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世界のPRのプロが語る

WHAT DOES PROMOTING A MULTIBRAND STORE INVOLVE? WeAr ASKS RETAIL PR SPECIALISTS FROM DIFFERENT COUNTRIES.
マルチブランドストアの宣伝販促には何が必要か？WeArは、世界各地のPRのプロにその秘訣を聞いた。

Multibrand stores can be tricky to market. Artur Efremov, PR director of high-end retailer Aizel in Moscow, explains: “With monobrands it’s easy: you have the label’s guidelines and a showroom with press samples. A multibrand, on the contrary, is similar to a big flatshare, as Aizel’s owner Aisel Trudel likes to say – a place where dozens of labels co-exist, and you need to make sure to speak about all of them.” As well as publicizing individual labels, it is necessary to highlight store’s vision and strategy, not only to the press but also directly to the end consumer: “Make sure to speak to your customers. Know where they go out, what they read, how they have fun – this will inform you on how to target you marketing and PR”.
マルチブランドストアを市場に浸透させるのは簡単なことではない。モスクワのハイエンドリテーラー、AizelでPRディレクターを務めるアートゥア・エフレーモフは次のように説明する。「モノブランドは簡単です。ブランドのガイドラインが存在し、ショールームにはプレス用サンプルがあります。一方、マルチブランドは、“大規模なルームシェア”に似た感覚だと言えます。これはAizelのオーナー、エイゼル・トゥデル氏がよく使う表現です。膨大な数のブランドが一つの場所に共存しているので、そのすべての声を届けられるよう注意する必要があります」。個々のブランドをPRする際も、プレスに対してだけでなく消費者にも直接響くよう、ショップのビジョンと戦略に焦点を当てることが必要だ。「声を届ける相手は自分のお客様だということを忘れてはいけません。彼らがどこへ出かけて行き、何を読み、どのように日々を楽しんでいるのか。これらの要素はマーケティングとPRのターゲットを定めるうえで、参考情報になります」。

Alexandra Iwan, owner at textschwester PR and press agency in Dusseldorf, disagrees: in her experience, multibrands are actually easier to work with than labels – if you know how. “Store PR is always slightly more targeted and mainly involves in-store events; you need to recognize and make the most of the genius loci”, she opines. But, once you’ve got the right event vibe, it can yield amazing coverage: “Take the Afew Sneaker Store: the press cover it like a pop star!” 
一方、デュッセルドルフにあるPR兼プレスエージェンシーのtextschwesterのオーナー、アレクサンドラ・イワンはこれに反論する。彼女の経験では、マルチブランドとの仕事は、ノウハウさえ知っていれば実際にはモノブランドよりも簡単であると言う。「ショップのPRは常に、どちらかといえばターゲットを絞ったものとなり、店頭イベントに集中しがちです。土地の気風に目を向け、それを最大限に活用する必要があります」と、彼女は指摘する。しかし、一度イベントの流れをうまく掴むことができれば、大いに宣伝効果を高めることができる。「Afew Sneaker Storeを見てください。メディアはこの店をポップスターのように取り上げています！」

So what sort of events are the most successful? “Our most important feature to maximize retail exposure is cross collaboration,” – says Leroy Aznam, of Ivy Lee agency. “For high-end retail store Tenue de Nimes we organized a local collaboration with Converse. At the shop consumers could watch pairs of Converse being transformed with a special dip-dye technique. This event attracted a long queue of denim and sneaker fans!” 
では、どのようなイベントが最も成功するのだろうか？「リテールの露出を最大限に引き出すために私たちが一番重視する手法は、クロスコラボレーションです」とは、PRエージェンシーIvy Leeのリロイ・アズナムのコメントだ。「私たちはハイエンドリテーラーTenue de Nimesのために、コンバースと地元のコミュニティーとのコラボレーションを企画しました。これは、お客様が店頭で、特別なディップダイの工程を経てコンバースが変身する様子を目撃できるというイベントで、順番を待つデニムとスニーカーのファンでとても盛り上がりました！」

PR events can target various kinds of audience: end consumers, traditional fashion press and “prosumers” that sit between these two worlds, aka influencers. Sometimes this means organizing different events. Iwan proposes “a three-step recipe for success: a local press event, an opening with plenty of added excitement and a blogger event that’s out of this world”. In other cases, one larger event can suffice: Nicola Antonelli, Web Project Manager at Luisa Via Roma, cites the biannual Florence4Ever event that attracts “a wide range of media, including bloggers and international influencers”.
PRイベントは様々なタイプの観客をターゲットにすることができる。消費者、従来のファッションプレス、そしてこの2つの世界の間に存在し、インフルエンサーとして知られる“プロシューマー”だ。これはつまり、多様なイベントを企画する必要性を意味する。「成功するための3つのステップがあります。地元のプレス向けのイベント、期待感や刺激をもたらすオープニングパーティー、そしてブロガー向けの斬新なイベントを企画することです」と、イワンは提案する。あるいは、1回の大規模なイベントでこれらすべてをカバーできる場合もある。ルイーザ・ヴィア・ローマでウェブ・プロジェクト・マネージャーを務めるニコラ・アントネッリは、年2回開催のFlorence4Everを引き合いに出し、このイベントが「ブロガーや世界のインフルエンサーを含む幅広いメディア」を魅了していると指摘する。

What about digital marketing? Antonelli reveals her key tools: “SEO and SEM through Google and other search engines for specific countries, such as: Baidu for China, Naver for South Korea and Yandex for Russia; daily editorial content on social networks, mainly Facebook and Instagram; and display campaigns, geolocalised and customized for the specific user.” 
では、デジタルマーケティングについてはどうだろうか？ アントネッリは彼女が活用しているツールを教えてくれた。「グーグル、そして中国のBaidu、韓国のNaver、ロシアのYandexのような特定の国で使用されている検索エンジンのSEO（検索エンジン最適化）とSEM（検索エンジンマーケティング）です。その他には、主にフェイスブックやインスタグラムで毎日更新されるSNSのエディトリアルコンテンツ、特定のユーザーに向けてジオローカライズされ、カスタマイズされた広告表示などです」。
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