Editoriale 


Perché vendere ad un mercato più ampio è diventato più impegnativo?

[bookmark: _GoBack]Non tenendo conto del design raffinato e d’alta moda, è un momento difficile per le vendite dei brand al livello ampio e internazionale. Vendere un brand, in particolare i jeans ad alto livello, a un target globale preciso è stato facile per oltre un decennio, ma è diventato sempre più complicato negli ultimi tempi.
Perchè e che cosa possiamo fare per incrementare le vendite?

Prima di tutto, la maggior parte di tutto ciò che viene creato in questi giorni non serve come status symbol. Tale ruolo è ora riempito da telefoni cellulari e altri gadget elettronici, così come scarpe da ginnastica e abbigliamento legato allo sportswear. Le borse di iconici marchi di fascia alta come Louis Vuitton, Gucci, Prada, o Michael Kors sono alcuni dei pochi elementi sulla lista dei desideri della generazione più giovane. Articoli di Zara, Mango, H & M, e talvolta anche Primark, sono in negozio a buon mercato, così passa in secondo piano la qualità, la durata e l'unicità.
Sempre più consumatori aggiornano il loro guardaroba con regolarità in modo economico e visivamente accettabile come un hobby. Questo colpisce le vendite.

Prima di sprofondare nell’oscurità, fermiamoci per un attimo e riflettiamo sul fatto che i clienti sono ancora disposti a pagare un prezzo alto per un qualcosa che considerano speciale e desiderabile. Sono anche disposti a pagare per il servizio vero e proprio, il know-how, e la consulenza. Un superficiale "Ciao, come stai?" non è più un servizio efficace. I venditori di oggi non devono essere solo motivati - preferibilmente mediante incentivi - ma anche ben educati. Vendere è un'arte e non un talento. La conoscenza dettagliata dei pezzi che stanno vendendo, come lavarli o mixarli, unito alle nozioni sulle tendenze della moda, e così via: tutto questo trasforma una semplice persona alle vendite in un consulente. Dall'altra parte, i buyer devono fare il loro lavoro correttamente. L'acquisto di articoli standard solo per minimizzare il rischio potrebbe essere una mossa pericolosa, poichè Zara e gli altri negozi di quel genere potrebbero offrire lo stesso articolo, solo molto più economico. E' tutta una questione di individuare pezzi iconici, e dare priorità ad aspetti quali l'atmosfera di un negozio, il servizio e il caffè, il tè o l’acqua in bottiglia. La musica giusta, il profumo, i prodotti non di moda sono la chiave giusta in questo momento. L'Accademia di WeAr ha creato un corso online per la formazione del team di vendita. Si tratta di un piccolo investimento che porterà a risultati innovativi. Non solo il vostro personale sarà più produttivo, potranno anche essere ben allenati e ottenere certificati che potrebbero far avanzare la loro carriera. Trovate ulteriori informazioni su www.wearglobalnetwork.com/trainings.
La stagione sta iniziando di nuovo con i suoi show importanti. Cercate i pezzi iconici. Si trovano in tutto il mondo. Cercate nel "Season’s Best" del nostro prossimo numero di Marzo, in cui presentiamo alcuni tra i più talentuosi giovani designer da tutto il mondo. Siate diversi, agite in modo diverso!

Ultimo ma non meno importante, vorrei congratularmi con i tre vincitori del “Best Fashion Retailer of the World Award” 2014: American Rag con sede a Los Angeles, Lane Crawford di Hong Kong e Boon di Seoul condividono il premio. Tre esempi di potere, passione e dedizione per la moda - complimenti!

Godetevi questo numero e tutto il meglio per il 2015.
Distinti saluti,
Klaus Vogel
Editore & Direttore Editoriale
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