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NOUVEAU! SpeCIal SOlnS (parution avril 2018)

Alors que les ventes globales de soin du visage et du corps- tous circuits- reculent, des poches de croissance
existent comme celle de l'offre naturelle. Challengés, les industriels traditionnels du marché et de nouveaux
entrants testent des innovations notamment sur la tendance de la personnalisation. Les retailers ne sont pas
en reste avec de nouveaux concepts dédiés aux quatre coins de la planéte. Au sommaire :

GO

= Les pistes de relance d'un marché en difficulté.

= Panorama chiffré des grandes catégories de produits : les hydratants, 'anti-age,
la minceur, les spécifiques, les soins dermato, cicatrisants, pour peaux ethniques...

= Dossier international : le soin, un style de vie aux USA, les starts up qui montent
outre-Atlantique, les dernieres innovations au Royaume-Uni...

= Devices, soins personnalisés, no gender, les serums, les cremes .... Saga des grandes
innovations qui ont marqué ces catégories.

= De Oh my cream a Paris, en passant par Scent Library a Shangai ou Credo aux USA...
Les meilleures initiatives retail du soin a suivre.

= Et enfin, quels seront les soins du futur ?

Déja parus dans la collection :
» Spécial Capillaires (décembre 2017)  » Spécial Maquillage (décembre 2016)

= Spécial Distribution (avril 2017) = Spécial Ingrédients (avril 2016)
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All eyes
on me

Attirer tous les regards, c’est possible quel
que soit 'age. Et ce ne sont pas les super-
models des années 1990, vues sur le défilé
Versace qui diront le contraire. Naomi, Cindy
Claudia... Si leurs sublimes robes dorées
font beaucoup pour les rendre superbes,
elles sont aussi rayonnantes par leur mise
en beauté. La premiere étape est une peau
éclatante, quels que soient

ses besoins. A cela, la ques-
tion du mois de votre
Edition Conseilléres va vous
donner les clés pour recom-
mander les bons actifs a vos
clientes, avec méme quelques
suggestions maquillage pour un effet immé-
diat. D’ailleurs, pour prendre de 'avance
sur les tendances, la rubrique produits
fait la part belle aux nouvelles collections
de magquillage de la rentrée, tandis que le
panorama compare tous les nouveaux gloss !
Eau, gel, huile... Il y a aujourd’hui toute
une palette de galéniques. Il devient impos-
sible de ne pas tomber sur la texture ou
le fini qui va faire de I'effet. Si rayonner est
avant tout une histoire de confiance en soi,
vos conseils et vos encouragements sont
nécessaires a vos clientes pour y parvenir.

SYLVIE VAZ
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\LA QUESTION DU MOIS )

Comment prendre
som des signes
de l'age

Rides, manque de tonicité, taches... Avec I'age la peau se marque, perd de sa fraicheur,
de son éclat, et vos clientes attendent beaucoup de vos conselils.

Contre les rides : booster
les fibres élastiques

Avec les déséquilibres hormonaux, le manque d'cestrogenes,
la synthése des fibres élastiques diminue. Pour les remettre
alouvrage, il faut conseiller des actifs rétinol like. lls sont
exfoliants, stimulent le renouvellement cellulaire, améliorent
[élasticité de la peau en inhibant certaines enzymes qui
dégradent le collagene. Mais attention, a partir d'un certain
age la peau est plus sensible. Il faut donc recommander des
acides de fruits plus soft que la vitamine A. Ils sont issus de
sucres (acide glycolique,) de fruits, de lait (acide lactique).
Pour les peaux sensibles dirigez vos clientes vers des sérums
doux comme Intensive AHA Peel, Sérum Doux d'Esthederm
ou Rénergie Multi-Lift de Lancome.

Limiter la perte de tonicité :
repulper

Le meilleur des actifs pour retrouver une peau souple et
rebondie c'est bien sur l'acide hyaluronique : il lisse en surface
et va aussi se faufiler entre les cellules cutanées pour redon-
ner a la peau tout son pulpeux. L'idéal est de le conseiller un
sérum, a appliquer avant la créme comme le Sérum Lift Dyna-
mique Bio Performance Shiseido, mais pour les clientes plus
pressées, suggérez un soin de jour avec une bonne concen-
tration d'acide comme Hydra-Dose Nutri+ de Rexaline.

Gommer la fatigue du visage :
énergiser

Mais le manque d'hormones provoque aussi un ralentisse-
ment du renouvellement cellulaire. Le teint manque déclat. Il
faut aller alors vers des actifs qui vont lui redonner de Iénergie
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comme le ginseng ou la vitamine C, star de la bonne mine
et de I'anti-age puisquelle améliore la vascularisation. C'est
évident dés les premieres applications du Fresh Pressed
System Clinique, a utiliser en cure.

Pour une peau trop fine,
sensibilisée : hydrater et nourrir

Avec I'age la production de sébum ralentit. Le film hydrolipi-
dique, barriere protectrice du visage est défaillant. D'ou une
peau seche, irritable parfois hyper- réactive aux agressions
climatiques ou a la pollution. Pour restaurer ce film, il faut ap-
pliquer des émollients riches en céramides ou en humectant :
glycérine, huiles végétales, karité, squalane. Des actifs tout
confort comme dans la Super Aqua-Creme de Guerlain. Cété
hydratation, on vise, une fois de plus, I'acide hyaluronique et
les aquaporines, véritables canaux d'irrigation des cellules
que l'on retrouve dans la gamme Hydralife Dior.

Pour réveiller le regard : actifs
rares et des textures high-tech

Si les délicieuses « pattes doie » signes de bonne humeur ap-
paraissent parfois des la trentaine, le tableau est plus sombre
vers la cinquantaine : la structure osseuse de tout le visage
saffine. Les pommettes perdent du volume, I'arcade sourciliere
Saplatit provoquant l'affaissement de la paupiére supérieure.
Les carences hormonales fragilisent tous les tissus. Il est
légitime de conseiller d'investir dans un soin global anti-age
capable de redensifier la peau, de relancer le flux sanguin pour
oxygéner les cellules. Les meilleurs soins contiennent des
molécules rares : moringa raffermissant et figuier de barbarie
booster de collagene dans Ultima Lift Contour des Yeux d'Es-
tée Lauder ou Extraits de Panifolia régénérants chez Chanel.

www.cosmetiquemag.fr
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Diminuer les taches : des actifs
costauds et de la patience

Peu de vos clientes échappent a ces marques brunes

et toutes sont désireuses de les voir disparaitre. Les meil-
leurs soins mélent plusieurs actifs : des anti-tyrosinase,
cette enzyme impliquée dans la fabrication de la mélanine
(acide kojique, acide dioique, extraits de licorice),

des antioxydants (vitamines C, E, polyphénols) et des
exfoliants doux qui accélerent le renouvellement cellulaire
pour permettre une meilleure pénétration des dépigmen-
tants, (acides de fruits, acide azélaique). Mais pour tous,
comme le Concentré Correcteur Taches de Sisley ou
Mission Perfection Sérum de Clarins, il faut bien prévenir
vos clientes : ces soins doivent étre appliqués matin et
soir, et dans la journée il est impératif de se protéger sous
des filtres anti-UV jusqu'a leur disparition. Cela peut durer
parfois plus de six mois avant de voir les marques
diminuer de surface et d'intensité.

www.cosmetiquemag.fr

Pour un effet immédiat : un ma-
quillage doux aux textures légeéres

« Pour le fond de teint orientez vos clientes vers des fluides qui
couvrent bien, mais ne slincrustent pas dans les rides », explique
Anne Guilmard, make-up artist. Le Double Wear Cushion BB
d'Estée Lauder se glisse dans le sac et le Teint Foundation
Naked Skin,d'Urban Decay est tres léger. Coté couleur, aidez-les
achoisir labonne teinte en l'essayant sous le maxillaire. Sur
les joues préférez des fards gras a poser a Iéponge dans des
teintes bois de rose, chamois. Le Blush Créme de Chanel est
délicat et le Prisme Blush de Givenchy avec ces six nuances
S'adapte a toutes les carnations. La bouche, aux contours
souvent un peu flous sur les visages matures restera discréte
sous des textures ni top brillantes ni trop mates, mais nourris-
santes comme le Lip Glow Dior Addict ou le Rouge a Porter de
Givenchy, dans des teintes de roses plus ou moins soutenues.
En revanche le maquillage des yeux peut étre plus fort : eye-
liner noir, brun, marine toujours en crayon car les stylos ont un
trait qui « frise » sur des paupiéres plus tres jeunes. Un khdl
peut ainsi sestomper avec un coton-tige pour faire un effet lé-
gerement smoky. Celui de Sisley est tres moelleux ; les crayons
de Lancome faciles a maitriser. Pour les paupiéres conseillez
des teintes douces. Comme la palette Les Beiges de Chanel.

MARIE-FRANCOISE DUBILLON
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Le maquillage
hausse le ton

MAKE-UP Pour la rentrée, les collections des grandes marques proposent de se mettre
en beauté avec un look qui ne fait pas dans la demi-mesure. Des nuances intenses,
limite gothique, mais tres glamour et le temps d'une collection.

es maisons de luxe donnent le « la »
des tendances maquillage avec leurs
collections. Un look a reproduire avec
des teintes souvent en éditions
limitées, des produits inédits et
un star product a ne pas rater,
pierre angulaire de I'offre.
Si l'automne est généralement propice aux teintes
de terre, pour 2018 les marques sélectives ont ima-
giné des harmonies plus chaudes avec une suite de
rouges déja beaucoup vus cet été, dans une version
plus dramaticue.

Ainsi, avec Dior en Diable, la maison de couture

de LVMH voit rouge. Avec une palette de tons
chauds, la collection automne-hiver révele une
femme Dior audacieuse et explosive avec un nuan-
cier qui embrase le teint. La collection fait la part
belle aux couleurs flamboyantes avec, par exemple,
un Rouge Blush (47€) dans la teinte Charnelle qui
habille les joues d’un péche orangé lumineux.

Une couleur fil rouge déclinée en rouge a levres
(37€), gloss (37€), palette yeux (61€) et vernis
(27€). La gamme est complétée par des références
rouge vif, bordeaux et nude, ainsi quun enlumi-
neur (44 €).

Toujours dans I'écurie de LVMH, Givenchy aussi
explore les facettes du rouge, mais dans une ver-
sion pailletée qui rappelle les sequins des robes de
la maison de couture. Attendu sur les levres, avec
un Rouge Interdit (32,50 €) dont le raisin est gravé
d’étoiles et sur les ongles avec un vernis (24 €), il
est surtout joué sur le regard. La palette pour les
yeux Midnight Skies met en avant une nuance
rouge sensuelle dotée d’une nacre inédite pour un
effet métallique, entourée de trois faux noirs. Nico-
las Degennes, a la téte du maquillage de Givenchy,
ne s’est pas arrété la et complete I'offre avec un
mascara Noir Interdit en Dark Red (34 €), un Liner
Vinyl en Red Night (33 €),mais surtout une Encre a
cils (28,50 €) a déposer sur les cils déja maquillés
en noir pour intensifier le look.
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Pour cette rentrée 2018 les
marques sélectives ont ima-
giné des harmonies chaudes
avec une suite de rouges.

Pour la rentrée, Chanel explore la couleur sous le
spectre du mat, et oppose au rouge un bleu profond,
avec la collection Apotheosis signée Lucia Pica. La
gamme maquille les yeux avec des palettes Quatre
ombres (53 €) et des Stylos contour et ombre (31€)
dans les tons bleus et gris tandis que la bouche est
réchauffée avec des Rouge Crayons (35 €) et Rouge
Allure Ink (36 €) oscillant entre le rose et le cassis.
Le teint illumine grace a un blush rose frais (42 €).
Les ongles s’habillent de rouge et de bordeaux avec
Le vernis (25 €).

