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Luxury's second-quarter earnings cheat sheet

This quarter's results are expected to show a continuation of luxury's slump.

Analysts weigh in with predictions.

By Laure Guilbault

Thesecondquarter of 2025 will beanothertrial for luxury, sheddingthe slim progressmade in the first.

HSBC anticipates a 1.7 per cent drop in the quarter, after the industry recorded a slight 0.2 per cent

increasein Q1. "The big picture remainsquite challenging for luxury," HSBC managing director, global

headof consumerandretail equity research,Erwan Rambourgsays.He cites a sluggish Chinesemarket,

fewer US tourists in Europe becauseof the diminished strength of the dollar, and looming tariffs. On

Saturday, PresidentDonald Trumpthreatenedto implement a 30 per cent tariff on goods imported from

the EuropeanUnion beginning 1 August.

"It seemsthat Europeand the US want to getto a solution betweennow and 1 August, but let's imagine

there's a 30 per cent tariff being imposed on EU products, then that's yet another headwind for the

sector," Rambourgsays.

At the sametime, polarisation between luxury players hasintensified. "I expect Hermès andRichemont

to continue to lead and LVMH to continue to trail," says Bernstein analyst Luca Solca. Kering is

expectedto lack noticeable improvement, after salesat its largestbrand, Gucci, droppedby 25per cent

in Q1.

Is this current crisis worse than 2008 for luxury? "The macro elements at the time were comparableor

possibly worsebecauseyou really had ameltdown in the financial system, which wasasystemic issue,"

Rambourg explains. "Right now, the macro is rough becausethere aretrade tensions andtariffs, but I

think what's making it way worse is self-inflicted mistakes, in terms of 'greedflation', lack of innovation

- basically a quite complacent attitude from some brands. 2008 didn't have so many self-inflicted

issues."He calls"greedflation" the fact that manybrands "went way too high, way too quickly in terms

of price increases".

Thisputs luxury brandsin atough position asthey look for ways to offset costs from tariffs andcurrency

exchangeseating into margins. "Since they've alreadyraised their prices, they cannotbedaring when it

comes to implementing further price increases to offset the negative impact," says Mario Ortelli,

managing director of Ortelli & Co.
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Wide disparity between luxury companies

Richemont will report its fiscal Q126 revenue (ending June 2025) on 16 July. The Swiss luxury

conglomerate is expectedby HSBC to grow 4 per cent, led by its jewellery maisons, including Cartier

and Van Cleef & Arpels. "Another clear quarter of outperformance," Jefferies wrote in a note.

"Jewellery maisons should continue to lead the charge, offsetting enduring soft demand for watches.

Europe andthe Americas shouldremain key anchorsto the group's delivery. Theupdateshould confirm

that the price increases pushed through in April and May (of around mid-single digit at Cartier and

slightly above at Van Cleef & Arpels) have hadlimited impact ondemand," Jefferies analystswrote.

Hermèsis expectedto continuedefying the odds: salesareexpectedto grow 9 per centin Q2,per HSBC

estimates(accelerating versusQ1 when salesgrew 7per cent, partly due to betterproduct availability).

Brunello Cucinelli also leads: the Italian company reported last week a 10.7 per cent sales increasein

the first half of 2025 andconfirmed guidancefor annual growth of 10per cent in both 2025 and 2026.

LVMH, the bellwether for the sector, is expected by HSBC to post salesdown 7 percent in Q2, with an

11per cent decreaseat the all-important fashion and leather goods division. HSBC is at the lower end

of the estimation range, having published its estimations before the equity markets regained strength

since late May/early June,after the fall in April. Barclays analystsanticipate the LVMH fashion and

leather goodsdivision to be down 8 percent in Q2.

Analysts cite lower tourist flows in Europe and Japan,particularly among US and Chinesetravellers,

amid adversecurrency movements. By brand, the outlook is mixed, with Rambourg sayingDior, aswell

asthe smaller brands,areexpectedto weigh on performance in Q2. Loro Piana,Rimowa and Loewe are

the bright spots.

Rambourg is "very hopeful on Dior for 2026". So is Solca:"Dior now has most of the ingredients in

place to stagea recovery. Yet,Rome wasn't built in aday, so this will taketime."

Kering will report Q225revenue aftermarket on 29 July, andit looks like it will be roughly in line with

the first quarter, with salesdown 14 per cent at Kering and down 25 per cent at Gucci, according to

HSBC estimates.What will steer the conversation in Q3 will be Demna's "first hints" at Gucci, to be

unveiled in September,as Kering deputy CEO FrancescaBellettini announcedduring the group's first-

quarter earnings. (She did not clarify in what format. His debut show will beheld in February.)

Luca deMeo will takeon his role asKering CEO on 15 September."He needsto understandthe business

andthen communicate his vision to the market," Rambourg says.

Bottega Veneta has beenthe bright spot at Kering. After a 4 per cent sales gain in Q1, the house is

expectedto grow 2per cent in Q2. But how long is the runway? "We see the brand as oneof the most

at risk of a softening US consumer- a factor of the brand having performed very well last year in

Westernmarkets, hence proving a tough comparison base," Morgan Stanley analystswrote.

PradaGroup retail salesare expectedto grow 10 per cent in Q2, per HSBC estimates,comparedwith a

13 per cent gain in Q1. Comps are difficult after an extended period of growth. "I expect further
moderation in both PradaandMiu Miu in Q2," Solcasays.

Green shoots

It's not all doom and gloom. Rambourg expects luxury to do"less poorly" in the secondhalf dueto an

easierbasis of comparison starting in Q3, and forecasts 2025industry organic growth to be flat.

When will the downturn actually end?"There will be some greenshoots here and there in the second

half," saysOrtelli. "But to talk about apossible recovery, let's circle back in six months."
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There are reasons to remain confident in the industry's long-term prospects: "I do believe there's a lot

of savings in China that at some stage will come back to support purchases and luxury, and I do believe

the American consumer is somewhat of an emerging consumer for luxury," Rambourg says. "The next

12 months are still going to be tricky, but beyond that, we think there will be a rebound of the sector

starting in the second quarter of 2026 and overall visible in the second half of 2026."

We have just seen the early results of the new creative reshuffle, with strong debuts

at Dior, Celine and Margiela. There are many more to come: an unprecedented number of designer

debuts in September and October. "That will move the needle for Spring/Summer 2026. Anything that

is product-driven should be a lot more visible starting in the second quarter of 2026," Rambourg says.

Comments, questions or feedback? Email us at feedback@voguebusiness.com.
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Les défis

de Luca de Meo

chez Kering

Luca de Meo est-il l’homme providentiel

dont Kering a besoin ? Nommé nouveau

directeur général du géantdu luxe le

16 juin, le stratègede la «Renaulution»

prendra sesfonctions le 15 septembre.
Et il a du pain sur la planche. Le groupe

de François-Henri Pinault a subi une

perte de chiffre d'affairesde 12% en

2024, soit 2,4 milliards d’euros de moins

par rapport à2023. Cette baisseestdue

à deux facteurs. D'abord, la chute de

Gucci, la marquequi rapporte le plus

à Kering, dont le chiffre d'affaires

a dégringolé de 23% en 2024. Un déclin

dû, en partie, à la direction artistique

d’Alessandro Michele. Ce designer star

a certes donné un certain éclat à la griffe

entre2015 et 2022,et fortementattiré
la jeune clientèle, mais il s’est aussi

aliéné une clientèle plus âgée, réputée

davantage loyale. L’autre facteur réside

dansla conjoncture internationale,

entre uneconsommationchinoise

qui ne redémarre toujours pas, la

menaceconstantedesdroitsde douane

américains, et un contexte international

incandescent,peu propice aux achats

de luxe. L’endettement de Kering,

à hauteur de 10,5 milliards d'euros,

n’aide pas. Pour redresserKering,

Luca deMeo devradonc reconquérin

la clientèle de Gucci, etnaviguer

à traversles eaux troubles du commerce

international, tout en limitant les

dépenses.Reste à savoir si ce spécialiste

de l'automobile pourra conduire Kering

vers de nouveaux horizons du luxe. # M. H.
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LOUISE

TROTTER

BOTTEGA VENETA

PAR CHIARA BARZINI

LouiseTrotter
àlaVillaClericideMilan.
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CoiffureGiovanniIovino.

MiseenbeautéAriannaCampa.
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U

neheureavantmonrendez-vousavecLouiseTrotter,la nouvelle
directriceartistiquedeBottegaVeneta,je nesaistoujourspasoù
ilauralieu.Uneaurademystèrequin'ariendesurprenant: jusque
trèsrécemment,lastylistebritanniquenes'étaitguèreépanchée
sursapremièrecollectionpourlamaisonmilanaise.

Onfinitparm'apprendrequenotreentretiensedérouleraàla
VillaClerici,aunorddeMilan.Uneimposanteportey dévoile
unimmensejardinitalienparsemédestatues,puisunseconddoté
dedeuxamphithéâtres.L'intérieurdela demeureestornéde
fresquesdu XVIIIesiècleetdedécorationsentrompe-l'œil.Tout
estàla foisopulentetsobre,sacréetlégèrementsurréaliste.

Jemontelesescalierspuistraverseunlongcouloiraubout
duquelLouiseTrotterm'attenddansuncanapéRaphaëlRaffeldes
années1970tapissédecuirBottegaVeneta.Derrièreelle,unefenêtre
auxdimensionsimpressionnantesdonnesurlacourvoûtée."C'est
leseulendroitquim'aparuconvenir,m'annonce-t-elleenarborant
unsourireénigmatiquedanslequelsediscernentuneintelligence
et unecuriositéinnées.À Paris,toutestgrandiose,maisàMilan,
lesplusbeauxtrésorssontsoigneusementdissimulés."

Unconstatqui collebienà Bottega: depuis1966,la maison
abâti sonidentitésurl'idéequele luxesedoit d'êtrediscret."J'ai
longtempscollectionnéleurspiècesvintage,sesouvientLouise
Trotter,quia toujoursétéattiréeparla philosophiedelamaison.
Ilsontimposéunstylereconnaissablesansavoirrecoursàunlogo,
cequiexigedela confiance.Ne pascrierpourêtrevu,seconten-
ter d'êtresoi-même."

AvantBottegaVeneta,ellea missonsensdu raffinement
minimalisteauservicedeGap,CalvinKlein, TommyHilfiger,
ainsiqu'àceluidesmarqueslondoniennesJigsawet Joseph.En
2018,elledevientlapremièrefemmeàlatêtedeLacoste,avant
depasserchezCarvenen2023.Toutaulongdesacarrière,elle
s'estimposéeengardiennecréativedutemple,sachanthonorerle
passétoutenleréinventantdiscrètement.

Unephilosophieàcontre-courantdelamoded'aujourd'hui,
oùla disruptionfait figuredenorme.Il demeurepourtantrarede
voirunefemmeàla têted'unemaisondelastaturedeBottega
Veneta."Biensûrquej'aimeraisvoirplusdefemmes,quecesoit
dansle stylismeoudanslesaffaires,affirmeLouiseTrotter.Mais
je veuxaussicroirequej'ai réussigrâceà montravail,et pas
simplementenraisondemonsexe."

AfindelancersonprocessuscréatifchezBottega,elleapassé
dutempsàMontebelloVicentino,oùsetrouventlesarchiveset
lesartisansdelamaison."C'étaitfascinantdeconstaterquedes
piècesvieillesde50ansétaienttoujoursaussidésirables.Mais
bon,rit-elle,nousensommesencoreàlaphaseoùnousapprenons
ànousconnaître."Sonpropreprocessusconsiste,selonelle,à
trouverunéquilibreentreapprentissagedessystèmesétabliset
ajoutdesatouchepersonnelle."Pourallerdel'avantdansune
maison,résume-t-elle,il fautconnaîtresonpassé."

116

Au FestivaldeCannes2025,JulianneMoore adévoiléla
premièrecréationdeLouiseTrotterpourBottegaVeneta: une
robebustiernoireàpomponsaussiraffinéequeminimaliste.Vicky
Kriepsportaituntopdosnuàmotif Intrecciato,oucuirtressé,de
lacréatrice,surunlargepantalonblanc."Un véritabledialogue
entrecréatricesaeulieu,sesouvient-elle.Ceslooksreflètentet
honorentleurspersonnalités."

Lecuirtresséatoujoursfaitpartiedupatrimoineartisanalitalien,
maisBottegaVenetal'arévolutionnégrâceautissageendiagonale
quiaadoucilastructuredessacsenlesdotantd'unegrâcenaturelle.
LamissiondeLouiseTrotter?Allerplusloin,afinquechaquesac
épousechaquecorps"commeuneextensiondela personne".

Lesracinesdesasensibilitéremontentà sonenfanceà
Sunderland,villeportuairedunorddel'Angleterrealliantbeauté
sauvageet austéritéindustrielle.Sagrand-mèrecouturièrel'a
initiéeàlamode: lapetiteLouisepassaitdesheuressursamachine
àcoudre.D'abordpourconfectionnerdesvêtementsdepoupées
("Jen'enavaispasbeaucoup,j'étaisunpeugarçonmanqué"),puis
desrideaux,desnappeset desuniformesscolaires."J'étaisle
cauchemardemapauvremère: dèsqu'ellem'achetaitmonuniforme,
je lemettaisenpièces.Jevoyaislesvêtementscommeunmoyen
des'évaderetdesemétamorphoser.C'esttoujourslecas."

Fraîchementdiplôméeenmodeàl'universitédeNorthumbria,
àNewcastle,elleatteintsamajoritédanslemilieuraveduLondres
desannées1990."C'étaitmagique,sesouvient-elle.Unepériode
très,trèsricheenexpressionpersonnelle,enlibertéet enjoie.Il y
avaitdansl'airunsentimentdedécouverte: riennepassaitalors
parlesréseauxsociaux,toutsemblaitnouveau,sauvageeturgent."

Cettejoie continued'alimentersontravailet savie.Ellea
récemmentemmenésafilleadolescentevoirunconcertdeTyler,
TheCreatorà Paris."C'étaitgénialde lavoirprofiterdela vie,
s'amuser,chanter,danseret sesentiraussilibre."

QuandellenetravaillepasàMilan,LouiseTrottervit àParis
avecsonmarietleurstroisenfants.Dernièrement,ellesepassionne
pourlesdocumentairesmusicaux.Elleaaussiaimélesexpositions
deTatianaTrouvéauPalazzoGrassi,àVenise,etdeSteveMcQueen
auDia Beacon.Cetété,la familles'installeen Sicilepourdes
vacancesàbasedebaignades,debonspetitsplats,detennisetde
filmsenpleinair.Unrythmepluscalme,certes,maisledialogue
entrevieetcréationnes'arrêtejamaisvraiment.

