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Entre refuge et plaisir

Le consommateur est
désormais trés informé et
exigeant. Quitte a y mettre
le prix, il veut de I'innovation,
de l'authentique et de
l'information concréte en
lien avec sa santé. Les cafés
barista bio qui fleurissent
un peu partout en centre-
ville confirment bien cette
tendance. Pascale Brousse
évoque aussi « un acces futur
aux grains de café peut-
étre plus restreint », d'oll
I'émergence d'alternatives
locales et plus douces pour
le métabolisme, comme la
chicorée, les champignons
adaptogénes ou encore

le lupin (Hygée, Bonjour,
French Mush, Café des
Guerriers). Mais au-dela de la
fonctionnalité, la dimension
psychologique pése lourd.
Enfin, depuis le Covid, le
cocooning simpose comme
un refuge, méme pour les
plus jeunes. Connectés en
permanence mais coupés
des interactions directes, ils
trouvent dans la nourriture
un vrai réconfort face a un
monde anxiogéne (Mango
balls, Superstories). La
conséquence ? Le sucre est
partout, souvent en exces,
méme en bio.

pascale Brousse, fondatrice de Trend :
Sourcing, spécialiste en prospective

BOB | Qu'est-ce que les marques

ne voient pas venir?

Pascale | La crise du contenant, c'est
le prochain séisme. Hors verre, aucun
emballage alimentaire n'est sans
plastique :il y a toujours une fine
couche contenant des perturbateurs
endocriniens, avec parfois prés de
1000 molécules polluantes inconnues,
indiquent les spécialistes du sujet.
Les enseignes et les marques qui
s'empareront du sujet - tragabilité,
matériaux sirs, innovation pack

- auront une longueur d'avance.

BOB | Si vous deviez parier sur un levier

business pour 2026 ?

Pascale | Je miserais sur la fusion du

fonctionnel et de 'émotionnel. Lavenir

appartient aux produits qui font du bien

au corps tout en nourrissant le mental :

boissons adaptogénes, soins vibratoires,

parfums émotionnels, formules in & out

maitrisées. Les consommateurs sont |
saturés de sollicitations, ils veulent du g |
vrai, du bon, du sensible et bien sir de 1
l'efficace. Les marques qui oseront aller

sur le terrain du ressenti, autant que de la

preuve, réussiront.

Coté heauté,
on veut la totale

Le wellness explose et
gomme les frontiéres entre
santé, beauté et émotion.

On cherche des solutions
globales qui agissent tant sur
le corps que sur le ressenti:
compléments alimentaires
vitalité, collagéne partout,
soins sensoriels et produits
spécifiquement congus pour
accompagner la ménopause
(campagne Naturalia, produits
Miyé, spray SOS Ménopause
Nutrivie), un segment en
forte croissance. « On entre
dans une ére de I'holistique
augmenté, plus vibratoire et
sensoriel », souligne Pascale
Brousse. Les marques misent
sur I'expérience compléte :
huiles et crémes doudous
(Les Huilettes, Oden), parfums
émotionnels (Aimée de
Mars), solutions efficaces et
ciblées (Yodi Beauty, Kréme,
Laboratoire de Biarritz,
Centifolia), compléments
spécifiques et actifs pour le
microbiote (D-Lab, Circles),
ultra-fraicheur avec actifs
hoostés (Horée) et enfin

une personnalisation
poussée intégrant médecine
esthétique douce, formules
sur-mesure et rituels bien-
étre (Absolution, Patika). Le
consommateur ne cherche
plus seulement un produit :
il veut un parcours complet,
combinant effet immédiat,
confort et bénéfice.

La fatigue qui booste

L'ére du « green pour le

green » est terminée. Le
consommateur réclame des
effets 360 : des produits qui
nourrissent, apaisent, régulent
et dynamisent. Le sujet de

la fatigue devient moteur
d'innovation, avec des shots
au gingembre, des baumes
réparateurs (oOlution), des
crémes anti-pollution et

des formules «in & out »

plus maitrisées (Skin &

out), inspirées de pratiques
venues d'Asie et adaptées aux
législations locales. Beauté

et bien-étre ne font qu'un

(La Soupe Belle Peau avec
curcuma et gingembre, Yanne
Wellness).

Les acheteurs doivent miser
sur des marques capables
de démontrer efficacité,
sécurité et bénéfices
sensoriels réels. Lanti-age
laisse place a la tendance

« longévité », privilégiant

les approches holistiques

et techniques - médispas
avancés, appareils de soin
(Lightinderm), compléments
ciblés, - tout en restant
vigilant sur les interactions
entre ingrédients, encore trop
souvent consommeés sans
bilan préalable.

En bref, le marché devient
émotionnel, et a I'ere de A
omniprésente, c'est une
respiration bienvenue qui
remet I'humain au cceur de
I'expérience.
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“le |
consommate
veut sentir,
goiiter, vivre
produit”
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