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要旨:ファッションヒ、ジネスのウェブ活用の現状と今後の展望について考察を行う。ファッション

ビジネスの特徴として、①クリヱーション、美の表現、②流行・トレンド、③コーテ?イネーション、

④五感に訴えることの4つをあげ、それぞれにあわせたウェブ活用について検討した。また、ウエ

ブを、①メディア、②販売ツール、③情報収集ツールとして捉え、それぞれのファッションビジネ

スにおける活用法を述べ、最後に今後の展望についての考察を行った。
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1.はじめに

10年前には 30%も満たしていなかった日

本におけるインターネット1)の人口普及率は、

現在では、図表1のように80.0%近くとなっ

ており、企業でのインターネット利用率は

99.5%という利用率となっている。このよう

に、ウェブは、家庭でもビジネスでも多くの

人にとって欠かせないものとなってきている。

ウェブは、文字・音声・画像を扱いながら、
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最も安価にそれらをデジタル化し、共有・拡

散、また検索することカ沼市Eであり、物理的

な形を持たず、量に制限されないことを特徴

としている九

企業でのウェブ活用の理由は、企業自体か

らの企業内容・商品情報の発信と、他企業や

消費者からの申し込み・意見などといった情

報の発信・収集が上位にあげられる司。他の

活用法としては、取引先との受注や発注、工

|盟国インターネット人口普及率ー←企業のインターネット利用率|
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図表 1 インターネット人口普及率と企業のインターネット利用率
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場・倉庫との情報共有、樹子との電子決済取

引、メディアを通してのプレスリリースやプ

ロモーションなどがあげられる。基本的には、

取引先や企業内での業務に必要不可欠な業務

をより円滑に正確に進めるために、ウェブが

活用されているの均湖状である。

また、競合イ也社の動向などを把握するため

に、イ跡士のウェブサイトの閲覧や、他社の商

品情報や消費者による評価などを調査するた

めにも活用される。他社企業のみならず、一

般的な世界情勢や時事など、のニュースや天

気・辞書・地図・乗換案内などの個人による

日常的な業務に関わる情報の検索にた使用さ

れる。

商品開発や市場調査においては、担当者や

デザイナーがデータや文字情報だけではなく、

画像や動画などを参考資料として有効に活用

できる特徴もある。

消費者の活用理由としては、ウェブFサイ

ト・ブログの閲覧、商品やサービスの購入・

取引のためなどが上位にあげられの、徹底し

た調査と情報交換を行う目的で使用されてい

る。さらに、消費者が自ら情報を発信する場

合もある。自身のブログやウェブサイトのみ
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ならず、ネットショップのレビューやブロ

グ.SNSや仮想現実など、既存にあるサービ

スを利用して自身の意見・感想を書き込むこ

とが、情報発信をする手段となっている。

2009年度において、企業の 55.3%めが電子

商取引(以下、 eコマースめを行っており、

これは図表2のように 10年前と比べて2倍

となっている。このことからも、企業がeコ

マースを重要視し始めていることが示されて

いる。

ウェブビジネスに欠かせない活用法として、

eコマースの中には、①BωB(Businessω 

Business)と呼ばれる企業関商取引、②Bω

C (Business 旬 Consumer)と呼ばれる企

業・消費者間商取引、③CtρC(Consumer to 

Consumer)と呼ばれる消費者間商取引など

がある。

その中でも、 BωCであるオンライン・シ

ョッピングは、消費者が自宅やオフィスにい

ながら、世界中の多様な商品ルートにいつで

もどこでもアクセスして購入することが「でき

る。その利便性と目新しさで、通信販売の新

形態として、急速に台頭してきでおり7)、企

業側の販売ツールとして導入し活用している。
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図表 2 電子開閉陵地率
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このように、企業と治'費者の両方で様々な

