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DIMANCHE

Les géants du secteur en quête de rebond
À l’occasionde la fashion week qui s’ouvredemain à Paris,plusieursdirecteurs artistiques
vont faire leurs premiers pas.
PARMI LES CINQ PLUS GRANDS groupes
du luxe mondial, quatre sont français :

LVMH (fondé en 1987), Chanel (1910),

Hermès (1837) et Kering (1962). Le cin-

quième, Richemont (1988),est suisse,mais
fondé par le Sud-Africain Johann Rupert.

LVMH trône en tête du classement, avec

une capitalisation boursière de 257,9mil-

liards d’euros, suivis par Hermès (218,4),
Richemont (85,8) et Kering (33,9).Chanel,

propriété des frères Alain et Gérard

Wertheimer, est l’un des rares du secteur à

ne pasêtre cotés en Bourse, mais a réalisé
un chifre d’afaires de 17,9milliards d’euros
en 2024 (-4,3 % par rapport à 2023). Tous

ont procédé cesderniers mois à deschan-

gements d’équipe créative au sein de leurs

portefeuilles de marques. Certains ont
même choisi de nouveaux patrons. Objec-

tif ? Résister au ralentissement et renouer

avec la croissance.

LVMH
Le numéro un mondial du secteur a dès

ses débuts choisi un modèle diversiûé où
cohabitent des activités cycliques avec
d’autres plus intemporelles, de façon à

mieux résister aux aléasconjoncturels :vins

et spiritueux, maroquinerie, mode, beauté,
distribution, joaillerie… Parmi ses nom-

breux atouts, la présence de la «marque

d’élite » du secteur, selon les analystes

ûnanciers : Louis Vuitton. Le maroquinier
d’origine est présent de longue date dans

la mode, l’horlogerie, les parfums ou les

bijoux. Mais sa grande innovation en 2025

est son incursion dans le maquillage, sous

la direction de Pat McGrath, avec le lan-
cement d’une ligne dévoilée en août
(cinquante- cinq nuances de rouges à

lèvres,dix baumes et huit palettesd’ombres
à paupières).Destinés àattirer une nouvelle
clientèle, ces produits demeurent nette-

ment plus chers que les équivalents pro-

posés par les concurrents : le rouge à lèvres

s’aoche à 140 euros, soit près de deux fois
plus que celui d’Hermès. Chez Dior, l’autre
pilier du groupe, le nouveau directeur artis-

tique, Jonathan Anderson (ex-Loewe), est

le premier créateur à superviser à la fois
les collections femme et homme.

Autres coups d’éclat, l’ouverture à

Shanghai du Louis, un magasin en forme

de paquebot, mi-musée, mi-boutique. Et,

côté stratégie marketing, un partenariat
inédit avec la F1, annoncé fin 2024 et

décliné depuis avec plusieurs « maisons »

du groupe (Moët & Chandon, Louis Vuitton,
TAG Heuer). Une nouvelle audience, plus

jeune et deplus en plus féminine, avecplu-

sieurs centaines de millions despectateurs

chaque week-end.

Chanel
La maison dirigée depuis 2022 par l’Anglo-
Indienne Leena Nair, ex-DRH de la multi-
nationale de l’agroalimentaire Unilever,

n’entend pas ralentir le rythme de ses

investissements, en dépit de labaisse d’ac-
tivité enregistrée l’an dernier. Malgré un
recul de 28,2 %de son résultat net en2024,

l’entreprise devrait investir à nouveau

1,7milliard d’euros cette année, après un

montant identique l’an dernier (+43% par

rapport à 2023). Principalement dans l’im-
mobilier – 48 ouvertures deboutiques sont

prévues en 2025, dont 15en Chine –, mais

aussi par des prises de participation chez
ses fournisseurs et sous-traitants, pour ren-

forcer « l’intégration verticale de sa chaîne

d’approvisionnement »,selon le directeur

ûnancier, Philippe Blondiaux.

La fashion week parisienne verra aussi

les premiers pasdu nouveau directeur artis-
tique de Chanel,Matthieu Blazy (ex-Bottega

Veneta,la seule marque de Keringà résister

à la crise du groupe), 41ans,qui remplace à

ce poste Virginie Viard, l’ex-bras droit de
l’emblématique Karl Lagerfeld, auquel elle

avait succédé en 2019 avant de partir l’an
dernier. Pour Éric Briones, directeur général

du Journal du luxe, le nouvel élu incarne
« une qualité irréprochable [alliée] à une

audace créative permanente ».
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Hermès
La maison familiale est la seule de l’univers
du luxe à ne pas subir de recul, comme en
témoigne une hausse de 9 % des ventes

au deuxième trimestre de cette année (à

3,9 milliards d’euros), soit davantage que

les estimations des analystes ûnanciers.
Sa force réside dans l’immuabilité de son
modèle artisanal, la longévité de ses

équipes de création (la responsable de la

mode masculine, Véronique Nichanian, est
à son poste depuis… trente-sept ans) et

dans une base de clientèle bien plus for-

tunée que celle de ses concurrents, ce qui

permet entre autres à sa division cuir et
maroquinerie d’enregistrer une croissance

de 12% de janvier à juin 2025. Face à la

hausse des droits de douane aux États-
Unis, son PDG,Axel Dumas, a annoncé dès
le mois d’avril une hausse des prix pour en

atténuer les efets.

Hermès poursuit d’autre part sa stra-

tégie d’implantation d’ateliers dans les ter-

ritoires, avec l’inauguration il y a quelques
jours de sa 24

e
manufacture, à L’Isle-

d’Espagnac, près d’Angoulême (Charente).

Le site emploie déjà 110artisans et devrait
en accueillir près de 300 d’ici à 2028.

Richemont
Le spécialiste de la joaillerie (deux tiers des

ventes du groupe), propriétaire notamment
de Van Cleef & Arpels et de Cartier, proûte
de lasolide résistance du «hard luxury »face

au relatif déclin qui frappe les autres caté-
gories de biens de luxe. Cesdeux marques

ont enregistré une progression supérieure

à 10 %de leurs ventes pour le troisième tri-

mestre d’aolée. Une performance qui per-
met d’atténuer les moins bons résultats

d’autres divisions du groupe dirigé depuis

un an par le Français Nicolas Bos.

Pour les spécialistes, la croissance de
la joaillerie devrait se poursuivre mondia-

lement, grâce à des conquêtes de parts de

marché face à la concurrence des « no

names »,c’est-à-dire lesbijoux vendus sans
marque. Côté horlogerie, en revanche, les

perspectives sont moins encourageantes,

car le secteur rencontre des diocultés de

distribution, et se heurte aussi à l’essor des

montres connectées. Et patine en Chine.

Kering
Le groupe propriété de la famille Pinault
(Gucci,Yves SaintLaurent, Bottega Veneta…)
est indubitablement celui qui a leplus souf-

fert jusqu’ici de la crise du secteur,avecune

chute prolongée en Bourse mais enrayée
depuis quelques semaines (+15,42% pour

le titre depuis début janvier).

Face au recul prolongé des ventes et

des bénéûces,particulièrement chezGucci,
l’ex-moteur du groupe, François-Henri

Pinault a décidé dequitter la présidence de

Kering pour conûer les rênes à l’Italien Luca

de Meo, ex-patron de Renault. LE transfert
de l’année dans le secteur.

Le nouveau dirigeant a récemment

annoncé vouloir présenter son plan straté-

gique «au printemps ». Mais n’exclut pas

de prendre des décisions clés «d’ici à la fin
de l’année ».Pour retrouver plus d’aisance
ûnancière, le groupe avait déjà conclu en

début d’année la vente de plusieurs actifs
immobiliers au fonds de private equity

Ardian, pour 837 millions d’euros. Côté

direction artistique, c’est l’ancien créateur

de Balenciaga Demna Gvasalia qui prend

celle de Gucci. M.-P. G.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 13

SURFACE : 42 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

RUBRIQUE : Premiere page

JOURNALISTE : M.-P.G.

28 septembre 2025 - N°104

Page  2



(3/3)  KERING - CORPORATE

CHARLY

TRIBALLEAU/AFP

Chanel a réalisé

des investissements
records en 2024,

notamment à Paris

et à New York.

VINCENT

ISORE/IP3

VIA

ZUMA

PRESS/REUTERS

Luca de Meo

a succédé à

François-Henri

Pinault au

poste de PDG

de Kering,

le 15 septembre.
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Luxe Les marques

reprennent la main

sur leur production // P. 21

Les marques de luxe
reprennent la main
sur leur production
LUXE

Hermès ouvre
sa 24e maroquinerie,

en Charente, renfor-
çant sa stratégie
d’intégration verticale.

Face à la hausse
des prix et à la baisse
de la consommation
en Chine, les griffes
investissent dans
des ateliers pour
garantir la qualité.

Philippe Bertrand (avec V. J.-L. )

Le luxe assure sesarrières et rassure

ses clients. Hermès a annoncé ven-

dredi l’ouverture de sa 24 e maroqui-

nerie, à L’Isle-d’Espagnac, en Cha-

rente. La mini-crise du secteur

(baisse de la consommation en

Chine, droits de douane aux Etats-

Unis) a poussé à la hausse des prix.

Les consommateurs les plus aisés

suivent, mais ceux dits « aspiration-

nels » – qui aspirent à posséder des

produits de luxe mais dont les

moyens sont plus limités – décro-

chent, alors même qu’ils représen-

tent 85 % des ventes en volume,

selon un nouveau baromètre

EY. Pour regagner cette clientèle

stratégique, les marques investis-

sent dans des ateliers qui permettent

de contrôler et de garantir le niveau

de qualité justifiant les tarifs.

« Les trois quarts des clients aspi-

rationnels placent la qualité au-

dessus de tout », révèle l’enquête
consom mateurs du cabinet de

conseil. C’est leur première motiva-

tion d’achat. Les groupes en sont

bien conscients, qui multiplient les

ouvertures de manufactures, ainsi

que les rachats de sous-traitants

afin de consolider le rapport quali-

té-prix de leurs pièces.

Axel Dumas, le gérant d’Hermès,
place l’intégration verticale au

cœur de sa stratégie. Le sellier pré-

voit deux autres ouvertures d’ate-
lier en France en 2026 et 2027. Le

Puy-de-Dôme a précédé la Cha-

rente, avec l’inauguration en sep-

tembre 2024 d’une maroquinerie à

Riom avec 280 employés. C’est le

deuxième site de la marque en

Auvergne, où elle est implantée

depuis vingt ans à Sayat. En 2022, la

maison de la rue du Faubourg-

Saint-Honoré à Paris avait déjà

sonné la cloche de l’Ecole Hermès

des savoir-faire. En 2023, une

manufacture voyait le jour à Lou-

viers, en Normandie. Une maroqui-

nerie existait déjà dans la région, à

Val-de-Reuil. Hermès construit des

pôles, autour d’écoles dédiées, sou-

vent en réhabilitant des bâtiments

anciens, comme la manufacture

des tabacs de Riom, monument his-

torique depuis 2004.

Vuitton au Texas,

Boucheron place Vendôme

Le maroquinier n’est pas le seul.

LVMH (propriétaire des « Echos »)
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a fait au fil de sa constitution « un

choix d’identité » et a préservé les

lieux de création historiques de ses

grandes marques : les Ateliers

d’Asnières pour Louis Vuitton,

l’immeuble de l’avenue Montaigne

à Paris pour Dior Couture, la mai-

son de Granville pour les Parfums

Christian Dior, les locaux de la place

Vendôme pour Chaumet, le site des

Champs-Elysées pour Guerlain.

Les manufactures et ateliers com-

plètent cette trame. En France, 119

sites de production servent 47 mai-

sons avec des créations récentes

comme les 2 ateliers Vuitton de

Beaulieu-sur-Layon, dans le Maine-

et-Loire, ouverts en 2019, et les 2 de

Vendôme (Loir-et-Cher), inaugurés

en 2022. LVMH a aussi investi dans

l’atelier de joaillerie Orest Group, qui

travaille notamment pour Tiffany.

En Italie, 66 sites fournissent

6 maisons, dont Celine à Radda, et

Strada, dans la région du Chianti.

En 2019, un atelier Fendi a ouvert à

Bagno a Ripoli, près de Florence

(2022). La division lunettes de

LVMH, Thélios, a repris une manu-

facture au lunetier Safilo à Longa-

rone dont la réouverture a eu lieu

cette année. Aux Etats-Unis, pays de

Tiffany, le groupe possède 16sites de

production. Vuitton a ouvert un ate-

lier au Texas en 2019 et en exploitera

un autre dans le même Etat en 2027.

Toujours de l’autre côté des Alpes, le

joaillier Bulgari a doublé ses capaci-

tés de production à Valenza, au nord

de Milan. La Suisse est, elle, le pays

des montres. Sept marques LVMH y

comptent 15 ateliers. Hublot en

inaugurera un nouveau en 2026.

Kering n’est pas en reste en

matière d’intégration verticale,

même si le propriétaire de Gucci,

comme ses concurrents, utilise

encore de nombreux sous-traitants,

notamment en Italie. Cette année,

Kering Eyewear, la division lunettes,

a acquis les fabricant italiens Visard,

spécialiste du plastique injecté, et

Lenti, expert en traitement de sur-

face des verres solaires, elle aussi

ancienne filiale de Safilo. Boucheron

a acquis un atelier de haute joaille-

rie, à deux pas de la place Vendôme,

à Paris, et composé de quatre socié-

tés, Blondeau, Belter, Chanson et FG

développement. En Italie, Bottega

Veneta a inauguré en juin 2023 un

site de production à Vigonza, en

Vénétie, entièrement consacré à la

fabrication de ses souliers. « Ce pro-

jet s’inscrit dans la stratégie de Kering

visant à préserver le savoir-faire arti-

sanal italien et à renforcer la filière

chaussures », indiquait le communi-

qué publié à l’époque.

Quarante sites en cinq ans

Globalement, selon le Comité Col-

bert, qui réunit près de 100 maisons

de luxe françaises, la France

compte « 188 territoires de produc-

tion ». Le Comité indique qu’au
cours des cinq dernières années,

40 nouveaux sites industriels ont

été créés (entre 2020 et 2025), dont

13maroquineries (un décompte qui

inclut des sous-traitants). Le mar-

ché a connu une accélération des

créations, extensions de sites et

d’intégration des sous-traitants

en 2021 et 2022 en raison de l’accélé-
ration des ventes ayant suivi la crise

du Covid. Dans son rapport « Le

luxe en mutation » publié il y a quel-

ques jours, KPMG cite aussi l’exem-
ple de Chanel qui, en 2024, a pris des

participations dans Leo France, un

spécialiste du bijou fantaisie, et

dans l’horloger MB & F.La marque

de la rue Cambon, à Paris, qui a

annoncé consacrer une enveloppe

d’investissement de 600 millions de

dollars à ce type d’opération, a aussi

acquis le fabricant de souliers ita-

lien Grey qui travaille avec elle

depuis treize ans.

« Pour optimiser l’exécution des

opérations de production, les mai-

sons peuvent envisager de réduire le

recours aux façonniers de rang 1et de

rang 2 et réinternaliser certaines éta-

pes de fabrication. Les maisons peu-

vent rechercher à gagner en perfor-

mance […] afin d’éliminer la non-

qualité et augmenter le “bon du

premier coup” », écrivent les experts

du cabinet conseil. « A moyen et long

terme, pour les maisons pour lesquel-

les l’intégration verticale est à l’œuvre
depuis plusieurs années, l’enjeu sera

bien de renforcer la maîtrise de leurs

opérations », ajoutent-ils.

« A travers cesopérations, les mar-

ques renforcent la maîtrise de leur

chaîne de valeur en mettant la main

sur certains fournisseurs stratégi-

ques de matières premières ou entre-

prises détentrices de savoir faire par-

ticuliers », complète Alessandro

Manzo, associé de KPMG Italie.

Savoir-faire et qualité, les deux

mamelles des géants du luxe. n

« A moyen

et long terme,

pour les maisons

pour lesquelles

l’intégration
verticale est

à l’œuvre, l’enjeu
sera bien de

renforcer la

maîtrise de leurs

opérations. »
CABINET DECONSEILEY
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Le nouvel atelier du sellier de luxe Hermès, à L’Isle-d’Espagnac, en Charente. Photo Yann Stofer
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BaderGoesBig
AugustinusBader

hasopened its

largestspayet at the
Hôtel CostesinParis.

Page20

Craft Central
Chanelis putting

craftsmanshipin the

spotlight with its latest

Le19M exhibit in Tokyo.

Page4

Billie’s NewGig
Billie Eilish andher brother
FinneasO'Connellhave

joinedjewelry brand

JohnHardy ascollaborators.

Page2

CEO Talks

JamieSalter:
Building Up
Authentic
BrandsGroup
The founderandchief
executive officer of the
brandmanagementand
entertainmentfirm expects
to transitiontoexecutive
chairmanin aroundtwoyears.
BY JEAN E.PALMIERI

Jamie Salter hascome a longway in the
past 15years. The 62-year-oldToronto

native started his careerin sports
marketing andwas the cofounder of Ride

snowboards in the early1990s.After that
company went public, heand Fanatics’
founder andexecutive chairman Michael

Rubin createdGlobal Sports Inc., which

eventually became GSICommerce. Once

he exited thatbusiness, Salter turned his

attention to licensing,cofounding Hilco

Consumer Capital. Afteradifference of

opinion with Hilco’s majority owner, he

partnered with LeonardGreen and created

Authentic BrandsGroup.

Today,Authentichas amassed a
portfolio that encompasses more than 50

brands including Reebok,Brooks Brothers

and Champion thatgenerate annual retail

sales of $32billion globally. The addition

of Guessby early year will bring that
number to$38 billion. Bu that’s not good

enough for Salter, whosegoal is to reach

$100 billionin saleswithin the next five

years by purchasing brands that have

sales of more than $1billionwith global

expansion potential while also expanding

his reachin theentertainment and

hospitality sectors.

Authentic, which is ontrackto post 7

percentorganicgrowth from its brands
this year, now has headquarters

in New

York, London and Shanghaiandoffices

in Los Angeles,Miami, Tokyo andSouth

Korea. It counts 1,800 licensingpartners
globally, and its licenseesoperate16,000
storesand29,000 shops-in-shoparound
theworld.

Thegroup is by far the largest of what

is a new waveof brandmanagement

companies, which are rewriting the
fashion and retail landscape in the U.S.by

snapping up brand seeminglyevery week.

While it’s a model thatfirst emerged in

theU.S.almost 50 yearsago,Authentic

and the likes of WHPGlobal, Bluestar

and Marquee Brandsare now taking it to
another level.

Here, Salter talks about his journey, how

he’sbuiltAuthenticand his plans to pass
the reinsto the newly named president,
MattMaddox, withinthe next two years.

WWD: How hasthe licensingmodel

evolved since you started15yearsago?
Jamie Salter: It’s dramatically different.

When we came into thebusiness, Iconix

was really the prize in theindustry. It was
doing DTR [direct-to-retail] with big

WeavingHerWay
Forher debutat BottegaVeneta, Louise Trotter celebratedthebrand’s
signatureIntrecciatotechnique;not only for handbags,but capes,coat
epaulettes,dresses,shoesandevenanewspaper,seenherebackstage.

Formoreon theMilan weekend, seepages6to 12.
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BottegaVeneta
LouiseTrotterhasfallen in love with

BottegaVeneta’ssignature Intrecciato
leatherweave,celebratingits50th

anniversary this year and winning a starring
role in theBritish designer’s solid debut.

“The most beautiful thing about Bottega

Venetais that it’s really a workshop,” she

said during a preview aheadof her fashion

show Saturdayafternoon. “Craft hasbeen
thewayweinnovate... Artisansandcreatives

working together to find solutions.”
And ono shortageof dazzlers. These

includeda regal capethatworeits labor
lightly: 4,000 hoursto hand-weavethe
3-mmstripsof brown leather.

Trotter andBottega’sartisansalso found

awayto assemblecolorfulstrandsof
recycledfiberglassinto otherworldly furry
chubbies theyseemedlit fromwithin

– andfuzzyskirts in magnified butterfly
patternsthat shudderedandswishedin
mesmerizingways.

Thedesignerdid not strayfar fromthe

grown-upchicandtextural wizardryplied
by her predecessorMatthieuBlazy, who

faceshis own debutat Chanelon Oct. 6
duringParisFashionWeek.

Yet shebroughtherknackfor austere
yetvoluptuoustailoring,and fresh

appreciationfor Milanese style,having
movedto theItalianfashioncapitalwith
her familyover the summer.

Since takingupher role lastJanuary,
she’salso beenspendingtime in theVenice
and Veneto regions, letting “the feeling” of

theareaseepin, alongwith its colors and

legacyof glassmakingon thesmall islandof
Murano.

“A slight feel of dolce vita. But my
versionof that,” washowTrotter described
herapproachin herstudio,packedyet

tidy a signifierof her work ethic, anda
meticulousapproachto design.

The showunfurled in a minimalistset
bifurcatedbyarches,the guestssettlingin

on coloredglassstools afterinspectingthe

woven leathersculpturessuspendedhere
andthere.

The collection’s loosenarrativewasthe

storyof BottegaVenetaitself, told viasome
of the prominentfemaleprotagonists.

First upwasLauren Hutton, who

famouslycarriedoneof its leatherclutches
in “American Gigolo,” the 1980 film that

alsofamouslyput Giorgio Armani onthe

mapby dressingRichardGere.

Trotter paidhomageby reworkingthe
Laurenbag,andby revisitinga momentin
fashionhistory when Italian andAmerican

sportswearenjoyeda strongcomplicity.

ShealsoinvitedHutton to attendthe
show,the veteranactressgamelyopening
herclutchto showits contents,including
apowdercompactfrom hershort-lived
namesakecosmeticsline, whichshe
launchedin 2002at theage of58.

Why didshestop? “I hatedbusiness,”
shesaid, waving her hands.

Trotter also acknowledgedLaura

Braggion,describedin pressnotesas
BottegaVeneta’s first female creative lead
fromthe 1980sto theearly2000s.

While foundedin Vincenze by Michele
TaddeiandRenzoZengiaro in 1966, by the

late ’70s Taddei handedover the company
to his ex-wife Braggion,whotraveled

regularlyto New York, famouslybecoming

an assistantof Andy Warhol.

“Letting go, andfreedom,” is how
Trotter sumsupthis period, hercolorful

fiberglassdesignsthekind ofthing you
could imaginestrollinginto Studio 54.

But mostly, the designerelaboratedon
the “classicism of Milanesestyle,” riffing

onwhiteshirts,handsomecoatsand full-

legged trousers.
It mustbesaidthat manyof Trotter’s

designsseemedheavy, especiallyfor

spring,whichwasalsooftenthecasewhen

Blazy wasleadingthe house.
But this is no doubtthe productof

her zealfor the intensecraftsmanship

capabilitiesat her fingertips.
Trotter rosetoprominencehelming

CarvenandLacostein Parisin recent

years,but gainedherreputation in the
industry as creativedirectorofJoseph
from 2009to 2018.A fashiondesign
graduatefrom NewcastleUniversity, she
alsoworkedatcontemporaryBritish

labelWhistlesbeforemovingStateside
to designfor Calvin Klein, andlater Gap
andTommyHilfiger.

During the preview,shespoke ofher

affinity for the “soft functionality” that

Bottegapioneeredin handbags,and

admiration for pastdesignslike the
Lauren,which sheenlargedandstretched.

She’s alsocelebratingonefrom the
TomasMaierera, theCabat, which she

re-proportionedandaddedazippered
pouch,andintroduceda clutchversion
with azipper.

Now thatshe’sproven her masterywith
Intrecciato,it would begreatto seeTrotter
elaboratemoreon soft functionalityin the

ready-to-wear,andindulgeherselfmore
with playful designs, like her injection-

molded clogs and those fiberglasscoats, as
much fun asamirror ball. – Miles Socha
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Milan Day Five: Less or More?

From the magnified volumes in Louise Trotter's Bottega Veneta debut to Ferrari's stripped-down

minimalism, designerstestedthe limits of reduction andlayering for Spring/Summer 2026. At Dolce &

Gabbana, Hollywood parody collided with reality in the front row.

By Angelo Flaccavento

MILAN - Fashion watching cinema watching fashion: Day five of Milan Fashion Weekoffered avery

meta moment as Meryl Streep and Stanley Tucci brought the crowd at Dolce & Gabbana to their feet,

entering the room in character as Miranda Priestly and Nigel. They were seateddirectly across from

real-life editor Anna Wintour. (Scenesof the upcoming sequel to The Devil Wears Pradaare currently

being filmed in town.)

On the runway, the tension between stripping things down and piling them up continues to mount.

Bottega Veneta

At Bottega Veneta, there were both layers on layers and asenseof precision in Louise Trotter's debut.

Despite the proposed change of logotype (a chunkier font on invitations paid tribute to the house's

original branding from 1966), the show wasn't a total departure from its previous creative regime, but

rather an evolution. She took on the big volumes and magnified sense of craft that defined Bottega's

recent past while steering it to more possible, wearable ground. But not entirely: This is still fashion

with a capital "F," even when it evokes a senseof the everyday.

Of this season's crop of creative directors staging debuts, Trotter is the only woman, and it is evident in

the way her work relates to the body and movement. There is always a consideration of the reality of

wearing clothes. On top of this there is a sentimentality that is entirely her own, and quite charming. It

was evident in the fluttering of marabou and fringes, in the interplay of protection and exposure, in the

fluffy movement of jumpers and skirts that looked very opulent, in a futuristic way.

Venetian opulence, New York grit and Milanese austerity were on Trotter's mind - the three cities

being intimately linked to the Bottega Veneta story. There was also, of course, afocus on intrecciato.

The show made for an assureddebut outing whose only evident minus was a lack of freshness. Trotter

is true to her intent and is a sensitive designer. Her language, however, keeps firm ties with the idiom

createdby PhoebePhilo. This is not to saythat Trotter is a copyist: Shehas her own way. But still, there

is something familiar to her work. It's great,not exciting - but could becomeso.

