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2019年のファッション業界を振り返る
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ネット時代、ギフトはリアルなシーンを盛り上げるツール役を担う
デジタルネイティブ世代のギフト消費

2019年ファッション見本市レポート

中国国際輸入博覧会に2年連続出展

今を見る、 次を読む

注目トピックスで振り返る
2019年の繊維・ファッション業界
ブランドを横断する二次流通の促進で
産業プラットフォームを構築

あらゆるシーンに体験の機会を用意し、
キャッシュレス決済の裾野を広げる

2020年は次のビジネスモデル構築に向け
動き出す年に
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大手企業が取り組む新業態  
--------------------------------------

デザインやスタイル、素材などを軸に

した大きなファッショントレンドが生ま

れにくくなっている中、近年は最新技術

を導入した新たな体験の創出や、持続可

能な未来を見据えた売り方、つくり方の

改革などが業界の話題の中心となってい

る。2019年は、こうした流れを加速させ

る大手企業の取り組みがいよいよ本格化

した一年だった。

株式会社ワールドの子会社 株式会社

アンドブリッジは、ブランド品の余剰在

庫を買い取り、バーゲン価格で販売する

オフプライス業態の「アンドブリッジ（＆

Bridge）」1号店を、埼玉県西大宮にオープ

ンさせた。同社の松下剛代表取締役社長

は、「在庫廃棄に対する消費者の目が厳し

くなっている中、われわれに求められて

いることは価値ある商品を提供する企業

と消費者をつなぐブリッジ（架け橋）にな

ること。将来的には、価値ある商品を再

循環させる産業プラットホームになるこ

とを目指している」と展望を語る。ワール

ドが中期経営計画として掲げる「ワール

ド・ファッション・エコ・システム」構築

の一環と位置づける同店が、すでに米国

を中心に拡大しているオフプライススト

アの国内普及に先鞭をつけられるか注目

が集まる。

カスタムオーダー市場が成長する中、株

式会社三越伊勢丹は、シャツやスーツ※の

オンラインオーダーサービス「ハイ・テー

ラー (Hi TAILOR)」をスタートさせた。

サービス開発の肝となったのは、スマート

フォンを活用した自動採寸技術だ。同社

デジタル事業部新規事業ディビジョンの

篠崎克志氏が、「われわれは自動採寸を、

単にヌード寸法を取ることではなくお客

様の体型に合わせた洋服のサイズを導き

出すこととして捉えている。だからこそ、

店頭で蓄積してきたデータやスタイリス

トの経験など、いわば秘伝のタレが大切

になる」と語るように、テクノロジー企業

の技術と自社のノウハウを融合させ、他

社が真似できないサービスに昇華させる

ことが、成長するサイズテック分野におけ

るひとつのカギとなりそうだ。

テクノロジーが変える消費行動
--------------------------------------

2019年は、年々進化するデジタルテク

ノロジーが、既存のファッションの概念

を覆す新たな文化や消費を生み出しつつ

あることを感じさせる一年でもあった。

その象徴とも言えるのが、バーチャル

ファッションの世界だ。日本のクリエイ

ター文化の発展に寄与するオンライン

サービスなどを展開するピクシブ株式会

社は、3Dキャラクター事業「ブイロイド

（VRoid）プロジェクト」の中で、VRアバ

ターのためのアバターファッションを提

案している。同社VRoidプロジェクト マー

ケティング責任者の伊藤彰宏氏は、「バー

チャル空間上の分身であるVRアバター

を、SNSで投稿するようなカルチャーが広

がる中で、アバターファッションの需要が

高まっている。これらはサブカルチャーを

好むユーザー層に限らず、若い世代を中

心とした新たな消費行動になっている」と

語り、昨今アパレル企業の最先端の広告

戦略として話題になっているバーチャル

インフルエンサーとは一線を画した、バー

チャルファッション独自の新たな市場を

生み出す可能性を示唆している。

ファッション分野に限らず、消費行動

を大きく変えるものとして忘れてはな

らないのが、キャッシュレス決済だ。消

費者還元事業などの政策も相まって、急

速に普及しているQRコード決済サービ

スの中でトップシェアを獲得している

PayPay株式会社マーケティング本部広

報室の西川満美子氏は、「キャッシュレ

ス決済が浸透している中国や韓国などに

対して、日本ではまだまだ現金が圧倒的

に強い。その中で、日本独自のキャッシュ

レスのあり方を模索しながら、さまざま

なサービスと連携していくことで、決済

体験をより良いものにしていきたい」と

展望を語る。百貨店やSCなどでも導入

が広がる中で、今後はキャッシュレス決

済サービスを、インバウンド需要の取り

込みやプロモーションなどに活用してい

く流れも強まりそうだ。

新たなビジネスの裾野を広げる  
--------------------------------------

2019年の業界の動向を振り返ってみ

ると、今後の拡大が見込まれるいくつか

の潮流が見えてくる。

まずは、リアルとネットやバーチャル

が融合した新たな消費体験だ。ピクシブ

の伊藤氏が「リアルとバーチャルは表裏

一体の存在で、購入したリアルの洋服の

データをダウンロードしてVRアバター

に着せたり、バーチャルの世界と同じ

洋服を現実でも着たいという欲求が生

まれている」と語り、PayPayの西川氏が

「PayPayでは、お買い物を通じて還元さ

れた残高を、実店舗、ECのどちらにも使

うことができるため、両者の垣根を超え

てさまざまな消費がシームレスにつな

がっていく」と語るように、バーチャルと

リアルが融合した消費体験は、これから

の消費行動を大きく変えていきそうだ。

消費者目線に立ち、適切な量、価格、時

期に商品を提供するビジネスのあり方

も、今後ますます注目されるだろう。三

越伊勢丹の篠崎氏は、「業界の課題になっ

ている余剰在庫やセール販売などは、基

本的に売り手側の都合によるもの。無駄

をなくすということを大前提に、これか

らはお客様一人ひとりに寄り添ったモノ

やサービスが増えていく」とファッショ

ンビジネスの潮目の変化を指摘する。

そして、店頭の7割を自社以外の商品が

占めるアンドブリッジの松下社長が「他

ブランドとの取引は先方の問い合わせか

ら始まることが多く、余剰在庫や商品廃

棄は各社共通の問題意識になっている」

と話すように、今回取材した各社ともに

目先の利益だけにとらわれず、新たなビ

ジネスや消費体験の裾野を広げるために

協力し合うことで、ファッション業界の

より良い未来に向けた「ゲームチェンジ」

を促そうとしていることも、今後にむけ

た重要な流れのひとつと言えるだろう。

注目トピックスで振り返る
2019年の繊維・ファッション業界

今年もさまざまな商品やサービス、企業の動きが話題を呼んだ繊維・ファッション業界。時代の流れとともに多様化する消費者ニーズを捉
え、各社の創意工夫のもとに生み出されたモノ・コト・サービスは、今後どのように発展していくのか。本号では、2019年に業界で話題となっ
たキーワード『オフプライスストア』、『サイズテック(自動採寸 ) 』、『バーチャルファッション』」、『キャッシュレス』を軸にそれぞれのキーワー
ドに関連する各社への取材を通して今年1年を振り返り、2020年以降の業界の動向と次なるファッションビジネスの可能性を探る。
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1. 埼玉県・西大宮に誕生した「アンドブリッジ」1号店。企業の枠を超えて在庫商材をオフプライスで提供する　2. 三越伊勢丹の「ハイ・テーラー」。スマートフォンのカメラを用いた自動採寸を利用して、オ
ンライン上で採寸、注文が完結する　3.ピクシブが展開する「ブイロイド・ハブ」では、「ブイロイド・スタジオ」などで作成した3Dモデルを他のユーザーと共有できる　4.PayPayは親会社であるソフトバン
クグループの関連会社やYahoo! の各種サービスとの連携も進めながら、キャッシュレス決済への移行を推進している

