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Ricercaq, creativita e passione:
la profumeria artistica
vive Il suo momento d'oro

Non & solo un crescente numero di consumatori a dimostrare interesse verso que-
sto segmento. Anche grandi player, attratti dall’accattivante business internazio-
nale, hanno acquisito brand di nicchia, espressione dell’eccellenza mondiale che
sta attraversando un periodo di grande fermento. Ma attenzione a non perdere
I'impronta di esclusivita, frutto di ricerca accurata e liberta creativa. Allure ne parla
con sette autorevoli vertici di questo settore. a ciovanna Muduiu e Marina Donato

La parola agi

esperti della nicchia

Il segmento della nicchia

e in continua crescita: quale
leva ha determinato un trend
cosi positivo?

B Alessandra Asnaghi. Si tratta di un insieme di fato-
ri. Da una parte, i social media hanno richiamato
nuovi consumatori, habitué della profumeria tradi-
zionale. Dall’altra, molti brand artistici hanno incre-
mentato visibilita e comunicazione. Non da meno,
gli utenti sono costantemente in cerca di nuovi
storytelling ed esperienze di consumo.

B Roberio Drago. Il mercato si & evoluto come in altri
settori (basta pensare al vino) e il consumatore ha
cercato di distinguersi approcciandosi a un settore
che non proponesse prodotti di massa. La ricerca di
esclusivita e la scelta autonoma hanno portato e por-
tano nuovi consumatori al settore.

W Luca Gritti. E un processo fisiologico, dettato piti che
altro dalle esigenze dei clienti e dall’apertura che di-
mostrano le pmfmm:rie verso il segmento di nicchia.
Dieci anni fa era impensabile trovare un marchio arti-
stico all'interno di una profumeria di prestige. Oggi
Gritti, nato come un brand di ricerca, sta entrando
nelle catene piu importanti in tutto il mondo.

W Silvio Levi. L'anosmia temporanea, vissuta con la
pandemia, ha aumentato |'attenzione verso |'olfatto in
generale, e la gratificazione nell"uso del profumo per
seé stessi ha portato verso profumi coerenti con la pro-
pria personalita. L'attrazione per il gusto e le contami-
nazioni culinarie (cibo e vino) hanno fatto apprezzare
il cibo anche olfattivamente.

W Andrea Rubini. Penso che il passaparola sia stato de-
terminante, specialmente con l'avvento di fragranze
dalla grande scia e dal forte impatto. Aspetti che ri-
chiamano notevolmente 1"atenzione. Sicuramente in-
ternet, attraverso i blogger prima e gli influencer poi,
ha contribuito puntando il focus sul nostro settore.

B Filippe Sorcinelli. Sono fermamente convinto che la
risposta a questa domanda sia la profonda serieta e la
competenza, frutto di un lavoro enorme, che caratte-
rizzano il nostro settore, a differenza di una leggerezza
sempre piu incalzante (come é accaduto nel mondo
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esperti della nicchia
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del fashion), che ha dato spazio a corse spasmodiche
contro il tempo e anteposto le operazioni finanziarie
alla qualita e all’arte.

B Rosa Vaia. [l settore della profumeria alcolica segna
un trend positivo, lo stesso vale per le esportazioni. 3
facilmente intuibile che, in questo clima fausto, anche
il segmento della nicchia cresca proporzionalmente,
sottolineando |'importanza dell’ingresso nel settore di
grandi player internazionali, che hanno acquisito
brand, sino ad allora, a distribuzione limitata. La cre-
scita e il moltplicarsi dei canali distributivi, off e
online, hanno portato a una maggiore conoscenza e
affezione del grande pubblico verso collezioni “non
designer” e cio ha inevitabilmente spinto i consu

matori a ricercare fragranze alternative a
quelle proposte dai canali classici.