Guerlain, de son c6té, semble vouloir prolonger
I'été. Olivier Echaudemaison, directeur créatif du
magquillage, imagine de nouvelles nuances pour le
rouge a levres emblématique de la maison, le Kiss
Kiss (37,50 €). Cinq teintes qui ne se contentent pas
d’étre sur le raisin, mais ornent aussi les packa-
gings, dans une harmonie clas-
sique, mais haute en couleurs :
rouge, corail, rose...

La marque de LVMH lance

aussi ses premiers blush deux-
tons (deux nuances, 47 €) qui
permettent de reproduire la
technique du draping avec un illuminateur pour
rehausser I'éclat et une couleur pour la bonne mine.

Apres Olympia Le-Tan, Lancéme donne carte
blanche au duo de Proenza-Schouler pour dicter le
look de la rentrée. La griffe américaine, qui a lancé
une premiere eau de parfum sous licence avec
L'Oréal Luxe, fait la part belle aux couleurs acidulées
et a redessiné I'embleme de Lancome. La rose revét
le temps de la collection une silhouette plus arty
tres géométrique. Chroma Collection qui permet
de créer des looks graphiques comme une bouche
bicolore comprend des palettes yeux (49 €), des
crayons kajal (29 €), des rouges a lévres [ Absolu
Rouge (29,50 €) et Matte Shaker (25,50€), des duos
rouges et gloss (25 €), un enlumineur cushion (46€),
un mascara (26 €) et des vernis (22 €).

JESSICA HUYNH ET SYLVIE VAZ

www.cosmetiquemag.fr
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Midnight
Skies Prisme
Quatuor de Givenchy
(LVMH
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QUATRE COULEURS
PRIX 52 €
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Rouge Blush Dior
en Diable de Dior
(LVMH)
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Lip Kajal Duo
Chroma Proenza
Schouler de Lancome
(LOréal Luxe)

4 TEINTES
PRIX : 25 €

DISTRIBUTION : LE
20 AOUT, EN PARFUMERIES
ET GRANDS MAGASINS
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PARFUM
Jimmy Choo
donne chaud

Dans la continuité de I'Eau de
parfum et Leay, la griffe d'Inter-
parfums présente Jimmy Choo
Fever (40 ml, 57 €,60 ml, 82 € ;
100 ml, 110 €). L'eau de toilette
signée Nathalie Lorson et Hono-
rine Blanc (Firmenich) s'ouvre
sur une explosion de fruits
(prune, litchi et raisin) avant de
laisser place a un cceur d'hélio-
trope, orchidée vanille et jasmin,
et un fond sensuel de féve
tonka, benjoin et santal. Un plan
média sera déployé en presse
et digital. Des le 1¢juillet,

en exclusivité chez Sephora et
en boutique Jimmy Choo.  J.H.
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PARFUM

L.12.12 ]le set gagnant de Lacoste

AICHE

Al

PAI?FUM
Armani en haut
de laliste

La plus italienne des loréaliennes
(L'Oréal Luxe) agrandit la franchise
Armani Code avec une eau de toilette
A-List en édition limitée (50 ml,

60,06 € ;75ml,74,70€). Cette varia-
tion s'inspire des clubs de gentleman
privés et d'un univers de séduction.
Antoine Maisondieu (Givaudan)
reprend les codes olfactifs de lorigi-
nal, ety ajoute de l'essence de berga-
mote et de mandarine verte, des
notes de bois de gaiac et de tonka et
un lavandin grosso obtenu par une
extraction exclusive. Le flacon garde
la méme silhouette inspirée du
smoking, avec une bague rouge. En
juillet, parfumeries et GM.

(8)

S.V.

.

‘ nspirée du célebre polo créé par le tennisman
]: René Lacoste, la ligne L.12.12 (Coty) enfile une
| tenue estivale en accueillant une eau fraiche
pour Elle (50 ml, 56 € ;90 ml 77 €) et une pour
Lui (50 ml, 53€;100ml, 71 €). La fragrance
" féminine composée par Michel Girard
(Givaudan) démarre le set sur une note
fusante de mandarine puis s'arrondit
sur un accord aquatique de magno-
lia, lys et jasmin blanc. La partie
se termine sur du patchouli, des
accents boisés et du musc. Le mas-
culin signé Richard Ibanez (Robertet)
s'offre un smash aquatique soutenu
par un jus de citron trés frais et
un coeur givré de limoncello sur
un fond aromatique.

A e

by

M.LT

ICH

En exclusivité chez Beauty Suc-
cess depuis mai et dans toutes les
parfumeries depuis le 1 juillet.

__,J:_A_:/.\._k.
l
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PARFUM ) ] PARFUM

Lanvin pétille Saison 2 pour les
dans la nuit filles d’Elie Saab
LLa maison de couture Signée Sophie Labbé et Domi-

nigue Ropion (IFF), cette déclinai-
son Shine de Girls of Now
(Shiseido) est un jus o les fleurs
blanches (ylang ylang et jasmin)
s'allient a la fleur dOrmond, une
note exclusive damande oran-
gée. La fragrance est accentuée
par des notes de vanille, d'iris et
un fond de patchouli. Le flacon
garde la méme allure précieuse.
Pour la campagne média,

Elie Saab réunit son girl squad
composé d'Ulrikke Hoyer, Lineisy
Montero et Gabby Westbrook.

En ao(it chez Sephora, 30m|,
57,99¢, 50ml, 85,50€.

(Interparfums) décline sa
saga L'Eclat avec un nou-
veau floral fruité oriental.
Pour symboliser la lumiére
en pleine nuit, Fabrice
Pellegrin a imaginé Eclat
de nuit (30 ml, 35€; 50 m,
59 €) autour d'un accord
jasmin et fleur d'oranger,
entouré par une téte fruitée
composeée de cassis et de
pomme, et par un fond
praline, vanille et santal.
Dés le 2 juillet en exclusivité
chez Nocibé.

J.H. AE.

www.cosmetiquemag.fr



PARFUM

Kilian devient
millennial SERVICES EXPERTS
pour Sephora | ET OPERATIONNELS

EN POINT DE VENTE

field

BY CONSTANTIN

‘est une toute nouvelle ligne de parfums
que propose la marque chez l'enseigne CONFIEZ VOS INSTALLATIONS
de LVMH cet été. Flacon, univers et A DES PROFESSIONNELS

cible : tout est nouveau dans la collection My Kind
of love destinée a un public plus jeune (30 ml, 67 €; . ) . .
50ml, 95€; 100 ml, 125 €). Cing fragrances (dont une PLV | Présentoirs | Podiums | Vitrines
en exclusivité aux magasin des Champs-Elysées) au-
tour du theme de la séduction avec des compositions
aux structures complexes faisant la part belle

HISSING BURNS
6.4 CALORIES

Profitez d’un réseau de professionnels
' du retail avec plus de 400 intervenants

a un ingrédient reconnaissable. S.V. L
n M | N UTE wn H H n i« répartis sur toute la France.
e Princess, par exemple, congu par Honorine Blanc Suivez vos projets en temps réel
w n R K ﬂ “ T 9 (Firmenich) est un gourmand a I'accord thé vert grace a notre plateforme en ligne
- avec une pointe de gingembre. (reporting, analyse, chiffres clés...).

Bénéficiez de 'expertise de la cellule
% Gofield spécialiste en optimisation

d'espaces marchands dans les secteurs
?ARFL,{M PARFUM . des cosmétiques et des parfums
Blen-etl'e LeS nouveaux JUS (Retail, PLV et Réseaux spécifiques).
réconfortant @ de Lutens
Telle une madeleine de LLa marque de niche
s e Proustolfactive, la (Shiseido) fait un saut dans le
marque de L'Oréal | temps avec Participe Passé

Produits Grand
Public enrichit
sa collection Eau

(50ml, 120 €; 100 ml, 180 €).
| Le dernier né de la Collection
Noire fait appel aux souvenirs

Parfumée des qui se dévoilent comme une
Familles avec photo dans un bac révélateur
Tendresse den- avec des notes de fir balsam
| fance (250m, et séve. Des septembre, en
- %7 639 €). Création parfumerie et GM. LInnom-
de Nathalie Lorson (Firmenich), mable (100 ml, 290 €), quant a lui, est une création
leau fraiche démarre sur des notes qui méle benjoin et cumin et fait écho a la propre
fruitées (péche, pomme, poire) histoire de Serge Lutens, né sans identité. Le jus fait
avant de laisser place a un accord partie de la collection Gratte-Ciel. Elle rassemble,
réconfortant de fleur doranger, outre cette nouveauté, 10 jus existants et repacka-
jasmin et violette, puis un sillage gés en 100 ml. Les deux eaux de parfum sont
prolongé par des accents gour- signées Christopher Sheldrake. Depuis juin,
mands de dragée amande. ala boutique du Palais Royal puis en GM et
Des le 1¢juillet, en GMS. J.H. dans une sélection de Sephora en septembre.  J.H.

PARFUM
La nature de Monsieur D

Monsieur D la nouvelle entité Parfums par nature compléte sa
gamme d'eaux de parfum avec ['Homme au naturel. Composé

en téte de citron, d'un cceur de cardamone et d' un fond boisé,

ce jus se veut celui des hommes urbains en mal de nature.
Disponible en GMS, 100 ml, 10,90 € depuis juin. AE.
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Shiseido se complete

e japonais étoffe ses franchises de soin. La
L ligne pour les milleninals, Waso, se dote de
deux masques revitalisants : un de nuit au yuzu
vert pour une peau reposée (pot 80 ml, a partir de
47 €) et un peel-off a létonnante texture rose au shi-
so rouge pour détoxifier (tube 100 ml, 37 €). Les
sérums Ultimune (visage et yeux) sont rejoints
par une ligne de cleansers avec trois textures :
lait nourrissant (150 ml, 49 €), mousse net-
toyante parfaite ou clarifiante (125 ml, 43 €).
Shiseido propose aussi deux lotions équili-
brantes, normale ou enrichie (150 ml, 56 €).
L'objectif de ces nouveautés est de renforcer
les défenses de la fonction barriére a limage
de ce que promettent les soins Ultimune.  S.V.
Le contour des yeux Essential Energy (a partir de
95 €) va corriger les micro-crispations du regard
dues al'utilisation prolongée des écrans grace
aun complexe mélant plusieurs extraits végétaux.
En parfumeries et grands magasins.

SOIN
Guerlain double Abeille Royale

La marque de LVMH ajoute un nouveau sérum qui
agit comme un peeling soft a la gamme anti-age
réparatrice Abeille Royale. Cette nouveauté, baptisée
Double R pour Renew & Repair (30ml, 131 €; 50 m,
175 €), se distingue par son packaging : un flacon
double chambre pour deux formules. L'une, ala
texture gel lamellaire pour assurer la tolérance,
associe trois AHA pour accélérer le renouvellement
cellulaire. La seconde cible le géne TIEGT pour aider
a créer de la matiere et restructurer. En avant-premiere
chez Sephora a partir du 4 juillet, a partir du 1¢" ao(t

TOILETTE
Un café avec Cottage

LLa marqgue de gels douche du groupe
Panther complete sa gamme homme,
lancée en 2016, avec Cottage Café
Frappé (250 ml, 2,35 €). Il présente
des propriétés énergisantes grace

a sa formule a base d'extrait de café.
Produit trois-en-un (shampooing, gel
douche et nettoyant visage), il est
conditionné dans un flacon-gourde
avec un bouchon push-pull pour
utilisation a une main sous la douche.

ABEILLE ROYALE
MERIW S RUT A - SERLAA

DOUME B

Disponible en GMS en juillet. AE. dans le reste de la distribution sélective. S.\V.
SOIN TOILETTE .
.. , , . .
Du liquide pour Skinfood Leau micellaire
o \ chez Dove R
La marque de soin coréenne compléte sa collec-
tion de masque avec Black Sugar Perfect Splash La premiere marque du géant des PGC, DOVB

Unilever, incorpore des micelles dans
trois produits lavants : deux gels douche
(400 ml, 3,60 €) et un pain de toilette
(896 €). Formulées pour les peaux
sensibles et pour réduire le stress, ces ©
douches s'inspirent des technologies g
des soins visage, réputées pour étre plus

douces. Disponible en GMS en juillet. A.E.

