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 「取り合わせの妙」は、和柄の特筆すべ

き魅力の一つだ。例えば、「牡丹に蝶」。

牡丹は「富貴」の象徴であり、蝶は「長

寿」の意味を持つ。中国で生まれた牡丹

と蝶の組み合わせが、日本にも受け継が

れて吉祥文様となった。

　自然の風物に動植物を添えるパターン

も多い。「日の出と鶴」や「波に鶴」のほ

か、「流水文」に菊の花を合わせた「菊水」

や桜を合わせた「吉野川」、紅葉を合わせ

た「龍
たつ た がわ

田川」も定番だ。

 「吉野川」は桜の名所である奈良の吉野

に由来し、「龍田川」は紅葉の名所、奈

良の竜田川で在原業平が詠んだ和歌「ち

はやぶる神代もきかず竜田川からくれな

ゐに水くくるとは」にちなむ。「くくる」

は「絞り染めにする」という意味で、業

平は川を反物に見立て、紅葉が流れてい

く情景を絞り染めに例えたのだ。

　日本らしさの真骨頂ともいえる「見立

て」は、文様の構成にも見てとれる。桜

と紅葉を合わせた「雲
うんきん

錦」と呼ばれる文

様は、桜を「雲」に、紅葉した楓を「錦」

に見立てたものだ。

　一方、 「龍田川」と同じく、特定の場

所にちなんだ取り合わせに「武蔵野」が

ある。薄
すすき

などが生い茂る野原の向こうに

霞がかった満月を配した文様だ。高い山

のない武蔵野では、「月は草より出でて

草にこそ入れ」と詠まれたことにちなむ。

　このように、文様の取り合わせには中

国の影響を受けたもの、日本の四季の移

ろいのなかで生まれ、和歌に詠まれて根

付いたものなどがあり興味深い。

デザインの温故知新㉑

上／秋草に月を配し
た「 武 蔵 野 の 月 」

（明 治 時 代 末 期〜
大正時代）。下／川
の 流れと楓 の 木を
表現した「龍田川」

（江戸時代後期）。

和柄

取材協力：文化学園服飾博物館

｜ 文様編 ｜

〈番外編・取り合わせ〉
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生活者の消費動向とブランド発信の重要性
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── 伊藤忠商事株式会社 執行役員 ブラ
ンドマーケティング第二部門長 武内秀人

（以下、武内）：伊藤忠商事では、2021

年度より中期経営計画を刷新し、基本方

針の一つとして「マーケットインによる

事業変革」を掲げています。そこで本日は、

キャラクター、化粧品、ファッションと

いう異なる領域で、マーケットイン発想

のビジネスを展開されている皆様にお集

まりいただきました。まずは、それぞれ

のキャリアと展開されている事業につい

てご紹介ください。

──株式会社Kumarba 代表取締役社
長 樋渡昇一郎氏（以下、樋渡）：私は、

2008年から9年間ほどテレビ番組の制作

会社でディレクターの仕事を経験した後、

ゲームを軸にしたIP（知的財産権）プロ

デュース事業を展開する株式会社アカツ

キに転職しました。アカツキには、マンガ、

ゲーム、アーティストなどのIPをお借り

して事業展開する部門と、オリジナルIP

を創出する部門があり、私は後者で複数

の事業を担当後、2019年にYouTubeで

キッズ向けIPプロジェクト「クマーバチ

ャンネル」をスタートさせ

ました。その後、順調に

チャンネル登録者数が増

え、よりスピード感を持

って事業領域を拡大すべ

く、2020年9月にアカツ

キの100％子会社として

株式会社Kumarbaを立ち

上げました。

──ノイン株式会社 代表
取締役 CEO 渡部 賢氏

（以下、渡部）：私は、後

にLINEを展開するネイ

バージャパン株式会社に

2008年に入社し、ウェブ

ディレクターのキャリア

をスタートしました。やがてLINEが生

まれ、社会に浸透していく状況を目の当

たりにする中で、「一つのプロダクトが世

界を変えられる」ということを実感しま

した。その後、ゲーム事業などを展開す

るグリー株式会社に転職し、非ゲーム領

域の新規事業開発の仕事を経験した後に

独立しました。そして、さまざまな企業

デジタルメディアやECサイトを主戦場に展開

モノのコモディティ化が進み、消費者のニーズやコミュニケーションツールが多様化する時代において、一人ひとりの顧客に寄り添ったマーケティング戦略が求められ
ている。こうした中、伊藤忠商事株式会社では2021年度に発表した中期経営計画の一つの柱として、「マーケットインによる事業変革」を掲げ、多様化する売り手・
買い手の顕在・潜在ニーズを捉えた、川上から川下までのバリューチェーン変革による事業成長を目指している。本号では、マーケットインの発想から、顧客デー
タを活用したサービスの提供やSNSマーケティングなどに取り組んでいる各社の座談会を通じて、繊維・ファッション業界が進むべきこれからの道筋を探る。

