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混沌を切り開く商社の役割

迎春
2013

グループの総力で実りの1年に

　新年あけましておめでとうございます。東日本大震災から1年が経過した2012年の国内市場は、
上半期には、震災影響の反動もあり高額品中心に消費も活発化し、明るい兆しが見えていました。
その後、夏のセール時期変更をめぐる混乱や、天候不順により衣料消費全般はいまひとつ迫力
に欠ける状況が続きましたが、11月後半からようやく気温低下に伴い秋冬物が盛り返し始めまし
た。一方、世界へ目を転じてみると、欧州は経済不安が長引き、米国も11月の大統領選でバラク・
オバマ氏が再選を果たしたものの景気回復への動きはまだ道半ばです。中国の経済成長は踊り
場を迎え、9月には尖閣諸島問題に端を発した反日デモなど予期せぬ出来事も起こりました。12月
には総選挙も行われ、新たな政権がスタートしています。今月号は繊維カンパニー首脳が2012年
を回顧するとともに、2013年のビジネスを展望します。

中国経済減速が
ブランド販売に影響
　岡本　ブランドはいかがでしょう。
　諸藤部門長（以下、敬称略）　ラグジュア
リー・ビジネスを代表する3大グループの12年
の業績を見ますと、「LVMH（モエ・ヘネシー・
ルイ・ヴィトン）」「PPR（ピノー・プランタン・ルドゥー
ト）」は第2四半期（１－６月）までは20％を超
える売り上げの伸びをみせていましたが、第3
四半期の伸び率は10％台に落ちています。決
算期が違いますが「リシュモン」の第２四半期
（４－９月）も20%を超えていましたが、10月の
売上は10%台に鈍化しています。正確な分析
は1月に発表される各グループの実績を待たな
いといけませんが、これは中国経済の減速が
大きな要因だと見ています。世界の経済状況
を考えれば健闘していると言えますが、昨年の
第3四半期以降はブランドビジネスも状況が厳
しくなってきたと考えています。
　そんななかでブランドマーケティング第一部
門の事業会社は比較的順調に推移していま
す。コロネット、ジョイックスコーポレーション、
コンバースジャパンの3社とも増収増益で推移
しています。9、10月は天候要因などもあって
減速しましたが、11月には気温が下がり冬物
商品が動いたことでかなり9、10月分の落ち
込みを挽回しました。
　石井部門長（以下、敬称略）　国内市場
では百貨店のセール時期の混乱などもあり、
消費そのものが活発とは言えませんでした。
そのような環境下、商品分野を増やすか、
海外などで市場を広げていくことが求められま
すが、海外、とくにアジアでの市場開拓に力
を注いだ1年でした。
　岡本　繊維資材分野はどうですか。
　石井　2011年後半は、自動車産業の震
災からの急回復などがあり活況でしたが、
2012年は反動もあって盛り上がりに欠けまし
た。決して楽な状況ではありません。とくに繊
維分野でもすそ野が広い自動車産業で9月以
降、急ブレーキがかかりました。
　2011年度に1850万台だった中国の自動車
販売は、昨年の上期までは好調で2000万台
に届くとも言われていました。しかし経済の減
速で、現在は昨年比で若干の伸びにとどまる
1900万台前後と予想されています。中国で
の販売が鈍化していることに加え、9月には
尖閣諸島問題によって日中関係が悪化、日
系メーカーが大きな打撃を受けました。9月は
前年同月比で40％減、10月は同60％減です。
最近は減少幅が縮まっていますが、欧米や

韓国自動車メーカーは伸ばしているだけに、
予断を許さない状況です。

国内市場の変化

オリジナリティーを
追求する百貨店
　岡本　国内市場を見ると2012年は4月に開
業した渋谷ヒカリエや5月に開業した東京スカイ
ツリー、関西では11月に開業した阪急百貨店
うめだ本店など、東西で「新たな商業施設」
がキーワードとして出てきました。これらの状況
を受けた変化は見られたのでしょうか。
　久保　国内市場、とくに百貨店ということ
で全国を見ると、昨年10月までは「東高西低」
でしたが、11月以降は「西高東低」になっ
ています。とくに大阪地区は“戦国時代”の
様相を呈しています。もちろん絶対額は首都
圏が大きいのですが、西地区の消費も底堅
い強さがあります。
　百貨店ではJ.フロントリテイリングのように、
店舗内に有力チェーン店を取り込む動きがあ
る一方で、2012年は三越伊勢丹や阪急百
貨店など従来型の、より百貨店としてのオリジ
ナリティーを追求する動きが目立ちました。
　岡本　百貨店の、この2つの方向性では、
売り場の雰囲気が変わり、当然来店する客
層も変わってくると思います。
　久保　アパレルのブランドではすでに百貨店
ごとの業態に合わせてアプローチを変えていま
す。アパレルはブランドをたくさん持っています
ので、A百貨店にはこのブランド、B百貨店に
はこのブランドといった具合いです。もちろん館
ごとにアパレルの接客術も変わってきます。
　事業会社のレリアンは、まさに百貨店向け
の接客に強みがあるアパレルですが、セレク
トショップ形態の「アン　レクレ」では昨年、
ショッピングモール対応の「プティ　レクレ」を
出店しました。今、検証しながら従来とは違っ
た接客を推し進めています。

セール時期を変更した影響は

　岡本　昨年は百貨店が夏のセールの時期
を従来よりも後ろに変更しました。どんな影響
がありましたか。
　諸藤　コロネットは各売り場のセール時期に
合わせて個別に対応しました。逆にジョイックス
はセール比率が低いこともあってそれほど過敏
になりませんでした。ただ、一部のサブライセ
ンシーの方 は々非常に困っていましたね。
　輸入商品など、どうしても売り時を外せな

2012年回顧

差別化素材による
市場けん引

　岡本プレジデント（以下、敬称略）　本日
は4部門長に2012年の市場動向と特徴を振り
返り、2013年のビジネスに向けてのヒントを見
出し、展望を語っていただきます。とくに各分
野でどんな新しい事象が起き、日々のビジネ
スの中でどのように対応してきたかについても
伺います。繊維原料・テキスタイル部門から
お願いします。
　中西部門長（以下、敬称略）　素材、産
地という観点からお話しします。
　昨年の東日本大震災、そして福島第一原
発の事故で「節電」が国民的な課題となり、
繊維業界でも夏のクールビズ、冬のウォーム
ビズが再度見直されました。これが引き金と
なって2012年は、冷感素材を活用したイン
ナーウエアなど差別化素材による市場のけん
引がありました。
　当部門では夏のクールビズ向けにスイスの
紡績、スプリー社の独自技術による接触冷感
素材「アイスコットン」を本格的に展開しました。
アイスコットンは厳選した超長綿に特殊な紡績
技術を組み合わせた強撚糸で、綿100％素
材です。原料ばかりでなく製品まで幅広く供
給し、かなり市場に浸透してきました。一方、
冬のウォームビズ対応ではアクリル系の素材を
使用したロイネの肌着も量販店中心に大きく

展開しています。
　もうひとつの特徴としては、原発事故以降、
消費者の環境意識が一段と高まっていること
があげられます。この流れを受けて環境素材
をより前面に打ち出した事業展開を推し進め
ています。
　綿農家のオーガニックコットン栽培への移行
を促すプレオーガニックコットン（POC）プロ
グラムは、国連開発計画（UNDP）が主導
する、商業活動と持続可能な開発を実現す
るビジネスを促進する世界的なイニシアティブ
（取組み）である、「ビジネス行動要請（BCｔA）」
の取組みとして承認されました。今後、国内
外のより幅広い顧客にPOCを採用していただ
ける環境が整いました。また、コーヒーのか
すを独自の技術で練り込んだ機能繊維「エ
スカフェ」も除臭性や吸湿性の高さから注目
を集めています。
　国内産地の状況ですが、北陸はスポーツ
向けのニット素材や非衣料、自動車向けは堅
調ですが、高密度タフタ織物は非常に苦戦す
るなど、染工場も含め、全般的にまだら模様
です。備後のユニフォーム産地はなべてみると
昨年対比少し上回っていますが、震災からの
復興需要が期待ほどではなく、アパレル各社
の在庫が多く、生産調整に入っています。
　昨年は部門として独自の自主企画を進め、
アパレルや消費者に直接訴求していく方向へ
と進化してきましたが、引き続き素材の特性を
もっと訴えかけていくためにも、産地の力を活
用していきたいと考えています。

色や風合いがポイントに

　岡本　アパレル市場はどうでしょう。
　久保部門長（以下、敬称略）　2012年は
年央までの動きは良くありませんでした。昨年
からの「復興」「機能」という流れのなか、
価格や機能を重視した傾向が強く、衣料品
に不可欠な「ファッション」や「おもしろさ」と
いう要素が抜け落ちていました。年央になっ
て、アパレルも伸びているところとそうでないと
ころに分かれてきました。
　厳しい状況のなか、前年同期比の売り上
げが100％を超える伸びをみせた企業は、何
でも価格や機能という形にするのではなく、も
ともとの自分たちのオリジナルとは何かを見直
し、ファッションに乗せています。これで手応

えを感じてきたのが年央からだと思います。
その際にキーワードになっていたのは、機能
ではなく「色」や「風合い」など、もともと素
材が持っている力です。一方、スポーツ分
野は昨年、ロンドン五輪が開催されたこともあ
り、前半からクイック生産に対応したビジネス
が好調で、堅調に推移しました。
　事業会社のＯＤＭ事業も春は「機能」を
打ち出していましたが、秋に向けては色や素
材がポイントになっています。消費者もいわば
「のどが渇いている状態」にあるため、そろ
そろこういう流れが全体感になっていくと見て
います。アパレル製品のモノ作りについては
中国からアジアへのシフトが着実に進展して
います。ファッションアパレル部門ではベトナム
へのシフトが進んでいます。

い商品もありますから、そういう商品はセール
時期を変更することで販売機会を失ってしま
います。欧州ではセールの時期は各社が自
由に設定するのではなく、毎年、公的機関
が指定する国もあります。
　久保　現在の状況に合わせてセールの時
期を変更するという主旨は良いと思いますが、
結果的に消費者を混乱させたことは大きな反
省点です。昨夏の商況はそれが売り上げに
も反映されました。
　岡本　昨夏の百貨店のセールは、消費者
にとっても買い回りの時期がいつかということ
が非常に分かりにくかったと言えます。一方
で、セレクトショップは、輸入雑貨なども含め
て堅調です。
　諸藤　雑貨では昨年はかばんに注目が集
まりました。「カステルバジャック」では、イケ
テイさんが展開するかばんが前年比150％で
推移しています。また、ジョイックスでは「ザ・
ダファー・オブ・セントジョージ」のシューズ
がテレビ番組のタレントのコメントで一気に売り
上げを伸ばしました。ブランド商品は何かの
要素で火がつくと一気に盛り上がります。
　岡本　そういう意味では、やはりブランドは
日ごろの仕掛けと販促活動がいかに大事かと
いうことです。効果的な販促は結果がすぐに
表れます。
　久保　国内市場では今後、いろいろなお
客様に対して、どういう仕掛けや販促でいか
に対応していくかが重要なポイントになります。
なんとなく商品展開しているようではダメで、
逆に消費者のニーズにハマれば十分に経済
的に成り立つ商売ができます。

スマホの普及と
拡大するeコマース
　岡本　ここ数年、新しい販売チャネルとし
て脚光を浴びているeコマースでは、昨年ス
マートフォン（スマホ）が大きく普及しましたが、
それによって変化がありましたか。
　石井　まず、スマホの普及状況からお話
ししますと、携帯電話に対するスマホの比率
は2010年に23％だったのが、2011年は56％
になり、2012年には73％に達すると予想され
ています。eコマースによる販売は全体として
伸びていますが、ここにきてとくに事業会社の
マガシークが展開するファッションeコマース事
業は、新規参入が相次ぐなど一段と競争が
激しくなってきました。
　「ゾゾタウン」や楽天「スタイライフ」に加え、
「アマゾン・ドット・コム」がネット通販をファッ
ションに拡大しました。グリーやDeNAといっ

たコンテンツを主体としたソーシャル・ネットワー
キング・サービス（SNS）、NTTドコモやau
といった携帯電話キャリアまで参入してきてい
ます。これらの企業が価格やサービス、物流
などで競争し、シエアを奪い合っています。
マガシークではテレビコマーシャルで認知度を
高めるとともに、トラフィックを増やして、事業
拡大を進めたいと考えています。
　岡本　eコマースの中でもファッションサイト
は一つの大きなカテゴリーに成長しました。そ
の分、参入が相次ぎ競争が激しくなっていま
す。いわば“役者”がそろったことで、市場を
広げながら競争し、新たな地図を作る段階に
入ったということになります。

海外展開について

改めて重要になった
有力パートナーとの連携
　岡本　中国、アジア、欧州、米国など海
外の状況についてはどうでしょうか。
　中西　グローバル市場で各地の状況を見
てみますと、財政危機の影響から脱していな
い欧州では、スペイン、イタリアがかなり厳し
い状況にあり、それにつられてドイツも悪化し
てきています。イギリスだけは昨年ロンドン五
輪があり、その効果が経済に波及しましたが、
それ以降も維持しています。米国は「財政
の崖」と中国経済減速の影響を受けていま
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すが、昨年の第3四半期からは住宅や雇用
などの統計面でも明るさが見られ、復調傾向
が見られます。ウォルマートやギャップなど大
手小売業の売り上げも第3四半期は、第2四
半期までよりも好調です。
　中東はアラブの春以降の“バラまき政策”で
消費意欲が高まり、全体としては好調に推移
しています。日本からの輸出も約10％伸びて
います。アセアンを中心としたアジアはどの国
も内需が堅調で、消費意欲が高く、小売は
まずまずの状況です。市場としてはタイ、イン
ドネシア、マレーシア、シンガポールに注目し
ています。一方、チャイナ・プラスワンの生
産拠点という面では、ベトナム、ミャンマー、
カンボジアへの注目が高まっています。
　岡本　昨年は9月の尖閣諸島の国有化を
機に、一時は各地で反日運動が起きるなど日
中関係が急速に悪化しました。幸い伊藤忠
商事は大きな影響は受けていません。しかし、
日系企業全般では、自動車産業に見られるよ
うに大きな影響を受けました。このように、中
国に限らずカントリーリスクのある状況でグ
ローバルにビジネスを展開する場合、有力
パートナーと連携した取り組みが、危機の時
こそ重要だと改めて実感しました。
　石井　ブランドマーケティング第二部門の
中国での最大のパートナーである杉杉集団と
のビジネスは、杉杉首脳の「政治と経済は別」
という考え方の下、ほぼ影響を受けずに進展
しています。全社横断的に進めている都市
開発やアウトレットモールの運営、リチウムイオ
ン電池材料事業なども順調に進んでおり、
2013年以降、収益化に向けて事業スピード
を一段と加速していきます。

中国市場は
ブランドマーケティングの時代
　岡本　中国経済の減速についてはどうで
しょうか。繊維でも川上事業が苦戦し、スポー
ツ分野もかなり厳しい状況にあります。
　久保　中国市場のスポーツ分野に関して
は一時の勢いはありません。有力スポーツア
パレルはこれまで代理商を活用して一気に販
路を全土に拡大してきたため、生産のアクセ
ルを踏みすぎて在庫過多になっています。各
地に流通在庫が滞留し、それを引き戻して、
もう一度展開してということで利益率も下がっ
ています。ある意味では代理商による展開が
限界にきているとも言えます。
　諸藤　国は違いますが、同じスポーツ分
野では韓国デサントの快進撃が注目を集めて

います。中国やアジアの市場でも、参考にな
る例としてご紹介します。
　韓国デサントのこの4年間の売り上げだけを
見ても、2009年125億円、2010年154億円、
2011年213億円ときて、2012年は300億円に
迫る勢いです。快進撃の要因は何かと考え
ると2つのポイントがあります。
　ひとつは大半の製品を韓国で企画・生産
し、市場のニーズに合った商品を提供してい
ることです。もうひとつは積極的に販促活動
を展開していることです。人気の高いプロ野
球の球団やトップゴルファーと提携し認知度を
高めてきました。また、われわれにとってもう
れしいのは、韓国デサントという会社そのもの
も就職したい会社として学生に人気があるな
ど、一般の方々にも非常に受けが良く、好循
環が続いていることです。この成功例を上海
やシンガポールで生かしていくことが大切で
す。ブランドマーケティング第一部門としても、
昨年商標権を取得した「スキンズ」「アウトド
アプロダクツ」「ペンフィールド」という3つのブ
ランドのアジア展開における新市場開拓のお
手本になると考えています。
　岡本　韓国デサントの成功例と比較して
も、中国でこれまで行われてきた代理商を活
用して一気に販路を広げる手法ではなく、ブ
ランドコンセプトをしっかりと維持して守る。そ
の観点から次のマーケットでの戦略を組み立
てて進めていく必要があります。中国におけ
る新たなビジネスモデルを生み出すことが求
められています。
　諸藤　これまでの中国市場では「ブランド
ビジネス」はしていても「ブランドマーケティン
グ」はしていなかった。過剰な在庫を持って
はじめて本当のブランドビジネスの難しさに直
面しているということでしょう。つまり、中国市
場でもブランドマーケティングの時代が来たと
いうことではないでしょうか。マーケティングカ
ンパニー・伊藤忠の出番がいよいよ来たとい
うことです。今年はアジアでブランドマーケティ
ングのスタートの年になると思います。

2013年は収穫の年

消費者に合わせた
ビジネスを丁寧に展開
　岡本　2012年もいろいろありましたが、そ
の状況を踏まえたうえで2013年の注力分野を
中心に展望をお願いします。
　中西　原料・テキスタイル部門は、原料
や素材の単品ビジネスが多いのですが、市

場環境的には厳しさを増しています。2013年
は、これまでに培ってきた原料の知見やノウ
ハウをバックボーンに、川上から川中・川下
分野にまで領域を拡げ、リーテイル分野への
対応を大々的に進めていくつもりです。様々
なオペレーションに対応できるよう、形を整え
てビジネスを拡大していきます。
　小売りやアパレルの素材に対する考え方
は、他社と差別化のできる自分独自の素材が
欲しいということです。これらの要望に応える
ために、従来以上に日本の産地や合繊メー
カーと取り組みを深めながら、それぞれの顧
客企業のニーズに対応します。
　もうひとつのポイントは、昨年買収した英国
大手アパレル製造・卸業の「ブラムホープ　
グループ　ホールディングス」のアジアの生産
拠点をしっかりと活用することです。同社はイン
ド、スリランカ、カンボジアに自社工場を持って
います。とくにカンボジアは最恵国待遇で関税
がゼロになります。製品のモノ作りではチャイナ・
プラスワンの生産拠点として、日本企業がまさ
に欲しているところです。早期に日本とのシナ
ジーを発揮していきたいと考えています。
　久保　ファッションアパレル部門は、まずは
国内のビジネスで絞り込んだお客様ともう一
度、丁寧に取り組み直していくことで、まだま
だ伸びる余地はあると感じています。それと
同時に国内の事業会社とも、もう一度マーケ
ティングも含めて消費者に合わせたビジネスを
ともに展開していくことで停滞期を脱すること
ができると考えています。
　海外については、当部門ではすでに中国
の山東如意科技集団というビッグパートナーを
持っています。彼らは今後も繊維分野で生き
ていくと言っています。ここと一緒にやろうとし
ている夢は、最終的には川上から川中の彼
らの事業を川下化し、川上から川下までのビ
ジネスを一貫で展開していくことです。これは
部門のみならずカンパニーとしての好機です
から、力をあわせてぜひ実現していきたいと
考えています。
　諸藤　2013年、ブランドマーケティング第
一部門はまず、先に述べた「スキンズ」「ア
ウトドアプロダクツ」「ペンフィールド」という３
つのブランドのアジアでの販売を広げていきま
す。2つ目として、製品生産ビジネスの強化
が今年のポイントです。
　これまで我々の部門は本格的な製品の生
産、モノ作りができてなかったのですが、昨年
デサント向けやジョイックス向けにモノ作りを本
格化し、これらの製品生産ビジネスがひとつの
大きな塊として成長してきました。引き続きモノ
作りを強化し、ビジネスを拡大していきます。3