‘ Cosa si intende
per perimetro di r
classificazione nel
segmento della
nicchia?
B Alessandra Asnaghi. In Italia, il
segmento della profumeria artistica si

O

definisce storicamente per la specificita
della sua distribuzione, caratterizzata da
una rete di punti vendita selezionati e specializ-

zati, alternativa al selettivo tradizionale. Inoltre, la
natura artistica pone I'accento sulla fase di creazione
dei profumi, specie la ricerca e la liberta di espres-

sione del naso.

B Roberto Drage.. Oggi non ha piu senso parlare di
nicchia, ma di ])mf'ul'm-r!.i creativa. Contano una
vera idea, una storia, creativita nella formulazione,
qualita delle materie prime, un prezzo coerente (non
automaticamente t_'il'\'ﬂtll]' € una l'it‘\lr]htlf]“['l!_' neil
punti vendita giusti.

W Luca Gritti. Fascia di prezzo piu alta della media
di profumeria commerciale, distribuzione selettiva
(negozi indipendenti e department store, ma anche
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catene, all'interno di corner dedicati), controllo sulla

produzione e autenticita progettuale.

B Silvio Levi. [ criteri di profilo artistico e distributivo,
gia spiegati anni fa sul sito di Esxence (www.esxence.com)
restano fondamentalmente validi, anche se dal 2009
a oggi molte cose sono cambiate. Diciamo che dal
mio punto di vista, per far entrare un marchio in
questa classificazione, chiedo quale contri
buto alla creativita e all'originalita della
}nn!'mncrm pensa di aver dato. Troppi
brand sembrano studiati a tavolino e
frutto di un collage di elementi di
altri competitor.
® Andrea Rubini. Credo che il primo
elemento delineante sia la distribu
zione con la selezione delle porte. Il
secondo (ideale, non sempre conse
guito), la creazione di un profumo pia
ricercato e prezioso, sotto tutti i punti di
vista, rispetto alla proposta di massa.

B Filippo Sorcinelli. Per quel che ho potuto appurare
durante gli anni della mia esperienza, ritengo sia pre-
feribile un termine di classificazione pit corretto:
profumeria artistica. La consapevolezza di fare “arte”
aiuta noi operatori a conferire un maggior valore al
prodotto e spinge i fruitori verso un atteggiamento di
ricerca pit attento e approfondito.

B Rosa Vaia. Il perimetro di classificazione che distin-
gua nettamente la profumeria di nicchia da quella
classica non € stato ancora tracciato, dal momento
che non ¢ parametrabile attraverso dati oggettivi,
come certificazioni, standard di qualita e apparte-
nenza a filiere riconosciute. Penso sia questo il mo-
mento giusto per definire il segmento, tracciando i

distinguo e i confini
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Quali sono i punti cardine e
quindi imprescindibili di un
profumo artistico?

B Alessandra Asnaghi. Non esistono criteri
predefiniti ufficiali, come per I'haute-couture, quindi
rispondo da un punto di vista personale. Un profumo
artistico nasce da un atto creativo e di ispirazione del
naso, senza influenze da wrend di mercato, test consu-
matori, timeline di lancio, target da raggiungere. Da
considerare anche l'altissima qualita delle materie
prime selezionate - sintetiche o naturali - che deter-
minano I'elevato prezzo di vendita e I'inserimento in
una rete di distribuzione selettiva e specializzata.
B.Roberto Drage. La parola d'ordine dev'essere “coe-
renza”. Se mi propongo come fragranza creativa, devo
cercare originalita, un packaging che rispeui il pro-
dotto e il settore, un prezzo e una distribuzione ad
hoc, sempre nel rispetto del consumatore.
® Luca Gritti. Sperimentazione (il prodotto artistico
pué permettersi di essere pit audace, e quindi meno
commerciale), materie prime pregiate, spesso non
utilizzabili dai grandi brand per via della marginalita,
e performance, soprattutto in termini di persistenza e
diffusione della fragranza.

