€

La marque met en
avant ses ingré-
dients naturels

et performants
comme le ginseng,
le café ou encore
les algues japo-
naises.

Itra-Hydmtante

rales... et un accent mis

sur la technologie, que la

marque assure « safe and
alternative », qui permet
de tirer le meilleur des
ingrédients.

Misant désormais sur
une distribution haut de
gamme, Origins ne délaisse pas
pour autant son autre spécia-
lité, la boutique en propre. 11
en existe une centaine dan§ le
monde dont soixante aux Etats-
Unis, mais « aucune réouverture
n’est prévue en France », affirme
Jean-Alexandre Havard, sans en
exclure I'idée. Méme si elle est
dans l'air du temps, Origins
se relance a son propre tempo.
SYLVIE VAZ
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QU'EST-CE QUE C'EST ? A QUOI
CA SERT ? Aussi appelé enlu-
mineur en francais, ce surli-
gneur pour la peau apporte de

la radiance sur certaines zones
précises du visage. Sil existe

en poudre ou créme, la version
liquide a un rendu plus naturel

et est aussi plus maniable : pour
un simple teint glowy ou faire un
strobing avec une teinte claire
perlée, jusqu’au contouring sunny
avec un bronze.

« Les highlighters derniére géné-
ration ne comportent plus

de nacres, mais des perles
réflectrices de lumiére de diffé-
rentes tailles », explique Julia
Knafo, directrice de la formation
chez Bobbi Brown. Tradition-
nellement, 1'highlighter se pose
sur le bombé des pommettes, le
coin intérieur de I'ceil, le dessus
du sourcil, I'aréte du nez, le haut
du front a la racine des cheveux,
l'arc de cupidon et le menton. On
peut aussi, en été, en mettre une
touche au niveau des clavicules
et des épaules. Les adeptes du no
make-up peuvent I'utiliser seul ou
en mélanger quelques gouttes a
leur créme. Utilisé avec parcimo-
nie, I'enlumineur peut méme étre
porté au quotidien pour illuminer
un teint terne, sublimer et sculpter
certaines zones. Enfin, celles qui
n’aiment pas s’encombrer et
veulent un produit tout-en-un, il
peut devenir & la fois illuminateur
de teint, fard a paupieres, produit

( PRODUITS )

Sous les highlhights

DECRYPTAGE. Star des maquillages des défilés et produit culte des stars, I'highlighter liquide
est parfait pour illuminer et rajeunir son teint, ou simplement avoir des pommettes saillantes.

CUSTOM HIGHLIGHT
DROP, LANCOME
La promesse : ces highligh-
ters liquides s'utilisent seuls
pour un effet sculptant ou
mélangés au fond de teint

ALL OVER GLOW,
BOBBI BROWN

La Promesse : enrichi en
squalane hydratant et
composé de pigments
éclaircissants et de perles,

pour un effet plus naturel. cet enlumineur réfléchit la
Ainsi, on peut créer son lumiére et offre un éclat
teint éclatant comme irradiant de
sur-mesure. [intérieur.
33 € les 15 ml, Parfume- 34 € les 12 ml, Studios
ries, GM. Bobbi Brown, GM et
certains Sephora.
vt
GLOW MON AMOUR, —
LOREAL PARIS
La Promesse : infusé d'huile
de coco hydratante, sa for-
mule ultralégere et soyeuse
apporte un éclat sur-mesure
pour un teint rayonnant, et ULTRA HD SOFT LIGHT
est proposée en deux teintes ENLUMINEUR LIQUIDE,
pour s'adapter a toutes les MAKE UP FOR

carnations.
13,50 € les 15 ml, GMS et
parfumeries.

pour les levres. On peut choisir
la teinte appropriée en fonction

: ) .L.__[i

EVER

La Promesse : ce

booster de lumiere contient un
haut pourcentage de nacres
plates pour un reflet subtil sans
scintillement. Disponible en quatre

de la carnation de la peau si la
cliente veut un effet tres naturel et
juste glowy (nacré, rose péle), du
résultat s’il s’agit de travailler les
ombres (bronze) et les lumieres
(rosé, doré), ou de sculpter le
visage avec un produit non mat,
grande tendance ce printemps.

teintes, il Sapplique seul ou mélan-
gé au fond de teint pour recréer la
brillance naturelle de la peau.
33,00 € les 12 ml, Sephora.

SOPHIE GOLDFARB

Les piliers du marché

High Beam, Benefit

La Promesse : best-seller,

cet highlighter liquide rose

nacré apporte du relief au

visage. Il peut aussi s'utili-
=% ser en base, sous le fond

de teint, pour un effet glowy.

13 ml, 30 € chez Benefit

et Sephora.
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Born to glow, NYX
La Promesse : disponible en quatre
teintes, il offre une texture ultralé-
gére, mais un effet enlu- g
mineur trés concentré.
18 ml, 8,90 € sur
nyxcosmetics.fr et
boutiques NYX,

chez Monoprix.

Sculpt Light, Bourjois

La Promesse : sa texture gel
fluide non grasse et non col-
lante recrée les zones de lu-
miere du visage. Sa teinte
universelle, riche en pigments
réflecteurs de lumiere, sadapte 't 1l
a toutes les carnations. 30 ml,

14,95 €, GMS et parfumeries.

i

SCULPT

(18)

Glow Creme, Erborian a
La Promesse : cette creme per- .,
fectrice de peauinspirée duglow
a la coréenne est a mi-chemin

entre le soin et le maquillage. Elle ~ +
laisse un fini perlé commelarosée - &.
et soigne grace aux actifs hydra- | ||
tants et antioxydants. 45 ml,
36,90 €, Erborian, Sephora. H

www.cosmetiquemag.fr
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Spécial Distribution (parution avril 2017)

De I'ancien au nouveau monde:
le marché de la beauté connait une redistribution des cartes

» Présentation des principaux acteurs du marché par circuits : GMS,
parfumeries, pharmacies, instituts, marques enseignes, e-commerce...