つ目は既存の事業会社の強化です。とくにポ
イントになるのは「コンバース」ブランドで、ここ
をしっかりと再強化していくつもりです。

内外問わず新市場開拓へ

　石井　ブランドマーケティング第二部門の
2013年のポイントは2つあります。ひとつは「新
しい商品の開発」「新市場の開拓」をさらに
加速することです。「新商品」とは新しいブラ
ンド導入であり、「新市場」とは、例えばレス
ポートサックでの成功事例を他ブランドに展開
するといった「新しい商流の開拓」です。　
また産業資材分野においては「新しい機能

資材の開発」で、例えば先端のスマホ関連
の各種部材やエコ関連の素材なども含めた
新商材の開発、開拓を国内、海外を問わず
進めていきます。
　もうひとつは、われわれの部門には杉杉集
団、ワタキューグループ、川辺、昨年資本
提携した寺岡製作所などを含めた各分野で
トップクラスの優良な事業会社が多くあります
ので、これら事業会社との取り組みを深めて
いきます。ベースにある国内外のトレードはも
ちろん、新しい事業への参画、あるいは投
資も含めた取り組みを国内外で進め、事業
会社も含めたグループとして、大きく育ててい
きたいと思っています。
　岡本　総じて2013年も2012年同様、不透
明感が強く、何が起きるかはまだまだ分から
ない状況が続いています。今見えているもの
とは違う形で世の中が動いていく可能性は極
めて高いと見ています。
　そういう状況のなかで伊藤忠商事の繊維カ
ンパニーとしては、この数年に打ってきた布石、
過去からここまで蓄積してきた実力、単体だ
けではなく連結で持っている経営資源を徹底
的に活用して、筋肉質な体質にしたうえで、
2013年は収益を確実に刈り取る時期、収穫
の1年にしていかなければなりません。
　この収穫をしていくにあたり繊維カンパニー
の各事業会社、あるいはここまで取り組んで
きたお客様、モノ作りに協力していただいた
産地の各企業、これらの力も最大限に活用
したうえで、マーケットは、日本はもちろん、日
本を含むアジアに注力し展開していく必要が
あります。それぞれの部門において課題も見
えています。あるいはこの1年間何をやってい
くか、目標のすりあわせもできています。
　ぜひ収穫の1年、確実に収益を実現する1
年にしてほしいと思っています。

右から岡本均、久保洋三、諸藤雅浩、中西英雄、石井和則
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中国経済減速が
ブランド販売に影響
　岡本　ブランドはいかがでしょう。
　諸藤部門長（以下、敬称略）　ラグジュア
リー・ビジネスを代表する3大グループの12年
の業績を見ますと、「LVMH（モエ・ヘネシー・
ルイ・ヴィトン）」「PPR（ピノー・プランタン・ルドゥー
ト）」は第2四半期（１－６月）までは20％を超
える売り上げの伸びをみせていましたが、第3
四半期の伸び率は10％台に落ちています。決
算期が違いますが「リシュモン」の第２四半期
（４－９月）も20%を超えていましたが、10月の
売上は10%台に鈍化しています。正確な分析
は1月に発表される各グループの実績を待たな
いといけませんが、これは中国経済の減速が
大きな要因だと見ています。世界の経済状況
を考えれば健闘していると言えますが、昨年の
第3四半期以降はブランドビジネスも状況が厳
しくなってきたと考えています。
　そんななかでブランドマーケティング第一部
門の事業会社は比較的順調に推移していま
す。コロネット、ジョイックスコーポレーション、
コンバースジャパンの3社とも増収増益で推移
しています。9、10月は天候要因などもあって
減速しましたが、11月には気温が下がり冬物
商品が動いたことでかなり9、10月分の落ち
込みを挽回しました。
　石井部門長（以下、敬称略）　国内市場
では百貨店のセール時期の混乱などもあり、
消費そのものが活発とは言えませんでした。
そのような環境下、商品分野を増やすか、
海外などで市場を広げていくことが求められま
すが、海外、とくにアジアでの市場開拓に力
を注いだ1年でした。
　岡本　繊維資材分野はどうですか。
　石井　2011年後半は、自動車産業の震
災からの急回復などがあり活況でしたが、
2012年は反動もあって盛り上がりに欠けまし
た。決して楽な状況ではありません。とくに繊
維分野でもすそ野が広い自動車産業で9月以
降、急ブレーキがかかりました。
　2011年度に1850万台だった中国の自動車
販売は、昨年の上期までは好調で2000万台
に届くとも言われていました。しかし経済の減
速で、現在は昨年比で若干の伸びにとどまる
1900万台前後と予想されています。中国で
の販売が鈍化していることに加え、9月には
尖閣諸島問題によって日中関係が悪化、日
系メーカーが大きな打撃を受けました。9月は
前年同月比で40％減、10月は同60％減です。
最近は減少幅が縮まっていますが、欧米や

韓国自動車メーカーは伸ばしているだけに、
予断を許さない状況です。

国内市場の変化

オリジナリティーを
追求する百貨店
　岡本　国内市場を見ると2012年は4月に開
業した渋谷ヒカリエや5月に開業した東京スカイ
ツリー、関西では11月に開業した阪急百貨店
うめだ本店など、東西で「新たな商業施設」
がキーワードとして出てきました。これらの状況
を受けた変化は見られたのでしょうか。
　久保　国内市場、とくに百貨店ということ
で全国を見ると、昨年10月までは「東高西低」
でしたが、11月以降は「西高東低」になっ
ています。とくに大阪地区は“戦国時代”の
様相を呈しています。もちろん絶対額は首都
圏が大きいのですが、西地区の消費も底堅
い強さがあります。
　百貨店ではJ.フロントリテイリングのように、
店舗内に有力チェーン店を取り込む動きがあ
る一方で、2012年は三越伊勢丹や阪急百
貨店など従来型の、より百貨店としてのオリジ
ナリティーを追求する動きが目立ちました。
　岡本　百貨店の、この2つの方向性では、
売り場の雰囲気が変わり、当然来店する客
層も変わってくると思います。
　久保　アパレルのブランドではすでに百貨店
ごとの業態に合わせてアプローチを変えていま
す。アパレルはブランドをたくさん持っています
ので、A百貨店にはこのブランド、B百貨店に
はこのブランドといった具合いです。もちろん館
ごとにアパレルの接客術も変わってきます。
　事業会社のレリアンは、まさに百貨店向け
の接客に強みがあるアパレルですが、セレク
トショップ形態の「アン　レクレ」では昨年、
ショッピングモール対応の「プティ　レクレ」を
出店しました。今、検証しながら従来とは違っ
た接客を推し進めています。

セール時期を変更した影響は

　岡本　昨年は百貨店が夏のセールの時期
を従来よりも後ろに変更しました。どんな影響
がありましたか。
　諸藤　コロネットは各売り場のセール時期に
合わせて個別に対応しました。逆にジョイックス
はセール比率が低いこともあってそれほど過敏
になりませんでした。ただ、一部のサブライセ
ンシーの方 は々非常に困っていましたね。
　輸入商品など、どうしても売り時を外せな

2012年回顧

差別化素材による
市場けん引

　岡本プレジデント（以下、敬称略）　本日
は4部門長に2012年の市場動向と特徴を振り
返り、2013年のビジネスに向けてのヒントを見
出し、展望を語っていただきます。とくに各分
野でどんな新しい事象が起き、日々のビジネ
スの中でどのように対応してきたかについても
伺います。繊維原料・テキスタイル部門から
お願いします。
　中西部門長（以下、敬称略）　素材、産
地という観点からお話しします。
　昨年の東日本大震災、そして福島第一原
発の事故で「節電」が国民的な課題となり、
繊維業界でも夏のクールビズ、冬のウォーム
ビズが再度見直されました。これが引き金と
なって2012年は、冷感素材を活用したイン
ナーウエアなど差別化素材による市場のけん
引がありました。
　当部門では夏のクールビズ向けにスイスの
紡績、スプリー社の独自技術による接触冷感
素材「アイスコットン」を本格的に展開しました。
アイスコットンは厳選した超長綿に特殊な紡績
技術を組み合わせた強撚糸で、綿100％素
材です。原料ばかりでなく製品まで幅広く供
給し、かなり市場に浸透してきました。一方、
冬のウォームビズ対応ではアクリル系の素材を
使用したロイネの肌着も量販店中心に大きく

展開しています。
　もうひとつの特徴としては、原発事故以降、
消費者の環境意識が一段と高まっていること
があげられます。この流れを受けて環境素材
をより前面に打ち出した事業展開を推し進め
ています。
　綿農家のオーガニックコットン栽培への移行
を促すプレオーガニックコットン（POC）プロ
グラムは、国連開発計画（UNDP）が主導
する、商業活動と持続可能な開発を実現す
るビジネスを促進する世界的なイニシアティブ
（取組み）である、「ビジネス行動要請（BCｔA）」
の取組みとして承認されました。今後、国内
外のより幅広い顧客にPOCを採用していただ
ける環境が整いました。また、コーヒーのか
すを独自の技術で練り込んだ機能繊維「エ
スカフェ」も除臭性や吸湿性の高さから注目
を集めています。
　国内産地の状況ですが、北陸はスポーツ
向けのニット素材や非衣料、自動車向けは堅
調ですが、高密度タフタ織物は非常に苦戦す
るなど、染工場も含め、全般的にまだら模様
です。備後のユニフォーム産地はなべてみると
昨年対比少し上回っていますが、震災からの
復興需要が期待ほどではなく、アパレル各社
の在庫が多く、生産調整に入っています。
　昨年は部門として独自の自主企画を進め、
アパレルや消費者に直接訴求していく方向へ
と進化してきましたが、引き続き素材の特性を
もっと訴えかけていくためにも、産地の力を活
用していきたいと考えています。

色や風合いがポイントに

　岡本　アパレル市場はどうでしょう。
　久保部門長（以下、敬称略）　2012年は
年央までの動きは良くありませんでした。昨年
からの「復興」「機能」という流れのなか、
価格や機能を重視した傾向が強く、衣料品
に不可欠な「ファッション」や「おもしろさ」と
いう要素が抜け落ちていました。年央になっ
て、アパレルも伸びているところとそうでないと
ころに分かれてきました。
　厳しい状況のなか、前年同期比の売り上
げが100％を超える伸びをみせた企業は、何
でも価格や機能という形にするのではなく、も
ともとの自分たちのオリジナルとは何かを見直
し、ファッションに乗せています。これで手応

えを感じてきたのが年央からだと思います。
その際にキーワードになっていたのは、機能
ではなく「色」や「風合い」など、もともと素
材が持っている力です。一方、スポーツ分
野は昨年、ロンドン五輪が開催されたこともあ
り、前半からクイック生産に対応したビジネス
が好調で、堅調に推移しました。
　事業会社のＯＤＭ事業も春は「機能」を
打ち出していましたが、秋に向けては色や素
材がポイントになっています。消費者もいわば
「のどが渇いている状態」にあるため、そろ
そろこういう流れが全体感になっていくと見て
います。アパレル製品のモノ作りについては
中国からアジアへのシフトが着実に進展して
います。ファッションアパレル部門ではベトナム
へのシフトが進んでいます。

い商品もありますから、そういう商品はセール
時期を変更することで販売機会を失ってしま
います。欧州ではセールの時期は各社が自
由に設定するのではなく、毎年、公的機関
が指定する国もあります。
　久保　現在の状況に合わせてセールの時
期を変更するという主旨は良いと思いますが、
結果的に消費者を混乱させたことは大きな反
省点です。昨夏の商況はそれが売り上げに
も反映されました。
　岡本　昨夏の百貨店のセールは、消費者
にとっても買い回りの時期がいつかということ
が非常に分かりにくかったと言えます。一方
で、セレクトショップは、輸入雑貨なども含め
て堅調です。
　諸藤　雑貨では昨年はかばんに注目が集
まりました。「カステルバジャック」では、イケ
テイさんが展開するかばんが前年比150％で
推移しています。また、ジョイックスでは「ザ・
ダファー・オブ・セントジョージ」のシューズ
がテレビ番組のタレントのコメントで一気に売り
上げを伸ばしました。ブランド商品は何かの
要素で火がつくと一気に盛り上がります。
　岡本　そういう意味では、やはりブランドは
日ごろの仕掛けと販促活動がいかに大事かと
いうことです。効果的な販促は結果がすぐに
表れます。
　久保　国内市場では今後、いろいろなお
客様に対して、どういう仕掛けや販促でいか
に対応していくかが重要なポイントになります。
なんとなく商品展開しているようではダメで、
逆に消費者のニーズにハマれば十分に経済
的に成り立つ商売ができます。

スマホの普及と
拡大するeコマース
　岡本　ここ数年、新しい販売チャネルとし
て脚光を浴びているeコマースでは、昨年ス
マートフォン（スマホ）が大きく普及しましたが、
それによって変化がありましたか。
　石井　まず、スマホの普及状況からお話
ししますと、携帯電話に対するスマホの比率
は2010年に23％だったのが、2011年は56％
になり、2012年には73％に達すると予想され
ています。eコマースによる販売は全体として
伸びていますが、ここにきてとくに事業会社の
マガシークが展開するファッションeコマース事
業は、新規参入が相次ぐなど一段と競争が
激しくなってきました。
　「ゾゾタウン」や楽天「スタイライフ」に加え、
「アマゾン・ドット・コム」がネット通販をファッ
ションに拡大しました。グリーやDeNAといっ

たコンテンツを主体としたソーシャル・ネットワー
キング・サービス（SNS）、NTTドコモやau
といった携帯電話キャリアまで参入してきてい
ます。これらの企業が価格やサービス、物流
などで競争し、シエアを奪い合っています。
マガシークではテレビコマーシャルで認知度を
高めるとともに、トラフィックを増やして、事業
拡大を進めたいと考えています。
　岡本　eコマースの中でもファッションサイト
は一つの大きなカテゴリーに成長しました。そ
の分、参入が相次ぎ競争が激しくなっていま
す。いわば“役者”がそろったことで、市場を
広げながら競争し、新たな地図を作る段階に
入ったということになります。

海外展開について

改めて重要になった
有力パートナーとの連携
　岡本　中国、アジア、欧州、米国など海
外の状況についてはどうでしょうか。
　中西　グローバル市場で各地の状況を見
てみますと、財政危機の影響から脱していな
い欧州では、スペイン、イタリアがかなり厳し
い状況にあり、それにつられてドイツも悪化し
てきています。イギリスだけは昨年ロンドン五
輪があり、その効果が経済に波及しましたが、
それ以降も維持しています。米国は「財政
の崖」と中国経済減速の影響を受けていま

代表取締役常務執行役員　
繊維カンパニープレジデント

岡本  均

繊維原料・
テキスタイル部門長

中西  英雄

執行役員
繊維カンパニーエグゼクティブバイスプレジデント
ファッションアパレル部門長

久保  洋三

すが、昨年の第3四半期からは住宅や雇用
などの統計面でも明るさが見られ、復調傾向
が見られます。ウォルマートやギャップなど大
手小売業の売り上げも第3四半期は、第2四
半期までよりも好調です。
　中東はアラブの春以降の“バラまき政策”で
消費意欲が高まり、全体としては好調に推移
しています。日本からの輸出も約10％伸びて
います。アセアンを中心としたアジアはどの国
も内需が堅調で、消費意欲が高く、小売は
まずまずの状況です。市場としてはタイ、イン
ドネシア、マレーシア、シンガポールに注目し
ています。一方、チャイナ・プラスワンの生
産拠点という面では、ベトナム、ミャンマー、
カンボジアへの注目が高まっています。
　岡本　昨年は9月の尖閣諸島の国有化を
機に、一時は各地で反日運動が起きるなど日
中関係が急速に悪化しました。幸い伊藤忠
商事は大きな影響は受けていません。しかし、
日系企業全般では、自動車産業に見られるよ
うに大きな影響を受けました。このように、中
国に限らずカントリーリスクのある状況でグ
ローバルにビジネスを展開する場合、有力
パートナーと連携した取り組みが、危機の時
こそ重要だと改めて実感しました。
　石井　ブランドマーケティング第二部門の
中国での最大のパートナーである杉杉集団と
のビジネスは、杉杉首脳の「政治と経済は別」
という考え方の下、ほぼ影響を受けずに進展
しています。全社横断的に進めている都市
開発やアウトレットモールの運営、リチウムイオ
ン電池材料事業なども順調に進んでおり、
2013年以降、収益化に向けて事業スピード
を一段と加速していきます。

中国市場は
ブランドマーケティングの時代
　岡本　中国経済の減速についてはどうで
しょうか。繊維でも川上事業が苦戦し、スポー
ツ分野もかなり厳しい状況にあります。
　久保　中国市場のスポーツ分野に関して
は一時の勢いはありません。有力スポーツア
パレルはこれまで代理商を活用して一気に販
路を全土に拡大してきたため、生産のアクセ
ルを踏みすぎて在庫過多になっています。各
地に流通在庫が滞留し、それを引き戻して、
もう一度展開してということで利益率も下がっ
ています。ある意味では代理商による展開が
限界にきているとも言えます。
　諸藤　国は違いますが、同じスポーツ分
野では韓国デサントの快進撃が注目を集めて

います。中国やアジアの市場でも、参考にな
る例としてご紹介します。
　韓国デサントのこの4年間の売り上げだけを
見ても、2009年125億円、2010年154億円、
2011年213億円ときて、2012年は300億円に
迫る勢いです。快進撃の要因は何かと考え
ると2つのポイントがあります。
　ひとつは大半の製品を韓国で企画・生産
し、市場のニーズに合った商品を提供してい
ることです。もうひとつは積極的に販促活動
を展開していることです。人気の高いプロ野
球の球団やトップゴルファーと提携し認知度を
高めてきました。また、われわれにとってもう
れしいのは、韓国デサントという会社そのもの
も就職したい会社として学生に人気があるな
ど、一般の方々にも非常に受けが良く、好循
環が続いていることです。この成功例を上海
やシンガポールで生かしていくことが大切で
す。ブランドマーケティング第一部門としても、
昨年商標権を取得した「スキンズ」「アウトド
アプロダクツ」「ペンフィールド」という3つのブ
ランドのアジア展開における新市場開拓のお
手本になると考えています。
　岡本　韓国デサントの成功例と比較して
も、中国でこれまで行われてきた代理商を活
用して一気に販路を広げる手法ではなく、ブ
ランドコンセプトをしっかりと維持して守る。そ
の観点から次のマーケットでの戦略を組み立
てて進めていく必要があります。中国におけ
る新たなビジネスモデルを生み出すことが求
められています。
　諸藤　これまでの中国市場では「ブランド
ビジネス」はしていても「ブランドマーケティン
グ」はしていなかった。過剰な在庫を持って
はじめて本当のブランドビジネスの難しさに直
面しているということでしょう。つまり、中国市
場でもブランドマーケティングの時代が来たと
いうことではないでしょうか。マーケティングカ
ンパニー・伊藤忠の出番がいよいよ来たとい
うことです。今年はアジアでブランドマーケティ
ングのスタートの年になると思います。

