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BUSINESS

Kering, MayhoolaPostpone
ValentinoPut Options

AsKering and Valentino

restructure,the current

ownership ofthe couture

house,controlled by
Mayhoola,will not change
before 2028 atthe earliest.

BY LUISA ZARGANI

MILAN – Kering’s newcoursecontinuesto
takeshape.

A dayafter the luxury group’s combined

generalmeetingandthe first public

appearanceof chief executiveofficer

Lucade Meo, theFrenchcompany
andMayhoola jointly announcedthat
the currentownershipstructureof the
Valentinohousewill not changebefore
2028 at the earliest.

This representsanamendmentto their
shareholders’ agreement,inked at the

time of Kering’s acquisition of astakein
Valentinoin 2023.

Twoyears ago,Keringbought a30

percentstakein Valentinofor 1.7 billion

eurosin cashaspartof a broader strategic
partnershipwith the Qatariinvestmentfund.

As per that original deal, the French

grouphadanoption to buy 100 percent
of Valentino’s capitalby 2028, while

Mayhoolacouldbecomeashareholderin

Kering, with thefinal purchasepricelinked

to the Italian fashion brand’s performance.

Following thenewagreement, Mayhoola’s
putoptionsonKering exercisablein 2026
and 2027 for its remaining70percentstake

in Valentino are now postponedto 2028
and2029, respectively. Kering’s calloption

to acquireMayhoola’s stakein 2028 is also

deferred to 2029.

“Kering andMayhoola confirm their

strategicpartnershipto support the
developmentof the iconic Italian luxury
houseandremainentirelycommittedto
its long-term success,” the two companies
saidjointly on Wednesday.

Accordingto BernsteinanalystLuca

Solca, Kering will needupto 3.4billion

eurosin cashto payfor the remaining
70percent.Thepostponementallows

Kering to putoff extradebt.Accordingto
thebank,Kering’s netdebt rosefrom 200
million eurosin 2021to about10.5billion

eurosatthe endof 2024asthe French

groupembarkedon amajor M&A and

capexspree,buying Creed, Maui Jimand

prime chunks of real estate.

percentto 1.31 billion euros.At constant

exchange rates,the decreasestood at 2

percent,while the Romanfashionhouse

trumpetedthat its direct retail, including
e-commerce, improved 5 percentlastyear
andrepresented70 percentof revenues.

Valentinohasbeenstreamliningits
wholesalechannel,reducedby about20

percentin 2024, astrategythatcontinued

in 2025andthat is expectedto impactits
year-endperformance. It isunderstood

thebrand is trackingdouble-digitrevenue
declines in 2025,makingit unfavorablefor
Mayhoolato exerciseitsput option in 2026.

Last year,Valentino’searnings
before interest,taxes,depreciationand
amortizationfell 22 percentto 246 million

euros,affected by “non-recurringitems.”
To curbits debt, Kering is undertaking

amajor restructuringthatincludesstore
closures,selling realestateandreducing
wholesaleactivity to improve profitability.

For example,in January,Simon

PropertyGroup bought100 percentof
Kering’s The Mall Luxury Outlets,which it
establishedin 2001. The Mall operatestwo
outlet centersin Italy – one nearFlorence
in Leccio andanother on theItalian
Riviera in Sanremo.The deal nettedKering

proceedsofabout 350million eulros.
Changesarealso taking placeat Valentino.

RiccardoBellini, managingdirectorof
Mayhoola, wasappointedCEO of the
Rome-basedcouturehouse,effective Sept. 1,

succeedingJacopoVenturini, whospentfive

years in the role.Venturiniappointedformer

GuccicreativedirectorAlessandro Michele

to thesameroleat Valentino in March 2024,

following the exit ofPierpaoloPiccioli, who

is makinghis debutat Kering’sBalenciaga
brand this fall. Michele’s nextcollectionfor
Valentino will be unveiled in Paris for spring
2026 with a showon Oct. 5.

Bellini engineeredturnaroundsat Chloé

andMaison Margiela. Prior to Margiela, he
wasexecutivevicepresidentofbranding
at Diesel andDiesel Black Gold andchief

marketingofficer at Diesel.

Mayhoola, an investmentvehiclelinked

to the royal family of Qatar,acquired

Valentinoin 2012,Pal Zileri in 2014,
Turkishluxury departmentstores Beymen
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De Meo officially startsas CEOof Kering

on Sept. 15. TheformerRenaultCEO told

Kering shareholdershe would presenta
detailedstrategynextspring,bu will start
implementinghis turnaround plan for the
ailingFrenchluxury groupbeforethe end
of this year.

Valentino, resort 2026
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Kering and Mayhoola postpone Valentino deal

Underthe new terms,Kering hasthe option to acquire 100per centof the sharecapital of Valentino no

later than 2029.

By Laure Guilbault

Becomea VogueBusinessMember to receiveunlimited accessto Member-only reporting and insights,
our Beautyand TikTok Trend Trackers,Member-only newslettersandexclusiveevent invitations.

Kering and Mayhoola jointly announced on Wednesdaythat they are postponingplans for Kering to

fully acquire Valentino, putting off a significant buy for Kering, which is in the midst of a CEO

transition.

In 2023,Kering acquireda 30 per centshareholdingin Mayhoola-owned Romanhouse Valentino. The

agreementwith Mayhoola included an option for Kering to acquire the remaining 70per cent stakeof

the brand's sharecapital no later than 2028. This deadline is now deferred to 2029. Mayhoola's put

options(which give Kering the accessto buy Valentino at a certainprice without obligation) on Kering

for its remaining stake in Valentino arenow postponedfrom 2026 and 2027 to 2028and 2029. Other

terms of the dealwill remain the same,accordingto the joint statement.

Thetransaction is part of abroaderstrategic partnershipbetween Kering andMayhoola, which could

lead to Mayhoola becoming ashareholderin Kering. "As a new chapterat Valentino hasopenedwith

the appointmentof Riccardo Bellini as CEO, Kering and Mayhoola confirm their strategicpartnership

to support the developmentof theiconic Italian luxury house andremain entirely committed to its long-

term success,"the joint statementreads.

Kering deputy CEO Jean-MarcDuplaix hadreferenceda potential postponementduring the company

first half earningsin July. At the end of 2024,Kering hadestimatedthe valuation of the remaining stake

of Valentino at around€4 billion. Both Mayhoola andKering will benefit from alittle bit more time to

finish the deal. In August, Mayhoola appointed Bellini as CEO of Valentino, taking over from former

chief executive Jacopo Venturini. The house is navigating a difficult period, as creative director

AlessandroMichele's early collections have yet to deliver commercial success,and the market for

luxury fashion remainshighly challenging. In 2024, Valentino's salesdecreasedby 2 per cent to €1.31
billion, andits EBITDA amountedto €246 million, down 22 per cent year-on-year.Postponingshould
allow Mayhoola to sell the remaining stakeat ahigher valuation after the houserebounds.

Meanwhile, Kering is dealing with financial declinesof its own. Group salesfell 15per cent to €3.7
billion in the secondquarterof the year, anddebt has balloonedto reach €9.5 billion by the end of the

first half 2025. Incoming CEO Luca deMeo cited deleveraging among his first priorities during the

company's combinedgeneralmeeting on Tuesday.Postponingthe deal should allow Kering to pay off
the debt before moving forward with the acquisition.

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

Kering–Valentino,rivisti | termini
Acquisizioneposticipataal 2029

Il conglomeratofranceseeMayhoola hannoraggiuntounaccordoperla modificadeldealstipulatoal momento
dell’ingressoconunaquotadel30%nellastoricagriffe nel2023.Le opzionidivenditaesercitabilinel2026e2027
peril restante70%sonorimandateal 2028e 2029,mentreslittadi unannol’opzionediacquisto.FedericaCamurati

N
onon sarasarapiupiu ilil 20282028
l’annoentrocuiVa-
lentino passeranel-

le mani di Kering.
Sonostateposticipatele tem-

pistiche dell’accordo traazio-

nisti stipulatonel2023 in oc-
casione dell’ acquisizionedi
unapartecipazionedel 30%
della storicamaisonda parte
del conglomerato francese.
Lo hannoannunciatoKering
eMayhoola attraversounco-
municato congiunto diffuso
ieri seraalla chiusura deimer-
cati finanziari.«In basea tale
modifica, l’attuale assetto
proprietario della maison

non subira variazioniprima del 2028»,
hannodichiaratole dueparti. Le opzio-
ni di vendita(put) detenutedaMayhoo-

la nei confronti di Kering, esercitabili
nel 2026e nel2027 perlarestantequota
del70% in Valentino,vengonopostici-

pate rispettivamente al
2028 e al 2029.L’opzione
di acquisto(call) di Kering
sulla quota di Mayhoola,
inizialmenteprevistaperil
2028, e anch?essa rinviata
al 2029.Tutte le altredispo-
sizioni contrattuali relative
alle opzionirestanoinvaria-

te, precisalanotacongiun-
ta. Mentre per Valentino si
e apertauna nuova fase,av-
viata conla nominadi Ric-
cardo Bellini in qualita di

nuovoamministratoredele-

gato nelle scorsesettimane,
«Kering e Mayhoola con-
fermano la loro partnership

strategicaasostegnodello sviluppo del-

la storicamaisonitalianadellusso,riba-
dendo il pieno impegno a garantire il

successoa lungo terminedel marchio».
Nel 2023 il conglomeratoluxury a capo
di Gucci, SaintLaurent e BottegaVe-
neta hainvestito 1,7miliardi di europer
lasuapartecipazionedel 30% nellagrif-
fe romanacontrollatadal fondo qatari-
no, valutandodi fatto circa5,6miliardi
l’intero capitale sociale. Nell’ esercizio

2024Valentino ha riportatouna flessio-

ne del 3% deiricavi a 1,31 miliardi di eu-

ro e unebitdapari a 246milioni (-22%).
Da oltre un anno, tuttavia,si e indeboli-

ta anchela situazionefinanziaria di Ke-

ring. Una circostanzachenegli ultimi
tempi ha spessoportato il mercatoa in-

terrogarsi sul futuro dell’ accordoper
l’acquisizione del 100% di Valentino.
Questesfide saranno affrontatedal nuo-

vo ceoLucadeMeo, chefara il suo in-

gresso in azienda lunedi 15 settembre.
(riproduzioneriservata)
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II finaledellasfilataautunno-inverno2025/26diValentino
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Keringrinvia al2028l’acquistodi ValentinodaDoha
Il gruppofrancese
dellussorileveràil 70%

dellamaisondopo
il rilancio del brandGucci

L
a prima mossadi Luca de
Meo comenuovo ceo di Ke-

ring è stataquelladi negozia-
re un contrattocon il fondo May-
hoola per spostarepiù avanti di
due anni l’esercizio dell’opzione
di acquistodel 70% di Valentino,
cheancoranonpossiede.

L’operazione risale al 2023,
quandoil colossofranceserilevò il

30% della griffe italianaper1,7 mi-
liardi di euro,firmandounaccor-
do per comprareil restante70%

tra il 2026e il 2028.Un’operazione
che in teoria vale pocomenodi 4
miliardi,ma il prezzoèsoggettoa
rettifichein baseai risultati di Va-

lentino al momentodellavendita.
Il contrattodel2023 prevedeva

anchela possibilità, adiscrezione
di Mayhoola, di ricevereunpaga-

mento in contanti o in azioni Ke-
ring. Da allorai risultati di Valenti-

no –comequelli di tutto il settore
–sono peggiorati,rendendol’ope-
razione menoconvenientesiaper
il venditore,Mayhoola, appunto,

siaperil compratore(Kering), im-
pegnato nel rilancio del marchio
Guccienel taglio deidebiti, lievita-
ti perleacquisizioni chiuse.

L’accordo di ieri, il primo porta-

to avantida de Meo, prevedeche
la vendita del 70% di Valentino
possaarrivaresu istanzadi May-
hoola dal2028,esurichiestadi Ke-
ring dal 2029.In questomodo,il
nuovo ad di Valentino, Riccardo

Bellini, avràtempodi rilanciarela
griffe di cui Alessandro Michele è
direttorecreativo. Mayhoola eKe-

ring hanno infatti confermato«la

loro partnershipstrategicaasoste-

gno dellosviluppodella maison».

De Meo e Bellini nei prossimi
dueanni potrebberotrovarean-
che nuovi terreni per ampliareil
businessinsieme, come le licenze
per occhiali e profumi Valentino
(ora affidate rispettivamentead
Akoni e alla franceseL’Oréal), o
l’immobile di via Montenapoleo-

ne 8, dovepotrebbetrovarespa-
zio ancheValentino.

Kering sta poi cercandoun so-

cio proprioperMontenapoleone8
eil fondo del Qatardirettamente–

oppureattraversoaltri veicoli co-
me la Qia – potrebbeessereinte-

ressato ainvestire.
©RIPRODUZIONERISERVATA

il caso

di SARA BENNEWITZ
MILANO

T Unasfilata diValentino
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AccordotraKeringeMayoola,
il riassettoValentinoslittaal 2029
Altagammna

Il gruppofranceseavrebbe

potutoesercitareleopzioni
di acquistogiànel2026

GiuliaCrivelli

Vannoveloci, LucaDe Meose Riccar-

do Bellini, di recentenominati,ri-
spettivamente, ceodel gruppodel
lussofranceseKeringedellamaison
Valentino,controllatadalfondodel

QatarMayhoola.Freschidinomina

(quelladelprimo risaleal16giugno,
quelladelsecondoal20agosto)ean-

cora piu freschidiautenticaimmer-

sione nellarealtagiornalieradeidue

protagonistidel lussoglobale:De

Meo haavutoil vialibera dall’assem-
blea degliazioni duegiornifafa eassu-

mera atutti gli effetti il ruolodi ceo
il 15 settembre,Bellini e in caricadal
10settembre.IeriKering eMayhoola,

conunostringatissimocomunicato
diffuso a Borsa di Parigichiusa(il
fondodel Qatarnonequotato),han-

nospiegatodi averraggiuntoun’in-
tesa «perla modifica dell’accordotra
azionisti,riguardanteinparticolare
l’evoluzionedellastrutturaaziona-
riao diValentino((.). L’attuale assetto
proprietariodellamaisonnonsubira

variazioniprimadel2028».

Erachiaroatuttifin dallanomina
dei nuoviceochel’accordostipulato
nel2023, in occasionedell’acquisi-
zione dapartedi Keringdiunaparte-

cipazione del 30% diValentino,sa-

rebbe stato il primodossierdaaf-

frontare. Volendofareunulteriore

distinguo,laquestioneeraancora
piu urgente per Kering che per
Mayhoola: l’accordo diidue annifa–
quandoil gruppofrancesee ancora
fi piul’interosettoredell’altagamma

sembravanoattraversareunperiodo
di crescita prevedevaopzioni di

vendita(put) per larestantequota
del70%diValentino detenutada
Mayhoola,esercitabilineiconfronti
diKeringnel2026e2027.Leopzioni

oravengonoposticipaterispettiva-
mente al2028 e2029; contestual-

mente, l’opzionediacquisto(call)di

KeringsullaquotadiMayhoola,ini-

zialmente previstaperil 2028,erin-
viata al2029.«Lasituazioneattuale
rafforzalanostradeterminazionead
agiresenzaindugio.Cio richiedera
sceltechiareeforti –avevadetto Lu-

caDeMeomenodi 48orefa davanti

agli azionistidiKering–.Dovremo

continuare:aridurre il nostro debito
e, ovenecessario,razionalizzare,
riorganizzareeriposizionarealcuni
deinostrimarchi».Undiscorso 1un
franceseperfetto,cheil managerita-

liano deveaverperfezionatonegli
anniin cui haguidatoe risanatoil

gruppoRenault,nel momentopiu
difficile dell’industriadell’auto eu-

ropea. LasfidaperKering ediuguale
portata.Daunapartec’e il rallenta-

mento complessivodelsettoredel-

l’alta gamma:nelprimo semestresi

sonoridottiricavi.e redditivitaditut-

tele societaquotate,conlesoleecce-

zioni diCucinelli,PradaedHermes.

Mai calidelgruppofrancesefanno
storiaase:rispettoal piccodell’ago-
sto 2021 leazioniKeringhannoperso
il 70%e neiprimi seimesiiricaviso-

no scesidel15%a7,6miliardie l’utile
nettodi circaiil 46%a474milioni.An-
che Valentinosoffre:nel2024i ricavi

sonocalati del 3%a 1,3 miliardi e
l’utiledel22%a246milioni.

Firstthingsfirst,diconogliameri-
cani, persottolinearel’importanzaodi
mettereinfilalepriorita.E finoa tut-

to il 2028 cambiarel’assettodiVa-
lentino nonparrebbeunaprioritane

perKeringneperMayhoola.
© IPRODUZIONERISERVAT
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Nel 2023lasocietaora
guidatadaLucaDe Meo,
nominato in agosto,
avevaacquisito il 30%
della maisonitaliana

A Parigi.
Lasfilatadi Valentino della collezione

perlaprimavera-estate2025
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Inside the Archive: Gucci apre le porte del suo archivio e

racconta a Vogue Italia il dietro le quinte delle maison

Vi accompagniamo a scoprire i segreti dietro a origini ed evoluzioni dei marchi made in Italy.

Oggi l'appuntamento è nell'archivio di Gucci, nel cuore di Firenze, tra le vie dove l'artigianato

vive dal 1200

di Eleonora Giordani

Inside the Archive, il format di Vogue Italia che racconta il dietro le quinte degli archivi delle maison.

