S APPROPRIER

Au-dela de leurs célébres cahiers,
les bureaux de style élargissent leur offre
beaute. Ils développent des services
concrets pour accompagner les marques
dans la création de produits. p. 10
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enjeux

prospective

LES TENDANCEURS

ONT LE SENS
E L’ORIENTATION

Débarquement du nude, haro sur les parabéenes, sophistication des packagings.

Bien au-dela des emblématiques cahiers de tendances, ces conseillers anticipent les
grands mouvements et aident a les apprivoiser jusqu'a la création. Dans cette profession
parfois percue comme nébuleuse, le conseil «beauté» se développe et se precise.

=
=

uelle serala couleur phare
delautomne/ hiver 20182
Laquestion hérisse le poil
des cabinets de tendances.

D’abord parce qu'elle est simpliste
etn’appelle aucune bonne réponse.
Ensuite, parce qu'clle caricature et
enferme ce métier dans une image
réductrice de son role actuel. Un
role d’aide & la création et al'inno-
ation qui est de plus en plus mis
au service du monde de la beautc.
AT'instar du burcau de style Peclers
Paris, qui vient d'ajouter un outil
prospectif @ son arc en sortant son
premier Cahier Beauté.

Au service de l'inspiration

Pour autant, le bureau réputé
pour son expertise dans la counleur,
Ja mode et I'analysc des tendances,
travaille depuis des années pour des

f intervenants du secteur, comme la

société Merck (pigments). «Nous
avons i que nous élions regulierement
inlermogvs per ces actewrs sur les grandes
tendances, swrl ienovation et lavecherche
mais aussi divectement sur les looks, les lex-
trares, les coudeiars». explique Domini-
que Assenat, directrice de création
Coulcur, beauté et accessoires chez
Peclers. Ce nouveau cahier est le
résultat d’une collaboration entre
les départementsrecherche Funur(s)
insights et Style & design, ce qui fait
qu'il mixe une approche socioculn-
relle avec une dimension créatve et
innovante. Tous lessegments dumar-
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ché sont abordés: soin de la peau,
capillaires, maquillage, packaging
mais aussi ingrédients et parfums,
Outre Peclers, anjourd hui, tous
les grands «tendanceurs» veulent
développer leur clientéle beauté.
«Nous étions le premier cabinet a avoir
un cahier beaulé pruisque, des sa création
en 1985, lagence a ew vocation @ sortir
le discours des tendances du seul seclewr
mode-textile, assure Pierre-Francois
Le Louét, président de I'agence
Nelly Rodi. Awjourd T, la beavté wopn-
sente 105 de notre chiffre d affaires.»

Peclers, Nelly Rodi, Promostyl, Carlin,

Martine Leherpeur... Le secteur

A M milEAna A o1 AT Aan
a 20 millions d'euros par an

s
péserait 15

Car les cabinets de tendances sont
un marché concurrentiel comme: les
autres—avec un supplémentd’ame
peut-étre. Peclers, Nelly Raodi, Pro-
mostyl, Martine Leherpeur, Carlin....
Lesecteur peseraitentre 15e120 mil-
lions d’euros par an.

Icomes de ce marché, les fameux
cahiers, ces books d'mspiration foi-
sonnant de maticres, de coulenrs,
de photos et de mots, sont géné-
ralement vendus entre 2000 et
5000 curos 'unité, au rythme de
deux paran. «/es cahiers oml un statut
a part. Cesont de beaux objets, wne bouf-

fir doxygine, un owtil au service d'une

mission plus grande: Uinspirations, sou-
ligne Pierre-Francois Le Louet. chez

Nelly Rodi, ot le cahier se nomme
Beauty Lab. Mais ces cahiers ne sont
plus que la face visible de liceberg
des tendances.

Ballon d’oxygéne

Faire des boards par terre, en
découpant des photos de magazines
aux ciscaux, cela se fait de moinsen
moins. Méme les tendanceurs ont
fini par se retrouver face a face avec
leur ordinateur. Car ce grand bol
d'air, ce ballon d’oxvgene du chel
de produit, ce temps d’ouverture sur
le monde, gqu'ap-
portentles cahiers
ne suffitplus. Une
fois digérée, cette
masse d'informa-
tions ct d'idées
nécessite un waductenr, voire un
entonnoir... Les cabinets ont done
développé des services de plus en
plus opérationnels, jusqu’a cocréer
des produitsavec les marques et pre-
parer les ¢léments de communica-
tion qui les accompagneront.

