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※1公益財団法人 日本ユニセフ協会「SDGs CLUB」より　※2 学校教育から離れ、社会人になってから再び教育を受けること

SDGsの現在地 ⑤

目標4 「質の高い教育をみんなに」

2030年の持続可能な世界
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中国繊維産業の2022年回顧 統計データにも表れたコロナ禍の影響

現地レポート 「ゼロコロナ」終了で回復鮮明 中国の日系小売り

世界と共鳴するアプローチを「STEPIC分析」から探る

DOYA はガーナを中心に6つの工場を設立し、雇用を確
保。他方、NPO 法人の活動に売上の一部を充てることで、
営利と非営利の法人が循環するビジネスモデルを生み出
している。（『繊維月報』2022年9月号より）

◦学校に通うことができない子どもたち
 「すべての人に包摂的かつ公正な質の高

い教育を確保し、生涯学習の機会を促進

する」目標4。世界には、就学年齢に達し

ても小学校に通うことができない子ども

たちが約6,700万人いるといわれ、特に、

サハラ以南のアフリカ地域で小学校、中

学校、高等学校に通うチャンスが最も少

ないという
※1

。その背景には、貧困により

教育費が払えない、家計のために子ども

も働く、遠距離の学校への移動手段がな

いなどの事情がある。また、低所得国で

は宗教や文化の影響でジェンダーによる

違いも見られ、家事労働、児童婚、若年出

産などが女子の就学の障壁になっている。

さらに紛争や災害、コロナ禍のようなパ

ンデミックでも学習環境が悪化する。

　教育が受けられないことで読み書きや

計算ができないと、安定した仕事に就く

ことが難しく、また正しい情報が得られ

ないためにトラブルに巻き込まれるなど、

将来の不安定な暮らしにつながる。

◦リカレント教育にも注目
　これらの問題を解決するには、地域社

会や国際社会の支援は不可欠で、企業が

できることも多い。例えば、株式会社

DOYAは、ガーナで女性の雇用創出のた

めにアフリカン・ファブリックによるア

パレルブランド「CLOUDY（クラウディ）」

を立ち上げ、ガーナでの学校づくりに取

り組んでいる認定NPO法人CLOUDYの

活動とも連携しながら、雇用・教育・健

康をテーマに支援活動を続けている。

　また、日本においては、生涯学習の機

会としてリカレント教育
※2

への支援も進ん

でいる。個人については文部科学省が社

会人の学びを応援するサイト「マナパス」、

企業については厚生労働省による「人材開

発支援助成金」、「生産性向上支援訓練」、「セ

ルフ・キャリアドック」などがある。

　子どもから大人まで、生涯を通じて学

ぶことは社会全体を豊かにすることにつ

ながる。企業によるさまざまなアプロー

チで支援を継続することが肝要だろう。
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アフターコロナを勝ち抜く、繊維カンパニーのビジネス戦略
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コロナ禍のさまざまな取り組みが花開くときが到来

2019年末以降のコロナ禍によって、繊維業界が苦況に追い込まれる中、カンパニー内の部門統合や事業会社の再編などさまざまな改革に踏み切る一方、
新規ブランドを積極的に導入するなど、アフターコロナを見据えてビジネスの立て直しを図ってきた伊藤忠商事 繊維カンパニー。この4月には、ブランドマーケ
ティング部門長を務めてきた武内秀人氏が新プレジデントに就任し、後任となる福垣学ブランドマーケティング新部門長、2021年度から現職を務める中西英
雄ファッションアパレル部門長による新体制がスタートした。これからの繊維カンパニーを牽引する面々に、コロナ禍の３年間における取り組みやアフターコ
ロナを見据えた今後のビジネス戦略を聞いた。

