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THE CHANGING PACE OF FASHION
移り変わるファッションのスピード

Beatrice Campani

THE FASHION CALENDAR IS RAPIDLY INCREASING, BUT HOW MUCH IS TOO MUCH?
ファッションカレンダーに書き込まれる日程に、急激な増加がみられるが、どこまで増えれば「過剰」になるのだろうか？

At the moment in which I’m writing it’s the end of the summer and looking at what fashion companies have presented for the next seasons, we can already see the following: the current womenswear collections for SS 2015, pre-fall 2015, ready to wear AW 2015, resort 2016, haute couture AW 2016 and menswear SS 2016. Now, September will see the presentation of womenswear SS 2016.
私がこの原稿を書いている夏の終わりの時点で、ファッション企業が次シーズンに向けて提案したものに目を向けてみる。すると、2015年春夏に始まり、2015年プレフォール、2015年秋冬レディトゥウェア、2016年リゾート、2016年秋冬オートクチュールと、2016年春夏メンズコレクションに至る、数多くの次季コレクションをチェックできることに気づくのだ。そして、9月には2016年春夏のウィメンズウェアが控えている。

In May, Chanel kicked off the pre-collection presentations with a big show in Seoul, South Korea. Then, between Palm Springs (Louis Vuitton), New York, London, Paris and Milan, resort trends have been sparkling worldwide. Each designer calls it as they prefer: cruise, resort or pre-spring. 
5月、シャネルは、プレコレクションのキックオフをソウルの大規模なショーで行った。他にも、パームスプリング（ルイ・ヴィトン）、NY、ロンドン、パリ、ミラノというように、リゾートトレンドが世界中にひしめき合った。またデザイナーたちは、“クルーズ”、“リゾート”、“プレスプリング”というように、このシーズンのコレクションに自分好みのタイトルを付けている。


It’s always the same: consumers wait months to wear their ‘catwalk best trend’, but at the same time they are constantly bombarded with new trends. Plus, companies are also studying other formats of presentation, such as showing mainline menswear with resort capsules for womenswear at the same time. At Milan Men’s Fashion Week for AW 2016, there were luxury labels such as Gucci and Prada doing this, but also sportswear brands such as Marcelo Burlon County of Milan. Going one step further – in June - Emilio Pucci presented ‘The Pilot Episode’: a preview of SS 2016 by new creative director Massimo Giorgetti, which included womenswear pieces. The designer presented his eccentric ‘Pucci woman’ with a few urban contemporary pieces, to leave the observer with the sensation that he/she can’t wait to see the whole S/S 2016 collection in September. 
だが、展開はいつも同じだ。消費者は“キャットウォークの注目のトレンド”を実際に身に纏うまでに数か月待たされながら、同時に新しいトレンド情報を絶えずインプットされる。さらにここへ来て、ファッション企業は、メンズウェアのメインラインとウィメンズウェアのリゾートカプセルコレクションを同時に披露するというような、新種のプレゼンテーション法も学習している。2016年秋冬に向けたミラノメンズファッションウィークで、グッチやプラダのような高級ブランドや、マルセロ・ブロン カウンティ・オブ・ミランのようなスポーツウェアブランドがこれを実践していた。さらに6月には、エミリオ・プッチが、「The Pilot Episode」というタイトルの2016年春夏のプレビューショーを行った。新ディレクターのマッシモ・ジョルゲッティによるこの企画には、ウィメンズウェアのアイテムも含まれており、都会的かつモダンなアイテムでエキセントリックな“プッチ・ウーマン”を披露した。それを目にした観客は、9月に発表される2016年春夏のフルコレクションが待ちきれないという気持ちにさせられた。

Meanwhile, the ‘seasonal order period’ is getting even more confused thanks to another idea: what we can call ‘ready to sale’ capsule collections. These are items that are presented during a fashion show and are then immediately on sale in flagship or department stores. Moschino, under creative director Jeremy Scott, has embraced this idea for several seasons, and those items sell incredibly well. Other labels have followed, such as the upcoming Italian menswear brand Leitmotiv. “We wanted to offer a ready to sale service to our consumers, with short waiting time, giving the possibility to wear a preview of SS 2016,” said the Leitmotiv designers.
一方で、さらに別のアイデアのおかげで、オーダーシーズン期間はより混乱度を増している。それは私たちが、“レディトゥセール（販売可能）”なカプセルコレクションと呼ぶものの登場だ。このコレクションは、ファッションショー期間中に披露され、すぐに旗艦店や百貨店で販売できるものを指す。ジェレミー・スコットがクリエイティブディレクターを務めるモスキーノは、数シーズンに渡りこの手法を取り入れ、そのアイテムは非常に素晴らしい売れ行きを記録してきた。そしてイタリアの新進メンズウェアブランド、Leitmotivなどが、この流れに続いている。「納期までの待ち時間も短く、2016年春夏のプレビューを身に着けられるよう、私たちの顧客にレディトゥセールのサービスを提供したいと考えていたのです」と、Leitmotivのデザイナーはコメントする。

But what does this mean for consumers? Are they heading for confusion? “I don’t think so,” says Beppe Angiolini, Honorary President of the Italian Chamber of Fashion Buyers and owner of the boutique Sugar in Arezzo, Italy. “This is a positive attitude, it creates ‘movement’. Now the fashion business has become very quick and designers make an incredible job with new collections every six months. Capsule or ready to sale collections and every other idea is welcome to create movement and a positive energy. But retailers have to follow this attitude.”
[bookmark: _GoBack]しかし、これは顧客にとって何を意味するのだろう？ 彼らが混乱する恐れはないのか？「そうは思いません」と、イタリアファッションバイヤー協会の名誉会長兼イタリア・アレッツォのブティックSugarのオーナーを務める、ベッペ・アンジョリーニは言う。「これはむしろ前向きな取り組みであり、1つの“ムーブメント”を作り出していると言えます。現代のファッションビジネスは、非常にめまぐるしいスピードで動いており、デザイナーは6か月おきに展開する新しいコレクションのため大量の仕事をこなしています。カプセルやレディトゥセールのコレクション、その他いかなる発想も、ムーブメントを作り、ポジティブなエネルギーを生み出すために歓迎されるべきことです。あとは、リテーラーがこの取り組みをフォローできるがポイントです」。

According to the key players, this new system satisfies consumers and is key to intensifying sales. Thus, when the advantages are taken, the outcome will see boutiques inevitably benefit as active participants of this new flow. 
主要ブランドによると、この新しいシステムは消費者を喜ばせるだけでなく、セールスを強化するカギでもあると言う。したがって、この利点が生かせれば、この新しい流れに積極的に加わったブティックが、必然的に利益を生む結果をもたらせるだろう。