Surce terrain, les cabinets destyle
ont ainsi retrouvé daulres interve-
nants: des consultantsindépendants,
spécialisés sur la beauté, comme
Pascale Brousse de Trend Sow-
cing, voire des agences de design
qui ont développé leurs scrvices de
prospective et guident les marques
de 'amonta "aval, comme Dragon
Rouge ou Centdegrés. Ainsi, le pancl
d’actenrs qui proposent désormais

[www.cosmetiquemag.fr]



des services d'aide a Ta eréation est
relativement large. «Nous servons de
passerelle povr sensifiliser les équipes
certains sujets, nous les aidons a crivrun
S comductenr dans leurs lancements, a
z(t%”:jv‘/)ln' lewrs galéniques pour raconler
une histomme aux services commerciaux ou
aux clients finaux-, analyse Héléne
Capgras, directrice de Brand for
Beauty, le planning créatif pour le
luxe et la beauté de Martine Leher-
peur. La plupart accompagnent les
équipes marketing dans le dévelop-
pement créaul au avers de works-
haps. «les clients nous demeandent de
les avder de A a 7, dans lewrs probléma-
liques d'innovaiion et nous allons per-

[www.cosmetiquemag.fr]

fois Jusqua la eréation de margues ex

nihilo», souligne Delphine Cadoche,
directrice du département conswumer
brandingde Dragon Rouge ('agence
realise entre 20 et 30% de son chifire
d’atfaires dans la beauté).

Le digital s'en méle

Alors pour répondre i ces
demandes plus conerétes, les cabi
nets ont étoffé leur paleue d’ourtils
etde services, en plus de leur travail
d’érude surles tendances sociocultue
relles. Nelly Rodi vient de mettre au
pointune platcforme digitale (Nelly
Rodi Lab) pour actualiser les infor-
mations entre deux cahiers de ten-

Experis en mode,
les cahinets

de style aident
désormais aussi
les marques de
beauté & construire
leurs collections.
Ci-dessus, chez
Peclers.

Juillet-acnt 2014 | cosmétiquen
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dances et permettre i ses clients de
construire leur propre boardd’inspi
ration digital. I'agence dispose éga-
lement d'un pole «érudes» INtégre,
lui permettant d’enrichirses conseils
de données quantitatives. Dragon
Rouge propose aussi aide dun
institut d’études intégré (1D Map)
oudes «Safari tourss, I'organisation
de voyages d’étude a destination
des équipes marketing d’un client
pour stimuler I'innovation.

Griace a son laboratoire des
couleurs, 'agence dirigée par Jean-
Baptiste Danet propose également
Colorama, un outil qui permet, avec
l'aide du spécialiste maison, Jérome
Marcesche, de délinir la bonne
palete identitaire de la marque.
(Cest dans ce laboratoire qu’ont
E€ eréés le Vert Ixxi, ou le Lilas et
le Rouge groseille du Petit Marseil-
lais. Ce travail de précision, Peclers
le conserve au ceeur méme de ses
cahiers, ot les gammes incarnent
Pesprit chromatique de chaque
concept créatif. Au total, 38 cou-
leurs exclusives et textures ont éié
développées pourle cahier Beauté.

Se renouveler pour surprendre

St les cabinets de tendances
antent leur capacité a accompa-
mner les maragies de hane an b,
ils"avere que ces diverses EXpertises
se complétent encore souvent. A
I'instar du repositionnement de Ia
marque Eugene Perma, sur lequel
ont travaillé les collaborateurs de
Dragon Rouge et ceux de Carlin,
L vagon Rouge est intervenu en amont
sur la refonte du logo et de Uidentité
visuelle, Uéqupe artistique de Carlin a
defini et ywoalisé lesvisuels des looks fronarles
salons de coiffure 2014-201 5+, résume
Elodie Nigay, chef de projet marke-
ting Beauté chez Carlin. Les «fai-
seurs de tendancess nowrrissent amsi
perpétuellement la roue des idées.
Ets'il y a une tendance les concer-
nant, ¢’est de savoir se renouveler
encore, pour surprendre toujours,

ANGELIQUE VALLEZ D ERCEVILLE
AVE(

MARIANNE BAILLY

gNe1s2 11



enjeux

ﬂﬂﬁﬂﬂﬁﬁﬁﬁﬂﬂﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬂﬁﬁﬁ

14

Nelly Rodi] :
LUné urgence: sortir de la salle
de bains»