※スーツは2020年春展開予定

［取材先］

［Column］

＊社名50音順

株式会社アンドブリッジ 代表取締役社長 松下 剛 氏
ピクシブ株式会社 VRoid プロジェクト マーケティング責任者 伊藤 彰宏 氏
PayPay株式会社 マーケティング本部 広報室 西川 満美子 氏
株式会社三越伊勢丹 デジタル事業部 新規事業ディビジョン パーソナルオーダー 篠崎 克志 氏

事業再生コンサルタント 河合 拓 氏
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VTuber（バーチャルユーチューバー）ブームなどによって、バーチャル空間で使える3Dキャラクター “VRアバター”が注目されている。クリ
エイターの創作活動をサポートするサービスを展開してきたピクシブ株式会社は、近年、SNSや動画配信サイトにVRアバターを登場させて
楽しむ若い世代が増える中、2018年に3Dキャラクター事業「ブイロイド（VRoid）」プロジェクトを開始した。このプラットフォームを軸に、VR
アバターのための洋服“アバターファッション”を提案している担当者に、サービスの概要やバーチャルファッションの可能性について聞いた。

アパレル業界における余剰在庫や商品廃棄問題が指摘される中、アパレル大手の株式会社ワールドが子会社を通じ、企業の枠を超
えて在庫商品をお手頃価格で販売する新業態「アンドブリッジ（&Bridge）」を開業し、注目を集めた。同店を運営する株式会社アンドブ
リッジの松下剛社長に、オフプライス業態立ち上げの経緯や狙いなどを伺った。

