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　繊維・ファッション業界でも“環境”
を切り口にした素材やブランド、ショ
ップ、リサイクルシステムなど様々に
展開されています。その一方で、事業
性については疑問視する声も聞かれ、
社会貢献的な側面が強調される傾
向にありました。しかしここにきて、モ
ノ作りに付加価値を求める流れや消
費者における環境意識の高まりを背
景に、ようやくマーケットの支持をつ
かみつつあるように思われます。そこ
で今回は、繊維ビジネスにおける環
境素材の市場性、また訴求力を持た
せるための秘訣などについて話し合
っていただきました。�
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関係会社紹介　カドリールベトナム�
マーケット発進！　純銀の力「ミューファン」�

拡充する“環境素材”提案�
いかに時代の流れに乗るか�

写真（左から）三野正信、土肥学氏、高橋紀光氏、近藤健一氏、永澤陽一氏�

　三野　環境素材をテーマに皆さんのご意
見をうかがいたいと思います。これまでメーカ
ーを中心とする新規開発が活発に行われてき
ましたが、ここにきて消費者の環境意識の高
まりがビジネスの面でも追い風になってきてい
ると思います。これは繊維業界にとって明るい
ニュースではないでしょうか。あらためて環境
素材の市場性を議論したうえで、今の流れを
マーケットに定着させるための具体的な手段
を探ってみたいと思います。�
　まず各社の主力素材や商品についてご紹
介いただきます。消費者に近い立場にいるデ
ザイナー、永澤さんは、伊藤忠商事の繊維商
品戦略室が取り組んでいるポリ乳酸繊維をは
じめ、営業部門との関係で「ニューバランス」
やイオンの「セルフ＋サービス」で環境素材を
使用され、実際に環境商品をマーケットに打ち
出されています。�
　永澤　自分のネームがついたブランド以外に、
会社として様々な企業のブランドのプロデュー
スやコラボレーションなどに取り組んでいます。
例えば、良品計画の「無印良品」のディレクシ
ョンにも携わりました。私は長年フランスに住ん
でいましたが、当時から日本の消費者はすご
いパワーがあると感じていました。同時に、買
うのはいいけど、この先どうなるのか？　という
疑問も湧いてきました。�
　「無印良品」はどちらかというと大量生産大
量消費型のブランドです。そのディレクターを
10年ほど務めたころ、何か違うことやりたいと
思い、環境をテーマにした企画への取り組み
を決めました。ファッションデザイナーとして、こ
れからは“環境”が時代の大きな流れになる

だろうとみたからです。ところが、ファッションと
環境はリンクしているようで全くしていません。
当時はファッション業界で環境を意識している
人も少なかった。やるからには、環境対応を理
解し作り出すことができる大きな資本が必要と
思い、たまたま目に留まったＴＶコマーシャルか
ら、イオンにアプローチし、早速ブランドを出す
ことになりました。�
　しかし、１００％リサイクルやオーガニック素材
となると、末端の価格設定とコストのバランスが
とれません。あまり１００％にこだわり過ぎると、
何も進まなくなってしまう。そこで思い切って、
そうした原料が１％でも入っていれば、それを
正直に明示した上で環境商品と言い切って
しまおうと。そうして誕生したのが「セルフ＋サ
ービス」です。�
　近藤　　オーガニックには２つの考え方が
あります。ひとつはパーフェクト・オーガニック、
もう一つは奉仕の考え方です。「ナイキ」のよう
に、１枚のＴシャツに数％のオーガニック素材を
混ぜ、幾分高く買ってもらう。その売り上げの
一部を環境活動に寄付することで消費者も
環境に寄与していますよ、というやり方です。
パーフェクト・オーガニックは、染色まで草木か
花か岩石・鉱物などを用いた完璧なオーガニ
ック素材です。�
　永澤　「セルフ＋サービス」が発端となり、
最近もイオングループで日本最大手のビル管理・
清掃事業会社、イオン・ディライトとケミカルリサ
イクルの企画に取り組み始めました。来年４月
からスタートします。ケミカルリサイクル素材は
非常に使い勝手がいいですね。課題は種類
の少なさでしょうか。ユニフォーム程度は大丈

夫でしょうが、まだまだ少ない。ただ、これから
ケミカルリサイクルは主力になっていくと期待し
ています。�
　三野　メーカーの皆さんはどうでしょう。最
初に、環境素材の先駆けであり、再生ポリエス
テルで独自のリサイクルシステムを開発、「エコ
ペットプラス」の増産など拡大に取り組んでい
る帝人ファイバーの高橋さんから、再生ポリエ
ステルの現状と取り組みについて紹介下さい。�
　高橋　私自身はポリエステル短繊維を約
20年扱い、ユニフォームを担当して９年目にな
ります。ユニフォームに携わり始めたころ、ペッ
トボトルをリサイクルした繊維「エコペット」商品
の普及にかかわりました。当時から石油を中
心とする有限な資源の問題を抱え、石油をそ
の主原料として製造されるポリエステルを生産・
販売するメーカーである当社として、エターナ
ルサークルといいますか、循環する仕組みの
必要性を感じたことから、開発したのがケミカ
ルリサイクルシステムです。�
　その後、ブランドの再編などを経て、現在は
ケミカルリサイクルを通じて生産されるポリエス
テルフィラメントを、「エコペットプラス」としてブ
ランド化しました。もちろん個々には素材の特
性を代表する商品のブランドは多々ありますが、
「エコペットプラス」は、ケミカルリサイクルされ
たポリエステルの総称として位置づけています。�
　また、最近では環境に配慮したアイテムとし
て買い物袋「エコバッグ」を発売し多くの方の
支持を得ており、今年はLOHASクラブのデザ
イン大賞も頂戴しました。�
　三野　王子ファイバーは、世界有数の製紙
会社である王子製紙の関連会社で、独自の
紙の生産技術を応用した紙糸繊維を開発さ
れました。ヨーロッパの世界的展示会でも、日
本発信の独自の環境素材として注目されてい
ます。�
　土肥　マニラヘンプを主原料にした紙糸繊
維「ＯＪＯ＋」を開発・展開しています。まず初
めに、紙から糸を作っているわけではないとい

うことを、広く知ってもらいたいですね。あくまで
も繊維から糸を作っています。そこで私どもは“第
３の原糸製造方法”と名づけました。紙は繊
維の固まりであり、繊維を平面にきれいに並べ
たものが紙です。�
　第１の原糸製造法である紡績と第２の原糸
製造法である化合繊は、人類に多大な貢献を
してきました。それらの代表である綿とポリエ
ステルは、まさに究極の繊維でしょう。今も進化
し続け人類の生活を支えているといっても過
言ではありません。あまりにもこれら２つが優れ
ているため、３番目の製造法に注目が集まらず
困っています（苦笑）。�
　結局、製紙技術で２ｍの紙を作るのも１ｍｍ
の紙を作るのも同じことです。比喩的な話に
なりますが、２mのパルプを前にして、製紙業
の人間は当然紙を作り、繊維業の人は糸を作
りました。繊維業の１人目は、パルプを精製・溶
剤化するなどしてレーヨン・インダストリーを築き
ました。これはこれで高度に発達し現在に至
ります。２人目は、いったん紙にしてから細く切
って撚りをかけました。我々はこれを引き継い
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でいます。最後の３人目は、パルプを２ｍｍ幅な
ど細く切って梳き、巻き取ったのですね。これ
は工業的・技術的に競争力を持たず消えまし
た。しかし実際にあったことです。こうした背
景を知り、毛羽のない軽い特殊なフィラメントの
魅力に引きこまれ、定石通りマニラ麻フィラメン
トから入りました。�
　三野　あらためて近藤さんにうかがいます。
大正紡績では環境素材のオーガニックコットン
をベースに、複合素材や新素材を次 と々展開
されていますね。�
　近藤　私自身は元 ク々ラボウで、工場設計
を手がけるエンジニアをしていました。１１年前、
ジャカルタで１２万錘の工場を立ち上げた後、
大正紡績の立て直しの話を受けました。�
　まだ海外で工場設計に携わっていた当時
の話ですが、１９８９年に「バーゼル条約」が決
議された時、ちょうど現地スイスにいました。ア

