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「未来は予測するだけのものではない。みず
から創造するものだ」，との強い想いで，ファッ
ション業界への提言，具体的展望を示す本とし
て，『Fashion Business 創造する未来』を執筆
した。ファッション企業が，これまでの成功体
験から抜け出さない限り，日本のファッション
業界は「ゆで蛙」になってしまう，という危機
感があったからだ。昨年末の出版だが幸いにし
てすぐ増刷となった。関係者の危機感はまだ生
きていると感じた。

ファッションが売れなくなった。百貨店が苦
戦している。百貨店の売り上げが，四半世紀前
の約９兆円から，３分の２の６兆円を割り込
んでしまった最大の要因は，ファッ
ション衣料の落ち込みが大きい
ことだ。なぜそうなったの
か？　消費者の価値観が大き
く変化し，これまでの流行
追従や有名ブランド志向が
低下。商品価値を見定める目
は厳しくなり，低価格のファス
トファッションなど新ビジネス形
態も成長。ファッション商品のレンタ
ルやシェアリング，あるいは古着などへの関心
も高まる中，便利になったネット購入への移行
も目立っている。これらの変化に業界がついて
行っていないのだ。

米国でも百貨店や従来型小売業は苦戦を強い
られている。しかし，2010 年代末から「産業
革命に匹敵する巨大な“小売り革命”」が始まっ
たとの認識が高まり，主要企業は大々的改革を
始めた。とくにアマゾンの急成長と「翌日・即
日配達」などの革新的戦略は業界を揺さぶり，
これに対抗すべく，テクノロジーを駆使した

“オムニチャネル”などの新ビジネスモデルの
構築が進んでいる。“ディスラプション”（旧来
の秩序などを破壊する，の意）と“デジタル”

が，革新のキーワードになった。これらに日本
のファッション業界は，周回遅れ，ともいうべ
き後れを取っている。

実は“ファッション・ビジネス”の言葉と仕
組みは，筆者が 1968 年に日本に初めて紹介し
たものだ。米国ニューヨーク州立大学ファッ
ション工科大学（通称 FIT）の教科書『ファッ
ション・ビジネスの世界』（Ｊ・ジャーナウ著，
尾原蓉子訳　東洋経済出版社）を，勤務先の旭
化成が記念事業として翻訳出版したことによ
る。FIT は実学のファッション総合大学で，筆
者はマーチャンダイジングなど当時の日本には
無かったコンセプトを学ぶべく，フルブライト

奨学生として留学した。ここでの「目
から鱗」の衝撃は，「ファッショ

ンはビジネスである」。そして
「流行という価値変動の激し
い製品を扱う難しいビジネス
が，巨大な産業として確立し
ている」ことであった。これ

こそ正しく，当時，輸出産業と
しての将来性に危機感を持ってい

た日本の繊維産業に，「内需」，「糸・生
地でなく製品での繊維販売」，「そのための産業
構築」，の新たな方向を示すものであった。
『ファッション・ビジネスの世界』は，大き

な反響を呼び，瞬く間に「ファッション・ビジ
ネス」の言葉も定着。「流行」を扱うことで高
利益を上げる“アパレル製造卸”も雨後の筍の
ように成長した。旭化成も業界発展のためFIT
と提携，ファッション・ビジネスを成功させる
システムやノウハウを学ぶ「旭化成 FIT セミ
ナー」を開催。1970 年から 97 年にわたる 28
年間の継続開催で，海外講師 157 名を招聘，延
べ１万 300 人の業界人が受講した。かくして日
本のファッション・ビジネスは，劇的な発展を
遂げたのである。
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しかし，『ファッション・ビジネスの世界』
が強調したビジネス・アプローチは，言ってみ
れば“流行という波に乗り，頂点で体勢を切り
替えて波打ち際までスムーズに滑りきる”と
いったサーファー的スキルを中核とするもので
あった。それは今後とも，このビジネスの本質
として重要ではあるが，「流行」よりは「自分
のライフスタイル創り」を志向する今日の消費
者に向けては，これまでの成功体験を否定する
破壊的革新，すなわちディスラプションが不可
欠になっている。

ディスラプションの対象は，無駄と重複の多
い産業構造と商慣習。とりわけ，1970～80 年
代に大手アパレル企業が開発し定着した，「流
行を売って利益を上げる」仕組みと手法。たと
えば，「流行変化」のリスクヘッジのために粗
利を大きくとる価格設定や，流行品の仕入れを
躊躇する百貨店等にアパレル側が提案し一般化
した，委託販売（最近では「売り上げ仕入れ」
と呼ばれる形式）や店員派遣，などの日本独特
の仕組みだ。これらの結果，百貨店ビジネス
は，必要以上に高コストで，仕入先依存の，無
駄の多いものになってしまった。

では，これからのファッション・ビジネスは
どうあるべきか？
「マズローの欲求５段階論」第５段階の「自

己実現」に入りつつある日本の消費者が志向す
るものは，流行よりも“自分独自のライフスタ
イル創り”になった。それは“不特定多数”む
けではなく“個客”（個人の客）の欲求を満た
すパーソナルな商品・サービスでのみ，達成さ
れる。大量な商品を企業側が一方的に押し付け
るのでなく，個人が“自分に合った商品やサー
ビス”を自らの手で検索し選べる，快適でイラ
つかない買い物体験だ。

これを支援するのがデジタル技術だ。ダボス

会議の創設者クラウス・シュワブ氏がいう第４
次産業革命の，「これまでとは比較にならない
ほど偏在化しモバイル化したインターネット，
小型化し強力になったセンサーの低価格化，
AI，機械学習」である。それらの創造的・革
新的展開により，消費者は，「消費する人」か
ら「生活者」に，さらに主体的な「自分物語の
著者」になる。ビジネスは，企業論理ではなく，
顧客論理で動くものになり，生活者は，「プロ
シューマ―」や「セルシューマー」として，C 
to C コマースの担い手にもなる。モノの利用
は，所有からシェアリングへ，「個人財」を「社
会財」として扱う形が増加。企業活動は，利潤
追求中心から社会的貢献，社会の問題解決重視
へと変化する。

しかし，AI などのデジタル技術が主導する
時代になっても，ファッションの重要性が減
ることはない。また，減らしてはならない。
ファッション，すなわちオシャレ，魅力的な自
分創りは，ますます価値あるものになるはず
だ。社会や生活が機械化されればされるほど，
人は，その心やアイデンティティの核となる感
動やエモーションを愛しむようになる。流行追
従は減っても，人間が人間らしく生き，優れた
感性を磨き上げながら，お気に入りのものに囲
まれた生活を楽しむこと。これが目指すべき未
来である。

これからの時代に，AI では不可能な人間な
らではの創造性を発揮し，テクノロジーによる
革新を推進することにより，これまでなかった
新たな価値を有する商品やサービスを開発・提
示してゆくことが，ファッション・ビジネスの
未来を創造することになると信じている。

おはら・ようこ　一般社団法人ウィメンズ・エンパワメン
ト・イン・ファッション会長・代表理事。




