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要旨:ファッションゼジネスのウェブ活用は、 チャネルとしてのネットショップから

始まり、 情報の受発信、 人々の交流などが様々なデバイス上で行われている。 さらに、

1 . アパレルメーカー・ リテーラーなどのファッション企業、 2 . IT メーカー企業、

3. 消費者(学生)の3 つの視点が重なる場所がこれからのファッションピジネスに

おけるデジタノレサイネージの可能性となる。

1. はじめに

現在、 ファッションビジネスにおいて、 ウェブ

の脊効的活用が必要不可欠になっている。 そこで、

本研究では、 企業と出費者の接点となる部分を中

心としたウェブ活用について考察する。 特に、Bt o  

Cであるネットショップの運営や、 プロモーショ

ンが活性化される中、 表面上における消費者と企

業の接点は、 企業の中での全てのB t o  C業務を、

企業内の情報システムに繋げて行われている。 ウ

ェブとファッションビジネスが関わる領域は広く、

その中で、 今回はデジタルサイネージの活用にフ

ォーカスした。

2. ファッションビジネスとウェプ、の活用

ファッションビジネスとウェブの活用は、 似た

ような要素を持つことから、 以下に挙げる項目に

おける有効的活用に適している。 1. 変化スピー

ドが速いこと、 2. 基本形態と新しいものの融合
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から成り立つこと、 3. イラスト・写真や動画な