Secondoappuntamento:Gucci

Esistono dei luoghi protetti dove la creatività viene custodita nel tempo e conservataper l'avvenire della

moda. Parliamo degli archivi delle maison del lusso, casseforti dal valore spirituale, che oggi aprono

le loro porte a Vogue Italia in un video esclusivo per mostrare cosaavviene dietro le quinte del loro

heritage. L'obiettivo del nuovo format dedicato alla riscoperta degli Archivi è quello di ispirare le

nuove generazioni, semprepiù appassionatealla storia e alla cura del prodotto.

Opportunità che sembrainteressareparticolarmente i brand del lusso. I marchi, da tempo, condividono

sui loro account Instagram e TikTok dei brevi cortometraggi, che esplorano la manifattura dei propri

prodotti e mostrano cosa si nascondenei "templi" della moda. La tradizione e l'artigianalità stanno

diventando parte essenzialenella narrazione della moda, e Vogue Italia lo racconta con il progetto
Inside the Archive, trasportando la curiosità degli innamorati del vintage all'interno degli archivi delle

casedi moda più prestigiose.

Il secondoappuntamento è con Gucci, che ha aperto in esclusiva il suo catalogo storico. A condurre

questo viaggio è la FashionMarket Editor, Marta Oldrini, cheracconta l'eredità della maison capacedi

trasformare la memoria in forza creativa, aprendola stradaa ciò che verrà.

L'archivio di Gucci è un vero tempio del madein Italy

Ci troviamo a Firenze, più precisamente a Palazzo Settimanni, lo storico edificio che la famiglia

Gucci acquistò il 5 maggio 1953. Dopo il 1971- anno in cui la produzione vennetrasferita a Casellina

- il palazzo fu trasformato in un luogo dedicato alla presentazione delle collezioni, spessoutilizzato

anche come showroom. È stato proprio qui, tra le mura del Salone Monumentale, che prese vita

l'indimenticabile prima sfilata uomo di Tom Ford, allora direttore creativo,nel gennaio 1995. Mentre

dal 2021, il palazzo ospita l'Archivio Gucci, dove la maison italiana non è solo conservata, ma

raccontatae vive ogni giorno attraverso gli abiti e gli accessorichela popolano.

Il 1953segnaanchel'apertura del primo negozio Gucci a New York eil lancio della scarpadestinataa

diventare un simbolo d'eccellenza: il mocassino. La maison avevagià usato il morsetto per le borse sin

dagli anni '40; adattarlo alla calzatura si rivelò poi una mossa vincente, creando un simbolo

immediatamente riconoscibile. Due anni più tardi nascela borsa Horsebit, ispirata all'arte fiorentina e

al mondo equestre,insieme a un altro iconico elementodellamaison: il nastro Gucci Web, cherichiama

il sottopancia delle selle da equitazione. Anni dopo, lo stesso AlessandroMichele, l'ha reinterpretata

con un nuovo designrendendola un'icona del XXI secolo.

Conservatanell'archivio della Saladel Cigno si trova anche la borsa Bamboo, l'iconico modello con

manico in bambù ispirato alla passionedi Vasco Gucci per i bastonidapasseggio.Il design richiama la

forma della sella, ulteriore dettaglio equestre che sottolinea quanto spesso questo sport riecheggi

nell'universo estetico Gucci.
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Un altro simbolo è la Jackie bag, che appare per la prima volta nei bozzetti del quaderno degli artigiani

del 1961, nel tentativo di riflettere lo stile "casual grandeur" di Aldo Gucci: una fusione tra formalità

europea e spirito americano. Nel 1999, Tom Ford la rilanciò in una nuova versione dai colori vivaci,

dando vita alla Jackie O' in GG Monogram.

Nella parte più antica del palazzo si trova la valigeria, cuore pulsante dell'universo Gucci. Fu

l'intuizione geniale di Guccio Gucci a portarlo a creare una linea di valigie, dopo aver lavorato

come facchino al celebre hotel Savoy di Londra nel 1897. Nel 1935, a causa dell'embargo delle Nazioni

Unite, Gucci iniziò a utilizzare materiali alternativi alla pelle. Il primo fu la canapa, con cui fu ideato il

motivo a diamante, che grazie all'aggiunta della doppia G divenne il celebre GG monogram.

Salendo si accede alla Sala Flora, dove l'iconico motivo floreale prende vita a 360º: stampato

sull'intramontabile foulard, ma anche su borse, scarpe e gioielli. Si racconta che nel 1966, durante una

visita al negozio Gucci di Milano, Grace Kelly - allora Principessa di Monaco - venne omaggiata da

Rodolfo Gucci con un accessorio. Lei chiese un foulard a fiori, ma la maison non ne produceva. Così

Rodolfo si rivolse all'artista Vittorio Accornero, che collaborava con Gucci, chiedendogli di creare

per la principessa un disegno floreale. Nacque così il primo foulard Flora, e il suo successo fu

immediato.

Tutti questi tesori possono essere ammirati nel video in alto, secondo capitolo del progetto Inside

the Archive. Perché solo conoscendo a fondo il passato si può davvero dare forma al futuro.
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EXCLUSIVE

NomadDesignFair to Land
In Abu Dhabi, the Hamptons

BottegaVenetais amongthe

big namesthat will takepart in

the invite-only, itinerant art and

designshowcasein Abu Dhabi.

BY SOFIA CELESTE

MILAN – Thesocial andculturalcalendars
of discerningart collectorsin Abu Dhabi

andthe Hamptonswill be enhancedwith
two neweventsoverthe next 12 months.

Theinvite-only itinerantartanddesign
showcaseNomadDesignFairis gearing
upto hostthe first Abu Dhabi edition
from Nov. 19 to 22 andanotheronein the
HamptonsJune 25 to 28.

Nomadhasgarneredglobal recognition
for its intimateeventsthat takeover
unexpected,glamorouslocationsand

bringemergingand establishedgalleries,

aswell asuniqueprojects,togetherunder
oneroof thinkcreations from New York’s
FriedmanBenda,David Gill Gallery from

London,Nilufar Galleryfrom Milan and

EtageProjectsfrom Copenhagen.
Nomad’s first edition took placein 2017

in Monaco at La Vigie, avilla renovated
andoccupiedby fashionlegendKarl

Lagerfeld in the ’80s andused during

key momentsfor Monaco’sruling
family, including Charlotte Casiraghi’s
wedding.For Nomad,threefloors of the

6,458-square-footvilla – plus terrace–
were opento the publicfor the first time in

100 years.
The fair’s 2019 edition was held at

thesimilarly stunningPalazzoSoranzo-

Van Axel, aGothic churchconstructed
bythe Soranzofamily in 1473 on the
southernmosttip of the Cannaregio

quarter in Venice. Nomad Saint Moritz
2024hostedguestsat HotelEden,which

boastssweepinglakeand mountainviews.

TheInauguralUAE Event
“It’s [United Arab Emirates] a country
whereyou havea realbaseof collectors
that hasbeencollecting for quite sometime
now...and now youhavetheseforeigners
also living therethatyou don’t haveyet in
othercountries,” said Nomad cofounder

Nicolas Bellavance-Iecompte,referring
to the region’s ongoing social evolution

catalyzedbythe growingexpat communities

of Indians,RussiansandBritish.

Coincidingwith Abu Dhabi Art Week,

Nomadhasbeengrantedthe directive
by the city’s Departmentof Cultureand

1 at the Abu Dhabi International Airport,
a monumentof Arabianmodernism

designedin thelate 1970sby visionary
architectPaulAndreu,who also designed
Paris’ Charles de Gaulle Airport.
Bellavance-LecomptesaidthatBottega
Venetahasearmarkedits own dedicated

spacewithin the terminal, markingthe
annafirst timetheluxury brandhasparticipated

in aNomad calendarevent.
Gucci wasoneof thefirst luxury brands

to catch on to the fair’s charms, and
collaboratedwith Nomadfor “Artists in

Flux,” a projectthat unfoldedin Milan and
tookplaceduring Milan DesignWeek in

2023, in aprivatehomedesignedby the
latearchitectLuigi Caccia Dominioni.

Landingin the USA
Nomadwill makeits Americandebutat the
storiedWatermillCenterin the Hamptons

an incubatorof radicalcreativity
foundedby visionaryartist anddirector
RobertWilson in 1992.Theculturalhub
wasbuilt onthe site of the WesternUnion
communicationresearchfacility near

Southampton, T on Tsland ahouit two
hoursfrom NewYork City.

After scoutingseverallocations

in Florida, California andTexas, the

organizersdecidedon the Hamptonsafter

Wilson, who died earlier thisyear, granted
them permissionto showcasein his space.
“It’s quite challenging to find the right
venuein theHamptonsbecausethere
aren’t many large-scale venuesthere....

Bu then we hadthis greatmeetingwith
BobWilson andhis staff, andtheyoffered

us the Watermill Center. It’s an incredible

place,” Bellavance-Lecompte said.

SinceNomad’s inception, Bellavance-

Lecompte and his cofounderGiorgio Pace,

anavant-gardecurator,haveseenthe
fair resonatein thefashion world, while

drawingchiefexecutiveofficers from the
sector’s biggest conglomerates. The real

estatecrowdhasgotten involved,too,
seekingto capitalizeonthe potentialfor
vacation homes.Sotheby’s International
RealEstateItaly is oneof the 2024Capri
edition’s sponsors.Since earlier this
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soledirectionofthe fair.

Bellavance-Lecompte,a designcurator
andarchitectwho foundedthe Carwan

Gallery in Beirut in 2011,hasforged
cross-culturaldialogues within thedesign
community.Having curatedmorethan
65exhibitionsacrossEurope,theMiddle

EastandAfrica, hehas established
collaborationswith designers,companies,
museumsandart centers.

Market Resilience
Worldwide,thecollectible art anddesign
industryis expandingdespiteongoing
geopoliticalturmoil, especially whenthere

isa fashion component.Born in Brussels in

2018, the Collectibledesignplatform,which

wasdrivenby theapprovalof attendees
like Dries VanNoten,fashion boutique
architects GonzalezHaase, and Alexis
Martial andAdrienCaillaudaud, former
artisticdirectorsof Carven,debutedin New

York City in 2024.Paris-baseddesignevent
Matter andShape is currentlyeyeingnew
cities to fuel expansion,while DesignMiami

expandedinto Paris in 2023andhostedits
first LosAngelesedition in 2024and first

Seoul exhibition onSept. 1.

Nomad’sflagship winter eventwill

unfurl in Saint Moritz from Feb. 12 to 15.

Thefirst edition of NomadAbu Dhabi will

unfurl in theformerTerminals1 of AbuDhabi

International Aiport, designedbyPaul Andreu.
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Un mercatohistorique

Jamaislessemainesde la modequi s'ouvrentn'avaientconnuautantde premièresfois:

décryptagede cette tectoniquepar les expertsde l’industrie. PAR VICKY CHAHINE

CHANEL
MATTHIEU BLAZY

âMilan,sesdéfiléspourBottegaVeneta

figuraientparmi les plusattendus.Le

créateurfranco-belgequarantenaire qui

acontribuéàredéfinir lescodesduluxe

a forgé Savision au fil d’un parcours
exigeantoù il a appris le goût del’arti-
sanat et desmatièresnobles comme
une forme de rigueur non dénuée
d’humour. Cettepatte, il l’a affinée au-

pres deRafSimons, l’un desmaîtres de

l’épurecérébrale,Maison Margiela,qui
fait de la déconstructionunart, Céline

époquePhoebePhilo, lapapessedumi-

nimalisme raffiné.En2021, il prendla
directionartistiquedeBottegaVeneta.

Trois annéesd’une magistrale démons-

tration où il sublime l’artisanatitalien

parson approchesophistiquéemais
jamaisennuyeuseàl’image desonpan-
talon encuir trompe-l’œil façondenim,
où il actualise l’intrecciato embléma-

tique delamaisontoutennouantdes
liens avecdesartistescommeGaetano

Pesce.Du désir, de la qualité, du sens,
unemartingaleque l’on a hâte de voir

appliquée à Chanel.

L’avis de Maud Pupato,
directrice desachats
femmeluxeau Printemps:

«AprèsledécèsdeKarl Lagerfeldpuis
leedépartdeVirginie Viard, Chanelavait

opté pour une continuitédevenue re-

dondante. L’arrivée d’un jeunecréateur

va injecterdu sangneuf, envoyerun

messagefort à l’industrie comme aux
clients. Chanel a montrésa capacité à

développer despiècesdemaroquinerie

– le nouveau sacChanel 25 est déja en

rupturedestock–,donc MatthieuBlazy

est surtoutattendusur le prêt-à-porter.
Chez BottegaVeneta,levêtement était

accessoireàla maroquinerie;ochezCha-

nel, la silhouettes’avèretout aussiim-

portante que le sac. Lesmétiers d’art de

Chanel,le 19 M notamment,vont lui

permettredepoursuivresesliensavec
lessavoir-faire.âl’imagedesescollabo-

rations avecGaetanoPesceet sespoufs
enformed’animaux,il peutapportersa
touched’humour, aussiélégantequ’ir-
révérencieuse commecelledeGabrielle
Chanelet Karl Lagerfeld.Une bonne

façon ausside rajeunir la clientèle.»

Dior
JONATHAN ANDERSON

Standingovation.Lors desonpremier
défilé masculinpourDior, en juin der-

nier, le parterred’invités, donttoutle

gratin desdirecteursartistiquesde la

mode, aterminé debout poursaluer la a

prestationdeJonathanAnderson,la l
8

façon dont il a secoué la maison de
l’avenuedeMontaigne,sonrespectde

IXENBERG/CHAN

l’héritageetsonaudacepour le détour-

ner, sonapprochedelacoupe,comme
sesréférenceshabiles aux archives.
Rarementuncréateur auraeuunpéri-

DANA

mètre aussi largepuisquel’Irlandais
-

chapeaute désormaisla femme,
S/DIOR/SP

l’homme et la haute couturede Dior,
sanslaisserdecôté la marquequiporte

n
sonnom. En onzeans, il auraréussià 9

positionnerLoewe sur l’échiquier de

La recettede Matthieu

Blazy : du désir,

de la qualitéetdu sens.
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la modeentantquemarqueculturelle

avecdessacsbest-sellers,desescarpins
flirtantaveclekitsch,delamaille

em-

blématique et despiècesvirales. Sans
oublier sa capacité à travailler égale-

ment despiècesplusgrandpublicpour
Uniqlo commedescostumesdecinéma

avecLuca Guadagnino.

L’avis d’Alix Morabito,
directricedesachats
modefemmeauxGaleries
Lafayette :

«C’est leplusgrandraconteur d’his-
toires! Il sait embarquerlesgensavec
son approchepluridisciplinaire à 360”.
Son premier défilémasculin amontré

un parfait mélange de créativitéet de

piècesfaciles à s’approprier avec une
vraie attitude. Grâce au périmètrelarge

confiépar Dior,il pourratrouver desfils
àtirer dansleriche patrimoinedelamai-

son ettoucherdenouveauxclients.Avec

authenticité, humanité et intimité, il
incarnecettenouvellevision duluxe.»

G Uc C I
DEMNA

BALENCIAGA/SP

Son départ de Balenciaga aété, vérita-

– blement, célébré- un fait assezraredans
RP/SP le mondedu luxepourêtresouligné :

GUCCI

une exposition rétrospectiveet sa
dernièrecollection hautecouture où

Demna a décliné toutesagrammaire

stylistique(épaulessurdimensionnées,
déconstruction, référenceau streetwear,

jeux sur lesvolumes, trompe-l’œil,
célébrationde la normalité).On peut
d’ores et déjàaffirmer quele créateur

géorgien,passéparl’Académie royale
desbeaux-artsd’Anvers, a marqué
l’histoire contemporaine de la mode.
Avec samarqueVetementstout d’abord,
où soncollectif a dynamité les codes
du microcosmelors desonlancement

en 2014. Puis chezBalenciaga,Oû son
arrivéeen2015 acréé l’effet desurprise

jusqu’à la relance de lahautecouture

en 202I. ècharpede supporters,sac

façon Ikea,jogging, grossesbaskets,
Demnaa transcendéles itemsde la

normalité, de la banalité même,pour
lesérigeraurangdepiècescultes,avec
desbest-sellerscomme lesbaskets

Triple setle grandcabasrayé.La culture
populaireenversionluxe.

L’avis de Maud Pupato,
directricedesachatsfemme
luxe auPrintemps:

« Lors de l’annonce de l’arrivée de

Demna,Guccia affirmévouloirimpul-

ser uneapprochedifférente,
respec-

tueuse du patrimoine, plutôt qu’une
rupture. Lesmarquesdeluxe cherchent
désormaisdesdirecteursartistiques
pour réinterpréterl’héritageet non
faire tablerasedu passé.Demna a

apportéune façon révolutionnaireet
immédiatementreconnaissablede
travailler les vêtementsainsi qu’un
véritable sensduproduit et dela com-

munication. Chez Balenciaga,il a dé-

montré sa maîtrise des coupes
structurées,du tailoring commeson
emblématique vesteHourglasset son
habileté àutiliser lejersey et d’autres
matièresmoinsnoblesquireprésentent
despiècesentréesdegamme.Il sait

joueravecleslogosetlespictogrammes,
idéal dansune maison aux codes

gra-

phiques emblématiquescommeGucci

aveclemors, le doubleG...»

