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2019年の中国繊維産業  内需は成長鈍化、外需はマイナス成長

お客様も社員もみんながハッピーになるために

レシピ動画サービス「クラシル」に見る暮らしのトレンド

　スカートのデザインは、時代ごとの社会

情勢やジェンダー観に大きな影響を受けな

がら変遷してきた。

　布が貴重だった19世紀前半までは、方

形にカットした生地のウエスト部分にギャ

ザーやひだを入れて絞るスカートが主だっ

た。やがて産業革命の浸透によって幅の広

い布が効率的に織られるようになると、ス

カートの形は大きく広がった。台形に裁断

した布をはぎ合わせた円すい形シルエット

や、何段かの切り替えのあるティアード・

スカートが流行。後ろ腰を膨らませて強調

するスタイルも人気を博した。

　一方、床すれすれだったスカート丈が少

しずつ短くなっていったのは、20世紀に

入ってからのこと。第一次世界大戦を契機

に女性の社会参加が進むにつれ、活動しや

すい服装が求められたからだ。慎み深く隠

すものとされた女性の脚は、1920年代に

はふくらはぎを見せるまでになった。

　戦中の統制から解放された40年代後半

には、タイトなトップスにふんわりしたス

カートを合わせる「ニュー・ルック」が登場。

50年代になると、デザイナーたちが思い

思いにカッティングを工夫したクリエイテ

ィブなスカートをつくり出すようになった。

　消費力をもつヤング世代が台頭した60

年代、ロンドンのストリートからミニス

カートの流行が生まれ、世界を席巻。80

年代には、強い女性を象徴するボディコ

ンシャスな膝上スカートが一世を風靡し

た。そして今、スカートを巡るジェンダ

ー観はさらに進化。男性がファッション

として着用するスカートも受け入れられ

るようになってきている。

デザインの温故知新⑤ 

1863-65年頃のデイ・
ドレス。ウエスト周り
はすっきりとしながら、
裾はたっぷり広がった
円すい形シルエットに
なっている。

─ Part 1 ─



2 VOL.721   MAY 2020

SPECIAL  FEATURE

▶特集記事はWEBからも
お読みいただけます

　ライフスタイルの変化、コミュニケー

ションツールの進化などによって、ファ

ッション・ビューティ業界におけるニー

ズはますます多様化している。「かつて

皆が追随していた大きなトレンドはなく

なり、今は小さなムーブメントが同時多

発的に発生し、しかもすぐ隣で何が起き

ているのかも見えづらくなっている」と

消費動向の変化を分析するのは、株式

会社INFASパブリケーションズのファ

ッション業界専門紙『WWDジャパン』

編集長 向 千鶴氏だ。こうした状況の中

で、個々のニーズに応える「パーソナラ

イズ」は数年来のキーワードになってい

るが、特に最近はバーチャルメイクア

プリをはじめ「テクノロジーの力で個人

のニーズを引き出し、購買につなげる

サービスが目立っている」と続ける。

　同じく向氏が注目する「フェムテッ

ク」が、女性特有の悩みをテクノロジー

で解決する潮流であるように、個人の悩

みや課題の解決を目指すサービスも増え

ている。生活者の「衣」のパートナーを

掲げる「leeap（リープ）」は、ユーザー

とのやり取りからスタイリストが最適な

ファッションを提案する男性向け月額制

レンタルサービスだ。株式会社キーザン

キーザン取締役COOの大堂 立氏が、

「我々はファッションセンスをあまり重

視しておらず、ユーザーのニーズやTPO

を踏まえたスタイリングを提供し、それ

「共感」をキーワードに「ヒト」「モノ」「コト」の価値を最大化
ぞれの「衣」の課題を解決することに徹

している」と話すように、ファッション

における負荷軽減にサービスの提供価値

を定め、新たな市場の開拓を目指している。

　サイトに登録されたアテンダントが、

副業としてユーザーの買い物に同行する

「ファッションアテンダント」も、「leeap」

と同様に、センスに自信がなかったり、

ファッションの課題を抱えている消費者

に、ファッション感度が高い人たちが

「スキル」や「時間」をシェアするサービ

スだ。運営する株式会社 Tyme Tech 

Lab代表の横路一樹氏が、「ファッショ

ンに詳しい人たちと時間を過ごし、情報

やセンスを吸収できる体験に、洋服を買

うこと以上に価値を感じるユーザーもい

て、そこには習い事に近い感覚を見出せ

る」とユーザーの傾向を分析するように、

モノからコト、体験に移行する消費の傾

向もますます強まっている。

　　