形で1舌用されているウェブが、ファッション

ビジネスにおいて、現在どのように活用され

ているか、これからの展望について検言寸する。

また、ここでは携帯型とパソコン型の2種類

の中でも自宅や企業で使用される一般的なパ

ソコンに関連するウェブを中心に検討する。

2.ファッションビジネスの特徴と、

それに合わせたウェブの活用

ファッションビジネスのウエブ、活用につい

てを考察するにあたり、まずファッションビ

ジネス¢特徴について概説する。ファッショ

ンビジネスの特徴としては、ファッションが

他産業と違う性質を持つという特徴があげら

れる。主な特徴として}立、a:クリエーション、

美の表現、②流行・トレンド、③コーテ、イネ

ーション、④五感に訴えること、である。そ

れぞれの特徴を活かしたウェブの活用法につ

いてを、以下で主主べていく。

2-1.クリエーション、美の表現

ファッションは、クリエーション

(creation)や美の表現が重視される。

クリエーションとは創作・創造・倉11案のこ

とで、何かを模範したり、応用したりするの

ではなく、全く新しいものを作り出すことを

いう8)。ファッションビジネスにおけるクリ

エーションは、デザイナーなどの独自の発想

から、様々な素材・加工・色・縫製・シルエ

ット・形など、多数の要素を組み合わせ、新

しいデザインや商品をうみだすことである。

ファッションビジネスは、ビジュアル十青報

が大きな価値となるので、その独自性や特有

性が縫となる。美とは「うつくしいこと、

うつくしさのことであり、知覚・感覚・情感

を刺激して内的s民感をひきおこすものJ9)の

ことをさす。具体的には、服やアクセサリー・

小物などのモノ自体や、それらをコーディネ

ートしたスタイリング、美しく撮影され写真

集のように完成されたヒ、ジュアルブック、世

界観をi寅出して飾られたディスプレーなどの

美しさがあげられる。ファッション企業は、

それらの美を表現し、ファッション商品その

ものに対する消費者の憧れや購入意欲などを

掻き立てるために、多様な表現手段が用いら

れる。

これらの平面的・立体的な表現は、ウェブ、

サイト上で表示し表現することができる。ウ

ェブサイト上のこのような情報は、企業の社

内や友人間で、パソコンや携帯端末を使用し

て、簡単に共有することができ、人は時間・

場所を問わず、情報を繰り返し閲覧すること

ができる。しかし、唐頭で底員と消費者が対

面している状態で、それらのビジュアl防長現

を見る時と異なり、離れた場所でパソコンを

通して見ている消費者カえどのような反応で

見ているかを企業は知ることはできない。

2-2溺訴す・トレンド

ファッションは、流f'Y'トレンド (trend)・

変化を多く含んでいることも特徴とされる。

流行は、差別化と同化という矛盾した2つの

要素から成り立ち、少数による新しい差別化

の目が大勢に採用されて普及し、広まったそ

の中から次の差別化の芽がうまれるというこ

とを示す。現代は、多樹じした社会であるた

め、流行現象の原因は、複雑化しており、明

確に分析したり定義づけられたりすることは

難しくなってきている。さらに、流行の規模

も地域や集団をあげてというようなものは少

なくなってきており、多様化社会に応じた小



規模な流行が次々とうまれては消えていくと

いう状態になっている10)0

トレンドとは、趨勢・動向・流行などのこ

とで、時代の風潮、その時々の流行の型など

の意である均え大きくは2つの意味で使われ

ている。 lつは、最新流行の動向をいう。も

う1つは、時代の好み、つまり売れ筋の流行

をさす11)。ファッション商品は、シーズンの

影響やトレンドの影響などで、商品提案が短

サイクルであり、他産業と違い定番商品がほ

とんと、ない。変化の少ない定番商品において

も、色や丈など細かい変化がシーズンごとに

加えられ、消費者には常に新しいファッショ

ンが提供される。

現在では、消費者のファッションの好みが

多種多様になったという要因もあり、企業が

流行を発信しても、それが消費者の流行にな

るとは限らない。現在のファッション企業は、

流行を予測し、情報発信をし、その結果がよ

ければ、消費者の中で流行がうまれるという

