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Rheinmetall to Replace Kering in Euro Stoxx 50,

JPMorgan Says
(Bloomberg) -- RheinmetallAG’s surging stock price has earned the tank and munitions maker a place in the euro

area’s main stock benchmark.

The German company will replace Gucci owner Kering SA in the Euro Stoxx 50 benchmark as of June 20,

JPMorgan Chase & Co strategist Pankaj Gupta wrote in a note, citing index compiler Stoxx Ltd. It will be the

only pure-play defense name in the gauge, which counts Safran SA and Airbus SE among its members.

Bloomberg News has reached out to Stoxx by phone and email for comment.

READ: Euro Stoxx Dividends at Risk From Index Changes: Equity Insight

Rheinmetall is being fast-tracked into the index after its shares roughly tripled so far this year amid a boom in

European military spending. A 26% surge in May boosted the firm’s market value to almost €87 billion ($98

billion), making Rheinmetall bigger than more than half of the existing Euro Stoxx 50 index members by that

measure on the last trading day of the month.

The stock has surged by about 1,800% since Russia invaded Ukraine in February 2022.

While Rheinmetall has soared, Kering has moved in the opposite direction. The luxury-goods firm’s shares hit

their lowest level since 2016 in April and are down 28% year-to-date, with the firm and its peers weighed down

by a slump in spending by wealthy Chinese shoppers. The industry’s outlook has become gloomier in the face of

US President Donald Trump’s tariffs.

For Rheinmetall, inclusion in the widely-followed index may provide a further boost to sentiment in a world

increasingly dominated by passive investment funds. Such funds will have need to buy the stock as they realign

portfolios to the index’s new composition.

--With assistance from Henry Ren.

More stories like this are available on bloomberg.com
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FINANCE & MARCHÉS

Rheinmetall va entrer dans l’Euro Stoxx 50 à la place de Kering
BOURSE

Cette arrivée reflète
la montée en puis-
sance du secteur
militaire en Europe.

Laurence Boisseau

Pour Rheinmetall, c’est la consécra-

tion. Le groupe de défense alle-

mand va rejoindre l’Euro Stoxx 50,

l’indice phare des places européen-

nes, à partir du 20 juin 2025. Il va

prendre la place de Kering, le

groupe de luxe français proprié-

taire notamment de Gucci, dont

l’action souffre de la guerre com-

merciale et des droits de douane

imposés par les Etats-Unis. Avec

une capitalisation boursière pro-

che de 87 milliards d’euros, Rhein-

metall est devenu une star sur les

marchés f i n a n c i e r s depuis

février 2022, quand l’offensive de la

Russie contre l’Ukraine a démarré.

A presque 2.000 euros, l’action a tri-

plé depuis janvier, tandis que le titre

Kering a reculé de 28 %.

Cette modification majeure de

l’indice européen reflète les boule-

versements géopolitiques actuels et

l’évolution des marchés financiers

européens. Rheinmetall sera dans

l’Euro Stoxx 50, la seule société de

défense pure, spécialisée dans les

armes de guerre. Certes, l’indice
compte Safran et Airbus parmi ses

membres. Mais, ces deux groupes

sont plus diversifiés avec des filiales

dans l’armement.

Révision exceptionnelle

D’habitude, la composition de

l’Euro Stoxx 50 fait l’objet d’une
révision une fois par an, en septem-

bre. Mais certaines valeurs peuvent

malgré tout, de manière tout à fait

exceptionnelle, intégrer l’indice, à

n’importe quel moment de l’année.
Ce, via une procédure accélérée.

Cette dernière, relativement rare,

peut être enclenchée dès lors que la

valeur du flottant d’une entreprise

cotée européenne dépasse celle de

la plus petite composante de

l’indice. La décision est prise par le

comité des indices Stoxx.

La plupart du temps, il s’agit de

sociétés qui viennent de faire leurs

premiers pas en Bourse, ou issues

de fusion ou de scission. Plus rare-

ment, cela concerne des sociétés

dont la capitalisation boursière a

explosé.

Cette entrée historique du

groupe allemand dans l’indice de

référence européen marque un

tournant symbolique. Le fabricant

d’équipements militaires, notam-

ment connu pour ses chars Leo-

pard et sa production de munitions,

a profité du contexte géopolitique

tendu et de la hausse des budgets de

défense en Europe.

Poids lourd

Dans l’Euro Stoxx 50, en termes de

capitalisation, il va peser plus que la

moitié de ses membres réunis.

Rheinmetall explique à lui seul la

forte hausse du DAX depuis le

début de l’année (+20,39 %), malgré

une économie allemande en diffi-

culté, quand le CAC, lui, n’a gagné

que 4,73 %.

Rheinmetall se porte extrême-

ment bien. Début mai, le groupe a

publié des résultats trimestriels qui

ont dépassé les attentes des investis-

seurs financiers. A 2,3 milliards

d’euros, les ventes ont augmenté de

46 %, battant le consensus des ana-

lystes de 18%. Le résultat opération-

nel, de son côté, a suivi une progres-

sion identique.

Pour l’exercice 2025, le groupe

devrait revoir ses prévisions de

bénéfice. Ses perspectives ont été

renforcées par la récente élection

de Friedrich Merz au poste de chan-

celier allemand, qui a promis un

plan d’investissement de 500 mil-

liards d’euros dans la défense et les

infrastructures. Rheinmetall

estime que sa part de marché euro-

péen de la défense est supérieure à

30 % dans plusieurs segments.

Défis du luxe

De son côté, la sortie de Kering de

l’Euro Stoxx 50 témoigne des défis

auxquels fait face actuellement le

secteur du luxe, notamment en rai-

son du ralentissement de la crois-

sance sur certains marchés clés, et

des dépenses des consommateurs

chinois en repli. La guerre commer-

ciale pèse aussi sur ces valeurs. Le

titre a touché, en avril, un plus bas

depuis 2016 et affiche un repli de

28 %depuis le début de l’année.
Ce changement dans la composi-

tion de l’Euro Stoxx 50 reflète une

tendance plus large de réallocation

des investissements vers le secteur

de la défense, considéré désormais

comme stratégique. Il souligne éga-

lement l’importance croissante des

entreprises du secteur de la défense

dans l’économie européenne.

L’entrée de Rheinmetall dans

l’indice phare européen devrait

accroître la visibilité du groupe

auprès des investisseurs internatio-

naux et pourrait entraîner des flux

d’investissement supplémentaires,
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les fonds indiciels devant ajuster

leurs portefeuilles pour refléter ce

changement.

( Lire «Crible »

Page32

Les chiffres clés

87
MILLIARDSD’EUROS
La capitalisationboursière
de Rheinmetall.

+46 %
LA HAUSSEDESVENTES
DUGROUPEDEDÉFENSE
au premiertrimestre2025,
à 2,3milliardsd’euros.
Un résultat supérieuraux
attentes desinvestisseurs
financiers.

-28 %
LA BAISSEDU TITRE
KERING

depuis ledébut de l’année.
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JCK And Luxury 2025 Will Sparkle In Las
Vegas With New Jewelry Designs

ByKyle Roderick,

Contributor.

Forbes contributors publish independent expert analyses and insights.
I cover upmarket jewelry, timepieces & ethical, sustainable jewelry.

The largest and most influential jewelry trade show in North America, JCK and its
adjacent show, ... More Luxury, take place in the Venetian Expo in Las Vegas.
RX/JCK

As Paris Fashion Week is to the fashion business, so are JCK and Luxury to the gem
and jewelry trades. JCK and its adjacent, high-end elite counterpart, Luxury, are
presented by RX Global in Las Vegas at the Venetian Expo from June 4 to June 9 this
year. JCK, the larger of the two shows, is a global gathering of gem, jewelry, luxury and
fashion tribes and this year has as its theme, “Decades.” While JCK is celebrating
superb jewelry and fashion styles from various eras, experiential activations and lounges
present visitors with educational and enjoyable opportunities to appreciate high points of
jewelry and fashion history.
JCK And Luxury Discovery Zones

This writer caught up with Sarin Bachmann, Senior Vice President of RX’s jewelry
portfolio including JCK, Luxury and JIS events, JCK Online and JCK Magazine a few
days before the show to discuss the show’s continuing relevance and new elements of
this year’s event. As Bachmann explained, “For over three decades, JCK has been the
event where the world’s retailers, designers, brands, manufacturers, wholesalers,
consultants and members of the media have been discovering new jewelry materials,
concepts and trends months before they reach the marketplace.” Likewise, JCK and
Luxury have long been power spots for sourcing myriad gem and jewelry-related
products plus networking opportunities that unite attendees from over 100 countries. In
addition, professionally programmed JCK Talks and panel discussions led by experts in
their respective fields present late-breaking business news that attendees can use to
stay ahead of the curve.
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Sarin Bachmann is Senior Vice President of RX’s jewelry portfolio including JCK, Luxury
and JIS ... More events, JCK Online and JCK Magazine.
RX/JCK Luxury’s Discerning Selection of High End Jewelers

As Bachmann observed, “Luxury, which welcomes the industry’s highest-end retailers
and many elite jewelers, showcases designs from renowned brands and upcoming
designers in Design at Luxury." To clarify,” she explained, “Luxury is our heavily vetted,
carefully curated; invitation-only show that unites elite retailers, vendors, brands and
designers to do business before the rest of JCK opens. Luxury, the first two days of
which are June 4 and 5,” Bachmann continued, “are by appointment only, and then from
June 6 through 9, Luxury is open to all retailers and media.”

Rather than growing larger with ever-more brands, Luxury’s mission is to continue
presenting a discerning selection of high-end jewelers and brands, Bachmann added.
Some of this year’s new exhibitors include: Hueb, Corielle, Al Zain, WOLF and Shiva
Designs. The Luxury realm will offer some enlightening events for attendees, including
the Luxury breakfast and keynote address on June 4 from 8:00 a.m. to 9:30 a.m. in the
San Polo ballroom on level 3 with Duncan Wardle, Head of Innovation & Creativity at
The Walt Disney Company. “Wardle,” Bachmann promised, “will share insights from his
colorful career about how artistic innovation, emotional expression and technical
ingenuity can be harnessed by those in the jewelry business.”
JCK Neighborhoods

As for JCK, Bachmann related, “We have over 20 neighborhoods featuring jewelry,
gemstones, diamonds, products and services with over 1,800 exhibitors,There are
designers featured throughout the show floor, with designer-focused jewelry located in
the Design Collective including Rising Stars and established designers. Other areas of
high interest include the Fashion Bridge and Currents neighborhoods, and of course”
she continued, “our partnership with the Black in Jewelry Coalition (BIJC). This
organization brings dynamic rising talents to JCK each year. This year, BIJC is
presenting designers Rejected Hearts Club and Chee Lee, which will be located in the
Design Collective neighborhood on Level 2. Another member of BIJC, Dorian Webb, will
be exhibiting at Luxury in the Design at Luxury area,” she added.

The JCK Keynote address will feature Daymond John, the award-winning entrepreneur
and star of the television show, Shark Tank, in a presentation titled "Daymond John’s 5
Shark Points for Success” which will take place on Saturday, June 7, in the San Polo
Ballroom, Level 3 of The Venetian Expo. Sponsored by the De Beers Group, this session
will provide attendees with actionable tips and ideas that can be used to build impactful
brands and scaling business growth. (Doors open at 7:30 AM, with the session
commencing at 8:00 AM.)
Design Awards to Be Presented

As per usual, JCK is celebrating established and emerging designers with award
programs. There are three in total, and two of them are new this year. For example, as
per tradition, the Jewelers Choice Awards Toast on Friday, June 6 from 3-4 PM in JCK’s
Design Collective Lounge will honor the winners of JCK Magazine’s annual awards.
These awards highlight the trade’s most talented designers and manufacturers, and are
voted on by editors and retailers.

In the newness department, for the first time, the Jose Hess Design Awards
Presentation & Ceremony will celebrate exceptional talent in fine jewelry design in the
lounge of the Design Collective on Saturday, June 7 from 3:00 – 5:00 PM. Here,
extraordinary pieces will be unveiled that embody the theme of "Radiance". Following the
awards ceremony, attendees can raise a glass with award winners and other jewelry
genies during a cocktail event.
Sustainability Takes Center Stage
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In another first, the global holding company The Kering Group, in collaboration with
CIBJO and Poli.Design, will be introducing the "Kering Generation Award X Jewelry",
reinforcing the Group's commitment to innovation and sustainability. This initiative is the
first of its kind and aims to recognize and support emerging talents who excel in
sustainable design and jewelry-making. As this effort is focused on fostering a global
community committed to shaping a more responsible future for the sector, it’s a program
that’s generating positively charged, life-changing ripple effects. The presentation will
take place on Saturday, June 7 at 4:30 PM on the Showcase Stage, Level 2.

Speaking of sustainability, this is the first year that JCK is offering a full day of panels on
the vitally important topic of sustainability. According to Bachmann, “Panels will feature
various experts and professionals who will share actionable information that may benefit
retailers, manufacturers, designers and the consumers who depend on them to make
truthful claims regarding their sustainable products and/or practices.” Question and
answer sessions following panels will help attendees gain further vital information about
sustainability-related topics. While the JCK Talks Sustainability Stage is located on the
show floor, level 2,” Bachmann stated, “All talks will take place on Sunday, June 8 from
10:30 AM PST with the last session concluding at 5:15 pm PST.”

Retailers, designers and members of the fashion and jewelry media stand to benefit from
attending the first session at 10:30, "The State of Sustainability: Certification, Green
Guides & Responsibility,” Bachman suggested. Hosted by attorney Sara Yood, the
Jewelers Vigilance Committee’s CEO, this session is designed to bring retailers,
manufacturers, designers and media up to date by imparting the latest information on
which sustainable certification program standards are the most authoritative. Equally
important, “Yood will also be discussing vital facts related to the FTC Green Guides,
which detail the U.S. government guidelines for marketers and jewelers making
sustainability claims. “ Simply put, this is the session that will define what greenwashing
is, how to recognize it, and how to avoid committing greenwashing.
JCK Industry Fund Fuels Growth And Innovation

For over 25 years, JCK has been committed to fostering growth, knowledge sharing and
positive change in the jewelry community. Bachman ventured, “It is critical to invest in
projects that promote consumer demand and consumer confidence, sustainable
business practices, inclusivity, and help ensure a brighter future for the industry. We are
proud to support this year’s recipients of JCK Industry Fund awards as they pave the
way for growth and innovation. Over $300,000 has been granted through the JCK
Industry Fund in 2025,” she added.

Watch this space for more reports on how JCK 2025 makes news with innovations in
jewelry, new trends and talents, latest generation technologies and ascendant designers.
As well as being the home for secure buying of jewelry and gems, JCK is a
kaleidoscopic jewelry news event impacting all major sectors in the jewelry industry. “At
JCK,” Bachman concluded, “Everybody belongs.”
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TheReviews
Balenciaga
Oops!He did it again.

For his swansongready-to-wear
collectionfor Balenciaga, Demnarevisited
silhouettesandideasfrom his decadeat

the Parisfashionhouse– and cappedoff

this effort with aseenow, buy now Britney
Spears collaboration and a playlist curated
by the pop icon.

Tt wasalow-key, ratherlast-minute
unveiling at Balenciaga’s airy Paris
showroom,but loadedwith content,with

the designeralso revealinghe will curate

a retrospective exhibition at Kering’s
headquartersfromJune 26throughJuly9,

open to the public by reservation. It’s titled

“Balenciaga by Demna.”
The collection feltmoreplayful than

usual– andsleeker, hisonce bombastic

hoodies reducedto filmy, body-contops
pairedwith limmed-dowý sweatpantsor
skinny jeans.

Someof the women’slookswere almost

girly, includingleatherpolo shirts with

capsleevesandfrilly jabots, andcropped

jeans with the hems ringed withfaux fur.

The sheerfinale gownswereborderline

fragile, onewornby his fetish model,the

AmericanartistEliza Douglas.
Thatsaid,there were still ginormous

sneakersandclogs,oversize track suits
andmeaty,full-circleskirtsin denimor
black leather. Pufferjacketscameextra

wide,or pinchedwith apeplum.
Commercial pieces displayed Demna’s

formidable skill withwry logos: Here
Balenciagawrit in blackmarkeroverstrips
of maskedtape;thereplasteredon the

garish ice creamtreatchartsyouseeon
conveniencestorefreezers.

Demna’ssuccessorafter his final

BalenciagacoutureshowonJuly 9is
PierpaoloPiccioli, who pennedaletter

sharinghow Cristôbal Balenciagahasbeen

atouchstonethroughouthis career,mostof
it spentatValentino.