 「leeap」と「ファッションアテンダン

ト」は、ユーザーとのコミュニケーショ

ンにLINEを活用している点も共通して

いる。キーザンキーザンの大堂氏が、「一

人ひとりとやり取りしてスタイリングを

決めることは、ビジネス的には非効率的。

しかし、日々のファッション相談から旅

先の写真のやり取りまで、会話の枠を定

めないコミュニケーションをすることで

深いつながりが築けている」と語るよう

に、「事業者」「消費者」という立場を超

えた関係づくりに努めている。

　こうしたコミュニケーションを通じて

各社が目指すのは、ユーザーの共感を得

ることだ。「インターネットですべてが

可視化されてしまう時代だからこそ、共

感や透明性が大切。Instagramなどは

顕著な例だが、若い人たちほどプロのス

タイリストなどよりも、プチプラブラン

ドをセンスよく着こなす素人に共感を示

す」と語る横路氏は、「ファッションアテ

ンダント」におけるアテンダントの料金

設定をプロから学生まで一律にし、「明

朗会計」にこだわっている。

 『WWDジャパン』の向氏は、「共感は信

頼と表裏一体。情報があふれ、何を信じ

ていいかわからない時代だからこそ、信

頼できるものに共感が集まる。SNSでは、

着飾らない等身大のファッションや言葉

が信頼を集め、小売や接客の世界におい

ても一対一のコミュニケーションを大切

にしてきたところが支持されている」と、

信頼や共感の背景に属人性の高いコミュ

ニケーションがあることを指摘する。

　新型コロナウイルスの感染拡大によっ

て、ファッション業界のビジネスのあり

方は大きく変わっていくはずだ。『WWD

ジャパン』の向氏が、「長らくファッショ

ン業界は、古い慣習や構造のせいで抜本

的な改革ができず、時代に遅れを取って

きた。しかし、このような事態によって

否が応にも大きく変わることが迫られ

る」と語るように、先行きが見えない状

況下だからこそ、既存の枠組みにとらわ

れない発想で、新たなニーズを掘り起こ

していくことが大切になるだろう。

 「withコロナ」時代にも対応し得る新

事業として、オンラインチャットによ

る買い物支援サービス「チャットバイザ

ー」を準備している「ファッションアテ

ンダント」の横路氏は、「消費行動が大

きく変わる中、我々はユーザーの声と

向き合いながら、日々学んでいくしか

ない。しかし、何よりも大事なことは『フ

ァッションが本気で好き』という気持ち

で、この資産を生かすことで業界の未

来を変えていきたい」と語り、「ファッ

ションオタク」たちの熱量やノウハウに

正当な対価が支払われる未来の実現に

意気込む。

　さらに、キーザンキーザンの大堂氏が、

「レンタルサービスはアパレル業界から

目の敵にされがちだが、我々のターゲッ

トはこれまでファッションに積極的では

なかった層。そうした消費者にアプロー

チすることで、業界を一緒に盛り上げて

いきたい」と語るように、潜在するニー

ズや業界に埋もれていた資産に光を当て、

「ヒト」「モノ」「コト」の価値を最大化

するサービスが、業界に新たな可能性を

提示してくれることを期待したい。

パーソナルなニーズに
応えるサービス　　

共感・信頼から生まれる
消費行動　　

新サービスが切り開く
業界の未来　

シェアリングエコノミーの浸透や環境問題への意識の高まり、加速度的に発展するテクノロジーなどによって生活者のライフスタイルや働き方はますます多様化し、
それに伴う消費行動も大きく変化している。繊維月報では今月より2号にわたって、新時代・令和の生活者をとりまく「衣・美・食・住」にまつわるサービス事情
を特集する。前編となる今回は、「衣・美」の領域に焦点を当て、ファッション・ビューティ業界においてユニークで革新的なサービスを展開する各社や有識者の
取材を通して、令和時代の消費行動の変化や今後のビジネスの動向を探る。

令和時代のサービス最前線
取材先（社名50音順）

株式会社キーザンキーザン 取締役 COO 大堂 立氏 株式会社 Tyme Tech Lab 代表 横路一樹氏向 千鶴氏
株式会社INFASパブリケーションズ

『WWDジャパン』編集長

「leeap」はLINEを通じて、ユーザーとのやり取りからスタイリストが最適なファッションを提案する男性
向け月額制レンタルサービスだ。

ファッションに課題を抱えている消費者に、ファッション感度が高い人たちが「スキル」や「時間」をシェア
する買い物同行サービス「ファッションアテンダント」。

『WWDジャパン』が注目する女性向け
サービスの新潮流「フェムテック」。
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代表 　横路一樹氏 