2013年は収穫の年

消費者に合わせた
ビジネスを丁寧に展開
　岡本　2012年もいろいろありましたが、そ
の状況を踏まえたうえで2013年の注力分野を
中心に展望をお願いします。
　中西　原料・テキスタイル部門は、原料
や素材の単品ビジネスが多いのですが、市

場環境的には厳しさを増しています。2013年
は、これまでに培ってきた原料の知見やノウ
ハウをバックボーンに、川上から川中・川下
分野にまで領域を拡げ、リーテイル分野への
対応を大々的に進めていくつもりです。様々
なオペレーションに対応できるよう、形を整え
てビジネスを拡大していきます。
　小売りやアパレルの素材に対する考え方
は、他社と差別化のできる自分独自の素材が
欲しいということです。これらの要望に応える
ために、従来以上に日本の産地や合繊メー
カーと取り組みを深めながら、それぞれの顧
客企業のニーズに対応します。
　もうひとつのポイントは、昨年買収した英国
大手アパレル製造・卸業の「ブラムホープ　
グループ　ホールディングス」のアジアの生産
拠点をしっかりと活用することです。同社はイン
ド、スリランカ、カンボジアに自社工場を持って
います。とくにカンボジアは最恵国待遇で関税
がゼロになります。製品のモノ作りではチャイナ・
プラスワンの生産拠点として、日本企業がまさ
に欲しているところです。早期に日本とのシナ
ジーを発揮していきたいと考えています。
　久保　ファッションアパレル部門は、まずは
国内のビジネスで絞り込んだお客様ともう一
度、丁寧に取り組み直していくことで、まだま
だ伸びる余地はあると感じています。それと
同時に国内の事業会社とも、もう一度マーケ
ティングも含めて消費者に合わせたビジネスを
ともに展開していくことで停滞期を脱すること
ができると考えています。
　海外については、当部門ではすでに中国
の山東如意科技集団というビッグパートナーを
持っています。彼らは今後も繊維分野で生き
ていくと言っています。ここと一緒にやろうとし
ている夢は、最終的には川上から川中の彼
らの事業を川下化し、川上から川下までのビ
ジネスを一貫で展開していくことです。これは
部門のみならずカンパニーとしての好機です
から、力をあわせてぜひ実現していきたいと
考えています。
　諸藤　2013年、ブランドマーケティング第
一部門はまず、先に述べた「スキンズ」「ア
ウトドアプロダクツ」「ペンフィールド」という３
つのブランドのアジアでの販売を広げていきま
す。2つ目として、製品生産ビジネスの強化
が今年のポイントです。
　これまで我々の部門は本格的な製品の生
産、モノ作りができてなかったのですが、昨年
デサント向けやジョイックス向けにモノ作りを本
格化し、これらの製品生産ビジネスがひとつの
大きな塊として成長してきました。引き続きモノ
作りを強化し、ビジネスを拡大していきます。3

つ目は既存の事業会社の強化です。とくにポ
イントになるのは「コンバース」ブランドで、ここ
をしっかりと再強化していくつもりです。

内外問わず新市場開拓へ

　石井　ブランドマーケティング第二部門の
2013年のポイントは2つあります。ひとつは「新
しい商品の開発」「新市場の開拓」をさらに
加速することです。「新商品」とは新しいブラ
ンド導入であり、「新市場」とは、例えばレス
ポートサックでの成功事例を他ブランドに展開
するといった「新しい商流の開拓」です。　
また産業資材分野においては「新しい機能

資材の開発」で、例えば先端のスマホ関連
の各種部材やエコ関連の素材なども含めた
新商材の開発、開拓を国内、海外を問わず
進めていきます。
　もうひとつは、われわれの部門には杉杉集
団、ワタキューグループ、川辺、昨年資本
提携した寺岡製作所などを含めた各分野で
トップクラスの優良な事業会社が多くあります
ので、これら事業会社との取り組みを深めて
いきます。ベースにある国内外のトレードはも
ちろん、新しい事業への参画、あるいは投
資も含めた取り組みを国内外で進め、事業
会社も含めたグループとして、大きく育ててい
きたいと思っています。
　岡本　総じて2013年も2012年同様、不透
明感が強く、何が起きるかはまだまだ分から
ない状況が続いています。今見えているもの
とは違う形で世の中が動いていく可能性は極
めて高いと見ています。
　そういう状況のなかで伊藤忠商事の繊維カ
ンパニーとしては、この数年に打ってきた布石、
過去からここまで蓄積してきた実力、単体だ
けではなく連結で持っている経営資源を徹底
的に活用して、筋肉質な体質にしたうえで、
2013年は収益を確実に刈り取る時期、収穫
の1年にしていかなければなりません。
　この収穫をしていくにあたり繊維カンパニー
の各事業会社、あるいはここまで取り組んで
きたお客様、モノ作りに協力していただいた
産地の各企業、これらの力も最大限に活用
したうえで、マーケットは、日本はもちろん、日
本を含むアジアに注力し展開していく必要が
あります。それぞれの部門において課題も見
えています。あるいはこの1年間何をやってい
くか、目標のすりあわせもできています。
　ぜひ収穫の1年、確実に収益を実現する1
年にしてほしいと思っています。

モノ作りの拠点として重要性を増すアジア
【上】活気あふれるダッカの街角
【左】ブラムホープ社カンボジア工場
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中国経済減速が
ブランド販売に影響
　岡本　ブランドはいかがでしょう。
　諸藤部門長（以下、敬称略）　ラグジュア
リー・ビジネスを代表する3大グループの12年
の業績を見ますと、「LVMH（モエ・ヘネシー・
ルイ・ヴィトン）」「PPR（ピノー・プランタン・ルドゥー
ト）」は第2四半期（１－６月）までは20％を超
える売り上げの伸びをみせていましたが、第3
四半期の伸び率は10％台に落ちています。決
算期が違いますが「リシュモン」の第２四半期
（４－９月）も20%を超えていましたが、10月の
売上は10%台に鈍化しています。正確な分析
は1月に発表される各グループの実績を待たな
いといけませんが、これは中国経済の減速が
大きな要因だと見ています。世界の経済状況
を考えれば健闘していると言えますが、昨年の
第3四半期以降はブランドビジネスも状況が厳
しくなってきたと考えています。
　そんななかでブランドマーケティング第一部
門の事業会社は比較的順調に推移していま
す。コロネット、ジョイックスコーポレーション、
コンバースジャパンの3社とも増収増益で推移
しています。9、10月は天候要因などもあって
減速しましたが、11月には気温が下がり冬物
商品が動いたことでかなり9、10月分の落ち
込みを挽回しました。
　石井部門長（以下、敬称略）　国内市場
では百貨店のセール時期の混乱などもあり、
消費そのものが活発とは言えませんでした。
そのような環境下、商品分野を増やすか、
海外などで市場を広げていくことが求められま
すが、海外、とくにアジアでの市場開拓に力
を注いだ1年でした。
　岡本　繊維資材分野はどうですか。
　石井　2011年後半は、自動車産業の震
災からの急回復などがあり活況でしたが、
2012年は反動もあって盛り上がりに欠けまし
た。決して楽な状況ではありません。とくに繊
維分野でもすそ野が広い自動車産業で9月以
降、急ブレーキがかかりました。
　2011年度に1850万台だった中国の自動車
販売は、昨年の上期までは好調で2000万台
に届くとも言われていました。しかし経済の減
速で、現在は昨年比で若干の伸びにとどまる
1900万台前後と予想されています。中国で
の販売が鈍化していることに加え、9月には
尖閣諸島問題によって日中関係が悪化、日
系メーカーが大きな打撃を受けました。9月は
前年同月比で40％減、10月は同60％減です。
最近は減少幅が縮まっていますが、欧米や

韓国自動車メーカーは伸ばしているだけに、
予断を許さない状況です。

国内市場の変化

オリジナリティーを
追求する百貨店
　岡本　国内市場を見ると2012年は4月に開
業した渋谷ヒカリエや5月に開業した東京スカイ
ツリー、関西では11月に開業した阪急百貨店
うめだ本店など、東西で「新たな商業施設」
がキーワードとして出てきました。これらの状況
を受けた変化は見られたのでしょうか。
　久保　国内市場、とくに百貨店ということ
で全国を見ると、昨年10月までは「東高西低」
でしたが、11月以降は「西高東低」になっ
ています。とくに大阪地区は“戦国時代”の
様相を呈しています。もちろん絶対額は首都
圏が大きいのですが、西地区の消費も底堅
い強さがあります。
　百貨店ではJ.フロントリテイリングのように、
店舗内に有力チェーン店を取り込む動きがあ
る一方で、2012年は三越伊勢丹や阪急百
貨店など従来型の、より百貨店としてのオリジ
ナリティーを追求する動きが目立ちました。
　岡本　百貨店の、この2つの方向性では、
売り場の雰囲気が変わり、当然来店する客
層も変わってくると思います。
　久保　アパレルのブランドではすでに百貨店
ごとの業態に合わせてアプローチを変えていま
す。アパレルはブランドをたくさん持っています
ので、A百貨店にはこのブランド、B百貨店に
はこのブランドといった具合いです。もちろん館
ごとにアパレルの接客術も変わってきます。
　事業会社のレリアンは、まさに百貨店向け
の接客に強みがあるアパレルですが、セレク
トショップ形態の「アン　レクレ」では昨年、
ショッピングモール対応の「プティ　レクレ」を
出店しました。今、検証しながら従来とは違っ
た接客を推し進めています。

セール時期を変更した影響は

　岡本　昨年は百貨店が夏のセールの時期
を従来よりも後ろに変更しました。どんな影響
がありましたか。
　諸藤　コロネットは各売り場のセール時期に
合わせて個別に対応しました。逆にジョイックス
はセール比率が低いこともあってそれほど過敏
になりませんでした。ただ、一部のサブライセ
ンシーの方 は々非常に困っていましたね。
　輸入商品など、どうしても売り時を外せな

2012年回顧

差別化素材による
市場けん引

　岡本プレジデント（以下、敬称略）　本日
は4部門長に2012年の市場動向と特徴を振り
返り、2013年のビジネスに向けてのヒントを見
出し、展望を語っていただきます。とくに各分
野でどんな新しい事象が起き、日々のビジネ
スの中でどのように対応してきたかについても
伺います。繊維原料・テキスタイル部門から
お願いします。
　中西部門長（以下、敬称略）　素材、産
地という観点からお話しします。
　昨年の東日本大震災、そして福島第一原
発の事故で「節電」が国民的な課題となり、
繊維業界でも夏のクールビズ、冬のウォーム
ビズが再度見直されました。これが引き金と
なって2012年は、冷感素材を活用したイン
ナーウエアなど差別化素材による市場のけん
引がありました。
　当部門では夏のクールビズ向けにスイスの
紡績、スプリー社の独自技術による接触冷感
素材「アイスコットン」を本格的に展開しました。
アイスコットンは厳選した超長綿に特殊な紡績
技術を組み合わせた強撚糸で、綿100％素
材です。原料ばかりでなく製品まで幅広く供
給し、かなり市場に浸透してきました。一方、
冬のウォームビズ対応ではアクリル系の素材を
使用したロイネの肌着も量販店中心に大きく

展開しています。
　もうひとつの特徴としては、原発事故以降、
消費者の環境意識が一段と高まっていること
があげられます。この流れを受けて環境素材
をより前面に打ち出した事業展開を推し進め
ています。
　綿農家のオーガニックコットン栽培への移行
を促すプレオーガニックコットン（POC）プロ
グラムは、国連開発計画（UNDP）が主導
する、商業活動と持続可能な開発を実現す
るビジネスを促進する世界的なイニシアティブ
（取組み）である、「ビジネス行動要請（BCｔA）」
の取組みとして承認されました。今後、国内
外のより幅広い顧客にPOCを採用していただ
ける環境が整いました。また、コーヒーのか
すを独自の技術で練り込んだ機能繊維「エ
スカフェ」も除臭性や吸湿性の高さから注目
を集めています。
　国内産地の状況ですが、北陸はスポーツ
向けのニット素材や非衣料、自動車向けは堅
調ですが、高密度タフタ織物は非常に苦戦す
るなど、染工場も含め、全般的にまだら模様
です。備後のユニフォーム産地はなべてみると
昨年対比少し上回っていますが、震災からの
復興需要が期待ほどではなく、アパレル各社
の在庫が多く、生産調整に入っています。
　昨年は部門として独自の自主企画を進め、
アパレルや消費者に直接訴求していく方向へ
と進化してきましたが、引き続き素材の特性を
もっと訴えかけていくためにも、産地の力を活
用していきたいと考えています。

色や風合いがポイントに

　岡本　アパレル市場はどうでしょう。
　久保部門長（以下、敬称略）　2012年は
年央までの動きは良くありませんでした。昨年
からの「復興」「機能」という流れのなか、
価格や機能を重視した傾向が強く、衣料品
に不可欠な「ファッション」や「おもしろさ」と
いう要素が抜け落ちていました。年央になっ
て、アパレルも伸びているところとそうでないと
ころに分かれてきました。
　厳しい状況のなか、前年同期比の売り上
げが100％を超える伸びをみせた企業は、何
でも価格や機能という形にするのではなく、も
ともとの自分たちのオリジナルとは何かを見直
し、ファッションに乗せています。これで手応

えを感じてきたのが年央からだと思います。
その際にキーワードになっていたのは、機能
ではなく「色」や「風合い」など、もともと素
材が持っている力です。一方、スポーツ分
野は昨年、ロンドン五輪が開催されたこともあ
り、前半からクイック生産に対応したビジネス
が好調で、堅調に推移しました。
　事業会社のＯＤＭ事業も春は「機能」を
打ち出していましたが、秋に向けては色や素
材がポイントになっています。消費者もいわば
「のどが渇いている状態」にあるため、そろ
そろこういう流れが全体感になっていくと見て
います。アパレル製品のモノ作りについては
中国からアジアへのシフトが着実に進展して
います。ファッションアパレル部門ではベトナム
へのシフトが進んでいます。

い商品もありますから、そういう商品はセール
時期を変更することで販売機会を失ってしま
います。欧州ではセールの時期は各社が自
由に設定するのではなく、毎年、公的機関
が指定する国もあります。
　久保　現在の状況に合わせてセールの時
期を変更するという主旨は良いと思いますが、
結果的に消費者を混乱させたことは大きな反
省点です。昨夏の商況はそれが売り上げに
も反映されました。
　岡本　昨夏の百貨店のセールは、消費者
にとっても買い回りの時期がいつかということ
が非常に分かりにくかったと言えます。一方
で、セレクトショップは、輸入雑貨なども含め
て堅調です。
　諸藤　雑貨では昨年はかばんに注目が集
まりました。「カステルバジャック」では、イケ
テイさんが展開するかばんが前年比150％で
推移しています。また、ジョイックスでは「ザ・
ダファー・オブ・セントジョージ」のシューズ
がテレビ番組のタレントのコメントで一気に売り
上げを伸ばしました。ブランド商品は何かの
要素で火がつくと一気に盛り上がります。
　岡本　そういう意味では、やはりブランドは
日ごろの仕掛けと販促活動がいかに大事かと
いうことです。効果的な販促は結果がすぐに
表れます。
　久保　国内市場では今後、いろいろなお
客様に対して、どういう仕掛けや販促でいか
に対応していくかが重要なポイントになります。
なんとなく商品展開しているようではダメで、
逆に消費者のニーズにハマれば十分に経済
的に成り立つ商売ができます。

スマホの普及と
拡大するeコマース
　岡本　ここ数年、新しい販売チャネルとし
て脚光を浴びているeコマースでは、昨年ス
マートフォン（スマホ）が大きく普及しましたが、
それによって変化がありましたか。
　石井　まず、スマホの普及状況からお話
ししますと、携帯電話に対するスマホの比率
は2010年に23％だったのが、2011年は56％
になり、2012年には73％に達すると予想され
ています。eコマースによる販売は全体として
伸びていますが、ここにきてとくに事業会社の
マガシークが展開するファッションeコマース事
業は、新規参入が相次ぐなど一段と競争が
激しくなってきました。
　「ゾゾタウン」や楽天「スタイライフ」に加え、
「アマゾン・ドット・コム」がネット通販をファッ
ションに拡大しました。グリーやDeNAといっ

たコンテンツを主体としたソーシャル・ネットワー
キング・サービス（SNS）、NTTドコモやau
といった携帯電話キャリアまで参入してきてい
ます。これらの企業が価格やサービス、物流
などで競争し、シエアを奪い合っています。
マガシークではテレビコマーシャルで認知度を
高めるとともに、トラフィックを増やして、事業
拡大を進めたいと考えています。
　岡本　eコマースの中でもファッションサイト
は一つの大きなカテゴリーに成長しました。そ
の分、参入が相次ぎ競争が激しくなっていま
す。いわば“役者”がそろったことで、市場を
広げながら競争し、新たな地図を作る段階に
入ったということになります。

海外展開について

改めて重要になった
有力パートナーとの連携
　岡本　中国、アジア、欧州、米国など海
外の状況についてはどうでしょうか。
　中西　グローバル市場で各地の状況を見
てみますと、財政危機の影響から脱していな
い欧州では、スペイン、イタリアがかなり厳し
い状況にあり、それにつられてドイツも悪化し
てきています。イギリスだけは昨年ロンドン五
輪があり、その効果が経済に波及しましたが、
それ以降も維持しています。米国は「財政
の崖」と中国経済減速の影響を受けていま

ブランドマーケティング
第一部門長

諸藤  雅浩

執行役員　ブランドマーケティング
第二部門長

石井  和則

すが、昨年の第3四半期からは住宅や雇用
などの統計面でも明るさが見られ、復調傾向
が見られます。ウォルマートやギャップなど大
手小売業の売り上げも第3四半期は、第2四
半期までよりも好調です。
　中東はアラブの春以降の“バラまき政策”で
消費意欲が高まり、全体としては好調に推移
しています。日本からの輸出も約10％伸びて
います。アセアンを中心としたアジアはどの国
も内需が堅調で、消費意欲が高く、小売は
まずまずの状況です。市場としてはタイ、イン
ドネシア、マレーシア、シンガポールに注目し
ています。一方、チャイナ・プラスワンの生
産拠点という面では、ベトナム、ミャンマー、
カンボジアへの注目が高まっています。
　岡本　昨年は9月の尖閣諸島の国有化を
機に、一時は各地で反日運動が起きるなど日
中関係が急速に悪化しました。幸い伊藤忠
商事は大きな影響は受けていません。しかし、
日系企業全般では、自動車産業に見られるよ
うに大きな影響を受けました。このように、中
国に限らずカントリーリスクのある状況でグ
ローバルにビジネスを展開する場合、有力
パートナーと連携した取り組みが、危機の時
こそ重要だと改めて実感しました。
　石井　ブランドマーケティング第二部門の
中国での最大のパートナーである杉杉集団と
のビジネスは、杉杉首脳の「政治と経済は別」
という考え方の下、ほぼ影響を受けずに進展
しています。全社横断的に進めている都市
開発やアウトレットモールの運営、リチウムイオ
ン電池材料事業なども順調に進んでおり、
2013年以降、収益化に向けて事業スピード
を一段と加速していきます。

