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ファッション業況調査及びクールジャパンのトレンド・セッティングに 
関する波及効果・波及経路の分析 

経済産業省では、クリエイティブ産業として重要な役割を果たすファッション分野に着目し、世界主要国におけるファッ
ション分野の市場等を調査・分析し、グローバルマーケットで成功するためのポイントを抽出した。 
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靴 アクセサリー （単位：兆円） 

ここ10年、市場は緩やかに縮小傾向 

1. 売上上位企業および有識者推薦の高成長企業で、海外進出状況がわかる企業 
Source: EuroMonitor、SPEEDA、各種記事、A.T. Kearney分析（2012年ベース（ファストリテイリングは、2013年8月期）） 

日本のファッション関連市場の推移 主要アパレル企業(1)の海外進出状況 

ファーストリテイリングをはじめ数社以外は、海外進
出が進んでいない状況 

１．日本ファッション関連産業の推移及び海外展開状況   

 
 日本ファッション市場は、ここ10年緩やかに縮小傾向にあり、2013年は18兆円規模（アクセサリー等含む） 
 多くの日本ファッション企業が海外進出を志向するも、ファーストリテイリングなど海外売上が2割を越える企業

は限定的であり、国内上位企業の内、7割以上の企業は海外比率が10％未満で、海外進出は進んでいない 
 今後、新興国等に成長の可能性有り 
 

全体 海外 比率 全体 海外 比率

ファーストリテイリング 11,430 3330 29% 1368 512 37%

しまむら 4,911 37 1% 1808 - -

ワールド 3,365 - 2%(2011) 2700 - -

オンワードHD 2,584 404 16% - - -

青山商事 2,124 -　-(10%未満) 828 19 2%

TSIホールディングス 1,855 -　-(10%未満) 941 - -

アダストリアHD 1,217 -　-(10%未満) 899 75 8%

ユナイテッドアローズ 1,150 -　-(10%未満) 190 - -

パル 925 -　-(10%未満) 652 - -

クロスカンパニー 639 - - 760 25 3%

ハニーズ 619 106 17% 1377 547 40%

バロックジャパン 598 - - 348 30 9%

はるやま商事 524 - - 377 2 1%

Java Group 458 - - 約800 15 2%

マッシュホールディングス 301 - -100＋海外 20以上 約20%

ミキハウス（三起商事） 235 - - 224 44 20%

IGA 160 - - 142 5 4%

企業名
2012年度売上高（億円） 店舗数
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２－１．主要国におけるファッション市場規模  

 
 
 
 
 
 

1. ファッション市場規模は、衣類、靴、鞄、時計、ジュエリー、美容品を含む 
2. サウジアラビアの市場規模は鞄・時計・ジュエリーを含まない 
Source: Euromonitor, A.T. Kearney分析 

（単位：兆円） 

 
主要国におけるファッション市場規模は、2013年に206兆円、2020年には325兆円へ成長 
中華圏は2020年までに60兆円拡大し、113兆円の世界最大の市場へと成長 
東南アジア圏は大きく成長するも、2020年時点で8兆円程度にとどまり、規模は限定的 
北米圏は堅調に成長。2020年までに10兆円拡大し、63兆円の市場規模に 
西欧圏は2020年時点で40兆円と一定の市場規模があるものの、成長は限定的 
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２－２．主要国におけるファッション市場規模 －価格帯別－ 
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 2020年にかけて、ラグジュアリ帯が14兆円、ミドル帯が66兆円、ロー帯が40兆円拡大の見通し 
 特に拡大著しいミドル帯の増分は、中国が約5割、ブラジル・ロシア約1.5割ずつ、米国が約1割を占める 
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1. Middle, Low市場は、Luxuryを除く全体市場から、各国の世帯収入別の総収入金額割合を用いて分類。Middle:世帯当たり収入$15,000~,  Low:世帯当たり収入:~$15,000 
2. サウジアラビアの市場規模は鞄・時計・ジュエリーを含まない 
Source: Euromonitor, EIU, A.T. Kearney分析 
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３．海外で重点攻略を目指す市場（ボリュームが期待できる市場） 

