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Abstract 

With the aim of exploring the futur巳directionof merchandising by specialty fashion shops, we carried 

out a study of the transition and current state of fashion merchandise, using Japanese specialty fashion 

shops for the mature female generation as subjects. Th巴studywas carried out in two ways: an examination 

of the literature on the theme of fashion, and a survey at the storefront. The results are as follows: 

1. According to the results of the literature examined Specialty fashion shops have been around since 

about the 1960s as a type of apparel sales business. After going through a period quantitative enrichment 

and then qualitative enrichment of apparel, th巴specialtyshops are now facing a t也記 inwhich lifestyle and 

fashion are becoming inseparable. Reflecting this trend, the specialty shops are being segmented, based on 

the customer’s diversified tastes in lifestyle. 

2. The specialty shops have changed from those featuring a single product line, with a deep assortment 

within that line to those carrying multiple lines with an assortment corresponding to the concept of the 

shop. 

Merchandising by specialty fashion shops for the mature generation is expected to become lifestyle-ori-

ented, and the market is expect巴dto change from a nationwide operation type to a community based type. 

（キーワード 熟年： mature, ライフスタイル： lifestyle, テイスト： taste, ファッシヨン専門店

Specialty Fashion Shops, エリア・マーチャンダイジング： AreaMerchandising) 

1. 緒 言

1960年代に登場した日本のファッション専門

店は、国f祭化・情報化によるパラダイムシフトが

進行する中、今転換期にあるといわれる。その大

きな要因の一つが生活者の成熟によるライフスタ

イルの変化とそれに伴う満足度の多様化である。
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筆者らは生活者情報をもとにしてアパレルにおけ

るファッションマーチャンダイジングの方向性と

体系化について考察するため、一連の基礎的な研

究を行っているO 前回はプライベート・ブランド

MDの体系化とピジ、ネスモデルの検証を行った九

事例研究の企業調査としては、価格に特化したベ

ーシックカジュアルとして「ユニクロ」、アパレ

ルメーカの SPA (Specialty Store Retailer of 

Private Label Apparel）化モデルとして「オソ事ツ

ク」、個店の発想の多店舗化システムのモデルと

して fビームス」を対象とした。その結果セレク
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トショップのパイイングについては、提案型か先

行型、個性的なアイデンテイテイやコンセプトを

もってプロテゃユースしているブランド及び、小売業

が勝ち残っていくであろうことが予測された。こ

のようにヤングを対象とする市場はいち早くこれ

に対応したシステムと MDによる新しい専門店業

態が登場してきているが、マチュア（熟年）世代

のファッション専門店の市場への対応は遅れてい

ると推察する。しかし、この市場に戦後のファッ

ション・シーンの中で数々の流行と需要を作って

きた団塊の世代（1946年から 1951年生まれ） 2) 

が入ってきたことで、新たな需要を喚起するので

はないかと市場の期待が高まっている。そこで、

現在のマチュア（熟年）世代がヤングの時から体

験したファッション専門店の変遷と現状や事例に

ついて1960年代からの現在まで研究することは、

マチュア世代のファッション専門店の今後を占

う上で意義のあることと思われる。

本研究では、日本のマチュア世代のファッシ

ヨン専門店はどの方向に進むのかを命題として、

彼女らがヤングの時から体験してきた専門店の変

遷を調査し、現状や事例研究としての店頭調査を

併用することで問題点の抽出を図り、ファッシヨ

ン・マーチャンダイジングの今後のあり方を調査

研究することを目的とした。本研究では、 1959

年～ 1964年生まれの40代前半のバナナ世代ヘ

1952年～ 1958年生まれの40代後半～50代前半

のDC世代、 1946年生まれ～ 1951年生まれ2）の

50代後半の団塊世代をマチュア（熟年）世代の

士七象とした。

2. 研究方法

1）現在のマチュア（熟年）世代がヤングの時か

ら体験したファッション専門店を研究するた

めに、日本のファッション専門店の変遷を文

献山）や専門新聞ヘファッション専門誌に寄

稿されている記事を中心に 1960年代から

2000年代まで調査した。調査項目は中心業態、

主メーカ、主専門店、商品展開、売場展開、

販売方法、ファッション志向である。
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2）マチュア世代のファッション専門店の現状を