「個」の時代に求められるマーケティング戦略とは
樋渡昇一郎氏

渡部 賢氏

田中裕輔氏

武内秀人伊藤忠商事株式会社 執行役員 ブランドマーケティング第二部門長

［出席者］
＊社名50音順

株式会社Kumarba 代表取締役社長

ノイン株式会社 代表取締役 CEO

株式会社ロコンド 代表取締役 CEO

［司　会］

のプロデュース業務などを手がけた後、

2016年にノイン株式会社を設立し、現

在は化粧品に特化したECプラットフォ

ーム「NOIN」を展開しています。

──株式会社ロコンド 代表取締役 CEO 
田中裕輔氏（以下、田中）：私は、大卒で

マッキンゼー・アンド・カンパニーの日

本支社に就職し、在職中に留学したアメ

1．「クマーバチャンネル」は3Dキャラクターによるエンタメ知育チャンネルだ。2．化粧品ECアプリ「NOIN」。海外新興ブ
ランドの取り扱いも多い。3．ファッションECサイト「LOCONDO.jp」は試着ができて交換も返品も無料が特徴だ。

リカのシリコンバレーでさまざまな人た

ちと話をする中で起業に興味を持つよう

になりました。また、現地で靴のECサイ

ト「Zappos（ザッポス）」の創業者である

トニー・シェイ氏の講演を聞き、その顧

客至上主義の考え方に感銘を受け、帰国

後は送料無料・返品無料という「Zappos」

と同様のサービスを提供するECサイト

「LOCONDO.jp」の立ち上げにインターン

のような立場で関わりました。しかし、

東日本大震災で事業は破綻寸前となり、

立て直しのために自らが代表に就き、5年

をかけて黒字化を果たしました。

▶特集記事はWEBからも
お読みいただけます

「起業」「事業参画」につながった市場ニーズ　
──武内：現在、各社の代表を務められ

ている皆様ですが、事業を始めるにあた

って、どのような市場のニーズに着目さ

れたのでしょうか。

──樋渡：私は、番組ディレクターとい

う自らの経験が生かせる映像をプラット

フォームにしたIPをつくりたいと考えて

いました。そして、テレビアニメなどに

比べて低コストで始められるYouTube

に着目したのですが、当時の月間再生数

ランキングを調べてみると、上位に多く

のキッズチャンネルが入っていることが

わかりました。その背景には、同じ動画

を何回も繰り返し再生するというキッズ

ならではの特徴があり、さらに分析を続

けていくと、韓国や中国では「キッズ向

けキャラクター×歌×ダンス」というコ

ンテンツが多く再生されていることが見

えてきました。そこで、フリー素材の3D

キャラクターを「ジングルベル」の曲に

合わせて踊らせた動画を公開したところ、

予想以上の再生数があり、これがチャン

ネル立ち上げの決め手になりました。

──渡部：起業するにあたって、自分の

経験値を最大限生かすことができる領域

で勝負しようという思いがありました。

長らくスマートフォン関連のサービスの

ディレクターやプランナーを務めてきた

ので、関わってきたデジタル領域のプロ

ジェクトの数では負けないという自負が

あり、同時にメディア事業にも携わって

いたため、コンテンツビジネスも得意領

左から樋渡昇一郎氏 、渡部 賢氏、田中裕輔氏、武内秀人

1. 2. 3.

©Kumarba Inc.
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生回数 VTuberカテゴリーで１位を獲得