株式会社 Tyme Tech Lab

　当社は以前に、ファッション感度が高

い女性たちが古着をコーディネートし、

オンラインで販売するというサービスを

展開していたのですが、コーディネート

を考える女性たちの間で、女性よりも男

性の方がファッションに困っている人が

多いのではないかという話が上がってい

ました。これが発端となり、ファッショ

ンに苦手意識があったり、生活における

「衣」の優先順位が低い男性のためにコー

ディネートを考え、洋服をお届けするレン

タルサービス「leeap」をスタートしました。

　このサービスで我々が目指しているの

は、ユーザーの「衣」のパートナーになる

ことです。たとえファッションに興味が

あっても、仕事や家族などを優先し、洋

服を選んだり買いに行ったりする時間が

ないという男性も少なくない中で、日々

の生活における「衣」の負荷を継続的に担

うための最適な形を考えた結果、月額制

のレンタルサービスに行き着きました。

 「leeap」では、LINEを通じてスタイリ

ストが利用シーンや体型、お好みのファ

ッションなどをお聞きし、それをもとに

最適なコーディネートをお届けしていま

す。一人ずつ接客をしてコーディネート

をつくることは、ビジネスとして考える

と決して効率的ではありませんが、ユー

ザー 一人ひとりの「衣」の課題を解決する

ことで、「衣」のパートナーになるという

目的を達成したいと考えています。

　実際に、家族旅行のためのコーディネ

ートを希望された方が、返送用のダンボ

ールにお土産を同封してくださったり、

奥様が旦那様に内緒で会員登録され、今

ではご夫婦で「leeap」のサービスを楽し

みにしてくださるようになり、一緒に外

出される機会も増えたといううれしい反

応も多く見られます。サービスを通じて

日々の生活により良い変化を与えたり、

人とのつながりをつくっていくことが

我々の目指しているところであり、これ

らは合理化、効率化だけでは生み出せな

い価値だと考えています。

　サービス開始当初は、IT業界関係者な

どいわゆるアーリーアダプターのご利用

が多かったのですが、ここ2年ほどは一般

職の会社員や公務員、学生などの会員が

増えており、サブスクリプションやシェ

アリングといったサービスの浸透ととも

に、洋服は購入して着るものだという価

値観が少しずつ変わってきているように

感じています。

　今後も我々は、生活における「衣」の負

荷をさらに軽減していくためにサービスを

改善していくつもりです。その一環として、

LINEのボット開発なども進めていますが、

効率化を目的にすべてを自動化するのでは

なく、あくまでもユーザーの快適な体験、

負荷の軽減といった観点を大切にしていま

す。今後はアパレルメーカーとの連携など

も強化しながら、現在カバーしきれていな

い、さまざまな「衣」の課題解決にも取り

組んでいきたいと考えています。

男性向けの月額制
レンタルサービス

ユーザーの年齢、体型、属性からスタイリストが考えたコーディネートを毎月レンタルできる月額制サービス「leeap（リープ）」。生活にお
ける「衣」の負荷を担うパートナーになることを掲げ、LINEなどのコミュニケーションを通じてユーザー一人ひとりと親密な関係性を構築
するサービスとして会員数を伸ばしている。同サービスを運営する株式会社キーザンキーザン 取締役COOの大堂氏に話を聞いた。