Mask (200 ml, 24,90 €). Liquide, il est a diluer
dans 700 ml d'eau pour une utilisation quoti-
dienne ou a appliquer directement sur la peau
pour un usage hebdomadaire. Inspiré des
masques a l'eau de riz et formulé avec des
extraits de sucre brun, ce soin simplifie la routine
beauté pour un effet en quinze secondes. Dispo-
nible en exclusivité chez Sephora en juillet. ~ AE.
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MAQUILLAGE

It Cosmet_ics
chez Nocibé

D e plus en plus dans une stratégie deexclusivités, lenseigne du groupe Dou-

glas référence la marque américaine rachetée en 2015 par L'Oréal. Depuis
sa création en 2008 par Jamie Kern Lima, It Cosmetics (LOréal Luxe)
revendique une conception des produits en collaboration avec des chirurgiens
plasticiens. Bien quelle compte plus de 300 références, la marque ne va lancer
dans 'Hexagone que cing de ses produits phare en magquillage, ainsi gu'un soin.
LLa CC+ Cream haute couvrance et protection est par ailleurs la meilleure vente
de ce segment dans le circuit prestige aux Etats-Unis. Elle est accompagnée
dun anti-cernes défatiguant Bye Under Eyes, de la poudre floutante Bye
Bye Pores, du crayon sourcil Brow Power et le mascara volume. Le maquil-
lage est complété par le soin anti-4ge Confidence in a cream. S.V.
Les prix démarrent aux environs de 25€. Présente dés juillet sur le site de
Nocibé, It Cosmetics sera disponible a partir de septembre
dans une sélection de magasins. e

i
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MAQUILLAGE MAQUILLAGE
Lancome colore L'Oréal courbe
les cils la téte

La marque de L'Oréal Luxe poursuit
son idylle avec Monsieur Big. La saga
entamée Ian demier continue avec
4 Big Color Lash Top Coats (12€).
Tout spécialement pensée pour les
millennials qui souhaitent un
regard plus coloré, la nouveauté,
disponible en vert, bleu, rose et
doré, est enrichie en pigments et
en nacres. Inspirée des eyeliners, la formule
ultra-fluide colore en un passage sans faire
bouger le mascara. Le mascara au volume XXL
est aussi décliné cet été en version waterproof
(26,50€). Des le 9 juillet, en parfumerie et GM. J.H.

Avec Unlimited (15,90€), la
marque grand public du groupe
repousse les limites de la lon-
gueur et du volume des cils. La
formule étirable et enrichie en
huile de jojoba enrobe d'un
noir intense. Elle est associée
a une brosse de forme
conique et inspirée des
techniques de maquilleurs qui
peut étre utilisée en deux positions :
droite pour allonger la frange dans son
ensemble et courbée pour intensifier les
plus petits cils. Depuis juin,en GMS. J.H.

MAQUILLAGE
Filorga vise le zéro défaut

La marque capitalise sur son expertise soin pour se lancer dans le magquillage. Flash
Nude Fluide de Teint pro-perfection (3 teintes ; 30 ml, 36,90 €) corrige grace a lacide
hyaluronique combiné a un actif végétal révélateur déclat. Un peptide anti-glycant et
dé-glycan régénere le collagene pour repulper la peau. Une molécule anti-oxydante et
éclaircissante réduit les taches pigmentaires. A cela sajoute une protection SPF30. La
poudre Flash Nude (6,2 g, 36,90 €) parfait le maquillage et protége des infrarouges, de la
lumiere bleue et de la pollution. Une campagne média est prévue en octobre. En sep-
tembre en exclu chez Nocibé (un mois) puis en pharmacies, paras et parfumeries. M.L.T.

www.cosmetiquemag.fr (11)

Cosmogen

fits

your care

Packaging cosmétiques,
pinceaux & accessoires.
Une gamme complete
pour booster vos formules.

wwwlcosmogen.fr




( PRODUITS )

Chanel en 3L

MAQUILLAGE. Avec le Volume Révolution, la maison de la rue Cambon innove : 1a brosse
de ce mascara est pour la premiére fois réalisée et industrialisée par impression 3D.
Une prouesse technique pour un résultat a la hauteur.

n mascara de plus

dans la gamme

de la marque au

double « C ». A
premiere vue, rien ne diffé-
rencie tres explicitement le
Volume Révolution du reste
de I'offre de Chanel. Rien de
révolutionnaire dans 'uti-
lisation en tout cas, il est a
appliquer des la racine des
cils pour avoir le meilleur
effet, comme le confient les
magquilleuses lorsqu’il est
présenté a la presse. Pas de
gestuelle inédite et pourtant la
maison annonce une grande
innovation. Est-ce son allure ?
Le packaging évidemment
differe de celui de ses congé-
neres, méme s’il garde une
couleur noire chic, tellement
Chanel. Mais 1a ot les autres
sont laqués et brillants, celui-
ci arbore de fines rainures et
un fini brossé qui se sentent
des la prise en main. Des
qu’on le touche, on sait qu’il
y aura quelque chose de
différent. Cela se confirme
a l'ouverture de la flacon-
nette, avec sa brosse. Elle
a l'air ordinaire avec des
picots rigides, pas de fibres,
et pourtant on voit déja une
différence. Peut-étre est-elle
un peu plus grosse et tres
imprégnée de matiere.

Impression de couches suc-
cessives. C’est effectivement
du c6té de cette brosse qu’il
faut chercher I'innovation : il
s’agit de la premiere de son
espece : une brosse a mascara

) younToAFR
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tion repose sur I'impression
de couches successives de
polyamide polymérisé par
faisceau laser.

Une brosse inédite. Quels
avantages présentent la 3D
pour la conception d'une
brosse ? Elle va créer I'irréa-
lisable. Mais avant cela, la
rapidité de cette impression
permet de nombreux tests
entre brosse et formule afin
de trouver le meilleur duo : le
produit a ainsi été reformulé
une centaine de fois avant
de trouver le parfait couple.
La brosse présente ensuite
une forme spécifique. La
surface possede des rugosi-
tés, pour mieux adhérer aux
cils. La matiére est absorbée
par des microcavités qui
délivrent ensuite la juste dose.
Enfin, I'implantation des
picots et I'extrémité conique
permettent une répartition
homogene. La formule, quant
a elle, méle des cires de riz et
d’abeille, des pigments noirs
tres purs et un film polymere
fixant, afin de sublimer
la frange des cils.
A noter qu'il n'est pas
forcément nécessaire de
retremper sa brosse a

vounons | chaque application car

elle reste bien imbibée,

et elle offre un volume
important des le premier
passage, avec une bonne
séparation des cils. Pour
ce lancement du Volume
Révolution, Chanel mise

sur un plan média avec son égérie

du moment, Kristen Stewart,
dans une campagne d’affichage,
de social media et surtout de de

imprimée en 3D et industriali- tion packaging de Chanel et une
sée a grande échelle. Six machines  entreprise francaise spécialiste de
produisent 50 000 brosses en 24h,  la technologie d’impression 3D,

250 000 par semaine, soit 1 mil- Erpro 3D Factory. Chanel s’inté- street marketing avec de I'échan-
lion par mois. Une prouesse mise resse a cette technologie depuis tillonnage pour tester cette brosse
au point grace a la collaboration 2001, et a déposé un brevet en révolutionnaire.

entre le département de I'innova- 2007. Le principe de concep- SYLVIE VAZ

-
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Lumiere sur Studio Makeup

MAQUILLAGE. Créée en 2008 en Floride, la marque américaine aux 250 références integre quatre ans
plus tard le marché francais via les Galeries Lafayette, et fait cette année son entrée chez Monoprix.

ualité professionnelle,

pratique et a prix

abordable, telles sont

les promesses de Studio
Makeup. Valérie d’André, CEO
pour la France et I'Europe, revient
sur l'origine de la marque :
« Son créateur, fort d’'une longue
expérience dans le secteur du
maquillage, a voulu travailler
sur la qualité des ingrédients en
s’inspirant des cosmétiques, mais
aussi sur la qualité des pigments.
Son but était de rompre la bar-
riere entre produits professionnels
et grand public en proposant du
haut de gamme tout en restant
accessible. » Les produits sont
donc sans allergéne, hydratants,
non comédogenes, enrichis en
vitamines et au colorama hyper-
pigmenté. La marque compte plus
de 250 références, une gamme
complete pour le teint, les sourcils,
le regard et les levres. Les tons
vont du nude aux teintes pop, avec
une large palette de couleurs et de
références dans chaque catégo-
rie. « Nous sommes présents aux
Etats-Unis, au Moyen-Orient, en
Amérique centrale, au Canada,
en Asie, en Europe : la marque a
pour exigence de s accorder
a tous les types de peaux et
de résister a tous les climats »,
ajoute Valérie d’André. Quant aux
packagings, ils mélent noir laqué
et transparence pour un look chic
et intemporel.

E'[s]le]

Pratique et ludique. Pour le c6té
pratique qu’elle revendique, la
marque a misé sur les tout-en-un
et une collection on-the-go au
format de poche. « Pour chaque
palette, méme mini, nous
proposons toujours une base,
un applicateur et un miroir »,
précise-t-elle. Mais ce qui fait
sa différence est certainement
son aspect ludique et modu-
lable a I'envi qui s’adresse
aussi bien au grand public

www.cosmetiquemag.fr

¥#1ILLUSION FACE PRIN:Y
B4SE DE TEINT ILLUSION

LINE STYLER PEN
TRACEUR POUR LES YEUX

qu’aux make-up artists. Ainsi, une
méme ombre a paupieres peut étre
utilisée en aplat pour un rendu
intense, mouillée pour un effet
meétallisé ou étirée pour un résultat
irisé, plus léger. Les traceurs

pour les yeux, avec pointe fine et
base large, permettent le pointillé
comme ['eye-liner. « Nos bases
restent nos best-sellers. Transpa-
rentes, elles comblent les ridules et
les défauts avant U'application du
maquillage et I'empéchent
de bouger: Elles ont séduit
les studios hollywoodiens
pour cette raison »,

ajoute Valérie d’André.

Stratégie de proximité. Il
y a six ans, Studio Makeup
s'installe aux Galeries Lafa-
yette et devient partenaire de
I'événement « Le plus grand
défilé du monde ». Elle
rejoint ensuite Marion-
naud pour aujourd’hui
compter quelque
400 points de vente

dans I'Hexagone dont,

STUDIOMAREDF
LINE STYLER PEN
STUDIOMAEDE
e

MASCARA CILS INTENSES

STUDIONMARKECPE
LASH MAXIMIZER MASCARA

récemment, les nouveaux
concepts hygiéne-beauté de Mono-
prix (voir Cosmétiquemag de mai),
soit onze magasins en France.
« Nous ne faisons pas qu’installer
nos produits. Nos ambassadrices
et make-up artists proposent des
animations, fournissent conseils et
astuces pour utiliser nos produits,
des informations sur les nouveau-
tés. Nous voulons faire découvrir
a nos clients leur coté ludique,
mais aussi le résultat rapide
et bluffant qu’ils permettent »,
poursuit Valérie d’André. Une
proximité avec la clientéle qui
permet a la marque de recueillir
des informations et donc de tra-
vailler sur d’éventuelles améliora-
tions ou innovations. Jusqu’alors
assez confidentielle, elle cherche
aujourd’hui a accroitre sa notoriété
en France. « Nous collaborons avec
une agence pour développer notre
stratégie sur les réseaux sociaux
que sont Instagram, Facebook et
YouTube. A l'inverse d’une cam-
pagne média de grande envergure,
nous souhaitons par ce biais rester
au plus proche de nos clients »,
conclut la CEO.

MARIE GUERRE
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A quels seins se vouer...

DECRYPTAGE. Pour enfiler leurs robes d'été aux jolis décolletés, les consommatrices veulent arborer
une belle poitrine bien galbée. D'ou 'intérét des soins dédiés a cette zone sensible.

