
монобренд, конечно, это очень хоро-
ший рост. По сравнению с клиентами, 
предпочитающими Dolce & Gabbana, 
наши поклонники более интеллекту-
альны. Они совершенно иначе отно-
сятся к себе и к выбору своего гар-
дероба. То есть эволюция в России 
идет колоссальными темпами. 

– На чем вы основывались при выборе 
партнера в России? 

– Айсель Трудел была первым чело-
веком, который привез нашу марку 
в Москву. Она моментально вникла 
в самую суть нашей концепции, а это 
бывает не сказать чтобы очень уж часто. 
Многие люди закупают наши кол-
лекции исключительно из-за имени 
или потому, что уже связаны какими-то 
обязательствами с теми брендами, 
которые проектирует Марк Джейкобс. 

– Тяжело ли Марку быть «единым во мно-
гих лицах», то есть создавать коллекции 
для разных брендов? Способен ли он раз-
делять работу над собственной маркой 
и над коллекциями Louis Vuitton? 

– Louis Vuitton – это совершенно 
другая по имиджу компания, лидер 
гламура, можно сказать. И у этого 
бренда совершенно иная аудито-
рия. Кроме того, у него за плечами 
150-летняя история. Чтобы полно-
стью окунуться в атмосферу того или 
иного бренда, приходится разделять 
людей. Сейчас Марк больше творит 
в Париже, а я блюду интересы бренда 
в Нью-Йорке. Он создает первую линию 
Marc Jacobs и коллекцию pret-a-
porter для Louis Vuitton, а я занимаюсь 
всем остальным. Конечно, в Нью-Йорке, 
точно так же, как и в Париже, есть своя 
команда дизайнеров, вдохновляемая 
Марком. Но, в принципе, наши функ-
ции разделены – Марк больше ответ-
ственен за женские коллекции, 
а я – за мужскую линию бренда. 

– Можно ли назвать имена приглашенных 
дизайнеров? 

– За 25 лет кто только не рабо-
тал на бренд Marc Jacobs, 
в том числе и Том Форд! 

– Приход самого Марка Джейкобса на пост 
приглашенного арт-директора в Дом 
Louis Vuitton был обусловлен финансо-
вой необходимостью или желанием 
дизайнера попробовать себя в новом 
качестве? 

– Первоначально мы согласились 
на это сотрудничество именно потому, 
что хотели расти как бренд. А когда 
бренд растет, ему всегда нужна 

поддержка, причем не только финансо-
вая, может быть, даже советом. Нали-
чие покровителей в моде – это всегда 
большой плюс. Правда, господин 
Арно хотел, чтобы мы занялись раз-
витием Christian Dior, но суть этого 
бренда не так подходила нам, как кон-
цепция Louis Vuitton. И мы подписали 
это соглашение при условии, что бренд 
Marc Jacobs становится частью кон-
церна LVMH, но при этом 2/3 компании 
остается в наших руках, и само назва-
ние принадлежит его создателям. 

– Не испытываете ли вы давления со сто-
роны гиганта люкса? Ведь многие дизай-
неры так и не смогли сработаться с Бер-
наром Арно. 

– Пока мы приносим деньги концерну, 
проблем не возникает. К тому же мы 
контролируем собственную компанию. 
В прошлом году Marc Jacobs показал 
рост в 30%, и все благодаря сильной 
диверсификации бренда. То есть когда 
одна из линий теряет интерес потреби-
телей, остальные «подставляют плечо». 

– Какую из ваших линий на данный 
момент вы оцениваете как наиболее пер-
спективную с точки зрения бизнеса? 

– Marc by Marc Jacobs, конечно. 

– Собираетесь ли вы развивать в России 
ее дистрибьюцию? 

– Если Айсель Трудел захо-
чет, то, безусловно. 

– В какую сторону сейчас прогрессирует 
стиль Марка Джейкобса? 

– Это всегда сюрприз даже для меня. 
Говорить о том, куда направляется 
Марк, просто бессмысленно – он за 
полчаса может изменить свое мнение. 
В прошлом сезоне, например, его вдох-
новляли коконы, а в следующем 
он может сказать, что люди будут 
выглядеть, как рамки от картин. 

– Какие новые проекты вы собираетесь 
запустить в этом году? 

– Мы уже делаем мужское белье 
и думаем над тем, чтобы создать 
еще и женское. Да и сама мужская 
линия Marc by Marc Jacobs не так 
хорошо развита, как нам бы хотелось. 
Вот на этом мы и попытаемся скон-
центрироваться в ближайшее время. 
Мы вообще следуем принципу, что запу-
скать что-либо надо тогда, когда 
мы внутренне к этому готовы, а не тогда, 
когда этого требует рынок. И неважно, 
первыми мы будем или последними. 
Первые, кстати, часто ошибаются. 
Важно быть не первыми, но лучшими. 