研究するために、現在の40代～50代を対象

とする代表的なファッションショップとブラ

ンドをテイスト別に文献6ト 9Iを参考して分類

した。分類の基準はファッションビジネス学

会のファッションマーケティング論研究会に

属しているアパレルの専門家6名の主観的な

マーチャンダイジングの視点に基づいて分類

された。テイスト別ショップは「ミセスエレ

ガンス系J、「プレタクチュール系J、「コンテ

ンポラリーミセス系J、「オリジナリティ系J
の4項目にした。また、テイスト別ブランド

はセンシティブエレガンス、テンダーエレガ

ンス、イタリアンエレガンス、ロマンティッ

クエレガンス、ソフトエレガンス、コンテン

ポラリーエレガンス、コンテンポラリークー

ルの7項目にした。

3）これらの調査の結果より、分類の中から今回

対象としたマチュア世代の専門店の事例研究

として、セリザワ（SERIZAWA）、銀座マギ

ー（MAGGY）、コルデイア（CORDIER）、セン

ソユニコ（SENSO-UNICO）のショップにつ

いてインターネットのホームページと店頭調

査を行った。調査時期は2003年3月である。

4）次に、次世代型ショップの事例研究として、

京阪地区でライフスタイル提案型ショップと

していくつかの話題のセレクトショップのう

ち、次世代型ショップの方向性を示している

と思われる「H.R.M」ショップの店頭調査を

行なった。調査視点は、マーチャンダイジン

グ手法である。分類項目はタイプ、テイスト、

ターゲット、商品特徴、 MD、アイテム、主

要素材、グレード、サイズ、主要ブランドの

10項目にした。調査時期は2003年8月～9月

にした。

3. マチュア世代のファッション専門

店の変遷

現在のマチュア（熟年）世代がヤングの時から

体験したファッション専門店の変遷を 3-1～
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3 5の関連として図1に示す。

3-1 1960年代専門店業態の確立期

1960年代後半、専門店は「流通草命論jの量

販店優位説に対する危機感を背景に、一般小売店

（洋品店、雑貨店）の中から台頭した。当初の段

階では、レディスショップとして関東では「鈴屋」

が上野でヤングを中心に、「三愛」が銀座でジュ

ニアを中心に、「高野」は新宿でヤングアダルト

を中心に川、また、関西では「玉屋」がパイオニ

ア的存在となり、それに見習って全国の商店街に

専門店が登場した。これが地域（エリア）一番店

としての独自性を育てるきっかけとなった。当時

は、専門店向きの仕入れ先も当然なく、専門店が

独自に商品をつくる努力をしていた。その後、専

門店の成長と共に、企業基盤をつくりあげ、中堅

アパレルとして成長していった。 MDの特徴は、

複数のスタイリングテーマをシーズンごとに設定

し、それらをアイテム別（ブラウス、スカート、

スーツなど別）に編集した。そして、 T目P.Oによ

る着方、スタイリングの考え方やコーデイネート

技術、用途別着こなし術を消費者にディスプレイ

を通して提案した。この時の主メーカは図lに示

巨証主＞ E互主＞ ~至＞

すようにナショナルブランド、レナウン、オンワ

ード1堅山であった。

3-2 1970年代業態拡大期

1970年代に入ると、専門店は競合化の時代

（団塊世代：現在50代後半）を迎え、有力専門店

のチェーン化（ナショナルチェーン型専門店時代）

カfスタートした。同日寺に、ショッピングセンター

（地下街、ファッションピル、駅ピルを含む）が

全国規模で作られ、専門店の支店、チェーン店展

開に拍車をかけることになった。繊維産業からア

パレル産業への転換の口火を切ったのもこの時期

である。一方で、、地方都市にも、地方一番店が誕

生した。ナショナルチェーン（NC）専門店の業

態特性は、ファッション性を付加価値として、本

部主導型の多店舗展開を図った点にある。 MDの

特徴は、コーディネートをショップが設定して販

売する、セットアップ商品のルックス提案型であ

る。コーデイネート発想、で、色やスタイルをマッ

チングし、何種類ものコーディネートをプレゼン

テーションした売場はヤング（団塊の世代）に受

け入れられ、業態の拡大化を促していった。しか

し、本部での集中仕入れは、 MD追求の同質化を

直亘＞ 匝亘＞
流 通 専門店業態確率期｜ 業務拡大期 業務多様化・細分化期 業務再編成期 ｜新専門店時代

中心業態 地域一番店時代 I NC型専門店時代！ DC 時イt ｜平成ブラノドンヨツプ SPA・セレウトショップ｜ ライブス合イJレ型ショップ ｜ 

MD 商人型 MD ナンョナルブランドMD DCブランド MD SPAブランド MD ストアブランド MD ライフス空イJレアソートメントヲ口ス MD

ナショナルプフンド ナショナルブフンド DCブフンド 平成ブフンド自社ブフンドtOEM 国内外有名デザイナ

主メカ
レナウン マンションメーカー 新進デザイナ

オンワ ド樫山 ＋ 
自社ブランド（PB)

