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Retail Success Utilizing Real Strengths  
リアルな強みを活かすリテールの成功
〜ファッションワールド東京・講演レポート〜

Atsuko K. Tanimura

At the lively exhibition Fashion World Tokyo 2014 Fall, speeches were given by key people from Japan’s fashion retailers. These presentations were filled with valuable hints from those who have weathered the storm of stagnating consumption.   
活況を呈した展示会、ファッションワールド東京2014秋で、日本のファッションリテーラーのキーパーソンが講演を行った。消費停滞の嵐をくぐり抜けてきた彼らの話には、貴重なヒントが詰まっている。

Barneys Japan has eliminated price reductions other than biannual sales since May of 2012. Frequent discounts were unavoidable in light of the long-term economic slump, but this is harmful to the brand. CEO Shinichi Uedatani shared, “The topic of ‘Do you enjoy discount sales?’ was seriously discussed with employees, and we rethought what Barneys’ strengths were.” Barneys purchases a variety of designers’ brands, so they can coordinate their clothes freely to propose. Staff are highly motivated by the pride. These things were perceived to be strengths. They expanded brands being sold, raised the grade of its PB, created buzz with windows and events, and invested in renovation of existing stores. As a result, Barneys Japan continues its current increase in sales and profit.         
バーニーズジャパンは、2012年5月以降、年2回のセール期を除き値下げをやめた。長期の景気低迷で、頻繁な割引を余儀なくされていたが、それではブランド破壊に繋がる。「『値引き販売はやっていて楽しいか？』と社員と真剣に話し合い、バーニーズの強みを再考した」と代表取締役社長の上田谷真一氏は語る。多様なデザイナーズブランドを揃えた買取型のセレクトビジネス、自由なコーディネート提案、そしてスタッフの持つ誇りを強みと捉え、取扱ブランドを拡大、PBのグレードを上げ、ウィンドーやイベントで話題を作り、既存店の改装に投資した。その結果、現在増収増益を続けている。
  
Patterns of consumption are diversifying and customers might not go to physical stores unless absolutely necessary. In light of this, ISETAN MENS is focusing on the creation of new values and connections between people. They are introducing new projects one after another, such as Japan Senses that highlights Japan’s traditional craftsmanship. As a tribal marketing test case, they are also emphasizing a fashionable salon which is led by the writer and is completed with cigar and whiskey. According to Mitsukoshi Isetan Executive Officer Hiroshi Kondo, “The theme is symbiosis, distinctive items, and spiritual richness.”
消費の形が多様化し、買い物客は必然性がなければ実店舗に出向かなくなりつつある。そこで、新しい価値や人のつながりの創造に重点を置いているのがISETAN MENSだ。最先端のファッションに加え、日本の伝統技術にスポットを当てるジャパンセンスィズなどの新企画を次々に展開。トライバルマーケティングのテストケースとして、シガーやウィスキーが並ぶ文筆家によるサロンなどにも力を入れている。「独自のモノ、コト、心の豊かさと共生がテーマ」と三越伊勢丹執行役員の近藤洋氏は言う。

Beams’ Executive Vice President Keishi Endo says that what is important for branding is “People and Newness.” His company, known for assembling staff of great individuality, has put out a book featuring employees’ home decors and interests. This revealing of staff’s personal sides is the way to tell about Beams, whose world also involves collaboration with other industries like hotels and yogurt shops. In this way, Beams is constantly retaining its sense of freshness.    
一方、ブランディングで大切なのは、「人と鮮度」とビームスの取締役副社長遠藤恵司氏は語る。個性豊かなスタッフが集まるビームスでは、スタッフの自宅の部屋や趣味をまとめた本を出した。社員の露出がビームスらしさを伝える。ビームスの世界は、ホテルやヨーグルト店など異業種とのコラボレーションで広がりを見せ、常に新鮮さを失わないでいる。
    
[bookmark: _GoBack]Urban Research created its first e-shop 15 years ago by themselves, and e-commerce now accounts for 20% of sales. The company is setting out to utilize its staff in an omni-channel way. As Senior Managing Director Keisuke Takemura explains, “Our aim is how to coordinate the Internet and our sales staff who gain valuable information on the ground on a daily basis.”   
15年前から自社でeショップを制作してきたアーバンリサーチでは、現在ECが全売上の20%を占め、スタッフをオムニチャネルで活かすことに乗り出している。「価値ある情報を日々現場で得ている販売スタッフと、ネットをどう絡めるか」と専務取締役竹村圭祐氏は今後の展望を語っていた。
It can be said that the key to success is figuring out what one’s real strengths are and putting them into practice.  
自分たちのリアルな強みは何か、それを見極め、実践することが成功のカギといえるだろう。


Fashion World Tokyo http://www.fashion-tokyo.jp/
Barneys  http://www.barneys.co.jp/
Isetan Mens   http://www.imn.jp/
Beams  http://www.beams.co.jp/
Urban Research  http://www.urban-research.com/