Lagrandefenêtredelapièceoùnoussommesinstalléesdonne
surdu lierrequis'enrouleautourdevieillespierresalorsqueles
archesprojettentdesombressymétriquessurlestuiles.Aumoment
denousséparer,j'ai le sentimentquelapremièrecollectionde
LouiseTrotterrefléteracequ'elleest: observatrice,empirique,
déterminéeàmurmurerplutôtqu'àcrier.Sonmystérieuxsourire
endit long: ceseraaussisurprenantquemerveilleux.

ADAPTATIONALEXSIMON.
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EXCLUSIVE

LVMH Luxury VenturesTakesMinority Stakein Molli
The investmentwill be
usedto supporttheknitwear

company'sinternational

expansion,push further

its craftsmanshipand
bolster its executiveteam.

BY LILY TEMPLETON

PARIS FrenchknitwearbrandMolli

revealedTuesdaythat it hasreceiveda
minority investmentfromLVMH Luxury
Ventures,anentity within LVMH Moët

HennessyLouis Vuitton.

Thetermsof theinvestmentwerenot
disclosed.

This marksthe first outsideinvestment
sincethe Frenchbrandwasrebootedin

2014 by chiefexecutiveofficer Charlotte

deFayet, aformer L’Oréal marketing
executivewho revivedthisknitwear

specialistbestknownfor garter-stitch
“newborn” wares created in 1886.

“‘It was the right momentto find a
partnerasthe nextsteprequiresfurther

means,both financial andhuman,” she

told WWD exclusively.
From two storeswhendeFayettook

over, Molli hasgrownto abusinesswith
four stand-alone stores in Paris, a well-

trafficked corner at Le Bon Marché Rive
Gaucheandjustshy of 100 wholesale
accountsworldwide.Stockistsinclude

Vanille & Lilas, the retail armof luxury

hospitalitygroupLesAirelles; 10 Corso

Como in Seoul, andSpace519 in Chicago.
Thecompanypassedthe 8 million euro

salesmark lastyearand is on track to
exceed10million eurosfor the fiscalyear
2025,whichclosesin August.It produces
collectionsthat include womenswear,a
handful of accessoriesand its newborn
setsin FranceandItaly,with lonơ-

standing partners.
In April, the brandopeneda

1,100-square-foot flagship on Rue François

ler, a perpendicularto luxury shopping

epicenterAvenueMontaigne.At the time,
deFayetsaidsheplannedto triple sales
within four years.

The French knitwear specialist is “ideally
positionedto becomea lasting reference

in the luxury sector,with its signature
silhouette,its legacycraftmanshipandits

high-endworkshoppartnersin Franceand

Italy,” declaredJulie Bercovy, CEOof LVMH

Luxury VenturesAdvisors.

De Fayetsaidthe fundswouldgo
toward fueling Molli’s international retail

expansion,includingopeningflagships
modeledafter the François 1eraddressin

termsof size;pushfurtherits craftsmanship
andcreativity, both with thedevelopment
ofinnovativeknittingtechniquesandnew
products,andbolsterits executive team
with hires in comingmonths.

“We are ona small luxury house track,”
shecontinued.“What describesit best is

verticality, with in-depthmasteryfrom its

productionto its distribution.”
At present,Francestill accountsfor

two-thirds of the company’s turnover. Bu

internationalsales aregrowingstrongly,
particularlywith e-commerce,whichnow
accounts for 35percentof the business.

While openingsin Europeancapitalsmay
comefirst, deFayetis alsokeento rev up
businessin theU.S., currentlyaccounting
for 15 percentof salesoverall andthe largest

single-country marketoutsideFrance, and

theMiddle East, asaclientelefrom the

region hasemergedstronglysincethe new
Parisflagship opened.

Plansalsoincludereinforcingits
omnichannelstrategy.

LVMH LuxuryVentures waslaunched
in 2017, and is an entity within the LVMH

Group aimedat takingminority stakes

in independentbrands.Thesizeof the
investmentallocatedto eachcompany
ranges from 2 million eurosto 15 million

eurosper deal.Its investmentsinclude
FrenchapothecarybrandOfficine
Universelle Buly, GabrielaHearst,Our

Legacy andAimé Leon Dore.
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Molli'sspring

2025campaign.

Inside the new Molli

flagshipinParis.
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Lvmh

ipotesi

spin-off

Secondo gli analisti, il gruppo degli Arnault

valuterebbe cessioni non strategiche come

la divisione wines & spirits o l'ipo di un asset

non core come Sephora. Per recuperare

in borsa, dove ha perso il 25% da gennaio

e guadagnare liquidità. Ubs stima uno slowdown

strutturale, con crescita del 3% annuo fino al

2034, control'11,7% medio dell'ultimo decennio

S

pin-off. Appare quasi insolito accostare questa parola a un colossocome Lv-

mh. Eppure analisti epersone vicine all'azienda sostengono che uno spin-off
parziale o unaipo di certi marchi, in particolare della divisione wines& spiri-
tso di alcuni brand più piccoli, potrebbe «ricreare valore efornire al gruppo

liquidità fresca da reinvestire nei business a maggiore crescita». Bernard Arnault,
quindi, potrebbe presto trovarsi costretto a vendere o aquotare «pezzi» del suo impe-
ro per uscire da una delle fasi più delicate che il gruppo abbia mai vissuto. La divisio-
ne vini e liquori è la prima candidata a possibili operazioni di spin-off o cessionepar-
ziale.Negli ultimi anni i margini di Moet Hennessysono crollati per il rallentamento
della domanda, scorte in eccessoederrori nella strategia dei prezzi. Tanto cheil busi-

nessè passato dal generare circa 1 miliardo di euro di cassa nel 2019 a consumarne

addirittura 1,5miliardi nel 2024. Alcuni analisti di Bernstein, tra cui Luca Solca,so-

stengono che la divisione wine & spirits dovrebbe essereceduta perché è diventata
marginale rispetto al resto del gruppo. «Oggi generautili oltre dieci volte inferiori ri-

spetto al fashion & leather goodseha logiche operative molto diverse, basate su di-

stribuzione wholesale, innovazione limitata al packaging e comunicazione forte-
mente regolamentata, elementi poco sinergici con il modello di business di Lvmh».

continua a pag. Il
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seguedapag.I

Inoltre,sostengono,lapresenza
delgrupponelsettoredeglialco-
licitienelontanimoltiinvestito-
ri,soprattuttoquelliattentiaicri-
tericsg,ostacolandoil raggiun-
gimentodellostatusdi«absolu-tebluechip»chehannoaltri
grandigigantidellusso.Gli
espertidiBernsteinindicano
duepossibilistradedaseguire.
Unospin-offcondistribuzione
agliazionistidelleazionidella
divisionewine&spirits,sulmo-
dellodiquantofattodaRiche-
montcoltabacco,oppurelaven-
ditadirettadellaquotadimag-
gioranzaaDiageo,chegiàdetie-
neil 34%diMoetHennessy.
«Lospin-offpermetterebbedi
evitarelavenditaamultipliog-
gidepressiedimantenerelapro-prietàfrancese,mentrelacessio-
neaDiageosarebbepiùrapida
macomporterebbecriticitàle-
gatealprezzo,allacomplessi-
lafinanziariadell'operazione
ealrischiodiperditadicontrol-
losuunassetstorico»,hanno
dichiarato.GliArnaultalmo-
mentononsisisonoespressi.
tuttaviadiversiespertidimer-
catosostengonochevendereo
quotarequoteminoritariedias-
setnoncore«verrebbevistoco-
meunattodidisciplina,nondi
debolezza»,e aiuterebbeil
gruppoaisolarei problemie
proteggerelavalutazionein
borsa,oggiscesabenaldisot-
todeipicchidel2022.Enelmi-
rinopotrebberofinireanche
maisonpiùpiccoledelsegmen-
tofashion.consideratemeno
strategicheemenorilevanti
pergliutili,macheassorbono
comunquerisorsemanageria-
li.Nonèuncasochedirecente
siastatochiusoilmarketplace
24Seinpassatosianostativen-
dutimarchipocoperformanticomeOff-WhiteeStellaMc-
Cartney.Ormail'opzione«te-
nereocedere»èaperta.Secon-
doErwanRambourg,anali-
stadiHsbc,«ancheSephora.
cheèprobabilmentenonessen-
ziale,potrebbenonaveresen-
soalungotermine».Ilcolosso
globaledellacosmeticahain-
Tattiunmodellodibusinessdi-
versodaquellodellemaison
dellusso:gestioneretail,mar-
ginipiùbassielogicheoperati-
vepiùvicineallagrandedistri-
buzionecheall'hautecouture.
Tral'altro,indiscrezioniripor-
tanocheSephoraeragiàstata
valutatainvistadiunaquota-
zioneadAmsterdamnel2021.
Nonèd'accordo,però,Luca
Solca.«Noncredocheabbia
sensoseparareSephora,vistelesinergieconladivisioneper-
fumes&cosmetics»,hadetto.
Ripensareilperimetrodelgrup-
poattraversoipoocessioni.De-
localizzarepartedellaprodu-
zioneversogliUsa.Fermarela
spiraledeirincari.Ristruttura-
realcunedivisioni,comequel-
lawines&spirits.Questesono
soloalcunedellesfidecheLv-
mhdeveaffrontareperuscire
daquestomomentoestrema-
mentedelicato.Dainizioanno,
il colossodellussodegliAr-
naulthapersooltreil 25%delsuovaloresullistino,scenden-
dosuimultiplipiùbassidegliul-timisetteanni.Oggiil titolosimuovesui479europerazione,
controimassimistoricisuperio-
ri ai900curoraggiuntinel2022,ossiauncalovicinoal

47%. E le conseguenze, stando
alle previsioni divulgate da
Ubs, sarannotangibili anchesul
secondotrimestre 2025, i cui ri-
sultati sarannopubblicati giove-
dì 24 luglio. È atteso un quarter
in calo del 4% alivello di vendi-

te organiche, leggermente peg-
gio rispetto al consensus degli
analisti che prevede un -3%.
Nel dettaglio, il comparto vini e
liquori dovrebbe registrare una

flessione dell'8%, in linea con il

consensus, mentre fashion &

leather goods, la divisione più
importante della società, è sti-
mata in discesa del 7%, contro

un -6% previsto dal mercato.
Anche i segmenti perfumes &
cosmetics (-1% Ubs vs +1%
consensus), watches & jewelle-

ry (-1% Ubs vs-0% consensus)

e selective retailing (-1% Ubs
vs +2% consensus) mostrano

un quadro più debole delle atte-
se. Guardando al primo seme-

stre 2025, Ubs stima per Lvmh
un ebit di 8,7 miliardi di euro,in
netto calo rispetto ai 10,7 miliar-
di dello stessoperiodo del 2024,

con una marginalità prevista in
discesadal 25,6% al 21,8%. Sul
fronte dell'intero esercizio, gli
esperti hanno rivisto al ribasso
le attese del gigante capitanato
da Arnault, prevedendo ricavi
pari a circa 80,5 miliardi di eu-

ro, inferiori del 2% rispetto al
consensus che indica 82,6 mi-

liardi. Anche l'ebit per il 2025 è

atteso a 16,5miliardi di euro, in
calo dell'8% rispetto alla stima
media del mercato (17,9 miliar-
di), mentre l'utile per azione

(eps)èprevisto a20,49 euro, an-
ch'esso più basso dell'8% dai

22,26 euro riportati dal consen-
sus.Le prospettive restano cau-
te anche sul 2026, con Ubs che

si aspetta vendite per circa 81,7
miliardi di euro, un ebit a 17,2

miliardi di euro e un eps che do-
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vrebbe fermarsi a 22,83 euro. Il glio posizionata che mai. (ri-
rating sul titolo resta neutral, produzione riservata)
con un target price rivisto da

569 euro a487euro. A peggiora-

Martina Ferraro

re il quadro c'è la cosiddetta

«greedflation»: Lvmh ha au-

mentato i prezzi in modo signifi-
cativo negli ultimi anni, fino al
65% su alcuni articoli, spingen-
do molti consumatori verso il
mercato second-hand o verso

player digitali che offrono lusso

a prezzi più contenuti. Ubs defi-
nisce il rallentamento non solo

ciclico, ma in parte strutturale:
uno «structural slowdown», do-
ve i clienti risultano più attenti
al valore reale e meno disposti

apagare prezzi elevati senzava-

lide motivazioni. Intanto, il

mercato prezza per Lvmh una
crescita media annua delle ven-

dite di appena il 3% fino al

2034, contro l'11,7% dell'ulti-

mo decennio, mentre il multi-

plo price/book value è sceso a

2,6 volte, meno della metà ri-

spetto aipicchi di 5,4 toccati nel
2022. Le attese degli esperti di
Equita e Barclays non miglio-
ranoil quadro. Entrambe le ban-
che vedono un primo semestre
2025 in calo e invitano alla pru-
denza anche per il secondo se-
mestre, nonostante un confron-
to più favorevole in Cina. Tutta-

via, c'è chi, come Jelena Soko-

lova di Morningstar, resta con-
vinta che la valutazione di Lv-

mh sia stata colpita in modo in-
giusto e che, una volta che il

sentiment nei mercati chiave

come Cina e Stati Uniti tornerà

sui livelli precedenti alla pande-
mia, il gruppo potrà sfruttare la
forza dei propri marchi e la pro-

pria capacità di investimento

per emergere più forte e me-
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LVMH, QUATTRO MARCHI

GENERANO L'80% DEI PROFITTI

Withub

3%

Hennessy

8%

Sephora

14%
ChristianDiorCouture

20%
Glialtribrand

55%

LouisVuitton

Fonte:StimediHsbcsull'ebitda2024.Lvmh
nonfornisceleperformancedelsingolimarchi
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ȢȉȉƆȐʙ ʙƆɷƆȐɷǝʙʷɡǒ
ÑƆʷǵƆȉƆȐʙ ɠʷĢʙɮƆ
ȉȢʙɷ ɷȢȐʙ ɮƇɀƇʙƇɷ
ŊȢȉȉƆ ʷȐ ȉĢȐʙɮĢƆȐ
ˍȢǣ˓ȢƨƨŭƆhȢˎ ŭȢ˔Ȣʷ
ƨƆƆǵɡŞǵĢ̱ǣŭƇȢŭƆƼȉǣǝ