コJレディア 無印良品 センソユニコ

鈴屋・玉屋 鈴屋・三愛・高野 コムデギャJレゾン ナイスヲラップ オゾンヲ ビームス コムサストア

主専門店 銀座マギ ワイズ コムサデモドシップス オベク

セリザワ ビギ ユニヲ口 ユナイテッドアローズ サザビ

コムサデモ ド GAP 

シーズントレンド ファyショントレンド ワンス空イル アイテム ブランドミッヲス編集 編集型ブランドMD

商品展開 ス空イリング コディネ卜 セット7ップ

コディネト

アイァム別 Jレッヲス ワンブロンク カセットMDハンガ差込型 ゾーン展開
売場展開 リミッケス

販売方法 対面販売 イ目 I面販売 側面販売 セルフ販売側面販売 曲面販売

図1 日本のファッション専門店の変遷
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生じさせ、価格破壊、デイスカウントに踏み切ら

ざるをえない悪循環を招いた。その結果、専門店

としてのオリジナルな魅力ある商品はなく、個性

を大切にする顧客を失うことになった。主専門店

は、ヤングでは鈴屋、三愛、高野、ミセスではセ

リザワ、銀座マギー、キンシド主なメーカはナシ

ョナルブランド、マンションメーカである。

3-3 1980年代業態多様化・細分化期

1980年代を象徴するファッションショップは

デザイナーズ＆キャラクター（DC）専門店であ

る。 1980年代には、グローパル・ブランドのチ

ェーン専門店（ベネトン、アニエスb、など）が登

場した。それらの成功は、従来のチェーン専門店

に衝撃を与えたが、バブル経済の最中で売り上げ

や店舗数の拡大に支障はなかったため、表面的に

はチェーン専門店の時代が続いた。 1980年代に

入って百貨店のリニューアルによってDCブラン

ドのイン・ショップブームが成功すると、専門店

は急速にパワーダウンしていく。 1980年代に入

って、ピギ（創業： 1971菊池武夫）、ニコル（創

業： 1971松田光弘）、ワイズ（創業： 1972山本

耀司）、コム・デ・ギャルソン（創業： 1973川久

保玲）といったデザイナーズ・ブランドが急浮上

した川。共通点は「ヤングカジュアル・マインド

をもった個性的な高級既成服jである。デザイ

ナーズ・ブランドの特徴は、デザイナーの「もの

づくりへのこだわりJをキーワードに、販促活動

としての「ファッションショーjの開催と「直営

ブティックJの経営である。そして、ファッショ

ンピルや百貨店に、イン・ショップ（箱型ショッ

プ）形態でデザイナーズ・ブランド・ゾーンを展

開し、発展していった。デザイナーズ・ブランド

の特徴として特筆することは、生産から販売まで

を一貫して行う「新業態」を作り上げたことに

ある。次に登場したのが「キャラクター・ブラン

ド」である。ラフォーレ原宿をはじめとするファ

ッシヨン・ピルの増加で、デザイナーズ・ブラン

ドの第二勢力として、専門店向けの単品メーカー

が、トータルアイテム展開に切り替え、キャラク

ターブランドとして登場した。その代表とする主
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専門店がコムサデモードである。次に図1に示す

売り場展開のワンブロックとは、デザイナーズ＆

キャラックター（DC）のデザイナーの感性で統

一されたトータルアイテム展開で、コーデイネー

トしやすい売場構成になっている。基本的には棚

とハンガ一機能で構成され、陣列と演出の一体化、

什器と商品がコーディネートされ、壁面の有効活

用とリッチな空間イメージが特徴である。仕掛け

がされたショップづくりも DCブランドの草新性

がある。

3-4 1990年代業態再編成期

1986年11月から 1991年2月まで、のバブル経済

の発生・拡大、そして 1991年1月のバブル経済

崩壊の発端はその後の経済、社会に多くの変容を

促した。特に、生活者の等身大発想、による価値の

見直しは、欲求の多様化を促し、流通の構造を多

品種小ロット短サイクルの実需対応型、垂直統業

へ業態を変容させた。そこで登場したのが製造小

売業態（SPA）の新しい専門店であるoSPAは、

企画・生産機能と「直営ショップ」の販売機能を

持ち、高付加価値製品を扱う業態である。また、

1990年代に入って、急成長した欧米のSPA、リ

ミテッド、ギャップ、エスプI人ベネトン、ネク

ストなどの登場も見逃せない。その成長要因は、

戦略的マネージメントの実践と商品政策、店舗政

策上に戦略的VMDを生かしたボリューム商品の

展開があるといわれる。顧客の目に映るイメージ

を第一に考え、商品から什器、壁、天井、販売員

の服装に至るまですべてのピジ、ュアル要因をイメ

ージコントロールするVMDの考え方は、マーケ

ット・イン、生活者発想である。売場展開につい

てみてみると、図lに示すカセット什器によるカ

セット MDで、計画的な理性的MDである。

次に、この時代に登場したもうひとつの業態にセ

レクトショップ（SelectShop) 11がある。「生活

者の欲求の成熟化」に端を発する業態で、「他人

と同じものを着たくない」「自分の個性を大切に

したい」など、服を「自分のアイデンテイテイの

表現」としてとらえる生活者の出現に対応した

新しい品揃え型専門店である。品揃え型とは商品
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を仕入れ品揃えし、品揃え力で勝負するタイプ、

