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Od czasu kiedy w 1884 r. jubiler

z Petersburga wykonat kunsztowny bibelot
dla carskiej matzonki, stawa jajek Faberge
nie przemija. Zainteresowaniem ciesza sie
réwniez te produkowane wspétczesnie

Nie przemija moda na klasyczne atrybuty bogactwa. Wcigz zyskuja nowych klientow, ktorym zalezy
na konserwatywnym designie i wyszukanym pieknie
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raca moda na klasyczne, luk-

susowe stare marki i produk-

ty. Niektore wyroby nie zmie-

nity sie od dziesiatkow lat.
I dobrze. W przeciwnym razie rzesze fa-
now datyby popali¢ firmie, ktéra zasypuje
ich nowinkami.

W filmie ,,O$miorniczka” James Bond
wpada na trop organizacji zamierzajacej
zdetonowac tadunek nuklearny w amery-
kanskiej bazie w Niemczech i wywolania
w ten sposob III wojny swiatowej. Zdoby-
wa jajo Faberge, ktore okazuje sie kluczem
do rozwiklania intrygi. Jeden ze ztoczyn-
cow rozmawia z Bondem w restauracji
hotelowej: — Proponuje panu uczciwy
uktad: Faberge za panskie zycie. James
Bond: - Styszalem, Ze jajka ostatnio po-
drozaty. Ale ze az tak?

Faberge sa drogie, bo staly sie symbolem
elegancji, tradycji i przywiazania do pier-
wotnego btyskotliwego pomystu. Teraz
czeka je prawdziwy renesans za sprawa
Briana Gilbertsona, bytego szefa najwiek-
szego na $wiecie koncernu surowcowego
BHP Billiton. Jego spétka, Pallinghurst Re-
sources, kilka lat temu kupita prawa do
marki Faberge z charakterystycznym dwu-
glowym ortem, symbolem carskiej rodziny.
Otworzyta salon w Genewie i dwa lata te-
mu wznowila produkcje, wprowadzajac na
rynek dwie kolekcje — za jajko trzeba zapta-
ci¢ ponad 7 mln dol. Teraz Gilbertson za-
powiada prawdziwa ekspansje. Oczekuje,
ze warto$¢ marki Faberge wzrosnie sze-
sciokrotnie do ponad 1 mld dol. w trzy la-
ta. I to przy matych inwestycjach.

W 1884 r. jubiler z Petersburga, potomek
francuskich hugenotow Peter Carl Faber-
ge, zaproponowat carowi Aleksandrowi III

wykonanie niecodziennego prezentu wiel-
kanocnego dla malzonki. Tak powstato
pierwsze jajo Faberge. Otwierato sie jak
matrioszka, ukazujac najpierw ztocone
zoltko, a w nim siedzaca na grzedzie pla-
tynowa kure. Z kolei po jej otwarciu moz-
na byto zobaczy¢ diamentowa carska ko-
rone. Whadcy tak spodobat sie prezent, ze
obsypal jubilera zaszczytami i kazat co ro-
ku wykonywac takie cacko dla matzonki.
W kazdym jajku miata by¢ niespodzianka.
Tradycje kontynuowat car Mikotaj II. Bibe-
loty bogato zdobiono kamieniami szlachet-
nymi, symbolami i scenami wiejskimi lub
nawiazujacymi do waznych wydarzen, jak
otwarcie kolei transsyberyjskie;j.

Do naszych czasow przetrwato 47 orygi-
nalnych jaj carskich. Kilka lat temu rosyj-
ski oligarcha Wiktor Wekselberg, chcac
wkupic sie w taski Kremla, kupit w domu
aukcyjnym Sotheby’s az dziewie¢ sztuk
i podarowat narodowi rosyjskiemu.

Prawa do marki i zwiazanych z nia towa-
row przechodzily z rak do rak. Na rynek
trafiaty r6zne produkty sygnowane Faber-
ge. W Polsce kilka lat temu sprzedawala je
na wylacznos¢ krakowska firma Kobe. Nie
miaty jednak wiele wspoélnego z carskimi
precjozami. Jajka mozna byto kupi¢ w for-
mie wisiorkow za 5 tys. zt oraz wieksze,
stojace za okoto 200 tys. zt. — Sprzedaz by-
ta znakomita. Kupowaly i starsze panie,
i ojcowie dla dzieci na komunie — wspo-
mina prowadzacy sprzedaz Jozef Chacie-
ja z Kobe. Teraz firma juz tylko wyprzeda-
je zapasy.