ȐʷʙƆɷƆʙʭƎɷƆŊȢȐŭƆɷŭƆ ÅʷĢ˔ɷȢȐɑ
@ǵǵƆĢɷƇŭʷǣʙī ǵɫʷȐĢȐǣȉǣʙƇŞɀĢɮɷĢɷǣȉǝ
ɀǵǣŊǣʙƇɀȢǣǇȐĢȐʙƆŞǵƆǰʷɮ˔ ŭʷ ƎƆ ɀɮǣ 1˓ǣȢɮ
ŭƆ ǵĢɀǘȢʙȢǇɮĢɀǘǣƆƆʙŭƆɷĢɮʙɷ̱ǣɷʷƆǵɷ
ɀȢʷɮ ǰƆʷȐƆɷʙĢǵƆȐʙɷɑ ȐƆɠʷǣʙʙƆ
ɀĢɷǵƆˍǣɷĢǇƆŞɮȢȐŭŊȢȉȉƆ ŊƆǵʷǣŭɫʷȐ
ƆȐƨĢȐʙŞƆʙǵƆĻʷɷʙƆŭɫƇĻƍȐƆŭƆŊƆʙĢɮʙǣɷʙƆ
ȐƇƆȐȬȕȕʁĢʷ˓ ÃĢ˔ɷǝ ĢɷŭĢȐɷ̫ȐƆ ƨĢǝ
ȉǣǵǵƆȢɮǣǇǣȐĢǣɮƆŭʷ \ǘĢȐĢɑpǵƆɷʙŭɫĢĻȢɮŭ
ɷĢǇƆŊȢȉȉƆ ʷȐ ɀƆȐɷǣȢȐȐĢǣɮƆŞĢˍƆŊɷȢȐ
ɀʷǵǵȉĢɮǣȐƆƆʙǵĢǇɮĢȐŭƆŊɮȢǣŭ˓ɫĢɮǇƆȐʙ
ɠʷǣɷǣǇȐƆɷȢȐĢɀɀĢɮʙƆȐĢȐŊƆɮƆǵǣǇǣƆʷɷƆɑ

˔Ɔʷ˓ ĻĢǣɷɷƇɷŞǣǵɮƆʙǣɮƆɷȢȐɀʷǵǵŭɫƇŊȢǝ
ǵǣƆɮŞɷĢŊǘƆȉǣɷƆĻǵĢȐŊǘƆɑ ˔Ɔʷ˓
ǇɮĢȐŭɷȢʷˍƆɮʙɷŞǣǵɀȢɷƆʙǣȉǣŭƆȉƆȐʙŭƆɷ
ɀĢǣǵǵƆʙʙƆɷĢʷ˓ ŊȢǣȐɷŭƆ ɷȢȐɮƆǇĢɮŭŞʷȐƆ
ɀĢɮʷȐƆŞȢɷƆɀƆʷ ī ɀƆʷ ǵĢŊȢʷǵƆʷɮŞŊȢȉǝ
ȉƆ ʷȐ ɀĢɷ̱ƆɮɷǵƆǵǣĻɮƆĢɮĻǣʙɮƆɑ
hȢˎ ŭȢ ˔Ȣʷ ƨƆƆǵɡ ȉƆʙ ƆȐɷŊƍȐƆǵƆŭǣǝ

ǵƆȉȉƆ ɠʷǣĢǇǣʙƆǵƆǰƆʷȐƆǘȢȉȉƆ ƆȐʙɮƆŊƆ
ɠʷƆ ǵɫȢȐĢʙʙƆȐŭŭƆǵʷǣƆʙŊƆɠʷɫǣǵɮƆɷɷƆȐʙɑ
ǐ ȉƆ ĻĢʙɷɷȢʷˍƆȐʙƆȐʙɮƆǵƆɷŭƆʷ˓ ĢɷɀƆŊʙɷ
ŭƆȉĢ ɀƆɮɷȢȐȐĢǵǣʙƇɑ1ɫʷȐ ŊȥʙƇŞǣǵ˔ ĢʷȐƆ
ɀĢɮʙŭƆȉȢǣɠʷǣ̱ƆʷʙƊʙɮƆȢʷˍƆɮʙƆȉƆȐʙǵǣĻɮƆ

ƆʙƆ˓ɀɮƆɷɷǣˍƆɑ1Ɔ ǵɫĢʷʙɮƆŞǣǵ̝ĢŊƆʙʙƆɀĢɮʙ
ɠʷǣɮƆɷɷƆȐʙǵĢɀɮƆɷɷǣȢȐƨĢȉǣǵǣĢǵƆɀȢʷɮ ƊʙɮƆ
ʷȐǘȢȉȉƆ ĻǣƆȐƇǵƆˍƇɑ ŭƇɷǣɮŭƆƨĢǣɮƆƨʷǝ
ɷǣȢȐȐƆɮŊƆɷŭƆʷ˓ ˍƆɮɷĢȐʙɷɀƆʷʙƊʙɮƆɮǣɷɠʷƇŞ
ŊĢɮŊƆǵĢŭƇƨǣƆǵĢȉĢȐǣƍɮƆŭȢȐʙǰƆɮƆɀɮƇɷƆȐʙƆ
ɠʷǣǰƆɷʷǣɷˍɮĢǣȉƆȐʙɑƆŊȢȐƨǵǣʙǣȐʙƇɮǣƆʷɮȉƆ
ɀȢʷɷɷƆī ȉƆ ŭƆȉĢȐŭƆɮ ī ȉȢǣǝȉƊȉƆś
ŊȢȉȉƆȐʙ ʙƆɷƆȐɷǝʙʷɡǒŞƆ˓ɀǵǣɠʷƆǵɫĢɮʙǣɷʙƆ
ƨȢɮȉƇ ŭƆɀʷǣɷʭˤʭʞ ī ǵĢÇȢ˔Ģǵ ŊĢŭƆȉ˔ Ȣƨ
ɮʙɷŭƆ hĢ˔Ɔɑ1ƇŊɮȢŊǘĢȐʙǵĢŭȢʙĢʙǣȢȐ

ŭƆ ȬˤˤˤˤƆʷɮȢɷŞ ÅʷĢ˔ɷȢȐ ƇʙĢǣʙ
ɮĢ˔ȢȐȐĢȐʙī ɮǵƆɷŞǰƆʷŭǣȬˤǰʷǣǵǵƆʙŞŭƆˍĢȐʙ
ǵĢǇɮĢȐŭƆǘĢǵǵƆŭʷ ÃĢɮŊŭƆɷĢʙƆǵǣƆɮɷƆʙǵƆ
ȉȢȐŭƆ ɷȢɀǘǣɷʙǣɠʷƇŭƆ ǵĢɀǘȢʙȢŞŭƆ ǵɫĢɮʙ
ƆʙŭƆǵĢȉȢŭƆɑ ÑȢȐȧʷˍɮƆ ɷƆɮĢɀɮƇɷƆȐʙƇƆ
ī ǵĢ ƆʷɮȢɀƇƆȐȐƆŭƆǵĢɀǘȢʙȢǇɮĢǝ
ɀǘǣƆī ÃĢɮǣɷŞŭƇĻʷʙʭˤʭʋɑ

ŭǣ˓ ǵĢʷɮƇĢʙɷŭƆ ŊƆʙʙƆƎƆ ƇŭǣʙǣȢȐ
ŭȢȐʙ ǵƆɷʙɮĢˍĢʷ˓ ɷȢȐʙƆ˓ɀȢɷƇɷī
ɮǵƆɷŞǰʷɷɠʷɫĢʷ ưȢŊʙȢĻɮƆŞŭƆˍĢǣƆȐʙɮƇǝ

ɀȢȐŭɮƆĢʷʙǘƍȉƆ ǐZĢŊƆǝʙȢǝZĢŊƆǒŞǣȐˍǣǝ
ʙĢʙǣȢȐī ǵɫǣȐʙɮȢɷɀƆŊʙǣȢȐǵĢɀǵʷɷɀƆɮɷȢȐǝ
ȐƆǵǵƆɑ ǰʷɮ˔ ƇʙĢǣʙɀɮƇɷǣŭƇɀĢɮ ǵĢ
ɀǘȢʙȢǇɮĢɀǘƆǰĢɀȢȐĢǣɷƆĐʷɮǣǲȢÝĢǲĢǇǣŞ
ɀƆʙǣʙÝĢȐĢǇɮĢĢʷ˓ ŊǘƆˍƆʷ˓ ŭɫĢɮǇƆȐʙɠʷǣĢ

ƨĢǣʙŭĢȐɷƆɮǵĢȉȢŭƆ ŭƆˍĢȐʙɷȢȐȢĻǰƆŊʙǣƨƆʙ
ɠʷǣĢƆ˓ɀȢɷƇĢˍƆŊ1ǣȢɮī ī

ƆȐʭˤʭʞɑ ɷƆɷŊȥʙƇɷŞŭƆɷɀȢǣȐʙʷɮƆɷ
ʙɮƍɷŊȢȐʙƆȉɀȢɮĢǣȐƆɷɑ ɷʷŭǝĢƨɮǣǝ
ŊĢǣȐƆ ǵĢʷɮƇĢʙƆŭʷ
\ɮĢȐŭ Ãɮǣ˓pȉĢǇƆɷĂƆˍƆ˔ ʭˤʭȬʓʭˤʭʭ
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ɀȢʷɮ ɷȢȐɀɮȢǰƆʙǐÑʙĢǇǣȐǇ Ɔʙ
ɷʙĢɮŭʷ ŭƆɮȐǣƆɮÃĢɮǣɷÃǘȢʙȢĢˍƆŊɷĢǇĢǵƆǝ
ɮǣɷʙƆĂĢǵƇɮǣƆĢŊǘ ÃĢʙǣȐȢǣɮƆÇȢ˔ĢǵƆ
ŭƆ ɮʷ˓ƆǵǵƆɷɈɑ ŊɮǣʙǣɠʷƆŭɫĢɮʙ
ĐˍƆɷ ɂɷȢȐ ǵǣˍɮƆŊʷǵʙƆƆɷʙ

ĢɮʙŞˍǣƆŞɀȢǵǣʙǣɠʷƆǝȉƇʙǘȢŭƆŞ
ʭˤˤʞɈɑ ƨȢȐŭĢʙɮǣŊƆƆʙɀɮƇɷǣŭƆȐʙƆƆ˓Ƈǝ
ŊʷʙǣˍƆŭƆ ZȢʷȐŭĢʙǣȢȐƆʙ ɮǝ
ǵƆɷŞ hȢƨƨȉĢȐȐŞɠʷǣŭƇƨǣƆɮǵƆɷɀĢɮ
ɷȢȐĢʷŭĢŊƆƆʙɷȢȐƆɷɀɮǣʙŭɫƆȐʙɮƆɀɮǣɷƆɑ
ɮǣʙĢȐȐǣɠʷƆÑǣȉȢȐ ĢǲƆɮŞŭǣɮƆŊʙƆʷɮŭƆǵĢ

ƆʷɮȢɀƇƆȐȐƆŭƆ ǵĢɀǘȢʙȢǝ
ǇɮĢɀǘǣƆɈɑ@ʙǵɫ ȐˍƆɮɷȢǣɷÃƆʙƆɮÃǘǣǵǣɀɷŞ
ŭǣɮƆŊʙƆʷɮŭƆǵĢŊɮƇĢʙǣȢȐƆʙŭƆ ǵɫǣȉĢǇƆŭʷ
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Cartier-owner Richemont reports 6% quarterly

sales rise, lifted by jewellery

By Marleen Kaesebier and Mimosa Spencer

RICHEMONT

July 16 (Reuters) - Swiss luxury group Richemont (CFR.S), opens new tab said on Wednesday that its

quarterly sales rose 6%, as wealthy shoppers continued to buy jewelry from its Cartier and Van Cleef &

Arpels labels.

Sales for the first quarter to the end of June were up 6%, at constant foreign exchange rates, to 5.4 billion

euros. That was in line with a 6% rise forecast in a Visible Alpha consensus cited by HSBC analysts.

Jewellery sales, up 11%, led the group's growth. Its watches division, which includes labels Vacheron

Constantin and Jaeger LeCoultre, remained under pressure, with sales down 7% year-on-year. That still

marked a slight improvement from an 11% decline in the previous quarter.

The Swiss watch industry, which is grappling with uncertainty linked to threatened tariffs in the United

States, is on track to log its lowest export volumes for wristwatches since the pandemic in 2020.

By region, sales in the Americas -- principally the U.S. market -- improved slightly, up 17%, beating

HSBC's forecast for 12% growth, while sales in Asia were flat as a 7% decline in China, Hong Kong

and Macau was offset by brisk business elsewhere in Asia.

Reporting by Mimosa Spencer and Marleen Kaesebier; Editing by Ronojoy Mazumdar
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Rarementle grandrendez-vousdelahautecoutureparisienneaura

suscitéautantdeferveur. Retoursur cettesemainede touteslesaudaces

FASHION WEEK

ONUMENTAL I
LeLouvre.. projetédansunerobe unemiseenabymecélébrantlabeauté,aucœurdeson sanc-

tuaire sacré.Pourl’événementpharedelaplanètemodela Ville lumièreaoffertle légendaire
palais-musée,son plus somptueuxécrin. L’artisteaméricainJordanRoth,roi deBroadwayet
producteurde« Moulin rouge!2,1y alivré unetriple performancepleine lepoésiefaisantdia-

loguer art,architectureetcouture. Un momentsuspendu,point culminant dequatrejoursde
défilésmarquéspar descréationsincandescentes,desmake-upspectaculaireset desu-front

rows») remplis d’étoiles.Plusquejamais, la capitalemondiale du luxe tutoie lessommets.

PHOTO MARC AUSSET-LACROIX /REPORTAGE ÉLODIE ROUGE
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JordanRoth dansledernier tableaude

son triptyque «Radical Actsof Unrelenting
Beauty 2,inspiré parl'actuelleexposition

«Louvre Couture»Dansla courMarly. lors

dela Nuit de lamode, le 10 juillet.
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Service à la française

pour le dînercrée
par Bertrand Grébaut,

le chef surdouédu
estaurantSeptime
Au musée desArts
decoratifs, le6 juillet.

PARISMATCH DU17AU23 JUILLET 2025

56

Le concertde

l'after-partyassuré par
Phoenix,dontle

chanteur,Thomas Mars, est le

mari deSofia Coppola.

