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　近頃「若者のファッション離れ」という言葉をよく耳にし、「若

者が服を買わなくなった」といった声もしきりに聞かれるようにな

りました。現代の若者は、本当にファッションへの興味を失って

しまったのでしょうか。少なくとも、時代の変化に伴って、若者と

ファッションの関係に変化が現れていることは確かでしょう。

　駅ビルにとっても、20歳前後の若年層は無視することのできな

い次世代顧客であり、ファッションは駅ビルの主要カテゴリーの

一つです。「若者とファッション」は、これからの駅消費を考える上

で、重要なテーマといえます。

　そこで今号では、若者を対象としたインタビュー調査を実施

し、さらに、ストリートファッションを通して若者文化を研究する

識者や、ファッション業界に興る新たな取り組みについても取材

を行いました。

　ファッションに対する現代の若者の意識を捉えながら、課題解

決の糸口を探っていきます。
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若者は
服を買わなく
なったのか
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若者のファッションは、服だけにとどまらない。
より幅広く繊細に、個性を表現している。

若者たちは今、どのようにファッションと関わり、ファッションに何を求めているのか。
20年以上にわたって若者のストリートファッションを研究してきた共立女子短期大学の渡辺明日香教授に、
その実態や意識、またファッション消費の変化などについて伺いました。

INTERVIEW

街ごとのファッションの特徴は
消えてしまった

先生は、ストリートファッションの定点
観測を行うことによって、若者文化を研
究されていますね。
渡辺　大学生のころ、街を歩いている人
を捉えて世相を斬っていくという切り口
に新鮮さを感じて定点観測を始め、研
究の道に入りました。スタートは、大学4
年生だった1994年5月。それから毎月、
原宿、渋谷、銀座の3地点で通行人の写
真を撮り続けてきました。今も月に2回の
ペースで行っています。雑誌で紹介され
るファッションと、街の若者が思い思いに

　ただ、だからといってファッションに興
味がなくなったということは、全くありま
せん。むしろ、おしゃれに対する関心は
高い。今シーズンの流

は

行
や

りの色や形は、
ほぼ100％知っています。その中でちょっ
とずつずらすということをしていく。今年
なら、ガウチョパンツにオフショルダー
のトップスが流行りですが、例えばオフ
ショルダーのブラウスは古着屋で買った
りする。オフショルダーだけどあえて今年
の形ではないものにするとか、襟ぐりが
大きく開いているものを見つけて片方だ
け肩を出すなどして、違いを出すのです。
　今のファッションは「量産型」などとい
われますが、流行に乗っている安心感を
保ちつつ、個々に見ると実はちゃんと差
別化されているわけです。ある意味、昔よ
りずっと繊細でハイレベルになっていま
す。

目立ち過ぎない安心感の中で、個性を
競っているのですね。周りの目にはかな
り敏感ということですか。
渡辺　そうですね。それは、シビアに人
を見ているからだと思います。SNSなど
では、すごくおしゃれにしている人がいる
一方で、どうしてこんな写真をアップして
しまったのだろうと思うような人も目にす
る。そうすると、自分は大丈夫か不安にな
ります。しかも、SNS上で失敗すると徹底
的に攻撃されて炎上してしまう例を見て
いますから、チャレンジしてまでわざわざ

装うリアルな姿は異なります。私が定点
観測を始める以前のストリートファッショ
ンについても、さまざまなところから貴重
な写真を譲り受けまして、1970年から現
在まで40年以上の資料を研究室で所蔵
しています。

近年、ストリートファッションから見えて
くる変化はどのようなものですか。
渡辺　2つあると思います。1つはファスト
ファッションが登場してきた2000年代後
半あたりからの変化です。H&Mやフォー
エバー21が2008年、2009年から都心
への出店を始め、以降、さらに郊外にも
次々にできていきました。そうすると、街ご

危険なことをしない方がいいと、肌で感じ
ているのだと思います。

ファッションへの出費は
トータルでは減っていない

ファッションにかける金額は、減ってい
るのでしょうか。
渡辺　服にはお金をかけなくなってきて
います（次ページグラフ参照）。しかし、金
額の減少は、ファッションへの関心の低
下を表しているわけではありません。手頃
でおしゃれな服が入手できたり、オーク
ションサイト等で古着を買うなど選択肢
が広がっている現在、高級ブランドや、必
要以上の服を購入することに価値を感じ
ない若者が増えています。さらに、ファッ
ションは、服だけでなくメイク、髪の色、ネ
イル、ピアスなど、全体でコーディネートす
るようになってきました。今年は髪の先だ
け染めるとか、ヘアエクステンションで色
を入れることが流行っているのですが、
例えば、髪の先だけピンクに染めたら、ネ
イルの色もそれにそろえたりします。
　他にも、まつげエクステンションやカ
ラーコンタクトなどもあります。５メートル
先から見たら分からないけれど、近づい
てよく見たら分かるおしゃれ。先ほどもお
話ししたように、小さな個性に気を使って
いるし、お金もかけている。
　雑貨の消費もとても多いです。SNS映
えする部屋をつくるために、照明スイッチ

とのファッションの違いが徐々に薄れて
きたのです。かつては、渋谷に集まる若者
は渋谷っぽいファッションをしていた。渋
谷らしさのようなものを、服でも表現して
いたのです。そして、そういう服を着た人
が集まる渋谷らしさ、原宿らしさのような
ものが街の景観にもありました。今、その
ような街とファッションの関係はほとんど
見られなくなりました。
　もう1つは、海外からの旅行客の影響
です。中国や台湾から来る方たちは色彩
感覚が豊かで、例えば強いピンクとかエ
メラルドグリーンの服やアイテムを身に着
けている。すると、トレンドにもフクシャピ
ンクのような鮮やかな色が現れます。お
店のファサードも、インバウンドを意識し
た目を引くディスプレーが目立つようにな
りました。街には、すれ違う人や目に触れ
るものが互いに影響し合っていくダイナミ
ズムがあります。それが、旅行客を通して
日本の中だけでなく海外とも影響し合う
ようになり、新しいものが生まれてきてい
るのです。

目立ち過ぎない安心感の中で
個性を競っている

最近の若者のファッションについては、
どのような変化を感じていますか。
渡辺　ものすごく目立った格好をする人
は、いなくなりましたね。今の若者たちは
目立つことへの恐怖心が強く、みんなと
同じファッションをするという安心感を求
める傾向があると思います。だから、手っ
取り早く無難に今風の格好ができるファ
ストファッションに向かうのです。

のプレートカバーなどを買う。写真の背
景にちらっとおしゃれな部屋の香りを演
出するのです。インテリア雑貨は、もはや
ファッションと言っていいのではないで
しょうか。それらを含めると、支出額は以
前とあまり変わっていないと思います。