しました。また、ユニバーサル ミュージ

ック合同会社と共同で「DJクマーバ」の

オリジナル楽曲の配信をスタートさせ、

昨年末にはCDデビューも果たしました。

──渡部：伊藤忠商事との業務提携を機

に、「ファミリーマート」限定のコスメ

ブランド「sopo（ソポ）」をプロデュー

スしたのですが、コンビニという販路に

注目した背景には、「NOIN」ユーザーの

行動データがありました。主に地方のユ

ーザーは商品の購入転換率が高かったの

ですが、そこから導き出したインサイト

は、百貨店をはじめ化粧品を購入できる

場が減っている地方の消費者のトレンド

コスメに対するニーズでした。従来、コ

ンビニのコスメは緊急需要が中心でした

が、トレンド性が高い優れたコスメを展

開することで、コンビニのコスメ棚を

「欲しい商品を買いに行く場所」に再定

義できると考えたのです。商品開発にお

いては、使い切りサイズで手頃に買える

価格設定にし、カラーもあえて定番を外

して多色展開することで、いろいろなコ

スメを手軽に試したいというニーズに応

えることができました。

──田中：ロコンドのD2Cブランド事

業では、昨年春に人気YouTuberのヒカ

ルさんとコラボシューズを共同開発した

ところ、発売から1カ月で10億円ほどの

売上を記録しました。商品の発売前後に

は、ヒカルさんがご自身のYouTubeチ

ャンネルでメイキングの動画などを継続

的に公開し、さらに「商品が爆発的に売

れたら、宮迫博之さんと一緒に出演する

CMを放映してほしい」と私に直談判す

る動画も拡散しました。当初はこのよう

な展開をまったく予想していませんでし

たし、場合によっては炎上の可能性すら

あったかもしれません。こうした企画は、

市場のデータや顧客のニーズを分析して

いくことでは実現できないものですし、

偶然生まれたような個人のアイデアでも、

多くの共感を得て実売につながるといっ

たことが、SNSマーケティングでは起

こり得るのだと強く感じました。

顧客視点から生まれたヒット企画

樋渡昇一郎氏

株式会社Kumarba 代表取締役社長

──武内：ここまで事業を展開される中で、

顧客視点、マーケット視点から生まれた代

表的な施策についてお聞かせください。

──樋渡：「クマーバチャンネル」は、

スタートから2カ月後に米津玄師さんの

「パプリカ」のカバー動画を配信したこ

とで登録者数が急増しました。ちょうど、

「パプリカ」のカバー動画ブームが起こ

り始めていた時期で、YouTubeの検索

ボリュームも多くなってきていたのです

が、キッズ向けのカバー動画はまだ少な

い状況でした。「クマーバチャンネル」で

は、テレビのカラオケ番組出身の歌手が

歌っているのですが、こうしたクオリテ

ィの高さも相まって月間で500万回ほど

再生されました。さらに、コロナ禍の巣

ごもり消費で何回も繰り返し再生される

ケースが増え、多くの方にお楽しみいた

だいた結果、2020年のYouTube年間再

1．2019年7月に公開した「パプリカ」のカバー動画によ
り登録者数が急増。現在も再生数は伸びている。2. 
2021年6月現在、「クマーバチャンネル」の登録者数は
30万人、総再生回数は3億3,000万回を突破。

1.「ファミリーマート」のコスメブランド「sopo」をプロデュース。「試してみたい」を叶えるコンセプトが若い女性に支持さ
れている。2. 「sopo」は、トレンドのメイクアップアイテムを豊富なカラーバリエーションとリーズナブルな価格で展開。

渡部 賢氏

ノイン株式会社 代表取締役 CEO

▪「クマーバチャンネル」
　YouTubeチャンネル登録者数の推移
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域でした。参入する市場については、業

界特有のレガシーなシステムやコードが

残り、新規参入者が新たな流れを持ち込

んだときに、最大手がなかなか対応でき

ないような構造を抱えている業界を探し

ました。そして、自分が関心を持って取

り組める領域で、かつ多くの人に良い影

響が与えられる市場として浮かび上がっ

てきたのが、化粧品業界でした。

──田中：靴のオンライン販売でネック

となるサイズの問題を、「Zappos」は送

料・返品無料で試着できるようにしたこ

とで解決していました。ただし、これを

実現しようとすると限界利益が低くなる

た め、 資 本 力 が 必 要 に な り ま す。

「LOCONDO.jp」は、ドイツのベンチャ

ーキャピタルが100％出資して始めたサ

ービスだったため、スタートすることが

できました。しかし、その後事業は破綻

寸前にまで追い込まれ、毎月1億円近い

支出が続くという非常に厳しい状況を経

験しましたが、伊藤忠テクノロジーベン

チャーズ株式会社などのサポートもあっ

てV字回復を実現できました。業績が回

復できた明確な理由は自分たちでもわか

りませんが、地道なECサイト運営でも、

長く続けているとそれを見てくれている

人たちがいて、運が舞い込んでくるよう

なことがあるのだと感じています。
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これからの時代のマーケティング戦略
── 武内：モノがあふれ、消費者のニー

ズも多様化する中で、プロダクトアウト

の発想でつくられた商品を、マス広告で

宣伝することで大量に販売していくこと

はもはや難しくなっています。こうした

時代において、皆様がそれぞれの市場の

ニーズに寄り添ったマーケティング戦略

を展開されていることがよくわかりました。

ここからは、これからの時代のマーケティ

ングのあり方についてさらに話を深めて

いきたいと思います。

──田中：私は、マーケティングの変遷

を大きく3つの時代に分けて考えていま

す。まずは、生活必需品をマス向けのプ

ロダクトとしてつくり、大量に消費して

もらう時代です。そして、ある程度モノ

が消費者に行き渡ると、今度はまだ満た

されていない潜在的なニーズを顧客調査

などによって分析し、大きな需要が見込

まれる市場に対して商品を供給していく

時代が訪れ、それがこれまでの20年だ

ったと思っています。そして現在は、市

場の分析だけではなし得ない、消費者一

人ひとりの感情に訴えかけていく時代に

なりつつあり、これからは個人が考える

ストーリーが個人の感情に結びついてい

くような世界になるのではないかと感じ

ています。それこそ伊藤忠商事さんの

「ひとりの商人、無数の使命」ではない

ですが、もともと「ひとりの商人」が良

いと思ったものを、マス向けに10倍、

100倍売ろうとする過程でさまざまな仕

1.

2.

