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1本480円のお茶を
どこで売るか？

　4Pのうち「Place（流通）」は、商品を
どのような経路や手段で顧客に届ける
かという戦略ですが、これまでブライダ
ル企業はさほど意識してこなかった側
面だと思います。

お客様は、ハード面よりもプランニング
力の方に重きを置いています。
　フリープランナーやプロデュース会
社は、新規接客の時点から、新郎新婦
のバックボーンに迫るようなヒアリング
を行い、2人にぴったりのウェディング
テーマやストーリーを提示した上で、
ぴったりの会場やスペースを導き出し
ています。もちろん、フリープランナー
やプロデュース会社が会場に送客して
くれるケースもありますが、見方を変え
れば会場にとっては“競合”とも言えま
す。会場所属のプランナーが彼らと伍
していくには、「この人に任せたい」と
言ってもらえるような提案力や人間力
が不可欠だと思います。

インターネットでは多くの中から
好きな商品を選べる

　次に、衣装や写真などの付帯商品を
決める「打合せ」フェーズについて。
　持込みニーズの増加に悩まされてい
る会場も増えていると思います。最大
の要因は、新郎新婦がインターネット
やSNSなどを駆使して多くの情報を得
られるようになったことです。
　新郎新婦がごく限られた情報しか得
られなかった時代は、会場側から提示
されるアイテムの中から選ぶことに、疑
問を持つこともなかったかもしれませ
ん。しかし、最近は、アマゾンでも「ウエ

　例えば、1本480円ペットボトルの
お茶をどこで販売するか。自動販売機
やコンビニ、スーパーマーケットなど、
様々な選択肢がありますが、ブランディ
ングを考慮して、高級スーパーマーケッ
トのみで販売するといった選択をする
のが「Place」です。
　結婚式の場合、お客様が購入する場
所は大半が会場だったため、様々な工
夫をする必要性は低いと考えられてき
ました。しかし、最近はブライダル業界
や社会情勢の変化により、これまでの
“常識”を見直す必要性が高まっている
と思います。
　結婚式の一般的な「Place」は、会場
を契約する「新規接客」フェーズ、料理
や衣装、写真、映像、ヘアメイクなどの
付帯商品を決める「打合せ」フェーズと
いう大きく2つに分けて考えられます。
それぞれを取り巻く環境の変化、ブラ
イダル企業に求められる経営努力につ
いて考えてみましょう。

　まず、会場を契約する「新規接客」
フェーズについて。
　注目したいのは、フリープランナーや
クリエイティブ力の高さを武器にする
プロデュース会社などの台頭です。従
来、会場を契約する時に最も重視され
るのは、その会場の雰囲気などハード
面の魅力だったと思いますが、フリー
プランナーやプロデュース会社を選ぶ

ディング準備ストア」というページがで
きていたり、インスタグラムを見れば、
卒花嫁が“お譲り”と称して、自分が使っ
たアイテムを販売していたり、フリマア
プリでペーパーアイテムを購入できた
りします。会場側が提示するアイテム
も、インターネット上で出回っている低
価格で選択肢の多い商品群と比較さ
れていることを肝に銘じるべきです。
　お客様に会場側が提示する商品を選
んでいただくには、プランナーがストー
リー性のある提案をできるかどうかが
重要な鍵を握っていると思います。
　最低限、「こういう理由でお客様には
このアイテムをお勧めします」と言える
ようなスキルが必要です。テーマウェ
ディングを導入する会場も増えていま
すが、お客様が心底納得できるテーマ
を導き出すには、かなり高度なスキル
が求められると思います。せっかくテー
マを設定しても、お客様がピンと来て
いなければプランニングの軸にするこ
とはできません。個人的には、無理矢
理テーマを用意するよりも、お客様の
バックボーンや趣味嗜好、ニーズに合
わせて、1つ1つのアイテムに意味づけ
して提案するだけでも、大きな意義が
あるのではないかと思います。
　もちろん、カタログなどを見せて「こ
の中から選んでください」といった“手

配係”では存在価値がありません。何の
レコメンドもなく、示されたラインナッ
プの中から選ばされるだけなら、イン
ターネット上で比較検討するのと同じ
ですし、選択肢が多いという点で見れ
ばネットショッピングの方に軍配が上
がってしまいます。
　お客様によっては「既存の契約先に
はぴったりなものがない」というケース
もあるでしょう。そういう場合は、新たな
ベンダーをリサーチして上司に契約先
を増やす提案をするといったバイタリ
ティも必要だと思います。

結婚式=高額という概念は
崩れつつある

　これまで、結婚式という商品は、“人”
の介在が必要でネットショッピングで
は購入されにくいと考えられていまし
た。理由は、「生活必需品でない」「購入
頻度が極端に低い」「カスタマーの商
品に対する知識・理解が乏しい」「高額
商品」という主に4つ。
　この4つの理由のうち「高額商品」と
いう概念は崩れつつあるのかもしれま
せん。300万円、400万円という結婚式
の内訳を紐解くと、料理・衣装・会場装
飾・写真・ヘアメイクなど細分化するこ
とができます。会場でまとめて購入する

から高額になるのであって、ECサイト
で、ドレス・スナップ撮影・ヘアメイクな
ど、それぞれバラ売りされていれば、さ
ほど「高額」という印象を与えず、ネット
ショッピングに対する心理的ハードル
も低くなると思います。
　ベンダーにとっては、会場に依存せ
ずともダイレクトにお客様に訴求でき
るチャネルができるわけですが、同時
に競争激化は必至です。お客様には、
インターネット上で商品力・価格競争
力などを容赦なく比較検討されるた
め、これまで以上の企業努力が求めら
れます。カスタマーにとっては大きなメ
リットになるでしょう。
　当然、会場側で取り扱う商品もイン
ターネット上に出回っているアイテムと
比較検討されるため、パートナー企業
については、マージン料率など自社に
有利な契約を結べるかどうかよりも、ク
オリティの高さが必須条件になると思
います。

　会場のハードやウェディングアイテム
の商品力だけで勝負するのは、難しい
時代になっています。新規接客・打合
せ、いずれにせよ、ウェディングプラン
ナーの企画力・アイデア力・ひらめき力
がなければ、お客様が会場で買う理由
は生まれないのではないでしょうか。

フリープランナーやECサイトも競合
会場で“買う理由”がなければ負ける
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◆ フリープランナー
◆ プロデュース会社

◆ EC サイト
◆ フリマアプリ
◆ インスタ上での「卒花嫁」のお譲り

ハードだけでは勝負できない。会場
所属のプランナーにも「この人に任
せたい」と思われるような提案力や
人間力が不可欠

会場で取り扱うアイテムも、インターネット上で
出回る低価格で選択肢の多い商品群と比較され
ている。会場で“買う理由”としてストーリー
性のある提案ができなければ持ち込まれる

新たな
“競争相手”

会場側の
対抗策