アフターコロナを勝ち抜く、
繊維カンパニーのビジネス戦略

左から、大室良磨、福垣 学、武内秀人、中西英雄

── 執行役員 繊維カンパニー プレジデ
ント 武内秀人（以下、武内）　本日はコ

ロナ禍のビジネスを振り返りつつ、アフ

ターコロナを見据えた次なる戦略につい

てお話しできたらと思います。まずは、

進行役の大室部長にコロナ禍と現状につ

いてお話しいただきます。

── 准執行役員 繊維経営企画部長（兼）
CP・CITIC戦略室 大室良磨（以下、大室）
　コロナ禍を経て、ビジネスを取り巻く

環境は大きく変化しました。在宅勤務が

浸透したことによって巣ごもり需要関連

の消費が加速し、EC市場も大きく成長

しました。また、百貨店の外商や高級自

動車など富裕層の消費も堅調に推移しま

したが、一方でコロナ禍によるグローバ

ル・サプライチェーンの分断が物流の混

乱を招きました。新疆ウイグル自治区の

人権問題による米中間の対立、ロシアの

ウクライナ侵攻やそれに伴う資源価格の

高騰、急激な円安の進行など不安定な国

際情勢も世界経済に大きな影響を与えて

います。まさにVUCA時代が加速して

いるような様相です。

　コロナ禍において繊維カンパニーでは、

「低重心」をキーワードに「削る」、「防ぐ」

を徹底し、アフターコロナを見据えたさ

まざまな施策を行いました。まずは、こ

の3年間の取り組みについて両部門長に

お話しいただきたいと思います。

── ファッションアパレル部門長 中西
英雄（以下、中西）　2021年度に部門長

に着任して以来、サステナブル素材を起

点としたバリューチェーンの強化、マー

ケットイン発想によるビジネスモデルの

構築、スポーツ分野の強化の3つを戦略

の柱に掲げてきました。

　まず、サステナブル素材に関しては、

循環型経済の実現を目指して2019年に立

ち上げた、再生ポリエステルのプロジェ

クト「RENU（レニュー）」をさまざまな

形で広げてきました。また、2022年春に

はエコミット社と業務提携し、繊維製品

の回収サービス「WEAR TO FASHION（ウ

ェア・トゥ・ファッション）」を立ち上げ

ました。さまざまな拠点で排出される繊

維製品をエコミット社のノウハウを活用

して回収・選別のうえ、リユース可能な

製品はリユースし、リサイクル可能なポ

リエステル製品は 「RENU」の原材料に使

用する取り組みを始めました。2022年末

にはポリエステルのケミカルリサイクル

技術のライセンスを目的に、帝人、日揮

ホールディングス、伊藤忠による合弁会

社「RePEaT（リピート）」を設立し、「RENU」

の取り組みを世界各地に広げていくこと

を目指しています。

　直近では、2023年3月よりレゾナッ

ク社の協力のもと、使用済みプラスチ

ックや繊維製品を固形化し、低炭素ア

ン モ ニアなどの化学製品に再生する

「ARChemia（アルケミア）プロジェクト」

もスタートしています。

── 大室　マーケットイン発想によるビ

ジネスの構築、スポーツ分野に関しては

いかがでしょうか。

── 中西　原料から小売まで繊維産業の

バリューチェーン全体を押さえているこ

とが当部門の強みです。いわゆる川下に

あたるマーケットとの接点も多く、消費

者の情報を得やすいことから、これらを

活用しながらビジネスを組み立てるとい

うことを継続しています。このマーケッ

トインの発想は、我々のグローバル・サ

プライチェーンを強化する上で欠かせな

い要素になっています。

　スポーツに関しては、事業会社である

株式会社デサントや「UNDER ARMOUR

（アンダーアーマー）」の日本総代理店で

ある株式会社ドームが軸になっています。

デサントに関しては日中韓各国で安定し

た利益が出る体質になってきています。

昨年買収したドームは基盤づくりを終え

た段階にあり、2023年度以降はさらに成

長を加速させていきたいと考えています。

── 大室　続いてブランドマーケティン

グ部門の取り組みについて、この4月に着

任した福垣新部門長よりお話しください。

── 執行役員 ブランドマーケティング

武内秀人
執行役員 繊維カンパニー プレジデント

1988年入社。1990年に研修生としてフランス、ベルギ
ーへ。2007年ブランドマーケティング第八課長、2010
年ブランドマーケティング第三部長代行（兼）ブランドマー
ケティング第八課長などを経て、2014年ブランドマーケテ
ィング第三部長。2016年（株）ジョイックスコーポレーショ
ンに出向し、2017年に代表取締役社長就任。2020年
ブランドマーケティング第一部門長、2021年ブランドマー
ケティング第二部門長、2022年7月ブランドマーケティン
グ部門長を経て、2023年4月より現職。

スポーツ

OEM

繊維カンパニーのビジネスポートフォリオ
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［出席者］ 伊藤忠商事株式会社

執行役員 繊維カンパニー プレジデント 武内秀人
執行役員 ブランドマーケティング部門長 福垣 学

ファッションアパレル部門長 中西英雄
准執行役員 繊維経営企画部長（兼）CP・CITIC戦略室 大室良磨 

繊維カンパニーのビジネスを6つの領域に整理。今後は領域ごとに事業会社を緩やかにつなぎ、シナジーを生み出していく。
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左／「LeSportsac」はレリアンとのコラボレーションアイテム
を販売した。右／韓国総合化粧品ブランド「TONYMOLY」
の日本市場における独占販売権を取得。
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部門長 福垣 学（以下、福垣）　当部門は

