STRATEGIE DE CONSUM

Luxul sfideaza criza

Dupa 34 de ani de moda, Donald Potard, fondatorul casei Jean Paul Gaultier, a
ajuns sd arbitreze ,disputa” dintre design si business. Si sa raspunda la o intrebare
spinoasa: cum se reinventeaza in sdrdcie ,magazinele de jucarii” ale bogatilor?

De Diana-Florina Cosmin

a inceputul primaverii, exclusi-

vistamarcd Hermés anuntalansa-

rea oficiald a Shang Xia, un brand

special creat pentru China, a doua
piatd aluxului camarime dinlume. Céteva
luni mai tarziu, lainceputul lui septembrie,
firma Louis Vuitton declara cd, pe fondul
unei cereri fira precedent, va fi nevoitd sa
scurteze cu o ora programul magazinului
de pe Champs Elysées, in incercarea de a-si
pastra din stoc pentru aglomerata perioadd
de cumpdraturi de Craciun. ,,O mutare de
marketing absolut geniala, mi-ar plicea
sa-1 cunosc personal pe cel care a venit cu
ideeaasta!®, jubileaza Donald Potard (57 de
ani), unul dintre fondatorii casei Jean Paul
Gaultier si un nume cu rasunet in moda
internationald. Cand vine vorba desprelux,
un concept pe care preferd sa-l numeasca
»esentd de placere”, Donald Potard are mai
mult un discurs de businessmen decat de
om de moda si recunoaste, din start, ci un
designer trebuie sa fie in primul rand soci-
olog si om de marketing. Dacd incerci sa-i
atingi orgoliul, acuzand moda de frivolitate
sau superficialitate, nu schiteaza niciun
gest. ,Cunosti pe cineva caruia sd nu-i
placa povestile pe care le spunea
\ bunica inainte de culcare?®, ma
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priveste, zambitor, prin ochelarii ovali, fard
rame. ,,Asta face siluxul: e o industrie in
care obiectul muncii sunt povestile, visele
si dorintele®.

Dincolo de crize si recesiuni, luxul s-a
aflat, de-a lungul timpului, intr-o perma-
nentd lupta cu un dusman abil si sofisticat:
visele si asteptarile pe care chiar acesta

are alte probleme si fraimantari fatd de
restul lumii, iar cea mai importanta ar fi
sd faca fatd unor piete tot mai mari i mai
pretentioase, ,pastrandu-si calitatea si
ADN-ul marcii®. Altfel spus: sa faca fata
nu scaderii, ci tocmai cresterii numarului
de clienti, prin strategii de marketing
asemeni celei adoptate de Louis Vuitton

Designerii au nevoie de sute de mii, nu de milioane

de euro, dar

5 sau 10 ani, cat dureaza geneza unei case de moda

le creeazd. Din anii 80 si pdna acum,
stacheta conceptului de ,,exclusivism® s-a
ridicat in permanentd, impinsa vanjos
mai ales de clientii din Asia. Daca Potard
rememoreazd amuzat cum in Shanghai,
in anii ’80, ,Poison de Dior” se vindea
in acelasi magazin cu deodorantul de
WC (,,pentru ca asiaticii nu se grabeau sd
adopte marci necunoscute lor®), la cativa
ani distantd, japonezii aveau sa returneze
companiei Louis Vuitton un lot intreg de
produse pentru ci acestea nu aveau cusa-
turile egale. ,,Rafinamentul asiatic a ajuns
sa schimbe fata luxului mondial, silindu-1
sd fie mai riguros cu standardele®, explicd
Potard. Chiar si in actuala crizd, luxul

prin scurtarea orarului de functionare a
magazinului. O problema plicuta pe care
multe industrii si-ar dori-o in plina criza.

In 1976, cind a
fondat, aldturi de prietenul sdu din copi-
larie Jean Paul Gaultier, casa de moda cu
acelasi nume, un designer lucra, cu putin
noroc, doud luni pe an. In prezent, un om
de design ajunge sa creeze _
chiar si un obiect pe zi, 4
punandu-si semné-
tura, anual, pe sase
colectii complete.
Presiunea de a
reusiacrescut &
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atat de mult incat designerul a devenit un
fel de ,,atlet de performanta®, cum ii place
lui Potard sa-1 numeascd. Un atlet cu
numdrul de pe tricou la vedere, pentru ci,
totin decursul celor 34 de ani, subtilitateaa
fostinlocuitd in mare masuré de ostentatie.
»Lainceputurile haute couture, marca era
pusa in interior, in dublura materialului,
incét trebuia sd rupi captuseala ca sd vezi
brandul®, isi aminteste Potard.

Acum, secretul succesului il repre-
zinté luxul care poate fi identificat dintr-o
privire, precum télpile rosii ale pantofilor
Christian Louboutin, una dintre gaselnitele
de marketing cu adevirat remarcabile ale
ultimilor ani. Chiar si Hermeés, marca renu-
mita pentru rafinamentul discret si lipsa
oricdror logouri vizibile, a inceput sa-si
fluture celebrul ,H® sub nasul clientilor,
plasandu-l la vedere pe curele si genti.
Cand vine vorba despre Hermeés, Potard
zdmbeste cu subinteles si nu rezistd sd nu
se intoarca putin la ,,povestile de adormit
copiii“ pentru a-si ,,servi“ argumentul
final, ca intr-o pledoarie avocateasca.

