
Estée Lauder che compra Tom Ford per 2,8 miliardi è solo l’ultima tappa di un fenomeno che 
vede i big del make-up a caccia di brand rtw. Dalla francese L’Oréal con Mugler agli spagnoli 
Puig con Jean Paul Gaultier, Nina Ricci, Carolina Herrera e Paco Rabanne. Tommaso Palazzi

S
e i big del luxury mirano a 
chiudere le licenze ma-
ke-up per  incamerare  i  
margini (vedere articolo 

sotto), cresce in parallelo il feno-
meno dei gruppi beauty che con-
quistano brand ready to wear. La 
strategia, evidentemente, è quella 
di sfruttare il brand power attraver-
so il controllo completo di tutta la 
filiera. Ultimo in ordine di tempo 
ad aver investito 2,8 miliardi di dol-
lari (2,6 miliardi di euro) per acqui-
sire Tom Ford (vedere MFF del 
14 novembre 2022). «Con Caroli-
na Herrera siamo partiti sui mer-
cati americani con il make-up e 
stiamo andando benissimo. Arri-
veranno presto a un miliardo di eu-
ro di fatturato ciascuno», ricorda-
va in un’intervista a MFF José 
Manuel Albesa, president of fa-
shion and beauty division del grup-
po catalano Puig. Il colosso spa-
gnolo da 2,6 miliardi di ricavi ha in 
programma di triplicare il fattura-
to entro il 2025. Puig può contare 
su realtà come Jean Paul Gaul-
tier, che proseguirà con le co-lab 
couture  ma  realizzerà  capsule  
p-à-p (vedere MFF del 9 marzo) e 
inizierà con renting e vintage, o 

Dries Van Noten acquisito nel 
2018 (vedere MFF del 15 giugno 
2018),  senza  dimenticare  Nina 
Ricci, che a Parigi ha appena svela-
to la sua nuova identità inclusiva 
firmata  Harris  Reed  (vedere  
MFF del 4 marzo). «In passato 
avevamo la divisione moda sepa-
rata dal beauty, ma nell’ultimo an-
no abbiamo capito che dovevamo 
avere una stessa testa per queste 
due anime. Così potremo davvero 

crescere, espandendoci comperan-
do altre maison», aveva spiegato 
Albesa. «A settembre saremo in 
calendario a Parigi dopo anni di 
show durante la couture», raccon-
ta a MFF il dg di Mugler, label 
nell’orbita  di  L’Oréal,  Pascal  
Conte-Jodra, che tra gli accesso-
ri introduce le borse. E sul green 
dice: «Dal 1992 offriamo il refill 
dei nostri flaconi di profumo con 
fontane in 14mila store». Mugler 

era passato al see-now buy-now 
nel giugno del 2020. Quasi tre an-
ni dopo, rimane tra i pochi marchi 
di lusso che utilizza con successo 
tale strategia distributiva. «Sia-
mo distribuiti da 130 store whole-
sale nel mondo e abbiamo un for-
te e-commerce dove contiamo di 
spingere con forza la nuova cate-
goria  merceologica  lanciata  
all’ultimo show». (riproduzione 
riservata)

Aeffe vede un incremento dell’8,4% dei ricavi nell’ultimo esercizio fiscale, che si atte-
stano a 325 milioni di euro. Nonostante il complesso scenario geo-politico la crescita è 
stata generalizzata in tutte le aree geografiche, ad eccezione del Far east (-1,3%). L’in-
cremento è stato trainato da una forte accelerazione in Italia, con vendite pari a 144,6 mi-
lioni di euro (+17%) e nel resto d’Europa, che ha raggiunto i 177,8 milioni di euro 
(+59,3%). Il ricavi provenienti dalle Americhe hanno rappresentato il 7% del fatturato, 
con un aumento del 5,6% e un totale di 24,6 milioni di euro.Per quanto riguarda i settori 
del gruppo, cui fanno capo Alberta Ferretti, Philosophy di Lorenzo Serafini, Mo-
schino e Pollini, la divisione del prêt-à-porter ha generato 231,8 milioni di euro con un 
incremento del 5,3%, mentre quella delle calzature e pelletteria ha segnato un +16,9%, 
toccando i 163,6 milioni di euro. (riproduzione riservata)