BALENCIAGA

PIERPAOLO PICCIOLI

En juillet dernier, il estarrivé tout sou-

rire avec seslunettesnoires et saveste

encuir poursaluerl’ultime collection
deDemnapourBalenciaga.La prochaine

serasignéedesamain, réputéepoursa
technicité etsonhumilité. Puiserdans
l’artisanat pourraconterdeshistoires

modernes,il connaît celaparcœur,lui

qui alongtempsœuvréavecles ateliers

romainsdeValentino,enbinômeavec
Maria Grazia Chiuri, qu’il a côtoyée à
l’Istituto Europeodi DesigndeRomeet
chezFendi, puisseulà partir de 2016 où
il a façonnésa vision: un romantisme

radical, un goût insensépour les cou-

leurs et descoupesprécises.Desatouts

qui résonnent avec l’histoire dufonda-

teur deBalenciagaà la discrétion, lui

aussi,légendaire.

L’avis d’Alix Morabito,
directricedesachats
modefemmeauxGaleries
Lafayette:

«C’estunchoix quirésonneparticu-

lièrement avec l’héritagede Cristobal

BalenciagacarPierpaoloPiccioli partage
cetteexpertisedelacoupe,desvolumes

et delaconstructionduvêtement. Ilsera
intéressant de voir comment il réinté-

grera cesélémentsbalenciagesques dans
le vestiaire construitpar Demna

pen-

dant dix anset dont la clientèlea évo-

lué au fil desannées.Je suiscurieuse
aussidesapropositionsur:l’homme car
il a été l’un despremiersà insuffler du

sportsweardanssescollections mascu-

lines chez Valentino. »

Demna a transcendé
les itemsde la normalité

pourlesérigerau rang
de piècescultes.
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LOEWE

JACK MCCOLLOUGH

ET LAZARO HERNANDEZ

Sousleurgriffe ProenzaSchouler,qu’ils
ont quittéeaudébut del’année,le duo

decréateursa montréque lesEtats-Unis

comptaient sur l’échiquier dela mode
internationale.Ils sesontrencontrés
à la ParsonsSchoolof Design en 1998
avantdefonderleur marqueen2002,
raflant de nombreusesrécompenses.
Leursignature?Une esthétiqueur-

baine, féminine et créative,une«cool

girl » à la new-yorkaise,pendantamé-

ricain delaParisienne.

L’avis de Maud Pupato,
directricedesachats
femmeluxe au Printemps:

«Ils sontdoués,notammentpour
l’utilisation delacouleur, fondamen-

tale chezLoewe, les imprimés,lessil-

houettes féminines.Jelesattendsplus
sur la fraîcheur que sur l’humour de

l’époqueAnderson,unedimensionqui
nevapasdurerdansleluxe. N’oublions
pas qu’ils ont réussià créerun it-bag,

lePSr, l’un deschallengesqui lesattend
chezLoewe.SiJonathanAndersonva
attirerchezDior unepartiede la clien-

tèle Loewe,lesplusartynelesuivront

pas forcément. D’autant que lesdeux
maisonsappartiennenttoutes les deux

au groupeLVMH, donc ellesnese
cannibaliseront pas.»

6

carven
MARK THOMAS

La pattedeLouise Trotter, qui vient
de quitter Carven, il la connaîtbien

puisqu’il aétésonbrasdroit. Mark Tho-

mas apportera aussisa propretouche,

quele mondede la mode a repéréede-

puissesannées chezNeilBarrett,Joseph

pour l’homme – etHelmutLang.

L’avis d’Alix Morabito,
directricedesachats
mode femmeauxGaleries
Lafayette:

«Louise Trotter a surepartir del’ADN
deCarvenen puisant dansla

personna-

lité de safondatrice.Mark Thomas,qui

a travaillé à sescôtéschez Joseph,chez

Lacostepuis chezCarven,affirmeracette

voie toutenélargissantle propospour
toucher uneplus grandeclientèle.»

CELINE
MICHAEL RIDER

Missionpérilleusequedeprendrelatête
de cettemaisonqui affole lamode,dela

période PhoebePhilo à celle de Hedi

Slimane. Présentéenjuillet dernier, le

premier défilé deMichael Rider a ras-

suré lesesprits. Il faut dire que l’Améri-
cain compileles bonnesréférences:

Balenciaga puis dix anschezCeline

époquePhoebePhiloet enfinsixannées
chezRalph Lauren.Pour ce défilé, il a
réussi à évoquer la période culte de

PhoebePhilosansrenier les années
Slimane.Tailoringminimal,esthétique
«preppy-chica palettegraphique...une
propositionqui neprésagequedubon

(voinnotre rencontrepageI27).

BOTTEGA VENETA

LOUISETROTTER

LaBritannique agagnéenpuissanceet

a affirmé son style au fil desmaisons

qu’elle a chapeautées,conquérant len-

tement mais sûrementun cheptel
d’adeptesde sa féminité cérébraleau
chic discret. Toutd’abordchezJoseph,
donnant seslettres de noblesseà la

marque, puis dessinant l’offre deprêt

à-porterdeLacoste,avantde confirmer

sontalent chezCarven,Oü elleadécliné

uneséduisanteoffreurbaine.Elle sait
manierlacréativité et le pragmatisme,
latechniqueet letailoring, laportabilité
etla désirabilité.Autant depointsforts
qu’elle vaapporter àBottega Veneta,où
elle succèdeà Matthieu Blazy, qui a
insuffléune véritablecontemporanéité

ausavoir-faire italien.

L’avis d’Alix Morabito,
directricedesachats
modefemmeaux Galeries
Lafayette :

« C’est une créatricequi sait mettre
envaleurl’essenced’unemaisonavecssa

vision moderne etsasensibilitéaux en-

vies contemporainesdesfemmes.Chez

BottegaVeneta,elle devraitgarder l’an-

crage
créatif, l’innovation et l’artisanat

insufflés parMatthieu Blazy,toutenap-

portant douceur,sensualitéet confort.
Elle possèdeuneesthétiquetrèsperfec-

tionniste, maisellen’estpasdanslacom-

plexification duvêtement,plutôt dans

une approcheréaliste duvestiaire.:»
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MaisonMargiela
GLENN MARTENS

Avant mêmed’arriver chezMaison

Margiela,lamarquebelgeétaitsouvent

évoquéelorsqu’on souhaitait parler de
la filiation de GlennMartens. Poursa
belgitude,lui qui a, comme Martin

Margiela, suivi sesétudesà l’Académie
royaledesbeaux-artsd’Anvers,pour
sonapproche conceptuellechezY/Pro-

ject, récompensédu Grand Prix de
l’Andam en 2017,mais également sa
vision aussiarty quecommercialechez
Diesel.Un cocktailsensé,inaugurélors

de la semainede la hautecouture,en
juillet dernier.

L’avis de Tiffany Hsu,
directricedesachats
pourMytheresa:

«C’est unmatch parfait dupoint de

vuedel’approchede lacréativité, dela

vision contemporaineetdela compré-
hension del’air dutemps.J’ai toujours
adoréla façondont GlennMartens

travaillelessilhouettesandrogyneset
le trompe-l’œil, deux élémentshisto-

riquement très forts chezMaison
Margiela. Il a montré unepremière
collection hautecouturepoétique,un
peusombre,avecun beautravail des

volumes, dela techniqueet dela flui-
dité. Sonarrivée va permettre de pro-

poser
plusde piècessolublesdansle

quotidien.»

JILSANDER
SIMONE BELLOTTI

Le discretcréateurs’estforméentreson
Italie natale et la Belgique,Ou il a étu-

dié. Il a affiné sonstyle chezGucci où
ila passéunequinzaine d’années,entre
FridaGianninietAlessandroMichele.
NommédirecteurartistiquedeBally

en 2023, il déroule unevision à la chic
sobriété avecclins d’œil à l’histoire
suissede la marqueet à la culture

underground.

L’avis deTiffany Hsu,
directricedesachats
pourMytheresa:

«C’est unchoix qui colle avec l’ADN
deJil Sander,minimaliste,intemporel,

qualitatif, mais j’aurais aimé unchoix

plusinattenducomme l’a été,en 2005,

la nominationdeRafSimons.Injecter

unenouvelleapprochepermetde re-

vitaliser unemarque.Nousverrons
quelsouffle nouveau il apportera à la

marque.»

MUGLER
MIGUEL CASTRO

FREITAS

Il atravailléauprèsdesplus grands:
JohnGallianoetRafSimons chezDior,
StefanoPilatichezSaintLaurent,Dries
Van Noten...LePortugais,passépar la

CentralStMartinsSchooldeLondres,

aappris au fil desesexpériencesla maî-

trise de la coupe et la féminité d’une
silhouette,empreintesde sonapproche

par lemouvementliéeà sesannéesde

danseur,commeThierry Mugler d’ail-
leurs. Nul doute qu’il saura interpré-

ter le glamouret la dramaturgieque
l’on attend d’une maison comme
Mugler, dirigéeauparavantpar Casey
Cadwallader.

L’avis de Tiffany Hsu,
directricedesachats
pour Mytheresa:

« Dansdescollectionsmarquéespar
la masculinité, l’oversizeetleminima-

lisme, Mugler:réussit àtirersonépingle

dujeucommercialementcarlamarque
poursuitsescollections trèssexyavec
sesjupesmoulantes,son tailoringprès
du corps et sescoupesparfaitement
ajustées qui continuent de séduiresa
clientèlefidèle.Peuimportela saison,
les collectionsrestenttoujours d’actua-
lité et Miguel CastroFreitasesttrèsfort,
lui aussi,pourcélébrerles courbesavec
unespritespiègleetuneesthétiqueun
peu “camp”.V

ChezMaisonMargiela,
GlennMartensa montré

unepremièrecollection
hautecouturepoétique.
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JeanDaul
CAUETER

DURAN LANTINK

Début de carrièrefulgurantpource

Belgetrentenaire.Adepteengagé del’up-
cycling, il fait sensationavecsamarque
quijoue à redéfinir lescourbesducorps,

à réinventer le vêtement avec sessil-

houettes «bubbles» rembourrées. Il

rafle l’Andam, le prixKarl Lagerfeldau
prix IVMH puisl’International Wool-
mark Prize. Sonhumouretsonapproche
du corpslui serontprécieux poursapre-

mière collectionprêt-à-porterpour Gaul-

tier, quiavaitarrêtél’exercice en20I4afin

deseconsacrerà la hautecouture.

L’avis de Tiffany Hsu,
directricedesachats
pour Mytheresa:

«Avec son travail empreint d’hu-

mour autourdu corps et des courbes,

JeanPaul Gaultiers’est montré
avant-gar-

diste à sesdébuts.C’est risquémaisma-

lin d’avoir nomméunjeunecréateur

qui vaapporterunpoint devue fraissur
cettemarquehistoriquequiaaclairement
redéfinila modedesannéesrg8oet 1990.

Reconnupoursonapprocheludique
desvolumeset son goût du costume,
DuranLantinkvacertainementréussir
à écrire le futurde la marque.»

M A R N |

MERRYLL ROGGE

Un étéréjouissantpour cette créatrice

belgequiareçuleprix del’Andampour
la marquequi porte sonnom avant
d’être nomméechez Marni. De ses
annéeschezMarc Jacobset DriesVan

Noten, elle a appris àmaîtriser la cou-

leuret lesimprimés,l’esprit belgemais

aussi le potentiel commercial d’une
collection. Autant d’atouts à apporter
chezMarni.

L’avis d’Alix Morabito,
directricedesachats
modefemmeauxGaleries
Lafayette:

«Marnia longtempsétéunemarque
penséepar une femme, Consuelo
Castiglioni, pour les femmesavecdes

mix and match mêlant couleurset

impriméspour rendrela silhouette
unique.Jesuisheureusedela nomina-

tion deMerryll Roggedontl’approche
créative peuts’adapterparfaitement
aux codes de la maison et qui peut
ramenerle côtéartisanal ainsi qu’une
dimensionRSEqui lui estchère.Grâce
à samarque, elle sait créerengardant
la réalité commerciale en tête.»

VERSACE

DARIO VITALE

La micro-jupe ceinturée,lesballerines
dedanseuseàélastiquesiglé,le sacMiu

Wander... Cesdernièressaisons,Miu
Miu, petitesœurdePrada,afait lapluie
et le beau temps dans la modeet c’est
à Dario Vitale, directeur du prêt-à-por-

ter et de l’image, que l’on doit cetteaf-

folante croissance(et inédite en ces

tempsincertainspourle luxe): +93 %

en2024. Remarquépoursacompréhen-

sion de l’air dutempset sacapacitéà
créer dessilhouettesmarquantesaux
côtésdeMiuccia Prada,lediscret créa-

teur napolitain prendla succession
d’une autre grandedame de la mode
italienne:DonatellaVersace,qui reste
ambassadricedela maison fondéepar
son frère en 1978.

L’avis d’Alix Morabito,
directricedesachats
modefemmeaux Galeries
Lafayette :

« Commeil atravaillé sousla direc-

tion deMiuccia Prada,il estdifficile de
savoirquelleestvéritablementsapropre
signaturestylistique. Ce qui estcertain

c’est qu’il a réussià emmenerMiu Miu
dansunregistreplus assuméquiss’adresse
à unefemmeplurifacettes.Saisonaprès
saison,ila marteléunesilhouetteclaire

et lisible tout en intégrant des“it pro-
duits” à desmoments opportuns comme
le mocassinoulepolo siglés.Il sait

par-
faitement sentir et traduirel’air du

temps. Jepensequ’il peut apporter
modernité et désirabilitéàla silhouette

Versace,connuepourêtre puissante,

sexyetunbrinprovocante.»

Merryll Roggeou
l’art de marier création,
pragmatismeet éthique.
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Balenciaga lance enfin une nouvelle ligne de parfums très inspirée

(de son héritage)

Pour son retour dans l'univers de la beauté, Balenciaga a dé-

poussiéré un classique de 1947, et créé une ligne complète

de dix fragrances.

Le groupe Kering a un objectif : créer un pont entre sesMaisons et

l'univers de la beauté. Pour ce faire, l'entreprise a inauguré il y a

deux ans Kering Beauté, une entité destinée à accompagner le dé-

veloppement des marques du groupe dans un secteur encore inex-

ploré. Alors que certaines de ses marques historiques étaient de-

puis longtemps gérées sous licence, le groupe français a décidé de

changer de stratégie, en accompagnant leur croissance sur un mar-

ché désormais décisif pour le destin des grandes marques deluxe.

La première étape de cette ascension dans le monde de la beauté a

été l'acquisition de Creed , la maison de haute parfumerie, qui fait

partie de Kering Beauté depuis juin 2023, tandis qu'en octobre

2024, c'était au tour de Bottega Veneta de faire son entrée dans le

monde de la parfumerie avec une ligne de cinq fragrances. Ce

n'était donc qu'une question de temps avant que Balenciaga ne dé-

cide de faire de même, reprenant une histoire qui a commencé il y

a plus de soixante-quinze ans, lorsque Cristóbal Balenciaga a pré-

senté le premier parfum de la Maison, Le Dix . "Nous voulions que

les parfums soient une continuation de la mode", explique un

membre de l'équipe Kering Beauté, à quelques semaines du lance-

ment officiel des dix fragrances qui marquent le retour de Balencia-

ga dans le monde dela parfumerie.

Alors que tout est encore mystérieux, la Maison a choisi de racon-

ter ce "second début" à un groupe de chanceux journalistes, réunis

à quelques mètres de l'adresse historique du 10 Avenue George V.

"Je ne sais pas si vous le savez, mais le premier parfum créé par

Cristóbal avait un nom assez simple, Le Dix ", nous dit-on, ajoutant

que ce nom était un hommage à l'adresse historique de la marque.

On se trouve dans une petite pièce située à quelques pas du numé-

ro dix, éclairée par une rangée de lumières vives et meublée de

quelques étagères métalliques contenant des flacons de parfum

parfaitement carrés.

Le Dix dans sa version originale de 1947

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga
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"Vous vous souvenez peut-être du flacon de Le Dix , resté sur le

marché pendant très longtemps et décliné en de très nombreuses

versions, nous raconte l'équipe de Kering Beauté. C'est ce flacon

qui est reconnu par tous comme le tout premier flacon de parfum

créé par la Maison." En travaillant avec les conservateurs des ar-

chives de la marque, l'équipe de Kering Beauté est parvenue à re-

monter jusqu'à des dessins originaux réalisés par Cristóbal Balen-

ciaga, parmi lesquels celui d'un flacon de parfum différent de celui

déjà connu.

"Nous avons fait appel à un historien de la parfumerie pour tenter

de retracer l'histoire de ce flacon", poursuit l'un des membres de

l'équipe, dans ce qui ressemblait désormais à un véritable thriller,

en attente de son rebondissement. Ils ont découvert qu'il existait

bien un autre flacon avant toutes ces déclinaisons : le premier fla-

con de parfum Balenciaga. "En 1947, il y en avait bien un autre.

Nous avonsretrouvé des photographies, mais mettre la main sur un

exemplaire physique a été compliqué. Finalement, nous n'en avons

trouvé qu'un seul, grâce àun historien qui l'avait acheté quinze ans

plus tôt à un collectionneur privé aux États-unis", poursuit l'équipe

présente dans la salle, attirant l'attention sur un flacon en verre

posé sur un plateau en argent, à côté de son emballage d'origine.
"C'est un morceau d'histoire de Balenciaga."