® Silvio Levi. Per essere chiari, a marchi che sono sul
mercato a volte da centinaia di anni, va riconosciuto
che i loro best sellers attuali hanno spesso eta rag-
guardevoli e sono stati apprezzati da piu generazioni.
Ma quasi sempre queste fragranze, pur essendo inno-
vative, al loro esordio, non hanno avuto successi com-
merciali, siglando bensi un trend solo nel tempo. A
loro chiedo di mantenere sempre una ragionevole
percentuale di ricerca e sviluppo nel creare le nuove
fragranze, sostenendole poi per anni, anche in caso
di un modesto riscontro iniziale: tra di loro pu6 emer-
gere un best seller.

W Andrea Rubini. E una domanda che mi pongo spes-
so, perché il termine potrebbe aver cambiato valenza
nel tempo: si ¢ passati dal progetto artigianale alla

multinazionale, ovvero da un piccolissimo numero di
marchi che, con forte identita e coraggio, proponeva
la propria idea olfattiva a una proposta frammentata in
migliaia di progetti diversi. Idealmente, i punti car-
dine del settore dovrebbero tradursi in formulazioni
originali, packaging emozionali e storytelling piu
inquadrati e credibili.

W Filippo Sorcinelli. Arte, una storia vera da raccontare e
qualita delle materie prime, comprese quelle da desti-
nare alla realizzazione del packaging.

® Rosa Vaia. Per me la parola chiave & distinzione,
rispetto ai trend di mercato, alla massificazione olfatti-
va, ai canali distributivi e di approvvigionamento.
Trovo sia contraddiutorio che si ponga 1'accento, a
senso unico, sul canale distributivo, perché non si
tratta di un carattere assoluto di qualita intrinseca,
ma quasi sempre di una mera scelta.

E quali requisiti dovrebbero

avere i punti vendita per

dare il giusto valore a questi

profumi?
™ Alessandra Asnaghi. Cito dei requisiti che gia carat-
terizzano molti punti vendita di profumeria artistica,
ovvero |"attenzione al racconto della storia che carat-
terizza ogni creazione, in modo corretto, competente,
approfondito. E la scoperta dei profumi con le tem-
pistiche del cliente, per un'esperienza di acquisto
memorabile.
B Roberto Drago. Bisogna proporre una vendita “con-
siglio” con arredi adeguati a questo tipo di servizio e
personale dedicato e molto preparato. Non puo esiste-
re il libero servizio.

‘Nella profumeria
creativa contano una
vera idea, una storia,
creativita nella formuia,
ualita deiie materie
prime, prezzo coerente
e distribuzione ad hoc”
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W Luca Gritti. Si parte banalmente dallo spazio fisico,
che sia un mobile nel caso delle profumerie indipen-
denti o un corner all'interno di un department store.
Ma cio che pil conta sono le persone: dal team,
competente, formato e appassionato, al tipo di diente
giusto. Aiutano, infine, la posizione del punto vendi-
ta, un arredamento particolare e i social.

W Silvio Levi.Credo fortemente che i profumi dovreb-
bero essere apprezzati emotivamente e non per |'uso
di particolari materie prime, metodi estrattivi, packa-
ging ammalianti. Nei negozi si deve puntare sull’ac-
cog]icnu. senza far sentire il cliente sotto esame ¢
favorire “I'ascolto”, inducendolo a esprimere emo-
zioni, ricordi, riferimenti a fatti della propria espe-
rienza, evocati dalla percezione di certi profumi.
Quindi qualsiasi intervento estetico e di servizio in
linea con questo approccio renderebbe i punti vendita
delle destination che riservano piacevoli scoperte,
come i negozi di libri di una volta.

® Andrea Rubini. Personalmente, credo che dovrebbe-
ro incentrarsi attorno al concetto di passione. Un va-
lore prezioso esteso a tutta I'esperienza di vendita:
dall’accoglienza alla consulenza su misura del cliente
(tramite accurata formazione del personale), dalla
valorizzazione nella presentazione del prodotto,
all’attenta e coerente selezione dei marchi da inserire
in boutique.