CASE 1

ユーザーの「衣」のパートナーとして
生活の負荷を軽減するレンタルサービス

取締役 COO　大堂 立氏 

株式会社キーザンキーザン

　私は学生時代からフリーマーケットでス

ニーカーの販売などを行い、その後ブラン

ド古着を扱うショップを開業しました。ビ

ジネスは順調に成長し、新潟に4店舗、東

京に1店舗を持つまでになったのですが、

ブランド古着店という業態に限界を感じる

ようになり、30歳で事業を売却しました。

そして、前職の経験を生かし、パーソナル

スタイリストなどをするようになりました。

やがて自分のようなプロでなくても、セン

スのあるファッション好きの人たちが、フ

ァッションに関する課題を抱える人たちを

サポートできるようなプラットフォームを

つくった方がよいのではないかと考えるよ

うになり、買い物同行サービス「ファッシ

ョンアテンダント」を立ち上げました。

　現在の主なユーザーは20 ～ 30代の

女性ですが、婚活中の方から旦那様のフ

ァッションに不満を抱える主婦の方まで、

さまざまな用途でご利用いただいていま

す。ユーザーの大半はいわゆるファッシ

ョン感度が高い人ではなく、むしろファ

ッションに関する悩みを抱える方からの

ご相談が多いため、アテンダントの審査

においても、ファッションセンス以上に

問題解決能力やコミュニケーション能力

に重きを置いています。

　アテンダントのマニュアルに「接客禁

止」を掲げているように、ユーザーとの関

係性においては、プロとお客様という間柄

ではなく、友人のような親近感を抱いてい

ただけるように努めています。そのため、

両者のコミュニケーションツールにLINE

を使ったり、ユーザーやアテンダントの

「生の声」を動画インタビューとしてお届

けしたりするなど、共感を生むようなコミ

ュニケーション設計を行っています。

　ファッションに関する情報が氾濫する

中で、昨今の消費者はこれらを精査する

知識や時間がないという理由から、最適

な洋服を見つけられないという課題を抱

えています。こうした中で近年は、セレ

クトショップやプロのスタイリストなど

が選ぶような最先端のファッションを着

こなすよりも、リアル店舗、ECサイト、

あるいはセールやフリマアプリなどさま

ざまなチャネルを駆使し、自分に合った

洋服を安く、上手にピックアップできる

人が「センスがよい」とされる風潮になり

つつあります。「ファッションアテンダン

ト」では、こうした知識や経験を持つファ

ッションオタクたちが提供する価値に、

しっかりと対価が支払われるような循環

をつくっていくことを目指しています。

　今後は、「ファッションアテンダント」

のノウハウを生かし、直接対面せずに、

オンラインチャットを通じて買い物の相

談ができる新サービス「チャットバイザ

ー」の立ち上げを予定しています。取り扱

う領域もファッションのみならず、化粧品、

インテリア、ガジェット、スポーツ、ア

ウトドアなどに拡大し、より広範な課題

解決に寄与していきたいと考えています。

お悩み解決型
買い物同行サービス

「ファッションアテンダント」はサイトに登録されたアテンダントの中から、趣向やエリア、時間帯などの条件を満たす人を選び、買
い物の同行・サポートを依頼できるサービスだ。ファッションに関する悩みを抱えるユーザーと、センスやノウハウを持つアテンダ
ントをつなぎ、「スキルシェア」「タイムシェア」という観点からも注目を集める同サービスの創業者に取材した。

CASE 2

知識や経験を持つファッションオタクを
悩みを抱える消費者とつなぐプラットフォーム

共感を生む
コミュニケーション設計

大きく変わる
ファッションセンスの定義

「leeap」では、「２つのコーディネートをレンタルして7,800円
送料込み」という料金設定で、希望に近いコーディネートが届く。

「leeap」が目指すのは「スタイリストに相談できる生活」と
「コーデレンタル」という新しいライフスタイルをつくることだ。

ホームページには、登録されているアテンダントが紹介さ
れており、ユーザー自身で選ぶことができる。

お客様の要望に応じて、スタイリストが洋服を選ぶ。プロの
アドバイスがファッションに苦手意識のあるユーザーに好評だ。

人と人とのつながりを
つくりたい

ユーザーの
快適な体験を大切に

アテンダントは見え方のポイントなどを説明しながら、洋
服を選んでくれる。お客様は、写真右側の洋服を購入した。

5月に、LINEを使って
買い物のアドバイスが
受けられる「チャットバ
イザー」ベータ版が稼
働する予定だ。
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　昨今のファッション・ビューティ業界

においては、テクノロジーを活用し、パー

ソナルなニーズを引き出していくような

新サービスが続々と登場しています。そ

の象徴的な存在とも言える「YouCam

メイク」は、ARやAIの技術を用いて、

さまざまなメイクやヘアカラーのシミュ

レーションができる台湾発のバーチャル

メイクアプリです。肌や瞳の色、質感な

どが人の数だけある中で、顔写真という

パーソナルな情報を起点に、テクノロ

ジーを駆使してその人なりのスタイルや

ニーズを引き出し、ECサイトでの購買

にまでつなげるという導線設計が非常に

現代的です。また、実店舗でメイクを試

すことと同様の体験が気軽にできること

もあり、新型コロナウイルス感染が拡大

している昨今、ますます需要が高まって

います。

 「サステナビリティ」も重要な業界のキー

ワードですが、中でも私たちが注目して

いるのは、循環型の取り組みです。すで

にいくつかのアパレル企業などは、先進

的な商品の回収・循環システムを導入し

ており、また、昨年「アディダス」が発表

した、プラスチック廃棄物由来の単一素材

でつくられた100％リサイクル可能な

シューズも大きな注目を集めました。特

に日本の企業においては、こうした取り

組みを通して積極的に理念やメッセージ

を発信することで、サステナブルな思考や

行動の「自分ごと化」を消費者に促し、買

い物の動機にもつなげていくことが今後ま

すます求められるのではないでしょうか。

　女性特有のヘルスケアやライフスタイ

ルの課題をテクノロジーで解決する

「フェムテック」の流れも強まっていま

す。最近は、ナプキン不要のサニタリー

ショーツやピルのオンラインチャットア

プリなどを開発する国内のスタートアッ

プ企業も多数出てきており、昨年11月

には大丸梅田店がフェムテック関連の商

品を取り揃えたゾーンを新設するなど、

百貨店の売り場に変化を与えるほどの

ムーブメントになっています。

　消費の傾向に目を向けると、「モノ」か

ら「コト」へのシフトの延長として、「体

験」の価値が高まっています。体験や思

い出など目に見えないものに価値を見出

す消費者が増え、その場限りの体験をし

たい、時間を過ごしたいという欲求が消

費につながっているように感じます。

　また、歯に衣着せぬ発言をするユー

チューバーなどが支持されているよう

に、さまざまな情報が氾濫し、フェイク

ニュースなども問題になっている時代だ

からこそ、本音や本気を重視する傾向も

強まっています。最近ではリアル店舗の

スタッフが動画で商品やスタイルを紹介

し、ECサイトに誘導する取り組みなど

も見られます。これらはテクノロジーを

用いながらも人間味あふれるコミュニ

ケーションで共感を集めている好例だと

思いますし、信頼や共感できるものにお

金を払うという流れは、今後さらに強

まっていくとみています。

『WWDジャパン』編集長　向 千鶴氏 

株式会社INFASパブリケーションズ

テクノロジーの進化、生活者意識や社会情勢の変化などを背景に、ファッション・ビューティ業界においても消費者のニーズを
捉えた新サービスや、世相を反映した企業の取り組みは多く見られる。その中から、今注目すべきサービスの潮流や業界のキー
ワードなどについて、ファッション業界専門紙『WWDジャパン』編集長の向 千鶴氏に聞いた。