流れカ渉い。流行がうまれる場所も多岐に渡

り、企業が流行を意図的にしかけても、必ず

成功するとは限らなく、消費者傾向を読みに

くい時代となってきている。

しかし、どんな流行にも飽和状態が必ず訪

れるため、企業発か消費者発か、大きいか小

さいかは様々であるが、何らかの流行協必ず

起きる。

そのような流行・トレンドを発信するメデ

ィアの1つとして雑誌があげられる。雑誌の

編集者は、ターゲ、ツトを絞り、誌面に情報を

わかりやすく表示し、定期的に新しい情報と

知識を提供する。雑誌は、昔から消費者の購

買への影響力が大きい。その影響力の大きい

雑誌とウェブを比較すると、ウェブの利点は、

校正・印刷などの時間が大幅に短縮でき、変

化にすぐに対応して、更新することが可能で

ある。そのような意味においても、ウェブ)ま

変化の早いファッションビジネスにとって、

最適なツールとなっているo しかし、常に更

新を続けていかなくては、消費者にすぐ飽き

られ、アクセスされずに、忘i:hさられてしま

うウェブサイトとなってしまうので、その対

策として、ファッションのトレンドに敏感で

有能な編集者古事摘に携わり、 24時間の対応

か。できる人材などの確保カ泌須となる。

2-3.コーディネーション

ファッションは、単品で成立するものでは

なく、頭からつま先まで複数の商品を組み合

わせて、 トータルコーディネートを行うこと

もそ¢特徴としてあげられる。

消費者にとってのコーディネーションの手

本となるものとしては、実底舗・雑誌・ TV

などがあげられる。実后舗では、売場のV M

Dやディスプレーと販売員の着こなしゃ説明

などの効力で、商品と商品を組み合わせるコ

ーディネート提案が行われる。雑誌上では、

複数のブランドの多種多様なアイテムの中か

ら、スタイリストカ涜Eみ合わせて提案をして

おり、これらから消費者はコーディネーショ

〉やスタイリングを学んでいる。

ウェブサイト上では、居頭と雑誌の両方の

利点を組み合わせ、多種多様なコーディネー

ト、それに関わる商品の細部・詳細にわたり

深く説明することが可能となる。事例として、

ベイクルーズグループ (BAYCREW8

GROUP 株式会社ベイクルースヲのショッ

ピングサイトのスタイルクルーズ (8勿le

Crui田)をあげる。サイト上では、商品サイ

ズ・素材・原産国などの商品情報の他に、商

品を着ているモデルの身長・体重・スリーサ
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イズが表記されている。この情報提供から消

費者は、「広頭にいる販売員の体型と着こなし

を見ながら購入を考える」という視点に近く

なる。服のサイズ表記やモデルの商品着用画

像だけではわからない情報が、このウェブサ

イト上の表記により、わかりやすくなる。こ

れは、唐頭での直接販売によるメリットを、

ウェブ上で果たしている例である。

他にも、このサイト上のカテゴリーに、コ

ーディネートリリースというカテゴリーがあ

るロこのカテゴリーの中では、画像のモデル

が着用しているコーディネートを一括で購入

できるようにしている仕組みで、これにより、

通常複数のページを開かないと購入できない

複数の商品が画面の入れ替えやページ数を増

やすことなく、短いステップで、手軽に購入

まで進むことができるような工夫がなされて

いる。

次に、コーディネートを行う際、ウェブ上

での問題としてあげられるのは、試着ができ

ないことがある。その解決法の lつの提案と

して、 AR(Augmented Realiψ)の活用があ

げられる。 ARとは、拡張現鶏惑のことで、

仮想世界である非現実な世界と現実の世界と

を融合するための技術12)のことである。コン

ビュータの様々なセンサ}を使用し、現実の

世界にコンビュータが作り出した情報を付加

する13)。そのように補足的な情報を与えるこ

とで、見ている対象物に関連する文字・画像・

映像なと、を重ね合わせて表示して、肉眼では

見えない部分を見えるようすることで、ウェ

ブ上で試着のようなことが可能になりうる。

ARの事例として、雑誌の『ジーキュー(以

下GQ)(GQ:コンデナスト・パブリケーシ

ョンズ・ジャパン発行)~のウェブサイト14)