典型的な専門店タイフ。で専門店業界の基盤を作っ

た10)0 セレクトショップはこの生活者のウォンツ

にこたえて、品揃えとオリジナル商品のミックス

M Dで、単品アイテム展開のコーデイネート提

案とハイセンスな雑貨ミックスを特徴とする。品

揃えの特徴は、海外の有名・無名のデザイナーか

ら、国内の新進デザイナーの作品まで幅広い。プ

ライベート・ブランド（PrivateBrand) 11のオリ

ジナル商品は「多品種小ロット」発想で、 OEM生

産で調達されている。

3-5 2000年代新専門店時代（ライフスタイ

ル提案型専門店）

2000年代を迎えて、新しい感性をもった生活

者対応のビジネスが展開されている。それがライ

フスタイル型専門店で、生活のスタイルをテイス

トでセグメンテーションした売場の登場である。

「ライフスタイルJ(lifestyle）とは「生活様式、

生活形態」という意味だが、今日では単に衣、

食、住だけでなく、遊びゃ健康、創造活動、丈化

的なものなどを含んで人々の生活の仕方、消費者

の個性化にともなう生き方を指すようになってい

るが、ファッションにおいても、さまざまな角度

からこのライフスタイルを分析し、アプローチす

ることが欠かせない戦略とされている川。その品

揃えの特徴は、クロス MD、リミックス MDで、

業種・業態を複合化したテーマ編集である。「ク

ロスMD(Cross Merchand回ng）」 12）とはアイテ

ムごとに商品を構成していく従来型のマーチャン

ダイジングに対し、アパレル商品とパックと化粧

品を、同じ売り場や同じブランドとして展開する

など、異なったアイテムを一つのテーマに基づい

て商品を構成するマーチャンダイジングをいう。

生活者の商品選択能力や生活全体のコーディネー

ション能力が進化した今日では、従来のようなモ

ノ集積型のマーチャンダイジングとは一線をひい

た、生活者のライフスタイルやライフ・シーンを

想定した中で展開されるクロス・マーチャンダイ

ジングは、注目すべきマーチャンダイジング手法

である。「リミックス」とは音楽用語においては
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すでにある由を素材に新しくまとめあげる作業を

いうが、ファッションにおいては小売業でテイス

トを重視したクロスオーパーマーチャンダイジン

グと同キ長に考えられている。形としては、衣料＋

サービス（カフェ、エステなど）、店頭販売＋外

商機能、衣料＋雑貨、 2世代型売場（親子など）、

和テイスト MDなど、売場、商品、テイスト、売

り方などの掛け合わせのシステムで多種多様な

MD展開ができる。

次に、ライフスタイル提案型ショップの変遷を

みてみると、ライフスタイル型ショップは、

1970年代から 80年代前半にかけて登場した。ニ

ューファミリー（現在の団塊の世代をターゲット

にしたジーニングライフを中心とするアメリカ型

ライフスタイルショップとヨーロッパ型ライフス

タイルショップがある。前者の代表的なショップ

は、ラングラ一、オレンジハウス、グリーンハウ

ス、ジョイント、東急ハンズで、後者は鈴屋のベ

ルブゥドアーで今日のライフスタイル提案型複合

ショップに近い展開がなされた。

1980年代後半から 90年代前半にかけては、フ

ァッション衣料売場に生活雑貨を取り入れ、リゾ

ートライフをテーマに展開したショップとして、

リラックス（三峰）、ピザッズ（ブルーグラス）、

パーチカルクラブ（鈴屋）がある。ライフスタイ

ル提案型複合ショップは1990年代後半から 2000

年に登場してきた。

衣料、服飾雑貨、家具、インテリアなど業種・

業態の枠を超えた1つのコンセプト、 lつのライ

フスタイル、テイストに合わせた商品を集積した

ショップである。代表的なショップは、ピ｝ムス

タイム（ピームス）、インデイピライフ（1999年

5月；ワールド）であるO

2000年以降、生活者提案のアソートメント型

ライフスタイルショップが登場してきた。この特

徴は、それまでのライフスタイルショップが企業

提案型で、あったのに対し、生活者主体、顧客発想

の売場提案となっている点である。 MDの特徴は

テイストリミックスMDである。これはシーンを

決めてからテイストを決める。代表的なショップ

はコムサストア（ファイブフォックス）、無印良
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品（良品計画）、サザピー、アフタヌーンティー

