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LINE下世代の“今”

生活満足を高める術は、「一人時間」と「充実シーンのパーツ・ファッション」

ユニフォームのプロフェッショナル集団「ユニコ」
「製販一体」体制で、さらなる飛躍を目指す

日常でワークウェアを着る時代
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幅広い層から支持を集める
ワークウェア 
--------------------------------------

生活者の意識やライフスタイルの変

化、人手不足や働き方改革などの社会

環境変化に加え、昨今の異常気象などさ

まざまな要因が重なる中で、いまワーク

ウェアが男女問わず幅広い層から支持

を集めている。こうした潮流を象徴する

存在は、屋外現場作業や工場作業向けの

ワークウェア専門店を全国に展開し、近

年はアウトドアやスポーツをテーマにし

た3つのプライベートブランド（PB）を立

ち上げるとともに、2018年9月にはこれ

らを中心に展開する新業態店鋪「ワーク

マンプラス（WORKMAN Plus）」をオープ

ンさせた株式会社ワークマンだ。「我々の

強みは、外で働く人が着用し続けること

を前提にした高機能商品を低価格で販売

できること。800店舗を超える店舗数を背

景に、PBにおいても工場と直接交渉し、

大ロットで生産することで価格を抑える

ことができる」と営業企画部販売促進グ

ループ チーフの丸田純平氏が話すよう

に、大手SPAとも競争可能な条件を整え

ている同社は、「ワークマンプラス」をす

でに13店鋪まで拡大しており、2019年に

予定されている新規出店もすべて同業態

の店舗になるという。

多様に広がる
ワークウェアのニーズ
--------------------------------------

「ワークマン」の人気が、野外フェスや

アウトドア愛好者の間で広がったよう

に、近年増加しているアウトドア市場の

拡大は、若者の間でワークウェアが受け

入れられている大きな要因のひとつだ。

「キャンプやバーベキューなど、自然の中

でのアクティビティが身近になっている

中で、野外でも気にせずに使えるワーク

ウェアが重宝されるようになっている」

と分析するのは、カー用品販売最大手の

株式会社オートバックスセブンでライ

フスタイルブランド「ジャック＆マリー

（JACK & MARIE）」のPRを担当する森

華織氏だ。サーフ、アウトドア、ロードト

リップなどをキーワードに、「クルマと 

ともにあるライフスタイル」を提案する同

ブランドでは、「ガレージウェア」という概

念のもと、幅広いシチュエーションに対

応できるウェアの展開を行っている。

一方、「そのままデートに行ける作業

着」をコンセプトに生まれたスーツ型の

ワークウェア「ワークウェアスーツ」は、

幅広い職種のワーカーから支持されて

いる。元々水道施工の作業員向けにつく

られたユニフォームに端を発する同ブ

ランドを展開する株式会社オアシスス

タイルウェアの中村有沙代表は、「オン

とオフを分けず、仕事も遊びも楽しむ若

い世代が増え、仕事着の概念も変わりつ

つある。スーツ姿にスニーカー、リュッ

クを合わせる会社員が増えていること

も、我々の製品が受け入れられている背

景のひとつ」と生活者の嗜好の変化につ

いて語る。若い世代を中心に生活と仕事

の境界が曖昧になりつつある中で、2018

年にはデザイナーズモデル「YZO（ワイ

ゾー）」を新たに立ち上げており、これら

をプライベートで着用するユーザーも

少なくないという。

専門性から生まれる
オリジナリティ
--------------------------------------

「お客様が新たな着用方法を見つけ、

我々が後追いで用途に気付かされること

も多かった」とワークマンの丸田氏が振

り返るように、今回取材した各社は、それ

ぞれが持つ専門性によって培われた技

術力を背景にした製品が消費者から評

価され、アパレル市場で新たな存在感を

発揮している。「作業着とスーツを融合さ

せるというのは、アパレル発祥の企業で

はない私たちの目線から生まれたアイデ

ア」(オアシススタイルウェア・中村氏 )、

「ガレージ空間をテーマにしたウェアと

いうコンセプトやストーリーは、クルマ

を扱ってきた我々が打ち出すからこそ厚

みが出る」(オートバックスセブン・森氏 )

という両者の言葉からも、非アパレル企

業だからこそ提案し得る独自のコンセプ

トや製品が、新鮮に受け入れられている

状況が見て取れる。

導入前後の変化を伝える動画をきっか

けに「ワークウェアスーツ」の認知を広げ

たオアシススタイルウェアの中村氏が、

「ファッション誌に出稿をすることだけ

がすべてではない時代、SNSなどで話題

を集められるような提案をしていく必要

がある」と語るように、アパレル市場に向

けた発信にも各社は力を入れている。セ

レクトショップを意識した高価格路線を

取っている「ジャック＆マリー」を担当す

る森氏は、「あえてオートバックスセブン

が運営していることを強く打ち出さず、

本当に届けたいファッション感度の高い

層に向けてブランド価値を訴求したい」

と、ブランディングの重要性を訴える。

「『ビッグシルエット』などのファッショ

ントレンドが追い風になっている中、今

後は商品の見せ方などを工夫しながら、

初めての女性でも入りやすい店鋪にし

ていきたい」と丸田氏が「ワークマンプラ

ス」の今後について語るように、従来のア

ウトドア需要だけでなく、ファッション

性を訴求しながら街着としてのニーズを

広げていくことが、カジュアルウェア市

場におけるワークウェアのプレゼンス拡

大への必須条件となりそうだ。

日常でワークウェアを着る時代

これまで建設現場や工場などで着用されてきたワークウェアが、アウトドアやタウンユースとしても着用されるケースが増えてきた。機
能性や耐久性に優れ、デザイン性を高めたワークウェアは、実用的でコストパフォーマンスがいいファッションアイテムとして、若者を中
心に幅広い世代に支持を広げつつある。独自性の高いワークウェアで注目を集める各社の取材を通して、今どきの生活者の嗜好やこれから
のカジュアルウェア市場を探る。

SPECIAL FEATURE

1.ワークマンの高機能ウェア専門店「ワークマンプラス」では、マネキンを多用するなど、ディスプレイを工夫することで女性客を新たに取り込み、順調に拡大している（写真：３月にオープンした「ららぽーと
甲子園店」）　2.オアシススタイルウェアのスーツ型作業着「ワークウェアスーツ」は、導入前後の変化を伝える動画がネットなどで話題となり、認知を広げた　3.オートバックスセブン「ジャック＆マリー」の
リアル店舗では、車をディスプレイすることで「ガレージウェア」の世界観を表現している
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多様な働き方、暮らし方にフィットする
これからのワークウェアを提案

クルマを軸にしたブランドから生まれた、
「ガレージウェア」 という新提案

セットアップのスーツをイメージしたスタイリッシュなデザインと、作業着としての機能性を兼ね備えたワークウェアとして、法人・
個人問わず幅広い業種のワーカーたちに支持されている「ワークウェアスーツ」。グループの原点である水道施工事業における経験をも
とに、ワークウェアの概念を拡張する商品を展開するオアシススタイルウェアの代表に、開発の背景や今後の展望などを聞いた。