QU'EST-CE QUE C'EST ? A QUOI

CA SERT ? Les seins sont une

zone tres fragile du corps. Consti-

tués de tissus fibreux, glandulaires

et adipeux, ils ne sont maintenus

que par des ligaments et la peau du
buste. Or, les grossesses, les régimes

a répétition, les bouleversements
hormonaux autant que physiolo-

giques, I'exposition solaire, le fait de
dormir sur le ventre ou le coté, et bien
évidemment I'age passé la quaran-
taine, les mettent a rude épreuve.

C’est pourquoi il est important de

les préserver et les entretenir si 'on
veut garder une belle peau ferme et un
bon maintien. Les soins a base d’actifs
régénérants et restructurants, aussi
puissants que pour le visage ou le cou,
sont donc une routine essentielle.

Les actifs de choix sont ceux qui sti-
mulent les fibroblastes pour reconstituer
collagéne et élastine a long terme. Ils sont
souvent associés a des protéines d’avoine
ou a une galénique a effet gainant pour
un effet lift immédiat des 'application.
Le meilleur moment pour 'appliquer :
apres la douche, sur peau légerement
humide. Et qu'il s’agisse d’'une créme ou

139,85 € les 50 ml,
parfumeries,
instituts.

Sproy hydro-raffermissant buste

Hydro-firming bust spray

La Promesse : un soin a
appliquer apres les repas
qui promet une poitrine
plus voluptueuse grace
ason complexe dactifs
qui capte les graisses
provenant de ['alimen-
tation pour les stocker
au niveau des seins.

il

LIERAC

P ARIS

BUST-LIFT

SEINS & DECOLLETE
BEALTIFYING
SMOOTHING SPRAY
BUST & DECOLLETE

DECOLLETE 3D+ SPRAY LISSANT

REPULPEUR SUBLIMATEUR BUST
DE SEINS, LIFT, LIERAC
JEANNE PIAUBERT La promesse : ce spray

ultra-pénétrant tisse a la
surface de la peau un

maillage gainant, la
lisse grace a lalliance
dacide hyaluronique
et dAHA et laraffermit
avec une synergie
végétale dextraits de
sureau et de termina-
lia qui stimule l'activité
du fibroblaste. Les
nacres irisées magni-
fient le décolleté.

30,70€ les 100 ml,

pharmacies, paras, GM.

d’un spray, il est préférable de préconiser SPRAY HYDRO-RAFFERMISSANT |3°'ﬁ° € |
un massage quotidien des seins, pour BUSTE BUST INFUSER, TALIKA es h5 .,
améliorer leur galbe et leur tonicité. Mais LaPromesse:la 1% formulecos-  fibres textiles (chargées négati- Sep ora,
il ne faut surtout pas rudoyer les fibres. métique qui se vaporise surle  vement) du soutien-gorge par pharmacies,
La cliente va applicquer son produit soutien-gorge — quelle que soit  attraction électrostatique. Les paras.
avec une gestuelle en 8 autour des seins, sa matiére (coton, soie, synthé-  capsules fusionnent peu a peu
ce qui permet de stimuler la lymphe, tique...) pour le transformer en  aveclapeau pour libérer les actifs
puis va relancer la circulation sanguine soindiffuseur debeauté. Leslipo-  de soin qu'elles contiennent
en pétrissant sa poitrine avec douceur. somes enrobés d'un polymére  (hexapeptide peptifirm &
SOPHIE GOLDFARB chargé positivement sefixentaux  phospholipides).
Les piliers du marché
Gel Buste Super Lift, Phytobuste Super Bust Complexe Raffermissant
Clarins et Décolleté, Sisley Tense in Serum, Aromatique Pour le Buste,
La Promesse : grace a lex- La Promesse : extrait de Biotherm Shiseido
- trait de vu sua, ce best-seller graines d’Avoine, de cen- La Promesse : ce La Promesse: dévelop-
exerce un effet lift immédiat tella asiatica, de noyer et soin contient entre pée avec la fragrance
| et préserve efficacement la & F de seigle apportent un autres une algue e 8 FRM, un complexe de
- tonicité et latension du « sou- = effet tenseur et une ac- connue pour ses rose-thé, jasmin et nénu-
tien-gorge naturel ». Sa  tion raffermissante. Le beurre de propriétés tenseur, phar, qui favorise la sen-

double action fermeté et hydratation
leur donne plus de tenue.
60 € les 50 ml, parfumeries et GM.

N° 70 — Juillet-Aott 2018

karité, I'huile de tournesol et
la glycérine nourrissent la peau.
184,50 € les 50 ml, parfumeries et GM.
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de l'acide hyaluronique
pour repulper.
41,50 €, 50 ml, parfiumeries.

sation de bien-étre et d'apaisement,
cette creme raffermit le buste et le
décolleté. 56€ les 75 ml, parfumeries.

www.cosmetiquemag.fr



PHYTO LIP DELIGHT,
SISLEY

La promesse. Entre
madquillage et soin,
pour embellir les levres
d’un voile brillant
réparateur et
délicatement coloré.

Pour qui. Les femmes
qui veulent du soin
avant tout.

Arguments de vente.
e Sa galénique baume-
gel fond immédiate-
ment sur les levres

et se transforme

en huile pour un effet
lumineux.

e Sa formule riche

en soin : les huiles de
karité, jojoba et prune
nourrissent et assou-
plissent les levres, la
vitamine E les protege
et 'extrait de padona
pavonica les repulpe.
e |es trois teintes
faciles a porter et les
agents infuseurs de
lumiére qui donnent
un effet naturel et
lumineux.

38,50 €. En parfumeries et
grands magasins. En juin.

www.cosmetiquemag.fr

Les gloss font
leur come-back

PANORAMA. On le croyait oublié au profit des rouges a levres liquides et du mat. Voici que le gloss
revient sur le devant de la scéne cet été, et pour ce faire, se réinvente.

TERRACOTTA
KISS DELIGHT,
GUERLAIN (LVMH)

La promesse. Mi-gloss,
mi-baume, cette édition
limitée vient accom-
pagner la collection
Terracotta 2018.

Pour qui. Les fans
de la ligne culte, les

adeptes de teinte sirop.

Arguments de vente.
e Sa texture onctueuse
a base d’acide hyalu-
ronique hydrate les
levres pour un effet
repulpant instantané.
e [’éosine, ingrédient
qui s’accorde au pH
de la peau, permet
que chaque couleur
s’adapte et réhausse
I'éclat naturel

des levres.

¢ Deux teintes en
transparence (Apricot
syrup et Grenadine
syrup) tandis que la
Peach Syrup se pare
de micro-nacres.

32€. En parfumeries,

grands magasins et boutiques.

Depuis mars.

GLOW GLOSS,
BECCA
(GROUPE LAUDER)

La promesse. La bril-
lance d’un gloss,

la pigmentation

d’un rouge a levres

et le pouvoir hydratant
d’un baume.

Pour qui. Les ama-
trices de rouge a levres
qui veulent tenter

le gloss.

Arguments de vente.
¢ Une formule riche
en beurres de karité
et de murumuru pour
nourrir les levres.

e Dix teintes addition-
nées chacune du juste
meélange de perles
pour une finition
multidimensionnelle
ultra-brillante.

¢ Des polymeres
brillants 3D repulpent
et lissent les levres ;
les cires crémeuses
apportent un confort
non collant.

22 €. En exclusivité chez
Sephora. En juin.
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POP SLASH GLOSS,
CLINIQUE
(GROUPE LAUDER)

La promesse. Une
touche de brillance,
une explosion
d’hydratation,

une couleur pop.

Pour qui. Celles qui
ne transigent sur rien.

Arguments de vente.
e [l est enrichi en émol-
lients et en polymeres
légers, ce qui rend

sa texture gloss-eau
soyeuse

et non collante.

e Grace aleaueta
'extrait de pasteque,
il est tres hydratant,
comme un baume
levres, a la fois coloré
et brillant.

¢ Douze teintes pop,
du nude ou rosé au
rouge vif et au prune
tres profond, avec

un vrai effet couleur
sur les lévres.

24.€. En parfumeries et grands
magasins. Depuis avril.

EAU A LEVRES,
CLARINS

La promesse. Une
formule gorgée d’actifs
végétaux, une texture
eau ultra-sensorielle

et un résultat couleur
modulable et longue
tenue.

Pour qui. Celles qui
veulent un fini sans
transfert et effet matiere.

Arguments de vente.
e Comme avec une
encre a levres, il a

un effet bouche nue,
tatouée par la couleur.
Le rendu peut étre
léger et naturel ou plus
coloré et intense.

¢ Composée a plus de
77% d’eau, la texture
a leffet frais fusionne
avec les lévres.

¢ Leau de framboise
bio et I'extrait d’aloe
vera bio assurent aux
levres hydratation,
confort et souplesse. Le
complexe antipollution
Clarins les protege des
agressions extérieures.

23 €. En parfumeries et GM.
Depuis mars.
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VOLUPTE LIQUID
COLOR BALM,
YVES SAINT
LAURENT
(LOREAL LUXE)

La promesse. Un nou-
veau baume a levres
fluide qui prend soin
des levres et

qui les maquille

d’une couleur intense.

Pour qui. Celles qui
osent la couleur.

Arguments de vente.
e Un effet 3D
étincelant.

e Une composition
enrichie en eau de
coco et extrait de gre-
nade pour un effet soin
hydratant et antioxy-
dant, en plus d'une
phase aqueuse a 35%.
e Seize teintes aux
nacres ultra-brillantes
pour une couleur forte
et éclatante.

36€. En parfumeries et grands
magasins. Depuis mars.

-

HI-FI SHINE GLOSS,
URBAN DECAY
(LOREAL LUXE)

La promesse. Faites

monter le volume pour
un sourire ravageur et

impeccable en toutes
circonstances.

Pour qui. Celles qui
n’ont pas « peur
aux levres ».

Arguments de vente.
¢ Sa formule a la
menthe poivrée

repulpe les levres avec

un effet ultra-frais et
piquant.

e Des tons neutres aux

couleurs vives, avec

quatre finis différents :

métallisé, hologra-
phique, creme et
brillant.

e [] est ultra-brillant et
ne colle pas.

22 € En exclusivité chez
Sephora. Depuis Avril.

( PRODUITS )

PLUMP & GLOSS,
NOCIBE
(GROUPE DOUGLAS)

La promesse. Les
levres sont hydra-
tées, lissées, comme
repulpées.

Pour qui. Celles
qui révent de lévres
pulpeuses.

Arguments de vente.
e La combinaison
d’agents émollients
ultra-légers, d’agents
perfecteurs de bril-
lance et d’agents
gélifiants offre un
confort d’application
maximum.

¢ La formule enrichie
en microspheres
d’acide hyaluronique
repulpe les lévres et
les leur apporte un
volume plus visible.

¢ Son effet levres
mouillées.

9,95¢. Chez Nocibé.
Depuis avril.

)

PURE COLOR LOVE,
ESTEE LAUDER

La promesse. Un
rouge a levres liquide
aux différents finis
dont un brillant.

Pour qui. Celles
qui cherchent

de la couvrance
et du confortable.

Arguments de vente.
¢ Une formule enrichie
en trois huiles de
superfruits : pample-
mousse, mangue

et agal.

e Un applicateur
ergonomique.

¢ Plusieurs finis
superposables.

25¢€. Sephora, grands
magasins, site Internet de
Marionnaud et Nocibé.
Depuis mai.

PRISMATIC PLUMP
INSTATRENDS 2018,
LANCOME
(LOREAL LUXE)

La promesse. L.a nou-
velle collection

de gloss Instatrends,
aux effets hologra-
phiques et volume.

Pour qui. Les plus
jeunes, celles qui osent
la paillette.

Arguments de vente.
¢ Sa formule est
enrichie en oligopep-
tides pour des levres
visiblement plus pul-
peuses et rebondies.

e [es micro-nacres
irisées intensifient

les reflets lumineux
pour un effet hologra-
phique 3D.

