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中国のリテール情勢：成功の糸口
The rise of multibrand stores in China, and how to capitalize on it
中国マルチブランドストアの台頭とその活用方法
Thomas Thompson

For years we were kept in the dark. The predicted return of multibrand stores in China never really came, but then, like most things over here, it happened almost overnight – and according to all the market players, we are looking at yet another bubble in the near future.
長い間、私たちは暗闇の中に閉じ込められている。なぜなら、予想されていた中国のマルチブランドストア復活は、未だ現実のものとはなっていないからだ。しかし、よくあるように、物事は一夜にして一変する可能性も孕んでいる。市場関係者によると、近い将来、中国でもう一度バブルの到来を期待できるという。
However, the long-awaited awakening is showing maybe even more potential than what could have been hoped for. “Only the stores with a strong marketing platform and a unique perspective on buying will survive,” predicts Ritchie Chan, Founder of Triple Major (three multibrand stores in Shanghai, Beijing, and Chengdu). Roy Xu, Founder and Chairman of the P+ Group (sixty P+ shoes and accessories multibrand stores; 200+ other multibrand and distributed brand stores), agrees: “it is an absolute necessity for multibrand stores to become brands in their own right, with a long-term vision and the ability to provide complete customer experiences.” But isn’t this what any brand wants?
それだけではない、長く待ち望まれた“覚醒”は、期待していたよりもさらに将来性を備えているようだ。「強力な市場基盤とバイイングに独自の視点を持つショップだけが生き残れるのです」と、Triple Major（上海、北京、成都に展開するマルチブランドストア）創設者のリッチー・チャンは予測する。P+ Group（靴とアクセサリーのマルチブランドストア60店舗、他のマルチブランドおよびブランド流通ストアを200店舗以上展開）の創設者兼社長のロイ・スーも、「マルチブランドストアが、長期的なビジョンと完璧なショッピング体験を提供し、独自に “ブランド化”する能力を持つことが、絶対必須の要素です」と同意する。しかし、これはあらゆるブランドが必要としていることではないだろうか。
The key difference between China and mature markets from the West is its fast-evolving consumer base. Unlike stores in Paris or London, which have a strong and stable identity, Chinese retailers constantly need to reinvent themselves to retain consumers. “In China, there is no mercy when it comes to loyalty,” continues Richie, who knows that the strong following he has built up since 2009 will disappear overnight if he is no longer perceived as their go-to fashion retail store. As a consequence, 30% of his range is new every season – and that’s an opportunity everyone can take advantage of.
西洋の成熟市場と中国市場との大きな違いは、進化の早い消費者ベースにある。安定感のある強い個性を備えたパリやロンドンのショップと違い、中国のリテーラーは、消費者を確保するために絶えず自らに改良を加えて行かなければならない。「中国では、忠誠心に情けは無用という風潮があります」と、リッチーは続ける。彼は、2009年以来築き上げてきた強力な支持でさえも、顧客が彼のことを主力ファッションリテーラーと見なさなくなれば、一夜にしてその存在が消滅することを知っているのだ。そのため、顧客を惹き付ける戦略として、彼のショップの30％は毎シーズン新しく入れ替えられている。
The operator of ten different multibrand concepts, including Maria Luisa, which it purchased last year, P+ is in a position to push this logic even further. Pure product buying is not the most important part of its business model. Instead, the stores serve as brand incubators to create a customer following and, once potential has been detected, the group will invest heavily in developing a brand in China or Asia-Pacific, as they are doing right now with Neil Barrett.
昨年買収されたMaria Luisaを含め、様々なコンセプトのマルチブランド10店を経営するP+は、この戦略論理をさらに次のレベルへと推し進めている。純粋な商品の購入は、ビジネスモデルの中で最重要ポイントではない。その代わり、ショップは顧客の支持を獲得するために“ブランド養成所”として機能し、可能性を見い出したブランドがあれば、そのブランドを中国やアジア太平洋で展開するために大規模な投資を行っていくことに重きを置いている。この手法のちょうど良い例が、ニール・バレットだ。
At the other end of the spectrum, Ring Cao, Head Buyer for MyPlay (founded in 2010; twelve stores by the end of 2014), demands a lot of support from her brands. “The market is moving quickly, especially for men who are more and more fashion conscious but need guidance and lots of advice. There is huge demand for fresh brands with the right balance of design, quality, and price point, but the consumer also needs to be reassured that they are making the right choice.” This is why she will favor brands that are reactive in constantly providing PR and marketing material, and that can quickly deliver on a mid-season reorder. “The fact that more European brands now propose three to four collections a year is a huge plus for us, as it helps us retain consumers through constant novelty, especially in the growing segment that feels that fast fashion does not meet its needs in terms of guidance and shopping experience.”

この戦略の対極に位置する、MyPlay（2010年創設。2014年末までに12店舗展開）のヘッドバイヤー、リン・カオは、取扱ブランドにサポートを求めている。「市場は素早く変動します。ですから、ますますファッションコンシャスになってきている男性にとって、多くのガイドやアドバイスが必要なのです。さらに、デザイン、クオリティー、価格設定の絶妙なバランスを備えた新しいブランドに強いニーズがありますが、消費者自身もまた、自分たちが正しい選択をしているかを再確認する必要があるのです」。これが理由で、彼女は、PRやマーケティング素材を定期的に提供し、ミッドシーズンの再発注を素早く納品できるブランドの取扱を優先している。「より多くのヨーロッパのブランドが、年間3〜4コレクションを提案する現状は、私たちの大きなプラスになっています。なぜなら、とりわけ成長分野において、ファストファッションはニーズに見合うアドバイスやショッピング体験を提供してくれないという不満があるからです。絶えず新しい商品で消費者を惹き付けてくれるヨーロッパブランドは支えになる存在なのです」。
In short, multibrand stores in China are progressively becoming the entry point that foreign brands always hoped they would be. Many will come and go, but by identifying the serious players, both small and medium-sized brands now have a perfect point of entry. That being said, getting orders in is just the first step, and providing guidance and marketing support to a range of buyers – ranging from very mature through to high-potential beginners – is key to long-term development.
つまり、かねてからそう望んできたが、中国のマルチブランドストアは徐々に海外ブランド進出の糸口になってきているということだ。多くのブランドが訪れては去る中、真剣なプレーヤーと見なされる小中規模のブランドが、今完璧なエントリーポイントを獲得している。だがそうは言っても、受注を得ることが最初の一歩であることには変わりない。非常に成熟したものから高い可能性を秘めた初心者まで、広範囲に渡るバイヤーにガイドやマーケティングサポートを提供することが、長期的に成長する鍵なのだ。
Close monitoring of sales and customer feedback will be the cornerstone of successful market entry, whether directly managed or prepared in conjunction with these new-found partners.

新たなパートナーと共同経営を行う準備中か、あるいは直接経営するかにかかわらず、セールスや消費者のフィードバックの注意深いモニタリングは、市場参入成功の礎石になる。

www.triple-major.com
www.p-plus.com
www.myplay.cc
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