SPECIALE PROFUMO
~ TREND

Un legame
di moda




arlando di pro-
fumo vengono
facilmente al-
la mente marchi
dell’Alta Moda e,
in effetti, moltis-
simi di essi sono
direttamente o indirettamen-
te legati al mondo del profumo
Per avere un’idea della rilevanza economi-
ca di questo business Carla Seipp (1) ripor-
ta come il volume attuale di fatturato della
profumeria si aggiri attorno ai 27,5 miliardi
didollari e si stima possa raggiungere i 45,6
miliardi di dollari in cinque anni e, quindi,
e evidente perché abbia attirato l'attenzio-
ne e gliinvestimenti delle case di Alta Mo-
da. I risultati dimostrano che queste spes-
so ottengono da esso piu del 50% del loro
volume d’affari. Secondo Vivian Chen (2)
il fatturato retail di Tom Ford Beauty, en-
trata nel mercato nel 2007, dovrebbe aver
raggiunto i 275 milioni di dollari nel 2014.

Lorigine

Ma proviamo ad analizzare da dove ha avu-
to origine questo connubio tra moda e pro-
fumo. Certamente, il grande potenziale del
mercato del profumo si & cominciato a pa-
lesare dopo la Prima Guerra Mondiale,
con l'industrializzazione incalzante e la
riconversione delle produzioni belliche

in nuovi prodotti di consumo. Da allo-

ra a oggi il numero di persone, inte-
ressate allacquisto di un profumo,

e cresciuto esponenzialmente e gli
investimenti pubblicitari non han-

no nulla da invidiare a quelli de-

stinati alle autovetture.

Vi e stata, quindi, una progres-

siva «democratizzazione» dell'u-

so del profumo, rispetto a quello
esclusivamente elitario a cui era li-
mitato a causa delle scarsa disponi-
bilita delle materie prime, dalle esigue
produzioni manuali e quindi dei costi ele-
vatissimi.

Si potrebbe pensare che questa relazione

abbia avuto origine attorno agli anni ‘20
con l'avvento del Prét-a-Porter, ovvero I'i-
dea di immettere sul mercato prodotti le-
gati al lusso e alla Haute Couture, ma pill
accessibili come prezzo.

Sulla base dello stesso principio venne pre-
so in considerazione il profumo perché ave-
va, per produzioni in grandi volumi, carat-
teristiche ideali per i costi di produzione
relativamente bassi e marginalita molto
alte mantenendo pero, dal punto di vista
della percezione del pubblico, un valore di
prodotto di lusso e di eccellenza per cui
era accettabile pagare cifre abbastanza al-
te ma non proibitive.

Portafoglio di marchi

Per ottenere questi risultati, quasi sempre,
le case dimoda si appoggiano ai giganti del-
la distribuzione mondiale a cui chiedono
di mantenere il piu possibile una coerenza
con leccellenza e la selettivita distributi-
va del marchio di moda correlato, ma qua-
si sempre cio si rivela impossibile in quan-
to sarebbe come avere la “botte piena e la
moglie ubriaca”.

Recentemente, per compensare alla per-
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dita potenziale di prestigio che il brand
dell'abbigliamento puo subire nel campo
del beauty, a causa di una distribuzione
massificata e globalizzata, alcune Case di
Moda hanno optato per vendere collezio-
ni private solo nei loro negozi monomarca
come Hermés o Louboutin e i grandi grup-
pi del Beauty come L'Oreal, Puig, Estée
Lauder, hanno acquistato numerosi mar-
chi emergenti nel campo della Profume-
ria Artistica allo scopo di creare un porta-
foglio d’eccellenza da affiancare alle loro
collezioni esclusive e tentare di far propria
la clientela di nicchia e dirottarla progres-
sivamente su prodotti e marchi a piu alta
marginalita.
Tutto da dimostrare, infatti, I'impegno di-
chiarato di non voler banalizzare la profu-
meria artistica, distribuendone alcuni mar-
chi di riferimento entrati a far parte della
loro offerta in modo indiscriminato e, in-
vece, di voler piuttosto alimentare la crea-
tivita coraggiosa dei brand acquisiti, senza
porre condizioni e limiti ai progetti e alla
qualita delle materie prime, garantendo lo-
ro una indipendenza economica e un sup-
porto tecnico di alto livello.
Ibenefici a livello di guadagno che si posso-
no ottenere nell'immettere sul mercato di
massa questi gioiellini, applicando le regole
basilari del marketing e della promozione
sono su scala logaritmica ed ¢ abbastan-
za improbabile che si riesca a resistere a
certe tentazioni.

