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Czuje, ze jestem
tutaj potrzebna

Charyzmatyczna i kreatywna. Przez ostatnie lata ?g”‘
zarzqdzata Dziatami Marketingu najwiekszych S
polskich spoétek odziezowych Artman i LPP. Q\\‘

Monika Kaptan-Gere, obecnie prezes
Deni Cler Milano wymyka sie stereotypom.

Co dato Pani impuls do zajecia si¢ moda?

Monika Kaptan-Gerc: Zawsze pociggata mnie szeroko rozu-
miana estetyka i to z nig chciatam wigza¢ zawodowg przy-
sztos¢. Proces tworzenia estetyki, mechanizmy budowania
piekna, kreatywnos$¢, wyobraznia interesowaty mnie bardziej
niz analiza tabelek i wykreséw. Stad wybor marketingu jako
dziaftania kreatywnego, wymagajacego tworczego dziatania i
strategicznego myslenia. Moda pojawita sie pézniej. Intuicyj-
nie, krok po kroku dochodzitam do wtasciwego obszaru mojej
samorealizacji. Miatam wiele pomystéw, ale brakowato mi do-
Swiadczenia, co uniemozliwiato podjecie pracy w branzy
mody. Aplikowatam nawet do Deni Cler. Wzietam jednak
sprawy w swoje rece i dotartam do francuskich firm konsul-
tingowych specjalizujacych sie w tworzeniu trendéw w mo-
dzie. M¢j zapat zostat doceniony i tak na kilka lat zwigzatam
sie z agencjg Peclers Paris, jako jedyny konsultant w Polsce.

Kiedy Pani kilka lat temu aplikowata do Deni Cler, spodzie-
wata si¢ Pani, ze ...
Absolutnie nie!

... droga zatoczy koto i znajdzie sie tu Pani powtérnie?

Nie spodziewatam sie, ale ciesze sie, ze tak sie stafo. Moja
obecnos$¢ w Deni Cler to dowod na to, ze warto wierzy¢ w sie-
bie i realizowac¢ swoje plany, czasem nawet wbrew pierwszym
niepowodzeniom. Lubie opowiadaé to jako anegdote swoim
pracownikom i studentom, zachecajac ich do realizowania
wtasnych pasji. Gfeboko wierze, ze szczera rozmowa z samym
sobg i odpowiedz na pytanie: Czego chce?, jest najwtasciw-
szym azymutem wyznaczajacym kierunek zawodowej drogi.

Co jest dla Pani najwazniejsze po objeciu funkcji prezesa
marki?

Skupitam sie na zrestrukturyzowaniu marki. Stworzeniu z
Deni Cler lidera rynku branzy ekskluzywnej. To jest moj cel,
ktéremu poswiecam sto procent czasu. Zmiany struktury we-
wnetrznej, produktu, mentalnosci, marketingu, a takze my-
Slenie strategiczne — to bardzo duzo pracy, ktérej wtasciwie
nie wida¢ na zewnatrz. Faktem jest jednak, ze idgc na pokaz
mody, podziwia sie sukienke, ktdra jest ostatecznym efektem
pracy. Mojg role w Deni Cler widze inaczej. Czuje, ze jestem
tutaj potrzebna przede wszystkim biznesowo.
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W zmianie najwazniejszy jest czynnik ludzki. Jak bedzie Pani
zarzadzac¢ marka w tym okresie?

