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IL NEGOZIO
DIVENTA
CONTENUTO

DI CHIARA GRIANTI

er anni abbiamo pensato che I'e-commerce fosse il principale concorrente del retail sico. Poi
abbiamo scoperto che negozio e digitale potevano convivere. Oggi il paradigma cambia ancora
perché il luogo dell’acquisto non & piu un negozio né un sito Internet: é diventato un contenuto.
Si puo trattare di un video di trenta secondi, una diretta su TikTok, un creator che racconta
un prodotto mentre migliaia di persone lo acquistano senza mai uscire dall’applicazione. La ricerca
McKinsey “From Aisle to Algorithm” fotografa questo cambiamento: il social commerce € il canale con
la crescita piu rapida e il live shopping comprime in pochi minuti scoperta, consiglio e acquisto. Negli
Stati Uniti un consumatore abituale su cinque compra durante ogni o quasi ogni diretta. In Cina il
fenomeno ¢ gia evoluto verso gli short drama (serie tv brevissime ad altissimo tasso di product placement
con il livestream shopping integrato nelle App), mentre anche in Italia TikTok Shop sta conquistando
un pubblico sempre piu trasversale. La questione, perd, non € se TikTok vendera sempre di piu, seguendo
il trend gia presente altrove nel mondo. E un’altra: che ne & del punto vendita? Per anni la profumeria ha
costruito il proprio valore sulla consulenza. Oggi il consiglio viene offerto anche da creator che parlano
un linguaggio immediato, mostrano texture, risultati e applicazioni in tempo reale e trasformano ogni
contenuto in un’opportunita di acquisto. 1l contenuto digitale é parte del medesimo ecosistema in cui &
immerso anche lo store, che di conseguenza deve ride nire il proprio ruolo offrendo qualcosa che nessun
live streaming puo replicare: relazione, personalizzazione, esperienza sensoriale, ducia. Non basta piu
essere il luogo dove acquistare un prodotto; & necessario diventare il luogo dove il prodotto si riempie di
signi cato. E che, di conseguenza, il consumatore sceglie per vivere la migliore esperienza.
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PROTAGONISTI
14 QUANDO LA DOLCEZZA DIVENTA CARATTERE

Burberry amplia la linea Goddess con Amber Vanilla Eau de Parfum
Intense, una nuova interpretazione della vaniglia tostata e dell’accordo
ambrato che rafforza il posizionamento della collezione. Emma Mackey
e il volto della campagna

16 ESSERE DESIDERIO, ESSERE POTERE

Diesel inaugura Only Desire, prima fragranza femminile sotto la
direzione creativa di Glenn Martens. La campagna globale con Dove
Cameron ride nisce I’anelito come forza identitaria e libera espressione
contemporanea. “My Desire, My Power” ne diventa manifesto

26 BEAUTY BUSINESS AWARD: TUTTI I VINCITORI

Ecco i protagonisti dell’ultima edizione dei Beauty Business Award, i
riconoscimenti attribuiti dai retailer ai brand e alle aziende dell’industria
cosmetica che si sono distinti nel corso dell’ultimo anno. A completare il
guadro, anche due premi speciali assegnati dalla redazione

46 A.A.A. CERCASI NUOVI FENOMENI BEAUTY EUROPEI

Con il lancio del Sephora Prize, Sephora punta a individuare e sostenere
le realta indipendenti pit promettenti del continente, offrendo al vincitore
un percorso triennale di mentoring, sviluppo e distribuzione in circa 900
punti vendita europei
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IL VALORE

DELLA SELETTIVITA

DAVIDE PEZZO E GIUSEPPE OLTOLINI RACCONTANO
COME UNA STRATEGIA DISTRIBUTIVA PIU
SELETTIVA ABBIA CONTRIBUITO A RAFFORZARE LA
DESIDERABILITA DI DIOR, MIGLIORARE LA QUALITA
DEL NETWORK E COSTRUIRE NUOVE OPPORTUNITA
DI CRESCITA NEL MERCATO BEAUTY

48 EL'ERADELLO STYLING INTELLIGENTE

Ghd lancia un nuovo tool, una styler interattiva e progettata per rilevare,
apprendere e adattarsi in tempo reale alle esigenze speci che del
capello. Di questo e di profumeria parliamo con Stefano Filipazzi,
Managing Director ghd Italy & South-East Europe

INCHIESTA |
32 TUTTE LE NOVITA DELLA STAGIONE PIU CALDA DELLA COSMETICA

Per il secondo semestre si moltiplicano iniziative e progetti inediti. |
responsabili delle principali aziende beauty raccontano innovazioni e
strategie per potenziare I'effetto wow

MERCATO
52 ILBEAUTY CAMBIA PELLE

Dallo skincare alle Arabic Fragrances, dall’haircare alla longevity, no
all'intelligenza arti ciale e ai dati integrati: Francesca Comis e Sylvie
Cagnoni di Circana analizzano i nuovi driver del beauty selettivo e
spiegano perché oggi la competizione si gioca ben oltre il singolo canale

CLOSE UP
55 OLTRE LA SEMPLICE PULIZIA

Il cleansing contemporaneo integra attivi skincare gia nella fase
detergente. Antiossidanti, idratanti e riequilibranti lavorano mentre la pelle
viene puri cata, per un incarnato piu uniforme, luminoso e visibilmente
sano

60 PIU CHE COLORE, UN'EMOZIONE SULLA PELLE

Tra luminosita, comfort e formule ibride, il blush racconta I’evoluzione
del make up contemporaneo. Un prodotto versatile che unisce colore
e trattamento per un risultato naturale, radioso e moderno

TY
USHES|

ABBONARSI
CONVIENE!

T
BUSINESS A"

BEX

CIRCANA
ILMERCATO
(CAMBIA PELLE

SEPHORA

OV FEROVEN
BEAUTYELROPE|

SCOPRITUTTE LE OFFERTE DI ABBONAMENTO SU:
STORE.BESTMOVIE.IT/PRODOTTO/RIVISTE/BEAUTY-BUSINESS
SERVIZIOABBONAMENTI@E-DUESSE.COM



DS GCGAGS NN
“"




2
=
1]
Z

MARCELLO GOVONE

JESSICA CHASTAIN, BECKY G E TARA
DAVIS-WOODHALL PER BOSS

Nel 2026 BOSS inaugura un nuovo
capitolo con BOSS Bottled Beyond
for Her, riunendo tre personalita
straordinarie la cui forza, creativita
e autenticita ri ettono la dualita della
fragranza: Jessica Chastain, attrice

e produttrice premio Oscar; Becky

N UOV| VOLT| G, cantautrice multi-platino e icona

PER VALENTINO BEAUTY culturale; e Tara Davis-Woodhall,
campionessa olimpica e mondiale di

Valentino Beauty introduce di dare il benvenuto salto in lungo. Ciascuna incarna una

due talenti unici — Dakota a Dakota Johnson e dimensione distintiva della fragranza:

Johnson e Alexander Alexander Skarsgard luminosita, intensita e determinazione.