どの視覚的世界観が重視されていること、さらに、

4. 人間の五感とファッションの関係性が挙げら

れる。

1 つ目の変化のスピー ドが速いことについて

は、 ファッションビジネスの特徴として、 商品回

転の速さ、 流行の速さ、 情報伝達の速さなどが挙

げられる。 これらは、 情報イ云達ツーノレとしてのウ

ェブを有効に活用することや、 消費者と商品・ブ

ランドの接点の部分だけでなく、 商品生産の段階

での情報交換や、 在庫管理などにも当てはまる。

2つ自の基本形態と新しいものの融合から成

り立つことについては、 ウェブと物としてのファ

ッションには、 基本や基礎の形があり、 そのベー

スはあまり変化しないが、 アイデアや創造性など

を融合させることで、 新しいソフトやデザインな

どを創造できる。 ウェブ、の基礎的・基本的な構造

とソフト・ハード開発のコンビネーション、 加え

て、 ファッションのベースとトレンドやクリェイ

ティピティの組み合わせ、 それらには、 無限の組



み合わせパターンと可能性が含まれるという点に

おいても共通する。

3つ目のイラスト・写真や動画などの視覚的世

界観が重視されていることについては、 憧れる人

や理想とするライフスタイルなど、 雑誌・ポスタ

ー・CM. タレント・ファッションショーなどの

ような憧れやイメージによる視覚的な影響力が特

に大きいファッションビジネスでは、 その表現を

静止画や動画など、のデ、ジタル表現をで、きるウェブ

の活用がし、かされる。

加えて、 4つ目の人間の五感とファッションビ

ジネスの関係性については、 人間の五感である、

視覚・触覚・聴覚・嘆覚・味覚それぞれに訴えか

けることが、 ライフスタイルを提案するファッシ

ョンビジネスにとって欠かせない要素である。 3

つ目のビジュアルなどの世界観が重視される点と

も重なるが、 ファッションは、 五感からの刺激を

総合して、 プランドの魅力や商品の魅力を伝えて

いる。

まず、 ファッションと五感の関係性から述べる。

情報の 80%が目からの情報ともいわれる視覚か

らの情報には、 デザイン・色・イメージ・商品・

世界観・スタイリング・ VMDなどが含まれる。

さらに、 ブランドにふさわしいBGMや効果音、

接客での庖員からの言葉など、 聴覚から伝わる情

報が挙げられる。

また、 試着や素材の風合いや素材感、 温度など

の触覚は、 着心地から得られる満足感などに繋が

る。

また、 世界観にあったフレグランスやアロマ、

コスメなどの取扱商品の香りや革などの素材によ

る独特な香りは、 嘆覚を刺激して、 人の頭にイメ

ージを残す。

ARMANI やBVLGARI などのラグ、ジュアリーブ

ラ ン ド が 、 レ ス ト ラ ン を 経 営 し 、 JOU陪.JAL

STAN DARD や無印良品が、 カフェを経営するこ

とは、 ブランドの世界観をより広げ、 ライフスタ

イル提案をすることへ繋がる。 このように、 味覚

もファッションを広義の意味で考えると含まれて

くる。 また、 五感はお互いに相乗効果を促す場合

と選択的干渉、が行われる場合もあるが、 巧みに相

乗効果を図 る試みも行われている。
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図1 人間の五感とファッション

図 1 1 は、 人間の五感をウェブ上で表現できる

か否かを表した図 である。 視覚は先ほど、述べた3

つ目のビジュアルなどの世界観が重視される点に

も挙げた通り相性がいい。 デバイスから、 音楽や

BGM などの提供を行うことは、 容易である。 商

品に触ることはできないので、 香りについては、

現段階ではウェブ上の表現としては、 難しいが、

これからの高い可能性を秘めている。 一般的に普

及しているPC には、 現段階では、 香りを発生さ

せる機能はついてないが、 PCにUSBで繋げるよ

うな外付けの香り発生機器が発売されている。 そ

の中には、 森の中などゲームのシーンと連動させ

て香りを発生させるもの2やメーノレ やSNS の通知

を香りで認識させるもの3などがある。 他にも、

イオンを発生させる機能が常備されているPCの

機種4 もあることなどもあり、 香りなどの付加価

値をつけ、 嘆覚に訴えることができるようになる

日もそう遠くない。

このようにファッションは、 複数の感覚を触発
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して、 ウェプを通じて、 意識に訴えかけ、 最終的