Deni Cler jest obecna na polskim rynku juz od ponad dwu-
dziestu lat. Powstata czterdziesci lat temu w Mediolanie. To
kawat historii, doSwiadczenia i wiedzy, ktérg nalezy szanowac.
Czes¢ pracownikéw jest w firmie od jej poczatku, tworzac z
Deni Cler rodzaj struktury wrecz rodzinnej. Paradoksalnie to
dziedzictwo moze by¢ pewnym obcigzeniem w kontekscie
zmian, bo kazda zmiana wymaga otwartosci. Sytuacje zastane
sg hermetyczne. Z drugiej strony to jest bardzo duzy know-
how, poniewaz nie ma w Polsce drugiej firmy odziezowej o
takim doswiadczeniu. Tworzac nowy system pracy i produktu,
a co za tym idzie organizacji, trzeba pochyli¢ sie nad kazdym
dziatem i kazdg osoba. Zdiagnozowac, gdzie jest rzeczywista
wartos¢, a gdzie niepotrzebna hermetycznos¢. Przyjetam za-
sade, ze o wszystkich zmianach, nawet tych trudnych, otwar-
cie informuje pracownikéw. Przygotowuje dla nich prezentacje
i aktualizacje zmian, pokazuje, na jakim etapie jestesmy i
czemu to stuzy. Za kazdym razem omawiajac szerszy kontekst
decyzji niz ten widoczny na zewnatrz.

NA STYKU KULTUR
SLOW vs. FAST FASHION

Czym jest rynek fashion? Dla mnie jako dziennikarki pojecie
to znaczy co innego niz na przyktad dla projektanta. Podej-
rzewam, ze rowniez dla Pani, dyrektora marketingu i prezesa
marki, beda to inne wartosci.

Zgadza sie, to jest kwestia definicji ,fashion”. Dla mnie pota-
czenie pojec rynek i fashion wymusza kontekst biznesowy, w
ktérym mieszczg sie marki rdznych segmentéw ubierajace Po-
lakow. Dla marki, takiej jak Deni Cler, ktora taczy estetyke i
jakos¢ $wiata fashion ze sprzedaza detaliczng na szersza
skale, najwazniejsza jest sprawna i skuteczna dystrybucja,
czyli przede wszystkim w centrach handlowych. To rynek, na
ktorym funkcjonujemy i odnosimy sukcesy. Nasze klientki sg
wymagajace, coraz bardziej Swiadome mody i swoich potrzeb,
a to wymusza zmiany w obrebie funkcjonowania marki i jej
oferty. To dla mnie duze wyzwanie, ale i przyjemno$¢ prowa-
dzi¢ skuteczny dialog z tak ambitnym klientem.

Ciekawi mnie zderzenie fast fashion, jak w przypadku marek
grupy LPP, gdzie do czerwca 2012 roku byfa Pani dyrektorem
marketingu, i Deni Cler, marki ekskluzywnej.

Marki ekskluzywnej, ktdra teoretycznie jest slow fashion, ale
to tez nie do konca znajduje odzwierciedlenie w rzeczywistosci.

Jak z perspektywy LPP i Deni Cler wyglada stycznosc¢ tych
dwéch obszaréw?

To jest trudne pytanie, bo réznic jest mnéstwo. Pojawiajg sie
one juz na etapie tworzenia koncepcji produktu. Na pewno
na pierwszym etapie przygotowania kolekcji i zatozen este-
tycznych, poniewaz my tak naprawde sprzedajemy estetyke.
Kreowanie estetyki inaczej odbywa sie w branzy fast fashion,
inaczej w marce ekskluzywnej, takiej jak Deni Cler. Marki ma-
sowe zmuszone sg podazac¢ za koniunkturg na rynku. Jesli
wiekszo$¢ ludzi w danym sezonie chce wygladaé jak Lady
Gaga, to marka demokratyczna odpowiada wtasnie na takg
potrzebe. Marka ekskluzywna natomiast zachowuje sie wrecz
przeciwnie. Nie ma potrzeby mys$lenia o estetyce w duzej
skali. Mozemy sobie pozwoli¢ na myslenie o niej w sposéb
unikatowy, ambitniejszy, poniewaz im wyzszy segment rynku,
tym wieksza tozsamos¢, indywidualnos¢. To jest dodatkowa
wartos¢, oczywiscie oprocz doskonatej jakosci oraz konstruk-
cji. Marki ekskluzywne muszg nadawac styl, ktéry w markach
demokratycznych prawie zanika. Gdyby sie zastanowi¢, w
jakim stylu ubiera kobiety Reserved, H&M czy nawet Zara, to
trudno to zdefiniowaé, poniewaz wtasciwie kazda kobieta
moze w propozycjach tych marek odnalez¢ siebie. W przy-
padku marek ekskluzywnych, typu Prada czy Dolce&Gabbana,
to sg wrecz rzeczy charakterystyczne. Proponujemy pewien
styl, a zeby go stworzy¢, trzeba inaczej pracowac nad kolek-
cja. To jest ta podstawowa rdznica.