中国市場は
ブランドマーケティングの時代
　岡本　中国経済の減速についてはどうで
しょうか。繊維でも川上事業が苦戦し、スポー
ツ分野もかなり厳しい状況にあります。
　久保　中国市場のスポーツ分野に関して
は一時の勢いはありません。有力スポーツア
パレルはこれまで代理商を活用して一気に販
路を全土に拡大してきたため、生産のアクセ
ルを踏みすぎて在庫過多になっています。各
地に流通在庫が滞留し、それを引き戻して、
もう一度展開してということで利益率も下がっ
ています。ある意味では代理商による展開が
限界にきているとも言えます。
　諸藤　国は違いますが、同じスポーツ分
野では韓国デサントの快進撃が注目を集めて

います。中国やアジアの市場でも、参考にな
る例としてご紹介します。
　韓国デサントのこの4年間の売り上げだけを
見ても、2009年125億円、2010年154億円、
2011年213億円ときて、2012年は300億円に
迫る勢いです。快進撃の要因は何かと考え
ると2つのポイントがあります。
　ひとつは大半の製品を韓国で企画・生産
し、市場のニーズに合った商品を提供してい
ることです。もうひとつは積極的に販促活動
を展開していることです。人気の高いプロ野
球の球団やトップゴルファーと提携し認知度を
高めてきました。また、われわれにとってもう
れしいのは、韓国デサントという会社そのもの
も就職したい会社として学生に人気があるな
ど、一般の方々にも非常に受けが良く、好循
環が続いていることです。この成功例を上海
やシンガポールで生かしていくことが大切で
す。ブランドマーケティング第一部門としても、
昨年商標権を取得した「スキンズ」「アウトド
アプロダクツ」「ペンフィールド」という3つのブ
ランドのアジア展開における新市場開拓のお
手本になると考えています。
　岡本　韓国デサントの成功例と比較して
も、中国でこれまで行われてきた代理商を活
用して一気に販路を広げる手法ではなく、ブ
ランドコンセプトをしっかりと維持して守る。そ
の観点から次のマーケットでの戦略を組み立
てて進めていく必要があります。中国におけ
る新たなビジネスモデルを生み出すことが求
められています。
　諸藤　これまでの中国市場では「ブランド
ビジネス」はしていても「ブランドマーケティン
グ」はしていなかった。過剰な在庫を持って
はじめて本当のブランドビジネスの難しさに直
面しているということでしょう。つまり、中国市
場でもブランドマーケティングの時代が来たと
いうことではないでしょうか。マーケティングカ
ンパニー・伊藤忠の出番がいよいよ来たとい
うことです。今年はアジアでブランドマーケティ
ングのスタートの年になると思います。

2013年は収穫の年

消費者に合わせた
ビジネスを丁寧に展開
　岡本　2012年もいろいろありましたが、そ
の状況を踏まえたうえで2013年の注力分野を
中心に展望をお願いします。
　中西　原料・テキスタイル部門は、原料
や素材の単品ビジネスが多いのですが、市

場環境的には厳しさを増しています。2013年
は、これまでに培ってきた原料の知見やノウ
ハウをバックボーンに、川上から川中・川下
分野にまで領域を拡げ、リーテイル分野への
対応を大々的に進めていくつもりです。様々
なオペレーションに対応できるよう、形を整え
てビジネスを拡大していきます。
　小売りやアパレルの素材に対する考え方
は、他社と差別化のできる自分独自の素材が
欲しいということです。これらの要望に応える
ために、従来以上に日本の産地や合繊メー
カーと取り組みを深めながら、それぞれの顧
客企業のニーズに対応します。
　もうひとつのポイントは、昨年買収した英国
大手アパレル製造・卸業の「ブラムホープ　
グループ　ホールディングス」のアジアの生産
拠点をしっかりと活用することです。同社はイン
ド、スリランカ、カンボジアに自社工場を持って
います。とくにカンボジアは最恵国待遇で関税
がゼロになります。製品のモノ作りではチャイナ・
プラスワンの生産拠点として、日本企業がまさ
に欲しているところです。早期に日本とのシナ
ジーを発揮していきたいと考えています。
　久保　ファッションアパレル部門は、まずは
国内のビジネスで絞り込んだお客様ともう一
度、丁寧に取り組み直していくことで、まだま
だ伸びる余地はあると感じています。それと
同時に国内の事業会社とも、もう一度マーケ
ティングも含めて消費者に合わせたビジネスを
ともに展開していくことで停滞期を脱すること
ができると考えています。
　海外については、当部門ではすでに中国
の山東如意科技集団というビッグパートナーを
持っています。彼らは今後も繊維分野で生き
ていくと言っています。ここと一緒にやろうとし
ている夢は、最終的には川上から川中の彼
らの事業を川下化し、川上から川下までのビ
ジネスを一貫で展開していくことです。これは
部門のみならずカンパニーとしての好機です
から、力をあわせてぜひ実現していきたいと
考えています。
　諸藤　2013年、ブランドマーケティング第
一部門はまず、先に述べた「スキンズ」「ア
ウトドアプロダクツ」「ペンフィールド」という３
つのブランドのアジアでの販売を広げていきま
す。2つ目として、製品生産ビジネスの強化
が今年のポイントです。
　これまで我々の部門は本格的な製品の生
産、モノ作りができてなかったのですが、昨年
デサント向けやジョイックス向けにモノ作りを本
格化し、これらの製品生産ビジネスがひとつの
大きな塊として成長してきました。引き続きモノ
作りを強化し、ビジネスを拡大していきます。3

つ目は既存の事業会社の強化です。とくにポ
イントになるのは「コンバース」ブランドで、ここ
をしっかりと再強化していくつもりです。

内外問わず新市場開拓へ

　石井　ブランドマーケティング第二部門の
2013年のポイントは2つあります。ひとつは「新
しい商品の開発」「新市場の開拓」をさらに
加速することです。「新商品」とは新しいブラ
ンド導入であり、「新市場」とは、例えばレス
ポートサックでの成功事例を他ブランドに展開
するといった「新しい商流の開拓」です。　
また産業資材分野においては「新しい機能

資材の開発」で、例えば先端のスマホ関連
の各種部材やエコ関連の素材なども含めた
新商材の開発、開拓を国内、海外を問わず
進めていきます。
　もうひとつは、われわれの部門には杉杉集
団、ワタキューグループ、川辺、昨年資本
提携した寺岡製作所などを含めた各分野で
トップクラスの優良な事業会社が多くあります
ので、これら事業会社との取り組みを深めて
いきます。ベースにある国内外のトレードはも
ちろん、新しい事業への参画、あるいは投
資も含めた取り組みを国内外で進め、事業
会社も含めたグループとして、大きく育ててい
きたいと思っています。
　岡本　総じて2013年も2012年同様、不透
明感が強く、何が起きるかはまだまだ分から
ない状況が続いています。今見えているもの
とは違う形で世の中が動いていく可能性は極
めて高いと見ています。
　そういう状況のなかで伊藤忠商事の繊維カ
ンパニーとしては、この数年に打ってきた布石、
過去からここまで蓄積してきた実力、単体だ
けではなく連結で持っている経営資源を徹底
的に活用して、筋肉質な体質にしたうえで、
2013年は収益を確実に刈り取る時期、収穫
の1年にしていかなければなりません。
　この収穫をしていくにあたり繊維カンパニー
の各事業会社、あるいはここまで取り組んで
きたお客様、モノ作りに協力していただいた
産地の各企業、これらの力も最大限に活用
したうえで、マーケットは、日本はもちろん、日
本を含むアジアに注力し展開していく必要が
あります。それぞれの部門において課題も見
えています。あるいはこの1年間何をやってい
くか、目標のすりあわせもできています。
　ぜひ収穫の1年、確実に収益を実現する1
年にしてほしいと思っています。

ブランドビジネスはアジア展開を加速
【上】人気を誇るレスポートサック（Plaza Indonesia店）
【右】アウトドアプロダクツはアジアを含む19地域で商標権を取得



中国経済減速が
ブランド販売に影響
　岡本　ブランドはいかがでしょう。
　諸藤部門長（以下、敬称略）　ラグジュア
リー・ビジネスを代表する3大グループの12年
の業績を見ますと、「LVMH（モエ・ヘネシー・
ルイ・ヴィトン）」「PPR（ピノー・プランタン・ルドゥー
ト）」は第2四半期（１－６月）までは20％を超
える売り上げの伸びをみせていましたが、第3
四半期の伸び率は10％台に落ちています。決
算期が違いますが「リュシモン」の第２四半期
（４－９月）も20%を超えていましたが、10月の
売上は10%台に鈍化しています。正確な分析
は1月に発表される各グループの実績を待たな
いといけませんが、これは中国経済の減速が
大きな要因だと見ています。世界の経済状況
を考えれば健闘していると言えますが、昨年の
第3四半期以降はブランドビジネスも状況が厳
しくなってきたと考えています。
　そんななかでブランドマーケティング第一部
門の事業会社は比較的順調に推移していま
す。コロネット、ジョイックスコーポレーション、
コンバースジャパンの3社とも4～ 10月は増収
増益で推移しています。9、10月は天候要因
などもあって減速しましたが、11月には気温
が下がり冬物商品が動いたことでかなり9、
10月分の落ち込みを挽回しました。
　石井部門長（以下、敬称略）　国内市場
では百貨店のセール時期の混乱などもあり、
消費そのものが活発とは言えませんでした。
そのような環境下、商品分野を増やすか、
海外などで市場を広げていくことが求められま
すが、海外、とくにアジアでの市場開拓に力
を注いだ1年でした。
　岡本　繊維資材分野はどうですか。
　石井　2011年の後半は震災からの自動車
産業の急回復などがあり、活況でしたが、
2012年は反動もあって盛り上がりに欠けまし
た。決して楽な状況ではありません。とくに繊
維分野でもすそ野が広い自動車産業で9月以
降、急ブレーキがかかりました。
　2011年度に1850万台だった中国の自動車
販売は、昨年の上期までは好調で2000万台
に届くとも言われていました。しかし経済の減
速で、現在は昨年比で若干の伸びにとどまる
1900万台前後と予想されています。中国で
の販売が鈍化していることに加え、9月には
尖閣諸島問題によって日中関係が悪化、日
系メーカーが大きな打撃を受けました。9月は
前年同月比で40％減、10月は同60％減です。
最近は減少幅が縮まっていますが、欧米や

韓国自動車メーカーは伸ばしているだけに、
予断を許さない状況です。

国内市場の変化

オリジナリティーを
追求する百貨店
　岡本　国内市場を見ると2012年は4月に開
業した渋谷ヒカリエや5月に開業した東京スカイ
ツリー、関西では11月に開業した阪急百貨店
うめだ本店など、東西で「新たな商業施設」
がキーワードとして出てきました。これらの状況
を受けた変化というのは見られたのでしょうか。
　久保　国内市場、とくに百貨店ということ
で全国を見ると、昨年10月までは「東高西低」
でしたが、11月以降は「西高東低」になっ
ています。とくに大阪地区は“戦国時代”の
様相を呈しています。もちろん絶対額は首都
圏が大きいのですが、底辺の消費は西地区
にも強さがあります。
　百貨店ではJ.フロントリテイリングのように、
店舗内に有力チェーン店を取り込む動きがあ
る一方で、2012年は三越伊勢丹や阪急百
貨店など従来型の、より百貨店としてのオリジ
ナリティーを追求する動きが目立ちました。
　岡本　百貨店の、この2つの方向性では、
売り場の雰囲気が変わり、当然来店する客
層も変わってくると思います。
　久保　アパレルのブランドではすでに百貨店
ごとの業態に合わせてアプローチを変えていま
す。アパレルはブランドをたくさん持っています
ので、A百貨店にはこのブランド、B百貨店に
はこのブランドといった感じです。もちろん館ご
とにアパレルの接客術も変わってきます。
　事業会社のレリアンは、まさに百貨店向け
という接客に強みがあるアパレルですが、セ
レクトショップ形態の「アン　レクレ」では昨年、
ショッピングモール対応の「プティ　レクレ」を
出店しました。今、検証しながら従来とは違っ
た接客を推し進めています。

セール時期を変更した影響は

　岡本　昨年は百貨店が夏のセールの時期
を従来よりも後ろに変更しました。どんな影響
がありましたか。
　諸藤　コロネットは各売り場のセール時期に
合わせて個別に対応しました。逆にジョイックス
はセール比率が低いこともあってそれほど過敏
になりませんでした。ただ、一部のサブライセ
ンシーの方 は々非常に困っていましたね。
　輸入商品など、どうしても売り時を外せな

2012年回顧

差別化素材による
市場けん引

　岡本プレジデント（以下、敬称略）　本日
は4部門長に集まっていただいて、2012年の
市場動向と特徴を振り返り、2013年のビジネ
スに向けてのヒントを見出し、展望を語ってい
ただきます。とくに各分野でどんな新しい事象
が起き、日々 のビジネスの中でどのように対応
してきたかについても伺います。繊維原料・
テキスタイル部門からお願いします。
　中西部門長（以下、敬称略）　素材、産
地という観点からお話しします。
　昨年の東日本大震災、そして福島第1原
発の事故で「節電」が国民的な課題となり、
繊維業界でも夏のクールビズ、冬のウォーム
ビズが再度見直されました。これが引き金と
なって2012年は、冷感素材を活用したイン
ナーウエアなど差別化素材による市場のけん
引がありました。
　当部門では夏のクールビズ向けにスイスの
紡績、スプリー社の独自技術による接触冷感
素材「アイスコットン」を本格的に展開しました。
アイスコットンは厳選した超長綿に特殊な紡績
技術を組み合わせた強撚糸で、綿100％素
材です。原料ばかりでなく製品まで幅広く供
給し、かなり市場に浸透してきました。一方、
冬のウォームビズ対応ではアクリル系の素材を
使用したロイネの肌着も量販店中心に大きく

展開しています。
　もうひとつの特徴としては、原発事故以降、
消費者の環境意識が一段と高まっていること
があげられます。この流れを受けて環境素材
をより前面に打ち出した事業展開を推し進め
ています。
　綿農家のオーガニックコットン栽培への移行
を促すプレオーガニックコットン（POC）プロ
グラムは、国連開発計画（UNDP）が主導
する、商業活動と持続可能な開発を実現す
るビジネスを促進する世界的なイニシアティブ
（取組み）である、「ビジネス行動要請（BCｔA）」
の取組みとして承認されました。今後、国内
外のより幅広い顧客にPOCコットンを採用して
いただける環境が整いました。また、コーヒー
のかすを独自の技術で練り込んだ機能繊維
「エスカフェ」も除臭性や吸湿性の高さから
注目を集めています。
　国内産地の状況ですが、北陸はスポーツ
向けのニット素材や非衣料、自動車向けは堅
調ですが、高密度タフタ織物は非常に苦戦す
るなど、染工場も含め、全般的にまだら模様
です。備後のユニフォーム産地はなべてみると
昨年対比少し上回っていますが、震災からの
復興需要が期待ほどではなく、アパレル各社
の在庫が多く、生産調整に入っています。
　昨年は部門として独自の自主企画を進め、
アパレルや消費者に直接訴求していく方向へ
と進化してきましたが、引き続き素材の特性を
もっと訴えかけていくためにも、産地の力を活
用していきたいと考えています。

色や風合いがポイントに

　岡本　アパレル市場の動きはどうでしょう。
　久保執行役員（以下、敬称略）　2012年
は年央までは良くありませんでした。昨年から
の「復興」「機能」という流れのなか、価格
や機能を重視した傾向が強く、衣料品に不
可欠な「ファッション」や「おもしろさ」という
要素が抜け落ちていました。年央になって、
アパレルも伸びているところとそうでないところ
に分かれてきました。
　厳しい状況のなか、前年同期比の売り上
げが100％を超える伸びをみせた企業は、何
でも価格や機能という形にするのではなく、も
ともとの自分たちのオリジナルとは何かを見直
し、ファッションに乗せています。これで手応

えを感じてきたのが年央からだと思います。
その際にキーワードになっていたのは、機能
ではなく「色」や「風合い」など、もともと素
材が持っている力です。一方、スポーツ分
野は昨年、ロンドン五輪が開催されたこともあ
り、前半からクイック生産に対応したビジネス
が好調で、堅調に推移しました。
　事業会社のＯＤＭ事業も春は「機能」を
打ち出していましたが、秋に向けては色や素
材がポイントになっています。消費者もいわば
「のどが渇いている状態」にあるため、そろ
そろこういう流れが全体感になっていくと見て
います。アパレル製品のモノ作りについては
中国からアジアへのシフトが着実に進展して
います。ファッションアパレル部門ではベトナム
へのシフトが進んでいます。

い商品もありますから、そういう商品はセール
時期を変更することで販売機会を失ってしま
います。欧州ではセールの時期は各社が自
由に設定するのではなく、毎年、公的機関
が指定する国もあります。
　久保　現在の状況に合わせてセールの時
期を変更するという主旨は良いと思いますが、
結果的に消費者を混乱させたことは大きな反
省点です。昨夏の商況はそれが売り上げに
も反映されました。
　岡本　昨夏の百貨店のセールは、消費者
にとっても買い回りの時期がいつかということ
が非常に分かりにくかったと言えます。一方
で、セレクトショップは、輸入雑貨なども含め
て堅調です。
　諸藤　雑貨では昨年はかばんに注目が集
まりました。「カステルバジャック」は、イケテ
イさんが展開するかばんが前年比150％で推
移しています。また、ジョイックスでは「ザ・
ダファー・オブ・セントジョージ」のシューズ
がテレビ番組のタレントのコメントで一気に売り
上げを伸ばしました。ブランド商品は何かの
要素で火がつくと一気に盛り上がります。
　岡本　そういう意味では、やはりブランドは
日ごろの仕掛けと販促活動がいかに大事かと
いうことです。効果的な販促は結果がすぐに
表れます。
　久保　国内市場では今後、いろいろなお
客様に対して、どういう仕掛けや販促でいか
に対応していくかが重要なポイントになります。
なんとなく商品展開しているようではダメで、
逆に消費者のニーズにハマれば十分に経済
的に成り立つ商売ができます。

スマホの普及と
拡大するeコマース
　岡本　ここ数年、新しい販売チャネルとし
て脚光を浴びているeコマースでは、昨年ス
マートフォン（スマホ）が大きく普及しましたが、
それによって変化がありましたか。
　石井　まず、スマホの普及状況からお話
ししますと、携帯電話に対するスマホの比率
は2010年に23％だったのが、2011年は56％
になり、2012年には73％に達すると予想され
ています。eコマースによる販売は全体として
伸びていますが、ここにきてとくに事業会社の
マガシークが展開するファッションeコマース事
業は、新規参入が相次ぐなど一段と競争が
激しくなってきました。
　「ゾゾタウン」や楽天「スタイライフ」に加え、
「アマゾン・ドット・コム」がネット通販をファショ
ンに拡大しました。グリーやDeNAといったコ

ンテンツを主体としたソーシャル・ネットワーキ
ング・サービス（SNS）、NTTドコモやauといっ
た携帯電話キャリアまで参入してきています。
これらの企業が価格やサービス、物流などで
競争し、シエアを奪い合っています。マガシー
クではテレビコマーシャルで認知度を高めると
ともに、トラフィックを増やして、事業拡大を進
めたいと考えています。
　岡本　eコマースの中でもファッションサイト
は一つの大きなカテゴリーに成長しました。そ
の分、参入が相次ぎ競争が激しくなっていま
す。いわば“役者”がそろったことで、市場を
広げながら競争し、新たな地図を作る段階に
入ったということになります。

