Launching phase of the products of Kanopé
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e Kanopé, flore et bien-étre. Exaflor,
négociant en huiles essentielles et
matieres premiéres, a capitalisé sur sa
connaissance des ingrédients et son
savoir-faire de fabricant a facon pour
mettre au point sa propre marque bapti-
sée Kanopé (en référence a cet éco-
systeme préservé de la cime de la forét
tropicale). Quatre lignes, comprenant
chacune huiles de massage, gOImInages,
baumes corporels et brumes, la compo-
sent : 'une au santal de Mysore, une
biologique, Nature du Monde, et la
plus riche, 4 Saisons. Ces 32 produits
(de 20 2 45€) au joli packaging (cou-
vercle en bois, pot plastique) sont
destinés aux spas.

de produits bain et corps-, lemongrass
etantioxydants pour la pollution (soins
visage et corps)... Be initial, qui a

déja pour clients Ametis et Doux me,
distribuera la marque et cible les phar-
macies et les grands magasins.
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baumes corporels et brumes, la compo-
sent : 'une au santal de Mysore, une
biologique, Nature du Monde, ¢t la
plus riche, 4 Saisons. Ces 32 produits
(de 20 2 45€) au joli packaging (cou-
vercle en bois, pot plastique) sont
destinés aux spas.

® LaCrém de la Suisse. Tres a
Fhonneur sur I'espace Zoom, la Suisse
était entre autres représentée par cette
énieéme marque surfant sur la renon-
mée d'un chirurgien esthétique et a
base d'edelweiss, d'oit le nom de la
ligne Edelskin. Les 7 produits sont ven-
dus entre 60 FS et 210FS (de 36 a
126€) en pharmacies, parfumeries et
instituts en Suisse.

= La saisonnalité en cosmétique. Elle
west pas la seule i avoir en cette idée,
mais Charlotte Béraud travaille depuis
deux ans sur son concept de cosmé-
tiques bio Saisona. Sa marque com-

Beyond Beauty veut séduire la pharmacie
En 2008, Beyond Beauty s’enrichira d’un cinquigme salon baptisé
ing et d'un g P d’'une durée de trois jours,
I'European Pharma Summit. Ces deux événements, qui se veulent
d’envergure internationale, seront axés sur les tendances émergentes en
pharmacies, tant sur ces marchés a la frontiere entre santé, bien-étre et
beauté ( plé i ique bio, chirurgie esthétique...)
qu’en termes de b models (| t, amélioration de rentabi-
lité, aménagement d’espace...). Le salon devrait accueillir 170 exposants
sur environ 1500 m? : laboratoires, prestataires, associations de pharma-
ciens, non francais pour la moitié d'entre eux. En terme de visitorat, sont
ciblés 10000 pharmaciens internationaux “a haut potentiel”, venus es-
sentiellement des principaux pays enropéens. PascaLE RucHoN

ot

prend 3 gammes dans des packagings
graphiques et colorés: Envie d'été

(2 soins hydratants visage et corps a la
vénucéane, au karanja et i la mangue),
Envie d’hiver nourrissante (une créeme
fondante, un lait démaquillant et un
baume corps au karité, a l'argan et la
bourrache), les Essentiels 4 saisons (une
eau de soin démaquillante etune huile
corps), le tout entre 19 et 40€.

* Reyne, I'huile d’argan technolo-
gique. Reyne Cosmétic lance 13 réfé-
rences de soin au packaging particulie-
rement raffiné alliant ingrédients
traditionnels et technologie. En effet,
les laboratoires BF International ont for-
muilé ces produits dont six sont a base
de nano-¢mulsion a 'huile d'argan (de
45 4 75€). Les autres soins sont a base
d'huile d'amande douce, de micl, de
menthe poivrée, de beurre de karité, de
fleur d'oranger et de beurre de

cacao. Les produits seront bientét
disponibles sur le site marchand et
debut novemnbre en sélectif.

Les plaisirs cosmétiques de YesforLov récompensés

Présentée en avant-premiére sur le salon avant son lancement en avril, la
marque Yesforl.ov concilie plaisirs charnels ¢t soins cosmétiques. Un
concept qui a su plaire au jury des Beauty Challenger Awards qui lui a
décerné le premier prix. Christian Palix, le fondatcur, a développé ces
soins sophistiqués et coquins avee Bioware a la formulation : une Toilette
intime au miel (150 ml, 15€), un Baume réparateur (150ml, 15€), une
Huile de massage affolante (50ml, 20 €) une Délicieuse poudre irisée co-
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= Edelbio pour les mamans et les
filles. Karine Wittmer. suissesse instal-
lée en Californie, a créé Edelbio com-
me une marque de transmission car sa
fille Tui empruntait sa créme. Deux
gammes co-existent donc, l'une anti-
#Age et anti-oxydante pour les femmes
(6 produits) a base d'un complexe bio
de plantes des Alpes (dont I'edelweiss
bien stir), I'autre pour les peaux sen-
sibles des jeunes filles (4 produits au
miel, a la verveine...). Dans des tubes
colorés, ces produits certifiés du label
suisse Biocosc, assez haut de gamme
{de 17,50 a 56€), sont distribués en
pharmacie en Suisse ¢t chez Barneys
ct Sephora en Californie.

I CONFERENCES

= Les tendances émergentes du mar-
ché de la beauté. Dans sa conférence
“Plaisirs de beauté ou comment mieux
comprendre les tendances émergentes
du marché de la beanté”, Caroline
Moulin, du péle Beautiful Brands de
I'agence Lonsdale, met en exergue six
tendances émergentes identifiables
dans le packaging ou le discours des
marques. Tout d'abord la gourmandise,
avec des parfums fruités et sucrés, des
packagings reprenant les codes de
Talimentaire. Ensuile, on retrouve les
plaisirs authentiques et “égologiques”
prenant en compte le bien-gtre et
I'environnement. Puis viennent les en-
vies d'ailleurs avec des rituels de beauté
! its. Enfin, plus dans le packa-

mestible (35€) ct méme un parfum fé baptisé Réj 5
par Mane, sur les conseils de Pierre Aulas, il met & 'honneur les notes
fleuries du lys et du jasmin, avec des touches gourmandes de vanille, dat-
te et miel. Christian Palix vise les parapharmacies et pharmacies, mais il
n'est pas exclu de retrouver les produits dans un grand réscau de parfu-
meries. Une campagne en presse écrite est aussi prévne. SYLVIE VAZ

Pay
ging et la communication, il y a des ten-

dances fortes sur les plaisirs précieux
(o, bijoux...), “funny” (couleurs acidu-
lées, tres pop art ou girly) et “naughty”
(images sexy, glamour). .
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