Powiedziata Pani, ze niekoniecznie marka ekskluzywna to
jest slow fashion.

Terminologii branzy mody nie nalezy ttumaczy¢ literalnie. Slow
fashion to bardziej pewien klimat wokoét kolekceji, powstawania
produktu niz faktyczny wymiar czasu. Pierwotnie jako slow
fashion okreslano marki dzielgce sezony na pory roku: wiosna
— lato i jesien — zima. Obecnie potrzeby klientek i rynku po-
woduja, ze dostarczamy produkt z duzo wiekszg czestotliwo-
écig. Staramy sie prowokowac klientke, aby coraz czesciej
przychodzita do salonu, i dbamy o to, by za kazdym razem
znalazta w nim co$ nowego. Nie tylko wtedy gdy musi zmieni¢
garderobe stosownie do pory roku. Chcemy, by wizyta w sa-
lonie wigzata sie z realizacjg takze innych potrzeb klientek,
na przyktad kupujac piekng sukienke w Deni Cler, poprawia
sobie humor.

Fast fashion motywuje klientki.

W tym kierunku idziemy. Czestotliwo$¢ dostarczania kolekcji
do sieci dystrybucji w Deni Cler jest wieksza niz w Reserved
czy H&M, poniewaz marki fast fashion dostarczajg klientowi
nowg kolekcje przecietnie co trzy, cztery tygodnie. Deni Cler
dostarcza juz na ten moment $rednio co dwa tygodnie. To jest
atut, ktéry bedziemy mocno rozwija¢ i podkresla¢. Marka z
takg tradycja i zamitowaniem do jakos$ci moze sobie pozwoli¢
na czerpanie pewnych biznesowych wzorcow z fast fashion
bez obaw o obnizenie jakosci.

Co jeszcze z Pani do$wiadczenia zostanie zaaplikowane Deni
Cler? Osobiscie odnosze wrazenie podjecia préby zdynami-
zowania marki.

Najszybciej bedg widoczne sfery marketingowa i estetyczna,
czyli sposéb komunikacji z klientem. Naturalnie kolekcja jest
nadal najwazniejsza, ale zaraz za nig istotne jest, w jaki spo-

sob o tej kolekcji opowiadamy. Podstawg jest sesja zdjeciowa,
ktérag w tym sezonie zrobit dla nas Marcin Tyszka. Chciata-
bym, aby wspdtpraca z Marcinem trwata przez kilka sezonéw.
Zalezy mi, aby oko tego fotografa spojrzato na Deni Cler jako
na marke ekskluzywng, wysrubowang estetycznie i glamour,
wrecz z pogranicza beauty. Taki jest wtasnie styl Marcina
Tyszki.

Czy bierze Pani pod uwage wykorzystanie narzedzi marke-
tingowych, takich jak media spotecznosciowe czy blogo-
sfera? Zastanawiam sig, jakie znaczenie dla marki
ekskluzywnej ma sie¢?

