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EN COLLABORATION AVEC LEILA ROCHET-PODVIN, 
CRÉATRICE DE COSMETICS INSPIRATION&CREATION, 
AGENCE DE TENDANCES ET CONSEIL SPÉCIALISÉE EN 
MARKETING DE COSMÉTIQUES ET DE PARFUMS. 
IN COLLABORATION WITH LEILA ROCHET-PODVIN,  
FOUNDER OF COSMETICS INSPIRATION & CREATION, 
TRENDS AGENCY AND CONSULTING FIRM SPECIALIZED  

IN COSMETICS AND F R AG R A NC E M A R K E T I NG. 
W W W . I N S P I R A T I O N - C R E A T I O N . C O M

Quand les ongles  
s’emballent !
Le retour de la couleur, de 
l’expression d’une personnalité 
plus affirmée et plus « fashion » 
prend le pas sur l’expression  
de la sobriété, du look « naturel » 
d e s  a n n é e s  d e  c r i s e .  
Le maquillage se fait plus 
intense, les couleurs explosent 
et c’est le retour à la croissance 
dans le maquillage prestige 
après deux années consécutives 
de déclin . Dans ce tourbillon, le 
marché des ongles devient le 
véritable marché « accessoire » 
du maquillage : couleurs néons, 
créations inspirées de l’univers 
de la mode ou de séries TV, outil 
de « Nail Art », sous forme de 
vernis ou de « patch » adhésifs  
(de la marque Sally Hansen à 
MinX) et nouvelles propositions 
«  g r e e n  »  d o m i n e n t  l e s 
innovations. Succès du vernis  
« Shatter » (épuisé dans la 
plupart des points de vente) de 
la collection Katy Perry d’O.P.I. 
Le Black Shatter est un top coat 
qui une fois sec donne un effet 
craquelé. Il peut se mettre tout 
seul ou au-dessus d’un autre 
vernis pour obtenir un effet très 
«nail art». Un look excentrique 
jusqu’au bout des ongles. Un 
vernis qui a créé le buzz sur le 
web et qui est devenu un «must 
have» de la marque.

Tout ce qui brille
Les américaines ont les idées claires sur un teint rayonnant. 
Non seulement on se préserve du soleil mais on prévient ses 
dommages. Résultat, le mouvement « brightening » touche 
toutes les catégories de soins et les gammes f leurissent avec 
le printemps. Dernière en date, B.right! une nouvelle ligne de 
soins « radiance », élégante et style vintage, pour une peau 
rayonnante. Chacun des 8 
produits contient le «tri- 
radiance complex», déve-
loppé par les Laboratoires 
LVMH à base de dérivé de 
glycol et d’acide hyaluroni-
que de différentes tail les 
moléculaires.
On aime particulièrement la 
communication qui mêle 
humour et promesse «Si 
rayonnant, que vous aurez 
besoin d’un variateur de 
lumière». Prix : de 12 à 38 $.

Optimisation urbaine
Nouveau lifestyle urbain, optimisation de son temps, de son 
argent… autant de signes d’une prise de contrôle du 
consommateur. C’est désormais au produit de s’adapter à ce 
style de vie. Dans les grandes villes américaines où l’on est 
toujours « on-the-go », de plus en plus d’innovations beauté 
sont désormais autour des emballages : plus malins, multiples, 
hybrides, nomades, avec applicateurs intégrés ou nouveaux.
Dans cette mouvance, l’Oréal Paris a lancé  en début d’année 
Studio Secrets Professional - The One Sweep, trois ombres à 
paupières qui s’appliquent en un seul geste pour définir, colorer 
et souligner les yeux (« define+color+highlight » ). D’un 
mouvement ascendant, le trio se pose sur l’applicateur large 
puis s’applique sur l’ensemble de la paupière d’un seul geste 

latéral. Ce nouveau trio existe en 
8 teintes, adaptées en fonction 
de la couleur de la pupille, au 
prix de 9,95$. 

When nails are happy!
Color is back and along with 
expressing a stronger, more 
fashion-oriented personality, it 
is taking over a more understa-
ted look, the “natural” look of 
the crisis years. Makeup looks 
more intense; colors are explo-
ding and there’s a return to 
growth in prestige makeup after 
two consecutive years of decline. 
In this midst of this turbulence, 
the nails market is becoming a 
real makeup “accessories” mar-
ket: colors are neon, the crea-
tions are inspired from fashion 
and TV series, and are a tool of 
Nail Art, in the form of polish or 
adhesive patches (from the 
brand Sally Hansen at MinX) 
and new “green” offerings are 
d o m i n a t i n g i n nov a t i o n s . 
“Shatter” – the polish – is a 
huge hit (out of stock in most 
sales outlets) from the Katy 
Perry O.P.I. collection. The 
Black Shatter is a topcoat that, 
once dry, gives a shattered 
effect. It can be worn on its own 
or over another polish to obtain 
a very “nail art” effect. The look 
is eccentric, down to the finger-
tips! It’s a polish that has crea-
ted a buzz on the Internet and 
has become a “must have” for 
this brand. 

