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STEALING BEAUTY
美しさとは盗むもの

Jana Melkumova-Reynolds

FASHION RETAILERS AND TRADE SHOWS ARE BEGINNING TO TAKE COSMETICS AND BODY CARE PRODUCTS SERIOUSLY. WeAr INVESTIGATES
ファッションリテーラーと展示会は、コスメティクスとボディケアを本格的に取り扱おうとしている。WeArがこの傾向を検証する。

In autumn 2017, the major US fashion trade show Coterie introduced its ‘Beauty@Coterie’ section for the first time, offering fragrance, makeup and skincare lines. A year down the line, the decision seems even more timely and prescient as key fashion retailers are branching out into apothecary and cosmetics. 
2017年秋、アメリカのファッション展示会Coterieは、香水や化粧品、スキンケアラインを提案するBeauty@Coterieというセクションを初めて導入した。１年が経ち、主要ファッションリテーラーもアポセカリーやコスメティクスに手を伸ばそうとしているところを見ると、この決断はタイムリーで先進的だったことがわかる。

Italian retailer LuisaViaRoma has just launched a new section dedicated to beauty with over 3,000 products spanning a variety of segments, from trendy products, such as Ouai Haircare, to premium makeup lines, such as Ellis Faas, from to doctor-backed clinical skincare by the likes of Dr. Barbara Sturm to botanical beauty brands, such as Grown Alchemist.  Meanwhile, German online fashion behemoth Zalando has opened its first bricks-and-mortar store in Berlin in July and dedicated it entirely to beauty products. Apart from shopping, visitors will be able to have express manicures, skincare consultations and makeovers. And British online retailer ASOS has launched its own cosmetics and skincare line at the end of last year.
[bookmark: _GoBack]イタリアのリテーラー、LuisaViaRomaは、ビューティー専用の新コーナーをスタートしたところだ。人気ブランドのOuai Haircareや高級メイクアップラインのEllis Faas、医師が監修したドクターズコスメのドクター・バーバラ・シュトゥルムや植物性のビューティーブランド グロウン・アルケミストまで、約3,000点を超える実に幅広いセレクションの商品を揃えている。一方、ドイツのオンラインファッションの巨大企業ザランドは、この7月にベルリンで、ビューティープロダクト専門の実店舗を初めてオープンした。来店者はショッピングのほかに、マニキュアのスピードサービス、スキンケア相談、化粧直しなどを試すことができる。イギリスのオンラインリテーラーASOSも、独自のコスメティクスとスキンケアのラインを昨年末にローンチしている。

What’s the attraction? For a start, beauty is a lower risk product category than fashion. Brand loyalty is higher in this segment: a customer who bought and liked a moisturizer from a brand is more likely to come back to the same label for an eye cream. There is less need for novelty: customers tend to restock on their favorite beauty items again and again – something unthinkable in fashion. Finally, selling cosmetics and apothecary items is a great way to engage clients in a dialogue: today’s customers may be savvy and self-sufficient when it comes to clothes, but, according to numerous studies, most people prefer to seek advice from a sales assistant when it comes to shopping for beauty.
一体何が魅力なのだろうか？ まず、ビューティーはファッションよりもリスクが低い商品カテゴリーだ。ブランドロイヤリティも、このセグメントは高い。例えば、顧客が保湿液を購入して気に入った場合、アイクリームを購入する際も同じブランドにリピートする確率が高いものだ。さらに、新規性への需要は低く、消費者はお気に入りのビューティーアイテムを繰り返し購入して補充する傾向がある。これはファッションでは考えられない動向だ。最後に、コスメティクスとアポセカリーの商品販売は、会話でクライアントを魅了する最高の方法だと言える。現代の消費者は、服に関しては自分で情報収集を行なって、自給自足できるかもしれないが、だが、ビューティープロダクトを購入する場合は、ほとんどの人が販売員のアドバイスを求めることを好むことが、数多くの研究結果により明らかにされている。

So, if you haven’t yet invested in beauty products other than a couple of perfumes and the occasional organic hand cream, now is the time to do so. A beauty counter, if used cleverly, does not need to take up a lot of space and can give your customers multiple reasons to come into your store: offering advice, color matching and express makeovers – and free samples, of course – will create extra buzz in the shop and boost your customers’ mood; with a little skill from your associates and a clever product selection (both in fashion and in beauty), these assets can then be converted into sales.

つまり、あなたが、香水を2〜3点とオーガニックのハンドクリーム以外に、ビューティープロダクトに投資していないならば、今がその時だ。賢く活用すれば、ビューティーカウンターは膨大なスペースを必要としないばかりか、ショップに足を運ぶべき様々な理由を顧客に提供することもできる。アドバイスの提供、色のテスティング、化粧直し、そしてもちろんフリーサンプルは、ショップにまた別の刺激を生み出し、顧客のムードを盛り上げることができるだろう。関係者から得られる小さなノウハウと賢い商品セレクション（ファッションとビューティーの両方で）があれば、このアセットが売り上げに結びつく可能性があるのだ。