La bouteille porte manifestement tous les signes des presque

quatre-vingts ans qui se sont écoulés : de la couleur du liquide

contenu àl'intérieur, aujourd'hui presque aussi sombre qu'un verre
de Coca-Cola, à celle de l'emballage lui-même, qui est devenu

jaune. "Nous nous en sommes inspirés, en le scannant pour être

sûrs de pouvoir le reproduire le plus fidèlement possible par rap-

port à la version de 1947", nous dit-on. Ne différant que par son

format, la nouvelle bouteille reproduit tous les détails de l'originale,

allant mêmejusqu'à reproduire le vieillissement de l'étiquette fron-

tale : "C'est ce que nous appelons l'imperfection parfaite, chaque
bouteille est différente de l'autre grâce à ce choix".

Après avoir obtenu une version de l'emballage suffisamment fidèle

à l'original, avec un bouchon en verre sphérique et un ruban noué à

la main, l'étape suivante a consisté à essayer de reproduire le

contenu, en commençant par le peu qui restait à l'intérieur de la

bouteille de 1947. "Heureusement, nous avons retrouvé le manus-

crit original avec la formule du Dix . Nous avons dû apporter

quelques modifications, car l'original contenait des éléments qui

sont aujourd'hui interdits, explique la marque. Cependant, nous

avons réussi à créer une version fidèle et authentique, faisant re-

vivre ce que nous croyons être une partie perdue de l'histoire de

Balenciaga."

Quelques-unes des images d'archives retrouvées par l'équipe de
Kering Beauté

Une fois le premier parfum obtenu, ce fut au tour des neuf autres.

L'idée, comme ils l'expliquent, était de rendre hommage à l'histoire
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de la Maison, en se penchant sur l'œuvre de Cristóbal Balenciaga

et sur tous les éléments qui la caractérisent. Mais nous verrons

cela plus tard. En sentant Le Dix , la première chose que je re-

marque est qu'un parfum qui a presque quatre-vingts ans réussit à

être extrêmement contemporain. Mes compagnons de voyage ac-

quiescent, tandis que certains approchent des testeurs en carton si

près de leur nez que je m'attends àles voir disparaître d'un instant

à l'autre.

"J'adorerais le porter", me dit l'un d'eux, sans savoir encore à quel

point il apprécierait les neuf autres senteurs. Deuxième création

présentée, No Comment est décrit comme "un dialogue entre le

passéet le présent". Caractérisé par la combinaison d'une note boi-

sée brute et résineuse avec la fraîcheur des aiguilles de pin et de

l'huile decyprès espagnol, le parfum doit son nom àla nature silen-

cieuse de Cristóbal et à sa conviction que sescréations doivent par-

ler d'elles-mêmes.

Getaria , quant à lui, tire son nom du village de pêcheurs qui a vu

naître le couturier espagnol et joue sur l'idée du soleil brûlant de

l'été contrasté par une touche fraîche néo-marine, tandis que Twen-

ty Four Seven est conçu pour être porté tout au long de la journée,

et tous les jours, comme son nom l'indique. Un parfum après

l'autre, je réalise non seulement que la couleur du liquide à

l'intérieur des flacons devient de plus en plus sombre, mais aussi

quej'ai sous les yeux une collection créée pour satisfaire tout type

d'acheteur.

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga

To Be Confirmed s'inspire de la silhouette de la tulipe et la traduit

en un parfum aux notes florales, et Muscara fait écho aux yeux

charbonneux présents dans les défilés de Cristóbal Balenciaga.

Lorsque l'on me remet le testeur de , j'ai une étrange impression de

déjà-vu. Comme si j'avais déjà croisé ce parfum quelque part.

"100% faisait partie de l'invitation pour le défilé Automne/Hiver

2025", nous dit-on après nous avoir laissé le temps de le sentir. En

mars dernier, lors de ce qui allait être le dernier défilé de prêt-à-

porter de Demnapour Balenciaga, la Maison avait envoyé aux par-

ticipants une rose rouge accompagnée d'un petit testeur de par-
fum.

Aujourd'hui, tout cela a plus de sens. Si l'idée d'avoir un petit aper-

çu des nouvelles fragrances Balenciaga bien à l'abri dans ma biblio-

thèque me rend particulièrement heureux sur le moment, je suis

immédiatement ramenée à la réalité par les trois derniers parfums.
Extra Cristóbal et Incense Perfumum qui se caractérisent non
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seulement par la couleur sombre du liquide contenu dans les fla-

cons, mais aussi par leur caractère totalement inattendu. Si Extra

est une expérience olfactive vivante et Cristóbal est aussi énigma-

tique et discret que le couturier espagnol. Incense Perfumumum est

le summum de l'expérience.

Créé àpartir d'un trio d'huiles d'encens, de bois de cèdre et de ré-

sine de labdanum espagnole, le parfum dégage, une fois porté au

nez, une odeur presque sacrée, proche de l'odeur de l'encens, mais

en même temps sans la lourdeur qui faisait des dimanches à la

messe une expérience personnelle traumatisante. "Nous nous

sommes inspirés des cultures anciennes, comme les Romains et les

Grecs, qui utilisaient les parfums pour communiquer avec les divi-

nités lors de rituels sacrés, explique un membre de l'équipe. Nous

aimons l'idée que le dernier parfum de la collection soit celui qui

non seulement ressemble au flacon de 1947, mais qui remonte aus-

si à l'origine des parfums."

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga

Courtesy of Balenciaga

L'importance de cette première collection pour l'avenir de Balen-

ciaga est soulignée non seulement par l'extrême méticulosité avec

laquelle elle a été créée, mais aussi par l'attention portée à tout ce

qui l'entoure. Outre l'emballage classique de 100 ml, différents for-

mats seront disponibles, tels que le set Les Dix , dans lequel les fla-

cons sont disposés comme les invités d'un défilé de couture, la Dis-

covery Box en forme de paquet de cigarettes, conçue pour ceux qui

souhaitent emporter toute la collection avec eux à tout moment, et

un format voyage rechargeable.

Dans un moment de transition pour la Maison, en attendant les dé-

buts de Pierpaolo Piccioli lors de la prochaine Fashion Week de Pa-

ris où il reprendra l'héritage de dix ans de Demna , Balenciaga a

choisi de s'appuyer sur la seule chose sûre dans le monde de la

mode : le passé. Cet ode à l'héritage de Cristóbal n'est pas seule-

ment une bouée de sauvetage dans les eaux agitées qui ont balayé

l'industrie ces dernières années, mais aussi une stratégie parfaite

pour élargir le public d'acheteurs autour de la marque.

Disponibles dans un premier temps uniquement via les canaux offi-

ciels de la Maison et vendus au prix de 260 euros pour la version

100 ml, les parfums Balenciaga pourraient devenir le produit

d'entrée de gamme que de nombreuses marques de luxe re-

cherchent depuis longtemps sans forcément un grand succès. Cette

fois-ci, cependant, les choses pourraient être différentes.

Initialement publié sur GQItalie
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OCTANLA HAICARA 100 EXTRA
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par Francesco Martino, Maxime Joly
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Balenciaga renoue avec la haute parfumerie

Dans le sillage de maisons de luxe telles que Balmain ou Valentino, Balenciaga

renoue avec son héritage olfactif en dévoilant une collection de dix parfums. Ces

créations, interprétations contemporaines de l'univers raffiné et de la vision

radicale de son fondateur, signent l'ambitieux retour de la marque dans le monde

de la haute parfumerie.

ParLionel Paillès

100%

Le 9 mars, lors du défilé prêt-à-porter de Balenciaga orchestré par Demna(qui a depuis rejoint Gucci

comme directeur artistique), les invités ont participé sansle savoir à une expériencesensorielleinédite.

Enrupture avecles usagesdela mode qui veulent quel'on privilégie uneatmosphèreneutre ou quel'on

parfume les lieux - ici, une énorme structure montéedansla cour des Invalides -, ce sont cette fois les

mannequinseux-mêmesqui diffusent un mystérieux sillage olfactif.

A chacunde leur passage,une senteurflorale etmétallique envahit l'air : unerose sculpturale, théâtrale,

« opératique » selon le mot même de la maison. A cet instant, nul ne connaît l'origine de ce sillage

intrigant. Nombreux sont même ceux qui ne le remarqueront pas. Quatre mois plus tard, Balenciaga

(propriété du groupeKering) lève le voile : cette fragrance, baptisée100 %,inaugure unetoute nouvelle

collection olfactive, officiellement lancée le 10 septembre.

Plus de soixante-quinze ans aprèsLe Dix, premier parfum de la maison, créé en 1947, la même année

queMiss Dior ou Vent vert de Balmain, Balenciagasigne un retourremarqué dansle monde dela haute

parfumerie. Et c'est précisément par la réinvention de ce jus emblématique, disparu des rayonnagesau

début desannées 2000, que ce projet a pris forme. Il s'agit là moins d'un remake que d'un dialogue à

travers les décennies,uneconversation muette entre Cristóbal Balenciaga et le XXIe siècle.

Incarnation d'une vision

Car Le Dix, à l'origine, n'était pas un simple parfum. Il incarnait une vision, celle d'une beauté

rigoureuse, intransigeante,aussiarchitecturalequeles robes ducouturier. Sastructureflorale aldéhydée,

typique del'époque, conférait auparfum uneaura sophistiquée,un peu sentencieuse,voire hiératique.

Les aldéhydes- cesmolécules de synthèseaux accentsmétalliques, ozoniquesouencore savonneux-

ont marquétoute une générationde grands classiques,duNo 5 deChanel à Arpègede Lanvin.

En 2025, cette ossature olfactive subsiste, mais dans une version épurée, recentrée, plus fluide et

androgyne- loin de l'allure « dadame» d'antan -, pour mieux entrer enrésonnanceavecnotre temps.
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C'est comme si elle avait zoomé dans son cœur - un accord subtil d'iris et de violette drapé d'encens -

pour en révéler la quintessence. Autour de cette pièce maîtresse, neuf autres créations complètent la

collection. Et chacune à sa manière dialogue avec l'histoire, les archives et l'esprit de la maison fondée

en 1917.

Il ne s'agit pas d'un simple exercice de style muséal, mais bien d'une réinterprétation vivante de

l'héritage Balenciaga. No Comment, par exemple, rend hommage au mutisme légendaire du maître, qui

refusait toute prise de parole médiatique. Comme une abstraction boisée-minérale, presque invisible

mais persistante, ce parfum s'exprime par le silence - une absence qui parle fort. Getaria, quant à lui,

est une évocation poétique du village natal de Cristóbal Balenciaga, niché sur la côte basque espagnole.

Sa fraîcheur néomarine évoque la brise atlantique, le sel sur la peau, les voiles tendues par le vent. C'est

un parfum d'horizon et d'intimité, enraciné dans une géographie affective.

Autre création marquante : To Be Confirmed, dont le nom même semble suspendu entre passé et futur,

comme un prototype qui attendrait d'être produit. Son accord floral abstrait s'inspire de la célèbre robe

Tulipe, chef-d'œuvre couture imaginé en 1958. Là encore, le geste est plus qu'une citation : c'est une

reformulation olfactive du volume, une architecture invisible.

Immersion sensorielle

Pour concevoir cette collection, chaque parfumeur a été invité à une véritable immersion sensorielle.

Une démarche assez rare : accès aux archives, manipulation des étoffes, observation des coupes,

consultation de photographies, de croquis, de documents d'époque ... Les parfumeurs embarqués dans

cette aventure se sont littéralement imprégnés de l'ADN visuel et tactile de la maison pour en faire

émerger une matière invisible : l'odeur d'un style.

La précision, voire la rigueur, qui était la signature du couturier, se retrouve dans le design du flacon :

un carré parfait, surmonté d'un bouchon globulaire en verre, ceinture d'un simple cordon de tissu noir.

Une sobriété radicale, inspirée d'un dessin d'archive signé de la main même du maître. L'étiquette

« vieillie » ajoute encore un petit côté vintage à cet objet qui semble échappé d'une époque révolue.

Chez Balenciaga, le parfum n'a jamais été considéré comme un banal accessoire. Il fut même, entre

1968 et 1986 - période durant laquelle la maison dut mettre en sommeil son activité -, le seul vecteur

de continuité, de survivance, d'identité. Il était donc naturel que ce projet ambitieux revienne là où tout

avait commencé : au 10, avenue George-V (Paris 8e), l'adresse historique de la maison qui abrite les

salons couture à l'étage.

Une adresse mythique qui, depuis juillet, voit son rez-de-chaussée scindé en deux, de part et d'autre de

la porte cochère : à gauche, la boutique mode et accessoires ; à droite, les parfums. Ces derniers

réintègrent même depuis quelques jours la vitrine comme l'avaient voulu le couturier et sa complice

Janine Janet, décoratrice de la maison, qui fut chargée de la scénographie des vitrines pendant une

vingtaine d'années.

Eau de parfum, 260 € les 100 ml. Coffret « Les Dix » (10 × 10 ml), 320 €. En vente dans la boutique

Balenciaga (10, avenue George-V, Paris 8e) et sur balenciaga. com
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Progetti

Balenciaga,viaal beauty
conLeDixin 1 ofragranze
Lamaisondi Kering sceglieInomedelprimoparfumcreatodal foundernel1947
In avenueGeorgev nellaVille lumiereapreunaboutiqueolfattiva.TommasoPalazzi

C
ome anticipatoda MFF,
Balenciaga torna nel
mondodeIle fragranze. e
lo fa con un progetto che

segnaunanuovaera per la maison:
nonunama dieci creazioni couture
raccolte sotto il nomeLe Dix. Un
omaggio al primo profumo lanciato
nel 1947e al civico parigino piu ico-

nico dellastoria del brand,
il numero 10 di avenue
Georgev, indirizzo che
ospitava il couturesalon,
gli ateliere laprima profu-
meria della griffe. In que-
sto spazio,apre da oggi il

primo Balenciaga fra-
grance store,nuovo

spa-
zio dedicato all’ universo
olfattivo, visitato daMFF
in anteprimadurante gli
show tra giugno e luglio.
Nonun semplicepuntovendita,ma
un’esperienzaimmersiva pensata
comeestensionedella couture.L’ar-
chitettura della boutique riprende i

codici del vicino couture store e
adottail linguaggio delraw architec-

ture concept,che gioca sul contra-

sto fraelementiindustriali e materia-

li preziosi. A completare 1’’ambien-
te, tendein velluto grigio chiaroe se-
dute in alluminio e pelle pensateper
un percorsodi scopertarilassato.Il
cuoredella propostae la collezione
di dieci fragranze:No Comment,
Getaria,Twenty Four Seven,To Be

Confirmed, Muscara, Le Dix,

100%, Extra, Cristobal e Incense
Perfumum.Ognunavienepresenta-
ta in flaconi da 100ml conpossibili-
ta di incisionepersonalizzata,affian-

cati dal formato travel spray da 15
ml edalla ricaricada200ml. I flaco-
ni sonodisposti su specchidetable

in stile sette-ottocentesco,con un
gioco cromatico sfumato che ac-

compagna visivamente la gradazio-
ne olfattiva. Non mancanoaccesso-
ri e oggetti esclusivi, dal travel case
cromato ai piccoli charms a forma
di mini flacone, fino a una linea di

pelletteria ispirataa Le Dix. Una
propostacherileggeil concettodi li-

festyle Balenciagaancheat-

traverso l’universo del pro-
fumo, rafforzando l’idea di

unamaisoncapacedi
esten-

dere i propri codici in cam-

pi paralleli.Il progettocade
1nun momentocruciale per
lagriffe. Alla guidadal lato
managerialec’e Gianfran-
co Gianangeli,mentrea ot-
tobre saraPierpaoloPiccio-
li a firmare il suoprimo def-
ile come direttore creativo.

Un doppio movimentoche prepara
lamaison a unanuova fasestrategi-
ca, in cui l’offerta olfattiva non rap-

presenta un sempliceritorno alpas-
sato maun tassello identitario capa-
ce di allargare il dialogo con il pub-
blico. (riproduzioneriservata)

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : Italie 

PAGE(S) : 2

SURFACE : 20 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : (98970)

JOURNALISTE : Tommaso Palazzi

11 septembre 2025

Page  25



(2/2)  KERING - LUXE

LefragranzeLeDix di Balenciaga

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : Italie 

PAGE(S) : 2

SURFACE : 20 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : (98970)

JOURNALISTE : Tommaso Palazzi

11 septembre 2025

Page  26



CONCURRENCE - CORPORATE



(1/1)  CONCURRENCE - CORPORATE

Droits de douane: le président de Richemont veut croire

à une solution négociée pour la Suisse
(), (AFP) -

Le président du géant du luxe Richemont, propriétaire de la maison de joaillerie Cartier, veut croire à une solution

négociée pour la Suisse sur les droits de douane aux Etats-Unis, a-t-il affirmé mercredi, estimant que le groupe

reste "en bonne position" à long terme.

"Je suis en contact avec le gouvernement suisse et les chefs des négociations aux Etats-Unis" et "je suis assez

confiant que nous trouverons une solution", a déclaré Johann Rupert, lors de l'assemblée générale annuelle à

Genève.

En août, la Suisse a été sonnée par les droits de douane de 39% imposés par la Maison Blanche, contre 31%

initialement annoncés début avril. La présidente de la Confédération, Karin Keller-Sutter, qui est également

ministre des Finances, et le ministre de l'Economie Guy Parmelin, s'étaient alors rendus en urgence à Washington

pour tenter - en vain - d'infléchir la position américaine.