® Filippo Sorcinelli. Cultura, non solo olfattiva. Oserei
dire, provocatoriamente, che forse sarebbe meglio

non possedessero una propria idea e convinzione:
dovrebbero comprendere di avere tra le mani un pro-
getto d’arte, fatto di passione, sacrificio e competenza.
A volte, basterebbe che si dimenticassero di essere capi
di bottega, prendendo consapevolezza del valore da
veicolare, quasi fossero un nostro prolungamento.

® Rosa Vaia. La fotografia di un punto vendita la offre
la selezione dei marchi effettuata dal titolare. I pro-
fumi di nicchia impongono una predisposizione
all’ascolto del bisogno olfattivo e al nutrimento del
cliente, alimentando la curiosita e gli stimoli olfattivi
di quest’ultimo. La profumeria artistica € un luogo da
vivere, da frequentare, una palestra per il nostro naso.

Il profumo di nicchia soddisfa

a monte un approccio

edonistico, ma il consumatore

@ consapevole della ricerca
spasmodica che c’'é dietro una
boccetta di questo profumo?
W Alessondra Asnaghi. Sarebbe interessante rivolgere
questa domanda ai consumatori stessi. Oggi si perce-
pisce un'attenzione maggiore alla performance im-
mediata e monotematica del profumo, alla sua spet-
tacolarizzazione, rispetto all'interesse per il percorso
creativo, tecnico e di ricerca. Lo ritengo un argo-
mento aperto, che potrebbe generare un dibattito
interessante e costruttivo.

Imm;mstm COmMpito creare consumatori
consapevoli, facendo loro capire gli aspetti distintivi di
questi prodotti. Come? Comunicando, facendo incon-
tri, usando i social per informare in modo corretto.

® Luca Grithi. Credo che questa consapevolezza, da un
lato, arricchisca il cliente e, dall’altro, dia al prodotto
un valore aggiunto. Dubito, invece, che sia la cosa
piu importante. Per me, 'approccio edonistico sta
soprattutto nell’avere grande sensibilitd e apertura
mentale per godere appieno la profumeria artistica.

® Silvio Levi. La stragrande maggioranza non ne ha la
piu pallida idea o pensa ancora che il profumiere sia
un alchimista come nel libro Il profumo di Patrick
Suskind. Se gli si mostra un atuale laboratorio di
profumeria gli sembra “chimico™ e senza poesia e ne



resta sovente deluso. Crede ancora che il naso faccia
le infusioni e le estrazioni. lo tento di spiegare che
le boccette di materie prime sono come i tasti di un
enorme piano. Il musicista compone con sette note
e cinque diesis e deve fare anni di solfeggio per
padroneggiare lo strumento. Il profumiere o naso
ha mediamente a disposizione almeno 4.500 mate-
rie prime, tra cui ne seleziona 300-400, con le qua-
li comporre assonanze e dissonanze in almeno die-
ci o dodici anni di quotidiano solfeggio. Forse far
apprezzare piu il profumiere come un compositore,
piuttosto che un alchimista, favorirebbe la com-
prensione del suo lavoro complicato e raf-
finatissimo.

B Andrea Rubini. Sicuramente, spelta
al consulente di vendita raccontare e
diffondere questo aspetto molto
importante ¢ fortemente intrigan-

te. Oggi, comunque, grazie a inter-

net, abbiamo la fortuna di trovare

una clientela molto pit appassionata
¢ preparata sui profumi e sulla storia
del prodotto.

® Filippo Sorcinelli. Troppo spesso capita che

il cliente non comprenda appieno il valore di un

prodotto, perché “scarsamente presentato™ e con cio
intendo dire che, sovente, nei punti vendita si prefe-
risce dare spazio a personali (e sterili) tecnicismi,
invece di presentare il prodotto attraverso un racconto
emozionale. Sostengo fortemente, infatti, che le
emozioni travolgano, curino e, in questo caso, con-
vincano e coinvolgano.