服にかけるお金のウエートが下がった
のはなぜでしょう。
渡辺　ファストファッションの登場で服
の単価が下がりました。また、ワンシーズ
ンしか着ない服が増えたのです。かつて
は、2〜3年前の服に、今年買った服を合
わせて流行を取り入れるというやり方が
主流でした。ところが今は、上から下まで
全て今年買った服を着ている人が大半
なので、去年の服を着ていると「えーっ、
去年の？」と言われてしまう。服にかける
金額を抑えるのは、来年はもう着られな
いかもというストップがかかっているから
かもしれません。今年しか着ないなら必
要な枚数は計算できるし、それ以上買う
必要はありません。そのブランドが大好き
だから袖を通さなくてもその服を持って
いたいというコレクターのような人もいる
にはいるのですが。

今の若者にとって、もはやブランドは価
値を持たないのでしょうか。
渡辺　コスメなどはブランド信仰があり
ます。ディオールのルージュがいいとか、
アナスイのパッケージが好きというよう

共立女子大学大学院家政学研究科修士課程修了。首都大学東京大学院人文科学研究科博
士後期課程修了（社会学博士）。ストリートファッションの定点観測をはじめ、若者のファッ
ションやライフスタイルの分析、生活デザイン、色彩などをテーマに研究を行う。著書に『ス
トリートファッションの時代』『ストリートファッション論』『東京ファッションクロニクル』など。

取材・文／初瀬川ひろみ（P.03〜08）、高橋盛男（P.09〜16）　表紙・特集イラスト／ユタカナ　資料提供／渡辺明日香（P.04〜05）

1990年代から2010年代までのストリートファッションの変遷。アメリカンカジュアルを取り入れた「渋カジ」、厚底サンダルやガングロなどが特徴的な「ギャル」、ホスト文化の影響を受
けた「お兄系」、人形のようなドレスを着た「ロリータ系」など、2000年代ごろまで個性が強く派手な印象。2010年代以降は、よりカジュアルでスタイリッシュになっていく

渡辺 明日香さん

共立女子短期大学 生活科学科 教授

●90年渋谷：渋カジ ●98年渋谷：ギャル ●06年渋谷：お兄系 ●06年代官山：ロリータ系 ●15年渋谷：デニムカジュアル
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職業／システムエンジニア　居住地／千葉県市川市　同居家族／なし（一人暮らし）男性 25歳

職業／教員　居住地／東京都港区　同居家族／なし（一人暮らし）女性 25歳

ファッションには自信がない。周りから浮かないレベルを保てれば……

　邦楽のロックが好きで、週に1〜2回はライブハウスに
通っています。ファッションより趣味の方が、優先度が高い
ですね。Tシャツを買うよりもCDを買おうかなと思ってしま
うタイプです。服は必要経費ですからそれなりに出費しま
すが、飲み会に誘われたりすると結果的にファッションに使
う金額は減ってしまいます。
　出掛けたついでに服を買うことが多いのですが、店はだ
いたい決まっています。特に好きなブランドというわけでは
なく、買ったことがある店なら安心かなという理由です。失
敗はしたくないですし、変な格好をして浮くことは避けたい

ので、周りと同じような感じのものの中から自分に似合いそ
うな服をチョイスしています。
　ただ、本当に自分に似合っているかがよく分からなくて。
店に行ってから、スマホでファッションサイトなどを参考に
見て、似たようなものを買っています。店頭で、着こなしのパ
ターンを幾つか見せてくれると選びやすいのですが。マネ
キンでなくてもPOPや広告で、そういう情報があれば買い
やすいです。畳んで置いてあるシャツなどは、コーディネー
トがイメージしにくくて。一式そろって入っているなら便利
だと思って、福袋を買おうとしたこともあるくらいです。

店員さんとのコミュニケーションや来店客のファッションチェックを楽しむ

　「どんなものが流行っているか」とか「何が売れているか」
など、ファッションの情報は店員さんに聞いています。行き
つけの店ではもちろんですが、初めて行く店でも同じように
聞きます。店員さんとコミュニケーションを取るといろいろ
参考になりますし、楽しいです。私の好みを見極めて服を勧
めてくれるのも、うれしいです。ファッションビルや駅ビルな
どにフラッと入って、情報収集のために何周もぐるぐる回っ
てみたりします。お店に来ている人の洋服をチェックして、お
しゃれな人のファッションを参考にすることもあります。
　平日の昼間は、職場が学校なのでとりあえず学生に嫌

われないような無難な服を選んでいます。黒いチノパンとか
シャツなど、ユニクロが多いですね。そういうものは、ECで
買ってしまいます。プライベートではおしゃれな女性だと思
われたいですから、お店で店員さんに相談しながら、流行
のものや自分に似合うものを吟味して選びます。平日でも
学校で服を着替えるので、通勤服はしっかりおしゃれを楽
しんでいます。
　普段から服を買う機会は多い方だと思いますが、大変な
仕事が終わったときなどは、自分へのご褒美感覚でついつ
い買いたくなってしまいますね。

な。でも、だからといってアナスイの服も好
きなわけではありません。あくまでもコス
メブランドとしてのアナスイなのです。ブラ
ンドありきではなく、そのブランドの中の
特定のアイテムに価値がある。サマンサタ
バサのバッグやアネロのリュックなどもそ
うですね。

自分のファッションに
自信が持てない若者たち

今は、服だけでなく自分の身体やインテ
リアまで、全てがファッションとしてトー
タルコーディネートされるようになっ
たということですが、なぜそんなふうに
なったのでしょう。
渡辺　昔からニーズはあったと思います
が、今はさまざまな情報やモノがそろっ
たので消費者が選択できるようになった
ということでしょうね。ただし、今度は選
択肢があまりにも多過ぎて、自分が選ん
だものが正しいかどうか自信が持てなく
なってしまっています。不安感や不完全
感は、募っていると思います。自分を過小
評価してしまい、選んだものが受け入れ
られているか否かをすごく気にしていま
す。だから、SNSで「いいね！」が欲しい。
　最近の学生は、服や髪型を褒めるとも
のすごく喜ぶのですが、それも不安の裏
返しでしょう。彼女たちは、傷つくことを怖
がっているので、それで大丈夫なんだと
背中を押してあげる必要がある。自信を
持たせてあげられる何かがあると、すごく
いいなと思います。

コーディネートを丸ごと提案するような
サービスがあったら、不安を払拭できる
のでしょうか。
渡辺　スタイリストのような人に選んで
もらって、自分に似合った間違いのない
ファッションをすることに一定のニーズは
あると思います。しかし、ファッションとい
うのは選ぶ能力も一緒に着ているものな
のです。ですから、全部他人にあてがって
もらうと、似合っていたとしてもどこか満
たされないのかもしれません。結局、自分
で選んだものを認められることが、最も満
足感を高める。だから難しいのです。