Aeffe cresce dell’8,4% nell’anno

C
ome sarà la beauty industry del futuro? Se da una parte lo scena-
rio  continua  a  essere  dominato  da  colossi  del  settore  come  
L’Oréal Paris, Estée Lauder o Coty, anche i grandi gruppi del fa-
shion & luxury si stanno organizzando in attesa di premere l’ac-

celeratore sul segmento della cosmetica. E tenere per sé i margini. Che si 
tratti di profumi o prodotti di make-up, aumentano gli investimenti da 
parte di conglomerati come Lvmh e Kering in un comparto altamente 
performante in questo momento storico ma che, secondo gli analisti, ha 
ancora un ampio margine di espansione. Ecco quindi che le aziende della 
moda stanno ridisegnando il panorama della cosmesi portando in house 
la gestione e la produzione dei propri prodotti o stanno riorganizzando 
le loro divisioni dedicate con nuovi team di esperti del settore. È su que-
ste basi che all’inizio dello scorso mese ha preso vita Kering beauté, sulla 
scia di Dolce&Gabbana che ha internalizzato la gestione delle fragranze e 
del make-up con il suo marchio dopo la fine della partnership con Shiseido. 

E che, più di recente, Lvmh 
ha nominato Stéphane Rin-
derknech alla guida della sua 
divisione Perfumes  & cosme-
tics. Mosse che non  potevano 
passare inosservate dal momen-
to che, finora, le aziende del fa-
shion sono state più propense ad 
affidare il segmento della bellez-
za a licenziatari come Coty, nel 
caso di Gucci, o L’Oréal Pa-
ris, come hanno fatto Armani 
beautye Ysl beauty. Fanno ec-
cezione Dior, che da sempre ge-
stisce le sue linee attraverso Par-
fums Christian Dior, Chanel-
con Chanel parfums beautée 
Hermès, che già presidia la pro-
fumeria da decenni e dal 2020 ha 
fatto  il  suo  ingresso  anche  
nell’universo  della  cosmetica.  
Dopo Kering eyewear, dunque, 
il gruppo di François-Henri Pi-
nault ha scelto di portare in hou-
se  anche  il  beauty  seguendo  
l’esempio del competitor Lvmh, 
che già gestisce direttamente il 
segmento attraverso una busi-
ness unit dedicata. E per guida-
re  la  neonata  divisione  ha  
chiamato  una  veterana  
dell’industria beauty, la ma-
nager italiana Raffaella Cor-
naggia, che si è aggiunta alla ro-
sa di talenti nostrani ai vertici del 
gigante francese. Nel suo ruolo 
di ceo di Kering beauté, Cor-
naggia riporta al direttore genera-
le di Kering, Jean-François Pa-
lus, e con il supporto di un team 
di professionisti esperti del setto-
re ha il compito di sviluppare le 
competenze  in  ambito  beauty  
per le griffe Bottega Veneta, Ba-
lenciaga,  Alexander  Mc-
Queen,  Pomellato  e  Qeelin,  
permettendo al gruppo di soste-
nere le sue maison nel potenzia-

mento di quest’area di business. 
«Il progetto Kering beauté sarà 
sviluppato con un focus iniziale 
sui profumi di questi brand, le 
cui licenze sono scadute e che ab-
biamo quindi deciso di interna-
lizzare», ha recentemente dichia-
rato il numero uno François-Hen-
ri Pinault durante la conference 
call con la comunità finanziaria 
in occasione della pubblicazione 