コロナ禍においても歩みを止めることな

くさまざまな手を打ち、基盤構築に努め

てきました。コロナ禍でも堅調に推移し

たアウトドア分野では、「L.L.Bean（エ

ルエルビーン）」や「Eddie Bauer（エ

ディー・バウアー）」など新しいビジネ

スが始まり、スポーツの分野においても

「Reebok（リーボック）」などのブラン

ドと契約することができました。

　また、ファッションブランドに関しては、

事業会社の株式会社ジョイックスコーポ

レーションが、「Paul Smith（ポール・ス

ミス）」でウィメンズウェアの取り扱いも

開始しました。コロネット株式会社とと

も に 日 本 市 場 に 展 開 し て き た「mila 

schön（ミラ・ショーン）」では、イタリ

アのコフェド社とマスターライセンス契

約を締結し、今後ヨーロッパや米国、ア

ジア地域での販売を強化していきます。

さらに、韓国コスメブランド「JUNG SAEM 

MOOL（ジョンセンムル）」や 「TONYMOLY

（トニーモリー）」の日本市場における独占

販売権を取得するなど、当部門が培ってき

たノウハウを生かし、アパレル以外の分野

におけるブランドビジネスにも乗り出して

おり、今後の成長に大いに期待しています。

── 大室　繊維資材関連についてはいか

がでしょうか。

── 福垣　当部門の繊維資材・ライフス

タイル部は海外拠点が多いのですが、コ

ロナ禍で非常に厳しかった時期にも、中

国・アジアを中心に現地の駐在員が地場

の情報を掴みビジネスにつなげ、まさに

マーケットイン発想で奮闘をしてくれま

した。加えて、国内でもウェルネス&ラ

イフスタイルブランド「LALACA（ララ

カ）」を自らのブランドとして立ち上げ、

まずはヒーターブランケットの展開を始

めるなど、新たなチャレンジも進めてい

ます。 

── 大室　ここまで両部門長にコロナ禍

での取り組みについてお話しいただきま

したが、武内新プレジデントはこの3年

間の歩みをどのように捉えていますか。

── 武内　コロナ禍によって売り場がな

くなってしまうという衝撃的な出来事が

起こる中、繊維カンパニーとしては「低

重心化」を掲げ、経費の削減や海外拠点

の縮小・撤退など構造改革に踏み切りま

した。厳しい状況の中で大変苦労されな

がら立て直しを図ってきた諸藤雅浩前プ

レジデントの舵取りを隣で見てきました

が、一つ確実に言えることは、このよう

な状況だからこそ繊維カンパニーは前進

できたということです。

　事業会社のコロネットによるハンティ

ング ワールド ジャパンの吸収、繊維カン

パニー内におけるブランドマーケティン

グ第一、第二部門の統合をはじめとする

組織再編は、コロナ禍の3年間がなけれ

ば実現しなかったことだと感じています。

苦労しながらも「低重心化」を進めたこ

とで本来あるべき姿に近づけた実感があ

りますし、2021年度以降は着実に利益の

積み上げができており、良い芽が出始め

ています。コロナ禍に行ったさまざまな

取り組みが、2023年度以降いよいよ花開

くと期待しています。

中西英雄
ファッションアパレル部門長

1981年入社。繊維資材製品貿易部配属。1985年
に香港駐在、1998年リーテイルアパレル課長、2008
年中国繊維グループ長、2011年繊維原料・テキスタイル
部門長などを歴任。2014年伊藤忠インターナショナル
会 社 繊 維 部門長（兼）ITOCHU Prominent USA LLC

（CHAIRMAN, PRESIDENT & CEO）を経て、2015年
（株）ジャヴァホールディングス代表取締役社長に就任。
2021年4月より現職。

福垣 学
執行役員 ブランドマーケティング部門長

1990年入社。織物貿易第二部配属。研修生として
1993年 スリランカ、1998年 ニューヨークに 駐 在。
2009年ブランドマーケティング第六課長を経て2011年
コンバースフットウェア（株）（現コンバースジャパン（株））
に出向し、2013年に代表取締役社長就任。2016年
ブランドマーケティング第三部長、2018年ブランドマー
ケティング第一部長。2022年（株）レリアン代表取締
役社長を経て、2023年4月より現職。 
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── 大室　5月には新型コロナウイルス

が季節性インフルエンザと同等の五類感

染症に引き下げられ、繊維カンパニーと

しても「削る」、「防ぐ」から「稼ぐ」へ

とギアチェンジしていくことになるはず

です。ここからは、アフターコロナに向

けた繊維カンパニーの戦略についてお話

しいただけますか。

── 武内　繊維カンパニーのポートフォ

リオを作成し、当カンパニーのビジネス

を「スポーツ」、「シューズ」、「中高級品」、

「カジュアル」、「OEM」、「海外」という

6つの領域に整理しました。これによっ

て繊維カンパニーの強みを再確認でき、

現在欠けているものや強化すべき領域な

ども明確になったと感じています。4月

のプレジデント就任に当たっても、この

ポートフォリオを常に念頭に置いて、自

分が現在いる場所やその延長線上ででき

ることを考えて動いてほしいということ

をカンパニーの皆さんに伝えました。

　ポートフォリオを明確に定義できた要

因の一つとして、繊維カンパニー内の部

門がコンパクトになり、組織間の壁や垣

根がなくなったことがあると感じていま

す。これまでの繊維カンパニーは、伊藤

忠商事の中でも連結経営への意識が低か

ったと思うのですが、今後は領域ごとに

さまざまな事業会社を緩やかにつなぎな

がらシナジーを生み出していくことが重

要になってくると考えています。

── 中西　例えば、当部門は以前からさ

まざまなスポーツメーカーと長年にわた

り取引関係にあり、高機能なモノづくり

ができるノウハウを有しています。そこ

で培ったノウハウを生かして、今後も得

意なOEMをより伸ばしていきたいと考

えています。

── 福垣　私がこの3月まで社長を務め

ていた株式会社レリアンでは、ブランド

55周年記念企画として、「LeSportsac（レ

スポートサック）」とのコラボレーショ

ンアイテムを販売しました。また、レリ

アンや系列店の「NEMIKA（ネミカ）」

などの売り場を活用した「mila schön」

の販売といった取り組みを予定しており、

すでに事業会社の垣根を越えた試みが始

まっています。 

── 武内　例えばシューズに関しても、

展開している「CONVERSE（コンバース）」

や「DESCENTE（デサント）」、「UNDER 

ARMOUR」、「FILA（フィラ）」などを合

わせると年間1,000万足規模の取り扱い

となり、これは大手スポーツメーカーと

対等に戦えるスケールです。今後これら

のブランドがあくまで切磋琢磨しながら

ではありますが、 生産や販売の面で一緒に

取り組めることもあると思いますし、こ

垣根を越えてシナジーを生み出し、グループ全体の成長へ

繊維産業における製品ライフサイクル長期化を目指し、多彩なメニューが揃う「WEAR TO FASHION」。ポリエステル
製品は「RENU」の原材料としてリサイクルされる。
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　私の実家は、100名ほどの従業員を