1. 2.
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1.「LOCONDO.jp」と人気YouTuberヒカル氏とのコラボシューズ第一弾では、発売1カ月で約10億円の売上を記録した。
2. 錦戸亮氏と赤西仁氏によるYouTubeチャンネル「NO GOOD TV」とコラボした「NINE ADDICTION」。

組みやビジネスモデルが生まれてきまし

た。しかし、今改めて「ひとりの商人」

が何を良いと考えるのか、その熱量をい

かに伝えるかといったことが大事になっ

ているように思います。

──渡部：まさに個人の熱量やストーリ

ーがないとモノが売れない時代になって

いると思いますし、特定の個人が熱狂す

るような商品が、SNSなどを通じてス

ケールすることもよくあります。メディ

アの数が限られ、人々が得られる情報が

少なかった時代には、テレビCMなどを

打つことでモノが売れていました。しか

し、SNSやスマートフォンが台頭し、人々

が世界中のあらゆる情報に即時にアクセ

スできるようになったことで、マスメデ

ィアから発信されていたものよりももっ

と好きなものがあったことに、多くの人

が気付ける時代になりました。「マス」

から「個」の時代になったといわれて久

しいですが、実は昔からずっと「個」の

時代が続いていて、テクノロジーの恩恵

によってそれが明確になっただけなので

はないかと個人的には思っています。特

に当社が関わっている化粧品や嗜好品に

田中裕輔氏

株式会社ロコンド 代表取締役 CEO 

近いビジネスでは、「ある個人が良いと

思えるものが共感を呼び、売れる」とい

うシンプルな構造があって、その出会い

の機会が圧倒的に増えた今は、より本質

的な時代になっているのかもしれません。

──樋渡：キャラクター業界においても、

ファンコミュニティを大切にして「個」

に寄り添うことが重要だとよくいわれて

おり、「クマーバチャンネル」でもYouTube

のコメントやTwitterなどにこまめに返

信してきました。しかし、この2年間を

通じて、ことキッズ向けキャラクターに

関しては、マス向けのマーケティング戦

略が有効なのだということを痛感しまし

た。例えば、未就学児に認知度が高いキ

ャラクターの代表格として「アンパンマ

ン」がありますが、実はテレビアニメの

視聴率はそう高くはないんです。それで

も「アンパンマン」関連の商品は、すで

に子どもたちみんなが知っている存在だ

からよく売れるんです。だからこそ「ク

マーバチャンネル」では、いずれテレビ

アニメ化することでYouTubeでは届か

ない層にも認知を広げていきたいとい

う思いがあり、ターゲット層の属性や商

品カテゴリーなどによって、マーケティ

ング戦略も変わってくるのではないかと

考えています。

── 武内：確かに、世代や領域によっ

てマーケティング戦略を変えていくこ

とも必要ですね。例えば、アパレル業界

においても、30代をターゲットにした

ブランドの成功体験を、そのまま50代

向けのブランドに水平展開しても通用

しません。大切なのは、ターゲットとな

る消費者のインサイトを理解し、適切な

戦略を見極めていくことなのではないで

しょうか。

先日、これらのデータを小売のバイヤー

に提供するサービスを開始しました。小

売側に「NOIN」を通じて人気の新興ブ

ランドを知ってもらい、ブランドの販路

を広げる一助となれればと思います。

──樋渡：昨年10月に伊藤忠商事と「ク

マーバチャンネル」に関する国内のマスタ

ーライセンス契約を締結し、これを機に、

ベビー・キッズ分野でのアパレルや雑貨、

知育玩具やベビーケア用品、書籍、食品な

どあらゆる分野でライセンス商品を展開し

ていくつもりです。現在は実店舗での販売

は厳しい状況にありますが、コロナ収束後

は店舗やイベントなどリアルな場でキャラ

クターに触れる体験のニーズは再び高まる

はずだと考えています。また、コロナ禍で