カー用品店最大手の「オートバックス」を展開するオートバックスセブンが、2017年に立ち上げたライフスタイルブランド「ジャック
＆マリー（JACK & MARIE）」。クルマのある暮らしを、サーフ、アウトドア、ガレージなどのキーワードとともに提案する同ブランドは
現在、全国4カ所に実店舗を展開し、ファッション感度が高い消費者から支持を得ている。中でも、同ブランドが提案する「ガレージウェ
ア」という新しいワークウェアの提案に着目し、そのコンセプトや狙いなどを聞いた。

1. 高級マンションの管理人の制服の例。撥水性のある生地を使用
し、清掃業務などにも適合しつつ、ラグジュアリーな雰囲気にも溶け
込む　2. 2018年11月発売のデザイナーズモデル「YZO」は、「私
服のようなスーツが欲しい」との声から生まれた

1. 米国老舗ワークウェアブランド「ユニバーサルオーバーオール」とのコラボレーションアイテム。カーキやコヨーテなど、「ジャック&マリー」
特注カラーのオーバーオールやカバーオールなどが人気に　2. 「ジャック&マリー」は豪州の最東端の海沿いの街、バイロンベイで 
過ごすライフスタイルをコンセプトに、「ガレージウェア」という新しいワークウェアを提案

株式会社オアシススタイルウェア 
代表取締役　中村 有沙 氏

株式会社オートバックスセブン 
JACK & MARIE PR担当　森  華織 氏

きっかけは作業着のリニューアル
---------------------------------------

「ワークウェアスーツ」は、ライフスタ

イルに新たな価値を提供する事業を推

進するオアシスライフスタイルグループ

の創業10周年を機に、現場作業員のユニ

フォームを刷新したことがきっかけで生

まれました。リニューアルの背景には、こ

れまで人気のある職種とは言い難い建

設業界で、若い人たちを採用していくた

めのイメージアップを図り、お客様に安

心感を持っていただけるよう、身だしな

みから変えていきたい、という狙いがあ

りました。実際に作業着を着ている現場

の若手からは、作業着のまま通勤するこ

とへの抵抗感や、仕事の後にそのまま出

かけることが難しいという声があったこ

とから、「そのままデートに行ける作業

着」をコンセプトに据え、スーツ型のワー

クウェアというアイデアに行き着きまし

た。そして、工場とも相談しながら、作業

における機能性を担保できる素材やパ

ターン、縫製などについて試行錯誤を続

クルマのある暮らしを提案するブランド
---------------------------------------

「オートバックス」は、全国に約600店

舗を展開していますが、若者のクルマ離

れなどに伴なって、カー用品以外の新市

場の創出が課題になっていました。その

中で、美しい自然に囲まれたオーストラ

リアを舞台に、オーストラリア人のジャッ

クと日本人のマリーというカップルが過

ごす日常を映しこんだライフスタイルブ

ランドとして、2017年に立ち上げたのが

「ジャック＆マリー」です。

カフェカルチャーやサーフィン、キャ

ンプなどのアウトドアライフやロードト

リップ、それらを結びつけるツールとし

てのクルマがあるライフスタイルを、雑

貨を中心とした商品構成で提案するブラ

ンドとして、同年からZOZOTOWNで販

売を開始し、2018年には横浜ベイクォー

ターを皮切りに、全国4カ所に実店舗を

オープンさせました。雑貨が売り上げの

中核を成すECに対して、実店舗では、

け、２年ほどの開発期間を経て新しいユ

ニフォームが完成しました。

想定をはるかに超える多様なニーズ
---------------------------------------

事業化のきっかけは、新しいユニ

フォームをご覧になった取引先の企業

から、高級マンションの管理人用の制服

をつくりたいという依頼を受けたことで

す。そして、2018年初めに法人向けサービ

スとして、ECサイト上で「ワークウェア

スーツ」の販売を開始したところ、建設業

や清掃業などにとどまらず、イベントス

タッフや販売員などお客様の前に出る機

会が多いさまざまな業種の企業に導入し

ていただくこととなりました。また、同時

に多くの要望やお問い合わせを受け、現

在は個人向けの販売も行っており、職人

の方や農家などの自営業から、カメラマ

ン、IT業界の方まで、作業着と機能性スー

ツという2つのニーズを求める多くのお

客様にご利用いただいています。

現在、法人向けの月額レンタルサービ

ファッション感度が高いお客様に向けた

セレクトショップとしての位置づけを確

立することを見据え、アパレルの構成比

を高めています。

大人の遊び場としてのガレージ
---------------------------------------

当初、アパレルは主にオーストラリア

ブランドなどのインポート商品を仕入

れていましたが、最近は少しずつオリジ

ナル商品や別注アイテムを増やしてい

ます。クルマのあるライフスタイルを提

案する「ジャック＆マリー」のアパレルで

は、単にクルマを保管する場所ではなく、

「大人の遊び場」と位置づけたガレージに

おけるウェアを提案していることが特徴

です。2018年秋冬シーズンには、シカゴ

のワークウェアブランド「ユニバーサル

オーバーオール」とのコラボレーション

で、カバーオールやオールインワンなど

を販売し、非常に好評でした。

こうした商品が受け入れられる背景と

スを立ち上げるとともに、全国の三越伊

勢丹やアバハウスなどの店舗で期間限定

ショップを展開するなど、より多くの方に

「ワークウェアスーツ」を知っていただく

施策を推進しています。

多様化するワークウェアのあり方
---------------------------------------

2018年11月には、個人のお客様を対象

に、ベーシックなセットアップでありな

がら、柄やカラーなど細部に遊び心を盛

り込んだデザイナーズモデル「YZO（ワイ

して、キャンプなどのアウトドア需要が

高まっていることが挙げられます。その

中でも男性のお客様は、ワークウェアの

機能的なディテールに関心を持つ方が多

いように感じています。一方、女性のお客

様には、カーキやコヨーテなど従来には

あまり見られなかった色や形のウェアが

人気です。

本格始動するアパレルライン
---------------------------------------

2017年に「オートバックス」のカー用

ゾー）」を新たに立ち上げました。機能性、

デザイン性に優れているこれらのアイテ

ムは、ビジネスユースにとどまらず、週末

にもご利用いただくケースが増えていま

す。いまや人々の働き方は、ブルーカラー、

ホワイトカラーといった従来の考え方には

収まらないほど多様化しています。仕事と

プライベートの垣根も曖昧になってきて

います。こうした時代のなか、ワークウェア

の新しいカテゴリーをつくっていくことが

私たちのめざすところです。「ワークウェ

アスーツ」には、海外からの問い合わせも

多く、すでにアジアの法人のお客様にも導

入していただき、国籍問わず新しいワーク

ウェアが求められていると感じています。

今後は商品ラインナップを拡充させな

がら、海外展開にもより力を入れていき

たい。いつかはパリコレに出られるよう

な、モードの世界でも通用するものづく

りを追求していきたいと考えています。

品ブランドとしてスタートした「ゴード

ンミラー」のアパレルラインを、2019年春

夏シーズンから本格的にスタートさせ、

オールインワンやアノラックなどのアイ

テムを「ジャック＆マリー」の実店舗とEC

で販売しています。「ゴードンミラー」で

は、洗車中でも着られるように撥水素材

を用いたり、クルマを傷つけないように

ボタンをラバー素材にするなど、「ガレー

ジウェア」というコンセプトをより明確に

打ち出しながら、ガレージに限らず、アウ

トドアやロードトリップ、街中でも着てい

ただける商品展開をめざしています。

現在、「ジャック＆マリー」で開発した商

品の一部を、「JKM」というカーアクセサ

リーのブランドとしてオートバックスでも

販売していますが、今後はさらに「ジャッ

ク＆マリー」のブランド力を高め、その

エッセンスをカー用品にも展開していく

ことで、自動車業界に新しい風を吹き込む

ことができればと考えています。

2.