Demna’s pressnotescamein the

sameformat,sayinghis spring2026
collection “combines pieces from 35

differentcollections with new piecesand

garmentsfrom my personalwardrobe,

representingthe volumes,silhouettes

and attitudesthathave definedmy vision
andmy questioningof the contemporary
wardrobe,whatpeopleactuallywear,
how theywear it andwhat the fine line is

betweenluxuryandfashion.”
He said working on the collection “felt

like ahomecomingafterall theseyears,
aiveryformidable experienceof love for

fashion anddressmaking.”
Consideringthathis work hasalso

“circled aroundthe anthropologyof
fashionanddresscodes, he conscripted
Dutchduo Ari Versluis andEllie

Uyttenbroek, famed for their “Exactitudes”
of variouspeoplephotographedfromthe

thigh up, for his look book.

Meanwhile,theSpearscollaboration
includesT-shirts, hoodies,capsand the

silk twill flagsfanshang in their bedrooms.

“I have always loved fashion and was
so honoredandexcitedBalenciagaand
Demnachoseto collaboratewith me on

Demna’slast collection with the house,”
Spearscommented. “Theseare someof

my favorite images from suchanamazing

time in my careerandlife, and I’m So

excitedto shareit with everyone.”
Her playlist includesanew remix

of “Gimme More” by Bfrnd that was
broadcastat the spring2025 Balenciaga
show andanewremix of “Oops!," turning
25 this year. Miles Socha
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Intervista a Edward Buchanan, il primo
design director nella storia di Bottega
Veneta

Dagli inizi negli anni 90 alla campagna per il 50esimo anniversario dell’Intrecciato,
passando per mille altri incontri e progetti: l’incredibile storia di un artista che non smette
mai di imparare

di Francesca Milano Ferri

11 minuti di lettura

Nel lessico sotterraneo che lega Edward Buchanan a Bottega Veneta, il termine
intrecciato non si limita a descrivere la trama emblematica del marchio. Diventa bensì
sinonimo di un incontro irripetibile, di un mutuo scambio di visioni, culture e sensibilità.
Dal 1996 al 2000, Buchanan è stato il primo design director nella storia della maison,
eppure, fino a pochi giorni fa, il suo contributo era sempre passato un po’ in sordina. A
cambiare le cose, è stata la recente campagna di Bottega Veneta per il 50esimo
anniversario dell’Intrecciato, che ha riportato Buchanan sotto i riflettori al fianco di
artisti e artigiani in una disamina in bianco e nero di tutte le sfumature della parola latina
“ars”. “Non mi aspettavo una risposta così calorosa”, confida Buchanan dopo il lancio, in
collegamento Tokyo-Milano, la città, quest’ultima, che chiama casa. Nell’ora che segue,
parliamo di tutto: dei suoi inizi in una Bottega Veneta da reinventare, del ritrovarsi
pioniere di una svolta radicale per il sistema moda, di pressioni che oggi snaturano il
ruolo di direttore creativo, e delle implicazioni politiche intrinseche in ogni gesto. Dai
primi sguardi alla moda grazie all’influenza della nonna sarta, alle vetrine di Manhattan;
dallo studio dei prototipi nelle manifatture, al backstage delle sfilate in qualità di editor,
Edward Buchanan ha un’energia incontenibile, la sua idea di creatività è tentacolare.
Ma, ci tiene a specificare, “resto innanzitutto un designer”.
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Courtesy Bottega Veneta 

Com’è stato tornare in scena e cos’ha significato per lei questa campagna?

“La prima sensazione è stata quasi poetica. Sono passati tanti anni e Bottega Veneta è
ormai parte concreta della mia storia: il mio primo lavoro, appena uscito dall’università, la
mia scuola nel mondo del lusso, l’esperienza che mi ha insegnato tutto. Quando mi
hanno contattato per la campagna, ho provato confusione, ma anche un sincero stupore.
In passato, mi sono sentito come cancellato: molti non sapevano che fossi stato lì, e
certi articoli mi hanno praticamente escluso dalla narrazione del brand. Il fatto che
l’azienda abbia voluto coinvolgermi, riconoscendomi come parte integrante della sua
storia, è stato davvero bello. Louise, Leo e Thierry sono stati incredibili nel far sì che la
mia voce venisse riconosciuta e il mio contributo valorizzato”.

Qual è il suo primo ricordo dell’Intrecciato?

“Quando sono arrivato in azienda avevo ventiquattro anni, e mi dissero: ‘vogliamo
iniziare a fare anche vestiti’. Fino a quel momento c’erano solo accessori, e per me
l’Intrecciato era il fulcro di tutto: il mio lavoro serviva a supportarlo. Dovevo creare una
capsule collection che facesse da accessorio agli accessori. Mi chiedevo: se fossi una
borsa in nappa cioccolato, cosa indosseresti? Magari un maglione in cashmere o una
gonna in pelle color burro. Si trattava di decidere quali materiali ed elementi usare come
cornice per esaltare il vero protagonista: l’accessorio”.

È un approccio affascinante. È stato questo il punto di partenza?

“Sì. Venivo da New York, ero un ragazzo di città, e per me vestirsi significava essere
pronto per affrontare tutta la giornata, dal lavoro all’uscita serale. Avevo due obiettivi:
creare capi essenziali, versatili e duraturi, e restare fedele al motto del brand – ‘Quando
bastano le tue iniziali’. Nessun logo vistoso: l’Intrecciato era il logo. Era la tecnica e
l’identità del marchio. E anche il nostro approccio al prodotto nasceva da lì: ogni capo
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doveva racchiudere la stessa cura e manualità di una borsa intrecciata, bello dentro e
fuori, pensato più per chi lo indossa che per chi lo guarda. Volevo che i capi parlassero
da soli. Così è nato il mio progetto: creare un guardaroba essenziale e di lusso che
accompagnasse gli accessori, che inizialmente doveva solo completarli, e che col tempo
ha preso vita propria”.

Facciamo un passo indietro, ci racconta com’è diventato il primo design director
di Bottega Veneta?

“Mi ero appena laureato alla Parsons e facevo diversi lavori: ero vetrinista da Armani,
merchandiser per vari negozi, stagista da Michael Kors. Mi muovevo già nel mondo del
lusso, ma non avevo mai disegnato per un brand. Un amico vetrinista – a New York,
negli anni 90 i vetrinisti formavano una rete affiatata di creativi – mi disse che Laura
Moltedo (allora proprietaria del marchio, ndr) cercava un designer per Bottega Veneta.
Non si sapeva altro del lavoro, ma ci incontrammo, le presentai un progetto, e due
settimane dopo ero su un aereo per Vicenza. E – in realtà questa è una storia
interessante – io, con i dread e la felpa col cappuccio, tipico prototipo di newyorkese,
sbarco a Venezia e vengo subito fermato e perquisito all’aeroporto, perché pensavano
fossi in possesso di droga. Era la mia prima volta in Italia e ho capito subito che, da
afroamericano, stavo entrando in uno spazio e in una comunità dove nessuno mi
somigliava. Ero un creativo nero in un ambiente totalmente diverso dal mio. Poi, a
Vicenza, Bottega Veneta mi appare come una fabbrica incredibile, piena di pellami in
ogni colore. Era un laboratorio meraviglioso. L’ambiente di lavoro era intimo:
comunicazione, design, produzione, lavoravano tutti insieme. All’epoca, Bottega Veneta
aveva già un piccolo team: c’erano Eduardo Wong Vale, storico stilista di borse,
Manuela Morin, designer di scarpe nonché occhi e orecchie di tutto, e Laura Moltedo alla
guida. E ricordo che all’inizio, seduto al tavolo con loro, pensavo: ‘Come diavolo farò?
Non posso fargli capire che non ho la minima idea di cosa succederà!’. Dovevo
sembrare sicuro. Ero un bravo illustratore, venivo dalle belle arti, conoscevo il colore, il
design, sapevo disegnare cartamodelli ma era tutto ‘trial and error’. Era il lavoro dei
sogni, anche se allora non me ne rendevo conto. Nessuno, a 24 anni, può immaginare
un’opportunità del genere. Ero lì, e stava succedendo davvero”.

Courtesy Bottega Veneta 

Si ricorda il primo show?

“Certo! Prima di quello avevamo fatto diverse presentazioni,
era stato un percorso graduale. Il primo vero show europeo
fu a Palazzo Serbelloni, in Corso Venezia a Milano. Era il
lancio ufficiale del ready-to-wear e io ero concentratissimo
sul tipo di donna che immaginavo potesse indossare quei
capi: pezzi essenziali, morbida nappa bianca, cashmere
leggerissimo, popeline di cotone. Niente loghi, erano capi
che parlavano da soli. Non pensammo nemmeno che le
borse Intrecciato dovessero essere centrali nello show. È
buffo, perché nello stesso periodo, Marc Jacobs aveva
iniziato da Louis Vuitton e nel suo primo show c’era una sola
borsa. Nel mio ce n’erano tre, ma due erano zaini, morbidi e

funzionali, e solo nel look finale c’era una vera borsa intrecciata, bianca, tipo pochette.
Lo show fu ben accolto, ma sentii che mancava qualcosa. A posteriori, capii l’errore:
avevo pensato all’abbigliamento come cornice, e poi, paradossalmente, avevo escluso
gli accessori. Da lì, non è più successo: gli accessori sono diventati centrali, il punto
focale di ogni look e campagna. Erano l’anima visiva attorno a cui costruivamo tutta la
narrazione”.

Poco fa parlavamo del lusso. Lei ha avuto il compito di decodificarlo e definirlo
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per un’intera generazione.

“Credo che il mio vantaggio fosse proprio l’inesperienza: venivo da un contesto umile,
una famiglia semplice, e mia madre mi ha sempre insegnato che il vero lusso è ciò che
ci nutre, ci protegge, ci serve per vivere. Questo mi è rimasto addosso: per me il lusso
parte da dentro – non conta solo ciò che indossi, ma anche chi lo crea. E va costruito
bene, in ogni dettaglio, come un'opera d’arte che, da qualsiasi angolo tu la guardi,
mantiene la sua coerenza e bellezza. Volevo che i miei pezzi diventassero oggetti
d’affezione, resistenti, come un mobile Bauhaus: ben fatto e duraturo. Il lusso era questo
per me, tenere conto di ogni aspetto: la sensazione del tessuto sulla pelle, la costruzione
della spalla di una giacca, la qualità del filato. Da Bottega Veneta, questo era il cuore del
processo: lavoravamo in fabbrica, vedevamo i pezzi nascere, la nappa tagliata, i dettagli
intrecciati a mano. Era tutto diretto, manuale, vero”.

Il fatto che questa campagna affianchi artisti e artigiani, riflette bene la sua
visione, da sempre fondata sui rapporti diretti con le manifatture. Come fu
costruirli da zero negli anni 90?

“Per me l’artigianato è fondamentale. Vengo da un background di storia dell’arte,
modellistica, teoria del colore, manualità. All’inizio avevo paura, ma sapevo di saper
creare, di poter realizzare qualcosa. Lavorare con gli artigiani italiani è stato essenziale
per costruire quello che sarebbe diventato il ready-to-wear di Bottega Veneta. E, pensa:
all’epoca non c’erano i social, non c’erano pressioni relative al marketing o alle celebrità.
Si creava con onestà, con passione. Se poi al pubblico piaceva, tanto meglio. Ma il
punto di partenza era interno, puro, condiviso con un team affiatato che amava creare e
raccontare attraverso l’oggetto. Fu un momento magico, davvero. Lavorare senza filtri ti
permette di sbagliare, di imparare, di crescere senza che il mondo ti giudichi in tempo
reale. Per me è stata una vera scuola”.

Trova che oggi il dialogo tra designer e artigiano sia molto cambiato?

“C’è stato uno shift. Prima le sfilate servivano a vendere, erano pensate per i buyer, per
la stampa, gli addetti ai lavori. Poi, tra gli anni 90 e i 2000, la moda si è aperta al
pubblico, è diventata accessibile e tutti, anche semplici amanti dello shopping che non
sapevano bene cosa volessero farci con la moda, all’improvviso volevano viverla,
toccarla, sentirsi parte di quel mondo. Così si è creato il paradosso di un’industria
relativamente piccola, che però ha una visibilità smisurata e il rapporto diretto,
artigianale, fatto di mani e vicinanza, ha iniziato a sfilacciarsi. Il designer e l’artigiano
hanno iniziato ad allontanarsi. Per me, non è mai stata un’opzione: sono rimasto in Italia
proprio per stare vicino alle fabbriche, ai laboratori, ai maglifici, per toccare con mano.
Ho 55 anni e, dopo più di trent’anni in questo settore, ogni giorno imparo ancora
qualcosa di nuovo, ma se non ci sei a contatto, queste cose ti sfuggono. Oggi c’è troppo
rumore. E quel rumore serve, perché aiuta a costruire il legame emotivo tra brand e
consumatore, ma non dovrebbe mai essere tanto forte da coprire il suono della
creazione, l’importanza e l’amore di creare qualcosa le proprie mani”.

Pensa sia vero che, nell’era post internet, la moda abbia più a che fare con
l’intrattenimento che con i vestiti?

“Non è un’idea sbagliata! In un certo senso, sì, oggi ha molto a che fare con la visibilità
di celebrity e influencer, e meno con il prodotto. Capisco come ci siamo arrivati – io
stesso amo e trovo molto moderna l’idea di una creatività condivisa, che nasce nel
dialogo tra musicisti, poeti, designer – ma è vero che l’iper-esposizione ha diluito
qualcosa. C’è però una controtendenza. Insegno, e mi incoraggia vedere nei miei
studenti il desiderio di autenticità, individualità, voglia di costruire con cura, senza dover
condividere tutto online: un ritorno a valori che, per me a inizio carriera, erano la
normalità. Nella moda tutto torna. Non credo serva che tutto sia enorme! C’è ancora
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spazio per le piccole aziende che fanno bene una cosa sola, speciale. Internet ha reso
tutto così enorme e globale, e tutti sentono il bisogno di puntare a quello. Perché non si
può semplicemente puntare a fare molto bene una cosa, ed esserne felici? Non
dobbiamo tutti diventare miliardari! Sono tempi interessanti. Ripenso spesso alle parole
di un amico: perché questo sistema esercita tanta pressione sulle donne e gli standard
di bellezza? Ma chi decide cos’è la bellezza? E perché dev’essere sempre tutto
incentrato sulla bellezza? Perché non sull’intelligenza, la competenza, la longevità? La
bellezza è soggettiva. Ci sono tante altre cose su cui varrebbe la pena soffermarsi”.

L’approccio sociale è centrale nel suo lavoro. Come vede il ruolo della moda nel
rappresentare o arginare narrazioni politiche?

“Da giovane, uscire di casa ogni mattina e trovarmi a lavorare in ambienti dove ero una
minoranza era già, di per sé, un atto politico. Crescere con questa consapevolezza, ti
instilla un senso di responsabilità verso gli altri che non puoi ignorare quando poi hai una
voce. Tutto è politico, ogni nostra scelta lo è, e pensare che io, da creativo nero in Italia,
possa considerare la mia presenza come neutra, apolitica, sarebbe assurdo. È politico
che in pochi sapessero che, 25 anni fa, dietro Bottega Veneta ci fosse un afroamericano.
Ed è politico che in certi contesti quella parte di storia fosse stata rimossa. Oggi la moda
può offrire visibilità, costruire comunità e prestarsi come terreno di scambio per
narrazioni di questo tipo, sono fiero di farne parte e di definirmi fashion designer – lo dico
sempre. Credo nel potenziale trasformativo di questo mondo, e vorrei che più persone lo
riconoscessero”.

Il discorso sull’inclusione è calzante anche alla luce del referendum sulla
cittadinanza in Italia. Lei vive qui da molti anni e ha contribuito a plasmare il
panorama culturale, anche grazie al progetto WAMI (We Are Made in Italy).

“La mia è una storia particolare, perché sono afroamericano. Arrivato in Italia, ho vissuto
micro-aggressioni quotidiane – venivo fermato, seguito nei negozi, fissato sui treni – ma
di solito bastava sfoderare il mio scintillante passaporto blu per procedere. Se fosse
stato senegalese, anziché americano, sarebbe stato molto diverso. Questa
consapevolezza ha sempre guidato il mio sguardo sul contesto in cui vivo. Dopo
l’omicidio di George Floyd, con Stella Jean e Michelle Ngonmo abbiamo sentito il
bisogno di portare la discussione anche in Italia. Quello che accadeva in America era
legato a ciò che noi – e gli afroitaliani, afrolatini – vivevamo qui. Sarebbe stato
irresponsabile ignorarlo. WAMI nasce dalla necessità di dare visibilità a giovani creativi
provenienti da contesti svantaggiati e offrirgli occasioni concrete, attraverso mentorship
e inserimento in azienda, oltre a creare più consapevolezza nel sistema moda. Per me è
stato naturale: se hai voce, strumenti, visibilità, e non li usi per portare consapevolezza e
inclusione, non stai facendo la tua parte”.