W markach demokratycznych ma to przetozenie nie tylko wi-
zerunkowe, ale wrecz sprzedazowe. Tam taczy sie klienta z
medium. W przypadku marek ekskluzywnych jest to narzedzie
Zwigzane przede wszystkim z image'em. Marki ekskluzywne
chca by¢ w internecie, poniewaz to jest znak $wiezosci, mto-
dosci i innowacyjnosci. Teoretycznie mogtyby sie zamknaé
tylko w Swiecie swojej klientki, czyli w Swiecie bardzo eksklu-
zywnym i dorostym. Na przyktad Marks & Spencer zamknat
sie w Swiecie bardzo dojrzatej Brytyjki i stato sie to dla nich
putapkg. Dlatego nawet stateczne, duze marki powinny za-
wiera¢ element mtodosci. Jednym z nich jest wtasnie Face-
book. Obecnie Deni Cler jest na etapie zmian. Za chwile
ruszymy z nowg strong internetowa, sesja zdjeciowg i look-
bookiem. To bedzie pierwsza odstona nowego profilu marki.
ZaprosiliSmy tez na sesje zdjeciowg blogerki, mimo ze sg to
miode dziewczyny i dziatajg w $rodowisku mtodych czytelni-
czek. W ten sposéb zostaje przetamana powaga, ktdra jest w
branzy fashion rozumiana pejoratywnie. Chciatabym, aby$my
byli bardziej kreatywni.

MODA W POLSCE 1/2013 6



. trendy

Jaki bedzie wizerunek odmtodzonej Deni Cler?

Zalezy nam na zmianie skojarzen z marka. Chcieliby$my
wyj$¢ z tego bardzo powaznego obrazka w $wiat estetyki fas-
hion, $wiezosci, ale tez zbalansowania stylu klasycznego. Caty
czas bedziemy kontynuowaé wyobrazenie klasycznej, wtoskiej
kobiety — bardzo kobiecej i zmystowej. Blizszej wyobrazeniu
marki Giorgio Armani niz Dolce & Gabbana. Chcielibysmy tez
siegng¢ po mtodsze konsumentki z grupy docelowej 35+.

Grazyna Kulczyk w kontekscie swojej kolekcji powiedziata,
ze najwazniejsze to wiedzieé¢, czego w kolekcji brakuje, czym
chciatoby sie jg uzupetnic. To zainspirowato mnie do pytania,
czego brakuje w kolekcji Deni Cler?

A w kontekscie jakiej kolekcji Pani Grazyna to moéwita?

W kontekscie jej kolekcji sztuki.

Pani Grazyna ma szcze$cie, poniewaz mowi o sztuce
(Smiech). Na dzien dzisiejszy brakuje nam asortymentu bar-
dziej przystepnego cenowo wiasnie dla mtodszej klientki. To
nie znaczy, ze bedzie to asortyment w cenie fast fashion. Na-
tomiast czujemy, ze w pozycjonowaniu cenowym potrzebujemy
produktu, ktéry uwiedzie klientke, ktéra do tej pory u nas nie
kupowata. Z drugiej strony potrzebujemy rozszerzenia oferty
ekskluzywnej. Nasze klientki sg zamoznymi osobami i chcia-
tyby kupi¢ produkt bardzo ekskluzywny, np. futro. Dostrzegamy
w tej kwestii pewien niedobdr. Mam na mysli absolutny brak
kompromiséw estetycznych i jakosciowych. Nonszalancja w
projektowaniu, np. biaty ptaszcz, ktérego z praktycznego pun-
ktu widzenia nie kupujemy, ale kobieta zamozna moze sobie
pozwoli¢, aby mie¢ taki okaz na jeden wieczor.

REFLEKSJE

Na Art Fashion Festival w Poznaniu, gdzie prowadzita Pani
wyktad, gosciem byt Scott Schumann, zatozyciel bloga Sar-
torialist. Po pietnastu latach dziatania w branzy mody, w
marketingu i prowadzac wtasny showroom, zmienit swoje
zycie i znalazt pasje w dokumentowaniu mody ulicznej.
Gdzie Pani widzi siebie w przysztosci?

Te najblizszg przysztos¢ widze w Deni Cler i budowaniu pozy-
cji tej marki jako najbardziej luksusowej w Polsce. W perspek-
tywie catego zycia widze siebie jako wyktadowce
akademickiego.

Wyktada Pani na ASP w todzi.