Skarsgér(_j — come nella famiglia Valentino Insieme danno vita a una visione contemporanea e autentica di sisterhood, fondata

protagonisti di un nuovo Beauty. Le loro personalita sul rispetto reciproco e sulla connessione con gli ambassador della fragranza

capitolo nella storia olfattiva  uniche e la loro presenza maschile.

della Maison. Claudia magnetica incarnano

Marcocci, Presidente perfettamente I'intensita

Globale Valentino Beauty, emotiva che é al centro di

ha dichiarato: “Siamo lieti questa nuova era”. NUOVA

CAMPAGNA PER
DOLCE&GABBANA

E rmata da Gordon von Steiner la
campagna di Dolce&Gabbana dedicata
alla nuova fragranza Your Devotion Eau
de Parfum Intense. Girato a Napoli, tra
strade acciottolate, palazzi d’epoca e
scorci sul golfo, il Im restituisce tutta

la forza di un amore scelto, difeso e
vissuto senza riserve. Protagonisti di
questa storia sono Irina Shayk e Michele
Morrone, accompagnati dalle note
iconiche di “Sapore di sale”. Il nuovo
Dolce&Gabbana Your Devotion Eau de
Parfum Intense sara disponibile no al
31 luglio 2026 in anteprima esclusiva
da Sephora a livello globale. A partire
da settembre 2026, la fragranza sara
inoltre distribuita presso selezionati
retailer in tutto il mondo.

RITUALS COSMETICS
INAUGURA LA 60ESIMA
BOUTIQUE IN ITALIA

Rituals Cosmetics ha aperto le porte della sua 60esima
boutique in ltalia, un traguardo signi cativo nel percorso
di crescita del brand nel mercato nazionale. Il nuovo
store & stato inaugurato il 16 giugno a Firenze, all’interno
della Stazione di Santa Maria Novella, nella Galleria
Commerciale al piano -1. La presenza all’interno della
Stazione di Santa Maria Novella consente al brand di
inserirsi in uno dei principali hub di mobilita della citta,
rafforzando la propria vicinanza ai clienti in un contesto
strategico e ad alta frequentazione. Una scelta che ri ette
la volonta di Rituals di presidiare luoghi centrali per la vita
urbana e per i ussi turistici, consolidando ulteriormente
la propria presenza in una destinazione di primaria
rilevanza per il Paese.
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RICCARDO MASCAMBRUNO AL VERTICE
DI SHISEIDO ITALIA

Shiseido annuncia la nomina di Riccardo Mascambruno a nuovo Country General Manager
di Shiseido ltalia. Con una consolidata esperienza internazionale nel settore Beauty & Luxury,

Riccardo Mascambruno entra in Shiseido dopo un importante percorso professionale maturato

in aziende leader come Procter & Gamble, L'Oréal e, successivamente, all’interno di Parfums
Christian Dior, dove negli ultimi anni ha ricoperto il ruolo di Country General Manager per

la Grecia. “Accolgo con grande soddisfazione I’arrivo di Riccardo in Shiseido Italia. La sua
esperienza, la visione strategica e la profonda conoscenza del mercato Beauty rappresentano

un valore importante per il futuro dell’azienda e per il continuo sviluppo del business nel mercato
italiano”, ha dichiarato Vittorio Garavelli, Chief Business Of cer Shiseido EMEA. “Sono orgoglioso
di entrare a far parte di Shiseido, un Gruppo che da sempre rappresenta un punto di riferimento
globale per innovazione, cultura della bellezza e capacita di costruire brand iconici. Inizio questo
nuovo percorso con entusiasmo, con I’obiettivo di contribuire alla crescita dell’azienda insieme ai

team e ai partner del mercato italiano”, ha dichiarato Riccardo Mascambruno.

GUESS PRESIDIA IL TIGU BEACH

Per I'estate 2026, Guess
Iconic porta il proprio
universo lifestyle sulla Riviera
Ligure con uno speciale
takeover di TIGU Beach,
I’esclusivo beach club di
Sestri Levante affacciato
sulle acque del Golfo

del Tigullio. Fino al 15
settembre, la destinazione
simbolo dell’estate italiana si
trasforma in un’esperienza
immersiva rmata Guess
Iconic, celebrando il lancio
delle nuove fragranze
Guess Iconic SUBLIME e
Guess Iconic BLUE. Dagli
ombrelloni ai lettini, dagli
asciugamani alle aree
lounge, I'intero beach club
si veste dei codici estetici

e cromatici delle due
fragranze, dando vita
a uno spazio raf nato
e contemporaneo dove
moda, design e racconto
olfattivo si incontrano. La
collaborazione prende
vita attraverso un’estate
di esperienze esclusive:
giornate vista mare,
aperitivi al tramonto,
DJ set e momenti
dedicati alla scoperta
delle due fragranze
accompagneranno

gli ospiti per tutta la
stagione, trasformando
il beach club in
un’estensione autentica
dell’'universo Guess
Iconic.

SEPHORA E BEAUTY PARTNER
DEL JOVA SUMMER PARTY

Sephora ltalia € Beauty Partner del Jova Summer
Party — L'Arca di Loré, il nuovo progetto musicale
dell’artista di Cortona che animera I’estate con un
tour internazionale e, successivamente, con una
serie di appuntamenti in ltalia. Quella tra Sephora
e il festival & una collaborazione gia avviata e
consolidata nel tempo: nel 2022, infatti, Sephora
ltalia é stata Beauty Sponsor del Jova Beach Party.
Sephora sara presente al Jova Summer Party con
un ampio spazio dedicato a tutti i beauty lover,
dove offrird experience uniche, servizi make up completi e ash perfetti

per il periodo estivo e in linea con il mondo dei festival. L'obiettivo € portare I’energia, la
creativita e i valori del brand all’interno del festival, creando momenti di coinvolgimento
e intrattenimento per il pubblico. In questo viaggio alla scoperta dell’ltalia, Sephora

sara accompagnata da quattro partner esclusivi — Sephora Collection, One Size, Tarte e
Shiseido — che supporteranno il brand durante tutte le tappe del Jova Summer Party.

