
ーザーのブランド認知は進まなかっ

たのです。

そこで、僕たちの考え方でブラン

ドを立ち上げようと思い直し、一等

地に小規模な“ネット型”の直営店

を出す戦略に方向転換しました。店

内にディスプレイを設置して、ネッ

トの存在を知ってもらうのです。店

頭にはあまりたくさんの商品は置け

ないので、「ほかの色がほしい」と

思ったらその場でネットで買う、あ

るいは家に帰ってからネットで買う

といった“セールスのクラウド化”

を想定し、その仕組みを店内に装備

したということです。ネットで予約

をして店舗で受け取ったり、ネット

で知った商品を店頭で手にとって確

認するといったこともできます。

些細なことなのですが、その導線

が今までなかったのです。僕らと違

い、一般の人たちにとって、インタ

ーネットと店舗は非常にかけ離れて

いますから、そういう導線づくりが

できるだけでもすごく大きなことだ

と思っています。

――ネットと店舗が離れているとい

うのはどういう意味でしょうか？

佐藤：ネットとリアルとでは、同じ

人でも脳の働き方が変わるのです。

仮に普段からECを十分に使いこなし

ている人であっても、リアルなシー

ンではECとは異なる感覚になる。例

えばリアルな書店で本を買う時の動

機と、amazon.co.jpで本を買う時の動

機、買う瞬間のインスピレーション

は違うんですよ。その2つをどうや

って歩み寄らせるかというのが、僕

らの大きなテーマのひとつです。将

来的にはスマートフォンなどと連動

させて、店内でワンクリックで商品

を購入できるようにするなどの方法

を考えています。

Facebookでアジアへ

――早くからアジアに目を向けられ

ましたね。

佐藤：2010年1月にFacebookにファン

ページをつくりました。アジアで顧客

を捕まえるという明確な目的を持っ

てFacebookという国際線ターミナル

を使い、アジア行きのチケットを買

って、アジア展開を始めたのです。

今の世の中、Facebookという国際

線ターミナルそのものが目的になっ

てしまっているケースが多いように

思います。行き先は決めていないけ

れどとりあえず海外に行きたいから

成田国際空港まで来てみたというだ

けでは、得られるものは何もありま

せん。

――シンガポールに出店されたのが

2010年の10月ですね。

佐藤：4カ月の期間限定で出店しま

した。店舗というよりプレスルー

ムのようなもので、商品も買えま

すが、海外の方とコミュニケーシ

ョンできるように、日本酒や焼酎

が飲めるバーを併設しました。シ

広告業からファッションへ

――御社の概要を教えてください。

佐藤：インターネット広告事業を中

心に展開しています。アメリカの技

術を用いて、ネット広告出稿を最適

化する専門の広告代理店として知ら

れています。オーディエンス・ター

ゲティングと言って、相手の行動や

傾向を細かく把握した上で広告配信

を行うというものです。

――アパレル事業に参入したきっか

けは何ですか。

佐藤：広告代理店は企業のブランデ

ィングをお手伝いしますが、自分た

ちでブランドをつくったことがあり

ません。自らブランドづくりを成功

させれば、より説得力を持って広告

事業を展開できると考えたのがそも

そものきっかけです。

ネット広告では、広告代理店はこ

れまでのメディアバイイングという

発想では機能しません。そこで運用

やコンサルを強みにしようとした

時、ユーザー・エクスペリエンスを

知ることが重要だと考えました。そ

こで2007年10月に、satisfaction

guaranteedというブランドを立ち上

げたのです。

――アパレルを選ばれた理由は？

佐藤：最もブランディングしやすい

からです。たいていの商品は、手

にとって、使ってみてはじめてそ

の良さがわかります。ところがフ

ァッションだけは、例えばファッ

ションショーを見ただけで、「おし

ゃれだな」「かっこいいな」とファ

ンになれる。そういう意味でブラ

ンディングのしやすい特殊な分野

だと考えています。

――ブランドのコンセプトは？

佐藤：“裏原宿”のような、海外に

も影響力を持つ日本発のファッショ

ン文化を作り上げたいのです。僕ら

はアパレル業界では素人ですが、そ

れを逆手にとって独創的な商品をつ

くっていきたいと思っています。

ターゲットは20～30代の男性です

が、最近はユニセックスをうたって

いますので女性も増えており、年代

も40～50代まで広がってきています。

価格はTシャツで1万円くらいに設定

しています。

店舗とネットの融合による
セールスのクラウド化

――これまでの経緯をお聞かせくだ

さい。

佐藤：参入当初は従来からの流通チ

ャネルを使い、卸を通してセレクト

ショップに商品を納入する方法で販

売を行っていました。けれどもアパ

レルの世界にはいろいろな利権が絡

み合っていて、新しいブランドを育

てるのは容易ではありません。また、

僕たちのブランド感を伝えようとし

ても、卸やセレクトショップが間に

入るとなかなかうまくいきません。

そこで卸売りからは早々に撤退。

次に、“有名人に着てもらえば売れ

る”というアパレル界の定説に則り、

2008年の7月に業界人が集まる代官山

に路面店を出店しました。商品を借

りてもらうために、当時流行ってい

た着せ替えケータイをスタイリスト

さんに配るなどして業界内での知名

度を上げ、その結果、数多くの芸能

人、有名人の支持を得ることができ

ました。ところがふたを開けてみれ

ば、想像していたほどにはエンドユ

Facebookを活用しアジア市場のファンを育成
日本発のファッション文化を世界に

インターネット広告代理店が、自らブランドを立ち上げて、アパレル業界に進出した。Facebookを活用し、
数年後に爆発的に普及するであろうEC市場をにらんだリード獲得に余念がない。現代版“裏原宿”が世界
を席巻する日も間近か?! 同社代表取締役社長であり、satisfaction guaranteedブランドのプロデュー
サー兼デザイナーでもある佐藤氏に話を聞いた。
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