である。

以上、専門店の発生から今日までマチュア世代

が体験してきたファッションを文献に記載されて

いる事項をもとに、マーチャンダイジングの変遷

を主に調査した。その結果、 1960年代に導入さ

れたマーチャンダイジング、商品化計画は消費者

の文化度の変化に対応し、進化し続けてきたこと

がわかった。ファッション＝鮮度と変化、ビジネ

ス＝持続する力と捉えるとき、マーチャンダイ

ジングが気まぐれとも見える生活者の晴好と行動

に注目し、そこを基点とした発想でつぎなる専門

店を作り出していくだろうと推察する。また、調

査結果より、業態変化は、専門化、統合化を繰り

返しながら変遷してきていることがわかった。個

店から多角化・多店舗化へのビジネス連鎖は発展

過程の当然の帰結であろう。いかに同じ手法を新

しくみせていくか、そこがビジネスとしての真価

が問われるところとなる。

4. マチュア世代のファッション専門店の現状

筆者らは、現在、専門店のMDの主流はテイス

トMDにあるととらえている。テイスト（Taste)

川は「顧客の審美眼、趣味、晴好」のことであ

る。今日のファッションにおけるテイストは、ア

ドバンスト（advanced＝先進的）、アップデイテ

ッド（updated二今日的）、ニュー・エスタブリ

ッシュト（newestablishedニ新保守的）、エスタ

ブリッシュト（establishedニ保守的）にまず大

別することができる。また、クラシック

(classic ＝伝統的）、コンテンポラリー（contem

porary ＝現代的）、アバンギャルド（avant『

gardeニ前衛的）、フューチャー（future二未来

的）という分類もある。

まず、調査対象を抽出するために、「ファッシ

ヨンブランドガイドJ3）や記載のブランド「ファ

ッションブランド年鑑J4）と文献6）～ 9）より、 40

1tカミら 50イtのレテーィスショップならび、にブラン

ドの調査をした。その中よりファッション専門店

の現状としてマチュア世代のテイスト別シヨツ
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プを4項目に分類した。結果を表1に示す。

それぞれ各テイストの項目別にショップをみて

みると、「ミセスエレガンス系」は上品な女であ

りたいというイメージのレリアン、セリザワ、「プ

表1 アマチュア世代のテイスト別ショップ
（ファッション専門店の現状）

アイスト

ミセス工レガンス系

プレヲケチュ lレ系

ブランド

レリアン、セリザワ、ジェリソ ルリザ

マギー、花菱、十五屋、創作屋

コンテンポラリーミセス系｜コルテPイア

オリジナリティ系 i口ッサ、ミチラポ テ、リツコシラハマ、センソユニコ

レタクチュール系Jは華やかさ、装飾性、リッチ

感のあるファッションをイメージにするマギー、

「コンテンポラリーミセス系」は知的な女であり

たいというイメージにするコルデイア、「オリジナ

リティ系」はロッサ、センソユニコなどのショップ

に分類された。次に、マチュア世代のテイスト別ブ

ランドを7項目に分類した結果を表2に示す。

それぞ、れ各テイスト項目別にブランドをみてみ

ると、「センシティブエレガンス」はラピーヌプ

ランシュ、ダナパリ、 J&R、「テンダーエレガン

表2 アマチュア世代のテイス卜別ブランド
（ファッション専門店の現状）

テイス卜 ブフンド

センシァィブ工レガンス フピーヌブフンシュ、ずナパリ、アシずジュン、

レオナール、 J& R 

ァンずーエレガンス ストロベリーフィールド、モガ、ハーフムーン、

スチ工ンゾ、ジオ

イ生リアンエレガンス スインゲ、マーレンダム、パジーレ28

ロマンァィッヲ工レガンス ケイヲマJレヤマ、アンナモリナ ニ

ソフトエレガンス ヒ口コビス、エヴェッヲスノ、ィクリッツ7、KT

ギャパン

コンァンポフリ 工レガンス コムサデモ ド、 23区、自由区、 Jレイシャン生ン

コンァンポフリ－7-Jレマックスマーフ、セオリ一、イブルーヌ、

ストラネス、 ICB

ス」はモガ、スチェツ、ノ、ジオ、「イタリアンエ

レガンス」はノTジーレ28、「ロマンティックエレ

ガンス」はケイタマルヤマ、アンナモリナーリ、

「ソフトエレガンス」はヒロコピス、「コンテンポ

ラリーエレガンスjはコムサデモード、 23区、

自由区、「コンテンポラリークールJはマックス

マーラ、セオリーなどのブランドに分類された。

5.マチュア世代のファッション専門店の事例研究

次に、これらの調査の結果より、分類の中から

今回対象としたマチュア世代の専門店の事例研

究として、 4つのショッフ。の事例研究を行った。
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ミセスエレガンス系ショップについては「セリ