海外展開について

改めて重要になった
有力パートナーとの連携
　岡本　中国、アジア、欧州、米国など海
外の状況についてはどうでしょうか。
　中西　グローバル市場で各地の状況を見
てみますと、財政危機の影響から脱していな
い欧州はスペイン、イタリアがかなり厳しい状
況にあります。それにつられてドイツも悪化し
てきています。イギリスだけは昨年ロンドン五
輪があり、その効果が経済に波及しましたが、
それ以降も維持しています。米国は「財政
の崖」と中国経済減速の影響を受けていま

すが、昨年の第3四半期からは住宅や雇用
などの統計面でも明るさが見られ、復調傾向
が見られます。ウォルマートやギャップなど大
手小売業の売り上げも第3四半期は、第2四
半期までよりも好調です。
　中東はアラブの春以降の“バラまき政策”で
消費意欲が高まり、全体としては好調に推移
しています。日本からの輸出も約10％伸びて
います。アセアンを中心としたアジアはどの国
も内需が堅調で、消費意欲が高く、小売は
まずまずの状況です。市場としてはタイ、イン
ドネシア、マレーシア、シンガポールに注目し
ています。一方、チャイナ・プラスワンの生
産拠点という面では、ベトナム、ミャンマー、
カンボジアへの注目が高まっています。
　岡本　昨年は9月の尖閣諸島の国有化を
機に、一時は各地で反日暴動が起きるなど日
中関係が急速に悪化しました。幸い伊藤忠
商事は大きな影響は受けていません。しかし、
日系企業全般では、自動車産業に見られるよ
うに大きな影響を受けました。このように、中
国に限らずカントリーリスクのある状況でグ
ローバルにビジネスを展開する場合、有力
パートナーと連携した取り組みが、危機の時
こそ重要だと改めて実感しました。
　石井　ブランドマーケティング第二部門の
中国での最大のパートナーである杉杉集団と
のビジネスは、杉杉首脳の「政治と経済は別」
という考え方の下、ほぼ影響を受けずに進展
しています。全社横断的に進めている都市
開発やアウトレットモールの運営、リチウムイオ
ン電池材料事業なども順調に進んでおり、13
年以降、収益化に向けて事業スピードを一
段と加速していきます。

中国市場はブランド
マーケティングの時代
　岡本　中国経済の減速についてはどうで
しょうか。繊維でも川上事業が苦戦し、スポー
ツ分野もかなり厳しい状況にあります。
　久保　中国市場のスポーツ分野に関して
は一時の勢いはありません。有力スポーツア
パレルはこれまで代理商を活用して一気に販
路を全土に拡大してきたため、生産のアクセ
ルを踏みすぎて在庫過多になっています。各
地に流通在庫が滞留し、それを引き戻しても
う一度、展開してということで利益率も下がっ
ています。ある意味では代理商による展開が
限界にきているとも言えます。
　諸藤　国は違いますが、同じスポーツ分
野では韓国デサントの快進撃が注目を集めて
います。中国やアジアの市場でも、参考にな

る例としてご紹介しています。韓国デサントの
この4年間の売り上げだけを見ても、2009年
125億円、2010年154億円、2011年213億
円ときて、2012年は270億円を超える見込み
です。快進撃の要因は何かと考えると2つの
ポイントがあります。
　ひとつは大半の製品を韓国で企画・生産
し、市場のニーズに合った商品を提供してい
ることです。もうひとつは積極的に販促活動
を展開していることです。人気の高いプロ野
球の球団やトップゴルファーと提携し認知度を
高めてきました。また、われわれにとってうれ
しいのは、韓国デサントという会社そのものも
就職したい会社として学生に人気があるな
ど、一般の方々にも非常に受けが良く、好循
環が続いていることです。この成功例を上海
やシンガポールで生かしていくことが大切で
す。また、ブランドマーケティング第一部門と
しても、昨年商標権を取得した「スキンズ」「ア
ウトドアプロダクツ」「ペンフィールド」という3
つのブランドのアジア展開における新市場開
拓のお手本になると考えています。
　岡本　韓国デサントの成功例と比較して
も、中国でこれまで行われてきた代理商を活
用して一気に販路を広げる手法ではなく、ブ
ランドコンセプトをしっかりと維持して守る。そ
の観点から次のマーケットでの戦略を組み立
てて進めていく必要があります。中国におけ
る新たなビジネスモデルを生み出すことが求
められています。
　諸藤　これまでの中国市場では「ブランド
ビジネス」はしていても「ブランドマーケティン
グ」はしていなかった。過剰な在庫を持って
はじめて本当のブランドビジネスの難しさに直
面しているということでしょう。つまり、中国市
場でもブランドマーケティングの時代が来たと
いうことではないでしょうか。マーケティングカ
ンパニー・伊藤忠の出番がいよいよ来たとい
うことです。今年はアジアでブランドマーケティ
ングのスタートの年になると思います。

2013年は収穫の年

消費者に合わせた
ビジネスを丁寧に展開
　岡本　2012年もいろいろありましたが、そ
の状況を踏まえたうえで2013年の注力分野を
中心に展望をお願いします。
　中西　原料・テキスタイル部門は、原料
や素材の単品ビジネスが多いのですが、市
場環境的には厳しさを増しています。2013年
は、これまでに培ってきた原料の知見やノウ

ハウをバックボーンに、川上から川中・川下
分野にまで入っていき、リーテイル分野への
対応を大々的に進めていくつもりです。様々
なオペレーションに対応できる組織、形を整え
てビジネスを拡大していきます。
　小売りやアパレルの素材に対する考え方
は、他社と差別化のできる自分独自の素材が
欲しいということです。これらの要望に応える
ために、従来以上に日本の産地や合繊メー
カーと取り組みを深めながら、それぞれの顧
客企業のニーズに対応します。
　もうひとつのポイントは、昨年買収した英国
大手アパレル製造・卸業の「ブラムホープ　
グループ　ホールディングス」のアジアの生産
拠点をしっかりと活用することです。同社はイン
ド、スリランカ、カンボジアに自社工場を持って
います。とくにカンボジアは最恵国待遇で関税
がゼロになります。製品のモノ作りではチャイナ・
プラスワンの生産拠点として、日本企業がまさ
に欲しているところです。早期に日本とのシナ
ジーを発揮していきたいと考えています。
　久保　ファッションアパレル部門は、まずは
国内のビジネスで絞り込んだお客様ともう一
度、丁寧に取り組み直していくことで、まだま
だ伸びる余地はあるなと感じています。それ
と同時に国内の事業会社とも、もう一度マー
ケティングも含めて消費者に合わせたビジネス
をともに展開していくことで停滞期を脱するこ
とができると考えています。
　海外については、当部門ではすでに中国
の山東如意科技集団というビッグパートナーを
持っています。彼らは今後も繊維分野で生き
ていくと言っています。ここと一緒にやろうとし
ている夢は、最終的には川上から川中の彼
らの事業を川下化し、川上から川下までのビ
ジネスを一貫で展開していくことです。これは
部門のみならずカンパニーとしての好機です
から、部門のカベを越えながら、ぜひ実現し
ていきたいと考えています。
　諸藤　ブランドマーケティング第一部門は
昨年、先に述べた「スキンズ」「アウトドアプ
ロダクツ」「ペンフィールド」という3つのブラン
ドを買収しました。2013年はこれらのブランド
のアジアでの販売を広げていきます。2つ目と
して、製品生産ビジネスの強化が今年のポイ
ントです。
　これまで我々の部門は本格的な製品の生
産、モノ作りができてなかったのですが、昨
年デサント向けやジョイックス向けにモノ作り
を本格化し、これらの製品生産ビジネスがひ
とつの大きな塊として成長してきました。引き
続きモノ作りを強化し、ビジネスを拡大して
いきます。3つ目は既存の事業会社の強化

です。とくにポイントになるのは「コンバース」
ブランドで、ここをしっかりと再強化していく
つもりです。

内外問わず新市場開拓へ

　石井　ブランドマーケティング第二部門の
2013年のポイントは2つあります。ひとつは「新
しい商品の開発」「新市場の開拓」をさらに
加速することです。「新商品」とは新しいブラ
ンド導入であり、「新市場」とは、例えばレス
ポートサックでの成功事例を他ブランドに展開
するといった「新しい商流の開拓」です。　
また産業資材分野においては「新しい機能

資材の開発」で、例えば先端のスマホ関連
の各種部材やエコ関連の素材なども含めた
新商材の開発、開拓を国内、海外を問わず
進めていきます。
　もうひとつは、われわれの部門には杉杉集
団、ワタキューグループ、川辺、昨年資本
提携した寺岡製作所などを含めた各分野で
トップクラスの優良な事業会社が多くあります
ので、これら事業会社との各分野での取り組
みを深めていきます。ベースにある国内外の
トレードはもちろん、新しい事業への参画、あ
るいは投資も含めた取り組みを国内外で進
め、事業会社も含めた連結ベースのグループ
として、大きく育てていきたいと思っています。
　岡本　総じて2013年も2012年同様、不透
明感が強く、何が起きるかはまだまだ分から
ない状況が続いています。今見えているもの
とは違う形で世の中が動いていく可能性は極
めて高いと見ています。
　そういう状況のなかで伊藤忠商事の繊維カ
ンパニーとしては、この数年に打ってきた布石、
過去からここまで蓄積してきた実力、単体だ
けではなく連結で持っている経営資源を徹底
的に活用して、筋肉質な体質にしたうえで、
2013年は収益を確実に刈り取る時期、収穫
の1年にしていかなければなりません。
　この収穫をしていくにあたり繊維カンパニー
の各事業会社、あるいはここまで取り組んで
きたお客様、モノ作りに協力していただいた
産地の各企業、これらの力も最大限に活用
したうえで、マーケットは、日本はもちろん、日
本を含むアジアに注力し展開していく必要が
あります。それぞれの部門において課題も見
えています。あるいはこの1年間何をやってい
くか、目標のすりあわせもできています。ぜひ
収穫の1年、確実に収益を実現する1年にし
てほしいと思っています。

4 ニュース・クリッピング2013年1月号

　伊藤忠商事は、全世界の販売権を持つ米
国高級バッグブランド「HUNTING WORLD
（ハンティング・ワールド）」を、中国市場で
Goldstone Development Ltd.（本社：
Hong Kong, Managing Director: Frank 
Chau）をパートナーとして本格的な店舗展開
を始めます。北京第一号ブティックを2012年
12月22日に、上海第一号ブティックを12月29
日にオープンしました。10月にオープンした西
安店、杭州店と合わせ、中国国内店舗は
2012年内には合計4店舗となりました。これら

の大都市への出店を皮切りに、今後さ
らに出店を加速させていく予定です。
　当社では、強みとするブランドビジネ
ス分野で、重点地域として位置付けら
れている中国をはじめとしたグローバル
展開を加速しています。消費市場の拡
大が続いている中国は、すでに欧米の
主なファッションブランドが参入し、競争
はますます激化しています。その中で、
個性と品質を兼ね備えた上質な“本物”
のライフスタイルブランドへのニーズが、
今後一層高まることが予想されます。ま
た中国消費者のアウトドアへの関心は急
速に高まっており、アウトドアブランドが
ファッションのカテゴリーとして中国の消費
者に認知され、定着してきました。
　バチュー・クロス＊のバッグで有名な
ハンティング・ワールドは、設立以来 
“Live The Adventure”をブランドコ
ンセプトに掲げ、“挑戦・誇り・人間愛”
をキーワードに、生活の中に冒険心を
抱き続ける人へメッセージを発信しなが

ら、時代を超えても変わらない価値を追求し
てきました。
　自らも探検家として世界中の大自然に身を
置いていた創設者のロバート・リー（ボブ・
リー）にとって中国は思い出深い国です。約
40年前に中国カシュガル市からスタートするシ
ルクロード探検旅行を敢行しており、著書
“China Safari”には、難路の旅行に際して
触れ合った人々の素朴で温かい人柄に彼が
魅了されたことが記されています。ハンティン
グ・ワールドのメッセージは必ずやボブ・リー

が愛した中国の人々からも大きな支持を得ら
れるものと期待しています。
　すでにオープンしている西安店、杭州店で
は、ハンティング・ワールドを代表するバ
チュー・クロスシリーズへの評価も高く、上質
なレザーを使用しクオリティーにこだわったレ
ザーコレクションも加え、幅広く商品展開をし
ています。このたびの北京、上海など大都
市への出店によりさらなるブランドプレゼンスの
向上を目指し、5年後は25店舗、小売価格
で30億円の展開を計画しています。
　また中国への進出を足掛かりとし、
“Greater China”（中華圏）域内である香港、
台湾、マカオへの出店、さらにはラグジュアリー
ブランド市場でも堅調な伸びを示しているシン
ガポールを中心とした東南アジア地域への進
出も目指し、ハンティング・ワールドのグロー
バル展開を加速してまいります。

＊バチュー・クロスとは
　ポリウレタンのコーティングを施したナイロンオックスフォードの
ベース生地に、ウレタンフォームを張り合わせ、さらにナイロン
ジャージを裏張りした3層構造のオリジナル素材。創設者ボブ・
リーが摂氏54度にも達する酷暑のアフリカから、零下23度に
もなる極寒のパミールまで、厳しい自然環境の中で再三にわた
りテストを繰り返し、その類い稀なる強度を実証していった。

米バッグブランド｢ハンティング・ワールド｣
中国へ本格的に進出NewsClipping

伊藤忠商事㈱　ブランドマーケティング第三部
ブランドマーケティング第十二課
課長：武井克磨、担当：木村 祐介
電話：06-7638-2352

本件に関するお問い合わせ先

　伊藤忠商事は、米国Bennett Atlantic, 
Inc.が保有するファッションアウトドアブランド
「ペンフィールド（PENFIELD）」の日本とア
ジア4地域（中国、香港、韓国、台湾）に
おける商標権を取得しました。
　ペンフィールドは1975年、“ファッションとファン
クションの両立”をコンセプトに、米国ニューイン
グランドの厳しい寒さに耐えうる品質、そして激
しい雨、嵐から着ている人を守り安らげるよう
なウエアの実現を目指し、マサチューセッツ州
ボストンで誕生しました。アウトドアウエアとして
優れた機能性を維持しながら、洗練された高
いファッション性を兼ね備えた商品を展開し、
米国のみならず世界のセレブリティーにも支持
されるなど、ファッションアウトドア市場において
確固たる地位を築いています。
　その中でも、“ペンフィールド60/40ナイロン
コットン”や“ハドソンワックスクロス”に代表さ
れる、機能性に裏付けされたオリジナル素材
を使用したファッションウエアは高い認知度を
誇っています。また、ブランド創設当初から
展開しているダウンベスト“アウトバック”シリー
ズは、表素材のバリエーションをワックスコー
ティングやウールツイードなどへと広げ、時代
の変遷に応じてフィッティングも進化し続けるこ

とで、常にファンを魅了して
います。
　現在はアパレルのほか、
シューズ、バッグ、グローブ、
ベルト、時計など多岐にわ
たる周辺雑貨も展開してお
り、米国、欧州、日本を中
心に世界20カ国以上で販
売されています。
　著しい経済成長を遂げ
ているアジアを中心とする
新興国市場では、充実し
たライフスタイルを求める消
費者の動向が顕著で、とく
に韓国や中国で、ファッショ
ン性を兼ね備えたアウトドア
ブランドへのニーズはさらに
高まることが期待されてい
ます。
　伊藤忠は、このたびの
商標権取得を機に、日本とアジア各地域にお
けるペンフィールドブランドの市場浸透と一段
の価値向上を目指し、当社のグローバルなネッ
トワークをフルに活用し、生産や物流機能の
強化と展開の拡大を図っていきます。

　日本国内では、百貨店やセレクトショップ、
カジュアル専門店、スポーツ専門店などを中
心に、アジア4地域でも順次ビジネス展開を
拡充し、5年後には小売価格で売上高100
億円を目指します。

米アウトドアブランド「ペンフィールド」
日本とアジア4地域で商標権取得NewsClipping

伊藤忠商事㈱　ブランドマーケティング第二部
ブランドマーケティング第六課
課長：大矢秀郎、担当：清水博明
電話：06-7638-2102

本件に関するお問い合わせ先

機能性に裏付けされたオリジナル素材を使用

インポートライン

1０月にオープンした杭州店

バチュークロスが特徴の「ハンティング・ワールド」

ライセンスライン

Goldstone Development社概要
会社名 Goldstone Development Ltd.
代表者 Frank W.C. Chau
本社所在地 20F,101King’s Road, North Point,
 Hong Kong.
設立 1989年
事業内容 服飾製造 ・ 小売業

バッグなど周辺雑貨も充実



中国経済減速が
ブランド販売に影響
　岡本　ブランドはいかがでしょう。
　諸藤部門長（以下、敬称略）　ラグジュア
リー・ビジネスを代表する3大グループの12年
の業績を見ますと、「LVMH（モエ・ヘネシー・
ルイ・ヴィトン）」「PPR（ピノー・プランタン・ルドゥー
ト）」は第2四半期（１－６月）までは20％を超
える売り上げの伸びをみせていましたが、第3
四半期の伸び率は10％台に落ちています。決
算期が違いますが「リシュモン」の第２四半期
（４－９月）も20%を超えていましたが、10月の
売上は10%台に鈍化しています。正確な分析
は1月に発表される各グループの実績を待たな
いといけませんが、これは中国経済の減速が
大きな要因だと見ています。世界の経済状況
を考えれば健闘していると言えますが、昨年の
第3四半期以降はブランドビジネスも状況が厳
しくなってきたと考えています。
　そんななかでブランドマーケティング第一部
門の事業会社は比較的順調に推移していま
す。コロネット、ジョイックスコーポレーション、
コンバースジャパンの3社とも増収増益で推移
しています。9、10月は天候要因などもあって
減速しましたが、11月には気温が下がり冬物
商品が動いたことでかなり9、10月分の落ち
込みを挽回しました。
　石井部門長（以下、敬称略）　国内市場
では百貨店のセール時期の混乱などもあり、
消費そのものが活発とは言えませんでした。
そのような環境下、商品分野を増やすか、
海外などで市場を広げていくことが求められま
すが、海外、とくにアジアでの市場開拓に力
を注いだ1年でした。
　岡本　繊維資材分野はどうですか。
　石井　2011年後半は、自動車産業の震
災からの急回復などがあり活況でしたが、
2012年は反動もあって盛り上がりに欠けまし
た。決して楽な状況ではありません。とくに繊
維分野でもすそ野が広い自動車産業で9月以
降、急ブレーキがかかりました。
　2011年度に1850万台だった中国の自動車
販売は、昨年の上期までは好調で2000万台
に届くとも言われていました。しかし経済の減
速で、現在は昨年比で若干の伸びにとどまる
1900万台前後と予想されています。中国で
の販売が鈍化していることに加え、9月には
尖閣諸島問題によって日中関係が悪化、日
系メーカーが大きな打撃を受けました。9月は
前年同月比で40％減、10月は同60％減です。
最近は減少幅が縮まっていますが、欧米や

