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新CEO は日本にクロエを広めた男
去る12 月中旬、東京・恵比寿の高級フレンチレストランで、ヴァン クリーフ＆アーペルの日本上陸40 周年を祝うパーティーが開かれた。会場となったレストランの外壁にはプロジェクションマッピングが投影され、エントランスへのアプローチにはさながら国際映画祭のようなレッドカーペット。多くの顧客や関係者が押し寄せ、近年ではまれに見るほどの華やかで盛大な夜となった。ヴァン クリーフ＆アーペルがパリの高級ジュエラーとして、初めて日本にブティックをオープンしたのが1973 年のこと。このメゾンの名を知る人間どころか、ジュエリーの文化さえ未熟だった当時の日本に進出し、なぜこれほどまでに発展することができたのか。そして今後の日本市場をどう見ているのか。就任から半年を経た日本の新CEO、三木均氏に話を聞いた。
Van Cleef & Arpels新任總裁---成功將chole推廣到全日本的男人
去年12月中，Van Cleef & Arpels（梵克雅寶）在東京惠比壽一家高級法國餐廳舉辦了日本上市40週年慶祝派對。當天晚上除了在會場餐廳外牆上有精采的光雕投影秀之外，入口的走道宛如國際影展般鋪設了紅地毯，現場賓客雲集，其場面之盛大可說是近年難得一見。
Van Cleef & Arpels在1973年以法國高級珠寶之姿在日本開設了第一家店鋪。在當時的日本，別說品牌知名度，就連珠寶產業都尚未發展成熟。在這樣的背景下，Van Cleef & Arpels到底是憑著什麼樣的本領得以打下今日這片江山？並且對於今後的日本市場又有什麼樣的看法？就這些議題，我們從新上任半年的日本區總裁-三木均先生口中得到了以下的答案。
──リシュモン グループに入ったことで戦略面も資金面も大きく変わったと。
ただ、一番重要なことは、われわれが持っているアイデンティティーやバリューといった基本的なことを変えないことなんです。もちろん時代に合った対応というのはレキシブルに行うとしても、基本的なDNA は絶対に変えてはならない。DNA とはなにかというと、われわれはパリのヴァンドーム広場に起源を持つハイジュエラーであるということ。ジュエラーではなくハイジュエラーなんだという立ち位置。このイメージを保守することがすべての根幹にあります。コマーシャル、ディストリビューション、PR……すべてはそこにある。その枠からずれることは決してあり得ない。かといって、それだけではビジネスが成り立たないのも事実。DNA を守りながら、その上に立ったビジネスをいかに構築していくか。そのひとつの成功例が「アルハンブラ」というコレクションです。世界的にも成功しましたが、日本では特に広く支持されて、ビジネス的にコアな部分を占めているのは事実です。ただ、われわれが発信していくのは、あくまでもハイジュエラーのメゾンの中のアルハンブラという位置付け。これはずっと変わりません。
──加入Richemont Group（歷峰集團）後，在戰略以及資金方面應該有不小的變動吧？
最重要的是保有我們原有的特色與價值。當然因應時代變遷也需要做一些彈性對策，但基本的DNA是絕不能被改變的。我所謂的「DNA」便是指我們源自於法國Place Vendome (凡登廣場)這個全球知名的高級珠寶集散地這一項特質。不只是普通珠寶而是世界級的高級珠寶，這個商品形象的保持便是我們的根本所在。從廣告、通路到行銷…都以此根本為中心在運作，任何細節都不能脫離這個框架。
不過話雖如此，實際上生意的經營光靠這些是無法成立的。在一邊固守根本的同時，要如何構築立於其上的商機才是真正需要思考的問題。像是我們以西班牙阿蘭布拉宮為構思推出的「紅堡」系列限量典藏品就是一個成功的案例，此案在全球各地都有不錯的成績，其中在日本更是造成廣大的回響，佔了銷售業績絕大部分的比例。而我們一直以來所要傳達的就是高級珠寶精品中的阿蘭布拉宮這樣一個定位，這個信念始終都未曾改變。
──ハイジュエリーが根付かない理由は何でしょう？これは豊かさの問題ではなくて、文化の問題だと思います。ジュエリーはもともと西洋の文化。日本にも富裕層はいますが、彼らがなにかにお金を使うときに、その選択肢の中にハイジュエリーが入ってこないのです。3000 万円の車、1 億円の土地は買うけど、じゃあ1 億円のダイヤモンドを買うかといえば買わない。ただ、投資的に見られている方は非常に多い。車は買った瞬間に価値が落ちます。土地はどうなるか分からない。でも宝石は基本的に価値が落ちにくい。しかし、当然ながらわれわれは投資のためにジュエリーを販売しているわけではありません。身に着けていただいて、幸せになっていただき、気持ち良くなっていただきたい。ただ、残念なことに、そういう考えをもたれる方はまだ少ないのです。
──その考えを変えていくのは大変なことですよね？
そうですけど、われわれにもできることがあります。なぜハイジュエリーが選択肢に入らないかというと、それを身に着けていく場所、機会が圧倒的に少ないのです。欧米では毎晩のようにどこかでパーティーが開かれています。人目を憚ることなくジュエリーを見せ付けていい場所がいくらでもある。それが日本には足りない。先ごろわれわれが開いたパーティーにいらした方も、こんなパーティーに出たことがないとおっしゃる。それが現実。そこを変えていかないとならない。まず身に着ける場所を提供してあげないと、買ってくれるはずがないんです。ハイジュエリーのビジネスをしている限り、そういう場所、環境を提供することがわれわれの長期的な課題のひとつ。偉そうに言うわけではありませんが、日本でのハイジュエリー・マーケットをきちんと確立したい。その先導役がわれわれヴァン クリーフ＆アーペルであると、それくらいの使命感を持ってやりたいですね。
──ハイジュエリー・マーケットの確立以外に、今後の課題があれば教えてください。
もうひとつ、われわれがいま直面している課題が、ビジネスの拡大とラグジュアリー性の両立です。ビジネス規模が大きくなればなるほど、ブランドのラグジュアリー性は減退します。このバランスをいかに取っていくか。これはビジネスが拡大していく中で、どのブランドも選択を迫られることです。現在、有名な高級ブランドの中には、ビジネス拡大路線に舵を切ったものの、その中で一定のラグジュアリー性を維持しているブランドはあります。ただ、売り上げ規模が大きいブランドは、本当の意味での23
ラグジュアリーブランドとは僕は認めていません。われわれはまったくパラドックスなことをやろうとしているわけですが、ビジネス規模を大きくしながら、メゾンが持っているハイジュエラーというラグジュアリー性を高いレベルで維持していく。これをできたブランドはいまだかつてないと思いますよ。ミッション・インポッシブルと言ってもいいくらい高いハードルです（笑）。
──そのミッション・インポッシブルに打つ手はありますか？ 
まずは認知度を高めること。知られているかどうかというのは重要なことで、認知度が高くなったからといって、ブランドイメージが失われることはない。スタッフには「ロールスロイスになれ」と言っているんです。高級車と言われたときにロールスロイスとかフェラーリとかポルシェが思い浮かびますよね。みんな名前は知っているけど、でも買える人はほとんどいない。ではハイジュエリーメゾンといったときにヴァン クリーフ＆アーペルの名前が出てくるかといえば、いまは出てこない。まずはその地位をしっかりと確立すること。なおかつ知ってもらうことによって、まだわれわれが知らない潜在顧客を掘り起こす。これがイメージを崩さずにビジネスを拡大していくためのひとつの手段です。その可能性とポテンシャルが日本にはまだまだあると思っています。
──您認為高級珠寶無法深根日本市場的理由為何？