Teraz prowadze jeden przedmiot na studiach zaocznych, ale
chciatabym ten aspekt akademicki zgtebi¢, poniewaz chce sie
swojg wiedzg dzieli¢ z mtodymi ludzmi. W zwigzku z tym za-
pisatam sie na studia z historii sztuki. Traktuje to jako budo-
wanie alternatywy dla biznesu. Pocigga mnie teoria mody.
Poza tym bardzo lubie pracowaé ze studentami. Jezdze do
todzi w niedziele na 9.00 rano. Przy moich obowigzkach za-
wodowych musze sie naprawde zmobilizowaé, zeby mieé na
to czas, ale warto. To jest bardzo przyjemne, kiedy mtodzi lu-
dzie przychodza po wykfadzie porozmawiaé. Na Art Fashion
byto podobnie.

Sama Pani obecnos¢ na tej imprezie sygnalizuje juz otwar-
tos¢ w spojrzeniu na mode.

Mimo ze jestem zwigzana z moda od wielu lat, przyglagdam
sie jej przez pryzmat intelektu, a nie préznosci tak charakte-
rystycznej dla tej branzy. Nie da sie ukry¢, ze jest to targowi-
sko préznosci, z petng egzaltacjg, wykluczeniem brzydoty.
Mnie interesuje aspekt teoretyczny mody i to jest co$, co roz-
budzitam w sobie, pracujac wtasnie dla agencji stylistycznej.
Francuzi traktujg mode jak sztuke. Ich pewna egzaltacja zwia-
zana z estetyka poparta jest dobrodziejstwem kulturowym,
historycznym.
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Czy z mfodego pokolenia projektantow kto$ zwraca Pani
uwage?

Ciekawy ze swojg autentycznoscig jest Maldoror. Ma w sobie
takg prawdziwosé¢, konsekwencje estetyczng i wyrazistosc. Ze
starszego pokolenia bardzo ciekawe kobiece spojrzenie na
mode ma Ania Kuczynska. To sg moje prywatne preferencje.
Natomiast wsrod zjawisk, ktére ostatnio przyciggnety mojg
uwage, jest marka UEG zafozona przez Michata tojewskiego.
Otworzyt pét roku temu swéj butik w Centrum Mysia 3 z ubra-
niami w charakterystycznym stylu japonskim, ascetycznym,
klinicznym. Ma konsekwentny styl od wielu lat — i co ciekaw-
sze — jest cztowiekiem ze $wiata biznesu i komercji.

A co w swojej szafie ma Monika Kaptan-Gerc?

Na pewno bafagan (§miech). W mojej szafie znajduje sie wiele
roznych rzeczy. Obok marek luksusowych wiszg te bardziej
masowe. Pomimo wszystko czutabym sie Zle, wydajac bardzo
duze pienigdze na codzienne ubrania, co jest raczej preferen-
cjg stylu oraz osobowosci. Lubie kobiecy minimalizm, barwy
raczej stonowane niz mocne. Na co dzien nosze duzo dzinséw,
T-shirtéw, butéw na obcasie. Z akcesoridw rzemyki, hipsterski
zegarek. Taki jest moj styl. Lubie kolekcje Deni Cler wyselek-
cjonowang specjalnie dla mnie przez naszych projektantéw.
Kilka z moich subiektywnych wyboréw znalazto sie w najno-
wszej kolekcji na wiosne i lato 2013.

W chinskim portrecie poréwnuje Pani marki do okreslonych
produktéow. Patrzac przez ten pryzmat, jakim napojem by-
taby marka Deni Cler?

Wiem na pewno, czym bedzie Deni Cler. Chciatabym, aby byta
wtoskim Prosecco, czyli wtoskim szampanem. Z jednej strony
klasyczny, ale z drugiej strony nie az tak oczywisty. Jest w tym
niszowos¢, lekka awangarda. Prosecco nie jest bardzo drogie,
jest i mtodsze, i jest w nim pewna elitarno$¢. Po prostu nie
kazdy zna Prosecco. Mam nadzieje, ze to sie wkrotce wydarzy
i bedzie widoczne w sklepach.

Dziekuje za rozmowe.



