HARMONT & BLAINE

LA CALIDAD INFORMAL

CON SU ROPA, INFORMAL PERO DE ALTA CALIDAD, EN TAN SOLO DOCE ANOS ESTA MARCA
ITALIANA DE NOMBRE INGLES HA BATIDO TODAS LAS PREVISIONES, ALCANZANDO LAS
CIMAS MAS ALTAS DE UN SECTOR DE LA MODA CADA VEZ MAS IMPORTANTE Y EXITOSO.

‘ TEXTO ALAN D. BAUMANN

En la pdgina anterior, dos vistas de la primera tienda
monemarca abierta por Harmont & Blaine en Mildn, en
2002. Sobre estas Iineas, un cinturén de la marca.
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Un nombre y un logotipo ingleses con
corazdny cabezaitalianos:el resultado es

que,desde 1995 elbassetde Harmont &Blaine
se sitlia en los primeros puestos de la sportswear
mundial. Lo confirma Giuseppe Menniti,
nacido hace 33 afos en Napoles y, desde
hace 5, jefe del departamento internacional,
asi como encargado del sitio de Internet
de la empresa. Minniti estd casado desde el
pasado mes de julio y, ademas de en Iralia, ha
estudiado en varios paises, entre ellos Espaiia,
Finlandia, Rusia y Alemania. Es licenciado en
gestion y administracién de empresa, con una
master en analisis de marketing internacional;
cuando sus compromisos por todo el mundo
se lo permiten, Minniti vive entre Napoles y
Milin, donde el cada vez mas rapido basset de
H&B tiene su cuartel central.

Un basset muy adelantado

Menniti, que alcanzd el éxito siendo ain
muy joven, habla varios idiomas, tiene un
caracter muy sociable y una educacién
exquisita. “Para este estilo de moda, muchas

firmas italianas han anglicanizado nombres

y logotip‘os, casi siempre inspirados en
animales”, dice a proposito del nombre de
su empresa. “Nuestra eleccién estd inspirada
en la leyenda del duque de Harmont, un
capitin de navio que iba acompafiado de su
fiel basset,llamado Blaine, en busca de tejidos
de calidad. Por otra parte el basset, pequeilo
pero excelente perro de caza y de defensa,
tenia también un significado emblematico,
pues nuestra empresa era familiar al principio,
pero habia que abrirse paso en un mar de
gigantes”. Menniti habla de comienzos de
los afios 90, cuando en la moda masculina
s6lo habia dos estilos: el traje formal y la ropa
de fin de semana. “Pero hacia 1995 hubo un
brusco frenazo en ese casual extremo que
—especialmente en Estados Unidos— habia
llevado a importantes directivos a ir a la
oficina con pantalones de tenis. Entonces, mi
padre y tres hermanos suyos, que llevaban més
de 30 anos trabajando juntos en el sector de
la moda —por cuenta ajena—, llevaron a cabo
un minucioso estudio de mercado. Con gran
intuicién, comenzaron con los disefiadores

Paolo y Massimo Montefusco (parientes
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En esta pdgina, dos rincones de la
emblematica tienda milanesa, cuyo logotipo,
un basset, se ha convertido en uno de los més
famosos del mundo de [a moda.

“NUESTRO NOMBRE SE
INSPIRA EN EL MITICO
DUQUE DE HARMONT,

UN CAPITAN DE NAVIO

QUE IBA ACOMPARADO

DE SU FIEL BASSET,
LLAMADO BLAINE"
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nuestros) el proyecto de la ropa informal de
alta calidad y el trabajo empresarial basado en
el concepto de que la persona debe sentirse
cémoda con la ropa que lleva, porque la ropa
¢s una proyeccion de la personalidad de quien
la lleva”. La idea de mezcolanza entre los
dos estilos coseché un éxito inmediato, “Fue
determinante el hecho de haber entendido
todo ello antes que otros. Se produjo en aquel
periodo el reconocimiento del concepto de
tiempo libre, hasta entonces una férmula
puramente secundaria, y la ropa para el
hombre moderno se extendié mis alli de Ia
familia y del trabajo. En 2025, 1a industria del
tiempo libre —que ya no es tal, aungque se siga
llamando asi— superar a los demis sectores”.