韓国自動車メーカーは伸ばしているだけに、
予断を許さない状況です。

国内市場の変化

オリジナリティーを
追求する百貨店
　岡本　国内市場を見ると2012年は4月に開
業した渋谷ヒカリエや5月に開業した東京スカイ
ツリー、関西では11月に開業した阪急百貨店
うめだ本店など、東西で「新たな商業施設」
がキーワードとして出てきました。これらの状況
を受けた変化は見られたのでしょうか。
　久保　国内市場、とくに百貨店ということ
で全国を見ると、昨年10月までは「東高西低」
でしたが、11月以降は「西高東低」になっ
ています。とくに大阪地区は“戦国時代”の
様相を呈しています。もちろん絶対額は首都
圏が大きいのですが、西地区の消費も底堅
い強さがあります。
　百貨店ではJ.フロントリテイリングのように、
店舗内に有力チェーン店を取り込む動きがあ
る一方で、2012年は三越伊勢丹や阪急百
貨店など従来型の、より百貨店としてのオリジ
ナリティーを追求する動きが目立ちました。
　岡本　百貨店の、この2つの方向性では、
売り場の雰囲気が変わり、当然来店する客
層も変わってくると思います。
　久保　アパレルのブランドではすでに百貨店
ごとの業態に合わせてアプローチを変えていま
す。アパレルはブランドをたくさん持っています
ので、A百貨店にはこのブランド、B百貨店に
はこのブランドといった具合いです。もちろん館
ごとにアパレルの接客術も変わってきます。
　事業会社のレリアンは、まさに百貨店向け
の接客に強みがあるアパレルですが、セレク
トショップ形態の「アン　レクレ」では昨年、
ショッピングモール対応の「プティ　レクレ」を
出店しました。今、検証しながら従来とは違っ
た接客を推し進めています。

セール時期を変更した影響は

　岡本　昨年は百貨店が夏のセールの時期
を従来よりも後ろに変更しました。どんな影響
がありましたか。
　諸藤　コロネットは各売り場のセール時期に
合わせて個別に対応しました。逆にジョイックス
はセール比率が低いこともあってそれほど過敏
になりませんでした。ただ、一部のサブライセ
ンシーの方 は々非常に困っていましたね。
　輸入商品など、どうしても売り時を外せな

2012年回顧

差別化素材による
市場けん引

　岡本プレジデント（以下、敬称略）　本日
は4部門長に2012年の市場動向と特徴を振り
返り、2013年のビジネスに向けてのヒントを見
出し、展望を語っていただきます。とくに各分
野でどんな新しい事象が起き、日々のビジネ
スの中でどのように対応してきたかについても
伺います。繊維原料・テキスタイル部門から
お願いします。
　中西部門長（以下、敬称略）　素材、産
地という観点からお話しします。
　昨年の東日本大震災、そして福島第一原
発の事故で「節電」が国民的な課題となり、
繊維業界でも夏のクールビズ、冬のウォーム
ビズが再度見直されました。これが引き金と
なって2012年は、冷感素材を活用したイン
ナーウエアなど差別化素材による市場のけん
引がありました。
　当部門では夏のクールビズ向けにスイスの
紡績、スプリー社の独自技術による接触冷感
素材「アイスコットン」を本格的に展開しました。
アイスコットンは厳選した超長綿に特殊な紡績
技術を組み合わせた強撚糸で、綿100％素
材です。原料ばかりでなく製品まで幅広く供
給し、かなり市場に浸透してきました。一方、
冬のウォームビズ対応ではアクリル系の素材を
使用したロイネの肌着も量販店中心に大きく

展開しています。
　もうひとつの特徴としては、原発事故以降、
消費者の環境意識が一段と高まっていること
があげられます。この流れを受けて環境素材
をより前面に打ち出した事業展開を推し進め
ています。
　綿農家のオーガニックコットン栽培への移行
を促すプレオーガニックコットン（POC）プロ
グラムは、国連開発計画（UNDP）が主導
する、商業活動と持続可能な開発を実現す
るビジネスを促進する世界的なイニシアティブ
（取組み）である、「ビジネス行動要請（BCｔA）」
の取組みとして承認されました。今後、国内
外のより幅広い顧客にPOCを採用していただ
ける環境が整いました。また、コーヒーのか
すを独自の技術で練り込んだ機能繊維「エ
スカフェ」も除臭性や吸湿性の高さから注目
を集めています。
　国内産地の状況ですが、北陸はスポーツ
向けのニット素材や非衣料、自動車向けは堅
調ですが、高密度タフタ織物は非常に苦戦す
るなど、染工場も含め、全般的にまだら模様
です。備後のユニフォーム産地はなべてみると
昨年対比少し上回っていますが、震災からの
復興需要が期待ほどではなく、アパレル各社
の在庫が多く、生産調整に入っています。
　昨年は部門として独自の自主企画を進め、
アパレルや消費者に直接訴求していく方向へ
と進化してきましたが、引き続き素材の特性を
もっと訴えかけていくためにも、産地の力を活
用していきたいと考えています。

色や風合いがポイントに

　岡本　アパレル市場の動きはどうでしょう。
　久保部門長（以下、敬称略）　2012年は
年央までの動きは良くありませんでした。昨年
からの「復興」「機能」という流れのなか、
価格や機能を重視した傾向が強く、衣料品
に不可欠な「ファッション」や「おもしろさ」と
いう要素が抜け落ちていました。年央になっ
て、アパレルも伸びているところとそうでないと
ころに分かれてきました。
　厳しい状況のなか、前年同期比の売り上
げが100％を超える伸びをみせた企業は、何
でも価格や機能という形にするのではなく、も
ともとの自分たちのオリジナルとは何かを見直
し、ファッションに乗せています。これで手応

えを感じてきたのが年央からだと思います。
その際にキーワードになっていたのは、機能
ではなく「色」や「風合い」など、もともと素
材が持っている力です。一方、スポーツ分
野は昨年、ロンドン五輪が開催されたこともあ
り、前半からクイック生産に対応したビジネス
が好調で、堅調に推移しました。
　事業会社のＯＤＭ事業も春は「機能」を
打ち出していましたが、秋に向けては色や素
材がポイントになっています。消費者もいわば
「のどが渇いている状態」にあるため、そろ
そろこういう流れが全体感になっていくと見て
います。アパレル製品のモノ作りについては
中国からアジアへのシフトが着実に進展して
います。ファッションアパレル部門ではベトナム
へのシフトが進んでいます。

い商品もありますから、そういう商品はセール
時期を変更することで販売機会を失ってしま
います。欧州ではセールの時期は各社が自
由に設定するのではなく、毎年、公的機関
が指定する国もあります。
　久保　現在の状況に合わせてセールの時
期を変更するという主旨は良いと思いますが、
結果的に消費者を混乱させたことは大きな反
省点です。昨夏の商況はそれが売り上げに
も反映されました。
　岡本　昨夏の百貨店のセールは、消費者
にとっても買い回りの時期がいつかということ
が非常に分かりにくかったと言えます。一方
で、セレクトショップは、輸入雑貨なども含め
て堅調です。
　諸藤　雑貨では昨年はかばんに注目が集
まりました。「カステルバジャック」では、イケ
テイさんが展開するかばんが前年比150％で
推移しています。また、ジョイックスでは「ザ・
ダファー・オブ・セントジョージ」のシューズ
がテレビ番組のタレントのコメントで一気に売り
上げを伸ばしました。ブランド商品は何かの
要素で火がつくと一気に盛り上がります。
　岡本　そういう意味では、やはりブランドは
日ごろの仕掛けと販促活動がいかに大事かと
いうことです。効果的な販促は結果がすぐに
表れます。
　久保　国内市場では今後、いろいろなお
客様に対して、どういう仕掛けや販促でいか
に対応していくかが重要なポイントになります。
なんとなく商品展開しているようではダメで、
逆に消費者のニーズにハマれば十分に経済
的に成り立つ商売ができます。

スマホの普及と
拡大するeコマース
　岡本　ここ数年、新しい販売チャネルとし
て脚光を浴びているeコマースでは、昨年ス
マートフォン（スマホ）が大きく普及しましたが、
それによって変化がありましたか。
　石井　まず、スマホの普及状況からお話
ししますと、携帯電話に対するスマホの比率
は2010年に23％だったのが、2011年は56％
になり、2012年には73％に達すると予想され
ています。eコマースによる販売は全体として
伸びていますが、ここにきてとくに事業会社の
マガシークが展開するファッションeコマース事
業は、新規参入が相次ぐなど一段と競争が
激しくなってきました。
　「ゾゾタウン」や楽天「スタイライフ」に加え、
「アマゾン・ドット・コム」がネット通販をファッ
ションに拡大しました。グリーやDeNAといっ

たコンテンツを主体としたソーシャル・ネットワー
キング・サービス（SNS）、NTTドコモやau
といった携帯電話キャリアまで参入してきてい
ます。これらの企業が価格やサービス、物流
などで競争し、シエアを奪い合っています。
マガシークではテレビコマーシャルで認知度を
高めるとともに、トラフィックを増やして、事業
拡大を進めたいと考えています。
　岡本　eコマースの中でもファッションサイト
は一つの大きなカテゴリーに成長しました。そ
の分、参入が相次ぎ競争が激しくなっていま
す。いわば“役者”がそろったことで、市場を
広げながら競争し、新たな地図を作る段階に
入ったということになります。

海外展開について

改めて重要になった
有力パートナーとの連携
　岡本　中国、アジア、欧州、米国など海
外の状況についてはどうでしょうか。
　中西　グローバル市場で各地の状況を見
てみますと、財政危機の影響から脱していな
い欧州では、スペイン、イタリアがかなり厳し
い状況にあり、それにつられてドイツも悪化し
てきています。イギリスだけは昨年ロンドン五
輪があり、その効果が経済に波及しましたが、
それ以降も維持しています。米国は「財政
の崖」と中国経済減速の影響を受けていま

すが、昨年の第3四半期からは住宅や雇用
などの統計面でも明るさが見られ、復調傾向
が見られます。ウォルマートやギャップなど大
手小売業の売り上げも第3四半期は、第2四
半期までよりも好調です。
　中東はアラブの春以降の“バラまき政策”で
消費意欲が高まり、全体としては好調に推移
しています。日本からの輸出も約10％伸びて
います。アセアンを中心としたアジアはどの国
も内需が堅調で、消費意欲が高く、小売は
まずまずの状況です。市場としてはタイ、イン
ドネシア、マレーシア、シンガポールに注目し
ています。一方、チャイナ・プラスワンの生
産拠点という面では、ベトナム、ミャンマー、
カンボジアへの注目が高まっています。
　岡本　昨年は9月の尖閣諸島の国有化を
機に、一時は各地で反日運動が起きるなど日
中関係が急速に悪化しました。幸い伊藤忠
商事は大きな影響は受けていません。しかし、
日系企業全般では、自動車産業に見られるよ
うに大きな影響を受けました。このように、中
国に限らずカントリーリスクのある状況でグ
ローバルにビジネスを展開する場合、有力
パートナーと連携した取り組みが、危機の時
こそ重要だと改めて実感しました。
　石井　ブランドマーケティング第二部門の
中国での最大のパートナーである杉杉集団と
のビジネスは、杉杉首脳の「政治と経済は別」
という考え方の下、ほぼ影響を受けずに進展
しています。全社横断的に進めている都市
開発やアウトレットモールの運営、リチウムイオ
ン電池材料事業なども順調に進んでおり、
2013年以降、収益化に向けて事業スピード
を一段と加速していきます。

中国市場は
ブランドマーケティングの時代
　岡本　中国経済の減速についてはどうで
しょうか。繊維でも川上事業が苦戦し、スポー
ツ分野もかなり厳しい状況にあります。
　久保　中国市場のスポーツ分野に関して
は一時の勢いはありません。有力スポーツア
パレルはこれまで代理商を活用して一気に販
路を全土に拡大してきたため、生産のアクセ
ルを踏みすぎて在庫過多になっています。各
地に流通在庫が滞留し、それを引き戻して、
もう一度展開してということで利益率も下がっ
ています。ある意味では代理商による展開が
限界にきているとも言えます。
　諸藤　国は違いますが、同じスポーツ分
野では韓国デサントの快進撃が注目を集めて

います。中国やアジアの市場でも、参考にな
る例としてご紹介します。
　韓国デサントのこの4年間の売り上げだけを
見ても、2009年125億円、2010年154億円、
2011年213億円ときて、2012年は300億円に
迫る勢いです。快進撃の要因は何かと考え
ると2つのポイントがあります。
　ひとつは大半の製品を韓国で企画・生産
し、市場のニーズに合った商品を提供してい
ることです。もうひとつは積極的に販促活動
を展開していることです。人気の高いプロ野
球の球団やトップゴルファーと提携し認知度を
高めてきました。また、われわれにとってもう
れしいのは、韓国デサントという会社そのもの
も就職したい会社として学生に人気があるな
ど、一般の方々にも非常に受けが良く、好循
環が続いていることです。この成功例を上海
やシンガポールで生かしていくことが大切で
す。ブランドマーケティング第一部門としても、
昨年商標権を取得した「スキンズ」「アウトド
アプロダクツ」「ペンフィールド」という3つのブ
ランドのアジア展開における新市場開拓のお
手本になると考えています。
　岡本　韓国デサントの成功例と比較して
も、中国でこれまで行われてきた代理商を活
用して一気に販路を広げる手法ではなく、ブ
ランドコンセプトをしっかりと維持して守る。そ
の観点から次のマーケットでの戦略を組み立
てて進めていく必要があります。中国におけ
る新たなビジネスモデルを生み出すことが求
められています。
　諸藤　これまでの中国市場では「ブランド
ビジネス」はしていても「ブランドマーケティン
グ」はしていなかった。過剰な在庫を持って
はじめて本当のブランドビジネスの難しさに直
面しているということでしょう。つまり、中国市
場でもブランドマーケティングの時代が来たと
いうことではないでしょうか。マーケティングカ
ンパニー・伊藤忠の出番がいよいよ来たとい
うことです。今年はアジアでブランドマーケティ
ングのスタートの年になると思います。

2013年は収穫の年

消費者に合わせた
ビジネスを丁寧に展開
　岡本　2012年もいろいろありましたが、そ
の状況を踏まえたうえで2013年の注力分野を
中心に展望をお願いします。
　中西　原料・テキスタイル部門は、原料
や素材の単品ビジネスが多いのですが、市

場環境的には厳しさを増しています。2013年
は、これまでに培ってきた原料の知見やノウ
ハウをバックボーンに、川上から川中・川下
分野にまで領域を拡げ、リーテイル分野への
対応を大々的に進めていくつもりです。様々
なオペレーションに対応できるよう、形を整え
てビジネスを拡大していきます。
　小売りやアパレルの素材に対する考え方
は、他社と差別化のできる自分独自の素材が
欲しいということです。これらの要望に応える
ために、従来以上に日本の産地や合繊メー
カーと取り組みを深めながら、それぞれの顧
客企業のニーズに対応します。
　もうひとつのポイントは、昨年買収した英国
大手アパレル製造・卸業の「ブラムホープ　
グループ　ホールディングス」のアジアの生産
拠点をしっかりと活用することです。同社はイン
ド、スリランカ、カンボジアに自社工場を持って
います。とくにカンボジアは最恵国待遇で関税
がゼロになります。製品のモノ作りではチャイナ・
プラスワンの生産拠点として、日本企業がまさ
に欲しているところです。早期に日本とのシナ
ジーを発揮していきたいと考えています。
　久保　ファッションアパレル部門は、まずは
国内のビジネスで絞り込んだお客様ともう一
度、丁寧に取り組み直していくことで、まだま
だ伸びる余地はあると感じています。それと
同時に国内の事業会社とも、もう一度マーケ
ティングも含めて消費者に合わせたビジネスを
ともに展開していくことで停滞期を脱すること
ができると考えています。
　海外については、当部門ではすでに中国
の山東如意科技集団というビッグパートナーを
持っています。彼らは今後も繊維分野で生き
ていくと言っています。ここと一緒にやろうとし
ている夢は、最終的には川上から川中の彼
らの事業を川下化し、川上から川下までのビ
ジネスを一貫で展開していくことです。これは
部門のみならずカンパニーとしての好機です
から、力をあわせてぜひ実現していきたいと
考えています。
　諸藤　2013年、ブランドマーケティング第
一部門はまず、先に述べた「スキンズ」「ア
ウトドアプロダクツ」「ペンフィールド」という３
つのブランドのアジアでの販売を広げていきま
す。2つ目として、製品生産ビジネスの強化
が今年のポイントです。
　これまで我々の部門は本格的な製品の生
産、モノ作りができてなかったのですが、昨年
デサント向けやジョイックス向けにモノ作りを本
格化し、これらの製品生産ビジネスがひとつの
大きな塊として成長してきました。引き続きモノ
作りを強化し、ビジネスを拡大していきます。3

つ目は既存の事業会社の強化です。とくにポ
イントになるのは「コンバース」ブランドで、ここ
をしっかりと再強化していくつもりです。

内外問わず新市場開拓へ

　石井　ブランドマーケティング第二部門の
2013年のポイントは2つあります。ひとつは「新
しい商品の開発」「新市場の開拓」をさらに
加速することです。「新商品」とは新しいブラ
ンド導入であり、「新市場」とは、例えばレス
ポートサックでの成功事例を他ブランドに展開
するといった「新しい商流の開拓」です。　
また産業資材分野においては「新しい機能

資材の開発」で、例えば先端のスマホ関連
の各種部材やエコ関連の素材なども含めた
新商材の開発、開拓を国内、海外を問わず
進めていきます。
　もうひとつは、われわれの部門には杉杉集
団、ワタキューグループ、川辺、昨年資本
提携した寺岡製作所などを含めた各分野で
トップクラスの優良な事業会社が多くあります
ので、これら事業会社との取り組みを深めて
いきます。ベースにある国内外のトレードはも
ちろん、新しい事業への参画、あるいは投
資も含めた取り組みを国内外で進め、事業
会社も含めたグループとして、大きく育ててい
きたいと思っています。
　岡本　総じて2013年も2012年同様、不透
明感が強く、何が起きるかはまだまだ分から
ない状況が続いています。今見えているもの
とは違う形で世の中が動いていく可能性は極
めて高いと見ています。
　そういう状況のなかで伊藤忠商事の繊維カ
ンパニーとしては、この数年に打ってきた布石、
過去からここまで蓄積してきた実力、単体だ
けではなく連結で持っている経営資源を徹底
的に活用して、筋肉質な体質にしたうえで、
2013年は収益を確実に刈り取る時期、収穫
の1年にしていかなければなりません。
　この収穫をしていくにあたり繊維カンパニー
の各事業会社、あるいはここまで取り組んで
きたお客様、モノ作りに協力していただいた
産地の各企業、これらの力も最大限に活用
したうえで、マーケットは、日本はもちろん、日
本を含むアジアに注力し展開していく必要が
あります。それぞれの部門において課題も見
えています。あるいはこの1年間何をやってい
くか、目標のすりあわせもできています。
　ぜひ収穫の1年、確実に収益を実現する1
年にしてほしいと思っています。

Data

　ドル/円は、衆院選後に日銀への追加金融緩和圧力が高まるとの思惑
や好調な米経済指標等を受け堅調に推移。12/16の衆院選で自民・公
明の2党が3分の2以上の議席を獲得したことを受けて、12/19に年初来
高値となる84円62銭をつけた。目先は、新政権誕生に伴い積極的な金
融緩和や景気対策への期待が高まっていることから、引き続きドル高・円
安地合いが継続しやすい状況。一方で投機筋の円売りポジションは高水
準にあり、利益確定の円買い戻しの動きには注意が必要。（12/20）
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為替（円/US$）

　全体では5542億円で、7カ月ぶりに前年同月を上回った。伸び率は
2.2％で、震災の反動要因があった今年3月（14.1％増）を除くと今年最高
を記録した。11月は全国的に平年を下回る気温低下からコートなどの重衣
料やマフラー・手袋など防寒用品を含め衣料品が3.4％増と3カ月ぶりに前
年超えとなるなど好調だった。身のまわり品も5.2％増と大きな伸びを示し
た。紳士服・洋品5.8％増（3カ月ぶりプラス）、婦人服・洋品3.0％増（同）、
子供服・洋品1.8％増（8カ月ぶりプラス）、その他衣料品1.3％増（同）。

