[bookmark: _GoBack]
Report 
レポート
SMART SHOPPING 
スマートショッピング
Angela Cavalca/Jana Melkumova-Reynolds
NEW OMNICHANNEL SOLUTIONS COMBINE THE EFFICIENCY OF VIRTUAL TOOLS AND THE HAPTIC ASPECTS OF A PHYSICAL STORE  
新しいオムニチャネルのソリューションは、バーチャルツールの効率性と実店舗の触覚的側面を組み合わせている。
At Polo Ralph Lauren flagship store in New York, smart mirrors in fitting rooms offer styling advice: as a customer is trying on an item, the mirror “suggests” other pieces to match it.  It can also relay a request for an alternate size to the store’s staff and message a link to the chosen products to the customer’s phone or email, so that s/he could purchase the items online later. 
NYのポロ ラルフ ローレンの旗艦店では、試着室のスマートミラーがスタイリングのアドバイスを提供する。顧客が試着をすると、鏡が試着した服にマッチする他のアイテムを“提案”してくれるのだ。また、ショップ店員に別のサイズをリクエストしたり、選択した商品のリンクを顧客の携帯電話やメールに送信する機能もあるので、後でそのアイテムをオンラインで購入することもできる。
Mirrors are not the only store fixtures to become digitized. At the last Pitti Uomo in Florence, Tommy Hilfiger presented a variety of new display features, including touchscreen retail walls and an in-store virtual shopping device that shows the availability of sizes and colors for some of the brand’s most popular basics. This technology allows customers to shop additional options when space is limited on the sales floor. 
什器のデジタル化は鏡に限ったことではない。フィレンツェで最近開催されたピッティ ウォモでは、トミー ヒルフィガーが様々な新型什器の特徴を披露した。ブランドで最も人気のベーシックアイテムのサイズやカラーの在庫を表示する、インショップのバーチャルショッピングデバイスやタッチスクリーン式の壁などだ。この技術があれば、販売スペースに制約があっても、顧客は様々な追加アイテムのショッピングが楽しめるようになる。
At department stores such as Saks Fifth Avenue Downtown in New York, opened in September 2016, product displays are inspired by websites that encourage shoppers to browse. The German retailer Breuninger has made its Düsseldorf branch a platform for testing out new digital services, including a virtual 360° tour, a digital shoe mirror and innovative 3D-hologram display tools that offer a seamless omnichannel shopping experience. 
2016年9月にオープンしたNYのサックス・フィフス・アベニュー・ダウンタウンのような百貨店では、ウェブサイトにインスピレーションを得た商品ディスプレーを展開し、買い物客に“ブラウジング”を促している。ドイツのリテーラー、ブロイニンガーは、デュッセルドルフ店を新しいデジタルサービスの試用基盤と位置づけ、360°のバーチャルツアー、靴用のデジタルミラー、シームレスなオムニチャネルのショッピング体験を提供する革新的な3Dホログラムディスプレーツールなどを導入した。
But are these solutions truly necessary or just the latest gimmick? Peter Jeun Ho Tsang, the co-founder of London’s technology-packed pop-up retail concept The Dandy Lab, warns against using omnichannel tools just for the sake of having them: to him, they should only come into play if they solve a particular problem. Thus, the interactive screens that were used in his store only secured a meager 2% customer adoption rate. He reckons this was a behavioral issue: people “just don't want to wave their product at the screen in front of everyone.” Interactions with technology need to be frictionless and private, not public, and should not require the consumer to perform any actions s/he would not perform otherwise. From that point of view, digital mirrors in fitting rooms are indeed a perfect solution. 
しかし、これらのソリューションは本当に必要なものなのだろうか？ それとも、最新の単なるギミックに過ぎないのだろうか？ ロンドンにあるハイテクなポップアップ・リテールコンセプト、The Dandy Lab の共同設立者 Peter Jeun Ho Tsangは、ただ導入してみたいという理由だけでオムニチャネルのツールを使用することに対し警告を発している。彼は、特定の問題を解決したい場合のみ、これらのツールを使用すべきだと考えている。例えば、過去に彼のショップで使用していたインタラクティブ・スクリーンは、顧客のリピーター率をわずか2％確保するに過ぎなかった。彼は、これが行動心理の問題だったと考えている。人は、“みんなが見るスクリーンに自分の商品を表示して欲しいとは思わない”からだ。技術との相互作用は、干渉を生まないプライベートなものであるべきで、決して公にさらされるべきではない。顧客が好まない行動を押し付けるべきではないのだ。この視点から、試着室のデジタルミラーは実に完璧なソリューションだと言える。
As the cost of in-store technologies is coming down and becoming more accessible to retailers, now might be the time to consider introducing them: they enhance in-store experiences and, paradoxically, restore the romantic idea of an olde worlde brick-and-mortar store where every customer’s individual needs are catered for in a discreet way.  
店内のハイテク設備のコストは低下し始め、リテーラーにとってより身近な存在になりつつある。今こそが導入を考えるべきタイミングなのかもしれない。これらの技術は店内のショッピング体験を向上させるだけでなく、逆説的ながら、あらゆる顧客のニーズを控えめな方法で満たせる、昔ながらの実店舗への夢のような理想を復活させている。