スベストやダイオキシン、フロンガスなど有害物
質の全廃を目指すという画期的なものでしたが、
その年に米国農業の汚染の実態も知ったの
です。当時はナッツやオレンジなどの栽培に大
量の農薬を使用し、しかもサンホーキンバレー
では綿花を含む農産物の生産性向上のため
に枯葉剤まで使われていました。�
　世界８６カ国の綿産国のうち、枯葉剤を使わ
ない完全な手摘みの綿産国は３０カ国あります。
今回これらの写真（海島綿を栽培する大正
紡績のエルパソ友好農場など）をお見せした
のは、手摘みの綿の良さを知ってもらうとともに、
天然繊維を主体に紙糸繊維や再生ポリエス
テルなどエコ・リサイクル原料と組み合わせた
ものが非常に良いということを強調したいから
です。軽さでは、紙糸やポリエステルが優れて
おり、それぞれに足りないところを補完し合う
複合繊維の開発にも力を入れています。�
　話が少しそれますが、私が環境を強く意
識するきっかけは南極大陸で、地球温暖化
の実態を目の当たりにしたことです。また南
米ペルーのバジェスタス島も衝撃的でした。
10年後再訪した時には、前回の訪問時に多
数生息していたペンギンやゾウアザラシが、
エルニーニョ現象による温暖化の影響で壊
滅状態でした。�
　そうした経験から、大正紡績の立て直しでは、
エコロジーを切り口に、ハンドピック（手摘み）の
綿、機械摘みでもオーガニックコットンに特化し
て扱うことにしたのです。有効繊維長が３４．９
mm以上のＥＬＳ（エキストラ・ロング・ステープル）
は８カ国で生産されていますが、それまでＥＬＳ
すべてを糸にして発売している紡績はありま
せんでした。当社はそこに挑んだわけです。�
　同時に、トレーサビリティー（原材料の出所
から加工、流通、販売までの情報が追跡可能
なこと）を重視しています。エルパソの友好農
場をはじめ、当社がきっかけとなり日本でも取り
扱いが増えたジンバブエ・コットン、今回日本人
として初めて買い付けに成功した「ギザ87」、
さらに複合相手の沖縄のサトウキビや吉野の
葛など、どこで・誰が・どのように作ったか必ず
チェックします。カシミヤやシルク、化合繊なども
同様です。１０月初旬にはマダガスカル政府に
招かれ、現地のオーガニックコットンの農場を
視察しました。�
　ナイロビの国連環境計画「ＵＮＥＰ」報告に
よると、オゾン層が１％破壊されると地上に達
する紫外線は２％増え、皮膚ガン患者が５～７
％増加するというのです。南半球では現実に
なってきています。紫外線の問題は皮膚ガン
の原因となるＢ波です。繊維業者にとってこれ
を防ぐことも重要な使命でしょう。ポリエステル
なども紫外線カット率で優れていますが、最も
効果が高いのはシルクですね。９９％のカット
率というデータがあります。�

　三野　永澤さんは消費者の環境意識の方
が高いという話でしたが。�
　永澤　そうですね。近藤さんからオゾン層
破壊による紫外線の問題が出ました。僕自身
もそうですが、実際に日に当たってすぐにかゆ
みを感じる人が増えています。環境破壊の恐
ろしさを自分自身で実感していますから。リテ
ーラー自身も消費者なのに、それが分かって
いない。企画・供給する側に回るとそのことを
忘れてしまうようですね。�
　三野　他の方はどうとらえていますか。�
　土肥　色々な議論があると思います。当社
でも当初、紙糸を消費者が受け入れるか、どう
評価するかということは大変気になりました。
しかし消費者の反応はすこぶる良かった。大
正初期から昭和にかけて、ヨーロッパの約４０
％もの市民が紙の交織織物を着用していたと
いう歴史的事実、日本でも同程度普及してい
たという背景が影響しているでしょう。�

　ところが、中間製造段階では抵抗感があるよ
うです。これまでの生産工程や設備と違うわけ
ですから、ある意味で、無理もないことかもしれ
ません。ただ、商品が市場に出て手応えを感じ
始めると、徐 に々意識も変わってきたようです。�
　ではなぜ６０年も７０年も紙糸が放置された
のか。戦後の復興とともに飽食の時代に入っ
たからではないかと考えています。それ以前
は物資が少なく、あらゆる生活の場面で工夫
が必要な時代でした。それゆえ、日本独特の
素晴らしい文化も生まれたわけですが。ところ
が飽食の時代に入ると、そうした工夫は不要
になりましたね。品質の向上を伴いながらモノ
が大量生産・消費されました。紙糸は紙と繊
維の狭間にあって、手工業の枠を超えられな
かったこと、伝承のされ方がキワモノ的だった
ことなどにより、長い間忘れられていたのでは
ないでしょうか。環境の世紀を迎え、再び脚光
を浴びつつあります。�
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　三野　これまでご紹介いただいた商品やシ
ステムの開発、その後展開にあたっての苦労
話などをうかがえますか。�
　永澤　苦労というよりもメーカーに対する失
望感が大きかったですね。メーカーや商品を
流通させるリテーラーの理解を促すことが大
変でした。消費者の方が環境意識は高いで
すね。逆にリテーラーの意識が低い。打ち合
わせでも、まず出てくる議題はコスト面のことで
した。この点は失望させられました。ただ、これ
からはだいぶ改善されるでしょうね。�
　高橋　当社は、ケミカルリサイクルシステムを
進めていく上で、「エコサークル」というメンバ
ーシップを設立し、アパレル、商社、リテーラー
の方々に参画願い、ポリエステル関連商品の
恒久的な循環にご協力をいただいているわけ
ですが、そのエコサークルの基となるケミカルリ
サイクルシステムの技術や工場を立ち上げるま
ではとくに苦労しました。�

　４０年ほど前からポリエステルを製造する際
に発生する糸クズを回収し、ポリエステルに戻
す手段は実現していましたが、１９９０年前後
から、いつまでも糸クズだけの再生ではなく、ほ
かにもっとすべきことがあるのではないかとい
う認識が会社全体に芽生えてきました。ちょう
どそのころ、当社は「地球環境憲章」を制定し、
その中に、「資源・エネルギーの有効活用と環
境負荷の低減を、リサイクルを通して図ります」
という一項を設けました。それをきっかけに、技
術スタッフを中心に何か循環できる仕組みが
できないかと検討を始めたわけです。�
　技術的な課題は、回収した衣料品などを、
ポリエステル製造法のＤＭＴ方式に基づき、い
かに糸に戻すかということです。具体的には２
点ありました。一つは色を抜くことであり、いま
ひとつは不純物を除きポリエステルのポリマー
だけを抽出することです。色を抜くという点では、
まず回収製品を破砕して直径５mm程度の粒
状に加工します。そうして溶剤などを使った時
に比較的色を排出しやすくし、その後結晶化
してＤＭＴ方式で作り上げることでクリアしまし
た。また、二点目に関しては、繊維製品には木
綿の入ったものや、ナイロンなど複合の相手が
様々ありますから、ポリエステル成分だけを抽
出するには大変苦労しました。しかしながら、
これも分子量を５００分の１まで極小化し、不純
物をろ過して取り除く方法で解決することが
できました。これらの課題をクリアし２００２年に
やっと公表できたというわけです。「地球環境
憲章」制定からざっと１０年かかりました。現在
でもさらなる高次化を目指しているわけですが、
当時からこの課題に果敢にチャレンジし克服
してきた技術スタッフには敬服するばかりです。�
　土肥　たぶん王子製紙グループで繊維業
界の人間は私一人ではないでしょうか。製紙
業と繊維業という大きな産業の狭間で七転八
倒してきました。また新しい製造法による繊維
だけに、川中製造業にどう理解してもらうかと
いう点も苦労しました。�
　近藤　私が一番開発で苦労しているのは、
軽量・吸湿・速乾という面です。オーガニックコッ

トンでは、１２０、１００、８０単糸の高密度織物が売
れていますが、紡績はとても難しい。今は一般
品と競合してもおしゃれで、おまけにオーガニッ
クが付いているという時代に入りました。大正
紡績のオーガニックコットンの売上高は、私が帰
国した１１年前の１５倍ぐらいに伸びています。�
　やはり手摘みは素晴らしい。綿花の木の下
部から徐々に熟れ始め、約１カ月半かけて完
熟綿だけを順番に摘んでいきます。枯葉剤を
使用する場合はそうした時間を待たず、一気
に機械摘みできるようにするのです。手摘み
の綿の繊維中空は１０のマイナス３乗ミクロンで
すが、枯葉剤を用いるとマイナス９乗ミクロンに
つぶれてしまう。そこで、きれいに染めるため
にマーセライズ加工（カセイソーダ）で膨らませ
るわけです。�

（左）神 し々いまでの青空に伸びるコット
ンボール�

（右）マダガスカルの綿花農場。手摘み
の担い手は若者たちだ�
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　三野　単に環境商品という切り口では難し
いということですね。今後の環境ビジネスの市
場動向の見通し、また夢を聞かせてください。
努力と工夫次第ですそ野はまだ広がるでしょうか。�
　永澤　最終的には、どれだけシェアをつかめ
るかでしょう。シビアな言い方になりますが、当た
り前になるには、結局のところ“数の理論”です。�
　土肥　永澤さんが言われたようにメディアの
力は大きいですね。また近藤さんが指摘され
た販売員の教育も重要です。私は、環境製品
はカッコイイと認識されるようになるといいと思っ
ています。いろいろあるカッコよさの一つに。と
くにミュージシャンの世界では、チャリティイベン
トなどで環境がテーマになることが多いですね。
そういった場にいかに入り込むかという視点も
有効だと思います。それはファッションの力が
可能にするのだと思っています。�
　高橋　今の時点で当社の販売しているポリ
エステル商品がすべてケミカルリサイクルシステ
ムで生産されているわけではありません。技術
革新や営業努力によって「エコペットプラス」の
品種をさらに拡大していくことはもちろん、各取
引先の皆さんにも一層のご理解をいただいて、
ケミカルリサイクルで生産されたポリエステルが
帝人ファイバーの“標準装備”と言えるように高
めたいと思っています。「エコサークル」のメン
バーは約７０社になりました。商社、アパレル、リ
テーラーの方 と々ご一緒に消費者までモノが
流れる仕組み、リサイクルの理解を促す仕組み
を強く打ち出していきたいと思っています。�
　近藤　話は大きくなりますが、希少性の高
い素材、トレーサビリティーできる素材を使い、
川中の匠の力で創り、コンセプトのある小売と
組んで世界に発信したい。そこで、とくに商社
やデザイナーの方にお願いしたいのは、日本
の優秀な川中企業と原糸の川上企業とをつ

ないでコラボレーションし、ジャパン・テクノロジ
ーを発信していくことです。中国やインドの迎
合品を作っているのでは早晩立ち行かなくな
るでしょう。きょうは数枚の綿花畑の写真を紹
介しましたが、その美しさは神 し々いばかりです。
これと２１世紀の科学技術を融合すれば強い
ものになるのではないでしょうか。�
　“環境”を言われても押しつけがましく聞こ
えることがあります。着心地のいい、幸せにな
るものを作ることに尽きるのではないでしょうか。
オーガニックコットンは敏感肌の人に大変重宝
されています。世のため人のため、経済的に
貧しい途上国の綿産国と手を携えて、その発
展にも貢献していきたい。１１年間やってきたこ
とは、地球環境にやさしい素材を用いて量より
質を追求することです。これからもさらに追求
していきます。�
　土肥　機能は別として単純化して言えば、
天然繊維は短繊維の産業、化合繊は長繊維
の産業です。天然繊維に長繊維はないという
のが業界の常識でした。そうした中で、天然
原料をフィラメント化する一つの方法が製紙
業だったわけです。この成熟した繊維の世界
にもうひとつの繊維の作り方があるということ
を広く知ってもらいたい。紙糸は天然繊維で
ありながら長繊維という特性があります。という
ことは、太く短いバナナやバショウなどの繊維も
フィラメントになる可能性があるわけです。�
　第３の原糸製造方法は、再生産可能な地球
上で最も多いセルロース繊維が原料です。これ
を増やすことは地球環境にとっても、途上国の
発展においても望ましいことではないでしょうか。�
　高橋　２００１年の調査では日本の繊維消
費量は２００万トンを超えましたが、そのうち回
収されている繊維製品は１０％程度しかありま
せんでした。今日ではいったいどうなっている
のでしょうか……。石油資源の温存や地球温
暖化に歯止めをかけるためにも繊維のリサイ
クル率を上げることが急務と感じています。�
　三野　そうした事態を防ぐためにも、われわ
れ繊維業界の取り組み、さらに国や政府レベ
ルでの繊維業界に対する施策の推進が急務
ですね。今回の座談会で、繊維ビジネスにお
ける環境素材の課題が浮き彫りになるとともに、
秘められた可能性が明らかになったと思います。
ありがとうございました。�

社会貢献とビジネスの両立�
広告戦略含め消費者の心をつかめ�

アプローチは多様�
市場創出・拡大のカギは“環境＋α”�

出席者�

永澤 陽一氏�
㈱スチル　取締役　デザイナー�

出席者�

高橋 紀光氏�

帝人ファイバー㈱�
長繊維事業部門長補佐（エコ事業担当）�
ユニフォーム販売部長�

帝人ファイバーのリサイクルシステム�

　三野　環境問題は今世紀最大の人類の
課題でもあります。繊維業界としての対応も待
ったなしです。そこで、広告宣伝も含め消費
者にどうアピールするか、マーケット定着に向
けてどう具体的に提案するかについてお願い
します。環境素材であること自体をブランド化
していくのか、環境素材という点はあえて強調
せず別の切り口で訴求するのか―様々だと
思いますが。また価格と商品とのバランスはど
うでしょうか。�
　永澤　個人的な意見ですが、日本ではファ
ッションと広告のバランスがとれていない気が
します。広告に対する考え方をはき違えている
のではないでしょうか。経営者は、往 に々して「も
うかったら広告を出す」という発想ですね。し
かし、もうかったら広告は不要です。市場を席
けんするラグジュアリーブランドの多くは、製品
にかかるコストの２～３倍を広告費に当ててい
ます。とくに顕著なのが香水です。一種のプロ
パガンダですね。日本は逆に「この商売の何
％かが広告費」という考えです。�
　環境についても、消費者の意識が高まって
いるとはいえ、軸になる消費者はバラバラに散
在している状態でしょう。日本の消費者は二
極分化しています。例えば“健康”でも、興味
がある人と、そうでない人との差が著しい。こ
のように焦点が定まりにくい状況で、繊維業界
としては環境商品を誰に売ればいいのか、ま
だまだ消費者探しの段階にあると思います。
言葉の力は大きい。「カシミヤ＝上質、良いもの」
と、大半の消費者がイメージするほど、環境商
品のイメージは定まっていません。消費者の興
味を引っ張ることは広告と深くリンクしています。
さらに“環境”“エコロジー”という言葉が本当
に適しているのかを含め、すべて見直す必要
もあると思います。�
　近藤さんに見せていただいた写真（世界各
地のハンドピックの綿花畑など）は素晴らしい。
しかし、いつもそうして解説できるわけではあり
ません。消費者は店頭に並ぶ商品を見ている
わけです。口コミを重視する経営者もいますが、
広告の重要性をもう一度考えてほしいですね。
もう昔のムラ社会ではありません。�
　また、国や政府の取り組みも重要です。差
し迫った環境問題について、モノ作りの面か
らの対策や考え方をもっと明確に打ち出す必
要があると思います。「クールビズ」などはあり
ますが、中途半端でファジーな感じではないで
しょうか。�
　高橋　消費者は自分でものを選ぶ権利が

あります。同じ商品でも環境に良いものとそう
でないものが並んでいれば、環境に良い方を
選ぶ認識の深い人もそれなりの数はいるでし
ょう。その機会を制限しているのは、実はわれ
われ供給者サイドの意識と仕組みにあるのか
もしれません。利益やリスク分担など関係各社
の事情が、環境商品の流れをせき止めている
面がないかどうか、私たち自身が真剣に具体
的に問い直す必要があります。�
　三野　帝人グループとして今後、広告にも
力を入れていくようですね。�
　高橋　経営トップの方針として、「環境先進
企業」あるいは「環境先端企業」をキーワード
に、社会に広く企業価値を知ってもらう取り組
みを推進していきます。通常の商流の中で流
通の皆さんとともに取り組むと同時に、循環型
のケミカルリサイクルシステムを通じて、環境と
共生する帝人グループの企業理念を一般消
費者に向けても広くアピールしていく考えです。�
　土肥　製紙産業は巨大な装置産業です。
一時期、公害の問題があった時期もありまし
たが、そうした反省から早期にリサイクルのシ
ステムが発達し、今や環境型の企業に生まれ
変わりました。今では古紙の活用が進んでリ
サイクル率が６割を超える状況となっています。
古紙の回収などは生活者に根付いてきました。
この点は繊維業界も見習うべきではないでしょ
うか。コットンにも応用できるのではないかと思
います。�
　森林はエネルギーと言われます。製紙業の
場合はチップから繊維だけ取り出し、エネルギ
ーに変えていきますね。そうした産業体系に
変化させてきた。それは巨大な装置産業だか
らできたことです。日本でも米国でもミル消費
が９割以上あり成立しました。発達したリサイ
クルシステム、森はエネルギーという意識の浸
透を前提に、パルプのセルロースの応用が再
検討されなければならないと思います。地球
上で再生産可能かつ安全に地球に還る原料
として、植物繊維を増やすことが重要ではな
いでしょうか。�
　近藤　環境をうたう商品にはストーリー性
がとくに重要ですが、日本はこれに弱い。これ
までうかがった苦労話や企画の意図など、商
品の背景にあるストーリーが末端の販売員ま
で伝わっていれば素晴らしいことです。当社は、
糸の一般売りはしていません。したがって当
社の糸がどこでどう使われているかも明白で
すので、当社素材を扱っていただいているア
パレルやショップで、私がオーガニックコットンの
生産背景や農園で働く人たちの思いなどを伝
えています。ストーリーが販売員まできれいに
伝わっている店舗ほど、その商品の消化率は
高いですね。�
　今から１０年ほど前に落ち綿を活用したリサ
イクルコットン「ラフィー」が、海外で５万コリ（１コ
リ＝約181キログラム）もヒットし、１０年間で８万
コリも販売しました。それは、ムラやうねりのある
糸の質感や落ち綿５０％使いというコストパフォ
ーマンスの効果です。「もったいない」との思い
で始めましたが、環境が切り口ではありません
でした。農民たちが苦労して育てたコットンシー
ドのうち衣料品に使えるリントコットンは３分の１
です。紡績はそのわずかなリントコットンを輸入
して、そのうち２０％も落としてしまう。「ラフィー」
は、これをもう一度リサイクルして使ったのです。�
　また、有名ブランドに採用されることも口コミ
的な市場拡大の起爆剤でしょう。「ラフィー」は

「45rpmスタジオ」や「パパス」をはじめ、米国
の「チャンピオン」「ポロラルフローレン」など、
著名ブランドで用いられました。同様の例が、
ある有名病院の産婦人科病棟にあるオーガ
ニックコットンの新生児関連製品です。そこの
有名医師が日本産科婦人科学会で製品の良
さを話すと、全国の産婦人科から注文が入り
ます。有名医師一人の発言で、ものすごい量
を売るわけです。�
　さらにロハス（ＬＯＨＡＳ：健康と環境にやさ
しい持続可能な社会を目指すライフスタイル）
を切り口にするのも良いでしょう。今は雑誌を
はじめロハス関連の出版物が数多く出ていま
す。その中心は子供を対象にしたものですが、
オーガニックコットンの販売内訳も６割が子供