抱える関西で1、2位を争う畳屋を経

営していました。しかし、私が大学3

年の頃に事業を終えることになり、商

売や経営の難しさを目の当たりにした

ことで、「商売」について学びたいとい

う思いを強くしました。就職活動では

さまざまな業界の企業を訪問し、最終

的に伊藤忠商事に巡り合ったのですが、

当時私が思い描いていた商売人のイメ

ージに最も近いものを感じたのが、伊

藤忠商事の先輩方だったのです。

　いざ入社してみると、いくら商売人

といってもあくまでも自分たちは商社

で働く会社員であるということを痛感。

私は事業会社のジョイックスコーポレ

ーションに出向し、社長を務めた経験

もありますが、父のように自ら資金繰

りをして商いをしていた人間とは大き

な差があることを忘れてはいけないと

考えています。そうした思いを持ち続

けてきたからこそ、岡藤正広社長（当

時）のもとで発信されたコーポレート

メッセージ「ひとりの商人、無数の使

命」は心に響くものがありました。

　これまでで最も印象に残っている仕

事は、1994年から携わった「Vivienne 

Westwood」のビジネスです。若手

時代から13年間に及んだこの仕事は、

自分の成長の糧になりました。当時は、

原宿にいる女子高校生が「Vivienne 

Westwood」のロゴ入りソックスを

履いているような時代で、その後大き

なブームとなりました。まだ自分が若

かったこともあり、このまま売れ続け

ると思っていたのですが、そこから売

上が急減。一時は最盛期の5分の1に

まで落ち込み、会社を辞めなくてはい

けないのではないかと思い詰めるほど

追い込まれました。ですが、従来の服

飾雑貨のライセンスに加え、アパレル

のライセンスを取得するために奔走し、

ECプラットフォームをつくるなど、

さまざまな方たちの協力でビジネスを

立て直すことができたのです。

　その後も長くブランドビジネスに携

わり、時代を牽引してきたデザイナー

の方たちとご一緒したり、多くの看板

ブランドにも携わったりできました。

失敗も含め、消費者に近いところでさ

まざまな経験ができた私は、とても恵

まれていると感じています。だからこ

そ、若い世代にもいろいろな経験をし

てほしいし、そうした機会をつくって

いきたいと考えています。

　高校、大学時代はDCブームと重な

ったこともあり、若い頃からファッシ

ョンが好きで、一時はアルバイトで得

たお金の大半を洋服に使っていたほど

でした。社会人になってからも、ボー

ナスが入ると高級スーツをためらいな

く買っていた時期がありました。今で

も洋服は好きですね。

　ジョイックスコーポレーション時代

には社員の皆さんと討議をし、企業理

念を「着るよろこび、それ以上を」に

刷新しました。やはり、着る喜びを知

っていることが繊維業界で働く上で何

よりも大切なことだと思っています。

その上で、「自分に与えられた仕事の

プロになること」、「数年先を見据えた

ビジョンを持つこと」、そして「絶え

ず明るく前向きに仕事に取り組むこ

と」。忙しい日々の中で初心を忘れが

ちになるからこそ、この3つを私自身

が意識し続け、同時に若い世代へのメ

ッセージとして伝えたいと思います。

大学時代に知った
商売の難しさ

失敗も含めた多彩な経験が成長の糧に

着る喜びを忘れず
その道のプロになれ　

うしたコーディネーションこそ商社の得

意とするところではないでしょうか。

　また、他の領域として、百貨店ビジネ

スを軸としている服飾雑貨系の取引先企

業に恩返しをしたいという思いがあります。

直近の市況の影響で厳しい状況に追い込ま

れている企業も少なくない中で、ブランド

ビジネスを進化させ、お客様の事業を継続

させていく必要性を感じています。ヒント

になると思うのは、私が株式会社ジョイッ

クスコーポレーションで社長をしていた時

代に立ち上げた「Vivienne Westwood

（ヴィヴィアン・ウエストウッド）」の雑貨

ショップです。ジョイックスコーポレーシ

ョンでは、「Vivienne Westwood」のメン

ズを扱っていたのですが、メンズ雑貨の

みならず、サブライセンシーからレディ

スの雑貨なども提供していただき、渋谷

パルコ・福岡パルコで店舗を構えて販売

しました。 このようなプラットフォーム

事業を通じてできることがあるのではな

いかと考えています。

── 大室　プレジデントのお話にあった