‘_'Grazif a internet,
la clientela ¢ moito
hiu appassionata
e preparata sui profumi
e sulla storia

del prodotto-
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® Rosa Vaia. Le leve di acquisto di un profumo sono
strettamente personali, non possiamo pretendere cul-
tura e preparazione da tutti i consumatori finali. La
consapevolezza va pretesa, invece, dagh operatori e
professionisti del settore. False credenze e miti nasco-
no proprio in territori che dovrebbero essere sicuri.

Alcuni sostengono che
la comuni one di questo
segmento sia scarsa e
inappropriata. Come modificarla
mantenendo fede all'esclusivita?
B Alessandra Asnaghi. [n generale, la comunicazione é
dinamica ¢ in continua evoluzione e con le opportu-
nita offerte oggi dai social media assistiamo a
forme di linguaggio sicuramente nuove
per la profumeria artistica. Certo, alcu-
ne modaliti sono discutibili, specie
quando abbastanza lontane dalla
qualitd del racconto alla quale sono
abituati i professionisti e gli amanti
del settore. Il fenomeno non & né ar-
ginabile né domabile, ma credo ci
possa essere una coesistenza, dove
ogni attore pud esprimere il proprio
stile di comunicazione e le proprie compe-
tenze. A mio parere € la credibilita il punto chiave
e la variabile discriminante. Mi sembra che ci siano in
atto dei cambiamenti verso una comunicazione del
prodotto pili rispettosa, attenta, che denota prepara-
zione e approfondimento della materia.

B Roberio. Drago. Devono farsene carico le aziende,
creare canali social, comunicare il brand, fare incontri
con i consumatori, masterclass. Aprire questo mondo
all’esterno: pit consumatori consapevoli creiamo, pit
s¢ ne avvicineranno al settore.

® Luca Gritti, E vero che la nicchia non ha le capacita di
investimento paragonabili a quelle del settore del
lusso-prestige, percio la sua comunicazione puﬁ risul-
tare scarsa e insufficiente. Per evitare i messaggi inap-
propriati e mantenere un certo stile, & utile assicurarsi
un team di marketing sensibile sia al Dna del brand
che alle esigenze del pubblico.



di comunicazione commercia-
le. 11 punto di forza & il non
delegare il proprio racconto
alle agenzie, ma dare spazio al
Proprio YIssSuto, 3[]'-' propric
esperienze. Questa ¢ la comu-
nicazione piu autentica, che

va estesa a chi veicola per noi il messaggio, ren-
dendolo il piu chiaro e limpido possibile.

B Rosa Vaia. La scarsa comunicazione
deriva irrimediabilmente dalla scarsi-
ta di budget. Per realizzare una co
municazione efficace, si dovrebbe
operare su pit canali, attraverso
molteplici linguaggi, ma questo €
impensabile nel mio settore. Per cio
che concerne il concetto di esclusi
vita, credo che questa vada riscontrata
nella coerenza dello storytelling e nella
qualita sia creativa, sia manifatturiera. Il fatto
che in pochi ne parlino non rende esclusiva quella
essenza, la rende semplicemente poco conosciuta.

Cosa potrebbe cambiare

in un futuro imminente

per la profumeria di nicchia

e perché?
B Alessandra Asnaghi. Il modello di distribuzione
pud evolvere verso un'ibridazione di offerta tra
brand artistici e designer nello stesso punto vendita,
come avviene gia in contesti internazionali, visto
che anche grandi player della profumeria tradizio-
nale stanno dimostrando maggior interesse per il
segmento artistico. L'altro grande game changer da
citare € |'e-commerce in continua crescita, che cambiera
sempre di pit le abitudini di consumo di questa
categoria. Non da ultimo, I"appartenenza di marchi
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artistici a grandi gruppi del lusso portera ad azioni
strategiche muscolari e nuove regole di mercato. Sono
cambiamenti fisiologici accaduti ad ogni tipologia di
segmento - moda, auto, travel, tecnologia... - e la
profumeria artistica non ne & esente

B Roberio Drage. [l cambiamento € gia in corso e si
sta massificando il settore. Se noi proprietari di
marchi o di aziende di distribuzione, non realiz-
ziamo prodotti coerenti, non scegliamo le fragranze
giuste da distribuire, non utilizziamo gli strumenti
corretti per comunicare, finiremo nelle mani della
profumeria commerciale, poco competente a trat-

tare questi prodotti se non con la leva del prezzo.