をあげる。 ARを利用する手順としては、①

WGQ~ のウェブ、サイト上にあるマーカーが

つけられた実物大の時計のイラストを出力し、

@時計の形に切り取り、③腕につけ、④ウェ

ブキャムを使用し、パソコンのディスプレー

に時計をした自分の腕を映し出し、⑤サイト

上の試着してみたい時計を選ぶ、という手順

で行うロこうした手順を消費者が自宅などで

行うことで、庖頭で試着し、鏡をみる感覚に

近いことがパソコン上で可能となる。 ARの

マーカーは 3次元で認識されるので、 360

度・上下左右の映像を見ることかできる。こ

の手順に必要なものとして、①パソコン、②

ウェブキャム、@瀬にマーカーを印刷するた

めにプリンターなど、一見多くの装置を必要

するが、昨今のパソコンや携帯は、カメラが

装備されている一体型のものも多いので、マ

ーカー均t印刷された紙かそれにかわる何かが

あれは場所を問わずARの活用が可能とな

る。しかし、伸縮性の高い商品を使った場合

などでの、 ARを使った試着感覚由主体験でき

るシステムの期見性には、ファッションビジ

ネスに適した更なるARの研究が必要となる。

現段階では、世界 120ヶ国で展開するイタ

リ ア の 大 手 ア パ レ ル ・ ベ ネ ト ン

(BENETIDN:ベネトンジャパン株式会

社)が広告の一環として取り入れており、日

本では15)、2010年 2月 7日発売の『グリッ

ター~ 3月号(GUTIER:トランスメディ

ア社発行)に見開きで出稿された。これはベ

ネトンのウェブサイト聞を聞き、『グリッタ

ー』内のマーカーの掲載されたベネトンの広

告ページをパソコン上に映し出すことで、映

し出された手元の雑誌上で動画が見られるよ

うになっている。現在ではARの活用は、他

産業でも徐々に活用されており、これからの

可能性が見込まれる。



2-4.五感に訴えること

ファッション商品は単なるモノではなく、

情報内容を多く含んでいる。その情報が主曜

に訴えるものであるということも、ファッシ

ョンのlつの特徴となっている。五感とは、

視・聴・嘆・味・触の 5つの感覚問のことで

ある。

まず、人は 83.0%'8)の情報を目から得ると

いわれるように、通常の劃官舗では商品、販

売員の着こなし、ディスプレーなどから商品

情報を入手し、購買意欲に繋げていく。ウェ

ブ上では、完吉舗では伝えることかできなか

った情報をより多く表示することが可能とな

る。また、質感やさわり心地、試着の際のサ

イズ感などの触感から得る感覚も重要となる。

しかし、現段階では、ウェブサイト上で触

感を再思することはできない。現時点での、

ファッションビ、ジネスにとってのウェブ活用

の最大のハード)1は、触感をどう表現するか

ということがあげられる。ファッション企業

は、その対応策として様々な試みに取り組ん

でいる。事例としては、靴専門小売のジャパ

リ (Javari: Amazon.com， Inc.)では、様々

なブランド・メーカーの微妙なサイズの違い

を計測するために、シンデレラと呼ばれる靴

計測専用の女性が多様な種類の靴を試着し、

サイズの表記を行っているロまた商品の返品

にも快く対応している。試着による購入決定

が大きい靴を、試着のできないウェブ上でど

う販売に繋げるかという対策の具体例である。

耳からの情報としては、ブランドに合った

BGMをウェブサイト上で使用して、世界観

を表現している企業は多い。ファッションシ

ョーやCM、居頭など、音楽とファッション

の繋がりは大きく、音楽を効果的に使用する

ことで消費者へ、商品イメージ、ブランドイ

メージ、企業イメージを伝えやすくしたり、

また音楽を聞くことで、ブランドの認知を高

める記憶再認効果も可能となる。

ブランドやショップの世界観を演出するた

めの実盾舗の事例として、アパクロンビー&

フィッチ(Ab町田-ombie & Fitch 

Abercrombie & Fitch Co)やピーチ・ジョン

(PEACHJOHN株式会社ピーチ・ジョン)

など、香りを唐頭で使用して、嘆覚を刺激し、

ブランドイメージを確立している企業がある。

デサイナーブランドカ潜水を展開している例

も多くある。香りをウェブ上で実現させるに

は、個々人のパソコンに香りを出す機能が必

要となるために、まだ一般的ではないが、香

りの出る電子看板19)など香りの遠隔操作を行

う試みがされ始めてきている。

通常の五感をとりあげると味覚が残ってい

る由主ファッションを考える際の最後の 1つ

は味覚ではなく、ここまでに取り上げた4つ

の感覚を総合した精神的感覚である「心」を

5つ目とする。聴覚・視覚・角撹・嘆覚、複

数の感覚が重なることで、衝動や感動がうま

れ、購買意欲へと繋がる。

a様々なツールとしてのウヱブと

ファッションビジネスにおけるそれぞれのツ

ールに合わせた活用法

ここでは、ウェブをツールとして考える。

ウェブをメディア・販売ツール・情報収集ツ

ールとして捉え、それぞれがどのような役割

をするのか、さらにそれぞれに合わせたウエ

ブ活用についてを述べていく。

3-1.ウヱプをメディアとして捉える場合

メディア (media)とは、媒体・手段のこ

とで、現在では情報伝達の手段のことをさす
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町。ウェブPには、新聞・テレビ・ラジオなど