ファッションという観点から、駅の商業
施設が今の若者の心をつかむには、ど
のようなことが必要でしょうか。

渡辺　駅だけに限った話ではありません
が、販売員の接客が重要だと思います。
学生たちは、「これ、流行ってますよ」では
なく「似合っている」と言われたいそうで
す。基本的なことですが、お客さまに合わ
せてきちんと商品提案をするということ
が大切です。例えば、体型や髪の長さな
どに応じて似合う服をスタイリングしてく
れるなど、その人がその服を着る必然性
を示してくれるような説得力のある接客。
それこそ、自分の選択に自信が持てなく
なっている今の若者たちの、背中を押し
てあげることになるでしょう。
　あるいは、自分では選ばないような服
を提案してもらうことによって、意外な自
分を発見できるとか。もちろん、押し付け
られるのではなく、最終的に自分で選ん
だという満足感を与えることが前提です
が。そのためには、販売員をしっかり育て
ていくことも大切ですね。
　従来のように、販売員をコストとして
捉えていては、なかなかうまくいかない
でしょう。販売員の役割や重要性を見直
し、地位を向上させていくことが必要だ
と思います。ネットにはない価値を提供で
きなければ、実店舗に足を運んではもら
えません。せっかく人と人が触れ合って
商品を選んでいくのですから、単に服を
売るのではなく、きちんと満足感を提供し
ていくべきではないでしょうか。

最近の若者の多くがファッションの参考にするというSNS、インスタグラムに投稿された写真。目新しいアイテム、流行り
の雑貨やスイーツ、仲のよい友人たちとのひとときなど、投稿者のライフスタイルや世間の共感度が分かる

若手社会人のファッションに関するインタビュー調査
現代の若者たちは、どのようにファッションを捉え、購入しているのでしょうか。
その実態を把握するため、駅ビルを利用する首都圏在住の若手社会人を対象に、インタビューを実施。
20代の男女のリアルなファッション事情について調査しました。

Research
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■女子大学生が一カ月にかける洋服代
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若者が服にかける金額はこの10年で低下。ファッション離れが進んでいるのではなく、手頃に洋服が入手できるように
なったことと、服以外のファッションにも関心が向けられていることが要因と考えられる
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職業／メーカー営業職　居住地／千葉県流山市　同居家族／両親、弟男性 25歳 職業／エンジニア　居住地／東京都港区　同居家族／なし（一人暮らし）男性 22歳

職業／金融事務　居住地／埼玉県草加市　同居家族／両親女性 25歳 職業／商社一般事務　居住地／東京都世田谷区　同居家族／両親、姉女性 24歳

服選びは、トレンド×自分に似合うかどうか。ファッションは周りに与える印象が大事

　ファッションにはお金を使う方だと思います。やっぱり
カッコよくありたいですし、周りからもそう思われたい。その
ために流行も常にキャッチアップしていますが、それが自分
に似合っているかどうかというフィルターは必ずかけます。
周りから似合っていると言われたらうれしいですし、たとえ
自分が気に入っていても似合っていなければダメだと思い
ますから。服を選ぶときに、周りからの目、どう見られるかと
いうことはかなり意識します。
　会社はカジュアルでOKで、だいたいジャケットとシャツ
とチノパンという感じです。年齢プラス5歳くらいに見られる
のが理想で、大人っぽく見られたいと思っています。大人っ
ぽいのに遊び心があると思われたらうれしいですね。その

ギャップがおしゃれかなと思うので。逆に、休日はすごくラフ
な格好をしています。でも、きちんと着こなしているなとは見
られたい。ファッションはその人の第一印象を左右します
から、とても大事だと思います。
　ファッション情報は圧倒的にアプリからです。昔は雑誌
を見ていましたが、アプリならスマホでサッと見られますか
ら。ZOZOTOWNやショップリストを利用していて、季節に
合ったコーディネートが送られてくるのでそれを参考にして
います。その写真を見ていろいろイメージして、足りないな
と思ったものをピンポイントで買うことが多いです。行ける
なら店で買うのがベストですが、難しいときはECで買って
しまいます。

時間つぶしでブラブラして衝動買い。出合うとついつい買ってしまう……

　休日は、予定がなくてもフラッと出掛けて店を見て歩いた
りしています。おいしい店を見つけたり、セールでいいもの
を見つけられたり、といった発見がありますから。服も、時
間つぶしでブラブラしているときなどに、たまたま気になっ
たものを試着して買うという感じです。最初から買う気満々
で行くことはあまりありません。
　ファッションへの関心は人並みです。買うときは一生懸
命探しますが、それ以外のときはそれほど情報をキャッチし
ていません。情報源もメインは店員さんです。その場でいろ
いろアドバイスをもらって相談して買います。そういうことも
含めて、ファッションの買い物を楽しんではいます。
　服を買うのは季節の変わり目が多いですが、イベントの

前も欲しくなりますね。友達と旅行に行く前など、せっかく
だからそのタイミングで買って旅行先で着たいなと思いま
す。行き先の雰囲気に合わせた服を買うこともあります。営
業なので、大きな仕事を受注したときなど、自分へのご褒美
で服を買うこともあります。いつもならTシャツだけど、仕事
を頑張ったからもっと高いものを買ってしまおうとか。
　平日はスーツですし、土日くらいしか私服を着ないので
学生のころよりも服を買う頻度は減りました。でも、その分
ちょっと高くても自分の気に入ったものを買うようになりま
した。どうせならいいものを着たいので。普段の生活の中で
服と出合う機会がもっと増えれば、買う頻度は増えるかも
しれません。実物を見ると、欲しくなりますから。

服にもお金をかけるが、それ以上に美容にお金をかけている

　私が一番お金をかけているのは美容です。ネイルなど毎
月必ず行かなければいけないので、抑えたいけれど固定費
のようにかかってしまう。維持費みたいなものなので仕方あ
りません。どちらかというと、服よりも美容に重きを置いてい
ます。
　学生のころはいろいろな種類の服が欲しくて服をたくさ
ん買っていた。でも、社会人になってからはプライベートで
もビジネスでも着られるような無難な服を選ぶようになりま
した。周りの目も気になるので、あまり奇抜なものは着ない
ようにしています。ただ、シンプルだけどちゃんとファッショ
ンに気を使っている人だとは見られたいです。
　ファッション情報はSNSから。インスタグラムで検索して

コーディネートをチェックしています。買うのは、駅ビルか
ZOZOTOWNのようなECですが、いろいろな服が一度に
目に入ってきて目の前で比べられる駅ビルの方が、やっぱ
り楽しいです。回りやすくて広さもちょうどいいし、フラッと
入れてフラッと出られるのも気楽です。ただ、店員さんには
話し掛けてほしくない。買わなければというプレッシャーが
嫌です。そういう意味では、路面店はちょっと重いですね。
　昔は行きつけの店があって、店員さんと仲良くなったこと
もありました。毎週のように通って、話をしに行っていたこと
もあるくらいです。そういう信頼できる店員さんなら一緒に
選んでもらえるし、本当はその方が楽なのですが。