Najpierw snobizm, potem mitos¢

Jaja Faberge to przyktad renesansu klasy-
ki. Producenci dobr z bogata tradycja do-
swiadczaja teraz prawdziwej bonanzy,
gtownie za sprawa lawinowo rosnacych za-
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mowien z Chin. To dlatego doskonate wy-
niki finansowe za ostatni kwartat opubli-
kowat w srode najwiekszy na swiecie pro-
ducent towarow luksusowych Louis Vuit-
ton — Moet Hennessy oraz symbol Wielkiej
Brytanii, marka Burberry. LVHM, ktory
skupia tez takie brandy, jak Dior, Donna
Karan, Hennessy i TAG Heuer, zwiekszyt
przychody o 17 proc. w skali roku. Naj-
wiekszy sukces odniost na polu alkoholi
oraz zegarkow i bizuterii. Burberry zwiek-
szyt sprzedaz o jedna trzecia do 390 mln
funtéw. Z kolei firma Rolls-Royce Motor
Cars poinformowala wtasnie, ze w ubie-
gltym roku miata najlepsze wyniki od cza-
su przejecia przez niemiecki koncern
BMW siedem lat temu. Sprzedata 2711 aut,
0 171 proc. wiecej niz przed rokiem.

Wszystkie te koncerny taczy jedno: kon-
serwatyzm i dbatos¢ o to, by wyroby mia-
ly nute dawnego stylu.

Dlaczego rosnie popyt na takie konserwa-
tywne produkty, czesto wygladajace jak
odziedziczone po babci czy dziadku? Zda-
niem Jacka Santorskiego, psychologa biz-
nesu, kazda marka ma swoja osobowosc.
Podobnie klienci. Dla jednych wazne jest
stylizowanie sie przez firme na nowocze-
sna i kreatywna, dla innych zas stawianie
na tradycje i konserwatyzm. Z kolei fanow
tych drugich mozna podzieli¢ na natural-
nych (np. ,,dziadek miat motor Harley-Dav-
idson, ojciec tez, to i ja kupuje”) i liczniej-
sza grupe, osoby poszukujace tozsamosci.
Te najpierw podpatruja innych, by w kon-
cu dostrzec w petnych tradycji produktach
ponadczasowe piekno. — Nawet kiedy ktos
czesto sztucznie sie usmiecha, w koncu sta-
je sie pogodny — moéwi Santorski.

Zwraca uwage, ze np. motocykle Harley-
-Davidson sa piekne, bo funkcjonalne. To
jedyna powszechnie znana firma produku-

rzedale.

L ]

jaca motocykle, ktora tak duza wage przy-
wiazuje do przesztosci i odniosta tak spek-
takularny sukces. Wsrod aut o tradycyjna
linie nadwozia i stylowe wnetrza mocno
dba Rolls-Royce. W tym roku firma obcho-
dzi setna rocznice wprowadzenia na ma-
skach aut Spirit of Ecstasy, figurki, ktora
zaprojektowat angielski artysta i rzezbiarz
Charles Robinson Sykes. Pomystodawca
byt jeden z najwazniejszych klientow fir-
my, ktory w taki sposob chciat oddac hotd
kobiecie, ktora kochat (w czasie I wojny
Swiatowej zgineta na statku zatopionym
przez U-boota). Znaczek z taka historia
musi kosztowac. Jeden z pierwszych eg-
zemplarzy z 1904 r. trzy lata temu zostat
sprzedany za 5 mln euro.

Firmom z bogata tradycja towarzyszy cze-
sto otoczka wyjatkowosci, ciepta i czegos
rodzinnego. Wojciech Kruk, wspdtwlasci-
ciel firmy jubilerskiej W. Kruk, raz w roku,
w grudniu przed $wietami sam staje za la-
da i sprzedaje, jak jego ojciec, dziad i pra-

dziad.

Z tradycjq za pan brat

—Po okresie zachtysniecia japonska elek-
tronika wrocita moda na klasyczne — me-
chaniczne zegarki. Wsrod nich kroluja
urzadzenia z duza koperta, w tym sylizo-
wane na te sprzed 50 lat — mowi Wiady-
staw Meller, wspéttworca Klubu Mitosni-
kow Zegarow i Zegarkow. Jego zdaniem do-
bry zegarek z historia to inwestycja i budo-
wa prestizu.

Zegarki sa jednym z najstarszych urza-
dzen mechanicznych na swiecie i jedno-
czesnie nie stuza zadnej pracy. Pokazuja
tylko czas, a cata energia jest marnotrawio-
na na pokonywanie sily tarcia. Pierwsza
wzmianka o nich znajduje sie w ,,Boskiej
komedii” z poczatku XIV w.

