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1． まえがき 

ファッション業界では，扱う商品や業務の特徴から， 

長らく RFID タグの導入が検討されてきたが，その多くは

実験的側面が強く，本格導入まで至るケースは少なかっ

た．しかし徐々にタグの単価が下がり RFID 周辺の技術も

改良され，普及の条件が整ってきている．例えば海外で

は，2010年にウォルマートがデニム分野で RFIDタグを導

入したのを皮切りに，アメリカのブルーミングデールズ，

メーシーズ，J.C.ペニー，バナナ・リパブリック，イギリ

スのマークス&スペンサー，ドイツのゲーリーウェーバー

などの百貨店や大手小売で導入されている．日本でも，

2012 年にビームスやユナイテッドアローズなどの一部店

舗において導入が始まっている．しかし，いずれの事例

においても主たる目的は導入側，売り手側の業務効率化

にあり，RFID 導入により得られるデータの有効な活用法，

顧客の視点での活用法が浸透・確立していない． 

よって本研究では，アパレル店舗へのインタビュー調

査およびアンケート調査を行い，更に図 1に示すような顧

客の店内行動に基づき，RFID でしか得られない情報に着

目し，店内で顧客に対して提供できるサービスや付加価

値の向上につながる活用法について考察した． 

2．先行研究 

文献[7]では，POS データとの併用により，商品のピッ

クアップと購入や併買の関係を調査し，クラスタリング

によって商品の分類や購買行動のシナリオを導出してい

る．しかし消費者個人の特定を行っておらず，ピックア

ップデータや POS データとの対応付けの正確性に課題が

あるとしている．同様に文献[3]でも，ピックアップ率か

らの分析，および購買との関係を調査している．また売

れ筋，死に筋商品の特徴の分析を試みているものの，商

品開発につながるようなデータは得られなかったとされ

る．文献[5]は，ファッション業に限らず広く小売業での

活用を視野に置き，RFID による購買前データと POS シス

テムによる購買データの併用から得られる情報を，商品

企画・生産・流通・販売の各過程で活用する方法を提案

している．いずれの研究も，得られたデータを後から分

析した結果であり，リアルタイムの情報活用が主体では

ない． 

3．活用法の考察 

本研究では，店内で常時発生している即時性のある情

報収集とその特徴に着目し，以下のような活用法の提案

を行う．それぞれの詳細について，順に述べる． 

図 1 顧客の店内行動（文献[2] p.93より） 

 

① リアルタイム VMD 

② 販売員の支援 

③ リアルタイムでの人員配置 

④ B級品の発見 

⑤ 来店目的の推測 

⑥ 試着室での活用 

 

まず①について，リアルタイムでの VMD（Visual 

Merchandising）への応用が考えられる．文献[3]で，ピッ

クアップ率によって商品の展示を変更可能であることが

分かっているが，ピックアップ率のみでなく，商品の移

動によって把握できる店内での顧客の動線情報を活用す

る．売り場づくりは，商品の探しやすさや視覚効果，商

品ごとの役割と配置のマッチング等を考慮して行われる

が，季節や時間帯，商品構成や売れ方，周囲の状況は常

に変化する．また VMDでは PDCAサイクルを回すことが

重要となる[6]．このような変化に合わせた VMDや継続的

改善のために RFID のデータが活用可能である．例えば，

図 1の売場通過・売場立寄の有無や頻度，欲しい商品が見

つからず動き回る顧客の特定などを行い，売り場改善に

活かす．更に，試着室への同時持ち込みや併買などの組

み合わせ情報を CDT（Consumer Decision Tree）の作成に

活用できる．作成した CDT を用いて，棚内の商品陳列の

動的再構成が可能となる[2]．加えて，店舗の顔とも言え

る VP （ Visual Presentation ） や PP （ Point of Sales 

Presentation）といったディスプレイの動的変更にも活用で

きる．通常，VP や PP はマネキンを使用して顧客に商品

への訴求を行うが，RFID によってリアルタイムで得られ

る情報をこのディスプレイに反映することで，訴求効果

を高めることができる．ピックアップ率の高い商品でコ

ーディネートしたり，逆にピックアップ率の低い商品を

使って注目度を高めることもできる．このような情報を

リアルタイムで活用するために，例えばマネキンではな

くデジタルサイネージを用いたディスプレイが考えられ

る．RFID により収集した情報を即時に直接反映すること

ができ，着せ替える手間が省ける上に，多くのコーディ

ネートパターンを記録させ，表示することができる． 

† 専修大学経営学部, School of Business Administration, 

Senshu University 

 

FIT2013（第 12 回情報科学技術フォーラム）

Copyright © 2013 by Information Processing Society of Japan and
The Institute of Electronics, Information and Communication Engineers
All rights reserved.