KIKO MILANO SVELA LA NUOVA
CAMPAGNA CON MADONNA

KIKO Milano rivoluziona il mondo della bellezza

globale con il lancio della sua nuova brand campaign,

presentando la sua nuova Global Brand Ambassador:

Madonna. Firmata dal leggendario fotografo Rafael

Pavarotti, con la direzione creativa make up di Marcelo

Gutierrez, Global Makeup Artistry Creative Director di

KIKO Milano, e accompagnata da un remix esclusivo in

anteprima mondiale dell’'ultimo singolo di Madonna, Bring Your

Love, realizzato dal celebre produttore Stuart Price, la campagna

“HAVE YOU MET KIKO?” si presenta come un vero e proprio spettacolo visivo. La
campagna ritrae Madonna mentre si muove davanti a pareti LED, assumendo diversi
look di grande impatto, il tutto accompagnato da un messaggio forte e audace di
empowerment. La campagna globale é stata lanciata uf cialmente I'8 giugno 2026,
segnando un nuovo capitolo per KIKO Milano negli Stati Uniti. Il lancio € stato
accompagnato dall’avvio della partnership con Macy’s in tre punti vendita presso
Herald Square, Manhasset e Tysons Corner Center. Nei mesi successivi, i prodotti
KIKO Milano saranno distribuiti in altri store Macy’s sul territorio americano.




Liegdo dalla Palma,

MILANO

SkinVarufesto

Pil bellezza alla pelle.
Pili potenza al make up.
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FRANCESCO CASELLA E PRESIDENTE DI NAIMA

Dopo una fase di signi cativo sviluppo e consolidamento del Gruppo, accompagnata dalla presidenza di
Stefano Biagi, Francesco Casella assume la carica di Presidente di Naima. Gia membro del Consiglio di
Amministrazione, Casella da inizio al suo mandato in una fase signi cativa del percorso di evoluzione del
Gruppo, orientata al rafforzamento del posizionamento nazionale e alla valorizzazione di un modello di
beauty retail fondato su prossimita territoriale, competenze imprenditoriali e visione condivisa. Insieme alla
nomina del nuovo Presidente, si con gura il rinnovato Consiglio di Amministrazione, chiamato a guidare

la prossima fase di sviluppo dell’insegna. Il Consiglio vede la conferma di Corrado Russi, Andrea Costella e
Gianluca Babucci e si arricchisce con I'ingresso di Vincenzo Annunziata, il cui contributo andra a rafforzare
ulteriormente la visione e il percorso di crescita del Gruppo.

£\
FULVIA AURINO ASSUME
UN RUOLO INTERNAZIONALE

Puig annuncia la nomina del rafforzamento della

e promozione di Fulvia competitivita aziendale
Aurino da General Manager e della capacita di

Italia a Chief Growth generare valore e crescita
Of cer, a riporto diretto di a livello globale per
Javier Bach, President of I’azienda, attraverso
Global Markets and Chief lo sviluppo di pratiche
Operating Of cer di Puig. evolute in ambito

Nel nuovo ruolo, Fulvia Commerciale, Digitale,
Aurino sara responsabile Retail e Market Analytics.

UNA NUOVA BOUTIQUE PER
PENHALIGON’S A MILANO

La Maison britannica di fragranze rafforza la propria
presenza in Italia con il secondo store Penhaligon’s.
Situata nel centro di Milano, in via Fiori Chiari 14, la
boutique unisce I’heritage britannico a un’artigianalita
contemporanea, offrendo un’esperienza immersiva e
coinvolgente nel mondo del profumo. Lo spazio ri ette
il rinnovato concept retail di Penhaligon’s, con interni
raf nati e I'inconfondibile William’s Green, il colore
distintivo del brand, simbolo di eleganza britannica. Al
centro dello spazio si trova I’iconico tavolo di fragrance
pro ling di Penhaligon’s, espressione dell’impegno della
Maison per lo storytelling e I'eccellenza artigianale.
Servizi su misura ed esperienze curate rendono ogni visita
unica e personale.

JACOB ELORDI DIRETTO DA ALFONSO CUARON
PER BLEU DE CHANEL L’EXCLUSIF

Chanel presenta la nuova campagna di BLEU DE CHANEL L'EXCLUSIF, af dando

per la prima volta ad Alfonso Cuar6n la regia di un Im d’azione dedicato a una
fragranza della Maison. Protagonista & Jacob Elordi, nuovo ambassador del marchio,
che interpreta un uomo magnetico e contemporaneo coinvolto in un inseguimento
spettacolare per conquistare I'iconico acone del profumo. Tra arti marziali, colpi

di scena e atmosfere da thriller, il Im esplora i temi del desiderio, della liberta e
della ricerca di sé, offrendo una nuova interpretazione della mascolinita. Con questa
campagna, Chanel rinnova il proprio linguaggio visivo e inaugura un nuovo capitolo
nella comunicazione delle sue fragranze maschili.

PINALLI APRE IL SECONDO BEAUTY STORE
NEL CENTRO DI MILANO

e R Pinalli ha inaugurato un nuovo beauty store
' — — a Milano, in corso Genova 16, rafforzando
ulteriormente la propria presenza in una citta
chiave per il percorso di crescita e consolidamento
del brand. La nuova apertura segna il raddoppio
della presenza del brand nel centro citta. L'apertura
si inserisce in una fase di forte sviluppo della rete
sica di Pinalli, che negli ultimi anni ha accelerato
il proprio percorso di crescita rafforzando il ruolo
dei beauty store come fulcro dell’esperienza
omnicanale. “Dopo I'esperienza positiva di corso
Buenos Aires, rafforziamo la nostra presenza
nel centro della citta con un punto vendita
che interpreta pienamente la nostra idea di beauty store: un luogo di relazione,
consulenza e scoperta, capace di integrare assortimento, servizio e identita di brand.
Continuiamo a investire sulla rete sica perché crediamo nel valore della prossimita e
nella forza di un’esperienza sempre piu distintiva, personale e coerente con il nostro
DNA” commenta Raffaele Rossetti, Presidente e Amministratore Delegato di Pinalli.



UOREAL Scopri la nostra gamma di prodotti ricaricabili.
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BURBERRY AMPLIA LA LINEA GODDESS CON AMBER VANILLA EAU DE PARFUM INTENSE, UNA
NUOVA INTERPRETAZIONE DELLA VANIGLIA TOSTATA £ DELLACCORDO AMBRATO CHE RAFFORZA
IL POSIZIONAMENTO DELLA COLLEZIONE. EMMA MACKEY E IL VOLTO DELLA CAMPAGNA

DI SILVIA BALDUZZI

i sono momenti in cui ci si accorge di esse-
‘ re cambiate. Non attraverso grandi rivolu-

zioni, ma grazie a una consapevolezza che
cresce lentamente, come una luce che si accende
dall'interno. E la sicurezza che nasce dall’esperien-
za, la capacita di accogliere le proprie fragilita senza
rinunciare alla forza, il desiderio di esprimere chi
si & davvero senza compromessi. Alcune fragranze
riescono a catturare proprio questa trasformazio-
ne invisibile. Non si limitano a profumare la pel-
le, ma evocano emozioni, ricordi e stati d’animo,
diventando quasi una dichiarazione di identita.
Burberry Goddess Amber Vanilla Eau de Parfum
Intense appartiene a questa categoria: una creazio-
ne che racconta il percorso verso una femminilita
piu consapevole, intensa e autentica. Con questa
nuova interpretazione della collezione Burber-
ry Goddess, la Maison britannica continua il suo
viaggio nell’universo della vaniglia, esplorandone
una sfaccettatura inedita, pit profonda e avvolgen-
te. Una vaniglia che non si limita a sedurre, ma che
parla di forza, ducia e autenticita.