Parmi lesinvités,
l'actrice Kirsten Dunst,

musedela réalisatrice,
dansunerobe

Chanel à sequins.
u jardindesTuileries,

le 6 juillet.
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Inspirée parProust,Sofia

Coppolaenchantele bald’été
Le temps retrouvé.. celui de la Belle époque

pour inaugurer en grande pompecette semaine

de haute couture. Le nouveau rendez-vous

mondain mêlantglamour etculturea rassemblé

300 convivesdeprestige,avecSofia Coppola

pourdirectrice artistique.La réalisatrice de

« Marie-Antoinette » s’est référée au bal donné

par la baronneMarie-Hélènede Rothschild

en 1971, en hommage à l’auteur d’« a l’ombre

desjeunes filles en fleurs ». Une variationdu

Met Galanew-yorkais,la French touchenplus.

SofiaCoppola (enrose) etsafille

RomyMars (enblanc), meilleures fansde
Phoenix.ToutesdeuxsontenChanel.
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Entrepop culture et tradition,

lescréateursredessinentnotreépoque

La rappeuse CardiB, uncorbeau àla main,
dansunerobe Schiaparelli by Daniel Roseberry.
Devant lePetit Palais, le 7juillet.

PenelopeCruz

aucôtédeFlorian

Zeller, avecqui elle
tournera cetautomne

«Bunker ».u défilé

Chanel,le 8 juillet.

Taylor pour KimKardashian

adieudeDemna chezBalenciaga
sesoreilles lesbouclesen

lelactriceetunetenueIinspirée
chattesuruntoitbrülant»

Le couturier italien Giambattista
Valli entourédesesprochesaprèsavoir reçu

la médaille de l’ordredesArts
etdesLettres,placedela Madeleine

le7 juillet.

Une dédicaceà Hello Kitty, et
desaccumulations maximalistes pourledeuxième

défilécouturedeKevin Germanier,lejeuneprodige
suisse100% upeycling A l’Ircam, le10juillet
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L’art du noirsousles marbresdu PalazzoArmani, pour
ledéfileArmaniPrivé, le 8juillet. Un 20® anniversaire pour la haute

couturedelamarque. en l'absencedufondateurGiorgio, 91 ans.
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Kim Jones, Pharrell Williams…Pourquoi
les créateurs reçoivent-ils la Légion
d'Honneur ?
Parmi les hautes distinctions dans la fashion sphère, celle de la Légion d'Honneur bat
tous les records en France. Pas seulement réservée à la mode, elle lui donne sa place
honorant de grands noms. Pourtant, certains déplore ces récompenses. La Légion
d'Honneur est la plus haute distinction française, remise à une poignée de créateurs
chanceux. Une reconnaissance parfois controversée, certains questionnant la place et
l'impact de la mode dans le rayonnement national. Pourtant, en janvier 2025, au cœur
de la Fashion Week, Kim Jones, a reçu cette prestigieuse distinction. L'insigne, cette
célèbre croix en émail blanc, lui a été remis lors d'une cérémonie officielle par Anna
Wintour, icône incontournable de la mode. Plus récemment encore, le 14 juillet, c'est qui
a rejoint ce cercle d'exception. Mais alors, pourquoi la Légion d'Honneur s'accorde-t-elle
à des créateurs de mode ? Créée en 1802 par Napoléon Bonaparte, cette distinction
honore les citoyens, français ou étrangers, qui ont rendu des services exceptionnels à la
France, que ce soit dans la culture, l'économie, la recherche, l'armée, le sport, ou la
mode.

La Légion d'Honneur se décline en plusieurs niveaux : trois grades, chevalier, officier,
commandeur, avant d'atteindre les deux dignités supérieures, Grand Officier et
Grand-Croix. Depuis plus de deux siècles, certains créateurs ont eu l'honneur de la
recevoir. Pourtant, leurs récompenses suscitent parfois des débats, certains
questionnant la valeur et l'impact de la mode dans le rayonnement national. Pourtant, il
est indéniable que ces figures de la création ont contribué, chacune à leur manière, à la
renommée de la France. Par leur créativité, leur influence artistique et culturelle, mais
aussi par l'importance économique de leur industrie, ils font vibrer l'image de la France
sur la scène mondiale.

Lire aussi :

Voici les 15 tendances mode incontournables du printemps-été

Voir la galerie

Fermer la modal de la galerie

Voici les 15 tendances mode incontournables du printemps-été

Une reconnaissance tardive

Il aura fallu attendre plus d'un siècle après la création de la Légion d'Honneur pour voir
un créateur de mode être honoré. En 1913, Jeanne Paquin fut la première à ouvrir la
voie. À une époque où la haute couture était dominée par des hommes comme Charles
Frederick Worth ou Jacques Doucet, elle incarna modernité, créativité et esprit
d'entreprise, dirigeant une maison employant jusqu'à 2 000 personnes, un exploit
remarquable pour l'époque. Sur cette lancée, de grands noms ont marqué l'histoire,
chacun à leur façon : Pierre Cardin en 1973, Hubert de Givenchy en 1983, Yves Saint
Laurent en 1985, Jean Paul Gaultier en 2001, ou encore Agnès b. en 2009. Ces
créateurs ont non seulement réinventé le vêtement, la manière de le porter et de le
penser, mais ont aussi contribué à l'essor économique et culturel de la France à travers
leurs collections et défilés. Ainsi, la Légion d'Honneur pour les créateurs de mode n'est
pas qu'un symbole : c'est une reconnaissance officielle du rôle vital que joue la mode
dans l'identité, la culture et l'économie françaises, confirmant que l'art du vêtement est
aussi un art d'influence et de prestige.
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FashionScoops
FreshFace
Burberrydoubleddown

onits commitmentto

the Chinesemarketon
Mondayby tappingthe

popularyoung actorWu Lei

as its latestglobal brand
ambassador.

Despite beingonly 25,Wu

hasbeen in the limelight for

more thantwo decadesand
hasstarred in numerous

hit seriessuchas“The

Long Ballad,” “Love Like

the Galaxy,” and“Amidst a
Snowstorm of Love.”

“It iS apleasure to

welcome Wu to Burberry.

He'sbeenacting from such

ayoung ageand continues

to evolvewith everynew
role,” saidDaniel Lee,the
brand'schief creative officer.

The Chineseactorwith

more than 48 million Weibo
followersandmorethan

518million Xiaohongshu

impressionsis also a

cycling enthusiast.He has
createdanddirected “Ride
Now,” a popular vlog series

documenting his travelsin

ChinaandVanuatuwhich

hasgarneredalmost300

million views online.

“It’s an honor to work with
Burberry. As a brandbuilt

ona rich heritage,Burberry

hasbecome a true icon

of fashion. Its steadfast
dedicationto its classic
roots,combinedwith a
fearlessspirit of innovation,

results in piecesthat never
fail to amaze I lookforward

to discovering what we’ll
createtogether,” said Wu,

whoselatestfilm project,
“Dongji Island,” will premiere
next month.

Wu is thelatest member

of Burberry's global family,

which alsoincludesfamed
ChineseactressTangWei,

veteranChineseactorChen

Kun andrising Chinese

actressZhang Jingyi; Thai

star Bright Vachirawit;

JapaneseactressAsami
Mizukawa, andsoccer
playerSonHeung-min,
actorSonSuk-ku,andStray
Kids memberSeungmin
from SouthKorea.

British tennisplayer
JackDraper,modelRosie

Huntington-Whiteley, and
actressJodieTurner-Smith
countas Burberry'sglobal
brandambassadorsaswell.

– TIANWEI ZHANG

Wu

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : États-unis 
PAGE(S) : 22

SURFACE : 26 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : (61000)

JOURNALISTE : Tianwei Zhang

15 juillet 2025 - N°15 07 2025

Page  25



(1/3)  CONCURRENCE - LUXE

Così Gianni Versace ha creato il glamour italiano:

dalla sartoria materna a Reggio Calabria ai look delle

top model

"Quando le persone guarderanno a Versace, dovranno sentirsi atterrite,

pietrificate, proprio come quando si guarda negli occhi la Medusa". Qui curiosità

e la biografia dello stilista italiano Gianni Versace

Di Selene Oliva

Gianni Versace ha definito il glamour della fine del XX secolo e inventato

le top model. Tra storia e curiosità, ricordiamo lo stilista italiano

In breve, creatività pura che si fa leggenda. Proprio come accadenel mito classico. Gianni Versace

scompare(troppo) prematuramenteil 15Luglio del 1997, lasciando un profondo vuoto. E ancora oggi,

tra mistero e amaroin bocca, a più di venti anni dalla tragica morte inaspettatasulle scaledella sua casa

di Miami, al 1116 di Ocean Drive, si narra di un uomo che ha plasmato una nuovo immaginario

collettivo, grazie alla suapotenzacreativa e all'abilità sartoriale.

Fine interprete di quel gusto eccentrico e stravagante,proposto nei primi del '900 da Poiret, Gianni

Versace(classe1946)ètra i nomi protagonisti che fecerodel "Made in Italy" unagaranzia,riconosciuta

a livello internazionale. Giorgio Armani stilista che destruttura la giacca e crea il

greige, Valentino couturier italiano che conquista Parigi e sfila nella capitale francese e poi Gianni

Versace che presenta al tempo stesso una formazione sartoriale, derivata da un periodo di

apprendistatonella sartoria maternaa Reggio Calabria, unita a un'esperienza stilistica formata prima

di fondare la sua casadi moda. Più di una volta dichiarerà che "il vero artista è il sarto".

Per capire la sua storia, dobbiamo prima comprendereil contesto: Milano, quale nuova capitale della

moda,nonché punto d'incontro tra design/industria/stampa,città socially conscius. Edè proprio qui che

nasceil glamour dionisiaco, in bilico tra barocco, rock epop: una creatività che esaltala sensualitàe

carnalità, nonchélatotale assenza- in sensoartistico - di ogni freno inibitore. Gianni Versacesi dimostra

spregiudicato nell'invenzione, nella combinazione di colori e di forme (è grazie a lui se oggi

indossiamopelle e seta e una spilla da balia può esseresexy), osandocon con nuovi materiali, spesso

ispirandosi dalla suaMadre Terra, nonchéalle operedella Magna Grecia. Volute e capitelli spiccano
nelle sue fantasie cariche di colori accesi, mentre la medusa diventa il logo, nonché segno di
riconoscimento.
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L'avventura inizia, come vi abbiamo anticipato, già in tenera età,al fianco della madre Francache

possedeva una delle più importanti sartorie italiane. Da lei impara i segreti del mestiere.

Gianni Versacesi trasferisce aMilano nel 1972per subentraread Albini comestilista da Callaghan: in

brevetempo varcala porta di Genny epoi di Alma. Nel 1978fonda con il fratello Santo e Claudio Luti

la Maison: a colpi di stampati, drappeggiemaglie metalliche, con modelli carichi di sensualità,domina

la passerella."Quando lepersoneguarderanno a Versace", dirà il designer,"dovranno sentirsi atterrite,

pietrificate, proprio comequando si guarda negli occhi la Medusa". Nasce così un'icona alla prima

sfilata pressola Permanentedi Milano.

Conla suaesaltazionedelcorpo, glamorousall'ennesimapotenza,e il métissagecaleidoscopico Gianni

Versace segneràprofondamente gli anni '80 e poi '90. Al suo fianco, benpresto, troveremo anche sua

sorella Donatella Versace che, in breve tempo, diventa essastessaambasciatricedel mondo Versace,e

traghetterànel nuovo millennio l'aziendadi famiglia.

I vestiti di oroton: dalla collezione del 1982 al look di Patty Pravo

L'epico tributo di Settembre2017,cheha visto sfilare le top model - Naomi Campbell, Cindy Crawford,

Claudia Schiffer, Carla Bruni ed Helena Christensen- in abito oro, è stato un amarcord. Dobbiamo

infatti tornare alla sfilata del 1982, quandolo stilista di Reggio Calabria sceglie il tessutotecnologico,

l'oroton, per realizzareuna serie di abiti. Si tratta di una particolare maglia metallica che,a differenza

dell'armatura scelta dieci anni prima da Paco Rabanne, mostra una mano morbida e un peso

notevolmente leggero per crearedei vestiti argentoe oro.

Senzaporsi alcun limite, spinto dalla sua visione, drappeggiòquestometallo creando unasensazionale

collezione di vestiti oro. In brevetempo diventaronoun segnodistintivo del suo stile sensuale,riproposti

con chiave artistica citando Klimt o realizzando indelebili immagini, come Patty Pravo al Festival di

Sanremo1984. SemplicementeDivina.

Nel 1989, la camicia stampa barocco con i colori dei videogame

Dopo le prime geometrie,Gianni Versacesi tuffa nel mondo virtuale proponendostampepsichedeliche

inedite, carichedi vita e virtuosismi. Tutte propostenei colori dei videogame. I disegni sono un melting

pot di estetiche acontrasto: cinema, teatro,balletto, rock, pop, jazz, neo classicoe neobarocco. Nelson

Mandela le amatanto cheNaomi Campbell suggellail loro incontro con un modello firmato dalla casa

di moda italiana, mentre Elton John e Elizabeth Taylor chiederanno una versionepersonalizzatacon i

rispettivi ritratti.

Oggi le sue camicie da uomo e donna vintage non solo sono diventate un oggetto del desiderio dei

collezionisti ma una vera fonte d'ispirazione per le collezioni contemporanee,amatissime anchedalle

nuove generazioni.

L'omaggio a Andy Warhol

SeSalvator Dalì intuì che l'arte avevatutto il potenzialeper contaminarealtri settori, incluso lo show

business,Gianni Versaceapplicò questateoria. Oltre ai riferimenti all'arte ClassicaGreca e Barocca -

strettamente legata alla sua Terra natia - nelle sue collezioni troviamo anche riferimenti più
contemporanei. Durante il suo viaggio a New York scopre l'influenza della pop art in America e così

decide di realizzareuna collezione che rendeomaggio a Andy Warhol.

Il 1991 porta in passerellaabiti coloratissimi e carichi d'ironia: stampe cheriproducono JamesDean

e Marilyn Monroe, fedele alla ripetizione seriale che, nell'arte pop, racconta l'economia del

consumismo.Lo stilista italiano nonsolo fa riflettere sul rapporto tra moda earte maproponeuna nuova

cultura visuale che celebra la società contemporanea. Non è più una comunicazionesolo attraverso

l'immagine ma anche attraversol'abito.
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Il vestito bondage

Gli anni '90 guardano al minimalismo e Gianni Versace dona la sua visione: la moda ripulita da stampe

e colori, propone il nero totale. Ben lontano dall'austerità, realizza una collezione post punk, dove

l'assenza del colore è dominata da dettagli bondage e spille da balia XL che chiudono tagli, tra

provocanti scollature e vertiginosi spacchi. È il 1992: questo stile carico di sessualità, accompagnerà la

rinascita di Lady D dopo il divorzio con il Principe Carlo.