Six teintes lumineuses. 22 €.
En parfumeries et grands
magasins. Depuis mai.

SOPHIE GOLDFARB

La brillance, sans le collant !

evival 90's oblige, on avait compris a la
Fashion Week été 2018 que le gloss

»

transparent annongait son retour. La
tendance glowy et glossy ne se résumait
pas au teint, elle était aussi sur toutes les
levres. Normal, donc, que les collections été
de toutes les marques apportent leur lot de
gloss a la transparence plus ou moins
marquée. Preuves ultimes s'il en fallait :
Fenty by Rihanna, Glossier et PatMc Grath,
la prétresse du maquillage, ont lancé le leur !
Oui, mais... La nouvelle génération de gloss
n‘a plus grand-chose a voir avec leur
prédécesseur. Non seulement ils ne collent
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plus, mais ils cumulent les bénéfices :
~ couleur affirmée, méga-brillance et vraie

hydratation. Grace aux avancées des labos,
leur texture est moins « sirop », car moins
chargée en huiles brillantes de synthése
pateuses. Les textures sont désormais
gélifiées, quasi aqueuses, grace a des
polymeres ultra-légers, dont l'effet flmogene
s'inspire des pansements en spray : une fois
appliqués, on les sent & peine. Egalement
beaucoup plus riches en pigments qu'autre-
fois, certains colorent les levres quasiment
comme des encres, en plus de leur apporter
des actifs aussi hydratants que des baumes.

www.cosmetiquemag.fr



Les multiples personnalités

de Chloé

SAGA. Coty Luxury a réinventé l'empreinte olfactive de la griffe et explore de nouvelles facettes
inspirées de son patrimoine dans chaque parfum.

r L | 1

|

|

|
o LS DIRE DR TR

e

Poésy (qui incarnera la marque a d'autres reprises), Anja Rubik et la
bien nommeée Chloé Sevigny. Le flacon est, lui aussi, assez intemporel :
un simple cube facetté, avec un détail chic et couture, un petit nceud en
tissu dont la couleur varie selon les déclinaisons (eau de
toilette, Fleur de Parfum, L'Eau ou encore Roses).

EOVE STORY

20714 Lamarque reprend les codes qui ont
fait le succes de Chloé Signature et mise sur le
romantisme et la délicatesse. Anne Flipo (IFF) a
composé une eau de parfum florale autour de la
fleur d'oranger et d'un accord de jasmin. Une his-
toire d'amour déclinée ensuite en eau de toilette
et eau sensuelle. Le flacon reprend l'allure du
parfum Signature, mais il s'inspire en plus d'un
véritable cadenas, comme ceux que les amou-
reux accrochent sur le Pont des Arts a Paris.

Au lancement, son égérie n'est pas étrangere

a la marque puisqu'il s'agit de Clémence Poésy,
dans un film publicitaire signé Mélanie Laurent.

www.cosmetiquemag.fr

2008 symbole du

renouveau de la marque

reprise par Coty a Unilever
en 2005, cette eau de
parfum au cceur de rose
classique et élégante est
ignée Michel Almai-

rac et Amandine Marie
bertet). Pour porter la
munication, Chloé ne
sollicite rien moins que
trois égéries : Clémence

CHLOE ET SA BANDE

a styliste parisienne

dorigine égyptienne Gaby
Aghion fonde Chloé en 1952
(du prénom de I'une de ses
amies) et invente une nouvelle
forme de mode, tres féminine,
et un véritable prét-a-porter de
luxe. La maison de couture
verra passer de nombreux
talents du monde de la mode :
Christiane Bailly, Stella
McCartney, Phoebe Philo, Clare
Waight Keller... Le premier
parfum au nom de la maison,
un floral au coeur de tubéreuse,
estlancé en 1975 : le design
du flacon est assuré par le
directeur artistique et couturier
dalors, un certain
Karl Lagerfeld. Depuis un an,
Chloé a une nouvelle créatrice
a sa téte : Natacha Ramsay-
Levi, ex-bras droit de Nicolas
Ghesquiere chez Vuitton.

(17)

2070 Pour ce nouvel
opus, Chloé abandonne son
romantisme floral pour un
poudré-musqué aux accents
de fleur d'oranger, composé
par Louise Turner et Nathalie
Cetto-Gracia (Givaudan).

Le duo s'est inspiré du rituel
féminin du maquillage et
offre une senteur plus femme,
ainsi qu'une aura vintage plus
prononcée. Son design est, la
encore, trés simple, mais paré
de détails chics : socle

en métal doré, verre arrondi
et chainette pour relier
bouchon et flacon.

|

201718 C'est un nouveau territoire, toujours
issu de I'héritage de la marque, qui est
exploré : le voyage. Nomade est un floral
chypré signé Quentin Bisch (Givaudan), qui
a associé une mousse de chéne a la mira-
belle et au freesia. Le nouveau flacon, rond
et transparent, est surmonté d'un capot
doré gainé d'un lien rose. C'est l'actrice
Ariane Labed qui incarne cette fragrance
dans une campagne réalisée au Rajasthan,
en Inde, dont Ryan McGinley signe les
photographies et Fleur Fortuné le film.

SYLVIE VAZ
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DOSSIER MAISONS DE COMPOSITION

Quelles opportunités Cap sur I'Orient Des naturels sous haute
decroissance?....P20 P22 surveillance ............. P23

Peut-on étre un géant agile ? Chaque jour, les maisons
de parfums essayent de le démontrer en cherchant de nou-
veaux leviers de croissance. Elles ont déja fait la preuve
de leur excellente connaissance du consommateur final,
ce qui leur permet d’anticiper bien des évolutions, comme
celles de leur implantation dans les pays émergents.

Une stratégie payante pour le leader Givaudan : « Nous
sommes présents sur tous les marchés, matures ou émer-
gents, avec une stratégie de développement solide et vision-
naire », assure Maurizio Volpi, président de la division.
Partout, car le Vieux Continent ou les Etats-Unis ne sont
pas en reste. Le client final y a fait évoluer sa consomma-
tion vers la parfumerie d’exception ou des specialty brands,
celles-ci proposant de nouvelles facons de se parfumer. La
diversification des maisons dans le domaine des ingrédients

;?EPOUSSER LES
rontieres

« permet ainsi des transferts de technologies », confirme
Ricardo Omori, Senior Vice-President Global Fine Fragrance
de Symrise. Finalement, le driver clé pour saisir les oppor-
tunités est la capacité a innover. Dans les compositions, en
s’entourant de parfumeurs talentueux, tout d’abord. Mais
celui-ci a surtout besoin de la plus belle palette. Certains
comme Drom ne produisent pas d’ingrédients, et estiment
ainsi « avoir la liberté de choisir les plus beaux ingrédients »,
selon Yvan Bagnis, Managing & Fine Fragrance Director
Europe de Drom. Pour d’autres, I'offre d’ingrédients est
la démonstration de ses capacités en R&D. Ainsi, « IFF a
présenté son plus important pipeline d innovations lors du
WPC », soutient Nicolas Mirzayantz, Group President Fra-
grance d’IFF, soit une molécule synthétique, des travaux
d’encapsulation et, surtout quatre naturels. Car I'offre attire
I'attention, le consommateur n’ayant jamais eu autant envie
de vert. Beaucoup de stratégies possibles sur lesquels les
maisons de composition peuvent encore miser, faut-il toutes
les exploiter ? « Il faut se demander ou est notre valeur
ajoutée ? estime Gilbert Ghostine, CEO de Firmenich. C’est
la capacité a travailler main dans la main avec nos clients
qui fait de nous un partenaire stratégique. » Sylvie Vaz

www.cosmetiquemag.fr . Juillet-AoGt 2018 — N°70



DOSSIER MAISONS DE COMPOSITION

Quelles opportunites
de croissance ?

Mastodontes de l'univers des fragrances,
les producteurs de parfums doivent trouver
de nouvelles solutions pour poursuivre
leur croissance et assurer leur pérennité.
Plusieurs stratégies se confrontent.

e sont des géants dans I'uni-
vers de la beauté. Des socié-
tés dont les leaders ont un
chiffre d’affaires supérieur
au milliard d’euros et évo-
luent avec un business model
spécifique. Lorsqu’on étudie
le profil des plus grandes
maisons de composition, on se rend compte que si péren-
niser le business est évidemment une priorité, elles sont
aussi tres actives quand il s’agit de trouver de nouveaux
relais de croissance.

Il existe presque autant de stratégie que de joueurs.
Celle-ci va dépendre des forces et faiblesses de I'entre-
prise. Ainsi, pour le japonais Takasago, I'un des axes sera
de booster la fine fragrance. « Sa croissance a été flat
ces dernieres années, reconnait Natha-

travaillons pas. » A cela, Ricardo Omori, Senior Vice-Pres-
ident Global Fine Fragrance de Symrise, ajoute « que si les
acteurs locaux prennent de 'importance, les consommateurs
ont beaucoup d’appétence pour les griffes occidentales ».
Sila progression est moindre, elle est toujours 1a, assortie
d’une prémiumisation globale, liée au succes des marques
de niches ou des collections privées, comme le confirme
Thierry Trotobas, qui voit « un retour a la parfumerie d’ex-
ception ». Pour certaines maisons, ¢’est I'un des axes prin-
cipaux, comme le confirme Yvan Bagnis, Managing & Fine
Fragrance Director Europe de Drom. « Challenger, nous
nous positionnons comme le partenaire de ces marques.
Nous avons l'expertise et le talent surtout pour des créa-
tions sur le segment de [l'ultra-prestige », développe-t-il.
Plusieurs raisons poussent les grands leaders a s’intéres-
ser a ces marques confidentielles. Longtemps elles ont été
présentées comme des espaces de liberté pour les parfu-
meurs qui créaient avec de belles matieres, et sans batteries
de tests consommateurs. Une opportunité plaisante pour
un nez, qui peut s’avérer payante. Formules qualitatives
plus chéres, volume sur le long terme... Les maisons qui
ont compté des marques comme Diptyque, Le Labo, Kilian
ou encore Atelier Cologne comme clients, peuvent miser
sur des succes progressifs, mais pérennes.
Mais ce coup de poker doit rester mai-

lie Helloin-Kamel, Head of Global. /l est [ esmarchés matures  trisé. « Nous restons sélectifs avec les
nécessaire de redynamiser notre image A marques avec qui nous travaillons »,
. it sont loin détre :
et reconstruire notre légitimité sur ce T confirme Amaury Roquette, VP Sales Fine
segment. » Arrivée il y a moins d’un an delaissés par les Fragrances de Firmenich. Pour le groupe
a son poste apres avoir exercé chez des  Mmalsons de composl-  suisse, la niche n’est pas le seul intervenant
marques, elle croit beaucoup a la dualité  jypn puisque cestla sur lequel compter sur les marchés matures.
des compétences : avoir des collaborateurs o . 1l cite les Etats-Unis, ol le parfum connait
qui sont experts des maisons de composi- ou sont concentrees un rebond « grdace a des specialty busi-
tion et d’autres qui viennent des marques les plUS grandes ness comme Victoria's Secret ou Bath and
et comprennent les besoins de nos clients.  marques mondiales. Body Works qui se donnent aussi les moyens

Pour maximiser ses chances, Nathalie Hel-
loin-Kamel a aussi recruté une star de la fine fragrance :
le nez Aurélien Guichard.