2.

1.

1.
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Souta Yamaguchi

日常着とワークウェアが
緩やかにつながる時代
ファッションディレクター　山口 壮大 氏

今、ワークウェア市場でも
変化が起きている
---------------------------------------

表参道でセレクトショップ「ハウス

＠ミキリハッシン」を運営する傍ら、

ファッションディレクターとしてさまざ

まな企業から依頼を受けて、テキスタイ

ルから商品開発までの一連をディレク

ションしたり、展覧会のキュレーション

などを手がけています。最近はコンセプ

トを重視したものづくりを目指す企業も

多く、電子メーカーのような異業種がア

パレル市場に参入するといった際の商

品ディレクションも増えています。

ワークウェア関連でいうと、現在那覇

空港に隣接する格納庫にて、ANAグルー

プの航空機を中心に整備を手がけられ

ているMRO Japan株式会社の整備士の

ユニフォームを監修させていただいてま

すし、2017年にはギンザ シックスのフー

ドホール「銀座大食堂」のスタッフユニ

フォームを監修しました。「銀座大食堂」

は、世界クラスの銘店が軒を連ねる新し

いスタイルののれん街であり、コンセプ

トに合わせ「調和」「縁」をテーマに日本的

な概念を落とし込んだデザインを提案し

ました。作業を前提とするユニフォーム

は高い機能が必要で、素材や縫製方法に

制限があります。そのため長らく変化が

求められませんでしたが、人々のファッ

ション感度が上がった現在、視覚的、感

覚的に美しくデザインされたユニフォー

ムが導入されると、働くモチベーション

が上がる等の効果があり、ワークウェア

業界でもものづくりのスタンスが変容し

てきているように感じています。

ワークスタイルは、情報過多な時代に
刺さるキャッチーな提案
---------------------------------------

ファッション消費を考える際、店舗と

オンラインの関係が非常に重要ですが、

店舗では、まず実物の商品があって、次

に販売員との会話を通して情報がイン

プットされます。オンライン上では、ま

ず情報があり、人々を惹きつけるための

言葉が数多く並んでいる状態で商品を

見ます。モノではなく情報だけを見て

購入を決めているような場合も多い気

がします。そうした中で、ワークウェア

は動きやすさと耐久性を考慮された商

品であり、それをベースにした「ワーク

スタイル」は、非常に明確で分かりやす

いイメージを持ちインパクトがある言

葉として人々の目に映ります。オンライ

ンでの選び方が優勢になりつつある現

代では、人々に届きやすいキャッチーな

提案として「ワークスタイル」が広がっ

ているという側面もあるのではないで

しょうか。

未来に向けて、専門性の強い領域が
市場を広げていく
---------------------------------------

現在デイリーファッションもレベルが

上がり、機能性や耐久性は当然担保され

ています。人々が今後どこまで日常着に

さらに高い機能を求め続けるかは正直疑

問です。デイリーファッションとワーク

ウェアは機能としてはもはや緩やかに繋

がっていると思うのですが、一方で専門

性の高い分野において求められるニッチ

な素材やディテールにはまだまだ可能性

が潜んでいると考えています。

絹や伝統技法など専門性の高い領域

でのブランド開発やプロジェクトを進め

て来た経験から、独自性が強いがゆえに

新しいことが生まれて来なかった市場

にポテンシャルを感じています。ワーク

ウェアが他領域とつながることで、新た

な価値として、思いがけないマーケット

を生み出すことは現実にありますし、僕

自身も未来に向かって他領域の方々と

タッグを組み、ファッションの可能性を

拡張していきたいと考えています。

メンズを中心にグローバルなファッショントレンドとしてワークスタイルに引き続き注目が集まる中、デイリーなファッションの
選択肢の一つとしてワークスタイルを選ぶ生活者が増えている。自身でもセレクトショップを構えながら、ファッション市場をリー
ドする数多くのプロジェクトを手がけ、多才な活躍が注目されるファッションディレクター山口壮大氏に、こうした機運の背景にある
生活者の嗜好の変化や今後の見通しなどについて話を伺った。

WORKMAN

一般消費者を魅了する
ワークウェアの可能性

作業服専門店チェーンのワークマンが展開する、一般消費者に向けた高機能ウェア新業態「ワークマンプラス（WORKMAN Plus）」
が好調だ。高機能と低価格を武器に、2018年9月に1号店として開店した「ららぽーと立川立飛店」以降、全国で出店攻勢を強めている。
新業態の展開をスタートした経緯や今後の展望などについて話を伺った。

1.アウトドア向けPB「フィールドコア」。アウトドア愛好者の間で、多様
な着用シーンが SNSを通じて拡散し人気につながった　2.「ワークマ
ンプラス」では、「ワークマン」の展開商品の中からPBを中心にデイリー
シーンにマッチする約300アイテムを厳選して販売している

1.MRO Japan の整
備士のユニフォーム仕
様図。ワークウェアに求
められる機能性にファッ
ション性を共存させた
2. ギンザ シックス「 銀
座大食堂」のスタッフユ
ニフォームでは、「和」の
趣を洋装の中に組み込
んだ