ラグジュアリ市場： 
LVMH系、ｲｯｾｲﾐﾔｹ、 
など 

アッパーミドル市場： 
日本ｱﾊﾟﾚﾙの主力ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ、 
E・land、i.t、一部有名 
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞのｾｶﾝﾄﾞﾗｲﾝ 

ローワーミドル市場： 
ﾌｧｽﾄﾌｧｯｼｮﾝ系、 
現地大衆ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ、など 

ロー市場： 
新興国の現地格安衣料
品 

10万円 

1万5千円 

3千円 

コ
ー
ト
の
価
格
帯
例 

凡例 

日本 
（19兆円） 

米国 
（63兆円） 

西欧 
（40兆円） 

中国、東南アジア 
（121兆円） 

各国の価格帯別のファッション市場の分布イメージ 

 各価格帯に満遍なく
市場が存在 

 特に世界に比べｱｯ
ﾊﾟｰﾐﾄﾞﾙ市場が大き
い 

 ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘ帯とﾛｰﾜｰ
ﾐﾄﾞﾙ帯に二極化 
• ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘ帯を除
く衣類の平均単
価が日本の2/3 

 ｱｯﾊﾟｰﾐﾄﾞﾙ帯が一
定規模有 

 但し、各国に分散し、
かつ早期ﾌｧｽﾄﾌｧｯ
ｼｮﾝ台頭で苦境 

 ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘ帯とﾛｰﾜｰﾐ
ﾄﾞﾙ帯が急拡大 
• 大手ﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘとﾌｧ
ｽﾄﾌｧｯｼｮﾝ勢が急
激に市場開拓 

 ｱｯﾊﾟｰﾐﾄﾞﾙ帯の拡大
可否は不透明 

“日本の高度成長期のように、ｱｯﾊﾟｰﾐﾄﾞﾙ市場が伸びる素地はある。
但し、意図的に消費者を育成しないと、このままではﾗｸﾞｼﾞｭｱﾘと安価
なﾌｧｽﾄﾌｧｯｼｮﾝに市場を占拠されてしまう” by日系小売の上海担当 

日本ファッション関連産業全体として、一定の海外売上規模感を達成するには、中国・東南アジア圏でのアッパーミド
ル市場の重点開拓が必要 

日本ファッションブランドが最も得意とするアッパーミドル市場は海外では相対的に小さく、フラグメント。但し、中国を
中心とした新興国では、ハードルは高いものの、一定の育成余地はあり 

 ラグジュアリ市場は大手コングロマリットによる寡占市場であり、規模の獲得は難しそう。日本ブランドのイメージ向上
の場と位置づけるのが妥当 

今後主要18カ国において成長が期待できるローワーミドル市場においてはユニクロやMUJIが先行して海外進出し、
日本ブランドの普及に貢献。徐々にアッパーミドル市場への拡大を期待 



5 5 5 Source:Capital IQ、E-land Website、各種記事、A.T. Kearney分析 

４．世界の主力ファッション企業の調査 

１．ラグジュアリ企業の勝ちパターン： 
 一貫性・歴史のあるブランドを構築・買収し、プロダクトカテゴリーの最適化、大量広告投下、クリエイティブと経営
の分離・協同、多ブランド保有によるオペレーション効率の向上により、各ブランドのパフォーマンスを最大化 
 LVMHは、 FENDIやBulgariなどの歴史のあるブランドの買収を繰り返し、上記勝ちパターンにより、世界最大のラ
グジュアリ・コングロマリット企業に成長 
 
２．大手ファストファッション企業の勝ちパターン： 
 圧倒的な規模と高度なサプライチェーン・マネジメント（SCM）によって、低価格でありながら、高いファッション性や
品質・機能等を備えた商品・サービスをタイムリーに提供し、ミドル市場でシェアを拡大 
 ZARAを擁するInditexは、アパレル企業として世界最大の販売規模と、企画から製造・販売までを垂直統合に
よって高度化したSCMによって、流行の最先端商品を安価に提供し、ミドル市場で継続成長 
 