TPOに合わせて、いろいろなテイストのファッションを楽しむ

　ファッションは、いろいろなテイストを楽しんでいる人の
方がおしゃれだなと思います。「あの人は何でも似合うな」
と思われたいので、服の系統を絞らないようにしています。
実際、職場にいろいろなテイストの服を着ている先輩がい
て、自分もそんなふうになりたいなと。ただ、目上の人たちか
ら変に目を付けられたくないので、会社ではきちんとした格
好をするように気を付けています。会う人やシーンに合わせ
て服を選んでいます。
　ファッション情報の収集はECです。ネットで先に見て、欲
しいなと思ったら試着をしにお店に足を運ぶ感じ。ネットの
方が探しやすく、値段もチェックしやすいです。お店で服の
値段を見るのは、結構勇気が要りますから。ネットなら、最

初から値段で絞り込むことだってできます。
　買うつもりもなく出掛けたのに、服を買ってしまうこともよ
くあります。待ち合わせに早く行き過ぎて、ちょっと時間が
できるとブラブラと店を回って買ってしまったり。少しくらい
高くても、欲しいと思ったら買ってしまいます。ファッション
だったらお金をかけてもいいかなと思うところがあります。
　ファッションは楽しいです。私にとっていろいろな服を着
るのは、遊びの一種のような感じ。友達に誘われて出掛ける
ときなどは、その日のために新しい服を買いたくなります。特
に、久しぶりに会う友達だったりしたらなおさらです。相手
もおしゃれをしてくるでしょうから、自分もそれなりの服を着
ていこうと気合いが入ります。

07 08



目的はレンタルではなく
服と出合う機会づくり

　ファッションレンタルサイトが増加す
る中、急成長を遂げているairCloset（エ
アークローゼット）。
　「女性が新しい服と出合う機会が、著
しく減っているのではないか」というその
感触が、airClosetの創業につながった
と代表取締役 兼 CEOの天沼聰さんは
語ります。「働く女性が増え、新しい服や
コーディネートに触れる時間が持てなく

　「多様なお客さまニーズに応えようとす
れば、服のストックも豊富にしなければな
りません。しかし、ストックが過多ではビ
ジネスにならないので、IT、人工知能など
を駆使して需給バランスを取っています」
　天沼さんは、もともとIT畑で仕事を続
けてきた方です。前職では、UI・UX※に特
化したWEBサイトのグローバルマネジメ
ントを担当していました。airClosetの事
業プロセスにはその知見が生かされてい
ます。例えば、服の品ぞろえに関しても、
お客さま視点で考えられています。
　「従来の小売りは、100着の服があれ
ば、それをどう売り尽くすかという考え
方。我々は反対に、お客さま一人にどんな
アイテムがどれくらい必要なのかという発
想で、品ぞろえと数量の最適化を図りま
す。ですから、MD（マーチャンダイザー）
はデータを扱える人間でないと務まりま
せん」
　需給の最適化を図るこのシステムは、
顧客サービスとも連動しています。服の返
却の際に寄せられる個々の利用者の感
想をデータ化し、次回からのスタイリング
にフィードバックしていくのです。
　「データの活用で、より個々の好みに
合った服を提供できます。また、貸し出す
3点のうち1点は、普段その方は選ばない
だろうなというものにします。スタイリング
の最適化に加え、チャレンジアイテムをプ
ラスすることで、顧客満足度が高まるとと
もに、出合いの幅も広がります」
　その満足度の高さは「職場で『いつもと
雰囲気が違って新鮮だね』と褒められた」

「ファッションが楽しくなった」といった

なっています。しかも、子育て中ならなお
さらです。ファッションとの出合いの環境
は今、激しく変化しています」
　25歳から59歳の女性を対象とした同
社の調査でも「服をじっくり選んで買う
時間がない」「コーディネートを考える時
間がない」という回答を合わせると75％
余りを占めています。さらに多くの女性が

「似合う服が分からない」「同じような服
ばかり選んでしまう」という悩みを抱えて
いました。
　「事業の立ち上げに当たっては、こうし

利用者の声に表れています。また、レンタ
ル品の買い取りも増えているそうです。

利用者と店舗をつなぐ
顧客視点での仕組みづくりを

　 同 社は昨 年 秋 、表 参 道に実 店 舗
「airCloset×ABLE （エアークローゼッ
トエイブル）」をオープンしています。「お
客さまと直接コミュニケーションが取
れる場として、当初から実店舗は持ちた
かった」と言う天沼さん。
　ネットの利用者はほぼ半数が30代で、
対して実店舗はそれより少し年齢層が低
くなっているそうです。
　店にはスタイリストが常駐し、服選び
やコーディネートのアドバイスをしてくれ
ます。平日夜に来店し、その場で着替え
て出掛けるといった利用のされ方も多い
ため、「通勤帰りに立ち寄れる駅ビルと
の親和性も高いのでは」とのこと。また、
airClosetのように商品との出合いを提
供してくれるような場が、駅ビルの中に

た消費者の課題を、どう解決するかとい
う視点から発想しました」
　そこで考えられたのは、プロのスタイリ
ストが利用者一人一人に合わせて選ん
だ服を届けるというレンタルビジネスで
す。時間をかけず、自分に似合う服を手に
し、これまでに着たことのなかった新しい
コーディネートにチャレンジすることもで
きます。
　「目的は、レンタルそのものではありま
せん。生活のリズムを変えずに、新しい
ファッションと出合い続けることができる
機会づくりです。airClosetという名前も、
生活者にもう一つのクローゼットを提供
したいという思いから名付けたものです」

顧客満足度を高めるために
ITを使い需給を最適化

　airClosetでは、スタイリストが選んだ
服が1回に3アイテム送られてきます。返
却期限はなく、返送料、洗濯も不要。返却
すると次の３アイテムが送られてくる仕組
みです。気に入ったアイテムは買い取りも
可能です。
　利用料は定額制で、レンタル回数が無
制限のレギュラープランは月額9,800円。

「定額制にすることで、忙しい女性が服
への出費をやりくりする手間を減らした」
そうです。
　2015年にサービスを開始し、現在の
登録会員数は、無料会員を含めて約13
万人強。レンタル用の服は、基本的には
買い取りで調達しており、提携ブランドは
300以上に上ります。

あってもよいのではないかという提案もし
てくれました。
　「駅ビルのフロアマップを見ると、どこ
にどのブランドがあるかは分かります。し
かしそれでは、今着ているボトムスに合う
トップスがどの店にあるのか知りたいとい
うニーズには応えられていません」
　例えば各店舗からアイテムを集め、ス
タイリストがお客さまの相談に乗りながら
ファッションのコーディネートをしてくれ
る場を設け、そこをブランドとの出合いの
空間にする。そこから各店舗に誘導をし、
お客さまは各店舗でそのブランドの世界
観を五感で楽しみながら買い物をする。
お客さま視点で考えると、このような空間
のデザイン・使い方も見えてきます。

左／届けられた各アイテムについては、スタイリストからのコメントが添えられている。　右／気軽にパーソナルスタイリ
ングが受けられる実店舗「エアークローゼットエイブル」。2階にはパウダースペースとカフェスペースも用意されている