Fot. AP
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O ile Mercedes wypuszcza model co dwa
lata, by podsycac zainteresowanie (,,sasiad
ma nowy, to i ja powinienem”), o tyle luk-
susowe zegarki kupuje sie czesto na poko-
lenia. Zdaniem Mellera klasyczne czaso-
mierze to elegancja i prostota, brak ostrych
krawedzi i kolorow. I wysokie ceny. W Pol-
sce mozna sprowadzi¢ na specjalne zamo-
wienie klienta zegarek Aeternitas Mega 5
marki Franck Muller za 5 mln zl, czy maja-
cy kilka dni temu premiere The Gagarin To-
urbillon za ok. 700 tys. zt.

W latach 70. firmy produkujace zegarki
mechaniczne padaly jak muchy, przegry-
wajac z japonskimi zegarkami kwarcowy-
mi. Teraz ich produkty znow kroéluja na
rynku.

Kazda ikona tradycji musi mie¢ barwna
historie i wiodacy produkt. Najbardziej kla-
sycznym i ponadczasowym zapachem
w historii i synonimem luksusu sa perfu-
my Chanel No 5. Recepture opracowat
Francuz Ernest Beaux, a gotowy produkt
na rynek wprowadzita kontrowersyjna pro-
jektantka Coco Chanel. Sposrod dziesieciu
proponowanych kompozycji Coco wybra-
ta wlasnie pozycje nr 5 i stad nazwa. Fla-
konik Chanel No 5 zmieniano tylko pie¢
razy i za kazdym razem zmiana dotyczyta
opakowania. Receptura wciaz sktada sie
z tych samych 85 sktadnikow.

Nie tylko dobra luksusowe moga pochwa-
li¢ sie bogata historia. Kiedy George G. Bla-
isdell w 1932 roku obserwowat przyjacie-
la korzystajacego z nieporecznej zapalnicz-
ki, ktorej uzycie wymagalto obu rak, posta-
nowit ja przerobi¢. Tak powstata Zippo
o prostokatnym ksztalcie i z przymocowa-
na zawiasem pokrywka. Byla gustowna,
prosta w uzyciu i chronita przed wiatrem.
Pierwszy egzemplarz znajduje sie muzeum
Zippo w Bradford.

Podobnie jak Zippo praktycznie nie zmie-
nily sie przez dziesiatki lat okulary Avia-
tor firmy Ray-Ban. I do tej pory sa na topie.
Zaprojektowano je w 1937 roku dla pilo-
tow wojskowych. Nosit je generat Douglas
MacArthur, a takze Tom Cruise w firmie
,Top Gun”. W koncu lat 90. firma Bausch
& Lomb sprzedata marke Ray-Ban wloskie-
mu koncernowi Luxottica za 1,2 mld dol.

Bogata tradycje i liczna grupe fanéw mo-
ga mie¢ chocby wielkie buty. Kiedy nie-
miecki lekarz wojskowy Klaus Maertens
zwichnat noge w Alpach, wpadl na pomyst
wygodnego obuwia z miekkiej skory
i z elastyczna gumowa podeszwa. Przy ich
opracowywaniu wykorzystal pono¢ gume
z opony samolotu Luftwaffe. Pierwsze bu-
ty koloru wisniowego, z osmioma dziurka-
mi i obszyciem z zottej nitki trafity do
sprzedazy 1 kwietnia 1960 r. Model produ-
kowany jest do tej pory. W latach 70. mar-
tensy staty sie symbolem ludzi niepokor-
nych i mitosnikow punku czy grunge™u.

Kiedy produkt pokochaja kibole

Zamitowanie klientow do tradycji moze
mie¢ nieoczekiwane i fatalne skutki dla fir-
my. Przekonata sie o tym firma Burberry,
ktorej symbolem jest stynna bezowo-czar-
no-czerwono-biata kratka. Wprowadzona
w 1924 r., poczatkowo znajdowata sie tyl-
ko na welnianej podpince ptaszczy prze-
ciwdeszczowych. Taki trencz nosili Peter
Sellers w ,Rozowej Panterze” czy Audrey
Hepburn w ,,Sniadaniu u Tiffany’ego”. Hi-
tem stata sie za sprawa przypadku. W trak-
cie letniej olimpiady w Tokio w 1964 r. bry-
tyjskie sportsmenki pozowaty do zdjec¢
z ptaszczami przewieszonymi przez ramie
z podpinka do gory. W ten sposob kratka
trafita na pierwsze strony gazet.