３．中国アッパーミドル市場での勝ちパターン： 
 立地や広告への数億～数十億円規模の投資を10年単位で継続することによる認知確立と、急速変化する市場環
境・ニーズへの柔軟な対応と進化を可能にする仕組み・組織構築により、過当な競争環境を勝ち抜いている 
 E・LAND（韓国）は、7年連続赤字を耐えぬく継続投資、現地化、市場動向に即したブランド・ポートフォリオの進化
を地道に推進することで、中国第2位のアパレル企業に成長 
 
 セレクトショップのI.T（香港）は、金融危機時の逆張りの投資による好立地確保やタレント・セレブを巧みに活用した
認知確立と、細やかな市場ニーズの把握および反映により、中国市場の開拓に成功。多くの日本ブランド商品を販
売するだけでなく、近年はA BATHING APEなどの日本ブランド買収・海外展開にも挑戦 

 
日本のファッション企業が海外展開を行う際に、参考となる世界の主力ファッション企業の成功事例は以下のとおり 
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５．各事業展開戦略オプションの概要 

概要 

「街」「館」 
総合開発型 

売場プラット 
フォーム輸出型 

EC（電子商 
取引）展開型 

 新興国の中心都市に、有能なﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰによる全体構成の下、劇場、音楽ｽﾀｼﾞｵ、料理教室等を含む、“一歩進んだ都市生活の場”
を提供する複合商業施設を構築。ﾌｧｯｼｮﾝｴﾘｱでは、日本や現地・海外の尖った新興ﾌﾞﾗﾝﾄﾞを集め、競わせ、育成する「場」を創出 

 施設各所で提供される様々な“ｵｼｬﾚをするｼｰﾝ”との相乗効果により、中間層のｵｼｬﾚ文化発信拠点に 
 （結果として、日本ファッション需要先となる、多様なオシャレを楽しむ消費者づくりと、当該分野での日本の中心的地位を確立） 

 ディベロッパーとブランド群が連携し、集客力のある連合売場を百貨店/モールにカセット展開 

 日本メーカーを中心に、海外有力ブランドも巻き込み、集客力増強 

 （売場自体を認知・ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ化させ、地域・客層に合ったﾌﾞﾗﾝﾄﾞﾐｯｸｽで日本ｾﾝｽの発信基地化） 

 ファッション、雑貨、食品（スイーツ、美容サプリ、粉ミルク等）、生活情報等を扱う総合ライフスタイル提案ECプラットフォームの運営 

 （結果、日本の女性誌に見られるライフスタイル提案・編集力のアジアスタンダート化を目指す） 

2 

3 

1 

メディア 
コンテンツ連携型 

機能・技術 
訴求型 

 メディアコンテンツ企業（キャラクタ、ドラマ等）と連携したファッションブランド展開（かわいい系など） 

 （その結果として、 （かわいいなどの）独自カテゴリの確立とプレゼンス拡大を目指す） 

 スポーツ用品や下着等の「機能×ファッション」ブランド群を実店舗/ECでのカセット展開 

 結果として、「機能×ファッション」＝日本のイメージ確立とプレゼンス拡大 
5 

4 

現地小売 
提携展開型 

 商社、繊維メーカー、大手アパレル等が連携し、素材・品質を付加価値に多店舗展開するマス向け現地小売向けの相手先ブランド供給 

 規模の競争力獲得後に自社ブランド供給を強化  （※）OEM・・・original equipment manufacturer 

9 

産地 
ブランド化型 

王道ラグジュ 
アリ追求型 

 鞄、靴、眼鏡等の技術力を発揮しやすい商材で、産地の職人を活用した「技術×ファッション」ブランド化とそれらブランドのカセット展開 

 （結果として、「技術×ファッション」＝日本orイタリアの地位を確立し、産地活性化を目指す） 

 有望な若手デザイナー（国籍問わず）を官民で支援し、世界に束ねて発信 

 その結果として、日本ファッション全体の認知・イメージ向上・産業の底上げを図る 

7 

8 

美容サービス・ 
規格輸出型 

 「キレイ×安心×接客」な美容サービスブランドﾞの確立と海外チェーン展開 

 合わせて、美容資格・規格の未確立な地域に対し、人材輸出・格付け（美容界のミシュラン）を通じた日本基準の輸出、スタンダード化
を目指す  （結果として、アジアの美容サービスの集積地として海外への人材供給・発信センター化） 