Il fascino di una vaniglia

mai svelata prima

La vaniglia € da sempre una delle note pitu amate
della profumeria. Eppure, Burberry riesce a sor-
prenderci ancora una volta, scegliendo di raccon-
tarne un volto nuovo. Al centro della composizio-
ne troviamo infatti una vaniglia tostata, intensa
e luminosa, capace di trasformare la dolcezza tra-
dizionale in qualcosa di piu complesso, materico
e so sticato. E come osservare il sole mentre tra-
monta: la luce si fa piu calda, i contorni pit mor-
bidi, le emozioni pit profonde. La vaniglia perde
ogni ingenuita e acquisisce carattere, diventando
I'emblema di una femminilita che non ha biso-
gno di alzare la voce per farsi notare. La creazione
porta la rma della Principal Perfumer Amandine
Clerc-Marie, che ha voluto catturare una sensua-
litd delicata ma memorabile, fatta di contrasti ar-
moniosi tra calore e dolcezza, energia e conforto.
Fin dalle prime note, Burberry Goddess Amber
Vanilla avvolge i sensi con una luminosita ina-
spettata. L'essenza di lavanda apre la composizio-




EMMA MACKEY

INTERPRETE DELLA NUOVA FEMMINILITA BURBERRY GODDESS

A dare volto e anima a Burberry
Goddess Amber Vanilla € ancora
una volta Emma Mackey, interprete
perfetta di una femminilita moderna
che unisce forza e sensibilita,
determinazione e grazia. Nella nuova
campagna, I'attrice appare immersa
in un universo di luce ambrata e

ri essi dorati, dove ogni immagine
sembra raccontare un dialogo
profondo con la propria essenza.
Accanto alle leonesse, simbolo di
coraggio, istinto e appartenenza,
Emma Mackey incarna una donna
che ha imparato a darsi di sé stessa.
La sua presenza & magnetica ma

mai ostentata, intensa ma delicata.
E la rappresentazione di una forza
silenziosa che non ha bisogno di
imporsi per essere riconosciuta.

Le sfumature calde dell’ambra
richiamano il cuore della fragranza
e la nuova vaniglia tostata, creando
un legame visivo ed emozionale

tra il profumo e il suo messaggio.
Attraverso lo sguardo di Mackey
prende forma una femminilita piu
matura e sfaccettata, capace di
accogliere la propria vulnerabilita
trasformandola in sicurezza. Una
donna che brilla non perché cerca la

luce, ma perché la porta dentro di sé.

ne con eleganza, accompagnata da un sorprenden-
te accento di sciroppo d’acero, che aggiunge una
sfumatura golosa e raf nata. Nel cuore emerge il
celebre trio di vaniglie che caratterizza la colle-
zione Goddess: infusione di vaniglia, assoluta di
vaniglia e il prezioso “caviale di vaniglia” ottenu-
to attraverso la tecnologia Firgood, un processo
innovativo che esalta la ricchezza aromatica del
baccello appena raccolto. A questa rma iconica
si aggiunge la nuova dimensione della vaniglia to-
stata, ottenuta grazie alla tecnologia NaturePrint,
capace di catturare e reinterpretare il profumo au-
tentico dei baccelli sottoposti al calore. Il risultato
€ una scia ricca, sciropposa e irresistibilmente av-
volgente. Nel fondo, I'accordo ambrato completa
la composizione con un abbraccio vellutato che
permane sulla pelle come un ricordo prezioso. E
una dolcezza adulta, so sticata, mai eccessiva, che
lascia dietro di sé una sensazione di comfort e si-
curezza.

La forza gentile di una dea
contemporanea

La collezione Burberry Goddess ¢ nata per cele-
brare il percorso di auto-scoperta femminile. Ogni
fragranza rappresenta una diversa sfumatura di que-
sto viaggio: dalla luminosita determinata dell’Eau
de Parfum originale all'intensita elegante del Par-
fum. Amber Vanilla aggiunge un nuovo capitolo
a questa storia. E la fragranza di chi ha imparato a
riconoscere il proprio valore e a sentirsi a proprio
agio nella propria pelle. Di chi comprende che la
vera forza non ¢ nell’apparenza, ma nella capacita
di accogliere tutte le proprie sfaccettature. La vani-
glia tostata diventa cosi una metafora della crescita
personale: il calore la trasforma, la rende piu ricca,
pil intensa, piu interessante. Proprio come accade
alle esperienze che ci plasmano nel tempo.

Anche il design racconta questa nuova interpreta-
zione. Il celebre acone quadrato della collezione si
veste di una sfumatura ambrata intensa che richia-
ma il bagliore dorato del tramonto. Il tappo dorato
e I'iconico medaglione aggiungono un tocco pre-
zioso, mentre la scelta di un formato ricaricabile
ri ette una visione contemporanea della bellezza,
pit consapevole e responsabile. o
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DIESEL INAUGURA ONLY DESIRE, PRIMA FRAGRANZA FEMMINILE SOTTO LA DIREZIONE
CREATIVA DI GLENN MARTENS. LA CAMPAGNA GLOBALE CON DOVE CAMERON RIDEFINISCE
L'ANELITO COME FORZA IDENTITARIAE LIBERA ESPRESSIONE CONTEMPORANEA.

“MY DESIRE, MY POWER™ NE DIVENTA MANIFESTO

IL PRODOTTO DEL MESE

DI SILVIA BALDUZZI

iesel inaugura un capitolo inedito del proprio
Duniverso creativo con Only Desire, la prima

fragranza femminile della Maison sotto la dire-
zione di Glenn Martens. Un lancio che non si limita a
introdurre un nuovo profumo, ma ride nisce I'imma-
ginario del desiderio femminile nella cultura contem-
poranea. A incarnare questa visione globale & Dove
Cameron, simbolo di una femminilita intensa, uidae
consapevole. Con Only Desire, Diesel non parla sem-
plicemente di profumo: costruisce un manifesto. “My
Desire, My Power” diventa una dichiarazione identita-
ria che ribalta prospettive storiche e culturali.
Al centro del progetto creativo c’'é una ri essione
profonda: il desiderio non come mancanza o ten-
sione da controllare, ma come impulso generativo.
Florence Lautredou, psicoa-
nalista e scrittrice, lo descri-
ve come una trasformazione
culturale in atto. “Nell'an-
tichita, il desiderio veniva
Spesso percepito come una
tensione irrazionale... Oggi
viene sempre piu riconosciu-
to come una forza interiore
vitale, I'impulso che alimen-
ta movimento, creativita ed
espressione personale”. Only

Desire si inserisce proprio in questa evoluzione: un
invito a vivere il desiderio come diritto, non come
concessione; come scelta personale, non come im-
posizione esterna. E un cambio di paradigma che
attraversa linguaggi, estetiche e narrazioni.