ように、ポートフォリオのグルーピングを

意識し、カンパニーとしての価値や業績を

最大化していくことが今後のテーマになる

と感じています。その中で経営企画部は、

グループ間の調整役となってビジネスを推

進していきたいと考えていますが、そこで

ポイントになるのはやはりデジタル化です。

　繊維カンパニーでは、デジタルツール

を活用した業務効率化やECプラットフ

ォームの強化、基幹システムの刷新など

に取り組んできましたが、これらをポー

トフォリオと照らし合わせながらより効

率的な経営を実現できればと考えていま

す。3年前に発足したデジタル戦略室も

ここに来て取り組みを加速させています

し、今後も繊維カンパニー全体のデジタ

ル化を推進していきたいですね。

── 武内　デジタル戦略室の新しい室長

にはジョイックスコーポレーションで物

流とECを担当した人材が着任しました。

さらに、デジタル人材強化に向けて情報・

金融カンパニーで２年間経験を積んだ中

堅・若手人材が戻って来るなど、さまざ

まな領域でノウハウを吸収した人材を循

環させながら、繊維カンパニーのデジタ

ル戦略を進化させていきたい。今後はデ

ジタル戦略室が旗振り役となり、各事業

会社のレガシーな基幹システム刷新など

の支援をしていく必要がありますね。

── 大室　各事業会社が個別にDXを進

めるのではなく、全体最適の観点から当

カンパニーがしっかりモニタリングして

いく必要があると考えています。小売や

アパレル企業においてもデジタル化は最

重要課題であり、その基盤となる基幹シ

ステムがしっかりしていなければ次の手

が打てないような状況です。当面の目標

は、データの一元管理を進めることで川

上から川下までのバリューチェーンをデ

ジタルでつなぐことであり、今後はこの

分野でも業界のリーダーとなることを目

指していきます。

── 武内　これまでは繊維カンパニーの

部門長を務めた後に事業会社に出向する

ケースが多かったのですが、今回は両部

門長と私それぞれがすでにアパレル事業

会社での経営の経験を持っていることが

一つの特徴です。現場の経験に基づいた

消費者目線の発信ができることは、マー

ケットイン発想のビジネスを推進する上

で大きな強みになるはずです。

　また、コロナ禍に「FOREVER 21（フォ

ーエバー 21）」、「Eddie Bauer」という日

本に再上陸するブランドのビジネスパー

トナーとなることができ、これも新生繊

維カンパニーにおける特徴的な出来事だ

ったと感じています。アフターコロナに

向け、新たにブランドビジネスに取り組

もうとされた企業が伊藤忠を頼っていた

だけたことは非常にうれしいことでした。

　これからも、既存のお客様との関係を

大切にしながら、新しいお客様とのパイ

プも太くし、グループ全体がさらに成長

できるよう、カンパニーをあげて尽力し

たいと思います。

ブランドビジネスで見た
「天国」と「地獄」　

武内秀人プレジデントに聞きました！

大室良磨
准執行役員 繊維経営企画部長（兼）CP・CITIC戦略室

1990年入社。化合繊原料貿易部配属。長繊維原料貿
易第二課を経て、1996年より6年間ニューヨークに駐在。
2005年(株)インクマックス社長、2010年繊維原料課長
を歴任。2019年伊藤忠インターナショナル会社繊維部門
長(兼)ITOCHUProminent USA LLC(CHAIRMAN, 
PRESIDENT & CEO)。2020年ファッションアパレル第三
部長を経て、2022年4月より現職。
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▶特集記事はWEBからも
お読みいただけます

◦座右の銘：努力は必ず報われる

◦尊敬する人物：豊臣秀吉

◦好きな食べ物：ラーメン

入社した頃、他の社員の優秀さに圧倒されましたが、
「目の前のことに愚直に取り組むこと」を心に誓い、
実行してきました。何事もコツコツやるのが好きで
もあります。

秀人の「秀」は秀吉から取ったと両親に言われて育ち
ました。一説によると、秀吉は1月1日生まれ。私の
誕生日も同じです。

「ラーメン・チャーハンセット」などは、いまだに好き
です。カロリーには気をつけないといけないですね。
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社会消費品小売総額の
衣料品伸び率