Questo, come ogni suo progetto, esprime un manifesto preciso che la inquadra
come un creativo a tutto tondo. Cosa l’ha spinta verso una rotta indipendente?

“Dopo Bottega Veneta, non avevo la fila fuori dalla porta. Dovevo rimettermi sul mercato,
capire come fare senza rientrare subito in un’altra maison, reinventarmi. Dovevo crearmi
una narrativa, un modo per spiegare chi ero e cosa facevo. Da sempre avevo una
passione viscerale per la maglieria, forse ha a che fare con le mie radici americane, con
quell’idea di comfort e praticità che ho sempre sentito mia. Così mi sono proposto come
consulente di maglieria. Non ero un vero tecnico, sapevo che per diventarlo avrei dovuto
imparare tutto dall'interno. È una delle mie ossessioni – da buon Gemelli: se dichiaro
qualcosa, poi devo sapere tutto di quel mondo. Così è iniziato il mio percorso da
improvvisato ma determinato consulente di maglieria. E ha funzionato”.

Che cosa hanno rappresentato i progetti e le collaborazioni dopo Bottega Veneta?

“Ho fondato LeFlesh con Manuela Morin, una brand che comprende maglieria e
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accessori. Era la nostra prima esperienza dopo Bottega Veneta, una vera montagna
russa: vestivamo star come Jennifer Lopez e Cher, i primi anni 2000 erano tempi
assurdi, avevi la sensazione che tutto fosse possibile, ma creare un piccolo marchio
usando solo i nostri fondi, nel panorama italiano, era una totale follia! Abbiamo imparato
dagli errori e ci siamo divertiti tantissimo. Poi, con Sansovino 6, la maglieria è diventata il
vero fulcro: volevo un brand che parlasse solo quel linguaggio, che raccontasse la mia
idea di lusso, che fosse radicato nella comunità. Intanto, però, ho continuato a spaziare.
La mia carriera è sempre stata un’onda: consulenze, insegnamento, mentoring, editoria.
Katie Grand fu la prima stylist con cui lavorai per una sfilata, da Bottega Veneta. Prima,
per le passerelle facevamo tutto io e Manuela. Katie è stata la prima a portare quel tipo
di sensibilità nel mio lavoro. Per anni non abbiamo più collaborato, poi ci siamo rivisti per
caso a Ibiza ed è nata la voglia di fare qualcosa insieme. Quando mi propose di lavorare
con Perfect, non avevo mai messo piede nell’editoria. Da designer, l’editing è parte
integrante del lavoro, ma mi sembrava un’idea così astratta. E invece, si è rivelato un
posto perfetto per me! Adoro parlare con i giovani creativi, ascoltarli, seguire il processo
creativo dall’inizio alla fine, avere la possibilità di vivere la moda in tutti i suoi aspetti.
Amo meno andare alle sfilate – sono il creativo che preferisce stare dietro le quinte – ma
è parte del mestiere e partecipo con piacere”.

Courtesy Bottega Veneta 

È stato protagonista di un momento storico per la moda, la fine degli anni 90,
quando le grandi maison affidavano il loro futuro a giovani talenti – Tom Ford da
Gucci, Marc Jacobs da LV, lei da Bottega Veneta –, una mossa che ha poi avviato
la trasformazione della moda in un’industria. All’epoca aveva la percezione di far
parte di una narrazione più ampia?

“Quando sei dentro a un momento del genere, non hai davvero la percezione della
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portata di ciò che stai vivendo. All’epoca non mi sarei paragonato a John Galliano o a
Marc Jacobs – non era proprio la mia mentalità. Ma ripensandoci, nonostante il mio titolo
ufficiale fosse apparel designer , stavo di fatto svolgendo il lavoro di un direttore creativo:
l’abbigliamento doveva dialogare con gli accessori, ogni collezione doveva avere una
coerenza e un’identità, stavo lavorando a sfilate e collezioni commerciali. Allora quella
definizione non era così codificata. Ma c’è stato un momento in cui ho capito che
qualcosa stava succedendo: quando ho sentito che Lauryn Hill voleva indossare Bottega
Veneta – qualcosa che avevo disegnato io! Non era il risultato di una strategia
pubblicitaria, non c’erano stylist delle celebrity, non c’era una macchina mediatica: era
tutto organico, pian piano le persone cominciavano a notare quello che stavamo
facendo. Iniziarono a uscire articoli, c’era sempre più attenzione, ed entro la fine della
mia esperienza ho sentito davvero che qualcosa era cambiato. Altrimenti, Gucci Group
non avrebbe mostrato interesse nel marchio. Ancora oggi, faccio fatica ad attribuirmi dei
meriti, però sì, adesso guardo indietro e lo riconosco: c’ero, ero parte di quel
cambiamento”.

E oggi il ruolo di direttore creativo cambia di nuovo, è sempre messo in
discussione: serve una figura estrosa o una mano invisibile, un designer o un
curatore? Un brand può sopravvivere senza? E, se sì, ne abbiamo ancora
bisogno?

“Un tempo, il ruolo di direttore creativo non comportava essere messi sotto esame. Ti
sceglievano perché credevano nelle tue competenze, nella tua creatività, nel tuo
processo. Certo, l’obiettivo era anche generare profitto, ma dovevi essere un team
player, portare una visione, saper lavorare bene. Oggi tutto questo è diventato molto più
difficile, perché la pressione non arriva solo da dentro, ma da un sistema intero che ti
guarda aspettandosi il colpo di scena. Sono felice che Louise Trotter sia da Bottega
Veneta. Ricordo bene quando ci siamo visti per la prima volta di persona, a una sfilata di
Carven. Ero lì per Perfect, dovevo farle delle domande, registrare. Lei mi guardò e disse:
‘Preferirei di no. Parliamo, ma senza telefono’. Ho pensato: ‘Adoro questa donna’. Il
messaggio era chiaro: il mio carattere non è in discussione, lascio parlare il mio lavoro.
È un approccio che rispetto moltissimo, ma penso sia diventato molto difficile ritagliarsi
questa posizione in un sistema dove la maggior parte della gente preferisce vederti
fallire che celebrarti. È impossibile! C’è bisogno di rallentare, di dare tempo ai creativi,
non basta una stagione. Bisogna concedere respiro, permettere a un creativo di
comprendere il contesto in cui si muove. Questa è la mia principale critica al sistema:
bisogna dare a queste figure lo spazio e la possibilità di creare.”
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Avec ses bijoux réversibles, Pomellato
signe la collection joaillière la plus cool
et ludique de l'été
Dans sa nouvelle collection estivale baptisée “Pom Pom Dot 2025”, Pomellato
transforme l'art de la joaillerie en jeu d'élégance. Partager Après le succès étincelant
rencontré avec sa première collection de bijoux réversible, Pomellato dévoile un second
volet de cet univers ludique dans "Pom Pom Dot 2025". Le concept de cette ligne
singulière, ode moderne à la versatilité et à la joie de vivre ? Des bijoux bi goût qui
révolutionnent les classiques de la joaillerie et ne demandent qu'à élever nos looks de
leur précieuse bipolarité. Présentations :

Pomellato célèbre son irrésistible bouton double-face dans une collection estivale inédite

Inspirée d'un motif de bouton issu des archives de la Maison – un collier datant de 1974
–, cette ligne réinvente ce symbole d'union et de protection en de sublimes bijoux
réversibles. Fusion chic absolue du savoir-faire milanais de Pomellato , chaque création
offre deux facettes, deux humeurs, deux styles réunis en une seule et même pièce. La
star de cette saison ? Une bague réversible au design révolutionnaire. Grâce à un
ingénieux mécanisme rotatif dissimulé dans sa structure élégante, elle se transforme
d'un simple geste, dévoilant tour à tour deux visages très différents : l'un orné de
turquoise pure bordée d'un fin contour d'or rose, l'autre entièrement en or rose ponctué
d'un délicat fil serti de diamants blancs. Une prouesse technique qui ne sacrifie rien à
l'esthétique, compromis moderne ultime dans l'univers joaillier.

Turquoise ou malachite : le luxe caméléon selon Pomellato

Dans cette nouvelle collection de haute fantaisie ludique et sophistiquée, deux univers
chromatiques s'opposent et se complètent. D'un côté, la turquoise choisie avec un soin
extrême – sans inclusion ni veine, une rareté dans l'univers des pierres naturelles –
s'allie à l'or rose et aux diamants pour une expression lumineuse. De l'autre, la malachite
offre un contraste saisissant avec la douceur nacrée de la perle blanche. Les boucles
d'oreilles, elles aussi réversibles, se distinguent par leur mécanique subtile et leur
esthétique audacieuse.

Boucles d'oreilles Pom Pom Dot, Pomellato , 5 950 €.

Leur design permet de jouer avec les styles : on les retourne, on les dépareille, on les
transforme selon l'envie. Le petit plus ? Les éléments pavés de diamants peuvent même
se porter seuls, fixés à un simple fermoir papillon.

Bracelet Pom Pom Dot, Pomellato , 3 690 €.

Un bijou, deux moods : une invitation à explorer sa lumière intérieure

Au-delà de la prouesse esthétique et technique signée Pomellato , chaque pierre
précieuse de cette collection est choisie pour sa symbolique : si la turquoise favorise la
guérison et éloigne les énergies négatives, la malachite, elle, diffuse paix intérieure et
espoir, tandis que la nacre adoucit les émotions et que les diamants incarnent la force et
le courage. Fidèle à l'élégance discrète du joaillier milanais, cette ligne célèbre donc la
dualité avec subtilité : force et douceur, lumière et profondeur, simplicité et
sophistication... Pensées pour des femmes dans l'air du temps, les pièces "Pom Pom
Dot 2025" invitent à se réinventer au gré de ses humeurs et exprimer pleinement sa
personnalité à travers de bijoux 2-en-1.

Tous droits de reproduction réservés

URL : http://grazia.fr/ 

PAYS : France 

TYPE : Web Grand Public 

JOURNALISTE : Chloé Maurin

3 juin 2025 - 10:24 > Version en ligne

Page  18

https://www.grazia.fr/mode/bijoux/pomellatto-1163446.html


CONCURRENCE - CORPORATE



Cartier reports some customer data
stolen in cyberattack
Cartier, the luxury jewellery company owned by Richemont had its website hacked and
some client data stolen, it told customers according to an email seen by Reuters.
ZURICH, June 3 (Reuters) - Cartier, the luxury jewellery company owned by Richemont
(CFR.S) , opens new tab had its website hacked and some client data stolen, it told
customers according to an email seen by Reuters.

The company, whose watches, necklaces and bracelets have been worn by Taylor Swift,
Angelina Jolie and Michelle Obama, said "an unauthorised party gained temporary
access to our system."

"Limited client information", such as names, e-mail addresses and countries, had been
obtained, said Cartier in the email sent to customers on Tuesday.

"The affected information did not include any passwords, credit card details or other
banking information," Cartier said, adding it had since contained the issue.

The company said it had further enhanced the protection of its systems and data, as well
as informed the relevant authorities, and was also working with "leading external
cybersecurity experts."

Cartier did not immediately respond to a request for comment.

The attack is the latest case of a company being targeted by cyber criminals.

British retailer Marks & Spencer (MKS.L) , opens new tab said last month a "highly
sophisticated and targeted" cyberattack in April will cost it about 300 million pounds
($405 million) in lost profits.

French luxury house Dior, owned by LVMH (LVMH.PA) , opens new tab also reported
last month that hackers had stolen data from its customers, but insisted no financial data
was involved, according to Le Monde newspaper.

Fashion brand The North Face, owned by VF Corporation (VFC.N) , opens new tab has
also emailed some customers, saying it discovered a "small-scale" attack in April this
year.

The company told customers the hackers used "credential stuffing", trying usernames
and passwords stolen from another data breach in the hope customers have reused the
credentials across multiple accounts, the BBC said on Tuesday.

London department store Harrods also said last month that hackers had attempted to
break into its systems, following incidents at Marks & Spencer, and the Co-op Group
(42TE.L) , opens new tab

($1 = 0.7406 pounds)

Our Standards: The Thomson Reuters Trust Principles. , opens new tab
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Cartier Women’s Initiative 2026, bando
aperto per le imprenditrici di domani

Nel lanciare il nuovo bando Cartier ha onorato nove eccezionali imprenditrici con gli
Impact Award, presso il Sakai Performing Arts Center a Osaka

di Redazione Online

L’edizione 2025 della Cartier Women’s Initiative si è conclusa con una grande festa
a Osaka con oltre 800 ospiti riunitisi per celebrare le ex partecipanti alla Cartier
Women’s Initiative, le cui iniziative hanno avuto un impatto tangibile e duraturo
sulla società e sull’ambiente. La cerimonia ha segnato il culmine della Cartier
Women’s Initiative Impact Awards Week, tenutasi dal 20 al 23 maggio nel cuore
dell’Expo 2025 di Osaka, Kansai, dove Cartier ha co-creato l’emblematico Padiglione
delle Donne. Ispirata al tema “Forze per il Bene”, la serata ha ribadito la convinzione di
Cartier che quando le donne prosperano, l’umanità prospera.
Cartier Women’s Initiative 2026: candidature aperte fino al 26 giugno

Il bando è aperto e culminerà in una cerimonia di premiazione globale che si terrà
in Thailandia. La prossima edizione metterà in luce 30 eccezionali imprenditrici
d’impatto, selezionate come le prime tre candidate in dieci categorie di premi.

I premi del 2026 includeranno nove Premi Regionali, oltre al Premio Pionieri della
Scienza e della Tecnologia, che premia le innovazioni basate su scoperte scientifiche o
tecnologiche. Ogni borsista riceverà un solido supporto finanziario, sociale e in termini di
capitale umano, pensato per aiutarle a far crescere le loro iniziative a impatto sociale e
ad affinare le loro capacità di leadership. L’edizione 2026 continuerà a consolidare
l’impegno duraturo del programma nell’amplificare le voci delle donne, accelerare
l’imprenditorialità inclusiva e plasmare un futuro più duraturo.
Le 9 imprenditrici del 2025

Le 9 imprenditrici premiate per il 2025 dalla Cartier Women’s Initiative. Foto: Sina
ENGIN ©Cartier CMJN

Scelte attraverso un rigoroso processo di valutazione e giuria, le imprednitrici di
quest’anno incarnano lo spirito di leadership visionaria e innovazione scalabile. E sono:
Categoria Preservare il Pianeta
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Tracy O’Rourke di Vivid Edge (Irlanda)
Offre l’efficienza energetica come servizio, consentendo alle aziende di ridurre la propria
impronta di carbonio grazie all’accesso conveniente a tecnologie pulite. Da quando nel
2019 ha aderito alla Cartier Women’s Initiative, Vivid Edge ha aiutato le organizzazioni a
risparmiare oltre 36.457 tonnellate di emissioni di carbonio e 119,6 GWh di energia,
equivalenti all’alimentazione di quasi 28.500 abitazioni, ottenendo un risparmio
energetico fino all’82% per cliente.

Kresse Wesling, co-fondatrice di Elvis & Kresse (Regno Unito)
Trasforma manichette antincendio dismesse e scarti di pelle in beni di lusso, integrando
circolarità e filantropia nel suo modello di business. Da quando ha aderito alla Cartier
Women’s Initiative, la sua azienda ha recuperato oltre 315 tonnellate di rifiuti dalle
discariche e ha donato oltre 500.000 dollari a enti di beneficenza che supportano le
comunità dei vigili del fuoco.

Kristin Kagetsu di Saathi (India),
Borsista del 2018, produce assorbenti biodegradabili in fibra di banana, offrendo una
soluzione sostenibile per la salute mestruale, riducendo al contempo l’inquinamento da
plastica e dando potere alle donne rurali. Saathi ha raggiunto oltre 114.000 donne,
ridotto 161 tonnellate di emissioni di carbonio, evitato 92 tonnellate di rifiuti di plastica e
creato opportunità di lavoro per 485 donne provenienti da comunità svantaggiate.
Categoria “Migliorare la vita”

Caitlin Dolkart, fondatrice di Flare (Kenya)
Borsista del 2019, ha sviluppato una piattaforma centralizzata di risposta alle emergenze
che riduce significativamente i tempi di risposta delle ambulanze, salvando migliaia di
vite in tutta l’Africa orientale. Da quando ha aderito alla Cartier Women’s Initiative, Flare
si è espansa in tutta l’Africa orientale, riducendo i tempi medi di risposta alle emergenze
in Kenya del 97%, da tre ore a soli sedici minuti.