広がるVRアバターのムーブメント
---------------------------------------

ピクシブは、イラストコミュニケーショ

ンサービス「ピクシブ（pixiv）」をはじめと

したサービスを通じ、クリエイターの創作

活動をサポートしてきました。こうした事

業を展開していく中で、クリエイターの方

から描いたキャラクターを3Dにして動か

したいという声は以前からありました。さ

らに、VTuberブームなどでVRアバター

が注目されていて、誰もが自分自身の3D

キャラクターを持ち、VR/AR空間でのコ

ミュニケーションや創作活動を楽しめる

環境を提供するために「ブイロイド」プロ

ジェクトを立ち上げました。

他社ブランドもお手頃価格で提供
---------------------------------------

弊社は、ワールドと動産ビジネス大手

の株式会社ゴードン・ブラザーズ・ジャ

パンの合弁会社として今年8月に設立、9

月14日に埼玉県さいたま市のワールド運

営アウトレット業態跡地に、オフプライ

スストア「アンドブリッジ」1号店がオー

プンしました。

「アンドブリッジ」は約 300坪の店内

に、ゴードン・ブラザーズ・ジャパンの商

品調達力を活用した人気ブランドのウェ

アや雑貨、コスメなどの価値ある商品を

約1万点もそろえ、50～ 70％引きという

お手頃価格で提供しています。「ファッ

ション業界の余剰在庫問題を解消した

い」という趣旨にご賛同いただいた企業

やブランドの製品も取り扱っており、他

社製品の構成比率は約70％を占めます。

ブランド表記をせずにVMDを組み、あ

えて接客もしないことで、お客様にはブ

ランドがミックスされたフロアでレアな

3Dモデリングの知識がなくても絵を描

くように3Dキャラクターがつくれる「ブイ

ロイド・スタジオ」、3Dキャラクターの作

成や撮影が簡単にできる「ブイロイド・モ

バイル」などを展開しており、これらを用

いて作成した3Dキャラクターのデータは、

「VRM」という3Dアバターの共通規格に

変換され、ゲームや動画配信サイトなどさ

まざまなプラットフォームで利用できる

ことが特徴になっています。

バーチャルファッションの可能性
---------------------------------------

さまざまなプラットフォーム上でVRア

バターを使用する“1人1アバター”時代

アイテムを探し出すことを楽しんでいた

だきたいと思っています。毎週のように

訪れてくださる方もあるなど、来店者数

も順調に推移していて、お一人当たりの

滞在時間は以前と比較すると約3倍近く

になりました。近郊2キロ圏内のファミ

リー層が中心で、店内には自由にご利用

いただけるコーヒーサーバーを設置する

など、地域の方にゆったりと過ごしてい

ただける居心地の良い店作りを心がけて

います。

エコシステムでロスや無駄を最小化
---------------------------------------

オフプライス業態の構想は、ワールド

の社内で約2年前にスタートしました。

オフプライスストア出店を決めた背景に

は、ワールドが中期経営計画で取り組ん

でいる「ワールド・ファッション・エコ・

システムの構築」があります。ワールドが

培ってきたノウハウやシステムを他社に

も提供することで、産業全体での機会ロ

が到来しつつある中で、バーチャルファッ

ションへの関心も高まっています。「ブイロ

イド・スタジオ」では、3Dキャラクターに

着せる洋服もデザインでき、すでにオンラ

インマーケットなどでは「ブイロイド・スタ

ジオ」でつくられたアバターファッション

の売買が行われています。また、購入した

洋服を自分のVRアバターに着せて撮影し

たり、動画を配信する方も増えています。

アバターファッションの可能性をクリエ

イターやブランドとともに提案する「ブイロ

イド・ウェア」プロジェクトも展開していま

す。第1弾では、ファッションブランド「クロ

マ（chloma）」とともに、リアルとバーチャル

の両方で同じデザインのアイテムを製作・

販売し、第2弾ではパンクファッションに造

詣が深いバイきんぐ・小峠英二さんが監修

するバーチャルファッションブランドから

全5種のアイテムを無料配布して、それぞ

れ大きな反響がありました。両者に共通し

ているのは、「ファンタジーキャラクターの

衣装」ではなく、あくまでも「ファッションと

スや無駄を最小化していこうというもの

です。「アンドブリッジ」はその中でも重

要な取り組みのひとつに位置づけられて

います。

私自身、20年前からアウトレット業態

に携わってきましたが、本来、在庫をお手

頃価格で販売することで在庫を削減する

のがアウトレットの役割であるにもかか

わらず、近年は、アウトレット業態向けの

専用商品が登場するなど、その構造も変

化しつつあります。ワールドではこの間、

製造、販売におけるロスを見直すことで、

在庫はピーク時と比較して約1/3にまで

してのリアルクローズ」というデザインコ

ンセプトでつくられている点で、アバター

ファッションの世界でもファッション性が

求められてきていることを実感しています。

アバターファッションという新たな市場 
---------------------------------------

「ブイロイド・ウェア」プロジェクトなど

を通じて提案していきたいのは、リアルと

バーチャルの垣根を超えた新しいファッ

ション体験です。実際に、「クロマ」との取り

組みでは、バーチャルでも制作したブラン

ドの定番アイテムがリアルで通常の2倍の

売り上げを記録しました。また、「ブイロイ

ド・モバイル」のサービス開始とともに展開

したアニメーション映画「サマーウォーズ」

の公開10周年記念企画でも、ファッション

ブランド「エクストララージ（XLARGE）」と

コラボレーションしたTシャツをバーチャ

ル空間で配布したところ、同じデザインの

洋服がリアルで即完売するなど、アバター

ファッションが実際の購買に影響を与えて

いるケースも散見されます。

これらのアイテムの購入者が通常のブ

ランドのファン層よりも若かったことか

らもわかるように、バーチャルファッショ

ンを絡めた施策は若い層へのアプローチ

として有効ですし、今後Facebookなどが

VR領域においてコミュニケーションプ

ラットフォームを構築すると見られる中

で、バーチャルファッションの重要性は

ますます高まっていくと考えています。

縮小しています。今後も製造小売業とし

て、「適切な時期に、適切な商品を、適切な

量で販売する」ということを追求し続け

ていくことが大切です。

オフプライス業態拡大は世界的潮流 
---------------------------------------

海外では米国を中心に余剰在庫を買い

取り、定価より価格を下げて販売するオ

フプライス業態が拡大していて、日本に

おいても多様なブランドを提供するオフ

プライスストアに潜在的なニーズがある

と考えています。

今後は、弊社のコンセプトに賛同いた

だける企業やブランドとのコラボレー

ションを進めることで、社名の由来でも

ある企業と消費者をつなぐブリッジ（架

け橋）の役割を果たしていきたい。それ

によって、モノを再循環させるプラット

フォームを構築し、アパレルの余剰在庫

問題を解消する一助となることを目指

しています。

1.「クロマ」とのコラボレー
ションでは、2019年最新
コレクションのアイテムを
再構築し、リアルとバーチャ
ルで販売した　2.「ブイロ
イド・ウェア」第２弾では、
バイきんぐ・小峠英二氏が
プロデュースするバーチャ
ルファッションブランド「EIJI 
KOTOUGE」とコラボレー
トし、アバター向けファッショ
ンアイテムを無料配布

1. 約300坪の広い店舗内には、1万点におよぶ商品を揃える。中には90％引きというお値打ち品も　2. 衣料品だけでなくフットウェ
アや生活雑貨、化粧品なども充実。店内什器やショッピングバッグなども、リサイクル・リユース商材を活用している

2.

2.

1.

1.

pixiv 

&Bridge 

バーチャルファッション

オフプライスストア

リアルとバーチャルの垣根を超える
「アバターファッション」 という可能性

ブランドを横断する二次流通の促進で
産業プラットフォームを構築

ピクシブ株式会社 
VRoid プロジェクト マーケティング責任者　伊藤 彰宏 氏

株式会社アンドブリッジ
代表取締役社長　松下 剛 氏
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オンライン上でシャツやスーツ※のカスタムオーダーが気軽に行えるサービスとして、株式会社三越伊勢丹が10月にローンチした新
サービス「ハイ・テーラー（Hi TAILOR）」。このサービスを実現に導いたのは、ユーザーがスマートフォンを使ってボディデータを取得で
きる自動採寸技術だ。最先端のテクノロジーと、同社が培ってきたアパレル業界のナレッジを融合させた同サービスの担当者に、開発の
舞台裏やサイズテックの今後の可能性などを聞いた。　※スーツは2020 年春展開予定

キャッシュレス化を推進する政策などを追い風に社会に浸透しつつあるQRコード決済サービスだが、その中で現在圧倒的なシェア
を獲得しているのは、ソフトバンク株式会社とヤフー株式会社が共同で設立したPayPay株式会社が提供する「PayPay（ペイペイ）」だ。
全国に20拠点を持つ強みを生かした営業活動や話題のキャンペーンなどによってビジネスを拡大させているPayPayに、これまでの
事業の歩みやキャッシュレス決済が社会に与える影響などについて聞いた。