Ferragamo

Ferragamo's Maximilian Davis is a die-hard purist. One of his stylistic obsessionsis the 1920s,both out

of an understandable aestheticpredilection - to this day, that decadestill stands for elegant, modern
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linearity - and out of respect for the brand's history, which saw the founder's heyday in those years.

This season's collection explored that moment with its fringed flapper and long silhouettes once again,

in an open air show that took place in the cloistered courtyard of Portrait Hotel, formerly the

archbishop's palace.

There was a lot going on the catwalk, so much so that it all felt like a jazz tune: From tuxedos and

trenches to lingerie dresses, tassled bandage dresses and chunky wooden bracelets.

Davis has a wonderful hand with both clothes and accessories. The items are desirable in themselves,

but there was little narrative or visual coherence to the outing. As a complete vision for the brand,

momentum is lacking.

Ferrari, Dolce & Gabbana

At Ferrari, Rocco Iannone worked in reduction, doing away with colour and decoration to focus on

texture and shape. The result was both sculptural and fluid, completely devoid of needless references to

the car world, and more focused than previous seasons.

One cannot accuse Domenico Dolce and Stefano Gabbana of lacking focus, either. When they dip into

an inspiration, they go all the way down. Today's collection was a continuation of the striped,

embroidered pyjama silhouettes seen in its menswear - adapted here in every possible variation, and

paired with slinky lingerie and roomy, mannish tailoring. It was repetitive, but also marked aninteresting

shift in the label's work: away from overt, in-your-face femininity, embracing something softer and

cosier. For the D&G world, it felt fresh.
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'A woman designer's perspective really hits different': First

reactions to Louise Trotter's Bottega Veneta

Carine Roitfeld, Edward Buchanan and more weigh in on Trotter's debut for the

Italian house.

By Luke Leitch

Becomea VogueBusinessMember to receive unlimited accessto Member-only reporting and insights,

our Beautyand TikTok Trend Trackers, Member-only newsletters and exclusiveeventinvitations.

"I seefashion less asan art than assomething to bring joy," Louise Trotter told Vogueearlier this year.

And while her debut collection for Bottega Veneta seemsto have brought joy to its audience, for the

designer,the quest for it beganfrom within.

"I wanted to talk about Bottega Veneta as a living person and the journey that the house had been

through," said the designerfollowing Saturday'srunway show. "There is also alittle accentof my own

journey, coming into Milan andof how I arrived in this city that I find quite grey and austereand brutal

from anarchitectural visual viewpoint, andslowly, slowly I startedto discover the beauty inside - and

that wassomething that I really wantedto expresswith this show. I spent time in the region of Veneto

in Venice, I spenttime with our artisans. I spent time looking through the archive andthe early period,

sortof '66 to '67 is a goodstarting point for me. I discovered this soft functionality in bags,a liberation

of women at the time... There wasthis bold confidence- to wear a bag without a logo you have to be
confident."

Alongside Rachel Scott of ProenzaSchouler, Trotter is one of only two womenin this season'srecord-

breaking reshuffle of designleads across15 fashion houses.Shewasheadhuntedby Kering to succeed

Matthieu Blazy following his recruitment to take the big gig at Chanel. Trotter won the Bottegajob

thanksto arunway record that includes severalstandout shows for Josephand Carven. Shealso served

avaliant tour of duty at Lacostedespitethe brand's constricting commitment to its tennis-cum-crocodile

codes.

A proud Mackem (a native of Sunderland, England), she studied fashion at Northumbria University

before landing ajob at UK high street stalwart Whistles. Shemoved to New York to work for Calvin

Klein, Gapandthen Tommy Hilfiger, all in senior womensweardesign roles before returning to the UK

in 2007 to take on the creative directorship of Jigsaw,another premium high street retailer of its time.

Two yearslater, shesteppedacrossto Joseph,where sheremainedfor nine yearsbefore moving to Paris
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in 2018to deliver her spin on the Lacostejob. Sheswitched to Carvenin early 2023, where she stayed

for nearly two yearsbefore Bottega camecalling.

Although taking up the role hasobliged Trotter to commuteto Milan from Paris, where she continues

to live, the appealof ahouse so firmly positioned at the apex of craft proved impossible to resist.

Founded in 1966by Renzo Zengiaro and Michele Taddei, the leather goods house has always leaned

into discretion, a value best epitomised by its famous slogan: "When your own initials areenough." It

wasmid-1996 that the company first moved into ready-to-wear, hiring Edward Buchananin the role of

design director. By the time Gucci Group (now Kering) added Bottega Veneta to its stable for $156

million during its TomFord andDomenico De Solebuying spreeatthe turn of the century, Giles Deacon

had also consulted for the house.

Following the Gucci Group's acquisition, German designer TomasMaier served as creative director

from 2001 until 2018, during which time heapplied the house's philosophy of craft to ready-to-wear in

aspectacularly beautiful fashion. Maier's tenurewas solong, however, that fashionconsensussomewhat

took him for granted,andin 2018,he was succeededby Daniel Lee.

The young Englishman restored sizzle to the house by imposing the 'Bottega green' colour code, and

by designing viral accessoriesand campaigns before his sudden exit in 2021. Into the breach stepped

Blazy, whose wonderful work at the housejustly earnedhim the biggest job in fashion: Chanel.

Blazy's were always going to be huge shoesto fill. Here is what other industry insiders have to say

about Trotter's first show ashis successor.

Carine Roitfeld, founder of CR Fashion Book

When the show started,what you felt immediately was the impression of luxury - the good way of

luxury. What could bean Italian Hermés in a way. Therewas alot, a lot of leather. Thefirst outfit was,

I would not say commercial, but for the clients: wearable, simple, beautiful. But quite clientele. Then,

slowly and steadily, it becamemore andmore creative. It wasreally brilliant, andI think shesucceeded

very much.

It is a bit more feminine. There were amazingcolours. Each look has abag. What is a goodthing I think

is that the girls and the boys both looked very luxury and goodin their outfits: the boy was not like a

handbag, you know what I mean? And what wasfun, and you always needsomething strangeat Bottega,

werethe shoes:there were a lot of clogs, mostly in white, and this gavethe badtaste but madeit more

interesting. It was avery goodshow.

Edward Buchanan, former design director of Bottega Veneta (1996 to 2000)

This collection was so sensual and so full of curious textures. My head was spinning back and forth

trying to catch all of theintricate details flying past. A woman designer's perspectivereally hits different.

There was a nice, somehow-continuation of Bottega Veneta's past, but Louise's stamp was also

omnipresent and tangible.

Nicole Chapoteau, fashion director at Vanity Fair

Louise feels like the perfect fit to develop from what Matthieu built. I sawchic tailoring, playful textures

and colours with joyful movement. Louise has bridged her senseof colour andtailored silhouettes with

the artistic world that the Bottegaclient lives in.

BosseMyhr, director of womenswear and menswear at Selfridges

Louise Trotter's debut at Bottega Venetawas aconfident andelegant collection overall. Theready-to-

wear wasespecially strong, balancing chic sophistication with standout fashion piecesthat felt soft yet

powerful, and highly desirable. Some of the pieces carried beautiful movement, adding a senseof
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fluidity. Craftsmanship came through in every detail, underscored by arefined feminine sensibility. The

bags were another highlight. Altogether, a really strong beginning that sets the tone for an exciting new

chapter at the house.

Laura Ingham, deputy director of Vogue global fashion network

It felt like the strongest debut of Milan Fashion Week. Louise presented her new vision of Bottega and

it was a really great fresh start. We were expecting to see the head-to-toe intrecciato, which was

beautiful. Then, there were the liquid silver clogs, which felt very modern. The really precise tailoring,

the styling touches, and then the unreal fabrications of the tinsel skirts and tops. The pieces came to life

on the runway. They became an organic kind of matter, like a jellyfish. It was all so chic. I can't wait to

buy into it.

Comments, questions or feedback? Email us at feedback@voguebusiness.com.
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A battleground for reinvention: 5 takeaways

from Milan Fashion Week

A fond farewell to Mr Armani and a new strategic vision across many of Milan's

megahouses made for an emotional, dynamic season.

By Lucy Maguire

The Spring/Summer 2026 edition of Milan Fashion Week (MFW), which was dedicated to the late

Giorgio Armani, culminated last night in a black-tie fond farewell for the designer, as the brand

showcasedhis final collection on the runway. The event was held at the Pinacoteca di Brera museum,

which just opened a retrospective on the late designer. Its central courtyard was covered with white

lanterns, and models walked slowly, so guests could savour the last-ever collection designed by Mr

Armani himself.

The loss loomed large over MFW. But this season was also one of new beginnings. Milan became a

battleground of reinvention this season, with debuts from Demna at Gucci, Dario Vitale at

Versace, Louise Trotter at Bottega Veneta and Simone Bellotti at Jil Sander, each taking a different

approach to the big reveal, and outlining new priorities for their respective houses.

Sowhat themes emerged? And what doesit mean for Italian fashion? Here are our key takeaways.

Reality and relatability

Therewas a lot of talk of reality in Milan for SS26,perhaps as designersaim to addressthe challenging

retail climate by reaching a broader consumer with more wearable clothes.

Dario Vitale's "audacious" Versace debut was quite the departure from Donatella Versace's high

glamour, instead presenting amore wearable world of layered separatesand denim, albeit in bold shades

of blue, green,pink and yellow. "We make it a little more real," hetold Vogue Runway's Nicole Phelps,

pre-show. "I have alot of friends who would die to wear an embroidered leather vest, but to go to the

disco club, not to go to the Met." The 200-capacity show was describedas bold by almost every outlet.

"It was a clean cut with the past," says Vogue Runway's Tiziana Cardini. "Whether that is a good or a

bad thing, it's too early to say."

Buyers seemedto think positively. "I'm already envisioning our client wearing that backless cut-out

shirt paired with high-waisted pink denim next season," says Tiffany Hsu, buying director of Mytheresa

and LuxExperience group venture officer. "It's that perfect balance of sensuality and empowerment."
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While it was well received by many, the question is whether the prices will reflect the "realness" of the

clothes.

Simone Bellotti's well-received debut at Jil Sander also opted for realness, returning the house to its

roots in '90s minimalism, in contrast to the more experimental and extravagant work of former creative

directors, including Luke and Lucie Meier (2017-2025) and Raf Simons(2005-2012). "We want it to

be back to the real product," said brand owner and OTB founder Renzo Rosso,post-show. Every buyer

andeditor I spoke with noted the show asa highlight, including Vogue Runway's Cardini. "Perhaps he

could add somemore runway-ready visual highlights to the collection," she notes, but that will likely

come, as"summer is always lighter in terms of ideas."

Other brandsaimed for relatability beyondthe clothes. On Tuesday,Diesel escheweda traditional show,

insteadhosting a public egg hunt acrossMilan, which rivalled some of the week's debuts in terms of

press andmedia attention. Fifty-five looks, each encasedin a transparent egg, were dotted around the

city. Five thousandmembers of the public signed up to participate, and the first few peopleto find all

the looks won a custom look by designer Glenn Martens for Christmas. "If we really want to be

democratic, we should give the runway and the front row to the city of Milan," Martens said backstage

at apreview of the collection.

Cinematic moments

Often, fashion is an industry of dichotomies. And while many brandstalked about reality, others dealt

in fiction. Thelines between fashion and cinema continue to blur as brands utilise film to launch their

collections, and studios leverage fashion asa vehicle for promotion.

After releasing his first Gucci collection in the form of a lookbook titled La Famiglia, Demna further

outlined his vision for the house with a film that was screenedon Tuesdaynight. The Tiger wasdirected

by Spike Jonzeand Halina Reijn, with an A-list cast that included Demi Moore, Edward Norton, Elliot

Pageand Ed Harris, who all attendedthe intimate event. And while it wasn't the major runway show

we may have expected from Demna, the early morning collection drop certainly sparked a lot of

conversation.

"Demna's short film The Tiger also stood out - not just as a format, but as a masterstroke of

storytelling," says Mytheresa's Hsu. "It perfectly conveyed his vision for Gucci: honouring heritage

while setting the foundation for what's next. Marketing genius."

On Saturday,Dolce & Gabbanadelivered one of the most memorable momentsof the week, when Meryl

Streep and Stanley Tucci attendedthe show in character as Miranda Priestly and Nigel from TheDevil

Wears Prada. They were filming a scene for The Devil Wears Prada 2, signalled by actress Simone

Ashley sitting behind them atypically in the secondrow. "The energy in the room was electric," says

Jodi Kahn, SVP, brand partnerships and buying, women's designer RTW for SaksFifth Avenue and

Neiman Marcus. "It wasan unforgettable blend of fashion and cinematic excitement."

From Demna's screening to Versace'sintimate, secretive show, different debut formats made for a

varied season."I think that it's great that there is variety," Cardini says."Fashion needs that. We need

different visions, consistency and variety. That makes fashion more attractive. Yes, we need some

realistic propositions, but we also need different kinds of creativity [elsewhere]."

A focus on texture and craft

Louise Trotter's debut at Bottega Veneta took place in Fabbrica Orobia. The format felt simpler than

Bottega's mega-shows, but it allowed gueststo focus on the textures andcraft. The collection featured

plenty of dark tailoring, simple shirting andmonochromatic looks, contrasted with dynamic, acid-bright,
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fluffy coatsthat moved with the models,tinsel skirts made frommetallic and burgundy threads,swishing

with every step.

As industry insiders pointed out, Trotter is one of the few women designersdesigning at a major luxury

house, and this was felt. "What I appreciated the most was that, despite the dramatic elements, the

collection still felt understatedandmore feminine - anatural evolution for the brand," saysKahn. The

collection also heavily featuredthe brand's intrecciato weave, which appearsto be a strategic focus for

the houselately. Last month, it openedan intrecciato pop-up in Harrods, where very important clients

(VICs) could buy customlooks in the leather weave. At the show, many VICs sat in the front row in full

intrecciato looks.

Prada,normally the crown jewel of Milan Fashion Week's schedule, had a lot to compete with this

season. But the brand stepped up to the plate with a large-scale show and post-show rave in the

FondazionePrada,with DJ setsfrom Jamie XX (guestsspotted co-creative director Raf Simons on the

dancefloor). "Brands like Prada, Tod's andMissoni aretrying to shedskin in away. Theyareconsistent

without being boring or dusty," Cardini says.

An injection of colour and fresh takes

Acrossminimalist andmaximalist collections, a bright, contrastingcolour paletteruled this season,even

for houses more associated with dark palettes and clean lines, like MM6 Maison Margiela, which

presented an uncharacteristically colourful collection. Bellotti's Jil Sander featured a full palette of

contrasting bright colours, at odds with the dark collections favoured by the brand founder. Fendi,

Versace and Prada also played with contrasting colours, layering them on top of one another in

unexpected ways. "This collection is about reacting to the uncertain - clothes that can shift, change,

adapt," said Miuccia Pradain astatementpost-show.

The lingerie trend, which has endured for a few seasons,first with panties,then corsetry andbodysuits,

has continued for SS26.Now, designershave turned their attention to the bra. Plunge and balconette

brasmade anappearanceacrossmany shows, including embellished onesat Jil Sander,colourful plunge

bras at Fendi, loose, silk bras at Prada andlacy styles at The Attico.

In terms of new designers, all eyeswere on FrancescoMurano and Institution by Galib Gassanoffthis

season,both of whom were discovered by Fondazione Sozzani.Murano and Gassanoffpresentedtheir

sophomorecollections on schedule, each with their unique take on draping and fabrication. "We all

know this is a very delicate moment, especially for emerging and smaller brands,but I'm satisfied and

confident about the direction my brand is taking," Murano said post-show. "It's the result of yearsof

work carried out with passion, dedication, and care.For me, it's essentialto build asolid foundation for

the brand's future."

"While the overall mood this weekincluded alightness in fabrications andsilhouettes, there was alsoa

senseof nostalgia, youthfulness andromance woventhroughout - all carried with a feeling of cautious

optimism - despite the rainy weather!" Kahn says.

A path forward for Made in Italy

While the tone of this seasonfelt optimistic, andindustry insiders largely respondedwell to the debuts,

it's not all rosy in Milan. On Tuesdaymorning, CameraNazionale della Moda Italianaheld anopening

breakfast, where executivesincluding OTB's RenzoRosso,Moncler's Remo Ruffini, Max Mara's Luigi

Maramotti, PradaGroup's Lorenzo Bertelli and Zegna's Gildo Zegna were candid about the challenges

Italian fashion is facing today - from a slowdown in retail salesand store traffic to the ethical issues

plaguing the Made in Italy supply chain. In the last 18months, three of Milan's most prominent luxury

labels havebeenplaced under judicial administration over concernsof unethical labour practices in their

supply chains, from third-party suppliers.
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While none of the brands affected were in the room, the executives assured journalists that the issue

affects only a small portion of the supply chain for a small number of brands, and asked the press to

continue to tell positive stories about fashion. However, Prada Group's Bertelli acknowledged that even

if the issues affect a tiny percentage of the supply chain for certain brands in Italy, "that's too much".

In response, the CNMI has proposed a new legally binding third-party certification system to ensure

compliance with labour and ethical standards across the Italian fashion supply chain. "This, for me, is a

win from something that was not so good," CNMI president Carlo Capasa tells Vogue Business. He

hopes it will provide a basis for new Europe-wide legislation. "We will probably be the first to have a

supply chain that is completely monitored in terms of workers. And believe me, while we're talking

about Italy today, this [illegal subcontracting] is happening everywhere in the world."

With many of Milan's brands moving into new eras, it's a good time for the Italian fashion industry to

clean up behind the scenes as well.

Comments, questions or feedback? Email us at feedback@voguebusiness.com.
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Fashion Week: Paris s'apprête à ouvrir un "nouveau

chapitre" de la mode
(), (AFP) -

Chanel avec Matthieu Blazy, Dior avec Jonathan Anderson: lundi s'ouvre à Paris une Fashion Week féminine

décisive, où les débuts d'une dizaine de créateurs dans des maisons emblématiques pourraient marquer

l'avènement d'une nouvelle ère pour la mode.

Reflet d'un mercato de directeurs artistiques inédit, cette saison printemps-été 2026 incarne un renouvellement

sans précédent. Le secteur du luxe, confronté à des défis économiques et commerciaux, mise sur ces changements

pour se réinventer et relancer sa croissance.

"On entame un nouveau chapitre, pas tellement de ce qu'est la Fashion Week, mais de ce que va être la mode des

dix prochaines années", affirme Pierre Groppo rédacteur en chef mode et lifestyle de Vanity Fair France.

Le premier défilé de Matthieu Blazy chez Chanel, le 6 octobre, promet d'être un moment fort.

Le Franco-Belge de 41 ans, débauché de Bottega Veneta (Kering), a la lourde tâche d'incarner la ligne Chanel et

de tourner la page Karl Lagerfeld: le Kaiser, décédé en 2019, a régné plus de trois décennies sur la griffe au

double C. Virginie Viard, son bras droit, avait pris la relève jusqu'à son départ en juin 2024.

Révélé chez Maison Martin Margiela par ses expérimentations textiles, le quadragénaire a imposé son savoir-faire

chez Bottega Veneta, où il a modernisé "l'intreccio", technique de tissage à la main propre à la griffe.

- "Nouvelle ère" -

Avec plus de 110 maisons représentées et 74 défilés prévus jusqu'au 7 octobre, cette édition "s'annonce très

prometteuse", assure de son côté Pascal Morand, président exécutif de la Fédération de la Haute Couture et de la

Mode (FHCM) qui organise l'évènement.

Autre rendez-vous très attendu: la première collection femme de Jonathan Anderson pour Dior, présentée le 1er

octobre, après une première ligne homme remarquée en juin.

Les regards se tourneront également vers Pierpaolo Piccioli à la tête de Balenciaga, qui succède au provocateur

Demna, et vers Duran Lantink chez Jean Paul Gaultier, devenu le premier directeur artistique permanent depuis le

départ à la retraite de son fondateur en 2020.

Pour Claire Thomson-Jonville, directrice éditoriale de Vogue France, "l'arrivée massive de nouveaux directeurs

artistiques est le signe d'une nouvelle ère : ils apportent une vision plus globale, inclusive et responsable, tout en

réinventant l'héritage des maisons."

"Outre la partie créative, c'est aussi l'occasion de réinscrire les marques dans la société", estime de son côté Alix

Morabito, directrice de l'offre et des achats aux Galeries Lafayette.

Cette édition proposera aussi les débuts de Jack McCollough et Lazaro Hernandez chez Loewe, Miguel Castro

Freitas chez Mugler et Mark Thomas chez Carven.

- Pas de "temps mort" -

À ces nouveautés s'ajoutent les grands rendez-vous des habitués, comme Louis Vuitton ou Hermès, et le retour de

marques absentes de longue date, comme Celine et Thom Browne, promettant une Fashion Week "sans temps

mort", selon Elvire von Bardeleben, responsable de la rubrique mode du Monde.

Certains signent leur seconde collection, dont Sarah Burton pour Givenchy, Glenn Martens pour Maison Margiela

ou Haider Ackermann pour Tom Ford.

Parmi les nouveaux venus, la Belge Julie Kegels fait ses débuts à Paris, tout comme sa compatriote Meryll Rogge.

Lauréate du prix ANDAM 2025 et fraîchement nommée directrice artistique de Marni, cette dernière clôturera

cette édition parisienne, ultime rendez-vous de la saison après New York, Londres et Milan.

"On peut parler d'une Fashion Week historique", estime Claire Thomson-Jonville.

Cette semaine de la mode parisienne s'ouvre dans un contexte chahuté pour l'industrie du luxe, confrontée au

ralentissement de la demande en Chine, aux droits de douane américains sur ses exportations, et à l'incertitude qui

règne sur l'économie mondiale.
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Chaque année, quatre Fashion Weeks rythment le calendrier: le prêt-à-porter homme en janvier et juin, et les

femmes en février/mars et septembre, cette dernière édition étant la plus suivie.

Quatre rendez-vous à distinguer de la Haute Couture, présentée uniquement à Paris en janvier et juillet, avec des

pièces uniques faites main destinées aux tapis rouges et grands événements.

mdv/vg/sla

Afp le 27 sept. 25 à 05 06.
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ƆɷʙɀƆʷ ŭǣɮƆɠʷƆ
ÝɮȢʙʙƆɮŞȐȢʷˍƆǵǵƆŭǣɮƆŊʙɮǣǝ
ŊƆ ĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆŭƆ ȢʙʙƆǇĢ
ĂƆȐƆʙĢŞƇʙĢǣʙĢʙʙƆȐŭʷƆĢʷ

ʙȢʷɮȐĢȐʙɑ1ɫĢĻȢɮŭ ɀĢɮ ǵƆɷƨĢȐɷŭƆɷ
ŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐɷɀɮƇŊƇŭƆȐʙƆɷɠʷǣȢȐʙ ƇʙƇ
ŭƆɷɷǣȐƇƆɷɀĢɮ ǵĢˠ˔ɀƆȐŭĢȐʙ
ʙɮȢǣɷĢȐɷɑÃƆʷ ɷʷɮǵɫƇŊǘƆǵǵƆŭʷ ʙƆȉɀɷ
ʷȐǣˍƆɮɷƆǵŞȉĢǣɷ ɷʷƨƨǣɷĢȉȉƆȐʙ ɷʷɮ
ŊƆǵǵƆŭƆ ǵĢȉȢŭƆ ɀȢʷɮ ǣȉɀȢɷƆɮʷȐ
ɷʙ˔ǵƆ Ɔʙ ŊɮƇƆɮ ʷȐƆ ŊȢȉȉʷȐĢʷʙƇ
ŭɫĢŭƆɀʙƆɷɀĢɮʙȢʷʙ ŭĢȐɷǵƆ ȉȢȐŭƆɑ
1ĢȐɷǵƆɷɮʷƆɷŭƆ ɂƆʙŭɫĢǣǵǵƆʷɮɷɈŞ
ȢȐ ȐɫĢ ǰĢȉĢǣɷˍʷ ĢʷʙĢȐʙŭƆ ɷĢŊɷ
ƆȐ ŊʷǣɮʙɮƆɷɷƇŭƆ ǵĢ ȉĢǣɷȢȐŞȐȢǝ
ʙĢȉȉƆȐʙ ǵƆ ǵƆ ȐŭǣĢȉȢ ƆʙǵƆ
ĢȉɀĢȐĢɑ ÅʷĢȐŭ ǵƆɷĢʷʙɮƆɷȉĢɮɠʷƆɷ

ŭʷ ǇɮȢʷɀƆ ɷȢʷƨƨɮĢǣƆȐʙǝ \ʷŊŊǣŞ
ĢǵƆȐŊǣĢǇĢƖǝ ǐ ȢʙʙƆǇĢǒɀɮƆȐĢǣʙŭƆ

ǵɫĢȉɀǵƆʷɮɑ ǣǵ̝ ĢɠʷƆǵɠʷƆɷȉȢǣɷŞ
ǵĢˠ˔ ŭƇŊɮȢŊǘĢǣʙǵƆ ʙȢɀ ǰȢĻ ŊǘƆˠ
ǘĢȐƆǵɑ ɫƆɷʙ ĢǣȐɷǣɠʷƆ

ÝɮȢʙʙƆɮŞ̱ƆȐʷƆ ŭƆ ĢɮˍƆȐŞɀɮƆȐĢǣʙɷĢ
ɷʷŊŊƆɷɷǣȢȐɑÑǣǇȐƆɠʷƆ ŊƆɀɮƆȉǣƆɮŭƇǝ
ƨǣǵƇī ǵĢZĢɷǘǣȢȐĄƆƆǲŭƆ Ɔɷʙ
ǣȉɀȢɮʙĢȐʙŞ ǵƆ ȐȢʷˍƆĢʷ ŭƆ