A consacrare la creatività sul red carpet internazionale è Elizabeth Hurley quando, nel 1994, in

occasione della première del film Quattro matrimoni e un funerale, accompagna l'allora fidanzato Hugh

Grant con indosso una delle creazioni Versace che è passata alla storia come il pin dress. Il giorno dopo

Elizabeth, vestita con il sensualissimo tubino nero, è su tutti i giornali, in ogni tivù, dentro ogni casa. È
il potere ammaliante della Medusa. È il mito di Gianni Versace.

L'abito da sposa corto di Kate Moss per la collezione haute couture

La prima volta che indossa un abito da sposa per sfilare è nel 1993 per Vivienne Westwood: ben lontano

dal classico vestito bianco, Kate Moss sfoggia un abito voluminoso di tartan e stringe tra le mani un

bouquet colorato. Ma l'apparizione più scintillante avviene qualche anno più tardi, per la collezione

haute couture autunno inverno 1995 firmata Versace. Lo stilista la riveste di cristalli chiarissimi, sceglie

un abito cortissimo in pendant con gli stivali a punta, mentre dal cerchietto bombato - che qui appare

una corona - cade un lunghissimo velo. Diventa così la sposa più glamour, simbolo dell'edonismo

italiano.

L'abito da sposa shining è talmente moderno che recentemente ha ispirato il bridal look di Rose

Villain per dire "sì" a Sixpm, una volta volati a New York.

Gianni Versace, quando cambiò il look di Lady Diana

Il primo "incontro" è per uno shooting fotografico: Patrick Demarchelier la ritrae nel 1991 con un

meraviglioso abito a colonna color azzurro ricoperto da applicazioni gioiello, che ricreano una "greca",

ovviamente firmato Versace. Pubblicato il ritratto, nasce una meravigliosa amicizia tra Gianni Versace

e la Spencer che presto si trasforma in una liaison creativa.

Tutti notano il cambiamento di stile di Lady Diana: non più abiti informi e voluminosi, gonne midi e

spalle accentuate. Comunicato il divorzio con il Principe Carlo, la principessa cambia radicalmente il

suo guardaroba: molti dei suoi look più interessanti sono italiani, dai tailleur colorati affusolati ai tubini

al ginocchio che sottolineano la sua femminilità. Gianni Versace crea una nuova icona moda anni

'90
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SARAATL

GIVENCHY

PAR GABY NOOD

Sarah Burtonphotographiée

parson mari, David Burton.
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D
ansungrandstudioGivenchyàParis,Sarah Burton travaille sur

sapremièrecollection printempsen tant que directriceartistique.
“Rapproche-toi un peu du miroir, s’il te plaît.” La mannequin,
HanaGrizelj porteunerobeencalicot drapéed’organza blanc où
sont inscrites des annotations.La créatrice,elle, estvêtue de
ce qu’elle surnomme son “uniforme”: jean, Converse blancheset
chemise blanchesans col.

Quandd’autrescréateursse contententde faire des croquis,
SarahBurton est connue pour confectionnersesvêtementsde
A à z : de sesdoigts,elle coupe, épingle et choisit les tissusou
la forme des épaulesde la saison.Sescollèguespréviennentles

visiteurs de ne pas poser leurs manteaux sur les portants car “ils
pourraient seretrouverdécoupés en morceaux”.

“Vas-y, Hana, tourne encoreunpeu Sarah Burton est
calme, aussi concentrée qu’une chirurgienne au bloc opératoire.
Avec, en guise d’infirmières, denouveauxcollègues de Givenchy

et de fidèlescollaborateursd’AlexanderMcQueen, OU elle a

officié de 1996 à 2023.

Ces derniers jours, la styliste, qui vit à Londres, s’estrendue
deux fois à Pariset une fois à Los Angeles.En plus decette
collection elle préparedes tenuespour le Festival deCanneset du

Met Galaà New York. Rien netrahit ses nuits courtes,ni le fait

qu’elle élèvetrois jeunesenfants en dirigeant une maison historique
de hautecouture.

Depuis le sol,elle lève les yeux vers Hana et lui demanded’une
voix toujours aussi calme: “Va faire un petit tour avec ça, s’il te
plaît.’ Dans un milieu où chacun cherche à se démarquer, elle a

bâti sacarrière sur la modestie et l’accessibilité. “La gentillesseest
dansl’ADN de Sarah, confirme CateBlanchett,et cela sereflète

sur tout le reste de sonéquipe.”
Sarah Burton a travaillé avec Alexander McQueende

l’obtention de son diplôme jusqu’au suicide de ce dernier, 14 ans
plus tard. Continuant à officier sousle nom de son mentor, elle a

affirmé sa propre contribution à la mode jusqu’à prendre la tête

deGivenchyen 2024. DelphineArnault – P.-D.G. de Christian
Dior Couture et membredu Conseil d’administration et du Comité

exécutif de LVMH =, qui a joué un rôle déterminant dans
sa nomination, me confie : “J’ai toujours suivi son travail, elle a

énormémentde talent.”
Un talent qui a fait d’elle la styliste préféréedenombreuses

célébrités, de TimothéeChalamet à la princesse de Galles. Cette

dernière accorde depuis longtemps sa confiance à SarahBurton,

qui a réalisé sa robe de mariée en 2011, sa robe-manteau pour
les funérailles d’Elizabeth II en2022,ainsi que la robetricolore
et la cape portéeslors du couronnementqui a suivi.

Dans sa maisonde Londres, Sarahme conduit dansun
salon où trône une pairede chaussuresde la dernière collection

d’AlexanderMcQueen.Elle me raconte avoir grandidansune
famille decinqenfants,dansun petit village près deManchester.

souvent les enfants au musée, son père était comptable. Enfant,
elle passaitson temps à dessiner: despersonnes,la nature et,
bien sûr, des robes.

Sachantce qu’elle voulait faire de sa vie dèsl’âge de 8 ans,
elle étudie à la prestigieuseécoleCentral Saint Martins de
Londres,OU son professeur,Simon Ungless,lui présenteson
bon ami AlexanderMcQueen. Ce dernierl’embaucheun an
plus tard.La jeune Sarahsait très vite se rendre indispensable,
jusqu’à être nommée responsablede la collection femme.

Dansson salon, elle sort des carnetsdatantde sesdébuts
chezAlexander McQueen.Ils sontmagnifiques,pleins de
collages, de croquis et d’échantillonsde tissus.Mais le plus
frappant,ce sont ses dessins,avec leurs indications concernant
le col d'uneveste, les couturesd’une robeou les boutonsd'une

cape.Desdécenniesplus tard,sescroquissontbien plus libres:
elle et ses modélistes seconnaissent si bien qu’ils secomprennent
d’instinct.

Elle me montre un nouveaudessin,encadrécelui-ci, qui
n’est autre que la création qu’Alexander McQueen lui a offerte

pourson mariage : une robeOyster élancée brodéede dentelle
ancienne.Elle a rencontréle photographeDavid Burton dans

un pub londonien. “J’ai tout de suite adoré sonhonnêtetéet son
humour”,dit-elle. Ils semarient en2004.

Alexander McQueen décèdesix ans plus tard. “On était
tous effondrés”, sesouvientSarahBurton, qui a dû terminer sa
dernièrecollection sans lui. Elle qui n’a jamaisvouluassumer
le rôle de directrice artistique en arrive, en 2011, à une décon-

struction de l’emblématique épaulepointue de sonmentor,
désormaisdéchirée et rassemblée au niveau de coutures
effilochées.

Les annéessuivantes,les défilés de Sarah Burton culminent
avec des robes si belles qu’elles semblentdéfier les lois de la

gravité. Les modèles proposés à la vente restenttrès convoités :
robes sans manchescintrées à la taille par de larges ceintures

encuir,pantalons d'inspiration militaire, chemisiersblancs

classiquesornés deborduresnoires et dorées.

En 2023, son père décède, ce qui contribueà sadécision de

quitter Alexander McQueen. “J’avais besoin d’un nouveau défi
à relever”, résume-t-elle. Prenant soudain conscience qu’elle n’a

pas fait le deuil desonmentor,elle travaille toute uneannée
dansunpetit studio encompagniede sa seule assistante,Megan
Themistocleous.“Je drapais,je dessinaiset je cogitais.”Quand
elle arrive chezGivenchy, une dizained’employés d’Alexander
McQueenla suivent. Sadirectriceproduit de longue date, Karen

Mengers, me confie que ce changement a été“une bénédiction,

la meilleurechose qui puisse arriver”.
Lors de travaux de rénovation dans l’hôtel particulier

d’Hubert de Givenchy,les ouvriers découvrentune cachette
dans les murs.a l’intérieur, setrouvent les patrons de la toute
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maisonavait voulubénir l’arrivée de SarahBurton. Mais cette
dernière sait par expérienceque “quandon raconte l’histoire
d’un autre, ça sonnetoujours faux”. Après avoir tenté quelques

référencesplusdirectes,elley renoncepourse constituer sa

proprebibliothèque de formes.Lepremier look ayantémergé
de sonpremier défîlé Givenchyest une mannequinvêtued’un
body en résille noire sur des sous-vêtementsnoirs style années

1950,avec les mots “GivenchyParis1952” brodésen blancsur
la poitrine.SarahBurton rend alors hommage au fondateur,

mais elle part aussi de zéro.
“Elle a confectionnécette tenuedevantnous,dansle salon

de la maison Givenchy, sesouvientDelphineArnault. On a
suivi tout sonprocessus,c’était magique.”

Aux vestesnoires aux épauleslarges et auxcoutures
torsadéessuiventdesrobesbustiersaveccourtesjupesen tulle,
trench arrondi et cabanà col large, vestede motard cintréeet
tailleur ouvert dansle dos. “L’important, résumeSarahBurton,

c’est decréerdes vêtementsque les femmesauront duplaisir
à porter.C’est un aspectque certainsperdent devue dansle

cadre des défîlés. Ils ne pensentqu’à en mettre plein la vue.”
Cette première collectioncomptepeud’ornements.“C’est

facile d’embellir unechose,dit-elle quandje le lui fais remar-

query
mais ça l’est beaucoupmoins de créer une belle forme.”

Vu les circonstances,le retourauxsourcesde SarahBurton

est un acte radical : elle tourne sapropre page
blanche.“C’est un nouveau chapitre pour
Givenchy, confirme DelphineArnault. Sarah
invente un nouveauvocabulaire,et je dois dire

que j’ai adoréson défîlé.”
aParis,SarahBurton évoque la démolition

des cloisons intérieures du studio Givenchy.
“Tout est trop compartimenté, m’explique-t-elle.
J’aime que tout le monde puissetout voir, que

chacun participe. Mon équipeest comme une

famille.”
a peine finit-elle sa phrasequ’on l’appelle

en bas pour vérifier l’avancement de la robe

portéepar CynthiaErivo auMet Gala.Les

piècessont assembléessur unemannequin,une
manche ornée de rubis aprèsl’autre,évoquant
un chevalierse préparantpour la bataille, même

si le résultatressemble moins à une armure qu’à
un vêtement qu’une reine aurait à moitié arraché

de sonproprecorps: la jupe,composéede neuf

couchesde tulle et de taffetas, est ouverte à

l’avant, et le col du corsetestfendudansledos,
soit une compositiontypiquedu travail deSarah

Burton : “C’est légèrement subversif, à la fois

masculinet féminin”, juge-t-elle.
Une autre de ses caractéristiquesest de

porter unintérêt toutparticulier auxmatières
les plus proches de la peau.“Pour moi, l’intérieur
desvêtements est aussiimportant que l’exté-

rieur”, m’indique-t-elle après une longue

journée passéedansles ateliersGivenchy,alors

que nous dînonsdans un restaurantdu quai
Voltaire. Pourl’occasion, elle a enfilé une chemise

en coton blanc impeccable,avec un col incrus-

té de strass. “Je l’ai trouvée au travail”, glisse-t-

elle sur le ton qu’on emploieraitpour parler d’un
objet dégotédans un placard à balais.

Quand j’évoque sonhéritage, elle répond

qu’elle veut amener les gens “à comprendre que
le monde leur appartientet qu’ils peuvent

faire

tout ce qu’ils veulent”, puis soulignela diversi-

hommageà toutes les personnesqui travaillent dansce bâti-

ment, de celles qui confectionnent les vêtementsà cellesqui
viennentpour lesessayages.”Si la créationest sourcede beau-

té, suggère-t-elle, chaque aspectde cette création doit aussil’être.
Lorsqueje lui demande si elle pense que desvêtements

peuvententrer dansl’histoire, elle seconcentre sur l'aspect

personneldu sujet.“Les gensont besoin d’objets qui les font

rêver, avec lesquels créerd’authentiques liens : des vêtements

qu’ils peuventmettre dansleur garde-robeet ressortir vingt

ans plus tard pour les offrir à leur fille. Des piècesmagnifi-

quement coupées,fabriquéesavec soin et amour,desvêtements

faits pour le cOrPsdes femmes.”
Plusieurs personnesm’ont décrit les vêtements de Sarah

Burton comme étant“empathiques”.La styliste Camilla
Nickerson assurequ’elle voit les mannequinssetransformer

lorsqu’elle les habille pour le défilé. “C’est une réaction

émotionnelle tangible,observe-t-elle.On les voit semétamor-

phoser sousnosyeux.” Cate Blanchett décrit un phénomène
similaire. “En les enfilant,dit-elle, on se senttellementchoyée

qu’on en a le souffle coupé. Ses robes sont toujours surprenantes

et, en même temps,on a l’impression qu’elles ont toujours
existé.”

AdaptationAlex Simon.

Déflé Gioenchy,
automne 2025.

GORUNWAY

/

COURTESY

OF

GIVENCHY
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Gladiator glamour
at Dolce & Gabbana
Anna Murphy
fashion director

I
t has been a busy few

weeks for Dolce &
Gabbana. The Italian
fashion house landed
one of the most

coveted gigs this year,
designing Lauren Sánchez
Bezos’swedding dress, but
that clearly didn’t require
the designers Domenico
Dolce and Stefano Gabbana
to pull any punches in their
Alta Moda show in Rome
on Monday night.

“Full throttle” doesn’t
even begin to cover a show
that was held in the jaw-
dropping environs of the
Roman Forum, the outdoor
space that lay at the heart
of the city during the
ancient era.