W latach 80. firma ociera sie o bankruc-
two. Eleganci z Wysp odwracaja sie od niej
i to nie tylko dlatego, Ze opatrzyta sie i znu-
dzita. Londynscy dresiarze i kibole uznaja
kratke Burberry za swoj symbol. Znajduje
sie na ich szalikach i czapkach bejsbolow-
kach, kiedy bija sie miedzy soba. W efek-
cie osoby w ubraniach Burberry przestano
wpuszczac do porzadnych klubow, a na-
wet do takséwek. Sytuacje uratowata no-
wa prezes firmy, Amerykanka Rose Marie
Bravo. Rozszerzyta asortyment produktow
o apaszki, okulary, parasole, bielizne czy
kosmetyki, a takze ruszyta na podbéj in-
nych krajow. Teraz to juz marka swiatowa
—tylko 10 proc. produkgji sprzedaje na Wy-
spach. W ubraniach Burberry chodza Brad
Pitt, Orlando Bloom czy Madonna. Fani
musza sie liczy¢ ze sporymi wydatkami, bo
klasyczny trencz w kolorze piaskowym
kosztuje rownowartosc 4 tys. zt, zas sko-
rzana torba 2,7 tys. z1.
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Telefony marki Vertu, wprowadzonej przez Nokie, nawigzuja designem
do tradycyjnych, luksusowych produktéw, jak zegarki Patek Philippe
czy Rolex. Ceny najdrozszych modeli siegaja 300 tys. dolaréw, ale majg
elementy ze zlota, srebra, szafirowe wyswietlacze i obudowy wysadzane
diamentami. Aparaty produkowane s3 recznie w Wielkiej Brytanii

Towary o wiekowej tradycji to najbardziej
wdzieczny obiekt do podrabiania. W grud-
niu ubieglego roku francuscy celnicy na
paryskim lotnisku Charles’a de Gaulle’a
przechwycili przesytke 354 wysadzanych
klejnotami jaj Faberge, oczywiscie falsyfi-
katow. Byly przeznaczone do sprzedazy na
jarmarkach bozonarodzeniowych m.in. na
Polach Elizejskich. Na wszystkich widnial,
jak na oryginatach, dwuglowy carski orzet.

Najczesciej podrabiana marka wszechcza-
sow jest jednak Louis Vuitton - tylko
1 proc. wszystkich produktow z jej logo to
oryginaly. Zamiast w oficjalnym sklepie
przy nowojorskiej 5th Avenue za tysiac do-
larow, torebke kupuje sie w chinskim
Shenzhen za 7 dolaréow. W podrobkach
Chanel 5 surowce naturalne zastepowane
sa tanimi syntetykami o zbliZonym zapa-
chu. Zwykle szybko sie on jednak ulatnia.
Co roku na walke z podrobkami firma Cha-
nel wydaje ok. 5 — 6 mln euro.

Zapalniczki Zippo produkowane sa
w niezmienionej formie od 1932 roku,
wiec falszerze mieli dos¢ czasu, by opraco-
wac dobre imitacje. Oryginalne urzadze-
nia, ktérych wyprodukowano dotad 425
mln, kosztuja srednio 20 dol., podczas gdy
podrébki — 2 dol. Poniewaz dewiza firmy
jest: ,Always works — or we fix it”, czyli
w wolnym ttumaczeniu: ,,Zippo dziata za-
wsze albo naprawiamy za darmo”, firma,
by nie reperowac falsyfikatow, instaluje
w warsztatach prawdziwe laboratoria do

ich wykrywania. — Aby odrézni¢ orygina-
ly, wsuwamy do srodka element, ktorego
falszerze nie znajda — mowi prezes Zippo
Manufacturing Greg Booth. Ale fachowcy
z firmy sa w stanie szybko rozpozna¢ pod-
robke po samym dzwieku. Ich zdaniem
przy otwieraniu powinno sie styszec¢ ,,ping-
-ka-czank”, a nie tylko ,ka-czank”.

Po pierwsze, nie zmieniaj

— W przypadku rzeczy bardzo drogich
wystepuje wiekszy konserwatyzm klien-
tow. Nikt nie oczekuje wielkich modyfika-
cji od Rolls-Royce’a. Dzieje sie tak, mimo
ze zyjemy w Swiecie, w ktorym ludzie
szybko sie nudza i chca zmian w produk-
tach — mowi Wojciech Kruk.

Takie marki jak Omega moga sobie po-
zwoli¢ na poéjscie pod prad. Produkuje mi-
lion zegarkow rocznie i nie jest zaintereso-
wana wzrostem sprzedazy. Nie musi wiec
oferowac nowinek. Jesli jest wiekszy popyt,
podnosi cene.