Les marchés matures en ont encore sous le pied. Les
marchés émergents s'inscrivent dans la stratégie des mai-
sons qui voient dans ces régions une opportunité de gagner
de nouveaux clients et des consommateurs finaux. « Ce sont
bien siir des relais de croissance. Je crois beaucoup en la
Chine et I'Inde, reconnait Thierry Trotobas, vice-président
fine fragrance de Mane. Mais il y a encore tant de choses
a faire en Europe. » Les marchés matures sont loin d’étre
délaissés par les maisons de composition, puisque c¢’est la
ou sont concentrées les plus grandes marques mondiales.
« L’Europe est notre premier levier, confirme Nathalie Hel-
loin-Kamel. I/ y a encore plusieurs clients avec qui nous ne

d’avoir de belles compositions, ajoute Hervé
Pierini, Vice President of Sales, Specialty Retail. C’est un
marché qui voit aussi éclore de nouveaux acteurs, avec
la progression du digital au détriment des chaines tra-
ditionnelles, et de nouvelles gestuelles comme des mist
plus light. »

Parmi les relais de croissance, la vente d’ingrédients fait
aussi partie des leviers a actionner. Ainsi, lors du dernier
WPC, Symrise est arrivé en force sur le segment des natu-
rels avec une offre repensée baptisée Ultimate Naturals.
« Elle répond a une demande accrue du marché. Elle est
une partie importante de notre stratégie de croissance »,
explique Ricardo Omori. Parmi les clients de ces produits,
les marques deviennent de plus en plus importantes et
représentent une opportunité a double tranchant. « Les
acteurs d’aromathérapie représentent une opportunité




DR

© Luiza Sigulem

DR

el
Yvan Bagnis, Managing & Fine Fragrance Director
Europe de Drom : « Nous avons l'expertise et le
talent pour des créations dans l'ultra-prestige. »

parfumerie. »

© Matthieu Dortomb

Ricardo Omori, Senior Vice-President Global
Fine Fragrance de Symrise : « Les consom-
mateurs ont beaucoup d'appétence pour

les griffes occidentales. »

pour nos activités de ventes de matieres premieres natu-
relles. Aussi, ils constituent une demande additionnelle et
significative de certaines biomasses utilisées dans notre
industrie. Cela peut mener a une baisse de disponibilité
et une hausse des prix », explique Amaury Roquette. Déja
concurrencé par I'alimentaire sur certaines filieres, comme
la vanille par exemple, I'arrivée d’un acheteur peut faire
craindre une déstabilisation d’un marché fragile et soumis
a la spéculation.

Loption de la diversification. Que dire des rachats, alter-
native radicale pour gagner des parts de marchés ? Dans le
trio de téte des maisons, Gilbert Ghostine, CEO de Firme-
nich le mentionne : « La croissance est assurée de fagon
organique principalement, et nous nous concentrons sur
notre métier qui est la parfumerie. » Une stratégie qui va
a I'encontre de celle de certains de ces deux concurrents,
Givaudan et IFE. Force est de constater que leur progres-
sion dans ce domaine est rapide.

Ainsi, Givaudan s’est particulierement illustré dans le
jeu des acquisitions et notamment dans le domaine des
ingrédients cosmétiques. En quelques années, le suisse a
constitué une solide division baptisée Active Beauty com-

Gilbert Ghostine, CEO de Firmenich : « Nous
nous concentrons sur notre métier qui est la

Thierry Trotobas, vice-président fine
fragrance de Mane : « Je crois beaucoup
en la Chine et I'lnde. Mais il y a encore
tant de choses a faire en Europe. »

Nathalie Helloin-Kamel, Head of Global, Takasa-
go : « LEurope est notre premier levier, Il y a encore
des clients avec qui nous ne travaillons pas. »

Maurizio Volpi, président de la division
fragrance de Givaudan : « Une croissance a
deux chiffres tirée par des ingrédients a forte
valeur ajoutée. »

prenant Soliance, Induchem, et récemment Naturex. Celle-
ci affiche « une croissance a deux chiffres tirée par des
ingrédients a forte valeur ajoutée, selon Maurizio Volpi,
président de la division fragrance. La division Active Beauty
est pionniere dans les biotechnologies et le microbiome qui
sont également des domaines de recherche pour la divi-
sion Fragrance. » Par ailleurs, le géant a acheté la maison
Expressions Parfumées, qui en plus d’offrir a 'entreprise
un ancrage a Grasse (06) apporte via son expertise de
nouveaux clients et « un vrai savoir-faire dans la composi-
tion de parfums naturels grace a la ligne de compositions
NATCO », ajoute le président.

L’américain IFF s’est illustré avec les rachats du four-
nisseur d’ingrédients Lucas Meyer et de la maison de
composition allemande Fragrance Resources, ainsi que
de Frutarom dans un autre secteur. Des rachats « qui s'ins-
crivent dans notre plan d’action pour devenir un leader
global des aromes et parfums », assure Nicolas Mirzayantz,
Group President Fragrances d’IFF. Sil'acquisition de Lucas
Meyer a permis de poser les bases d’une nouvelle activité,
celle de Fragrance Resources permet de se renforcer sur
le marché des specialty fragrances. Preuve que méme les
géants peuvent encore grandir. Sylvie Vaz
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Cap sur r I'Orient

Pour capter les nouveaux marchés en
croissance, les maisons de composition
s'installent en Asie et au Moyen-Orient

pour servir au plus prés les clientéles locales
et s'adapter a leurs goits.

"est a Singapour que Cosmo

Fragrances a installé son der-

nier site. En janvier, la maison

de composition suisse a inau-

guré une usine (photo) dans

la ville de Tuas, comprenant

une espace de production de

700 m? : de quoi permettre au

fournisseur, qui n’avait jusqu’alors qu’un réseau d’agents et
de distributeurs dans cette zone, d’accroitre sa présence dans
la région. « L'objectif premier de cet investissement est de
répondre a la demande des clients internationaux qui sou-
haitent une production locale pour des raisons de transport
et de rapidité. A terme, cette adresse va aussi nous permetire
de travailler toute I’Asie, a la maniere de notre usine en Flo-
ride a partir de laquelle nous desservons tout le continent
américain, explique Marc Blaison, vice-président de Cosmo
Fragrances. Dans un deuxieme temps, nous souhaiterions
installer une équipe de développement sur place pour nous
adapter aux attentes des consommateurs locaux », poursuit-il.
1l faut dire que le potentiel asiatique, qui est a la taille de

sa population toujours en croissance, ne cesse d’intéresser
les acteurs du marché. « Dans quinze ans, ['Inde sera le plus
gros marché de la parfumerie au monde, pressent Patrice
Rouan, directeur général de Technicoflor. £n nombre, les
Indiens vont dépasser la population chinoise, avec une classe
moyenne qui se développe et qui a les moyens. De plus, ¢’est
un pays ow il y a une vraie culture du parfum », estime-t-il.
Pour I'instant, la maison de composition travaille avec des

distributeurs, mais compte s’y implanter localement avec un
bureau commercial puis une unité de développement et, in
fine, de production. Un investissement dans la lignée de la
stratégie de Technicoflor tournée vers I'international, avec
70 % de son chiffre d’affaires issu de I'export. « A ['étranger;
on peut avoir des retours assez rapidement sans fournir
Jforcément de gros moyens. Cela nous permet de nous déve-
lopper plus vite et de nous donner les moyens d’approcher
ensuite les clients importants sur le marché européen »,
explique Patrice Rouan.
C’est aussi pour cette raison que la maison de composition
a accentué sa présence a Dubai en avril avec 'agrandissement
de bureaux commerciaux et un centre de développement.
Ladresse accueillera d’ici a la fin de 'année un parfumeur
pour retravailler les produits déja existants du catalogue sur
place et les adapter a la clien-

«Dans quinze ans, tele moyen-orientale. La nou-
) velle structure permettra de
IInde sgra le plus gros servir I'’Afrique, le proche et
marche dela parfu' le Moyen-Orient. Ce dernier

merle au monde. »

Patrice Rouan, directeur général
de Technicofior.

constitue une région-clé pour
Technicoflor qui y réalise
17% de son chiffre d’affaires
et connait une croissance
comprise entre 15 et 20% par an, « supérieure @ nos per-
Jformances en Europe », précise Patrice Rouan. Chez Givau-
dan aussi, la croissance de sa division Fine fragrances a aussi
en grande partie été portée par le Moyen-Orient, grace a la
combinaison de nouveaux clients et d'une hausse des com-
mandes. Pour autant, le Vieux Continent n’est pas en reste.
Pour asseoir sa position de challenger en France, Technicoflor
ainvesti 12 millions d’euros dans la construction d’'une usine
verte a Marseille qui va lui permettre de doubler sa capacité
de production. La fin des travaux est prévue pour I'été 2019.
La solution ne semble pas résider dans une destination en
particulier donc, mais dans la diversification de ses marchés.
Jessica Huynh



La culture du styrax pour Albert Vieille
au'Honduras. Sarécolte.alieu
d'avril a novembre par la'tribu Pech.

Des naturels sous haute

Plus que jamais, la question des
approvisionnements durables, éthiques et
avec des produits qualitatifs, est d'actualité.
Tour d’horizon des enjeux et des stratégies
de chacun des fournisseurs.

ans le paysage actuel des four-
nisseurs de naturels, tous les
modeles cohabitent. Les plus
grosses maisons de composi-
tion, qui ont délaissé ce terrain
au siecle dernier, y reviennent
en cherchant avant tout a
s’auto-suffire. Celles-ci gardent
donc tout ou partie de leurs spécialités dites alors « captives »
pour leurs clients. Et apportent ainsi aux marketers des élé-
ments propices a faire réver les consom-

surveillance

avant la parfumerie. Ainsi, selon la taille de chacue société et
son historique, la stratégie pour appréhender les problemes
des filieres en difficulté diverge forcément. Sachant la com-
plémentarité du naturel et de la chimie, il faut aussi rappe-
ler les récents incendies d’usines, comme celle de BASF en
Allemagne touchée dans sa production de citral et menthol,
entrainant par ricochet une tension sur le menthol naturel,
ou celle de Privi en Inde, gros producteur de dihydromyrcenol
et d’iso E Super. A leurs manieres, ces faits divers illustrent la
surchauffe actuelle de notre industrie.

Une surchauffe mondiale. Du reste, cette croissance

a logiquement une répercussion sur les filieres tradition-
nelles : « Nous sommes entrés dans une ere ou la demande
est constamment supérieure a l'offre, avec des prix en aug-
mentation inéluctable », souligne Dominicue

mateurs. Car peu importe la merveilleuse . Nous sommes entrés — Roques, directeur des naturels chez Firmenich.
complexité de I' Ambroxan, en 2018, ils lui d . A Cela depuis l'explosion de I'aromathérapie,
préferent des histoires d’iris ressuscités ou ans une ere ou avec des géants américains dont les chiffres
de bois chamaniques. la demande est d’affaires dépassent le milliard de dollars. »

D’autres maisons, grassoises depuis constamment supe’- Certains comme IFF, s’appuient sur leurs
des générations et axées uniquement sur o e Ioffre, avec antennes grassoises, en | occurrence LMR
le naturel, ont un business model inverse, . Naturals, pour peaufiner leur sourcing et
en vendant presque toute leur production des PIix en augmenta- catalogue réservés a leurs clients. Mais dans

a l'extérieur. Encore faut-il distinguer celles
qui fabriquent aussi des arémes. Elles leurs
dédient alors leurs plus beaux extraits, bien

tion inéluctable. »

Dominique Roques, directeur des
naturels chez Firmenich.

ce contexte tendu, méme les acteurs les plus
anciens comme Robertet consolident leurs
acquis. « Nous nous appuyons Sur nos parte-

>>>
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naires historiques, comme pour la
Sfleur d’oranger en Tunisie, qui font
de la veille pour nous. Nos grands-
parents travaillaient déja ensemble,
raconte Julien Maubert, directeur
des matieres premieres. Par ail-
leurs, enregistrer aujourd’hui une
nouvelle espece botanique est tres
difficile, ne serait-ce en raison de
la batterie de tests de conformité.
Nous sommes plus dans l'améliora-
tion des process, notamment avec
la chimie verte. »

Dont acte avec une collection de
poivres remis au gotit du jour par
la technologie du CO,, ou avec de
nouvelles notes céréales, comme
des extraits de graine de courge ou
de sésame, issus du département
aromes. Malgré tout, le grassois
subit comme les autres la crise de
la vanille de Madagascar, méme si
sa filiere intégrée limite le risque
de pénurie. « Mais lorsque le prix
est multiplié par dix en trois ans
atteignant les 660 dollars le kilo de
gousses, a terme, la synthese risque
de remplacer le naturel et de tuer
la filiere », regrette Julien Maubert.