ザワムプレタクチュール系ショップについては

「マギー」、コンテンポラリーミセス系ショップに

ついては「コルデイア」、オリジナリテイ系ショ

ップについては「センソユニコ」を対象に店頭調

査およびインターネットのホームページによる調

査を行なった。調査時期は2003年3月である。

これらの結果を表3～表6に示す。

これらの調査結果より、売場の商品展開の方法

から従来型の「ミセスエレガンス系」のセリザワ

ショップと「プレタクチュール系」のマギーショ

ップのMDはアイテム別MD、コーディネート

MDが中心であることがわかった。それに比して、

表3 セリザワ（ファッション専門店の事例研究）
ショップ セリザワ／ヘップナビオ 2F 

$1イプ ミセス専門店型／従来型ミセス店虫イプ
アイスト エレガンス系／ミセスエレガンス
$1ーゲッ卜 50歳以上。ミセス工レガンスで洗練された女性のイメ ジ
商品特徴 都会的で洗練されたワンヲフスアップの素材感を取り入れた

商品構成。モチベ ション在意識したエレガンス感覚のセン
トアップコ テイネ 卜とカジュアル感を程よく加昧したテ
ンずーエレガントス台イJレ提案

MD カァコリー MD

アイァム 売れ筋アイァム構成 フルアイァム／重衣料－40%、中・軽
衣料 60% 

主要素材 布吊ー70%、ニット－20%、カ yトソー10%

ヴレド モデレ 卜～ベヲ
サイズ 9号、 11号、 13号
主要ブフンド 口ワ ス、フマレ、 B•C、ピエ ルカJレずンイ由

表4 銀座マギー（ファッション専門店の事例研究）
ショップ 銀座マギ／ヘンプナビオ 2F 

女イプ ミセス専門店型／従来型ミセス店合イプ
アイス卜 プレヲフチュ Jレ
ヲーゲット 40歳以上。エレガントで上品で華やかな女性のイメ ジ
商品特徴 華やかでエレガントスヲイリッシュな重衣料と、コンァンポ

ラリ 感覚を取り入れたコ ディネ トスヲイルの展開
MD カァゴリーMD

アイァム アイァム構成…フルアイァム／重衣料 35～40%、中・軽
衣料－60～65%

主要素材 布鼎 70%、ーツ卜 10%、カットソ 20% 

グレド モデレ卜
サイズ 9号、 11号、 13号
主要ブフンド セフビ、コムロシス？力、ミスJ、エムズデレイシ 、など

表5 コルディア（ファッション専門店の事例研究）
ショップ コJレディア／三宮セン歩 街 2F

空イプ ミセス専門店型／従来型ミセス店空イプ
アイス卜 工レガンス系／コンァンポフリ ミセス
安一ゲント 48～55歳中心。人生の過程で様々なブフンドを体験し、自

分のスヲイJレをもとめている、現代を乗り切る知的で魅力的
な（洗練された）女性

商品特徴 ミセスの新エレガンス大人服。現代を品よく表現するケオリ
ティーの高さ、コンテンポラリーとエレガンスの程よいパラ
ンス感。モチベ ション対応。ト ヲjレスヲイリンデ提案

MD コーディネー卜 MD

アイテム コディネ 卜構成…フルアイァム／重衣料 10%、中・軽
衣料-90%

主要素材 布黒ー古0%、ーツ卜 25%、カットソ 15% 

ゲレド モデレート
サイズ 9号、 11号、 13号
主要ブフンド コJレディア

表6 センソユニコ（ファッション専門店の事例研究）
ショップ センソユニコ／天神橋松坂屋 4F 

$1イJ ミセス専門店型／従来型ミセス店空イプ
アイスト オリジナリァィ系／アハンギャルド
安ゲン卜 35歳以上。個性と知性を兼ね備えたフレキシブルな感覚を

もつ女性のイメージ。ファッションにこだわりをもち、大人
のかわいらしさを持った女性

商品特徴 晶感度立素材感とオリジナル感覚をもっディテ ル表現が、
差別化を感じさせる。トレンドを独自なテウニッヲで表現し
た商品デループとカジュアJレなスポーティ感覚デル プをク
ロスコ ディネ 卜した奥行吉のある提案