※ここでは、User Interface（UI）は、ユーザーがPCや
スマートフォンなどを使う際の、表示画面や操作方法な
どを指す。例えばホームページなら、画面のデザイン、文
字のフォントなどユーザーの目に触れる全ての情報がUI
に含まれる。User Experience（UX）は、サービス利用
によってユーザーが得られる体験や満足などを指す。

事前に好みの色、スタイル、サイズなどを登録すると、それに基づいて選ばれた3アイテムが届く仕組み

イギリスの大学で経営・コンピューターを学び、2003年アビームコンサルティン
グ株式会社に入社。IT・戦略コンサルタントとして勤務。2011年楽天株式会社に
入社し、UI・UXに特化したWEBのグローバルマネージャーを務める。2014年株
式会社ノイエジーク（現株式会社エアークローゼット）を設立し、ファッションレン
タルサービス「airCloset」を立ち上げる。

株式会社エアークローゼット  代表取締役 兼 CEO

天沼 聰 さん時代感覚を捉えた新たなファッション関連事業
消費者のニーズの変化をいち早く捉えた、新たなファッション関連事業が登場しています。
これまでにない仕組みづくりを行いながら進化する、3つの事例を紹介します。

Report

服選びに悩む女性に向けた
課題解決型のファッションレンタル

エアークローゼット ［ airCloset ］
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ECの弱点に着目
コーディネートから出合いをつくる

　ファッションコーディネートアプリIQON
（アイコン）を運営するVASILY（ヴァシ
リー）の代表取締役CEO、金山裕樹さん
は、2006年ごろから「服はネットで売れ
る」という感触を得ていたそうです。当時、
金山さんは大手IT企業に在籍し、ライフ
スタイルメディア立ち上げの責任者を務
めていました。
　「新規事業立ち上げに伴って幅広い
データに触れ、日本人が今後どのように
インターネットを使っていくかが、おぼろ
げながらイメージできました」
　ファッションのECが急増していた時期
であり、ネット上で買える便利さに目を向

　VASILYは今年3月に新サービス、
SNAP by IQON（スナップ バイ アイコ
ン）を開始しました。これは、人気インスタ
グラマーのコーディネートに使われてい
るアイテムに似ているものをEC上から探
し出してくれるWEBサービスです。
　自社開発の人工知能による画像解析
技術が用いられ、画像中のアイテムに近
いものを提携ECの商品から抽出して表
示する仕組みになっています。
　「インスタグラムにアップされている
コーディネートを参考にする女性は多
い。けれど、そこで使われているアイテム
を探すのが大変なので、その手間を省く
ことが狙いです」
　まだスタートしたばかりで、工夫・改良
が必要とのことですが、初動は好調で利
用者の商品購入につながることが、早い
段階で確認できたと金山さん。「チャンス
はある」と見ています。
　「雑誌でも、アイテム単体の写真もあれ
ばモデル着用の写真もある。ネット上でも
同じようにいろいろなアイテムの見せ方が
あっていいと思います」
　今後も、IQONをベースにし、多様なか
たちの出合いをサポートするサービスを
増やしていく方針だと言います。

服との新しい出合いづくりに
デジタルサイネージの活用を

　さまざまなかたちで出合いを用意する
のは、ECに限らず実店舗でも大切だと金
山さんは指摘します。
　「最初から好きなブランドや欲しいアイ

ける消費者が増えることは、容易に予想
できました。一方、既存のECには、気にな
る点もありました。それは検索による商品
探しの不便さです。
　「ECでは、欲しいもののブランド名やカ
テゴリー、色などの条件を指定しないと、
膨大な商品数の中から選ぶのは大変で
す。欲しいものを具体的にイメージできて
いれば、そういった細かな条件を入力し
て検索ができますが、そうでない場合も
ありますよね」
　欲しいものは具体的に決まっていない
が、商業施設や街をぶらついていたら自
分好みのよいものを見つけた。ネット上で
もそういった偶発的な出合いが体験でき
たら人が集まるだろう。そんな仮説から立
ち上げられたのがIQONです。

テムが決まっていれば、店舗を目指して
買い物に行きます。でも、そうではなくブ
ラッとお店を見て歩くのも、ショッピング
の大きな魅力ですよね」
　しかし、現在の実店舗では、ブランドご
とに商品が並び、販売員は商品を買って
もらうため積極的にお客さまに声を掛け
る様子が見られます。
　「現在のお店は、ブランド指名ではな
く、なんとなく来た人たちにとってはアイテ
ムと出合いづらい。でも、そういう人たち
にこそ出合いを提供したいです」
　そこで金山さんは「デジタルサイネージ
をもっと活用しては」と提案します。
　「PARCOが導入したP-WALLの開発に
我 も々関わっているのですが、今後はもっ
と進化させたものもできると思います」
　P-WALLとは、タッチパネルディスプ
レーの大型デジタルサイネージに多数
の店舗の商品を映し出し、商品にタッチ
すると商品情報やその商品を扱う店舗
案内などが表示されるというもの。渋谷

最新の画像解析技術による
アイテムとの出合い演出

　IQONは、SNSとECを連携させたサー
ビスです。提携しているECは200以上。
服をはじめ、靴、バッグ、アクセサリー、小
物類、コスメなど、常時140万点以上のア
イテムがそろえられており、利用者はそれ
らを自由に組み合わせて好きなコーディ
ネートを投稿することができます。投稿は
他の利用者も無料で閲覧でき、気に入っ
たコーディネートや気に入ったアイテムを
お気に入りとして登録したり、提携ECで
購入することもできます。
　「商品が大量にあるだけでは選びに
くいのですが、利用者がアップするコー
ディネートが、新たなファッションと出合
うきっかけになります。また、自己表現の
場にもなるので利用者同士の交流も生ま
れます。さらに、通常のファッションサイト
に必要な制作コストの削減にもなるなど、
SNSの利点を最大限に活用しました」
　利用者からは「自分でコーディネート
をつくるのが楽しい」「人がコーディネー
トしたものを見るのが楽しい。参考にな
る」といった声が寄せられています。
　サービス開始は2010年。さらに2012
年にスマホアプリをリリースしてから、利
用者が急増。現在、アプリのダウンロー
ド数は200万以上、月間アクティブユー
ザーはスマホアプリとWEBサイトで200
万人以上。IQON経由での商品の売り上
げも、前年度比200％近くの伸びを見せ
ているといいます。

PARCO※が2013年に、池袋PARCOが
2014年に導入しています。
　「館内商品にとどまらず、販売員がイン
スタグラムやツイッターなどで投稿した
コーディネートを館内のサイネージで発
信し、それと同じか似た商品が買える店
舗を紹介する、というようなやり方も考え
られます」
　アイテムの見せ方を工夫し、SNSを効
果的に活用することで、お客さまに新しい
出合いを提供するという発想。今までに
はない、新しい顧客接点が生まれるかも
しれません。

右／インスタグラマーのコーディネートに使われているアイテムに似た商品を探し、リンク先のECから購入することもで
きるSNAP by IQON。　左／P-WALLは、画面に流れてくる商品写真をタッチすると、商品情報や売っている店舗の場
所などが表示される仕組み