© Olivier Hinsinger

Construire des partenariats
locaux durables. Face a de telles
fluctuations, les poids lourds du
secteur se sont organisés. « Depuis
dix ans, nous avons un indice d éva-
luation de risque pour chaque
filiere, explique Olivier Fallet, direc-
teur des approvisionnements chez
Givaudan. S’il est trop élevé, nous
pouvons déplacer des cultures, ce
qui s’est déja _fait auparavant : reqardez comment la fleur
d’oranger et le jasmin ont migré de Grasse vers le Maroc ou la
Tunisie, puis en Eqypte, Espagne ou Inde. Dans les filiéres sous
tension, nous développons depuis dix ans des programmes
locaux éthiques et durables. A Madagascar, via notre parte-
naire sur place, Henri Fraise fils, nous aidons les communau-
tés qui travaillent pour nous, par exemple en financant des
écoles ou en aidant a cultiver le riz... Avec eux, nous produi-
sons aussi du clou de girofle. »

Chez Mane, la solution pour exploiter la vanille malgache
malgré les trois années de mauvaises récoltes et la flambée
des prix, passe aussi par des investissements locaux. « Nous
payons le prix fort, mais ces liens avec du personnel sur place
nous assurent suffisamment de quantité et qualité, car lors des
pénuries, certains fermiers sont tentés de faire murir trop vite
les gousses. A coté, nous développons aussi du vétiver et du
géranium Bourbon. Ce dernier; plus rosé que celui d’Egypte,
est tres intéressant », explique Cyril Gallardo, directeur ingré-
dients EMEA de Mane. Autre nouveauté malgache mise au
catalogue, le Gnidia daphnifolia, petite fleur aux inflexions

DR

Albert Vieille aide les producteurs de styrax au Hondu-
ras en ceuvrant, par exemple, pour la reconnaissance
de leurs savoir-faire ou pour I'accés aux foréts.

La vanille est séchée pendant deux a trois semaines
araison de quelques heures par jour, ot elle prendra
sa teinte noire. Ici une récolte de Givaudan Henri Fraise.

violette-tubéreuse, contenant aussi
naturellement du maltol. La société
du Bar-sur-Loup est par ailleurs
allée chercher du c6té du Cameroun
pour proposer la four corners, une
gousse dont le résinoide présente
des facettes fruitées, gourmandes
et liquoreuses.

Sur les filieres en surchauffe,
d’autres, comme Albert Vieille, pré-
ferent retirer la matiere de leur cata-
logue. « Nous n’achetons plus de
vanille malgache depuis trois ans
pour ne pas alimenter la spécula-
tion, tout comme le bois de rose,
surexploité », précise Bruno Cam-
pana, directeur du sourcing. Nous
nous recentrons sur notre coeeur de
métier de producteur et transforma-
teur de ciste laudanum, de gomme-
résine et de concretes de fleur..
tout en revalorisant les filieres qui
subissent de nombreuses pressions
(changement climatique, pénurie
de main-d’ceuvre agricole, fraude,
spéculation...). Exemple, avec le
NRSC® dont nous sommes membre
Jondateur, nous aidons les produc-
teurs de styrax au Honduras, en
ceuvrant pour la reconnaissance
de leurs savoir-faire, pour l'acces
aux foréts, un prix plus juste, lins-
tallation de panneaux solaires, ou
la mise en place d’une tracabilité
Jusqu’a larbre : c’est un travail de
longue haleine. »

En Provence, Albert Vieille déve-
loppe également ses propres filieres
agricoles comme la rose centifolia
bio depuis quatre ans, pour son eau
de rose, 'un de ses produits historiques ou de 'absolue cire
d’abeille, acheté directement aux apiculteurs a prix équitable.

Revaloriser les métiers. Le juste prix... un terme qui
revient dans la bouche de tous les intervenants. « On peut
invoquer les déréglements climatiques ou les conflits poli-
tiques pour justifier la fragilité de certaines filieres ; mais il
y a un phénomene de rattrapage de prix artificiellement bas
dans des zones ou la main-d’ceuvre ne coitait rien, estime
Dominique Roques, directeur des naturels chez Firmenich.
Si on veut continuer nos métiers avec de beaux produits, il
Jaut accepter de revenir a des chaines de valeur : que doit
recevoir le paysan pour continuer a bien faire son travail ?
Et le distributeur, le producteur ? Car si le grand public est
désormais tres sensibilisé aux conditions de vie du fermier; il
n’a aucune idée du sort de celui qui extrait la matiere. A nous
de faire émerger des producteurs de demain, et de développer
partout des échanges durables, éthiques. »  Laurence Férat

(*) Natural Resources Stewarship Circle.
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SpéClal MaqUillage (parution décembre 2016)

De la sous-traitance a ses modes de consommation en passant par les produits
et la distribution en France et a I'international, décryptage complet de l'univers
du magquillage et de ses évolutions :

» Tour d'horizon du marché actuel : les sous-traitants francais, le boom
des enseignes, le maquillage a nu en GMS, les make-up artists en vogue...

= Focus sur les derniéres boutiques de maquillage : USA, Brésil, Paris,
Londres, Séoul, Chine.

= Nouvelles tendances, nouvelles galéniques, nouveaux ingrédients mais
aussi et toujours... les produits iconiques.

= Labeauté et le digital : les applis du maquillage, la puissance des selfies,
des réseaux sociaux...

osm ,;. Déja parus dans la collection :
- = Spécial Soins (avril 2018)
_mt - » Spécial Capillaires (décembre 2017)
fi h}“ "3 - Spécial Distribution (avril 2017)
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SPECIAL DISTRIBUTION (avril 2017) 30€ 22,50 € . 68X
SPECIAL INGREDIENTS (avril 2016) 30€ 2250€ | ex
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Belle dedans,
belle dehors

La beauté ne se réduit pas a un pot de creme. L'alimentation, la qualité de l'air,
la pratique d'une activité physique ont toujours participé a avoir une belle peau.
Les consommateurs en sont de plus en plus convaincus. Et les marques mettent
en avant cette hygiene de vie pour une beauté holistique.

LA CLEAN BEAUTY Exigeants sur la provenance et la qualité de leur alimentation,
les consommateurs veulent aussi savoir et maitriser ce qu'ils mettent sur leur peau.
Si les différents labels ont pour but de les guider a travers l'offre, plusieurs applis,
dont QuelCosmetic d'UFC Que choisir ou Clean Beauty d'Officinea, proposent une
aide a la lecture face a la complexité des listes d'ingrédients (INCI) [voir p. 14], ainsi
que des explications. La marque enseigne Aroma Zone surfe entre autres sur cette
soif de connaissances des consommateurs en organisant dans ses boutiques des
ateliers, et en les incitant a confectionner eux-mémes leurs produits de beauté

en vendant des composés cosmétiques bruts, des packagings vides. A Iexemple
des aliments, la beauté mise sur la fraicheur des ingrédients et la fabrication a la
derniere minute pour limiter les conservateurs. La machine Romy mélange ainsi des
actifs a une base de fagon
instantanée avant utilisation.
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LE CORPS A 'HONNEUR Au méme titre que le visage,
le corps s'affiche sur Instagram sous toutes ses formes. En
chair et fierement revendiqué, comme dans la campagne
Glossier, la marque digital native de la blogeuse américaine
Emlly Welss ou bien svelte et entretenu sur les comptes
% des sportives. A l'exemple de Clotilde
Chaumet, la coach d'indoor cycling et de
TIHHY (Tres Intense Hip-Hop Yoga) aux
42 000 followers sur Instagram et égérie
Nike, le sport est alors vécu comme une
fagon de se dépasser physiquement et
mentalement. Pour accompagner cette
tendance a l'athleisure, les marques
Clinique (Groupe Estée Lauder) et Bio-
therm (L'Oréal Luxe) ont lancé une gamme
de soins et de maquillage qui résistent
a la pratique d'une activité physique.

Glossler.

WORKOUT 24-HOUR
MASCARA

_CLINIQUE

www.cosmetiquemag.fr
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GOOp ﬁ Défendue par Gwyneth Paltrow et Goop dans

- = CLEAN /f ‘{' le livre Goop Clean Beauty, la beaut'é holistique
RITUALS... BEAUTY ! se veut le nouveau standard. Pensée comme
honfe & B8 aly Iglo s MY R Y ooy un tout, elle nécessite un rituel de soin global
' . qui prend en compte autant le corps que l'esprit.
| Médecine traditionnelle indienne, I'ayurveda et
HRE PacTROW = sesrituelsillustrent cette approche. Le but de

% cette philosophie de vie est de rééquilibrer les
doshas, ou combinaisons des cing éléments, a l'aide, entre autres,
de plantes. Les applications pour smartphone (Petit Bambou,
Zenfie...) proposent aussi une initiation a la méditation, par
exemple. Face a cet engouement pour une beauté
compléte les marques de soins, comme
Tata Harper, soignent les fragrances
de leurs produits ; les boutiques,
alimage de Rituals,
congoivent une expé-
rience client sollicitant
l'ensemble du corps
et de l'esprit.

CINQ MONDES

BPA PARIS

. es méditations

de
etit BamBou

Les fruits et les légumes trés photogéniques sur Instagram s'imposent sur le
réseau social autant que dans les assiettes. Les acai bowls, aussi exotiques que nutritifs fleurissent sur
la plateforme et les consommateurs sont de plus en plus attentifs a la provenance et a la production des
aliments quils ingerent. Alors qu'ils privilégient les produits bio et locaux, ce marché affiche un
chiffre d'affaires de 8 Md € en 2018, soit une hausse de +16%. Cet intérét pour I'ali- —
mentation se traduit par le succés des compléments alimentaires, a limage de /
Weleda qui lance sa gamme aux fleurs pour traiter les troubles du sommeil
ou du transit. Associer résultat beauté et alimentation était aussi le but de
Clarins avec le lancement de son foodtruck. Stationné dans les rues de
Paris, la cantine itinérante proposait des salades élaborées par g
Olivier Courtin Clarins et le patissier Christophe Michalak.

Belle
dans mon assiette

ANATS ENGLER
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a beauté en partage

Philippe d'Omano, président du directoire de Sisley et digne héritier de son péere Hubert,
poursuit I'aventure familiale, ouvrant de nouveaux territoires,
comme celui du capillaire de luxe avec Hair Rituel.

assionné par
I'écrit, Philippe
d’Ornano pensait
faire carriere
dans la presse.
Apres des études
de droit et d’éco-
nomie, ainsi qu'un stage dans
un journal en Caroline du Nord,
il s’apprétait a aller travailler
pour le groupe New York Times a
Atlanta lorsqu'un drame familial,
la mort de son frere en 1986, le
retient a Paris. C’est 1a, dans une
nouvelle entreprise créée il y a
moins de dix ans, Sisley, qu’il fait
ses « classes » au coté d’'un pere
entrepreneur génial décédé en
2015, Hubert, et d’Isabelle, sa
mere, élégante au charme fou
et a I'intuition cosmétique rare.
« Ce sont eux qui dans les années
1990 ont imaginé une creme anti-
dge unique, aux actifs suffisam-
ment efficaces pour étre un soin
complet convenant a toutes les
peaux », raconte-t-il. Une pro-
messe que bien d’autres labora-
toires ont depuis lors reprise, mais
qui fait de Sisleya un soin ruptu-
riste au succes jamais démenti.
A ces débuts, Philippe d’Ornano
sillonne les routes, « 1500 km par
semaine » précise-t-il. Il visite les
parfumeries et les villes de France,
faisant seulement une pause
pour son service militaire comme
officier dans I'infanterie, avant
de reprendre ses tournées en les
élargissant a I'Europe. « C’était
une aventure passionnante et la
découverte d’un beau métier », se
rappelle-t-il. Il comprend ce qu’at-
tendent les clientes de la parfume-
rie : efficacité, beauté, mais aussi
cette confiance en soi qui construit
la relation avec les autres. Le
challenge est exaltant, construire
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des filiales, recruter du personnel
international professionnel.