Lujo informal

Gracias a la alta calidad alcanzada por la ropa
informal, en pocos afios su valor se ha elevado
hasta rozar precios dignos de prendas de lujo:

“Es porque ellujo es un estilo, una filosofia,no
un producto. Cuando el 95% de las mujeres
Japonesas tiene un bolso de la firma Louis
Vuitton, considero que no se puede hablar
de lujo. El Iujo es viajar en Jjet privado, no
una camisa que cuesta 190 euros”. Mennit
pone también el ejemplo de China, donde
Harmont & Blaine ha abierto 8 centros: “El
mercado en evolucidn ha creado también
alli un sector de ricos y acomodados que
pueden permitirse productos que antes sdlo
sofiaban. Y no sélo eso: aunque en el resto
del mundo nos dirigimos a una clientela de
edades comprendidas entre los 28 v los 45
afios, nuestro comprador chino tiene entre
28 y 30: una sefial evidente de la aparicion
de una nueva clase emergente en aquel
pais. Ademds, en China nuestros productos
son caros, debido a los severos aranceles de
importacién desde Italia, donde en realidad
producimos casi todo”.




Sobre estas lineas, algunos de los articulos mas populares de
la casa italiana. A la derecha, Giuseppe Menniti, cofundador y
encargado de [as relaciones externas de Harmont & Blaine.

EL TRIUNFO DE LA INTUICION

Desde que en 2002 surgiera su primera tienda monomarca, Harmont & Blaine ha ido quemando etapas de forma
realmente sorprendente. En la actualidad tiene 100 tiendas en todo el mundo, incluidas filiales en Estados
Unidos, México y el Caribe, y estdn a punto de abrirse otras en Hong Kong, Londres, Kiev y Abu Dhabi. En cuanto
a las tiendas multimarca en las que se vende su ropa, éstas superan ya las 800. Espafia ha entrado en seguida
entre los mercados mds importantes, debido también a la campafia publicitaria “sofiar en colores” con Fabic
Cannavaro y, posteriormente, al proyecto “adjudicate un suefio y apoya a Amnistfa Internacional”, en el que el
Balén de Oro y campeén del mundo de fiitbol ha donado, para la campafia “no mds violencia contra las mujeres"”,
la chaqueta de piel que Ilevé para Harmont & Blaine y que visti6 en la capital de Espafia con acasidn de su
traspaso al Real Madrid F.C. En sintesis, [a ropa y los complementos de la marca del basset ha creado, segin
Giuseppe Menniti, “un estilo para el hombre en contacto consigo misma, y la continua bisqueda del color”.

Su estilo, hibrido y comode, su nombre
inglés, su tierno basset: todo funciona. Sin
embargo, conseguir vender a los chinos ro-
pa Made in Italy es sin duda una genialidad.
“Nuestro empefio y nuestras intuiciones han
dado como resultado un rapido éxito inter-
nacional. Gran parte del mérito es del equi-
po,de aquellos que trabajan en la produccion,
en investigacion y desarrollo, en los aspectos
comerciales. Cuando en una empresa se res-
pira un buen ambiente, el espiritu positivo
sale al exterior, propagindose en el merca-
do.Viceversa, si hubiese problemas en el se-
no de la empresa, el crecimiento se resen-
tirfa notablemente. Es un claro ejemplo de
actos y de su repercusiéon. Hemos pasado de
los 3, 4 millones de euros de facturacién en
200072001, a los 50 que alcanzaremos el afio
que viene: un crecimiento exponencial con
una gran dosis de dinamismo en el replantea-
miento de las estrategias. No todas las demas

empresas han sabido adaptarse a este sector
de mercado. Entre los paises principales esta
Espafia donde, aparte de El Corte Inglés, hay
un fenémeno de department store distribui-
do capilarmente en el pais. Estamos presen-
tes en muchas boutiques especializadas, todas
mucho menores que El Corte Inglés, pero
muy... sugerentes. Nuestro éxito en Espana
se debe al equipo que nos acompaiia, desde
las relaciones piblicas hasta la agencia de dis-
tribucién, parecida a una auténtica embajada
en el pais ibérico. También hemos hecho una
buena campafia publicitaria con Cannava-
ro, casi con clarividencia, pues Fabio empe-
z6 a colaborar con nosotros antes del Balén
de Oro, del Mundial y de la victoria del Real
Madrid. Ademas, con él participamos en las
ayudas a Amnistia Internacional”. Los nue-
vos testimonial de H&B son Richard Gere y
George Clooney, que llevarin prendas con el
célebre basset en sus peliculas. ®
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