Profumeria di nicchia
E un fatto incontestabile che la
profumeria di nicchia indipen-
dente almeno da decenni, se
non secoli, di fatto agisce co-
me fosse la Ricerca & Svilup-
po della profumeria commer-
ciale, di cui anticipa di molto i
trend e apre a nuove esperien-
ze olfattive, che inizialmente
vengono comprese da una pic-
cola élite, fintanto che certe no-
te «esotiche» o estranee allanostra
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PROFUMERIA ARTISTICA IN VIA DI ESTINZIONE?

Giusto un paio di anni fa Minter Dial, esperto del settore e
consulente di grandi aziende per l'innovazione tecnologica,
scrisse un articolo molto interessante dal titolo “Puo un
marchio di nicchia rimanere davvero indipendente una volta
acquistato?” che chiudeva con la seguente considerazione:
“Pochi marchi di nicchia con un genuino senso di
determinazione nel difendere una nobile causa con

una non tanto velata imposizione a smorzare le sperimentazioni piu
spinte e a rendere pit “vendibili” i prodotti.
Tale tendenza portera alla perdita irrimediabile di importanti
protagonisti che, di fatto, svolgevano un ruolo fondamentale
nel campo della R&S dei nuovi trend futuri.
Il network di retailers indipendenti proponenti
la Profumeria Artistica si deve rapidamente

grande impresa” (4).

Le recenti acquisizioni di brand di nicchia, da
parte dei pit importanti gruppi, stanno gia
mostrando nella pratica quotidiana il loro
assoggettarsi alle regole del marketing
corporate.

Se lattrattivita di un marchio di nicchia
risiede nel proporre fragranze che non
devono piacere a tutti, fuori dagli schemi,
accettando quindi grandissimi rischi sul
possibile successo, la spinta a voler ottenere
un ritorno rapido dellinvestimento dei nuovi
proprietari comportera un ampliamento della

onesta ed integrita riescono a mantenere la propria
ideologia intatta quando diventano parte di una

distribuzione e una promozione pubblicitaria con

cultura non entrano, progressivamente, in
contaminazioni culinarie o in maggiore co-
noscenza di usi e costumi «altri» per poter
essere conglobate nella nostra quotidiani-
ta. Cosi e stato per patchouli e sandalo o
piu recentemente per cardamomo, zenze-
ro o zafferano.

E, per fare un esempio, il ruolo svolto dal-
la Formula 1 per I'industria automobilistica
o le ricerche aereospaziali per lo sviluppo
delle telecomunicazioni, dell'ottica, della
biologia ecc.

Cio detto e, pero, doveroso considerare che
lo stretto legame tra moda e profumo ha
origini ben piu lontane e non necessaria-
mente commerciali. La moda non e sempre
stata determinata dai grandi sarti, giunti
alla celebrita, quanto veicolata dalle scelte
stilistiche personali di personaggi impor-
tanti o molto particolari, realizzate dalle
mani di abili sartine o lavoranti che forni-
vano un servizio restando nell'anonimato
pit che dettare i trend. Gia nel 400 appar-
vero mode diverse tramandateci dai gran-
di pittori dell'epoca.

Vesti e sopravvesti sempre pil ricercate,
acconciature elaboratissime, scarpe con

rinforzare e rinnovare, lavorando molto sul
servizio e individuando regole stringenti
per il proprio e-commerce e dimostrare
che nel medio-lungo puo garantire un
migliore e piu attendibile business di
ogni altra forma distributiva sequita dal
mass-tige, quindi maggiore separazione
dei due mercati e molto pit customer
service competente e gratificante per la
Profumeria Artistica.

tacchi o zeppe fino ai 12 centimetri, tessu-
ti sempre pill preziosi appaiono in ritratti
e scene di vita familiare.

Venezia e Firenze in particolare permisero
uno sviluppo abbastanza libero delle mo-
de e i sarti italiani erano ricercatissimi da
ogni corte europea e non deve sorprendere
che lo stile venisse gia abbinato a profumi
particolari inseriti prevalentemente in ac-
cessori in grado di emanarli.

