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Indiferent de
meseria concreta
pe care ne-am
ales-o, fiecare
dintre noi este
un curator de

experiente,

povesti si emotii.

Responsabili
de continutul
paginilor noastre
de Facebook,
Twitter sau
Pinterest, de
blogul personal
si, implicit, de
imaginea pe
care o proiectam
in lume, ne
Lwvindem" viziunea,
consumand,
la schimb, alte
concepte si
viziuni. Cum
schimba acest
lucru industria
luxului si a
lucrurilor care
ne fac sa visam
si, mai ales, de ce
nimic nu va mai fi

niciodata la fel?

de Diana-Florina

Cosmin
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L‘Eclaireur este cel
mai vechi concept-store
parizian gi are nu mai
putin de sapte magazine
diferite in Capitala
Frantei. In imagine,
spatiul ,L‘Eclaireur"
din Rue de Sevigné.




10 Corso Como din
Milano a fost primul
magazin concept-store
care a devenit celebru
la nivel mondial. In
prezent, conceptul este
prezent gi in Seul,
Shanghai gi Beijing.

Dover Street Market din Londra
ocupad gase etaje de spatiu cu
aspect industrial gi este un

concept nascocit de Rei Kawakubo de
la brandul ,Comme des Garcons". A
fost descris ca o ,galerie de arta
in varianta cu haine" sau ca un
steatru pret-a-porter".
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andva, termenul de ,curator®

(provenit din latinescul ,curare®,

care Insemna ,.a avea grija de®)

se referea exclusiv la ocupatia

elitista de a ingriji colectiile unui
muzeu, interpretand si nuantand chestiuni
culturale de mare finete. In mod sigur nu a
fost una dintre meseriile care sa faca obicctul
jocurilor noastre din copilarie, dar candva,
in momentul in care ne-am ales prima data
un username si o parola pentru un cont pe o
retea sociald, am inceput sa ne transformam,
incet si pe nesimtite, in curatorii propriei
vieti. Indiferent daca vorbim despre bucurie
sau tristete, daca suntem inspirationali sau
plictisitori, repetitivi sau plini de imaginatie,
activi zilnic sau prezenle ocazionale in
online, odata cu fiecare postare si ficcare
alegere Impartasita cu restul lumii, adiugam
inca un elementin p iul nostru ,muzeu”
virtual. Ca si cum am prinde de mana, pe
rand, o sumedenie de cunosculi si (mai ales)
de necunoscuti si i-am invita sa faca un tur
prin incaperile sufletului nostru: ,lata, astfel
vad eu lumea si acestea sunt obiectele pe
care le-am ales sa faca parte din universul
meu. Cum ti se pare?,

ONLINE-UL DA TONUL. Deloc
intamplator, reteaua sociala cu cea mai
crestere in 2014 a fost Pinterest, care

dublat numarul de utilizatori activi fat

anul precedent, pe intervalul generos de 16-64

de ani. Desi parea initial o joaca fara miza,

cu board-urile ei doldora de imagini, dorinte
si scopuri, facute pentru incantarea ochiului
si pentru inspiratie, Pinterest se transforma,
mult mai palpabil decat Facebook sau Twitter,
intr-un mod de a cumpara rapid viziunea

printr-un singur

inspirat, putem ajunge in doar cateva secunde
la magazinul online care comercializeaza
obiectul respectiv.

Aceasta realitate uber-consumerista si
aplicata, tip ,.Veni, Click & Buy*, imi
aminteste cum, prin anii 2000, in cartea
.Confessions of a Shopaholic* (scrisa de
britanica Sophie Kinsella si ulterior ecranizata
cu succes la Hollywood, cu Isla Fischer in rolul
principal), eroina Becky Bloomwood viziteaza
muzeul Victoria & Albert din Londra si, mai
in gluma, mai in serios, se arata revoltata de
faptul ca exponatele nu au, macar orientativ,

o eticheta cu pretul lor. ,Ar face lucrurile
mult mai interesante®, crede ea. ,Asa, e doar o
risipal®.