dei risultati finanziari del grup-
po. «L’obiettivo è la creazione 
di una piattaforma che ci permet-
ta di sviluppare, a partire dal pro-
fumo, linee coerenti con l’imma-
gine delle diverse maison. Non 
si tratta semplicemente di avere i 
profumi fatti in house, ma che 
l’immagine  e  gli  investimenti  
pubblicitari siano coerenti con la 
visione e il posizionamento dei 
brand. E oggi non è ancora co-
sì». Almeno per il momento, que-
sta nuova strategia non include-
rà Ysl beauty e Gucci beauty, 
che rimarranno in licenza rispet-
tivamente a L’Oréal Paris e a Co-
ty. Attualmente, la licenza per  

Yves Saint Laurent vale ol-
tre un miliardo di euro e, stando 
a quanto dichiarato dal ceo di 
L’Oréal,  Nicolas  Hieroni-
mus, e a quanto confermato da 
Pinault «è un impegno molto, 
molto a lungo termine e non c’è 
alcun rischio che venga interrot-
ta». E stando a una dichiarazione 
dello stesso Pinault, è proprio a 
causa del grande successo della 

licenza di Ysl beauty che è nata 
la decisione di istituire una divi-
sione  per  sviluppare  gli  altri  
brand, le cui licenze non hanno 
mai portato i medesimi risultati. 
«Il beauty sta crescendo più di al-
tre categorie. Su questo fronte, il 
gruppo Kering è stato piuttosto 
penalizzato  dal  fatto  che  un  
brand di punta come Gucci sia 
sotto contratto con Coty e proba-
bilmente non sta performando 
così bene come potrebbe, perché 
ha moltissimo potenziale e po-
trebbe fare ancora meglio», ha 
spiegato a MFF Carole Mad-
jo,  head  of  European  luxury  
goods research di Barclays.  

«Penso che la cosmetica sia un 
buon segmento per crearsi nuovi 
clienti e consolidarne la loyalty 
per via dell’entry price più acces-
sibile rispetto ad altre categorie 
di luxury goods. Non per niente, 
anche una maison come Hermès 
ha sviluppato molto il business 
dei suoi prodotti cosmetici ulti-
mamente, lanciando dai rossetti 
ai fondotinta fino agli smalti». 

Questo perché la cosmesi, e in 
particolare il make-up, è una buo-
na categoria per assicurarsi nuo-
vi clienti. «Questo è il motivo 
per cui il beauty è interessante e 
offre margini di crescita promet-
tenti rispetto a prodotti soft luxu-
ry come le borse o alla gioielle-
ria», ha precisato l’esperta della 
banca d’investimento. Di recen-
te,  anche  la  maison  Dol-
ce&Gabbanaè diventata «il 
primo brand italiano del settore 
fashion e lusso a gestire diretta-
mente le linee di fragranze e ma-
ke-up», come ha raccontato a 
MFF il ceo Alfonso  Dolce. 
L’investimento per l’avvio delle 