には購買行動へと繋げることができ る。 この流れ

の形成を世界中の人たちに、 時間や場所を間わず

行うことができ る。 とりわけ、 ファッションは、

情報が付加価値となり、 ファッションビジネスに

も直結する。 情報内容が五感を通して、 人々の意

識や態度に響き 、 感性に訴えることで、 入手した

いという購買行動への確かな動機づけとなる。

3. ファッションビジネスにおけるウェプ、活用の

現状

3 -1. チャネノレ

ファッションビジネスにおけるウェブ活用の

チャネルは、 従来からのブランドやセレクトショ

ップ、 百貨}吉、 SC、 雑誌などが運営するネットシ

ョップ、 さらにウェブの世界から初参入してき た

ネットモーノレやネットショップなどがある。 この

ような企業と個人がウェブ上で取引を行うBto C 

ショップは、 従来の商品購買のリアル肱舗に加え

て、 今や新しいチャネルとなっている。 また、 個

人と個人が、 ウェブ、上で、敢引を行うCtoCショッ

プの種類も増加し、 若者の中でも約2 割の人5が

いずれかのCtoCショッフ。で、販売を行った経験が

ある。 また、 従来のCωCマーケットは、 中古の

商品を売買するネットオークションが主流で、あっ

たが、 今では、 ネットショップの利点である 「世

界中がマーケットとなり、 世界中の人が消費者と

なるJ という利点を生かし、 海外で販売されてい

る商品を代行して販売するbuyma6などのサイト

が増えてき た。 最近では、 アメリカ発のe tsy7を始

め、 日本国内でもCreema 8やIIli meijなど、 個人の

作家やデザイナーが、 消費者に直接販売を行うモ

ール型のCtoCショップも出てき ている。 個人の

作家やデザイナーが、 1つのj吉を持つまで、も商品

がなかったり、 卸すほどの在庫を抱えていなかっ

たり、 また集客力がない場合などに、 このような

ネットモール型のCtoCストアを利用して、 消費

者に直接販売する機会を得ている。 また、 このよ

うなサイトは、 作家やデザイナーにとっての登竜

門のような機能も伴っている。 企業のバイヤーな

どは、 そこで新しい商品を発掘し、 リアノレj古舗で、

取引を開始しているケースもある。 また、 個人が

発掘されるだけでなく、Creema がルミネ新宿屈で

庖舗を持つような、 ネットモーノレがリアルに進出

したりなど、ネットモールを運営している企業が、

新しい才能を発掘するキュレーター的な機能をも

持ち、 1つのセレクトショップとなっているケー

スも見られる。

ウェブでは、 商品を触れる現物を見るという行

為ができ ない為、 ファッション商品を売るに適さ

ないとしづ意見もあるが、 約4割10 がネットで購

入することに抵抗がない消費者世代の消費意識の

変化やネットショップが溢れている時代の流れか

らも、 ファッション商品はウェブ上で取引されて

いる。 それでも、 リアル!苫舗で商品を購入しなく

なるのではなく、 ネットとリアルを繋ぐ02 0や

様々なチャネルを有効活用するオムニチャネルが

通常のこととして行われているのが現状である。

スマートフォン・タブレット'PC・テレピなど

と、 ウェブを見ることのでき るデバイスの多様化

が進んでいる。 またオフィシヤノレサイト・SNS '

ブFログ・動闘サイト・岡像サイト・情報サイト・

検索サイト・ネットショッフ0・ウェブ、モールなど、

様々な入口と出口が混在している。 現在、 ネット

ショップは、 企業と消費者の双方にとって、 1つ

のチャネルとして日常的なものとなった。

3- 2. 情報発信

ここでは、 ウェブの異なる活用法である'措報発

信の機能について概説する。 企業は、 ブログやオ

フィシャルサイト、 SNS やアプリを通して、 自社

の製品や!苫舗、 イベントなどの情報を消費者に向
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けて発信することで、 認知をさせたり、 購買意欲

を高めたり、 話題を提供したりしている。 ウェブ

は、 需要な情報発信の場である。

ファッションビジネスにおいて、 ウェブの活用

は、 日常化している。 日常生活に置いての利用は

広まってきているにも関わらず一方、 企業での業

務内開発の統一は、 段階的である。 情報提供、 情

報受信、 加えて、 情報共有のスピードが速くなる

中、 消費者にとってのメリットだけでなく、 企業

側にとっての有効的な活用方法が必要となる。

4. デジタルサイネージ活用の現状

図 211では、 ファッションビジネスとウェブの

領域での用語を挙げた。

左から、ハード技術、 それに伴うソフト、概念、

EC となる。 下に行くほど時間軸が現在に近くな

り、青文字は、サービスや名称の固有名詞である。

ウェブ環境は、 年々変化していて、 新しいものが

生まれ、ひとつの爆発として終わるものもあれば、

継続され続いていくものもある。 デジタルサイネ

.1ハーは技術I I �7� I 

ージ( Dig ital Sign age )とは、 電子看板を指し、 図

2では、 ハードと技術に位置している。

その大きさは様々で、 街頭の大型ビジョン・等

身大サイズ・携帯・パソコン・タブレットなど、

これらも使用方法によっては、 デジタルサイネー

ジとなる。ここで、挙げるデ、ジタルサイネージとは、

小型のものでもなく、 また大型のビジョンのよう

な巨大なものでもない等身大サイズのものとする。

特徴としては、双方向性があることも挙げられる。

大型ビジョンやショーウインドウにあるような、

情報発信のみの、 紙媒体や従来のTV のようなも

のではなく、 デジタルサイネージの前に立った人

の情報もとりいれることができる。 デ、ジタルサイ

ネージの前に立つことで、デジタルサイネージが、

体型や温度、 色などの情報を入手することでその

人の性別や年代、 または健康状態などを把握し、

それに適した商品や情報の提供を行うことが可能

なものもある。 また、 ミラー機能と AR機能12を

搭載することで、 着せ替えや情報の掲示などと、

現実に付け加えて新鮮な情報を与えることができ

匝ヨ 回目
三一インターネット クリック・アシド・モルタル m JE
a・W セカンドライフ (実庖織とEC) �ι� �ー�

A湿胃 ウ工ブサイト h 
‘、� • • .. . - ♂ マルチチャネル モ ル型LC AR・DR セ力イ力メフ 巴九 (升ネルの複数化)