コーディネートを投稿できるIQONアプリ。気に入ったアイテムは提携ECから購入ができるほか、ファッ
ション誌の記事が読める「トレンド記事」等のメニューもある

SNSとECを連携させたサービス
コーディネートで商品探しに新たな視点を

アイコン ［ IQON ］

ヤフー株式会社にて「Yahoo! FASHION」や「X BRAND」などのメディア立ち
上げとマネジメントを経験。2008年に株式会社VASILYを設立。2010年ファッ
ションコーディネートサイトIQONをスタートし、2012年IQONアプリをリリー
ス。IQONは、ファッションアプリとしては世界で唯一AppleとGoogle両社のベ
ストアプリを受賞している。

株式会社VASILY  代表取締役CEO

金山 裕樹 さん

※渋谷PARCOは建て替えのため一時休業中です。
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デザイン、トレンドを追わない
実用と機能本位の服作り

　DEEPER’S WEAR（ディーパーズ 
ウェア）というブランドを展開するALL 
YOURS（オールユアーズ）は、2015年設
立の若い会社です。創業者の一人である
木村昌史さんの肩書は「ライフスペック
伝道師」。ライフスペックとは「生活にちょ
うどよい機能」といった意味で、これが同
社のコンセプトとなっています。
　「服は本来、人間に不可欠の道具で
す。ところが、それを単なるファッションと
捉える現代では、服から受けるストレスが
とても多いんです」
　生地によって洗濯の方法や干し方が

活用しています。
　クラウドファンディングは、WEBサイト
上に掲載されたプロジェクトに対し、賛同
者が支援金を出すというもの。同社では、
自社製品や展示会の招待券、工場見学
会参加券など金額に応じたさまざまなリ
ターンを用意して支援金を募り、集まっ
た資金を新商品の企画開発に充てると
いう活用をしています。
　「クラウドファンディングのサイトに集ま
るのは、そのプロジェクトに興味のある方
ですから、私たちの思いに共感した方に
商品を買ってもらうことができます。プロ
ジェクトを見てALL YOURSのWEBサイ
トを閲覧する方も多いですし、試着してみ
たいと、北海道や九州から直営店に訪れ
てくれた方もいました」
　今年7月に募集を開始したプロジェク
トは、目標金額100万円に対し、集まっ
た支援金額は約1,800万円（2017年8
月29日募集終了）。これを含めると「実店
舗の売り上げをネットでの売り上げが上
回っている」そうです。

制限されるというのは、その代表例。ある
いは、流行遅れになってしまった服が着
づらくなるのも、消費者にとってはストレ
スといえます。
　「それらをなくし、生活に見合った実用
性、機能性を備えた服作りを追求してい
ます。デザイン性やトレンドに偏らず、長
く付き合える服作り。カジュアルでシンプ
ル、プライベートでも仕事でも着られる現
代のワーカーズウエアを作りたいというの
が、私たちの思いです」
　汗染みのできないTシャツ、体臭を吸
い取ってしまうシャツ、繰り返し洗濯して
も色あせないパンツ、適度な伸縮性を持
たせ、ちょっとしたアクティビティーに適し
た服など、ユニークな商品がラインアップ

「売る」「買う」は後回しでいい
大切なのは関係性を築くこと

　「売る」という行為を後回しにするとい
うALL YOURS。実店舗の販売でも、商
品を売り込むような接客はしないと言い
ます。「新聞・雑誌、テレビ、ネット、あらゆ
る媒体の広告が『買って買って』と訴えて
いる。実店舗でも、売り込むことが第一義
になっています。しかし、この情報過多の
時代、それではお客さまに煙たがられて
当然です」
　木村さんが大切にしているのは、服作
りに込めた独自の思いを知ってもらうこ
と。買うか買わないかは後回しでいいと考
えています。
　「店舗は、買い物抜きでも気軽に立ち
寄れる場所にしたいと思っています。で
すからイベントをたくさんやるんです。よ
く『居酒屋おーるゆあーず』というのを
やっています。文字通りお客さまに呼びか
けて開く宴会です。他にも、誰もが気軽に
参加できる敷居の低いランニングサーク

されています。
　「例えば、コットンなのに撥水性を持た
せたパーカーがあるのですが、これなら
多少の雨でも傘を持たずに外出できま
す。そんなふうに、使う人の生活をより快
適かつアクティブにしていく服作りが、ラ
イフスペックの考え方です」

クラウドファンディング活用の
ブランディングと資金調達

　木村さんは12年間、大手アパレル
チェーンに勤務していました。そのとき、
大量生産大量消費を前提としたマス
マーケティングに対して抱いた疑問が、
起業の背景にあると言います。「それは、こ
こで大量に売られている服は誰のために
作られた服なのかという疑問です」
　ファッション業界に限らず、マスマーケ
ティングで主導権を握っているのは企画
者や作り手側。トレンドなどの情報も、供
給側が作り出しているものです。「供給側
の都合によって作られた商品で、消費者
は本当に満足できているのだろうか」と考
えた木村さんは「使い手にフォーカスした
ものづくりがしたい」とALL YOURSを立
ち上げました。
　「外出するときに余計なものを持ちた
くないとか、心地よく着られる服がいい、
ものを使い捨てにしたくないなど、いろい
ろと服に対する潜在的な欲求があります
ね。私たちは、そこから発想して、従来に
ないタイプの服を企画しています」
　商品企画のみならず、ブランドの認知
を高めるために、クラウドファンディングを

ルをつくったりもしています」
　いずれも直接的には販売と結び付か
ないイベントですが、コミュニティーづくり
こそが狙いだと、木村さんは言います。さ
らに「今後は、アフターサービス（メンテナ
ンス）に軸足を置き、買った後のお客さま
との関係性もよりいっそう充実させてい
きたい」とのことです。
　駅ビルについては、「あれだけ大きな容
積があるのだから、ものを売らない売り場
づくりをしてもいいのではないか」と木村
さん。利用者の変化を踏まえた関係づく
りを考える時代が来ていると指摘します。
　「ネットが普及するほど、ECの利用が
増えますから、反比例して実店舗の物販
マーケットは売り上げが下がっていきま
す。これはもう避けられないことだと思い
ます。駅ビルの場合も売り上げだけにこ
だわらず、お客さまとの接点を持てる場を
つくっていくことが大切。人が立ち寄りや
すく、心地のよい場所にしていく視点が、
これからは必要なのではないでしょうか」

左／「ONE SWING PARKA」はコットンなのに水をはじくという、普段使いできる機能的なパーカー。　中／飲み会でお客さまとの接点をつくる「居酒屋おーるゆあーず」は、いろいろ
な既存の店に自社の看板を掲げて行われる。 右／名古屋のサイクルショップ「Circles」でのイベント。アパレルとは異なるジャンルの店で開催するイベントも多い

全国各地のさまざまなお店で、イベントやポップアップショップを開き、ライフスペックの考え方を伝えている木村さん。
写真は、京都の本や雑貨の展示・販売も行う宿泊施設「Magasinn Kyoto」のイベントでの一枚