All that glitters 
Americans have clear ideas 
about a radiant complexion. Not only do you keep out of the 
sun, but you are warned about its harmful effects. The result: 
the “brightening” movement affects all skincare categories 
and ranges f lowering with the spring. The latest to date is 
B.right!, a new line of radiance products with an elegant, vin-
tage style, for radiant skin. Each of the 8 products contains 
the “tri-radiance complex” developed by Laboratoires LVMH 
using a derivative of glycol and hyaluronic acid of varying 
molecular sizes.
The communications campaign is a pleaser: it blends humor 
with the promise “So radiant, you’l l need a dimmer switch.” 
Price: $12 to $38.

Urban optimization
New urban lifestyles and 
optimizing your time and 
money are so many signs of 
consumers’ taking control. 

Products now have to adapt to 
this lifestyle. In the major 

American cities where people are 
always on the go, more and more 

beauty innovations are now in the 
packaging: they’re smarter, there are 

many of them, they are hybrid and 
portable, with built - in or new applicators.

Following this trend, L’Oréal Paris launched Studio 
Secrets Professional — The One Sweep early this year. It’s 
three eye shadows that are applied in one step: define + color 
+ highlight. With an upward movement, the trio is placed on 
the wide applicator then is applied to the entire eyelid in one 
lateral sweep. This new trio exists in 8 shades, adapted based 
on the color of the pupil.  Price: $9.95.

La crise a remis en question un cer-
tain nombre d’acquis et de stan-
dards, comme ceux de l’éloge de la 
jeunesse, de la recherche du profit 
et de la course à l’internationalisa-
tion. Le retour à une beauté plus 
vraie, plus humaine, fondée sur la 
sagesse et la réalisation de soi est 
de plus en plus de mise. Dans cet te 
quête de l’authentique c’est le 

retour aux liens centrés sur ses 
proches, ses relations, sa région 
ou sa communauté, même vir-
tuelle, qui devient impor tant. Un 

des axes de développement 
essentiels actuellement se situe 

autour de ce que nous appelons les « connections 
humaines », facilitées par les nouvelles technologies. 

Au-delà du produit, on retrouve l’humanisation dans le « sour-
cing » (l’approvisionnement), la fabrication ou la commercialisation. 
Chez Kahina, une par tie de la vente des produits à base d’huile d’argan bio 
est reversée aux femmes d’une coopérative basée au Maroc. Le packaging 
arbore la signature de l’une d’entre elles et le site de la marque permet de 
visualiser les femmes de la coopérative en charge de la récolte. 
Plus « locavore », l’initiative de Joya, studio de création new-yorkais, qui 
n’utilise que des techniques ar tisanales de fabrication. Joya a lancé au 
Printemps 2011, deux huiles parfumées, présentées dans un flacon de por-
celaine. Chaque flacon est fabriqué à la main et donne au produit un carac-
tère unique renforcé par sa tigelle applicateur trempé dans de l’or 22 
carats. Il est présenté dans un coffret en car ton recyclé et cer tifié FSC. Le 
tout très «local» et premium, made in NYC, pour un prix de 112 $!

When “who” replaces “what”
T he f inancial crisis has called a cer tain number of givens and stand 
ards – like praising youth, seeking prof it and the race for international-
ization – into question. T he return to a t ruer, more human beaut y  
industr y, based on wisdom and self-realization has become increasingly 
appropriate. In the search for the authentic , it ’s the return to connec-
tions centered on those close to us – one’s family, region, or communit y, 
even vir tual – that are becoming impor tant. One of the current essential 
lines of development is based on what we call “human connections,” facil-
itated by new technologies. Beyond the product, we f ind humanization in 
“sourcing” (supply), production and marketing. 
At Kahina, par t of the sales of organic argan-based products goes back 
to the women in a cooperative based in Morocco. T he packaging bears 
the signature of one of them, and on the brand’s website you can see the 
women of the cooperative who are in charge of the har vest. 
More locally oriented is an initiative called Joya, a New York studio crea-
tion that only uses craf t-industr y production techniques. In spring 
2011, Joya launched t wo scented oils presented in porcelain bot tles. 
Each bot tle is made by hand and gives the product a unique character 
reinforced by its applicator stem dipped in 22-carat gold. It comes in 
recycled car ton that is F SC cer tif ied. It ’s all ver y local and of premium 
qualit y, made in NYC , for a price of $112!
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Trois tendances en un produit
Josie Maran, ancienne mannequin et «eco-activiste», cumule les 
bonnes notes avec Argan Matchmaker Serum Foundation. 
Parfait exemple de l’alliance science et nature, ce fond de teint 
combine 3 tendances dominantes aux États Unis, le maquillage 
anti-âge, les textures auto-adaptatives, et la montée en puis-
sance de l’huile d’argan. À l’application le produit est blanc, 
puis en le travaillant du bout des doigts, la teinte se développe 
et s’ajuste instantanément à la carnation de la peau. Une for-
mule en 2 teintes, qui, d’après la marque, nourrit également la 
peau et corrige les signes visibles de l’âge. Prix : 42 $