あらゆる業界でYouTubeというメディア

への注目度が高まり、企業タイアップの依

頼も急増し、テレビや雑誌などメディアを

横断する企画も多くなっています。引き続

きYouTubeを軸にコンテンツを配信して

いきつつ、各種メディアミックス展開を行

い、「クマーバチャンネル」の認知をさら

に高めていこうと思っています。

──田中：YouTubeを活用したD2Cブラ

ンド事業に加え、「LOCONDO.jp」を中核

とするEC事業では、今秋ローンチする内

製化SNSも活用しながらシューズ・ファッ

ション領域を深掘りし、7月に資本提携し

た株式会社フェアプレイの「SPORTS 

WEB SHOPPERS」との連携により、スポ

ーツ領域も拡大していく計画です。スポー

ツとシューズの相性は抜群ですし、「スポ

ーツ×ファッション」は根強い人気があり

ます。プラットフォーム事業では、高機能

な自社倉庫とITを掛け合わせたオールイ

ンワンパッケージで、在庫一元化、オムニ

チャネル戦略、OMO領域において国内随

一のサービスが提供できる基盤を整えまし

た。すでに約50社にこのプラットフォー

ムサービスをご利用いただいていますが、

今後は国内ファッション領域における展開

をさらに広げていきたいと思います。

──武内：創業から160余年、伊藤忠商事

は麻
ま ふ

布の行商に始まり、ブランドビジネ

スや事業投資など、世の中の変化に合わ

せてビジネスをアップデートしてきました。

かつて、需要を創造するのは供給側の役

割でしたが、市場の主導権が消費者へと移

る中、我々商社もより消費者に近いポジシ

ョンから新たなビジネスを創造していき

たいと考えています。皆様のマーケットイ

ン発想の事例からも多くを学ばせていた

だきました。今後もビジネスのパートナー

として、ぜひご一緒できたらと考えていま

す。本日はどうもありがとうございました。

マーケットイン発想でさらなる成長を目指す

──武内：最後に、各社の今後の展望に

ついてお話しください。

──渡部：化粧品業界は、実際に試さな

ければ判断がしにくい商品の特性や、イ

ンバウンド需要の好況などを背景に、長

らく対面販売に注力してきました。それ

がコロナ禍では大きなネックとなったわ

けですが、いまだに業界のEC化率は6

～ 7％にとどまっています。業界のデジ

タルシフトを進めていく一つのキーポイ

ントは、卸が担ってきた「物流」と「商

談」のDXだと思っているのですが、当

社は後者をDX化していくことで、業界

の構造を変えたいと考えています。新進

の化粧品メーカーは、卸問屋による与信

審査が通りにくく、その結果、小売側に

発見されにくいという現状がありますが、

「NOIN」では、新規ブランドの参入障

壁を下げており、新興ブランドの購買デ

ータも数多く蓄積されています。そこで

武内秀人

伊藤忠商事株式会社 
執行役員 ブランドマーケティング第二部門長

「
ひ
と
り
の
商
人
」が

何
を
良
い
と
考
え
る
の
か
が

大
事
に
な
っ
て
く
る 
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中
）
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）

1.Kumarbaは伊藤忠商事とともにベビー・キッ
ズ向けライセンス商品の展開拡大を狙う。2.ノ
インはブランドと小売りをつなぐSaaS型プラット
フォームで化粧品業界のDX化を推進。3.ロコ
ンドはITと物流を掛け合わせたプラットフォーム
事業を強みに、さらなる事業拡大を目指す。

1. 2.

1.

3.

2.
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──伊藤忠ファッションシステム株式会
社マーケティング開発第2グループ シニ
アプロジェクトマネジャー 浅沼小優（以
下、浅沼）：昨今のキートピックでもある