個人が作業服を選ぶ時代
---------------------------------------

作業服専門店の「ワークマン」は現在、

全国837店舗（３月末時点）を展開し、働く

方に向けて、作業服や関連用品などを販

売しています。

作業服業界は、2008年のリーマン・

ショック以降、法人買いから個人買いへ

と急速に変化しました。それまで作業服

は会社が支給するのが一般的でしたが、

作業員が自費で用意することが多くな

り、自分で買うのであればなるべく安く

てカッコいいものを選びたいという方

が増えました。そうしたニーズに対応す

るため、高機能でありながら低価格のプ

ライベートブランド（PB）の開発を進め、

2017年9月にアウトドア向け「フィールド

コア（FieldCore)」、スポーツウェア「ファ

インドアウト（Find-Out）」、防水機能で雨

にも強い 「イージス（AEGIS）」の３ブラン

ドの販売を開始しました。

高機能かつ低価格の 「空白市場」
---------------------------------------

2018年 9月に高機能ウェア専門店

「ワークマンプラス」の 1号店を「らら

ぽーと立川立飛店」にオープンしまし

た。「ワークマンプラス」では、PB商品を

中心に全国の「ワークマン」で販売して

いる商品の中から、デイリーシーンに使

いやすい商品を厳選して販売していま

す。また、「ワークマン」の既存店舗に入

りにくさを感じていた一般のお客様に

向けて、マネキンを多用するなど見せ方

を工夫しています。弊社のPB商品は、屋

外で毎日働く人が１シーズン着用する

ことを想定して、耐久性、機能性、可動性

を備え、大量生産による低価格を実現し

ており、推計4000億円規模ともいわれる

高機能かつ低価格の「空白市場」でシェ

ア獲得をめざしています。

お客様が発見し拡散する
ワークウェアの新たな価値
---------------------------------------

新業態「ワークマンプラス」の開発に

は、お客様にワークウェアの可能性を

発見していただいたことが後押しとな

りました。たとえば、飲食店の厨房で履

く「ファイングリップシューズ」が、「滑

りにくい」と妊婦さんに注目され、溶接

作業用の「綿ヤッケ」（コットン製ジャ

ケット）が、アウトドアを楽しむ方の間

で「化学繊維に比べて燃えにくい」と話

題になり、“焚き火ウェア”としてSNS

で広がりました。今後も、SNSを通じて

拡散されるお客様の声を吸い上げなが

ら、商品開発に生かしていきたいと考え

ています。

近年はファッショントレンドとして、

「ビッグシルエット」や「オーバーサイズ」

が注目され、野外フェスやガーデニング、

DIYを楽しむ女性も増えており、ファッ

ションの選択肢の一つとしてワークウェ

アが選ばれるケースも増えると思いま

す。アウトドア市場も、ライト層を巻き

込んで拡大基調にある中、今後も、PB商

品の開発を進めながら新たな顧客層を開

拓し、まずは、3ブランド合計で2017年度

30億円の売り上げを2018年度に60億円、

2019年度に120億円と倍増させ、2020年

度には280億円規模をめざします。

2.

2.

1.

1.

株式会社ワークマン
営業企画部 販売促進グループ チーフ　丸田 純平 氏
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Amazon Fashion Week TOKYO 2019A/W

「好き！」 な気持ちで動く時代
「Amazon Fashion Week TOKYO」（以下、AFWT）を主催する一般社団法人日本ファッション・ウィーク推進機構 (JFWO）は、2019年3月18 ～ 23日に開催された

AFWT 2019年秋冬シーズンから、東京のファッションシーンの空気感をとらえた独自の「トレンド・キーワード」を設定し、世界への発信をスタートした。トレンドが見えづ
らいと言われる時代の消費者の気持ちを紐解く、JFWOの新たな取り組みを紹介する。

ファッションとストリート、そしてカ

ルチャーが密接に結びつき、海外からも

注目を集める東京のファッションシー

ン。しかし、ファッション市場ではかつて

見られたような「わかりやすく大勢が取

り入れる、デザインやアイテムのトレン

ド」は、あまり見られなくなっている。

そうした中、JFWOが発信したAFWT 

2019年秋冬シーズンのキーワードは「好

動（こうどう）」。「『今、これが好き！』と

感じる気持ちのままに動く。あらゆる

境界を自由に・大胆に越えて、『好き！』

な気持ちが動いていく。」という時代の

ムードを表現した造語だ。

キーワード設定に協力した有識者か

らは、「自社の顧客を見ていると、『自分

の好きなもの、自分の気持をアゲるも

のを着る！』という志向が強まりそう」

（「STUDIOUS」ウィメンズバイヤー・澤

之井頌子氏）、「『今』欲しいものを求める

のが、東京の今のファッション好きな子

達のテンション」（スタイリスト・髙橋ラ

ムダ氏）というコメントが聞かれた。　

さらに、「ストリートのファッション好

きな子たちは、『今はこれが好き』という感

覚に従い、色んなスタイルやブランドを

ミックスしている」（「Droptokyo」編集長・

岩野一真氏）、「ストリートや消費者の調

査を通じても、『好きなものを、ジャンルを

超えてミックスする』傾向は2019年秋冬

に向けて一層強まることを感じる」（伊藤

忠ファッションシステム・中村ゆい氏）と、

「ジャンルレス」傾向も指摘された。

AFWT2日目に開催された消費者参加

型イベント「SPECIAL PRESENTATION 

2019 A/W」には、アートディレクターの

大島慶一郎氏とオフィシャルアンバサ

ダーのLicaxxx氏、資生堂 ヘアメイクアッ

プアーティストの豊田健治氏が登壇。大

島氏から、このキーワードの方向性を

踏まえ「自分を中心に世界が回っている

ということを、惑星をイメージさせるビ

ジュアルで表現した」と、キービジュアル

の背景にある世界観などが語られた。

AFWT2日目に開催された消費者参加型イベントでAFWT 2019年秋冬シーズンのキービジュアルに込められた
トレンド・キーワード「好動」の世界観などが語られ、ファッション好きの参加者たちは興味深そうに聞き入っていた

オーラリー（AURALEE）
2015年春夏コレクションからスタート。2017年に青山に直営店舗をオープンした。コンセプトは、世界中から厳選した原料と日本屈指の生産背景
で本当に良いと思える素材を追求し、その素材の個性を生かし、時代の気分を反映しながら、上質で洗練された洋服を提案すること。その糸段階か
らこだわった素材開発には定評がある

フクシマ プライド バイ ジュンコ コシノ（FUKUSHIMA PRIDE by JUNKO KOSHINO）
2016年にブランドを創設。福島が誇る伝統工芸とコシノジュンコがコラボレーションし、先人たちから受け継がれた「技」をコシノジュンコの基幹コン
セプトである【対極の美】をテーマとした革新的なデザインで表現。伝統から現在そして未来へつながる新しい工芸品のプロジェクト

3月18日表参道ヒルズで開催された2019年秋冬コレクション

3月3日パリのアートギャラリーで発表された2019年秋冬コレクション

※ FASHION PRIZE OF TOKYO は、東京都と繊維ファッション産学協議会が主催し、一般社団法
人日本ファッション・ウィーク推進機構が共催するファッションプライズとして2017 年に創設。国内外
で知名度のある東京のファッションデザイナーを1組選定、表彰し、パリでのファッションショー形式の
コレクション発表をサポートしている。

PHOTO:KOJI HIRANO

©JFWO

©JFWO

素材に命を吹き込み革新するブランド
2019年秋冬注目コレクション

「 第 2 回 FASHION PRIZE OF TOKYO」の受 賞 者として、パリ
のアートギャラリーで 2019 年秋冬コレクションを発表した「オーラリー

（AURALEE）」のデザイナー岩井良太氏が、AFWT 2019A/Wで凱旋イ
ベント「FASHION PRIZE OF TOKYO 2019 WINNER'S EVENT」
を行った。

「ブランドで大事にしていることは、クオリティにこだわり、品良く見えるこ
と。素材を生かしたデザインで、着る人の個性を引き立たせる洋服であるこ
と」と語るデザイナーの岩井良太氏は、「秋冬でも重々しくない、軽やかな雰
囲気を目指して、ブルーやグリーン、タイダイ染め、ホワイトなどがメインのカ
ラーリングにして、より心地よい素材感を中心に使用した」という。ショーでは
ニュートラルカラーで素材の質感をより際立たせたり、伝統的なチェック柄な
どでオーセンティックでミニマルなスタイルを提案した。

「フクシマ プライド バイ ジュンコ コシノ（FUKUSHIMA PRIDE by 
JUNKO KOSHINO）」は、2016 年から福島県とコシノジュンコ氏が協業
で取り組んでいる、同県の伝統工芸品や地場産品に新たな価値を加えて
革新することで未来につなげるプロジェクトだ。地方自治体が独自ブランド
で、AFWTに参加するのは初の試みとなる。

今期のテーマは「新しい風が吹く島」。コシノ氏は「何事にも挑戦をする姿
勢、前進する福島の姿と勢いを表現した」という。ショーでは福島県内の 10
事業者とのコラボレーションにより、ニットやシルクで作られた衣装や、山葡
萄のつるを使ったビスチェなどが発表された。