‘emblée, Nathalie Rozborski,
D directrice conseil mode et
beauté chez Nelly Rodi, tacle le
secteur: «Contrairement ala :rzka'
moyerine gamome qui a fait sa revo
tution sous Unmplsion des Mage,
Sandm et autres Claudie "’lt"lil{l.
comprenant que le look feminin
Aail passésur in rythome sepi jou rs/
sept, la beaulé n'a pas encor. fait la
siennes. Selon clle, 1:1:'(:530111 les
marques de beauté a cure dans
la modernité aspirationnelle.
Aesop et Kichl'sfonty yartie des
TAres a wouver grace "1\ ses }x-lg.e
iété de Natra, Aesop o e
E:: ;Lp‘ln'ia- remarqual )lc.ll )l.u;s SCS lx()ll ;t::lllltl;: p};lpr; lt:):
-que invite aun ritel de lavage des s, S
;zfz;?rliumgc du sachet d'achat qu; !)ou‘n:‘ J:,:: :"\;1(1
en voyage cLvajusqu’a ‘envoy(vll:(: l;:; ’:.!:;(r:":p }N}m,}ﬂm
A la cliente aprés sa visite. . « ! e
‘:.\'}'mim't‘r dm}: la salle de b;u:n..s. Zilp ,’,':]: :;g;:’:i;t v;rz:f)rz:::; '
Sort i il testé accroché @ des archetypes de Seauctio
Son dipn e Z:ldr victoire, il hui mangue le ceroeaut dn‘m‘:
soit on est dans un discours de laboratorre,
soil de poupée girly», illSlSl(ﬂfl}C. a :ml.
de relever deux exemples a sunre:
le merchandising de &Other Stonies — —y
eLla collaboration d’Aesop ¢t APC. —

et dat
[Peclers]
«Le naturel, juste illuminé»

our son premier Cahier Beauté, le
bureau de style a analysé le contexte
socioculturel global pour le traduire en
huit key trends de lasaison, matérialisées en
six concepts créatifs, Chacun est illustré
de photos, metant en avant une texture,
un emballage, un graphisme, un détail de maquillage. ..
Certains ¢léments sont méme exclusifs ¢t ont é¢ ima-
gines par les eréatifs de Peclers Paris pour incamer de
nouveanx rituels, des textures inédites. Parmi les concepts
créafs les plus atendus, celui baptisé Natural well-being
prone une technologie douce, un retour i la simplicité.
En palette, il se traduit par des coloris proches de la
peau, des textures douces, la mise en avant du visage
au naturel, juste illuminé. «On note la grande imprteance
des Iusiles et par la swite les cives vont se develoiper; notamment
NSO, PO Créer de novveaux rituels de massage, modeler les

g5
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[Trend Sourcing]

«Regqr(_ier a la périphérie de la
Cosmetique pour mieux la nourriry

P;msionuéc par la cos-
métique, la nutrition
et outes les médecines,
Pascale Brousse cst une
consultante indépendante.
Apres dix ans passés chez
L'Oréal, elle a fondé sa
propre agence de pros-
pective en
2000, Trend
Sourcing,
pour faire
du conseil
sur la santé
globale, s’intéressant au
bien-¢tre, au micux-<¢tre
et au bien vieillir. Elle tra-
vaille actuellement surune
¢tude exploratoire qu'elle
abaptisée «Integrative beauty
& wellness», une vision
qui permet de mixer des -
approches physiologiques et psychologiques. «Clst un concept
de (Jmulr' toud-en-un, implante depuis dix ans aux l':’tﬂls-[.,-'nis’.
qua est ancr¥ dans le service, au-del de la crime. I Jaut que les
marques vegardent davantage aux Srontiéres de la cosmetigiees,
revendique Pascale Brousse., «La vraie beawté de demain va se
developer dans des “tiers lieux de well-being”, des centres de ressouy-
cement wrbains ou les gens Powrront se pose, faive des rencontyes,
soffrir un massage, Surow un cours de cuisine et se Jfaire conseiller
wune créeme et un régime alimentaires, préditelle, prenant
1 exemple de Happy Families. un €space qui a ouvert ses
portes dans le Marais, 5 Paris (photo i dessus).

REND SOURCING
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cheveuze, estime Dominique Assenat, directrice de eréation
Couleur, beauté etaccessoires chez Peclers. Autre concept
fort: Street Energy qui prend son inspiration dans le street
art et ou se mélent une esthétique punchy et des looks
affirmés pour un faux négligé wés édié.

[www.cosmetiquemag.fr]