携帯電宅 ブ口ゲ情報共有
k

γ ショールーミンゲ AMAZON 
I 

J/，) II.J J=E. CL.J .J.. :-:r: ..Ln.'1_ � _l__l_ / I 
sKype (広舗のショ)�ム化) 楽天

日 | 動画投稿サイトI ------.. -
- �円押崎町; 020 ZOZOTOWN 

ヤ 11デジタルサイネ ジ I U I I伊川 (ネットから実醐〈顧客誘導)

涯11 一 J SNS Insta勾gr悶am C2C C 
化 | タ勿ブレω ツト 戸認識 FB twit加 ソト一認l忠否ス 個別型

時計型 顔認識ケラウド Fコマース オムニチャネル C2B 
眼鏡型 L1NE vine (チャネル・在庫・会員情報のシームレス化)

モーションセンサー WEAR キュレ ション
(情報の発掘とまとめ)

l オルアジムインフオ l 
: (個の認識と情報のシームレス化) I Lー圃・・・・・圃---------_ ... 

ファッションのス}f，イラルの流れ同4輩、技4桁のスパイラルも。
図2 ファッションビジネスを取り巻く環境

- 24・



る。 また、 ネットワークに繋がることで、 リアノレ

タイムの新鮮な情報を提供することが可能となる。‘

そのようなインタラクティブミラーと呼ばれる、

双方向に情報交換を行えるタイプの等身大サイズ

のデジタルサイネージの活用が図 313のように庖

頭で行われている。

一過性のイベントや企画だけではなく、 継続的

に行え、 企業にとっては顧客にj古頭に長くいても

らい、 最終的には商品を購入してもらう、 またフ

ァンになってもらいリピーターとなってもらうた

めの試験的な企画として導入を行ってきている。

顧客にとっては、 最先端の技術を身近に触れるこ

とができ、 加えて、 それを利用した満足と人に教

えて自己高揚する心理が生まれる。 その特別感が

それを提供しているブランドやショップへの親近

感となり、 ファンになる・好きになるという流れ

ができてきている。

[puma(亙辺

国属哩盟国軍量#t
也些些リ

|ブラ川館名(')リース同l

図3 デ、ジタルサイネージの活用例

仮想試着

図3は、 デジタルサイネージ活用の例の一部で

あるが、 ファッションビジネスに関わる庖舗での

2008年以降の導入事例が表示されている。

ファッション企業では、 実験的に、 商品の着せ

替えやネットショップへの誘導、 クーポン発行、

商品紹介、 ゲームによる集客など、 いろいろな試

みを導入してきている。 図 414のように、 デジタ

. 25・

ルサイネージの登場によって、 始めはプリンテッ

ドメデ、ィアで、あったサインも徐々に、 動画と音に

よる視覚的に魅力のある情報提供ができるデジタ

ル化へと移行し、 現状では、 双方向に情報が行き

来するこれからのデ、ジタルサイネージへと変化し

てきている。 このように、 個を認識するサイネー

ジとして、 今後は個々人に適したファッション提

供が可能なデジタノレサイネージへとさらに質的に

変容してし、く。

プリンテッドメディア込17 従来型の
(サイン) ジタルサイネージ

広告後能

発信のみ
情報発信機能

也いγ これからの
ジタルサイネージ

広告機能
AR機能

双方向性
情報受発信機能

静止画による表現 | 動画による表現
セグメント集団 セグメント集団

個別対応
情報に時差 ネットワーク接続で、リアルタイム更新 | 

図4 デジタルサイネージの変容

5. デジタルサイネージ活用における3つの視点

これからのデジタノレサイネージ活用に関する

3つ の視点とは、 1. アパレルメーカー・リテー

ラーなどのファッション企業側、 2. ITメーカー