サステナビリティについて、本日はグロ

ーバルと国内、それぞれの視点でお話し

したいと思います。グローバル担当の浅

沼 か ら は、 イ ギ リ ス の 未 来 予 測 企 業

WGSNのグローバルトレンドレポートな

どから、海外企業の取り組みや企業が取

り組むべきアクションのポイントをお伝

えします。

──伊藤忠ファッションシステム株式会
社ナレッジ開発室 室長 小原直花（以下、
小原）：国内担当の小原です。ifsでは、

生活者の価値観や消費傾向を読み解くた

めに、約20年前から定期的に「生活者

の気分」リサーチを行っています。本日

は、今年3月に実施したWEB調査と、5

月に実施した定性インタビュー調査の結

果を中心にお話しいたします。

──浅沼： WGSNでは、サステナビリテ

ィのアクションプランとして、３つの考

え方を示しています。1つ目は、価値共感

型の生活者に対応する「サステナビリティ

の民主化」で、自己決定を志向する価値共

感型の生活者にとって、サステナビリテ

ィとは値ごろ感と参加のしやすさがカギ

になります。生活者は、企業やブランド

に対して、単なる製品やサービスの提供

だけでなく、サステナビリティに関する

情報やガイダンスの提供を求めています。

──小原：参加のしやすさという観点の

国内の例として、「ラベルレスのペットボ

トルをケース買いしている」という回答が

ありました。捨てる際にラベルを外す手

間が減り、価格も安く、結果的に環境に

良いという三重のメリットがあるからと

いう理由でした。昨年の調査時と比べると、

サステナビリティを意識した行動の幅が

確実に広がっていると感じています。

──浅沼：2つ目の考え方は、目的共感

型の生活者に対する「アクティブサステ

ナビリティ」です。IBMが28カ国で行っ

た「Institute for Business Value 2020」

調査によると、実に57％の生活者が、「サ

ステナブルになるために購買行動を変え

ても構わない」と回答しています。目的

共感型の生活者は、気候変動に対するネ

ガティブな感情を希望に変えてアクショ

ンを起こそうとしていて、信頼するブラ

ンドと共に世界をより良い方向に変えた

いと思っています。こうした生活者に対

して、企業は、サステナビリティ促進の

ための具体策を伝える必要があります。

また、サステナビリティへのコミットメ

ントを発表することも、実行に移すのと

同じくらい重要になっています。

──小原：国内の調査では、「今後継続的

に支持したい・使っていきたいと思うも

ので意識していること」について、複数

の切り口から尋ねてみました。1つ目の

「社会や環境負荷への取り組み」では、1

位「エコ活動を行い、積極的に環境保全

を行っている（16.3％）」、2位「産業廃

棄物の削減・リサイクルなどの無駄のな

いものづくり（15.4％）」、3位「簡易包

装や量り売りなど商品から出るごみ削減

に努めている（15.3％）」という結果とな

り、全体的に反応が低いという印象を受

けました。これは、生活者がサステナブ

ルな活動にまったく取り組んでいないと

いうことではなく、企業活動と自身の消

費行動がそこまでリンクしていないこと

の表れであるとみています。

──浅沼：世代ごとに反応の違いはある

のでしょうか。

──小原：1位のエコ活動では、男女と

もに50代以上が約30％と高く、環境活

動を行っている企業やブランドを支援し

たいという人は多いのですが、40代以下

の反応は鈍く、身近に感じきれないとこ

ろがありそうです。一方、3位の簡易包

装の男女比では、女性の反応が男性の2

倍近くあり、自分の生活とごみ問題の密

接度の違いが影響しているようです。

　定性インタビューでは、「友人へのプレ

ゼントにかわいいパッケージを選びたい、

でもごみを増やすことになる」というジ

レンマを抱える大学生が、「購入時、パッ

ケージの選択肢の中に、後で眼鏡ケース

として再利用できるものがあったので選

んだ」と話していました。パッケージに

関しても、循環を生む提供の仕方を考え

る必要があるのだと改めて思いました。

──浅沼：目的共感型の生活者には、ご

みの削減は重要な課題の一つです。グロ

ーバルでは昨年、CO₂排出量を製品パ

ッケージに表示する「カーボンラベル」

がトレンド入りし、多くのブランドが独

創的なビジュアルとともに情報を開示し

ています。ポイントは、専門機関と提携

し、正確で透明性のある情報を伝えるこ

と。昨年、スウェーデンのDoconomy 

ABがアパレル向けにCO₂排出量の計算

ツール「2030 Calculator」の無料提供

を始め、話題となりました。

──小原：「使い終わってから」にフォー

カスをする、という考え方もわかりやす

いですね。

──浅沼：循環型ビジネスはポストコロ

ナ時代のカギです。昨今、繊維から繊維の

水平リサイクルが進んでいますが、不用品

の回収がリサイクルのための第一歩となり

ます。そのため、「古着を提供したらクー

ポンがもらえる」など、生活者にとってイ

ンセンティブとなるサービスも有効だと思

います。また、生活者が今後どんな基準で

モノを買うのかを考えてビジネスモデルを

見直し、目的とミッションを再設定するこ

とも重要です。使い終わった後にリユース

やリサイクルを可能にする仕組みを考慮し

た上で、使用する素材を選択するという考

え方も必要になると思います。

──浅沼：最後に、3つ目として消極的

な生活者に向けた「アウトソーシングサ

ステナビリティ」について説明します。

生活者の中には、不確かな情報や、政府

やメディアへの不信感から、環境のため

の行動をためらう人がいる一方で、企業

には環境問題をリードして解決してほし

いとも思っています。グローバルな信頼度

調 査「2020 Edelman Trust Barometer」

によると、信頼できる組織の1位が企業

（61％）で、68％の人が、社会課題を政府が

解決できない場合は企業のCEOに動いて

ほしいと答えたそうです。こうした状況

下では、企業が発信する情報の質の向上は、

消極的な生活者の信頼回復へのカギとな

っていきます。製品のリサイクルに関し

ては、生活者に対して企業がわかりやす

く情報を提供してサポートするといった

取り組みも有効です。

──小原：国内の調査では、やはりまだ

そこまで環境問題と消費行動がリンクし

ていないように思います。先ほどの調査で、

新型コロナウイルスのパンデミックによって、よりサステナブルでインクルーシブな未来のためのアクションを起こす機運が高まる中、伊藤忠ファッションシステム株式会社（ifs）で
は、「どう読む？ どう取り組む？ SDGs時代の企業と生活者トレンド2021」と題した無料ウェビナーを2021年7月27日に開催した。サステナビリティを巡る企業行動や生活者
の感覚の変化をもとに、今後、サステナビリティをいかに企業活動に組み込むことができるのかを考察したウェビナーの模様をダイジェストでレポートする。