ŭƆ ƆɷʙŭĢȐɷǵĢ
ɷĢǵǵƆƖ

ÅʷǣȐˠƆ ȉǣȐʷʙƆɷ Ɔʙ ʁʋ ɀĢɷɷĢǇƆɷ
ɀǵʷɷ ʙĢɮŭŞǵƆɀĢʙɮȢȐǣʙĢǵǣƆȐɷƆȉĻǵƆ
ŊȢȐʙƆȐʙŞƆȉĻɮĢɷɷĢȐʙŊǘĢǵƆʷɮƆʷɷƆǝ
ȉƆȐʙ ǵĢ ŊɮƇĢʙɮǣŊƆĻɮǣʙĢȐȐǣɠʷƆƆȐ
ŊȢʷǵǣɷɷƆɷɑÇƆȉǣɷƆŭƆ ɷƆɷƇȉȢʙǣȢȐɷŞ
ŊƆʙʙƆŭƆɮȐǣƍɮƆɀĢɮʙĢǇƆɷȢȐȉƆɷɷĢǇƆ
ʙĢȐʙĻǣƆȐɠʷƆ ȉĢǵ ĢˍƆŊǵĢǘȢɮŭƆ ŭƆ
ǰȢʷɮȐĢǵǣɷʙƆɷɠʷǣȢȐʙ ĢŊŊȢʷɮ ī̫ ǵĢƨǣȐ
ŭʷ ɷǘȢˎ ś ǐ ƆʙʙƆŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐƆɷʙ̫ Ȑ
ǘȢȉȉĢǇƆ ĢʷɀĢɮŊȢʷɮɷŭƆŊƆʙʙƆȉĢǣɷȢȐ
ŭƆɀʷǣɷɷĢƨȢȐŭĢʙǣȢȐŞƆȐȬȕʋʋŞǰʷɷɠʷɫī
ĢʷǰȢʷɮŭɫǘʷǣƆʙ ŭƆ ȉĢ ɀɮȢɀɮƆ Ɔ˓ɀƇǝ

ɮǣƆȐŊƆī ǵĢŭƇŊȢʷˍƆɮʙƆŭƆ ɷƆɷĢɮŊǘǣˍƆɷ
Ɔʙ ŭƆ ɷƆɷĢʙƆǵǣƆɮɷȉĢǇȐǣƨǣɠʷƆɷī

ĂǣŊƆȐʙǣȐȢɑ ĢʷɷɷǣŭƆ
ȉĢ ŭƇŊȢʷˍƆɮʙƆŭƆ ɂƆǵǵƆ̝ Ɔɷʙ
ǣȐɷʙĢǵǵƇƆŭƆɀʷǣɷɷĢȐȢȉǣȐĢʙǣȢȐĢˍƆŊ
ȉĢɮǣ ƆʙƆȐƨĢȐʙɷŞ ŞʷȐƆˍǣǵǵƆɠʷƆ
ǰɫĢǣŭɫĢĻȢɮŭʙɮȢʷˍƇƆĢʷɷʙƍɮƆƆʙɀɮƆɷɠʷƆ
ĻɮʷʙĢǵƆŭĢȐɷɷȢȐĢɮŊǘǣʙƆŊʙʷɮƆŞȉĢǣɷ
ɠʷƆ ǰɫĢǣƨǣȐǣɀĢɮĢǣȉƆɮŞɀƆʙǣʙī ɀƆʙǣʙŞƆȐ
ŭƇŊȢʷˍɮĢȐʙɷĢĻƆĢʷʙƇŊĢŊǘƇƆɑǒ

pǵ˔ Ģ ŭƆ ŏĢŭĢȐɷŊƆǇĢǵȢɀŭɫƆɷɷĢǣ
Ɔ˓ŊƆɷɷǣˍƆȉƆȐʙǵʷ˓ʷƆʷ˓ ɂŭʷ ŊʷǣɮɀĢɮǝ
ƨȢǣɷƆȐʙȢʙĢǵǵȢȢǲɈɑìȐ ĢĻȢɮŭĢɷɷƆɷɣƇǝ
ˍƍɮƆ ƆʙǣȉɀȢɷĢȐʙŭĢȐɷǵƆɷǇɮȢɷ̱Ȣǵʷǝ
ȉƆɷŞ ǵĢǵǣǇȐƆŭɫƇɀĢʷǵƆɷŭƆɷʙȢɀɷŞŭƆɷ

ʙɮƆȐŊǘɷŞŭƆɷɀʷǵǵɷŞǵƆɷɷʷɀƆɮɀȢɷǣʙǣȢȐɷŞ
ǵƆɷĢŊŊʷȉʷǵĢʙǣȢȐɷŭƆ ŭƇʙĢǣǵɷǣȐʙɮƆǝ
ŊǣĢʙʙȢɑ ÃʷǣɷŞǵɫĢʙʙǣʙʷŭƆŭɫʷȐƆ ƨǣǵǵƆʙƆǝ
ȐĢȐʙɷȢȐɷĢŊȢʷ ǵɫȢʷˍƆɮʙʷɮƆŭƆ ɷȢȐ
ȉĢȐʙƆĢʷ ɂƆȐɀǵʷȉƆɷɈ ʙȢʷʙŊȢȐʙɮƆɷȢȐ
ŊȧʷɮŞ ǵĢĻƆĢʷʙƇŭɫʷȐ ŊȢɷʙʷȉƆ ɠʷǣ
ɀĢɷɷƆŭɫʷȐ ǘȢȉȉƆ ī ʷȐƆƨƆȉȉƆ ĢˍƆŊ
ǵĢ ȉƊȉƆ ǇɮĥŊƆŞǵɫƇʙȢȐȐĢȐʙȉȢʷǝ
ˍƆȉƆȐʙ ŭɫʷȐ ʙȢɀ Ȣʷ ŭɫʷȐƆ ǰʷɀƆ ƆȐ
ƨɮĢȐǇƆɷŭƆ ȉĢʙǣƍɮƆɷɷ˔ȐʙǘƇʙǣɠʷƆɷ
ɮƆŊ˔ŊǵƇƆɷɂɮƇƨƇɮƆȐŊƆĢʷ˓ ŊȢʷǵƆʷɮɷ
ŊǘĢȐǇƆĢȐʙƆɷŭʷ ˍƆɮɮƆŭƆ ǵĢ
ɷƆȐɷʷĢǵǣʙƇŭɫʷȐƆ ɮȢĻƆī ĻɮƆʙƆǵǵƆɷɷƆȉǝ
ĻǵĢȐʙɷɫƆȐʙȢɮʙǣǵǵƆɮʙȢʷʙƆ ɷƆʷǵƆȐȢʷɷ
ŊʷƆǣǵǵƆȐʙɑ¨Ȑ ȐƆɮƆʙɮȢʷˍƆɀĢɷǵƆɷʙȢʷǝ
ŊǘƆɷ ŭɫƆ˓ŊƆȐʙɮǣŊǣʙƇɠʷƆ ǇǵǣɷɷĢǣʙ

ǵĢˠ˔ ǣŊǣƆʙǵīŞȉĢǣɷ
ÝɮȢʙʙƆɮŊʷǵʙǣˍƆŞŊȢȉȉƆ ǵʷǣŞŊƆǇȢʺʙ
ŭɫʷȐ ɷĢˍȢǣɮǝƨĢǣɮƆȉȢŭƆɮȐƆ Ɔʙ ŭɫʷȐ
ɮĢƨƨǣȐƆȉƆȐʙƆ˓ʙɮƊȉƆɑ ǵɫǣȉĢǇƆŭƆɷ
ǣȐˍǣʙĢʙǣȢȐɷŭƆɷȢȐŭƇƨǣǵƇɷƆɀɮƇɷƆȐʙĢȐʙ
ŊȢȉȉƆ ʷȐƆƨƆʷǣǵǵƆŭɫʷȐ ʙɮƍɷĻƆĢʷŊʷǣɮ
ƆȐʙĢǣǵǵƇɀĢɮƆȐŭɮȢǣʙɷɠʷǣŞʙƆȐʷƆɀĢɮǵƆɷ
ŊȥʙƇɷŞɷƆɮƇˍƍǵƆƊʙɮƆ̫ Ȑ ĻǣƆȐǰȢǵǣɀĢǝ
ȐǣƆɮŞŭɮȥǵƆŞŊǘǣŊƆʙǵƇǇƆɮɑ
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Défilés de Milan :

premiers opus

réussis

chez Versace

et Bottega Veneta
PAGES30 ET31

La pop culture

s'invite à

la Fashion Week

de Milan

Un face-à-face culte entre Meryl Streep

et Anna Wintour chez Dolce & Gabbana,

un défilé Moschino déjanté et The Attico suivi

comme un match de foot ... À l'ère de TikTok

et Instagram, les défilés printemps-été 2026

fascinent les foules plus que jamais.

Valérie GuédonEnvoyéespécialeàMilan pris l'habitue en préambule de ses
shows d'offrir à son public trié sur le
volet,et auxréseauxsociaux,desarrivés
de célébrités remarquées: Madonna
dissimuléesousune mantille de 3 mè-
tres de long (pour l'été 2025),le clan
Kardashianaucompletet habilléepar la
marque, enfants compris (pour l'été
2023), Eva Mendes en léopard plus
SophiaLoren que jamais(pour l'hiver
2025).Quiattend-oncettefois?

veccettemusique,on se
croirait dans la salle
d'attente d'un dentis-
te», entend-on dans
notre dos alors qu'on
patienteavant le début

du défilé Dolce& Gabbana.Il est vrai
quecettesuitedenotesaupianopassée
en boucle, encore et encore, pourrait
endormir unprof d'aérobicsousstéroï-
des. Toutà coup, on sentun murmure
dans les rangs. Il paraît que quelque
choseva sepasser.La griffe italienne a

Toutà coup, les portess'ouvrent. Et
Meryl Streep en Miranda Priestly, la
terrible etnonmoinsculterédactriceen
chefdu Diables'habilleen Prada,prend
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placeaupremier rang.Nousl'attendions
enfront row chezPrada(normal).Lasui-
te du film culteestentournagedepuisle
printemps dernier. Elle est finalement
apparuechezDolce.Enfacede l'actrice

oscarisée,de l'autre côtédu podium, le
vrai Diabledel'histoire, AnnaWintour,

papesseéternelle du Vogue,sourire de
MonaLisa,lui fait face.Curieusemiseen
abyme qui fait le sel de ce moment
instantanémentviral. Le public, smart-

phoneen main, se lève comme un seul
hommepour immortaliser le momentet

posterles imagesdansla nanoseconde.

Maispasle tempsdes'extasier.Leshow
commence.Silence,ontourne.

Le premier mannequin descend le
grand escalierblanc dans un pyjama
d'homme à rayures brodé de fleurs en
strass. Sachemise est ouverte sur un
petit soutien-gorgedumêmetissubordé
de dentelle. S'ensuitune ribambelle de
vêtementsdenuit, deboxersmasculins
et deblazerstrois foistrop grandstwis-
tés de bas noirs et talons aiguilles, de
fourrure (faussebien sûr) et de robes
gainesultra-moulantes. Du pur D&G.
Vu et revu certes,maisla constancede

Domenico Dolce et Stefano Gabbana

envers cette féminité offensive teintée
deréférencesàleur Italienatale,depuis
le lancementdeleur griffe il y aquarante
ans, a fini par la faire rentrer dans la

pop culture. On se souvient de cette
scènedu Diables'habilleenPrada(2006)
où cette pauvre Andy (jouéepar Anne
Hathaway), lors de son premier jour
commeassistantedelaterrible patronne
de Runway (Meryl Streep), prend un
messageau téléphone et demande :
«Comment écrivez-vous Gabbana?»
avantdesefaire raccrocheraunez. Qui
ne connaît pas Dolce & Gabbana?!
D'ailleurs, où est Andy? La brune va-
t-elle déboulersurlepodiumennuisette
et talons hauts?Force estde constater

qu'on l'attend à chaque passage.Mais
point d'Andy. Sur les réseauxsociaux,
onserégaledesimagesdeMirandaet de
sondoubleAnna(Wintour) tout sourire
enbackstage,lunettesdesoleilsurlenez
et coupe de champagne à la main.

Commele moindre cliché decetourna-

geultra-suivi (sortieprévue du second
volet au printemps 2026).Au risquede
nousenspoilerun peu(trop)l'intrigue.

Une autre vidéo tourne sur TikTok.

Il s'agit de la jeune FrançaiseMara
Lafontan, influenceusesuivie par près
de 600000 fans sur la plateforme
chinoise,qui s'énerve danssa voiture:
«Je suis invitée à un show et ils m'ont

prêtéunerobeencarton! » Puis,elledes-
cend dans ladite robe qu'elle présente
guilleretteàsacommunauté: unbustier
à volant rose bonbon en «papier car-
tonné- recyclé!» avant de détailler sa
tenueentière,sacà poils (faux évidem-
ment) et escarpinsà gros pois griffés
Moschino.Danslestravéesdu défilé,qui

a lieu vendredi soir à Milan, on ne peut
pas la louper avecson look de Minnie

Mouse. Tout comme sesconfrères et
consœurseux aussihabilléspar lamar-

quedepiedencap.Effectivementporter
du Moschino est un statement.Sur le

podium, Adrian Appiolaza,le directeur
artistique depuis un an et demi, est au
sommet desa maestria et envoie tuni-

que sacde pommesde terre, broderies
encorde,jupe enpatchwork demiroirs,
tricot de raphia, robesornéesdefleurs
naïves en tissus, sac scotché comme
un carton de déménagement. Un

vestiaire ludique mais extrêmement
bien réalisé, réutilisant les matières
autant que les archives - comme le

smiley, les trompe-l'œil et l'imprimé
papier journalchersàFrancoMoschino.
Unemodequidonnelesourire, imprime
la rétine et aimanterasûrementleslikes
encorel'été prochain.

Imaginezregarderun défilé commeune
finale de la Ligue des champions.Une
terrassede café, quelquesverres, deux

troiscopainset un grandécranendirect.
C'estl'idée génialedeLyas,un influen-
ceur français aux milliers de fans sur
TikToket Instagram.À l'invitation de ce
dernier, des centaines de jeunes
(et moins jeunes) se massent au bar
Tommasi,sousles parasolsfaisantoffice
de parapluies en raison du mauvais

temps,pour suivreensemblela retrans-
missiondu défilé été 2026de TheAttico.
L'écran est trop petit pour contenter la
foule,maisrien n'arrête cespassionnés

demode,certainsgrimpentsur deschai-
sespourvoir, d'autressuiventleshowen
streamingsur leur téléphone.On croise
mêmeuneacheteuseprofessionnelle,in-
vitéeaudéfilé,maisquiapréférévenir se
joindreàla fête. «Lelieudushowestex-
centrédu centre-villeetle prochaindéfilé,
celui de Versace- le premier de Dario
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Vitale queje ne veuxpaslouper-, està
deuxpas.Il m'a sembléplus sûr devenir
voirici. » Plussûr et très fun. Aupassage
de certains mannequinstrès suivis sur
les réseauxsociaux - la FrançaiseLoli
Bahia, l'Américaine Amelia Gray,
l'Italienne MariacarlaBoscono-, on ap-
plaudit et on siffle. Commepour un but
de DésiréDoué. On commenteaussien
expertsdela mode. Pournotre part, on
l'avoue, on auradu mal à décrire par le
menu les tissuset tous les détailsde la

Versace

Bottega
Veneta

collectiondecettegriffe transalpinelan-
céeen2016par GildaAmbrosioet Giorgia
Tordini. Mais on gardeune impression
positive de ce défilé sexy (beaucoupde
dentelleet d'esprit lingerie),coolet plein
d'allure (mentionspécialepour lesvestes
et les manteaux oversizedtrès bien
taillés).Est-ceparcequ'onétaitenbonne
compagnie?
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Fashion week de Milan : les

nouvelles vies de Versace et

Bottega Veneta

Elvire von Bardeleben

Pour les collections printemps-été 2026, les deux maisons italiennes ont fait le pari de la

nouveauté. Avec Dario Vitale chez Versace qui mise sur l’exubérance joyeuse des années 1980,

et Louise Trotter qui, elle, valorise la prouesse artisanale.

Est-ce une bonne idée de miser sur un designer discret pour piloter une marque célèbre ? C’est le pari

de Versace et Bottega Veneta. Lors de la fashion week printemps-été 2026 de Milan, elles ont présenté

les premiers défilés de leurs nouvelles recrues, Dario Vitale et Louise Trotter. Le résultat est contrasté.

Chez Versace, Dario Vitale, 42 ans, succède à Donatella Versace qui occupait la direction artistique

depuis la mort de son frère Gianni en 1997. Cet Italien vient de chez Miu Miu, où, dans l’ombre de la

directrice artistique Miuccia Prada, il avait largement contribué au succès récent de la marque. Un mois

après ce transfert, le groupe Prada, à qui appartient Miu Miu, a racheté Versace.

A l’été 2025, la place chez Versace de Dario Vitale – qui n’a pas été choisi par Prada – a semblé moins

assurée : son défilé, initialement annoncé à la fashion week de Milan, a disparu du calendrier. Des

rumeurs ont circulé quant à un éventuel départ. Encore quelques jours avant le show, le sort et le format

de l’événement Versace restaient incertains.

Finalement, le 26 septembre à 20 heures, on a pu constater que non seulement il y avait un défilé, mais

qu’en plus, il atteignait un niveau de raffinement hors du commun. La maison a privatisé un des plus

anciens musées de la ville, la pinacothèque ambrosienne, répartissant ses invités aux quatre coins de

ce palais néo-classique. Dario Vitale, qui l’a choisi parce qu’il renferme « l’un des plus beaux Caravage »

et qu’il exalte une opulence décadente en adéquation avec l’ADN de la maison, l’a ponctué d’objets et

de meubles détonants : un lit défait entouré, par terre, d’un cendrier, de cachets et d’une culotte ; un

ordinateur posé sur un bureau, avec une partie de solitaire en cours ; un service d’argenterie en train

d’être nettoyé, etc.

D’un point de vue vestimentaire, Dario Vitale prend l’exact contrepied de Donatella Versace. Alors

qu’elle livrait une interprétation littérale du travail de son frère, recyclant les imprimés historiques sur les

vêtements moulants qui constituent son propre uniforme, lui ne fait aucune référence directe au passé.

« Quand je suis allé aux archives, je ne voulais pas regarder les vêtements, mais plutôt les lettres et les

fax que Gianni envoyait, les œuvres qu’il collectionnait », explique Dario Vitale. Il a aussi puisé dans le

souvenir de sa mère, une cliente assidue de Versace, qui incarnait « cette intensité sous contrôle

typiquement italienne ».

La collection foisonne d’idées. Le note de fond, c’est l’exubérance joyeuse des années 1980, avec une

explosion de couleurs, de rayures, de patchworks, de cuir brodés. Les carrures sont larges, les

échancrures généreuses. Dessus s’agrègent toutes sortes de références, une robe scintillante aux

motifs Art déco, un blouson zippé sportswear, un tailleur sage… Et puis, il y a le sens du détail, ces dos

ouverts auxquels on ne s’attend pas d’où émergent un slip à logo, ce cardigan noué sur les hanches à la

va-vite par-dessus une robe de princesse.

Le designer a une faculté étonnante, celle de rendre cool à peu près n’importe quelle pièce (même des

0XEkABn2cWWLwgIvX6Li9UrE0R20P8YhKI_7mymbvCaAfZTeEAfM9C-PFX-5tVkgnaS1EmpDEJthnrq86AWgdbwOWQ3
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pantalons à rayures multicolores, c’est dire). Tout en restant fidèle à l’esthétique de la maison, il lui

injecte un sens du décalage qu’elle n’a jamais eu. Et contre toute attente, il offre une nouvelle vie à

Versace. Si le groupe Prada avait des doutes concernant le bien fondé du recrutement de Dario Vitale, il

peut être rassuré.

Des fibres de verre recyclées

De son côté, Louise Trotter succède à Matthieu Blazy chez Bottega Veneta. Une tâche compliquée, tant

ce designer était révéré dans le milieu de la mode – son talent n’a d’ailleurs pas échappé à Chanel, qui

l’a débauché. En trois ans, le Franco-Belge avait imposé Bottega Veneta comme une des marques les

plus créatives tant sur le plan des idées que sur celui de l’artisanat.
Même si son nom est peu connu, Louise Trotter n’est pas une nouvelle venue : la Britannique de 55 ans

a fait carrière chez Jospeh, a piloté Lacoste puis Carven, jusqu’à ce que le groupe Kering, propriétaire

de Bottega Veneta, lui propose de remplacer Matthieu Blazy. Partout où elle est passée, on a pu juger

de la qualité de son travail, son style toujours raffiné, son amour d’une garde-robe sobre et sans

contrainte.

Pour remplir sa mission chez Bottega Veneta, Louise Trotter s’est plongée dans les archives, est venue

vivre à Milan où se trouve le siège de la marque, et a passé du temps en Vénétie où son histoire a

commencé. « Cette découverte de la culture italienne, c’est ça que j’avais envie de raconter », explique

la créatrice.

Son défilé, présenté le 27 septembre, s’inscrit dans une forme de continuité avec Matthieu Blazy. Même

lieu, même genre de décor (des tabourets en verre coloré et des sculptures textiles), même vision du

vêtement. Le travail de la matière constitue le point d’ancrage de la collection, en particulier la technique

du cuir tressé ( « intrecciato » ) signature de la maison qui se déploie en total look sur des chemises et

pantalons, ou par petites touches sur un col, un revers ou un bandana. Outre le cuir, les cotons et les

soies sont aussi effilochés, torsadés ou noués, et Louise Trotter se sert même des fibres de verre

recyclées pour recréer l’illusion de la fourrure sur des jupes au mouvement hypnotisant.

L’ensemble est réussi, même si la prouesse artisanale semble parfois l’emporter sur les considérations

esthétiques – le volume de certaines pièces ne les rendant pas très flatteuses. « La beauté de Bottega

Veneta, c’est que c’est vraiment un atelier. Ce n’est pas l’histoire d’une personnne, mais d’une
communauté de gens qui travaillent ensemble », s’enthousiasme Louise Trotter. Il n’empêche qu’à
l’avenir, elle pourrait esquisser une vision plus personnelle de la maison, elle n’en serait sans doute que

plus belle. ■
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NUMÉRO SPÉCIAL

Ce qui ne change jamais : désirer,
créer, fabriquer ce qui est unique
Plus les circonstancessont troublées et incertaines, plus la création, l’innovation et la
recherche de la beauté semblent accessoires,mais plus elles sont en réalité fondamentales
dans la conduite des affaires. Les ruptures de notre environnement sont autant d’invitations
à la ténacité et à l’audace. L’incertitude réveille la volonté d’entreprendre.
BERNARDARNAULT,
PRÉSIDENT-DIRECTEUR
GÉNÉRALDELVMH

D
iriger un grand groupe

mondial comme l’est
LVMH, c’est toujours

préférer que le monde
soitenpaix.Carunmondeenpaix

estunmondeoùl’échangeesttou-

jours préféré au repli, où la règle

est préférée au désordre et où
l’accord est préféré au conflit.
Dansun mondeenpaix,unflacon

deDomPérignonpeutêtreouvert

danstous lespaysdu monde,à la

fois parcequ’il apu passerlibre-

ment les frontières depuis son

terroir d’originejusqu’àsadestina-
tion et parce que ceux qui le

dégustentpartagentlajoiesereine

d’unmomentsansnuage.

Dansun monde en bouleverse-

ment, à l’évidence,lesfrontières,
lescontraintes,lesappréhensions

denos clients faceà l’avenirsont

autantd’obstaclesàlacirculation

fluide,pourainsidire,denotre fla-

con dechampagne,mais je gage
quenotre DomPérignonparvien-

dra quand même à la table qui

l’attendcar il esten lui-même un

antidote àtoutes cesadversités:

son terroir estunique, le savoir-
faire qui l’a élaboré est unique,

l’émotionqu’ilprocureestunique.

Il est,àtouségards,irremplaçable.

LAFORCEINÉPUISABLE
DEL’UNIQUE
Voilà la réponse des maisonsdu

groupe LVMH aux incertitudes

denotre temps,réaffirmer notre
foi dans la force inépuisable de

l’unique.Carplus unobjet estsin-

gulier,plusil fascine,plusil suscite

ledésir.Il nousappartientdoncde

poursuivre,danschaquemaison,
ce long processusde distillation

engagépar leursfamillesfondatri-

cesil y aplusieursdécennies,sou-

vent plusieurssiècles,par lequel

ellesont su trouver danschaque
époquedequois’éleveren sesin-

gularisant.C’estàcetteaunequ’il
faut relire les trois dernières

annéesdel’activitédenosmaisons

etdenotre groupetout entier afin
d’enmesurer l’ampleur.En effet,

les exemplesne manquent pas:

Christian Dior vient derassem-

bler l’ensembledesescollections,

femmeet homme,hautecouture
etprêt-à-porter,danslaseulemain

de Jonathan Anderson. Tiffany

&Co aengagéundéveloppement

dansla haute joaillerie qui porte

sesfruits et a investidansla trans-

formation de sesboutiques les
plusremarquables,dont l’extraor-
dinaireLandmarkdela5e Avenue,

àNewYork,quin’aaucunsembla-

ble ailleurs dansle monde.Châ-

teauChevalBlanc,dont lesgrands
vinssont inégalables,explore une

voiesingulièreenayantconvertile

domaine à l’agroforesterie et en

tirant desonterroir denouvelles

audaces,comme l’est son grand
«PetitCheval»…blanc.

Voilà,ensomme,ceversquoinous

nousconcentrons:lesproduitsde

nosmaisonsquelesclienteset les

clientsdu mondeentier ont entre
leurs mainssontautant d’expres-
sions d’une matrice unique par

laquelleterroir,saison,imaginaire,

matière et gestese synthétisent

en créations toujours renouve-
lées. Tout l’effort des quelque

200.000 collaborateursquefédè-

rent lesmaisonsdugroupeLVMH

est précisément tendu vers cet

éclat unique dont tous nos pro-

duits, desplus exceptionnelsaux
plus accessibles,doivent briller.