1年間で急速に伸びた利用者数
---------------------------------------

「PayPay」は2018年10月にサービスを

開始しましたが、1年1カ月がたった2019

年11月時点でのユーザー数は2000万人

を突破し、加盟店舗数も170万カ所を超え

るまでに広がっています。認知度がほと

んどない状態からスタートした私たちは、

まずはQRコードのキャッシュレス決済に

ついて認知していただき、さらに実際にご

利用いただくという2つのステップを意

識してキャンペーンや営業活動を行い、

サービスの普及に努めてきました。また、

今年10月にスタートした消費者還元事業

の影響も大きく、これを機にキャッシュレ

ス決済を体験し、その利便性から継続し

てご利用いただく方も増えています。

一方で日本では現金主義が根強いこと

や、不正利用によってご迷惑をおかけして

しまったことなどから、キャッシュレス決

済に対して不安を抱かれている方が少な

くないことも事実です。こうした中で私た

オンライン上の
カスタムオーダーサービス　　
---------------------------------------

「ハイ・テーラー」は、役職や年齢に応じ

た装いを求める20代から30代のビジネス

パーソンに向けた、オーダーサービスの障

壁を下げ、手軽にシャツやスーツをお選び

いただけるカスタムオーダーサービスで

す。自動採寸、購買体験、商品の3つをサー

ビスの柱としており、まず自動採寸に関し

ては、自身の写真2枚を撮影し、身長、体重

をご入力頂くことで最適なサイズをご提

案できるシステムを構築しています。購

買体験においては、すべての生地に対して

われわれがおすすめする標準のデザイン・

仕様を用意し、知識の有無に関わらず、お

好みに合った1着をお選びいただくことが

でき、同時にスタイリストのレビュー機能

を通じて、お客様の不安や悩みにもお応え

しています。そして、商品に関しては、世界

中に愛好家がいるシャツブランドのディ

レクター、ファビオ・ボレッリ氏がデザイ

ちは、不正利用時の補償制度や登録時の

認証強化などセキュリティ面に磨きをか

け、お客様により安心してお使いいただけ

るようにサービスの改善に努めています。

インバウンド集客のツールとしても注目
---------------------------------------

全国に20カ所ある拠点から地道に営

業活動を続けてきた結果、これまでカー

ド決済に対応していなかった店舗などに

「PayPay」を導入いただくケースも増えて

います。こうしたお店の方たちの中には

キャッシュレスに対する不安も少なから

ずあったはずですが、対面での営業を通

じて安心していただけた部分があり、さら

に、店舗間の口コミや知名度の向上など

によって、導入店舗が増えていきました。

「PayPay」は、中国「Alipay（アリペイ）」

のQRコード決済にも対応しているため、

中国からのお客様などは店頭で言語が通

じなくてもスムーズに決済ができ、店舗

側からしてもコミュニケーションの負担

ンを監修し、老舗オーダーシャツメーカー

のフレックスジャパン株式会社で縫製を

行うことでクオリティを担保しています。

カギとなった自動採寸技術の構築 
---------------------------------------

サービスを実現させる上でカギとなっ

たのは、お客様のボディデータを取得す

る採寸技術でした。さまざまなリサーチ

を行った結果、中国・TOZI社の「ワン・メ

ジャー（1 measure）」を採用することとな

り、同社とともに自動採寸のシステムを構

築していきました。「ワン・メジャー」は、正

面と側面の2枚の写真を撮るだけでバー

チャル3Dモデルを生成できるのですが、

この技術をベースに、ファッションのプロ

としてわれわれが大切にしている採寸の

ポイントなどを反映させながら精度を高

めていきました。われわれは、ボディデー

タを取るだけではなく、それをもとにお客

様の体型にフィットする洋服のサイズを

生成することにこそ自動採寸のポイント

軽減になることに加え、外国人観光客の

集客ツールにもなっており、観光地など

でも加盟店が増えています。今後は販促

ツールとしても「PayPay」を使っていただ

けるように加盟店がユーザーへ簡単に情

報発信できる新機能「PayPayマイストア」

をはじめとして、加盟店がより多くのメ

リットを得られるサービスにしていきた

いと考えています。

決済アプリからスーパーアプリへ
---------------------------------------

おかげさまで「PayPay」は、国内最大規

があると考えており、これまでに店頭で蓄

積してきた20万件にも及ぶお客様のヌー

ド寸と洋服のデータを電子化して分析す

るとともに、豊富な経験を持つスタイリス

トたちにも確認を取りながら、感性を数値

化していくような作業を行ったことも非

常に大切なポイントでした。

今後のサイズテックの可能性 
---------------------------------------

いまや販売チャネル

としてオンラインは欠

かせないものになって

いますが、その中でス

マートフォンで簡単に

ボディデータが取れる

自動採寸技術はます

ます広がっていくと思

いますし、「ハイ・テー

ラー」のお客様からもそ

の利便性をご評価いた

だいています。一方、オ

模のQRコード決済サービスになりまし

たが、競合他社をライバルとは見ていま

せん。現時点ではキャッシュレスの裾野

を広げていくことが何よりも大切だと考

えており、むしろ圧倒的なシェアを誇る

「現金」から、キャッシュレス決済への移

行を推進していくための同志ととらえて

います。現在「PayPay」は実店舗での決済

で最も多く利用されていますが、ソフト

バンクグループが運営する各種サービス

などとも連携を進めており、公共料金の

支払い、オンラインショッピングなどは

もちろん、P2Pと言われる個人間譲渡や

金融サービスなどでの利用を推進し、消

費者の決済体験を変えていきたいと考え

ています。今後キャッシュレス決済が広

がっていくことで購買体験や消費行動は

大きく変わっていくはずです。そうした

未来を見据えて、私たちは単なる決済ア

プリにとどまらず、あらゆるシーンで活

用できるスーパーアプリに成長すること

を目指しています。

ンラインショッピングにあまり慣れてい

ないお客様などは採寸のプロセスで躓く

ケースも多く、今後は自動採寸のハードル

や不安を取り除くために、わかりやすく情

報をお伝えしていくとともに、UI・UX※の

精度を高めていくことが課題になると感

じています。また、今回自動採寸のシステ

ムを磨き上げていく上で、TOZI社のアパ

レル業界への深い理解が欠かせなかった

ように、サイズテックの分野では、最新の

採寸技術を開発しているテクノロジー企

業とわれわれのようなアパレル企業がお

互いを理解し、尊重していくということも

非常に大切になるのではないでしょうか。

「ハイ・テーラー」では来春からスーツ

のオーダーも開始する予定ですが、当社と

しては今後の事業のみに留まらず、もっと

広い分野で自動採寸技術を活用していく

ことを見据えており、実現に向けた可能性

を探っていきたいと考えています。

Isetan Mitsukoshi 

PayPay 

サイズテック

キャッシュレス社会

自動採寸技術を導入し、
新たなカスタムオーダー体験を提供

あらゆるシーンに体験の機会を用意し、
キャッシュレス決済の裾野を広げる

株式会社三越伊勢丹
デジタル事業部 新規事業ディビジョン パーソナルオーダー　篠崎 克志 氏

PayPay株式会社 
マーケティング本部 広報室　西川 満美子 氏

スマートフォンの自動採寸とシンプルなオーダー方法を採用し、オンラインで気軽に体形やキャ
ラクターに合った最適な1着を選ぶことができる

※ UI＝ユーザーインターフェイス。ユーザーが操作をする際の表示方法などの仕組みのこと。
　UX= ユーザーエクスペリエンス。ユーザーがサービスによって得られる体験のこと。

1.サービス開始からわずか1年強でユーザー数は2000万人、加盟店舗数は170万カ所を突破した　2. 2019年12月からの「まちか
どペイペイ」第2弾キャンペーン。「PayPay」では各種キャンペーンを効果的に行うことでサービスの普及に努めている

2.1.
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COLUMN

Taku Kawai

2020年は次のビジネスモデル構築に向け
動き出す年に

2019年は国内アパレル業界の
潮目の年
---------------------------------------

2019年は、一世を風靡した「フォーエ

バー 21」の日本市場からの撤退をはじ

め、大手アパレルによる店舗閉鎖やリス

トラのニュースが世間を騒がせた１年

でした。中でもヤフーの親会社Zホール

ディングスによるZOZOの買収は大きな

ニュースでした。ヤフーを含むソフトバ

ンクグループがクロスセル、アップセル

を組み込み、「ZOZOTOWN」の優良な顧

客基盤にさまざまなビジネスを展開する

ことで、中堅通販企業にとっては脅威と

なる可能性が高いと思われます。2019年

はこれまでのアパレル産業の仕組みがい

よいよ限界を迎え、新たなビジネスモデ

ル構築に向けて動き始めた潮目の年だっ

たと言えるのではないでしょうか。

デジタル化はさらに進展しています

が、改革を伴わずにAIでトレンドを分

析し、MDに活用したとしても、ブラン

ド間の同質的なものづくりをさらに促

進して、コスト競争を激化させるだけ

ではないかと懸念しています。お客様に

買ってもらえる、欲しいと思われるよ

うな商品、ブランドをどのように開発す

るのかという部分をもっと戦略的に考

えていく必要があります。消費者は、個

性やこだわりがあって、信頼・共感でき

る商品、ブランドだから欲しいと思うの

です。テクノロジーありきで考えるので

はなく、デジタルはあくまでトレンド情

報の下地作り、枠組みとして利用し、そ

こからでてくる情報は参照情報として、

｢人｣が、独自性やブランドの守るべき

ルールを抽出、あるいは間引いていく必

要があります。

改善を続けた国内アパレル、流通企業
---------------------------------------

アパレルおよび流通業界の経営と

関わって30年近くになりますが、この

間、日本のアパレルメーカー、流通業界

は常に「ドゥ・モア・ベター（Do More 

Better）」を目指して「より早く、より安

く、より品質良く」を追求する改善型のビ

ジネスを長らく続けてきました。日本の

世界的な競争力が減少する中で、日本の

アパレル業界は改善ではなく、改革をし

なければならない時期を迎えているにも

かかわらず、サービスやオペレーション

の向上ばかりを追い続けてきました。ア

パレル業界の市場規模については、さま

ざまな統計がありますが、SPA型小売業

をあわせた日本の衣料品市場は、外資系

アパレル、CtoCマーケットを含めて1990

年の 15兆円規模から 2019年現在は 10

兆円規模に減少しています。このうち上

位10社が約4割を占め、残りの約６割は

２万社弱の中小企業で構成されていると

言われています。縮小する市場において

は、「一つひとつの洋服に魂を入れる」作

業が必要であるにも関わらず、多くの企

業が過去の勝利の方程式に基づいて大

量生産型のビジネスモデルで商品を作

り続けた結果、供給過多による過剰在庫

を生み出すという悪循環に陥ったのでは

ないでしょうか。

今後は小さな会社の時代に 
---------------------------------------

2019年の段階で、すでに水面下で

はポスト・デジタイゼーション (Post-

digitization)が進んでおり、先進企業で

は、デジタル技術を利用してビジネス・

プロセスを変革し、｢次の成長戦略」を

練る段階に入っています。これからは

小さな会社の時代がやって来ます。中

小企業は規模が小さいがゆえに独自の

個性を出しやすく変化もしやすい。そ

うしたところから改革が生まれると考

えています。アパレル販売には、作り手

と買い手の間にシンパシーが必要です。

仕事柄、企業の内部に入り経営者と日々

議論をしており、多くのアパレル企業

にとって、2020年は生みの苦しみを味

わう年になると感じていますが、「洋服

に魂を入れる」作業を続けることで、必

ずこの難局を乗り切ることができると

考えています。

ブランド再生、マーケティング戦略など数多くの実績を持ち、国内外のプライベートエクイティファンドに対しての投資アドバイ
ザリー業務、事業評価を行う事業再生コンサルタントの河合拓氏に、2019年ファッション業界を独自の目線で振り返ってもらい、
2020年以降の業界動向に関して話を伺った。

事業再生コンサルタント　
河合 拓 氏

ifs 名物プランナー 太田敏宏が事象・現象をななめに読む

太田の なな め
おおた・としひろ／ 1986年伊藤忠ファッションシステム（株）入社。大手小
売業、ディベロッパー、メーカー向けに事業戦略・商品戦略・商品企画などの
提案を行う。消費者の目線で、商品・生活・環境などを鋭く読み解く独自視点
が売り物。それを生かし、執筆・講演などでも精力的に活動中。にわかファンとブランディング