 367

M-022

第4分冊



図 2 ビッグデータ活用の方向性（文献[8] p.50より） 

 

次に②について述べる．アパレル店舗では，販売員の

売上への貢献度は大きい．しかし個人の能力に依存する

部分が大きく，商品によって売り方の得手不得手が出て

くるものである[6]．こうした個人の能力差を埋めるため

に RFID が活用できると考える．RFID に，商品の属性に

関する情報だけでなく，売り文句や購買につながった勧

め方等の販売員からの情報を記録し，共有できるように

する．販売員に RFID リーダ／ライタ付きのタブレット型

端末等を持たせ，上記のような情報を即時に共有でき，

更に接客中で感じたこと，顧客からの直接的な意見など

も入力できるようにすれば，商品開発や経営戦略につな

がる有益な情報を現場から吸い上げることができる．販

売員と顧客とのコミュニケーションでしか得られない，

隠れ売れ筋に関する情報の顕在化にもつながる[6]．同様

に，販売員に関する活用法として，③のリアルタイムで

の人員配置について述べる．RFID により，今現在店内に

いる顧客の位置を把握することができる．これにより販

売員の適正な配置を調整し顧客に応対することで，機会

ロスを最小限に抑えることができる． 

④の B 級品の発見について述べる．RFID タグを用いる

ことで，個品管理，つまり同じ商品でも一つずつ別 ID を

与えて管理できる．これにより，まったく同じ商品であ

るにも関わらず，ピックされて購入される商品と，ピッ

クされるだけで棚に戻される商品を判別することができ

る．何らかの理由によりその商品が戻されている，つま

り B 級品の発見につなげることができる．顧客からの指

摘による B 級品の発見は店舗のイメージを下げてしまい，

更に発見できなかった場合，誤って不良品を販売してし

まうことにもつながる．これらを未然に防ぐことができ，

CRM（Customer Relationship Management）にもつながる． 

また⑤について，同じカテゴリの商品をまとめて手に

取って持ち歩いている顧客や，値下げ品ばかり手に取っ

ている顧客，といった識別ができ，顧客の来店目的を推

測することが可能である．こうした情報は，従来はアン

ケートなどに頼るしかなかったが，RFID により正確な情

報が得られ，更に商品を手に取っている時間の長短も把

握できるため，計画購買か，非計画購買かを判定するこ

とができる．非計画購買率の高い商品は売上を伸ばしや

すいため，リアルタイムで顧客の目的を把握して店内で

アプローチすることで，購買を促進できる[1]． 

最後に⑥の試着室での活用法について述べる．文献[7]

では個人の識別が課題となっていたが，これは試着室を

活用することで解決できると考える．試着室に持ち込ま

れた商品の RFID タグの情報を辿ることで，そこに至るま

での過程，つまり図 1に示す店内回遊の様子を把握できる．

これにより，店内でのリアルタイムのワン・トゥ・ワ

ン・マーケティングが可能となる．試着室に至るまでの

商品選択の様子や動線，持ち込まれた商品の情報から，

その商品とコーディネートしやすい商品や類似・関連す

る商品を，例えばミラー型のデジタルサイネージなどを

使って試着室の鏡に表示する．選択肢を提供し，合わせ

買い，ついで買いを促進することもできる．また，試

着・棚に戻す，を何度も繰り返し，自分の体型に合った

サイズや形が見つからずに困っている顧客を判別でき，

商品選択の支援など，即対応できる．試着に関するデー

タを大量に蓄積していけば，実際に試着しなくとも顧客

の体型に合う商品を判別することも可能になる．更に商

品のサイズや形の問題の発見にもつながり，改善や次期

開発へ活用することもできる． 

4．あとがき 

本研究では，長年期待されていながら，未だに広く普

及していないファッション業界における RFID 導入を問題

視し，普及の起爆剤となり得る活用法について考察した．

様々な先行研究により，その導入のメリットが明らかに

なっているにも関わらず，未だ業界としての本格導入が

進んでいないのが現状である．本稿では，従来までの活

用法に加え，特に店内で得られるリアルタイムデータの

リアルタイム活用について考察を行った．また，これら

の活用法に関し，導入事業者側と店舗側にインタビュー

を行い，その有効性について調査した．今後は実データ

に基づくシミュレーションを実施していく． 

RFID や POS，GPS，NFC 等の技術革新により，ビッグ

データの活用に注目が集まっている．しかし，図 2に示す

ように，そのメリットを活かしきれていないのが現状で

ある．ビッグデータの分析は，消費者の真の行動メカニ

ズムを明らかにするのが目的ではなく，消費者の理解を

深める活動につなげることが重要となる[4]．RFID により

得られる情報の活用もこの点を重視していくべきである． 
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