オールユアーズ ［ ALL YOURS ］

大切なのはお客さま視点の服作り
関係性をつくる工夫と仕掛け

大手アパレル企業を経て、2015年に株式会社オールユアーズを設立。生活に
ちょうどいい機能を意味する「ライフスペック」を理念に掲げ、「ライフスペック伝
道師」として全国各地に赴きポップアップショップを開くなど、精力的に活動して
いる。2017年5月より、24カ月連続でクラウドファンディングのプロジェクトを立
ち上げ続ける取り組みに挑戦中。

株式会社オールユアーズ　ライフスペック伝道師

木村 昌史 さん
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　若者を中心にファッションの変化を研究する共立女子
短期大学の渡辺明日香教授は「若者のおしゃれへの関心
は高く、服にかける金額こそ減っているものの、ファッション
への出費はトータルでは減っていない印象がある」と述べ
ています。若手社会人男女各3名を対象としたインタビュー
調査でも「おしゃれを楽しんでいる」「いろいろな服を着る
のは遊びの一種のような感じで楽しい」といった声が上
がったことから、ファッションに対する興味は変わらずある
ことがうかがえます。しかし、その様相には変化が現れてい
るようです。
　かつてはファッションにおける服といえば、自己表現の
中心的な位置付けでした。しかし現代の若者は、アクセサ
リーやネイル、ヘアスタイルなど、服以外の要素も含めた
トータルでファッションを考える傾向が見られます。さらに、

　今回は、ファッション業界で、消費者のニーズの変化を
捉えながら新たなスタイルの事業に取り組んでいる3つの
事例を取り上げました。いずれも、服との出合いを実現する
仕組み・仕掛けを提供していること、そして売り手側ではな
く消費者側の視点から課題を見いだし、その解決をテーマ
に組み立てられていることがポイントです。
　airClosetは、定額制レンタルとプロスタイリストによる
コーディネートによって今まで着たことのない服との出合い
を、IQONは情報過多で選択がしづらい消費者にコーディ
ネートというかたちで選択の視点を提案しています。これ
らは服との出合いをサポートしてくれるサービスといえるで

　それでは、駅ビルをはじめとする商業施設では、どのよう
な対応策を考えることができるでしょうか。
　airClosetの天沼さんは、各店舗から商品を集め、館内
にどんな商品があるかが分かるスペースをつくり、そこにお
客さまの相談にも乗ってくれるスタイリストを置くという提
案をしてくれました。コーディネートに自信がない、細かな
差異を演出したい若者にとっても、相談できるスタイリスト
がいるのは魅力的かもしれません。
　また、IQONを運営する金山さんは、デジタルサイネージ
を使い、コーディネートされた商品やそれに似た商品が館
内のどこで買えるかを案内する仕掛けを提案してくれまし
た。こういった仕掛けを施すことで、ブランドではなくアイテ
ムやコーディネートをきっかけとした、「新たな服との出合
い」が提供できるのではないでしょうか。
　さらに、ALL YOURSの木村さんの「ものを売らない売り

目立った服装で周囲から突出することを嫌う傾向もあるよ
うです。例えば古着をうまく取り入れたり、流行のアイテム
で少しだけ形の違うものを身に着けたりといったわずかな
差異を演出することで、個性を表現しようとするのです。
　一方で、現代の若者は自分のファッションに自信が持
てなくなっているようでもあります。インタビュー調査でも

「（選んだ服が）本当に自分に似合っているのかよく分か
らない」といった声が聞かれました。こうした実態に対して
渡辺教授は、「その人がその服を着る必然性を示してくれ
るような説得力のある接客で、満足感を高めていくことが
重要」と言います。若者のファッションに対する関心は決し
て低くはありません。若者に積極的に服を買ってもらうため
には、売り手側もこうした意識の変化を捉えていくことが必
要となるでしょう。

しょう。
　こうした出合いが結果的にブランドに新たなお客さまを
連れてきてくれているという点も注目に値します。airCloset
の天沼さんは、同サービスの利用者が「レンタルしたブラン
ドに興味を持つようになったり、実店舗を訪ねたりする動
きも出てきている」と言います。IQONを運営する金山さん
も、サービスの利用を通して予期しない新たなブランドに
出合える機会を提供していると言います。
　また、ALL YOURSの木村さんは、商品を売り込むことよ
りも、お客さまとの関係性を深めていくことを重視していま
す。イベントやクラウドファンディングをきっかけに、同社の

場づくりをしてもいいのではないか」という提案にも、学ぶと
ころがあるでしょう。
　インタビュー調査では、なんとなく商業施設をブラブラし
ているという声も多く聞かれました。そういったお客さまに
対し、「売る」を前面に出した売り場は居心地のよいものと
は言えないでしょう。「買わなくてもよい」という空気の中で、
お客さまとの関係性を強化していきながら、自然と商品や
ブランドと出合える。そんな仕組み・仕掛けを考えていく必
要があるのかもしれません。
　細かな差異で個性を表現したり、自分に似合っているの
か自信がなかったり。ファッションに対して若者は非常に
繊細なニーズを持っているようです。そんな繊細さに、きめ
細かに対応する接客や館づくりが、これからは大切になっ
てくるのではないでしょうか。

服以外にも広がるファッション需要。トータルの出費金額に大きな変化はない

消費者の服との出合いを促進する仕組みや考え方が重要

消費者の変化を捉え、ニーズに合わせた館づくりを

服作りの姿勢に共感してもらい、その上で自然と商品に出
合ってもらう。関係性づくりやファン化が優先、最終的に購
入してもらえばいいという考え方が斬新です。
　「服と出合う機会がもっと増えれば、買う頻度は増えるか

もしれない」という声がインタビュー調査で聞かれました。
出合いの機会、すなわち買い手がアプローチしやすい環境
を整えていこうというこれらの取り組みは、若者を狙ってい
く上でも大きなヒントになるでしょう。

キーワードは服との「出合い」
利用者側のニーズにこまやかに応えたサービスを

Thinking
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上／取り付ける位置や角度を手軽に変更できるSpace Player™は、特定のテーブルや壁
の一部分など、必要な場所にピンポイントでの映像投影が可能。最新の2000lmタイプは、
リモコン1つで複数台から一斉に投映できるようになり、空間演出の幅がいっそう広がった

左／今年7月、代々木公園にオープンした「TREE by NAKED yoyogi park」は、食とアー
トを融合させた体験型レストラン。Space Player™を用いて、店内空間だけでなく、一皿ず
つ独自の演出を施し、ゲストを楽しませる。写真は食べ進めると光が変化する「光輝く前菜」

※Space Player™の詳細はコチラから
        www2.panasonic.biz/es/lighting/shop/spaceplayer/URL©2017 NAKED Inc.