ラ
グビーワールドカップ2019は、日本が

ホスト国という重責を果たし、大好評

のうちに幕を閉じた。野球やサッカー

などの国民的なスポーツではないため、「盛り上

がらないのではないか」という開催前の心配も杞

憂に終わった。この盛り上がりの立役者はもちろ

ん選手やスタッフの皆さんであるが、それに勝る

とも劣らない活躍を見せたのが、「にわかファン」

の存在である。「にわかファン」は、日本代表の活

躍とともに増えていった。それを裏付けるように

試合を中継したテレビ放送の視聴率も試合を追

うごとに増えていき、準々決勝の南アフリカ戦

では平均視聴率が40％を超えたという。「にわか

ファン」が生み出した経済効果も相当あっただろ

う。ラグビー以外でもさまざまな「にわかファン」

を生み、育てることができないだろうか。

給料が上がらないから、お金も使えないし、

さして欲しいものがあるわけでもない。消費へ

の欲求やニーズが生まれづらい時代になってし

まった。ストレス発散のためにパアーッと騒ぎ

たくても、共感する仲間もいないし、コンプライ

アンスだ何だと規則や規制を守ることを口うる

さく言われる。そんなときめきの少ない世の中

の救世主がラグビー日本代表だったのだ。多様

な出身国の人たちが、互いにリスペクトし、この

日本の地で日本のために一生懸命になる姿を見

て、気持ちを高揚させたのである。話題性や臨場

感、皆が共感を持てるキーワード。これらがそろ

うことで、「にわかファン」が生まれるきっかけと

なる。

ラグビーのルールは複雑なものが多く、おそ

らく「にわかファン」たちは、「ノックオン」と「ス

ローフォワード」くらいしかわからなかったは

ず。新語・流行語大賞にノミネートされた「ジャッ

カル」（ラグビー日本代表・姫野和樹選手が得意と

する技）などは、いまだに何だかわからない人も

多いのではないか。このルールの複雑さこそが、

ラグビーがなかなかファンを増やせずにいた理

由だったのだが、今回の日本代表の活躍はこれを

も覆した。理解しづらいルールは詳しい知人に教

えを請うたり、ネットを駆使して調べたりして、

次の試合までにはおぼろげながらもルールや技

術がわかるようになる。そうして、より深く日本

代表チームの偉大さを理解しながら、試合を楽し

んでいた人が多かったように思う。たとえ、にわ

かであろうとも、商品やブランドのことをもっと

知りたいと思わせることができれば、それは本当

のファンの醸成につながる。

「にわかファン」という存在は、にわかという言

葉通り、熱が冷めれば去ってしまう場合も多い。

そのせいで、コアなファンが、「にわかファン」と

一緒にしてほしくないとばかりに、「にわかファ

ン」をバカにするというマウンティング構造を生

みやすい。「にわかファン」が、さらに知識を深め

本当のファン＝マニアへのステップアップをは

かりたくても、敷居が高すぎて仲間に入れない

という場合も多い。しかし、今回はラグビーマニ

アの人も、「にわかファン」をあたたかく受け入れ

て、競技場やスポーツバーで一緒に楽しんでいた

ように思える。ファッションブランドもラグビー

日本代表と同じように、「にわかファン」を増や

し、ファン同士も「ワンチーム（One Team）」にす

ることがブランディング成功の一つの鍵といえ

るのではないか。
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2020年春夏 「ミカム展」レポート

日本のレザーシューズの世界展開を促進

2019年 「ファッションワールド東京」レポート

機能性と持続可能性
注目集めるタイ繊維企業

国際靴見本市「第88回ミカム（MICAM）2020年春夏コレクション」（イタリア靴メー
カー協会主催）が2019年9月15日～ 18日に、イタリア・ミラノのミラノ見本市会場（Fiera 
Milano Rho）で開催された。日本からも11社のレザーシューズメーカーが参加し、日本のも
のづくりの魅力を発信して世界展開への歩みを進めた。

タイ国政府商務省国際貿易振興局（DITP）は10月2日～ 4日に開催された「ファッション
ワールド東京」の「ファクトリー 2019」において、「サステナブル」をテーマにタイを代表する
繊維企業のリサイクル原料などをパビリオン出展し、日本のバイヤーからも注目を集めた。