Il DNA Diesel: liberta e provocazione

Per Glenn Martens, la fragranza & un’estensione
naturale dell'identita Diesel: libera, audace, pro-
fondamente contemporanea. Il progetto olfattivo e
visivo si muove su una doppia tensione costante, tra
morbidezza e intensita, delicatezza e carattere. “Con
questo nuovo capitolo volevamo catturare il DNA
di Diesel: una dichiarazione di sicurezza, liberta ed
espressione personale”, afferma Martens. Ogni ele-
mento, dal jus al design del acone, ri ette questa
dualita. Nulla é lineare, tutto & pensato per sorpren-
dere e lasciare una traccia. Anche la scelta di Dove
Cameron come ambassador globale rafforza questo
immaginario: una gura capace di unire fragilita e
forza, presenza scenica e autenticita emotiva.



N
DOVE CAMERON

E IL VOLTO DELLA CAMPAGNA ONLY DESIRE

Only Desire € un manifesto visivo concepito dalle donne, per
le donne: un racconto di potere, istinto e liberta. Diretta dalla
Immaker Amber Grace Johnson e interpretata attraverso I’obiettivo
visionario di Harley Weir, la campagna costruisce un immaginario
in cui lo sguardo femminile & centrale e determina la narrazione.
Protagonista assoluta € Dove Cameron, ritratta come una presenza
magnetica, consapevole, che non chiede spazio ma lo occupa. Una
protagonista sicura e determinata, guidata da impulso ed emozione,
che attraversa un universo surreale di orchidee scultoree e texture
luminose no a raggiungere il suo destino nale: il trono del
desiderio. Dove Cameron incarna una femminilita contemporanea,
audace, emotiva e senza compromessi, che da icona Disney si
trasformata in una forza culturale globale e performer pluripremiata,
capace di evolversi continuamente tra musica e performance. Dopo
aver aperto il tour Radical Optimism di Dua Lipa nel 2025, Dove
si prepara al suo primo tour mondiale nell’estate 2026. Con oltre
74 milioni di follower tra Instagram e TikTok, Dove non € solo una
celebrity, ma una voce generazionale: un punto di riferimento per
una community che cerca autenticita, vulnerabilita ed espressione
personale senza paura. Per Diesel rappresenta una nuova idea di
femminilita: istintiva, emotiva, radicalmente libera. Una femminilita
che non si spiega, ma si afferma.

Il cuore olfattivo di Only Desire nasce dalla reinter-
pretazione di una nota classica: la vaniglia. | maestri
profumieri Nelly Hachem-Ruiz e Paul Guerlain la
trasformano in qualcosa di inatteso e magnetico:
la Metallic Vanilla. La Vaniglia Bourbon del Ma-
dagascar, ottenuta attraverso processi sostenibili e
di estrazione avanzata, rivela un pro lo ricco, qua-
si animale, attraversato da sfumature balsamiche e
affumicate. A questa base cremosa si contrappon-
gono accenti metallici e luminosi, come le aldeidi
al platino e I'energia di AmberXtreme. Il risultato
e una tensione sensoriale continua: calore e freddo,
morbidezza e taglio metallico, comfort e shock. Una
fragranza che non si limita a essere indossata, ma
si impone nello spazio. Alla base della composizio-
ne si trova un elemento nascosto: il Desire-Trigger
Accord, studiato per evocare il momento preciso in
cui il desiderio si accende e si trasforma in azione. E
un’idea quasi cinematogra ca, che traduce I'emozio-
ne in impulso sico. “Le aldeidi metalliche agisco-
no come ampli catori, aumentando la diffusione e

creando rilievo”, spiega Paul Guerlain. “Mettono in
evidenza il volume sensuale della base ambrata alla
vaniglia”. Per Nelly Hachem-Ruiz, invece, la chiave
e la dualita: “La vaniglia possiede una tensione irre-
sistibile, oscura e rassicurante allo stesso tempo. Ho
voluto catturare I'intensita di un momento puro di
intimita”.

Il design di Only Desire si presenta come un vero
oggetto iconico. Il acone in vetro trasparente, scol-
pito con linee morbide e sensuali, richiama la pelle
e laforma dell’orchidea, simbolo di femminilita e re-
silienza. All'interno, il liquido rosso intenso diventa
un nucleo emotivo, una presenza visiva che traduce
il concetto di desiderio in materia. Ma il dettaglio
piu distintivo é il piercing metallico Oval D, che at-
traversa il vetro come un segno di rottura e identita.
Questo elemento trasforma il acone in un gioiello
contemporaneo: non solo contenitore, ma dichia-
razione estetica. Un oggetto che incarna lo spirito
Diesel fatto di anticonformismo, energia urbana e
liberta espressiva. <
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Il valore
della selettivita

DAVIDE PEZZO E GIUSEPPE OLTOLINI RACCONTANO COME

UNA STRATEGIA DISTRIBUTIVA PIU SELETTIVA ABBIA CONTRIBUITO
ARAFFORZARE LA DESIDERABILITA DEL MARCHIO, MIGLIORARE
LA QUALITA DEL NETWORK E COSTRUIRE NUOVE OPPORTUNITA

LL [Myer Dior, I'ltalia & sempre stata uno dei mercati

Pchiave per diverse ragioni. Innanzitutto, rappre-
senta uno dei Paesi pitl importanti per I'intero gruppo
LVMH: ¢ il secondo al mondo, dopo la Francia, per
numero di dipendenti. Al di la di ci0, € un Paese in cui
il brand & sempre stato particolarmente amato e in cui
ha costruito, nel tempo, una leadership straordinaria. E
il risultato di una storia lunga, di una relazione consoli-
data con i consumatori e di una presenza retail che si ¢
rafforzata nel corso degli anni”, spiega Giuseppe Olto-
lini, di recente nominato General Manager South and
Eastern Europe Parfums Christian Dior, un ruolo nel
quale mantiene la carica di Country General Manager
LVMH Beauty Italia, ma viene sostituito da Davide
Pezzo nel ruolo di Deputy General Manager Parfums
Christian Dior Italia. Con Davide Pezzo, appunto, e
Giuseppe Oltolini facciamo il punto sui progetti e sulla
strategia di Dior in Italia.