ファッション・ビューティ業界における
新サービスの潮流と注目すべきキーワード

個人のニーズに
寄り添うテクノロジー 

新潮流として注目される
「フェムテック」

「信頼」や「共感」に
お金を払う時代に

左/ファッションとビューティに関する情報が満載の『WWDジャパン』『WWDビューティ』の電子版。定期購読も可能だ。
右 /『WWDジャパン』と『WWDビューティ』が融合した新トレンドブックでは、2020 - 21年の秋冬トレンドを総括している。

令和時代のサービスは、テクノロジーを駆使して一人ひとりの悩みやニーズに寄り添いつつ、人と人とのつながりや共感を大切にする傾向にある。
ここではブランドのリアル店舗と公式サイトにおけるパーソナルニーズに対応した新サービスを紹介する。

コンバースジャパン株式会社

 「ウェディング」向けサービスをスタート
株式会社井田ラボラトリーズ

 「キャンメイク」 アイテムでバーチャルメイク

　コンバースジャパン株式会社は2020年5月（予定）、直営店「ホワイトア

トリエ バイ コンバース（White atelier BY CONVERSE）」の3号店を福岡に

オープンし、「ウェディング」向けの新サービスの展開を開始する。

 「ホワイトアトリエ」はコンセプトショップとして、「コンバース」シューズの

ほぼすべてのラインナップを揃えるとともに、カスタマイズができるスペース

を併設。直接お客様と接する場を増やし、卸ビジネスだけでは得られない顧客

ニーズを積極的に商品開発に生かしてきた。2017年にオープンした2号店では、

住みたい街・吉祥寺エリアに合わせ、ファミリー向けのサービスを拡充。そし

て、福岡の天神エリアにオープンする今回の3号店とともに、1号店の原宿店

には「ウェディング」向けのプリントカスタマイズサービスが登場。お揃いの

シューズに新郎・新婦のイニシャルや記念日、イラストなどがプリントできる

という。「コンバース」では今後も直営店を通して多様なニーズをキャッチし

ながら、ブランドの更なる価値向上に取り組んでいく。

　株式会社井田ラボラトリーズが展開する「キャンメイク」では、バーチャ

ルメイクサービスを提供している。ユーザーは、端末やパソコンを使って、

リップ・チーク・アイシャドウ・アイブロウといった店頭商品の色味を自分

の顔でシミュレーションすることができる。

 「キャンメイク」は1985年にブランドが誕生して以来、「プチプラコスメ」

ブームやSNSの浸透などにより、着実にファンを増やしている。2019年4

月には、バーチャルメイクアプリ「YouCam メイク」において、「キャンメ

イク」のアイテム配信がスタート。導入直後から想定以上の反響があり、特

に新商品やリップ、アイメイクのトライ数が多いという。

　また、新型コロナウイルス感染防止のため、店頭テスターの提供を控えて

いる状況下では、バーチャルトライのニーズが拡大していくことが予想され

る。同社は、「おうち時間を少しでも楽しく過ごしていただける一助になれば」

とコメントしている。
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　国家統計局によると、2019年1月～