Probabil asta au crezut si cei de la Pinterest
si de la toate retelele sociale care se straduiesc
mai nou sa ne ofere pe tava posibilitatea de a
cumpara tot ceea ce admiram, inlocuind ideea
de inspiratie sau admiratie cu cea mult mai
concreta, de achizitie. Pentru ca, nu-i asa, ce
farmec are sa admiri un obiect daca nu poti sa
vezi macar o eticheta de pret?
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Totodata, in paralel cu castigul brandurilor
care descopera, astfel, canale noi de a-si vinde
si marketa produsele, cele mai inteligente,
atractive si interesante viziuni curatoriale
- fie ele pagini de Facebook, board-uri de
Pinterest, fotografii de Instagram sau bloguri
- au toate sansele sa devina o sursa de venit
pentru creatorii lor. Statutul de curator poate
fi extrem de profitabil, mai ales cand cititorul
cade in admiratia postarii tale cu noua geanta
Gucci cu imprimeu de flori de cires, agatata
poetic de creanga unui cires inflorit, si decide,
pe loc, ca trebuie sa puna mana pe ea atunci
si acolo. Sau cand aparitia ta cu o pereche de
Christian Louboutin, respectiv cu un costum
impecabil de la Berluti, poate genera un impuls
instantaneu de achizitie si, implicit, un profit
pentru brand si un comision deloc neglijalbil
pentru tine? Fireste, toate acestea implica
mai intai existenta unei comunitati relevante
de cititori care sa confere ,curatorului® un
statut privilegiat in online, dar chiar si cu toata
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Pe langad produsele marilor case de modid ale

lumii, Intr-o selectie riguroasd, concept-store-ul
sL‘Eclaireur" din Paris a va&ndut, de-a lungul timpului,
$i designeri romé@ni precum Maria Lucia Hohan si

munca pe care o presupune atingerea acestui
nivel, realitatea care incepe sa se contureze
tot mai clar de la o vreme este nespus de
ofertanta: daca ai creativitate, fler la selectia
unor experiente si obiecte cool si priza la
public, viata ta ar putea deveni extrem de
populara si de... vandabila.

DRUMUL DE LA ONLINE LA OFFLINE.
Toate acestea nu reprezinta o etapa trecatoare
in relatia noastra cu dorintele proprii si

cu actul de cumparare, nici un capriciu de
moment. Ca dovada, demersurile curatoriale
din lumea luxului sunt mai vizibile ca oricand
si in lumea real3, offline. Dincolo de mall-uri
(fie ele si de lux) sau de magazine monobrand,
cumparatorii din segmentul de varf al pietei
isi doresc ,muzee” in varianta reald sau, cum
spunea Becky Bloomwood, muzee cu etichete
de pret atasate ,exponatelor”. Tocmai de aceea
magazine-concept precum Colette din Paris,
Dover Street Market din Londra sau 10 Corso
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Kristina Dragomir.

Como din Milano (datand din 1990, este si cel
mai vechi dintre ele) si-au castigat de-a lungul
vremii celebritatea internationala, devenind
repere pe harta de shopping a lumii, cu selectii
mergand de la haine, carti, accesorii si gadget-
uri la reviste de nisd, parfumuri, cosmetice si
obiecte de decoratiune interioara. Mai mult ca
oricand, ne aflam intr-o perioada in care lumea
este invadata de noi tentative si concepte de
magazine care incearca sa replice o particica din
succesul celor de mai sus, cu mai mult sau mai
pulin succes, in functie de inspiratia si calitatea
selectiei curatorului.