Namita Banka di Banka Bioloo (India)
Borsista del 2013, porta i servizi igienico-sanitari alle comunità svantaggiate attraverso
biotoilette e soluzioni per il trattamento delle acque reflue che migliorano la salute
pubblica e i risultati ambientali. Dalla sua borsa di studio, Banka Bioloo ha installato
3.000 biotoilette per le ferrovie indiane, servendo 10 milioni di viaggiatori al giorno, ne ha
fornite 30.000 alle aree rurali ed è diventata la prima azienda di servizi igienico-sanitari
quotata in borsa in India, impiegando ora oltre 1.000 persone.

Yvette Ishimwe, a capo dell’IRIBA Water Group (Ruanda)
Membro della Fellowship 2023, fornisce accesso a prezzi accessibili all’acqua potabile
tramite sportelli automatici alimentati a energia solare, migliorando l’igiene e riducendo le
malattie trasmesse dall’acqua nelle regioni a basso reddito. Dalla sua fondazione,
l’IRIBA ha fornito acqua potabile a oltre 517.000 persone e ha ottenuto una riduzione del
37% delle malattie trasmesse dall’acqua nelle scuole in cui sono installati i suoi sistemi.
Categoria “Creare opportunità”

Rama Kayyali di Little Thinking Minds (Giordania)
Borsista del 2014, affronta il problema della povertà di apprendimento regionale con
piattaforme digitali di alfabetizzazione in arabo che migliorano i risultati di lettura per i
bambini in tutto il Medio Oriente. Dalla sua borsa di studio, le sue soluzioni hanno
migliorato i risultati di alfabetizzazione del 25% tra gli studenti e ora raggiungono oltre
400.000 studenti in 11 paesi, comprese le comunità di rifugiati.

Mariam Torosyan, fondatrice di Safe YOU (Armenia)
Borsista del 2023, ha creato un ecosistema mobile basato sull’intelligenza artificiale per
supportare le vittime di violenza di genere, offrendo servizi di emergenza e risorse
comunitarie in cinque paesi. Da quando ha aderito alla Cartier Women’s Initiative, Safe
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YOU si è estesa a cinque paesi, ha servito 40.000 utenti, ha risposto a 18.000 avvisi di
emergenza e ha introdotto un nuovo modulo di empowerment finanziario per le vittime
nel New Mexico.

Jackie Stenson di Essmart (India)
Borsista del 2014, fornisce prodotti che migliorano la vita, come lanterne solari e fornelli
puliti, alle comunità rurali attraverso una solida rete di distribuzione dell’ultimo miglio che
supporta anche i rivenditori locali. Ad oggi, Essmart ha avuto un impatto positivo su oltre
1,4 milioni di vite, ha generato 125 milioni di ore di produttività aggiuntive, ha ridotto 101
milioni di kg di emissioni di CO2 e ha aiutato oltre 5.000 commercianti rurali ad
aumentare i propri guadagni.
Cartier Women’s Initiative per le donne

Fin dalla sua nascita, la Cartier Women’s Initiative ha riconosciuto e sostenuto le
imprenditrici che sfruttano il potere del business per guidare un cambiamento
significativo. Ha supportato 330 borsiste provenienti da 66 paesi, erogando oltre 12
milioni di dollari in finanziamenti e coltivando una comunità in crescita di oltre 500 fautrici
del cambiamento.
L’iniziativa offre supporto finanziario, un programma di borse di studio della durata di un
anno che comprende corsi di formazione per dirigenti presso l’INSEAD e formazione
aziendale personalizzata, tutoraggio tra pari e visibilità globale.
Nel 2025, il programma ha reso omaggio a nove ex borsiste le cui iniziative hanno
ampliato significativamente la loro missione nel tempo. Queste vincitrici dell’Impact
Award sono state selezionate in tre categorie: Preservare il Pianeta, Migliorare la Vita e
Creare Opportunità, ciascuna in linea con gli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile e che, nel
complesso, affrontano l’intero spettro dei 17 obiettivi.
Scelte attraverso un rigoroso processo di valutazione e giuria, le premiate di quest’anno
incarnano lo spirito della leadership visionaria e dell’innovazione scalabile.
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Dolce & Gabbana, la bellezza vale 910 milioni: «Andiamo

bene, controcorrente»

di Daniela Polizzi

Due anni dopo avere preso il controllo diretto del Beauty il gruppo tira le somme. «Abbiamo

vantaggi di chi si è mosso per primo, le attività della divisione sono decuplicate», dice il ceo

Toniolo. Ricavi wholesale a quasi un miliardo

Afronte di unmercatoglobaledel lussochesi restringee spessonaviganell'incertezza,Dolce& Gabbana

attaccaconil beauty.«Siamoil primo branditaliano adavereportato"in casa"il businessdellabellezzanel

grandemondodellamodae dellusso- diceGianluca Toniolo,amministratoredelegatodi Dolce & Gabbana

Beauty- e oraabbiamoun vantaggiocompetitivorispettoagli altri, in unmercatomondialemessosotto

pressionedallageopolitica,dalrischio di rallentamentoeconomicoeora daidaziamericani».

A dueanniemezzodallancio delprogettochevedeil controllodirettodi produzione,distribuzionee vendita

edopoavereinvestito tra i 700egli 800milioni -, il managertira le somme.

«Il valoreretail dell'attività beautyèraddoppiato- dice- arrivandoacircaduemiliardi di euro,paria circa

910milioni di eurodi fatturatowholesale,cheandrannoaconsolidarelevenditedel gruppofondatoda

DomenicoDolceeda StefanoGabbana».

Il quartiergenerale

Il beautyhacostruitolenuovebasi aMilano, nell'edificio ottocentescoex proprietàconventualeancorasede,in
un'ala,delleMonachebenedettineadoratriciperpetuedel SantissimoSacramento.Indirizzo, via Kramer 18a
Milano, nella zonaRisorgimento-Monforte,apochimetri dallasededel gruppo.«Abbiamo completato il

restauro conservativodel palazzodove la societàoccupaquattro piani, ancheseun'ala del monasteroè
ancora riservata alle suore di clausura»,dice Toniolo,managerdi lunga esperienzacostruitaanchein Lvmh.

Oggiguidaunasquadrachenel quartiergeneralemilanesevedeimpegnate180personee450nelmondo.
VengonodarealtàcomeL'Oréal, P&G, Coty,Lvmh.

«Il numerodi personecresceràproporzionalmenteallo sviluppodel business,soprattuttoagaranziadel livello d
servizio- diceil manager-. Le attività delladivisionebeautysi sonodecuplicaterispettoa dueanni fa».
Dolce& GabbanaBReautyoggihacinquepresiditra Milano, Parigi,Miami, Dubai e Singapore.Aquestisi

aggiungela joint ventureconil distributorespagnoloFarlabo.

Il mercatodi riferimento

I numerinuovi del gruppo- checomplessivamentehachiusol'esercizio 2024-2025acircaduemiliardi di

fatturato- sonoil risultatodi un percorsoatappeserrate.Questinumerisi confrontanocon uncontesto
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complicato.
«Il solo mercato statunitense delle fragranze, il comparto da dove noi abbiamo iniziato acostruire il nostro

business- dice Toniolo -, nei primi tre mesi dell'anno è praticamente piatto rispetto al 2024che aveva fatto

registrare tassi di crescita a doppia cifra. Sesi pensache le fragranze pesano tra il 30 e il 40% del mercato

mondiale del beauty, si può immagine in che cosasi possatradurre una crescita globale solo dell'1%. Vedo

difficoltà generalizzateun po' in tutti. Noi siamo in controtendenza perché ci espandiamo auna velocità pari

a quattro-cinque volte quella del mercato». Ci sono voluti «coraggio e competenzeper avviare internamente
una nuova attività - dice ancora il manager - siamo stati dei pionieri».

I partner

Tre sono le «gambe»su cui poggia tutta l'architettura: le fragranze, asseprioritario, poi il make-up e lo skincare.

Il gruppo ha investito su logistica e distribuzione e il fattore chiave èstato il rapporto con i fornitori, tutti italiani.

Per le fragranze ci sono i nomi di Ier e Cosmint di Olgiate Comasco, divisione specializzata di Intercos,

l'altro partner fondamentale ancheper il make-up, oggi distribuito in oltre 60 Paesiattraverso più di 800punti

vendita. Intercos èla società quotata in Piazza Affari che èil simbolo della cosmetica italiana nel mondo.

Dolce & Gabbanaguardava lontano già a fine 2021, quando in occasione della quotazione in Borsa di Intercos il

gruppo ne aveva acquistato una quota pari a circa il 10% del flottante. Da lì è iniziata unastoria industriale.

«Abbiamo elaborato un piano d'innovazione per il make-up, aumentandola qualità dei prodotti. Nel campo delle

fragranzec'è stato un lavoro intenso con l'arrivo di Devotion e il rilancio di Light Blue».

Un'altra storia di partnership è iniziata con il lancio dell'attività legata allo skincare. «Anche in questocaso, ci

siamo rivolti al distretto lombardo», spiega il manager. Oggi l'attenzione è sugli Stati Uniti, il mercato più
grande al mondo per le fragranze. Ma in questo momento è il più difficile.
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StarBright
Chaneltraveled to Kyoto, Japan,to presentits latesthighjewelrycollection, piecesfrom whichareseenhere,

andtheinspirationfor thelate jewelrystudiodirectorPatriceLeguéreauwasablendof
thatlocation'siconic craftswith GabrielleChanel'stimespentin Hollywood in the late "20sandearly30s.

The resultlived up to thecollection'sname:"Reach for theStars. Formore,seepages6and7
PHOTOGRAPHBY MOMO ANGELA
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ACCESSORIES

Chanel’sLatestHigh Jewelry
CollectionTakesFlight in Kyoto

BY LILY TEMPLETON
XHIBITIONPHOTOS BY MOMO ANGELA

KYOTO — Shining starsandmajestic

lions may rule at Chanel,but for its latest
high jewelrycollection unveiled Monday,

soaringto the top is all down to having a
moonshotmentality.

After all, the bestexampleis Gabrielle
Chanel herself,rising from theobscurityof

anorphanageto the heightsof coutureand

PlaceVendôme.
Titled “Reachfor the Stars,” the collection

took cuesfrom the founder’sHollywood

era,abriefperiodof the late 1920sto early
‘30s thatsawherdesigncostumes for the
silver screenand stars likeGloria Swanson.

“It’s all about this idea found across the
housethat whateverthemewe explore,
it becomesinscribedin thehistoryof the

house but it also brings usback to Gabrielle

Chanel,” said Frédéric Grangié, president
of Chanel watches and fine jewelry.

Casein point are the three chaptersthat

articulate the 110 pieces, with around90

unveiledat the Kyoto National Museum.
Oneexplorescometsasasymbol of

freedom,noddingto the seminal“Bijoux
de Diamant” jewelry; anotheralights on
lions representingboldness,arecurring
subjectowing to the couturier’sstarsign.

Epitomizing the former was the “Dreams
ComeTrue” set,centeredaround:a
masterpiece necklace evoking aglamorous
hautecouturenecklinewith a lace-like

cloud ofdiamondsandacord-like black
lineservingasagraphictrim.

For the latter, the regal feline was

portrayedin radiantmajestyto evoke an
aura of power, its featuresturning intoa
halo of glittering stones punctuatedby

starsas evidencedin the “Be the One” and

“Strong asa Lion” sets.
In the lineupwere some27millionaire

piecesand a handful pushedinto eight-

figure territory.
Wings, appearingfor thefirst timein

Chanelhigh jewelry,were the subjectof
the collection’s centralchapterowingto
herHollywood-era designsbut alsoto a

phrasethecouturier coinedin 1938.

“Ifyou were born without wings, do

nothingto preventthemfrom growing,”
shesaid,adictatethat inspiredPatrice

Leguéreau,the house’s directorof the

creationstudiowho

Newas these may be in Chanel’shigh

jewelry vernacular, wings are a theme that
has appearedin thehouse’s couturesince
her stint in Hollywood, amomentthatalso
had an impact onher “Bijoux deDiamants”
collection, according to Grangié.

“[Her] shortperiod in Hollywood
certainlyhadanenormousimpacton
the presentationin 1932 because[it] was

very cinematographic,with mannequins
positionedlike actresses,”he said. “Given
those [designs] anda stagingthat couldbe

afilm set, it certainlyinfluencedin theway
sheconceived and saw high jewelry.” >

The legacyof Leguéreauwill benoless

important.
A masterniecein the collectionwas

the Wings of Chanel necklace,agraphic

interpretatiorthat unfurlsto frame the
neckwith asuppleopenworkdesign
with a long hangingpendantthat canbe
detachedtowear as a bracelet.

The ideaof flight is furtheredby the

orientationof narquise-setdiamondson
the wing’s remiges, which arearticulated

to better espousedifferentbustshapes.
A mix of folded andtriangular prong
settingsfurthertelegraphtheideaof
lightness,despiteover 45 caratsof fancy
cu1 diamonds.

At thecenterof the designis a
Padparadscha sapphire of 19.55 carats,

aweight that felt particularly auspicious

given the house’s numericsignifiers.
The stone’sdelicaterosy-orange hue,

evokinga glowingrising light, epitomizes
anotherthroughlineof thecollection.

Leguéreau “imagined pieces kissedby
the light of1thesun at sunset anddawn, with

thesecolors that blazeon the horizon,” said
the house. “It’s about that magical moment
betweenday andnightwhen the high

jewelry sparkles on the skin.”
Designs dulyexploreawide color

rangein metal andstone that wentfrom
spessartitegarnetsanda20.64-caratoval

imperial topazin the “Sunny Days” set to a
cascadeofvelvety bluesapphiresfrom Sri

Lanka ontheAfter Midnight necklaceand
the blackDLC-coated gold cord in “Dreams
Come True.”

Taking pride ofplaceamongthe39

pieces tapping this motif was a:setof.five

brooches, simply titled “Five Wings.”
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elementfinely hand-painted by Kyoto-

based lacquerartist, thescion ofa dynasty
specializedin this meticulous and rarecraft.

Leguéreau had “long beenfascinated

by this idea of excellence pushed to its

pinnacle,’ recalled Grangié, and over the

Japanesegovernment,aswell

ashissuccessorand sonYoshio Okada.

The quintetembodiedLeguéreau’s
vision of high jewelry as “an artform, a
language,and alegacy” asGrangié wrote
in anotewelcominggueststo Kyoto.

“It is absolutely essential that we
transcribethe creationsof Patrice

[Leguéreau] and thestudioat the highest
level of excellence sothat thesepieces

sit in a patrimony ona20-, 30-, 50-year
scale and that oneday, whena magistral
exhibitionon Chanel in ourdays takes

place,they are part of it,’ said Grangié.

“That’s a cleargoal for us.”
Bu before these jewels get another

museumtreatment, ensuringtheir way
into collectors’handsgoes througha

crystalclearvision of what Chanel’shigh

jewelry a bright youngthing established
in 1993 _.is all about.

Already, de rigueurelementsfor the Rue

Cambonhouseweregivenfreshspinsthat

sawthemlayeredandinterwoven.with

starspepperingwings andbothadding
furthersparkle to lion-themed designs.

“For Chanel, it is important to always

bringthemesthatconstitutethis living

patrimonythat will haveacapital
importancein high jewelry,” the executive

said. “But wearestill in this creation phase
and that’s what’s different comparedto
more institutionalhouseswho havetwo

centuriesof historyandrevisitthemesthat
aretheir own.”

Coming after lastyear’s “Haute Joaillerie

Sport,” this year’sopuswas about
“illustrating twofacetsof excellencesuch
as we conceive it at Chanel,” said Grangié.
“It’s about creations pushed[to their

utmost]but with the iron disciplineof

beingapureplayer” in termsof craft, gem

sourcingandexecution.
It’s an approachthathasserved the

housewell in its bid to wooa clientelethat

spansthoseattractedto its fashions to high

jewelrycollectors,ahighly savvy cohort
that numbersin the hundredsworldwide

in Grangié’sestimation.
Buthavinga clocktoppedwith a

statuetteof GabrielleChanel standingon
adiamond-setblack jadebase adead
ringer for an Academy Award gong–
snappedup longbefore thecollection’s
unveiling is ahappy byproduct.

“The priority of high jewelry is brand

and higher in termsof‘know-how,
exceptionalstonesin serviceof acreation
that will alwaysbe uniquelyChanel,” he
said. “The top line is aconsequencethat

follows, that grows, but that’s not the

[primaryfocus]in highjewelry,which is

aboutpulling theactivity upwards.”
Andturbulent timesrife with headwinds

and macroeconomicchallengescall for
adroit navigation, evenwhenequipped
with suchgem-setwings.