DI CRESCITA NEL MERCATO BEAUTY

Qualche anno fa ci avete raccontato di un importan-
te progetto di analisi del mercato italiano nalizzato
a sviluppare una rete vendita sempre piu coerente
con il potenziale delle diverse piazze. A distanza
di tempo, potete tracciare un bilancio del percorso
compiuto?

Davide Pezzo: Si tratta di un progetto al quale ab-
biamo iniziato a lavorare durante la pandemia con
I'obiettivo di soddisfare un consumatore sempre piu

DI CHIARA GRIANTI




esigente, migliorando la qualita della distribuzione del
brand Dior e, allo stesso tempo, aumentando la pro-
duttivita dei nostri negozi concessionari. Grazie alla
collaborazione con il nostro partner esterno, Jakala,
abbiamo suddiviso I'ltalia in 907 hub di consumo e,
per ciascuna area, abbiamo stimato il potenziale di una
marca beauty selettiva. Incrociando questi dati con la
nostra distribuzione, siamo riusciti a identi care dove
la marca era correttamente distribuita, dove eravamo
sovrarappresentati e dove, invece, esistevano opportu-
nita di espansione. Laspetto interessante & che il mo-
dello distingue tra aree ad altissimo potenziale e aree a
basso potenziale, analizzando la proporzionalita tra il
numero di punti vendita gia esistenti e la domanda di
consumo. Tutto con I'obiettivo nale di innalzare il li-
vello dell’esperienza per il consumatore in un network
piu qualitativo, favorendo quindi lo spostamento del
sell-out dalla distribuzione meno quali cata a quella
pit quali cata. Dopo cinque anni possiamo dire che €
esattamente cid che € accaduto. Abbiamo concentrato
i consumatori della marca in una distribuzione piu se-
lezionata e in grado di offrire un’esperienza di acquisto
di alta qualita, aumentando al tempo stesso la produt-
tivita per negozio e il sell-out complessivo della marca.
Una delle variabili che avete preso in considerazione
e relativa alla qualita dello spazio espositivo.

Giuseppe Oltolini: Con la premessa che i punti ven-
dita sici rappresentano un elemento essenziale dell’i-
dentita e della strategia di Dior, questo progetto nasce
dalla volonta di adottare una strategia distributiva che
consenta sia al marchio sia al retailer di valorizzarsi al
meglio e in un’ottica di partnership. Nei casi in cui
abbiamo interrotto la collaborazione, il motivo é stato
principalmente la mancanza di una visione strategica
condivisa. L'espressione del punto vendita, I'assorti-
mento, la qualita del design e degli arredi non erano
pit coerenti con gli standard e le aspettative di Dior.
Al contrario, tutti coloro che condividevano la nostra
visione hanno tratto bene cio da questo percorso. Ci
siamo trovati di fronte a retailer che hanno compreso
la necessita di chiudere alcuni punti vendita e inve-
stire su altri. Alcuni partner storici non rispondevano

s . . . . DAVIDE PEZZ0
pl.u ai p.arametn ngcessarl per rappresen.tare il mgrchlo DEPUTY GENERALIPIE e
Dior, ci hanno chiesto del tempo per intervenire sul CHRISTIAN DIOR ITALIA
punto vendita e, successivamente, la collaborazione €
proseguita con soddisfazione per entrambi. >
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GIUSEPPE OLTOLINI

GENERAL MANAGER SOUTH

AND EASTERN EUROPE PARFUMS
CHRISTIAN DIOR

Davide Pezzo: Giuseppe ha citato un punto cruciale:
I'individuazione di aree con un grande potenziale che,
pero, non disponevano di una distribuzione adeguata
per valorizzarlo. Parliamo di situazioni in cui erano pre-
senti profumerie storiche che, per diversi motivi, non
si erano evolute nel tempo. Erano rimaste sostanzial-
mente invariate per anni e non rispondevano piu ai
cambiamenti del mercato e delle aspettative dei con-
sumatori. Di conseguenza, stavano progressivamente
perdendo traf co e opportunita di business. In questi
casi siamo intervenuti promuovendo una trasforma-
zione del punto vendita che, una volta realizzata, ha
rapidamente portato i risultati auspicati, confermando
la validita dell'approccio.

Esiste una fase due del progetto?

Davide Pezzo: Il mercato € in continuo cambiamento:
entrano nuovi punti vendita, alcuni che oggi performa-
no bene potrebbero non essere piul altrettanto ef caci
domani, ci sono aperture, chiusure e trasformazioni.
Stiamo vivendo una fase particolare della distribuzione
italiana, in cui alcuni operatori sono molto dinamici,
performanti e in crescita, mentre altri stanno affrontan-
do maggiori dif colta e sono costretti a ridurre la pro-
pria presenza sul territorio. In questo contesto, il nostro
modello rimane invariato nei suoi principi. Continua a
guidare le nostre decisioni e si aggiorna costantemente
sulla base dell’evoluzione della distribuzione e dei cam-
biamenti del mercato e del consumatore.

In passato molti auspicavano che i retailer faces-
sero scelte piu nette in termini di posizionamento,
assortimento e target di riferimento. A vostro giu-
dizio il mercato ha compiuto passi avanti in questa
direzione?



Davide Pezzo: Uno degli
aspetti piu rilevanti che ab-
biamo osservato in questi anni
& un cambiamento di mindset
da parte di molti distributori.
Quando abbiamo avviato que-
sto percorso, la logica era sem-
pre stata quella di aprire nuove
porte, essere presenti ovunque
e puntare esclusivamente alla
crescita della distribuzione. Per
questo motivo, vedere il lea-
der di mercato intraprendere
scelte cosi signi cative e selet-
tive ¢ stato destabilizzante per
molti operatori. Oggi, c'¢ una
maggiore consapevolezza con-
divisa del fatto che alcune de-
cisioni, pur dif cili, possano generare risultati migliori
nel lungo periodo. Vediamo retailer che aprono punti
vendita altamente strategici, che prendono decisioni
importanti sul mix di brand da inserire nei negozi e che
differenziano il ruolo dei propri store in funzione del
target e degli obiettivi commerciali. Pensare di aver
contribuito, almeno in parte, a questo cambiamento €
motivo di grande orgoglio e ci rende ancora pit  du-
ciosi rispetto al futuro del settore.

Giuseppe Oltolini: A mio avviso questo cambiamento
¢ stato possibile anche grazie a una maggiore traspa-
renza nel dialogo tra brand e distribuzione. Abbiamo
costruito insieme analisi, valutazioni sul potenziale dei
territori e proiezioni legate alla visione strategica che
avevamo. Quella che abbiamo affrontato era un’opera-

zione complessa, che poteva
avere conseguenze delicate
nel rapporto con i retailer,
ma cosi non ¢ stato.