11月の繊維主要品目の生産量は、紡績糸

が2679万t（前年比0.5％減）、生地が

443億m（2.2％減）、衣類が219億着（2.5%

減）と、軒並み前年を割り込んだ。

　一方、化学繊維は、大手メーカーの川

上、川中分野への積極投資などにより前

年比13.5%増の5,493万tとなり、伸び

率も前年に比べ5.9ポイント拡大した。

　内訳はレーヨンなどのセルロース繊維が

前年比5.3%増の467万t、合成繊維は同

14.3%増の5,017万t。品種別では、ポリ

エステルが4,361万t（14.8%増）、ナイロ

ンが358万t（14.8%増）と大きく伸びた。

　中国紡織品進出口商会によると、紡織

品（紡績糸・生地）と衣類（服飾雑貨含む）

を合わせた2019年繊維品輸出額は、前

年に比べ1.9％少ない2718.94億ドルで、

2016年以来3年ぶりに減少に転じた。

要因としては、政情不安に陥った香港向

けや、米中貿易摩擦の影響などによる米

国向けの落ち込みが挙げられる。また、

ベトナム向けも前年割れの6.0％減となり、

現地における素材生産が充実してきたこ

とがうかがえる。輸出額2位の日本向け

も198.98億ドルで、4.7％減という結果

となり、日本国内のアパレル不振やベト

ナムなどへの生産地移管を反映している。

　エリア別で気を吐いたのが、中東（前

年比16.1%増）とアフリカ（前年比8.7%

増）だ。両地域では、政府の広域経済圏

構想「一帯一路」に呼応した欧米向けの

縫製工場など、中国企業の進出が続いた。

　2019年アパレル（服飾雑貨含む）輸入額

は、前年比8.0％増の89.36億ドルだった。

　国・地域別輸入額でトップのベトナム

は、16.39億ドルで11.4％増となり、

タイも2.66億ドルで16.7％増と輸入が

拡大していることから、欧州などの大手

SPAの製品を中心にASEAN品の輸入が

増えていることがうかがえる。

　一方、消費のアップグレードを背景に

高級ブランド品の輸入も堅調を維持した。

イタリアは16.01億ドルで15.4％増、

フランスは1.94億ドルで17.7％増とな

り、伸び率で比較すると最も伸びたのは

フランスという結果に。ちなみに、9位

の日本は1.43億ドルで9.9％増だった。

　2019年の社会消費品小売総額は41兆

1,649億元で、前年比8.0％増加した。

うちネット販売は8兆5,239億元で前年

比19.5%増だが、伸び率は5.9ポイン

ト縮小した。

　服装類（衣類・靴・帽子・ニット品）

の小売総額は1兆3,517億元で、前年比

2.9%増と伸び率は前年から5.1ポイン

ト下がった。このうち、ネット通販は前

年比15.4％増と2桁％成長は維持して

いるものの、伸び率は6.6ポイントの減

少。いずれも、小売総額の伸び率を下回

る結果となった。

　また、政府系調査機関、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2019

年衣類販売額の増減率は、0.7％増だった。

社会消費品小売総額との違いは、電子商

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】国家統計局（統計対象：同上）

T E X T I L E  F R O N T L I N ET E X T I L E  F R O N T L I N E

2019年の中国繊維産業
内需は成長鈍化、外需はマイナス成長

2019年の中国繊維産業は、世界的なアパレル不振や米中貿易摩擦の影響で、外需、内需ともに振るわなかった。足元では新型コロナウイルスの感染拡大により前年以上に厳し
い状況が続いており、早期の収束と消費マインドの回復が待たれる。今号は各種統計データから、中国繊維産業の2019年を振り返る。
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［図1］ 中国繊維品輸出の年間推移
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［図2］ 中国衣料品販売額の増減推移（％）

ブ動画）」を活用したネット通販だ。動
画によって素材の良さやデザインの特
徴などを訴求し、消費者の購買意欲を
刺激するネット販売に各社が乗り出し
たのである。
◦アパレル直播元年
　2019年は、中国の「直播元年」だっ
たといえる。2時間のライブ中継で2.67
億元を売り上げる「薇婭（viya）」や、独
身の日（ダブルイレブン）のセールで化
粧品を10億元売った「李佳琦（Austin）」
などのインフルエンサーが登場し、「直
播」が消費者の間で一気に浸透した。
　一方、「直播」で扱われるアイテムは、
これまで化粧品や小家電などが中心で

アパレルは少なかったが、2020年に
入ってからは、ネット通販に消極的だっ
た高級ブランドやデザイナーズブラン
ドもこぞって「直播」を開始。まさに「ア
パレル直播元年」の様相を呈している。
◦中国ならではのスピード感
　アリババ集団の「天猫（Tモール）」な
ど、既存の大手ネット通販サイトに加
え、個人間取引サイト「微店（ウェイ
ディエン）」や、大手SNS「微信（ウィ
チャット）」内アプリ「ミニプログラム

（微信小程序）」など多様なアプリの活
用が目立つのも近年の特徴だ。大手通
販サイトに比べると、こうしたアプリ
は投資が少なくて済み、気軽にネット
通販を始められることが背景にある。
　一部の大手アパレルでは、すでに「直
播」やアプリの活用で成果を上げてい
る。スポーツ最大手の安踏体育用品で

◦動画による商品訴求へ転換
　中国では、春節（旧正月）休暇が始
まった1月24日から新型コロナウイル
スの感染拡大を受け、全国の街から人
影が消えてアパレルブランドの多くの
店も休業に追い込まれた。
　その消費への影響は甚大だ。2020年
1月～ 3月の社会消費品小売総額（小売
店舗やネット通販の合計）は、前年同期
に比べ約2割減り、1994年に統計を始
めて以来初のマイナスに沈んだ。そのう
ち衣料品は3割も落ち込むことになった。
　実店舗が休業したことでメーカーや
ブランドが春物の在庫処分に追われる
中、各社が着目したのが、「直播（ライ