Ninety looks were
paraded down the Via
Sacra, Rome’s first street,
before a front row that ran
the gamut from Cher to
Isabella Rossellini by way of
Erling Haaland. (One
front-row conversation was
overheard to go: “When
are you going to play for
Lazio? Actually, better
still, when are you
going to buy it?”)

Alta Moda is Dolce
& Gabbana’s
extremely Italian
take on the
French-forged
phenomenon that

ini by way of
(One

ersation was
: “When
o play for
, better
ou
”)
Dolce

an

hat

is couture. Think

incredibly
expensive clothes,
made to a client’s
measurements,

with an often
operatic

k

es,
t’s

flavour. Just one of the

things that is so clever
about the brand’s approach
is that the show forms part
of a three-day annual event,

held somewhere in Italy, to
which it invites 450 of its
highest-spending clients.
And what do these clients

do in the run-up? Order
themselves more Dolce —
which makes for an
audience dressed at least as

theatrically as the models.
On the catwalk, Rome’s

most famous buildings and
paintings adorned vast

ballgowns, sleek tunic
dresses and brocade opera
coats that, volume-wise, sat
somewhere in between.

Some models were
breastplated like gladiators,
their body armour
accessorised with flowing

skirts.
Others wore velvet gowns

draped like togas. Jewellery
came in the form of

miniature renderings of
classical sculpture.

Yet there was another,
more recent reference
point too — the 1950s
heyday of the film
studio complex

Cinecittà. This was

more rec
point too
heyday o
studio co

Cinec

madedemanifest in a
series of
exquisitely
pleated or woven

dresses, some
of which — in
Alta Moda

land — might

almost passas
day wear. The

clients were
placing orders
on their phones
even before the
show had
ended.

ma
serie
exq
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d
o
A
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day
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A funny thing happened on the way to the Forum, where Isabella Rossellini, left, was on the front row
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Il trucco Dolce & Gabbana ispirato alla
Dolce vita

Eyeliner a “coda”, labbra definite, sopracciglia folte: con l’Alta Moda Roma 2025 di Dolce
& Gabbana sfila l’interpretazione più moderna del trucco anni 50

di Martina Manfredi

1 minuti di lettura

La mitologia, il sacro, l’architettura e l’iconico immaginario delle dive del cinema degli
anni 50: sono stati questi i protagonisti che hanno sfilato il 14 luglio tra le rovine del Foro
Romano insieme alla nuova Collezione Dolce & Gabbana Alta Moda, tutta dedicata a
Roma. Simbolo del potere dell’Impero e cuore della città, il luogo scelto ha rappresentato
la cornice ideale per presentare creazioni realizzate dal duo di stilisti italiani in omaggio
alla grandezza della Città Eterna, attraversando secoli di storia e tradizioni, dai tempi
dell’Impero romano alla Roma felliniana della Dolce vita.

Dolce&Gabbana Alta Moda Roma 2025 (Foto: Marco Pionato) 

Ed è proprio a quest’ultimo periodo che sembra ispirarsi il

make-up che ha accompagnato i capi della collezione, con look evocativi delle grandi
dive degli anni 50: gli incarnati sono impeccabili, le labbra scolpite con toni naturali o con
il classico rossetto rosso, gli sguardi intensi e allungati dall’eyeliner a “coda”. Un
make-up che richiama il fascino delle dive rétro, reinterpretandolo in modo
contemporaneo. Ecco come replicare il trucco della sfilata.
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Dolce&Gabbana Alta Moda Roma 2025 (Foto: Marco Pionato) 
Il trucco della base

Per il trucco della base, seguendo i prodotti usati nel backstage della sfilata –
Face&Eyes Match Lasting Bronzer & Eyeshadow Powder, Cheeks&Eyes Match e
Everlift Luminizer Oil Infused Soft-Halo Powder – si consiglia di scolpire il viso con una
terra abbronzante dall’effetto naturale, poi dare colore alle guance con un blush rosato,
infine usare un illuminante sui punti alti del viso, per catturare la luce del tramonto.
Lo sguardo allungato

Gli occhi sono il focus che rende il trucco iconico: la premessa è creare la cornice adatta
dando corpo alle sopracciglia, da infoltire e definire con una matita e pettinare verso
l’alto. Cuore del look è il classico tratto di eyeliner allungato fino alla tempia, il tipico look
occhi di Dolce & Gabbana, da esaltare sfumando sulla palpebra ombretti dalle tonalità
calde e naturali, con riflessi dorati (per il look da sfilata, è stata usata la palette di
ombretti Eye Dare You!). Tocco finale: il mascara per dare intensità e volume alle ciglia.
La bocca definita e vellutata

Infine, per definire il contorno labbra e dare un finish opaco e vellutato alla bocca è stata
usata la combo di matita labbra e rossetto mat in tonalità abbinate (nello specifico, My
Lip Overliner 8H Lasting Easy Glide Sculpting Lip Pencil e My Comfy Matte Lip Stylo,
usate in diverse tonalità per dare vita a look leggermente diversi).
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Why Meryll Rogge's appointment at Marni

is one of fashion's most exciting

In a year teeming with designer transitions, the news that Belgian up-and-comer

Rogge is heading to Marni stands out.

By Luke Leitch

Thesinglebest reasonwhy Belgian designerMeryll Roggemakessuchanawesomeappointmentas the

new creative director of Marni is her work. To seeit for yourself, simply slide into VogueRunwayand

checkout Laird Borrelli-Persson'sreviews alongsidenearly all of Rogge'scollections.

As Borrelli-Perssonput it in her first seasoncovering Rogge:"The fun, the colour, the clevernessand

the sophistication of this Belgian's work, which is speakingto womenand men aroundthe world, belie

the superhumaneffort it takes to get a new brand up andrunning." Thatwas 2021,and four yearson,

Roggeis still running her brand from a renovatedfarm in the Belgian countryside. Already, this year
hasbeena big one: last month, she took home the Andam GrandPrize asthe only female finalist. She

wasafinalist last year, too.

Beyondher individual excellence,however,there arebroaderconsiderationsthat addto Rogge's appeal
asthe new force at Marni.

Ending the streak of male hires

Thenotion of a womanleading awomenswear-ledhouseshouldbe about asgroundbreakingasflorals

for spring. And yet in the world of non-independent,company-run fashionbrands, womenremain the

niche choicefor humanresourcesdepartmentslooking to fill creative director roles. Of the 20-ishsuch

appointmentsmadein the last 18months or so, only four were women.

To elevatea woman designerto the top job at Marni, arole previously held by FrancescoRisso, is an

appointment of special positive resonancebecauseMarni is a female-founded brand. Consuelo

Castiglioni createdcollections that often registered beyond the shallow boundariesof the male gaze

thanksto her experimental approachto textile, colour and silhouette.Along with Prada,it was long the

standard-bearerfor inadvertently man-repelling ugly-chic.

Thereareafew caveatsto apply to this point, of course.Marni hasbeenoffering menswearsince Spring

2002. And Risso producedcollections over his nine yearsthere that reflected a sensibility which was

itself intuitively inclusive. Still, Rogge feels like a progressivehire at least in part becauseher gender

affords her insight into the wearerexperiencethatno male designercaneverpossess.As shesaid during

the Woolmark Prize final back in April abouther own business:"We're anextremely inclusive brand,

in a way, becausewe make things for people of all sizes. And to be honest, I'm not a 'perfect size'

myself: that's just part of being a womanthat's not amodel."
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Rogge'sseven yearsworking underMarc JacobsandJosephCarterat Marc Jacobsfrom 2008, andfour

yearsas headof womensweardesignat Dries Van Noten from 2015(before launching her farm-based

brand in March 2020)have given her comprehensiveobservational experienceof what it takesto be a

creative lead in an establishedhouse. Now, at Marni, she seemsbeautifully placed to apply that

experiencethrough her own individual filter to a house whose codesare highly compatible with her
own.

The thrill of a creative director debutante

Of the three other female designersappointedas creativedirectors during the mostrecent high-fashion

reshuffle, only VeronicaLeoni at Calvin Klein wasafirst-timer in the role- andwasthus, like Rogge,

arelatively unknown quantity. Increasingly, this feels like somethingof an advantage.

When anew creative director is alreadyknown for their work at anotherhouse,that history will inflect

the perception of anyone digesting their latest chapter. SarahBurton's recent debut at Givenchy was

wonderful, andyether associationwith AlexanderMcQueenis soprofound that it createdaninescapable

point of comparison. There's no doubt that Louise Trotter's careerthus far at Joseph, Lacoste and

Carvenhas demonstratedher impressive creative flexibility when it comes to applying her vision to

diversehouse codes- and yetany longtime observerof herwork might alsobeled to suspectthat her

upcomingdebut for BottegaVenetamight well featureoversizedmasculine tailoring andconceptually

complicatedknits. Although, of course,maybeit won't.

Not all first-timers escapepre-judgement,either, but this is for reasonsthat gobeyond both their own

creative history andcontrol. Thereception of SeanMcGirr's debutat AlexanderMcQueenwas,in some

degree,coloured by the wide-ranging industry affectionfor the work of Burton thatprecededit. Sabato

De Sarno facedasimilar challenge as anunknown quantity succeedingAlessandroMichele at Gucci.

Two more upcoming first-timer debuts- from Jack McCollough and Lazaro Hernandez at Loewe,

andDario Vitale at Versace- will also, to someextent,be comparedwith who and what immediately

precededthem.

Thebestpossibleconditions for a debutare when a first-time creative director is placed in chargeof a
housewhosedirection has changedfor reasonsthe audiencecan broadly getbehind without harbouring

a sort of unconscioustoxic nostalgia for what has gonebefore. Thesearethe circumstancesrecently

enjoyedby Michael Rider at Celine andJulian Klausner at Dries VanNoten, who both delivered strong,

individual debutcollections that hit the audienceundiluted either by any preconceptionsof their earlier

work or any broader impression of narrative glitch at their respective houses. And this will be the

situation enjoyed by Roggewheneverher debut occurs.

Completing OTB's highly hopeful creative reshuffle

Theappointment of Roggeat Marni meansthat its owner, Only The Brave Group,is now looking like

oneof the most excitingly overseenconglomerateclustersin fashion.

SimoneBellotti waspoachedfrom Bally, wherehedid brilliant anddarkly sophisticatedwork, to bring

some edge to Jil Sander. Despite the rightful widespreadaffection for John Galliano's brilliance at

Maison Margiela, GlennMartens's debutthere this month wasarguably(but just asrightfully) themost

adoredof any debut show in the last few years. Along with its also Martens-run Diesel commercial

engine,OTB alsohas a minority stakein Amiri anda controlling stakein Viktor & Rolf, two founder-

run brandsin strongcreativehealth.

Rogge's appointmentnow caps the creative refresh that OTB, led by Renzo Rosso,needsto navigate

oneof fashion's mosttransitory years.

Comments,questionsor feedback?Email us at feedback@voguebusiness.com.

Tous droits de reproduction réservés

voguebusiness.com
URL : http://www.voguebusiness.com/ 

PAYS : Royaume-uni 

TYPE : Web Pro et Spécialisé 

JOURNALISTE : Luke Leitch

16 juillet 2025 - 08:46 > Version en ligne

Page  37

https://www.voguebusiness.com/story/fashion/why-meryll-rogges-appointment-at-marni-is-one-of-fashions-most-exciting


RESPONSABILITE SOCIALE ET ENVIRONNEMENTALE



(1/3)  RESPONSABILITE SOCIALE ET ENVIRONNEMENTALE

Big Beauty Bets on Standardised Eco-Scores.

Will It Pay Off?

L'Oréal, Nivea and Neutrogena are rolling out new environmental labelling in a

bid to stay ahead of anti-greenwashing regulations and give them an edge with

consumers.

By SarahKent

EcoBeautyScore
ENVIRONMENTALIMPACT

A B C DE

Comparedtootherfacecareproductssold
intheEuropeanmarket

For more than aquarter of acentury,Nivea's Q10anti-aging productshave beenadrugstorestaple. The

affordably priced day creamhas anarmy of dedicatedfans, who swearby its wrinkle-reducing properties

andultra-affordable price point. Now Nivea wantsto sell them onits climate credentialstoo.

Thebrandis part of a cohort of first-mover beauty businessesrolling out new eco-scorelabels on select

products in key Europeanmarkets, starting with shampoos,conditioners, body washesand face care.

The labels, which rate products from A to E, are the result of a years-long effort by some 70 global

beauty brands and associations to develop a single system for measuring and communicating

environmental impact.

The goal is to give consumersa clear, transparent and consistent way to compareproducts amid a

confusing proliferation of "clean," green and natural marketing claims that have drawn increasing

scrutiny from regulators andconsumerwatchdogs.

Many brandsthat once boldly promoted their products' climate credentials have quietly backedaway

from such claims as concern and skepticism around greenwashing has grown. A political

backlash against so-called "woke capitalism" led by the US has also made it more complicated for

consumergoodscompaniesto talk about environmental and social issues.

But major players in the beauty industry are still betting that clear and credible greenlabels can keep

themaheadof anti-greenwashingregulations andgive theman edgewith consumers.

AlongsideNivea, brandsincluding L'Oréal Paris,NeutrogenaandEucerin will displaythe scoresonthe

webpagesfor selectskincare productsin markets including the UK, France,Germanyand Spain. More

brandsareexpectedto start using the labels in the coming months andmore product categorieswill be
addedover time.

"We want to compareapples to apples so the consumeris in a position of really making aconscious

choice," said Anke Pilzner, global claim advisor at Beiersdorf, Nivea's parent company. "All these

claims that arenow listed on the packagingareoverwhelming... at the moment it's very difficult to say

what is better for the environment."
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"Clean," Green and Out of Control

Over the last decade or so, consumers have been bombarded with a growing proliferation of

sustainability-relatedmarketing claims. "Clean" and"natural" beautyproductspromise anarray of skin-

kind benefits andhint at environmentally friendly attributes, while remaining vague.

Shopperscan pick from veganproducts in recyclable or recycled packagingthat may or may not also
be biodegradable. Theycan seekout brandsand retailers that have qualified for a variety of third-party

sustainability certifications, or simply createdtheir own.

Consumers, confused by the array of sustainability claims displayed on shop shelves, are

increasingly skepticalanddisengaged.Regulators,especiallyin Europe,havepressedfor brandsto make

it easierfor consumersto compareproducts' environmental performance andensure any greenclaims

arerobust andsubstantiated.

Three yearsago, a consortium of some 70 beautybrands and industry associationsgot together to try

and figure out a solution, forming the non-profit EcoBeautyScoreAssociation. Its mission: to develop

an industry-wide environmental scoring systemthat would allow brandsto provide clear, credible and

comparable information about their products' impact. Now the first products bearing thoselabels are

hitting shelves.