« Nos équipes, sont tres atta-
chées a la marque, a Sisley et les
consommatrices le sentent. Et nous
sommes tres attachés a elles, elles
sont formidables », analyse-t-il.
Etil n’est pas rare de voir certaines
employées partant a la retraite
revenir quelques semaines plus
tard pour demander a poursuivre
une activité a mi-temps !

Conselil et innovation. L.a marque,
et lui-méme, sont des ardents
défenseurs du conseil en parfu-
merie : « La cosmétique haut de
gamme a un potentiel énorme pour
autant qu’on offre des conseils
personnalisés et de qualité sur les
points de vente. » Etre une entre-

«Nous batissons Sisley sur le long terme,
travaillons soigneusement chacune de
nos nouveautés et construisons ainsi
notre réputation. »

Philippe d'Ornano, président du diirectoire de Sisley.

prise familiale soudée est un véri-
table avantage, sa sceur Christine
rejoint I'entreprise a son tour et
Sisley grandit rapidement. « Nous
étions cent environ en 1986,
aujourd’hui cing mille personnes
travaillent pour nous, avec 92% de
Jemmes et plus de cent nationalités
différentes. C’est un enjeu que de
grandir et de conserver ['dme de

la maison », explique celui qui est
aujourd’hui président du directoire.
Les d’Ornano sont personnelle-
ment impliqués dans le travail avec
leurs chercheurs et leurs équipes
marketing. « La haute qualité

des produits est la condition sine
qua non d’un succes durable,
justifie-t-il. Nous batissons Sis-

(28)

ley sur le long terme, travaillons
soigneusement chacune de nos
nouveautés et construisons ainsi
notre réputation. Nous avons mis
dix ans avant de sortir Sisleija
car nous trouvions toujours des
points a ameéliorer pour obtenir
une formule absolument parfaite.
C’est notre grande liberté. » Pour
lui, « Sisley est toujours une
marque jeune et pleine de pro-
Jjets ». En 2018, la marque franchit
une nouvelle étape : Hair Rituel by
Sisley. Comme toujours, tout est
parti de la recherche et du savoir-
faire cosmétique. Les laboratoires
ont travaillé plus de sept ans sur
cette premiere gamme capillaire
pour proposer une ligne tres
courte de six produits. Le produit
vedette, le sérum, a été testé par
le Centre Sabouraud a I'Hopital
Saint Louis, a Paris, et les résultats
ont confirmé les espérances au
point de donner lieu a une publica-
tion. « I est extrémement efficace,
a une tres bonne innocuité, et est
tres agréable et facile dutilisa-
tion », confirme Philippe d’Ornano,
qui assure aussi que les premiers
résultats sont au rendez-vous.

Lengagement artistique : une
tradition familiale. « Art is a part
of the pleasure of life », estime
Isabelle d’Ornano, une valeur a
laquelle adhere son fils. « Ma mere,
pour notre premier parfum, 'Eau
du Soir, avait confié a l'artiste
Polonais, Bronislaw Krzysztof

le dessin du bouchon du flacon,
une sculpture représentant un
visage de femme. Elle orne tous
nos flacons de collection depuis
1998 », raconte-t-il. Aussi lorsque
s’est ouvert en janvier 2017 le nou-
veau siege social de Sisley au Trois
Cinq Friedland, a Paris, un superbe

www.cosmetiquemag.fr
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immeuble a la fagade Art Déco,

les d’Ornano ont voulu y créer un
superbe espace culturel. « Nous
avons imaginé y faire vivre cet
esprit Sisley et partager nos coups
de cceur avec un public varié. Nous
Javorisons des rencontres inédites
entre l'art, la culture, exposons des
artistes, ou donnons une tribune

a de belles causes caritatives sou-
tenues par la Fondation Sisley »,

www.cosmetiquemag.fr

SON PARCOURS

1986 Apres des études de droit, déconomie
et sciences politiques a Paris, il entre dans
lentreprise familiale.

1989 Prend la direction du marché francais.
1991 Dirige et développe le marché
européen.

2001 Nommeé directeur général et poursuit
le développement a l'international.

2013 Devient président du directoire
de Sisley.

(29)

ajoute-t-il. Au programme de cette
prochaine saison, des conférences-
débats, des projections en avant-
premiere, des expositions de photo
ou de street art. Au milieu de toutes
ces activités, Philippe d’Ornano
réserve néanmoins une place pri-
vilégiée a sa femme, Mina, artiste,
metteur en scene et comédienne
de théatre, a ses trois filles, et a ses
sports préféres : le rugby et le surf.

La défense des entreprises fami-
liales. Philippe d’Ornano est aussi
I'un des fondateurs en 1995 aux
cotés d’Yvon Gattaz du METI (Mou-
vement des Entreprises de Taille
Intermédiaire), qu’il copréside avec
Frédéric Coirier. Ce Mouvement
qui rassemble 600 chefs d’entre-
prise est destiné a promouvoir ces
entreprises, essentiellement fami-
liales, qui comptent de 250 salariés
a 5000 salariés. Le METI est a
Iorigine des Pactes Dutreil en 2002
et de la catégorie ETI en 2008. « En
France 18 % seulement des entre-
prises sont transmises a la généra-
tion suivante, c¢'est trois fois moins
qu en Allemagne, dénonce-t-il. La
Jiscalite sur le patrimoine a bloqué
a partir des années 1980 les trans-
missions d entreprises, poussant a
la vente de fleurons le plus souvent
a des groupes étrangers. En
conséquence, les LTI sont de moins
en moins nombreuses en France,
5800 contre 12500 en Allemagne.
Aujourd hui la suppression de
UISF et la baisse des droits sur
la transmission d’entreprise vont
permeltre a ces entreprises fami-
liales de poursuivre leur dévelop-
pement. C’est un objectif essentiel
car elles sont une véritable force
pour notre pays. Elles portent le
made in France a l'instar de Sisley
qui fabrique 'essentiel de ses
produits a Blois (41). La cosmé-
tique francaise reste en effet l'un
des secteurs ou la France est au
premier rang mondial.
Un vrai motif de fierté. »
MARIE-FRANGOISE DUBILLON
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Kristie Dash,
sherpa chez Instagram

La blonde platine dans I'ombre d’Eva Chen, Kristie Dash, arrive sur le devant de la scéne avec
sanomination a la téte de la Beauty Partnership Team d'Instagram. Experte dans l'art de la mise
en scene sur le réseau social, elle devra guider les marques a parfaire leur stratégie digitale.

De I'entrechat a I'entregent

Originaire de Pittsburg, Kristie
Dash déménage a New York
pour devenir danseuse
professionnelle, son réve
denfance. Elle change
pourtant dobjectif
de carriére et étudie la communication a la
Pace University (New York). Au cours de
ses études, elle enchaine les stages
aupres de différents médias, dont
Harper's Bazaar, Lucky, Allure... A
lissue de son passage chez Teen
Vogue, Eva Chen, alors
rédactrice en chef de Lucky,
lui propose de devenir son
assistante. En 2013, a
lobtention de son diplome,
elle continue aupres dEva
Chen puis rejoint I'équipe
dAllure en tant que Beauty
Editor. Elle occupe ensuite le
poste de Senior Editor chez
Obsesseg, le média social
spécialisé dans la beauté.

Sa vision d'Instagram...

Millennial et a l'aise sur les réseaux sociaux, elle
cumule 45 800 followers sur Instagram. Sur

Dans les pas d'Eva Chen

Sillexpérience de Kristie
Dash pour son jeune age
estimportante, ceest grace
aEva Chen (au centre de la
photo). En duo depuis leur
collaboration a Teen d
Vogue, puis Lucky, Eva Chen a de nouveau
fait appel a son ancienne assistante
pour rejoindre [équipe de Fashion
Partnership chez Instagram. Eva
Chen est une star d'Instagram
(894000 followers), réseau
surlequel elle partage son
quotidien dans la fashion
sphére, des photos
quotidiennes de ses
chaussures et de son sac
(#tevachenpose) a ses
interviews dans la désor-
£ mais célebre tiny oom de
Facebook. Proche dAnna
Wintour, elle est considérée
comme 'une des personnali-
tés du monde de la mode.
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...aet son role

Nommeée a la téte de la Beauty Patnership
Team d'Instagram, Kristie Dash aura pour objectif

de guider les marques de beauté pour optimiser leur présence sur le
réseau social, a limage du travail réalisé par la Fashion Partnership
Team d’Eva Chen. Alors que le secteur de la beauté pese aujourd'hui
445 Md $ avec une croissance de +6,4 % par an, la filiale de Facebook
entend faire d'Instagram la plateforme privilégiée des entreprises de la
beauté. A la téte de cette équipe, Kristie Dash sera aussi en charge des
challenges du secteur : organiser [économie
des influenceurs et anticiper les tendances
de consommation tout en proposant des
contenus innovants aux marques qui veulent
profiter du potentiel d'achat des 800 millions
dutilisateurs d'Instagram.

son profil, quelle alimente trois fois par jour, elle

partage le quotidien de son métier, les behind

the scene des photoshoots des Fashion Week,

mais aussi ses avis sur les produits quelle teste

ou les vétements qu'elle porte. Elle varie

également les formats (photos, boomerangs,

vidéos, etc.) pour ses contenus qui complétent

son profil. La blonde platine affiche également

ses amies dans les événements du quotidien.

Rencontrées au cours de ses stages,

elles sont désormais toutes a des postes clés T ANATS
dans l'univers de la mode ou de la beauté. ENGLER
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QUIZ

connaissances!

La période estivale est le moment pour vos clientes de changer de routine ou de prendre
de I'avance sur les tendances de la rentrée. Saurez-vous bien les conseiller ?

Quel actif conseiller
pour repulper la peau ?
A. Le rétinol
B. L'acide hyaluronique
C. Le moringa

Quel actif n'a pas
d'effet anti-tyrosinase ?
A. l'acide kojique
B. Lextrait de licorice
C. La glycérine

\ 1 LLUSION FACE PRIl
\ 84 = DE TEINT ILLUSION

Laccord principal de

Nomade de Chloé est
A. Mousse de chéne, mirabelle et freesia
B. Fleur d'oranger et jasmin

C. Rose et musc STUDIOMAKEUP

T STUDIOMAKEGE
LINE STYLER PEN
TRACEUR POUR LES YEUX

Quel est le nom

de la fondatrice
de la marque Chloé ?
A. Gaby Aghion
B. Chloé Waight Keller
C. Natacha Ramsay-Levi

Quelle marque a lancé
une Eau a levres ?

A. Dior

B. Clarins

C. Vittel

REVOLUTION

Qui sera l'égérie du
mascara La Révolu-
tion Volume de Chanel ?
A. Lily-Rose Depp
B. Keira Knightley
C. Kristen Stewart

9ZL'9L1'Y0L 'v6 ‘a8
'v£ 09 '8S 'V 'VE ‘02 ‘gL : sasuoday

www.cosmetiquemag.fr

De quelle origine est la
marque Studio Makeup ?
A. Américaine
B. Coréenne
C. Suédoise

Quelle est la couleur
phare de la collection
de maquillage Le Dior
en Diable ?
A. Lebleu
B. Le rouge
C. Levert

Avec quel duo du monde
de la mode Lancome
signe une collaboration pour

larentrée ?

A. Proenza Schouler
B. Dolce & Gabbana
C.Ben & Jerry's

(31)

Combien de
fragrances compte
la collection My kind of love
de By Kilian ?
A.5
B.8
C.10

Cet étéles deux L.12.12
de Lacoste sont
déclinés en version...
A. Intense
B. Magnetic
C. Eau fraiche

Qui lance un sérum
en double chambre ?
A. Dior dans la gamme Prestige
B. Chanel dans la gamme Le Lift
C. Guerlain dans la gamme
Abeille Royale
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