我覺得這不是經濟富不富裕的問題，而是文化層面的問題。珠寶本來就是比較西方的東西，在日本雖然也有許多有錢人，但他們並沒有將珠寶的購入列入金錢使用的選項中。他們可能願意花3000萬日圓買一台豪華轎車，或是拿一億日圓投資土地，但是要讓他們花一億日圓買鑽石應該是不太可能的事。不過，以投資考量看待珠寶的人倒是相當多。車子買來在輪胎落地那一瞬間就開始掉價了，買土地也無法預測未來走勢如何，但是珠寶就不同，基本上它是可以保值的。話雖如此，我們並非以投資為目的在販售珠寶，而是希望顧客可以透過配戴珠寶感到幸福洋溢並且擁有美好心情。只不過，令人惋惜的是，目前能對珠寶持有這種觀感的人還不多。
──要改變這種思維應該不是件容易的事吧？

雖然是這樣沒錯，但是我們還是有可行之道。比方說，高級珠寶之所以沒被列入日本富人的金錢使用對象，是因為能夠讓他們配戴珠寶的場合和機會實在是太少了。在歐美，幾乎是每晚都有派對活動，能夠讓你不必擔心別人異樣眼光，大方地展現自己所配戴之珠寶首飾的場合更是多到數不清，這些在日本是比較缺少的。之前蒞臨我們派對的來賓也說了，自己從來沒有參加過像這樣的場合。這就是現實狀況，非得改變不可，如果不先提供可以配戴珠寶首飾的場合，顧客就不會來購買我們的商品。在高級珠寶的販售上，提供這樣的場所、環境就是我們今後長期性的課題之一。我這樣說或許有些自大，不過我真心希望能夠好好地確立日本高級珠寶市場定位，倘若我Van Cleef & Arpels便是此一任務之前導的話，那還真想肩負這樣的使命感好好努力一番！
──除了確立日本高級珠寶市場外，可以告訴我們未來是否還有其他課題嗎？

還有一個就是目前我們正面臨的問題---業務規模擴展和品牌奢華性的兼得。業務規模越是擴大，品牌的奢華性相對就會減退，兩者之間要如何取捨是所有企業在擴大規模的過程中一定會碰到的抉擇。在目前市面上的高級名牌當中，就有捨棄業務規模擴展而維持自家品牌奢華性的公司。不過，我個人並不認為一家業務規模龐大的名牌公司在實質定義上就是高級奢華名品。而目前我們正打算做一件很矛盾的事，就是朝著擴展業務規模與維持精品珠寶奢華性兩者兼顧並行的目標邁進。據我所知，還沒有任何品牌能夠做到這點，幾乎可以說是不可能的任務一般高難度。（笑）
──對於這個所謂「不可能的任務」您有什麼對策嗎？
首要之務就是打開知名度。品牌知名度非常重要，雖然知名度一提高，各種輿論也紛紜而至，但還不致於喪失品牌形象。我常對員工說：「我們要當珠寶界的勞斯萊斯！」一般提到高級轎車，腦海裡第一個浮現的不是勞斯萊斯就是法拉利、保時捷等廠牌。雖然大家都叫得出名字，但買得起的人卻寥寥無幾。我在想，如果換成高級珠寶精品的話是否能讓人馬上聯想到Van Cleef & Arpels呢？現階段來說，答案是否定的。所以當務之急便是確立其在業界的地位，並且伴隨知名度的提昇還能挖掘出我們所不知道的潛在客戶。這是在不毀壞品牌形象的情況下擴大業務規模的手段之一。我認為在日本應該還有很大的可能性和潛力等著我們去發掘。