Questa maggiore selettivita
dal punto di vista distribu-
tivo va di pari passo con
I'offerta di un’esperienza
che é di maggiore qualita
e di maggiore coerenza nei
confronti del consumato-
re a tutti i livelli, non solo
presso i retailer partner.
Giuseppe _ Oltolini: Lo-
biettivo di Dior & essere il
marchio piu  desiderabile
al mondo. Per raggiungere
questo traguardo dobbiamo
partire dal consumatore. Operiamo attraverso modelli
molto diversi tra loro. Da una parte ci sono gli eventi.
Se una persona vive qualcosa di memorabile — parteci-
pa a un laboratorio, incontra un make up artist, scopre
le fragranze in uno spazio immersivo — € normale che
alla ne desideri portare con sé un prodotto. In quel
caso il valore non risiede nella transazione economica,
ma nell’esperienza stessa. Le boutique monomarca e i
counter rappresentano, invece, il luogo in cui possiamo
offrire in modo permanente un’esperienza perfettamen-
te allineata alla nostra visione del brand. La grande s -
da riguarda pero il wholesale, quindi la profumeria, che
in Europa vale circa il 90% del mercato. La domanda
fondamentale & quindi: come possiamo garantire nel

wholesale un’esperienza coerente con le aspettative p

ALCUNE IMMAGINI DEL POP-UP
DIOR ADDICT, UNO SWEET SHOP
CHE HA PERMESSO Al MILANESI E
NON SOLO DI IMMERGERSI NELLA
MAGIA DEL MONDO DIOR
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che i consumatori hanno nei confronti di
Dior? Lavoriamo su due elementi essenzia-
li. Il primo € I'aspetto visivo: una persona
deve entrare in uno spazio che racconti
il brand. E per questo che continuiamo a
personalizzare gli ambienti e a sviluppare
format che permettano ai consumatori di
immergersi nell’'universo Dior. 1l secondo
elemento, ancora piu importante, sono le
persone. Ecco perché investiamo enorme-
mente nella formazione. E un investimen-
to che genera un ritorno immediato? Quasi
mai. Nel medio-lungo periodo, invece, il
ritorno é sempre evidente.

Davide Pezzo: Penso ai nostri partner mul-
tibrand come dei veri e propri custodi della
desiderabilita di Dior. In particolar modo,
le persone che lavorano all'interno delle profumerie
wholesale sono coloro che, nel contatto diretto con
il cliente, trasformano la desiderabilita da concetto
astratto a sogno concreto. Ed & proprio in quell’'ultimo
miglio che si gioca la differenza.

Dior ha un appeal molto elevato sulla generazione Z:
in che modo alimentate questa attrattivita?

Davide Pezzo: Ogni anno realizziamo una serie di
studi per misurare il valore e la forza del marchio. In
Italia, Dior registra risultati straordinari come marca,
con un appeal molto forte soprattutto tra gli under 30.
Questo risultato € legato a diversi fattori. Da un lato,
a una gamma di prodotti che dialoga in modo molto
naturale con i consumatori piu giovani. 1l make up,
in particolare, & una categoria che si presta perfetta-
mente alla viralita e ai linguaggi dei social media. Da
anni abbiamo sviluppato strategie di comunicazione
che non si basano esclusivamente sui canali tradizio-
nali, come televisione e stampa, ma che integrano in
maniera sempre piu importante il mondo digitale e
social, insieme a tutto I'ecosistema degli in uencer e
dei creator. Questo contribuisce certamente a raffor-

zare la rilevanza del brand presso le nuove generazioni.
Anche nello skincare, pur con dinamiche differenti,
abbiamo sviluppato prodotti che rispondono agli stessi
meccanismi culturali. Se guardiamo alla D-Line, per
esempio, molti prodotti sono stati pensati proprio per
intercettare i trend emergenti e generare conversazio-
ni, esattamente come accade nel make up. Le fragranze
hanno un immaginario diverso, ma anche in questo
caso lavoriamo su molteplici livelli. Ogni franchise
offre touchpoint e posizionamenti differenti, capaci di
dialogare con pubblici diversi. Penso ai profumi solidi
lanciati da linee come Miss Dior o Jadore e altri che
esprimono un livello piu elevato di esclusivita e lusso.
La forza sta proprio nella capacita di offrire esperienze e
prodotti coerenti con esigenze differenti, mantenendo
sempre la stessa identita di marca.

Giuseppe Oltolini: Il fatto che Dior eserciti un’enor-
me forza aspirazionale sulle nuove generazioni credo
che derivi da due fattori: da un lato la grande coerenza
tra fashion e beauty e, dall'altro, la volonta strategica
di costruire un immaginario emotivo capace di coin-
volgere un pubblico sempre pit ampio. Un esempio




molto evidente ¢ stato il pop-up Dior Addict realizzato
recentemente a Milano. Molti degli elementi di design
presenti nello spazio riprendevano gli stessi codici este-
tici sviluppati nella couture da Jonathan Anderson.
Credo che Dior negli ultimi
anni abbia sviluppato una
straordinaria coerenza strate-
gica e che l'abbia declinata
nello sviluppo di prodotti
che alimentano il desiderio
e l'aspirazione verso il mar-
chio come Lip Glow Qil, Lip
Glow Butter o la stessa D-Li-
ne, che sono perfettamente
coerenti con questa strategia.
Allo stesso tempo, svilup-
piamo la Collection Privée
e creiamo pezzi d'eccezione
con un posizionamento prez-
20 esclusivo. In mezzo trovia-
mo fenomeni globali come
Sauvage. La vera grandezza di
Dior, a mio avviso, & proprio

questa: riesce a essere credibile nel proporre un pezzo
d’eccezione, cosi come ¢ credibile con Sauvage, con
Addict, con la D-Line e con Prestige nello skincare.
Pud muoversi attraverso universi molto diversi senza
perdere autorevolezza.

Da cosa deriva questa credibilita?

Giuseppe Oltolini: Dalla coerenza con cui affronta
ogni progetto. Se la coerenza fosse legata esclusiva-
mente al prodotto, sarebbe molto dif cile gestire una
tale varieta di universi. La coerenza di Dior, invece, sta
nel metodo: nella capacita di comprendere cio di cui il
consumatore ha bisogno e di sviluppare non soltanto
il prodotto, ma un intero concetto che sia chiaro, rile-
vante e credibile. Abbiamo anche la fortuna di essere
un brand estremamente eclettico. In fondo era questa
la natura stessa di Christian Dior. Quando cre0 il New
Look fu rivoluzionario. L'audacia & sempre stata una
delle caratteristiche distintive della Maison e conti-
nua a esserlo ancora oggi. E I'audacia signi ca avere il
coraggio di sperimentare, di esplorare territori nuovi.
Quando guardo il lavoro che facciamo ogni giorno,
vedo soprattutto la volonta — senza compromessi — che
ogni dettaglio sia all'altezza delle aspettative.