　建物などに映像を映し、リアルとバー
チャルの融合によって新鮮な驚きを提供
するプロジェクションマッピング。さまざ
まなイベントを通じて注目を集め、今後さ
らなる発展が期待されています。その手
法をベースに、「店舗をオリジナリティー
豊かな空間として彩ることができないか」
という発想から開発されたのが、パナソ
ニックの「Space Player™」です。“照明
と映像の融合でこれまでにない空間演出
を実現する”というこの製品について、パ
ナソニック株式会社 エコソリューション
ズ社 ライティング事業部の山下昌巳さ
んに、その特長や将来性を伺いました。
　「Space Player™は、美しい映像や
音声で空間を手軽に演出できる“スポッ
トライト型プロジェクター”です。プロ
ジェクターと言いましたが、概念は照明。
光を照らすだけでなく、空間をもっと面
白く表現することに利用できないかと考
え、プロジェクターとの融合を試みまし
た。そこから生まれたのが新しい空間演

出装置であるSpace Player™です」
 では、これまでのプロジェクターと何が
違うのでしょうか。
 「プロジェクターは対象物の正面か
ら映さなければなりませんが、Space 
Player™は角度を選びません。壁、床、
天井、テーブル、オブジェなど、あらゆる
対象物の映したい所だけに映像を当て
ることができます。デザインがシンプルな
スポットライト型で空間の雰囲気を壊さ
ず、さらにどこから映像が照射されている
のか気付きにくいため、サプライズ感を
演出することにも優れています」
　名古屋のあるレストランでは、テーブ
ルに誕生日ケーキが出来上がるまでの
ストーリーをアニメーションで描き出し、
お祝いの席を演出する仕掛けが好評を
得ているとのこと。また仙台のスーパー
の鮮魚コーナーでは、床に魚が泳ぐ姿を
映し出す演出が子どもたちに人気とな
り、子ども連れのお客さまの来店が増え
るなど、効果を実感できたと言います。

アイデア次第で広がる集客・売上向上の空間演出
　「これまでイベント・映像制作会社をは
じめ、飲食店やアパレルショップ、学校、
病院、さらには納骨堂まで、幅広い業界
で導入されています。高度な映像ではな
くても、市販の映像素材を購入し、自分
たちでオリジナル動画を作って流すこと
もできるので、お客さま側からさまざまな
アイデアが生まれているんです」
　例えば、居酒屋で席に着くとテーブル
に本日のおすすめメニューが映し出され
る。石膏像に眼や口を映し、まるで動き出
したかのように演出する。まさにアイデア
次第で、驚きにあふれたユニークな空間
やサービスを提供できるのです。
　「商品に限らず、光と影を組み合わせ
て木漏れ日を表現するなど、人の心が安
らぐような雰囲気に仕立て上げることも
できます。Space Player™は、“人の心
が動く付加価値”を生み出せる、大きな
可能性を秘めていると考えています」
　今後、日常のあらゆる所にエンターテイ
ンメント性をもたらしてくれるでしょう。

取材・文／結城伸士17

近年、話題になっている新しい技術は、消費者の行動にどのような変化をもたらすのでしょうか。
毎回さまざまな新技術にスポットを当て、その可能性を考えます。

VOL.6 「魅力ある売り場づくりへの新たな進化」

マーケティングトレンド

CATCH UP!



　都市計画に基づいてつくられた街並み
は、セントラルマーケットを中心に弧を描
くように広がっています。車、バイク、トゥ
クトゥク、シクロなどで渋滞は絶えませ
ん。フランス保護領だった頃は、「東洋の
パリ」と言われるほど美しかったとか。ク
メール・ルージュの大虐殺（1975～79）
で一変。現在は平和そのものですが、街
で高齢者はほとんどみかけません。内戦
の傷跡を若い活気で取り戻そうとしてい
るかのようです。外国資本が入り、生活は
刻々と変わりつつあります。プノンペン女
子は皆スマホを持ち、多くのSNS友達か
ら世界の情報も入ります。彼女たちにと
り、この街は都会。「ストレスが溜まる」と
言います。

　プノンペン女子たちの移動手段は、主
にバイクです。日焼けは禁物と美白意識も
高まりマスク、ヘルメット、手袋をして渋滞
を移動します。「ベトナム製の美白クリー
ムが流行りなの」とホイコン（23歳）。こ
の国は、女性が強く長女が家を継ぎます。
「今は仕事が楽しいし、弟妹が自立する
まで結婚は考えない。私が家族を幸せに
するの」と語るソコン（29歳）。「晩年は田
舎でゆっくりファーム暮らしをしたい」の
発言はまるで東京女子の夢みたいです。
結婚適齢期は25歳くらい。田舎だと15歳
での結婚も普通です。子沢山で平均7人、
都会でも3人はいるとか。離婚は昨今急
増中。男女の出会い方は、「友達の紹介や
Facebookが多い」（スレイモム・28歳）
のだとか。「子どもは2～3人ほしい」と皆
話していました。

　3年前にイオンモールができました
が、価格が高いので、もっぱらウィンドウ
ショッピング。服や靴は、街中の迷路のよ
うな市場まで買いにいきます。モールには
スターバックスもあるけれど、めったに行
くことはありません。「休みの日はゆっくり
起きて、午後は友達とカフェで仕事や将
来について話します」（ソコン）。

　隣のタイやベトナムへは行きますが、彼
女たちにとって海外は遠い存在です。「欧
米は、知識が高くとても発展している場

所」（ホイコン）、日本へ行ったら「桜みて、
富士山登って、高層ビルから景色をみた
い」（ヴォレア・26歳）とステレオタイプ。日
本語を学んだ彼女たちは、「自分の日本
語を試してみたい」という夢もあるようで
す。「日本へは奨学金で皆行きたがってい
る」。政治・経済の中心地とはいえ、プノン
ペンはただいま成長中の都市。素朴さも
大いに残ります。そんな中ストレスもあっ
て、将来は田舎暮らしがしたいという女子
たち。昭和の復興期の中でスマホを片手
に世界と繋がるような不思議な感覚。消
費社会前夜ともいえるプノンペン女子た
ちへ提供したいアイディアは尽きません。

女性生活アナリスト。女の欲望ラボ代表。専門は女性の意識行動研究。独自のメール文通法
により、20代～70代までの女性の本音を探り続ける（シニア男子も研究）。2014年に、アジア
女子をネットワークし、現在は10カ国10都市の会員と日々やり取りを続ける。

山本 貴代 TAKAYO YAMAMOTO

知られざるアジアの暮らしを紹介するネクストアジアシリーズ。第6回目は、内戦終焉から
約40年。平和を取り戻し、刻々と近代化が進むカンボジアの首都プノンペンを訪れまし
た。出会った女子たちは、恥ずかしがりやでとてもピュア。将来の夢を語ってくれました。

プノンペン女子図鑑プノンペン女子図鑑
女の欲望ラボアジア発

Phnom Penh

 FILE #06

***

高齢者不在。平均年齢20代前半。

晩年は田舎暮らしがしたい。
休日は、のんびりカフェでおしゃべり。

桜と富士山。日本はあこがれの国。
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