“Instability is likely to persistfor agood
long while so we areveryvigilant,” the
executive continued. “But we are staying
thecourseregardinglaunches,all the

programs[planned] for 2026 and2027 and

more thanever, in terms of investment __

there’s no change there.”
These include the developmentof new

collections but alsothepursuitof vertical

integrationand retail plans.
Buoying thiscautiousbutnot

conservativeapproachis theeven
distribution of Chanel’s jewelry business

betweentheU.S., Asia and abloc formed

by EuropeandtheMiddle Eastbut also

overallhealth.
“Not only is it a category that is resilient

but it remainsafloat andcontinuesto
generategrowth,” theexecutivesaid. “I

believethis will continueinyearsto come
andthe category itself is very, very, very
positive.”

With brandedluxury jewelryaccounting
for some35percentof theglobalmarket,
estimatedat $90.2billion in 2025 and

expectedtogrow over5 percentannually
according to Statista, it ‘emains a category
of luxury where"potential for everyone”
remained“very significant” for Grangié.

The presentatiorin Kyoto was therefore
asmuchabout honoring Leguéreau
by following ideas he’d drawn up with

Grangié as it was a celebration the rich

chapterof Chanel’s high jewelry history
written under his tenure.

A gala eveningat the Shogunzuka
Seiryudentemplekicked off with adrone

showthathadthe title writ largeacross
the sky abovethe former Imperialcapital,
drawing oohs and aaahs from acrowd

that includedJapaneseactressNana
Komatsu, Thailand’s Chutimon Aokbab”
Chuengcharoensukyi andSouthKorean

actressKim Go-eun.

Grangié paid homage to Leguéreau
as“the soul of the llection...gor too
soon” while highlightingthat the style
vocabularyheimagined,alongwith

Chanel’s in-houseexpertisein high
jewelry crafts and stones,will “really
build the Chanel of the future.”

havehere a
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“I think it will make alot of sense20 years
from now, 30yearsfrom now because
whenyou think abouthigh jewelry, only
the long term prevails.”
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Chanel Opens Official Account for Its Fashion Business on

Xiaohongshu

The Parisian fashion house is one of the last major luxury players to join, while its beauty arm has

been running its own account since July 2020.

The Parisian fashion house is one of the last major luxury players to join, while its beauty arm has

been running its own account since July 2020.

Chanel last week finally jumped on the Xiaohongshu bandwagon and posted its first video to

promote the brand’s Métiers d’Art 2025 collection revealed in Hangzhou last December.

The 34-second clip, featuring model Liu Wen sharing her experience opening the show, so far has

garnered 2,700 likes and 331 comments, and helped the brand gain around 3,150 followers over the

weekend on Xiaohongshu, arguably the most important social media ecosystem post-pandemic for

brands to engage with Chinese-speaking, fashion-forward audiences around the world.

The Parisian haute couture house is one of the last major luxury players to open an official account

for its fashion business on the platform. Chanel Beauty, meanwhile, has been running a highbrow

official account since July 2020.

Previously a more local phenomenon known mostly to local fashion executives, Xiaohongshu, which

is also known as Red Note or Booktok, rose to global fame in January when it became the most

downloaded free app on the U.S. App Store as “TikTok refugees” started to look for an alternative

platform in the face of a looming TikTok ban in the U.S.

Founded in 2013 by Miranda Qu and Charlwin Mao as a shopping guide for Chinese travelers

internationally, the app was able to attract an initial user base that was affluent and in the know. Its

cachet remains to this day, as it has evolved from a product recommendation platform into a full e-

commerce operation.
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With more than 100 million daily active users, it is currently the third-largest social network

platform in China, trailing behind WeChat and Douyin, which is the Chinese equivalent of TikTok.

Compared with its local competition, Xiaohongshu occupies a unique position in the market,

especially among Chinese luxury and fashion consumers, with its highly curated, engaging, peer-to-

peer user-generated content and an algorithm that accurately pushes these posts to users.

Seizing that irreplaceable influence in a market amid a structural economic slowdown, Taobao and

Tmall, Alibaba‘s core e-commerce business, last month joined forces with Xiaohongshu to launch a

cross-platform shopping function in a bid to boost online sales.

Luxury brands began to embrace Xiaohongshu long before that. Louis Vuitton became the first top-

tier luxury brand to partner with Xiaohongshu in May 2019 and started to experiment with

livestreaming on the platform.

Last year, the brand hosted a first-of-its-kind resee livestreaming days after its pre-fall 2024 show in

Shanghai, bringing the platform’s fashion-loving audience up close with the latest items from the

collection, which included a landmark collaboration with Sun Yitian, a Beijing-based artist known for

her paintings of blown-up animals. The high-production-value session attracted more than 470,000

unique visitors, setting a record for luxury livestreaming on Xiaohongshu.

Hermès officially joined Xiaohongshu in October 2023, while brands including Dior, Prada, Gucci,

Valentino, Balenciaga, Fendi, Cartier, Tiffany, Burberry, and even Bottega Veneta have all been

actively posting on Xiaohongshu for the past few years.

While a sharp slowdown in luxury spending in mainland China has led to a 30 percent drop in

operating profits and a 4.3 percent decline in revenues in 2024, Chanel will continue to invest in

Greater China.

“We have about 127 boutiques across China, and we opened 15 last year. We’ll continue to open 15

this year. We’ve invested in new cities like Chengdu, Nanjing, to talk to our client base that’s
diversifying in China, so there’s a lot to look forward to in China,” said Chanel’s global chief executive

officer Leena Nair, in a recent interview with WWD.
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Défilé Louis Vuitton

LES HEROINE
DAVIGNON
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Le 22 mai2025, la maisonde luxe a transformé le palais

des Papesde la célèbrecité provençaleen unescène

magistralepour dévoilersacollectioncroisière 2026.
Cejoyau d’architecturegothique, symbole de pouvoir

et de spiritualité au Moyenàge,estaussile cœur
battantdu théâtrehexagonalavecson festival

mondialement réputé.Un cadre idéal pour célébrerun
véritable manifestede la modeselon Nicolas Ghesquière.
PAR ADeLAIDE DE CLERMONT-TONNERRE

’architectureenvoûtepar sa pureté,sa
puissance,labeautébrutedesapierre.Des

éclairagessubtils auxquelssemêlent les

derniersrayonsd’or d’un soleil couchant
attirent l’œil, ici versunearchegothique,
là versdesarmoiriessculptées.L’artiste
britanniqueEsDevlin, enchargedelascé-

nographie, a choisi de révéler toutel’élé-
gance dela forteressesisesur lerocherdes

Doms.Ce trésor d'architecture médié-

vale poursuiteneffet lecycle
delieux exceptionnelschersau directeurartis-

tique Nicolas Ghesquière.Lannéedernière,ren-

dez-vous étaitdonnéaupareGüell deBarcelone,
aprèsIsola Bella surle lac Majeuren 2023, le Salk

Institutede SanDiego en 2022ou,plus lointains,
les inoubliablesNiterôi au Brésilou Miho Museum

àKyoto.ànouveau,lapremièremaisondeluxe au
mondearéussi à impressionner sesinvités arrivés

enuncortègedeberlinespeinantà manœuvrer
danslesruellesétroites de laCité despapes.Après

l’impressionnanteplacedupalais,directionles jar-
dins oùthyms,lavandes,romarins,ruesofficinales

etjasminsrivalisentdesenteurs.Puiscommence
unelenteascensionpouratteindrelacourd’hon-
neur du palais qui fête les 30ansde son inscrip-
tion surla liste dupatrimoinemondialdel’Unesco.
Dansd'élégantsfauteuils deboiset develours

rouge,les invités voient s’inverser les rôles: ils

sontsur lascène,quandlespectacles’apprêteàse
déployer dansles gradins.Brigitte Macron,pour la

premièrefois présente àundéfilé croisière de son
créateurpréféré,estaucentrede touteslesatten-

tions, éclipsantpresqueCateBlanchett,Cathe-

rine Deneuve,majestueuse,EmmaStone,Zaho
deSagazanou PharrellWilliams quil’embrassent
chaleureusement.Commetoujoursavecla pre-

mière dame,l’ambianceestconviviale.D’autant
que les lieux ont contraintla maison à unpetit

Jeanned'Arc contemporaineOureine elisabeth1re incarnée parCate Blanchett

aucinéma-, lamannequinJuliaNobis (aucentre,en minirobearmurecoloréeaux

éclatsdemétal)ouvrele défilé dansl'historiquecourd'honneurdupalaisdesPapes.

Capesendrapde laine,bottess'arborantcomme desbijoux, figures géométriques..

leshowsedécline ensuiteen troisactesdecréationmagique. > O

ARNOLD
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comité,mais Brigitte Macron,

dontlapassionpourlethéâtren'est
unsecretpourpersonne,nepouvait
refusercetteinvitation enpleinecapi-
tale dela dramaturgie.Depuis1947,le
festival fondé parlecomédien,metteur
enscèneet auteurJeanVilar esteneffet

devenulaplus importantemanifestation
despectaclevivant aumonde.

Leslumièress’éteignent.Le silencesefait.

Tout enhaut desgradins,marchantdans

unhalodelumière, la premièresilhouette

apparaît.LamannequinJuliaNobis, quitra-

vaille avecNicolas Ghesquièredepuis dix-

sept ans,ouvrepour la premièrefois un
défîlé du créateur.L’impression estfrap-

pante, tantla jeunefemmesembleuneincarna-

tion dela reine èlisabethIre qu’interprétait juste-

ment aucinéma unecertaine...Cate Blanchett.
Construiten trois actes,le showfait d’abordsur-

gir une arméedecombattantes.Ceshéroïnes
d’une quêtearthuriennerevisitéedéfilentsur la

musiqued’Excaliburetles extraitsde l’opéraLux
AeternasignéWilliam Sheller.La fleur demono-

gramme sefait blasonhéraldique,tandisque des

cavalièresbottées,desguerrièressangléesdu cuir

emblématiquede la maisonou desprincessesen
tenuesdecourdéploient un imaginaire somp-

tueux. Le regardestaccrochéparles capesendrap

delaine, les robes chasublesouàmanchesbouffan-

tes, les manteauxravissantsavecleurscolsdefour-

rure d'inspirationmédiévale, lesbottesqui sefont

bijoux, les jacquardsbrodéscommedestapisse-

ries, lesgantsdefauconnierouderedoutablebret-

teur en cuirvolantés.Ledeuxièmeacteseconsacre
ensuiteàlacréation,à la scène, à la danseet aux
artistessi importantspour lamaison.La maille,

divine,aux couleursdebonbon,offreune fémi-

nité plus douce et une petitetouchevenuedes

sixtiestandisque leglam rock s’invitedansle troi-

sième acteoùs’impose le vêtementcontemporain.

Lescompositionsgéométriquessontrehausséesde

volumesinnovants: épaulesauxplissésspectacu-

laires, jupesasymétriquesqui prennentleur envol

enrosesousunpetitblousonnoir etcrèmeou en

blanccommeéchappéed’une robelonguenoire

ornéede fils d’argent.
â l’issuedu défilé, une soiréedansles hauteurs
dupalaisdesPapesétaitorganiséeet les célébri-

tés sesontprêtéesaujeu des photosavec Nicolas

Ghesquière, avantde fêter« la plus bellecollec-

tion deNicolas » sur la pistededanse.Unecer-
taine retenuepourAlicia Vikander,plus d’entrain
pourSophie Turnerainsi que pasmalde cocktails

etmocktails à la framboise ont permisdeprolonger

jusqu’àfort tard cevéritablemoment demagie.

Loin de

Cannes,

Avignon se

fait son propre

festival avec

les actrices

Chloë Grace

Moretz (1),

Cate Blanchett,

Catherine

Deneuve et

Alicia Vikander

(2) ouencore

Sophie Turner

(3). Le musicien

etdirecteurartistique

de la mode masculine

chezLouis Vuitton,

PharrellWilliams, fidèle

au rendez-vous (4).

Jupe asymétriquerose

et blouson court noir

etcrème... l'esprit rock

souffle surle troisième

actedu défilé (5).
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Entre quête
arthurienneetesprit
glamrock, lesfigures

destyletraversent
l'Histoire.

Brigitte Macron, présentepour lapremièrefois àun
défilé croisièreLouisVuitton, au côtédudirecteur
artistiquede la maison, Nicolas Ghesquière. Dans lacour
d'honneurdupalaisdesPapes, les rôless'inversent

et les mannequinsinvestissentles gradins.
Sur un sac,le monogrammedevientblason, les robes

adoptentl'imaginairedesépopéesmédiévalesou de

la Renaissance triomphante,tandisquedesensembles

en tricot s'habillentdecouleurssixties.
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LE DÉFILÉ CRUISE LOUIS VUITTON

DANS LœIL
DE MARINA FOïS

PourParis Match, lamuseet amieducréateur

décryptela collection croisière de NicolasGhesquière

présentéeà Avignon et livre sescoupsdecœur.

Propos recueillis par Élodie Rouge,assistéede Marie Prince.

«‹La cour d’honneur
du palaisdesPapes.

C’est un lieu mythiquepour toutes
les actrices: je rêve moi-même

d’y jouer un jour. Nicolas Ghesquière
metenscèneses défilés comme
desspectacles,et ce lieu illustre

parfaitementle mélange des époqueset

desinfluences qui se trouve au centre
de cettecollection. La structurede la

cour, qui dateduMoyen àge (1342),
fait résonnerles silhouettesde

ménestrelrevisitées, les capeset les

casques...Lesfauteuils de la salle

de spectacle, répliques dela salle

desPapes,et le positionnementdes

spectateurs, sur la scène,soulignent
la liberté de Nicolas. Il remet à la

page commepersonneles codes

vestimentaires d’autres époques.»

«La musiquede
William Sheller,avec
“Lux Aeterna”, son
toutpremieralbum,

en bande-sondushow,
marquait le voyage
dansletempset le
mélangedesépoques,
du Moyen àge
aux années 1970,

une influence forte

de ce défilé. J’aime
particulièrement la

robeentissu pailleté
composéed’unpull et

d’une longue jupeque
je me vois bien porter !»Lestylisteetla comédienne, le 22mai au palaisdesPapes.
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«Je me vois déjà danscetterobe courte
aux alluresdecottedemailleset sacaperoyale!
Nicolas Ghesquièresublime ses mannequins
sansjamais les déguiser ou les faire tomber dans
la vulgarité. Ses vêtementsracontent deshistoires,

maisce sontsurtoutdeslooks que l’on a envie de

porter. Après les défilés, je “screenshote” mes tenues

préféréeset je les envoie àsonéquipe pour qu'ils me
permettent de les revêtir un jour. Le costumejoue

un rôle très important dans la vie d’une actrice. La

silhouette inspiréede Diane Keaton dansles films
de Woody Allen, au milieu d’un New York magique
des années 1980 ma particulièrement marquée.
J’aimerais beaucoup que Nicolas m’habille pour
un film un jour.. On en parledéjà!!» Sn

Pull zippé enmaille,
jupeasymétriqueencuir

framboise,ceinture
Tie The Knot à plaques,

bottinesTalisman
brodées.