N Luca Grifti. La nicchia nasce come un settore quasi
indifferente all'estetica, ma i tempi cambiano e ora il
prodotto di profumeria artistica dev'essere valido
non solo dal punto di vista olfattivo. Colori, forme,
L lll]glldggl” iT."lT“k""]JI't" conta tutto '['I’.‘! nostro
lavoro. Se uno vuole differenziarsi, non ci sono piu

dettagli da trascurare.

® Silvio Levi. Credo che i possa essere una sorta di
evoluzione analoga a quella del cibo con lo Slow
Food. Si tratta, dopo aver ampliato il settore della
profumeria artistica a livello commerciale nel mondo,
di creare dei luoghi di iper selezione. Spesso sostengo
che dopo il mass-tige esiste una pre-nicchia di marchi
a distribuzione pit contenuta e piu attenti ad aspetti
qualitativi e creativi, ma che necessitano di una diffu-
sione mediamente larga. Poi abbiamo la profumeria
artistica, paese di Lilliput in cui si avventurano dei
giganti, che rischiano di vanificare la percezione del
settore dove si crea 1'opportunita di costruire un
network di proposta della profumeria di eccellenza
con criteri pil stretti, ma con un NuUMeEro piu consi-
stente di ammiratori molto attenti e consci di quello
che cercano. Sono fenomeni socio-culturali gia visti
in altri settori e il divario tra lusso ed eccellenza per
me € ampio e molto chiaro e, credo sia evidente,

opto per l'eccellenza.
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In profumeria

per un Natale scintillante

| profumi evocano emozioni. Sono portatori di ricordi, di sensazioni di benessere e
felicita. | doni piu belli da mettere sotto I'albero non possono allora che essere
scelti in profumeria, dove ogni cofanetto € una piacevole scoperta, ogni boccetta
un‘esplosione di note profumate, ogni candela un potpourri di sentori che sanno
di zenzero, cannella e mirra. Anche nel make-up I'atmosfera di festa si respira nelle
profumazioni, cosi come nella sensorialita delle texture e nel luccichio dei colori.



Caron,Tabac Exquis Jean Paul
(100 ml, € 250,00). Gaulfier,
Una scia di tabacco Classique Xmas
gourmand, Collector (100

tra cioccolato, ml € 123,384).

cannella e note
sensuall di mirra.

: Irresistibile nel
* suo corsetto
& cangiante con il

B collo in pelliccia

sintetica.

Dolce&Gabbana, | i

Cofanetto Esclusivo Linea & (& by
Dolce&Gabbana EdP 50 ml + EdP
Mini 5 ml € 108.00). Una fragranza ché
fa sentire ogni donna una regina.

Guerlain, Calendario dell’Avvento
(€ 620,00). Un cofanetto prezioso
che accompagna la magia

del Natale, tra candele, prodotti
skincare, make up.

EviDenS$, Discovery Set Routine

(€ 52.00). Contiene: The Moisturizing
Lotion (30 ml), The Serum (2,5 ml),
The Day Moisturizer (10 ml) e The
Special Mask (10 mi).

d

Shiseido, Benefiance ¥SL Beauty, Cofiret

Power Infusing

Clinique, Happy Set (€ 76,50).
Contiene: Happy Perflume Spray
(formato vendita da 50 ml). Happy
Body Cream, (promo da 75 ml), Happy
Perfume Spray Decorated (10 mi).
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Foam 15 ml, Treatment
Softener 30 ml, Ultimune

Concentrate 10 ml.

(€ 111,000) contiene: Black Opium (EdP
Wrinkle Smoothing 50 ml, EdP 10 mi,
Cream 50 mil, Mini Rouge Pur
Clarifying Cleansing Couture € 121.77).

