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Why has selling fashion to the broader market become more challenging?

幅広い市場へファッションを売ることが、より難しくなった理由は？
Not taking into account upscale design and haute couture, it is a challenging time for selling branded mass fashion to the broader market. Selling branded fashion, especially high-margin jeans, to a huge global target group was easy business for over a decade, but it has become more and more complicated in recent times.

Why is this the case, and what can we do to boost business?
ハイエンドのデザインやオートクチュールを除外しても、大衆向けブランドのファッションを幅広い市場で売ることはより困難になってきています。世界規模の巨大グループをターゲットにしたブランド品、とりわけマージンの高いジーンズは、過去10年以上に渡り好調なビジネスでしたが、ここ最近の状況はますます複雑になってきています。
First of all, most mainstream fashion that is being created these days no longer serves as a status symbol. That role is now filled by cell phones and other electronic gadgets, along with sneakers and active, sports-related fashion. Iconic bags from high-end brands such as Louis Vuitton, Gucci, Prada, or Michael Kors are some of the only items to make it onto the younger generation’s wish list. Basic fashion items from Zara, Mango, H&M, and sometimes even Primark have been created very cheaply but make such a fashionable first impression that quality, longevity, and uniqueness are often not regarded as especially important.

More and more consumers see shopping and updating their wardrobes regularly in an affordable and visually acceptable way as a hobby. This affects sales.

まず、現在作られている最もメインストリームのファッションは、もはやステイタスを表現するものではなくなりました。この役割は今、携帯電話やその他の電子ガジェット、スニーカーやアクティブなスポーツに関連したファッションなどに取って代わったのです。そんな中、ルイ・ヴィトンやグッチ、プラダ、マイケル・コースなどのハイエンドブランドのアイコニックなバッグだけが、若いファッション世代のウィッシュリストに並ぶことができています。Zara、マンゴ、H&M、また時にプライマークのようなベーシックなファッションアイテムは、とても安価に製造され、大変ファッショナブルな第一印象を与えるものの、クオリティや寿命、さらにはユニークさはそれほど重要視されていないのが実情です。

消費者はますます、ショッピングやワードローブの定期的な更新を、金銭的にも許容範囲内で見た目にも満足できる、ある種の趣味のように捉えているのです。そして、これが売上に影響しています。

Before we all sink into doom and gloom, let’s stop for a second and reflect on the fact that customers are still willing to pay an often hefty premium for an item they regard as special and desirable. They are also willing to pay for genuine service, know-how, and consultation. A perfunctory “Hi, how are you?” no longer constitutes effective service. Today’s salespeople must not only be motivated – preferably by means of incentives – but also well trained. Selling is an art and not a given talent. Detailed knowledge about the items they are selling, how to wash them, combine them, advice about fashion trends, and so on: all of this turns a simple sales person into a desired consultant. On the other hand, buyers have to do their jobs properly. Buying standard items just to minimize risk may be a dangerous move, as Zara and others of that ilk could offer the same item, only much cheaper. It is all about the identifying those iconic pieces, and prioritizing aspects such as the atmosphere of a store, the service, and the coffee, tea, or bottled water being handed to the customers. The right music, scent, and non-fashion products are also key these days. The WeAr Academy has created an online course for training sales teams. It is a small investment that will lead to groundbreaking results. Not only will your staff be more productive, they will also enjoy being trained well and will earn certificates that could advance their careers. You will find more information on www.wearglobalnetwork.com/trainings.

The season is starting again with its all-important shows. Look for the iconic pieces. They are to be found everywhere. And look forward to “Season’s Best” in our upcoming March edition, where we feature some of the most talented young designers from around the globe. Be different, act differently!
しかしながら、将来を悲観する前に、少し立ち止まって考えましょう。消費者は依然として、特別な魅力を備えた、高額なプレミアムアイテムにお金を払いたいと思っているのですから。彼らはまた、本物のサービス、ノウハウ、アドバイスにも対価を支払いたいと考えています。 「こんにちは、何をお探しですか？」といった通り一遍のトークは、もはや効果的なサービスとは見なされません。今日の販売員は、できればインセンティブなどの方法で、意欲をかきたてられるだけでなく、優れた教育を受けるべきなのです。販売力は技術であり、天から授かる才能ではありません。取扱商品に関する細かな知識、洗濯方法、ファッショントレンドに関するアドバイス。これらすべてを組み合わせて培って行くことで、1人の普通の販売員を誰もが望むアドバイザーへと成長させることができるのです。一方で、バイヤーは自分の仕事を適確にこなす必要があります。リスクを最小限に抑えるために平均的なアイテムをバイイングすることは、危険な行為だと言えます。なぜなら、Zaraや同級のブランドも、同じアイテムをさらに安価に販売することができるからです。アイコニックなアイテムを識別し、ショップの空間、サービス、コーヒーやお茶、お水のサービスなどの要素に優先順位を与えることが大切です。適切な音楽のセレクション、香り、ファッション以外の商品もまた、鍵となる要素です。WeAr Academyは、販売チームを教育するためのオンラインコースを開設しました。これは、画期的な結果を生み出すことができる、小さな投資だと言えます。あなたのスタッフは、より生産的になるだけでなく、優れた教育を受けられることを楽しみ、また自身のキャリアをアップする証明書を取得することもできるのです。詳しくは：www.wearglobalnetwork.com/trainingsをご覧下さい。新しいシーズンが、重要な展示会とともに再び幕を切ります。アイコニックなアイテムを探しましょう。それは、あなたの周りに溢れています。そして、次の3月号の「Season’s Best」を楽しみにお待ちください。世界中の最も才能のある若いデザイナーを厳選して、ご紹介して行きます。人とは違った発想で、人とは異なる行動を取りましょう！

Last but not least, I would like to congratulate the three winners of the 2014 “Best Fashion Retailer of the World Award”:  LA-based American Rag, Hong Kong’s Lane Crawford, and Seoul’s Boon are sharing the prize. Three fine examples of power, passion, and dedication to fashion – congratulations!
最後に、2014年度の「ベストファッションリテーラー・アワード」に選ばれた皆さまにお祝いを申し上げます。LAのアメリカンラグシー、香港のレーン・クロフォード、そしてソウルのBoonの3店舗がこの賞を獲得しました。この3店舗は、ファッションに対するエネルギー、情熱、献身の最も素晴らしい例だと言えるでしょう。おめでとうございます！

Enjoy this issue and all the best for 2015.
Yours,

Klaus Vogel
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では、本誌最新号をお楽しみください。そして、2015年があなたにとって良い1年になるようお祈りしています。
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