M. Parmelin y est retourné la semaine passée pour rencontrer les ministres du Commerce, Howard Lutnick, et des

Finances, Scott Bessent, et le représentant au Commerce Jamieson Greer. M. Parmelin a évoqué des "discussions

constructives", sans fournir de détails.

Ces droits de douane de 39% sont un coup dur pour l'horlogerie, qui doit produire ses montres en Suisse pour

pouvoir y apposer le fameux label "Made in Switzerland" (Fabriqué en Suisse), symbole de la tradition horlogère

helvétique.

Avec l'incertitude entourant encore ces droits de douane, on ne peut pas "faire de prédiction à six mois" ou même

"à trois mois", a souligné M. Rupert pendant l'assemblée générale.

"Mais nous y arriverons", a affirmé le milliardaire sud-africain, qui a créé Richemont en 1988. Le groupe a déjà

affronté d'autres périodes difficiles comme la pandémie de Covid-19 ou la guerre en Ukraine, a-t-il cité en

exemple, et reste en "bonne position" à long terme, selon lui.

- Pas de "court-termisme" -

Durant l'exercice 2024/2025 (clos fin mars), Richemont fait croître son chiffre d'affaires de 4%, à près de 21,4

milliards d'euros malgré une demande en berne en Chine. Le groupe a mieux résisté que plusieurs de ses

concurrents grâce à la joaillerie, un segment plus résistant dans les périodes de ralentissement de la

consommation.

Lors de l'assemblée générale, M. Rupert est revenu sur la question des deux classes d'actions, qui avaient été au

coeur d'un bras de fer avec un fonds activiste en 2022.

Les actions Richemont se décomposent en deux catégories, d'un côté des actions A cotées en Bourse et de l'autre

des actions B qui sont détenues par la Compagnie Financière Rupert. Ces actions B représentent 10,18% du

capital mais 51% des droits de vote, ce qui permet à M. Rupert de contrôler l'entreprise et de défendre son

indépendance.

"J'ai été approché ces dernières années par les suspects habituels", a-t-il expliqué devant ses actionnaires, sans les

nommer, précisant qu'il avait "décliné" leurs propositions. Le groupe s'est régulièrement trouvé au coeur de

rumeurs de presse évoquant l'intérêt de ses concurrents français Kering et LVMH.

Selon M. Rupert, cette structure qui protège l'entreprise permet de mettre en oeuvre des stratégies à long terme,

dans ce secteur où le succès d'une marque ne naît pas "du jour au lendemain".

Dans ce secteur, "on ne peut pas faire de court-termisme", a-t-il défendu.

noo/apo/clr

Afp le 10 sept. 25 à 18 11.

250910160939.4l1rgl05
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FashionScoops
Follow
TheRed
Carpet
Dior hasnamedGretaLee

brandambassadoras
JonathanAndersonstacks
his front row ahead of his

womensweardebut onOct.

1 during ParisFashion Week.

Leeteasedthe
announcementby wearing
severalDior looks at the

Venice Film Festival.She
donned acustom black satin
andgreenorganzacocoon
dresswith anoversizedbow
to the premiere of “A House

of Dynamite,” asbrands

including Dior, Versace
andBottegaVeneta used
theVenice red carpetto
soft-launch the first looks by
theirnewcreativedirectors
aheadof a blockbuster

season.

Anderson hasdrip-fed
hiswomen’s vision for Dior

with outfits for celebrities

including Sabrina

Carpenter,Mia Gothand
NataliaVodianova,aswell

as houseambassadors

Anya Taylor-Joy,Jisoo,Anna

Sawai,Camille Cottin and
BeatriceBorromeo.

Lee iS the second

celebrityafter Mikey

Madison to join the ranks of

Dior ambassadorsunder
Anderson.His relationship
with Lee datesbackto his

previous job as creative
directorof Loewe, where
he castthe “Morning
Show” star in several ad
campaigns.

“Greta possessesa

naturalinstinct for dressing.
She is everything that |

imagine theDior woman
to be: talented,exciting,
empatheticand she’s great
fun to bearound,” Anderson
said in a statementshared
exclusivelywith WWD.

Revealed by her role in

Celine Sona’sromantic
drama “Past Lives,” Lee also

presenteda secondproject
in Venice: “Late Fame,”
in which she appears
oppositeWillem Dafoe.

TheAmericanactress
is aboutto gain massive
internationalexposurewith

her partin sci-fi action film

“Tron: Ares,” set for release
next month.

“l’m beyond honoredto

stepinto this newrole as
a Dior ambassador a
brand that’s pure magic

and legendary in every way.
To bepart of this legacy,

especiallywith Jonathan
Andersonat the creative

helm, feelslike destiny,”
Lee said.

“I have so much respect
for his fearlessvision, and
how he honorstradition but

flips the scriptwith fresh,
bold energy. Jonathan’s not

just a genius; he’s a true

craftsman,and l’m proud to
call him a friend. can’t wait

to seewherehe takesDior

next,” she added.

JOELLE DIDERICH
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GretaLeein custom
Dior atthepremiereof
“A Houseof Dynamite.”
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EXCLUSIF

GIORGIO
ARMANI PAR

LUI-MEME
Cetété, le maître italien s’ était prêté

au jeu de notrequestionnaire

«âlavieà la mode », nousconfiantles

secretsdesonstyleavecdesmotsaussi

justesetprécisque le futsamode.

PAR ILARIA CASATI

ELLE. Enfant,commentétiez-voushabillé?
GIORGIO ARMANI. Commetous lesenfantsdel'époque:en
culottecourte,avecdeschaussetteshautes,un pull OU une
veste.Riende très raffiné ni detrès précieux, carnous étions

une famille modeste,où tout étaitconservéavecsoin etporté
avecdignité.Nous jouionsdanslarueetpournousamuser
nousn avionspas besoindegrand-chose, comme c’ était

souventle caspour lesenfants.âforcedecourirpartout en
culotte courte,je mesouvienssurtoutque iavaistout letemps
les genouxécorchés.

ELLE. Votre premiersouvenirdemode?
G.A. Il me vientdemesparents.Mon pèreétait toujours en
costumeetmamères’habillaitavecbeaucoupdesoin. Elle

nl'aimaitpassemaquiller,mêmesije lai convaincue de le
faireune fois pourunephoto. Sonstyleetsabeautéétaient
naturels.

ELLE. Lapartdestyletransmiseparvosparents?
G.A. Mes parentsm’ ont transmisla simplicité dugeste.Ma
mèreavait unefaçontrès naturelleet élégantedeserrerune

ceintureOU denouerun col.Mon pèreétaittrèsdigne dans
sesvesteset seschemises,qu’il portait parfoissanscravate.
Leur soucidudétailetdela justesse’ unvêtementofaçonné

monregard sur la mode.

8. AVEC LAUREN

HUTTON EN 1992.

9. CAMPAGNE ARMANI

EN 1984. 10. â MILAN,
DEFILE EMPORIO ARMANI

EN 2018. 11. SIGNE

DE LA MAIN DU MATTRE.
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decinquante ans,etqui estun collectionneurpas-

sionné de montres.Cesdernièresannées,sa passionest
devenueaussi la mienne.

ELLE. L’achat le plusimprobable ?

G.A. Il s’agitd'uncadeaudemasœur.Un gorille, baptisé

Uri, presquegrandeurnature,que 'aià la maison.C'estun

accessoirede cinéma,unobjetpeu conventionnelqui, à

premièrevue,semblaitdétonneravecmon intérieur, mais

qui enestdevenupresqueun symbole.

ELLE. L’achat le plus luxe ?
G.A.Lesmaisonsquei'ai achetéesun peupartoutdansle

monde,car ‘adoreenavoirunelàoùje vais. Etmonyacht.
Cen estdoncpasun objet,maisle luxedepouvoirdisposer

d'unendroitrien qu'àmoi dans leslieux quej'aime.

ELLE. Un look pour séduire?
G.A. Jene crois pasbeaucoupauxrecettestoutesfaites. Le

vrai pouvoirdeséductionvientdufait desesentirbiendans

ceque l’on porte.Iln'yoa rien de moins attirantquequelqu’un
qui semble mal à l’aise danssesvêtements.

ELLE. Un look pour convaincre?

G.A. C’estle mêmeprincipe : inutile des’habiller avecdes

vêtementstrop voyantsOU trop à la mode pour se faire

remarquer. Cequi marcheà coup sûr,c’estquandune per-

sonne parvient àexprimersa personnalitéà travers son

style.C'estçaquifonctionne.

ELLE. Votre styleà la maison?
G.A. Chezmoi, jem’habille exclusivementenbleu. Comme

une sorted'uniforme casanier: une tenueconfortable,

idéalepour liresurlecanapé,regarderunfilm oU recevoir

quelquun sansdonnerl'impression d’ être négligé.J'aime

l'idée d’avoir plusieursexemplairesd'un mêmevêtement
dansmagarde-robe: celasimplifie le choix le matinet

aprèsmaroutine quofidienne faireun peudesportet lire

les journaux je peuxpartiraUtravail l'esprittranquille.

ELLE. Et pouraller danser?
G.A. Ah, cettequestionmefait sourire Elle me ramèneà

une époqueoùmon styleétaitbienplus exubérant.Celadit,

ça doit faire quelquesdécenniesque je n'ai pasmis les

piedssurune piste dedanse! Maissije devaisyretourner,

je soigneraismatenueetchoisiraisautrechosequunT-shirt

bleu,comme. unechemiseet unpantalon.

Elle. Votre pyjama?
G.A. C'estun pyjamableu, tout simple,trèsclassique,

parfoisavecun liseréblanc,parfoissans.C'est unvêtement

que i'aimebeaucoup,justementpour sasobriété.Cequi
m'a surprisavecle temps,c'eestdevoir commentcertains

artistes sele sontapproprié,jusqu’ à le porterendehorsdu
cadredomestique,danslavie de tous lesjours. Personnel-

lement, je nemeverraisjamaissortir enpyjama mais je com-

prends qu’onait enviede leporterSOUs un manteau.

elle. Le vêtement tue-l’amour?
G.A.Je necroispasqu’il existe un vêtementqui puisse

vraimenttuer l’amour. L'amour,le vrai, dépasse

1.SA MAISON

SUR L'TLE DE

PANTELLERIA,

EN ITALIE. 2. SON
BUREAU DE MILAN.

3. âSAINT-

TROPEZ, EN 2014.
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largementl'apparence.Cequi attire,ce quitouche,

c'estce que la personnedégage,cequ’ elle estenprofon-

deur. ôn tombeamoureuxdequelqu’unpoursonessence,

sasingularité,paspourcequ'il OU elleportece jour-là.

ELLE. etd'ailleurs, peut-onrelooker son conjoint?

G.A. Questiondélicate.. Je n'aimepasvraimentl'idée

d'imposer une identité à quelqu'un, defaçonnerl'autre à

sonimage.Cela dit, dansunerelation, ily atoujoursun

échange,uneinfluencemutuelle Quanddeuxpersonnes

s'aiment,il estnormalqu’elless'influencent.

ELLE. Le vêtementqui incarne le mauvais goût1?
G.A. Pour moi, c'esttout ce qui est tape-à-l’œil, OU ce qui

cherche àattirerl'attention demanière forcée. C’estavant

toutunemanièreexcessivede seprésenter.Certaines

piècespeuvent le symboliser,mais au fond c esttoujours

l'allurede la personnequi endit le plus.

ELLE. L’accessoirequetout le mondeaime et

quevousn'aimezpas?
G.A.Aucunenparticulier.Cequejen'aimepas,c'estquand

l'accessoire ne s’'accordepasavec lereste.

ELLE. Un look coupablequevousadorez?

G.A. Leschaussettesblanchessontsouventperçuescomme

un fauxpasstylistique,peutêtre parce qu ellessontdifficiles

à porter.Moi, je lesaime beaucoup.Jelestrouveparfaites

avecdestennisblanchescarellesapportentunetouchede

légèreté etd'éclat,encontrasteavecmonuniformebleu.

ELLE. Votre pire fashionfaux pas?

G.A.Avec le recul, jediraisquemespattesdesannées 1970

qui descendaientdevant lesoreilles ontétéuneerreurde

style. Mais, à l'époque, presquetous les hommes en

avaient! ! C’était à la mode,cen ‘étaitpasforcément un

choix mûrementréfléchi.Avec le temps,jai apprisàporter

un regardplus critiquesurmoi-même.

ELLE. La personnelaplus styléeau monde?

G.A. Comme j'habille tellementde personnes,ilm estdifi-

cile dendésignenuneseule.Cequi metouchecestla diver-

sité : desstyles, desmanièresd'être,desfaçonsde s’
expri-

mer, y comprisà traverslesvêtements.J'admireceuxqui

réussissentà laisserune empreinte personnelle dansleur

manière d'apparaître.Pourmoi, l'élégancen'estjamais

flagranteOU immédiate: elle tientausouvenirde la per-

sonne aprèssonpassage,une certainegrâce, unefluidité

danssa façond'être,debouger,d'occuperespace.

ELLE. Cellequevousrêvezd’habiller?
G.A.A91 ans,i'aieulachanced'habiller presquetoutesles

personnesqueij'admire,dumondeducinémaàcelui de la

musique.Mais cedont jesuis leplusfier, c'estdhabillerdes

gensordinairesdepuiscinquante ans.C'estça,pour moi,

le vrai rêve.

ELLE. Un look pour2050?

G.A. C'estdifficile à dire. Ily a quelquesannées,on imagi-

nait l'avenir aveddescombinaisonsspatialesetdesuni-

formes futuristes.Aujourd' huique cefutur est là,il ne res-

semble enrien à ce quel'on avait anticipé. J'imagine des

vêtements qui intègrent la technologiede manière plus

visible,capablesparexempledechangerdecouleurselon

l’humeur. Sil'onobservel’évolution de la modeaucoursdu

siècledernier,il y a eupeude révolutionsdanslesformes,

tout siestjouédansl'allure.Mon souhait,pour 2050,c'est

uneallure décontractée,maisjamais négligée.

ELLE. Unetenuepourvotrederniervoyage?

G.A. Jevoudraisportermon uniforme habituel, pratique,

essentielettrigoureux. Une tenuefidèle àcequei'aiété.

A TOKYO, EN 2007
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Glorg)O Armani
LEMPEREUR

STYLE
Loin des clichés baroques,ce maître, disparule 4 sep-

tembre à |âgede91 ans,considéraitla sobriété,le mini-

malisme et es lignes épuréescomme le summumde
l’éléganceeldu raffinement.Créateurdegénie,hommed'af-

faires, il a régnésurla modependantplusdecinquanteans.

Enoctobre2016
Giorgio Armani82ansposait
pour Matchchezlui
aSaint-Germain-des-Prés.
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De songrandamouret
associé,SergioGaleotti,
il disait: Il m’a
obligé à me dépasser»

Lecréateur, âge
de5ans, en1939,
avecsamère,
Maria Raimondi,
surla plage
deMisano Adriatico,
dansla province
deRimini, dansle

nord-estde l'Italie.

Maria, femmeau
foyer, estsensible
à la mode.

L’architecte SergioGaleotti fut le grandamour de

savie. Ils serencontrentdansles années1960,etSergio
le pousseàfonder sagriffe, en 1974. Il meurt
onze ansplus tard, emportéparle sida, en 1985.

Giorgio Armani aimait rassemblersesamis etsesprochesdanssamaison tropézienne.
Ici, sasœur,Rosanna,etsa mère,Maria, assisesàgauche,sesnièces,Roberta(accroupie) et Silvana

(deboutà droite), etsonneveu, Andrea (peignoir blanc).

Avecquelque630 autresinvitéstriéssur levolet, CostanzoMutti,
Marisa Berenson etGiorgio Armani participent.le 31 août1991, aubal

donné par le comteGiovanni Volpidanssonpalaisvénitien.
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Le24janvier 2007,
le maître présenteen exclusivité

pour Match six modèles

desanouvelle ligne dehaute
couture.Précis, rigoureux
à lextrême, il réalise lui-même
lesderniersajustements
(ci-dessous).

Le 17 février 2009,
les starssontprésentes
pourcélébrer l'ouverture

de laboutiqueArmani

sur la 5Avenue, à New York.

Parmi eux, Leonardo
DiCaprio, RobertDeNiro
et Victoria Beckham.

A Los Angeles,
le 7 décembre 1994,
lors de la soirée
« Fireand Ice Ball»,

au profit dela recherche
sur le cancerdu sein.

TomCruise

croquéparGiorgio Armani,
fin novembre 2005,

dansle costumequ’il porta
à la réception donnée lors de

sonmariage avecKatie
Holmes, un anplustard.
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«Jamaisje ne
me suis laisségriser,
confiait-il.
Jepensetoujours
commeun ouvrier

ParTiphaine MenonetFlore Olive

En 1993, il confiait à Match êtrearrivé dansle

mondede la mode«par hasard». Force est de consta-

ter que lehasarda bien fait leschoses.Né dansune
famille modestedu nord de l’Italie, à Plaisance,en
ëmilie-Romagne,Giorgio Armani a granditrès loin

de l’univers du luxe dont il deviendral’un des plus
illustresreprésentants.Le pays serelève péniblement
dumarasmedans lequel l’ont plonge le fascisme et la

guerre.Son père, simplecomptable,peine à joindre
les deuxbouts. Le styliste décriraplus tard, sansfard,
l’austéritédecettevie frugale mais épanouie. Chezles

Armani, les dimanchesont le goût destortellinis alla

piacentinaqu'il partage avec son frère aîné, Sergio, et

sapetite soeur,Rosanna.Le parfum, aussi,des
échap-

pées belles aucinémadu quartier, l’événement de la
semaine! Mère au foyer,Maria Raimondi est unefemme

qui, malgréses maigres moyens, veille àsonapparence
commeà cellede ses enfants.Giorgio l'idolâtre, elle

l’inspirera toujours. «Ma mère portaitdesrobes toutes

simpleset desblazers,elle m’a enseignéla rigueur,
décrira-t-il dans nos pages en 1995. J’ai hérité de son

espritetde sasobriété.»