Convinse de faptul ca sintagma conform
careia clientul nu-si doreste un obiect ci o
experienta nu mai reprezinta doar o figura de
stil, ci un adevar palpabil, branduri din toate
domeniile au inceput sa-si puna la bataie
creativitatea pentru a-si transforma magazinele
de marca in cea mai apropiata versiune
de ,,concept-store*, declinand identitatea
brandului in moduri cat mai atractive.
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Concept-store-ul ,L‘Eclaireur" din Rue Boissy D‘Anglas
este situat la intersectia cu celebra Rue Faubourg
St.Honoré gi are un decor integral dedicat artei
designerului italian Piero Fornasetti.
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Concept-store-ul
+10 Corso Como"
din Shanghai
urmeazd cu brio
liniile high-tech
ale metropolei
chinezegti.



Concept-store-ul deschis de brandul ,Comme des Gargons"
la New York se caracterizeazi printr-un mix neagteptat
de minimalism §i opulentd, care pare si functioneze de

minune.
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Pionierii in domeniu au fost, cu ceva vreme
in urma, Apple si Burberry (acestia din urma
transformand magazinul flagship din Londra
intr-o lume magica high-tech, cu oglinzi tactile,
ecrane imense $i o experienta de shopping
personalizata), iar din urma vin branduri din
toate domeniile, de la General Electric, care
isi promoveaza produsele in parteneriat cu
concept-store-ul newyorkez Story, pana la
banca franceza BNP Paribas, care si-a deschis
un magazin concept la Paris, BNP 2 Opera,
sau la concept-store-ul brandului ,,Comme
des Garcons* din New York, care arata ultra-
futurist si, derutant dar si provocator pentru cei
nefamiliarizati cu creatiile lui Rei Kawakubo,
nu contine nici macar o singura inscriptie sau
referire la numele de marca, fiind conceput ca
un loc anonim, fara nume si identitate clara.

Ca orice fenomen insa, si cel al conceptelor
si al vizunilor curatoriale se afla in pericol
sa fie deraiat, cum s-a intamplat de-a lungul
vremii si cu alte tendinte, precum curentul
Lvintage“, Asa cum orice magazin care avea
in vitrina un colier second-hand sau care
isi tapeta peretii cu un imprimeu cu aer de
vechi se autointitula in mod gresit ,vintage*
pentru a-si atrage cumparatorii, si termenul
de ,,concept® este folosit cu mult prea mare
lejeritate. Un magazin oarecare nu devine
conceptual si avangardist doar prin simplul
fapt de a-si pune pe vitrina, cu litere de-o
schioapa, denumirea de ,,concept-store®.
Adevarata viziune de curator al secolului XXI
Inseamna sa alegi dintr-o oferta aproape
infinita acele cateva piese care sa rezoneze atat
cu identitatea de ansamblu a locului, cat si cu
gusturile celor care il frecventeaza. Sa privesti
ceea ce priveste toata lumea si sa vezi ceea ce
nu observa nimeni: acel sambure de ,altfel“
care sa-i determine pe oameni sa-ti treaca
pragul chiar si dupa 20 de ani, cum se intampla
cu Colette, respectiv cu 10 Corso Como.

AGREGATORUL DE LUMI. Nicaieri nu
este mai vizibila comuniunea online-offline
decat pe Farfetch.com, ingenioasa platforma
de cumparaturi care reuneste boutique-uri si
concept-stores din toata lumea, oferindu-ne
sansa de a cumpara, din Romania, Puerto Rico
sau Japonia, selectia facuta de un coolhunter
ingenios din Singapore, Londra sau Canada,
in magazinul sau personal. La conferinta
internationala Condé¢ Nast dedicata luxului si
desfasurata in luna aprilie la Florenta, aproape
fiecare vorbitor s-a referit, in treacat, sila
experienta Farfetch, respectiv la viziunea
creatorului acestuia, José Neves. ,Nu suntem
curatori per se, suntem mai mult curatori ai
altor curatori®, declara el mai demult, despre
proiectul care I-a facut faimos (si bogat). ,Asa
cum o galerie de artd isi alege artistii, noi ne
alegem cu mare atentie boutique-urile pe
care sa le prezentam, rezultand astfel o oferta
diferita pentru clientul final, mult mai ampla si
mai avangardista®. O
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MODELUL COLETTE