Robecourte
enjacquard
ornemental, cape
ouverte àplaques
brodées, bottes
hautesTalisman
brodées.
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Ģ ǵȢǇǣɠʷƆĢʷɮĢǣʙˍȢʷǵʷ ɠʷƆ
ǵɫƇˍƇȐƆȉƆȐʙ ĢǣʙǵǣƆʷ ī

ȐǇƆǵƆɷɑ̱ƆŊ ʷȐ ʙƆǵ
ȐȢȉŞ ÇƆĢŊǘƨȢɮʙǘƆÑʙĢɮɷŞʷȐ
ȉȢʙʙȢŞ ǐŊƇǵƇĻɮƆɮǵƆǇǵĢȉȢʷɮ
Ɔʙ ǵĢǵǣĻƆɮʙƇǒŞȉĢǣɷĢʷɷɷǣ

ǵɫǣȐʙɮȢŭʷŊʙǣȢȐŭɫʷȐ ȐȢʷˍƆĢʷ ȉȢʙǣƨŞǵƆɷ
ĢǣǵƆɷŞǵĢȐȢʷˍƆǵǵƆŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐŭƆ ǘĢʷʙƆ
ǰȢĢǣǵǵƆɮǣƆǘĢȐƆǵƇʙĢǣʙʙĢǣǵǵƇƆɀȢʷɮ ƊʙɮƆ
ɀɮƇɷƆȐʙƇƆī ƆˍƆɮǵ˔ hǣǵǵɷȢʷ ɷʷɮhȢǵǝ
ǵ˔ˎȢȢŭ ȢʷǵƆˍĢɮŭɑ ǰȢʷʙƆˠ ī ŊƆǵĢŞǵĢŊǣǝ
ʙĢʙǣȢȐŭƆ\ĢĻɮǣƆǵǵƆǘĢȐƆǵɠʷǣĢǣȐɷɀǣɮƇǵƆ

ŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆŞÃĢʙɮǣŊƆ
ɂŭǣɷɀĢɮƆ̫ȐȐȢˍƆȉĻɮƆ ʭˤʭƼɈŞƆʙɠʷǣɷȢȐǝ
ȐƆʙɮƍɷĢȉƇɮǣŊĢǣȐśǐÑǣˍȢʷɷƊʙƆɷȐƇƆɷɷĢȐɷ
ĢǣǵƆɷŞȐƆƨĢǣʙƆɷɮǣƆȐɀȢʷɮ ǵƆɷƆȉɀƊŊǘƆɮŭƆ
ɀȢʷɷɷƆɮɑǒ ǵĢǇɮǣƨƨƆŭƆǵĢɮʷƆ ĢȉĻȢȐ
ĢǣȉƆƊʙɮƆǵī Ȣʼ ȢȐȐƆǵɫĢʙʙƆȐŭɀĢɷɑǐ ɫƆɷʙ
ˍɮĢǣɠʷƆ ÇƆĢŊǘƨȢɮʙǘƆÑʙĢɮɷɷƆɮƇƨƍɮƆī
hȢǵǵ˔ˎȢȢŭ ƆʙĢʷ ĻɮƆƨɀĢɷɷĢǇƆɠʷɫ˔ ĢƨĢǣʙ
\ĢĻɮǣƆǵǵƆǘĢȐƆǵŭĢȐɷǵƆɷĢȐȐƇƆɷȬȕʞˤ ī ǵĢ
ŭƆȉĢȐŭƆŭƆɷɷʙʷŭǣȢɷŭƆǵĢ\Ȣǵŭˎ˔Ȑ
ɀȢʷɮ ĢɀɀȢɮʙƆɮ̫Ȑ ɀƆʷ ŭƆǇǵĢȉȢʷɮɀĢɮǣɷǣƆȐ
ɂǘĢĻǣǵǵĢȐʙȐȢʙĢȉȉƆȐʙ \ǵȢɮǣĢÑˎĢȐɷȢȐ

ŭĢȐɷƆɷȢǣɮȢʷ ǰĢȉĢǣɷŞŭƆ
ƆȐȬȕʞȬŞ Ɔ˓ɀǵǣɠʷƆZɮƇŭƇɮǣŊ\ɮĢȐǝ
ǇǣƇŞɀɮƇɷǣŭƆȐʙŭƆ ǘĢȐƆǵ
ȐȢʷɷɷȢȉȉƆɷ ǣŊǣī ɀĢɮŊƆɠʷƆŊɫƆɷʙǵƆ
ŊǘȢǣɠ˓ʷƆȐȢʷɷĢˍǣȢȐɷƨĢǣʙĢˍƆŊÃĢʙɮǣŊƆ
ǇʷƇɮƆĢʷŞɀĢɷɷǣȢȐȐƇɀĢɮŊƆʙʙƆ̱ǣǵǵƆɠʷǣĢ
ʙȢʷǰȢʷɮɷĢʙʙǣɮƇǵƆɷȉƆǣǵǵƆʷɮɷĢɮʙǣɷĢȐɷŭʷ
ɀĢ˔ɷŞƆʙȢʼ ǣǵĢƨĢǣʙʷȐŭƆɮȐǣƆɮˍȢ˔ĢǇƆǣǵ̝Ģ
ʷȐĢȐɑpǵʙƆȐĢǣʙī ɀɮƇɷƆȐʙƆɮǵĢŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐǣŊǣ
ŊĢɮǣǵ˔ ĢɮƆȐŊȢȐʙɮƇǵĢƨĢȉǣǵǵƆ̈ǲĢŭĢŞǵĢǝ
ɠʷƆʷɮɷŭƆɀʷǣɷɀǵʷɷǣƆʷɮɷǇƇȐƇɮĢʙǣȢȐɷŞɠʷǣ
ƆȐȢȐʙɮƇĢǵǣɷƇŊǣȐɠĻɮȢŊǘƆɷɑpǵŊȢȐȐĢǣɷɷĢǣʙǵƆ
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ɀƍɮƆŞĐʷǰǣ̈ǲĢŭĢŞŭƇŊƇŭƇƆȐʭˤʭʭŞɮƆŊȢȐȐʷ
ŊȢȉȉƆ ǵɫʷȐŭƆɷɀɮǣȐŊǣɀĢʷ˓ĢɮʙǣɷʙƆɷǵĢǝ
ɠʷƆʷɮɷŭƆɷĢǇƇȐƇɮĢʙǣȢȐŞʷȐʙɮƇɷȢɮȐĢʙǣȢǝ
ȐĢǵŞɠʷǣɮƆŏʷʙŊƆʙʙƆŭǣɷʙǣȐŊʙǣȢȐȢƨƨǣŊǣƆǵǵƆŭʷ
ǇȢʷˍƆɮȐƆȉƆȐʙŞǘȢȐȢɮĢȐʙǵƆɷɀǵʷɷǇɮĢȐŭɷ

ĢɮʙǣɷʙƆɷƆʙĢɮʙǣɷĢȐɷŊĢɀĢĻǵƆɷŭƆƨȢɮȉƆɮǵƆɷ
ǇƇȐƇɮĢʙǣȢȐɷɷʷǣˍĢȐʙƆɷɑǒ

ÃǵʷɷʙɮǣˍǣĢǵƆȉƆȐʙŞǵƆ ɷɫĢˍƍɮƆ̫Ȑ
ȉĢɮŊǘƇ ɷʙɮĢʙƇǇǣɠʷƆƆʙǘǣɷʙȢɮǣɠʷƆɀȢʷɮ ǵƆɷ
ȉĢɮɠʷƆɷŭƆǵʷ˓ƆƆȐǇƇȐƇɮĢǵƆʙ ǘĢȐƆǵƆȐ
ɀĢɮʙǣŊʷǵǣƆɮŞɷƆɷǘĢĻǣʙĢȐʙɷƇʙĢȐʙƆȐȢʷʙɮƆŭƆ
ǇɮĢȐŭɷĢȉĢʙƆʷɮɷŭƆ ǰȢ˔Ģʷ˓ ƨĢĻɮǣɠʷƇɷ
ĢʷʙȢʷɮŭƆǵĢɀǵĢŊƆĂƆȐŭȥȉƆ ŭĢȐɷǵĢɀʷɮƆ
ʙɮĢŭǣʙǣȢȐɀĢɮǣɷǣƆȐȐƆɑƆǵĢƨĢǣʙɀǵʷɷŭƆˍǣȐǇʙ
ĢȐɷɠʷƆǵĢȉĢǣɷȢȐŭƆǵĢɮʷƆĢȉĻȢȐ˔ĢŭƇǝ
ɀǵȢ˔ƇɷƆɷŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐɷǰȢĢǣǵǵǣƍɮƆɷƆʙǘȢɮǵȢǇƍǝ
ɮƆɷŞŭĢȐɷ̫ȐƆĻȢʷʙǣɠʷƆŭƇŭǣƇƆī ÝȢǲ˔ȢŞɠʷǣ
ƆɷʙǵĢɀɮƆȉǣƍɮƆȢʷˍƆɮʙƆĢɀɮƍɷŊƆǵǵƆŭƆÃĢǝ
ɮǣɷŞĢˍĢȐʙǵƆɷAʙĢʙɷǝìȐǣɷɑ
ŭƆȐȢʙɮƆȉĢǇĢɷǣȐī \ǣȐˠĢƆȐʭˤˤƼŞ ƆȐɀɮƇǝ
ɷƆȐŊƆŭƆ Ģ ȉĢɮɠʷƇ ǵƆɷƆɷǝ
ɀɮǣʙɷŞɀȢʷɮɷʷǣʙZɮƇŭƇɮǣŊ\ɮĢȐǇǣƇɑƆɀĢ˔ɷĢ
ʷȐƆ ĢɀɀƇʙƆȐŊƆɀȢʷɮ ǵƆǵʷ˓Ɔ ɀǵʷɷ ƨȢɮʙƆ
ɠʷɫĢǣǵǵƆʷɮɷɑ@ʙʙȢʷɷǵƆɷŊǵǣŊǘƇɷɷʷɮǵƆǇȢʺʙŭƆ
ǵɫƆ˓ŊƆǵǵƆȐŊƆŞŭʷ ʙƆȉɀɷǵȢȐǇŞŭƆǵĢɠʷĢǵǣʙƇŞɷƆ
ˍƇɮǣƨǣƆȐʙɀƆɮɀƇʙʷƆǵǵƆȉƆȐʙɑƆɷȢȐʙĢʷɷɷǣŭƆɷ
ŊǵǣƆȐʙɷƆ˓ʙɮƊȉƆȉƆȐʙƆ˓ǣǇƆĢȐʙɷɠʷǣȢȐʙʙǣɮƇ
ǵɫǣȐŭʷɷʙɮǣƆŭʷ ǵʷ˓ƆƨɮĢȐŏĢǣɷˍƆɮɷǵƆǘĢʷʙɑpǵɷ
ȢȐʙ̫ ȐɷƆȐɷŭʷ ɷƆɮˍǣŊƆǣȐȢʷǧŞɠʷɫǣǵɷĢɀɀƆǵǵƆȐʙ
ɨȢȉȢʙƆȐĢɷǘǣɩŞƆʙɠʷǣŊȢɮɮƆɷɀȢȐŭīǵĢˍȢǵȢȐʙƇ
ŭƆŭƆˍĢȐŊƆɮǵƆɷŭƇɷǣɮɷŭɫʷȐǣȐˍǣʙƇɑÑɫǣǵɷɷȢȐʙ
ɷĢʙǣɷƨĢǣʙɷŞǣǵɷɷȢȐʙŭɫʷȐƆǇɮĢȐŭƆƨǣŭƇǵǣʙƇɑǒ

ÃȢʷɮɷĢʙǣɷƨĢǣɮƆɷȢȐɀʷĻǵǣŊŞŭȢȐŊŞǘĢȐƆǵ
ĢǣȐˍƆɷʙǣŊƆʙʙƆɷƆȉĢǣȐƆǵƆ ȐĢʙǣȢȐĢǵ

ĻɮǣƆǵǵƆǘĢȐƆǵƆȐȬȕʞʭɈŞĢʷǵǣȢȐ
ɂɷȢȐɷǣǇȐƆĢɷʙɮȢǵȢǇǣɠʷƆƆʙƆȉǝ
ĻǵƍȉƆ ŭƆɷĻǣǰȢʷ ŭ˓ƆǵĢɮʷƆ Ģȉǝ
ĻȢȐɈƆʙĢʷ˓ ĢǣǵƆɷŞȐȢʷˍƆĢʷ ȉȢʙǣƨ
ǣȐʙɮȢŭʷǣʙŭĢȐɷŊƆʙȢɀʷɷ ǐɀǵʷɷ ƨƇǝ

ȉǣȐǣȐŞɀǵʷɷǘĢĻǣǵǵƇŞɀƆȐɷƇɀȢʷɮ ǵƆ
ɷȢǣɮŞŊȢȉȉƆ ʷȐ ŭɮƆɷɷŊȢŭƆǰȢĢǣǵǵǣƆɮŞ
ƆʙɠʷǣƨƆɮĢŭĢʙƆŭĢȐɷǵɫǘǣɷʙȢǣɮƆŭƆǵĢ
ȉĢǣɷȢȐǒŞɀɮƇŭǣʙZɮƇŭƇɮǣŊ\ɮĢȐǇǣƇɑ
1ƍɷǵɫƆȐʙɮƇƆŞǵƆˍǣɷǣʙƆʷɮŭƇŊȢʷˍɮƆǵĢ
ɀǣƍŊƆǵĢɀǵʷɷɀɮƇŊǣƆʷɷƆŞǵƆŊȢǵǵǣƆɮĄǣȐǇɷ
Ȣƨ ǘĢȐƆǵɂŭɫʷȐƆˍĢǵƆʷɮŭƆ ȬȬȉǣǵǵǣȢȐɷ
ŭɫƆʷɮȢɷɈŞƨȢɮȉĢȐʙŭƆʷ˓ ɮƇȉǣǇƆɷŭƆŭǣĢǝ
ȉĢȐʙɷɷʷɮǵƆĻʷɷʙƆɮƆǵǣƇƆɷɀĢɮ̫ Ȑ ɷĢɀǘǣɮ

ȬȕŞưưŊĢɮĢʙɷɂʷȐ ɀȢǣŭɷɷ˔ȉĻȢǵǣɠʷƆɀȢʷɮ ǵĢ
ȉĢɮɠʷƆ ĢʷŭȢʷĻǵƆ ɈɑpǵƆɷʙɀȢȐŊʙʷƇŭɫʷȐ
ɀƆȐŭĢȐʙŊɮĢˍĢʙƆƆȐŭǣĢȉĢȐʙɷŭƆɷŊƆȐŭĢȐʙ
ĻĢɷŭĢȐɷǵƆŭƇŊȢǵǵƆʙƇƆʙɠʷǣɀƆʷʙɷƆŭƇŊɮȢǝ
ŊǘƆɮɀȢʷɮƨȢɮȉƆɮʷȐĻɮĢŊƆǵƆʙɑ

pǵ̝ ĢĢʷɷɷǣŊƆŊȢǵǵǣƆɮ1ɮƆĢȉɷ ȢȉƆ ÝɮʷƆ
ɠʷǣƇˍȢɠʷƆ ǵĢŊȢʷʙʷɮƆĢˍƆŊɷȢȐɀǵĢɷʙɮȢȐ
ĢʷĂ ɀǵȢȐǇƆĢȐʙɮƆɷɷƆȉĻǵĢȐʙī ʷȐƆȉȢʷɷǝ
ɷƆǵǣȐƆŭƆ ŭǣĢȉĢȐʙɷŭƆ ʙȢʷʙƆɷǵƆɷƨȢɮȉƆɷ
ȢʷɮǵƇƆŭɫʷȐƆ ɀĢɷɷƆȉƆȐʙƆɮǣƆȉƇʙĢǵǵǣɠʷƆ
ȐȢǣɮƆɑÑȢȐƨƆɮȉȢǣɮƚ ʷȐƆƇʙȢǣǵƆƇŊǵĢǣɮƇƆ
ŭɫʷȐ ĻɮǣǵǵĢȐʙŭƆɀǵʷɷŭƆʋŊĢɮĢʙɷǝƆɷʙɀǵĢŊƇ
ī ǵɫĢˍĢȐʙɀȢʷɮɠʷƆ ɷĢɂƨʷʙʷɮƆɈɀɮȢɀɮǣƇʙĢǣɮƆ
ɀʷǣɷɷƆǵƆȉƆʙʙɮƆƆǵǵƆǝȉƊȉƆɑ ƆʙʙƆɀǣƍŊƆ
ˍĢŭƆɀĢǣɮĢˍƆŊ̫ȐƆŭǣˍǣȐƆȉĢȐŊǘƆʙʙƆĢʷ˓
ȉƊȉƆɷ ĢʙʙɮǣĻʷʙɷŞƨĢĻɮǣɠʷƇƆƆǵǵƆĢʷɷɷǣ
ŭĢȐɷǵɫĢʙƆǵǣƆɮŭƆǘĢʷʙƆǰȢĢǣǵǵƆɮǣƆǘĢȐƆǵŭƆ
ǵĢɀǵĢŊƆĂƆȐŭȥȉƆɑ ʙɮȢǣɷǣƍȉƆɀĢɮʷɮƆ
ɷʙĢɮƆɷʙ̫ Ȑ ŊȢǵǵǣƆɮŊȢǵŭƆ ŭƆʷ˓ ǵǣȢȐɷŭƆ
ɀɮȢƨǣǵƇȉƆɮǇƆĢȐʙŭɫʷȐƆŊĢɷŊĢŭƆŭƆŭǣĢǝ
ȉĢȐʙɷɑÑɀƆŊʙĢŊʷǵĢǣɮƆȉĢǣɷȉȢǣȐɷɷƇŭʷǣǝ
ɷĢȐʙƆɠʷƆ ǵƆɷĢʷʙȢǣɮŭʷ ȉƊȉƆ ʙǘƍȉƆŞ
ɀʷǣɷɷĢȐʙŞĢʷ ĻȢʷʙ ŭʷɠʷƆǵ ƆɷʙĢŊŊɮȢŊǘƇƆ
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Sottoil segnodell’ape
L’insettoche fu emblemaimperialedi Franciaispirala collezione
BeediChaumet,pensataperunpubblicopiùgiovane.
di SilviaManzoni

È
unacollezione
leggera,chehauna
sortadifluidità,
sottolaprotezionedi

un’icona: l’ape.Insettoche
fuemblemaimperiale,cheè
simbolodi vita edesempio
di unospirito dicollettività.

