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INSTEAD OF ENDLESS NEW PRODUCTS, MANY SHOPPERS ARE LOOKING FOR AN EXPERIENCE. MILLENNIALS IN PARTICULAR WANT TO BE ENTERTAINED. WeAr INVESTIGATES HOW RETAILERS ARE RESPONDING TO THIS
多くの消費者は、絶えず発売される新商品の代わりに心に残る体験を求めている。とりわけミレニアル世代は、エンターテイメント性を欲している。リテーラーはこの流れにどう反応しているのか？WeArが検証する。
‘Experiential Retail’ is the new buzzword. This was one of the takeaways from the ‘Future Stores’ conference, which took place in Miami in February: experiences linger longer in our memories than purchases, they make it possible to create a community around a store and they are a way to cement customers’ loyalty. Millennials in particular seem to love events and post reports on Instagram, ergo even more exposure for the store.
「体験型リテール（Experiential Retail）」が新しいキーワードだ。これは、2月にマイアミで開催されたカンファレンス“Future Stores”で出された結論の一つ。体験というものは購入した商品よりも長く私たちの記憶に残るだけでなく、ショップ周りにコミュニティーを構築でき、顧客ロイヤリティを強固にする方法でもある。ミレニアル世代はイベントが大好きで、インスタグラムなどのレポートに興味を示す傾向がある。それゆえ、ショップにとって、目に触れる存在だと言える。
If it all goes to plan, that is. The sector is still experimenting with the concept and there is no surefire recipe for success yet. Different approaches are being trialled: offers range from garment repair workshops, exhibitions and readings to sports classes and virtual cycling tours. These experiences often take place in pop-up locations or in an additional section of the store so that they don’t look too much like a sales event. 
これもすべてが計画通りに行けばの話だが、業界は依然としてこのコンセプトを実験中であり、成功間違いなしの方程式はまだ見つかっていない。服のリペアワークショップ、展覧会や書籍出版から、スポーツ教室やバーチャルサイクリングツアーまで、実に様々なアプローチが試されている。これらの体験は、大抵ポップアップロケーションかショップ内の特別コーナーなどで催されるので、セールスイベントのような印象をそこまで与えないのが特徴だ。
In 2018, Hermès organized a pop-up event in five cities called the ‘Carré Club’ where artists created new scarf designs live. There was also a café, karaoke and talks – shopping was incidental. In 2019, the ‘Art Tank’ at The Selfridges Corner Shop in London served up art performances and workshops for customers. In February, British retailer MatchesFashion launched a collaboration with the Frieze art fair. Recreating the experience of its store at London’s Carlos Place – the entire fifth floor is used for events – MatchesFashion now presents talks and events at the Frieze fairs “to have conversations that create a sense of community and inspire our customers,” explains CEO of MatchesFashion Ulric Jerome.
2018年、エルメスは、アーティストが新しいスカーフのデザインをライブ製作する「Carré Club」というポップアップイベントを5都市で開催した。カフェやカラオケ、トークショーなども展開し、ショッピングは二次的な要素だった。さらに2019年は、ロンドンのThe Selfridges Corner Shopで「Art Tank」という顧客向けアートパフォーマンスやワークショップの開催や、2月には、英国リテーラーのMatchesFashionが、アートフェアのFriezeとのコラボレーションをスタートさせた。ロンドンのキャロルス・プレイスにショップ体験を再現する内容で5階すべてがイベントに捧げられる。MatchesFashionは現在、トークショーやイベントをFriezeで主催し、「コミュニティーを構築し、顧客を刺激するコミュニケーションを提供すること」を視野に入れている、とMatchesFashionのCEO、ウルリヒ・ジェロームは説明している。
While MatchesFashion also features fashion at its events, there was not a single Coach bag in sight at the six-day ‘Life Coach’ pop-up held by the US label in New York in June. Interactive rooms based on the theme of ‘mystery’ heightened visitors’ senses. But will the experience influence their next choice of bag? There was absolutely nothing on display at the showcase of Lego Wear’s first collection for adults: visitors could only see and buy the looks virtually via Snapchat and augmented reality. More of a PR stunt than a jaw-dropping experience. 
MatchesFashionもイベントを通じてファッションをアピールしているが、コーチが6月にNYで開催した「Life Coach」のポップアップイベントには、6日間のイベント期間中でブランドのバッグは一つも披露されなかった。“ミステリー”をテーマにしたインタラクティブな部屋がビジターの感性を刺激する内容だったが、こういった体験は、今後の顧客のバッグの選択に影響を及ぼすものだろうか？ 一方、Lego Wearの大人向けのファーストコレクションでは、ディスプレーに飾られたものは何一つなかった。つまりビジターは、SnapchatやARを介して、バーチャルにアイテムを確認し購入することしかできない仕組みだった。ただこれは、驚きの体験というよりは、人目を引くためのPR活動といったところだろう。
Not every event will deliver the desired marketing effect. But retailers usually have a feel for which experiences best suit their target group: they know their customers – and events give them an opportunity to get to know them even better.
すべてのイベントで期待されるマーケティング効果が得られる訳ではないが、リテーラーは通常、どの体験が自分たちのターゲットグループに適するかを感覚でわかっているものだ。つまりイベントは、顧客理解をより深めるための機会をリテーラーに与えているのだ。