のマスメディアや手紙・日記などのパーソナ

ルメディアなど、従来のメディアの役割を果

たす部分も備えているロそれぞれ独立してい

た従来のメディアは、ウェブ上においては繋

がりを持っているため、情報溌信の際に、相

乗効果を図ることができる。その観点からも

ファッションにおいて、メディアの役割は大

きいといえる。短時間・短サイクルであるフ

ァッション製品の情報を消費者に、いかに効

率よく、正確に、魅力的に伝えるかというこ

とは、販売活動に直接的に影響するため重要

な鍵となる。ファッション情報の伝達につい

ては特にテレビ・雑誌の影響は大きく、芸能

人や有名人¢着用・コメントなど、そのテレ

ビ・雑誌の影響力に、メディアとしてのウェ

ブカt付け加えられることで、より大きな宣伝

効果が芳村寺できる。従来は、人が媒体となっ

ていた口コミは、ウェブ、を使用することで、

伝えたい人間のみならず、不特定多数の人間

に伝播する可能性を秘めている。この可能性

は、言語の問題はあるものの、世界規模で捉

えることができる。一方、否定的・批判的な

意見も広がる範囲も大きく、スピードは速い。

企業は、それらの可能性を明確に理解する必

要がある。ファッションビジネスが成功する

か否かは、口コミの影響力が大きい。多樹七

している現在のファッションにおいても、あ

る一定の比較的若年層である消費者は、社会

性や同調性の影響もあり、流行に影響される

ことも 1つの要素として考えて、ウェブ、の活

用をしていくべきである。

3-2.ウェブを販売ツールとして捉える場合

ウェブ上でのBtoBにおいては、展示会の

スケジュールの確認や、ウェブ上での直接仕

入れなどを行うことが可能となる。企業にと

って、ウェブ活用により展示を行う資金・人

材・時間の節約、それによる経費削減~効率

向上などに繋がっていく o

BtoCにおいては、図表3のようにウェブ

ショップの種類として、ウェブのみのものと

従来から実庖舗など古溝在しているものの2

つに分けることカ?できる。ウェフ守に特化して

3摘宇佐もとに著者カ世自に作戒

図表 3 ウヱプショッブの種類の一例



いる企業の方カえよ

りeコマースのノウ

ハウを把握している

こともあり、多くの

ファッション企業は、

そのようなウェブを

専門的に扱っている

企業に業務委託して

いる傾向がみられる。

し事事E !宴F曹h叩!
ITV 間 隔岡田 ipadア内 川
|フログ Mter 11霊園 匝園田世田園調圃|

一一一」 (-11盟副岨岨出血阻止圃 「一一ー一一「

B ωCの事例と

して、雑誌『ヴォー

よ 43;::71五iz
に寸場;昌一lF-羽田町田町・r.!...:o，，=-

グ~ (VOGUE:コン 務総側同をもとに者品世白凶隔込

デナス発行)のウェ

ブサイト21)を中心と

図表 4VOGUE.COMを中心としたウェブ上での人の流れ

した人の流れ(図表 4)をあげる。ヴォーグ、

のウェブサイトには、ファッション情報とニ

ュースから始まり、テレビ機能、オリジナル

ツールバ一明、ブログ、 twit句r、iphone. ipad 

用アプリ却など、ファッション情報とウェブ、

を駆使しており、他の雑誌サイトより優れて

いる。また、姉妹サイトの WGQ~ へのリン

クに進むことで、そこからARの情報ページ

を経由して、ビームス(BEAMS:株式会社

ビームス)やジラールペルゴ

(GIRARD-PERREGAUXソーウインドジ

ャパン株式会社)のウェブサイトに誘導され

る。ビームスは、ゾゾタウン (ZOZOTOWN:

株式会社スタートトゥデイ)やキャリアのエ

ーユー(AU:AU E① DI材司会的による

AU one brand gardenにも出!苫している。

次に、図表4の中での、もう lつの違う流

れを説明する。雑誌が実在しており、その雑

誌を軸としてウェブサイト展開を行っている

ウェブサイト上では、広告は別として、通常

ではウェブ上の掲載情報に商品の購買へ誘導

するリンクや企業へのリンクはついていない。

しかし、雑誌『ヴォーグ』アメリカ版刷

(VOGUE :コンデナスト発行)のウェブサ

イトにおいては、ポップアップショップ(Pop

Up ShOp25))という即時に購買へ繋がるペー

ジがあり、通常の広告では機能しない、最終

的な製品販売へ繋げることが可能となってい

る。

ポッフ。アップショッアでは、 ドルチェアン

ドガッパーナ(DOLCE& GABB必@、ジ

ミーチュウ (JimmyCh∞)、イブサンローラ

ン (Yvess田且tLaurent)など、高価格なブ

ランドの商品が扱われているカえまだ平均価

格の低いクラッチや香水などの扱いのみであ

り、コレクションのドレスや 30万円の腕時

計など、ウェブサイトでの高価格商品の販売

はされていない。高価格商品の販売が行われ

ていない理由としては、先ほどもあげた、触

覚の問題をはじめとして、ウェブ上での非対

面販売などがあげられる。

CtoCの事例としては、誰でもカtバイヤー

になれ、かっ世界中のバイヤーから商品購入

ができるパイマ(BuyMa:株式会社ヱニグ、モ)
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や、フリーマーケット感覚で出品・購入がで