L’apehaaccompagnato
Chaumetsin daisuoi primi

passi,nel1780,quando
divennegioielliere ufficiale

dell’imperatriceJosephine.
Oggitornaprotagonistadi

unflorilegio di creazioni

cesellatepersedurreun
pubblicopiùgiovane,
più largo,perchéoggile
grandimaisonhannovisto

l’interessediquestonuovo
pubblicoperi preziosi.
CharlesLeung,ceodi
Chaumet,losottolineacon

unacertafierezza.
«Sonosemprepiù numerosi
i giovanichesi avvicinano
allagioielleria. Forseperché
hannocapitoil lavoro

artigianalechestaallabase
dellecreazionieancheche
questerappresentanoun
valorenonsoggettoamode
passeggerecomeunabito».

Un tempola gioielleriaera
associataallecerimonie,
oggiè diventatounmodo
diself-expression?
Sì,e il designsiadattaal
lifestyledi questopubblico.

L’etàdellanostraclientela

si abbassa,i più giovani

hannotrai 22e25anni.
Maancheil cliente trai

45e i 55annicontinuaad
apprezzarei gioielliperché
vuole approfittaredellebelle
cosedellavitae spende

volentieri peraverle.
In gioielleria,hasenso

parlaredi trend?
Certo,inognicasoci sono
dellecorrenti.Oggi,per
esempio,c’èil boom degli
orecchini,portati in tante
manierediverse.O dei
gioielli unisex.Abbiamo

semprepiùuominicome

clienti; amostrarel’esempio
sonostati alcuni giovani
artistidellamusicaodel
cinemadiorigineasiatica,

cheindossanosempredei
gioielli.Oppureil ritorno
dell’oro giallo,e in questa
collezioneBeefunziona
moltobeneperchécreaun
link con il coloredoratodel

miele.
Dedicareunacollezione
alleapièaffermareil
proprioheritage?
Beerappresental’essenza
diChaumeteil legame
conil suopassato;ma
l’apeèancheun elemento
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crucialenellapreservazione

dell’ambientalee sappiamo
cheil fondatoresi definitiva

«il goiellieredella natura».
Pernoidunquela natura
ècrucialeenelnostro
mondomodernochetende

aisolarcil’apeè unesempio
dilavorocollettivo.
Definite questecreazioni
come«skinjewels»,che
significatodareaquesta
fusioneconlapelle?
Le personeamanogiocare

con ipropri gioielli, toccarli,
farlimuovere.Oggi,per
esempio,molti li indossano

anchequandodormono

o sottola doccia,perchè
fannopartedi loroe hanno
formeche sisposanoconil

corpo. Chaumetdàmolta
importanzaallacomodità
quandosiportaungioiello,

anchequandositrattadi

pezzipiùvoluminosi. C’è
unverostudiosullaloro
ergonomiaesucomesi
articolano:adesempioil

braccialenonhamaiun
movimentorigido.

Possiamovedereinquesta
ricercaun’espressione
diquellussodiscreto

di cuisiparlatanto?
Il comfortei piccolidettagli

chestannodietroadogni
creazionenefannoparte.
Il cientechesirivolgea
Chaumetsiaspettagli

standardpiù alti,anche
senonesibiti inmaniera
ostentata.

Alcunipezzihanno
unsaporeunpo’ vintage.
Unastrizzatad’occhio
alla vostrastoria?
Il moodnostalgicoè
timelessedèapprezzatodai

giovani;sonoaffascinatida
questostilecheli riporta ad
unadimensionediheritage.
Rivisitareil passato

puòessereunafontedi
ispirazioneperil futuro.
Cheimportanzaha l’alta
gioielleria nellamaison
Chaumetrispettoallealtre
collezioni?

L’alta gioielleriaè quello

checi definisce,perchéèda

qui chesiamopartiti,con

letiareper l’imperatrice.
Manonèper tutti,anchese

l’interessesistaallargando.
Èunaformad’arte. Ècome

l’alta moda.I capolavori
dellamaisonmostrano

ilsuo know-how, il suo
stileelafilosofia. Equesti
pezzistraordinarisonotutti
fabbricatiqui, negliatelier
diplaceVendôme.

L’altagioielleriaèun
universonelqualetuttele
casedimodastannoormai
entrando.Perchéquesto
interesse?
Èil più altolivello dellusso,
capacedidareemozionie
perquestotuttivogliono
esibireil loro legamecon
l’alta gioielleria,èunmodo
perelevarsisul gradinopiù
alto.Chanelèstatalaprima
couturièreaproporreuna
collezionedi altagioielleria

eoggialtremaisonpredono
esempio.
Aveteda pocoapertoil
primonegozioin Italia,
conqualiambizioni?
Neabbiamomolteperché
gli italiani hannola cultura

delgioiello,loamanoe
sannorinoscereil valore
dell’artigianato.Masiamo
ancoraall’inizio.
Qual è il segretoperrestare
desiderabilicon300anni
distoria?
Bisognasfidarenoistessi
eosservareilmondo
checambiasempre.La

creativitàèessenzialee
dobbiamocontinuamente
migliorarci,perchéil

passatodevetraghettarci
versoil futuro. I

© RIPRODUZIONERISERVATA

Anelli,collier,orecchinidellacollezioneBee di altagioielleria
diChaumet,maisonfrancesenatanel1780. Iltemaispiratore
èl’ape,simboloufficialesceltodalfondatoreeriproposto
percatturareunpubblicopiùgiovaneeperribadire l’amore
perlanatura.LapeculiaritàdeigioielliChaumetèl’ergonomia.
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Op-Ed | Dear Fashion CEOs, Stop Undermining Climate

Action

Too many brands have set ambitious emissions goals while their trade associations quietly

work to block the regulations needed to achieve them, argues Maxine Bédat.

In aperiodof economicandpoliticaluncertainty,businessesaresteppingback,greenhushinganddeprioritising

climateprogrammes.(GettyImages)

By MaximeBédat 04 June2025

Wehavereachedapivotalmomentin thefashionindustry'sunderstandingof whattrue climateleadership
means.

Leadershipwasoncedefinedby voluntarycorporatecommitments- anewsustainabilitypledgeorclimate
goal.Butthesevoluntaryeffortshave donelittle tomovetheneedle,rarely graduatingbeyondpilot
programmes,andoftenamountingto little morethan greenwashedmarketing.Short-termself-interestanda
marketthatrewardsquarterlygrowthhavedrivenmanyplayersto underinvestorstallaction.Theresultis

collectivestagnation.

Forthelast fewyears,thebelief amongclimateadvocatesandprogressiveexecutiveshasbeenthat regulators
would stepinto this void anddrivemomentumin themovement.Now that is onshakierground.In the US,the

Trumpadministrationis dismantlingenvironmentalprogrammes,evenasindividualstatesforgeaheadwith their

ownregulations.In theEU, whichhasledthe wayongreenlegislation,concernsaboutcompetitiveness
arethreateningto erodepoliciesthat havealreadybeenformed.

In aperiodof economicandpolitical uncertainty,businessesaresteppingback, greenhushinganddeprioritising
climateprogrammes.It is clearchangewon't comewithoutpolitical support.Realclimateleadershipfrom
brandsmeansrecognisingthis, speakingout andcallingfor regulatorychange.

Instead,manytradegroups- includingthosethatrepresentbrandswith publiclyprogressiveclimatepolicies-

areactively lobbying to underminetougherenvironmentalregulations,leaninginto thepoliticalnarrativethat
stifferoversightis badfor business.

Brandsthat arealreadydoingthe workknowthis is not true.Smartregulationcanbeawayto levelaplaying
fieldthat is currentlystackedagainstcompaniesthatoperatemoreresponsibly,whilealsoincentivisingand
acceleratingchange.But it won't happenif companiesandtheirlobbyistsdon't stepupto loudly andboldly
declaretheir supportforthe regulatorychangethatwill enablemoremeaningfulaction.
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As the industry convenes this week at the Global Fashion Agenda's annualsustainability summit in

Copenhagen, it's an opportunity for leaders to move beyond the climate blah blah and chart a path forward.

Theissue is increasingly urgent. In the lastsix months alone, we've witnessedclimate impacts that make

inadequate action indefensible: historic wildfires in California, temperatures reaching 48℃ in India and

Pakistan, anda glacier collapse wiping out a Swiss village. The stakes are not theoretical.

I sawthe corporatedoublespeak firsthand while testifying in Sacramento,California in support of the Fashion
Act, a bill that aims to addressthe climate and chemical footprint of the industry. Alongside me was a persuasive

college student; in opposition were businesslobbies the California Chamberof Commerce, the California

Retailers Association and the American Apparel and Footwear Association. Their argument? Thatrequiring

companies to set and meet absolute emission reduction targets would mean increasedcosts for consumers, even

though companies like Gap, VF, and Nike have already made voluntary commitments to such targets.

We brought data from Mckinsey showing that industry-wide decarbonisation, once co-ordinated, is not only
feasible but affordable. The Committee listened, the bill progressed,though it must still passthrough several

other stagesof approval by January in order to make it into law. In New York, lawmakers have been working on

a similar legislative proposal since 2022.

Thisis why brands who say they favour a greenerindustry needto step up. The Fashion Act is gaining traction

in California. But to move it acrossthe finish line and into law, we needindustry voices to be present in the
room and use their platforms to publicly support it. That's why New StandardInstitute, the industry think tank I

run, has launched an advocacy arm - to enable usto meet anti-regulation lobbying with equal force.

This is amodel not just for the Fashion Act, but for future legislation that sets smart incentives - both

sticks and carrots - aligned with the sustainability commitments many brands already claim.

To the companies that have signed on to support the bill, thank you. In the months ahead, we invite more of you

to move beyond pledges andpilot programs. We also call on current supporters to step up their engagement:be

public, be vocal, and advocate clearly for the Fashion Act. Join us in supporting infrastructure that can match

lobbying power with lobbying power. Show legislators that industry - the forward-looking, innovation-driven

side of it - is ready to lead.

Navigating the turbulence of tariffs and shifting global standardsis achallenge. But leadership isn't about

waiting for clarity. It's about showing up in the storm. Let's lead.

Maxine Bédat is the founder and director of fashion think tank New Standard Institute. Shehas helped

spearhead bills focused on regulating fashion's environmental impact in California and New York.
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Why Tariffs Haven't Led

to Soaring Prices - Yet

Fashion brands will eventually need to

offset higher costs for imports. But after

raising prices again and again since the

pandemic, some retailers are more

worried about alienating shoppers than

how they'll pay their customs duties.

Made-in-Italybelt brandDéhanchewill hold its$300price tagfor the evergreenproductsthatmakeup thebulk

of its business,sheadded.New seasonalstyles,whichaccountfor about30percentsales,will goup 15to 20

percent.(Déhanche)

By CathaleenChen 04 June2025

KEY INSIGHTS

· RetailersincludingUrbanOutfitters,GapInc. andAbercrombie& Fitchareholdingoff onpricehikesdespite
thepotentialmarginimpactof tariffs.

· Forbrandsthat arereviewingtheir pricing,they'reapproachingit strategically,optingto protectcoreproductsin
ordermaintainloyalty.

. Overall,fashionpricing powerhassharplydeclinedaftersignificantprice hikesin the yearsfollowing the

pandemic,analystssaid.

For Erin Webb,the founderof themade-in-ItalybeltbrandDehanche,it's beenafew weeksof whiplashin a
tradelandscapethatkeepsshifting beneathher feet. However,hermantrafor nowis to keepcalmandcarry on
with the hopesthatonedaysoonAmericanvoterswill cometo theirsensesonPresidentDonald Trump's
disruptivetariffs.

"We've all learnedto stayas zenaspossibleandmaybewait for thetradepoliciesto stabilisepost-Trump,"said
Webb."The Americanpeoplewill realisethat it's actuallydetrimentalto theeconomyto havesuchhightariffs,
whetherthat's in a matterof monthsor years."

In themeantime,Dehanchecustomersmaybelookingat a$75to $100increaseonfall resortstyles,whileits
evergreenHollyhock orConstancebelts thatmakeupthe bulk of thebrand'ssaleswill retaintheir $290price

tag.

Fromglobal luxury housesto fastfashionto tiny independentlabels,brandsarebeingforcedto rethinktheir

pricingstrategiesonthe fly. Eachtwist andturn of Trump'stradepolicyrequiresrecalculatingwhatcostscanbe
avoidedor absorbed,andwhatmustbepassedto consumers.
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Somehaveoptedfor blanketpricehikes.E.l.f. Beautyannounceda$1 across-the-boardincreasevia apost
featuringgoogly eyedversionsof its products."Not gonnalie, inflation andtariffs arehitting ushard," thebrand
saidin anemoji-filled statement.Nike is reportedlyconsideringa$5mark-uponsneakerspricedbetween$100
and$150,while LVMH told France'sparliamentlastweekit hasroom to raisepricesby 2to 3percent.

Othersareholdingthe line. ChildrenswearbrandMon Coeurwill not raisepricesat currenttariff levels,
accordingto its directorof brandmarketingHannahRosenberg.Its productsaremadein Portugal,andcurrently

faceonly the new,10percentglobal tariff. But Trumphasalsothreateneda 50percentdutyon goodsmadein
theEuropeanUnion,whichcould forcethe brandto reevaluate.Even then,Mon Coeurpriceswon't bereflected

until late 2026at theearliest.

Abercrombie& Fitch andGapInc. areamongthe companiesthatsaidlast monththat they don't expectto pass
onthe costof tariffs to consumers,evenasthey predictedturbulenceaheaddueto tariffs andthe uncertain
economicoutlook.

"We definitely considerthisraisingof pricesasthelast item thatwe will try in our portfolioof tricks to try to

offset[the tariffs]," UrbanOutfitterschief executiveRichardHaynesaidin anearningscall onMay 21.

Somebrandsarekeepingpricessteady,reasoningthat thehighesttariffs won't go into effect until July, andthat

Trumpmaypostponethemagain. A UStradecourthasalsoruled sometariffs unconstitutional,though Trumpis
appealing.But the biggestfactoris that, with consumersalreadybalking at highpricesafterseveralyearsof
inflation, it maybebetterto hold theline andhopethingswork outthanto risk alienatingshoppersfurther.

"Right now, it's ... agameof chicken,"saidDylanCarden,analystat William Blair. "But my researchhas
calledinto questionhow muchpricescango up.

The Case for Deflation

In thedaysafter Trumpannouncedhis tariff plan in April, Hermèsandotherluxury brandswere amongthe first

to saythey'd hike pricesin response.

"We aregoingto fully offset theimpact of thesenew dutiesby increasingour sellingprices in theUnited States

fromMay 1, acrossall our businesslines," chief financial officer Eric duHalgouëtsaid on April 17.

Theaverageprice of women'sapparelat wholesaleretailersglobally did jump 18percentin thetwo-month

periodbetweenApril 1andMay 27,accordingto Competitoor,anItalian pricinganalysisservice.But brands

haven't madeany changesattheir own storesor websites,saidCompetitoorchiefexecutiveMaurizio Catellani.

Hesaidthatbecausepricesfor manyluxury goodshave soaredso dramatically in recentyears,they're as

likely to godown asupthis year,whateverhappenswith tariffs. Eventhewealthy needto eat,afterall.

"Before we buy fashion, we have to buy groceries and pay bills for our kids," he said. "I

wouldn't be surprised if the prices actually go down."

On the mass retail side too, prices went up significantly in the years following the pandemic.

With these expanded margins, retailers such as Abercrombie & Fitch are well-positioned to

absorb the impact of tariffs rather than raise prices.

"Where we find ourselves today is a category with very little pricing power left," said Carden.

The Costco Principle

When it does come time to hike, E.l.f. is likely to be the outlier with its indiscriminate

approach. Generally, it's better to increase prices selectively - bumping a trendy sundress by
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$20 rather than the bestselling oxford shirt, said Kristin Savilia, chief executive of B2B

commerce platform Joor.

"You want to think of it as psychological frames," Savilia said. And because retailers are

bringing to market smaller assortments in summer and fall, "you can probably charge a

little bit more for items that are different or new," she added.

For Déhanche, it's worth sacrificing margin on hero products because this category is what

brings customers back to the brand again and again. Mon Coeur, too, opted to keep its entry-

level products such as backpacks and lunch bags consistent in pricing despite seasonal

increases on the cost of goods.

"If you have a client who has previously purchased and they come back and buy at a price

that's elevated from two weeks or six months ago, they're going to feel [disappointed] and

that undermines trust," said Webb. Whereas for new seasonal pieces, novelty means the brand

can get away with charging higher prices.

It's the same principle, at the extreme, that has kept the price of Costco's hot dog and soft

drink combo at $1.50 since 1985. Certain items drive customer traffic and loyalty more than

profits.

"If you're a full-price apparel retailer and people love your $25 pocket tees, you're going to

get people in the door for the pocket tee and they'll stay to buy something else," said Carden.