プロジェクト開始 3 年目にあたりコシノ氏は、「事業者のクリエーションへ
の意欲を奮起できたと思う。先入観にとらわれず、意外性を追求すること。そ
こに世界へ挑戦できる可能性が秘められている」と将来への意欲を語った。
同ブランドでは現在、福島県内でインバウンドをターゲットとする大規模な
ファッションショーも計画中。

AURALEE

FUKUSHIMA PRIDE by JUNKO KOSHINO

BRAND:

BRAND:

2019年3月に開催されたAFWT 2019A/Wでは、東京ファッションを代表するブランドの2019年秋冬コレクションショーのほか、街の大型ファッションストアと 
一体となって開催する「渋谷ファッションウイーク」や著名ブランドのポップアップイベントなど、多彩なプログラムが実施された。なかでも、日本の伝統的なものづくり
にフォーカスして話題を呼んだブランドのコレクションを紹介する。
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安定成長が続いた中国繊維産業の2018年

安定成長が続く繊維産業
産業全体では増収増益
--------------------------------------------------

2018年の中国経済は、GDP成長率（実

質）が6.6％だった。前年を0.2ポイント下

回り、「28年ぶりの低水準」とネガティブ

な報道も目立ったが、「6.5％前後」という

政府目標は達成した。そのなかで繊維産

業も安定した成長となった。

国家統計局が対象とする規模（主要業

務収入年2,000万元）以上の繊維企業（以

下、「対象企業」）の売上高は5.37兆元、利

潤総額は2,766億元で、前年に比べ2.9％、

8.0％それぞれ増加した。社会消費品小売

総額の服装類（靴、帽子含む）はネット販

売をけん引役に1.37兆元の8.0％増とな

り、伸び率は2年連続で前年を上回った。

繊維産業全体の固定資産投資額は前年比

5.0％増えた。

【繊維品貿易】
輸出額は2年連続でプラス
--------------------------------------------------

中国海関総署によると、2018年の全体

の貿易収支は3,518億ドルの黒字だった。

繊維品の黒字額は2,506億ドルとなり、全

体貿易黒字額への貢献度も71.2％と、大

幅に回復した。

繊維品輸出額は 2,772億ドルで前年

を3.2％上回った。相手国・地域別では、

EU1.5％増（496億ドル）、米国7.9％増（490

億ドル）、日本2.7％増（209億ドル）とトッ

プ3がそろってプラスになった。主要市

場で最も伸びたのはASEANで10.0％増。

382億ドルという規模は日本の2倍近い。

なかでもベトナムは21.1％増の159億ド

ルと存在感を高めている。

紡織品（化合繊ファイバーなどの原料

を除く）と服装では明暗が分かれた。紡織

品が7.8％増（1,191億ドル）だったのに対

し、服装は0.1%減（1,580億ドル）。人件費

高騰と人手不足で中国アパレル企業自身

億メートル（同0.1％減）、化学繊維5,011

万トン（同7.7％増）となった。

中国化学繊維工業協会では、2012年か

ら「新常態（ニューノーマル）」に入ること

を宣言し、老朽設備の廃棄などを奨励。

地方政府の環境規制強化もあり、2012～

2018年の平均増産率は4.6％に落ち着い

ている。それでも2018年は他の繊維品が

ほぼ横ばいだったのに比べ、化学繊維の

伸びは際立っている。

内訳はレーヨンなどセルロース繊維

が7.2％増の440万トン、合繊が7.7％増の

4,563万トン。品種別では、最大品種のポ

リエステルが8.5％増の4,015万トン、伸び

率が最も高かったのはスパンデックスで

10.8％増の68万トンだった。

対象企業の統計によると、化繊企業の

工業増加値（売上総利益に近い）は前年

比7.6％増で、2017年に比べ1.8ポイント

上昇した。売上高に当たる主要業務収入

は12.4％増の7,990億元、税引き前利益に

近い利潤総額は10.3％増の394億元だっ

た。化繊業界全体では増収増益の好業績

と言えるが、利潤総額を品種別にみると

明暗が鮮明だ。前年に比べ増加したのは

ポリエステル（24.5％増）、ポリプロピレ

ン（17.9％増）、ナイロン（1.7％増）、セル

ロース（1.0％増）、減少したのはビニロン

（82.7％減）、スパンデックス（44.0％減）。

アクリルは赤字が前年の1,365万元から

7,865万元に拡大した。

【消費】
ネット販売がけん引役に
--------------------------------------------------

2018年の社会消費品小売総額全体は

38兆987億元で、増加率は9.0％だが、その

うちネット販売は7兆198億元で、25.4％

増えた（伸び率は2.6ポイント縮小）。小

売総額全体に占めるネット販売の割合は

18.4％で、昨年よりも3.4ポイント拡大し

た。また、服装類（衣類・靴・帽子・ニット

がASEAN地域に縫製工場を移転させて

いる。縫製が労働集約型産業である限り、

中国大陸からの服装輸出が大きく増える

ことは見込めない。

中国の沿海部で人件費高騰の影響が表

れ始めた2000年代後半に、縫製工場の移

転先は内陸部かASEANか、という見方が

あった。2008年服装輸出の省別ランキン

グで上位3省は①広東②浙江③江蘇で全

国シェア合計は53.7％だった。10年が経

過した2018年も上位3省は変わらず、シェ

ア合計は56.9％と上昇しており、4位以下

には動きがあるものの、移転先の多くは

ASEANという結果になったようだ。もう

一つ言えることは、人件費高騰という問

題を抱えながらも沿海部の縫製産業が依

然、輸出市場において競争力を保ってい

ることである。自動ミシンやCAD・CAM、

ハンガーシステム導入などの省人化努力

が奏功していると言える。

縫製産業が拡大しているASEAN諸

国やバングラデシュは、安価で豊富な労

働力が強みだが、中国に比べると素材背

景が盤石とはいえない。ここに中国の紡

織品輸出が伸びる要因がある。2018年は

ASEAN全体で8.8％増（280億ドル）だが、

なかでもベトナム13.9％増（118億ドル）、

インドネシア20.0％増（42億ドル）、カン

ボジア20.6％増（31億ドル）、ミャンマー

34.9％増（19億ドル）などは2桁増で、バン

グラデシュも21.5％増（67億ドル）だった。

「紡織品」にカウントされない化合繊

ファイバーや綿花などの「原料」の2018年

の輸出実績は16.9％増の36億ドルとなり、

ここでもASEANは37.4％増（7.0億ドル）

と大きく伸びた。

【生産】
際立つ化繊生産の伸び
--------------------------------------------------

2018年の繊維主要品目の生産量は紡績

糸2, 976万トン（前年比0.2％減）、生地498

品）は、8％増の1兆3,707億元で、2年連続

で前年を上回った。

一方、中華全国商業情報センターがま

とめる百貨店を中心とする全国重点小売

企業100社の2018年衣類販売額の増減率

はマイナス2.3％となった。社会消費品小

売総額の服装類の統計との違いは、電子

商取引（EC）を含むか否かで、ネット販売

が広がり始めた2010年から伸び率が下が

り、2015年、2016年には前年割れとなり、

2017年は持ち直したものの、2018年は再

び水面下に沈んだ。

【アパレル産業】
生産縮小も増収増益
--------------------------------------------------

2018年に対象企業（1万4827社）が生