Davide Pezzo: In Dior non lanciamo semplicemente
delle linee di prodotto: costruiamo dei veri e propri
mega-brand all'interno del brand Dior. Quando svilup-
piamo un progetto come Backstage, Sauvage o Jadore,
lo affrontiamo come una piat-
taforma di marca destinata a
durare nel tempo e a diventare
un punto di riferimento all'in-
terno dell'universo Dior. Sau-
vage é probabilmente I'esem-
pio piu evidente. Oggi genera
un volume d'affari superiore
a quello di intere aziende del
settore della profumeria, ep-
pure € soltanto uno dei grandi
brand dell’'universo Dior.
Negli ultimi anni avete in-
vestito molto nello skincare
con I'obiettivo di consolida-
re la solidita della marca nel
trattamento. Qual é oggi il
ruolo dello skincare nella vo-
stra strategia?

QUI'E NELLA PAGINA SEGUENTE,
ALCUNI SCATTI DEL DIOR SPA

AT GRAND HOTEL TIMEO DI
TAORMINA, CHE, SOSPESO SOPRA
IL MAR IONIO, INVITA I SUOI
OSPITI AENTRARE IN UN MONDO
ISPIRATO ALLA BELLEZZA ETERNA
E ALLANIMA ARTISTICA DELLA
SICILIA

BEAUTY BUSINESS
LUGLIO-AGOSTO 2026



O
I~

COVER STORY

Davide Pezzo: Lo skincare rappresenta una delle gran-
di s de per Dior nei prossimi anni. Oggi il nostro core
business & ancora fortemente concentrato sulle fra-
granze e sul make up, ma vediamo nello skincare un’a-
rea con un enorme potenziale di crescita. All'interno
della nostra offerta skincare possiamo individuare tre
grandi pilastri. L'Or de Vie e Prestige rappresentano il
segmento piu esclusivo e premium, Capture costituisce
il cuore della proposta mentre la D-Line & costruita per
intercettare i trend contemporanei focalizzandosi sul
reclutamento e sul dialogo con la nuova generazione.
Negli ultimi anni abbiamo compiuto una scelta mol-
to precisa; basare sempre piu il nostro approccio allo
skincare sulla Scienza e sul Reverse Aging. Abbiamo
sviluppato partnership importanti con universita, isti-
tuti di ricerca e centri di eccellenza che stanno contri-
buendo in modo signi cativo all’ef cacia e all'innova-
zione delle nostre formulazioni. Diciamo spesso che lo
skincare non é una gara di velocita, ma una maratona.
E una categoria che richiede tempo, sia per consolidare
la credibilita del brand sia per permettere ai consuma-
tori di scoprire e adottare nuove abitudini. Per questo
continueremo a investire nell’ampliamento dell'offerta
e nello sviluppo di nuove soluzioni, mantenendo un
forte focus sulla ricerca scienti ca, sull’innovazione
tecnologica e sulla qualita delle formulazioni.

Quali sono i progetti pit importanti dei prossimi mesi?
Davide Pezzo: Settembre sara un momento molto
importante per Dior, perché presenteremo diverse in-
novazioni di grande rilievo. Nel mondo delle fragranze
sono previste novita signi cative, in particolare per
Sauvage e Miss Dior. Avremo inoltre un’importante in-
novazione legata a Rouge Dior, il nostro principale me-
ga-brand nel make up. Per quanto riguarda lo skincare,
continueremo il percorso di sviluppo con I'obiettivo di
ampliare progressivamente le nostre linee strategiche,
introducendo nuovi gesti e completando sempre di piu
le routine di trattamento. Accanto alle novita di pro-
dotto, ci aspetta poi un altro momento fondamentale
dell’anno: il Natale. Per Dior il Natale non é sempli-
cemente una stagione commerciale, ma una vera e
propria espressione del brand. Ogni anno sviluppiamo
una serie di attivazioni che non riguardano una singola
linea di prodotto, ma I'universo Dior nel suo comples-
s0. Anche quest'anno ci saranno investimenti molto
importanti e progetti di grande impatto.

Giuseppe Oltolini: Credo che Dior abbia avuto un
ruolo pionieristico nel ride nire il concetto stesso di
Natale nel mondo del beauty passando dalla comuni-
cazione di prodotto alla costruzione di una vera espe-
rienza natalizia. Oggi vediamo anche altri brand svi-
luppare concept dedicati alle festivita, ma il modo in
cui Dior riesce a declinarli e a portarli nei punti ven-
dita rimane unico. Il tema scelto per quest'anno, in
particolare, € molto coerente con il brand, profonda-
mente legato allo spirito natalizio e costruito attorno
a un concetto centrale: la gioia. Quando si ¢ leader di
mercato, si ha anche la responsabilita di offrire emo-
zioni positive e momenti di evasione, soprattutto in
un contesto storico complesso come quello che stiamo
vivendo.

Qual ¢ il ruolo dell’ltalia nella strategia globale di
Dior?

Giuseppe Oltolini: Lltalia rappresenta sempre piti un
modello di riferimento. Il lavoro svolto negli ultimi
anni in termini di quali cazione della distribuzione,
posizionamento del brand e costruzione dell’esperien-
za cliente viene osservato con grande attenzione an-
che dagli altri Paesi. L'obiettivo & quello di sviluppare,
all'interno della regione, un modello che possa pren-
dere ispirazione da cio che é stato realizzato in Italia,
valorizzando al tempo stesso le migliori pratiche pro-
venienti dagli altri mercati. C'é poi un ultimo aspetto
che considero particolarmente importante. All'inter-
no della regione stiamo cercando di creare sempre
piu opportunita di crescita per i giovani talenti che
lavorano in Dior. Questo ci consente di offrire percorsi
professionali pit ricchi e internazionali, favorendo la
crescita delle persone.

La crescita delle persone sembra essere uno degli ele-
menti centrali della vostra cultura aziendale.
Giuseppe Oltolini: Dior dedica grande attenzione allo
sviluppo dei talenti all'interno dell’organizzazione. La
volonta dell’azienda € quella di formare leader capaci
di assumere responsabilita sempre maggiori e di contri-
buire a guidare il futuro del brand. lo stesso ho avuto
la possibilita di crescere all'interno dell’azienda e, oggi,
Davide sta vivendo un percorso analogo. E un’azienda
che richiede molto ai propri manager in termini di le-
adership, visione e capacita di esecuzione, ma che allo
stesso tempo offre il supporto necessario per affrontare
queste s de e continuare a crescere. <
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LA TUA PROFUMERIA

Amiamo la tua bellezza
e ti alutiamo a scoprirla

Ti aspettiamo nelle nostre 400 profumerie.

Scopri la routine di bellezza perfetta per te e i migliori brand di skincare, make-up e fragranze.





































































































