Assurément,celas’envisagesans

peine lorsque l’on songe aux

admirables créations horlogères

de la manufacture jurassienne
L’Epée1839,lorsquel’onconsidère

les piècesexceptionnelles de la

maisonLoroPiana,dont lagrande

rareté des matières premières

dicte le trèspetit nombrede créa-
tionsetlahautequalitédesréalisa-

tions. Mais cela vaut aussi pour

chaquerougeàlèvres,car ceuxde

Guerlain, de Christian Dior, de
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Givenchy, désormais de Louis
Vuitton, sontchargésd’unevibra-

tion différente,n’exprimentpasla

mêmeféminiténi lamêmeénergie

et,encela,seconnectentàlasingu-

larité dechacunedenosclientes.
Acetégard,LVMH asuentretenir,

ausein desmaisonsdu groupe,la

ferveursingulièrementintensede

l’été olympique de Paris 2024,

auquel nos maisons sesont très
étroitementassociées.Lesportest

unprocheanaloguedusavoir-faire

artisanal, comme l’estaussi l’art.
Ony retrouve legeste,l’infini per-

fectionnement,l’équipe,laperfor-
mance, l’émotion, l’aventure…
Cette intensité du sport, lesmai-

sonsdugroupeLVMH cherchent

àlacapturer,àlarévéleret àlafixer

dansleursproduits :le partenariat
mondial avecla Formule1,conclu

il y aexactement un an, enocto-

bre 2024,enest l’emblème,car la

Formule1estun exempleunique

de concentration de la perfor-

mance,de l’exigence,de l’innova-
tion,dugeste,duregard,dutemps,

deforces énormesqui s’exercent
surlepilote,autantqued’intensité
de risques et d’émotions… Ce

condenséd’expériencehumaine

extrêmes’inscritdanscettemême

volontéd’insuffler ànos produits
unesingularitétoujoursplusforte.

Dans l’incertitude, ce cap,main-

tenu avec fermeté, rassure. Il

guidemon actionà l’intérieur du

groupecommeà l’extérieur.Tant

qu’il y aun espoirdecontribuer à
lastabilisationetà l’apaisementde

relationsintercontinentalesdeve-

nuestroubléesouconflictuelles,je

souhaitey apporter ma contribu-

tion active,commejel’aifaitenm’y
engageantpersonnellement.Jene

vois aucune configuration dans

laquellel’échangeet lecommerce

ne soient pas, toujours, préféra-

blesàl’isolementetauxantagonis-
mes.Et jesouhaitecontinueràme

faire le relais,dansmesdialogues

aveccertainsgrandsdirigeantsde
notre planète,d’unecausequenos

vigneronsdeCognac,deChampa-

gne,du Languedoc,deBordeaux,

nepeuventporter par leursseules

forces.
Ces préoccupations englobent

tous les talents de nos maisons.

Les solides résultats deLVMH,
issus des cycles de croissance

antérieurs, ont pour principale

vocationdeservirlacompétitivité

denotre groupependantlespha-

sesmoinseuphoriques,etcelle-ci
passepar la sécurisation denos

talents, de nos artisans, de nos

personnelsdevente,detousceux

qui cimentent la solidité de nos

maisonset du groupetout entier.
Ce sont nos performances pas-

séesqui protègent aujourd’hui
nos talents, et c’est mon rôle

comme celui de toutes les direc-

tions des maisons de donner
confianceàcestalents,qui sont la

véritablerichessedugroupe,et de

les préserver des ressauts des

conjonctures.

LESRAISONSD’ESPÉRER
SONTNOMBREUSES

C’estpourquoi,endépit desappa-

rences,lesraisonsd’espérersont

nombreuses. J’en énumérerai
volontiersquatreprincipales.

Le prestige du savoir-faire fran-

çais,quenosmaisonssymbolisent

dansl’espritdumondeentier, fas-

cine toujours autant.Le pavillon

delaFranceà l’expositionuniver-
selled’Osaka,auquelLVMH et ses

maisonsont apporté une contri-

bution déterminante,aétéle plus

visité,attirant prèsde3millionsde

visiteurs. Notre présence mon-
dialeest,pournotrepays,unmode

de présence pacifique dans le

monde, une diplomatie du par-

fum,ducachemire,ducuir,duvin,

qui, partout, diffuse créativité,
liberté, et, dansle climat actuel,

pour reprendre le mot deTalley-

rand,uncertain«plaisirdevivre».
Notregroupeestunhavredecréa-

tivité.Jeveilleàcequ’ilaittoujours

les bras ouverts pour accueillir

toute nouvelle maison qui sou-

haitelerejoindre.LoroPiananous
aété confié il y aplus de douze

ans; Bulgaris’épanouitdansnotre

groupedepuisprèsdequinzeans.

Les familles Loro Piana,Bulgari,

Fendi sont encore aux côtés de
notre famille et poursuivent avec

nous, à travers LVMH, cette

grandeaventureentrepreneuriale

familiale.

Nosclientsapprécientet encoura-

gent tous les programmes envi-
ronnementaux de nos maisons,

qui necessentdeprogresserdans

ladurabilité, lacircularité,larépa-

rabilité denosproduits.

LVMH conduit, dans l’ensemble
des fonctions et des maisonsdu

groupe,àbasbruit, unprogramme

de déploiementdesolutionsfon-

déessur l’intelligence artificielle,

dont l’ampleur est,de l’extérieur,
insoupçonnableet qui accélèrela

personnalisationdelarelationque

chaquemaison,chaqueboutique,

parfois même chaque vendeuse

ou vendeur entretient avecses
clients.

Comme souvent, le retour aux

sourcesest riche d’enseignement
en toutescirconstances.Christian

Dior a passéson enfance à con-
templer, depuis les falaises de

Granville,un horizon quelesnua-

ges, les intempéries, les marées

changentàchaqueinstant.Tantôt

sableàperte devue,tantôt houle
qui frappe la jetée,tantôt sombre

sous l’averseet tantôt émeraude

quand l’éclaircie inonde la mer,

tout varie,augrédescyclesimbri-

qués des saisons et des lunes.
Est-ce de cet environnement

mobile queChristian Dior areçu

son immense mobilité créative ?

Je nesais.Maisplusl’extérieurest

tourmenté, plus il faut, à son
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exemple,redoubler de créativité
etd’exigence.Desdécombresdela

guerre,ChristianDior afait resur-

gir labeautépar laseuleforcedela

créativité,dusouciconstantdela

qualité laplus haute et de l’esprit
d’entreprise. C’est notre repère

danslasituationprésente.

« Plusun objet
est singulier, plus
il fascine, plus
il suscite le désir »

«Notre groupe
est un havre de
créativité. Jeveille
à cequ’il ait
toujours les bras
ouverts pour
accueillir toute
nouvelle maison
qui souhaite
le rejoindre »

Prouessed’innovationde L’Epée1839,
le Hot Balloonest la première horloge mécanique
suspendue.

Danssesmanufacturesdu nord del’Italie, Loro Pianasélectionne
et préparedesmatièrespremièresuniques,dontla lainePecoraNera,
l’unedesplusrareset précieusesaumonde.
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ANewYork,à Shanghaïou àTokyo,lesmaisonsdu groupeLVMH–ChristianDior,Louis
Vuitton,Tiffany&Co–présententleuruniversdansdesscénographiestoujourspluscréatives.
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©
Emanuele

Scorcelletti
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Lvmh scommettesullaCorea
Lvmh acceleralasuaespansionein Coreadel Sud,puntandosullavivacescenadel lus-

so diSeoulper mitigare le incertezzelegateaiconsumi negliStatiUniti e in Cina.Secon-

do quanto riportato daBloomberg, i due marchi di punta del gruppo francese,Louis
Vuitton eChristian Dior, stannoprogettandodi ampliare i loro flagship storenell’e-
sclusivo quartierediCheongdamneiprossimi anni.Fonti vicine ai piani delgruppo in-
dicano cheil restyling del negozioDior potrebbe esserecompletatogiaentro il 2027,
includendounristorantepermanenteperarricchire l'esperienzadei clienti. Mentreil

negoziodi LouisVuittonhagia inaugurato daqualchegiornoil CafeLouisVuitton
all’interno dell’ insegnadi Seul.Non solo moda.Anche Bulgari stavalutando 1’

aper-
tura delsuoprimo flagship, mentre Tiffany & co.hagia programmatoil debuttodel

suostoreammiraglio aCheongdamper il 2027.(riproduzione riservata)
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ǣƆȐŭƆ ʙƆǵɠʷɫʷȐ ɀƆʙǣʙɮƆǝ
ȉȢȐʙĢȐʙ ɀȢʷɮ ĢƨƨɮȢȐʙƆɮ
ʷȐƆ ŊɮǣɷƆɑ ɷȢǣɮŞ
hƆɮȉƍɷ ĢˍĢǣʙɮƇʷȐǣ̫ȐƆ
ŊƆȐʙĢǣȐƆŭƆ ǰȢʷɮȐĢǵǣɷʙƆɷ
ˍƆȐʷɷ ŭʷ ȉȢȐŭƆ ƆȐʙǣƆɮ

ŭĢȐɷ̫ Ȑ ŊǘĢǣɷī ȢǇȐĢŊɑʷʙȢʷɮ ŭɫʷȐ
ˍƆɮɮƆ ŭʷ ɀǵʷɷ ɀɮƆɷʙǣǇǣƆʷ˓ŭƆɷɷɀǣɮǣǝ
ʙʷƆʷ˓ŞǣǵɷɫĢǇǣɷɷĢǣʙŭƆ ŊƇǵƇĻɮƆɮǵɫǣȐĢʷǝ
ǇʷɮĢʙǣȢȐŭƆǵĢʭƼƆ ȉĢɮȢɠʷǣȐƆɮǣƆŭʷ ɷƆǵǝ
ǵǣƆɮŞɀɮƇˍʷƆ ǵƆˍƆȐŭɮƆŭǣī ɠʷĢɮĢȐʙƆ
ǲǣǵȢȉƍʙɮƆɷŭƆ ǵīŞī
ɂ ǘĢɮƆȐʙƆɈɑ

ƆʙʙƆȐȢʷˍƆǵǵƆĢʷǇȉƆȐʙĢʙǣȢȐŭƆɷŊĢǝ
ɀĢŊǣʙƇɷŭƆ ɀɮȢŭʷŊʙǣȢȐŭɫhƆɮȉƍɷ Ɔɷʙ̫Ȑ
ǇƆɷʙƆƨȢɮʙŞɷ˔ȉĻȢǵƆ ŭƆǵɫƇŊǵĢʙĢȐʙƆɷĢȐʙƇ
ŭƆǵĢȉĢǣɷȢȐŞĢʷȉȢȉƆȐʙ Ȣʼ ǵƆȉĢɮŊǘƇ
ȉȢȐŭǣĢǵ ŭƆɷ ɀɮȢŭʷǣʙɷŭƆ ǵʷ˓Ɔ ŊĢǵƆɑ
ɀɮƍɷĢˍȢǣɮɷʙĢǇȐƇƆȐ ʭˤʭƼŞŊƆǵʷǣǝŊǣ

ŭƆˍɮĢǣʙɮƆŊʷǵƆɮŭƆʭī ưɏ ƆȐʭˤʭưŞɷƆǵȢȐ
ǵƆŊĢĻǣȐƆʙĢǣȐɑ1ĢȐɷŊƆŊȢȐʙƆ˓ʙƆȉȢǝ
ɮȢɷƆŞǵĢɮƇǇǣȢȐŭƆ ȢǇȐĢŊɷȢʷƨƨɮƆɀĢɮʙǣǝ
ŊʷǵǣƍɮƆȉƆȐʙśˍǣǇȐƆɮȢȐɷŞĻȢʷǣǵǵƆʷɮɷŭƆ

ŊɮʷŞȉĢǣɷȢȐɷŭƆ ȐƇǇȢŊƆƆʙɷȢʷɷǝʙɮĢǣǝ
ʙĢȐʙɷɷʷĻǣɷɷƆȐʙŭƆ ɀǵƆǣȐƨȢʷƆʙǵɫǣȉɀĢŊʙ
ŭƆɷʙʷɮĻʷǵƆȐŊƆɷǇƇȢɀȢǵǣʙǣɠʷƆɷƆʙǵĢƨĢǣǝ
ĻǵƆɷɷƆŭƆǵĢŊȢȐɷȢȉȉĢʙǣȢȐƆȐ ǘǣȐƆɑ

ÇǣƆȐŭƆ ŊƆǵĢȐɫĢ ŭǣɷɷʷĢŭƇhƆɮȉƍɷ
ŭɫĢŊǘƆˍƆɮɷȢȐǣȐˍƆɷʙǣɷɷƆȉƆȐʙŭƆ Ȭˤ ī
ʭˤ ȉǣǵǵǣȢȐɷŭɫƆʷɮȢɷ ī
ǇȐĢŊɑÑǣʙʷƇɷʷɮʷȐ ĢȐŊǣƆȐĢƇɮȢŭɮȢȉƆŞ
ǵƆɷǣʙƆĻĢǣǇȐƇŭƆ ǵʷȉǣƍɮƆĢŊŊʷƆǣǵǵƆŭƇǰī
Ȭʭˤ ɀĢǣɮƆɷŭƆ ɀƆʙǣʙƆɷȉĢǣȐɷɀȢʷɮ ƨĢĻɮǣǝ
ɠʷƆɮ ǵƆɷǣŊȢȐǣɠʷƆɷɷĢŊɷ Ɔʙ ǣɮǲǣȐŞ
ŭƆɷˍƆɮɷǣȢȐɷǐȢȐ ʙǘƆǇȢǒŭƆ ɷȢȐȉȢǝ
ŭƍǵƆ ȢȐɷʙĢȐŊƆƆʙŭƆɷĢɮʙǣŊǵƆŭƆ ɀƆʙǣʙƆ
ȉĢɮȢɠʷǣȐƆɮǣƆɂɀȢɮʙƆƨƆʷǣǵǵƆŞɀȢɮʙƆǝ
ȉȢȐȐĢǣƆƖɈɑ1ɫǣŊǣȬƎȉȢǣɷŞʭʋˤĢɮʙǣɷĢȐɷ
ʙɮĢˍĢǣǵǵƆɮȢȐʙɷʷɮ ȕ ĢʙƆǵǣƆɮɷŞƨȢɮȉƇɷ ī
ʙȢʷɷǵƆɷɷĢˍȢǣɮǝƨĢǣɮƆŭʷ ɷƆǵǵǣƆɮȉĢɮȢǝ
ɠʷǣȐǣƆɮɑ

ǵƆɷīǝŊȢʷɀɷ ŭʷ ȉĢɮŊǘƇ ŭʷ
ǵʷ˓ƆŞhƆɮȉƍɷ ǇĢɮŭƆǵƆŊĢɀɑ ƆɮʙƆɷŞǵĢ
ŊɮȢǣɷɷĢȐŊƆŭƆ ɷȢȐŊǘǣƨƨɮƆŭɫĢƨƨĢǣɮƆɷĢ
ɮĢǵƆȐʙǣɷʷɮ ǵƆɷɷǣ ɀ˓ɮƆȉǣƆɮɷȉȢǣɷ ŭƆ
ʭˤʭưŞȉĢǣɷǣǵĢƨƨǣŊǘƆƆȐŊȢɮƆ̫ȐƆǣȐɷȢǝ
ǵƆȐʙƆǘĢʷɷɷƆŭƆ ƎŞȬɏɑÑʷɮʙȢʷʙŞɷǣǵƆɷ
ˍƆȐʙƆɷŭƆɷƆɷȉȢȐʙɮƆɷƆʙŭƆɷƆɷɀĢɮƨʷȉɷ
ɮƆŊʷǵƆȐʙŞŊƆǵǵƆɷŭƆ ɷĢŊɷŊȢȐʙǣȐʷƆȐʙŭƆ

ɀɮȢǇɮƆɷɷƆɮɂɀǵʷɷŭƆȬʭɏ ĢʷɀɮƆȉǣƆɮɷƆǝ
ȉƆɷʙɮƆɈɑìȐƆ ɀƆɮƨȢɮȉĢȐŊƆī ŊȢȉɀĢɮƆɮ
ĢˍƆŊ ǵƆɮƆŊʷǵŭƆ ʁɏ ŭʷ ɀȥǵƆ ȉȢŭƆ Ɔʙ
ȉĢɮȢɠʷǣȐƆɮǣƆŭƆ ɷȢȐ ŊȢȐŊʷɮɮƆȐʙ

ƆʙŭƆʭưɏŭƆ\ʷŊŊǣɑ
hƆɮȉƍɷ ĢĻƆĢʷĢˍȢǣɮǣȐĢʷǇʷɮƇʷȐƆŭǣǝ

ˠĢǣȐƆŭƆ ȐȢʷˍƆǵǵƆɷȉĢɮȢɠʷǣȐƆɮǣƆɷŭƆǝ
ɀʷǣɷʭˤȬưŞǵƆɷƆǵǵǣƆɮƨĢǣʙʙȢʷǰȢʷɮɷƨĢŊƆī
ʷȐƆ ŭƆȉĢȐŭƆ Ɔ˓ŊƇŭƆȐʙĢǣɮƆī ɷȢȐȢƨƨɮƆɑ

ŭƆȉĢȐŭƆƆɷʙƆȐŊȢɮƆƨȢɮʙƆŞȉƊȉƆ ɷǣ
ȐȢʷɷɷȢȉȉƆɷ ĢʷɷɷǣŊȢȐƨɮȢȐʙƇɷĢʷ˓ ĢǵƇĢɷ
ŭɫʷȐ ŊȢȐʙƆ˓ʙƆȉȢȐŭǣĢǵŊȢȉɀǵƆ˓ƆŞƆ˓ɀǵǣǝ

ɠʷƆ \ʷǣǵǵĢʷȉƆŭƆ ÑƆ˔ȐƆɷŞƆȐŊǘĢɮǇƆŭʷ
ɀȥǵƆĢȉȢȐʙ ƆʙɀĢɮʙǣŊǣɀĢʙǣȢȐɷŭɫhƆɮȉƍɷɑ
ƆǵĢɀƆʷʙ ɀĢɮƨȢǣɷŊɮƇƆɮ̫ȐƆ ƨɮʷɷʙɮĢʙǣȢȐ

ŊǘƆˠȐȢɷŊǵǣƆȐʙɷɠʷǣȐƆȐȢʷɷɷĢʙǣɷƨĢǣʙɀĢɷɑ
ÃĢɮĢǣǵǵƆʷɮɷŞǣǵȐɫ˔ ĢɀĢɷɠʷƆ ǵƆ ǣɮǲǣȐƆʙǵƆ

ĢˍȢȐɷɀǵʷɷŭƆƼˤ ȉȢŭƍǵƆɷŭƆ
ɷĢŊɷŭȢȐʙŊƆɮʙĢǣȐɷŞŊȢȉȉƆ ǵƆ ȢȐɷʙĢȐŊƆŞ
ɷȢȐʙɮƆŭƆˍƆȐʷɷʙɮƍɷŭƇɷǣɮĢĻǵƆɷŞĢǵȢɮɷɠʷɫǣǵ
ĢˍĢǣʙɀɮƆɷɠʷƆŭǣɷɀĢɮŭ̫ƆȐȢɷŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐɷǣǵ
˔ ĢɠʷǣȐˠƆĢȐɷɑǒ

ɷǣŊǘĢɠʷƆȐȢʷˍƆǵǵƆȉĢɮȢɠʷǣȐƆɮǣƆ
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ɀƆɮȉƆʙĢʷǇɮȢʷɀƆŭɫĢʷǇȉƆȐʙƆɮŭƆʋ ī ʁɏ
ɷƆɷ̱ȢǵʷȉƆɷŞǵƆɷʙƆȐɷǣȢȐɷɷʷɮǵĢɀɮȢŭʷŊǝ
ʙǣȢȐɀƆɮɷǣɷʙƆȐʙɑƆɮʙƆɷŞǵƆɷɀɮǣī˓ ǵĢɮƆˍƆȐǝ
ʙƆŭƆɷƆɷǣŊȢȐǣɠʷƆɷɷĢŊɷȢȐʙƆʷ ʙƆȐŭĢȐŊƆī
ĻĢǣɷɷƆɮŊƆɷŭƆɮȐǣƆɮɷȉȢǣɷŞɷȢʷǵǣǇȐƆȐʙǵƆɷ
ĢȐĢǵ˔ɷʙƆɷŭƆ ƆɮȐɷʙƆǣȐɑɫƆɷʙǵƆɷǣǇȐƆ
ŭɫʷȐƆɀɮȢɀƆȐɷǣȢȐȉȢǣȐŭɮƆŭƆɷŊǵǣƆȐʙƆɷī
ƨĢǣɮƆŭƆɷƨȢǵǣƆɷɀȢʷɮ ɷɫȢƨƨɮǣɮǵƆɷĢŊŭƆǵƆʷɮ
ɮƊˍƆɑ ǣǵɷɷƆ̱ƆȐŭƆȐʙʙȢʷǰȢʷɮɷŞƆȐɷƆǝ
ŊȢȐŭƆȉĢǣȐŞĢʷǝŭƆɷɷʷɷŭƆǵƆʷɮɀɮǣ˓ǣȐǣʙǣĢǵɑ

1ĢȐɷʷȐ ȉĢɮŊǘƇ ȉȢǣȐɷŭ˔ȐĢȉǣɠʷƆŞ
hƆɮȉƍɷ ɀɮȢƨǣʙƆɷƆɷȢȐƆ˓ɀȢɷǣʙǣȢȐȉȢǣȐɷ
ƨȢɮʙƆī ǵĢŊǵǣƆȐʙƍǵƆĢɷɀǣɮĢʙǣȢȐȐƆǵǵƆɂǵĢ
ȉȢǣȐɷĢǣɷƇƆɈɑ ɀƆȐŭĢȐʙǵɫƆ˓ɀǵȢǝ
ɷǣȢȐɀȢɷʙǝɀĢȐŭƇȉǣƆŞǣǵĢʙȢʷǰȢʷɮɷɀǵʷɷ
ȉǣɷƇɷʷɮǵĢŊǵǣƆȐʙƍǵƆǵȢŊĢǵƆɠʷƆ ʙȢʷɮǣɷʙǣǝ
ɠʷƆɑ ʷ ɀĢɮƆ˓ƆȉɀǵƆŞ ī ǵɫǘƆʷɮƆ
Ȣʼ ĻƆĢʷŊȢʷɀŭɫĢŊʙƆʷɮɷɷȢʷƨƨɮƆȐʙŭƆ ǵĢ
ŭƇɷƆɮʙǣȢȐŭƆɷʙȢʷɮǣɷʙƆɷŊǘǣȐȢǣɷˍƆȐʷɷ
ƆȐʭˤʭƼƆʙŭƇĻʷʙʭˤʭưɀɮȢƨǣʙƆɮŭʷ ˔ƆȐ
ƨĢǣĻǵƆŞhƆɮȉƍɷ ǇĢɮŭƆŭɫǣȉɀɮƆɷɷǣȢȐǝ
ȐĢȐʙɷʙĢʷ˓ ŭƆ ŊɮȢǣɷɷĢȐŊƆɂɝȬʁɏ Ģʷ
ɀɮƆȉǣƆɮɷƆȉƆɷʙɮƆɈɑǐ ɫƆɷʙǇɮĥŊƆī ȐȢǝ
ʙɮƆɀɮȢ˓ǣȉǣʙƇĢˍƆŊǵĢŊǵǣƆȐʙƍǵƆŭʷ ɀĢ˔ɷŞ
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Hermès investira au moins 1,

1 milliard d’euros en 2025, malgré le

ralentissement du secteur du luxe

Juliette Garnier

La marque française de luxe a inauguré vendredi 26 septembre sa 24ᵉ maroquinerieprès

d’Angoulême. Trois autres sont prévues d’ici à 2028.

« La poignée du Kelly, c’est ce que je préfère réaliser. C’est très technique », avoue Alexandra, assise à

son poste de travail au-dessus duquel sont pendues toutes les pièces de quatre sacs Hermès à coudre

à la main sous « plusieurs jours ». Cette ancienne chapelière reconvertie « sans regret » dans la

maroquinerie voilà treize ans fait partie des premiers effectifs du nouvel atelier Hermès, inauguré

vendredi 26 septembre, à l’Isle-d’Espagnac (Charente), près d’Angoulême.
La plupart de la centaine de salariés employés dans cette 24e maroquinerie Hermès provient du site de

Montbron, commune de Charente sinistrée par la crise du textile et de la charentaise où le groupe de

luxe s’est installé en 2015. A terme, 200 autres employés rejoindront l’usine de l’Isle-d’Espagnac.
Situé sur le terrain d’un ancien aérodrome, le bâtiment de verre et de bois dessiné par deux architectes

bordelais, Antoine Guiraud et Etienne Manenc, a mobilisé « 15 millions à 20 millions d’euros
d’investissement », selon le groupe. C’est un « peu plus cher que d’habitude », puisque le bâtiment est à

énergie positive grâce notamment au recours à la géothermie, « mais peu importe, il en va de [sa]

stratégie de réduire [ses] émissions carbone », entend-on, lors de la cérémonie officielle d’inauguration,
à laquelle Le Monde a été invité.

Hermès a entièrement financé ce projet, sans recourir à des subventions. La marque de luxe en a les

moyens : en 2024, le groupe a réalisé 15, 2 milliards d’euros de chiffre d’affaires, dégagé 4, 6 milliards

de bénéfices net et affichait une trésorerie nette de plus de 11 milliards d’euros. Et, en dépit du

ralentissement de la croissance du secteur du luxe dans le monde depuis mi-2024 – le cabinet Bain

& Company anticipe une baisse de 2 % à 5 % dans le monde en 2025 –, Hermès maintient ses

investissements. A contrario de ses concurrents, dont Kering.