» Les canaux de diffusion habituels font évoluer leur business modéle pour
résister.

» De nouveaux intervenants s'installent sur le marché de la distribution :
marques, solderies, drogueries, start-up...

= Les frontiéres entre les différents circuits s'amenuisent.

= Et bien-sir... les enjeux, les problématiques, les chiffres, les ripostes face
aux marchés émergents et les nouvelles perspectives a venir.

Déja parus dans la collection:
» Spécial Maquillage (décembre 2016)

» Spécial Ingrédients (avril 2016)
= Spécial Développement Durable (décembre 2015)

Pour commander, photocopiez cette page et retournez-la avec votre reglement a :

BON DE COMMANDE .7 7758 07057 5175 —e.mtl shomo@cosmotauemag v

Ou connectez-vous sur abonnement.cosmetiquemag.fr/hors-series.html

Q 0Ul, je souhaite commander le(s) hors-série(s) de Cosmétiquemag:

Tarif unitaire TTC Nombre é
Normal AoonnésT 20% | dexemplaires Montanttota g
SPECIAL DISTRIBUTION (avril 2017) 30€ 2250€ 0 | e X | s € =
SPECIAL MAQUILLAGE (décembre 2016) 30€ 2250€ | BX | €
SPECIAL INGREDIENTS (avril 2016) 30€ 2250€ | BX | e €
SPECIAL DEVELOPPEMENT DURABLE (décembre 2015) 30€ 2250€ | BX | €
SPECIAL DISTRIBUTION (avril 2015) 30 € 2250€ | X | e €
Frais d’expédition en France métropolitaine OFFERTS
Frais d’expédition hors France métropolitaine ajouter 5€|  ....................... €
MONTANT TOTAL DE LA COMMANDE |  ........cccevrnnee. €

Mode de reglement :
{4 Je joins mon réglement par chéque a I'ordre de Link Media Group / hors-série Cosmétiqguemag
O Je regle par carte bancaire (CB, Visa, Eurocard, Mastercard).
Pour tout réglement par carte bancaire, merci de vous rendre sur http.//abonnement.cosmetiquemag.fr/hors-series.html

Merci de bien vouloir compléter vos coordonnées :

Société: Activité :

QMile QMme QM Nom: Prénom:

Fonction: Adresse:

Code Postal: Ville:: Pays:
Tél.: Fax: E-mail:

N° d’abonné(e): | | N°®intracommunautaire: _ J L1 | [ | | [ | 1111

Dans la limite des stocks disponibles. Votre commande vous sera expédiée apres enregistrement de votre reglement. Offre valable jusqu’au 30/06/2018. Prix unitaire TTC (TVA 2,10 %).

Conformément a la loi Informatique et Libertés du 6 janvier 1978, vous disposez d’un droit d’acces et de rectification des données vous concernant. Il vous suffit de nous écrire en nous indiquant vos coordonnées.

*-25% réservés aux abonné(e)s de cosmétiquemag,

Si vous étes ahonné(e) avec la formule incluant les hors-séries, vous étes susceptible de recevoir le « Spécial Distribution » dans le cadre de votre abonnement. N'hésitez pas & prendre contact avec notre Service Abonnements
pour le confirmer par téléphone au +33(0)1 70 37 31 75 ou par mail : abonne@cosmetiquemag.fr
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David Beckham,
troisieme mi-temps

Sport, mode, beauté : I'ancien footballeur n'a jamais quitté le devant de la scéne, méme apres

sa fin de carriere sportive en 2013. Alors qu'il lance sa gamme de grooming et soins
pour hommes modernes avec L'Oréal Luxe, retour sur un influenceur au masculin.

Un champion de football Une deuxiéme carriére
Elu meilleur milieu de terrain et meilleur joueur de la Premier résultat sur Google des

saison 1998-1999 par IUEFA, le footballeur britannique, né recherches associées a la mode

le 2 mai 1975 a Londres, marque les esprits avec son masculine, David Beckham lance

profil technique particulier. Il commence au Manchester une tendance a chaque nouvelle

coiffure. Parmi les plus célébres :
le buzz cut, les tresses
plaquées, 'undercut, le
man bun, les A
meéches bleach, le mohawk, le comb
over ou le plagué gominé... Il a tout
tenté. Largement tatoué (32 au
total), le footballeur fait de chacun
un événement médiatique, et sa
marque de fabrique. Tout au
long de sa carriere de footbal-
F] leur et aprés, David Beckham a
-~ étéchoisicomme égérie pour
y f plusieurs marques, dans le
y

United (1992-2003) avant de rejoindre le Real Madrid
(2003-2007), et termine sa carriere en 2013 au
PSG. Parfois caractériel sur le terrain, la star
internationale s'illustre sous le maillot
national anglais de 1996 a 2009 et
porte le brassard de capitaine a
59 reprises. Sil a aujourdhui
raccroché les crampons, il
n‘abandonne pas le football et
lance sa franchise MLS a
Miami avec la création d'une
équipe, le Miami Beckham
United, qui participe au
championnat de soccer
ameéricain de cette année.

sport comme Adidas, mais
aussi dans le luxe, lamode et la

¥,

N

5 Bioth H&M
Les Beckham, BB oo Ervpors A
une _f !'anChlse /! w Underwear, Breitling... Lensemble
familiale de ses revenus annuels avoisinerait

les 55 millions d'euros d'aprés le

Sa rencontre avec la plus posh des magazine Forbes.