4万人が来場する
世界最大級の靴見本市

世界最大級の靴見本市「ミカム展」の、

平均出展社数はイタリア国内および海外

あわせ約1,300社におよび、会期中は世界

中からメーカーやバイヤー、メディア関

係者など4万人以上の来場者がある。イタ

リア靴メーカー協会によると、2019年9月

展は世界30以上の国と地域から1,303社

が出展、4万4076人が来場した。

伊藤忠ファッションシステム株式会社

は、経済産業省事業「平成31年度皮革産

業振興対策等事業」を受託し、「日本の革

製履物の海外展開促進」と「日本のレザー

シューズ製造における技術の高さ・商品

の品質の高さと認知獲得」を目的に、レ

ザーシューズブランド11社とともにミカ

ムに出展し、欧州やロシア、さらには成長

著しい新興国のバイヤーに向け日本のレ

ザーシューズの魅力を発信した。

SDGsの潮流に対応する
機能性素材を提案

タイの繊維産業は、その高いデザイン

性や品質と独自の機能性衣料開発で知ら

れており、近年は世界的な健康志向の高

まりで需要が急増しているスポーツ分野

や、自国内の高齢化を受けての高齢者向

けや介護分野向けの高機能商材開発に取

り組んでいる。また、再生ポリエステル素

材などの地球環境に配慮した素材開発に

も積極的だ。

「ファッションワールド東京」において

最小限の装飾で
靴の魅力を際立たせる

「ハ・キ・モ・ノ シューズフロムジャパ

ン（HA KI MO NO Shoes from Japan）」と

題した121平方メートルの展示ブースは、

装飾を最小限にした白を基調とするミニ

マルな構成で、主役であるレザーシューズ

を引き立たせるように工夫した。床面と什

器は、日本伝統の格子柄で統一し、ブース

全体の一体感を演出、「シンプルで見やす

DITPが打ち出した展示テーマは、世界的

なSDGsの流れに対応した「サステナビ

リティ」。

高機能素材を活用した製品展示や、未

来への持続可能性を感じさせるようなス

トーリー性のあるタイの繊維製品を紹介

した。タイの豊かな自然が育んだ天然資

源を大切にしたものづくりや、機能性素

材の開発力を背景にした快適で健康な生

活のためのアパレルや素材を提案した。

出展素材は、①独自開発した再生ポリ

エステルテキスタイル製品など②山岳地

域の経済活性化のために生産されたシル

いブースの陳列だった」と来場者からも好

評だった。商談成約数は、前回（2019年2月

展）を超え、「リーガル（REGAL）」や「キョ

ウコ ササゲ（KYOKO SASAGE）」などは新

規オーダーを獲得するなど参加ブランド

からの満足度も高いものとなった。

品質に高評価も価格に課題

来場者に実施したアンケートによると、

「興味深いデザインのものが多く、質も良

い」、「日本柄のものが素晴らしい」、「スイ

スなのでしっかりしたブーツ系を探して

いたがすてきな商品があった」など、その

品質の良さやデザインの斬新さを評価す

る声が多く見られた。その半面、「春夏向

けとしてはミニマムも価格も高すぎる」、

「非常に興味深いが、自分たちの店には高

ク生糸(スパンシルク)及び製品③高齢化

対応の医療向け機能繊維および製品④タ

イ独自の材料を用いたナチュラルダイ製

品など多岐にわたる。その他、天候の急変

に対応する機能性商品や生分解性繊維な

ども紹介した。

バイヤーはサステナブルに
強い関心

バイヤーの多くは、サステナブルに関

心を寄せており、メーカー・小売りともに

「サステナブルな素材や商品への消費者

ニーズが高まる中、何かやらねばという

問題意識はあるものの、どう手掛けて良

いのかわからない」という声が聞かれ、タ

イのブースを訪れた理由もサステナブル

への取り組みに関する最新情報を得るこ

とが目的のひとつだったようだ。

中でも、絹ベースの紡績糸やリサイ

すぎる」など、バイイングに際しての価格

面での課題を指摘する声も聞かれた。

近年、レザーシューズを取り巻く環境

は大きく変化している。国内市場におい

ては、企業の働き方改革や健康志向の進

展により足元のカジュアル化が進み、ビ

ジネスシューズへの需要が減少。さらに、

大手靴チェーン店のプライベートブラン

ド（PB）開発が拡大したことで中小ブラン

ドは厳しい局面を迎えている。

そうした中、「ハ・キ・モ・ノ シューズ

フロムジャパン」事業では、2020年2月開

催のミカム展でも継続的なPR戦略を進

めることで認知度を向上させると同時

に、よりハイエンドゾーンのバイヤーを

ターゲットとする訴求によって、日本の

レザーシューズの世界展開の促進を目指

している。

クルシルクなどを展示したスパンシル

クワールド社は、同社の独自技術をわか

りやすく紹介し、バイヤーの関心を集

めた。また、染色および後加工のフュー

チャーテックス社は、抗菌、速乾、接触

冷感など独自開発の機能性素材を得意

としており、タイ国内にとどまらず日

本やベトナム、カンボジアなどへグロー

バルに展開をしている。タイの介護・医

療分野で多くの導入実績を持つ同社の

展示には、関心を持つ来場者も多かっ

たようだ。

タイ繊維産業の認知に課題も

一方で、タイの繊維産業事情への認知

度には、課題を感じさせられる反応も見ら

れた。例えば、タイの総合私立病院の医療

技術は東南アジア地域でも高い水準にあ

ることや、サステナブルへの取り組みでは

プラスチックごみ削減などへの社会的関

心が高く、再生繊維を利用した商品開発が

盛んであることも多くのバイヤーにはあ

まり知られていなかった。

DITPでは、今後も機能性と持続可能性

へのタイ繊維産業の独自の取り組みを、

展示会出展などを通じて日本のバイヤー

に訴求する考えだ。

1.タイのパビリオンでは製
品を中心とした展示で、最
終製品をより具体的にイメー
ジできるよう工夫した　2.サ
ステナブルへの取り組み展
示は、多くの来場者の注目
を集 めた　3.タイ繊維企
業の「機能性と持続可能性
の追及」をパンフレットでわ
かりやすく紹介

1.レザーブースの魅力を際立たせるミニマルな展示ブース　2.日の丸とレザーシューズが組み合わさったキービジュアル　3. 今回のミカム出展で、新規オーダー獲得など成果も見られた。画像は「キョウコ ササゲ」
（左）と「リーガル」（右）

1.

1.

2.

2.

3.

3.

次代を拓く、新市場への挑戦
激変する市場環境の中、世界のファッション業界も次代への岐路に立たされている。そうした中、世界の見本市では各国の企業が新市場を開拓し、商機をつかむための

模索を続けている。2019年9月にイタリア・ミラノで開催された「ミカム展」と、10月に東京で行われた「ワールドファッション東京」から注目のパビリオンをレポートする。

2019年ファッション見本市レポート
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ストーリー性持たせた展示
--------------------------------------

中国国際輸入博覧会は、2017年5月の

「一帯一路」国際協力サミットフォーラ

ムで習近平国家主席が開催を発表し、翌

2018年11月に初めて開かれた。米中貿

易摩擦がエスカレートする中、中国の市

場開放の姿勢を世界にアピールする機

会となった。

2回目の今回は、50強の国・地域から約

3900社が出展し、購買担当者50万人強が

来場。総入場者数は前回を約10万人上回

る90万人以上となった。中国政府や企業

の成約意向金額は711億ドルとなり、第1

回（578億ドル）に比べ23％増えた。

伊藤忠商事は前回、「中国の消費者の暮

らしに貢献する」をコンセプトに、資本業

務提携する企業の商品とサービスを「現

在」と「未来」に分けて出展したが、今回は

「未来」に絞り、未来の「サステナブルな暮

らし・社会」を象徴的に展示した。

具体的には、中国の循環型社会を実現

する技術とサービスを「都市（家、商業施

設、道路、車）」、「郊外（工場）」、「自然（田

畑、海）」の3つのエリアに分け、ジオラマ

を活用したストーリー性を持たせた展示

で訴求した。「ストーリーテラー」として

訓練を受けた上海現法の社員が、来場者

に丁寧に説明するスタイルを採用したこ

ともあり、20分近くブースに留まる来場

者も少なくなかった。水谷東アジア総代

表補佐は、「チャレンジングな見せ方で受

け入れられるか心配もしたが、評価して

くれる人が多かった」と話す。

次世代蓄電システム核に
--------------------------------------

今回の出展の核になったのが、AI（人

工知能）で住宅のスマート化を実現する

次世代蓄電システムだ。AIによる制御シ

ステムを搭載した多数の蓄電池をネット

ワーキングしてバーチャル発電所を構築

できることや、蓄電池を電気自動車（EV）

や充電インフラと連携させ、物流コスト

の低減や大気汚染の対策ができることな

どを紹介した。また、今年7月に上海でゴ

ミの分別回収がスタートするなどゴミ処

理問題に注目が集まる中、ゴミの焼却発

電システムもアピールした。中国のゴミ

処理は現状、埋め立てが中心だが、ゴミを

焼却して発電、売電するという同システ

ムが今後普及していく可能性は十分にあ

り、ポテンシャルは高い。

バイオ燃料の提案も注目された。中国

では稲穂などの農業廃棄物も多く、その

処理が問題視されている。こうした中、

茎や葉、木などの非可食バイオマスを原

料に、低コストでバイオ燃料やグリーン

化学品を製造できるGEI（Green Ear th 

Institute）のバイオファイナリー技術への

関心も高かった。

「ライメックス」も引き合いが相次い

だ。商業施設の立体模型の中に「ライメッ

クス」を使った携帯電話のカバーや食器

のサンプルなどを置いてアピールしたと

ころ、中国は石灰石の産出国であることか

ら、地産地消が可能な素材として注目を

集めた。また、日本環境設計株式会社のポ

リエステル原料の再生技術を使って、回

収した中古衣類から新しい衣類を生産す

る提案へ関心を示す来場者も多かった。

「政府関係者は蓄電システムやバー

チャル発電所などのインフラ関係への関

心が高かった。一方、民間企業の多くは

『ライメックス』などの身近な分野に興味

を示していた」と振り返る。

伊藤忠のプレゼンス向上で成果
--------------------------------------

伊藤忠商事は1979年に日本企業とし

て初めて中国に事務所を開設して以来、

トレードから内販、事業投資へとビジネ

スモデルを変革してきたが、近年、中国

経済が著しく発展し、地元企業が力を付

ける中、成長モデルのさらなる転換を進

めている。「トレードは一定規模を残し

ながら、今後は中国のスマートシティな

どのインフラ、地方自治に事業参画する

など、戦略的パートナーとしての役割が

求められる」。こうした中、今回の出展は

中国の循環型社会実現への参画の意向

を示す重要な場となった。実際、伊藤忠

商事のブースには、中国国営テレビをは

じめとする複数の地元大手メディアが

取材に訪れるなど、注目を集めていた。

「伊藤忠商事の中国でのプレゼンスを高

め、われわれが考えている中国における

新しいビジネスの方向性を多方面に発

信することができた」。今後も東アジア

ブロックが一丸となって、ビジネスの進

化に取り組んでいく。

1. 循環型事業が実現する未来の「サステ
ナブルな暮らし・社会」をジオラマで象徴的
に表現　2. 屋根に「太陽光発電」を設置し、

「蓄電池システム」を併設した住宅の横に
「電気自動車」が配置されるなど、ストーリー
性を重視した展示が注目を集めた　3. プラ
スチック代替となる新素材「ライメックス」
には民間企業からの引き合いが相次いだ 
4. 鈴木社長 COOとの集合写真。上海現法
のナショナルスタッフらが「ストーリーテラー」
として大いに活躍した

1.「ジャメヴ」では、高級素材「メリノオプティモ」の商品も数多く展示　2. 人気素材ブランド「ハミルトンラムズウール」は今秋冬シーズンも好調に推移している　3.「レニュー」の
ブースには、スポーツ系からファッション系まで数多くの取引先が訪れ『サステナブル』への関心の高さが伺えた

2.