« Le montant des investissements 2025 sera au moins analogue au 1, 1 milliard d’euros dépensés

en 2024 », affirme Guillaume de Seynes, directeur général chargé du pôle amont et participations. De

quoi augmenter la cadence de production des sacs, portefeuilles et autres articles en cuir (43 % de son

activité en 2024) et ainsi réduire le temps d’attente pour les sacs Kelly et Birkin, vendus à des prix

stratosphériques dans ses 300 magasins dans le monde.

Etendre son atelier de montres

Hermès créera trois autres maroquineries d’ici à 2028, à Loupes (Gironde), Charleville-Mézières

(Ardennes) et à Colombelles (Calvados) ; chacune emploierait, à terme, environ 300 personnes formées

par Hermès. La marque qui emploie 7 500 artisans cherche aussi un terrain pour une autre maroquinerie

près de Louviers, commune de l’Eure où elle s’est implantée en 2023.

A Couzeix (Limousin), dans le bassin de Limoges, le groupe « va relocaliser » sa filiale Beyrand

spécialisée dans la réalisation de décors sur porcelaine et « créer un deuxième site » à l’horizon 2027.

Hermès va aussi étendre son usine de parfums ouverte au Vaudreuil (Eure) en 1977. Après avoir

0FH99LVlAWMNbY9OQ05qwnG0EEzjUIWJ4tVkxACS_J7PNeb2sfEqW7-DIAMLRXNagZDky
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renoncé à un terrain jugé trop inondable à Pîtres (Eure), le groupe poursuit ses recherches foncières. Et

peu importe que ses ventes de parfums aient reculé de 4 % au premier semestre.

Bien que des vents mauvais balaient l’industrie horlogère, le groupe va aussi étendre son atelier de

montres en Suisse, à Noirmont, dans la vallée de La Chaux-de-Fonds. « C’est un projet de moyen

terme, complexe, mené alors que le chiffre d’affaires réalisé dans l’horlogerie a reculé, après trois

années de croissance. Il exigera plusieurs dizaines de millions d’euros d’investissement. Et il verra le

jour en 2028 », fait valoir M. de Seynes. A l’en croire, sur ce « marché cyclique », le groupe connu pour

son partenariat avec l’Apple Watch doit poursuivre son offensive. « Hermès est désormais la quinzième

marque de montres au monde. Il y a trois ans, elle ne relevait pas du top 20 », fait-il valoir.

En dépit de cette confiance, le groupe s’inquiète de la conjoncture et de l’impact des hausses de droits

de douane américains. « Le marché américain continue de bien se porter », juge M. de Seynes. Mais les

taxes douanières imposées par Washington à la Suisse à hauteur de 39 % seront « un vrai sujet »,

reconnaît le dirigeant, alors que l’export de montres fabriquées dans le pays a déjà chuté de 16, 5 % au

mois d’août.
Les premiers pas d’Hermès dans la haute couture, en complément de ses lignes prêt-à-porter féminin,

demeurent, eux, sans calendrier précis. En février, le groupe avait dit vouloir défiler à Paris « à l’horizon
2026-2027 », comme ses principaux concurrents Dior, filiale de LVMH, et Chanel. ■
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DIMANCHE

La bataille d’Armani
Trois groupes sont en lice pour une potentielle reprise du géant italien. À moins que les héritiers

du créateur n’optent pour une introduction en Bourse.

LE DESTIN DE L’EMPIRE fondé en 1975

par l’Italien Giorgio Armani, mort sans

enfants à91ans le 4 septembre 2025,est
ensuspens.Déterminé àdemeurer indé-

pendant quoi qu’il en coûte, le créateur-

entrepreneur a construit en un

demi-siècle – avec 10 000 dollars

comme capital de départ – un groupe
mondial non coté, dans la haute couture

(Armani Privé), la mode (Armani), le

prêt-à-porter (Emporio Armani, Armani
Exchange), la maison (Armani Casa),

mais aussi dans l’hôtellerie, la restaura-

tion, leslunettes, lesmontres et labeauté.

L’ensemble a réalisé un chifre d’afaires
de 2,3milliards d’euros en 2024.

Au ûl de sacarrière et deson ascen-

sion, le designer a refusé à plusieurs

reprises les ofres de participation ou
de rachat émises par des concurrents.

Avec une ûn de non- recevoir catégo-

rique à l’intention de candidats… fran-

çais. En 2016, une fondation est venue

compléter le dispositif de protection
érigé autour de l’entreprise. « Jusqu’au
bout, son obsession a été de préserver

son héritage et l’avenir du groupe »,
estime un analyste.

D’où le choc suscité par la décou-

verte de ses dernières volontés. Rédigé

en mars et dévoilé le 12septembre, son
testament stipule en efet que la Fonda-

tion Giorgio Armani (dont son ex-bras

droit Leo Dell’Orco, ses nièces Roberta

et Silvana,son neveu Andrea Camerana
et sa sœur Rosanna possèdent des

parts) cède 15% du capital du groupe

dans les dix-huit mois à venir. Puis de

30 %à 54,9 %après trois à cinq ans,au

même acquéreur. Dans le cas où la
seconde cession n’aurait pas lieu, le

défunt fondateur souhaite que ses

héritiers organisent une introduction
en Bourse, en leur demandant toutefois

de conserver 30,1 %du capital.

Préserver l’identité de la marque
Le document précise aussi son choix
en matière de repreneurs. Un trio, com-

posé de deux groupes…français. LVMH,

le numéro un mondial. L’Oréal,qui gère
les licences de la marque dans les par-

fums et la beauté jusqu’en 2050, avec

notamment en portefeuille Acqua di

Giò,l’un des best-sellers internationaux

des jus masculins. Ainsi qu’une
multi nationale franco-italienne,
Essilor Luxottica, qui commercialise

les lunettes Armani.

LVMH, par la voix de son PDG et
fondateur Bernard Arnault, s’estdéclaré

«honoré »d’avoir été distingué comme

« partenaire potentiel ». Essilor-

Luxottica, «fier » de ûgurer dans le trio,

a dit vouloir examiner avec la plus
grandeconsidération «cette perspective

évolutive ». L’Oréal a, lui, souligné être

« touché et honoré » d’avoir été retenu.

Les enchères vont commencer
Mais tout le secteur sait qu’une bataille

historique va se jouer pour le contrôle

– total ou partiel – de l’une des plus

belles marques du luxe mondial, esti-
mée aux environs de 7 milliards d’eu-
ros par les analystes financiers. Elle

s’inscrit de surcroît dans un contexte
inédit pour le marché, aux prises avec

le premier ralentissement durable de

son histoire, alors que les conquêtes de

nouveaux territoires – tant géogra-

phiques que dans les catégories de
produits – appartiennent au passé.

Selon de nombreux experts, les

trois potentiels repreneurs disposent
chacun de l’envergure et de la force de

frappe ûnancière suosantes pour inté-

grer ce groupe et le développer. D’autant
plus que lesderniers résultats indiquent

un üéchissement de 5 %des ventes en
2024 – davantage que la baisse

moyenne du secteur – et une marge

opérationnelle passéede 10 %à 3 %ces
dernières années. M.-P.G.

Le maestro a verrouillé sa succession, dont les modalités ont surpris.
GABRIEL

BOUYS/AFP
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Valentino in Talks With Banks as Luxury Drop

Prompts Debt Breach
(Bloomberg) -- Valentino SpA is in talks with creditors after a slowdown in demand for luxury goods battered its

results, leading the fashion house to breach the terms of its debt, according to people familiar with the matter.

The Italian company, owned by Qatar’s Mayhoola for Investments and Kering SA, is seeking relief on its

covenants after its debt-to-earnings ratio surpassed the threshold set in its credit agreement, said the people, who

spoke on the condition of anonymity because the deliberations are private.

Valentino has been hurt by a global luxury downturn, fueled by economic uncertainty and rising tariffs, that has

led consumers to curb spending on high-end goods. The design house, known for its Rosso Valentino crimson,

first breached its covenants in December, the people said, but performance has worsened with a significant

deterioration in earnings during the first half of 2025.

The bulk of the Valentino’s debt is made up by a €530 million ($619 million) financing provided last year by a

pool of banks including Intesa Sanpaolo SpA, Banca Monte dei Paschi di Siena SpA, Banco BPM SpA and BNP

Paribas SA, according to corporate filings seen by Bloomberg. The contract, signed in July 2024, said that

Valentino had to stay below a specified net debt-to-earnings ratio, to be tested every six months, said the

documents.

Valentino, Mayhoola and Kering didn’t respond to requests for comment. Intesa, Banca Monte dei Paschi and

Banco BPM declined to comment, while BNP Paribas didn’t respond.

Falling Profit

Gucci owner Kering bought an initial 30% stake in Valentino in 2023, and this month extended an option to buy

the rest from Mayhoola until 2029.

Kering’s investment was seen as a way to reduce its exposure to Gucci, which accounts for most of its profit and

has struggled in recent years.

However, the design house reported a 2.8% drop in revenue to €1.31 billion in 2024, while Ebitda fell 21% to

€248 million, according to a Valentino statement in April. The decline was attributed to a reduction in wholesale

revenue and a slowdown in European and Chinese markets.

A report by consulting firm Bain & Co. in June projected a contraction in the sector of between 2% and 5% this

year.

Including leasing liabilities, Valentino’s net debt stood at €1.08 billion as of Dec. 31.

Valentino has also undergone management and design changes over the past 18 months, bringing in Riccardo

Bellini as chief executive officer at the start of September.
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2% du chiffre d’affaires

Brunello Cucinelli adémentijeudi cesaccusations,indiquant

opérerenRussieenpleineconformitéavecles

réglementationseuropéennes.L’entreprise a ajouté qu’elle

envisageait deporter plaintecontre le vendeur àdécouvert

pourprotéger saréputation.

Ledirecteurgénéral du groupe, Luca Lisandroni, avait déjà dû

répondrela semainedernièreà desaccusationssimilaires

d’un autrevendeuràdécouvert, PertentoPartners. Dans un

entretienauFinancialTimes, Luca Lisandroniavaitreconnu

queBrunello Cucinelli continuait à approvisionnerles grands

magasinsdeMoscou, mais avait déclaré que l’entreprise
agissait«dansle respecttotal desrèglesdel’Union
européenne,ennefournissantquedesarticlesdenos
collectionsdansleslimites deprix fixéesparl’UE». «La

Russiereprésentedésormais2%denotre chiffre d’affaires et

nosexportationsversnotrefiliale danscepayssontpassées

de 16millions d’euros en 2021 à5 millions d’eurosl’année
dernière»,avait-il ajouté.

A lire aussi: Armani pourrait se vendre à un groupefrançais

DeschiffresqueMorpheusremetencausedanssonrapport,
affirmant quelegroupeaaucontrairefortementaugmenté

sesexportationsenvolume versla Russie.«Après avoir

examinéendétaillesregistrescommerciaux,qui montrent

uneaugmentationduvolumedesproduitsCucinellientrant

enRussieaprèslessanctions,nouspensonsqueles

investisseursdevraientexaminerdeprèslesaffirmations de

Cucinelliconcernantladiminution deseséchanges

commerciauxavec la Russie»,soulignele vendeur à

découvert.

Hermèsitalien

CettevolontédemainteniruneactivitéenRussie «pourrait

être unetentative decompenserdesproblèmesplus

fondamentauxausein del’entreprise», ajoute le vendeur à

découvert, pointant les stocks élevésdu groupe parrapportà

sesconcurrents.

Pour lesanalystesd’UBS,les stocks dugroupeenproportion

Un activiste écorne l’image du

spécialiste italien de l’ultra-luxe
Brunello Cucinelli

L evendeuràdécouvert Morpheus
Researchaccusele groupedevendre

sesproduitsenRussieau méprisdes

sanctionseuropéennescontre le pays.
L’action a chuté de 18% jeudi malgré les

dénégationsdel’entreprise.

Dansle mondedu luxe, l’image compte. Legroupeitalien

Brunello Cucinelli vient d’en faire l’amère expérience.

Vendredi, sonactionatouchéunplusbas depuis décembre

2023 lors d’une séancevolatile aprèsavoir perdu17,8%la veille

à la Boursede Milan en réaction auxaccusations d’un vendeur

à découvert concernantlesactivités du groupe enRussie.

MorpheusResearch,un bureau d’analystes spécialisé dansla

vente àdécouvert, a publié jeudi unrapport danslequel il

affirme quela marqued’ultra-luxe italienne poursuitses

activitésenRussieenviolation dessanctionseuropéennes

touchantlepays.

Après l’invasion de l’Ukraine par la Russieen2022, l’Union
européennea notammentinterdit l’exportation versla Russie

deproduitsde luxe d’une valeur supérieureà 300euros,ce qui

aconduit denombreusesmarqueseuropéennesàfermer leurs

magasinssur place,y comprisBrunello Cucinelli.

Toutefois, contrairementàce qu’affirme legroupesur sonsite

internet,«nousavonsconstatéqueCucinellicontinue

d’exploiter plusieursmagasinsà Moscouproposantunelarge

gammed’articles dontles prix s'élèventàplusieursmilliers

d’euros»,souligneMorpheus Research.Lebureau d’analystes
affirme avoirobtenudela filiale russedugroupedes

documentsindiquantque l’entité a généréenviron 15 millions

d’eurosde chiffre d’affaires annuelen2023 et en2024, malgré

la fermeturedesesprincipauxmagasins.«Nouspensonsque

celanereprésentequ’unepartie desrevenusqueCucinellitire

delaRussie»,ajoute-t-il.

Brunello Cucinelli a continuéà livrer sesprincipaux

distributeursenRussie,notammentle conglomératduluxe

Mercury qui continueàproposerles produitsde la marque
danssesgrandsmagasins,selonMorpheus.
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Un magasinBrunelloCucinelliODavidPaulMorris /
Bloomberg

historique, voire légèrementinférieurs. Celaneconstituepas

forcémentunhandicappour la marque,dontlesventesont

continuéà croître cesdernièresannéesendépit du

ralentissementdumarchémondialdu luxe. Legroupeest

parfois comparéà Hermèsen raison desonpositionnement

trèshaut de gamme et deses collections moinstape-à-l’œil
quecellesdecertainsdesesconcurrents.

L'action Brunello Cucinelli tombe à un plus basde prèsde 3 ans

–Cours de BrunelloCucinelli, eneuros
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Sonimagedemarquepourrait cependantsouffrir des

accusations desvendeurs à découvert. «Brunello Cucinelli doit

commencerdèsquepossible àlimiter lesdégâtsafin de

protégersaréputationauprèsdesesclients et investisseurs»,

soulignentles analystesdeBernsteindansunenotepubliée

vendredi.«Lesévaluationssontcommelesréputations.Elles

reposentsurlaprévisibilitéetla fiabilité acquisesaufil du

temps,maispeuventêtreperduesdujouraulendemain»,

ajoutent-ils.

A lire aussi:Luca deMeoprometunnouveauplanstratégique

pourKering début2026

François Schott
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WWD

Blacklaceis
embellished
withsilver

metalringsat
AtelierMontex
aheadofthe

ChanelMétiers
d'Artshow.

Chanel'sspring2023haute
coutureshowon
asetdesignedby
XavierVeilhan

CHANEL presents
la Galerie

du 19M Tokyo

FASHION

Chanel Puts Craftsmanship

In Focus With Le19M Exhibition

· BrunoPavlovskyexplains
howtheeventunderlinesthe

importanceofskilledlabor
in thefaceofAI,generational
transitionanddebateabout
thevalueofluxurygoods.

translatedintogreatsalesintheboutiques.
ItwasarealturningpointforusinJapan,"
Pavlovskysaid.

Chaneltappedapanelofpersonalitiesto
curatethe"BeyondOurHorizons"strandof
theexhibition:directorandwriterMomoko
Andô;CasaBrutuseditorinchiefYoichi
Nishio;ShinichiroOgata,founderand
creativedirectorofmultidisciplinarydesign
studioSimplicity;curatorKayoTokuda,and
AskaYamashita,artisticdirectorofChanel-
ownedembroidererMontex.

BYJOELLEDIDERICH

PARIS-Chanel'scraftsmanshiphubLe19M
islandinginTokyowithanexhibitionthat
unitestheskillsofitsspecialtyworkshops
inPariswiththeknow-howofJapaneseand
Frenchartistsandartisans.

Lookingto theFuture
Amongthe30peopletheyselectedare
XavierVeilhan,theFrenchcontemporary
artistwhodesignedseveralsetsforChanel
hautecoutureshowsincollaboration
withformercreativedirectorVirginie
Viard,andAkikoIshigaki,aJapaneseartist
whohashelpedrevivetraditionaltextile
techniquesandrestoreancestralgarments
onthesubtropicalislandofIriomote.

LaGaleriedu19MTokyo,whichopens
tothepubliconTuesday,underlinesthe
importanceofskilledlaborintheface
ofAI,generationaltransitionanddebate
aboutthevalueofluxurygoods,asthe
housepreparesforthefirstshowbyits
newartisticdirectorMatthieuBlazy.

Theeventalsohighlightsthespecificity
ofChanel,whichstartedacquiringsome
ofitsspecializedsuppliersin1985inorder
tosafeguardtheirknow-how- oftenwhen
theirownersretire.

Alsofeaturedareseveraldescendants
ofstoried,family-runJapanesefirms.
ZengoroEirakuisheadofa500-year-old
Kyotopotter,whileRyoKojimaisthe
10th-generationleaderoflantern-maker
KojimaShoten.Severaloftheartistsand
artisanscollaboratedwithLe19Montheir
creations.

Itnowheadsanetworkof60
manufacturers,betweenthe"métiers
d'art"housesgroupedunderthe19M
umbrella,andproductionsitesinlocations
includingFrance,Italy,Scotland,Spain,
Thailand,CambodiaandIndia.

"It'sincredibletoseehowmuchworking
withartistsandcraftspeople,especially
thoserootedinJapaneseculture,withits
deepsenseofrefinementandprecision,
canpushtheboundariesforthemaisons.
Theresultsareextraordinary,andtome,
theytrulyreflectChanel'sapproachto
design,"Pavlovskysaid.

"Whatallthesepeopleshare,nomatter
wheretheyareintheworld,isapassion
forhandicraftandtheexpertisebehindit,"
BrunoPavlovsky,presidentoffashionand
presidentofChanelSAS,toldWWD.

TheTokyoexhibitionmarksonlythe
secondtimeLe19Mhastraveledoutside
France,followingaresidenceinDakar,
Senegal,in2023tocoincidewiththeluxury
brand'sMétiersd'Artshow.Afterarepeat
showingofthatcollectioninTokyo,Chanel
decidedtodeepenitsrelationshipwith
localcreatives.

"Whatweaimforisalwaysthismeeting
pointbetweenthevisionofadesigner
andtraditionalknow-how.Theseskills
havebeenpasseddownforgenerations,
buttheyneedtokeepevolvinginorderto
looktowardthefuture,ratherthanstaying
lockedinapastthatisnolongerrelevant,"
headded."Itendedupbeingoneofourmost

successfulshowsever:Ourclientsloved
it,thepressresponsewasstrongandit

Thefreeexhibitionisscheduledtorun
untilOct.20attheMoriArtsCenterGallery

andTokyoCityViewindoorobservation
deckonthe52ndfloorofMoriTowerinthe
RoppongiHillsurbancomplex.

Itwillalsoincludethe100thanniversary
retrospectiveofembroidererLesage,
makingitsinternationaldebut.Itfeatures
aselectionofornatelyembellishedoutfits
fromthelikesofChanel,Balenciaga,Yves
SaintLaurentandSchiaparelli,alongside
highlightsfromLesage'sarchiveof75,000
samples,whichitbillsastheworld's
largestcollectionoffineembroidery.

Athirdsection,designedbyATTA- Atelier
TsuyoshiTaneArchitects- introduces
visitorstotheknow-howofLe19M.

"Inaworldwherecraftisincreasingly
disappearing,notonlyintheartsbutalso
inarchitecture,itisvitaltocreatespaces
likeLe19Mthathonorandpreservethese
heritages,"Tanesaidinastatement."This
installationisacommitmenttohighlighting
thesignificanceofhandmadeworkand
ensuringthattheseskillsandknowledgeare
passedontofuturegenerations."

Talkingto GenZ
Highlightingthehumantouchisespecially
importantasGenZcustomersquestion
theintrinsicvalueofluxurygoodsamid
ballooningprices,andafterawaveofviral
TikTokvideosbyChinesemanufacturers
claimingmanyEuropeanluxurygoodsare
actuallymadeintheirfactories.

"There'salotofdiscussionaround
pricingrightnow,andIunderstandwhy.
ButI alsothinkthere'softenalackof
understandingaboutthedepthofthe
craftsmanshipinvolved,"Pavlovskysaid.

WiththepriceofaChanelMediumClassic
bagalmostdoublingbetween2019and
2025,hehasattemptedtogivemoreinsight
intoitsfabricationprocessandopenedthe
doorstooneofthebrand'sleathergoods
factoriesinFranceforthefirsttime.

Whilerisingrawmaterialcostshave
driveninflation,it'salsobecomemore
expensivetohire,amidachronicshortage
ofskilledworkersacrosstheluxurysector.

"Honestly,ifthoseincreasedcostsmean

2025Sept.30°*(*)-Oct.20(H))

MALSX837-528

TheposterforLaGaleriedu
19MTokyobyEricPillault.
betterconditionsforthepeoplewho
produceourrawmaterialsandwhowork
upstreaminthesupplychain,thenthat'sa
goodthing.Thisindustryisstilloneofthe
fewwheremachineshaven'treplacedthe
humantouch,becausesomuchisdoneby
hand,andthatmeanswecan'treduceour
productioncosts,"Pavlovskysaid.

OneoftherolesofLe19Mhasbeen
todrawfreshbloodintothesector.
Inauguratedin2021,itsheadquarterson
theoutskirtsofParishouse700employees
inastrikingbuildingdesignedbyaward-
winningarchitectRudyRicciotti.

ThesiteishometoembroiderersLesage
andMontex;shoemakerMassaro;feather
andflowerexpertLemarié;millinerMaison
Michel;pleaterLognon;grandflouatelier
Paloma,andgoldsmithGoossens,aswellas
thelingerieandswimwearbrandEres.

Todateithasreceived180,000visitors.
Whileexhibitionsarethebiggestdraw,
thesitehasalsowelcomedmorethan
5,000peopletoitsopendays,including
1,600studentsfromnearbyschoolswho
mightfeelintimidatedtostepintoChanel's
officesincentralParis.

"Chanel,bynature,canseemoutofreach
formany.Butwiththeconnectionswe've
builtthroughtheGalerieandLe19M- with
schools,withcommunitygroups- we've
maderealinroads,andI'veseensomeof
thosesameyoungpeoplecomebackand
jointheworkshops,"Pavlovskynoted.

AsBlazygearsupforhisdebutonOct.6
duringParisFashionWeek,theexecutive
isevenmorecommittedtobringingina
newgenerationofcraftspeopletosupport
thedesigner'svision.

Black

lace
photograph

by
François

Goizé:

Runway

by
Giovanni

Giannoni

"Whatwe'redoingisworkingto
integratethehautecouturehouseintothe
worldweliveintoday,"hesaid."Ithasto
begroundedintherealityofthepresent.
Wecanonlycontinuetothriveifwestay
rootedintheworldaroundusandget
peopleengaged."
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Doubling
Down
Chanel is doubling down on
its commitmentto the art
world by signing a three-

year partnershipwith the
CentrePompidou,this time

focusedon contemporary
Chineseart.

The initiative will include

anacquisitionfund that
will strengthenPompidou’s
permanentcollectionof

contemporaryChinese
art by 30percentandwill

include significantaddition
of worksby femaleartists.

“We are proud that the

multifaceted and long-

term partnershipbetween

Chanel andCentre

Pompidou celebrates

creativity in China, bringing
it to diverse audiencesin

Paris, Shanghai, and around

theworld,” said YanaPeel,

presidentof art, culture and

heritageatChanel.

Spanningmediums
such asdigital art, video,

installation, sculpture,

painting, and photography,
the initiative will identify and

supportChineseartistswho

are shaping theforefront of

contemporary creativity in

China; it will also integrate
historical works by pivotal

namesnot yet represented
in the collection.

Theacquisitionswill

inform future exhibition
proaramsat Shanahai’s
WestBund Museum

X Centre Pompidou in

Shanghai,a cultural

collaboration setup in 2019.
In addition, a research

program will becreated
to complementthe

acquisitions. Itwill examine

thehistoryof the Centre

Pompidou'scollection
of Chinese art and its
evolution since2020. The

findings will be sharedwith

thepublic via publications
andevents.

“Chanel’s generous
supportwill help us
continue a long-lasting
artisticstorybetween
ourmuseumandChinese

artists.China is oneof the
first major countriesand
artisticscenes in which

we [National Museumof
Modern Art, housedin the

CentrePompidou] have
beenin dialoguewith since
the 1930s,”Xavier Rey,
directorof the National

Museum of ModernArt at
Centre Pompidou,said in
anexclusiveinterview with
WWD.

“The ambition of the
partnershipis to continue
the researchon theyoung
generationof Chinese

artistsandto have a sense
of the diversityof cultural

attempts to tacklethe
challengesof humanity
today,including climate
change,technologyversus
humanitv anddialoaues
betweensocieties,” he

said.

Innovation is amajor
themeexploredby

contemporaryChinese

artists,accordingto Rey.

“Young Chinese artists

are happy to dealwith a

lot of mediums. They are
currentlyparticipating
in a global movement
of renewingthe classic

painting– there isa long
tradition of paintings in

China,” he added.
On Sept. 26, a signing

ceremonywasheld at the

Villa Basset,the residence

of the French Consul
in Shanghai.Keynote

speakersincludedRey,

CharlotteJozan,managing
directorof mainland
Chinaat Chanel, andJoan

Valadou, consul generalof

France in Shanghai.
Chanel’s partnership

with Pompidou began
in 2019.Lastyear, the
museumlaunchedits first

survey of contemporary
Chineseartsince2003.
Titled “China – A New
Generationof Artists,” the
exhibition includesworks

by 21 artists born in the late

1970sthroughthe early
1990s,a time of economic

boom.
CentrePompidou’s

contemporaryChinese
collection holds 267works

from 83 artists since 1976.
— DENNI HU

The BeautyCenterat FIT.
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New
Degree
The FashionInstituteof

Technology is introducing
its first associatedegree
programfor beauty.