Theeffort is not without jeopardy. Whenthe fashion industry tried to launch a similar programmeback

in 2021, it sparkeda string of greenwashingallegations and ballooned into controversy.Regulators in

Norway concluded the chosen ratings system was not robust enough to back up big brands' eco-

marketing claims. Thelabels were withdrawn, and the credibility of fashion's climate commitments

took a hefty and enduringhit.

The EcoBeautyScoreAssociation says it has takenstepsto avoid repeating suchmistakes. It also has

the benefit of severalyearsof broaderalignment aroundhow environmental impact shouldbemeasured.

The organisation's methodology is based on a framework developed and approvedby the European

Commission (though this system, too, is not without its critics, who argue it is not comprehensive

enough and often relies on underlying data of dubious quality). Throughout development, the

EcoBeautyScore Association engaged closely with policymakers in Brussels to ensure alignment,

consulted with independentexternalexperts andturned to establishedthird-party databasesto underpin

its calculations. Wheredata for key beauty ingredients didn't exist, it developednew datasets.

"There was strong awarenessthat we would be scrutinised by various types of stakeholders," said

EcoBeautyScore'smanagingdirector, Jean-BaptisteMassignon."They had to really invest anddevelop

amethodology that would be fair, transparentandauditable... It took longer than planned, but it really
startedfrom ablank sheetof paper."

Who Cares?

Developing a scoring systemregulators, consumersandadvocacy groupswill treat with some level of

trust is just stepone. Thereal testis whethershopperswill careenoughabout aproducts' environmental

rating for it to influence their purchasingdecisions.

The jury's out. Therearecertainly plenty of studiesand surveysthat suggestshoppersdo want to buy

products they can trust were made in an environmentally and socially responsible way, but actual

consumption habits suggestthis is rarely the first consideration when buying an item. Other types of

labelling intended to influence consumption habitsin amore virtuous direction havehad mixed results.

For instance, introducing calorie counts on food menus and product labels only has a modest

influence on whatpeopleeat,accordingto areview of multiple studies onthe topic published at the start

of the year. It quantified the resulting calorie reduction asthe equivalentof two almonds.
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Policymakers' dedication to the topic is also less clear than even a few months ago. A rightward shift in

Europe's parliament, which has led the push to impose tougher environmental standards on businesses,

means many of those moves could now get rolled back. Last month, the future of a landmark piece of

anti-greenwashing legislation was thrown into doubt after the European Commission put out aconfusing

series of statements flip-flopping about whether it was still on the agenda.

"The north star of EcoBeautyScore is providing the information to the consumer," said Massignon. "The

regulatory landscape at present is in kind of a grey zone."

The bet is that consistent and widespread labelling will help consumers make better choices, even if

attributes like performance and price remain their primary concerns when selecting a product. That

means a lot of work ahead to scale up the label's use and explain the scoring system to consumers.

EcoBeautyScore is working on 30 categories in total. It's planning on releasing scores across two more

by the first half of 2026 and adding at least another couple by the end of next year. Other members of

the organisation, which includes companies from Walgreens Boots Alliance and Colgate-Palmolive to

Coty, Chanel and Shiseido, are expected to start labelling covered products in the coming months. The

hope is non-members will start to use the platform to score their products too.

"In cosmetics, having L'Oréal and Beiersdorf with brands already going live, this is something that is

relevant," said Pilzner. "You need to have big brands show conviction that this is the right thing to do...

This would move the needle."

Editor's Note: This article was amended on 15 July 2025 to correct the name of Beiersdorf's

spokesperson.

Sign up to The Business of Beauty newsletter, your complimentary, must-read source for the day's most

important beauty and wellness news and analysis.
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île-de-france| Attaquesàla voiture-bélier,home-jacking ou simplecambriolage…Cesdernièresannées,
lesvolsdemaroquineriedegrandesmarquessesontmultipliés,àladifférencedesbanques.

Lessacsde luxe,nouvellecible
dechoix du banditisme
Victoire
Haffreingue-Moulart
Des butinsqui donnent le
vertige.Il y aquelquesjours,
lemagasinHouluxParis,dans
le VIIIe arrondissementde la
capitale, était victime d’un
cambriolage.Enquelquesmi-

nutes seulement,cette bouti-

que d’articles deluxe de se-

conde main se voyait
subtiliserunegrossepartiede
sonstock desacs.Unmillion

d’euros de préjudice. Pas
étonnant lorsqu’ondécouvre
lesprix decessacssur le site

Internet d’Houlux.La plupart

despiècessont venduesplus
de2 500€et surtout certai-

nes pièces dépassentles
20000€.

Dansla nuit devendredi à
samedi, c’est Louis Vuitton
(enseignedu groupe LVMH,

également propriétaire du
«Parisien» - « Aujourd’huien
France»)qui aégalementété
visé.Deux hommes cagoulés

sesont introduits dansses
bureauxdela ruedu Louvreà
Paris(Ier) et ont faitmainbasse
sur un nombre colossalde
sacs.Si le préjudice n’estpas
encore définitif, il a d’oreset
déjà étéévalué à plus d’un
million d’euros…

Ils sont d’une grandeva-
leur, facilesàécouler et sur-
tout difficilement traçables…
Ces dernières années,les
sacsde luxe ont conquis le

petit monde du banditisme.
Attaquesàla voiture-bélierde
magasinsenpleincœurde
Paris,cambriolagesou home-

jackings d’influenceusescol-

lectionneuses de maroquine-
rie… Tous les moyens sont
devenusbons.

Unebullespéculative
Cesdernièresannées, leur
prix devente enmagasin a
considérablementaugmenté,

sansparlerdela bulle spécu-

lative autourdespiècesdese-
conde main. « Le sacTime-
less, le classiqueà double
rabatdechezChanel,rectan-

gulaire et matelassé,est ven-

000€, a

commente JérômeLalande,
expertmaroquinerieà lacour
d’appelde Paris.

«Les sacs sont l’une des
dernières valeurs physiques
que lesmalfaiteursvont pou-

voir trouver »,analyse,deson
côté,PascalCarreaule patron
de labrigadederépressiondu
banditisme(BRB), l’un des

servicesdepolicespécialisés
en la matière.À l’heureoù les

billets ont presquedisparu
desbanques— le dernier bra-
quage remonteà2018— il fal-

lait bien trouver autre chose.
« Leschiffres deproduction
desgrandesmarquesdeluxe

ont beaucoupaugmenté ces
dernièresannéesetmécani-

quement les vols aussi»,
poursuitlepatrondela BRB.

Et iln’y a pasque les équi-
pes du grandbanditisme que
lessacsont séduit.Les cam-
brioleurs ont aussicompris à
quel point ce genre du butin
pouvait êtreintéressant.Isa-
belle* enafait l’amèreexpé-

rience. « Ilssavaientexacte-

ment ce qu’ils venaient
chercher, ils n’ont touchéà
rien d’autre…» raconte cette
Parisiennevictime d’uncam-

briolage danssonapparte-

ment duXe arrondissement.
En quelquesminutes, lesvo-
leurs ontmis lamainsur leurs

six pièces.« On parle desacs

d’unevaleurde7000€à
10000€»,souffle lamèrede
famille. Si leur appartementa
étévisé,cen’est pasle fruitdu

hasard. Selon les premiers
élémentsde l’enquête,safille

aurait étérepérée surles ré-

seaux sociauxenpossession
de cesarticles.

Despiècesfaciles
à écouler...
Aujourd’hui, porter cegenre
d’accessoire de modepeut

s’avérerêtreun signal.« Il y a
vingt ans,unefemme m’avait
contacté parcequ’elles’était
fait arracher sonsacKellyen
croco aux pucesde Saint-
Ouen, raconte JérômeLalan-

de. Sonsacavaitétéretrouvé

portefeuillevide… Àl’époque,
onvolait lessacsàmain pour
leur contenu, maintenant on
vole un sacpour le sac.Il n’ya
plus d’espèceet lescartesde
crédit, onpeut faire opposi-

tion enquelquessecondes.»

Lespécialistedatele début
du phénomèneentre2019 et
2020. « L’explicationmajeure
est toutsimplement le princi-

pe de l’offre et de lademande,
commente Jérôme Lalande.
Aujourd’hui, le sacàmain est
devenuunaccessoiredemo-
de collectionné, un objet de

convoitise et de représenta-

tion sociale.Son statut et sa
valeur ontchangécesderniè-

res années, créantune forte
demande amplifiée avec les

réseauxsociaux.»
C’estsimple,cessacss’ar-

rachent, ce qui les rend
d’autantplusfacileàrevendre.
« Quandvousrecelezune
montre Richard Mille à
400 000 €, il faut pouvoir
trouver le client… commente
le patron de la BRB. Pour les
sacs,on est sur desprix qui
restentraisonnables.Ceuxqui
lesrevendentvontfacilement

trouver desfemmesqui achè-

tent cegenre demarque.On

travaille, par exemple, ence

momentsurun volmassifde
sacsd’une marque intermé-

diaire (500 € neuf). On parle
de 1 000 piècesvolées,et ça,

çaserevend trèsfacilement.»
Et la maroquinerie a

d’autres avantages pour les

malfaiteurs. Le premier : les
sacss’écoulentàun tarif bien
plus intéressantqu’unepièce
de joaillerie. « Le recelsefait
toujoursàvil prix,décrypte le
patron de laBRB. Engénéral,
lesobjetsvoléssontrevendus
entre10 %et20 %duprix réel,
sauf pour la maroquinerie,
notammentparcequ’ellen’est
pasimmatriculée.»

Contrairement aux mon-
tres qui possèdentun numéro
desérie,il estpresqueimpos-

sible d’identifier un sacvolé.
«C’estdu painbénit pour les
voleurs etlesreceleurs,

tout petit peuamélioréces
trois-quatredernièresan-
nées, maisauparavant,unsac
Hermès,par exemple,n’avait
aucunsigne distinctif…
Aujourd’hui,ils frappentàsec
un numéro sur le cuir donc
inutile devous dire quesi
vousavezun 13,vouspouvez
facilementen faireun 18…»

...et difficilement
traçables
Faceà la recrudescencede
vols,certainesmarquescom-

mencent tout de même à
prendredesdispositions.Par
exemple,certainesd’entreel-

les sesont mises à installer

despucesdanslesdoublures.

« Mais touteslesmarquesne
lefont pas,et c’esttrèsfacile à

enlever,poursuit l’expert en
maroquinerie.Et surtout,c’est
unepuce d’identification pas
unepuceGPS.» Alors que
nous avonscontactéplu-
sieurs marques de luxe, ces

dernières n’ont passouhaité
donnersuite,pour desques-

tions «desécurité».

Pour retrouver les pièces
volées, le plus simple reste
encored’écumerlessites In-
ternet dereventecommeLe-
boncoin ouVinted. « Ilspeu-

vent aussipasserparce genre

de plate-forme à l’étranger,
explique PascalCarreau.Par
exemple, unefemme qui
s’étaitfait voler une trentaine
desacs les aretrouvéssur
l’équivalentdeLeboncoinen
Italie. On adéjà vu aussi ce
genredemarchandisespartir
auMaroc sur le continent
africain.»

*Le prénomaété changé

aÀ l’époque, onvolait

lessacsàmain
pourleur contenu,
maintenanton vole
un sacpour lesac
JérômeLalande,
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Commecetteboutique Chanel

(située àParis dansle VIIIe),

braquée le 10juin 2024,

les enseignesde maroquinerie
de luxesont de plus en plus

visées par lesmalfaiteurs.
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DerrièrelesmenacesdeTrump,desdommagesréelsàl’économie
Mêmesi l’Europe évite in fineles30 % dedroitsdedouane,lesrelationscommercialesaveclesEtats-Unisentrentdansunenouvelleère

R etour à la casedépart. Qua-

tre mois aprèslespremiè-

res annoncesdenouveaux
droits de douane par Donald

Trump, la politique commerciale
desEtats-Unis demeure toujours
aussifloue.Depuisdébut juillet, le

présidentaméricain a envoyé une
nouvellesalvedemenaces.
A la date du lundi 14 juillet, il

avait expédié 25 lettres qui annon-

cent, pour le 1er août, destauxde

25 % d’imposition sur les importa-
tions venant duJapon,de la Corée
du Sud,duKazakhstanoudelaTu-

nisie ; 36 % pour leCambodgeet la

Thaïlande; 40 % pour la Birma-

nie ; 50 % pour le Brésil... En ma-
tière de volume commercial, les

menaceslesplus importantes vi-

sent le Canada(35 %), le Mexique
(30 %) et l’Union européenne
(30 %). Il faut y ajouter desmena-

ces oralesd’imposer des«droitsde

douanesecondaires›» sur la Russie

à 100 %. Au total, ce seraientdes

taxeséquivalentesousupérieures
à celles annoncées le 2 avril, «le

jour de la libération ». Les
négocia-

tions menées depuis cette date

n’ont, apparemment,servi à rien.

«L'objectifde DonaldTrump est
defairepeur, maisc’estdemoins en
moins crédible», estime Thierry
Mayer, professeur d’économie à

SciencesPo et conseiller scientifi-

que pour le Centred’études pros-

pectives et d’informations inter-

nationales. La réactionquasi indif-

férente des marchés européens,
lundi, confirme cetteimpression :

en France, le CAC 40 a perduseule-

ment 0,27 %, en Allemagne, le

DAX 30areculéde 0,39 %
Sven Jari Stehn, économiste

chezGoldman Sachs,résumele

sentiment général : «‹Les menaces
du présidentTrump pourraient
bien être une tactiquede négocia-

tions et, pour l'instant, nousmain-

tenons notre scénario central
qu’un accord-cadrepour mainte-

nir les droits de douane existants

pourrait être trouvé. » Mais là se

trouvetout l’enjeu mêmeencas
d'accord, les relations commer-
ciales avec les Etats-Unisentrent
dansunenouvelle ère.

M. Stehn table sur une hausse
desdroits de douane américains

sur l’Union européenne (UE) à
16 % au total, soit cinq fois plus
qu’avant le retour de Donald

Trump au pouvoir. Certains sec-

teurs sontparticulièrement visés:
il y a ceuxdéjàen place(50 % sur
l’aluminium et l’acier, 25% sur
l’automobile) et 10 % pour l’en-
semble desmarchandises.Et il y a

ceux à venir. «Nous prévoyons que
lesEtats-Unismettront25 % suriles

bienscritiques,en incluant l'indus-

trie pharmaceutique », ajoute
M. Stehn. «Une telle haussedes
droits de douane serait inédite»,

souligneM. Mayer.