Three trends and one product
Josie Maran, former model and “eco-
activist,” keeps getting good grades with 
Argan Matchmaker Serum Foundation. 
A perfect example of the alliance of 
science and nature, this foundation com-
bines three dominant trends in the 
United States: anti-age makeup, self-
adapting textures, and the rise in power 
of argan oil. On application the product 
is white, then on working it in with the 
fingertips, the shade develops and ins-
tantly adjusts to the skin tone. The for-
mula comes in 2 shades that, according 
to the brand, also nourish the skin and 
correct visible signs of aging. Price:$42.
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• Beauté d’ici et d’ailleurs
Leila Rochet Podvin (Cosmetics 
Inspiration and Creation) se pen-
che sur “ L’évolution du rapport 
à la beauté aux U.S.A “. « Après 
la période sobre et dépouillée 
“nude“ consécutive à la crise, on 
note un retour à la couleur et à 
l’expression de soi, à travers un 
maquillage affirmé aux pig-
ments intenses ». Au niveau du 
soin, la tendance est au noma-

disme “ on the go“ avec applicateurs intégrés, produits  
« empilables » (5 en 1), au naturel, au « locavore » (achat 
éthique de proximité pour diminuer l’impact carbone). 
Leila Rochet Podvin voit aussi l’émergence de nouvelles 
représentations de la féminité qui font la part belle à la 
maturité, au « vrai », au « caractère », en contre-point du 
jeunisme. Une tendance que met également en exergue 
Pascale Brousse de Trend Sourcing dans son intervention 
“ Le marché des seniors : vieillir heureux “ : « Les 60/65 
ans, génération Woodstock, sont des hédonistes dont l’âge 
perçu est de vingt ans inférieur à l’âge réèl, et qui tendent 
à réduire ce décalage par une tonicité physique générale : 
silhouette, maquillage, nutrition, sport, soins. Les valeurs 
positives de la maturité doivent être mieux exploitées et 
l’image renvoyée par les médias reste encore à transfor-
mer ». Cap sur “ La Beauté en Chine “ pour Solène Van den 
Broeck (Nelly Rody) qui voit émerger une jeunesse reven-
dicatrice qui se « met en scène » à travers un maquillage 
extravagant du visage et des ongles, choisi dans une 
palette haute en couleurs, des sculptures et « peintures » 
capillaires… la beauté « made in China » se cherche donc, 
entre ces nouvelles individualités et les références à la 
culture traditionnelle. La beauté, c’est aussi celle qui nous 
vient de sources d’inspiration improbables, tel que le 
règne végétal et animal. Une exploration inattendue que 
fera Elodie Ternaux (matériO) lors de son intervention sur  
« Le Biomimétisme », une nouvelle manière d’aborder 
l’écologie en s’inspirant des solutions intelligentes déve-
loppées par les organismes vivants.

• Beauty from here and elsewhere
Leila Rochet Podvin (Cosmetics Inspiration and Creation) 
delves into “Changes in the relationship to beauty in the 
USA.” “After a spare, nude period following the crisis, a 
return to color and self-expression is noted, through 
strong makeup with intense pigments.” For skincare the 
trend is “on the go” with built-in applicators and stackable 
(5-in-1) products, natural and “locavore” products (ethi-
cal local purchases to minimize carbon footprint). Leila 
Rochet Podvin also sees the emergence of new represen-
tations of femininity spotlighting maturity, “authenticity,” 
and “character,” in counterpoint to youthfulness. Pascale 
Brousse of Trend Sourcing also highlights this trend in 
his talk “The Seniors Market: Age Happily,”: “The 60/65 
year-olds, the Woodstock generation, are hedonists 
whose perceived age is 20 years younger than their real 
age, and who tend to reduce this gap through general 
physical tone: figure, makeup, nutrition, sports, skincare. 
The positive values of maturity must be better exploited 
and the image spread by the media must still be trans-
formed.” The sails are set for “Beauty in China” for Solène 
Van den Broeck (Nelly Rody), who sees a claim for youth-
fulness emerging that is showing up through extravagant, 
very colorful facial and nail makeup, and hair sculptures 
and “paintings.” So beauty “made in China” is looking for 
itself between these new forms of individuality and refer-
ences to traditional culture. Beauty also comes from un-
likely sources of inspiration, such as the plant and animal 
kingdoms. Elodie Ternaux (matériO) will cover this unex-
pected exploration in her talk on “Bio-mimetics,” a new 
way to approach the ecology while taking inspiration from 
intelligent solutions developed by living organisms.