6 

企業単独での海外展開は、資金・体力面の不足や、人材やマーケティングのノウハウの不足、など多くの課題があ
ることから、日本ファッション企業が売場プラットフォーム等を活用して海外へ展開する戦略が有効 

重視する市場・商材等を踏まえ、以下8つ（⑨は、OEM(※）による展開のため除く）の海外展開戦略オプションが考
えられる。これらオプションを相互連携させながら全面展開することで日本ファッションブランドのインパクトが期待
できる 
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機能・技術 
訴求型 

5 
 機能・高品質に対し、
付加対価を払い得る
土壌 

 ミドル層全般 

 スポーツ、下着、 
ベビー用品等 

６．地域別のオプション適性評価（1/2） 

オプション①～④は中華圏、東南アジアでの適性が高い。 
但し、東南アジアは規模が小さいか。  
⑤機能・技術訴求型は世界で適用できそう。 

対象カテゴリ・客層 適性市場の要件 

アジア 

中華圏 東南ア(2) インド 米国 ブラジル 

米州 欧州 

西欧 ロシア 

地域別のオプション適性評価と関連市場規模（2020予測） 

「街」「館」 
総合開発型 

売場プラット 
フォーム輸出型 

EC展開型 

メディア 
コンテンツ 
連携型 

2 

3 

4 

1  中間層が急成長 
 商業施設が飽和 
 発達した都市がある 
 着こなしのﾃﾞｨﾃｰﾙを
受容しうる土壌 

 中間層が急成長 
 商業施設が飽和 
 着こなしのﾃﾞｨﾃｰﾙを
受容しうる土壌 

 EC普及率が高い 
 中間層が急成長 
 多様な着こなし提案を
受容しうる土壌 

 日本ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ群認知度 

 日本のアニメ、キャラ
クタ、音楽の浸透度が
高い 

 アッパーミドル層 

 ファッション全般(1) 

 アッパーミドル層 

 ファッション全般(1) 

 アッパーミドル層 

 ファッション全般(1) 

 ミドル層全般 

 ファッション全般(1) 
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1. 衣類、靴、鞄、時計、ジュエリー、美容品を含む。美容サービス市場規模（ヘアカットサービス、ネイル、フェイシャルケア、ボディケア等）は含まない 2. シンガポール、タイ、インドネシアの合計 
Source: Euromonitor, JETRO, A.T. Kearney分析 
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円の大きさ：関連市場の規模 

適性大 適性小 
凡
例 ※アッパーミドルとローワーミドルの市場 

規模は分解不能のため、合算を掲載 



8 

7.6 
兆円 

10 
兆円 

1.2 
兆円 

0.9 
兆円 

0.6 
兆円 

1.0 
兆円 

11 
兆円 

12 
兆円 

1.0 
兆円 

3.1 
兆円 

8.6 
兆円 

6.5 
兆円 

1.8 
兆円 

4.5 
兆円 

14 
兆円 

0.6 
兆円 

0.3 
兆円 

6.2 
兆円 

2.7 
兆円 

NA NA 

（１） （２） 

美容サービス・ 
規格輸出型 

産地 
ブランド化型 

王道 
ラグジュアリ 
追求型 

6 

7 

8 

 美容への関心が高い 
 美容の資格整備が不
十分で、技術水準が
相対的に低い 

 職人技、細部へのこ
だわりを評価しうる 

 ﾒｲﾄﾞ・ｲﾝ・ｼﾞｬﾊﾟﾝへの
評価が高い 

 世界のﾌｧｯｼｮﾝ発信源 

 世界のﾌｧｯｼｮﾝ発信源 

 ラグジュアリ層、
アッパーミドル層 

 美容、ネイル
サービス 

 ラグジュアリ層、
アッパーミドル層 

 鞄、靴、眼鏡等 

 ラグジュアリ層 

 ファッション全般(3) 