Spice Girls, Victoria, lors d'un match de
charitéen1997, David in the House 99
transforme sa vie privée
autant que son image La signature David Beckham a d'abord orné des
publique. Alors footballeur, il devient parfums, avec Coty Consumer Beauty : Homme (2011),
grace a elle une icone de style et de David Beckham Instinct (2005) ou Intimately Beckham
mode. Deux ans plus tard, le couple (2006). Associé a L'Oréal, l'ancien footballeur lance
se marie et accueille son premier aujourd’hui sa marque de grooming pour hommes,
enfant Brooklyn, puis Romeo House 99. | e nom s'inspire de 'année 99 (nombre qu'il a
(2002), Cruz (2005) et Harper tatoué sur son doigt) ot le Manchester United a gagné
(2011). Depuis la fin de sa carriere un triplé historique, dont la Ligue des Champions, son

§ Musicale, Victoria s'est lancée dans mariage avec Victoria et la naissance de son premier

la mode en 2008 avec sa griffe. enfant. Soins pour la barbe, le visage, le corps et la peau

Elle est consacrée créatrice de l'année par le British tatouée, la gamme au packaging noir et simple se veut
Fashion Award en 2011. Les premiers fils de la fratrie, premium, mais a usage quotidien pour des hommes
Brooklyn et Romeo Beckham, entament eux aussi une modernes. Les 21 produits seront disponibles

carriere dans le mannequinat et la photographie. " ANATSENGLER  en parfumeries et grands magasins en mars.

N° 66 — Mars 2018 (20) www.cosmetiquemag.fr
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Le peel off
tombe pile

Abase d’alginate ou de polyvinyl alcool les masques peel off, ludiques et sensoriels, ont le vent
en poupe. IIs sont parfois pointés du doigt, mais ils sont aussi des soins redoutablement efficaces.

n avril dernier, la Fédé-
ration des entreprises
de la beauté (Febea) a
émis un avertissement
a l'encontre des blacks
masks. Provenant pour la plupart
d’Asie, ces soins ont rapidement
fait le buzz sur Internet : avec sa
couleur noire qui donne a son uti-
lisateur des airs de ninja, le black
mask promet d’éradiquer tous les
points noirs... Tout en causant,
selon de nombreux avis d’utili-
sateurs, irritations et rougeurs.
La Febea, qui n’a pas étudié leur
composition, pointe toutefois du
doigt des étiquettes non conformes
a la législation et des incohérences
entre la liste des ingrédients et les
informations liées a la durée de
conservation du produit. I’occa-
sion pour la Fédération de rappe-
ler quelques regles et réflexes a
avoir avant d’acheter des produits
cosmétiques. Preuve que le peel
off est une texture bien délicate a
travailler. « Leur spécificité réside
dans leur composition a partir de
polymeres, diluants et gélifiants
qui permettent la_formation d’un
Jilm pelable ergonomique. La com-
plexité de leur formulation réside
dans le juste équilibre a trouver
entre la formation de ce film et
le temps de séchage », explique
Emmanuelle Couval, responsable
R&D et Technologies Innovantes
de Strand Cosmetics Europe. En
termes de formulation, il existe
deux grandes familles de peel off :
les masques a base d’alginate et
ceux a base de polyvinyl alcool.
Dérivés principalement des algues
rouges reconnues pour leur
résistance face au courant marin,

www.cosmetiquemag.fr
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les premiers peuvent prétendre a
une plus grande naturalité, mais
doivent étre mélangés a de 'eau
avant utilisation. Une étape sup-
plémentaire qui peut aussi étre un
avantage : « Les alginates ouvrent
tout un champ d’action. On peut

« Pendant le processus de gélification, le
masque forme un film occlusif et les actifs
ont le temps de diffuser dans la peau. »

Mickaél Larnicol, responsable du laboratoire cosmeétique de Lessonia.

par exemple mixer la poudre avec
leau florale de son choix selon les
effets recherchés. Cela correspond
bien a une tendance de cosmé-
tique maison », décrit Frédéric
Boucly, directeur de la R&D de
MS swiss cosmetics. Les seconds,
quant a eux, permettent de former
un film plus fin sur la peau avec
des effets immédiats. Ils sont préts
a étre utilisés, mais leur pouvoir
desquamant peut étre aussi plus
élevé, ce qui peut causer des
sécheresses dans le cas d’applica-
tions trop fréquentes.

(21)

Usage nomade. Mais, sile
masque peel off est bien formulé,
il constitue un soin a lefficacité
redoutable. Outre son aspect
ludique, sa texture évolutive accroit
les résultats du masque : « Pen-
dant le processus de gélification,
le masque forme un film occlusif et
les actifs ont le temps de diffuser
dans la peau », explique Mickagl
Larnicol, responsable du labora-
toire cosmétique de Lessonia. «
Lefficacité est réelle sur le plan
mécanique. Le pouvoir désincrus-
tant est un résultat que l'on peut
constater visuellement. De plus,
l'avantage de ces masques, c’est
que l'on peut les utiliser n'importe
ou puisqu’ils ne nécessitent pas
de ringage », complete Florence
Lefeuvre, en charge des ventes, du
marketing et de la communication
d’Alkos. Pour guider le consom-
mateur, il est aussi possible d’y
incorporer des ingrédients pour
lui indiquer lorsque le temps de
séchage est écoulé : « Pour faciliter
ce controle et ajouter un aspect
ludique et qualitatif, on peut ajou-
ter des ingrédients colorés dont la
teinte et parfois la texture évoluent
au fur et a mesure, pour obtenir un
effet nacré par exemple », présente
Stéphanie Reymond, respon-
sable Marketing opérationnel de
Strand Cosmetics. Ce dernier n’est
d’ailleurs pas le seul formulateur
a rendre le peel off plus sensoriel
puiscue Alkos a mis au point Peel
and Reveal, un soin en deux étapes
avec du gel a effet lissant tandis que
Lessonia a développé un masque
transparent auquel il est possible
d’ajouter des inclusions de fleurs.
JESSICA HUYNH
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‘expérience client
%+.0 en ligne de mire

Intelligence artificielle, magasin connecté, personnalisation... pour avoir une idée du commerce de
demain, il fallait étre au demnier Retail’'s Big Show, organisé comme chaque année par le National
Retail Federation a New York. Tour d'horizon des principales technologies appliquées au commerce.