"Raise the price on that something else."
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Worldview Vietnam's Crackdown on Counterfeit Luxury

Goods

This week's round-up of global markets fashion business news also features Indian cosmetics

giant Nykaa, overseas Chineseshoppers and Jumia's push to counter Temuin Nigeria.

Saigon Square

SaigonSquareshoppingmall in Vietnam'scommercialcapitalHo ChiMinh City. (Shutterstock)

By RobbYoung 03June2025

Vietnameseauthoritiescrackdownoncounterfeitluxury goods.AmajorraidatSaigonSquareshopping
mallin Vietnam'scommercialcapitalHo ChiMinh Cityhasresultedin theseizureof fakesfromPrada,Gucci,
LouisVuitton,Rolex,Longines,Dior andHermès.Theraid followsthreatsof severetariffsbytheUnitedStates
whichdescribesVietnamasamajorhubfor illegalactivitiessuchascounterfeiting,smugglinganddigital
piracy.Salesassistantsatthetargetedmall,whichis onaUS TradeRepresentative[USTR]list of "notorious
marketsfor counterfeiting,"saidthatat leastsomecounterfeitfashionitemssoldthereareimportedfromChina.
In additiontoluxury goods,otherproductsnowsubjectto morefrequentauthenticityinspectionsat Vietnam's
bordersincludepersonalcareitemssoldby Procter& GambleandJohnsonandJohnson,SamsungandGoogle
electronicdevicesandtoysfromMattelandLego.Butimportedfakesarenottheonly concern."As morebrands
haveshiftedproductionfromChinato Vietnam,stakeholdersreportthatVietnamhasbecomeakey
manufacturerof counterfeitproducts,"maintainsarecentUSTRreport.[Reuters,VietnamEconomicTimes]

Pan-Africane-tailerJumiaramps up Chinesemerchantsto counter Temu.Theonlineretailer,whichsells

everythingfromfashionandbeautytoelectronicsandfood,has"significantlystrengthenedourrelationships
with internationalsellersespeciallyfromChina... [whereour]vendorbaseis scalingrapidlyandthesupply
pipelineis morerobustthanever,"saidJumiaCEOFrancisDufay.Themoveaimsto counterTemu,which
launchedin NigeriainNovember,andShein,whichhecalls"non-residentChineseplatforms"withcross-border
modelssellingdirectlyinto Africanmarkets,unlikeJumiawhichhasestablishedoperationsacrossthecontinent.
Accordingto Semafor'sOlumuyiwaOlowogboyega,"the timing[of increasedcompetition]is especially
difficult for Jumia[which]...hasaliquidity positionof around$100million on annuallossesof around$50

million,and[a] marketcapitalization[that]hastumbledto around$400million fromaround$1.5billion in less
thanthreeyears."AfterexitingSouthAfricaandTunisialastyear,Jumiareducedits footprintto Algeria,Egypt,
Ghana,Côted'Ivoire,Kenya,Morocco,Nigeria,SenegalandUganda.[Semafor]

Indian beautyandfashionretailer Nykaadoublesquarterlyprofit. FSNE-CommerceVentures,the
Mumbai-basedlistedcompanythatoperatesdigital-firstmulti-brandretailerNykaa,hasreportednetprofitof 19

crorerupees($2.2million) for thefourthquarterendedMarch2025,markinga110percentyearoveryear
increase.Revenueduringtheperiodreached2062crorerupees($240million),up24percent."In Q4,we
delivereda9.6percentEBITAmarginin beauty,thehighestin thelasteightquarters,"saidAnchitNayar,
executivedirectorandCEOof NykaaBeauty."This is theresultof improvedgrossmarginsandcostefficiency,
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not just scale." The company founded by Falguni Nayar in 2012 recently demergedits online B2B unit,

Superstoreby Nykaa, into Nykaa E-Retail. [Economic Times]

LVMH warns Chinese overseas shoppers are still "buying less." The French luxury giant's deputy chief

executive officer StephaneBianchi told French lawmakers in a hearing lastweek that, "for the past three months,

Chinesetourists have beentraveling less andbuying less" when out of the country, adding that the firm has

noticed Chineseconsumerstaking a greaterinterest in local brands, especially thosein the booming Chinese

jewellery market. The remarks suggestthat the slump in demand for luxury goods in the key market is not over

yet. Sharesof LVMH aredown more than 20percent this year, though they rose nearly 3 percent in early trading

in Paris on Thursdayamid awider rally following a US court blocking PresidentDonald Trump's 'reciprocal'
tariff strategy. [Bloomberg]
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L'ultra-luxe est le nouveau luxe - par Coralie Omgba

« L’ultra-luxe continue de prospérer en tant que valeur refuge. Il montre la voie à suivre en restant

fidèle aux attentes d’une clientèle choisie et en quête d’une expérience singulière ; attachée à

l’artisanat et son héritage »

« L'ultra-luxe continue de prospérer en tant que valeur refuge. Il montre la voie à suivre en restant

fidèle aux attentes d'une clientèle choisie et en quête d'une expérience singulière ; attachée à

l'artisanat et son héritage » Le secteur du luxe se trouve à un tournant décisif. Considéré comme le

sanctuaire du privilège, il fait aujourd'hui face à sa démocratisation. Cet oxymore pose la question de

l'avenir d'une industrie oscillant entre prestige, antinomie et rentabilité financière. Comment concilier

la rareté, fondement même du luxe, avec des impératifs économiques de croissance ?

L'antidote de l'accessibilité ? La clientèle très fortunée. Autrefois réservé à une catégorie privilégiée,

le luxe était un univers où chaque pièce incarnait l'excellence d'un savoir-faire ancestral. Il répondait

à une logique de quantité limitée. La dynamique a progressivement évolué laissant place à la

banalisation du luxe en proposant des gammes abordables visant à capter un public plus large. Ce

plan a certes boosté les ventes mais interroge sur l'essence et l'intérêt du luxe.

Une distinction silencieuse monte ouvertement en puissance : l'ultra-luxe. Une posture différente,

hermétique à la massification. Cette branche navigue dans un univers feutré, privilégiant une

clientèle restreinte et avertie aux expériences uniques et des services de grande mesure.

Le prix y joue un rôle fondamental, reflète la juste valeur du travail et de l'exclusivité de l'objet ou du

service. C'est pourquoi on constate un récent recalibrage stratégique d'un grand nombre de marques

de luxe en direction des branches : haute maroquinerie, haute joaillerie, haute horlogerie, haute

couture, tourisme d'exception

En effet, ce segment repose sur la qualité des matériaux, l'ingéniosité et l'exigence. Souvent, les

profils concernés recherchent des pièces et des moments allant du simple au sophistiqué qui

toutefois résonnent avec leur identité, traduisant les codes de leur écosystème. Posséder des

tableaux de maîtres, des articles discrets, des modèles rares sinon uniques, des titres de propriété,

avoir du goût etc. devient un indicateur de distanciation atomique. L'apanage se mesure à la maîtrise

impeccable se cachant derrière chaque création.

Tous droits de reproduction réservés

URL : http://www.lopinion.fr/ 

PAYS : France 

TYPE : Web Grand Public 

JOURNALISTE : Laurent Kleitman

3 juin 2025 - 15:22 > Version en ligne

Page  50

https://www.lopinion.fr/international/lultra-luxe-est-le-nouveau-luxe-par-coralie-omgba


(2/3)  CONJONCTURE - TENDANCES

Un patrimoine culturel et technique fragilisé. Si l'industrie entend se recentrer sur la qualité, elle doit

faire face à un défi de taille : la préservation des savoirs artisanaux. En France, ces métiers d'art, qui

représentent un demi-million d'emplois et génèrent 68 milliards d'euros de chiffre d'affaires,

connaissent des difficultés croissantes. De nombreux ateliers rencontrent des obstacles dans le

financement et le recrutement.

La transmission et la préservation du patrimoine culturel et technique constituent un enjeu crucial.

Certaines grandes ou petites maisons du luxe et institutions en faveur de cette l'industrie,

conscientes de cette réalité, multiplient les initiatives d'initiation et de sensibilisation (portes ouvertes,

partenariats avec des écoles d'artisanat, création d'instituts, collaborations). Comme par exemple :

Les De(ux)mains du luxe organisée par le Comité Colbert, les journées particulières et YOU & ME

France de LVMH, de mains en mains avec Van Cleef & Arpels, Louis Vuitton, mécène de l'école du

Louvre. On retrouve les problématiques et interventions similaires en Suisse avec la haute

horlogerie . Un vent nouveau semble souffler. De plus en plus de jeunes et moins jeunes

(re)découvrent l'attrait des métiers de l'artisanat, portés par une quête de justesse, créativité et

virtuosité. Les réseaux sociaux jouent un rôle-clé, en offrant aux artisans ainsi que les organismes

une vitrine dans l'objectif de valoriser, faire (re)découvrir leur art et susciter un lien direct avec une

communauté étendue.

Khol 40 Power. A vec 154 milliards d'euros de CA et plus de 615 000 emplois directs, la branche du

luxe représente une part significative du PIB français. Cent-trente des 270 grandes marques de luxe

mondiales sont françaises. Les exportations occupent une place centrale dans cette dynamique,

avec près de 11,8 % des exportations totales de biens. La demande émane principalement de la

Chine, des États-Unis et des pays du Golfe. Le luxe commande le rang des importantes

capitalisations boursières de France. Les KOHL (Kering, L'Oréal, Hermès, LVMH) équivalent à

environ un tiers de la capitalisation totale du CAC 40.

Pourtant, le secteur n'est pas à l'abri des turbulences . Le marché mondial du luxe a enregistré une

perte de 50 millions de clients ces deux dernières années, marquant un ralentissement après une

décennie de croissance effrénée. Et la possible hausse des tarifs douaniers américains est pleine

d'incertitudes.

Elle touchera, si elle est appliquée, une partie des KHOL+C (Kering, Hermès, L'Oréal, LVMH et

Chanel). Toute l'industrie doit redoubler d'efforts pour s'adapter aux nouveaux arbitrages et effets

directs ou indirects sur la clientèle. Excepté Louis Vuitton, l'essentiel des produits de luxe des autres

grandes marques ne sont pas fabriqués aux Etats-Unis, ce qui signifie que ces biens seront

surtaxés.

La force de frappe de l'exigence. Malgré la conjoncture, plusieurs secteurs affichent leurs

performances : la haute joaillerie, le superyachting, l'immobilier d'exception ou les ateliers de grande

mesure qui ne désemplissent pas.

Hermès a clôturé l'année 2024 avec un bénéfice net en hausse de 6,8 % à 4,6 milliards d'euros, des

ventes atteignant 15,2 milliards d'euros, soit une hausse de 15 %, avec un bond de 18 % au dernier

trimestre. Les sacs iconiques de la maison continuent d'être des pièces de désirabilité avec une

demande forte.
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Le groupe a su capitaliser sur une stratégie d'expansion au Moyen-Orient, notamment en prenant le

contrôle direct de plusieurs boutiques aux EAU. Les États-Unis ont aussi contribué avec une hausse

de 22 % des ventes, soutenue par l'ouverture de nouvelles boutiques. Ils continuent à attirer le luxe

français.

Le savant mélange de tradition artisanale, de production limitée et d'une aura de rareté séduisent les

acheteurs, indépendamment des fluctuations de l'économie mondiale. Autre preuve, la croissance

des ventes de Richemont au quatrième trimestre, avec une progression de 10 % en haute joaillerie.

L'ultra-luxe continue de prospérer en tant que valeur refuge. Il montre la voie à suivre en restant

fidèle aux attentes d'une clientèle choisie et en quête d'une expérience singulière ; attachée à

l'artisanat et son héritage.

Coralie Omgba est consultante dans le secteur du l'utra-luxe et l'organisatrice de Nextluxes

(www.nextluxes.com), une rencontre professionnelle consacrée à l'industrie du luxe et à sa

géoéconomie, le 5 juin prochain à la Maison de l'Amérique Latine à Paris.
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MONDE
La politique américaine menace de bouleverser les chaînes d’approvisionnement
Une étude de l’OCDE
sur la physionomie des
chaînes de valeurs, publiée

lundi, montre qu’une
concentration des importa-

tions est à l’œuvre.
Le commerce mondial est au centre

des discussions de la réunion de

l’OCDE mardi et mercredi. Les

ministres du Commerce et les

représentants des 38 pays mem-

bres ont d’ailleurs convenu de tenir

une réunion ministérielle res-

treinte sous l’égide de l’Organisa-
tion mondiale du commerce

(OMC). Une réunion au niveau des

pays du G7 est aussi programmée.

« Nous parlerons dela situation com-

merciale globale, la question des

tarifs douaniers américains ne se

limitant pas seulement à l’Union
européenne et les Etats-Unis. Alors

que ces tarifs peuvent avoir un

impact sur les routes commerciales

internationales, l’heure est venue de

trouver des coalitions de pays pour

diversifier les approvisionnements »,

a indiqué mardi Laurent Saint-

Martin, le ministre du Commerce

français. Interrogé sur la menace de

droits de douane de 50 % sur l’acier
et l’aluminium qui entreraient en

vigueur le 4 juin, le ministre a pro-

mis que « les mesures de rétorsion

européennes se mettront à niveau »

si Washington passe à l’acte.
Le commissaire européen au

Commerce, Maros Sefcovic, évo-

quera aussi ces questions lors de sa

rencontre avec le représentant

américain au Commerce, Jamieson

Greer, afin de pousser plus avant les

négociations avec les Etats-Unis sur

l’imbroglio des droits de douane.

La guerre commerciale lancée

par Donald Trump commence déjà

à faire ressentir ses effets sur la

croissance. L’OCDE a ainsi revu en

baisse ses prévisions pour un grand

nombre de pays. Les tensions com-

merciales actuelles risquent de

bouleverser les chaînes d’approvi-
sionnement mises en place depuis

des décennies.

« Un nombre restreint

de fournisseurs »

L’étude spécifique de l’OCDE sur la

physionomie de ces chaînes de

valeurs, publiée lundi, montre que

la plupart des échanges commer-

ciaux restent encore relativement

diversifiés. Mais, du côté des impor-

tations, une concentration est à

l’œuvre. « Lespays tendent de plus en

plus à s’approvisionner auprès d’un
nombre restreint de fournisseurs au

regard de l’offre disponible sur le

marché mondial », constate l’étude.
Ce qui n’est pas sans risque en cas de

choc. Par rapport au niveau observé

dans les années 1990, les chaînes

jugées inadaptées par l’OCDE au

regard de ces risques a progressé de

50 % au cours des années 2020.

Ce phénomène concerne avant

tout les pays en développement. Le

degré de concentration des impor-

tations des pays riches, lui, est resté

stable. Fait notable, la Chine montre

une claire tendance à concentrer ses

importations sur un petit nombre

de pays fournisseurs, ce qui n’est pas

le cas des Etats-Unis, de l’Allemagne
et du Japon qui l’ont plutôt réduite.

Néanmoins, les pays ayant des

liens étroits avec les grandes écono-

mies étrangères sont plus exposés

aux potentiels chocs sur les chaînes

d’approvisionnement internatio-

nales. C’est notamment le cas de

l’Allemagne, du Canada, de la

France et du Royaume-Uni. Les

Etats-Unis, le Brésil et la Chine y

sont moins concernés puisqu’ils
recourent davantage à leur marché

domestique dans la plupart de leurs

secteurs d’activité.

L’industrie manufacturière

très exposée

Sur un plan plus spécifique, il appa-

raît que l’industrie manufacturière

présente l’un des niveaux de dépen-

dance les plus élevés vis-à-vis des

produits étrangers. Dans les pays

riches de l’Organisation, 26 % des

composants utilisés par leurs

industries manufacturières straté-

giques viennent de l’étranger et

27 % de leur production dépend de

la demande finale extérieure.

A ce jour, la structure des chaînes

d’approvisionnement fait que la

Chine est la deuxième source de

chocs potentiels pour la plupart des

économies après leurs propres éco-

nomies domestiques. Faut-il dès

lors favoriser la relocalisation de la

production sur le sol national ?Cela

risque de leur coûter cher sans for-

cément permettre d’amortir les

chocs éventuels, avertit l’OCDE.
« La relocalisation impliquant des

droits de douane plus élevés,dessub-

ventions à la production domestique

et des contraintes additionnelles »

pourrait « abaisser le commerce

mondial de plus de 18 % et le PIB

mondial de plus de 5 % », évalue-t-

elle. Les pertes de richesse dans

chaque pays s’étendraient entre

1,1% et 12,2% du PIB. Le Canada, le

Royaume-Uni, et l’Australie ris-

quent de souffrir le plus ainsi que

les Etats-Unis, la Corée du Sud et

l’Afrique du Sud. — R. H.
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