– Роберт, скажите, пожалуйста, на чем 
базируется бренд Marc Jacobs? 

– На Марке и на том, что сам бренд 
очень развит в разных направлениях. 

– Какую роль в этом утверждении 
на рынке играет реклама? 

– Коллекция, которая показана на поди-
уме, уже сама влияет на рекламу. 
Реклама в данном случае играет 
роль имиджа бренда Marc Jacobs. 

– Насколько важна для вас эта имидже-
вая составляющая? 

– Реклама, по моему убеждению, 
не должна «продавать» продукт, 
она должна формировать аудиторию 
бренда, объяснять ей, чем эта fashion-
продукция отличается от всех других. 

– Существуют ли различия в рекламной 
политике компании в разных странах? 

– Конечно, запросы ритейла в разных 
странах отличаются друг от друга. И 
если наши партнеры просят, чтобы 
было больше рекламы аксессуаров, 
например, мы снимем для них специ-
альную сессию. Но чтобы мы одевали 
модель специально в рубашку по рели-
гиозным соображениям, если реклам-
ная кампания предполагает полуобна-
женность, – нет, этого мы не делаем. 

– Кто придумывает идеи рекламных кам-
паний бренда? 

– Это сочетание креатива самого 
Марка и людей, которых привле-
кают к съемкам этих кампаний. 
Они вместе приходят к созданию, 

может быть, странных, но всегда 
бросающихся в глаза имиджей. 

– Почему «лицом» одной из последних 
кампаний стала Виктория Бэкхем? 
Она, действительно, олицетворяет собой 
бренд Marc Jacobs? 

– Они давно знакомы с Марком, часто 
участвовали вместе в благотворитель-
ных акциях. На самом деле, Виктория 
вовсе не гранд-дама, а, скорее, «смеш-
ная девчонка». И когда Марк предложил 
ей сняться в своей рекламной кампа-
нии, она с удовольствием пошла на этот 
эксперимент. Она абсолютно понимает 
ироничную подоплеку бренда и раз-
деляет наши принципы в творчестве. 

– Кто станет следующим «лицом» 
Marc Jacobs? 

– Сюрприз! 

– Кого вы видите основными конкурен-
тами вашего бренда? 
– Это всегда трудный вопрос для меня. 
Женщины, которые носят одежду 
Marc Jacobs, и женщины, которые 
носят одежду других брендов – 
они такие разные. Скорее, я бы сказал, 
что у нас существует конкуренция 
внутри компании, когда в одном 
зале вывешены несколько наших кол-
лекций – собственно Marc Jacobs 
и Marc by Marc Jacobs, например. 

– В чем состоят конкурентные преимуще-
ства этих брендов? 

– Мы не делаем открытых, откровенно 
сексуальных вещей. Даже сексуальные 

вещи у нас выглядят иначе, нежели 
у других брендов. Одежда Marc Jacobs – 
сложная, и чтобы ее понять, нужно 
прочувствовать концепцию бренда. 
Если человек хочет взойти на пье-
дестал и обратить на себя всеоб-
щее внимание, это не тот бренд, 
к которому ему стоит обращаться. 

– В этом сказывается отношение к жен-
щине самого дизайнера? 

– Да, такова позиция Марка. Если он 
хочет добиться эффекта наготы, 
он никогда не станет обнажать тело. 
Это просто не вписывается ни в кон-
цепцию бренда, ни в концепцию 
его видения моды. Люди, которые 
способны на самоиронию, по-другому 
подходят к выбору одежды. 

– Как вам кажется, в России такой подход 
может снискать любовь большого коли-
чества покупателей? Насколько широк 
здесь охват марки? 

– Если бы нам этот рынок не казался 
перспективным, мы бы не открыли 
здесь монобренд. Но пока московский 
бутик действует еще столь непро-
должительное время, что резуль-
таты трудно сравнивать с показате-
лями в других странах. Но, я думаю, 
этот проект будет успешным. 

– Что дает вам такую уверенность? 
– Бизнес настолько хорош, насколько 
хорош твой партнер. Если сравнивать 
продажи марки с того момента, как она 
впервые была представлена в бутике 
Aizel, и до момента, когда открылся 
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Все страньше 
и страньше…
Интервью с Робертом Даффи, вице-президентом компании Marc Jacobs и студио-директором Дома Louis Vuitton 
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Роберт Даффи и Айсель Трудел, президент Landau Fashion Group

Марк Джейкобс

579 
тираж моде-
лей коллекции 
Marc Jacobs 

3797 
тираж моделей 
коллекции Marc 
by Marc Jacobs