N° 66 — Mars 2018

-commerce,
mobile-commerce,
virtuel commerce,
voice commerce. ..
Peu importe ce
qu'ily a devant le
mot commerce,

au bout du compte, il s’agit encore
et toujours de commerce. « De la
méme maniére, un consommateur
n’est pas caractérisé par le canal
qu'il utilise, qu'il soit cyberache-
teur, TV consommateur, mobile
client... , affirme Todd Sprinkle,
CEO de QVC Group. C’est juste un
client de notre marque, qui veut
interagir avec nous sur toutes les
plateformes possibles. Par consé-
quent, notre but est de créer des
expériences remarquables sur tous
les points de contacts pour qu'il
ait envie d'acheter. » Dés lors, QVC
n’est plus un distributeur tradition-
nel, mais expérientiel.
[llustration dans le nouveau
flagship Sephora sur la 34° rue a
New York, qui s'apparente a un
véritable atelier de beauté, ot 1'on
peut tout tester ou presque. Envie
de parfum ? Ici, la recherche de la
fragrance idéale s’effectue sur une
table connectée, via laquelle

la cliente peut méme sentir I'odeur

du parfum qu'elle a sélectionné.

« Dans 70% des cas, elle achete »,

annonce la manager de la bou-

tique. Envie d’'un nouveau rouge

alevres ? Vous étes invitée a

choisir un modéle via un petit

écran tactile, qui une fois le produit
sélectionné, I'applique sur votre
portrait. Le résultat se révele
saisissant. Sans oublier les master-

© NRF
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classes hebdomadaires portant sur
des thématiques comme skincare,
contouring... qui permettent aux
acheteuses de « jouer » avec des
produits, assises devant des coif-
feuses connectées. Un concept bien
dans I'ere du temps, qui accueille
jusqu'a 8000 visiteuses chaque
jour et affiche un taux de conver-
sion de 42%.

Conseils personnalisés. La
technologie se met véritablement
au service du client et les recom-
mandations personnalisées font
partie des expériences désormais
poussées par la distribution.

Une jeune pousse comme Retrieve
a ainsi élaboré un programme
délivrant un diagnostic de la peau
a partir d'un selfie et de quelques
questions. Puis sur cette base,
Toutil fournit une liste personnali-
sée de produits de beauté. D’apres
I'entreprise, ces conseils per-
mettent d’augmenter de 25 a 30%

(22)

Le Retail's Big Show a New York, la grand-messe de l'innovation dans le retail.

la valeur du panier moyen. Avec,
en plus, la perspective de dévelop-
per son business constamment :
en effet, avec la machine learning,
plus le réseau utilisera la solution,
plus celle-ci sera performante.
Ajouter a cela le rapport d’'IDC, qui
souligne que d’ici a 2019, 40% des
retailers auront exploité I'intelli-
gence artificielle pour leur activité,
et la démonstration est faite : point
de retail dans le futur sans celle-ci.
Lintérét de ce type de solutions et
de bien d'autres (computer vision,
reconnaissance faciale, suivi des
trajectoires...) n’est plus a démon-
trer. Nous ne sommes plus dans
le contexte junk tech : I'édition
de cette année montre que ces
innovations ont du sens et un réel
impact quand elles se placent au
service de I'expérience client. Reste
maintenant a intégrer ces techno-
logies dans des stratégies
de marques.

CHRISTELLE MAGAUD, A NEW YORK

www.cosmetiquemag.fr



Use ZapWorks to add
AR magic

© Oak Labs

0 Distributeurs automatiques. Ces nouvelles machines avec des écrans tactiles et des terminaux de paiement... se rapprochent du concept de supérette
automatisée. Benefit (groupe LVMH) a opté pour ce mode de distribution, entre autres, et diffuse ses maquillages dans les aéroports américains. CVS Pharmacy,

la filiale retail de CVS Health, déploie des distributeurs automatiques rouge vif dans les stations de bus, les aéroports ...

Zappar le marketing en réalité augmentée. Zappar s'est particulierement illustré sur l'innovation lab avec son application pour smartphone permettant
d'afficher du contenu en réalité virtuelle en scannant des codes. Cela permet de créer des expériences interactives, intéressantes notamment dans le cadre

de campagnes marketing car elles accélérent le trafic.

Des hologrammes pour fidéliser. Les écrans interactifs de ProVision diffusent de la publicité, impriment des coupons tout en fournissant des supports

holographiques 3D. Impacts : attractivité, mémorisation forte des marques, un taux de remboursement des coupons qui monte jusqu'a 44 %.

=

Request Sizes/Colors

O Les miroirs magiques de Rebecca
Minkoff. Direction Rebecca Minkoff.

Dans un décor chic et épuré, la boutique de
prét-a-porter dévoile ses cabines d'essayage
dotées d'écrans miroirs nouvelle génération.
Parmi les nouvelles fonctions, la possibilité
de commander en cabine un café ou

du champagne, mais aussi de changer le
réglage de la lumiére. Ainsi, une cliente peut
essayer une robe de soirée par exemple et
juger du rendu dans une ambiance tamisée,
proche de celle quelle aura lorsqu'elle
portera le vétement.

www.cosmetiquemag.fr

0 La tablette en rayon intelligente.

Le conseil peut prendre une autre forme, comme le
démontre Mystor-e, une solution couplant intelli-
gence artificielle et analyse prédictive. En clair, elle
propose ni plus ni moins de transposer I'e-commerce
en boutique ! Comment ? En équipant les magasins
d'écrans intelligents. Disposés stratégiquement en
rayons, ils sont dotés de caméras qui identifient

le client qui s'approche et lui affichent un contenu
personnalisé. L'idée étant, en connaissant davantage
son client, de lui proposer une expérience unique et
personnalisée et, au bout du compte, d'augmenter le
taux de conversion en boutique.