きるヤフーオークション CYahoo!オークショ

ン:ヤフー株式会社)などがある。これらの

ウェブサイトからは、消費者同士の取引をリ

アルタイムに見ることができるので、人気が

今現在あるものや、注目されていたりするブ

ランドや商品が何かを知ることもできる。

3-3.ゥェブ劉欝拠収集ツールとして捉える場合

消費者と企業は、比較的同じツールやウェ

ブサイトを使用して、情報収集を行っており、

そこで重要となるのが情報の信頼性であり、

誰がその情報を発信しているか、また商品自

体の品質の保証性などが問われる。人気のあ

るブログやツイッターで、商品のプロモーシ

ョンを行い、ヒットに繋げる試みを行ってい

7 コ ゴ コ プ ブ
ア ン

クンレ フJド/ グロツ プツ
ン
ヨ ヨ

ノ
セプレ

ユ/
ヨ

ユ
プツ

ス

週刊ファッション情服 • • 企 • • • • 舟町田 • • • • • • • ELLEonJin. • • • • '‘ • • F包hぬ"""'"∞旧 • • • • • • アパレルウェプ • • • • • • MODEPRE四戸岬甫古W阻 I両市 • • • • • • Y油∞!凪S田 QN • • • • • 酔lsw叫国- • • • • • F'"山由国 • • • • • • QPE:t-.置:R • • • • • oc-x • • • 話器ワ7ッションデザイ十ー臨酷 • • • 

事屡i: 