「商品の企画開発力」についての結果は、

1位「長く使える機能やデザインの商品を

提供している（36.4%）」、2位「センスの

良いものづくりをしている（35.0%）」、3

位「身体や健康に良いものづくりをして

いる（33.5%）」となり、他の項目に比べ

ても反応が良く、4割近くまで数字が伸

びています。コロナ禍で在宅時間が長く

なる中、より一層、無駄なものは買わない、

本当に必要なものを吟味して買う、とい

うことが進行しているのだと思います。

　また、「ユーザーとのコミュニケーショ

ンとタッチポイントづくり」では、1位

「アフターケアが充実している（30.4%）」、

2位「オンラインのサービスが充実してい

る（21.9%）」、3位「顧客ニーズの把握に

熱心である（20.8%）」となりました。前

述の「商品の企画開発力」の1位「長く使

える」とも呼応していて、アフターケア

を充実させることが、長く使うため、さ

らには循環を生むためにも必要なサービ

スになっていくのではないでしょうか。

──浅沼：若い世代が求める、「適度な距

離感のホスピタリティ」という観点も興

味深いですね。

──小原：先ほどの「ユーザーとのコミュ

ニケーション」の6位に入った「友達のよ

うに親しみやすいコミュニケーション」

では、若い世代の反応が高く、全体の

15.5％に対して、「インスタ世代」
※

では男

性20.8％、女性27.2%、「LINE世代」
※

で

は男性24.3％、女性25.2％となりました。

　リゾートホテルの方に聞くと、若い人は

「フロントから部屋まで荷物を運びながら

ご案内する」といった行為を無駄に感じた

り、何か話さないといけないと負担に感じ

るケースもあるようで、当たり前に行って

きたサービスを丁寧に見直す必要があると

話されていました。特に若い人たちとのコ

ミュニケーションには「適度な距離感のホ

スピタリティ」が今後、求められそうです。

──浅沼：国内の調査では、「心近」とい

うキーワードも出てきました。

──小原：コロナ禍で「環境に良い」、「人

のため」に対する行動は増えています。

特に身近な誰かのためや、「心近」、つま

り自分にとって心から応援したいと思う

人に対しては行動を起こしています。ただ、

生活者の心に余裕があってこその取り組

みで、それは生活基盤が整えられている

か否かによっても違ってきますので、持

続可能な暮らしをサポートすることも企

業の役割であるとつくづく感じます。

──浅沼：グローバルでは、数年前には

想像もできなかったほど生活者の意識も

変わり、その声に応えようとする企業も

増えています。国内でも企業がアクショ

ンリーダーとして行動し、業態を超えて

つながることで、より高い効果を生み出

していくことを期待したいですね。

今、取り組むべきサステナビリティアクション

価値共感型の生活者には
参加のしやすさがカギ

目的共感型の生活者には
具体策とコミットメントを

61％が企業を信頼
発信情報の質の向上が必須

◦サステナビリティの民主化

　価値共感型の生活者
◦アクティブサステナビリティ

　目的共感型の生活者
◦アウトソーシングサステナビリティ

　消極的な生活者

サステナビリティアクション３つのかたち

※インスタ世代：20〜23歳、LINE世代：24〜28歳
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5位

4位

3位

2位

1位

26.7%

31.6%

32.3%

39.0%

50.4%

家電

靴・バッグ・小物類

美容・コスメ

パソコン・
デジタル機器

ファッション

5位

4位

3位

2位

1位

46.3%

50.3%

51.7%

54.0%

57.7%

靴・バッグ・小物類

家電

日用品 

ファッション

本・CD・DVD

メーカー直販で購入する物 モール型ECで購入する物
なじみのあるブランドの

商品を購入する

テレビCM

SNS

知人・家族・
パートナーの紹介

雑誌

テレビ番組

web広告
動画共有サービス
（例：YouTube、
ニコニコ動画）

買物は計画をたててから
行なっている

環境に配慮した商品や
サービスを意識して買いたい

同じ買うなら、高くても、
長もちするよい品を買う

買物は出来るだけ
短時間ですましている

インターネットショッピングでの
買物には不安がある 10.3%

12.2%

17.9%

18.5%

19.8%

20.2%

21.3%■全くそう思わない ■そう思わない ■あまりそう思わない ■ややそう思う ■そう思う ■とてもそう思う

45.1 5.6
（%）

16.6

40.3 9.319.8

38.5 3.19.0

42.0 8.618.4

21.3 2.76.6

38.3 9.418.6

ゼロベースで存在意義を再定義する
「子どもの可能性をクリエイトし続けたい」

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

記事はこちらから▶

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

ファミリア神戸本店では、「COLORFUL 子どもの個性を
豊かにはぐくむ。」をコンセプトに、「食」、「教育」、「医療」
に関する場も併設し、話題を呼んでいる。

岡崎忠彦氏

株式会社ファミリア
代表取締役社長

にブランドを想起させるかが鍵になりま

す」と語るのは、カスタマードリブンDIV 

マネージャーの松田和也氏だ。

　一方、ECサイトで「メーカー直販型」と

「モール型」の購入物上位を比べると、ファッ

ションは前者が1位、後者は本・CD・DVD

に次ぐ2位となった。「メーカー直販型」を

利用する主な理由は、商品やブランドへの

信頼や好意など情緒的な側面が大きく、

「モール型」は「価格が安い」「ポイントがも

らえる」など実利的な点が重視されている。

◦一貫性のある情報をメディアミックスで
　生活者が企業・ブランドと出会うきっか

けは、1位「テレビCM」と2位「SNS」が

僅差という結果に。この中で「SNS/ブログ

/動画共有サービス」と回答した人に情報

の発信元を聞くと、「企業・ブランド」が7

割以上を占めた。「ブランドの認知には、

誰に向けて何を解決するのかが生活者に

きちんと伝わることが重要。SNSなど身近

な人を介して伝わることで、共感が得やす

い」と松田氏は分析する。

　また、ECサイトでは顧客サポートも欠か

せないという。「購入しやすいアプリの提供

や返品・交換時の対応など、適切な顧客

サポートは、ポジティブな体験として信頼感

を高め、9割近い方が次回以降の購入につ

ながると回答しています」と松田氏。そして

「企業やブランドが発信する情報への信頼

度は高いので、一貫性のある発信が大事。

認知、検索、拡散など、目的別にメディアを

使い分けることがより重要になっています」

とメディアミックスの重要性を語った。

◦ブランドを想起させることが鍵
　7月に行った「消費に関する生活者の

意識と行動」調査によると、約7割
※

が「買

い物は計画的」に行い、「なじみのあるブ

ランド」の商品を購入。6割強が「買物

はできるだけ短時間ですます」と答えた。

コロナ禍で実店舗へ行く回数や滞在時間

を減らすため、計画的に買い物をする生

活者が増えている。「モノがあふれ、商品

が認知されれば売れる時代ではなくなっ

ている今、買い物の前に、生活者にいか

生活者起点のマーケティング支援を実施している株式会社ネオマーケティングは、年間2,500本以上のリサーチで得た生活者
理解を元に、多くの企業へマーケティング施策を提案している。「人と企業の架け橋となる価値ある情報サービスの提供」を
掲げる同社の複数の調査結果をもとに、コロナ禍における消費動向や今後のマーケティングのポイントなどをうかがった。