百貨店衣料品売上高の推移（億円）

　11月は全国的に気温が下がり、鍋物食材や冬物商品など季節商品が
動いた。ただ、相場安により食品全般が苦戦し、総額では1兆299億円と
前年同月を0.５％下回った。前年割れは9カ月連続。衣料品は1282億円
で同5.2％増。紳士衣料はコート、ビジネススーツ、スラックスが好調だが、
長袖Ｔシャツ、同ポロシャツが不調。婦人衣料はジャケット、カットソー、セー
ター、ジーンズは好調だが、カットレングス、長袖Ｔシャツ、ブラックアンサンブ
ルが不調。その他衣料・洋品ではヒート系インナーが好調だった。

チェーン店衣料品売上高の推移（億円）

出所：日本チェーンストア協会出所：日本百貨店協会
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米国　消費めぐり争奪戦
ITOCHU Ｐrominent USA Llc.　児島  茂樹

IPU恒枝CEO（中央）、Jack 社長（左）と筆者

新たなショッピングエリアとして開発が進むコロンバスサークル界隈

ホリデーの買い物客でにぎわうメイシーズ ヘラルド スクエア

しアセアンの伸びが
目立つ。今回のミャ
ンマー輸入解禁も
ありこのトレンドは今
後も続くだろう。
　全米小売協会が
発表する急成長小
売 業ランキング
（2011年度の2010
年度売上高増加率
比）によると、食料
価格高騰と統合によ
るスーパーマーケット
やＩＴ関連に並んで
ファッションブランドの
健闘が目立つ。
　1位はオーガニッ

クスーパー Sprouts Farmers（増加率
72％）、２位Verizon（69％）に次いで、3
位 にMichael Kors（65.4％）、4位 に
Lulelemon Athletica（64.9%）、5位Under 
Armour（62.7％）がランクインした。3社の
共通点はあまり値引き販売をしないという点
だ。メディア戦略、企業理念や価値観のＰＲ、
マーケティングなどを通じ、定価で購買する
熱狂的な支持層を確立している。
　同様に健闘が目立つのが高級デパート
NordstromやSaks5th Avenue。顧客の売
り場体験の改善や、オンラインショッピング強
化が功を奏しており、富裕層の財布のヒモは
まだまだゆるい。

年末商戦とＩＴ

　11月第4木曜日は感謝祭。家族や親戚が
集まる大事な祝日でこの日ばかりはほとんどの
小売店も休業する。年末商戦は従来感謝祭

翌日の“ブラックフライデー”（赤字の店もこの
日だけは黒字になるとの意味）から始まるが、
大手チェーンストアは、アマゾンなど競合オン
ラインストアに対抗してセール開始時間を年々
前倒しし、感謝祭当日に侵食してきている。
　感謝祭週末4日間の店舗、オンラインサイト
での支出総額は過去最高の591億ドル（約
4.7兆円）で昨年比13％増。うちオンラインで
の支出は全体の40.7％（前年は37.8％）に
達した。店舗でのお客の行列や目玉商品を
奪い合う光景は減り、スマートフォンを駆使し
て価格調査をしながら賢く買い物する客が目
立った。ショールーム現象でリアル店舗の売り
上げを奪われまい、と大手チェーンは自社オ
ンライン販売の強化を進める。
　シティバンクはオンラインサイトで自社クレジッ
トカードで買い物した顧客に対し、30日間同
商品の価格を追跡調査し、一定額以上の安
値を発見した場合、購入価格との差額を返
金するサービスを無料で始めた。スマートフォ
ンの普及でペーパーレスのe-receiptを導入
する小売店が増えている。環境保護、顧客
のメルアド取得によるダイレクトマーケティング、
レシート管理経費の削減効果は大きく、今後
導入が進むだろう。市場の変化の中心・牽
引役としてＩＴの担う役割は大きい。
　一方、スーパーのレジで、特売品をカート
山盛りにまとめ買いする客に、店員が数えも
せずに「何個買った？」と尋ね、客も適当に
答えてそのまま支払いを済ます光景をよく目に
する。こんないい加減さに大らかなアメリカが
垣間見える。

進化するファッションタウン・
ニューヨーク
　金融危機以降、ブランド各社は大きな初期
投資を要する小売事業より卸を優先してきた
が、ブランドのライフスタイル化、消費者がパー
ソナライズな購買機会を求める背景に伴い、
路面店出店が相次いでいる。マンハッタンの
ショッピングエリアの住み分けは、5番街はメ
ガブランド、34丁目はファストファッション、ミー
トパッキングはホットなナイトスポット。いずれも
賃料の高騰が続いており、残された新規出
店の選択肢はソーホーとマディソンとなる。
　ソーホーは観光客とニューヨーカー両方の来
店が見込めるエネルギーあふれるエリア。最

近の注目はアッパーマディソンと呼ばれる、バー
ニーズがある60丁目辺りから北のマディソン街
だ。元 こ々のエリアは、アッパーイースト（セント
ラルパーク東側）に住む高所得層向けのラグ
ジュアリーブランドが集中していたが、最近、
rag & bone、Alice and Olivia、Vince、
J.CREWなど、従来ダウンタウンに集中してい
た20～30代に人気のブランドが続々出店してき
た。ファッション界のオスカー CFDA受賞の
PROENZA SCHOULERも初の路面店を
オープン。LANVIN、VALENTINOなど高
級ブランドも増改築を進めている。
　こういったブランドの動きに対抗して、デ
パートも魅力ある売り場作りに力を入れてい
る。メーシーズはニューヨーク旗艦店の大型
改装に着手、Nordstromも、2018年のマン
ハッタン初出店を決定した。場所は話題のブ
ランドやレストランが集まる新たなショッピング
エリアとして開発が進むコロンバスサークル界
隈。我らがLeSportsacも同エリアにマディソ
ン、ソーホーに次ぐマンハッタン3店舗目を11
月にオープンした。
　アメリカ人はとにかく消費が大好き。市場で
は次 と々新しい商品やサービスが提供され、
旺盛な消費をめぐる争奪戦が繰り広げられ
る、ここはまさに消費先進国である。

米国の個人所得、消費支出及び貯蓄率
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財布のヒモはゆるい

　2012年11月の大統領選挙では、拡大する
ヒスパニックや若い世代の多くの支持を得て
オバマ氏が再選。米国経済は依然として、
増税と歳出削減いわゆる「財政の崖」の問
題を抱えるが、明るいセクターもある。金融
危機を引き起こした住宅部門はようやく好転
の兆しを見せ、株価の上昇、雇用市場の改
善、ガソリン価格の低下が消費者信頼感指
数の押し上げ要因となっている。米国GDP
の7割以上を占める個人消費支出は過去4四
半期、1.4～2.4％と緩やかな伸びにとどまり、
所得の伸びは未だ弱く、最近の消費者は貯
蓄を取り崩し支出に充てている。
　米国のアパレル輸入額は2012年見通しで
約760億ドル（約6兆円）、うち4割弱が中国
から、2割強がベトナム、バングラデシュ、イ
ンドネシアなどのアセアン、以降カリブ、中米
と続く。2011年に初めて中国のシェアが減少



中国経済減速が
ブランド販売に影響
　岡本　ブランドはいかがでしょう。
　諸藤部門長（以下、敬称略）　ラグジュア
リー・ビジネスを代表する3大グループの12年
の業績を見ますと、「LVMH（モエ・ヘネシー・
ルイ・ヴィトン）」「PPR（ピノー・プランタン・ルドゥー
ト）」は第2四半期（１－６月）までは20％を超
える売り上げの伸びをみせていましたが、第3
四半期の伸び率は10％台に落ちています。決
算期が違いますが「リシュモン」の第２四半期
（４－９月）も20%を超えていましたが、10月の
売上は10%台に鈍化しています。正確な分析
は1月に発表される各グループの実績を待たな
いといけませんが、これは中国経済の減速が
大きな要因だと見ています。世界の経済状況
を考えれば健闘していると言えますが、昨年の
第3四半期以降はブランドビジネスも状況が厳
しくなってきたと考えています。
　そんななかでブランドマーケティング第一部
門の事業会社は比較的順調に推移していま
す。コロネット、ジョイックスコーポレーション、
コンバースジャパンの3社とも増収増益で推移
しています。9、10月は天候要因などもあって
減速しましたが、11月には気温が下がり冬物
商品が動いたことでかなり9、10月分の落ち
込みを挽回しました。
　石井部門長（以下、敬称略）　国内市場
では百貨店のセール時期の混乱などもあり、
消費そのものが活発とは言えませんでした。
そのような環境下、商品分野を増やすか、
海外などで市場を広げていくことが求められま
すが、海外、とくにアジアでの市場開拓に力
を注いだ1年でした。
　岡本　繊維資材分野はどうですか。
　石井　2011年後半は、自動車産業の震
災からの急回復などがあり活況でしたが、
2012年は反動もあって盛り上がりに欠けまし
た。決して楽な状況ではありません。とくに繊
維分野でもすそ野が広い自動車産業で9月以
降、急ブレーキがかかりました。
　2011年度に1850万台だった中国の自動車
販売は、昨年の上期までは好調で2000万台
に届くとも言われていました。しかし経済の減
速で、現在は昨年比で若干の伸びにとどまる
1900万台前後と予想されています。中国で
の販売が鈍化していることに加え、9月には
尖閣諸島問題によって日中関係が悪化、日
系メーカーが大きな打撃を受けました。9月は
前年同月比で40％減、10月は同60％減です。
最近は減少幅が縮まっていますが、欧米や

韓国自動車メーカーは伸ばしているだけに、
予断を許さない状況です。

国内市場の変化

オリジナリティーを
追求する百貨店
　岡本　国内市場を見ると2012年は4月に開
業した渋谷ヒカリエや5月に開業した東京スカイ
ツリー、関西では11月に開業した阪急百貨店
うめだ本店など、東西で「新たな商業施設」
がキーワードとして出てきました。これらの状況
を受けた変化は見られたのでしょうか。
　久保　国内市場、とくに百貨店ということ
で全国を見ると、昨年10月までは「東高西低」
でしたが、11月以降は「西高東低」になっ
ています。とくに大阪地区は“戦国時代”の
様相を呈しています。もちろん絶対額は首都
圏が大きいのですが、西地区の消費も底堅
い強さがあります。
　百貨店ではJ.フロントリテイリングのように、
店舗内に有力チェーン店を取り込む動きがあ
る一方で、2012年は三越伊勢丹や阪急百
貨店など従来型の、より百貨店としてのオリジ
ナリティーを追求する動きが目立ちました。
　岡本　百貨店の、この2つの方向性では、
売り場の雰囲気が変わり、当然来店する客
層も変わってくると思います。
　久保　アパレルのブランドではすでに百貨店
ごとの業態に合わせてアプローチを変えていま
す。アパレルはブランドをたくさん持っています
ので、A百貨店にはこのブランド、B百貨店に
はこのブランドといった具合いです。もちろん館
ごとにアパレルの接客術も変わってきます。
　事業会社のレリアンは、まさに百貨店向け
の接客に強みがあるアパレルですが、セレク
トショップ形態の「アン　レクレ」では昨年、
ショッピングモール対応の「プティ　レクレ」を
出店しました。今、検証しながら従来とは違っ
た接客を推し進めています。

セール時期を変更した影響は

　岡本　昨年は百貨店が夏のセールの時期
を従来よりも後ろに変更しました。どんな影響
がありましたか。
　諸藤　コロネットは各売り場のセール時期に
合わせて個別に対応しました。逆にジョイックス
はセール比率が低いこともあってそれほど過敏
になりませんでした。ただ、一部のサブライセ
ンシーの方 は々非常に困っていましたね。
　輸入商品など、どうしても売り時を外せな

2012年回顧

差別化素材による
市場けん引

　岡本プレジデント（以下、敬称略）　本日
は4部門長に2012年の市場動向と特徴を振り
返り、2013年のビジネスに向けてのヒントを見
出し、展望を語っていただきます。とくに各分
野でどんな新しい事象が起き、日々のビジネ
スの中でどのように対応してきたかについても
伺います。繊維原料・テキスタイル部門から
お願いします。
　中西部門長（以下、敬称略）　素材、産
地という観点からお話しします。
　昨年の東日本大震災、そして福島第一原
発の事故で「節電」が国民的な課題となり、
繊維業界でも夏のクールビズ、冬のウォーム
ビズが再度見直されました。これが引き金と
なって2012年は、冷感素材を活用したイン
ナーウエアなど差別化素材による市場のけん
引がありました。
　当部門では夏のクールビズ向けにスイスの
紡績、スプリー社の独自技術による接触冷感
素材「アイスコットン」を本格的に展開しました。
アイスコットンは厳選した超長綿に特殊な紡績
技術を組み合わせた強撚糸で、綿100％素
材です。原料ばかりでなく製品まで幅広く供
給し、かなり市場に浸透してきました。一方、
冬のウォームビズ対応ではアクリル系の素材を
使用したロイネの肌着も量販店中心に大きく

展開しています。
　もうひとつの特徴としては、原発事故以降、
消費者の環境意識が一段と高まっていること
があげられます。この流れを受けて環境素材
をより前面に打ち出した事業展開を推し進め
ています。
　綿農家のオーガニックコットン栽培への移行
を促すプレオーガニックコットン（POC）プロ
グラムは、国連開発計画（UNDP）が主導
する、商業活動と持続可能な開発を実現す
るビジネスを促進する世界的なイニシアティブ
（取組み）である、「ビジネス行動要請（BCｔA）」
の取組みとして承認されました。今後、国内
外のより幅広い顧客にPOCを採用していただ
ける環境が整いました。また、コーヒーのか
すを独自の技術で練り込んだ機能繊維「エ
スカフェ」も除臭性や吸湿性の高さから注目
を集めています。
　国内産地の状況ですが、北陸はスポーツ
向けのニット素材や非衣料、自動車向けは堅
調ですが、高密度タフタ織物は非常に苦戦す
るなど、染工場も含め、全般的にまだら模様
です。備後のユニフォーム産地はなべてみると
昨年対比少し上回っていますが、震災からの
復興需要が期待ほどではなく、アパレル各社
の在庫が多く、生産調整に入っています。
　昨年は部門として独自の自主企画を進め、
アパレルや消費者に直接訴求していく方向へ
と進化してきましたが、引き続き素材の特性を
もっと訴えかけていくためにも、産地の力を活
用していきたいと考えています。

色や風合いがポイントに

　岡本　アパレル市場はどうでしょう。
　久保部門長（以下、敬称略）　2012年は
年央までの動きは良くありませんでした。昨年
からの「復興」「機能」という流れのなか、
価格や機能を重視した傾向が強く、衣料品
に不可欠な「ファッション」や「おもしろさ」と
いう要素が抜け落ちていました。年央になっ
て、アパレルも伸びているところとそうでないと
ころに分かれてきました。
　厳しい状況のなか、前年同期比の売り上
げが100％を超える伸びをみせた企業は、何
でも価格や機能という形にするのではなく、も
ともとの自分たちのオリジナルとは何かを見直
し、ファッションに乗せています。これで手応

えを感じてきたのが年央からだと思います。
その際にキーワードになっていたのは、機能
ではなく「色」や「風合い」など、もともと素
材が持っている力です。一方、スポーツ分
野は昨年、ロンドン五輪が開催されたこともあ
り、前半からクイック生産に対応したビジネス
が好調で、堅調に推移しました。
　事業会社のＯＤＭ事業も春は「機能」を
打ち出していましたが、秋に向けては色や素
材がポイントになっています。消費者もいわば
「のどが渇いている状態」にあるため、そろ
そろこういう流れが全体感になっていくと見て
います。アパレル製品のモノ作りについては
中国からアジアへのシフトが着実に進展して
います。ファッションアパレル部門ではベトナム
へのシフトが進んでいます。

い商品もありますから、そういう商品はセール
時期を変更することで販売機会を失ってしま
います。欧州ではセールの時期は各社が自
由に設定するのではなく、毎年、公的機関
が指定する国もあります。
　久保　現在の状況に合わせてセールの時
期を変更するという主旨は良いと思いますが、
結果的に消費者を混乱させたことは大きな反
省点です。昨夏の商況はそれが売り上げに
も反映されました。
　岡本　昨夏の百貨店のセールは、消費者
にとっても買い回りの時期がいつかということ
が非常に分かりにくかったと言えます。一方
で、セレクトショップは、輸入雑貨なども含め
て堅調です。
　諸藤　雑貨では昨年はかばんに注目が集
まりました。「カステルバジャック」では、イケ
テイさんが展開するかばんが前年比150％で
推移しています。また、ジョイックスでは「ザ・
ダファー・オブ・セントジョージ」のシューズ
がテレビ番組のタレントのコメントで一気に売り
上げを伸ばしました。ブランド商品は何かの
要素で火がつくと一気に盛り上がります。
　岡本　そういう意味では、やはりブランドは
日ごろの仕掛けと販促活動がいかに大事かと
いうことです。効果的な販促は結果がすぐに
表れます。
　久保　国内市場では今後、いろいろなお
客様に対して、どういう仕掛けや販促でいか
に対応していくかが重要なポイントになります。
なんとなく商品展開しているようではダメで、
逆に消費者のニーズにハマれば十分に経済
的に成り立つ商売ができます。

スマホの普及と
拡大するeコマース
　岡本　ここ数年、新しい販売チャネルとし
て脚光を浴びているeコマースでは、昨年ス
マートフォン（スマホ）が大きく普及しましたが、
それによって変化がありましたか。
　石井　まず、スマホの普及状況からお話
ししますと、携帯電話に対するスマホの比率
は2010年に23％だったのが、2011年は56％
になり、2012年には73％に達すると予想され
ています。eコマースによる販売は全体として
伸びていますが、ここにきてとくに事業会社の
マガシークが展開するファッションeコマース事
業は、新規参入が相次ぐなど一段と競争が
激しくなってきました。
　「ゾゾタウン」や楽天「スタイライフ」に加え、
「アマゾン・ドット・コム」がネット通販をファッ
ションに拡大しました。グリーやDeNAといっ

たコンテンツを主体としたソーシャル・ネットワー
キング・サービス（SNS）、NTTドコモやau
といった携帯電話キャリアまで参入してきてい
ます。これらの企業が価格やサービス、物流
などで競争し、シエアを奪い合っています。
マガシークではテレビコマーシャルで認知度を
高めるとともに、トラフィックを増やして、事業
拡大を進めたいと考えています。
　岡本　eコマースの中でもファッションサイト
は一つの大きなカテゴリーに成長しました。そ
の分、参入が相次ぎ競争が激しくなっていま
す。いわば“役者”がそろったことで、市場を
広げながら競争し、新たな地図を作る段階に
入ったということになります。

海外展開について

改めて重要になった
有力パートナーとの連携
　岡本　中国、アジア、欧州、米国など海
外の状況についてはどうでしょうか。
　中西　グローバル市場で各地の状況を見
てみますと、財政危機の影響から脱していな
い欧州では、スペイン、イタリアがかなり厳し
い状況にあり、それにつられてドイツも悪化し
てきています。イギリスだけは昨年ロンドン五
輪があり、その効果が経済に波及しましたが、
それ以降も維持しています。米国は「財政
の崖」と中国経済減速の影響を受けていま