MD ヲロスMD

アイァム ス合イリング構成・フルアイァム／重衣半半ー10%、中・軽衣
料 90%

主要素材 布串－50%、ニット 15%、カットソ 35% 

グレド モデレト
サイズ 9号、 11号、 13号
主要ブランド ティ ・ビ (tb）、 iocome io, AVANCE 

「オリジナリテイ系」のセンソユニコショップは

クロスMDである点が注目される。

「ミセスエレガンス系jのショップの特徴とし

ては、伝統・技術・独創性に裏付けられた優美、

優雅で上品な服という商品の力が魅力で、売場も

そのイメージを強く押し出した構成となってい

る。また、単品コーディネートが苦手、スカート

派が主流、ハッキリとした色でなくニュートラル

系、ナチュラル系を好むこと、などが挙げられる。

店が勧めたセットアップをそのままトータルで購

入するのは、このタイプのお客が圧倒的に多いと

思われる。それに対して、「オリジナリテイ系」

のショップの特徴は、センス・感覚・個性に裏付

けられた高級カジ、ユアル志向の服で、「ミセスエ

レガンス系」に対するアバンギャルド性の強さが

人気となっている。マチュア世代における専門店

の多くは、商品の若返りや新しい顧客づくりに悩

んでいる。従来型のミセスメーカーの商品で品揃

えを組んできたため、年々顧客年齢がアップし

てしまい、新感覚のヤングミセスが台頭している

ことを肌で感じている凶。また、子供たちが独立

し、生活にゆとりの出てきた団塊ミセスが、にわ

かにファッションに目覚め、「いつまでも若くあ

りたい」という願望から、自分たちよりも下の世

代をファッションの手本にするようになるのは間

違いないと考えられる。このことから、従来型の

ミセスエレガンス志向のマチュア世代を対象と

するショップにカジュアル志向テイストのショッ

プが登場してきていることがわかった。団塊の世

代は一般的にヤングマインドカジュアル志向で、

親子消費に代表されるところのサイズがあえば

-93 -
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娘と服を共有している。サイズ展開によってはテ