衣料品の
ネット通販伸び率（%）

（年）

輸
出

前年比増減（％）輸出（億ドル）

紡織品

衣類

合計

1,479 2.0

1,754 3.2

3,233 2.6

輸
入

前年比増減（％）輸出（億ドル）

紡織品

衣類

合計

118 ▲24.3

105 ▲12.4

224 ▲19.2

　中国国家統計局によると、2022年1月

～ 11月の繊維主要品目の生産量は、ほ

とんどが前年実績を下回った。紡績糸は

2,457万t（前年同期比6.9％減）、生地

が333億m（同6.1％減）だった。化学

繊維は0.1％減の6,177万t。うち合繊繊

維は5,678万tで0.1％増えた。衣類は

212億着で3.4％減った。〈表1〉

　中国国家統計局によると、衣料品（衣

類・靴・帽子・ニット品）の2022年国

内小売総額（小売売上高）は、1兆3,003

億元で前年比の名目増減率は6.5％減だ

った。コロナ禍が始まった2020年（6.6

％減）以来の落ち込みとなった一方、

2022年のネット通販の衣料品小売総額

は、前年比3.5％増だった。〈グラフ1〉

　2022年3月末から5月末まで続いた

上海の都市封鎖による消費への影響は甚

大だった。特に衣料品が受けた打撃は大

きい。同年4月の社会消費品小売総額は

2兆9,483億元で11.1％減。うち衣料

品は22.8％減の791億元だった。下げ

幅は、コロナ禍初期の2020年3月（34.8

％減）以来の大きさだ。5月の社会消費

品小売総額は3兆3,547億元で6.7％減。

うち衣料品は958億元で、16.2％減と

なった。

　都市封鎖が解除されると、アパレル市

況はやや回復した。しかしそれもつかの間、

各都市でコロナ感染の再拡大を受けた移

動制限が行われ、景気減速が一層進んだ。

　そのため、2022年9月の衣料品小売総

額は0.5％減の1,072億元で、5月以来4

カ月ぶりのマイナスとなり、その後12

月まで前年同月割れが続いた。

　このような背景で、アパレルブランド

各社の2022年1月～ 6月の業績は厳しく、

ファッションやカジュアルブランドが総

崩れになった。一方、唯一踏みとどまっ

たのがスポーツ、アウトドア分野の各社

で、多くが前年同期に比べ増収増益を達

成した。

　中国海関総署によると、紡織品（紡績

糸・生地・マスクなどの2次製品）と、

衣類（防護服や服飾雑貨を含む）を合わ

せた2022年繊維品輸出は、前年に比べ

2.6％増の3,233億ドルとなり、2年連

続で過去最高を更新した。欧米アパレル

市場の好調が年前半まで続き、上海の都市

封鎖などのマイナス要因をカバーした。う

ち紡織品は1,479億ドル、衣類は1,754億

ドルで、それぞれ2.0％、3.2％増えた。

輸入は、19.2％減の224億ドルで、国内

アパレル市況の悪化を反映した形だ。〈表2〉

　品目別輸出は、まだら模様だった。ウ

ー ル、 獣 毛 製 織 物 が54.5 ％ 増 の3億

3,953万ドルで、伸び率が最も大きかった。

落ち込みが目立ったのは、毛糸（10.4％

減）、その他製品（13.2％減）、ウール使

い織物製衣類（18.1％減）、化繊使い織

物製衣類（20.8％減）などだ。

　輸入は、ほとんどが2桁％の落ち込み

となった。特に、紡績糸（34.6％減）や

ウール使い織物製衣類（54.1％減）、化

繊使い織物製衣類（54.3％減）の下落幅

が大きかった。

　国・地域向別輸出は、欧米と日本向けが

前年実績を下回った。下半期から欧米アパ

レル市況が悪化したことや、急激な円安、

中国からASEAN地域への生産移管などが

響いたことによる。半面、中国政府が関係

構築に力を入れるキルギス向けが、75.2

％増の83億ドルと大幅な伸びを示した。

　輸入は、国内景気の鈍化が響き、上位

10カ国すべてが前年を割った。

　中国国家統計局によると、2022年固

定資産投資額（農家を除く）は、57兆

2,138億元で前年に比べ5.1％増に。上

げ幅はインフラ投資などに支えられ、前

年に比べ0.2ポイント拡大した。

　繊維産業は4.7％増で、前年（11.9％増）

から鈍化。衣類・服飾は25.3％増となり、

上げ幅は前年（4.1％増）に比べ21.2ポ

イントも拡大した。化繊メーカーは21.4

％増で、上げ幅は10.4ポイントの縮小

となった。

　2023年は、欧米諸国が景気後退に向

かっていることから、輸出は厳しい状況

が続きそうだ。また、米中対立や、中国

での生産コストの上昇を背景とした、中

国生産離れも進むだろう。

　しかし、昨年12月の「ゼロコロナ」政

策終了の影響は如実に表れており、今年

3月の製造業購買担当者景気指数（PMI）

は51.9で、好不調の分岐点となる50を

1月以来3カ月連続で上回った。現地エ

コノミストは、2023年GDP成長率が5

％を超えると予想する。それに伴い、国

内アパレル業界もコロナ禍の苦境から復

活する可能性が高いといえるだろう。

出典：［グラフ1］中国海関統計から作成。2021年は速報値、その他は修正値  ［グラフ2］国家統計局（全国社会消費小売総額）中華全国商業情報センター（全国重点小売100社販売額）国家統計局（全国社会消費小売総額）、中華全国商業情報センター（全
国重点小売100社販売額） ［表1］中国紡織品進出口商会国家統計局など ［表2］対象企業：年間主要業務収入2,000万元以上

中国繊維産業の2022年回顧
統計データにも表れたコロナ禍の影響

2022年の中国繊維産業は、上海の都市封鎖と国内景気鈍化の打撃を受けた。国内ブランドは、これまでの勝ち組も苦戦するところが目立った。輸出向け工場は上半期、好調を維
持したが、下半期になると欧米景気が減速した影響が表れ、受注が低迷した。2023年は新型コロナウイルスの感染対策方針の転換で、国内市場の回復が期待される。

［グラフ1］ 中国衣料品販売額の対前年推移

続く。コロナ禍が始まって以降、ホー
ムウェアやパジャマなどの在宅用品需
要が増えたが、最近は旅行用品や化粧
品、アパレル関連の販売が伸びている。
　上海、江蘇省南京、四川省成都、重慶
に計11店舗を展開するライフスタイル
ブランド「niko and …（ニコアンド）」は、
既存店の1月～ 2月来店客数が前年同期
に比べ2桁％増えた。アパレルは春物の
企画数を抑えたこともあり、一部アイテ