2.

3.

3.

4.

1.

1.

中国の循環型社会実現への戦略的パートナーに
中国国際輸入博覧会に2年連続出展

伊藤忠商事は11月5 ～ 10日に中国・上海市で開かれた輸入品・サービスの大型見本市「第2回中国国際輸入博覧会（CIIE2019）」の「サービス
貿易エリア」に、昨年に続き出展した。「新技術を活用した持続可能な社会へ―資源やエネルギーの再生と循環による地球環境の保全」をコンセプ
トに、循環型社会の実現に向けた技術やシステムなどを展示した。水谷秀文執行役員東アジア総代表補佐（華東担当）に出展の狙いなどを聞いた。

11月19日～ 21日、伊藤忠商事1Ｆホールでファッションアパレル部門による「2020秋冬展示会」が開かれた。『サステナブル』と『ファッション』をメインテーマに、
部門の総合力を結集した素材や製品などを数多く展示した。今回の展示会を主催した繊維原料課の下田祥朗課長とファッションアパレル課の山村智則課長に話を聞いた。

ファッションアパレル部門の総合展 「2020秋冬展示会」レポート

つ「メリノオプティモ」などを使った製品を展示。「ジャメヴ」
は、EC専業の企業やブランドが増え、大手アパレルやセレク
トショップもEC販売を強化する中、「自らの手で素材の調達
から商品開発、マーケティング、EC販売までを行い、ノウハウ
を蓄積することで初めて、お客様と同じ目線に立った提案が

『サステナブル』では、今春より本格展開を開始した「レ
ニュー」、2019秋冬展に続いて2度目の展示となる再生羽毛

「アップサイクルダウン」などを展示。「レニュー」は循環型
社会の実現を目指すプロジェクトで、第1弾として残布や
使用済の衣類を原料とする再生ポリエステルを提案してい
る。本展では約150種類の生地に加え、表地に「レニュー」、
中わたに「アップサイクルダウン」を使ったダウンジャケッ
トをはじめ、チュールスカート、オーガンジーブルゾン、ウー
ル混カットソーや布帛のセットアップなど、さまざまな生地
を使用した製品を数多く展示した。「プロジェクトが広がら
なければ、廃棄問題の解決にはつながらない。広く取引先に
使って頂けるように、最終製品がイメージできるような展
示を心がけた（下田課長）」。
『ファッション』では、9月にローンチしたD2Cブランド

「ジャメヴ」を中心に、6シーズン目を迎えた人気素材「ハミル
トンラムズウール」や、希少性が高くエレガントな風合いを持

できる（山村課長）」との考えから立ち上げた独自ブランドだ。
SNSを活用したマーケティングに加え、取引先の店舗やEC

サイトでのポップアップ展開も既に始まっている。今後も世
界各地から選りすぐりの素材を取りそろえ、本当に良いもの
を追求するブランドとして展開を拡大していく。
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今を見る、
次を読む

FASHION
ASPECT

全体 LINE下世代：19-22歳 LINE世代：23-27歳 ハナコジュニア世代：28-32歳
プリクラ下世代：33-37歳 プリクラ上世代：38-42歳 団塊ジュニア世代：43-48歳 ばなな世代：49-54歳
ハナコ世代：55-60歳 DC洗礼世代：61-67歳 団塊世代：68-73歳

食
事
に
行
く

一
緒
に
出
か
け
る

（
宿
泊
な
し
）

い
つ
も
笑
顔
で
い
る

一
緒
に
旅
行
に
行
く

（
宿
泊
あ
り
）

誕
生
日
な
ど
の
記
念
日
に

贈
り
物
を
す
る

誕
生
日
な
ど
の
記
念
日
に

お
祝
い
の
会
を
す
る

特
別
な
日
で
な
く
て
も
折
々
で

感
謝
や
労
い
の
意
を
示
す

料
理
を
ふ
る
ま
う

季
節
行
事
や
ラ
イ
フ
ス
テ
ー
ジ

イ
ベ
ン
ト
を
一
緒
に
楽
し
む

こ
ま
め
に
電
話
や

メ
ッ
セ
ー
ジ
す
る

お
土
産
を
あ
げ
る

自
分
の
意
見
や
考
え
を
持
つ

興
味
・
関
心
の
幅
を
広
く
持
つ

一
定
の
距
離
を
保
つ

共
通
の
趣
味
を
持
つ

特
別
な
日
で
な
く
て
も

贈
り
物
を
す
る

皆
の
興
味
・
関
心
を

常
に
把
握
す
る

定
期
的
に
会
う

機
会
を
設
け
る

コ
ミ
ュ
ニ
ケ
ー
シ
ョ
ン

ス
キ
ル
を
磨
く

あ
え
て
一
人
で
出
か
け
る

44.4 37.1 35.7 35.7 35.1 32.4 27.2 26.4 26.0 24.5 21.9 20.0 17.8 17.5 15.1 14.9 14.7 14.6 13.2 11.9
0%

30%

20%

10%

40%

50%

60%

70%

食
事
に
行
く

定
期
的
に
会
う
機
会
を
設
け
る

い
つ
も
笑
顔
で
い
る

一
緒
に
出
か
け
る

（
宿
泊
な
し
）

お
土
産
を
あ
げ
る

一
定
の
距
離
を
保
つ

こ
ま
め
に
電
話
や

メ
ッ
セ
ー
ジ
す
る

共
通
の
趣
味
を
持
つ

興
味
・
関
心
の
幅
を
広
く
持
つ

誕
生
日
な
ど
の
記
念
日
に

贈
り
物
を
す
る

コ
ミ
ュ
ニ
ケ
ー
シ
ョ
ン

ス
キ
ル
を
磨
く

自
分
の
意
見
や
考
え
を
持
つ

一
緒
に
旅
行
に
行
く

（
宿
泊
あ
り
）

お
裾
分
け
す
る

誕
生
日
な
ど
の
記
念
日
に

お
祝
い
の
会
を
す
る

皆
の
興
味
・
関
心
を

常
に
把
握
す
る

季
節
行
事
や
ラ
イ
フ
ス
テ
ー
ジ

イ
ベ
ン
ト
を
一
緒
に
楽
し
む

皆
の
興
味
・
関
心
に

ハ
マ
り
そ
う
な
情
報
を
集
め
る

特
別
な
日
で
な
く
て
も
折
々
で

感
謝
や
労
い
の
意
を
示
す

こ
ま
め
に
フ
ォ
ロ
ー
し
て
い
る

人
の
S
N
S
を
チ
ェ
ッ
ク
す
る

44.3 37.6 34.8 30.5 29.5 25.7 22.0 21.8 21.7 20.3 19.9 19.5 19.2 17.9 16.9 16.7 15.9 15.1 14.2 13.50%