産した衣類は 222.74億点で前年に比

べ 3.4％減少した。布帛製は 3.1％減の

111.57億点、ニット製は3.6％減の111.17

億点で、布帛製では、ダウンウエアが

1.92億点（5.4％減）、スーツが 3.00億点

（2.4％減）、シャツが5.73億点（8.2％減）

となっている。生産量は減少したもの

の、主要業務収入は4.1％増の1.71兆元、

工業増加値は4.4％増、利潤総額は10.8％

増の1,007億元と増収増益だった。

化繊産業などと違い、アパレル産業は

国家統計局の統計対象にならない小規模

企業による生産や流通が多い。中国服装

協会は全国の総生産数量を約456億点と

推定し、前年に比べて横ばいとコメント

している。国内アパレル販売総額も、国家

統計局の社会消費品小売総額・服装類の

2倍以上の3.08兆元と推定し、前年に比べ

7.3％増えたとしている。

中国消費市場ではここ数年、規模の拡

大だけでなく、質の向上が顕著だ。経済発

展により、生活や心を豊かにする消費を

求める傾向が強まり、これまで主流だっ

た価格最優先の消費から品質志向へとシ

フトしている。

　2018年の中国経済は、景気の代表的な指標であるGDP成長率（実質）が6.6%と成長は鈍化したものの、政府目標を達成した。中国経済の成熟化に伴って、持続可能
な「中高速」へと成長スピードの調整が進むなか、2018年の繊維産業も安定成長が続いた。今号は、各種統計データから、2018年の中国繊維産業を振り返る。

化学繊維総計

セルロース繊維

うちレーヨン短繊維

レーヨン長繊維

合成繊維

うちポリエステル

ナイロン

アクリル

ビニロン

ポリプロピレン

スパンデックス

全世界

うちASEAN

EU

米国

日本

ベトナム

香港

ロシア

ドイツ

韓国

英国

バングラデシュ

フィリピン

①

②

③

④

⑤

⑥

⑦

⑧

⑨

⑩

5,011.09 

439.55 

377.09 

18.24 

4,562.66 

4,014.87 

330.37 

61.45 

10.08 

34.78 

68.32 

2,771.66 

382.37 

495.92 

489.59 

208.72 

159.23 

124.24 

92.78 

84.56 

80.65 

75.85 

69.10 

55.62 

7.7

7.2

7.9

1.4

7.7

8.5

5.3

▲ 16.5

▲ 2.5

2.3

10.8

3.2

10.0

1.5

7.9

2.7

21.1

▲ 4.9

2.3

2.6

▲ 2.6

▲ 26.6

20.8

▲ 8.3

順
位 

前年比
増減％

前年比
増減％

生産量
（万トン）

金額
（億ドル）国・地域

表2：
2018年中国化学繊維生産量

図2：
中国衣料品販売額の増減推移 （%）

表1：
2018年中国繊維品輸出 （国・地域別）

図１：
中国繊維品輸出の推移

出典：【【図 1・表 1】中国紡織品進出口商会（綿花・合繊綿などの原料は含まず）　【図 2】国家統計局「全国社会消費品小売総額《服装類》」（統計対象：年間主要業務収入 2,000 万元以上の卸売り企業と500 万元以上の小売り企業）、中華全国商業情報センター「全国
重点小売 100 社販売額《服装類》　【表 2】中国化学繊維工業協会
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ユニフォームのプロフェッショナル集団 「ユニコ」
「製販一体」体制で、さらなる飛躍を目指す

伊藤忠商事株式会社のグループ会社として、製造から管理・運用、レンタルまで、ユニフォームにおけるトータルソリューションを提供してきた株式会社ユニコ。2017年
10月より、伊藤忠商事の企業向けユニフォームの営業業務を移管された同社は、企画提案・営業、生産、納品、管理・運用までを一気通貫で行う「製販一体」体制となり、新た
なスタートを切った。2019年4月に着任した中西英雄新社長に、さらなる業容拡大を目指す新生ユニコの強みや今後の展望などについて伺った。

3つの事業で業界トップクラスの
シェアを獲得  
--------------------------------------------------

1994年創業のユニコは、企業向けユニ

フォームの製造、管理・運用など、ユニ

フォームにおけるトータルソリューショ

ンを提供するプロフェッショナル集団

だ。伊藤忠商事のグループ会社として長

年培ってきたグローバルな展開力を強み

に、ユニフォームの製造、管理、レンタル

という3つの事業を推進してきた。

その中核となるユニフォームの製造に

おいては、中国とベトナムにユニフォー

ム専門の自社工場を有し、国内縫製工場

と同等の品質を保つとともに、環境保全・

地域貢献にも積極的に取り組み、高い評

価を受けてきた。これに加え、ユニフォー

ムの管理業務では、WEB受発注システム

や ICタグなどの IT技術を活用した個品

管理システムを構築。人員の変動やサイ

ズ交換、損耗交換にもフレキシブルに対

応できるレンタル方式のユニフォーム運

用によって、顧客のニーズをとらえた製

品・サービスを提供し、業界トップクラス

のシェアを獲得してきた。

これまでのユニコは、主として伊藤忠

商事が受注したユニフォームの生産管

理・運用を行っていたが、2017年10月に

伊藤忠商事から企業向けオリジナルユニ

フォームの営業業務が完全移管された。

これによって、ユニフォームの企画提案・

営業から生産、納品、管理・運用まで一気

通貫で行える体制が整った。

「製販一体」体制がもたらす
アドバンテージ 
--------------------------------------------------

従来の「製販分離」から「製販一体」へと

体制が一新されたことによって業務が効

率化されたことに加え、客先への提案に

おいても、さまざまなアドバンテージが

生まれている。中でも、伊藤忠グループが

持つネットワークは、新生ユニコにとっ

て他社と一線を画す大きな強みとなって

いる。たとえば、素材調達では、伊藤忠グ

ループのオリジナル素材から、環境配慮

型素材やユニフォームと相性が良い機能

素材などを積極的に採用。また、製造・縫

製という観点からは、中国とベトナムに

置く自社工場に加え、中国、アジアに点在

する伊藤忠グループの協力工場のネット

ワークを活用することで、提案の幅を広げ

た。さらに物流面では、サイズ展開なども

多く、SKU（Stock Keeping Unit:在庫管理

単位）が非常に細かいユニフォームにお

いて、これらを正確に個品管理するノウハ

ウを持つ伊藤忠ロジスティクス株式会社

との連携が強化されたことも大きい。

近年、CSR（企業の社会的責任）やSDGs

（持続可能な開発目標）の観点から、着用

後のユニフォームの使いみちについて配

慮する企業が増えている中、ユニコでは、

全国に支店や関連会社を有する顧客企業

からのユニフォームの回収・リサイクル

を促進するため、地方公共団体ごとの処

理業の許可を不要とする産業廃棄物広域

認定制度の認定も取得している。今後は、

伊藤忠商事が出資する日本環境設計株式

会社との協業により、同社の独自技術な

どを活用しながら、ユニフォームからユ

ニフォームへの循環型リサイクルの実現

も目指していく。

コンセプト提案に強みを持つ
パートナーとの連携 
--------------------------------------------------

昨今、深刻な人手不足により人材確保

が困難になり、さらに「働き方改革」によ

る労働環境の見直しの流れの中で、企業

ブランドイメージや従業員のモチベー

ション向上という観点から、企業の“顔”

