CAPTURING GENERATION Z
ジェネレーションZを捕まえろ！

Danielle Bullen/Jana Melkumova-Reynolds

POST-MILLENNIALS WILL ACCOUNT FOR 40% OF CONSUMERS BY 2020. BUT WHAT IS THE BEST WAY TO CATCH THEIR FANCY?
ポストミレニアルは、2020年までに消費者の40％を占めると予想されている。しかし、彼らの心を射止める方法とは何だろうか？

The opinionated yet elusive Generation Z, born between 1995 and 2010, dictates the purchasing decisions within their households despite their young ages and is expected to accrue strong buying power within the next years. Yet it is famously difficult for brands and retailers to attract, let alone retain: it is way too savvy. “Exposure to near-infinite choice and access to near-endless information makes this generation more demanding than any of its predecessors,” states an HRC Retail Advisory report.
頑固で捉えどころのないとされるジェネレーションZは、1995年から2010年の間に生まれた世代だ。まだ若年ながら、家庭内における購買の意思決定に影響力を持ち、さらには数年以内に強力な購買力を有すると予想されている。しかし、ブランドやリテーラーが興味を惹きつけるのに苦労しているのは有名で、情報を知りすぎているので構われないままにされている。「ほぼ無限と言える選択肢にさらされ、ほぼ際限のない情報へのアクセスを持つことは、彼らを他のどんな世代よりも要求の厳しい世代にしています」と、HRCリテール・アドバイザリーは報告している。

So what are their demands? Judging by numerous market studies, they usually boil down to two things: technology and sustainability. The first generation of real digital natives, Gen Z does not distinguish between the online and the offline and expects shopping experiences to match this worldview. On top of that, it has been exposed to information about the world’s evils from a younger age than most of us, and it wants to right the wrongs: it demands social responsibility.  
では、彼らの要求とは何だろう？ 数々の市場研究を踏まえて判断すれば、彼らは通常2つの物事に要約される。テクノロジーとサスティナビリティーだ。リアルなデジタルネイティブの第一世代であるジェネレーションZは、オンラインとオフラインの区別がなく、ショッピング体験をこの世界観に当てはめようとする。さらに、私たちの大部分よりも若い世代から生まれた「世界の悪」に関する情報にさらされつづけているため、正解と不正解を求め、社会的責任に対する要求が厳しいのだ。

“I feel the biggest thing that is different between Gen Z and millennials is [the former’s need for] full transparency on everything,” Jeff Staple of Staple Design told attendees at Fashion Culture Design conference. The emergence of numerous initiatives that make it easier for brands and retailers alike to demonstrate how their merchandise was produced confirms that businesses are embracing the need to respond to these demands. (See the ‘Who’s Making Our Clothes?’ report in this issue for more information).
「ジェネレーションZとミレニアルの最も大きな違いは、前者が完全な透明性を全てに求めているところだと感じます」と、Staple Designのジェフ・ステープルはFashion Culture Designのカンファレンスで、参加者を前に話した。ブランドやリテーラーに、製品の製造方法の実演を簡単に行えるようにしたイニチアチブが非常に多く登場したことで、この要求に対応する必要性をビジネスが受け入れているということは、自明の理だ（詳しくは、本号掲載の「私たちの服を作っているのは誰？」を参照）。

A desire for seamless omnichannel experiences is another recurrent theme in Generation Z’s consumer profiles. Having grown up only a few clicks away from almost any purchase, young people do not tend to think of shopping as a distinct separate activity: they expect to be able to shop without stopping whatever else they happen to be doing. This is a need that Yoox’s shoppable YouTube videos, shoppable image-sharing platforms available to retailers (see our ‘App-Date’ section) and similar projects aim to respond to. 
融合したオムニチャネルを体験したいという欲求は、ジェネレーションZの消費者プロファイルの中で頻出するもう一つのテーマだ。どんな買い物も、クリック数回で完了してしまう時代に育った若者は、ショッピングを特別な活動と区別して考える傾向にない。彼らは、その瞬間、他に何をしているかに関わらず、「立ち止まらずに」買い物をしたいと望んでいる。その結果、Yooxの買い物できるYouTubeビデオやリテーラーが提供する買い物できる画像共有プラットフォーム（「Appデート」のコーナーを参照）、このニーズに応えられる類似プロジェクトが登場したのだ。

[bookmark: _GoBack]“Generation Z is driven by purpose, meaning and autonomy”, said Jose Papa, formerly Global CEO of WGSN and currently Managing Director at Cannes Lions festival. WeAr will continue to explore ideas on how to win the affection of this challenging cohort in the upcoming issues. 
「ジェネレーションZは、目的、手段、自主性が原動力なのです」と、WGSN前グローバルCEOで、カンヌライオンズ・フェスティバル現マネージングディレクターのホセ・パパは言う。この難易度の高い集団の興味を勝ち取る方法について、WeArは引き続き次号でも様々なアイデアを研究していきたい。

Pttt

[N ——

FOSTAULLENIALS WILL ACCOUNT FOR 07 0F CONSUMERS Y 2020 BT
HENEUTTI. o ¥ CCARED WNE A0S FIRTIG,
Unl, BoOUEHER SR SRS 507

e ot et e G b e 95 010 gt
e e i e oot ot b e
i e et e o
e e L et g
e S R R v .
s
REE SR, SRR s, KRR SAROTSAEE LN
RS SECaRE LR GMRDENT S PRENTID, LOL.
T30 kP07 5 HRAEREO SORERL THIDUNE T, A
37 H TS0 ABNGUS SEaNTLL, (EMHERL SERHE
B MR GRBAGY 5 CAERDS L. BEEROEAGE
REDUERORLUMREUTIET, £, MR UF-h- PRI
SamLT0,

S0t s gy e ity sl b v
et i e sy The ) et o il
o e e e e i e
e ok e, Oy f . e o S
e i o . o
T MEORRLGARS T BAOBMREREA TN, 85
R 2 SONBCERENR, 77/~ T AT (7 LV 1) 9T
e a 2ed
ERT T i, 3y e oA an 3 E T
3. 35K, UREOABRE DL BURPLENE EHOB, KRYS
A S35y, EWERENE RS, HARRZEHT SR
iy

e i o it e Gt il s
e o e ot S o S Do s
P e D i Tt oot o e e
e e o e G o e i b