【生産】

化繊生産が引き続き伸長

【国内消費】

アパレルの成長率が鈍化

【輸出】

「一帯一路」で中東などが増加

【輸入】

健闘する高級ブランド品輸入

【2020年見通し】

消費マインドのV字回復なるか

新型コロナウイルスの感染拡大で
ライブ動画やアプリの活用進む

現地
レポート

取引（EC）を含むか否かで、2018年は

百貨店の売上不振などを受け2.3％減だ

ったが、わずかながら盛り返した。

　新型コロナウイルスの流行で、2020

年は内需、外需ともに非常に厳しい立ち

上がりとなった。中国海関総署の貿易速

報によると、紡織品と衣類を合わせた

2020年1月～ 3月の中国繊維品輸出は、

前年同期に比べ17.7％減の452億ドルで、

紡織品、衣類ともに前年同期に比べ大幅

に減少している。

　新型コロナウイルス感染防止対策のた

め、中国全土で春節（旧正月）休暇から

約20日間の「自宅待機」が続き、商業施

設では人並みが途絶え、アパレルブランド

の多くの店も一時休業に追い込まれた。3

月以降、社会は正常化に向かってはいるも

のの、消費マインドの回復は進まず、多く

のブランドが資金繰りに苦しんでいる。

　中国繊維産業がこうした出足の遅れを

取り戻せるかは、国内外での新型コロナ

ウイルス感染の収束と、その後の消費マ

インドの回復にかかっているといえる。

は、社員や加盟店関係者など約3万人
が「微店」に店舗を開設し、2月に日販
1,000万元近くを売り上げた。「直播」
ではシューズやアパレルなどの製品訴
求に加え、契約スポーツ選手の動画や
自宅でできる運動のアドバイスなど、
豊富なコンテンツで視聴者を惹きつけ
ている。このほか、カジュアルブラン
ド「ピースバード」などを展開する寧波
太平鳥時尚服飾でも、春節休暇後の3
週間で各ブランドの「直播」を118回配
信し、延べ270万人強が視聴。2月8日
には、日販800万元超を稼いだという。
　新型コロナウイルスの感染拡大の影
響が一気に加速した1月後半から、短期
間の間にネット通販の総力戦を仕掛け、
反撃に出るスピード感は、中国企業な
らではだ。新型コロナウイルス感染収
束後の本格的な反転攻勢が待たれる。

ダイセン株式会社 「繊維ニュース」上海支局長 岩下祐一



レシピ」とは、安価な材料で簡単にす

ぐつくることができることから、SNS

で話題となるレシピのこと。「クラシ

ル」では、SNSを通して「作ってみよ

う」という消費行動を促している。

◦2020年は外出自粛がカギ

　今年は、新型コロナウイルスの影響

により社会全体が大きく動き出した。

3月に入り、「クラシル」では全国小中

高の休校や外出自粛要請による家庭で

の料理負担を軽減するため、「お助け

ランチ」特集を開始。また、売り上げ

の落ち込む飲食店や生産者を支援する

「クラシルストア」も立ち上げた。「ク

ラシル」ユーザーの行動分析を実施し

たところ、「3月に入り、利用者数は1月

に比べて1.3倍に上昇し、食材名やレ

シピ名だけでなく、『朝ご飯』『昼ご飯』

『夜ご飯』というカテゴリーからレシ

ピを探すユーザーも増加しています。

特に『昼ご飯』『子供』などのレシピ

ニーズが急上昇し、『夜ご飯』の検索数

も4倍になりました」。

　また、「クラシル」の「献立機能」を用

いた「献立作成」率も1.5倍に増加し

ているという。同社では、今後も消費

者が抱える課題に対し、「食」を通じた

解決策を実行することで、暮らしを支

援していく考えだ。

◦2019年は「作り置き」「節約」

　昨年10月からの消費税増税は、「ク

ラシル」の検索キーワードにも大きく

影響した。「節約ニーズが高まったこ

とで、『作り置き』と『節約』が検索の

トレンドとなりました。『豆腐』『鶏胸

肉』『もやし』などの安価な食材や、再

収穫できる『豆苗』のレシピが人気で、

特に増税直前の9月末には食材のまと

め買い需要の増加で、『作り置き』の検

索数が伸び、中でも手軽な『レンジ調

理』のレシピが人気でした」。

◦SNSで仕掛けた「バズレシピ」

　昨今、レシピ動画においても欠かせ

ないのが SNSの存在だ。Twitterをは

じめとするSNSへの投稿は、「食」領域

の消費行動に大きな影響を与えている

という。「今年1月に『食』領域におけ

るインフルエンサー、料理研究家の

リュウジ氏に『バズレシピ』をご考案

いただき、注目を集めました」。「バズ

dely株式会社が運営するレシピ動画サービス「クラシル」は、アプリのダウンロード数が2,200万、レシピ数は約37,000件に
も及び、WEB・アプリともに月間利用者は国内1位を誇っている。「クラシル」の検索キーワードから見える2019年の「食」の
トレンドなどについて、同社広報部に伺った。