とも言えるユニフォームのリニューアル

が行われるケースが増えている。これま

で、ユニフォーム市場では価格や耐久性

ばかりが重視される傾向にあったが、近

年はコンセプトやストーリー、さらにサ

ステナビリティなどの付加価値が求めら

れるようになった。

こうした時代の流れによりサプライ

ヤーは、顧客のニーズに合わせた素材提

案ができることに加え、これらを踏まえた

トータルな提案力が問われるようになっ

た。ユニコでは、これまでも運輸、通信、小

売り、サービスなど、さまざまな業種のユ

ニフォームを手掛け、提案力を磨いてきた

が、株式会社リバースプロジェクトの「全

国制服委員会」や、伊藤忠グループで“ブ

ランディングカンパニー ”を標榜する伊

藤忠ファッションシステム株式会社など、

コンセプト提案に強みを持つパートナー

との連携により、提案力をさらに強化する

考えだ。また、社内にMD職を入れたこと

により、顧客と外部のユニフォームデザイ

ナーの意向をすり合わせながら、ユニコ独

自の提案を行うことも可能となり、体制一

新によってもたらされた実績もすでにい

くつか生まれ始めている。

オリンピックイヤーとなる2020年を控

え、大手企業のユニフォーム刷新も進め

られる中、ユニフォーム業界は一般アパ

レルやスポーツアパレルなどの新規参入

も相次いだことで、さらに競争は激化し

ている。そうした中、ユニコは現在、複数

の大型案件が進行するなど、順調に業容

を拡大している。今後は社内の営業力強

化やデジタル技術の推進などの課題を乗

り越えながら、新生ユニコの体制を盤石

のものにしていく。

2020年までに1,000万着のエシカル化した制服をプロデュースすることを目指すリバースプロジェクト「全国制服委員会」がプロデュー
スし、ユニコが企画・生産を手掛けたニッポンレンタカー（左）とイトーキ（右）のユニフォーム。ニッポンレンタカーのブルゾンジャケット
に採用された再生ポリエステル素材は伊藤忠商事・北陸支店が開発した

1. ベトナムの製造子会社 UNIMAX SAIGON。日本から技術スタッフを派遣し、日本縫製と同等の高品質なユニフォームを生産してい
る2. 伊藤忠ロジスティクスと提携して、ユニフォームの個品管理システムを構築　3. ICタグによるユニフォーム貸与管理システム。ユ
ニフォーム1着ごとに ICタグを取り付け（図左）、ICタグのユニーク IDと所属先・氏名・貸与日などの着用者情報を物流倉庫での出荷
時に紐つけることで（図右）、専用システム上での貸与管理が可能となる

1. 2.

3.

最新テクノロジーをいち早く
取り入れ、業界を牽引する存在に
株式会社ユニコ

代表取締役社長　中西英雄氏

豊富な経験をユニフォーム業界に
生かす 

私は、1981年に伊藤忠商事に入社して

から衣料品輸出の仕事に携わり、その後、

香港・上海などの海外駐在を通して、日

本、アメリカ、ヨーロッパ、中国の各市場

に対して、企画から生産、販売までを行

う衣料品の製品事業を主戦場としてきま

した。帰国後は、繊維原料・テキスタイル

部門長として繊維原料、生地、備蓄ユニ

フォームや量販店向けの製品事業などを

統括し、その後北米繊維部門長としてア

メリカに渡り、2015年に神戸のアパレル

企業の社長に就任しました。

アパレルの企画、デザイン、小売りの原

則を学んできたこれまでの経験は、ユニ

フォーム業界に応用できることも多いと

思いますし、各企業においてユニフォー

ムの価値を再認識する機運も高まってい

る中、国内ユニフォーム市場にはまだま

だ大きなチャンスがあるはずです。勢力

分布図の書き換えが行われ、競争が激化

している昨今のユニフォーム業界におい

て、いかに正攻法で勢力を伸ばしていけ

るかということが、これからの勝負になる

と考えています。

今後のカギは、デジタル戦略の推進

ユニコは、オーソドックスなものづくり

に真摯に取り組み、地に足の着いた仕事

をしてきた貴重な企業です。しかし、今回

の業容拡大によって変わらなければいけ

ない部分が多いことも事実で、早急に社

内体制の整備を行う必要性を感じていま

す。その中でひとつのカギとなるのはIT・

デジタル戦略の推進です。テクノロジーを

活用して業務の効率化を図ることは、昨

今の「働き方改革」という文脈からも良い

影響を与えてくれるものだと考えていま

す。まずは、新たなツールとしてのデジタ

ル技術を積極的に社内に導入し、その恩

恵を実感してもらうことで、社員の意識改

革を促していきたいと考えています。

私は前職でデジタル技術を生かした

3D採寸の導入に取り組んできましたが、

こうした新しいテクノロジーが普及す

る時代は遅かれ早かれやって来ます。そ

の中で、伊藤忠グループの幅広いネット

ワークを生かしながら、新たな技術やノ

ウハウをいち早く導入していくことで、

ユニフォーム業界を牽引する企業になり

たいと考えています。
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今を見る、
次を読む

FASHION
ASPECT

非常にそう思う

自分の好きなものに
集中的にお金をかけたい 49%

27%

35%

34%

51% 35% 9% 3 2

40% 18% 8%

46% 9% 8% 2

35% 25% 9%4

44% 5 2

質より価格の安さを重視する

話題の店や商品をチェックする

自分が本当に欲しいものが
見つかるまで妥協しないで探す

将来は今より高くて
良いものを買いたい

ややそう思う どちらとも思わない あまりそう思わない 全くそう思わない

新たに好きなこと探す

友人と過ごす時間を増やす

収入を増やす

食生活を見直す

新しい洋服を買う

好きなことに磨きをかける

一人の時間を増やす

料理をする

家族と過ごす時間を増やす

貯金をする

24.8%

48.1%

25.7%

34.5%

51.0%

44.2%

40.8%

25.2%

26.2%

31.1%

1,000円以上～5,000円未満

5,000円以上～1万円未満

１万円以上～3万円未満

3万円以上～5万円未満

5万円以上～7万円未満

7万円以上～10万円未満

10万円以上～15万円未満

15万円以上～20万円未満

20万円以上

2%

4%

20%

23%

19%

11%

10%

6%

5%

1000円未満

1,000円以上～5,000円未満

5,000円以上～1万円未満

1万円以上～3万円未満

3万円以上～5万円未満

5万円以上～7万円未満

7万円以上～10万円未満

10万円以上～15万円未満

20万円以上

1%

11%
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 データ 2 
お買い物についてあてはまるものを教えてください

 データ 1 
生活満足度を上げるためにしていることは何ですか？

 データ 3 
洋服・靴・バッグ・アクセサリーなどで一年間にどれくらいお金を使っていますか？

 データ 4 
メイク・コスメなどに一年間でどれぐらいお金を使っていますか？

本レポートについてのお問い合わせは、伊藤忠ファッションシステム（株） info.press@ifs.co.jpまで。

伊藤忠ファッションシステム（株） ナレッジ開発室　小原 直花

LINE下世代の“今”