attività  operative  di  Dol-
ce&Gabbana  beauty, ge-
stite a Milano in un maxi head-
quarter di 3 mila metri quadri sot-
to  la  guida del  ceo operativo  
Gianluca  Toniolo, è stato 
stimato da fonti di mercato tra 
200 e 250 milioni di euro. Una 
strategia con cui la casa di moda 
mira a costituire una filiera made 
in  Italy del  beauty,  attraverso  
partnership o intrecci azionari, 
come nel caso di Intercos, di cui 
il gruppo di moda controlla il 
2% del capitale dal novembre 
2021. Il mondo della bellezza fir-
mata Dolce&Gabbana, in termi-
ni retail, supera di poco il miliar-
do di euro, ma l’obiettivo a lun-
go termine è quello di raggiunge-
re la top 5 dei brand di fragranze 
a livello globale. In questo scena-
rio, non ha tardato ad arrivare la 
risposta del gruppo Lvmh, che la 
scorsa settimana ha nominato il 
primo amministratore delegato 
della  divisione di  beauty  sce-
gliendo Stéphane Rinderknech, 
già responsabile del business di 
hospitality excellence. Nel suo 
nuovo ruolo, il manager sovrin-
tende a marchi come Parfums 
Christian Dior, Guerlain, Lv-
mh  fragrance  brandse  
Kenzo. Una nomina che è stata 
accompagnata  da  un  ulteriore  
rafforzamento  dei  vertici  del  
beauty,  con  Veronique  
Courtois, alla guida di Guer-
lain dal novembre 2019, che è 
stata promossa presidente e ceo 
di Parfums Christian Dior e Ga-
brielle  Saint-Genis  Ro-
driguez che salirà ai vertici di 
Guerlain.  Charles-Henri  
Levaillant  sarà invece chief 
executive officer del marchio di 
cosmetici  Make  up  for  
ever. (riproduzione riservata)

Federica Camurati
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Da sinistra, Tom Ford, un look Paco Rabanne e una proposta Mugler

segue da pag. I

Scenari 

Da sinistra, le campagne di Black opium le parfum di Ysl beauty e di Miss Dior blooming bouquet

Risiko 
beauty

Coty migliora
le previsioni
sui ricavi 2023
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DELLE COLLEZIONI F-W 2023

Made in Italy fund torna a investire nella moda. Attraverso la sua holding controllata 
Fine sun, il fondo di private equity gestito da Quadrivio group e Pambianco ha sotto-
scritto un accordo per l’acquisto della maggioranza dell’azienda torinese Cover50, tito-
lare del brand di pantaloni di alta gamma PT Torino. La società è quotata sul mercato 
Euronext growth Milan dal 2015 e fa capo a Pierangelo Fassino e al figlio Edoardo. Il 
contratto sottoscritto prevede l’acquisto da parte di un veicolo controllato indirettamen-
te da Fine sun, al prezzo di 13,50 euro per azione, di 3.271.900 azioni di Cover50, pari 
al 74,4% del capitale e corrispondenti all’intera quota detenuta da Fhold, società facen-
te capo alla famiglia Fassino. Fhold reinvestirà in Cover50 per un importo pari al 20%. 
Il closing dell’operazione è previsto ad aprile. A seguito sarà promossa un’opa obbliga-
toria sul restante 25,6% del capitale, finalizzata al delisting. (riproduzione riservata)

La cosmetica in passerella 

Lvmh crea un team ad hoc, Dolce&Gabbana 
e Kering portano in house la gestione della 
bellezza. Sono in aumento gli investimenti 
dei gruppi luxury in un settore che promette 
margini in ascesa. «Questo segmento è ideale 
per attrarre nuovi clienti grazie all’entry price 
più accessibile», ha spiegato Barclays a MFF 

continua a pag. II

Finanza 

Coty alza le sue previsioni per 
le vendite 2023. Il gruppo beau-
ty che tra i suoi licenziatari con-
ta marchi come Gucci, Bur-
berry, Chloé, Hugo Boss, Ro-
berto Cavalli, Calvin Klein 
(nella foto, la campagna di un 
profumo) Jil Sander e Max 
factor ha rinnovato le sue pro-
spettive  sul  mercato  beauty.  
L’azienda ha rilevato una cre-
scita del 10% delle vendite lfl 
del terzo trimestre, riflettendo 
un’accelerazione  rispetto  
all’aumento delle vendite lfl  
core del +7% nel secondo tri-
mestre. La società ha dunque 
annunciato durante la Bank of 
America  consumer  & retail  
conference  di  aspettarsi  che  
l’incremento delle vendite lfl 
core nel 2023 sia al superiore 
alla sua precedente previsione 
di crescita del 6-8%. (riprodu-
zione riservata).

Annachiara Gaggino

Cover50 va verso il delisting
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