HOW IT WORKS: ‘SEE NOW, BUY NOW’ 
トレンドのカラクリ：「いま見て、いま買う」

Shamin Vogel

TIMES ARE CHANGING, AND THE INDUSTRY IS ENCOUNTERING NEW CHALLENGES. WeAr TEAMS UP WITH LA MARTINA’S CEO ENRICO ROSELLI TO DISCUSS, THROUGHOUT 2018, HOW BUSINESSES CAN RESPOND TO NEW TRENDS 
時代は変化し、業界は新しい課題に直面している。WeArはラ・マルティナのCEO、エンリコ・ロセッリと協力して、この新しいトレンドに、2018年のビジネスはどう対応してくべきかについて議論した。

Burberry was the first one to hop on the bandwagon with a ‘See Now, Buy Now’ runway show. At the last London Fashion Week, the audience at Tommy Hilfiger’s runway show counted not only fashion professionals but, unusually, members of the public. The show was also livestreamed to the homes of end consumers who could immediately buy everything they saw on the catwalk through the brand’s e-commerce platform. The excitement around the show was palpable, proving that immediate access to product is what the consumer wants. 
バーバリーは、「いま見て、いま買う（See Now, Buy Now=SNBN）」のランウェイショーで、このトレンドに真っ先に乗ったブランドだ。昨シーズンのロンドンファッションウィークで、トミー ヒルフィガーのランウェイの観客は、ファッションのプロだけでなく通常の一般人も重視していた。ショーは、一般消費者が自宅で見れるようライブストリーミングされ、このキャットウォークで見たものすべてが、ブランドのe-コマースのプラットホームを通して即購入することができた。ショーの活気は手に取るように明らかで、商品をすぐ入手できることは、消費者が求めていることなのだと証明した。

La Martina, too, has just designed a ‘Flash’ capsule collection that will be pushed through the social media platform of an established influencer and will be instantly shoppable. We discussed how the end consumer, retailers and the distribution process respond to ‘See Now, Buy Now’ (SNBN). 
ラ・マルティナも、影響力のあるインフルエンサーのSNS経由でアップし、すぐに購入できる仕組みのFlashカプセルコレクションをデザインした。私たちはここで、一般消費者、リテーラー、流通過程が、どのように「いま見て、いま買う」に応えるべきか議論した。



1) What kind of customer is attracted by this?
このトレンドに興味を示す顧客のタイプは？

The short answer is: all kinds. The younger generation responded faster just because it is more digitally savvy; soon, Roselli believes, all customer groups will expect to be able to purchase everything they see right away. “Companies need to be ready to provide to whoever is interested to buy the garment, immediately”, he says. 
端的に答えれば、あらゆるタイプということができる。若い世代の反応が早いのは、彼らがデジタル通だからだ。あらゆる顧客グループが、目にしたものはすぐに買えると期待するようになるのは時間の問題だと、ロセッリは確信している。「服を買いたいと興味を持った人すべてに対応できる準備を、企業は整えて行かなければなりません」と、彼はコメントする。

2) How should the retailers respond?
リテーラの対応方法は？

First of all, acknowledge that SNBN is here to stay, and start planning budgets accordingly, leaving an Open to Buy for immediate in-season buys that will allow them to test new products and benefit from the marketing done by the brands. In the long term, think of adjusting staff training, design and layout of the shop to accommodate and effectively merchandise more immediate drops. Modular furniture that can be reconstituted and allow for a complete change of space for launch events might be a useful tool.
まず、SNBNがこれからも継続することを受け入れ、それに沿って予算を組み始めよう。シーズン中に即購入するための購買余力を残しておくことで、新製品のテストやブランドのマーケティングの恩恵を受けることができる。長期的には、社員教育の改善や、需要の急激な低迷に備えて、商品を効果的にディスプレーするためのショップデザインやレイアウトを考慮しよう。イベントに合わせて全く新しい空間を作ったり、パーツを取り外したりすること適したユニット家具は、便利なツールだ。

Roselli stresses, however, that not only retailers have to change their approach and schedule, but the industry as a whole. This is the new business paradigm that sales agencies, stores, brands and other commerce platforms, such as trade shows, have to adapt to. 
だが、ロセッリはリテーラーだけがアプローチやスケジュールを変えるべきなのではなく、業界全体が変わらなければならないと強調する。これは、新しいビジネスの模範なのだ。セールスエージェンシー、ショップ、ブランド、展示会のようなその他の商業的プラットフォームも、変化を受け入れなければならない。

3) How does it affect marketing and promotion?
マーケティングやプロモーションにどう影響するか？

SNBN offers more opportunities to work with influencers, including rising stars whose popularity is so changeable that enlisting them a year or more in advance, like with traditional models, might be unwise. La Martina chose to promote the ‘Flash’ collection through an influencer, Mariano di Vaio, who targets a very particular group of customers and who is “hot” at the time the collection is released for press and end consumers alike. Its retailer partners, too, can benefit from this buzz. 
SNBNは、インフルエンサーと協働する機会をより多く提供してくれるものの、期待の新星のような人物は人気が変わりやすいので、プロのモデルのように1年以上前にアプローチすることはあまり賢くないだろう。ラ・マルティナは、Flashコレクションのプロモーションを、インフルエンサーのマリアーノ・ディ・ヴァイオを介して行った。彼は、コレクションがプレスと一般消費者向けにリリースされた当時 “話題の人”で、とてもこだわりのある顧客グループをターゲットにしていたからだ。リテーラーのパートナーたちも、この話題性から利益を得ることができる。


On the whole, embracing ‘See Now, Buy Now’ is about incorporating it into the existing way of running the business, rather than complete sea change. As Roselli argues: “It is not about ‘See Now, Buy Now’ versus the traditional business model, but about opening new channels and using the correct business model for the right channel.” However, the industry needs to be more coordinated and work in concert to start weaving in this approach, incorporating it in all spheres, from offline to digital, today. 
[bookmark: _GoBack]全体的に見ると、「いま見て、いま買う」を受け入れることは、重大な変革というよりも、既存のランウェイビジネスにそれを組み込むことを意味している。ロセッリは、「“いま見ていま買う” VS既存のビジネスモデルという認識ではなく、新しいチャネルを開拓し、適切なチャネルに適切なビジネスモデルを使用することを意味しているのです」と、主張する。しかしながら、今業界は足並みを揃えなければならない。このアプローチの中で協働し、オフラインからデジタルビジネスに至る様々な領域と提携していく必要があるのだ。
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