Commencing in fall

2026, the schoolwill

launch an associatein

appliedsciencedegreein

cosmeticsandfragrance

marketing. The two-

year programoffers an
alternate, more streamlined
pathwaythan FIT’s existing
bachelor’s degreein

cosmeticsandfragrance
marketing.

“The AASin cosmetics
and fragrancemarketing
underscoresFIT’s mission

to shapethe futureof an

industrywhere creativityorinandbusinessinnovation

meet,” said ShannonMaher,

dean of FIT’s Jayand Patty
Baker School of Business
and Technology, in a
statement.

The program will train

studentsin beautybrand
develonmentandthe
businessof the industry,
alsooffering accessto
FIT’s FragranceLab and

theBeautyCenterat FIT

researchcenter.
“The launch of [this

program] reflectsFIT’s
leadership in beauty

education– preparing
studentswith theskills

to succeed,while serving
the evolving needsof this

dynamic industry,” said

Virginia Bonofiglio, chair,
CosmeticsandFragrance

Marketing.

Upongraduation,
studentswill beeligible
to pursueotherbachelor
of sciencedegreesat

FIT's JayandPattyBaker
School of Businessand
Technology.

FIT also offers a CFMM

mastersdegree,whose

2025graduatingclass
delivered capstone

presentationslastJune

offering strategiesto
resonatewith GenAlpha

and lean into beauty
consumers’searchfor

science-poweredsolutions.
Earlier thisyear, longtime

FIT presidentJoyceBrown

steppeddown from her role

at the closeof the2024-25
schoolyear. Brownwas
FIT’s first female and first

African Americanpresident.
Her successorhasyet to
benamed.– NOOR LOBAD

Lu Yang’s2022

artwork"Doku-Hungry
Ghost” wasamong

the 21 pieces
acquiredthrough the

Chanel partnership
with CentrePompidou

in2024.
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Milan Day Six: Giorgio The Great

Onthe final day of Milan Fashion Week, Giorgio Armani wasrememberedwith anemotional sendoff

at the Accademiadi Brera,blending five decadesof signaturecodesin anatmosphereof quiet reverence.

By Angelo Flaccavento

MILAN - A celebration fit for aking: The final day of Milan Fashion Week wasentirely focussedon

Giorgio Armani. It was anemotional closure.

Armani's showwasheld in the magnificent courtyard of the Accademiadi Brerarather than one of the

brand's usual venues.It would have beenspecial in any case: Initially planned as a 50th anniversary

celebration for the label, the show was accompanied by a retrospective exhibition titled "Giorgio

Armani: Milano, per amore" in the Pinacotecadi Brera museum. Theexhibition displays an expansive

selection of dresses taken from five decadesof Armani's collections, displayed in dialogue with

masterpiecesby Caravaggio,Raffaello Sanzio andothers.

Mr. Armani, however, passedaway on Sept. 4. Sothe proceedings took a different turn: a heartfelt

homage to the designer and entrepreneur who, together with his contemporaries (all gone with the

exception of Valentino Garavani) forged the very notion of Italian style. Of that vanguardof pioneers,

Armani was the one who most successfully breachedpopular culture, becoming a householdname like

Coca-Cola for everyone, not just fashionistas. This happened for a multiplicity of reasons: Armani's

wonderfully direct way with words, his ability to communicate acrosscultures andlanguage barriers;

his strongties with the cinemaworld; his will to offer products to everyone.

Like the exhibition, the show was a celebration andrecapitulation of everything that makes Armani

Armani: the spare,soulful style, the star-studded audience, the ability to Armani-fy everything he

touched. Brera's colonnade itself turned into a very Armani ambiance- with soft light suffused by

lanterns and a beige-and-white damier runway covering the cobblestones. As composer Ludovico

Einaudi performed live at the piano his song "Nuvole Bianche" - the samecomposition thatplayed in

the chapelduring "King Giorgio"'s public viewing - the showparadeda veritablepanoply of Armani-

isms in front of anaudiencethat included Richard Gere, Lauren Hutton, Spike Lee, SamuelL Jackson,

CateBlanchett and so many more. They were all there,silent and attentive, to pay their respectsto the

designer who had dressedthem in pivotal momentsof their careers,making them look like themselves,

but better. That,in a nutshell, was Armani's unquestionablegift.

Swinging betweenthe grey paletteof Milano to the blues, browns andfloating lines evoking Pantelleria

(the island Armani cherished between Sicily and Africa) the collection was another iteration of the

house's well-established codes. A particularly beautiful one, which history made look like a testament.

From now on, the Armani style can only be interpreted. Its author is no longer with us. As Silvana

Armani and Leo Dell'Orco took the final bow, it wasclear anew cycle hadbegun. Therewasa standing

ovation, but no tears. Everybody held their feelings inside, which is very Armani, too.
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Prada alla Milano Fashion Week:
l’eleganza che sfugge alle regole

La maison racconta il tempo che viviamo con abiti sospesi, gonne leggere e archetipi
ribaltati, in una passerella che celebra la trasformazione continua e la libertà di vestirsi
senza schemi

di Nicolò Canonico

Non è stato un défilé convenzionale quello visto alla Milano Fashion Week
Primavera-Estate 2026. Prada ha presentato una collezione che sembra più un
processo in continuo movimento che una sequenza di abiti. Il tema centrale? La
libertà di trasformarsi. Abiti che non seguono gerarchie, ma si ricompongono in armonie
sempre nuove, raccontando una società che si muove tra incertezze e desiderio di
leggerezza.
Le uniformi “reinventate”

Uniforme e abito da sera convivono senza conflitti. La maison ha aperto con
camicie militari, pantaloni a piega netta, guanti lunghi e kitten heels scintillanti. È il
ribaltamento dei ruoli: il formale si mischia con il glamour, e la moda diventa racconto di
ambiguità. Non importa se si tratti di un look da lavoro o da serata: quello che conta è la
possibilità di reinterpretare ciò che indossiamo.

L’uniforme reinventata da Prada per la collezione PE 2026
Prada e la leggerezza dei capi sospesi

La collezione riduce le strutture al minimo, liberando i capi dal peso delle convenzioni.
Gonne che scendono dalle spalle, brassière con forma ma senza sostegno, tessuti
impalpabili che accarezzano la figura. Sono abiti che avvolgono senza costringere,
come se fossero sospesi tra materia e aria. È una nuova grammatica del vestire, in cui la
leggerezza diventa potenza.

Polo preppy irrigidite in cappotti, cardigan trasformati in volumi inaspettati, abiti da
cocktail portati con l’aria casual di una felpa sotto un giubbotto di pelle. La collezione
gioca con ciò che crediamo di conoscere, smontandolo e ricostruendolo. E le
gonne — vero simbolo Prada — si moltiplicano: bolle, pieghe, tubini, kilt legati da nastri
sottili di gros-grain.
Prada PE 2026, la forza del colore alla Milano Fashion Week

La Fondazione Prada ha ospitato la sfilata su un pavimento arancione lucido che ha
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amplificato la forza dei colori: gialli brillanti, blu intensi, rosa squillanti. Ogni look
diventa dichiarazione di energia. «Sto cercando di costruire un nuovo tipo di eleganza —
ma per adesso», ha spiegato Miuccia Prada dietro le quinte, sottolineando la volontà di
cercare nuove strade senza mai rinunciare alla sperimentazione.

La sfilata di Prada alla Milano Fashion Week
Abiti come linguaggio del tempo

Prada non ha proposto semplicemente una collezione, ma un modo di guardare al
mondo. Gli abiti assumono significati che fluttuano e cambiano a seconda di chi li
indossa. È un invito a vivere la moda come strumento di libertà e di interpretazione
personale, dove ogni composizione si trasforma in risposta al qui e ora.
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Versace
TheVersaceblazerandjeans thatJulia
Robertswore duringthe Venice Film
Festival evokingconsternationonline
aboutits newchiefcreativeofficer Dario

Vitali = wasprobablyn1o fluke.

“I’ve never really been interested
in fantasy. I’m much more interested

in reality,” Vitaledeclared duringan
interviewFriday, roughlyeight hours
beforehis debut show.

Speakingabouthis first collectionfor the
storiedItalian house,hesaid he “wanted
to makea statementonsomethingthat
is very casual...Iwanted to start with

somethingthatwascloser to peopleand
relevant.

“I’m very obsessedwith products,” he

added.
of all the designerdebuts thisMilan

season,Vitale’s mayendup beingthe most
daring anddivisive.

If your ideaof Versaceis red carpet
showstoppers,therewerenone stalking

the runwayFridaynight atthe Pinacoteca
Ambrosianamuseum,whosevast
collectionof art includesaMedusabust.

Vitale’s Versace— his first showat least,
for hesaidgownsmightappearlater in

other contexts– skewedmoreEastVillage
discothan Met Gala, transposingVersace’s
reputation for color, audaciousness and

sexappealinto more everydaygarments
like T-shirts, sweaters,blousons,vests and

jeans all with anunabashedretro brio.
Emblematicof his moredown-to-earth

approach,hereferencedthe Warhol-

inspired prints of Marilyn Monroe from
Versace’sseminalspring 1991collection,

but hishand-paintedfacesarenot
famous ones evenif they bearafleeting
resemblanceto JackieO, SophiaLorenor
RudolphValentino.

Likewise, Vitale dealswith sexyin an
upfrontway, carvingawayT-shirts until

they’re moreakin to muscle tanksor a
tabardrnn andsometimesleavingthebutton
flies ofjeanssaggingopen.

Indeed, therewere so manyjeans,
hiked as high aspossibleto be tight on
the crotch,you might think you wereat a
VersaceJeans show – or cruising through
TheCastro= circa1985.Thecollection had

a strongstreetwearsensibility and a thrift-

shop patinathat mightconfoundVersace’s
long-standingclientele.

DonatellaVersace,who leadthe creative
chargefor ae thedeath28yearsfollowing
of herbelovedbrother Gianni, carried
the torch for apolished,fiercebrand of

glamourverydifferent fromwhatVitale

paraded.(Namedchiefbrandambassador
of thefashion houseafterthe handoverto

Vitale, shedid not attendthe show Friday
night.)

Previously Miu Miu’s ready-to-wear
designdirector,Vitale saidhechallenged

himselfto embracevivid colors,bold

patterns andall that the vastlegacyof

the Versacehouse has to offer bu done
hisway.

A soft-spoken,articulateyoungman
with strongopinions,Vitale nevertheless
acknowledged that “there is a lot to study”
at Versace, a pillar of pop culture.“It’s
reallylike Coca-Cola Or Andy Warhol. It’s
somethingthat belongsto everybody,and
everybodythinks theyknowVersace.”

Vitale dug deep,visiting the founder’s
homesin Milan andMiami, poring overhis
art collection andevenhis hand-written
correspondenceto folkslike Richard

Avedon, anddrawingnewconclusions

of hisown. “I think sometimes you get to

knowapersonmorefrom his stationery
than from adress,” the designer mused.

To be sure,Vitale provedhimselfa
formidablestoryteller,scatteringwhat was
once agrandprivateresidencewith the
detritus of anall-night bender:an unmade
bed, makeup-stainedcotton pads,and

Versaceclothes casuallytossedhereand
there.GeorgeMichaelandPrincewere
blaringfrom the speakers.

“When it comesto Versace,I always
think that thosepeople,theywant to
danceandto sweat and to have fun,”
Vitale said duringthe preview. “In order
to do that,youneedto havea look that fits

right. For me,a beautifulpairof striped
jeansandafully embroideredleathervest
that costa million dollars is even better.”

Everyone’s fantasyis different.
Miles Socha
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Versace's New Designer Knows Good Sex

Dario Vitale resurfaced long-lost depth and eroticism at the iconic Italian brand,

triumphing over expectations for a muted show in the lead-up to a planned

takeover by Prada Group, writes Robert Williams.

By Robert Williams

MILAN - Versace's invitation came in the form of anurgent love letter quoting Keats- anintriguing

signal that the brand and its new creative director might defy expectations for a low-key, transitional

debut. Soon, apresentation that had been downgraded over the summer from a full-on runway show to

an"intimate event" becameone of the season's hottest tickets as Dario Vitale prepared to reveal his first

collection for the iconic Italian brand.

The addresson Via Cardinal Federico meant nothing to most, but turned out to be a back entrance of

the spectacular Pinacoteca Ambrosiana museum, where masterpieces by Caravaggio, Raphael and Titian

hang in a 17th-century palazzo.

Old andnew mixed; the sacred clashed with the profane. VIP guests were seatedin deepleather sofas,

flanked by Renaissance art and dressed in archival pieces from the brand's 47-year history. Their

pedigrees ranged from rock-and-roll royalty (Bianca Jagger) to actors (Jon Hamm, Laysla De Oliveira)
to fitness influencers, ballet dancers and adult film stars.

Louche installations including abed made up with messysheets, aslip-dress drapedover a post-modern

glass lamp and an unfinished gameof computer solitaire were backdropped by the collection of religious

paintings - harkening back to founder Gianni Versace's libertine sensibility and fascination with

Catholic and baroque aesthetics.

"In this house, just like if you goto Gianni's apartment in Via Gesu,it's hard to tell what's really ancient

and what's not. This idea of falso storico [faux historical] is sucha topic to me becauseat a certain point

you don't really know: Is this new? Does it still look good?" Vitale said, explaining his concept to an

eager throng of reporters following the show.

"Sexuality, to me, it's not even the sex itself. It's more the experience of it," he said. "When you have

good sex, it's about the smell. It's about the tactile aspect of it. It's about the souvenir the day after. It's

the idea of something more than the thing itself."

His show displayed aricher, more diverse take on eroticism, with womenswear looks running the gamut

from bare stomachs and ultra-narrow, body-conscious tank tops (hello, side-boob) to covered-up,

androgynous three-piece suits and boxy, broad-shouldered dresseswith thick belts.

Tous droits de reproduction réservés

URL : http://businessoffashion.com/ 

PAYS : Royaume-uni 

TYPE : Web International 

JOURNALISTE : Robert Williams

27 septembre 2025 - 08:14 > Version en ligne

Page  59

https://www.businessoffashion.com/reviews/fashion-week/versace-milan-dario-vitale-prada-group-report/


(2/2)  CONCURRENCE - LUXE

The collection spanned crumpled cocktail dresses to skin-tight onesies to university-inflected sportswear

- broadening its scope from the skimpy mermaid dresses of recent seasons to something more varied

and more grounded in everyday life (and in the archive of the brand, which used to offer a head-to-toe

wardrobe at each of its sub-brands ranging from couture to premium denim back in its '80s and '90s

heyday).

With 60-plus looks - sported by models ranging from street-cast hunks and TikTokers to viral

supermodel Alex Consani to go-to faces like Chu Wong and Binx Walton - the only thing intimate

about the presentation's scale was its headcount, with less than 200 guests spread around the baroque

palazzo.

Notably, they did not include Donatella Versace - its former owner and longtime creative director,

now "chief brand ambassador." Apparently she wanted to give her successor space. Nor was there any

sign of the Prada-Bertelli clan, who announced a deal to buy the label from Capri Holdings in April but

have been slow to voice support for Vitale, who previously worked for Prada Group as design director

of Miu Miu.

Some of the silhouettes were a bit messy: The marriage between Vitale's twisted sensibility and the

brand's already baroque codes remains unruly. Translating his off-beat take on sexiness to the brand's

current client base will be no easy feat for marketing and commercial teams, either.

And yet Vitale's generous palette of clothes, characters and ideas suggest hope for Versace's revival in

a fashion industry that's struggled to spark renewed excitement (and sales).

Vitale said he "felt the responsibility" to shine alight on forgotten aspects of the brand. "I really needed

to do that for Gianni, because there are so many layers," he said.
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Milan Day Four: Beginnings and Endings

A closely watched Versace debut and a surprise exit at Sunnei marked the fourth

day of Milan Fashion Week, reports Angelo Flaccavento.

By Angelo Flaccavento

-

MILAN - Storiesthat begin and stories that end. We had both on the fourth day of Milan Fashion

Week.

Despitesuggestionsthat he was out beforehe'd even begunamid an ownership change,Dario Vitale

delivered a blasting Versacedebut that was both exactly what the industry was expecting and its

opposite. Did it look like Versus?For sure. Truth be told, it looked like Istante,too. But most of all it

felt utterly personal,in every way: more brazen, younger,brainier, for a new customer. Vitale, aMiu

Miu alum, clearly knows how to pack a punch, with an assurednessthat was full of intent, at once

studiousandeffortless.

"Versaceis part of popular culture: Everybody hastheir own ideas aboutit," he said after the show. "It

is like CocaCola." But Vitale did Versacehis own way, opting for the kind of Dyonisian derangement

that maximises the sexual aspect of dressing - highlighting erogenous zones while hinting at

undressing.He did away with the gods, goddessesandotherworldly bodies, however, andthat's what

madeit look very different, despitehis delving into severalerasof the archive.

Die-hard Versacefansmay turn away, but Vitale's plan seemsto be an extractionof the brand'sspirit

andarewiring of its audience,connectingthe label with thosewho probably alwaysloved it, but never

daredto wearit. Seeingthe Versacesignatures- menswearin particular - on bodiesso different was

cunning, andoffered ample food for thought.

Sure,Vitale's upbringing at Pradawasthereto see- in the way heintellectualisesthe bourgeoisieand

in the mock-haphazard way he put Versace's eras together - but it does not come across as an

affectation. Vitale is a brainy Scorpio, and the clash is intriguing. His first outing felt Dyonisian in

nature. Adding a bit of Apollinean clarity could polish things up.

Just a few hours after they mock-auctioned off their label Sunnei at a presentation sponsoredby

Christie's, the ever sardonicSimoneRizzo andLoris Messina announcedthey weresteppingdown from

the brand and incubator they createdin 2014- for real. It wasa reflection onthe transactionalnature

of contemporary creativity, but the collection - very graphic, very Sunnei - worn by someof the

participants in the spectacle,barely registered.

At Tod's, Matteo Tamburini stuck to his gentle, signature gestures. Inspired by Claude Nori's

photographsof the Italian summerholidays, the collection capturedthe gentlemelancholy of the endof

August, channelingit into deceptivelysimple piecesthat were an odeto the unique savoir faire of the
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house: intarsia leather shirts and scarf dresses, leather minidresses and long dresses, crinkled suede

trench coats. Tamburini is pragmatic as he is indulgent: a contrast that he resolves effortlessly, with a

light hand.

Institution's Galib Gasanov grew up in Georgia in an Azeri community and now lives and works in Italy

while keeping ties with his native land and its endangered crafts. This is exactly what makes the brand

he has created special: a stubborn will to translate traditional weaves into modern, upcycled materials

and dramatically streamlined forms. This was Institution's fourth collection but second show, and it felt

somehow reminiscent of Dior's New Look but in a rugged, ancestral sort of way that was a palpable

sign of an auteur in the making.
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ˍĢȐʙ ɠʷƆ ȐƆŊȢȉȉƆȐŊƆ ŊƆʙʙƆ
ZĢɷǘǣȢȐĄƆƆǲǣʙĢǵǣƆȐȐƆŞǵƆ
ȉ˔ɷʙƍɮƆɀǵĢȐĢǣʙɷʷɮĂƆɮɷĢŊƆɑÑǣŞ
ǘǣɷʙȢɮǣɠʷƆȉƆȐʙŞǵĢȉĢǣɷȢȐƆɷʙ

ǣȐɷŊɮǣʙƆĢʷ ŊɮƇȐƆĢŭ̫Ɔ ˍƆȐŭɮƆŭǣɷȢǣɮŞ
ʭˤǘƆʷɮƆɷŞŊƆʙʙƆɷĢǣɷȢȐŞȐʷǵǵƆȉƆȐʙǣȢȐŭƆ
ɷĢɀɮƇɷƆȐŊƆĢʷŊĢǵƆȐŭɮǣƆɮŭƆɷŭƇƨǣǵƇɷȉǣǵĢǝ
ȐĢǣɷɑ¨Ȑ ɷɫǣȐʙƆɮɮȢǇƆŞȢȐɷɫǣȐɠʷǣƍʙƆɑÅʷɫƆȐ
ƆɷʙǝǣǵŭƆ ǵĢɀɮƆȉǣƍɮƆŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐŭƆ 1ĢɮǣȢ
ĂǣʙĢǵƆŞǵƆŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆŭƆ Ƽʭ ĢȐɷŞ
ȐȢȉȉƇ ƆȐȉĢɮɷ ŭƆɮȐǣƆɮĢɀɮƍɷǵƆŭƇɀĢɮʙ
ɀǵʷɷȢʷȉȢǣȐɷŊǘȢǣɷǣŭƆ1ȢȐĢʙƆǵǵĢĂƆɮɷĢŊƆɡ
ƆɮʙĢǣȐɷɀɮƇʙƆȐŭƆȐʙɠʷƆ ĂƆɮɷĢŊƆƆɷʙŭĢȐɷ

ʷȐƆ ɀȢɷǣʙǣȢȐǣȐŊȢȐƨȢɮʙĢĻǵƆˍǣɷǝīǝˍǣɷŭƆ
ɷȢȐƨʷʙʷɮ ɀɮȢɀɮǣƇʙĢǣɮƆŞǵƆǇɮȢʷɀƆÃɮĢŭĢŞ
ĢǵȢɮɷɠʷƆ ǵĢɷǣǇȐĢʙʷɮƆȐɫƆɷʙɀĢɷƨǣȐĢǵǣɷƇƆɑ
ÃȢʷɮǵĢĻȢȐȐƆƆʙɷǣȉɀǵƆɮĢǣɷȢȐɠʷɫƆǵǵƆĢŭƇǝ

ǇǣɮȢȐŭƆ ÃɮĢŭĢƆȐ ȉĢɮɷ ŭƆɮȐǣƆɮŞĢǵȢɮɷ
ɠʷɫƆǵǵƆɀƆȐɷĢǣʙƆȐŊȢɮƆƊʙɮƆĢŊǘƆʙƇƆɀĢɮǵƆ
ǇɮȢʷɀƆÝĢɀƆɷʙɮ˔ɂʙɮĢȐɷĢŊʙǣȢȐɠʷǣĢƇʙƇĻǵȢǝ
ɠʷƇƆɀƆʷ ĢɀɮƍɷɀĢɮǵɫĢȐʙǣʙɮʷɷʙĢȉƇɮǣŊĢǣȐɈɑ

ŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆƆɷʙǝǣǵɀĢɮʙǣƆȐȉĢʷǝ
ˍĢǣɷʙƆɮȉƆɷĢˍƆŊ ÃɮĢŭĢƆʙÃĢʙɮǣˠǣȢ
ƆɮʙƆǵǵǣɡÑƆɮĢǝʙǝǣǵȉƆȐĢŊƇɠʷĢȐŭǵɫĢŊɠʷǣǝ

ɷǣʙǣȢȐɷƆɮĢƆƨƨƆŊʙǣˍƆɡĂĢǝʙǝȢȐȢʷǣȢʷ ȐȢȐ
ɀȢʷˍȢǣɮŭƇŊȢʷˍɮǣɮŊƆˍƆɷʙǣĢǣɮƆŭʷ ɀɮǣȐǝ
ʙƆȉɀɷǝƇʙƇʭˤʭʋɡ

ǰȢʷɮɷĢˍĢȐŏĢȐʙŞȢȐƨǣȐǣʙɀĢɮĢɀɀɮƆȐǝ
ŭɮƆɠʷɫʷȐƆ ǐɀɮƇɷƆȐʙĢʙǣȢȐǣȐʙǣȉƆǒĢʷɮĢǣʙ
ĻƆǵƆʙĻǣƆȐǵǣƆʷ̱ƆȐŭɮƆŭǣɷȢǣɮɑȢȉȉƆ ɷɫǣǵ
ȐƆƨĢǵǵĢǣʙɀĢɷƨĢǣɮƆŭƆ ˍĢǇʷƆɷŞɮƆɷʙƆɮǵȢˎ
ɀɮȢƨǣǵƆŞŊƆɠʷǣƆɷʙʙȢʷʙŭƆȉƊȉƆ ƨȢɮʙŭƆŊĢƨƇ
ɀȢʷɮ ĂƆɮɷĢŊƆɠʷǣȐɫĢǰĢȉĢǣɷƇʙƇŭʷ ǇƆȐɮƆ
ǐɠʷǣƆʙǵʷ˓ʷɮ˔ǒɑ ŭĢȐɷǵɫĢɀɮƍɷǝȉǣŭǣŞ
ɷʷɮɷȢȐŊȢȉɀʙƆpȐɷʙĢǇɮĢȉŞǵĢȉĢɮɠʷƆɀȢɷʙƆ
ʷȐƆǣȉĢǇƆɀȢʷɮ ʙƆĢɷƆɮǵɫƇˍƇȐƆȉƆȐʙɑ@Ȑ
ǵɫȢŊŊʷɮɮƆȐŊƆʷȐ ɀȢɮʙɮĢǣʙɂɷǣǇȐƇŭʷ ɀǘȢʙȢǝ
ǇɮĢɀǘƆĻɮĢȐŊǘƇÝ˔ɮȢȐƆ ŭƆ
ʷȐƆ ǰƆʷȐƆƨƆȉȉƆ ʙɮĢȐɷǇƆȐɮƆʷǵʙɮĢǝȉʷɷǝ
ŊǵƇƆƆʙĻǵȢȐŭƆŊȢȉȉƆ ǵƆɷĻǵƇɷɂƆʙŊȢȉȉƆ
1ȢȐĢʙƆǵǵĢɈŞƆȐǇǣǵƆʙĻɮȢŭƇɷʷɮɀƆĢʷȐʷƆŞ
ʙƆǵǵƆ̫Ȑ ŊƆȐʙĢʷɮƆ̫Ȑ ɀƆʷ ŭƇɮĢȐǇƆĢȐʙƖ
Ɔʙ ɠʷǣ ŭƇɮĢȐǇƆɀǵʷɷŭɫʷȐ ǣȐˍǣʙƇɑ
ɮǣƆȐȐɫƆȉɀƊŊǘƆɮĢ̫Ȑ ƨĢȐŭƆ ȉȢŭƆ ŭƆ ɷƆ
ɮƆȐŭɮƆī ŊƆǇĢǵȢɀŭɫƆɷɷĢǣɷɫǣǵĢǵĢŊǘĢȐŊƆ
ŭɫƊʙɮƆŊȢȐˍǣƇɑ1ɫĢʷʙĢȐʙɠʷƆǵƆɮƆȐŭƆˠǝˍȢʷɷ
ƆɷʙŭȢȐȐƇī ǵĢÃǣȐĢŊȢʙǘƍɠʷƆȉĻɮȢɷǣƆȐȐƆŞ
ʷȐƆĢȐŊǣƆȐȐƆŭƆȉƆʷɮƆ ɀɮǣˍƇƆɠʷǣĢĻɮǣʙƆ
ĢʷǰȢʷɮŭɫǘʷǣ̫ȐƆǣȐŊɮȢ˔ĢĻǵƆŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐŭƆ
ŊǘƆƨɷǝŭɫȧʷˍɮƆŭƆǵĢÇƆȐĢǣɷɷĢȐŊƆƆʙŭʷ ĻĢǝ
ɮȢɠʷƆŭȢȐʙŞĢɀɀɮƆȐŭɮĢǝʙǝȢȐɀĢɮǵĢɷʷǣʙƆŞǵƆ
ĢɮĢˍĢǇƆɀɮƇƨƇɮƇŭƆ1ĢɮǣȢĂǣʙĢǵƆɑpǵȐƆƨĢʷʙ