Le jeune hommedémarredesétudesdemédecine
sansgrande conviction, effectue sonservice militaire,
mais,presséde gagner savie, il délaisseles bancs de
la facultépour travailler.Sa rencontreavec la mode
a lieu à Milan, Oû il travaille quelquetempsdansun
grandmagasinde la ville, avantderejoindreunbureau
de style.En 1961, il est choisi par NinoCerruti, ponte
dela modemasculine, pourdévelopperune nouvelle
ligne.C’est le débu desonascension.Fulgurante. En

mêmetempsqu'il prendsonenvol,en 1966, Giorgio

Armanirencontrecelui qui resterale grandamourde
savie : SergioGaleotti. Auprès de cet architectetalen-

tueux, rien nelui sembleimpossible.En 1974,Sergio
lepousseàréaliser sonrêve: lancersagriffe. Les deux

hommes s’associent. « On a débuté avec35 000 francs

Giorgio Armani et Karl Lagerfeld,

qui n’avaient qu'un an d'écart,ont marquéleur génération.
Ici, enmai 2010, lors du63eFestivaldeCannes.

En2007avecValentino
qui célébraitalors
le 45"anniversaire desa
griffe. Lecouturiera rendu
hommageaGiorgio Armani

aveccesmots: «Jepleure
la disparitionl'une

personneque ai toujours
considéréecomme unami.
jamais comme unriva

Le dernier salutdu maestroàson public,

le 29janvier dernier, lors de laprésentationdesanouvelle collection
hautecoutureprintemps-été2025.
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dansundeux-piècesduvieuxMilan. Il croyait en moi

et m’a obligé à me dépasser.»Sa premièrecollection,

en 1975, est un triomphe. Et une petiterévolution : le

styliste libère les hommesde leurs vestesà épaulettes.
Chez Armani, elles sont déstructurées et sansdoublure.

Il déclinetrèsvitececonceptdanssescollectionspour
femme, révélatrices de son obsessionpour les détails

et les lignes pures,qui caractérisentce qu’on appel-

lera le «powerdressing» typique des working girls

des années1980.
Ambitieux, il tente sa chanceoutre-Atlantique. Et, très

vite, parvient à sefaire uneplaceà Hollywood. Les cos-

tumes grège à la fois chics et décontractés portéspar
RichardGere dans «AmericanGigolo», film culte de

touteunegénération, resteront danslesannales. Giorgio
Armani entrealorsdansun autremonde.Lui qui affir-

mait avoir les mondanités en horreurséduitdésormais

aussibien la jeune génération du cinémafrançais, de

Virginie Ledoyen àJudith Godrèche,que les starsaméri-

caines. Armani habillealors,entreautres,Kim Basinger,

RobertDe Niro, StevenSpielberg,Julia Roberts,Michelle

Pfeiffer ouencoreJodieFoster.

Surfantsur la vaguede ce succès,il lanceune ligne
plus accessible,Emporio Armani, en 1985.Mais, à pré-

sent, il est seul. SergioGaleotti vient d’être emportépar
le sida. Sa peine, immense, n’entameen rien son désir

deconquête.Quatreansplus tard, il ouvresonpremier

restaurant,puislanceune lignepour la maison,avant
d’oser s’attaquer, en2005, avec Armani Privé, au saint
des saints, la haute couture.Avec Karl Lagerfeldou
Valentino, ils règnentalors sur le monde de la mode.

« Leur approche est comparable à celle desgrands archi-

tectes, ils partagent ce désir d’un univers cohérent qui

va au-delà du vêtement, dans unediscipline de travail

rigoureuse et un perfectionnisme extrême», décrypte la

galeriste, éditrice et anciennejournalistede «Vogue»
Carla Sozzani. A ceuxqui, pour qualifier sonparcours,

parlaient de«miracle», sa sœur, Rosanna,opposait qu'il

ne devait cela qu’à sa volonté, sa puissancede travail,

son engagement total. «C’est le fruit de sadétermina-

tion, nousdisait-elleen 1995. Il remettoujourstout en

question.. Il est àla fois nerveux, insupportable, génial

et polémiste. » Mais aussi visionnaire et infatigable. En

2005, à 71 ans, il fonde les hôtelsArmani. Pour proté-

ger son empire et empêchersondémantèlement après

samort, il avait créé, en2016, une fondation.

Malgré une vie flamboyante, il aimait à rappeler:

«Jamaisje ne me suis laissé griser par le milieu de la

mode. Je pense toujours comme unouvrier.» Son prin-

cipal luxe? Sesmaisons. Desrefuges, à Antigua, Saint-

Tropez, Pantelleria,avecla merpour horizon, comme

sur les plages de son enfance.«Je cours sans cesse
aprèsle temps. Je neredoutepas devieillir, je nesuis

pas obsédépar l'âge»,prétendait-il. A tel point qu’on
avait fini par le croire immortel.

Pourtoutequestion surnos archivesou pour VOuSprocurer d'anciens numéros,

contactez-nousfabienelongerle@lesechosleparisien.f.
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Giorgio Armani : un biopic est en préparation,

tout ce qu'on sait pour l'instant

Un biopic sur Giorgio Armani a été annoncé par Andrea Iervolino et Bobby

Moresco. L'occasion de retracer le fil d'une vie entre élégance, discrétion et

révolution stylistique.

Marion Prost

Andrea Iervolino, producteur italien à qui l'on doit « Ferrari » et bientôt « Maserati : The Brothers »

avec Al Pacino,annonce un nouveau projet ambitieux : troquant les voitures pour la mode, il tournera

son attention versun biopic sur Giorgio Armani, sobrementintitulé « Armani : The King of Fashion».

L'homme derrière l'oeuvre

Quelquesjours aprèsla disparition du créateur à l'âge de 91 ans,ce long métrage entend retracer la

trajectoire del'un desderniers grandsmythes de la mode italienne, entre rigueur milanaise et glamour

hollywoodien.

Aux commandesdu scénario, Bobby Moresco, oscarisépour « Crash », habitué du genrebiographique

et proche collaborateurd'Iervolino. On parle ici d'un film àla hauteurde l'icône : ample,élégant,sobre,

sanschichis... Armani, ensomme. S'il estencore trop tôt poursavoir si la famille du créateurparticipera

au projet, le producteur affirme vouloir rendre hommageà « l'Armani derrière Armani », celui que l'on

connaît peu: l'homme, sessacrifices, sesdoutes, sa vision.

Un portrait intime

Cequ'on sait déjà ? Le film explorera aussibien la révolution vestimentaire opéréepar Armani quesa

relation discrète mais fondatrice avec Sergio Galeotti, son compagnon et associé,décédéen 1985. En

clair, un portrait à la fois intime et professionnel, loin du défilé hagiographique.

Giorgio Armani : un défilé exclusif pour célébrer son style

Ce ne serait pas la première fois qu'Armani inspire le cinéma: Martin Scorseselui avait déjàconsacré

uncourt-métrageen 2015,preuve quesoninfluence dépasseles catwalks.Mais cette fois, c'est la grande

fresquequ'on attend: celle d'un homme qui, en effaçant les épauletteset les dogmes,a imposé unstyle

et une idée de l'Italie à la planète entière. Un film à suivre donc, pour toutes celles qui saventqu'une

veste Armani n'est jamais juste une veste.
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Un biopic sur Giorgio Armani vient déjà d'être annoncé

Moins d'une semaine après sa disparition, un film biographique consacré à

Giorgio Armani est déjà en préparation. Le projet, porté par le producteur italien

Andrea Iervolino, entend rendre hommage à l'homme derrière l'icône.

Par Blanche Marcel

Jeudi 4 septembre, le monde de la mode apprenait la mort de Giorgio Armani. À 91 ans, le maître

incontesté del'élégance àl'italienne s'est éteint en Italie, auprèsdesesproches. Il aété inhumé dans la

plus grandediscrétion ce 8septembre.

Quelques jours seulement après cette annonce, le producteur Andrea Iervolino - à qui l'on doit

notamment Ferrari avec Adam Driver et PenélopeCruz - a confirmé travailler sur un biopic consacré

à la vie du célèbre styliste. Un projet déjà en gestation depuis plusieurs mois, né d'un « désir personnel

de rendre hommage à l'un des plus grands innovateurs de la mode internationale et à un symbole
indélébile de l'identité italienne dans le monde », rapporte Deadline. Le scénario devrait être confié à

Bobby Moresco, connu pour son travail sur Crash et actuellement en tournage sur Maserati : The

Brothers, avecAl Pacino et Anthony Hopkins.

Pour l'instant, peude détails ont filtré : le film abordera-t-il la vie privée du couturier ou se concentrera-

t-il exclusivement sur sacarrière ?La famille Armani a-t-elle étésollicitée ? Rien n'a été confirmé. Mais

les intentions du producteur sont claires : « Nous connaissonstous la marque Armani, mais nous ne

connaissonspas toujours vraiment l'homme Giorgio Armani », adéclaré Iervolino. « Entant qu'Italien,

je ressensle devoir de rendre hommage à celui qui a porté si haut le nom de notre pays. (...) Je choisis

de lui consacrer un film : une œuvre complète capable de raconter l'histoire de l'homme au-delà de

l'icône, l'Armani derrière Armani. »

Giorgio Armani et le cinéma, une relation de longue date

Ce ne serait pasla première fois quela trajectoire du styliste croise les projecteurs du septième art. On
se souvient notamment dece cliché légendaire de Giorgio Armani entouré de Robert De Niro et Martin

Scorsesesur le plateau de Casino, en 1995- un film dont les costumes,signés Armani, restent parmi

les plus emblématiques du cinéma américain.

Cinq ans plus tôt, le cinéaste américain réalisait Made in Milan, un court-métrage d'une demie-heure

centré sur l'histoire du styliste. Sa vision, alliant rigueur architecturale et sensualité discrète, a réussi à

séduire autant les podiums que les écrans. Que le cinéma décide aujourd'hui de lui rendre hommage

semble presquenaturel, tant sa vie et sonœuvre ont façonné une idée universelle del'élégance.
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De la bonneattitude
Michael Rider, nouveaudirecteurartistiquede Celine,

a dévoiléavant toussonintentionde mode,rimant avecallure,

charmeet humour. Il nous en dit plus... PAR GILLES DENIS

S
ansdoutefaut-il unpeu detem-

pérament, d’ambition et, parado-

xalement, de modestiepour
décider de succéder à deux

monstressacrés,PhoebePhiloetHedi

Slimane, qui au-delà même des mai-

sons pour lesquellesils ont travaillé,
ontmarquél’histoiredelamodeetdu
luxe.Sansdoute, devenirle directeur

artistique deCeline,l’un desastresles

plus puissantsdelagalaxie LVMH, est

uneopportunitéraredansla carrière
d’un créateuret uneoffre que l’on ne
refuse pas.Encore faut-il pouvoir ré-

pondre créativement,organisationnel-
lement et psychologiquement à la

pressiondansuncontextegénéral de

mercato(lire p. 722) et de ralentisse-

ment de la croissancedu secteur.
Le tout enexprimant la singularité

d’une maisonet,si possible,unriende

personnalité.
Une feuille de route qui n’a pas ef-

frayé Michael Rider,Américain de

44 ans,qui a donc rejoint, début 2025,
la maison fondée en 1945 par Céline

Viapiana,rachetéeparLVMH en1996
etpasséedesonXI arrondissement

na-

tal au II® et auxvolumesclassiquesde
l’hôtel Colbertde Torcy, construiten
1648 parPierre Le Muet. C’est dansce
cadrerespirantla noblesse,maisaussi

l’austéritéarchitecturaleduclassicisme

français,quel’on rencontre ledesigner

parunefin d’après-midid’été.Alors que

lesjours:sontcomptésavantlaFashion

Week de septembreetson agrégation
inédite denouvelles têtescréatives,de
Chanelà Dior, via Carven,Versace,
Gucci,Balenciagaetlesautres,Michael

Rider est détendu, bronzé, et n’est pas
dupedecettetensionqui monte.Le na-

tif deWashingtonDC, diplôméde la

Brown University, n’en estpasà sapre-
mière collection. Il a débutéau côté de

Nicolas GhesquièrechezBalenciaga–
ce qui éclairesontravailsurlevolume
dansla constructionduvêtement,a
travaillé aucôtédePhoebePhilocomme
directeur duprêt-à-porterchez Celine

– unepremière inscription dans l’his-
toire de la griffe et uneappréhension
de la rime possibleentremodeet pro-
duit — avantdediriger la créationde

Ralph Lauren– cequi a accentuésans
doute sonsens de l’offre et sa

percep-
tion dela réalité industrielle dusecteur.

Uneexpérienceetuntempérament
— «je crois qu’il faut êtreconstruit pource

typedeposte» – quile conduisentàconsi-

dérer avecunsouriretaquin,et enfran-

çais, l’effervescencedumoment. « C’est
legrandjeu dela mode, etdeParisen par-
ticulier, et c’estplutôt joyeux. D’autant,plus

quenousnousconnaissonstous,souventde-

puis longtemps.» La preuve,lors de

« Chercherl’authenticité
dupropos,toutensefiant

à son intuition. »

Michael Rider entendcontinuerde

faire rimer Celine avec «:une certaine

idée de l’élégance parisienne ».
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O.. sonpremierdéfiléparisien,enjuil-

let, on retrouvait auxpremiersrangs
aussibienJonathanAnderson– Dior

queRafSimons aux côtésd’AnnaWin-

touret de lapresseinternationale,réunis

pourcetopusinaugural poséensuspens
entrela fin delaFashionWeekhomme
dejuin etla Semainedelacouture.

Unévénement car, depuis plusieurs

saisons,lescollections étaientprésen-

tées sous forme de courts métrages et

que cespremierspasétaientaussi les

prémicesdelabataille deseptembre2025-

Il a appréciécedépart enpoleposition,
initié avecSéverineMerle, PDG de la
maison: «Cefut une bonneidée de dévoi-

ler alors,etenmêmetemps, mon intention

pour lafemme etpour l’homme ici même,

aucœurdela maisonetde la capitale.Ce-

line rime, et vacontinuerderimer, avecPa-

ris, et une certaine idéede l’élégance
parisienne.» Une profession de foi en-

trant en résonanceavec l’histoire an-

cienne et récente dela marque, mais à

laquelle il a d’ores et déjà,en quelques
silhouettes,donnésonpropretempo,
marquéparl’aisanceet une manièrede
décontractionnonchalantequ’il observe

chezclients et amismenantdefront exi-

gence d’élégance,vie de famille et am-

bitions professionnelles.

Allure. LesaficionadosdeCelineyont
retrouvéle mantrad’une interpréta-
tion descodesvestimentairesde labour-

geoisie matinée d’une souplesse
nouvelle.Un dialoguestylistiquequi

se lit danslesoucidela coupe,dansla

tenuede cesvestes,dans la construc-

tion sophistiquéeet cependantforte

d’un je-ne-sais-quoi qui signe uneal-

lure marquée par la fluidité – despan-
talons aux robes.« Travailler sur l’homme
et sur la femme permet de créerdes élé-

ments delangageetd’écrire desvariations,

précise-t-il. Ils’agit deposeruneallure et

uneattitude en mouvement.Le tout avec

unpeu d’humour – la mode en manque
parfois,non?» L’humourduluxeese
lit danslamanièredejoueraveclelogo
et lessuperpositions,depimenter les

détails, commeici lesaccessoiresetles
charmsouautresbijoux quihabillent

sacset silhouettes.

Un premier opus bien reçu: « C’est
tantmieuxsachantque,quelle quesoit l’in-
tention que l’on envoie, l’important estque
les clients sel’approprientetl’interprètent.
La modeestfaitepourêtreportée.Et les

pro-

duits pour être achetés.» Michael Rider

sait où il est. Un pragmatisme généra-

tionnel, sans doute:il neseprendpas
pourunartiste mêmes’il imite très bien
lecréateur parisien inspiré –l’homme
aimerire. Un pragmatismeenrichi par
sesannéesaméricaines,qui lui ont fait

prendredu reculsur lesvanitéschar-

mantes du petitmondeparisientouten
perfectionnantsonjeuavec les arché-

types sanstomberdansle cliché.

Le secret de cette alchimie ? «Cher-

cher l’authenticitédupropos, toutensefiant
à son intuition. » Authenticitéet intui-

tion sontainsi lesmotsquicaractérisent

sonmodusoperandi. «C’est ainsiqueje
ravailleavecleséquipes. Avec leluxe d’avoir

ici desfilières de productionet d’approvi-
sionnement d’une qualité rare. » Uncock-

tail qui lui permetd’assumer un
continuum que d’aucunsauraientpu
redouter. «Le graal seraitquenospièces

puissentdialoguer avec d’autresmainte-

nant, mais aussi d’ici à quelquesannées.»
Le tout sansennuiet sansoublier l’ins-
cription dansle moment:Michael Ri-

der aime la modesansenêtre dupe.Ce

qui lui donnefinalementunedouce au-

dace dans sa manière d’appréhender
l’époqueetcettetectoniquedesplaques
du luxe à l’œuvre en ce moment. Ou

comment oserle charme discret d’un
sourirepourcréer le désird’unemarque

L’avis de Maud Pupato,
directricedes achatsfemme
luxe auPrintemps:

«Michael Rider a réembourgeoiséla
silhouette avecdécontraction,dans
unesophisticationunbrin débraillée.