伊藤忠ファッションシステム（ifs）では定期的に生活者のリサーチを行っているが、現在分析対象としている中でも一番若い人たち（1997 ～ 2000年生まれ）を仮に「LINE
下世代」と命名、彼らが高校生の頃から観察を続けている。デジタルスキルが高く、消費に堅実な彼らも現在大学生になっていることから、今年度は世代名を正式に命名した
いと考え、アプローチ方法も模索しながら彼らの特徴をクローズアップしていく予定だ。その一つとして、10代後半～20代前半女子に人気のWEBメディア「ローリエプレス」
と共同でさまざまなリサーチを行っている。今回はこれらのリサーチ結果とともに、Instagram好きな情報感度の高いLINE下世代女子たちの実態も併せてお届けしたい。

生活満足を高める術は、
「一人時間」と 「充実シーンのパーツ・ファッション」

まずは 「自信」をつけるための
行動が大切
--------------------------------------

ifsの「生活者の気分」調査の中で、LINE

下世代が「ここ半年感じている気分」で気

になるのは、「楽しい」が1位にあるもの

の、2位「いらいらした」、3位「不安な・心

配な」、4位「自信がない」とネガティブ気

分が続くこと。そして、「増やしたい気分」

の2位に「自信に満ちた」が挙がることか

ら、「自信を持つ」ということを非常に難

しいと感じつつ、獲得したいものになっ

ていることが分かる。一方で、経済的満足

度と生活的満足度を聞くと、双方とも「高

い」と答えたのは44.7％と約半数に上り、

これは60歳以上でリタイアが視野に入っ

ている世代に次いで高い。「今は時間もお

金も自分の自由だから」といった声が多

く、経済満足度は低くても生活満足度が

高い人たち(28.6％ )を合わせると、生活

に満足している人は7割を超えるという

結果になっている。

その「生活満足度を維持するために、

現在行っていること」を聞いたのがデー

タ１で、１位「一人の時間を増やす」、2位

「貯金をする」、3位「好きなことに磨きを

かける」、4位「新しい洋服を買う」、5位

「料理をする」が挙がる。男女別でみる

と、上位に入る項目はほとんど変わらな

価格だけに惹かれない、
欲しいものがみつかるまでは
妥協しない
--------------------------------------

データ2～ 4は、10代後半～ 20代前半

の女子に人気のWEBメディア「ローリエ

プレス」を通して行ったアンケート調査

結果だ。LINE下世代の消費意識・行動を

見ると、好きなものに集中してお金を使

い、価格だけではなく質への意識を持ち、

話題や新しいモノ・コトをチェックしな

がら、自身が本当に欲しいものを探求す

ることを厭わない様子がみてとれる。そ

して、将来的には価格も質も上げていき

たいという意向を持っていることが分か

る。世間の評価だけでなく、自分軸を持っ

て判断していきたいという姿勢を持って

いると言えよう。実際に年間でどの程度

服やコスメにお金をかけているかという

と、服～小物は3万円以上～ 5万円未満、

コスメは1万円以上～ 3万円未満という

反応が一番高い。総務省の家計調査によ

ると、総世帯の被服および履物費が年間

8,762円（2017年）であることを考えると、

決して低くはない。そもそも外見意識が

高い女子たちが回答者であるが、実際に

女子大生からは「お出かけで行く予定の

カフェに合う服を買ったりします」、「鎌

倉でレトロな着物を借りて散策し、とっ

いが、女性の5位に「新しいコスメを買う」

が入り、全体で5位の「料理をする」が6位

と順位が下がる。

「一人時間」に関しては、昨年行った

「生活者の気分」調査で聞いた「幸せを感

じるために必要なこと」でもトップに挙

がっていた。ちなみに、データ１のトップ

10圏外だが、「SNSを使う時間を減らす」

は11.7％となった。同じ回答は「生活満足

度を上げるために半年以内に行いたいこ

と」では28.6％と17ポイントも高くなる。

これは一つ上のLINE世代よりも約15ポ

イント高い数値であることを考えると、

LINE下世代は一人時間をつくるために、

あえてネットなどを通したつながりを断

つことにも抵抗が少ない人たちと言えそ

うだ。SNSで目にする他者のリア充に左

右されるのではなく、自分の好きなこと

に集中して磨きをかけ、結果的に「自信」

を育てていきたいと考えているのではな

いだろうか。

そして、注目したいのは「新しい洋服

を買う」が、満足度を高める行為の4位に

ランクインしているということ。総じて

ファッションの優先順位が低くなった

と言われているが、決して興味がないわ

けではなく、日々の生活を充実させる役

割を果たす存在になっている様子がう

かがえる。

ても楽しかったです」など、ファッション

が充実した時間を過ごすシーンに欠か

せないものの一つになっているという発

言が多く聞かれる。前述した生活満足度

を高めるために「一人の時間を増やす」

と同時に、外出シーンを演出してくれる

ファッションやコスメを新調するといっ

たことが上位に挙がる背景がうかがえる

コメントだ。

Instagramなどを通し、何事もビジュア

ルで捉える習慣が身についているLINE

下世代女子たちの充実度を図るバロメー

ターは、自分を主役と見立てることだけ

ではなく、自分自身も自分のいる空間や

ストーリーの一部として素敵な“絵”の中

に収まるかどうかに向いている。

弊社では今後、ifs独自の調査に加え、

「ローリエプレス」との共同リサーチも進

めながら、LINE下世代女子の消費傾向や

情報接触を分析し、彼女たちの特徴をク

ローズアップしていく予定だが、彼女た

ちのモノやヒトをシーンのパーツの一つ

として捉える感覚は、これからの消費を

捉える上で欠かせない視点になると考え

ている。

LINE下世代 （仮）とは：

※ローリエプレス ▪インスタ好きな情報感度の高い女の子が集まるメディア ▪月間ページビュー 2,730PV・月間ユニークブラウザ390 万 UB・アプリダウンロード数：80 万 DL（2019 年 2月現在）
▪ App Store 総合ランキング１位獲得（2017 年 8月）▪ユーザーの 90％は18 ～ 24 歳女子、ユーザーの約 53％がインスタグラマー志望 

※レポート発行＋解説セミナー開催予定。ご興味のある
方は是非お問い合わせください。

■ 1997 ～ 2000 年生まれ
■ 約 471 万人（男性 241 万人／女性 230 万人）

＜消費の自己裁量権を獲得した時代＞
2020 年東京オリンピック前の好景気
 ＜ベースとなるファッション＞
同じすぎないほどほどダサカワファッション

◎調査概要   ・調査地域：首都圏   ・調査方法：WEB   ・標本抽出：ローリエプレスアプリ保持者   

データ2 ⁄  ・実施期間：2019年1月24日～ 28日   ・調査対象：18 ～ 22歳の女性計248名
データ3, 4 ⁄  ・実施期間：2019年2月14 ～ 28日   ・調査対象：18 ～ 22歳の女性計97名

総務省統計局 平成26年10月1日現在人口統計

◎調査概要   ・調査地域：首都圏   ・調査方法：WEB   ・標本抽出：実査会社保有パネル   

・実査期間：2019年3月15日～ 17日   ・調査対象：18 ～ 22歳の男女計206名

＜生活・消費価値観＞
無理しないこと重視、皆それぞれ志向
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