ムが欠品している。中国全土に208店舗
を展開する靴下・レディースインナーブ
ランド「tutu anna（チュチュアンナ）」
は、1月～ 2月の売上高がコロナ禍前の
水準にほぼ戻った。
　上海新世界大丸百貨は、1月の来店客
数が、コロナ禍が始まった2020年以降
で最多となった。上海高島屋百貨は、1
月～ 2月の売上高が、コロナ禍の影響が
比較的軽微だった2021年同期に比べ1
割減、来場者数は同年同月を上回った。
　業態別では、飲食の好調が目立つ。1
月～ 2月における社会消費品小売総額の
約1割を占める飲食店売上高は、前年同

　中国の日系小売りの売上が、「ゼロコ
ロナ」政策の終了により回復している。
商業施設では飲食店が賑わいを見せる
一方、アパレル消費はやや出遅れ感が
ある。各社は夏物商戦に期待を寄せる。
　中国は2022年12月、新型コロナウ
イルスを徹底して抑え込む「ゼロコロ
ナ」政策を終了し、行動規制を解いた。
そのため感染爆発が起こり、年末年始
は街の人影がまばらになったが、1月半
ばになると急速に人出が戻った。上海
の地下鉄の1日利用者数は、2月末にの
べ1,200万 人 を 超 え、 コ ロ ナ 禍 前 の
2019年並みに回復した。
　この影響で日系ブランドと商業施設
各社の売り上げ、来店客数が回復して
いる。
　中国で350弱の店舗を展開する「無印
良品」は、1月から売上高、来店客数が
ともに回復し、春節以降もその傾向が

【生産】

2022年はほぼ前年を下回る実績に

【消費】

都市封鎖や移動制限により景気減速
【貿易】

繊維品輸出は2年連続過去最高更新

「ゼロコロナ」終了で回復鮮明
中国の日系小売り

現地
レポート 期比9.2％増。プラスになったのは2022

年8月以来だ。一方、アパレルの回復は
やや弱い。「飲食から段階的に回復して
いく。アパレルはもう少し時間がかかる」
と日系ブランド企業の幹部は見る。
　景気低迷が長引き、消費者の財布の紐
が堅くなっていることも、アパレル販売
に影を落とす。「（消費者が）買い物に慎
重になっているとの声が店頭から聞かれ
る」と、「tutu anna」の関係者は話す。
　こうした中、ブランド各社は夏物商
戦の準備に余念がない。春物の売れ筋
を参考に、夏物を急いで取り揃えてい
るところだ。

ダイセン株式会社「繊維ニュース」上海支局長 岩下祐一

1.「niko and …」の既存店は1月〜2月の来店客数が2桁％の増加に。2.「tutu anna」の1月〜2月の売上高はコロナ禍前の水準に戻った。3.売上が回復しつつある上海高島屋百貨。

［表1］出所：国家統計局など　対象企業：年間主要業務収入2,000万元以上　［グラフ1］出所：国家統計局   ［表２］出所：中国海関総署　注：紡織品は糸、生地、2次製品。衣類は服飾雑貨含む。  
    

1.

【投資】

繊維産業は鈍化の傾向に

【2023年の展望】

コロナ禍の苦境から復活の可能性

2. 3.

［表1］ 2022年1月～11月繊維製品生産量 ［表2］ 2022年中国繊維品輸出入
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①生活リスク要素が増す社会 ➡ ②ホ
リスティックなヒーリングを希求 ➡ 
ヒーリングインテリジェンスでアプロ
ーチ
　感染症や気候、経済など、生活に関

わるリスクが増える不安な時代。「ケア」

の概念が広がる中、興味深い傾向がある。

「ウェルネスに継続的にお金をかける」

に加えて、「人だけでなくサンゴ礁など

生物多様性を守る」、いわゆる地球ケア

にも意識が向かっている点だ。この「自

分＋取り巻く世界」も含めたホリステ

ィックな癒しを求める動きにヒーリン

グインテリジェンスで応えるサービス

が登場している。瞑想効果で人を癒す、

アムステルダムのModemによるAR

彫刻Breathingsだ。プロバイオティ

クスで自然を癒す、というSeedLabs

の環境ケア発想にも注目したい。

①アルゴリズムの普及 ➡ ②画一的な
道筋への戸惑い ➡ 「分散型」フォーマ
ットで発見のプロセスを提案
　テクノロジーはすでに生活の一部。

アルゴリズムも検索ツールでお馴染み

だが、規定の道筋を辿り、個別性や意

外性がかき消される世界。プライバシ

ーの問題にも不安が広がる。この状況

に対抗する姿勢が重要だ。「Maison 

Valentino（メゾン・ヴァレンティノ）」

はInstagramに似た分散型のPixelfed

を使い、ボディポジティブなメッセー

ジを発信するインフルエンサー Poppy 

O'Toole氏と多様性をサポートしている。

Fediverse上の写真共有プラットフォ

ームにあるディスカバー機能も面白い。

アルゴリズムではなく、ニッチな興味

と関心に合わせた体験を可能にしてく

れる。画一化する世界で偶然の発見に

導く提案は、今後増々必要とされるだ

ろう。

①引き続く国際機関からの環境アラー
ト ➡ ②企業を中心としたコラボレート
に期待 ➡ 相乗効果をもたらすバイオ
コンバージェンスを検討
　今年のIPCC報告書は「気候変動の時