Une propositionmodernesous forme
d’un savantmixdel’attitude del’époque
PhœbePhilo aveclescodesdeHedi Sli-

mane commele denim,lesbijoux do-

rés et la chemise. Il a proposé des
silhouettesentières,ce quecherchent
les consommateursdu luxe et qui
constituentégalementungros panier
d’achat.Jouant surla nostalgie, il a re-

lancé lesacLuggagePhantom,primor-
dial pourunemaisonreconnuepour
samaroquinerie.Sanscompter l’hy-
per-accessoirisation, à l’image des ac-

cumulations debracelets,très maligne,

car elle offre plusieursproduitsacces-

sibles pour entrer dansla marque.»
PROPOSRECUEILLISPAR VICKY CHAHINE E

Un style marquéparun soucide lacoupe,
desvolumeset del’accessoirisation.
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TOUTE UNE HISTOIRE

LA BEAUTE
LOUIS VUITTON
Depuis 1854. lemalletieraccompagne
la féminitéenmouvement.Aujourd'hui. la mythiquemaison

ajoutea l’art du voyagecelui du maquillage.

ParAurefaHermange / Photo MathieuMartin Delacroiz/ Assistantederéalisation Clara Bost

LA SCIENCEAU

SERVICE DELA PEAU

Développéesauseindeslaboratoires

LVMH enFrance.lesformulessotala
pointede innovation. Enrichisenacide

hyaluroniqueetenciresnaturelles

issuesdefleurslesrouges.baumes

etombrescombinenthautetolérance

hydratationlongueduréeettextures

sensorielles.Uneexpertisescientifique qui

sublime lacréativiteetrespectelapeau.
Poune140EUTOS 6Ueuroslarecharge)

Umhies 220EUIUS80eurasarecharge)

Regardcouture,lèvresdeluxe

PIl y a cent soixanteet onze ans,Louis Vuitton signait son

premier gestede beauté.Dès la fondationde sa maison,le jeune
layetier-emballeurimagine desnécessairesraffinés et précieuxpour

poudriers, brosseset miroirs : devéritables objets d’artpenséspour
accompagnerla féminité en voyage.Dansles années 1920,la beauté

prendtoute saplacechez le malletiervisionnaire,qui crée des

nécessairesde toilette d'exceptionet des piècesuniquespour des

clientes illustres comme la sopranoMartheChenal. Déjà, l’amour
des matériauxet l’excellence artisanaletraduisentsavision d’un
luxe conçu pour traverserle temps. En 2025 s’ouvre un nouveau
chapitre. Sousl’impulsion de NicolasGhesquièreetdePatMcGrath,

icône mondiale delacouleur surnommée« TheMother ofMake-up»,

La BeautéLouis Vuitton voit lejour avec unvestiairecomplet pour
les lèvres et les yeux, inspiré des archivesdela maison. Cette pre-

mière collection dévoilecinquante-cinq rougesà lèvres (clin d’œil au

«LV» en chiffres romains), huit harmonies d’ombres à paupières et

dix baumes qui célèbrent les codes emblématiques de lamarqueet

son savoir-faire unique. Du Rouge Louis auVanity Beige enpassant

par Monogram Rouge et Rose Odyssée,chaqueteinte raconte une

histoire subliméepar une signature olfactive imaginée par Jacques
Cavallier-Belletrud. Un lancementmagistral: l’épopée deLa Beauté

Louis Vuitton nefait que commencer.
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Le maquillage
redonnedes

couleursau luxe
Après lespionniersDior et Chanel,

puis Hermès,Pradaet Celine, Louis Vuitton
lance sagamme decosmétiques

haut de gamme. Un relaisde croissance
bienvenudansunsecteurau ralenti.

U
n contrastesaisissant. Ce

29 août à 10 heures,alors

qu’un ciel gris pluvieux
surplombeles Champs-

Elysées, au 101 de l’avenue où se

trouveLouis Vuitton, l’heure est à

célébrerla couleur.Au deuxième

étage du flagship, la maison du

groupeLVMH (actionnairedeChal-

lenges) dévoile son offre de maquil-

lage. Sur unecoiffeuseaux nom-
breux tiroirset compartiments,huit

palettesde fard à paupières, dix
baumes à lèvres et 55 nuancesde

rouge à lèvres sont fièrement expo-

sés. Cestubesnoirs laquésàlamain,

ornésdu célèbre monogramme et

desinitiales de la marque,ontété

pensésparla directrice de création
Pat McGrath pour être rechar-

geables, personnalisables,conser-
vés comme des bijoux. Autour

d’eux, desclients fidèles conviés en
avant-premièreet des curieux

commecettejeune Américaineen
vacancesou cessalariéesd’une bou-

tique concurrentevenuesvoir cequi
setrame.Ellespeuvents’inquiéter.

Marchébataillé

Carcomme toujours,la plus grosse
marquede luxeaumonde, avec près
de 24 milliards d’euros dechiffre
d’affaires selon les analystes de

Bernstein,propriété de Bernard
Arnault, s’est donnéles moyens de

sesambitions. Publicités dans la

presse,affichesdans lemétro, parte-

nariats avec desmannequins : diffi-

cile d’ignorer ce lancement XXL

opéré simultanément dans 92 maga-

sins à travers le monde, dont, en

France,lesChamps-Elysées,avant
les Galeries LafayetteHaussmann,
début novembre. « Nous avons ima-

giné unespaceLouis Vuitton Beau-

té de40 mètrescarrésau rez-de-

chaussée, raconteArthur Lemoine,

le directeurgénéral de la chaîne de

grandsmagasins.A proximité de

l’universglobal dela marque,pour
permettreauxclients d’autresar-

ticles de découvrir cenouveaumé-

tier, et inversement. »
Cette démonstrationde force ne
doit pasminimiser le défi qui attend

Louis Vuitton : sefaire une place
dansun marchéde plus en plusba-

taillé pardesacteurs aux positionne-

ments divers comme le discounter

hollandaisHema, le françaismilieu
de gammeYvesRocheroulespécia-

liste canadien MAC, et où, côté luxe,
le malletierarriveaprèslesautres.
« La question n’est paspourquoi
LouisVuitton se lance, mais

pour-

quoi il ne l’a pas,fait plustôt, pointe
Laure Charpentier,associéechez
Oliver Wyman. Avant qu’il inves-

tisse danslapâtisserie,je m’atten-

dais davantageau maquillage, pro-
longement naturel desdéfilés. »

Depuis quelquesannées,les mai-

sons de luxe sont en effet nom-

breuses à s’engager surce terrain,

marchantdansles pasdespionniers
Dior et Chanel. En 2020,une inter-

minable file d’attente s’étirait devant

lesGaleriesLafayettepour lesdé-

buts desrougesà lèvres aux cou-

Gamme LV Rougede Louis Vuitton.

Les rougesà lèvressontvendus

140 euros,puis seulement60 euros
la recharge.
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leurs popd’Hermès trois ansavant

sagamme de fards àpaupières. De-

puis, Valentino (2021),Prada(2023)
ou encoreCeline (2024) ont suivi.

D’après Harper’sBazaar,Miu Miu

(groupe Prada)est sur les rangs.
« Et d’autres grandes maisonsdé-

voileront leur offre d’ici à 2027 »,

prévientunacteurdu secteur,citant

Balenciaga(Kering).

85% demargebrute
Toutesces célèbresmaisons ont fait
le même constat: alors que le mar-

ché mondialdu luxe ralentit, avec
un déclin probable de 2 à 5%cette

annéeselonle cabinetBain, celui de

la beauté ultra-hautde gamme, lui,
devrait doubler entre 2023 et 2027,à
40milliards dedollars, selon McKin-

sey. De quoi trouver un relais de

croissancebienvenu,notamment
auprèsdeshigh-net-worth indivi-
duals (HNWI), cette clientèletrès
fortunée. « Ces dernièresannées,
plusieursmarques de luxe sont
montéesen gammeen augmentant
les prix dansla mode et maroqui-

nerie. Eulesontvoulu ensuiteoffrir
à leurs clients desproduits de

beauté exceptionnels, à desprix
très élevés», retrace Amaury Saint

Olive, associéchezMcKinsey, en

référence,parexemple,auluxueux
RougePremier àl’étui injecté d’or et
sertideporcelaine,dévoilépar Dior

en2023 vendu.. 550euros.La filiale

de LVMH n’a pasabandonnépour
autant son rouge à lèvres « ba-

sique » à 47 euros.
Car lacosmétique offre aussi l’avan-
tage d’attirer la clientèle dite «aspi-

rationnelle », moins riche, qui a vu
sonpouvoir d’achatse réduire et« a

redirigé ses dépenses vers le ma-

quillage, le parfum ou les lunettes,

qui sontperçus commedepetits
luces »,

notait l’étude Bain Altagam-

ma de 2024. Les jeunes,enparticu-
lier, se fardent pourse mettre en
scèneensuite avecleurs produits

sur Instagramou TikTok. Certes,
pour unrouge àlèvres Louis Vuitton,

il leur faudradébourserpasmoins

de 140 euros,puis60 eurospour la

recharge.Mais c’est dix fois moins

que pour un sac!! « L’intérêt est de

toucherun nombreimportant de

personnes,confirme Luca Solca,
analyste à Bernstein. Et l’on peut
vendre en grande quantitésansgal-

vauder la marque.RegardezCha-

nel : elle apparaît toujours comme

très exclusivemalgré environ
1 milliard d’euros de rouges à
lèvres vendus par an.»
Et cela de façon très profitable. « Le

coût de revient d’un rouge à lèvres

de luxe tourne sansdouteautour
de 10 euros », estime Laure Char-

pentier. A la clé, unemargebrute
d’au moins85%, soitplus que dans
lamaroquinerie, d'aprèsLucaSolca,

qui explique : « Le coût industriel
est trèsfaible. »En général, les mai-

sons de luxe ont recours à dessous-

traitants, « notamment auprèsdela
CosmeticValley italienne, en par-
tie à causede la diversité et com-

plexité de certainsproduits », dé-

taille Amaury Saint Olive. Mais
Louis Vuitton, lui, développeen in-

terne sesformules, dansles labora-

toires deSaint-Jean-de-Braye, dans

le Loiret, qui fournissent déjà Dior.

De quoi réduire encorela facture, en
supprimantles intermédiaires.

Produitinstagramable
Reste une question: une fois en

rayon, les fards à paupières etautres

fonds de teint à prix stratosphé-

riques sevendent-ils bien’? Le bilan

est contrasté.Aux GaleriesLafa-

yette, Arthur Lemoine sefélicite que

« le maquillage de luxe fassepartie
descatégories en croissance», tout

comme à L’Oréal, Oü PradaetValen-

tino affichent une progression à
deuxchiffres au premiersemestre.
Chez Hermès, en revanche, les
ventes de la branche parfum et
beautésont en redul de 4% sur la
même période. Et Si cette contre-

performance n’étaitpassigrave? Le

maquillageneseraft-ilpasd'abord

un outil marketinggourfairerayon-

ner sonnom?De de point de vue,
Louis Vuitton a dkjà gagné.Sur

Instagram,les quinke publications
postéesdepuisle 29aoûtsurla nou-

velle offre raflent entre14000 et
45000likes chacunë. Claire Bouleau

Quatuor
de fards

àpaupières
d’Hermès.
La marquea
lancé sa
gammepour
lesyeux
en2023.

PatMcGrath.La directricecréation maquillagede Louis Vuitton a imaginédestubes de rouges
à lèvres laqués à la main, personnalisables,àconservercomme des bijoux.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 72-73

SURFACE : 184 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : 222685

JOURNALISTE : Claire Bouleau

11 septembre 2025 - N°886

Page  45



(1/3)  CONCURRENCE - LUXE

– F

“MISS DIOR
[ GR INPI

AVEC VOI’
Elle estle visageduparfummythique
depuis20II. Cetteannée,le directeur

de la créationParfum,FrancisKurkdjian,

aréimaginé l’effluve sousle nom
deMissDior Essence,uneversionplus

concentréeetgorgéedefruits.
PAR NORA SAHLI

Hiercommeaujourd’hui,Miss Diorestcenséepar-dessustout incar-

ner lajeunesse.PourNataliePortman,sesentirjeune malgréletemps

qui passeest intrinséquement lié à son métier. Rencontre avec une

actrice qui abordele passéet le présentavecune vibrante curiosité.

GALA : Vousêtesle visagede Miss Dior depuisquinze ans...Com-

ment cetterelation avecla Maison a-t-elleévoluéaufil desannées?

NATALIE PORTMAN :J’étaistrèsintimidée audébut,mais les années

passant,l’équipe estdevenuecomme unesecondefamille pour moi,

etje suisdésormais trèsà l’aise. Nous noussommesconnus avantla

naissancede mesenfants, et onpeutdire que nous avons traversé

ensembledifférentesétapesdemavie. Et le personnagea grandi

avecmoi, évidemment.

GALA : Justement,qu’y a-t-il devousen elle?

N. P.: Elle aétécrééepar la Maison Dior, mais puisqu’elleestasso-

ciée à moi en tant que personne,nouspartageonscertainescarac-

téristiques. Cela dit, l'inspiration premièrevient deCatherine Dior,

la sœurdeChristian, qui étaitla Miss Dior originelle. Sonénergie

traversele personnage: c’estunefemmecourageuse,puissante, ~
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ZOENATALE

MANELLA

POUR

CHRISTIAN

DIOR

PARFUMS

Natalie Portman

esthabilléeen Dior.
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"Miss DIOR ESSENCE[ CETTE ODEUR
D’ENFANCE LIÉE AU PRINTEMPS, A L’AMOUR,

AUX FLEURS, ET PORTELE
SOUVENIR DE CE QUE C’EST D'êTRE JEUNE.

LIBRE, UN PEU FOU ET AMOUREUX”
NATALIE PORTMAN

audacieuseet libre, qui s’estbattuepource

qu’ellepensaitjuste.

GALA : Connaissiez-vousl’histoire de

Catherine?

N. P. : Cela faisait déjà quelquesannéesque
je travaillais avec Dior quandles équipes ont

retrouvécertaines archiveset quecettemagni-

fique histoire aémergé. Catherineétaitune
femme incroyablementcourageuse.Très impli-

quée dansla Résistancependantla Seconde

Guerremondiale, elle a étéenvoyéeencamp
de concentration,a survécuet est revenue.
Sonhistoiredonnedu sensà ceque sonfrère

essayaitde faire depuislesdébutsdesaMai-

son : faire revivre la beautéaprèsdes temps
trèsdifficiles, la réintroduiredans lavie de

gensqui avaient traversétant d’horreurs. Je

veux croire en l’importance del’esthétisme et

duplaisir, etsurtoutque leshumains sontaussi

capablesde faire debelleschoses.

GALA : Francis Kurkdjian, le Directeurde

la CréationParfum de Dior, a une manière

poétiquede parlerdesparfums, il invente

unehistoirepour chaque nouvelle fragrancequ’il crée...

N. P. : C’estvrai queFrancis estun poètedessenteurs.Nos conver-

sations merappellent toujours combien l’odorat estun sensmagique.
C’est celui de l’enfance, car les odeurssontparmi les premièressti-

mulations sensoriellesauxquelles nousrépondons.Parlasuite, les

musiqueset lesvoix prennentledessus,on y prêtemoinsattention.

Mais il était intéressant, pendantl’épidémie de Covid, d’entendre
tantde gensqui avaientperdul’odorat dire à quelpointcelaaffectait
leur capacité àse sentir bienchez eux. L'attirance entredeux

per-

sonnes lui doitégalementbeaucoup...
GALA : Quel est le lien entre les odeurs,le parfum et le cinéma,
selonvous?

N. P. : Beaucoupd’acteurset d’actrices utilisent les odeurspour
entrerdansleur personnage,et c’estvrai que celapeutêtretrès utile.

Pour Black Swan, par exemple,je portaisunparfum de rose. Et

certainementparceque nousavonsbeaucouptournéenAfrique du

Nord,j’associe Star Wars aujasmin.Pour le

film que j’ai réalisé en Israël, Une histoire

d’amouret de ténèbres,c’est la fleur d’oranger...
GALA :MayDecember,le film deTodd Haynes

danslequelvous jouezauxcôtés de Julianne
Mooreet que vous avezégalementproduit,
donne lui aussi l'impressiond’être riche en

senteurs...
N.P.:Oui! Quandles deuxhéroïnessetiennent

tout prèsl’une de l’autre faceau miroir, on peut

presquesentir à travers l’écran l’odeur de leur

maquillage, qui pour moi est à jamais liée à

l’enfance,carmagrand-mèreenportaiténor-

mément et sentait toujours le fond de teintet

le rouge à lèvres.

GALA: :Vous aveztourné lanouvellecampagne
à Paris.Vous souvenez-vousdevotre première

fois ici ?