企業側、 3. 消費者(学生)側の3視点のことで

ある。 この研究を進めていくに当たり、 この3者

のヒアリングを行った。

アパレルメーカー・リテーラーなどのファッシ

ョン企業側の声をまとめると、 デ、ジタルサイネー

ジ導入には、 まず

( 1 )顧客が興味をもっエンターテイメント性

(2)導入だけでなく導入の明確な目的の設定

( 3 )その後のパス設計

の重要性が挙げられた。

加えて、ITメーカー企業の意見としては、

( 1 )最先端の技術の有効活用

( 2) その技術の市場での汎用

ということが挙げられた。



さらに、 消費者(学生)からの意見は、

( 1 )狭義より、 広義の意味でのファッション

(2 )ライフスタイル全般を網羅するシステム

を求めていることがわかった。

ライフスタイルを網羅するためには、 ファッシ

ヨン企業側にとっては、 取り扱うアイテム数が多

くなり、 実際の高品が裏にあるにしろないにしろ

情報量が多くなることを示す。 消費者が多様化す

る中で、 どのライフスタイルに焦点当てればいい

のか、 単純に年 齢やテイストなどで切り取るだけ

では、 卜分でないことが明らかとなった。

6. デ、ジタノレサイネージ活用の今後

最後にデジタルサイネージの今後の可能性に

ついて言及したい。 アイデアと技術の融合、 消費

者目線で消費者が求めるものの創出が挙げられる。

それは、 広義のファッションの網羅、 消費者が自

由にセグメント可能な情報、 半歩先の提案、 ウェ

ブ単体ではない複数媒体の融合、 柔軟性、 消費者

自線、 感性に届く情報などである。 今回、 デジタ

ノレ サイネージの可能性としては、 1. アパレルメ

ーカー・リテーラーなどのファッション企業、2.

ITメーカー企業、 3. 消費者、 の3つの視点の交

わる場、 つまり3者のニーズが重なる点を互いに

協働して探し、 大きな改革ではなく、 小さな試案

を積み上げていくスモールスタートによる日常化

の積み重ねこそがこれからのサイネージの可能性

を開くであろうと思われる。

注釈及び引用サイト

(各サイトは、 2015年 1月 25 日参照。 )

1国lは著者が作成。

2 2011 年Scen tSc ape 

3 2012年 Olly

4 2010 年"'2012年ESPRIMO

5 2014 年 6 月 に著者が実施した 「ウェブストアJ

に関するアンケート調査: 20 代男女35 名。 問い

「ネットでの販売経験について」に対し、 「ネット

オークション(ヤフオク・モパオクなど)で販売

したことがある17.14%J、 「モーノレ 型ネットショ

ップ(ヤフーショッピング・楽天など)で販売し

たことがある2.86%J、 iSNS などのコミュニケ

ーションツールで、販売したことがある8.57%Jと

回答。

6 buyma(パイマ)www.buyma.com 

7 E tsy (エッツィ)wwwぷ sy.com/jp

8 c reema (クリーマ)www.c reema.jp 

9 minne (ミンネ)minne.com 

10 2014 年 6 月 に著者が実施した「ウェブストア」

に関するアンケート調査: 20 代男女35 名。 開い

「ファッション商品をネットで購入することに抵

抗がありますか?Jに対し、 「あまり抵抗がない

32.35%J、 「まったく抵抗がない5.88%Jと回答。

11国2 は著者が作成。
12 AR:拡張現実のことで、 現実にはないものや

情報を画面上に表示する機能。
1 3鴎3 は著者が作成。

14 図 4 は著者が作成。
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