関連、３割が寝装・生活雑貨関連で、衣料品
は１割程度です。洋服はとくに、その感性や完
成度が高くなければ、環境の切り口だけでは
売れないでしょう。�

イオンの�
「セルフ＋サービス」�
イオンの�
「セルフ＋サービス」�
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　株式会社カドリールニシダ（本社京都市）
と伊藤忠商事、株式会社ケー・シー・エス
社との合弁である「カドリールベトナム」は、
カドリールニシダの婦人ファンデーション生
産の理念をベトナムでも実現すべく、ベト
ナムの首都ホーチミン市郊外のアマタ工業
団地に１９９６年１０月に設立、１９９７年７月よ
り操業を開始した。�
　アマタ工業団地近郊は、良質で豊富な
労働力を供給する能力を備えている。当
社のほかにも多くの日本企業が進出して
おり、その中でも設立１０年を経過した当社
は“老舗”に位置する。�
　今夏にはライン増設も行い、現在従業員
約７５０人を抱え、ベトナムの人々の手先の
器用さと誠実な勤務態度を活用し、日本製
にひけを取らない品質を売り物に、日本を
はじめ欧州向けの婦人ファンデーション、イ
ンナーの縫製を拡大してきた。�
　婦人ファンデーションの生産は、非常に
デリケートなパターン技術をもとに始まるが、
パターンの技を生かす裁断技術、縫製技
術も非常に高度なものが要求される。当社
は設立以来、この点を強く意識し、京都本
社からの全面的な技術指導の下、着実に
これらの実行を行い、内外のマーケットか

ら高い技術力を評価され、業務の拡大を
果たしてきた。�
　「美しくなりたい、美しく見られたい」と
いう女性の繊細な美意識に応えるために
は、その思いを表現するパターンの力が
重要となるが、伸び縮みする生地を使い、
一つひとつが非常に小さく細かい多くの
パーツを裁断し縫製していくには、パター
ン作成者の意図するところを深く理解し、
それを生産に結びつける技術力が不可
欠である。�
　また、美しい製品は美しい生産設備、美
しい業務態度のもとでしか生まれないとい
う考えの下で、整理整頓が行き届いた工

場の運営にも気を配らねばならず、ここに
歴代の日本からの派遣者の苦労があった。�
　操業を始めて９年が経過したが、これ
らの努力は明るい現地従業員たちの中で
実を結び、現地人幹部も育ち、本社の高
い精神が生きた工場となった。当社で生
産される婦人ファンデーションは、それらを
生産する整理整頓の行き届いた工場と
共に高い評価を得てきた。近年この技術
力を生かし、欧州への製品輸出も始めて
おり、技術力をはじめその行き届いたサー
ビスに対して、欧州客先からの評価も高
まっている。�
　今年７月には設立以来稼働している工
場に隣接する形で第二工場を建設し、ライ
ンの増設を行った。ここでも上記と同じく高
い精神を持ち、高水準の縫製を行うべく生
産が始まっている。�
�
�お国自慢�

　手先の器用さは繊細なレディスファンデ

ーションの縫製に向いているのみならず、
これを使って作られた刺繍や雑貨にもい
いものが数多くあります。また強い味が多
い東南アジアの料理の中で、新鮮な素材
を使ったベトナム料理は比較的あっさりと
して日本人の口に合い、フランスの影響を
受けた街並みからもたらされるエキゾチッ
クな雰囲気や、女性に人気のエステと共に、
これらを楽しむべく近年ますます日本から
訪れる観光客は増えています。�

（テキスタイル・製品部門 石井記）�
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DONG NAI PROVINCE, VIETNAM�
電話：（84-61）891179　FAX：（84-61）891909

GENERAL DIRECTOR�
小田 勲�

業　種� レディスファンデーション・インナー縫製工場�

資本金�
出資者/比率�

29,000,000,000ベトナムドン（約US$1,850,000）�
（株）カドリールニシダ 88% 　伊藤忠商事10% 　（株）ケー・シー・エス2%

従業員数�

企業沿革�

750人�

生産（販売）�
アイテム年産�

レディスファンデーション（ブラジャー、ボディスーツ、ガードル、ショーツ）�
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ホーチミン市郊外の工場�

今夏にはラインを増設�

　古来よりその抗菌性が重宝された銀の
食器のように、銀を使って、安全で優れた
抗菌力を有する繊維製品を消費者に提
供したい。そんな想いからミューファンは開
発された。�
　１９９９年にミューファン糸を織り込んだ「食
品鮮度キーパー」が製品としてデビューし
て以来、様々な繊維製品が市場で展開さ
れている。ミューファンを粉状にした「ミュー
ファンパウダー」にも引き継がれ、繊維製品
だけでなくあらゆる用途に対応可能な原
料として大きな関心が集まっている。�
　ミューファンは、帯電防止、熱遮断、抗菌・
防臭の各機能において高いパフォーマン
スを併せ持ち、最大の訴求力は消費者が
見て分かる「純銀の輝き」。それが機能性
の証となる。展開商品は、①ミューファン糸
②ミューファンパウダー③ミューファン糸およ びミューファンパウダーを使用した製品、と

なる。�
　このミューファンに伊藤忠商事がかかわ
り始めたのが２００４年。その年の６月から
当商品の開発を担った㈱ミューファンと業
務委託契約を結び、商品・用途・市場開拓
に本格的に乗り出した。�
　すでにスポーツ、繊維資材、ライフスタイル、
副資材分野など多くの販路を開拓、さらに
はプラスチック分野（まな板など）の商品化
にこぎつけた。またスペイン、オランダ、トルコ、
韓国、台湾などに向けた輸出に乗り出し、
海外市場の開拓にも着手した。�
　展開するアパレル資材課では、繊維カン

パニー内の１０を超える各営業部門とコラ
ボレーションを進めると同時に、生活資材・
化学品カンパニーなど他のカンパニーとの
協業を模索、安全で優れた機能を持つミ
ューファンの販売拡大に意気込んでいる。�

林　知二�

伊藤忠商事ファッションアパレル第一部�
アパレル資材課�

問い合わせ先�

ファッションアパレル第一部　アパレル資材課　担当：林�
電話：03-3497-2147　　E-mail：hayashi-tom @itochu.co.jp
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関係会社�
グループ経営を目指して�

【訂正】10月号の「広州寿藤」の企業概要中、売上高のデータが誤っていました。正しくは2005年度6億円、2006年度11億円（見込み）、2007年度15億円（見込み）です。おわびして訂正します。�

ジーンズ、帽子など続 と々商品化が進んでいる�

★メールで応募頂
きました方、抽選で
50名様にミューフ
ァングッズをプレゼ
ントいたします。当
選の発表は商品の
発送をもって代え
させていただきます。�
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　9月末に50セントを割り込んだが一気に下がる気配は
なく、相変わらず小幅な値動き。06/07年度の世界綿花
生産高は史上最高の2,500万トンに達する見通し。中国・
インド・パキスタンの３カ国で計1,300万トンと、史上初め
てこの３カ国で世界の半分以上を占めることになる。�

　豪州羊毛市況は、９月末～１０月初めの中国の休みや、干
ばつの影響を受けた品質の悪い羊毛や早刈り羊毛の出市
増などから、１０月初めには７３４豪セントまで小緩む場面あった。
しかし、その後干ばつによる産毛量下方修正見通し（昨対６
％減）発表から、消費国からの買い付け意欲が高まり、１０月
１９日には７５５豪セントまで急激に戻している。７５年ぶりの
過小供給の状況から、今後の相場は強含み推移と予想する。�

　安倍新政権は経済成長重視の「リフレーション内閣」
であり、日銀の利上げペースは早まりにくいと思われる。
こうしたなか、円は引き続き弱めのレンジ内で推移しよう。
ただし大幅にドル高・円安が進むためには米国で再度利
上げ期待が高まり、市場のドル金利が上昇する必要があ
る。現時点では116～121円程度の緩やかな円安を予想
する。（10/20記）�

NY綿花� 豪州羊毛 M/I 為　替�
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◆ 乳幼児期にかける衣料費は80万円�
　財団法人こども未来財団の「子育てコストに関する調査研究」
によると、0歳児の子育て費用は約50万6千円、1～3歳までは
50万円前後、4～6歳までは65万円前後となっている。これを合
計すると、子供が生まれてから小学校入学までの子育て費用
は約440万円かかる計算となる。�
　このうちベビー・子供服にかかる費用は、0歳児で最も多く、約
19万8千円、１歳以降は金額が減少する傾向にあるが、乳幼児
期１人当たりの衣料費に約80万円が費やされていることになる。�
�
◆ 子供人口13.7%　増える一人っ子�
　2005年の日本の子供人口は1,756万人と24年連続の減少。
総人口に占める子供の割合も13.7%と32年連続の減少となった。
年齢層別では10～14歳が602万人、5～9歳が590万人、0～4
歳が564万人と年齢が低くなるほど数も減少する傾向にある。
結婚・出産に二の足を踏んでいた団塊ジュニア世代がいよい
よ30～35歳を迎え2006年2月から出生数が若干持ち直しては
きたものの、中長期的に見れば、出生数の増加を維持すること
は難しく、15歳未満の子供人口は一貫して減り続け、2010年
には2000年比143万人少ない1,707万人に、2020年には2000
年比約2割少ない1,509万人になると推計される。�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
◆変わる 市場の枠組み�
　矢野経済研究所によると、2005年のベビー・子供服市場規模
は、前年比98.6%の1兆90億円。大手筋が伸び悩み、百貨店、量
販店といったこれまでの主力業態が縮小する中、アパレルの子
供服参入、新興メーカーや海外メーカーの相次ぐ登場によって
専門店市場が広がりをみせている。百貨店、量販店に占める構
成比が1999年62%であったのに対し、2005年では55.8%に縮小。
一方、専門店は20.1%から26.2%へと6ポイント以上拡大させた。�
�
◆ 少子化の中“量”から“質”への戦略シフト�
　世帯当たりの子供の数が減った分、消費の“量”は減少す

る一方で“質”の高さは反比例をみせ上昇している。第1子に
かける金額が増えていることや団塊世代の祖父母の消費に
期待することから、各社はより一層“高感度”で“高品質”、“差
別化”された新しいタイプの子供服売場を構築しつつある。�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
“個性がひかる” 新しい時代の子供服�
　消費者のライフスタイルと価値観のより一層の多様化に伴い、
ベビー・子供服市場は、年々、厳しさを増している。その一方で、
この状況をチャンスと捉え、新興勢力が台頭している。「SENSE 
OF WONDER」、「RONI」などのように、ここ数年で急成長を
遂げ、一定のポジションを確立する企業も出てきた。新しい時
代が求める“価値観”とはどのようなものなのか？　顧客を魅
了するキーワードを探ってみた。�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
優れた品質、洗練されたセンス�
　世界中を探してようやく見つけたオーガニックコットンは、アレ
ルギー原因のひとつに数えられる農薬や化学肥料を3年以上
一切使用していない農地で有機栽培された米国カリフォルニ
ア産の綿花。糸、生地はもちろん、プリントまでの各製造工程に
おいても、化学薬剤をできるだけ使用しない加工を実現したた
め、コットンがもつ本来の優しい肌触り、天然の柔らかい色合い
を味わうことができる。縫製は協力工場の専用ラインを使用し
ている。�
　こだわるのは、高い安全性と優しい肌触りだけではない。「ダ
サイ、まずい、高い、の環境商品は好きではない」（野溝社長）

という考えのもと、可愛いだけの子供服から一歩抜け出した“シ
ンプルで洗練されたデザイン”を提案する。野イチゴや秋の野
草など身近な自然界をモチーフにした天然染料によるオリジナ
ルプリントや小さなピンタックフリルは凛とした品格を漂わせてい
る。また長い愛着に応えられる“仕立てのよさ”を追求し、生地
の編み立てから縫製まで独自の生産体制を構築することで、
通常の5～7倍する値段の綿を使用しながらもワンピース6,000
～7,000円台と価格を抑えることを可能とした。原料調達から
販売に至るまで、顧客満足度を限りなく高めたモノ作りの追求
は、高い顧客リピート率につながっている。�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
スタイルを美しく際立たせる素材・シルエット�
　海外一流ブランドへも生地供給を行なう同社は、布帛出身
の強みを生かしたオリジナル素材の評判が高い。リバーシブル
素材、独自のプリント柄、ストレッチデニムのダメージ加工など、
生地から加工、付属品に至るまで、他社にはない独自性を追
求している。子供服にしては布帛製品の比率が高いことも同
ブランドの強みである。“自分を良く見せる”ことができる勝負服。
子供服特有のサイズのゆとりはあえて持たせずジャストサイズ。
シルエットの美しさやポケット位置などディテールの細部にこだ
わり、スタイリッシュであることへの妥協を許さない。フィッティング
モデルに何度も着用させ修正を加えることで、究極の美脚・美尻・
美腹スタイルが完成する。つまりRONIを試着した子供の購入
率はグンと高まるというわけだ。レディストレンドそのままの素材
や加工、大人服顔負けの徹底したコーディネート提案は結果、
客単価上昇にもつながっている。�
�
◆ さいごに―――�
　少子化が一段と鮮明となる中で、消費者の個性の多様化
やマーケットの成熟化が一層顕著となり、スケールメリットや効
率化を追求した平均値的なものが、市場に当てはまらなくなっ
てきている。両社に共通して言えることは――“こういう服が作
りたい”という「商品への強いこだわり」が感じられること。そし
て、その理念を貫くため「技術・品質に裏打ちされたモノ作り」
をトップ自ら積極的に楽しみ追い求めていること。売上を伸ば
すことを絶対方針としない丁寧で納得したモノ作りへの姿勢が、
消費者に浸透し、受け入れられ、信頼のブランドとして認めら
れた。当然、そこには「価格競争は存在しない」。むしろ独自の
世界観は「消費者に自らが選択する楽しみ」を与えている。�
　そして、何よりそれを求めているのは、従来の可処分所得が
豊かな富裕層ではない。充分な経済力はなくとも、納得できる
ものには投資を惜しまない高感度な新しい顧客層であり、自分
のファッションを楽しむように、子供にも大人並みのファッション性
や完成度を求める。親に触発された子供の目も当然肥えてき
ている。富裕層の高級ブランド志向は今後も続くものの、少子
化で両親や祖父母たちが子供一人に掛けられる“思い入れ”
が増している今、収入の多寡にかかわらず、お金をより納得の
いくものに費やしたいと考える層が増えてきた。キーワードは“自
分流のこだわり”。潜在的な需要がありながら、これまで誰も手
を付けずに隙間になっていた、子供服の概念を覆した“大人
視点でのユニーク性”がますます求められる時代の到来である。�

　少子化時代を迎えた日本。人口動態統計の年間推移によ
ると、2005年の出生数は106.3万人で、前年の111.1万人より
4.3％減少し、過去最低を更新した。合計特殊出生率も年々
減少し、2005年最新のデータでは1.25と、出産・子育ては女性
にとって「一生に一度」しか経験しない貴重なものとなりつつ
ある。しかし子供の数が減った分、一人の子供にかける費用は
増加し、親たちはより「質」の高い商品やサービスを求めるよう
になった。時代はまさに「量」から「質」への転換である。少子
化という人口構造変化に加え、新しい価値観を持った団塊ジ
ュニア世代が親世代に取って代わったことで、市場は大きな変
貌を遂げつつある。新しい時代の新しい要求に対応した独自
の商品やサービスを提供しなければ生き残れない。ベビー・子
供服マーケットは今、新たな局面へと踏み出した。�

少子化ゆえに過熱する子供服市場！�

ベビー�
キッズ�

年少人口の将来予測�
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ベビー・子供服のチャネル別小売市場規模� （単位：億円）（出所：矢野経済研究所）�

ベビー・子供服売場の新たな動き�
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リ・スタイルキッズに続き子供のインテリア用品を自主編集�
４～８歳児に向け欧州ブランドやプレミアムジーンズを自主編集�
エグゼクティブ層に向け子供のハレのシーンを自主編集�
マオコーポレーションがプロデュースするキッズセレクトショップを導入�
ハッカキッズがプロデュースする仏有名キッズセレクトショップを導入�
欧米の著名ブランドを集積したインポートカジュアルセレクトショップ�
素材・デザインにグレード感を表現�
ベビーのお出かけ対応を提案�
祖父母、両親、子供３世代向けに上質なライスタイルを提案�
キッズ・ジュニアラインに加え、セレブ感あるベビーラインを提案�
祖父母のギフト需要を意識したクラス感ある商品を拡充�
英バーバリーの子供服にイベント対応のフォーマルラインを拡充�
米ポロ・ラルフローレンの子供服にお出かけ対応を拡充�
英ダックスの子供服に男児向けハレのシーンを拡充�
伊ディーゼルの子供服にドレスアップラインを提案�
シンプルでハイセンスな仏高級老舗メゾン�
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企業名� ブランド・ストア名� 概　　　　　　要�

◇「SENSE OF WONDER」�
　～人にも地球にもやさしい�
　　純オーガニックコットン100%～�

　2000年にサーフブランドとして誕生した
「RONI」（アダプト 野口雅弘社長）。レディ
ストレンドをそのまま子供服に反映させたエッ
ジの効いたファッションは、自己主張が出て
きたトドラー～スクール層を中心に絶大なる
支持を誇っている。雑誌Kids-Styleの読者
アンケートでは常に人気のトップとして名を連ね、時代に先駆け企画し
てきた同ブランドカタログのモデルオーディションはタレントへの登竜門
とも称されるほど難関であり話題性に富んでいる。�

　ミリカンパニーリミテッド野溝久美子社長は、
時代に先駆け、1992年に日本ではじめてオ
ーガニックコットンの子供服ブランドを立ち上
げる。環境問題の古典「沈黙の春」の著者
として知られるレイチェル・カーソンのメッセー
ジに深い感銘を受け、ブランド名を”SENSE 
OF WONDER（神秘さや不思議さに目をみはる感性）”と名付ける。そ
の名の通り、美しく豊かな感性は、自然環境を守ることから育まれること
を提唱している。�

◇「RONI」�
　～大人顔負けの本格仕様�
　　スタイリッシュ子供服～�

阿 部　英 子�シーアイ繊維サービス株式会社�
マーケティング・プランナー�
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　ほんの5年くらい前までは、結婚相談所と言えば、行き遅れて異性に縁のない
人が入会するところ…という後ろ向きな印象が強かった。しかし、ここにきて、「結
婚相談所もひとつの出会いの場」と前向きに捉える層が増え、オープンになり
つつある。結婚相談所に入会する中心層は20代後半～30代だが、まだまだ焦
る必要のない20代前半の売れ時のOLさんや、バリバリ仕事をしているサラリ
ーマン、あるいは第二の人生を考えるバツイチ組や熟年離婚組なども入会して
おり、世の中の動きに連動するように多様化している。�
　なぜ、ここにきて結婚相談所が表舞台に立ち始めているのか？　その背景に
は、不安定な社会、コミュニケーションの多様化、女性の社会進出、精神的な安
らぎの希求など、様々な要因が影響している。そこで今回は、以前とは異なる未
婚者の実態をレポートする。�

　結婚相談所に入会する�
　イマドキの人々�
�
　結婚相談所に入会する人は、昔も今も“ま
じめに”結婚前提で入会している人がほとん
どだが、“イマドキ”の場合、10年前には見られ
なかった新たな入会者層が出現している。�
�
●パーフェクトな勝ち犬を目指す華の20代ＯＬ�
　もっとも売れ時、引く手あまたの20代女性で
さえも入会者が多い。「20代で結婚相談所！？」
とも思うが、長引く不況や不安定な社会の中で、
「身元がしっかりしている人と結婚させたい」
という親の思いもより一層強まっている様子が
うかがえる。また、「セレブ」がブームとなってい
る今、自らパーフェクトな勝ち犬を目指して入
会している。�
�
●バブル経験が仇となった？負け犬男女�
　「結婚したいのにいい人にめぐり合えない…」
という晩婚化の立役者が、「負け犬の遠吠え」
以来話題になっている30代後半以降の層。
男女雇用機会均等法（1985年）が施行され
てすぐに社会人になった世代であり、お金もあ
るし、華やかでちやほやされたバブル期を謳
歌した経験から「働き手としての夫」だけでは
満足できず、もっといい人が、と探し続けて10年。
合コンの誘いもなくなりつつある今、慌てて入
会するというケースも多そうだ。これは男性も
同様で、もっとパーフェクトな女性を…と思いつ
つ、気づけば一人といういわゆる「独身王子」
の入会もある。�
�
●第二の人生を！ バツイチ組、熟年離婚組�
　“バツイチ”“熟年離婚”といった言葉が流
行語にもなっているように、今後、ますますこうい
った２回目（３回目？）の結婚を求める入会者は
増えそうだ。実際、バツイチや熟年だけに限定
したお見合いクラブも出てきている。この層に
関しては、1回失敗しているだけあり、どこが合
わなかったのかという問題意識が高く、ホレタ
ハレタ…というよりは、第二の人生をどう生きて
いくかといった生活価値観を重視しているのだ。�
�
　結婚相談所に入会する人々の�
　4つのマインド�
�
　今も昔も“結婚したい”という思いは共通し
たものだろう。ここにきて、結婚相談所が脚光
を浴びる背景には、単純にその思いだけでは
ない部分でメリットを感じて利用する未婚者が
増えているからといえる。結婚を取り巻く生活
者の意識の変化に焦点をあて、それぞれのマ
インドを捉えた結婚相談所のサービスのポイン
トを解説する。�

�
�
�
　刺激的な仕事に没頭したり、自分の視野が
広がる趣味にハマッたり…生活が多様化する
ことで時間がなくなり婚時期がずれてしまった
…というのがイマドキの未婚理由の大きな要
因の一つ。しかし、いざ結婚を意識しようにも、
忙しい生活を変えることは難しい。一方で “結
婚”という人生における大きな決断だからこそ
失敗したくないという理由から「手っ取り早く
自分にピッタリな人を効率的に探し当てたい」
という意識が強まっている。ハズレばかりで実
りのない合コンを数こなすよりも、「手早く簡単
に素性の知れた人に出会いたい」という効率
重視組も増えている。�
�
情報インフラ環境の変化から実現した�

データマッチングサービス�
　一昔前の結婚相談所というと、仲介人と何度
もやり取りをして、時間も手間もかかるイメージだ
ったが、インターネットの普及によって、これらのス
トレスはかなり軽減。インターネットによる検索デ
ータサービスは、自宅で簡単にアクセスできるこ
とから、仲介人を通さなくても、自分で好きな時に、
好みの人をピックアップできる。その手軽さは、“お
見合い”というハードルを低くしている。�
�

結婚からの人生も合わせて�
総合サポート�

　結婚がめでたく成就した後は、結納、結婚式、
新居探し・・・と新たに労力を要するステップが
待ち受けている。これから始まる二人の生活
を思い描きながら「あーでもない、こーでもない」
と検討しながら共同作業を進めるところでは
あるが、ここでもサービスの多様化が進んでお
り、効率を重視したい意識もあるようだ。その
ニーズに対応して、結婚にまつわるイベントや
その後の新生活の準備、子育てや教育とまで
をも視野に入れたビジネスが展開されている。�
�
�
�
�
　コミュニケーションが多様化している中、一
見すると様 な々ツールを使いこなして複雑なコ
ミュニケーションを円滑に行っているように見え
る人でも、実はリアルな人間関係は苦手という
人が少なくない。恋愛、結婚に関するコミュニ
ケーションは、普段のコミュニケーションとは異
なり機微を読まないといけないだけに、肩に力
が入ってしまう人も多いようだ。特に、仕事や
趣味に没頭してきた男性や物心ついた時に
はインフラが整っていた20代にとって、運良くメ
ールアドレスを聞き出し友達になれたとしても、

実際に恋愛や結婚にこぎつけるまでの方法が
分からないという悩みに直面するのだ。�
�

恋愛・結婚ノウハウを�
教授�

　膨大なデータから自分に合いそうな人を検
索できたとしても、結婚に結びつかなければ意
味を成さない。そこで、出会った後のコミュニケ
ーションをスムーズに進めるために会話などの
スキルアップをサポートするシステムを兼ね備
えた結婚相談所が支持されている。�
�
�
�
�
　20代、30代の関心ごとで常に上位を占めて
いるのが“自分磨き”だ。特に女性は、今は発
展途上であり、もっとステキな自分がいるはず
という“自分探し”も手伝って、外見にも内面
にも自分自身の市場価値をより高められるコト
へ金銭的にも時間的にも投資したい意識が
高い。結婚を視野に入れてよりいっそう自分磨
きに没頭した結果、結婚相手を探す時間すら
なくなっているという状況にもなっているようで、
相手云 よ々りも自分への関心の方が高い様
子もうかがえる。�
�

魅力アップしながら結婚に�
備えられる�

　果てることのない自分磨き願望に応えるサ
ービスを付加することで、相手探しと自分磨き
の両立を訴求する結婚相談所が人気となっ
ている。美容関連の企業やサロンなどと提携
して外から中から魅力を高めるサービスを提
供したり、ファッションスキルを上げるためにパ
ーソナルスタイリストによるコンサルティングを提
供するなど、手厚いメニューが支持されている。�

�
�
�
　今も昔も“玉の輿”に対する憧れ感は存在
するものの、昔は夢物語であったのに対し、イ
マドキの場合、本格的な玉の輿狙い層も増え
ている。セレブ婚といった言葉もブームになっ
ており、（成就するかは別として）よりオープン
で身近な存在となっている。�
�

セグメントされた�
顧客層�

　二極化が進み、負け組・勝ち組がハッキリ
し始めた今、最初から「セレブ婚」を狙ってい
る人たちには、年収や学歴、家柄、社会的立
場がハッキリと分かる結婚相談所は条件をク
リアした人に出会えるという期待値も高い。実
際、高学歴やステイタスのある職業の「エリー
ト会員」であることを強調するような組織も増
えている。�

生活の多様化による�
効率重視傾向�

マインド�
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自分磨き願望・�
果て無き自分探し�

マインド�

3

あわよくば私も…�
身近になったセレブ婚意識�

マインド�

4

リアルな�
コミュニケーションが苦手�

マインド�

2

　仕事が忙しく、残業の毎日で土日の出勤も少なく
ない。30代後半に差し掛かり、健康や美容への関心
の高まりから、最近ピラティスやエステに通うようにな
った。リフレッシュのために、年に1回は海外旅行に
行くようにしている。最近、ちょっと株取引のことが気
になっている。�
�
�
�
�
�
�
●結婚相談所に入会しようと思ったきっかけ�
　結婚相手として…という出会いがないので。30代
後半にもなると、出会いがあったとしても、対象となる
相手が未婚か既婚か、あるいは結婚する気があるの

かないのかよく分からないケースが多い。20代の頃と
違い、時間もないので、駆け引きをしたり、探ったりと
いうのも面倒。ある程度の基本情報（年収や趣味、
生活に対する考え方など）を把握した上で、自分の生
活に合う人を探したいと思った。�
�
●結婚相談所のメリット・デメリット�
　ちょっと変わった方や、あまり人とのお付き合いに
縁のない方ばかりなのではないか…という不安はあっ
たが、医者、弁護士、大手企業など、かなりまともな人
も多い。女性も20代前半の若い人が多く、なぜこん
なに若い人がいるのかとビックリ。「いい人がいれば」
という感じで、結婚を焦っているような人は意外と少
なく、恋愛サークルみたいな感じさえする。�
　でも、データでのマッチングとなると、やはり基本条
件が有利でないと、入会しても誰とも会うこともできな
いという人は出てくると思う。データの段階で自分より
背が低かったり、年収が低い人を敢えて選ぶ人はい
ないのがで、女性の場合は特に年齢がネックとなる。
その場合はパーティーなどに積極的に参加し、自分自
身をアピールしてチャンスを広げてゆくしかない。�

結婚相談所入会者のインタビュー�
負け犬キャリア女性の実際�

37歳女性。食品メーカー�
マーケティング部勤務�プロフィール�

入会している�
結婚相談所�

大手マッチングサービス系�
結婚相談所�

  現在の�
活動状況�

マッチングサービスで合った人と、�
1ヶ月に1、2回くらいの頻度で�
お見合いしている。�

○「結婚適齢期」はもはや化石ワード。晩婚化・非婚化が止まらない現状�
　世の中の晩婚化が言われて久しいが、男女とも晩婚化傾向が進行し、非婚化も同様に進んでいる。�

図　平均初婚年齢の推移 （「人口動態統計」より作成：2004年は概数）� 図　男女別生涯未婚率の推移�
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