６．地域別のオプション適性評価（2/2） 

⑥美容サービス・規格輸出型は中国、東南アジア、ブラジルで受容性が高そう。 
⑦⑧は西欧市場を中心にブランドを確立しながら、全世界展開が有効。 
⑨は小売の価格要求が厳しく、難しそう。 

対象カテゴリ・客層 適性市場の要件 

アジア 

中華圏 東南ア インド 米国 ブラジル 

米州 欧州 

西欧 ロシア 

地域別のオプション適性評価と関連市場規模（2020予測） 

1. 内、タイはヘアケアサービスの市場規模のみ（ネイル、フェイシャルケア、ボディケアを含まない） 
2. ヘアケアサービスのみ（ネイル、フェイシャルケア、ボディケアを含まない） 
3. 衣類、靴、鞄、時計、ジュエリー、美容品を含む。美容サービス市場規模（ヘアカットサービス、ネイル、フェイシャルケア、ボディケア等）は含まない 
Source: Euromonitor, JETRO, A.T. Kearney分析 

現地小売 
提携展開型 

9  大手小売が市場寡占 
 機能・高品質に対し、
付加対価を払い得る
土壌 

 ローワーミドル層 

 ファッション全般(1) 
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※アッパーミドルとローワーミドルの市場規模は分解不能のため、合算を掲載 

円の大きさ：関連市場の規模 

適性大 適性小 
凡
例 ※アッパーミドルとローワーミドルの市場 

規模は分解不能のため、合算を掲載 
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７．事業展開戦略オプションを組み合わせた全体戦略 

中華圏 

＆東南アジア 

ブラジル 

西欧 

北米 

その他市場 
（ﾛｼｱ、中東、ｲﾝﾄﾞ等） 
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能
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術
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型 
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6 「街」「館」総合開発型 

 売場プラットフォーム輸出型 

EC展開型 

メディアコンテンツ連携型 
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ン
ド
化
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王
道
ラ
グ
ジ
ュ
ア
リ
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求
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8 

売場・発信の場の確保 

状況に応じ一部ブラジルに拡大 

個別の戦略オプション単独で収益を上げつつ、組み合わせることでより大きなインパクトを創出 

ロー 
ローワー
ミドル 

アッパーミドル ラグジュアリ 

日本ファッションのイメージ向上 

価格軸 

各オプションの適合市場を踏まえ、①～④によるアジアでの売場・発信の場の確保と、⑤～⑥による世界における日
本ファッションのイメージ向上を目指すことで、大きなインパクトを創出。⑦～⑧は西欧市場を中心にブランドを確立し
ながら、全世界展開が有効。 

海外展開を行う前段階の日本ファッション企業においては、国内で継続的に売上を出せるよう、春（3月）及び秋(10
月）に開催されるファッション関連展示会等における海外発信力を高め、販売強化を図る。 

機
能
・技
術
訴
求
型 

5 
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（参考）ファッション企業の海外展開における留意事項 
     －展開国・形態の選択－ 