Lussuosa confezio-
ne realizzata al
100% in cartone
proveniente da
foreste sostenibili.
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B Juliette has a gun.
New Mini Set (5x 8 mi € 80,00).
Cinque fragranze - Not A
Perfume, Lust for Sun, Pear Inc.,

Magnolia Bliss e Vianilla
Vibes - in formato mini.

Sisley, Calendario dell’ Avvento
(€ 670.00). | prodotti must have
del brand in un cofanetto
decoratoe con collage e ricami
tratti da cuscini by Isabelle
d'Ornano. Ogni motivo, un
simbolo legato alla maison
francese.
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Millennium Star

Una composizione dal fascing insolente
@ comggioso. in fesio primeggiano oc-
cordi fruttati e spenah. che s abbinano
a melograno, cognac, cannella, pepe
rosa. ginepro @ basilico. Groduaimente
sbhoccia un cuome infenso di ins, violetia
tuberosa. rosa. oud. che sfuma nel fon-
do con infensa nole di Ncenso. muschio,
ambrg, patchouli, cucio @ nole legnose
Millennium Star 100 mi € 365,00

HE HOUSE OF CREED

Absolu Aventus

kBpigto olla clossica Aventus, quesio
NUOVO versione @ pil complesso e 5o
fisticala. 5i opre con ke nofe frizant di
bemgamotio, imona @ ribes nerm, a cu
si oggiungono senfor di pompeimo. Le
note piccant di zenzero conducono al
conirasio tro cardomomo e cannella
accentudic da palchoul, cashmemnn e
vetiver di Haiti. Il fondo. comatlerzzoio do
note ombrate @ musk, intensifica ulenor-
menie i siloge

Absolu Aventus EdP 75 mi € 320,00
Dsstnibutore Cals

REDERIC MALLE|
Heaven Can Wait
Un vioggio sensucle firmolo da Jeon-
Claude Elena. Chiodi di gorolono, p-
menio, ambretio e semi di carola si abbi-
nano alla sofisticala delicalerza deilfins.
I veliver dona consisienza e vivociia,
menire le sfoccetiature di pesca e pru-
gna confenscond complelezza a un jus
coido e spezato
Heaven Can Wait 100 mi € 295.00
Dstnbutore Ested Louder

MEMO PARIS

Inverness

Lo copitole delle Highlands ispira que-
sta frogranza amcchita da olf diversi,
tanh quante ke varnela di lkegno che cre-
scono nella regione scomese. Sandalo,
amyris, lkegno di cedro, legno di guaia-
C0 si occostono a bumo di ins e maté as-
solufo per ncreare le nole di forba, enca
e pioggka argentea che camotierzono
quelle rone

Inverness 75 mi € 230,00

Distributore Campomaraio70

ng Hot
Un jus che ricefinisca il concetio di profu-
mo affumicato, spingendosi olire. E una
fragranza legnosa e deliziosamente co-
rameliato. Si conatterizzo per la presenzo
di un’assoluta di loboacco Kentucky - un
ingrediente molto ram - unito 0 una sfu-
matura di narghiié di tabacco shisha
aromatizzato alic mela @ note di vaniglia
bourbon, inlense e decise
Smoking Hot EGP 50 mi € 245,00 - Refill
100 mil € 315,00
Destnbutore Estée Laucier

IMILLER ET BERTAUX
Like an Egyptian

Un jus che & un invilo a viaggiare nel
lempo e nello spazio. Ma & anche un
omaggio ai profumi di una volto, rivisito-
ti con oudacia e modemitd da Lucien
Ferrero, che sigla con questa frogranza
il suc grande riftomo da Miller et Berfaux
Una creczione offattiva ispirata alla ricet-
fa del Kyphi. decifrato su un lembo di
papiro. Fra le note che la caratterizzano,
speze, legni, ombra e cypriol

Like an Egyptian EJP 100 mi € 105,00
Distribufore Kaon