(23)
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Spécial Ingrédients (parution avril 2016)

Un panorama complet des ingrédients a travers tous les acteurs de la filiére :
fournisseurs, maisons de composition, marques, distributeurs...

= Focus sur les grandes tendances de la recherche.

= Un état des lieux du secteur et de la réglementation :
les conservateurs, le protocole de Nagoya...

= Les ingrédients au coeur du marché de la beauté :
tour d’horizon sur les parfums, les huiles, le maquillage,
les molécules qui ont marqué...

= Retour sur une année riche en lancements:
toutes les nouveautés 2015-2016.

= Des interviews et des reportages sur le terrain.

, mm’ = Spécial Développement Durable (décembre 2015)
W:n » Spécial Distribution (avril 2015)

I-“-u = Spécial Soin (novembre 2014)
al——is

Pour commander, photocopiez cette page et retournez-la avec votre reglement a :

BON DE COMMANDE .7 w7758 07057 5175 —e.mtl shomo@cosmotauemag

Ou connectez-vous sur www.cosmetiquemag.fr/boutique/hors-serie

Q 0Ul, je souhaite commander le(s) hors-série(s) de Cosmétiquemag:

Tarif unitaire TTC Nombre é
Normal Abonnés* 25% d’exemplaires Montantotl %
SPECIAL INGREDIENTS (avril 2016) 30¢€ 250€ | e S € =
SPECIAL DEVELOPPEMENT DURABLE (décembre 2015) 30€ 2250€ | BX | €
SPECIAL DISTRIBUTION (avril 2015) 30€ 2250€ | X | €
SPECIAL SOIN (novembre 2014) 30€ 2250€ | BX | €
TENDANCES VENTES (mai 2014) 30 € 2250€ | X | e €
Frais d’expédition en France métropolitaine OFFERTS
Frais d’expédition hors France métropolitaine ajouter 5€|  ........................ €
MONTANT TOTAL DE LA COMMANDE |  ........cccevrnnee. €

Mode de reglement :
{4 Je joins mon réglement par chéque a I'ordre de Link Media Group / hors-série Cosmétiqguemag
O Je regle par carte bancaire (CB, Visa, Eurocard, Mastercard).
Pour tout réglement par carte bancaire, merci de vous rendre sur http.//abonnement.cosmetiquemag.fr/hors-series.html

Merci de bien vouloir compléter vos coordonnées :

Société: Activité :

QMile QMme QM Nom: Prénom:

Fonction: Adresse:

Code Postal: Ville:: Pays:
Tél.: Fax: E-mail:

N° d’abonné(e): | | N°®intracommunautaire: _ J L1 | [ | | [ | 1111

Dans la limite des stocks disponibles. Votre commande vous sera expédiée apres enregistrement de votre reglement. Offre valable jusqu’au 30/06/2018. Prix unitaire TTC (TVA 2,10 %).

Conformément a la loi Informatique et Libertés du 6 janvier 1978, vous disposez d’un droit d’acces et de rectification des données vous concernant. Il vous suffit de nous écrire en nous indiquant vos coordonnées.

*-25% réservés aux abonné(e)s de cosmétiquemag,

Si vous étes abonné(e) avec la formule incluant les hors-séries, vous étes susceptible de recevoir le « Spécial Ingrédients » dans le cadre de votre abonnement. N'hésitez pas a prendre contact avec notre Service Abonnements
pour le confirmer par téléphone au +33(0)1 70 37 31 75 ou par mail : abonne@cosmetiquemag.fr
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La parfumerie
interactive de Cotly

En ouvrant a Toronto un concept-store pour ses marques de parfums de luxe, le groupe affiche
ses ambitions aupres de la cible hyper-connectée des 18 a 34 ans. Au programme, merchandising
digital et interactif avec un mot d'ordre : leur faire vivre une expérience inédite et complete.
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Lespace de découverte est composé d'une grande table centrale qui présente toutes les
références. Autour, des vidéos des défilés des marques couture du groupe sont diffusées.

our réinventer I'expé-
rience d’achat de
parfums, Coty Canada
n’a pas lésiné sur les
moyens. Les quelque
100 m? du Fime Scent Lounge
ouvert a Toronto (Canada) dans
le centre commercial d’Hudson’s
Bay Yorkdale offrent un parcours
multisensoriel complet. Inauguré
en novembre, le concept-store
est signé des architectes de DK
Studio. Au centre, une table au
design inspiré d'une canopée per-
met de présenter tous les parfums
des marques sélectives du groupe
(Gucci, Chloé, Marc Jacobs, Calvin

www.cosmetiquemag.fr

Klein...) sans saturer l'air

des différentes fragrances. En
effet, des tubes contenant des
billes parfumées développées par
le fournisseur Orlandi offrent une
expérience inédite de découverte
du parfum. Chaque tube est équipé
de la technologie RFID qui une

fois scannée sur la table fournit
des informations a propos de la
marque, des notes olfactives ou
encore du prix. Des vidéos de
défilés de mode de Gucci ou de
Marc Jacobs sont projetées sur des
écrans. Avec ce nouveau concept
de boutique, Coty compte attirer
les millennials, particulierement

(25)

Les fragrances
se sentent via des
billes parfumées
développées
par Orlandi.
Pour une
expérience
interactive
compléte, des
écrans intégrés
alatable
s 4 dispensent un
‘ maximum d'infos
sur les parfums.

demandeurs d’expé-

riences. Selon une étude
Cushman & Wakefield (2016),
75% des millennials préferent
encore faire leurs achats dans
des magasins physiques. Voila
pourquoi Coty a tenu a créer un
concept spécifiquement pour ces
acheteurs. « En tant que leader
mondial du parfum, nous avons
profité d’une opportunité de
réinventer et améliorer l'art du
parfum », explique Amaury de
Vallois, General Manager de Coty
Canada. Cette intuitive a valeur
de test pour le groupe.