• • 
• • 

• 

る企業もみられる。

情報と人の流れを、もう少し詳しく説明す

ると、ブログでは、個人の世界観を文字・写

真・イラスト・動画などで表現し、それに共

感や親しみ・憧れなどを持つ知人や他人カえ

商品やコーディネート、庖やサイトなどの情

報を得て、商品購入などの参考にする。

ミクシー α四江・株式会社ミクシィ)など

のSNS(S田ialNetworlring Service26))では、

細分化されたコミュニティーにおいて、情報

交換などを行うことができる。ポリボア

(Poly、rore: Polyvo回)などのソーシャル・

コマース町では、自身のコーディネートカを

表現したり、多種のウェブショップの商品を

手軽に比較し、購入したりすることができる。

セカンドライフ (SecondLife : Linden 

ウ
jメレ

国

ノJ対応モイl1 〆
主

企業名

ブコニ ひっ
マガ

マガγ J、、ノ事

rn 

霊実

• • • • 右下肢卦肺ムワクス

• • • • Cm叫eNast

• • • 腕試卦10アシェッ卜相岨報佳

• • • • 株式卦Eレコオーランド

• • • • 朝司会社アパレルウェプ

制式剖:クリエイティヴ・リンク

• Y，J四Ja:匹 nO珂班曲 n

• • 保式謝トプラ〉ヂィング

ファッションプレス

• • • 廿糊ヨ式冶社

令官起請とオープ〆クロズ

CFDτ'OKYQ 

m貧wをもとに若4f元常柏町't:1It

図表 5 特化さ才1fcファッシヨ〉情報が掲載さオ1fcウェプサイト



Rβsearch， lnc.)などの侭想空間では、自身の

アバター (avat町田i)) を人形感覚で着飾り、

ファッションに関する質問・疑問は知恵袋な

どで解決していく。以I二の情報収集の行動に

よって、見えない消費者の生の声やコーディ

ネートの現状を知ることが可能となる。

また、データ情報については、ウェブペー

ジに訪れたアクセス状況を時間・日・曜日・

月単位などで見ることができる。また会員制

のサイトであれは十生別・年齢・購入履歴・

ログイン時間帯など詳細なデータを入手し、

分析をして、消費者の行動や趣向を把握す

ることができる。これにより、企業がブラン

ドの顧客分析を行ったり、人気商品や揃子な

どの参考にしたりすることができる。

インターネットを利用したビジネスである、

インターネット・ビジネス(In担met

Business)の中には、 eコマースの他に、ト

レンド情報ザーービス、人材情報サービス、ブ

ランドやデザイナーのコレクションのプロモ

ーションなどがインターネットを通じて受発

信され、種々の新しい儒匠ビジネスが台頭し

てきている明。これらは、ファッションに特

化した情報を掲載しているウェブサイトであ

り、図表5のように、コレクション情報・ス

トリートスナップ・求人情報など、消費者動

向と業界情報の両方を入手することができる。

ストリートスナップ写真・パーティスナッ

プ写真・ゴシップスナップ写真などからの、

コーディネートやファッション傾向を見るこ

とができるウェブサイトも存在している。

ウェブ上でのeコマースにおいて、企業は

消費者のスタイリング・雰囲気などの情報を、

目視から得るということができない。実庖舗

では可能となる接客におけるさりげない会話

から得る情報というものもない。そのような

生側青報を得るためにも、企業は、以上の情

報サイトを活用したり、ウェブ上でのアンケ

ートを行ったりすることで、消費者情報を収

集している。また、企業の人間・消費者を間

わず、パソコンにインストールされたソフト

を使用せずともウェブ上で使用できる機能が

充実しているので、より多くの情報の蓄積・

整理・交換も可能となっている。

4ファッションビジネスのウェブ活用の

今後の展望

2の「ファッションビジネスの特徴と、そ

れに合わせたウェブの活用おいて」と、 3

「様々なツールとしてのウェブとファッショ

ンビジネスにおけるそれぞれのツールに合わ

せた活用法」において、ファッションビジネ

スとウェブについての関係性を考察した。

ファッション企業が発信している情報を消

費者が収集したのち、消費行動で完結させて

いた形が、従来のファッションビジネスの形

式であるとすると、ウェブを活用するファッ

ションビジネスにおいては、消費者の購買後

の行動が、より重要視されるようになってき

た。購買後の行動は、消費者による口コミや

評価など、パブリシティの続編としての、新

たな役割を果たしており、より広がり・繋が

りや影響力を保有している存在となっている。

そのため、消費者が発信する情報をいかに活

用していくかが、企業にとって大きな課題と

なる。それを踏まえた上で、ファッションビ

ジネスのウェブ活用の今後の展望についての

3つの項目をあげる。

43 



44 

4-1.大きな市場

グーグルによるとウェブ上のウェブサイト

数は、現在1兆サイトを越えており、毎日数

十億ページのウェブページが作成されている

制。また図表6のようにJPドメイン名の増加推

移だけでも著しく、これらからもウェブは、

日々拡大している大きな市場であることがわ

かる。このことを認識し、活用していかなく

てはならないということが、まずあげられる。

販売声橡である市場を、日本だけでなく世界

にできるということは、ウェブ上での販売利

点の1つである。現在、多くの日本の企業が、

少子高齢化による市場縮小への対策の1つと

して、中国・アジアへの販売進出を図ってい

る。これと同様に、ターゲットが世界である

ウェブを、 1つの市場として考えている企業も

多くある。また、現在ではシステム化が進ん

でいる企業では、ウェブ上での売上げが、全

体の売上の5%を超える企業もあり31)、ウェブ'

利用の可能性がこれからもあることがわかる。

しかし、国境がなくとも、言語・商習慣など

の壁は存在しうるので、地域特性に合わせて

いくことが必要となる。また、体型やライフ

スタイル傾向により、商品やサイズなどを作

り変えて、対応させていくことが必要となる。

そこで、現地の事情に強く、ウェブ?に特化さ

れた企業に委託するなどの対策がとられるこ

とが考えられる。また、ウェブ上で使用する

ことができる同時翻訳機能の開発も研究され

ており、今後、言葉の壁が払われる可能性も

十分にありえる。その可能性も踏まえたうえ

で、企業は大きな市場であるウェブ市場への

参入を年頭に置かなくてはならない。

4-2.多くの情報

4-]，であげたように、ウェブサイトが多数

1100 

制

瑚

'"" 

'00 

四

帥 I 2002 醐酬附剛山捌醐醐

|口~ドメイン各の累計盆縁故(引|

出師 JPドメイン名ザ)ビス rJPドメイン名の時十世お&J

e岬市凶j同出血担比国田10年10月13日昨習)