すが、昨年の第3四半期からは住宅や雇用
などの統計面でも明るさが見られ、復調傾向
が見られます。ウォルマートやギャップなど大
手小売業の売り上げも第3四半期は、第2四
半期までよりも好調です。
　中東はアラブの春以降の“バラまき政策”で
消費意欲が高まり、全体としては好調に推移
しています。日本からの輸出も約10％伸びて
います。アセアンを中心としたアジアはどの国
も内需が堅調で、消費意欲が高く、小売は
まずまずの状況です。市場としてはタイ、イン
ドネシア、マレーシア、シンガポールに注目し
ています。一方、チャイナ・プラスワンの生
産拠点という面では、ベトナム、ミャンマー、
カンボジアへの注目が高まっています。
　岡本　昨年は9月の尖閣諸島の国有化を
機に、一時は各地で反日運動が起きるなど日
中関係が急速に悪化しました。幸い伊藤忠
商事は大きな影響は受けていません。しかし、
日系企業全般では、自動車産業に見られるよ
うに大きな影響を受けました。このように、中
国に限らずカントリーリスクのある状況でグ
ローバルにビジネスを展開する場合、有力
パートナーと連携した取り組みが、危機の時
こそ重要だと改めて実感しました。
　石井　ブランドマーケティング第二部門の
中国での最大のパートナーである杉杉集団と
のビジネスは、杉杉首脳の「政治と経済は別」
という考え方の下、ほぼ影響を受けずに進展
しています。全社横断的に進めている都市
開発やアウトレットモールの運営、リチウムイオ
ン電池材料事業なども順調に進んでおり、
2013年以降、収益化に向けて事業スピード
を一段と加速していきます。

中国市場は
ブランドマーケティングの時代
　岡本　中国経済の減速についてはどうで
しょうか。繊維でも川上事業が苦戦し、スポー
ツ分野もかなり厳しい状況にあります。
　久保　中国市場のスポーツ分野に関して
は一時の勢いはありません。有力スポーツア
パレルはこれまで代理商を活用して一気に販
路を全土に拡大してきたため、生産のアクセ
ルを踏みすぎて在庫過多になっています。各
地に流通在庫が滞留し、それを引き戻して、
もう一度展開してということで利益率も下がっ
ています。ある意味では代理商による展開が
限界にきているとも言えます。
　諸藤　国は違いますが、同じスポーツ分
野では韓国デサントの快進撃が注目を集めて

います。中国やアジアの市場でも、参考にな
る例としてご紹介します。
　韓国デサントのこの4年間の売り上げだけを
見ても、2009年125億円、2010年154億円、
2011年213億円ときて、2012年は300億円に
迫る勢いです。快進撃の要因は何かと考え
ると2つのポイントがあります。
　ひとつは大半の製品を韓国で企画・生産
し、市場のニーズに合った商品を提供してい
ることです。もうひとつは積極的に販促活動
を展開していることです。人気の高いプロ野
球の球団やトップゴルファーと提携し認知度を
高めてきました。また、われわれにとってもう
れしいのは、韓国デサントという会社そのもの
も就職したい会社として学生に人気があるな
ど、一般の方々にも非常に受けが良く、好循
環が続いていることです。この成功例を上海
やシンガポールで生かしていくことが大切で
す。ブランドマーケティング第一部門としても、
昨年商標権を取得した「スキンズ」「アウトド
アプロダクツ」「ペンフィールド」という3つのブ
ランドのアジア展開における新市場開拓のお
手本になると考えています。
　岡本　韓国デサントの成功例と比較して
も、中国でこれまで行われてきた代理商を活
用して一気に販路を広げる手法ではなく、ブ
ランドコンセプトをしっかりと維持して守る。そ
の観点から次のマーケットでの戦略を組み立
てて進めていく必要があります。中国におけ
る新たなビジネスモデルを生み出すことが求
められています。
　諸藤　これまでの中国市場では「ブランド
ビジネス」はしていても「ブランドマーケティン
グ」はしていなかった。過剰な在庫を持って
はじめて本当のブランドビジネスの難しさに直
面しているということでしょう。つまり、中国市
場でもブランドマーケティングの時代が来たと
いうことではないでしょうか。マーケティングカ
ンパニー・伊藤忠の出番がいよいよ来たとい
うことです。今年はアジアでブランドマーケティ
ングのスタートの年になると思います。

2013年は収穫の年

消費者に合わせた
ビジネスを丁寧に展開
　岡本　2012年もいろいろありましたが、そ
の状況を踏まえたうえで2013年の注力分野を
中心に展望をお願いします。
　中西　原料・テキスタイル部門は、原料
や素材の単品ビジネスが多いのですが、市

場環境的には厳しさを増しています。2013年
は、これまでに培ってきた原料の知見やノウ
ハウをバックボーンに、川上から川中・川下
分野にまで領域を拡げ、リーテイル分野への
対応を大々的に進めていくつもりです。様々
なオペレーションに対応できるよう、形を整え
てビジネスを拡大していきます。
　小売りやアパレルの素材に対する考え方
は、他社と差別化のできる自分独自の素材が
欲しいということです。これらの要望に応える
ために、従来以上に日本の産地や合繊メー
カーと取り組みを深めながら、それぞれの顧
客企業のニーズに対応します。
　もうひとつのポイントは、昨年買収した英国
大手アパレル製造・卸業の「ブラムホープ　
グループ　ホールディングス」のアジアの生産
拠点をしっかりと活用することです。同社はイン
ド、スリランカ、カンボジアに自社工場を持って
います。とくにカンボジアは最恵国待遇で関税
がゼロになります。製品のモノ作りではチャイナ・
プラスワンの生産拠点として、日本企業がまさ
に欲しているところです。早期に日本とのシナ
ジーを発揮していきたいと考えています。
　久保　ファッションアパレル部門は、まずは
国内のビジネスで絞り込んだお客様ともう一
度、丁寧に取り組み直していくことで、まだま
だ伸びる余地はあると感じています。それと
同時に国内の事業会社とも、もう一度マーケ
ティングも含めて消費者に合わせたビジネスを
ともに展開していくことで停滞期を脱すること
ができると考えています。
　海外については、当部門ではすでに中国
の山東如意科技集団というビッグパートナーを
持っています。彼らは今後も繊維分野で生き
ていくと言っています。ここと一緒にやろうとし
ている夢は、最終的には川上から川中の彼
らの事業を川下化し、川上から川下までのビ
ジネスを一貫で展開していくことです。これは
部門のみならずカンパニーとしての好機です
から、力をあわせてぜひ実現していきたいと
考えています。
　諸藤　2013年、ブランドマーケティング第
一部門はまず、先に述べた「スキンズ」「ア
ウトドアプロダクツ」「ペンフィールド」という３
つのブランドのアジアでの販売を広げていきま
す。2つ目として、製品生産ビジネスの強化
が今年のポイントです。
　これまで我々の部門は本格的な製品の生
産、モノ作りができてなかったのですが、昨年
デサント向けやジョイックス向けにモノ作りを本
格化し、これらの製品生産ビジネスがひとつの
大きな塊として成長してきました。引き続きモノ
作りを強化し、ビジネスを拡大していきます。3

つ目は既存の事業会社の強化です。とくにポ
イントになるのは「コンバース」ブランドで、ここ
をしっかりと再強化していくつもりです。

内外問わず新市場開拓へ

　石井　ブランドマーケティング第二部門の
2013年のポイントは2つあります。ひとつは「新
しい商品の開発」「新市場の開拓」をさらに
加速することです。「新商品」とは新しいブラ
ンド導入であり、「新市場」とは、例えばレス
ポートサックでの成功事例を他ブランドに展開
するといった「新しい商流の開拓」です。　
また産業資材分野においては「新しい機能

資材の開発」で、例えば先端のスマホ関連
の各種部材やエコ関連の素材なども含めた
新商材の開発、開拓を国内、海外を問わず
進めていきます。
　もうひとつは、われわれの部門には杉杉集
団、ワタキューグループ、川辺、昨年資本
提携した寺岡製作所などを含めた各分野で
トップクラスの優良な事業会社が多くあります
ので、これら事業会社との取り組みを深めて
いきます。ベースにある国内外のトレードはも
ちろん、新しい事業への参画、あるいは投
資も含めた取り組みを国内外で進め、事業
会社も含めたグループとして、大きく育ててい
きたいと思っています。
　岡本　総じて2013年も2012年同様、不透
明感が強く、何が起きるかはまだまだ分から
ない状況が続いています。今見えているもの
とは違う形で世の中が動いていく可能性は極
めて高いと見ています。
　そういう状況のなかで伊藤忠商事の繊維カ
ンパニーとしては、この数年に打ってきた布石、
過去からここまで蓄積してきた実力、単体だ
けではなく連結で持っている経営資源を徹底
的に活用して、筋肉質な体質にしたうえで、
2013年は収益を確実に刈り取る時期、収穫
の1年にしていかなければなりません。
　この収穫をしていくにあたり繊維カンパニー
の各事業会社、あるいはここまで取り組んで
きたお客様、モノ作りに協力していただいた
産地の各企業、これらの力も最大限に活用
したうえで、マーケットは、日本はもちろん、日
本を含むアジアに注力し展開していく必要が
あります。それぞれの部門において課題も見
えています。あるいはこの1年間何をやってい
くか、目標のすりあわせもできています。
　ぜひ収穫の1年、確実に収益を実現する1
年にしてほしいと思っています。

古く、正しく、美しく。  ─ 2013年への視点FashionReport
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　毎年恒例になっている日経MJや日経トレン
ディの2012年のヒット商品の番付を見てみる
と、スマートフォンやタブレット端末、LINEな
どの電子機器やネットやモバイル関連のサー
ビスが上位を占める結果となっている。一方
で、「トヨタFT86（スバルBRZ）」や「塩麹」「マ
ルちゃん正麺」などの、昔からある商品をモ
チーフにした商品や原点に返る発想で企画さ
れている商品も並んでいる。古くからあるもの、
あるいは原点やスタンダードを見直すこと、「古
く、正しく、美しい」ことが2013年のキーワー
ドになるかも知れない。
　東日本大震災の前後から、消費者の志向
は「使い捨てよりも、いいものを長く使いたい」
という風潮に変わってきたといわれる。消費者
が「いいものを長く使う」ためには、まず、
いいものを見極める目を持つ必要がある。長
く使えるかという判断材料には、耐久性という
視点もあるが、最近の商品はまず1年やそこ
らで原形をとどめないほど傷んだり、1年で全
く機能を果たさなくなったりするものはないと
いっていいだろう。
　前述のスマートフォンでさえ、割引の契約を
するためには2年間という期限が設定されて
いる（さすがに2年経つと古さは否めない感
はあるが……）。長く使えるかどうかは、どう
かは使った後に愛着が持てるかどうかに掛
かっている。愛着が沸いてきても、トレンドか
ら大きく外れてしまい恥ずかしいという場合も
ある。このことを買う前から予測して投資を行
う必要がある。トレンドの周期は年々短くなる
傾向にあり、１年経つと市場が様変わりして
いるケースはよくある。それを見極められる消
費者はなかなかいない。
　そうなると、消費者はどのような観点で「長
く使えるいいもの」を選びだすのか？　ひとつ
には、長年にわたり売れ続けており、一定の
評価が得られているものを求めるようになる。
このようなスタンダードな商品の中で自分にも
相応しいと思えるものがあれば、長く使えそう
だという気持ちを抱くことができる。新しいもの
は却って時代遅れになるのも早い。評価が一
定でないため、時間が経てからの評価は確
立されないという点もある。
　また、新しいものが濫立してくると、どれが
いいのかさっぱり判断がつかないため、逆に
新しいものを避けて、古くから続いているもの
の方に触手が伸びてくるということもある。今
回の選挙でもこの傾向が見られた。新しい政

党がたくさんできて、何をどう選んでいいのか
分からない。結果として昔からある安定して
いそうなところを選んだという人も多かったの
かもしれない。「正しく・美しく」かどうかは
別にして「古い」ことが一つの価値を生んだ
と言える。
　ファッションの業界においても、新しいブラ
ンドは毎年デビューしている。以前からあるブ
ランドでもディフュージョンやら新ラインやらの
濫立で何がどうなっているのか分からなくなり
つつある。イメージを一新したい、新しいター
ゲットを獲得したいという意志とは裏腹に、消
費者の判断する力を混乱させ、ブランドが持
つ力を少しずつ弱体化させている可能性もあ
る。これを称して「多様化」とは呼ばない。
逆にこのような時代に強いのは、昔からある
名の通ったブランドや、よく目にする大きなブラ
ンドだったりする。ブランドを増やすのではなく、
むしろ統合・極大化させた方が有利に働くこ
ともある。
　もう一つの消費者の選び方として、「完全
に古いもの」を選ぶ傾向もある。今売られて
いない商品を買うことで、トレンド性などを無
視してしまおうという動きもある。ファッションで
も古着を取り入れることは定着している。家具
でもアンティークは一定の市場になっている。
家でも古民家の再生や古いビルのリノベー
ションは長いことブームになっている。東日本
大震災を経験しても、古い物件への関心は
あまり衰えない。
　バイクなどでも80年代に生産された「ホン
ダCBX400F」というバイクが、中古市場で
高値を呼び、新車だった当時の価格の3倍
ほどの値（約150万円 !!）がついている。当
時から名車といわれ、今は生産されていない、
生産されていた時代へのノスタルジーなどの
理由もあり、このような商品が再び脚光を浴
びることも多い。アナログレコードもここ数年販
売枚数が伸びている。ダウンロードが当たり
前でCDさえ売れない時代に、新たにリリース
されるアナログレコードもあり、昨年の1.5倍に
なっている。この現象は日本だけでなくアメリ
カでもここ数年、市場が年々伸びているという。
市場が逆転することはあり得ないが、独特の
音やノスタルジーも含めて見直されている。
　「完全に古いもの」を取り入れることは、自
分のセンスだけに掛かっている。世の中のトレ
ンドをキャッチアップする力よりも、世の中に主
張する力や徹底する力の方が重視される。

その自信さえあれば、今ある商品を選ぶよりも
ずっと長く使うことができる。
　ノスタルジーと言えば、東京の下町も脚光
を浴びている。もちろん東京スカイツリー開業
の影響もあるが、浅草周辺には観光客が増
えている。東京スカイツリーの麓にある商店
街は厳しい状況にあるが、ノスタルジックな雰
囲気を残す浅草には関心が向いているよう
だ。松屋浅草の入る「EKIMISE」も、外観
を開業当時（昭和初期）の姿に近づけ、当
時のシンボルだった大時計も復元されている。
復元と言えば、東京駅も1914年の当時の姿
に戻り、ライトアップもされ、周辺の施設も含
めて人出が多くなっている。
　モノを作る側でもこの「古く、正しく、美しく」
という発想で売れている商品が増えている。
　今回ヒット商品番付の上位に挙がった「マ
ルちゃん正麺」なども、カップ麺が主流になり、
古くからある袋麺は減少の一途であったのに
対して、「これこそ正しい麺、理想のラーメン
の完成形なのだという強い思い」「いま抜群
に美味しく、そして10年後20年後も 古びるこ
となく愛され続けるラーメン」を目指して作ら
れている。まさに原点を追求する発想やスタ
ンダードを作る発想でヒットを生んでいる。こ
れに追随して各社も同様の袋麺やよく似た製
法の新製品を発売しているが、今のところ「マ
ルちゃん正麺」だけが消費者に支持されてい
る状況である。まるでこの発想でつくった東
洋水産を応援しているかのような買われ方で
ある。
　古くからある製法を見直すという動きもあ
る。生産の効率性やコストダウンというものに
押されて消えかかっていた製法を見直し、今、
新たな魅力へとつなげる努力がなされてい
る。メンズのスニーカーで好調な売り上げの
「スピングルムーブ」もその一つ。展開するス
ピングルカンパニーの親会社はゴム総合メー
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　新年あけましておめでとうございます。平成25年を迎え皆様
には旧年中のご愛顧に対しまして改めて御礼申し上げます。
　昨年を振り返りますと、世界を見ても日本を見ても重苦しい閉
塞感からなかなか抜け出せない一年であったと感じます。そん
な中で、ロンドン・オリンピックでの日本選手の活躍には大変元
気付けられました。選手の方々の日ごろの努力と研鑽があって
の成果であったことはもちろんです。しかし、それに加え、個々
の選手やチームの強化、各競技の振興・発展、次世代の担
い手の継続的育成といった長期的展望にたって行われる各国
や団体の戦略的活動が重要であることを改めて感じました。
　思えば、企業が目標達成のために情勢や市場を読んで戦略を

組むことも全く同じことといえましょう。そういった企業の活動のお
手伝いすることを生業とする弊社は、近未来のライフスタイルを考
える機能をより強化する必要があると考え、昨年、未来研究所を
立ち上げました。「ファッション＝まち・みせ・ひとのトレンドが最も
早い段階で現象化するもの」という視点から、近未来のライフス
タイルについて様 な々手法で発信して行くことをミッションとした機関
であります。どこまでのことが出来るのか試行錯誤の連続となるこ
と必至だとは思いますが本年から具体的な活動を開始いたしま
す。そして皆様のお役に立てるサービスを継続提案できる様に
マーケティング、プロモーションの専門性にもさらに磨きをかけて参
る所存です。本年も何卒宜しくお願い申しあげます。

小野  裕孝

カー「ニチマン」。ピークでは年間350万足の
フットウエアを販売していた同社が価格競争な
どに押され、国内工場閉鎖の危機にあった
時に立ち上げたブランド。本社に隣接する自
社工場で全工程を手掛ける「メイド・イン・ジャ
パン」。ヴァルカナイズド製法という、1839年に
アメリカで発明された、ゴム底と靴本体を硫
黄を加えた釜で熱と圧力をかけて接着する、
耐久性と履き心地を両立させるための昔から
ある製法を生かし生産され、独特なソールの
デザインで若年層を中心に人気を博している。
　何もかも新しいことを前提とするのではなく、
昔ヒットした商品の中には、今再び輝くことが
できる魅力を持つものも多くある。それがトレ
ンドとも整合する場合さえある。プロの目で自
らの資産を見直し、再び火を入れることも重
要なのである。
　コンピュータ業界では「枯れた技術」とい
う言葉があるらしい。この場合の「枯れた」
とは古くて使い物にならないという意味ではな
く、「単に古いだけでなく、すでにトラブルが
出尽くしていて、そのトラブルも解決され尽く
している」という確立された技術のことを差し、
むしろ、ほめ言葉なのである。
　ファッションの業界においてもこのような「枯
れた技術」はたくさんある。新しい技術や生
産効率化のための技術は、国外が中心になっ
ているかも知れない。しかし、「枯れた技術」
は日本の中に埋もれている可能性もある。トレ
ンドを追い求めるよりも、「枯れた技術」を使っ
て丁寧に生産した方が却って魅力を創出でき
る可能性がある。さらには新しいブランドを作
るのではなく、昔からあるブランドを再興し、
あるいは統合し、消費者に問うてみる方が「い
いものを長く」という今の時代のトレンドと合っ
ているのかも知れない。「古く、正しく、美しく」
＝タイムレスな魅力づくり。2013年はこの視点
がますます重要になる。

【日　時】 2013年1月31日（木）15:00～18:10　＊フォーラム後、賀詞交歓会あり
【会　場】 文化ファッションインキュベーション（渋谷）
【出演者】 田端信太郎氏（NHN Japan 執行役員 広告事業グループ長）、中島敏子氏（『GINZA』編集長）/ 
 吉水由美子、太田敏宏、田島淑恵（以上、伊藤忠ファッションシステム）
【料　金】 一般：10,000円 / 会員：2名様まで無料
【詳細・お申し込み】　MEサイト［www.marketingeye.jp/］
【お問い合わせ】 担当 半田　TEL：03-6439-3147 / e-mail：info.me@ifs.co.jp

第52回 マーケティング アイ フォーラム

2013年を読む「時代をつかむ高感度層はどこに？」
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