Cu siguranta cel mai celebru si prestigios
concept-store parizian, deschis in 1997 de
catre Sarah Lefel si mama sa, Colette Roussaux,
aceasta din urma Imprumut&ndu-si numele
magazinului. Situat pe Rue St. Honoré, la doua
strazi de celebrul Hotel Costes si intins pe

o suprafatd de 700 de metri patrati (dispusi

pe trei nivele), boutique-ul si-a asumat de la
inceput o identitate proaspata, surprinzatoare
si diferita, sub conceptul ,styledesignartfood",
propundndu-si sa fie complet diferit de orice
alt magazin din Paris (sau din lume). In
selectia Colette se regasesc accesorii ale
designerilor noi si avangardisti, un perete
intreg cu reviste de nisa, gadgeturi in editie
limitatd (precum un Iphone personalizat, de
8.500 de euro), albume de artd, dar si carti
surprinzdtoare (precum ,Ugliest Belgian
Houses" sau bestseller-ul ,Selfie" al lui Kim
Kardashian), selectii destepte din colectiile
marilor branduri si, la polul opus, mici
maruntisuri ingenioase, precum aparate foto
din plastic, obiecte de papetarie inspirate de
vedete sau bloggeri, huse de telefon create de
artisti, ochelari de soare in editie limitata
sau maruntisuri amuzante precum ,Pasapoarte

de parizian/pariziand" sau editii speciale de
bomboane Tic-Tac cu aromd de popcorn.

Bonus: la subsolul magazinului se afla si

un ,bar de apa", unde clientii pot degusta
cateva zeci de ape minerale diferite, din toata
lumea, de la 5 euro la 50 de euro sticla. Totul
coexistd armonios in spatiul Colette, unde un
furnicar de oameni se afla mereu iIn cautarea
unei mici sau mari descoperiri, iar unul dintre
marile merite ale magazinului este ca buying-
ul e atadt de bine facut iIncdt chiar si piese
ale unor branduri cunoscute, precum Moschino,
Prada, Altuzzara sau Simone Rocha, par diferite
si parca mai cool in contactul cu restul
mixului Colette.

Popularitatea magazinului este atdt de mare
incat brandurile fac uneori editii speciale

sau piese iIn exclusivitate pentru Colette, insa
succesul conceptului nu le-a facut pe cele doua
proprietare sa-si piarda capul. La aniversarea
a zece ani de Colette, in 2007, Sarah Lefel -
al carei instinct de buying este reponsabil

de altfel de selectia sus-amintita - afirma
raspicat ca, desi alte magazine-concept si-

au deschis subsidiare in diferite capitale ale
lumii, nu va mai exista niciodata un al doilea
Colette, fiindcad modelul nu poate fi replicat.
Existd insd un magazin online care reuneste
intreaga ofertd Colette si, cel mai important,
existd cate ceva pentru orice buget si pentru
oricine iIsi doreste sd ia acasd o particica din
viziunea celor doud frantuzoaice. Chiar si daca
e vorba doar de o cutiuta de bomboane Tic-Tac cu
aroma de popcorn.

www.Colette.fr

Colette a fost
primul concept-
store care a dedicat
un intreg spatiu
revistelor de nisga,
transformandu-

le intr-un obiect
dezirabil gi cu
factor cool.

40 ForbesLIFE #42 SEPTEMBRIE 2015



cover story

Barul de apa al concept-
store-ului este doar
una dintre ideile
inedite care au pus
adresa Colette pe harta
fashion-cool a Parisului
contemporan.

Pe léngad selectia
de branduri
celebre gi
designeri de niga,
Colette gadzduiegte
periodic si
expozitii de arta.

ForbesLIFE #42 SEPTEMBRIE 2015