マクロ指標や国別市場の詳細分析等を通じ、展開国を選択。展開形態の選択にあたっては、他企業との連携による
展開を優先的に検討 

Source: 各種論文、新聞記事、雑誌、エキスパートインタビュー、A.T. Kearney分析 

展開形態 
の選択 

 国を俯瞰して市場として魅力的な国はどこかを検討 

• マクロ指標：GDP、成長率、人口構成等 

•規制・リスク：関税、法人税、ファッション関連規制、カントリーリスク等 

 各国の市場、消費者ニーズ、競合プレーヤーの特性等を分析することにより、自社が展開する上で
の適性を検討 

•各国市場の把握 

•競合状況の確認（競争環境の分析とともに、同業態の成功／失敗の要因分析） 

•衣料品の販売チャネルの状況／出店の際に好立地の確認 

•店舗展開コストの検討：平均人件費、店舗の賃料等を分析 

検討内容 

優先検討 
対象国の抽出 

展開国の選択 

 まずは、他企業との連携による展開を検討 

•前述の事業展開オプションに記載されるように、デベロッパー、他アパレル企業、現地大手EC、 
メディア・コンテンツ企業等と連携しながら海外展開を検討 

• これまでの日系企業の海外展開事例より、継続的に海外投資が出来る一部企業以外は、単独進
出で一定以上の規模を継続的に追求する難易度は高いと想定 

 単独展開する場合、自社の状況や市場性・カントリーリスク（政治等）・ビジネスリスク（ニーズの強さ、
競合状況等）等の評価を踏まえ、展開形態を選択 

• 「直接投資」方式：最も経営自由度の高い選択肢の一方、高リスク。自社に一定体力と規模・成長
性があり、リスクも低い市場の場合、選択（適正市場はかなり少ないと想定） 

• 「合弁」方式：現地有力パートナーと提携することで、立地確保など、エントリー時点のリスクを一
定程度低減可能。パートナー選定および現地を尊重した協調体制の構築が重要 

• 「代理商・フランチャイズ」方式：低リスクで店舗展開可能な反面、ブランドイメージのコントロール
が困難。一定程度の展開に成功した後、「直接投資」方式等に切り替える海外事例が多い 

• 「バイヤー経由」方式（商品のみ展開）：最もリスクの低い形態。小規模企業でも採用が容易。市
場調査の一環としての活用も可能。但し、期待リターンは小さい 
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（参考）ファッション企業の海外展開における留意事項  
     －マーケティングミックスの検討－ 

海外市場では急速な市場変化や商習慣の差などに配慮したマーケティング・ミックスの検討が必要 

Source: 各種論文、新聞記事、雑誌、エキスパートインタビュー、A.T. Kearney分析 

検討すべき要素 主な検討項目 留意点 

ターゲット 

セグメント 

商品 / 価格 

チャネル 

サプライ 

チェーン 

プロモーション 

 どのセグメントに対してどのように商品を展開するのか？ 

• どのような属性を持つ消費者セグメントを狙うのか？ 
•競合が多い or 少ない、既存市場でのシェア獲得 or 新
規市場の創出？ 

 ターゲット消費者に効果的 / 効率的にアプローチするには
どのチャネルが有効か？（チャネル別シェアやEC化率等） 

 各チャネルの攻略には何が必要か？（コネクション構築等） 

 代理商・卸業者を経由するか？どのような役割と機能を持
たせるか？ 

 どのような商品・テイストへのニーズが存在するのか？ 

 どのような商品分野に参入するのか（ラグジュアリーorアッ
パーミドル） ？ 

 どのような価格帯で展開するか？ 

 都市ごとの検討が必要 

•新興国を中心に、都市の発展度合いにより、
チャネル構造や商習慣が異なる 

 EC単独での展開ではブランド認知が得にくく、
難易度が高い 

 将来の市場変化も見据えた検討が不可欠 

•新興国では経済発展に伴い、消費者の行
動、ニーズも急速に変化。将来生まれうる
変化や市場を見据えた展開が不可欠 

 日本国内と同商品での展開による成功は困
難。各国の季節や文化、規格を踏まえた現地
化が必要 

 海外ではシンプルなメッセージでないと受容さ
れにくい傾向 
• 「日本企業は一部以外何が売りなのか伝
わらない」by北米および中国有識者 

 淘汰の激しい海外市場では、認知確立のため、
国内以上のプロモーションコストが必要 

 ミドル層で一定の規模到達には、他社との提
携も含めた現地生産・販売体制の構築が重要 
•日本を経由した輸入モデルでは、関税や物
流費などの追加コストにより、価格競争力
で大きなハンデが発生 

 ターゲット消費者に効果的 / 効率的にアプローチするには
どのコミュニケーション手段が有効か？ 

 それぞれのコミュニケーション手段にどのような役割を期待
し、どのように連携させるか？ 

 どこで、誰が製造し、どのように商品を届けるのか？ 

•現地に工場設立？現地企業への生産委託？日本や海
外経由の輸入？ 