CHARLOTTE NATTIER
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Un lifestyle qui n’a
as froid aux yeux

La déco, la mode, I'art de vivre et maintenant les cosmétiques :
I'Hexagone est sous influence scandinave. Une approche de la beauté intimiste
dont les valeurs se recoupent avec les besoins des consommateurs francais.

"est l'autre région
qui influence la
beauté, notam-
ment sur le
segment du soin.
Alors que la
K-beauty et ses
produits girly, tape a I'ceil, s'im-
posent comme un incontournable
du rayon, les marques nordiques
ou d’inspiration scandinave se
sont aussi fait une place impor-
tante. Plus discrete c’est vrai, mais
qui couvre un champ plus étendu
que sa concurrente venue de
Corée. Car ce n’est pas seule-
ment une vision de la beauté qui
est partagée par la Scandinavie,
mais tout un art de vivre, popu-
larisé par des ouvrages comme
le best-seller Livre du Hygge du
danois Meik Wiking, qui a récidivé
avec le Livre du Lykke, ou encore
Heureux comme un Danois de
Malene Rydahl, mais aussi le Livre
du Lagom d’Anne Thoumieux,
sur une tendance venue de Suéde.
Pourquoi ces lifstyle fascinent ?
« Parce que ces populations ont
un indice de bonheur nettement
supérieur a la moyenne, ce qui
interpelle », commence Pierre
Bisseuil, directeur de recherche
du cabinet de tendance Peclers. Ce
dernier a repéré cette mouvance il
y a environ quatre ans, et celle-ci
est toujours d’actualité. Dans le
dernier cahier beauté automne-
hiver 19-20 présenté par Peclers,
elle s’inscrit dans une veine
plus large. « J'en parle de facon
indirecte dans la thématique de
la nature et dans le mouvement
de I’écosophie, poursuit I'expert.
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Cette notion d’écologie profonde
développée par le Norvégien
Arne Naess est une vision tres
nordique qui préne un décentrage
de I’homme et une reconnexion a
lenvironnement et de la nature. »
La naturalité, c’est justement I'un
des thémes qui lie les pays scan-
dinaves a la France. Nature, mais

Cen'estpas seulement une vision de labeau-
té qui est partagée par la Scandinavie, mais
tout un art de vivre.

aussi simplicité, authenticité et
retour a 'essentiel : des items qui
reviennent régulierement dans
les études consommateurs.

Le pouvoir de la simplicité. Les
codes scandinaves, apercus en
décoration ou sur les packagings
des produits, font écho a ses
valeurs : des designs épurés, de

la simplicité, ou cohabitent des
matériaux bruts, avec des produits
plus travaillés, voire de haute-
technologie. Mais toujours en lien
avec la nature et I'authenticité.
C’est justement en travaillant sur
ces themes, qu'Henkel a identifié
dans son portefeuille une marque
locale capable de raisonner hors
de ses frontieres : Barndngen (1).
Le groupe Allemand propriétaire
de Schwarzkopf ou encore de Dia-
dermine a opéré un travail global
pour réactiver certains champions
locaux, au succes exportable.

« Barndingen s’est imposée comme
une marque pouvant répondre a
la quéte de sens demandée par les
consommateurs, explique Char-

(20)

lotte Le Buhan, chef de groupe
chez Henkel Beauty Care en
France. C’est une marque patri-
moniale née en 1868 et popula-
risée grdace a un pain de savon

au Cold Cream. » La marque

ne s’est pas arrétée a cette jolie
histoire, mais s'est inscrite dans
une philosophie plus large, celle
du lagom (I'art de la simplicité
suédois). « Notre stratégie n’a pas
été celle d’'un push, mais un pull
pour faire venir la consommatrice
a la marque, développe Charlotte
Le Buhan. Nous avons démarré
des le mois de juin 2017 avec une
stratégie presse et influenceuses
autour du #livelagom afin de
booster la notoriété de Barndn-
gen avant méme qu elle ne soit
dans les rayons. Bien qu’elle soit
en exclusivité chez Monoprix en
octobre, elle a bénéficié d'un plan
média a la mesure d’un lance-
ment national. » Un storytelling
certes plus long en amont, mais
fin prét pour le roll-out national
qui a eu lieu en janvier. Les débuts
ont d’ailleurs été tres encoura-
geants, surtout sur une catégorie
(le soin du corps) dans laquelle
Henkel était absent. Selon la
marque, a P12 2017 la body lotion
cumulait 3,5% de part de marché
valeur. Pour Charlotte Le Buhan,
Barnéngen a plusieurs atouts pour
séduire : « un état d’esprit autour
de l'authenticité, le Cold Cream
connu des consommateurs et les
ingrédients naturels », résume-
t-elle. Ce sont aussi des leviers

sur lesquels s’appuie Pur Eden,
lancée par le francais Parfums par
nature (anciennement les parfums

www.cosmetiquemag.fr
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Laurence Dumont). Pas de soins
pour la marque, mais des parfums
certifiés bio et une inspiration
scandinave. Les revendications
vont méme plus loin, avec des for-
mules rassurantes pour les eaux
de colognes lancées en décembre
2017, mais aussi bienfaisantes,
énergisantes ou réconfortantes.
Car les matieres premieres des
formules scandinaves, en plus de
leur origine végétale, ont aussi
pour elles une tres bonne image
de performance. « Dans la cosmé-
tique et la cuisine, les ingrédients
de l'extréme comme les baies
polaires sont riches en molécules
actives leurs moyens de défense
dans des conditions tres difficiles,
ce qui leur confere une certaine
excellence », ajoute Pierre Bis-
seuil. Ce dernier évoque le livre
de cuisine The Nordic Cookbook

de Magnus Nilsson et des marques

de soins, comme Bjork & Berries,
L:A Bruket ou encore Skyn Ice-
land. Tous mettent I'accent sur
des ingrédients locaux comme
les baies (airelles, églantier...),
les plantes médicinales...