Radykalne zmiany w designie moga taka
firme drogo kosztowac. Tak bylo w przy-
padku wprowadzonej pie¢ lat temu serii
zegarkow Zenith Defy, o awangardowym
i sportowym charakterze. — Cho¢ mocno
promowana, zostala odrzucona przez
klientow i firma Zenith wpadta w tarapaty
finansowe. Musiata wroci¢ do klasycznych
wzorow — mowi Wiadystaw Meller.

Kilka lat temu W. Kruk probowat radykal-
nie zmieni¢ styl swej odziezowej marki De-
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ni Cler, by zdoby¢ bardzo mtode kobiety. —
Nasi menedzerowie zapomnieli, Ze panie
w granicach czterdziestki czy piecdziesiat-
ki maja znacznie wiecej pieniedzy niz
dwudziestolatki — mowi wlasciciel.

Z kolei Lukasz Blikle, prezes firmy cu-
kierniczej A. Blikle, przyznaje sie do nie-
udanego eksperymentu z paczkami nadzie-
wanymi budyniem czy kremem cytryno-
wym. Teraz nie mysli juz o zmianach w re-
cepturze sztandarowych produktow, jak
babka drozdzowa czy paczek z konfitura
z ptatkow rozy. Dzieje sie tak, mimo ze, jak
przyznaje Blikle, klienci stali sie wiekszy-
mi indywidualistami. — Przed 20 laty ku-
powali standardowo strucle i 10 paczkow,
teraz komponuja zestawy roznych ciastek.
Te dla zony, te dla mnie, te dla dziecka -
mowi Blikle.

W tlusty czwartek firma zaczeta nawet
wracac do zamierzchlej tradycji, oferujac
paczki z siekanym boczkiem w srodku.
Przed wojnami napoleonskimi paczki nie
byly stodkie, lecz tluste. Stad zreszta na-
zwa ,thusty czwartek”.

Czasem wystarczy nawet drobna modyfi-
kacja logo, aby doprowadzi¢ fanow do
wécieklosci. Firma odziezowa Gap w ubie-
gtym roku postanowita zmodyfikowac cha-
rakterystyczne logo pisane biala czcionka
na niebieskim tle. Wycofala sie po zmaso-
wanej krytyce na portalach spotecznoscio-
wych. Z podobna krytyka pod koniec lat
90. spotkaty sie linie British Airways, gdy
chcac podkresli¢ swoj globalny charakter,
przemalowaty flage Union Jack na wzory
kojarzace sie z krajami, do ktorych latat
przewoznik. Na ogonach maszyn pojawita
sie m.in. fowicka wycinanka. BA wycofa-
ly sie ze zmian po protestach Brytyjczy-
kow, ktorzy chcieli tradycyjnych barw.

Najwieksza wpadke zaliczyta jednak Co-
ca-Cola w potowie lat 80. Nagla zmiana
smaku niezmiennego od ponad 120 lat by-
Ya dla mieszkancow USA szokiem, bo pod-
niesiono reke na ,esencje Ameryki za-
mknieta w puszce”. Do firmy przyszto po-
nad 40 tys. listéw z protestami. Zapanowa-
}a zbiorowa histeria porownywalna tylko
z demonstracjami przeciw wojnie w Wiet-
namie. W mediach gltosno bylo o dzienni-
karzu z San Antonio Danie Laucku, ktory
wykupit 110 skrzynek starej coli, a nowej
nie miat nawet zamiaru probowac.

Najwiekszy rywal, Pepsi, dat pracowni-
kom dzien wolny, by uczci¢ zwyciestwo
w odwiecznej wojnie z Coca-Cola. Gdy kil-
ka miesiecy pozniej ogtoszono powrot sta-
rej coli, telewizje przerwaly program. Za-
panowala euforia. Prezes Roberto Goizueta
oswiadczyt: ,,Ustyszelismy was”.

Coca-Cola pozostata przy oryginalnej re-
cepturze, ktora przechowywana jest
w skrytce Sun Trust Bank w Atlancie, a do-
step do niej ma jedynie dwoch przedstawi-
cieli firmy, ktérzy maja zakaz podrézowa-
nia na pokladzie jednego samolotu. Nic
dziwnego, receptura jest warta 100 mld do-
laréw. Tyle wlasnie kosztuje tradycja. =

Cho¢ najnowszy model Rolls-Royce’a 102 EX, pokazany w marcu na targach w Genewie, ma naped elektryczny, designem
nawigzuje do swoich poprzednikoéw. Jest kolejng wersja produkowanego od 1925 roku Phantoma. Firma Rolls-Royce
odnotowata w ubiegltym roku najlepsze wyniki od czasu przejecia przez BMW siedem lat temu