限爆弾は刻々と進んでいる」と警告し

た。このアラートを止めてくれると期

待されているのは、政府、メディア、

NGOの信頼度を上回る企業だ。事業の

枠を超えて競合他社と協力し、個人の

温室効果ガス排出削減と自然の再生も

促す、ラディカルコラボレーションと

いう手法がある。特に、バイオテック、

ソフトウェア、エンジニアリングなど

の専門知識や技術を融合してソリュー

ションを生み出し、ヘルスケア、エレ

クトロニクス、食品業界など、さまざ

まな業界のサステナブルイノベーション

を加速させるとして耳目を集めている。

①物価高と不十分な政府の対策 ➡
②経済的ストレスによる怒り ➡ ステ
ークホルダー資本主義に移行

　政府の世界的な物価高への対策は不

十分で、抗議運動が急増するポリクラ

イシス状態。ストレスや悲しみ、怒り、

不安は世界のUnhappiness Index（不

幸度指標）を過去最高の33ポイント

に押し上げた。最も打撃を受ける若者

世代は、行き過ぎた資本主義から公平

でサステナブルな政治と経済モデルへ

のシフトを求めている。企業はステー

クホルダー資本主義的発想に移行し、

未来の担い手と価値観のすり合わせを

しようとしている。「Patagonia（パタ

ゴニア）」 は地球を絶対的株主と呼び、

スキンケアブランド「Haeckels（ヘ

ッケルズ）」は、製品、包装、物流から

顧客サービスまで、サステナビリティ

や海のウェルビーイングをコアコンセ

プトに据え、ステークホルダーを意識

する。

①巧妙なウソがまん延する世界 ➡ ②信
憑性のあるブランドを支持 ➡ 文化的
価値を通した消費者との信頼構築
　フェイクが真実に紛れ込む時代。

2022 Brand Authenticity Indexに

よると、調査対象の77％が「信憑性の

ある企業に対してより多くのお金を使

う」と回答した。つまり、信頼性向上

の努力は利益として戻ってくる。では、

企業はいかに消費者とつながり、信憑

性を確信してもらうのか。方法の一つ

は文化的価値の共有だ。インクルーシ

ブ、環境責任、社会正義などの理念を

製品やサービスとして具現化し、文化

面での影響力を高める。コミュニティ

に重きを置いたブランド「Telfar（テ

ルファー）」や、「For The Culture（文

化のために）」というタグラインで、コ

ミュニティ支援をビジネスの中心に据

えるブランド「Luar（ルアール）」は

この良い例だ。

①思考法としてのデザインの台頭 ➡
②複雑な問題解決のための創造力に注目 
➡ スピーディに変化を促すクリエーシ
ョン自動化ツールを活用
　新型コロナウイルスの拡大初期、

MoMAのPaola Antonelli氏とデザイン

評論家Alice Rawsthorn氏は、「Design 

Emergency」というプロジェクトを通

じて水平（創造）思考による問題解決

能力を探った。想定外の事態には枠の

外に発想を広げられる創造力がものを

いう。この考えに一般の人々も賛同し

つつある。さらに、クリエイティビテ

ィを短時間で自動展開できると効率的

に 活 用 で き る。adidas、Spotify、

Vice、CNNなどはデジタルマーケテ

ィングの制作プロセスを自動化するソ

フトウェアCeltraを用いている。技術

が背負う課題は相当にあるが、テキス

ト か ら 画 像 や イ メ ー ジ を 作 成 す る

OpenAI、DALL-E 2も拡大中である。

　

　コロナ禍の3年を経て、時代のスイ

ッチが切り替わったと感じる方は多い

のではないだろうか。20世紀もそうだ

ったが、本当の世紀の幕開けは00年や

01年ではなく、20年前後に少し遅れて

やって来ると考える。人の心は新たな

外部環境や要素の積み重ねを受けて、

徐々に変化に対応するものだからだ。

そうであれば、21世紀は始まったばか

り。状況を読み消費者を想像し共鳴で

きるか。企業の力量が問われている。

「繊維月報」は、本号（2023年5月号）をもちまして休刊いたします。

1960年の創刊以降、「繊維・ファッション分野における半歩先の情報を届ける」ことをテーマに発行を続けてきました。

長きにわたりご愛読いただいた皆様に、心よりお礼申し上げます。

休 刊 のお 知らせ

伊藤忠商事株式会社　繊維経営企画部

世界と共鳴するアプローチを「STEPIC分析」から探る
伊藤忠ファッションシステム株式会社は、2015年より、UK発のデザイントレンド予測サービスを展開するWGSN LIMITED(以下、
WGSN)と業務提携を通じた活動を行っている。WGSNの未来予測の手法を簡略化すると、①世界状況の読解→②状況が生
み出す消費者心理の想定→③消費者ニーズに対応するデザイン予測、となる。①の対象は、社会(S)、テクノロジー(T)、環境
(E)、政治(P)、産業(I)、クリエイティビティ(C)の「STEPIC」と呼ぶエリアで、有名なPEST分析に近い。ただ、デザイン予
測に際してアパレルから家電などの産業とその意匠の表現傾向を検討するため、PESTにIとCという要素を追加している。以下、
①と②について最新のWGSNの視点、その上で参考にできる着眼点をダイジェストでご紹介したい。

伊藤忠ファッションシステム株式会社 ifs未来研究所　浅沼小優
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