より作年の12月1日を参照

図表 6 JPドメイン名の累計豊録数

存在する中で、そこにはそれだけ多くの情報

カ雫在しており、制作測がウェブのページ数

を無制限に制作できるという点においても、

ウェブ上では大量の情報を表示することがで

きることがわかる。それにより、多くのファ

ッション商品情報を陳列したり、コーディネ

ート提案したりすることも可能となる。一方

で、ウェブ上f;t情報無法地帯である。企業

がコントロールできない悪質な間違った情報

や、肖像権などの知的財産の問題に対しては、

ウェブに関する法俸の規定が望まれる。同時

に、個人や企業がウェブ上にある大量の情報

をいかに扱っていくかという自主規制力や取

捨選択能力も必要となるロ

4-3.よりあてられる個人への焦点

最後に、消費者個人へと、より焦点在あて

るウェブサービスについて述べる。ウェブ上

に表示された情報は、誰が閲覧しているかが

わからないという点においては、テレビのよ

うな大衆向けといえる。しかし、個人が欲し

い情報のために検索機能を駆使し、見つけた

情報は、より個人にフォーカスをあてた、ケ



ーブルテレビのようなものにあたる。

そのような中で、ファッション企業は、提

供する情報やそのサービスだけではなく、消

費者に商品や閲覧用のウェブサイトのカスタ

マイズはもちろんのこと、よりパーソナルな

サービスをウェブ上で行っていく必要性が求

められている。商品のカスタマイズは、受注

を受けてからの生産という点で、ファッショ

ン企業にとっては、商品在庫の削減になる。

しかし、これには、もとの形となる定番商品

をつくることが必要条件となる。また、ウェ

ブでの購入の際においては、購入までのステ

ップ数次第で、購入をやめてしまう消費者が

でる可能性があるので、消費者の購入までの

ステップを短くする工夫が必要となる。さら

に、企業の中には、消費者参加型の商品開発

などで、より消費者に近い存在の企業となっ

ている企業もある。従来のコーディネート提

案などに加え、ウェブ?キャムを使用したウエ

ブ上での対面販売なと¥新しいパーソナルサ

ービスの形がこれから多数うまれていくので

はないかと予想される。

また、ウェブは自己プレゼンテーションの

場ともなっており、個人が様々な形で自己表

現としてのセルフプレゼンテーションを行っ

ており、企業が優秀な人材の確保する場所と

もなっている。

ウェブのプラットフォームを基盤に、現在、

多くのテクノロジーが開発され続けている。

ファッションビジネスにおいて、企業は現在

ここに存在するウェブツール・情報を活用す

るだけではなく、これからの変化と可能性の

展望を見据えた、独自の創造カ測待される。
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109 (株式会社東急モールズデベロップメント)

http://www.shibuya109.jp/ 
AMAZON (Amazon目com)

http・//www.amazon.co.jp/

Ar-um (株式会社アールアン)

http://ar-um.jp/ 
Au one brand garden (KDD1株式会キが

ht甲ゴraubg.auonejp/
baycrews (株式会社ベイクルーズ)

http://www目baycrews目co.jp/
Belluna (株式会社ベルーナ)

http://bellunajp/ 
BRANDS for FRIENDS (株式会社B4F)

http://www.brands佐 iendsjp/
Buyersclub (.株式会社ワールド、株式会社デ

ィー・エヌ・ヱー)
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Buyma (株式会社エニグモ)

http://www.buyma.com/ 
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EILEGIRL(耕司会社アシエツト婦人画報初
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http・//www.facebookcom/
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forever21 (フォーエパ-21ジャパントレー
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http://www.forever21.co.jp/ 
GILT (ギルト・グループ株式会掛

ht旬://www.gilt.jp/
GLAMOUR-SALE (GlB JAPAN桝司会副
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http://www.gqjapan.jp/ 
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ilumine (株式会社ルミネ)
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h但泊(株式会社ミクシィ)

http://mixi.jp/ 

Nissen (.株式封土ニッセン)

http://www.ni田 en.co.jp/
POLYVORE (Polyvore， Inc.) 
http://www.polyvore.com/ 

Secondlife (Linden Lab) 

h社;p://庄町on必fe.com/

Select square (.株式会社セレクトスクヱア)

http:/.九IVWW.田Iectsquare.com/

SELESONlC (株式会社サンエー・インター

ナショナル)

http://www.selecsonic.com/ 

SENSE (限定ショップ20100810-0910)(.株

式会社センス)

htや://blacl田en盟.jp/
SHEL'TTER (.株式会社バロックジャパンリ

ミテッド)

http://ww耽 shelt七er.jp/

SPUR (株式会宇主集英社)

http://spur.jp/ 
Stylife (スタイライフ杭司会社)

http://www.stylife.co.jp/sJ7 

TOCバイヤーズネット(株式会TOC-index:) 

http://www.toc-buyers.netl 
TOMORROWLAND (株式会社トゥモロー

ランド)

http://www.tomorrowland.jp/ 
Twi仕Br(日制er，Inc.) 
http://twitter.com/ 

UNITED ARROWS (株式会社ユナイテッド

アロースヲ

http://www.united-arrows.co.jp/ 



vogue (コンデナス)

http・//www.vogue.co.jp/

YAHOO SHOPPING (ヤフー株式会社)

ht七p・//shopping.yahoo.co.jp/
Yoox (yoox∞m) 

h抗.p://www.yoox.coro/
ZO侶OTOWN(株式会社スタートトゥデイ)

http://zozo.jp/ 
マルイウェブチャンネル(株式会社丸井)

h坤伽;.0101.∞jpl
ヤフーオークション(ヤフー株式会社)

http://auctions.yahoo.co.jp/ 
ヤフ一知恵袋(ヤフ一株式会初

http・//chiebukuro.y池田.co.jp/
楽天(楽天株式会社)

http://www.r北山n.co.jp/
総務省(総務省)

http://www.soumu.go.jp/ 
電脳問屋街(横山町奉仕会)

http://帆刊.四ya.or.jpl
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