Isi aminteste, zambitor, cum unul
dintre prietenii sai din lumea modei, de la
magazinul Hermés din strada pariziana
Faubourg Saint-Honoré, i-a povestit despre
o clientd japoneza care a venit sd comande
o geanta din piele de crocodil albastra
pentru majoratul fiicei sale. ,,O asemenea
comandd va dura cinci ani®, i s-a replicat
sec. ,Fiica dumneavoastri citianiare?*. In
lumea reald, raspunsul japonezei si-ar avea

locul intr-un teatru al absurdului, insa in
lumea luxului nu se clinteste nici macar o
spranceani: ,,Ah, nu e nicio problema, fiica
mea nicinu s-a ndscut inca®.

»Aceasta este puterea unei marci®,
concluzioneaza, cu satisfactie, Donald
Potard. Esti dispus sa astepti oricit e nevoie
sfarsitul fericit al povestii, ba chiar sa-ti
planifici intreaga viatd in jurul acestuia.

Potard insusi si-aadap-
tat viata jocului vremurilor. A trecut de la
prezentirile de moda Jean Paul Gaultier
la postura de director de comunicare al

18 OCTOMBRIE2010 FORBES 71



S¥3Ln3y¥:olod

- ——
Asemenea cozi au devenit 0
obisnuinta pentru magazinul
Louis Vuitton de pe
Champs Elysées din Pa

madrcii, apoi la cea de presedinte al intre-
gului grup, din 1991 péana in 2005. De
cinci ani se recomanda ,,agent de lux®,
care reprezintd mai mult de 100 de creatori
de moda si design in relatia cu masinaria
bine unsa a marilor grupuri din industrie.
»Designerii trebuie sa se alieze cu oameni
de afaceri care s investeasca in marcile
lor, dar fara sa se lase devorati de acestia®,
explica Potard.

Dar cine este dispus sa investeasca
intr-un tanar designer? Majoritatea inves-
titorilor vor sa bage cinci milioane de euro
intr-un business si sa-si recupereze rapid
investitia. Un designer tandr are nevoie
de cateva sute de mii, nu milioane, si nu
giseste pe nimeni dispus sd astepte intre
cinci si zece ani, cit dureaza geneza unei
case de moda. ,Dupa zeceani castigi enorm
din mod4, mai mult decét ai fi visat, dar
trebuie sd investesti in orb timp de cétiva
ani® explica francezul.

Solutiasapare, cel putinla primavedere,
simpld: gasirea unor investitori mai ,,mo-
desti®, dar cu adevirat interesati de soarta
creatorului. Printre colabordrile celebre
intermediate de Potard intre designeri si
industrie se numéra cea dintre brandul de
lenjerie intima Chantal Thomas si produ-
catorul de masini de spalat Vedette pentruo

masind de spalatrufe... capitonata in métase
roz, realizatd in doar 300 de exemplare. Asta
inseamna sa vinzi, iar in viziunea busine-
ssmenului Potard, un designer trebuie sd
fie comercial, nu sd creeze pentru propriul
orgoliu, inchis intr-un atelier tapetat cu
schite perfecte. Francezul nu se sfieste sd-1
deadreptexemplude,,asanu!“pe Christian
Lacroix, un nume mare din breasld, cdzut
in uitare dupa ce a intors spatele ,,prét-a-
porter“-ului comercial, alegdnd sa riména
in sferele ,,haute couture ,,Un business
din moda este ca o locomotiva cu aburi,
iar haute couture este o locomotivi care
nu trage niciun tren de célatori“. Daci in
urma cu 50 de ani existau 8.000 de clienti
de haute couture, in prezent abia dacé sunt
80 in toatd lumea. ,,Cine spune ci se pot
face bani din haute couture minte cu neru-
sinare, replicd tdios Potard.

Sa fie luxul insusi, in cele din urma, o
minciund? Daca da, e 0 minciund frumos
ambalatd, care va vinde consistent incd
multd vreme de acum incolo. Cel putin
péand cand oamentii se vor satura de poves-
tile copilariei si vor deveni imunila ceea ce
Donald Potard ar rezuma intr-o singurd
frazd: incercarea marilor companii de a-ti
deschide portofelul... intrand prin atriile si
ventriculele inimii. F

VARIABILE DE LUX

1| PLACEREA. Nu functia se afla in
prim-plan, ci modul in care obiectul te
pune in valoare.

2| SERVICIUL. Statistic, dupa doua cafe-
le, clientul este mult mai receptiv, iar dupa
un pahar de sampanie este ca si castigat.
3 | EMOTIA. Brandurile trebuie sa sur-
prinda fara a-si trada valorile. Astfel s-au
nascut pldci de surf Chanel, iahturi Ellie
Saab sau aparate foto Hermes.

4| SACRALITATEA. Moda imprumuta
termeni religiosi, iar magazinele tind sa
devina ,temple ale modei” usor intimi-
dante pentru neinitiati.

5| CARACTERUL RECOGNOSCIBIL.
Talpile rosii ale lui Louboutin, simbolurile
LV, H-ul de la Hermes.

6 | RARITATEA. Editiile limitate vand:
colectia Karl Lagerfeld pentru H&M s-a
epuizatin 30 de minute.

7 | TIMPUL. Luxul trebuie sa se reinven-
teze constant pentru noile generatii.

8| INDRAZNEALA. Luxul trebuie s&-i
socheze si sa-i delecteze pe cumparatori si
sa-i frustreze pe cei care nu si-l permit.
9| PUTEREA. Fost apanajal aristocratiei,
are semnificatii de forta si dominatie.

10 | PRETUL. Nu se foloseste niciodata
termenul ,scump”, ci ,costisitor”.
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