イストセグメントのクロスMDの「高庁及カジ、ユア

ル専門店」がマチュア世代専門店の主流になっ

ていくと推察する。

6. 2000年代ファション専門店の事例

研究

筆者らは、上記調査結果から、マチュア世代の

専門店はライフスタイル型志向を主流に展開して

いくと予想した。ライフスタイル型には大きく 2

種類に分類される。都心部中心であるヤング～キ

ャリアのライフスタイル型とエリア中心であるマ

チュア世代のライフスタイル型がある。エリア・

マーチャンダイジング15）とは、市場がよくみえ

ないときに、市場を構成する最小単位に戻ってよ

く市場を見直し、よりキメ細かな市場への対応を

行うことが唯一の方策である。エリア（地域）は

ダウンタウン（都市部）、サパーパン（交防十）、ロ

ーカル（地方）などに分類される凶。したがって、

エリアとは市場の最小単位であり、かつ戦略確立

の単位で、この上で展開されるマーチャンダイジ

ングがエリア・マーチャンダイジングである。

そこで、マチュア世代の専門店の方向性を推察

するために、 40代を中心とする新世代ミセス専

門店の出現しているエリア（地域）の話題のセレ

クトショップを踏査した。首都圏で言えば、六本

木～麻布十番～西麻布、自由が丘～二子玉川園～

等々力、下北沢～成城など、商業の中心エリアか

らは一歩外れた、商業集積地と住宅地のちょうど

接点の街にみられるのも特徴と言えよう山。テイ

ストや生活シーンといった従来型のアプローチを

超えた、究極のブランドミックスの可能性を探る

のが、今後の課題であると思われる。身近なイン

ポート・セレクトショップは、ヤング～キャリア

のゾーンだけではなく、次世代型ショップのマ

チュア世代のファッション専門店にも影響を及ば

してくるのではないかと思われる。なぜなら、

「いつまでも若くありたい」という願望から、自

分よりも下の世代を手本にするようになるのは間

違いないからだ。

その中で、特に「H.R. MJの展開が今後の方

向性を示しているとし、調査を行なった。店頭調

査は大阪の心斎橋店、神戸の北野本店を行なった。

調査項目は、タイプ、テイスト、ターゲット、商

品構成、 MD、アイテム、主要素材、グレード、

サイズ、主要ブランドの 10項目である。その結

果を表7に示す。

表7 H. R. M （アッシュアールエム）
（ファッション専門店の事例研究）

ショップ H. R. M (7'・yシュア Jレ工ム）／

神戸・北野本店、大阪心斎橋店、異人館倶楽部パ 卜1

タイ 7° イメ ジモデルは設楽りさ子さんや黒田知永子さんあるいは

村上リカコさんなど雑誌『VERY］の読者層の等身大モデル。

アイス卜 トフディショナルアイストを基本（ベ ス）にカジュアJレな

表現「ソフィスケー卜・カジュアルJ

人間性を供給源とする経営

9ーゲ y 卜 団塊ジュニアから団塊世代まで幅広いミセスとニューミセス

女シンプルだけれど、着こなしで遊ぶということを好むヤン

グミセス

来店していた母娘1組 50代と 20代、母は若く見え、娘は

大人びて見える、友達感覚の親子

雑誌掲載 VERY、STORY、Graz旧、 40旬、、 Comoなど

商品特徴 トフ y ドベース、おしゃれな普段着の着こ立し提案、さりげ

ないかわいさが特徴

トラディショナJレなテイストを持ちつつ、素朴な素材使いの

面白さを活かしたシンプルデザインの展開

特に神戸店には、かわいい、カントリーをイメージさせる、

点点、にデザインの特徴を持たせたものが見られた

安基本カラ もナチュラル、日本人が番好む空イプ…イ空

リアンムードを日本向けにわざと色あせたカラフルさにして

いる

カラーバリエーション ヒ．斗アホワイト ベージュ

ベジュゲレイカーキ ネビ ブラッヲなど

MD シン MD

異人館倶楽部パート 1 1Fカフェ「HIP」と「H R. M」

2F犬のずッXの店「HDOCHI＆町uda」

3Fインポー卜もの「BARKSJ

店作り＝地域密着衝のイメ ジに溶け込んで、街の魅力づ

くりとなっている

アイァム スヲイリング構成…7Jレアイァム

主要素材 夏は懐かしささえ感じる自然志向のもの麻 ットサマ

ウ ル、コットン、楽しいパッチワ ク感覚の素材、カン

トリー調のチェッヲ柄 デニム

グレド モデレ卜

サイズ 9号、 11号、 13号

主要ブフンド ＊ヌヴォラ、マ yシモベyキ、 7！レディ プ他

イ空リアのブランド提携 その他、海外で自社企画物を生産

店名は「HumanResources Management」の

頭文字で、「豊かな人間性を供給源とする企業体」

というコンセプトである。神戸市の北野本店は、

有名な異人館倶楽部パート 1のピルにあり、情調

漂う町並みとショップのイメージがマッチングし

ている。 lFはカフェ「HIP」と「H.R. MJ、2F

は犬のグッズの店「HOOCHI& arudo」、 3Fはレ

ディースの高額インポートもの「BARKS」と異

人館倶楽部パート 3にはメンズの店！socs」が

新しく 9月にオープンした。ライフスタイル型提

案ショップといえる根拠は、「カフェ・レディ
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ス・メンズ・キッズ・ベット」と衣・食・住・

遊・余の要素を網羅しているライフスタイル型商

業集積となっていることである。 VMDについて

は、街のイメージに溶け込んで、街の魅力づくり

となっている。商品コンセプトやイメージについ

ては、団塊ジ、ユニア（1971年～ 1976年生まれ） 2) 

から団塊世代（1946年～ 1951年生まれ） 2）まで

を対象にしている。特に 1995年7月に創刊した

雑誌「VERY」読者モデルの起用で、大都市近郊

に住み、有職、専業、子供のアル・ナシを問わず、

可処分所得が高く、ファッション体験が豊富で、

自分のセンスに自信があるなどのイメージをショ

ップのコンセプトにしている。 1987年に神戸市

北野町にオープンした以降、大阪の心斎橋、福岡、

東京の渋谷など4店舗の展開がある。 2002年12

月号の「STORY」雑誌では40代の「お嬢さん風」

のショップとしてH.R. M神戸本店を紹介してい

る。

7圃結果及び考察

ヤング市場はカジュアル主導であり、キャリア

市場はインタナショナルブランドが大躍進してい

るのに対して、マチュア世代の市場はお客も、商

品も、売場づくりも、今まさに大きな転換期に入

っていることが前回の研究1）からわかった。そこ

で今回は、マチュア世代のファッション専門店

における次世代ショップのマーチャンダイジング

について研究を行った。まず、日本のマチュア世

代のファッション専門店を対象に、ファッション

専門店の変遷を調査した。次に、ファッション専

門店の現状と事例研究を行なった。

結果は以下のとおりである。

1. 1960年代からアパレル販売の業態として登

場してきたファッション専門店は、アパレル

の量的充実時代を経て、ライフスタイルがフ

ァッション化される時代となり、ライフスタ

イルのテイストによってセグメントされる専

門店へと変化してきている。

2. 1つのアイテムの奥行きの深い品揃えを特徴

とした専門店から複数のアイテムを店のコン

セプトに沿って品揃えする専門店へ変化して

きている。

3. マチュア世代のファッション専門店のマーチ

ャンダイジングはライフスタイル提案型ショ

ップへ変化してきている。

4. マーケットにおいては、ヤングやキャリアは

都心部展開になっているのに比べ、マチュア

世代はエリア・マーチャンダイジングの地域

密着型へ移行していくと予想される。

5.従来型と次世代型の差異は、マーチャンダイ

ジングにおいては、従来型が売れ筋中心の品

揃えのアイテム別MDと店志向であるのに比

べ、次世代型は旬のブランドのセレクトによ

るライフスタイル提案型MDと顧客志向である

ことカfわかった。

以上、身近なインポート・セレクトショップは、

ヤング～キャリアのゾーンだけではなく、次世代

型ショップのマチュア世代のファッション専門

店にも影響を及ぼしてくるのではないかと思われ

る。なぜなら、「いつまでも若くありたい」とい

う願望から、自分よりも下の世代を手本にする

ようになるのは間違いないと考えられる。今回の

調査の比較結呆から、次世代のマチュア世代の

ファッション専門店は、テイストをキーワードと

して、地域密着型ライフスタイル提案型ショップ

への変換する必要があるといえる。
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