www.cosmetiquemag.fr

Henkel a inscrit
Barnangen (1)
dans une
philosophie plus
large, celle du
lagom (I'art de
la simplicité
suédois). Quant
aux capillaires
suédois Maria
Nila (2) ils sont
100 % végans,
sans sulfates ni
parabens et certi-
fiés par PETA.
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Barnéngen

Founded in

Caring

Shower

Pierre Bisseuil ajoute que derriere
la naturalité peut aussi se cacher
des concepts tres avancés. « Il y

a tout un travail qui est fait sur
des technologies de conservation
naturelle des ingrédients,

les produits fermentés ou encore
les probiotiques. »

La frugalité indulgente. Dans un
pays latin comme la France, com-
ment des marques ou méme des
lifestyle venus du froid peuvent-ils
convaincre une large population ?
Pourtant, sur les réseaux sociaux
les hashtags hygge et lagom pul-
lulent, tandis que les instagram-
meuses n’hésitent pas a poser
avec des couronnes de fleurs
dignes du Midsommar, féte de la

Saint-Jean traditionnelle en Suede.

H&M et Ikea ont imposé un style
prét a porter ou prét a monter
nordique, mais les signatures
les plus pointues, en cosmétique
notamment, ont surtout eu la
faveur des concept-stores. La
distribution est moins confiden-
tielle aujourd hui : Barndngen
séduit un circuit mass-market,

(27)

Stackhalm

Pur Eden démarre en exclusivité
chez Monoprix, les capillaires
suédois Maria Nila (2)s’étendent
dans les salons de coiffures, et en
parfumerie Sephora a référencé
une autre marque de produits
pour cheveux, Sachajuan. Si cela
fonctionne, c’est que derriere tout
ce lifestyle épuré et simpliste, il y a
une notion de plaisir. « Il y a dans
tout ce theme lidée de frugalité
indulgente et heureuse, explique
Pierre Bisseuil. Les populations
nordiques associent naturellement
tous ces concepts de nature, de
mode de vie sain avec les plaisirs
simples que l'on peut en tirer. »
Et derriere le less is more, Pierre
Bisseuil remarque aussi que les
pays scandinaves, trés en pointe
en matiere d’égalité homme
femme, vont naturellement vers
« l'expression d’un féminisme
libéré et décomplexé, une attitude
tres inspirante, remarque |'expert.
Une vision tres empowered
comme on entend beaucoup parler
aujourd hui .». En se recoupant,
ces tendances se renforcent.

SYLVIE VAZ
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simplicité
L'emballage, qui joue plus que jamais un réle décisif dans la décision d'achat
d'un consommateur exigeant, revét souvent une apparence minimaliste.

Tour d'horizon de cette tendance alors que Cosmoprof Bologne
ouvre ses portes du 15 au 19 mars.

vec la vague

de marques

coréennes

qui déferle

sur le marché

francais, les

linéaires se sont
retrouvés d’un coup plus colo-
rés. Ainsi, il n’est plus étonnant
de découvrir dans les rayons
d’une parfumerie un masque
en tissu arborant un panda, un
autre a I'effigie d’une citrouille et
un baume a levres en forme de

Un logo et puis c'est tout

pomme. Si la beauté se fait plus
ludique, une autre tendance gran-
dit en parallele : celle du mini-
malisme. Cette signature toute en
sobriété qui a longtemps été 'apa-
nage du luxe se démocratise. Ici le
pack se fait épuré, avec tres peu
de descriptions et d’illustrations.
Un phénomene constaté dans le
monde de la beauté, mais pas
que. La présentation des produits
est plus directe, plus pure, mais
toute aussi esthétique. Comme

un retour aux essentiels.

- -

C ertaines marques font le pari, osé, de n’afficher sur certains de leurs
emballages que le symbole qui les caractérise : « Il s'agit d’engager
la conversation avec leurs clients, en particulier pour les marques nées
sur Internet. La communauté d’ambassadeurs prend la parole pour elle
si bien que les produits n’ont pas besoin d’étre explicatifs », estime Del-
phine Dauge, directrice de 'agence de design Brandimage. C’est le cas
de Glossier qui fait apparaitre sur son eau de parfum et son correcteur
juste un G stylisé et de Milk Makeup dont le simplissime emballage bico-
lore tranche parfois avec 'audace de certaines teintes de son catalogue.
Un effet d'uniformisation et d'homogénéité sur I'ensemble d’'une gamme
qui plait particulierement sur les réseaux sociaux : « Les packagings
racontent des histoires et sont faits pour donner envie de les prendre
en photo et de les partager », poursuit-elle.
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Le naturel revient au galop

e retour a la simplicité s’opére aussi dans

la formulation des produits avec des ingré-
dients plus naturels : une étude Mintel réali-
sée en 2017 aupres de 2000 consommateurs
européens révele que 61% des Francais et des
Allemands et 66 % des Italiens et des Espa-
gnols font confiance aux entreprises qui uti-
lisent des ingrédients naturels. Comme ceux-ci
sont connus du grand public, les marques
n’hésitent donc pas a mettre en avant un fruit,
un légume ou une plante sur leurs emballages
pour inciter a l'achat : « La naturalité, mais
surtout la fraicheur et la transparence parlent
a tous les consommateurs et pas uniquement
aux amateurs de bio », analyse Delphine
Dauge. C’est un style qui plait au plus grand
nombre, millennials compris : « L'idée est
de toujours faire des produits vrais, authen-
tiques. Le style des ingrédients est aussi la
pour créer un imaginaire esthétique, un effet
décoratif qu apprécient aujourd hui les jeunes
générations », conclut-elle.