ɀĢɷǵȢȐǇʙƆȉɀɷŞǵƆɷȢǣɮȉƊȉƆŞ ƆȐĢɮɮǣˍĢȐʙ
ɷʷɮǵƆɷǵǣƆʷ˓ŞɀȢʷɮ ŊȢȉɀɮƆȐŭɮƆɠʷƆ ǵĢ

ǐɀɮƇɷƆȐʙĢʙǣȢȐǣȐʙǣȉƆǒȐɫƆɷʙĢʷʙɮƆɠʷɫʷȐ
ĻȢȐˍǣƆʷ˓̱ ɮĢǣŭƇƨǣǵƇƆʙɠʷɫǣǵɮǣɷɠʷƆȉƊȉƆ
ŭƆ ˍȢǵƆɮǵĢˍƆŭƆʙʙƆŭƆ ŊƆʙʙƆɷƆȉĢǣȐƆŭƆ
ɷǘȢˎɷȉǣǵĢȐĢǣɷƢ

ʷ ǇɮƇŭƆɷƇʙĢǇƆɷƆʙŭƆǵɫǣȉȉƆȐɷǣʙƇŭƆǵĢ
ÃǣȐĢŊȢʙǘƍɠʷƆŞǵƆŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆĢƨĢǣʙ
ĢǰȢʷʙƆɮŭƆɷȢĻǰƆʙɷŞŭƆɷɀǵĢȐʙƆɷŞŭƆɷɷŊʷǵɀǝ
ʙʷɮƆɷŞŭƆɷƨǵƆʷɮɷƆʙŭƆɷ̱ƆɷʙǣǇƆɷŭƆˍǣƆŊȢȉǝ
ȉƆ ɷǣǵɫȢȐĢˍĢǣʙǘĢĻǣʙƇǣŊǣɑ1ƆɷĢƨƨĢǣɮƆɷŭƆ
ʙȢǣǵƆʙʙƆƆʙŭƆȉĢɠʷǣǵǵĢǇƆɷʷɮʷȐǇʷƇɮǣŭȢȐʀ
ŭƆɷȉĢǇĢˠǣȐƆɷƆʙ̫ ȐƆˍǣƆǣǵǵƆɮĢŭǣȢĢʷɀɮƆǝ
ȉǣƆɮȐǣˍƆĢʷʀŭƆǵɫĢɮǇƆȐʙƆɮǣƆƆʙǵƆǲǣʙī ǵʷɷǝ
ʙɮƆɮɷʷɮǵĢʙĢĻǵƆī ŭǦȐƆɮʀŭƆɷƨƆʷǣǵǵƆɷŭƆɀĢǝ
ɀǣƆɮǰĢʷȐǣŞ̫Ȑ ʙƇǵƇɀǘȢȐƆƆʙŭƆɷŊƆȐŭɮǣƆɮɷ
ɀȢɷƇɷŭĢȐɷǵƆŭɮƆɷɷǣȐǇʀĢʷ ĻƆĢʷȉǣǵǣƆʷ
ŭɫʷȐƆɷĢǵǵƆŞʷȐǵǣʙŭƇƨĢǣʙɂǵƆɷŭɮĢɀɷɀƆɮɷȢȐǝ
ȐƆǵɷŭƆĂǣʙĢǵƆƢɈŞŭƆɷʙĢĻǵƆʙʙƆɷŭƆȉƇŭǣŊĢǝ
ȉƆȐʙɷƆʙʷȐƆ ɀƆʙǣʙƆŊʷǵȢʙʙƆĢĻĢȐŭȢȐȐƇƆ
ɷʷɮǵĢȉȢɠʷƆʙʙƆɑ ǘĢŊʷȐŊǘƆɮŊǘƆɷȢȐɷǣƍǇƆ
ŭĢȐɷŊƆŭƇŭĢǵƆŭƆ ɀǣƍŊƆɷŞɷʷĻȉƆɮǇƇɀĢɮ
ŊƆʙʙƆĢʙȉȢɷɀǘƍɮƆɷǣɀĢɮʙǣŊʷǵǣƍɮƆŞƆȐʙɮƆǣȐɷǝ
ʙĢǵǵĢʙǣȢȐŭɫĢɮʙŊȢȐʙƆȉɀȢɮĢǣȐƆʙȉǣɷƆƆȐ
ɷŊƍȐƆŭƆŊǣȐƇȉĢī ǵĢÃĢɷȢǵǣȐǣɂǵƆƨǣǵȉŭƆ
ŊǘƆˍƆʙŭʷ ŊɮƇĢʙƆʷɮƆɷʙÝǘƇȢɮƍȉƆŞŭȢȐʙȢȐ
ƆȐʙƆȐŭŭɫĢǣǵǵƆʷɮɷʷȐƆ˓ʙɮĢǣʙŭĢȐɷǵĢĻĢȐŭƆǝ
ɷȢȐɈɑ@ȐƨǣȐĢɷɷǣɷŞǵƆɷʷɷɀƆȐɷƆƆɷʙī ɷȢȐ
ŊȢȉĻǵƆɠʷĢȐŭŊȢȉȉƆȐŊƆȐʙǵƆɷɀɮƆȉǣƍɮƆɷ
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(2/3)  CONCURRENCE - LUXE

ȐȢʙƆɷŭƆǵĢÑĢɮĢĻĢȐŭƆƖ
ÅʷƆ ɀȢʷˍĢǣʙǝȢȐĢʙʙƆȐŭɮƆŭƆȉǣƆʷ˓ ɠʷƆ

ŊƆɷƼʋ ɷǣǵǘȢʷƆʙʙƆɷī ǵɫƇȐƆɮǇǣƆƨȢǵǵƆĢʷɷɷǣ
ƇŊǵƆŊʙǣɠʷƆɷɠʷƆǵĢĻĢȐŭƆǝɷȢȐɷƇǵƆŊʙǣȢȐȐƇƆ
ɀĢɮĂǣʙĢǵƆɀɮǣȐŊǣɀĢǵƆȉƆȐʙŭĢȐɷǵƆɷĢȐȐƇƆɷ
ȬȕƎˤ ɂÃɮƆƨĢĻÑɀɮȢʷʙŞ@ȐȐǣȢ
ÃɮǣȐŊƆŞ @ʷɮ˔ʙǘȉǣŊɷŞƆʙŊɑɈŞɠʷǣ

ȉĢɮɠʷƆȐʙ ǵƆɷŭƇĻʷʙɷŭƆ ǵĢȉĢɮɠʷƆ ŭƆ
\ǣĢȐȐǣĂƆɮɷĢŊƆɡ ŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐƆɷʙĻȢʷɮɮƇƆ
ŭƆ ɀǣƍŊƆɷŭƇɷǣɮĢĻǵƆɷŞŭƆɷɀĢȐʙĢǵȢȐɷʙĢǣǵǵƆ
ǘĢʷʙƆɷʷɀƆɮŊƆǣȐʙʷɮƇɷĢʷ˓ ɮȢĻƆɷƆȐǰƆɮɷƆ˔
ɀȢʷɮ ĢǵǵƆɮŭĢȐɷƆɮʀŭƆɷĻǵȢʷɷȢȐɷȢˍƆɮɷǣˠƆŭ
ƆȐŊʷǣɮĢʷ˓ ˍƆɷʙƆɷŭƆɷʷɮˍƊʙƆȉƆȐʙŭƆƨƆȉǝ
ȉƆ ƨĢʙĢǵƆʀŭƆɷŊǘƆȉǣɷƆɷǣȉɀɮǣȉƇƆɷ̱ǣȐʙĢǇƆ
Ģʷ˓ ǰʷɀƆɷƆȐɷȢǣƆɷƇɮǣǇɮĢɀǘǣƇƆī ǵĢĄĢɮǘȢǵƖ

ȉǣ˓ ŭƆŊȢʷǵƆʷɮɷŭƆǵĢʙƊʙƆĢʷ˓ƆɷŊĢɮɀǣȐɷ
ɷȢȐʙȢȐȐƆɀƆʷʙɀǵʷɷƨƆƆǵǇȢȢŭɂʷȐɀĢɮȉƆǝ
ˍƆɮʙŊǘƆˎǣȐǇǝǇʷȉǝŊȢɮĢǣǵŞʷȐ ȉĢʷˍƆǝˍƆɮʙ
ŭɫƆĢʷǝĻǵƆɀ̫ǣɷŊǣȐƆɈɑƆɮʙĢǣȐɷǇĢɮŏȢȐɷɷȢȐʙ
ĻȢŭ˔ĻʷǣǵŭƇɷŞǵƆɷĢʷʙɮƆɷȉȢʷǵƇɷŭĢȐɷǵƆʷɮ
ǰƆĢȐī ƆȉɀǣƍŊƆȉƆȐʙŊʷǣɮɑĂǣʙĢǵƆƨƇʙǣŊǘǣɷƆ
ĢˍƆŊƆɷɀɮǣʙǵɫƆɷʙǘƇʙǣɠʷƆǇĢŭ̝ĢȐɷǵƆĻȢʷʙȢȐ
ŭɫʷȐ ǰƆĢȐŭƇƨĢǣʙŞŭĢȐɷǵƆɷŊǘĢǦȐƆɷɀȢɮʙƆǝ
ŊǵƇɷĢŊŊɮȢŊǘƇƆɷī ǵĢŊƆǣȐʙʷɮƆŞȢʷ ŭĢȐɷ̫ȐƆ
ɮȢĻƆĢʷŭȢɷīȉȢǣʙǣƇƨƆɮȉƇǵĢǣɷɷĢȐʙŭƇɀĢɷɷƆɮ
ʷȐ ɷǵǣɀŭɫǘȢȉȉƆ ī ƇǵĢɷʙǣɠʷƆī ǵȢǇȢɑ ǣǵ
ɷĢǣʙĢʷɷɷǣŊĢǵȉƆɮǵƆǰƆʷŭɫʷȐƆȐɷƆȉĻǵƆĻɮĢɷǝ

ɷǣƍɮƆƆʙŊ˔ŊǵǣɷʙƆȐȢǣɮĻɮȢŭƇŭɫȢɮŞŭɫʷȐ ɀƆʙǣʙ
ɀʷǵǵɮȢʷǇƆȐȢʷƇīǵĢʙĢǣǵǵƆʙɮƍɷ\ɑ

¨Ȑ ɮƆʙɮȢʷˍƆǣŊǣǵĢƨȢɮȉʷǵƆ ī ɷʷŊŊƍɷŭƆ
ɠʷƆ ĂǣʙĢǵƆĢŊȢȐȐʷƆŭƆ ǵɫǣȐʙƇǝ

ɮǣƆʷɮŞŭĢȐɷŊƆʙʙƆŭƇĻĢʷŊǘƆŭɫĢɮŊǘƇʙ˔ɀƆɷ
ɂǵƆɀĢȐʙĢǵȢȐŊĢɀɮǣŞǵƆŊĢɮŭǣǇĢȐɀĢɷʙƆǵŞǵƆ

ǰƆĢȐī ɮĢ˔ʷɮƆɷŞǵƆɀƆʙǣʙĻǵȢʷɷȢȐŞǵƆŭƇĻĢɮǝ
ŭƆʷɮɑɑɑɈɮƆȐŭʷɷŊȢȢǵɀĢɮǵĢȉĢǇǣƆŭʷ ɷʙ˔ǝ
ǵǣɷȉƆɑ ȐȢʷɷ ɷȢȉȉƆɷ ȐʷǵǵƆɀĢɮʙ
ĢǣǵǵƆʷɮɷɠʷƆ ŊǘƆˠ ĂƆɮɷĢŊƆɑ@ȐǵɫƆɷɀƍŊƆŞ
ŭĢȐɷ̫ȐƆ ˍƆɮɷǣȢȐʭˤʭʋŭʷ ǰƆʷȐƆ\ǣĢȐȐǣŞ
ǣȐŊĢɮȐƇĢʷʙĢȐʙɀĢɮŭƆɷǇĢɮŏȢȐɷɠʷƆɀĢɮŭƆɷ
ƨǣǵǵƆɷŞʙɮƍɷŊȢȢǵŞɠʷǣ̱ƆʷǵƆȐʙŭɮĢǇʷƆɮŞˍǣˍɮƆ
ƆʙɷɫĢȉʷɷƆɮɑÃȢʷɮǵƆŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆŞǵƆ
ɷƆ˓ƆƆɷʙ̫Ȑ ȉȢʙƆʷɮ ŭƆˍǣʙĢǵǣʙƇƆʙƨĢǣʙɀĢɮʙǣƆ
ŭƆĂƆɮɷĢŊƆŊȢȉȉƆ ǣǵǵɫƆ˓ɀǵǣɠʷƆĢʷ˓ ǰȢʷɮǝ
ȐĢǵǣɷʙƆɷŞɠʷƆǵɠʷƆɷȉǣȐʷʙƆɷĢɀɮƍɷǵƆŭƇƨǣǵƇś
ǐÃȢʷɮ ȉȢǣŞǵɫǣȉɀȢɮʙĢȐʙŞŊƆȐɫƆɷʙȉƊȉƆ ɀĢɷ
ǵƆɷƆ˓ƆƆȐɷȢǣŞȉĢǣɷǵɫƆ˓ɀƇɮǣƆȐŊƆŭʷ ɷƆ˓ƆŞ
ɀĢɮɷƆɷȢŭƆʷɮɷŞɷƆɷɷƆȐɷĢʙǣȢȐɷʙĢŊʙǣǵƆɷƆʙǵƆ

ɀĢɮĢǵǵƍǵƆĢˍƆŊȉȢȐ Ɔ˓ɀƇɮǣƆȐŊƆŭĢȐɷǵƆɷĢɮǝ
ŊǘǣˍƆɷŭƆ\ǣĢȐȐǣŞȢʼ ŊƆɠʷǣȉɫĢ ʙȢʷŊǘƇŞŊƆ
ɷȢȐʙȉȢǣȐɷɷƆɷŊɮƇĢʙǣȢȐɷŞɠʷƆǵƆɷƆȐʙǣȉƆȐʙ
ŭƆ\ǣĢȐȐǣŞǵƆɷƆȐʙǣȉƆȐʙŭƆŊƆʙʙƆȉĢɮɠʷƆŞǵƆ
ɷƆȐʙǣȉƆȐʙŭƆŊƆʙǘƇɮǣʙĢǇƆɑǒ

ŭƆɷǣǇȐƆɮŞɠʷǣĢƆʷĢŊŊƍɷĢʷ˓ ǵƆʙʙɮƆɷ
ɀƆɮɷȢȐȐƆǵǵƆɷŭʷ ŊȢʷʙʷɮǣƆɮŊĢǵĢĻɮĢǣɷŞƆɷʙ̫Ȑ
ǇɮĢȐŭŊȢȐȐĢǣɷɷƆʷɮŭƆ ɷȢȐʙɮĢˍĢǣǵɑǐÑĢȐɷ
ˍȢʷǵȢǣɮɀĢɮĢǦʙɮƆȢƨƨƆȐɷĢȐʙŞʙȢʷʙǵƆȉȢȐŭƆ
ŊȢȐȐĢǦʙĂƆɮɷĢŊƆŞŊɫƆɷʙŊȢȉȉƆ ȢŊĢǝȢǵĢŞ
ʷȐ ȉȢȐʷȉƆȐʙ ŭƆǵĢɀȢɀ ŊʷǵʙʷɮƆɑ@ʙȉȢǣƆȐ
ɀĢɮʙǣŊʷǵǣƆɮŞŊĢɮȉĢ ȉƍɮƆ ƇʙĢǣʙī ǵɫƇɀȢɠʷƆ̫ȐƆ
ŭƆɷƆɷɀǵʷɷǇɮĢȐŭƆɷŊǵǣƆȐʙƆɷɑ@ǵǵƆȐƆɮƆɷɷƆȉǝ
ĻǵĢǣʙɀĢɷĢʷ˓ ƨǣǵǵƆɷɠʷƆǰɫĢǣƨĢǣʙŭƇƨǣǵƆɮŞȉĢǣɷ
ǰɫĢǣ̱Ȣʷǵʷ ɮƆŊɮƇƆɮŊƆʙʙƆǣŭƇƆŭƆɀȢɮʙƆɮŭʷ
ĂƆɮɷĢŊƆŞĢˍƆŊʙȢʷʙŞǵƆɷŊǘĢʷɷɷʷɮƆɷŞǵƆɷɷĢŊɷŞ
ǵƆɨȉĢŭƆ ǣȐpʙĢǵ˔ɩŞǵƆɷȉƇǵĢȐǇƆɷŭƆȐȢǣɮƆʙŭƆ
ȉĢɮɮȢȐŞǵɫĢʙʙǣʙʷŭƆĢʷŭĢŊǣƆʷɷƆŞŊƆʙʙƆƨȢʷǇʷƆ
ʙɮƍɷǣʙĢǵǣƆȐȐƆŞȉĢǣɷʙȢʷǰȢʷɮɷȉĢǦʙɮǣɷƇƆɑǘƆˠ

\ǣĢȐȐǣĂƆɮɷĢŊƆŞǣǵ̝ ĢˍĢǣʙĢʷɷɷǣ̫ȐƆɮǣǇʷǝ
Ɔʷɮɑǒ 1ʷɮĢȐʙǵĢŭǣˠĢǣȐƆŭƆ ȉǣȐʷʙƆɷȢʼ
1ĢɮǣȢĂǣʙĢǵƆĢ ʙɮƍɷǰȢǵǣȉƆȐʙƆ˓ɀǵǣɠʷƇɷƆɷ
ǣȐɷɀǣɮĢʙǣȢȐɷƆʙɷȢȐŊǘƆȉǣȐƆȉƆȐʙŊɮƇĢʙǣƨ
ŭƆˍĢȐʙŭƆȐȢȉĻɮƆʷ˓ ǰȢʷɮȐĢǵǣɷʙƆɷŞȢȐɀȢʷǝ
ˍĢǣʙƆȐʙƆȐŭɮƆ̫ȐƆȉȢʷŊǘƆ ˍȢǵƆɮŭĢȐɷǵƆɷ
ƇʙĢǇƆɷŭƆǵĢÃǣȐĢŊȢʙǘƍɠʷƆŞɠʷǣɷɫƇʙĢǣʙˍǣŭƇƆ
ŭƆ ɷƆɷǣȐˍǣʙƇɷɑpǵɷĢˍĢǣƆȐʙɮƆǰȢǣȐʙŞī ɀǣƆŭŞ
ÃƆŊǲŞǵɫƇɀǣŊƆɮǣƆǣʙĢǵǣƆȐȐƆȢʼ ǵĢȉĢɮɠʷƆ
ĢˍƆŊĻƆĢʷŊȢʷɀŭƆǇƇȐƇɮȢɷǣʙƇĢˍĢǣʙɀɮƇˍʷ
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La collezione

Il debutto
di DarioVitale:
vi porto
acasaVersace

T
uttipensavanodi
assistereaun’altra
proiezionevideoe

inveceDarioVitale
accomodagli invitati
(nessunaceleb,perscelta,
maunacommunitydi
architetti,artisti, studiosi,
scrittorie ancora)nelle
stanzedellaPinacoteca
Ambrosianaallestendola
comeunacasa,veradov’è
adogniangolosirespira
famiglia:uncomputer
acceso,un letto disfatto,la
cucciadelcane.Lemodelle
ei modelli salgonole
scalinatedi marmo,si
aggiranofrai colonnatiele
saleallecui paretici sonoi
capolavori(quadreriefra le
piùbelled’Italia) che,
invece,qui,“abitano”.
«Volevochegli ospiti

respirasseroproprio
questasensazione.Mi
ricordavaunpo’ viadel
Gesùdoveentraviesentivi
cheeracasadi Gianni
Versace».Edeccolala
primachiavedi lettura di

questidebutto.Il ritorno
alle radicipiù profonde.
Vitale nonsi fermaagli
abitiin archivio,legge
lettere,esplorafotografie,
scrutadocumenti,
s’incaponiscesuglischizzi.
Vuoleconoscerequalcosa
dipiù, di altro:«Miamadre
eraunaclienteeconoscoil
lavorodi Giannisinda
bambino.Tutti conoscono
il suostileè comelaCoca
Cola.Avevobisognodi
immergermiin altro».E
poi interpreta:mescola
classicismoestreetwear,
sensualitàesesso,pope
rockriscrivendoi codici
borghesiconun’estetica
più carnaleediretta. Ai
corpiolimpici, preferisce
quelli terreni. Il glamche
eradi GianniVersacenonè
certocosìurlato,fisico,ma
seneintravedeuno nuovo,
sicuro,curioso,
impertinente,altrettanto
audace,più celebrale.Ma
potentechecrescedi uscita
inuscita.

Pa.Po.
© RIPRODUZIONERISERVATA

LanuovacollezioneVersace

by Dario Vitale
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New Faces
At Loewe
Leading up to Jack

McCollough andLazaro

Hernandez’s runway
debut,Loewe on Monday

appointedrenowned

actress KaraWai andrising

star ChenDuling its latest
brandambassadors.

Bothhaveparticipated in

the LVMH MoëtHennessy
Louis Vuitton-owned

Spanish luxury brand’s
events in China and will

attendthe Loewe spring
2026 showin Parison
Friday.

A householdnamein

China’s film industry, the

Hong Kong-born Wai’s
careerspans more than four
decades.Sheburstontothe

scenein 1982 bywinning the

Best Actress award at the

first HongKongFilm Awards

for her performance in “My
Young Auntie.”

In 2009she madea
returnto thebig screen
with “At the Endof

Daybreak,”which helped
her securethe samehonor.

Eight yearslater, she took
homethe prize for thethird
time with "Happiness."

Also in 2017,shereceived
the BestLeadingActress
awardatthe 54th Golden

HorseAwards for herrole
as Madame Tangin the cult

film “The Bold, the Corrupt
and the Beautiful.”

Mostrecentlyshe
waspresentedwith the

OutstandingActressAward

at the 20thHuabiaoFilm

Awards in China for her

performancein “Love Never

Ends.”
“The brand’s enduring

passionfor art andculture

hasalways inspired me,”
said Wai,who is setto play

adanceteacherwho keeps
her innerself locked away
in the film “Keep the Beat.”

“Its dedicationto craft

and spirit of constant
innovation deeplyresonate

with my own commitment
to the film industryover the

past 40years. l’m looking

forwardto embarkingon
thisexciting newjourney
together,” sheadded.

Chen is a fast-rising

actresswhosename
hasmore than 6.4
billion impressionson

Xiaohongshufor starring
in a rangeof popular TV

series in recentyears, such

as“Till the Endof the Moon,”
“Fangs of Fortune” and“The
Glory.”

She first gainedindustry

recognition in 2015 through
her performancein the
film “The Left Ear,” and

wasnominatedfor Best
New Actressat the24th
ShanghaiFilm Critics
Awards

“Loewe continues to

explore innovation, inject
new vitality while upholding

andinheritingexceptional

crafttraditions. l’m

really looking forward to

interpretingmoresurprises

togetherwith Loewe,”said
the star,whosenextproject,
“Qiao Chu,” is a fictional

period dramaaboutthe
daughterof a general,
played by Chen,who sought
to alter her tragic fateof

becominga sacrificialpawn
in a power struggle.

In August,Loewe also

appointedChineseactor
Jiang Qiming a brand

ambassador,andhewore
Loewe to collect his Best

SupportingActor trophy
at the recentShanghaiTV

Festival Magnolia Awards.
Loewe’s other

ambassadorsinclude

Wang Yibo, Giselle,Minsi
Ko andTawanVihokratana,
nicknamedTay.