Guanti, pellami e ventagli erano profuma-
tie cinture, fermagli, orecchini, pomander
cesellatiin argento contenevano paste odo-
rose. Nel Decamerone di Boccaccio si ripor-
tano vari usi di profumi, tele impregnate di
acqua dirose, saponi odorosi, acque di gel-
somino, arancio, limone. Nel Rinascimen-
to poi vi fu un progressivo sviluppo di que-
sto connubio grazie ai Medici, ai d'Este e ai
Gonzaga e alle corti francesi e inglesi. Ma
oltre alla Via della Seta e alle crociate fu-
rono Vasco da Gama, Magellano e Colom-
bo che resero le fragranze non piu limita-
te a sentori floreali, aromatici o animali ma
estremamente piu intriganti grazie a nuove
sostanze che giunsero sulle tavole ma an-
che nei laboratori dei profumieri.
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Le officine dei conventi gia conoscevano
l'arte della distillazione e le Acque Odorose,
progenitrici delle Eau de Cologne, comin-
ciarono a diffondersi tra le Corti Europee.
Il culmine del successo dei profumi, che
0ggi definiremmo «bespoke» ovvero fat-
ti su misura, si ebbe con l'avvento di Luigi
XV che rese Versailles la Corte profumata
(3). A quei tempi in pochi silavavano per la
convinzione che i bagni favorissero le infe-
zioni e si ricorreva ai profumi per coprire i
cattivi odori e per distinguersi. Il principe
di Condé, Madame de Pompadour, Mada-
me de Barry erano i creatori di tendenze
in Francia e diedero un grande contribu-
to alla profumeria che ottenne in seguito
il sostegno incondizionato da parte della
Regina Maria Antonietta.

Lo stretto legame tra Alta Moda e profumo,
se su entrambi i fronti vi & un alto grado di
creativita, e istintivo, immediato.

La sartoria inglese del ‘700 fu forse tra le
prime a comprenderlo introducendo I'usan-
za di regalare un profumo a chi acquista-
va un capospalla e la prima forma di mar-
keting olfattivo fu forse I'abbinamento tra
una fragranza e il nome di un sarto: lo stile



si percepiva gia nell’aria allapparire di un
Lord che entrava in una sala.

Alcuni marchi giunti fino a noi come Aqua-
scutum e Burberry portano ancora avan-
ti questa tradizione secolare, imitati da un
nutrito stuolo di sarti storici o meno data-
ti. Certo questa fu un’estensione del fatto
che ogni membro della famiglia Reale ave-
vauna sua firma olfattiva, in Inghilterra co-
me in Francia o in altre importanti nazioni
europee, e il segreto di quali fossero i pro-
fumieri e le creazioni era usualmente dife-
so come un segreto di Stato.

In effetti, fin dalle sue origini, il profumo
ha avuto due funzioni fondamentali: omag-
giare e comunicare con la divinita e, quin-
di, lasciando ai sacerdoti una sorta di mo-
nopolio che era intaccato solo dai grandi
politici e dalla stirpe regnante. Da Nabuc-
codonosor ad Alessandro Magno, da Mitri-
date ai Faraoni, dagli Imperatori Romani
d’Oriente e d’Occidente ai quelli Ottomani

tutti, senza distinzione, attribuirono mol-
ta importanza ai profumi e alle sostanze
che erano estremamente preziose e diede-
ro origine alle vie carovaniere come quella
dell'incenso o quella della seta che portava
dritto a Venezia. Quindi se la moda, inte-
sa come Haute Couture, € uno dei segni di
distinzione dal volgo, di successo e potere,
essa non puo fare a meno di un segnale ol-
fattivo forte e caratteristico che sia il suo
ambasciatore intangibile, ma estremamen-
te percepibile e indimenticabile. Che poila
globalizzazione e il marketing abbiano im-
presso una velocita estrema alla fagocitosi
dell'esclusivo e dell’'eccellente, per trasfor-
marlo in un prodotto di massa generatore
di enormi profitti, non possiamo farci mol-
to...senon prendere atto che, sulle via della
storia umana, vi € sempre una meraviglio-
sa traccia profumata che anticipa scoper-
te e rivoluzioni. [ |
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