30%

20%

10%

40%

50%

60%

70%

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。

2019年9月実施（調査対象：首都圏在住19－73歳男女、計2,060名）

伊藤忠ファッションシステム（株） ナレッジ開発室 室長　小原 直花

デジタルネイティブ世代のギフト消費

ネット時代、ギフトはリアルなシーンを盛り上げる
ツール役を担う

財布の紐が固いといわれる生活者だが、最近会った若者の話からは、自分のこと以上に、友人とのご飯やギフト、家族との時間など、「人との関わり」には積極的にお金
を使っている印象を受けた。そこで今回は、「人間関係を円滑にするために行っていること」の中でもギフトにフォーカスし、その意味合いを探ってみた。特にデジタルネ
イティブ世代ならではのギフトの役割を、上世代と比較しながら解き明かしたい。

消費に堅実な生活者
貯蓄に高い関心
--------------------------------------

入り口として、2019 年3 月に実施した

「生活満足度を上げるために行っている

こと」（調査対象 : 首都圏在住／ 18 － 72

歳の男女、計 2,060 名）の調査結果を紹介

する。全体のトップに「貯蓄をする」が挙

がり、まずは生活者の消費への堅実度が

顕著に表れた結果となった。中でもライ

フステージの変わり目である30歳前後

のいわゆるアラサー世代で「貯蓄をする」

の数値が高く、生活インフラ整備や将来

に備えた安心材料として、経済的安定が

満足度に大きく作用する様子がうかがえ

る。2 位は「旅行に行く」だが、世代間の格

差が大きく、年齢が上がるのに比例して

数値が高くなる。「人との関わり」にフォー

カスしてみると、全体の3位に「家族と過

ごす時間を増やす」が挙がり、30 代前後の

ハナコジュニア世代とプリクラ下世代で

約50%、プリクラ上世代以上でも約40％

が反応するなど、10 代後半～ 20 代前半の

25～ 30%に比べ高い数値を示している。

一方、「友人と過ごす時間を増やす」

は全体で14位だが、LINE下世代とハナ

コジュニア世代、団塊世代がそれぞれ約

30％と高く、それ以外の世代では20％を

切っていることから、ライフステージに

よって関わる人の優先順位が入れ替わる

ことが見て取れる。ただし、「一人の時間

を増やす」も全体の5 位に挙がり、10代後

半で50％、他世代でもほぼ30％が反応し

ていることから、生活満足度を上げるた

めには、「一人の時間」をキープすることも

また重要なこととして意識されている。

デジタルネイティブは
リアルに会う場面を重視
--------------------------------------

次に、「人間関係を円滑にするために

していること～家族の場合」（データ１）、

「人間関係を円滑にするためにしている

こと～友人・知人の場合」（データ２）を

見るため、さまざまな角度から選択肢を

提示し関連する消費の傾向を探った。上

位を見ると、双方とも1位と3位に「食事

に行く」と「いつも笑顔でいる」が挙がる。

それ以外の項目を見ても、「一緒に出かけ

る」「定期的に会う機会を設ける」など、実

際に会うことが重視されており、会った

際には笑顔で穏やかに心地よい時間が流

れるよう雰囲気づくりを怠らない様子が

うかがえる。

「誕生日など記念日に贈り物をする」に

ついて見ると、「～家族」では5位に挙が

り、30代後半の約45％を筆頭に、他世代

も30～ 40％が反応。「～友人・知人」では

10位であり30代以上では20％以下の反

応しかないが、10代後半で40%、20代半ば

していたりすることだ。

ギフトはリアルな時間を
満足度高く過ごすためのツール
--------------------------------------

「断捨離」ムードが定着する中、「無駄

なものは買わない」、「どうせなら楽し

む」といったスタンスが、「無駄なもの

はあげたくない」、「単なるモノに留まら

ない」といったギフト内容・シーン演出

にもつながっているように感じる。その

辺りのギフトに対する考え方や選び方、

ブランドの意味などは世代によりグラ

デーションが見られるため、その特徴を

一覧にまとめた（図1）。

アラサー以下の、ネットを駆使するデ

ジタルネイティブ（現役下）にとっての

ギフト消費は、日々のつながりを盛り上

げ、リアルな時間をより満足度高く過ご

すためのツールとしての傾向がある。相

手のことを考えながら選ぶ・買う、どの

ように贈るかという当日の演出を事前

に考える、そして当日、相手が喜んでく

れるポジティブなシーンを共有すると

いう一連のプロセスを経て、それぞれの

楽しみが次の楽しみを生んでいき、相手

のことを考えながら自身にとっても“楽

しい”が連鎖的に広がり、気分盛り上げ

型消費に置き換わっていくという傾向

が見られる。

ネット時代だからこそ、人との関わり

方をサポートするモノ・コト・サービスの

有り方を突き詰めることで広がりある消

費シーンが生まれていくに違いない。

で40%弱が反応と、世代差が大きい。ただ、

各世代、対象は異なりつつも40%はなにか

しら贈り物をしているという結果となっ

た。特に、10代後半は「家族」より「友人」が

10ポイント以上上回っており、友人との

円滑な関わりに贈り物が媒介しているこ

とが分かる。

国内ギフト市場は将来有望
下世代ほどギフトに明確な意味
--------------------------------------

矢野経済研究所のデータ（2018年11月

時点）によると、国内ギフト市場は2018年

105,610億円（小売金額ベース・見込み）、

2019年度106,580億円（予測）と、ここ数年

前年を上回る状況が続いており、モノを

買わないと言われる中では有望な市場と

見ることができそうだ。巷では、ギフトコ

ンシェルジュなどが登場し、贈り先の趣

味嗜好やライフステージなど多様化する

ライフスタイルに適した情報を提供する

サービスや、こだわりの逸品をセレクトし

たギフトショップやサイトも増えている。

定性リサーチでギフトの頻度を聞いて

みると、男性より女性、シングルよりファ

ミリーの、中でも上世代ほど頻度は高く

なる。自身の役割の種類、人との距離感に

より個人差が見られるものの、贈り合う

タイミングはやはり誕生日やライフイベ

ントが中心になっている。

実際に、デジタルネイティブ世代の「こ

こ半年であげて喜ばれたもの」、「もらっ

て嬉しかったもの」には、「母の日にペア

のお食事券をあげた。父と二人で出かけ

ることが減っていたので、一緒に行って

もらうよう父の日を前倒しにしてプレゼ

ントした／ 20,000円」（LINE世代・女性）、

「母の日に、日頃の労をねぎらうため自

分で準備した手巻き寿司を振る舞った

／ 4,000円」（LINE下世代・男性）、「突然

チケットを渡され、ディズニーランドへ

行った。サプライズで用意してくれてそ

の日一日とっても幸せだった／ 4,000円」

(LINE下世代・女性 )、「バレンタインに

THREEのメンズケアセットとポーチを

もらった。チョコだけでなく、しっかりケ

アできる効果の高いものを選んでくれた

のがうれしい／ 5,000円」（ハナコジュニ

ア世代・男性）など、コトを前提としたモ

ノが選ばれるなど、相手のニーズを汲み

取ったものが多く挙がった。特徴的だっ

たのは、上世代にはお中元お歳暮といっ

た儀礼的な贈り物や「ランチで会う時用

にアウトレットでブランドもののハンカ

チを買っておいた」などバラマキ土産の

挨拶代わりの贈り合いが未だに存在して

いるのに対し、下世代ほど相手にとって

必要なものを贈るという、ギフトに明確

な意味を持たせているということ。また

ギフトを渡すシーンの演出も緻密に計画

データ1： 人間関係を円滑にするためにしていることー家族 （※トップ20）

データ2： 人間関係を円滑にするためにしていることー友人・知人 （※トップ20）
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