TIANWEI ZHANG

KaraWai andChenDuling
have beennamed bewe’s

latestbrandambassador
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A Milan, l’ambianceestàlaconstance
Pourles collections

printemps-été2026,

présentéeslors dela

fashionweekitalienne,
Prada,MaxMara
etEmporioArmani
misentsurleurstyle
intemporel,y ajoutant
parfoisunbrin
defantaisie

REPORTAGE
MILAN (Italie) – envoyéespéciale

A près la tempête, le calme. Les

premiers jours de la fashion
week printemps-été 2026 de

Milan (Italie), organisée du 23

au29septembre,ont étémarquéspar l’agi-
tation autour de Gucci. Les23 et 24 septem-

bre, la marque florentine, qui compte sur
sonnouveau designer,Demna,pour sere-
lancer après deux ans d’errance, a priva-
tisé, aucœur de la capitale lombarde,le bâ-

timent abritant la Boursepoury installer
un cinémaéphémèreet y mettre enscène
sa nouvelle collection. La projection a at-

tiré sonlot debadauds venus voir le
par-

terre de stars et a alimenté des conversa-

tions sansfin dansle milieu de la mode (un

court-métragepeut-il sauverGucci?)
Les jours suivant ce débutenfanfare sem-

blent d’autant plus calmes qu’ils sontdévo-

lus aux marques les plus installées de la

fashion week milanaise, celles qui font

preuvede constanceet dont les directeurs
artistiquesbattentdesrecordsde longévité.

La journée du jeudi 25 septembre s’est
ouverte avecMaxMara.Le sexagénairebri-

tannique Ian Griffiths, qui arejoint l’entre-
prise en1987,Y occupele postededirecteur

artistique depuis 2009. La marque atou-

jours mis en avant l’intemporalité deson
style bourgeois, Arne l'ample manteau
beige constitue l’éternel symbole. L’heure
n’est pasà la révolution. Et si elle devaitad-

venir, ce ne serait sansdoute paspar le

biais d’une collection estivale qui a tou-

diejours représentéun petit casse-tête pour
cettemarque spécialiste du cachemireet
dela laine.

Ian Griffiths, fidèle à ses habitudes, a
cherchéun personnage historique fémi-

nin comme source d’inspiration, en l’oc-
currence la marquise de Pompadour. Des

tenuesdu XVIIIe siècle,il a retenu les vo-

ou en ceinture autour desesjupescrayon.
Pour prendreunpeudedistanceavec lesu-

jet, il ajoute aux silhouettesdesélastiques
noirs, qui, croisés dans le dos d’une robe,

serventà lamouler sur le corps, ou, portés
à même la peausur le ventre, neserventà
rien. Les plus jolies pièces sont sanssur-

prise lesplus hivernales, àl’instar d’un pull

en maille doté d'un col roulé ondulant
autour du cou, d’un port aristocratique.

ChezPradaaussi,la formule est connue :

le show a lieu à la fondation de la marque ;

le quartier est bouclé par la police, qui
essaiede gérer le flot automobile, les in-

nombrables photographes de rue et les
modeux errant sansinvitation, mais avec
un look très étudié, auxabords du défilé.

Sans oublier les fans survoltés prêtsà at-

tendre desheures pour apercevoir leurs
idoles, cette fois-ci des membres mascu-

lins desgroupes sud-coréen Enhypen et
thaïlandais Bus.

En matière devêtements,MiucciaPrada,
76 ans– qui a rejoint l’entreprise familiale

en 1978 -, et Raf Simons, 57ans, réservent

encoredessurprises.Après avoir présenté
une collection masculineun peupares-

seuse enjuin, le tandemreprenddupoil de
la bête. Cettesaison,chaquevêtement est
un transfuge; il résulte de la fusion de
deux idées connuespour aboutir à un for-

mat à la fois familier et nouveau. Une che-

mise de gardien,avecses pochesplaquées

et ses pattes d’épaule, est transplantée
dans une robe corolle une brassière,
taillée dans unesoie légère comme une
nuisette, flotte autour de la poitrine sans
remplir sonrôle demaintien; les pulls à col

env sontsi courtset échancrésqu’ils occu-

pent unefonctionpurementdécorative.

Couleurs acides
«On regardele passé,mais on neveutsur-

tout pasle copier.On recomposeles pièces

veut, à travers cette collection, «prônerla
liberté des’habillercommeon veut ». Le dé-

tournement duvestiaire classique,qui est

unprincipe fondamental chezPrada,est
réalisé avec dextérité et dynamisé parun
choix de couleursacides(citron vert, tour-

nesol, turquoise..)qui enfont unebonne
collection estivale.

S’il y a une marqueoù le temps semble
s’êtrearrêté,c’est bien chez Armani. Lefon-

dateur, Giorgio Armani, qui n’a cessé de

travailler jusqu’àsa mort, à l’âge de 91 ans,
le 4 septembre,avait mis aupoint un for-

mat de défilé immuable, tant sur la forme

que sur lefond. Pourla semainede la mode

milanaise, il organisait chaque saison
deux shows, chacun dupliqué pour ac-

cueillir tous lesinvités : l’un pour Emporio
Armani, saligne plus abordable; l’autre
pourGiorgio Armani, plus luxueuse. L’ab-
solue constance dans le style des vête-

ments, le décor, le choix de la musique
donnait parfois l’impression d’assister à

un événement d'une autre décennie,d’un
autre millénaire. Impressionrenforcéepar
le fait que, sesdéfilésne réservant pas ou

peu de surprises,la plupart desinvités les

regardaient sanssortir leur portable pour
les photographier.

En l’absence du fondateur, rien ne
change. Le défilé Emporio Armani est
montré ausiègede la maison,unbâtiment
debéton conçupar TadaoAndo en2001.La

bande-son, entre loungeet musiquedu
monde, qui évoque les compilations du

Buddha-Bar, enrobeune collection qui
commencepardes tenuesdujour souples,
déclinéesdans lestonsbeiges etgris,avant

deprogresserverslestenuesdu soir,qui se

distinguent par leur brillance et leurs

nuances soutenues du bleu roi au rose
fuchsia. Cette saisonrespectetoutes cesrè-

gles tacites.Une seuledifférence Giorgio
Armani n’étant plus là pour saluer,c’est sa

nièce Silvana Armani, chargéedes collec-
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A quoi va ressembler l’avenir? A court
terme, notammentdimanche 28 septem-

bre, pour le défiléGiorgio Armani qui mar-

quera
les50 ansde la maison,onpeutrai-

sonnablement penser que la formule
n’évoluera pas.Mais d’ici à dix-huit mois,
tout est possible le testamentde Giorgio
Armani oblige les actionnaires à céderune
partdesoncapitalà unemultinationale qui

pourra devenir majoritaire. Alors, ce sera

l’heuredeschangementsenprofondeur.
ELVIRE VON BARDELEBEN

Des tenues
du XVIIIe siècle

qui l’ont inspiré,
lan Griffiths,

chezMax Mara,
a retenu

lesvolants
et uncertain

sensdu volume

Prada.PRADA
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EmporioArmani. EMPORIO ARMANI

Tod’s. STEFANO RELLANDINI/AFP
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ENTREPRISES

Quand la qualité compte plus

que le prix pour les consommateurs
Une enquête auprès des

clients dits « aspiration-
nels », c’est-à-dire ceux

qui rêvent de luxe sans

en avoir pleinement
les moyens, indique

que le rapport qualité-prix

est l’élément clé de leur

décision d’achat.

La qualité reste, le prix s’oublie.
L’adage reste plus que jamais

d’actualité pour l’industrie du

luxe. Le cabinet EY a interrogé

1.672 clients dits « aspirationnels »

– qui achètent au moins un pro-

duit de luxe par an – dans dix pays

(Etats-Unis, Chine, France, Italie,

Espagne, Allemagne, Suisse,

Royaume-Uni, Japon, Emirats

arabes unis), dont une majorité de

millennials (56 %, nés entre 1981

et 1996). Les sondés affichent

100.000 à 400.000 euros de reve-

nus par an et ont dépensé entre

2.500 et 10.000 euros (ou plus) de

vêtements, chaussures et sacs de

prestige dans l’année. Ils ont

répondu à la question « Que vou-

lez-vous vraiment ? »

« Les maisons de luxe se situent à

la croisée des chemins », explique

Rachel Daydou, chargée du luxe

chez EY Advisory France. Le mar-

ché des Vuitton, Hermès, Gucci et

autres s’essouffle après dix années

de croissance à deux chiffres que

la Chine a portée. Les Chinois

consomment moins. La guerre des

droits de douane a perturbé les

Américains. En conséquence, le

cabinet de conseil Bain & Com-

pany et son partenaire, l’associa-
tion de marques de luxe italiennes

Altagamma, parient sur une baisse

des ventes de 2 à 5 % en 2025.

Comme les ventes de produits

de luxe dans le monde sont pas-

sées de 76 milliards d’euros
en 1996 à 364 milliards en 2024, les

professionnels relativisent la

mini-crise du moment. Dans son

rapport « The State of Luxury »,

McKinsey rappelle cependant

qu’en cinq ans « la hausse desprix a

constitué 80 % de la croissance des

ventes ». Les volumes ne suivent

pas. De fait, la valse des étiquettes

coupe le secteur des clients dits

« aspirationnels ». EY cherche les

pistes de leur reconquête.

« Les résultats des ventes indi-

quent que les clients fortunés main-

tiennent ou même augmentent leurs

dépenses dans les maisons de luxe.

La bataille des marques pour le

maintien deleurs ventesporte direc-

tement sur la baisse de l’acquisition
de nouveaux clients et la baisse des

dépenses du reste de leurs clients

courants », note le rapport d’EY.
Les achats des « very important

clients » sont stables. « Une partie

des clients aspirationnels se sont

détournés du luxe, or ils repré -

sentent 85 % des ventes en volume

et, en matière de désirabilité, leur

reconnais sance compte beau-

coup », complète Rachel Daydou.

« Lestrois quarts desclients aspi-

rationnels placent la qualité au-des-

sus de tout », répond le baromètre

consommateurs. A la question de

savoir quelle est leur première

motivation pour l’achat d’un pro-

duit de luxe, 71% des sondés avan-

cent le désir de posséder un article

de grande qualité. La volonté de

s’offrir une récompense arrive der-

rière (56 %), comme la dimension

« statutaire » des produits (32 %).

L’envie de suivre des influenceurs

ou des célébrités arrive loin der-

rière (10 %). La qualité arrive en

tête aussi bien chez les millennials

(72 %) et les baby-boomers (75 %)

que chez les membres de la géné-

ration Z (63 %). Paradoxalement,

le prix n’influence les décisions

d’achat que pour 30 %des person-

nes interrogées.

Paiement flexible

ou seconde main

Dans le cas où le tarif dépasserait

leur budget, 46 % des aspirants

clients déclarent être capables

d’économiser et d’attendre, 32 %

feraient appel des solutions de

paiement flexibles et 29 %cherche-

raient des promotions ou à acheter

dans un magasin de déstockage. Ils

seraient 11% à demander à leurs

proches de leur faire un cadeau et

11%aussi à rechercher un article de

seconde main. Seuls 8 %renonce-

raient totalement à l’achat. Quand

le désir est là, il est bien accroché.

Pour regagner la confiance des

clients aspirationnels, l’étude
pointe aussi leur demande de ser-

vices expérientiels, tant en maga-

sin qu’en ligne, et souligne que

beaucoup seraient prêts à payer

pour un accueil VIP ou pour la par-

ticipation à des événements réser-

vés aux amoureux de la marque. Il

n’y a décidément pas que le prix qui

compte. Le problème réside bien

dans le rapport qualité-prix. « Il

faut apporter à sesclients potentiels

des preuves de qualité », résume

l’experte de chez EY.— P.B.

2 à 5 %
DE BAISSEDESVENTES

en 2025selonl’estimation
du cabinetBain& Company
et de sonpartenaire,
l’associationdemarques

de luxeitaliennesAltagamma.
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What We Do and Don't Know About US

TikTok Deal With China

How the framework evolves will likely have ramifications for the broader US

social media landscape, too, where rivals including Meta Platforms Inc. and

Alphabet Inc. are jostling for market share.

By Bloomberg

Tik Tok

After more than a year of negotiations, the US and China arenearing an agreementto hive off the US

operations of social media platform TikTok to a consortium that could include software giant Oracle

Corp. If the deal is finalised, it would resolve apersistent issuein Beijing-Washington relations thathas

becomeentangled in broader talks over trade.

Undera national security law signed last yearby then-President JoeBiden- the Protecting Americans

from Foreign Adversary Controlled Applications Act - the app's owner, Beijing-based ByteDance

Ltd., was orderedto either sell TikTok US or discontinuethe service. Theinitial deadlinewasin January

of this year,but PresidentDonald Trumpextendedthis multiple times after reentering office.

Under the spin-off arrangementsetout in anexecutive order Trump signed on Sept.25, TikTok will be

majority-owned and controlled by Americans.Many of the finer detailsof the agreementhave yet to be

madepublic. The final outcome will help shapethe fate of ByteDance- a $400 billion startup that is

China's most valuable private company, and whose video platform TikTok is used by 170 million

Americans.

How the framework evolves will likely have ramifications for the broader US social media landscape,

too, where rivals including Meta PlatformsInc. and Alphabet Inc. are jostling for market share.

Who will own TikTok in the US?

Trump's Septemberexecutive order said that ByteDance and its affiliates will hold a less-than-20-

percent stake in TikTok US - as required by the national security law - and that the rest of the

company will beowned by "certain investors," without specifying who they could be.

Theconsortium of buyersis expectedto include Oracle.Private equity player Silver Lake Management

LLC andAbu Dhabi-basedinvestment companyMGX arealsoin talks to invest in thenew US venture,

Bloomberg reported.

Oraclecurrently provides cloud servicesfor TikTok andhosts user data in the US andother countries.

Shouldthis deal gothrough, Oracle will actas TikTok's security provider andmonitor the app for safety,

working with the US government,accordingto a senior White Houseofficial.
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Trump suggestedin an interview with Fox News that Fox Corp. chairman Lachlan Murdoch and his

fatherRupert Murdoch arealso involved in the takeover. He mentioned Larry Ellison, the chairman of

Oracle, andMichael Dell, chairman of Dell Inc., aswell.

Theproposed planis for Americansto hold six of sevenseatson the board of TikTok US,andthey will

have national security and cybersecurity credentials. ByteDance will choose the remaining board

member, who will be excluded from the security committee, accordingto asenior White Houseofficial.

Theexecutive order givesthe parties 120 daysto closethe transaction, by which point more than a year

would have passedsince the original deadlinefor ByteDanceto divest its US TikTok operations.While

Trump has said that the deal has been given the go-ahead by President Xi Jinping, the Chinese

government has yet to saypublicly whether it has grantedits approval.

How much will TikTok US be worth?

US Vice PresidentJD Vance said the deal would value TikTok US at roughly $14 billion. That's far

below previous estimatesof the worth of ByteDance's most lucrative businessoutsideof China, which

were between $35 billion and$40 billion.

Valuing TikTok's US operationshas always been difficult, particularly given the complexity of the

app's coveted content algorithm. But evenby the most conservative estimates,the business generates

more than $10billion of revenue per year.

At a $14 billion valuation, TikTok US would then carry a price-to-sales ratio of roughly 1.4times, in

line with mature, low-growth companies like Exxon Mobil Corp. and General Mills Inc. Instagram

operator Meta trades at around 10times sales,while YouTube parent Alphabet is at eight times.

How will this dealaffect TikTok usersin the US?

TikTok will continue operating in the US in its current form until an accord is finalised, at which point

it will be discontinued in the country andthe app's users will migrate to a new platform, according to

Bloomberg reporting. Thedetailsof this new platform that TikTok's millions of mostly young American
userswill have to convergeon areunclear.

What will happen to TikTok's algorithm?

TikTok's breakout successcame off the back of its algorithm, which feeds content to users basedon

their recent activity and interests.

Under the proposeddeal, Oracle will recreateandprovide security for anew US version of the algorithm,

a White Houseofficial said. Theownersof the US-basedTikTok will lease acopyof the algorithm from

ByteDancethat Oracle will then retrain "from the groundup," accordingto the official.

Data from US userswill be stored in a securecloud managedby Oracle, and there will be controls to

keep out foreign adversaries, including China, the official said. ByteDance won't have access to

information on TikTok's US subscribers,nor any control over the algorithm in the US.

What's the fuss over TikTok's US operationsanyway?

By somereckonings, TikTok's US branchranks among America's most popularsocial media platforms

basedon averagedaily appusage,rivalling the likes of Alphabet's YouTubeandMeta's Instagram. That

level of engagementmakes it a lucrative businesswith advertiserseager to capture the attention of its

vastuser base.

In 2024, TikTok drove a worldwide revenue expansionfor ByteDancethat helped offset an economic

downturn in China, pushing salesfrom theparent company's overseasoperationsto $39 billion for the

year, Bloomberg reported.
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More importantly, as Trump himself has repeatedly emphasised, is TikTok's influence with a younger,

Gen-Z audience. The longer-term potential for newer offshoots such as TikTok Shop to challenge

Amazon.com Inc. and Walmart Inc. in e-commerce is also appealing to investors.

TikTok is still arguably among the most successful overseas forays by China's tech sector, which in past

years have been circumscribed by geopolitical tensions.

Why did the US give ByteDance this ultimatum?

US lawmakers have long been concerned that TikTok could be used to spy on American citizens. This

stems from the fact that China requires its companies, upon request, to share any national security-

related data with its government.

US officials also worry that China's government could abuse the data of US TikTok users - for

example, by collecting dossiers of personal information for blackmailing purposes or exploiting content

preferences to manipulate the type of videos users see to spread propaganda.

TikTok sought to counter these concerns by migrating the storage of US users' data to US-based cloud

servers operated by Oracle in 2022. However, those efforts failed to assuage lawmakers.
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ÉCONOMIE
JOËLLE DE MONTGOLFIER VICE-PRÉSIDENTE DU CABINET DE CONSEIL EN STRATÉGIE BAIN & COMPANY

«Le luxe doit redéfinir son modèle économique »
SPÉCIALISÉE dans la grande consom-

mation et la distribution au sein de
Bain & Company, société américaine

de conseil en stratégie et manage-

ment, Joëlle de Montgolûer suit le sec-

teur du luxe depuis trente ans.

En quoi le déclin actuel du marché

des biens de luxe est-il unique ?

Parce qu’il ne s’était jamais durable-

ment produit jusqu’ici. Le secteur a en
efet bénéûcié d’une croissance inin-

terrompue depuis des décennies. Les

crises successives, notamment celle

des subprimes en 2008 et celle du

Covid en 2020, non seulement étaient
exogènes, mais n’ont pas, en outre,

provoqué de üéchissement durable.

Le marché a été multiplié par cinq en
trente ans. Soit une progression spec-

taculaire. Voilà pourquoi le recul de

1 % enregistré entre 2023 et 2024,

suivi cette année par une baisse esti-

mée pour l’instant entre 2 %et 5 %,est

un point d’inüexion. D’autant plus que

ce ralentissement est endogène, lié au

secteur lui-même.

Comment se traduit-il ?

L’une des données les plus révéla-

trices concerne le nombre de clients :

le luxe en a perdu globalement 50 mil-
lions entre 2022 et 2024. La forte

croissance des prix semble être res-

ponsable et aurait entraîné une baisse

des volumes. Certains clients arbitrent
désormais défavorablement face à

l’achat d’un bien de luxe. Alors que les

tensions géopolitiques et macro-

économiques se multiplient, la Chine

et les États-Unis, les deux plus gros
moteurs du secteur, sont simul-

tanément secoués par des tur-

bulences. Et il n’existe plus vraiment
de territoires géographiques à

conquérir. Il n’y a plus d’eldorados à

l’échelle mondiale.

Ce repli va-t-il se poursuivre ?

Il faut d’abord le nuancer. Même s’il
risque de s’accentuer cette année,

celui-ci n’est en aucun cas un efon-

drement généralisé. Pour un secteur
qui n’a connu que la croissance, les

pistes de réüexion s’articulent autour

de la redéûnition du modèle écono-

mique. Certaines des recettes tradi-
tionnelles du succès devront être

repensées, voire abandonnées, au

proût de nouvelles inspirations. Réac-
tiver le moteur de recrutement de

clients me semble primordial, notam-

ment ceux qui n’achètent qu’irréguliè-
rement des biens de luxe. Mais aussi
susciter l’intérêt des générations

futures. Renouveler l’ofre et les ser-

vices sans banaliser les marques.
L’équation ne sera pas simple à

résoudre, mais les acteurs du marché

ont beaucoup d’atouts pour réinventer

le modèle.
PROPOS RECUEILLIS PAR M.-P.G.

Premier ralentissement en 15ans sur le marché des articles de luxe

(en excluant les périodes de crise et de Covid)
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L'Inde peut-elle devenir le nouvel eldorado

de la mode ?

Émergence de jeunes designers prometteurs et prometteuses, nominations d'égéries provenant de

Bollywood ou encore implantation de flagships entre Mumbai et New Delhi ... Une fascination

pour l'Inde semble s'emparer du luxe occidental, entre obsession esthétique et purs intérêts

économiques. Cet éveil, qui paraît providentiel pour certain-e-s, pourrait pourtant serévéler bien

plus complexe que prévu.

Par Alexandra Pizzuto

THISTÊNĐIỆN

Un aller-simple pour l'Inde sansquitter Paris. C'est ce que proposait en juin 2025 Louis Vuitton à

l'occasion d'un défilé hommeprintemps-été 2026 organisésur le parvis du CentreGeorgesPompidou.

Habillé d'un jeu de l'échelle stylisé par le cabinet d'architecture Studio Mumbai, le décor a vu

déambuler des silhouettesrendanthommage au tailoring indien, entre réinterprétation des sherwanis,

envoléesjoaillières et motifs brodésinspirés dela culture du pays.

Une fascination doublée de solides collaborations créatives, qui ne se limite pas à l'imaginaire

de Pharrell Williams, actuel directeur artistique dela maison. En 2023déjà, Dior plantait le décor de

son défilé Croisière à Mumbai, dansles jardins de la célèbre Porte de l'Inde, mettant notammenten

lumière les savoir-faire des ateliersdela ChanakyaSchoolof Craft. Auprintemps 2025, c'était Vivienne

Westwoodqui présentaità Mumbai unecollection imprégnéed'influences indiennes.

LA JEUNE GARDE LOCALE A LA CONQUETE DU MONDE

L'Inde voit aussiémerger une scène créative nationale de plus en plus convoitée, dont la notoriété

dépasseseslargesfrontières. Fondépar le designerKartik Kumra, le label Kartik Research réinvente

ainsi l'artisanat textile de sacontréed'origine avec unetouchedestreetweartandisqueRescha,néentre

l'Inde etla France,multiplie les coupsd'éclat. Desmarquesplus établiescomme 11.11/ Eleven Eleven,

Péro by Aneeth Arora, Bodice by Ruchika Sachdevaou encore Verandahby Anjali Patel Mehta

émergentaussi.

Côté représentations,malgré une diversité encoretrès timide, des mannequinscomme Radhika Nair

s'imposent dans les castingsdes campagneset défilés des maisons de luxe, tandis que des actrices

indiennescomme Sonam Kapoor et Deepika Padukone deviennentégériesDior ou Louis Vuitton.

À MUMBAI, LE PARI D'UN RETAIL ULTRA-LUXE

Le phénomènene se limite pasaux maisonsde luxe et aux jeunes créateur-rice-s: mêmeles géantsdu

retail posent leurs bagagesen Inde, à l'image des Galeries Lafayette qui ont annoncél'ouverture de

deux flagships à New Delhi et aucœurde l'ancienne Bombay.
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Le grand magasin rejoindra ainsi Louis Vuitton, Dior, Gucci ou encore Cartier, réunis au sein du Jio

World Plaza, le plus grand centre commercial haut de gamme du pays, tandis que Christian Louboutin,

de son côté, aurait officialisé son partenariat avec le conglomérat Aditya Birla pour accélérer son

implantation au sein de la capitale économique du pays. Bref, l'Inde est à la mode, et ce n'est pas

complètement un hasard.

UN MIRAGE QUI NE DIT PAS SON NOM

Alors que le secteur du luxe est touché par une crise sans précédent (entre -2 et -9 %de croissance pour

2025 selon une récente étude Bain-Altagamma), l'Inde pourrait devenir synonyme de résilience, voire

de rédemption pour une industrie qui peine à garder la tête hors de l'eau. Selon une étude de Barclays,

rapportée entre autres par le site Fashionunited enmai 2024, le marché du luxe indien pourrait croître

de 15 à 25 %par an sur les sept prochaines années, atteignant entre 23 et 38 milliards d'euros.

Ses principaux atouts ? L'émergence d'une classe moyenne en plein essor et un pays qui concentre

déjà 90 %de sesinfrastructures retail haut de gamme dans les grandes villes. Le rapport note également

l'engouement croissant autour de maisons comme Saint Laurent, Balenciaga ou encore Chanel.

UN MARCHE INSAISISSABLE ?

Problème, pour l'instant, le pays ne représente encore que 2 %des ventes mondiales de luxe. Des

chiffres marginaux, donc, à lier à la nature même du marché indien avec un pouvoir d'achat encore

faible pour la majorité de la population, malgré un potentiel démographique immense.

Droits de douane élevés, infrastructures commerciales limitées, attachement fort aux vêtements

traditionnels, barrières culturelles ... Les marques occidentales doivent par ailleurs adapter leur approche

pour espérer percer. Comme le résumait Ravi Thakran, dirigeant de L Catterton Asia, lors de la

conférence BoF Voices 2024 : "LVMH n'est pas suffisamment luxueux pour l'Inde ... Le luxe indien

restera toujours très indien. À moins de vous "indianiser", vous avez peu de chances de percer sur ce

marché". Autrement dit, si l'Inde se profile comme une terre d'opportunités pour la mode, encore faut-

il que la mode la comprenne, avant même de songer à l'habiller.

À cela s'ajoute un autre point : même si les consommateur-rice-s indien-ne-s s'intéressent de plus en

plus aux griffes internationales, le prestige du luxe est encore largement associé à l'Europe et aux États-
Unis. Comme le rappelle Business of Fashion, plus de la moitié des ventes mondiales de vêtements,

d'accessoires et de montres se fait en Asie, mais la création et la valeur ajoutée restent concentrées en

Occident, où est implantée la plupart des maisons. C'est l'Asie qui achète, mais l'Occident qui décide,

conçoit et encaisse la plus grande partie de la valeur desproduits vendus.
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