L’automobile,une obsession
Même avec unaccord, l’UE se re-

trouverait sérieusement touchée

par la politique de M. Trump. Ce

n’est pastant l’économie danssa
totalité qui souffrirait quecertains

secteurs,dit M. Mayer «Les
expor-

tations représententun tiersdu PIB

[produit intérieur brut] français,
dont 13 % vers les Etats-Unis. Les

taxeaméricainesnetouchentdonc

que4 % du PIB. Mais pour les
pro-

ducteurs de vin ou lesexportateurs
depiècesdétachéesdansl’aéronau-
tique, l’impact sera trèsfort. »

C’est notamment vrai pour l’in-
dustrie automobile, une obses-

sion de M.Trump. Sur la basede

précédentshistoriques, M. Mayer

a modélisé l’impact de droits de

douane de 25 % pour ce secteur.
Les résultats sont spectaculaires:
la production automobile au Ca-

nada et auMexique baisseraitres-

pectivement de 22 % et de 19 %; le

pays le plus touché au mondese-

rait la Coréedu Sud (- 25 %).

En Europe, la Suède etl’Italie se-

raient les plus affectées (– 13 % et

– 7 %), mais en valeur absoluel’Al-

lemagne est le paysqui souffrirait

le plus,perdantune production de

plus de200000 véhicules.Et les

Etats-Unis seraient lesgrandsga-

gnants leur production automo-

bile ferait unbond de 32%.
Cettemodélisation apporteune

leçon majeure pour le secteur

automobile, les droits dedouane

permettraient de rapatrier une
partie de la production vers les
Etats-Unis.En revanche,encas de

mesuresderétorsion (si le reste de
la planète imposait aussi25 % de
taxessur les exportations améri-

caines d’automobiles), les autres

pays réussiraient à limiter la casse,
car les exportations américaines

seraient réduites, libérant des

parts demarché.
La perte pour l’Allemagneserait

ainsi réduite demoitié. M. Mayer

en conclut que l’UE doit se mon-

trer dure avec M. Trump : « Elle

peut nepas répliquertout de suite,

pour laisserla place aux négocia-

tions, mais elledoit êtreprête à réa-

gir fortement, quitte à aggraverla

situation de certainsexportateurs,

qu’il faudrait alors soutenir. »

ÉRIC ALBERT
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En Chine, les usines tournent à plein, la consommation patine

LePIBdeladeuxièmeéconomiemondialeaprogresséde5,2%audeuxièmetrimestre,portéparunehaussedesexportations

PEKINcorrespondantrentparvenus,enmai,àunetrêve
quiasuspenduleurguerreéclair
desdroitsdedouane.Cechiffre
montrelarésiliencedelama-
chineàexporterchinoise,quise
tournedeplusenplusversdes
marchésémergentsetdiplomati-
quementamisetversl'Union
européenne(UE).
Unrapportducabinetspēcia-

lisedanslesuividumarchéauto-
mobileJATOmontreque,malgré
l'instaurationdesurtaxessurles
véhiculesélectriquesimportésde
Chineenoctobre2024,lesventes
devoitureschinoisescontinuent
deprogresserdansl'UE.Lescons-
tructeurschinoissesontadaptés
enproposantdavantagedemo-
deleshybrides,pasencoreciblés
parBruxelles.Cesujetneman-
querapasd'occuperlesdiscus-
sionslorsd'unsommetquis'an-
noncedesplustendus,le24juillet
àPékin,entrelaprésidentedela
Commissioneuropéenne,Ursula
vonderLeyen,etleprésidentchi-
nois,XiJinping

PlusinquiétantspourPékin
sontlesdéséquilibresintérieurs:
silaproductiondesesusinesne
cessed'augmenter(+6,8%enjuin
surunan),lesventesdedétail
n'ontprogresséquede4,8%.Or.
celles-cisontsoutenuesparun
importantprogrammedesou-
tienàlaconsommation,quiper-
metd'obtenirautourde15%dera
baissurtouteunesériedepro-
duits,dessmartphonesaumobi-
lierenpassantparl'automobile.
Legouvernementcentralapro-
misd'yconsacrer300milliardsde

yuans(36milliardsd'euros),sur
l'ensembledel'année.
Leprogrammefonctionnesibienquecertainesprovinces,tel-

lesqueleJiangsu,aunordde
Shanghai,etlamunicipalitéde
Chongqing,danslecentredu
pays,l'ontsoudainementsus-
pendu,étantparvenuesaubout
desfondsalloués,enattente
d'autresfinancements.Maisrien
nemontrequel'entraindescon-
sommateurssoitdurablesansces
aides.Unnombrecroissantd'ob-
servateurssefontàl'idéed'une

nouvellenormalité,avecune
croissancebienpluslentequepar
le passé.Lanouvelleclasse
moyennechinoiseesttoujours
affectéeparlamauvaisesantedu
marchéimmobilier.

tenced'unproblèmequ'ilrésume
sousletermede«neijuan«,soit
-replisursole.Lemagazinedes
politiquesofficielles,Qiushi,are
connu,dansunarticledu1ªjuillet,
un-déséquilibreentreoffreetde
mande(...)quisemanifesteprinci-
palementparunefaibledemande
etdessurcapacitésdan'scertaines
industries»,Leleadermondialde
l'automobileélectriqueBYDaété
vertementcritiquépouravoir,enmai,casselesprixsur22modeles,desrabaisallantjusqu'à30%,
etaétéaccuséd'alimenterune
«guerredesprix".LeprésidentXienpersonnea
relevé,le1erjuillet,lanécessité
d'encadrer«laconcurrencedésor-
donnéeparlesprixfaibles»,Un
petitpasdanslacompréhension
mutuelle,alorsquelechefdel'Etatchinoisavaitsoutenu,en
mai2024,àl'Elysée,devantUrsula
vonderLeyenetEmmanuelMa-
cron,qu'iln'existaitpasdepro-
blèmedesurcapacités.HAROLDTHIBAULT

L
aguerrecommercialelan-
céeparDonaldTrumpau
printempscontrelaChine

n'apasfaitflancherladeuxième
économiedelaplanète,toujours
portéeparlahaussedesesexpor-
tations.Cesontdesmauxinteri-
eursquiinquiètentdavantage.
notammentlafébrilitédeses
consommateurs.Leproduitinte
rieurbrutaprogresséde5,2%audeuxièmetrimestre2025parrap
portàlamêmepériodede2024.
selonlesstatistiquespubliées
mardi15juillet.Cettecroissance.
moindrequeles5,4%dupremier
trimestre,laisselaChinesurla
volepourtenirsonobjectifde5%surl'ensembledel'année.
Certainsdéséquilibressont

pourtantdeplusenplusappa-rents.Leslivraisonsdel'usinedu
mondeàl'étrangercontinuent
d'accélérer.Ellesontprogresséde
5.8%enjuinsuruneannée,après
quelesEtats-UnisetlaChinefu-

Spiraledéflationniste
Danslemêmetemps,lepouvoir
chinoisn'aeudecessed'insister
surl'importancedelaproduction.
Leprésidentchinoisrépète,de-
puis2023.lemantrades«nouvel-
lesforcesproductives»prometteu-
ses-technologies,nouvelleséner-
gies-quijustifientderedoubler
d'effort.Cetteaccélérationsetra-
duitparundécrochageentreoffre
etdemande,quicontraintlespro-
ducteursàbaisserleursprix.Alasortiedesusines,ceux-ciont
chutéde3,6%enjuinsurunan.leurplusfortreplidepuisdeux
ans,laissantlaChinedansunespi-
raledeflationnistequelesautori
tésontlongtempsrefusedevoir.
LeParticommunistechinois

commenceàreconnaîtrel'exis-
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chandises aux Etats-Unis pour

bénéficier des droits de douane

de 30 % consentis par l’adminis-
tration Trump pour une durée de

90 jours, soit jusqu’au 12août. Face

à la fermeture du marché améri-

cain, la Chine s’est aussi dépêchée

de trouver de nouveaux débou-

chés pour ses produits, notam-

ment en Asie du Sud-Est et en

Europe. Ce double mouvement

risque toutefois de s’estomper. Et,

sur le front domestique, la défla-

tion et la crise immobilière ont

continué de s’aggraver au prin-

temps, augurant des turbulences

pour le reste de l’année. // PAGE 4

L’économie chinoise résiste pour
le moment aux attaques de Trump
COMMERCELa croissance ralen-

tit en Chine mais tient le coup,

pour le moment, face à l’onde de

choc commerciale provoquée par

Donald Trump. Au deuxième tri-

mestre, le PIB de la deuxième éco-

nomie mondiale a progressé de

5,2 % en un an, selon les statisti-

ques officielles publiées mardi.

Un chiffre inférieur à celui du pre-

mier trimestre (5,4 %), mais légè-

rement supérieur aux attentes des

analystes. Cette bonne tenue de

l’activité s’explique surtout par le

dynamisme des exportations.

Les entreprises chinoises se sont

empressées d’expédier leurs mar-

L’économie chinoise résiste pour l’instant
aux droits de douane de Trump
CONJONCTURE

Malgré les droits de
douane américains,
le PIB de la deuxième
économie mondiale
a progressé de 5,2 % au
deuxième trimestre.

Les exportateurs
ont profité de la trêve
commerciale avec
les Etats-Unis pour
envoyer préventive-
ment leurs marchandi-
ses, avant l’échéance
du 12 août.
Raphaël Balenieri

—Correspondant à Shanghai

Plus de peur que de mal ? L’écono-
mie chinoise continue de ralentir,

mais résiste, pour le moment,

à l’onde de choc commerciale

provoquée par Donald Trump. Au

deuxième trimestre, le PIB de la

deuxième économie mondiale a

progressé de 5,2 % en un an, selon

les chiffres officiels publiés mardi.

Un chiffre inférieur à celui du

premier trimestre (5,4 %), mais

légèrement supérieur aux attentes

des analystes. Il s’explique surtout

par la bonne tenue des exporta-

tions, tandis que sur le front domes-

tique, la déflation et la crise immo-

bilière ont continué de s’aggraver
sur la période, augurant des turbu-

lences pour le reste de l’année.

Effet d’aubaine
Les chiffres du deuxième trimestre

étaient particulièrement attendus,

puisqu’ils englobent toute la

période de guerre commerciale

depuis l’offensive de Donald Trump

lors du « Liberation Day » du 2 avril.

Ce jour-là, le président américain

avait annoncé des droits de douane

supplémentaires de 34 % contre la

Chine, qui avaient explosé à 145 %

après des semaines de représailles

entre les deux pays.

Mi-mai, un accord temporaire

entre la Chine et les Etats-Unis signé

en Suisse avait toutefois permis

de ramener ces droits à 30 %, mais

pour une durée de quatre-vingt-dix

jours, soit jusqu’au 12 août.
Voyant la date butoir arriver,

les exportateurs chinois se sont

empressés d’expédier leurs mar-

chandises pour bénéficier de ce

taux plus avantageux, ce qui a tiré

par effet d’aubaine la croissance

chinoise. En juin, les exportations

chinoises ont augmenté de 5,8 %,

contre 4,8 % en mai, selon les chif-

fres publiés lundi.

Face à la fermeture du marché

américain, la Chine s’est empressée

de trouver de nouveaux débouchés

pour ses produits, notamment en
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Asie du Sud-Est et en Europe. Ce qui

a conduit à un excédent commer-

cial record de presque 115milliards

de dollars en juin.

Spirale déflationniste

Mais cet effet conjoncturel com-

mence à s’estomper, alors que la

Chine et les Etats-Unis doivent tenir

de nouvelles négociations commer-

ciales mi-août. Toute la question est

de savoir si les deux puissances

signeront un accord durable ou pas

et à quel niveau les droits de douane

s’établiront.
A cela s’ajoutent les nouvelles

pressions de Donald Trump. Lundi,

le président américain a menacé

de taxer les partenaires commer-

ciaux de la Russie (dont la Chine) à

hauteur de 100 %, si un accord de

paix avec l’Ukraine n’était pas con-

clu dans les 50 jours.

Une telle mesure serait un coup

dur pour la Chine, qui a particulière-

ment besoin de la demande externe,

pour compenser la faiblesse de sa

demande interne. Les Chinois, qui

ont beaucoup perdu en patrimoine

immobilier avec l’éclatement de la

bulle immobilière, coupent dans

toutes les dépenses superflues, ce

qui a plongé le pays dans une spirale

déflationniste sévère.

En juin, l’indice des prix à la

consommation (CPI) a certes aug-

menté pour la première fois depuis

janvier, notamment grâce aux cou-

pons distribués par le gouverne-

ment chinois pour soutenir les

dépenses. Mais à 0,1 %, la hausse est

marginale, et masque d’importan-
tes disparités selon les catégories.

Les prix des denrées alimentaires,

notamment, sont en baisse depuis

cinq mois consécutifs.

Les prix à la sortie des usines

(PPI), eux, ont baissé de 3,6 % en

juin, le plus fort repli depuis pres-

que deux ans. Ces derniers mois,

la concurrence est devenue achar-

née dans plusieurs industries

comme la voiture électrique et le

photovoltaïque, ce qui pousse

les industriels à tailler dans les prix

pour sécuriser des parts de marché

et écouler les marchandises. Paral-

lèlement, l’immobilier, un secteur

clé pour l’économie chinoise, mon-

tre peu de signes d’amélioration.
Sur le semestre, les investissements

dans le secteur ont baissé de 11,2%,

tandis que le prix des nouvelles

habitations a enregistré en juin le

plus fort repli en huit mois.

Mesures de relance
Ces pressions, combinées à la

guerre commerciale, vont peser sur

le second semestre et sur l’ensem-
ble de l’année. Natixis s’attend à

une croissance comprise entre

4,2 et 4,5 % pour 2025, soit en des-

sous de l’objectif officiel d’environ
5 % fixé par les autorités.

« Faute de nouvelles mesures de

relance, l’économie chinoise va con-

naître une décélération rapide, à

mesure que les effets des droits de

douane se matérialisent », com-

mente Alicia Garcia Herrero, éco-

nomiste chargée de l’Asie chez

Natixis. Les analystes attendent

désormais une réunion du Bureau

politique du Parti communiste

chinois prévue fin juillet, qui pour-

rait donner des premières indica-

tions en ce sens. n
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(3/3)  CONJONCTURE - TENDANCES

11,2%
LA BAISSE
SURLESEMESTRE

des investissements
dans l’immobilier,un secteur clé
de l’économiechinoise.
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