生活者の消費動向とブランド発信の重要性メディアから生活動向を探る

M E D I A  S C O P E

「ネオマーケティング」

─── この企画はリレー形式で展開して

いますが、今回は株式会社ユーハイムの

代表取締役社長 河本英雄氏からのバトン

となりました。

　神戸を拠点としていることもあり、河

本さんとは長いお付き合いがあります。

当社が出版したアップルパイの絵本と、

ユーハイムのアップルパイのセット販売

など、お互いの持ち味を生かしたコラボ

レーション企画も継続的に行っていて、

とてもいい関係を築いています。

─── グラフィックデザイナーからの転

身。アパレル業界についてどのように感

じられましたか。

　当社は、1950年に祖母を含めた4人の

「ママ友」が、「自分の子どもに着せるつも

りで服をつくろう」という思いから始まり

ました。その後、百貨店の成長とともに

事業を拡大しましたが、バブル経済崩壊

後は苦戦を強いられました。僕は、留学

先のアメリカでグラフィックデザイナー

の道を歩んでいましたが、2003年に、当

時社長だった父から「デザインを立て直し

てほしい」といわれ、本格的に手伝うよう

になったのです。身を投じてみると、ア

パレル業界の商習慣や仕組みには違和感

を覚えることばかり。例えば、「セール」。

ファミリーセールでブルーシート上にた

くさんの自社製品が並べられて売りさば

かれている光景を見て、驚きました。せっ

かく思いを込めてつくったものを、なぜ

価値を下げてまで売るのか……と。また、

社内では「予算比80％ですが、前年比

95％なので大丈夫です」などと、「前年比」

という言葉がよく使われていました。「ファ

ミリアらしさ」という言葉もよく聞き、そ

の「らしさ」も社員ごとに違ったりするわ

けです。つまり、それらは言い訳なんで

すね。企業も年を経ると、商習慣に疑問

を抱かず、自分たちがフォーカスすべき

ものもぼやけてくることを実感しました。

─── 2011年に社長に就任されました。

「子どもの可能性をクリエイトする」とい

う企業理念には、どんな思いがあるので

しょうか。

　僕は経営の経験がないので、発想を変

えて「雑誌の編集長」という視点からゼロ

ベースで会社を再構築しようと考えまし

た。そのためには、まずは原点回帰です。

創業当時、当社は「ママ友」がつくった「ベ

ンチャー企業」でした。現在の「ママ友」

は、当時とは違ってSNSなどで自ら発信

する力を持っており、そこをターゲット

に課題を解決するというベンチャーマイ

ンドを生かすことに思い至りました。そ

して、全社で一つの方向性を共有する必

要性を痛感し、生まれたのが「子どもの可

能性をクリエイトする」という企業理念で

す。これは、これからのファミリアの存

在意義でもあります。当初は、戸惑う社

員に事例を示しつつ毎日理念を話し、同

時にオフィスをオープンにしてコミュニ

ケーションを取りやすい環境も整えまし

た。すると、目に見えて社員の意識が変

わっていったのです。

─── これからのファミリアをお聞かせ

ください。

　現在は子どもの「衣料」だけでなく、

「食」や「教育」、「医療」といった分野に

も領域を広げ、店舗も子どものワクワク

を刺激する体験型に変えました。また、

在庫は「アーカイブ」と呼び、セールを

せず、オンライン上で「アーカイブマー

ケット」を開いています。商品の見せ方

を編集し直すことで、商品の見え方も変

わるのです。そして僕の願いは、日本の

クリエイターとともに、メイドインジャ

パンのものづくりで川上から川下まで元

気になること。そのためにも、僕たち一

人ひとりが考える力を磨き、学びながら、

子どもの可能性をクリエイトし続けてい

きたいと思います。

ファミリアでは、SDGsを「子どもの可能性をクリエイトす
る」という視点で捉え、12の目標を自社商品やサービスに
置き換える「編集」を施して表現している。

▪メーカー直販・モール型ECサイトで購入する物のジャンル▪消費に関する生活者の意識と行動 ▪ファンとなった企業・ブランドを知ったきっかけ（トップ7/複数回答） 

＊出典：「生活者意識調査」対象：全国18歳〜79歳男女1,000人　
  実施時期：2021年7月

＊出典：「ECサイトに求められるカスタマーサポートに関する調査」対象：全国男女1,000人　
   実施時期：2021年1月

＊出典：「ファンづくりに関するアンケートモニター調査」対象：全国20歳〜69歳男女1,000名
　実施時期：2021年1月

※「ややそう思う/そう思う/とてもそう思う」の合計


