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LES SENS DU PARFUM

RALPH LaLIREN

NOTORIOUS |
i

Notorious de
Ralph Lauren

La vue. Le flacon, épuré,
chapeauté d'un bouchon
carré transparent auréolé
d’une plaque noire arborant
les initiales dorées du
créateur américain, traduit
la passion de Ralph Lauren
pour I’Art déco.

L'odorat. Le parfumeur
Olivier Gillotin a imaginé
un sillage chypré-floral.
D’emblée, les premieres
notes de cassis, poivre rose et
bergamote étonnent, puis
séduisent quand elles se
mélent au patchouli et au
bouquet floral d’ceillet,
pivoine blanche et cosmos
chocolat. Ensuite explosent
en un festival envottant

la vanille, le musc et I'iris.
Le toucher. Ce parfum
séduira des femmes en quéte
de sophistication assumée.
Al'image de Laetitia Casta,
égerie de Notorious
métamorphosée en héroine
hitchcockienne dans

la campagne publicitaire

de la fragrance.

Le golt. Les accords fleurs
et fruits rouges de ce
parfum conduisent Denis
Rippa, chef du restaurant
La Méditerranée, a Paris,

a lui concocter des plats
printaniers comme

«une salade fraiche composée
de bourrache, de crustaces et
de végétaux. Ou un homard
accompagné de haricots verts
et de framboises afin d’allier les

saveurs salées et acidulees » | FE.1.

Eau de parfum, 65 € le vapo
de soml.
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FOCUS MODE

Preppy chic

Lancée en 1984,
Strellsonincarne
un prét-a-porter
masculin hors norme.

chocolat. Maisil faut aussicompteravec
Strellson et son logo, qui fait référence
a la croix helvete.

Surlesbordsdulacde Constance,aKreuz-
lingen, au siege de la marque, régne un en-
thousiasme teinté de rigueur germanique.
Intéressant cocktail a I'image de ce label qui
revendique avec sa ligne « Premium» un
savoir-faire tailoring dédié aux urbains actifs
amateursde tendancessans en étre victimes.
Un conceptimaginé par Jochen et Uwe Holy,
quine sontautres que lesanciens propriétai-

Q ui dit Suisse dit banques, horlogerie et

Trés urbain, trés actif. Depuis seize ans, Reiner Pichler veille @
I'essor de Strellson. Une success story.

res d’'Hugo Boss. Fins connaisseurs du mar-
ché textile, les deux hommes lancent la
premiere collection en 1985 avec un position-
nement judicieux: offrir une garde-robe
contemporaine pensée pour une nouvelle
génération de cadres supérieurs. Allemands,
Autrichiens et Néerlandais adherent immeé-
diatement. Le schéma de la success story se
met alors en place.

Aux traditionnels costumes viennent
s'ajouter chemises, cravates, bientot suivies
par la maille et le cuir. Le blouson de motard
devient ainsi une piece phare. Réinterprété
au fil des saisons, il se décline pour cet été en
coton traité au carbone pour une silhouette
digne de « Léquipée sauvage», version cita-
dine. Dans un état d’esprit assez proche, le
trois-pieces se porte surun tee-shirtimprimé,
amoinsdelui préférer une maille ultralégere
en tie and dye. Les puristes s'autoriseront le
trench en matiere technique qui séduit par
sa fluidité et la richesse de son tou-
cher. Quand vient I'heure de se trans-
former en baroudeur, pantalons am-
ples et saharienne a taille coulissée
s'imposent alors.

Consciente durdle grandissantdu
casualdansle vestiaire contemporain,
lamarques’enrichit d’ailleursen 2005
d’une seconde ligne, Strellson
Sportswear. Lobjectif est double: ré-
pondre a la demande des clients en
quéte de I'indispensable jean et asso-
ciés (tee-shirt et consorts), mais aussi
séduire une tranche d’age qui ne
connait pas encore Ja contrainte du
costume-cravate. Nouveau succes. A
tel point que des boutiques exclusi-
vement consacrées aux collections
Strellson Sportswear s’ouvrent par-
tout en Europe.

Devenue une marque globale ca-
pable d’habiller 'homme de la téte
aux pieds, Strellson est aujourd’hui
présente dans quarante-deux pays,de
la Chine au Canada en passant par la
Russie ou Dubai. Son PDG, Reiner
Pichler, ne cache pas sa fierté: « Notre
offres’étend désormais des sous-vétements
aux lunettes et nous lancons I'année pro-
chaine le parfum Strellson. » m
GABRIELLE DE MONTMORIN
www.strellson.com.



