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ЧЕМ ЭКСКЛЮЗИВНОЕЕ МОДА — ТЕМ БОЛЕЕ ОНА НЕДОСТУПНА ДЛЯ МРНОГИХ. НЕ СЛЕДУЕТ ЛИ РИТЕЙЛЕРАМ СТРЕМИТЬСЯ, НАОБОРОТ, К БОЛЬШЕМУ РАЗНООБРАЗИЮ И ИНКЛЮЗИВНОСТИ? 
Недавние протесты под лозунгом Black Lives Matter подтолкнули многие компании присоединиться к движению за поощрение разнообразия и интеграции. Но впереди еще долгий путь — особенно в индустрии моды. Многие потенциальные клиенты или сотрудники (или то и другое вместе) не подпадают под шаблоны из-за возраста, телосложения, гендера, этнической принадлежности, религии или инвалидности и чувствуют, что их оставили на обочине.
Модные бренды сегодня вынуждены прилагать больше усилий для поощрения разнообразия и интеграции. Такой же вывод содержится в исследовании McKinsey «Состояние моды в 2020 году»: этот год станет переломным для «инклюзивной культуры», в которой различные расы, гендеры и сексуальные ориентации получают признание.
Разнообразие и инклюзия окупаются: они упрощают процесс найма, поскольку потенциальные сотрудники хотят работать в компаниях с положительным имиджем, по некоторым свидетельствам, повышают производительность команды, а потребители, особенно молодые, хотят иметь возможность идентифицироваться с ценностями компании. В крупных компаниях теперь есть менеджеры по разнообразию, отвечающие за создание более инклюзивной культуры. Они призваны не только повысить разнообразие персонала, включая высшее руководство, но и улучшить имидж компании, чтобы непродуманный маркетинг, вроде недавних оплошностей ряда авторитетных лейблов, не спровоцировал дорогостоящий PR-кризис.
Пример показывает американский дизайнер Томми Хильфигер. В конце мая он создал программу «People’s Place» для поддержки чернокожих, цветных и представителей коренного населения, работающих в модной и творческой индустрии, и пообещал ежегодно выделять на эти цели 5 миллионов долларов США. Более того, Tommy Hilfiger, один из немногих премиальных брендов, еще в 2017 году запустил коллекцию для инвалидов-колясочников и людей с другими особыми потребностями.
Модное предложение, подходящее любой целевой группе, может оказаться целесообразным не для каждого ритейлера, но даже небольшие изменения имеют значение. Добавьте в свой ассортимент универсальные образы — например, гендерно нейтральные. Предложите клиентам услугу по подгонке. Выбирайте модели, подходящие для разного телосложения. И относитесь ко всем своим клиентам без предубеждения — не идите на поводу у первого впечатления. Это относится и к сообщениям в соцсетях: перед тем, как разместить изображение, тщательно удостоверьтесь, что оно не оскорбит кого-нибудь. Такого риска не стоит даже самая красивая фотография в мире.
Как в вашей компании обстоят дела с инклюзией? Возможно, ваша первая реакция — «У нас нет проблемы дискриминации». Если это правда — прекрасно! Но обычно это не совсем так. И все же поздравления уместны: вы уже сделали первый шаг в направлении интеграции.