N.P.:Non,mêmesimesparentsme l’ont racon-

tée maintesetmaintesfois. J’avais3 ansquand

nousavons quittéIsraël pour les Etats-Unis.
Nous avonsfait une escaled'unenuit à Paris,

et monpèreadoreme rappelerquej’ai voulu

prendreun bain dansle bidet de la salle d’eau de notrechambre

d’hôtel. Mavraie première fois, c’étaità 11 ans.Nous tournionsLéon

et c’était magique. J’avais entêtecette imagedeParis commela ville

la plus chicet la plus intello du monde, et elle s’est vérifiée ! Toutet

toutle mondem’émerveillait. Mamère m’emmenaitdans lesmusées

leweek-end,nousmangionsdescrêpestouslessoirs audîner. C’était
la meilleurechosequ’il m’ait été donné de goûter !

GALA : Une desscènesdu film MissDior Essencea ététournéeà

la BibliothèqueRichelieu, l’une desplus spectaculairesdeParis...

N. P.: J’ai une passionpour les bibliothèquesetj’aime plus que tout
êtreentourée de livres. J’ai aussiuneaffectionparticulièrepour les

lieux publics, qui sontsi importants, et lamanièredont les ouvrages

circulent dansune bibliothèque me sembletout à fait vertueuse tu

gardesquelquechose tantque tu en asl'usage,et quandçan’est plus
le cas,tu le rendsetquelqu’und'autrepeutenprofiter. J’aimeraisque
davantagede chosesdanslavie soientorganiséesseloncemodèle.

CHRISTIANDîORERRFUN

« Danssa version concentrée,Miss

Dior Essenceest le miroir d’une
féminité assumée,confie Francis

Kurkdjian. Un nectarboiséet
sensuel qui fond sur la peau, dédié

à une jeunesse déraisonnable
refusant la morosité. »
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VESTIAIRE COLLECTIVE

LE LUXE POUR TOUTES
L’unique licorne françaisegéréepar deux femmes

s'est imposée enune quinzaine d’annéescomme le leader

mondial de la modehautde gammeensecondemain.

ParAlexandre Ferret/ PhotosJulien Faure

Qui a aujourd’huiles moyens de s’acheter un sacneuf de
chezHermèsouChanel? Si les passionnésde modemalmènentleur
budget poursuivrelacadence,tout le monde fait le mêmeconstat.
Lesprix du luxe ont littéralementcrevéle plafond. Certaines pièces
iconiques ontmêmevu leur valeur doubler en à peine cinq ans.
Paradoxalement,les maisonsemblématiquesdu secteurn’ont jamais
étéautanten vogue. Desadosaux quinquas, chacunveutsontee-

SUCCESSSTORY
shirt, sapochette,sonfoulard ou sonporte-
feuille griffé. Pourcela, les amateursdebelles

marquesont trouvéuneréponseimparableet parfaitementadaptée
à l'époque: VestiaireCollective. En près de quinze ans, l’entreprise
fondéeparFannyMoizant et SophieHersan a réussià démocratiser
le segment de la mode le plus inaccessiblequi soit en mettanten
relation acheteurset vendeursdepiècesd’occasion decréateurs.

Pour qui veutdégoter unsacBirkin d’Hermès, des chaussures
Isabel Marantou un trenchBurberry, il n’y a pasmeilleur endroit.

«Nousavons le plus beaucatalogue du monde»,se félicite Sophie
Hersan, égalementdirectricedela mode del’entreprisequi distri-
bue 5 millions d’articles haut de gamme sur saplateforme.Avec

une telle offre et desstandardssi élevés,on pourraitcraindrede
devoir cassersatirelire. Pasdu tout : 50 % descommandesréali-

sées sont inférieures à 180 euros. De quoi fédérer une large com-

munauté deplusieursdizaines demillions de personnesàtravers
70 pays.Le rapport 2023 du Boston Consulting Group évoque
mêmele chiffre de 23 millions d’utilisateurs. Valorisée 1,5 milliard

d’euros, la société,qui compte parmi ses actionnairesEurazeo,
Condé Nast, Bpifrance ou Kering, réaliseun volume d’affaires
annuelqui avoisine le milliard d’euros,cequi en fait, de facto, le
leadermondialdu secteur dela secondemain deluxe. Un suc-

CeS XXL quis’est mêmeinvité danslaculturepopulaire: en 2016,
Kim Kardashianenpersonnes’enthousiasmaitsur les réseaux
sociaux : «Je suis complètementdinguede Vestiaire Collective
pour les articlesde créateurs.» Et plus récemment,la série« Emily
in Paris:» y faisait directementréférence dansses épisodes. Dans
les allées virtuellesde ce dressingquasi infini, pasquestionde
retrouverdes marquesqui favorisentla consommationdemasse.
Ses fers de lance (Zara, H&M, Uniqlo, etc.) sont bannisdu site

depuislongtemps.Linverseserait contre nature.La licorne fait

en effet partiedesacteursqui sesont engagés en faveur de la loi
anti-fastfashion, adoptéeenjuin dernier auSénat.«Notre raison
d’être a toujours été de contribuer à transformer l’industrie de

la mode,souligne Fanny Moizant. C’est sous l'impulsion de ces
marquesqui entretiennentla consommationfrénétiqued’articles
deprêt-à-porterque le secteurest devenuhyperpolluant.»L’envie
de s’inscrire dansun projet impactant estnée delà. «Ons’est alors
demandécommentfaire pourchanger les choses.»

Uneréponsequi tient en deuxmots : secondemain.Si de nos jours
leconcept coulede source, en 2009, quand la jeunestart-up– qui
s’appelait encore Vestiairede Copines s’est lancée, c’était une
autrepaire demanches.«Onnousa pris pourdesextraterrestres,se

Fanny Moizant (àg.) etSophie
Hersan, lesfondatrices,dansleur

bureau parisien, le 16juin.
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rappelle Sophie Hersan.Notre modèle n’étaitpas du tout évident,

car, à l’époque, il n’y avait rien de comparable.»Autre temps,

autresmœurs.A l’exception de quelquesdépôts-ventesphysiques
sansâmeet des sitesWeb truffés d’arnaqueset decontrefaçons,
faire des affaires... n’est pasuneminceaffaire. Alors, les six fon-

dateurs historiques FannyMoizant,SophieHersanet quatre
autrescomplices décident des’appuyersur l’essor du commerce

en ligne pourdépoussiérerle secteurdela secondemain. Le
21 octobre 2009, cettejoyeuse bandedetrentenairesse jette dans

le grand bain et meten vente un «petit»stock de 3000 produits

constituégrâceà leurs proches.Ce grandvide-dres-

sing enligne pourles copains etles copainsdecopains

marcheinstantanément.VestiairedeCopinesrencontre

son public. Le conceptséduit, lapresseféminine s’em-

pare
duphénomèneet le chiffre d’affaires est multiplié

par2,5 chaqueannée.En 2012, l'implantation outre-

Manche nécessitedesfondateursqu’ils rebaptisent
leur entreprise: Vestiairede Copines devientVestiaire

Collective, internationnalisationoblige.
Pour en arriver là, il n’a passuffi decréer un site ou dedévelopper

une application aussimoderne soit-elle. La start-up a dû s’attelerà
saupoudrer sa recetted’un ingrédient rare etprécieux: la confiance.

Qualité et authentification deviennent rapidement les maîtres-mots

del'entreprise.Impossible de sefaire le relaisde contrefaçons tou-

jours mieux produites. Question d’image mais surtoutde principe

pour ces amoureusesduproduit. Vestiaire Collectivecollaborealors

très vite avec lesmaisonsde luxe. Objectif: partagerles savoir-faire

et transmettreune grille de lecture pourdécrypterd’éventuelles

arnaques.Au départ, les marques,rarement précurseurs sur ces

questions-là,font les gros yeux. «Ellesontvite compris qu'il était

dans leur intérêt de travailler avec nouspourlimiter la circulation

descontrefaçons et aussipourcoller aux nouvelles aspirations des

clients», tempère SophieHersan.

Toujours en quête de perfectionnement,Vestiaire Collective se

doteen20177 d’un centred’authentificationA unedemi-heurede

la garede Lille, cet espacede 83000mètrescarrés traite chaque

jourenviron 2 500 articles, dont 60 % sontrenvoyés le jour même

aux acheteurs.Dans cetteanciennefilature, lacentained’experts
de VestiaireCollective analyse,dissèqueet repèreles moindres
indices suspects.Broderie, finitions, teinturede tranche,compo-

sition de la doublure, etc., tout estpasséau crible. «Les standards

sontextrêmement élevés,mêmepourmoi,s’enthousiasme Sophie

Hersan. Les équipesont l’œil sur tout. Et pourtant,au début de

Vestiaire, c’était moi qui faisais l’authentification. ça montre le

chemin parcouru.»
Un chemin que certainsfondateursontquitté àmesure

que l’aventure prenait de l’ampleur, pour prendre
d’autresdirections.«Ils avaient davantageenviede

contribuerà la construction,détaillesansamertume

Fanny Moizant. Mais le succès de Vestiaire Collective

n’auraitpas été possible sans eux et sansune parfaite

complémentaritédecompétences et detempéraments.

Quandon s’est tousrencontrés,chacunestarrivé avec

sonbagageetson domainede prédilection : mode,pro-

duit, logistique, e-commerce,marketing, etc. Le castingétaitassez

génial, d’autantplus que personnenesemarchaitdessus.C’est
pourquoi ça a très vite matché entre nous.»

Aujourd’hui, il ne reste plus que SophieHersan et Fanny
Moizant, cequi confèreà Vestiaire Collective le titrehonorifique
d’unique licorne françaisefondée et géréepar deux femmes. Une

fierté non feinte et unpiedde nezà uneindustriede la techoù
les femmes ont toujoursétésous-représentées.Ici, elles repré-

sentent 57 % de l’effectif total del’entrepriseet ce n’est pas un
hasardtant les mesurespour favoriser leur essoret leur épa-

nouissement sont nombreuses.Décorées de l’ordre nationaldu
Mérite par Bruno Le Maire, endécembre2023,les deux alliées

pourraientavoir le sentimentd’êtrearrivées.Ou lassées.Loin de

là. «OnporteVestiaire dansnostripes»,assurent-elles en chœur.

La routequi mèneàunemodeplus responsableet vertueuseest

encorelongue. L’histoire de Vestiaire Collective aussi.

La plateforme
fédère une

communautéde

plusieursdizaines

demillions de

personnesà
travers70pays

Dès2017, pour éviter
les contrefaçons, la société

se doted'un centre
d’authentification. Dans les
locaux de Roubaix,
les vêtements,accessoires,
montreset bijoux de

plus de1 000 euros sont
collectés, authentifiés
puis réexpédiésaux clients.
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The Debrief | The Great Fashion Reset: Can

Designer Debuts Revive Luxury?

With luxury demand slowing and prices soaring, top houses are betting on fresh

creative leadership to re-energise customers. The Debrief unpacks what runway

debuts at brands like Gucci, Chanel and Dior can - and can't - fix this season.

By Brian Baskin, SheenaButler-Young, Robert Williams

Background:

This fashionmonth arrives after yearsof post-pandemicboom giving way to a sharpslowdown in luxury

demand. Weakerconsumer confidence in China, pressureon aspirational shoppersand a wave of price

hikes have left many brands struggling to keep momentum. To win back customersand justify higher

prices, luxury housesareturning to new creative leadership.Runway debuts won't provide complete

solutions,but they will offer early signalsof strategy, with some brands leaninginto craftsmanshipand

heritage while otherschaselouder fashion moments.

Alongside executive editor Brian Baskin andsenior correspondentSheenaButler-Young, luxury editor

Robert Williams details why the real test will comein the weeks after the shows,when follow-through
determineswhether excitement lasts.

Key Insights:

· Creative resetsare a responseto macro pressureandprice inflation, not just consumer fatigue.

"This isn't just about people being tired of the way fashion looks or the kind of designs a

designerwasshowing us but maybe more about the wider context in which thosedesignsexist,"

says Williams. As prices climb, luxury housesneedto add tangible value:"the prices for luxury
brandshave beenhiked up so dramatically over thepast few years,either the quality or technical

craftsmanship... needsto be improved, or the creative."

. The role of the creative director is more constrainedthan ever before. As Williams explains,
brands must excite new customers without alienating existing ones. "You can't necessarily

count on the fact that if you lose an old client from the previous vision, you're going to beable

to gettwo more becauseyou've got something fresh andnew." Unlike in earlier eras, "brands

thathave tried to scraptheir old businessandjust count ona new onecoming in - they've been

burnedin recent years."

· Williams warns not to expect complete strategy blueprints on day one. "I don't think we're

gonna get a fully realised vision for how any company plans to totally turn itself around. But

there's certainly gonnabe somehints," hesays.Somehousesmay skew to visible craftsmanship

and codes, as Bottega Veneta has done under its new hand. Williams notes the brand was
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"always building up this reputation for craft and product credibility," and Louise Trotter, who

took the creative helm in January, "makes me think that there's a good chance they might really

wanna lean into this craftsmanship narrative." Others must take a different route. "It will be

quite interesting to see what Gucci and Dior do," says Williams. "Celebrating heritage is not

what anyone is looking for them to do in the current market."

· Some brands have had "one really hot day" but then consumers quickly lost interest, while

others managed to "milk the content cycle for days and days and really make a big arrival," says

Williams. What matters next is sustaining attention: "Are they able to keep the excitement alive

in the days and weeks following the runway show?"

Tous droits de reproduction réservés

URL : http://businessoffashion.com/ 

PAYS : Royaume-uni 

TYPE : Web International 

JOURNALISTE : Brian Baskin, Shee…
10 septembre 2025 - 08:14 > Version en ligne

Page  52

https://www.businessoffashion.com/podcasts/luxury/the-debrief-the-great-fashion-reset-can-designer-debuts-revive-luxury/


(1/2)  CONJONCTURE - TENDANCES

A Beauty Editor's Vision of Luxury Pet Care: Biche

Biche, a label founded by Highsnobiety's Alexandra Pauly, will sell a duo of fine fragrance-

infused dog grooming products, and has closed a pre-seed funding round led by executives from

Europerfumes.

By Brennan Kilbane

BICHE

Cam Pauly has not had aneasylife, evenfor a dog. A mix of five different breeds,with the countenance

of an oversizedChihuahua,he is debilitatingly anxious, which his caretaker Alexandra Pauly attributes

to the fact that he's a double rescue. "That means he was abandoned twice," Pauly noted,
heartbreakingly.

When Pauly adopted Cam seven years ago, the pair built trust through regular grooming sessions;

brushing teeth daily, bathing fur weekly, clipping nails monthly. The result produced a bond between

themthat is stronger than platinum. It also inspired Biche, Pauly's forthcoming luxury pet care line.

"When you're grooming your pet, it's preventative care,but theserituals arereally key to building that

emotional bond," Pauly said.A former beautyeditor, Pauly helpedlaunch Highsnobiety's beautysection

with then-editor Willa Bennettbut left in January2025to develop Biche. After initial friends and family

funding, she securedapre-seedinvestment round led by Europerfumes' founder Vicken Arslanian and

senior vice-president Marisa Auciello. While financial terms were not disclosed, a person close to the

brand valued the round in the mid six figures.

"Today, there's abalance to bestruck between marketing-led andproduct-led brands," said Arslanian.

"This is not just marketing driven with ateam of great people. Theproduct itself is vetted."

Biche will launch direct-to-consumer in early next year with a duo of products, a dog shampoo called

Cloud Cleanserand fur conditioner called Aprés Oil - eachdosednot only with facial-grade skincare

ingredients but a gentle fine fragrance createdin partnership with Swiss firm Givaudan and Arquiste

founder (and dog owner) Carlos Huber.

Biche's signature scent is nostalgic and powdery, Pauly said, inspired by vintage cosmetic formulas.

The fragranceconcentration is up to 1percent, which is less than is found in a body mist; all the more

important for gentle dogskin. Dr. JoyaGriffin, aveterinarian, advisesthe brandon pet-safe formulation.

"You want to approach it similarly to the way that you'd approachformulating a product for a baby,"

Pauly said.

Self-Care For Your Fur Baby

The baby comparison is apt for more than just ingredient safety.
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"Today, we increasingly regard pets as equal members of our families," wrote Shelly Volsche, associate

faculty at Boise State University in Idaho, in a 2025 report for marketing firm Ipsos. "For many, that

means having a fur baby in place of human children." In 2024, when a US organisation called the Human

Animal Bond Research Institute commissioned a survey of nearly 20,000 dog or cat owners from 10

countries, about 43 percent of respondents said they think of their pet like a child.

"There is an empathy and a love and a connection that happens with an animal that is actually really

unique, that it doesn't even have to compare with human love," said perfumer Huber, whose dachshund,

Chorizo, is "the most important thing" in his life.

That doesn't guarantee owners will trade up their pet care - parents love their human children, but

aren't lining up to stock their kids' bathrooms with Skinceuticals. Biche's products will cost between

$50 and $70 each, though official prices are yet to be determined. Arslanian thinks that the luxurious

positioning will help the brand.

"What I like about Alex's approach is that it's pet-based in terms of how it works, how it feels, how it

treats the pet, but the aesthetics and the positioning appeal to the owner," Arslanian said. He points out

that other brands have expanded into luxury pet care - like Dolce and Gabbana, which released a

fragrance for dogs called Fefé in 2024 for $108 - but aren't pet-focussed brands.

Pauly hopes to scale Biche to produce formulas for cats and horses in the future, much like Mane and

Tail, the horse shampoo developed in 1970 that is now marketed to animals and humans alike. (Pauly

notes that she's tested Biche on herself, and the products "work great" for her coarse, straight hair.)

"I really want Biche to ... [encourage] people to take the time and really savor that time that you have

with your pet," Pauly said, "Because pets don't live forever, unfortunately."

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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