昨年は安価な鶏胸肉のレシピの人気が高く、「レン
ジでしっとり簡単よだれ鶏」は大ヒットとなった。

Twitterに投稿されたリュウジ氏の「じゃがアリゴ」は
約16万リツイート、約50万「いいね」を獲得した。

新型コロナウイルス感染拡大の影響に配慮した「お助けラ
ンチ」特集（左）と「クラシルストア」（右）。

レシピ動画サービス「クラシル」に見る暮らしのトレンド

「お昼ご飯」の検索数が2.8倍に急上昇。3月2日からの休校
要請以降、家での昼食需要が高まったことがうかがえる。
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お客様も社員もみんながハッピーになるために
「体の汗をかかずに、頭の汗をかいてほしい」

髙田旭人氏

株式会社ジャパネットホールディングス
代表取締役社長 兼 CEO

───この企画は、リレー形式で経営者

の方にご登場いただいていますが、今回

は、RIZAPグループ株式会社の瀬戸健

代表取締役からのバトンとなりました。

　瀬戸さんとは前社長時代からのご縁が

あり、今は同世代の経営者を中心とした

ネットワークで親しくさせていただいて

います。私はボトムアップを目指しつつ、

最後の意志決定にはしっかりと関わるタ

イプですが、瀬戸さんは権限のある人に

任せるタイプの経営者です。私とはまっ

たく違うアプローチで事業を成長に導い

ているところが大変興味深いですね。

───2015年に社長に就任してからは社

内改革に取り組まれ、「働き方改革」をい

ち早く実践されています。

　前社長は創業者でカリスマ性もあり、

社員みんなが社長を信じてついていくと

いうスタイルで、それが一体感となって

業績を伸ばしていました。当時は創業後

の事業拡大フェーズで、「長時間働く人が

頑張っている」と捉えられることもあり

ましたが、必ずしも長時間働くことが成

果につながるわけではないと感じていま

した。そこで、就任直後から「一人ひと

りが意志を持ち、勤務時間内に効率よく

仕事をすることで生産性を上げることが、

結果的には会社の成長につながる」との

信念のもと、ノー残業デーや残業時間の

制限、オフィスのフリーアドレス化、土

日も加えた9連休、16連休の長期リフレッ

シュ休暇制度などを立て続けに導入しま

した。長期リフレッシュ休暇に関しては、

心身のリフレッシュと合わせて、仕事が

人につかない環境づくりを目的にスター

トさせました。社内の情報共有も進み、

部下が上司の仕事の大変さを知ったり、

上司が部下の仕事ぶりを再認識したりと、

業務を客観視できる効果も生んでいます。

　また、デスクやキャビネット内で不要

と思われるものは徹底的に捨てました。

机に物を置いて帰らない、ノートパソコ

ン1台と小さなボックス1個しか持たない

といったルールを設け、キャビネットの

中も定期的にチェックするなど、細かな

ところまで改革しました。ルールは守る

ことが目的になりがちですが、何のため

にやるのか、その急所を押さえるために

もフォローはしっかり行っています。

───施策の目的を浸透させるためには、

コミュニケーションも大切ですね。

　グループ全体が同じ方向を向くには、

社長、役員、部門長、課長・課長代理が中

心となって実行していくことになります。

そのため、役職者とはccを入れずに1対1

のメールで互いに忌憚のない意見を交換

しています。また、年に1度の「拡大部門

長会議」では、約200人の役職者にテスト

を行い、合格した100人だけが合宿研修に

参加できます。テスト問題は、社内ルー

ルから社長メッセージまで多岐にわたり

ます。テスト前は社内報や取材記事を読

み込んだりと、自ずと経営層の考えが浸

透するといった好循環も生まれています。

M A N A G E M E N T  E Y E

───こうした「働き方改革」は、経営に

どのような影響を与えているのでしょうか。

　経営と「働き方改革」は密接につながっ

ています。生産性の向上には、無駄を省い

て効率化するだけでなく、かけた手間をい

かに価値に変えられるかが問われます。例

えば商品数を減らして、個々の商品紹介に

精力を傾けることで売り上げにつながれ

ば、商品を手にしたお客様も、売り上げに

貢献した社員も、そして会社もハッピーに

なります。そうした積み重ねが、業務改革

や「働き方改革」になっていくのです。そ

れに気づき、考え、行動することが大切で、

社員には「体の汗はかかずに、頭の汗をか

いて」とよく話しています。私自身も頭の

汗をかきながら、みんながハッピーになる

ような経営を目指したいと思っています。

記事はこちらから▶

M A N A G E M E N T
E Y E

テレビをはじめ各メディアを通して、商品紹介だけでなく、
その先にある豊かな暮らしを伝えている。

昨年の「拡大部門長会議」のレクリエーションでは、パラ
スポーツ体験として車椅子バスケットが行われた。

メディアの読者から生活動向を探る

M E D I A  S C O P E

「クラシル」

2020年3月

「お昼ご飯」の検索上昇