www.cosmetiquemag.fr



Black & white

omme un fil rouge dans I'histoire du design, cette

tendance n’a jamais vraiment disparu des radars.
Le noir et blanc, aussi pur qu’intemporel, a toujours
la cote au rayon des cosmétiques : « Les produits
de beauté no gender (lire p. 34) ont secoué la simple
classification homme-femme et confirment la volonté
du consommateur de revenir a un graphisme pur »,
explique Delphine Dauge. Si certaines marques en ont
fait leur signature de toujours, comme la maison Cha-
nel, c’est aussi le parti pris de certains noms de la par-
fumerie plus jeunes comme Byredo ou, c6té soin, de
Dr Jart+. Avec son positionnement davantage tourné vers
le médical, la marque coréenne développée avec une
équipe de dermatologues, se distingue avec un design
plus épuré qui va droit au but sur les propriétés de ses
soins. « C’est une approche qui répond a une consom-
mation en dehors des cycles de mode qui s’illustrent
notamment chez les marques fast fashion. Ces produits
se positionnent comme des essentiels », conclut-elle.
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Résolument
officinal =

Entre étiquettes un brin vintage
qui fleurent bon I'officine d’antan
pour les parfums Fresh (groupe [IVMH).
Et celles épurées qui semblent s’inspirer d une notice de médi-
cament que I'on peut voir sur les pots de créemes de la marque
coréenne Belif, 'univers de la pharmacie inspire les cosmétiques,
telle une caution sécurité, une indication implicite sur I'efficacité
prouvée du produit que I'emballage contient. Plus qu’un simple
effet stylistique donc, le look pharmacie permet de véhiculer un
message sur la qualité des produits : « Ce type de packaging donne
une image plus sérieuse, mais aussi plus sophistiquée. Cette
tendance correspond a un besoin d’authenticité. Depuis toujours
la médecine puise au cceur de la nature des actifs aux vertus
bienfaisantes, les apothicaires sont a la mode », constate-t-elle.

JESSICA HUYNH

KURZ Kg

S’inspirer de la nature

Une finition écologique avec CAP-tivate Luxury

- Des finitions naturelles et harmonieuse: 1 s
- Des textures agréables 3
- Des effets captivants

Vous voulez en savoir plus ? Votre interloc!
Laura Berthault

E-Mail: Laura.berthault@kurz.fr
Tél.: +33 1 43 57 16 70 (

www.kurz.fr/captivate

mander dés 3 présent votre
coffret échantillons

KURZ FRANCE S.A.R.L. - 15 bis, Rue de la Pierre Levée - 75011 Paris
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Testez vos
connaissances !

Le printemps arrive et vos clientes ont besoin de conseils pour aborder les beaux jours
en beauté : détoxifier sa peau, opter pour une fragrance plus printaniére ou retrouver de I'éclat.
Saurez-vous les guider ?

Quel est le principe de la détox ?
A. Perdre du poids

Combien d'égéries représentent
Gucci Bloom ?

B. Eliminer les toxines A2
C. N'utiliser que des produits naturels B.3
C.5

Quel est le meilleur

moment pour faire 9 Quel est le duo de fleurs
une cure détoxifiante ? blanches signé Gucci Bloom ?
A. Le printemps A. Rose et fleur doranger
B. Lété B. Pivoine et mimosa
C. Lautomne C. Jasmin Sambac et tubéreuse

Quel ingrédient n'est pas utile
dans un soin détox ?

A. 'acide hyaluronique

B. Le charbon

C. Le thé vert

'l 0 La formule du Volupté Liquid
Colour Balm d'Yves Saint
Laurent est enrichie par...
A. Dumonor
B. De l'eau de coco
C. De l'orchidée
Le footballeur qui a lancé une
marque appelée House 99 est...
A. Cristiano Ronaldo
B. David Beckham
C. Neymar Jr.

'l Quel produit « apporte de la
radiance sur certaines zones

précises du visage » ?

A. Le bronzeur mat

. B. Le fond de teint minéral

A quel public s'adresse Dolce C. Le highlighter
Garden de Dolce & Gabbana ?

A. Aux peaux matures

B. Aux millennials

C. Aux jardiniers

'l Pour un effet naturel,
quelle nuance d’highlighter

choisir ?

A. Nacré et rose pale

B. Bronze

C. Doré

Ce printemps, quelle fragrance ¥\
de Chanel est lancée en version
Intense ?
A. Coco Mademoiselle
B. Numéro 5
C.Bleu

Quelle est la particularité

du soin Rénergie Multi-Glow
de Lancome pour donner de l'éclat
aux peaux matures ?
A. Des acides de fruits

B. Des silicones e
C. Des pigments encapsulés VZL'OLL'd01 06 ‘a8 ‘0L 'V9 96 ‘dy 'V 'vg ‘gl : sasuoday

www.cosmetiquemag.fr (31) Mars 2018 — N° 66



MADEMOISELLE

CHANEL

PARIS

®
o
T
Q
Q
Ko
wn
[=3
(=]
n
wn
o
[=3
(=]
©
(=]
o)
=
\
P}
o
E
F
(6]
@
S
o
2
k=l
=






