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子 父さん、尾州はどうなるの。 
父 再生への道を探っているが、それは変化への対応次第だ。 
 
１８、再生への道 

尾州産地の若者が立ち上がった。平成６年

（１９９４年）産地の若手経営者は「現状を

放置すれば、産地の未来はない」と「尾州ス

トッフ」作戦に取組んだ。生き残るための道

を探る「尾州フォーラム」、アパレルとの連

動で尾州素材をアピールする「尾州コレクシ

ョン」、人材を育成するプログラムの「尾州

地域人材資質向上セミナー」を３本柱とした

運動の展開だ。 
最初の「尾州フォーラム」は６年３月、 
一宮勤労福祉会館に各界の専門家をパネラ

ーとして招いて開催されたが、会場は超満員

で再生にかける意気込みの大きさを伺わせ

た。この場で「尾州産地への提言」が発表さ

れた。それは「世界から見える尾州を目指す」、

「尾州は一つ」、「世界的規模の展示会の開

催」など８項目に及んだ。フォーラムは１１

年の６回を持って終了したが、尾州コレクシ

ョン、尾州地域人材資質向上セミナーは今日

も行われている。 
この時提起した「世界的規模の展示会の開

催」の思いは、日本毛織物等工業組合連合会

(毛工連)などが主体となって平成１０年（１
９９８年）からスタートした繊維総合見本

市・ジャパン・クリエーション（ＪＣ）で具

現化された。ＪＣの実行委員長を長らく務め

た岩田仲雄毛工連前理事長は「国際化時代の

今日、日本は一つ」とウールだけでなく綿や

シルクなど他の全国織物団体にも呼びかけ

てＪＣを“日本規模”にしたのだった。 
ＪＣの意義は「ものづくりには長

た

けている

が、発信力は弱い」という尾州を始めとした

全国の産地の悩みを解消した点であり、毎回、

「人と人の出会い」、「人と商品の出会い」、

「商品と情報の出会い」の場として盛況を極

めている。 
残念ながら、こうした努力にもかかわらず、

尾州産地は規模縮小を余儀なくされてきた。

輸入商品が洪水のように国内に入ってきて

は、中間製品の毛織物は埒外
らちがい

におかれる。国

内消費に対する輸入品の割合、すなわち輸入

浸透率は現在９０％にも達している。例えば

ウールの牙城となっている紳士スーツの輸

入量は１４年、ついに千万着を超えた。産地

の紳士機屋は「国内需要は多くみても８００

万着なのに・・・」と嘆いた。 
毛工連は１５年、産地再生改革アクション

プランを作成し、「再生方向」を明示した。

尾州産地が目指すべき方向として「ダイレク

トな販売システムへの転換」、「産地外、異業

種とのコラボレーション」など５項目を示し

たが、結論は「生産量を抑え、利益率の高い

ビジネスに転換」することである。コストと

量的生産では中国にかなわない以上、質への

転換で利益を確保するしか手はない、という

わけだ。付加価値の再発見である。 
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「尾州の良さとは何だろう」、「尾州が世界

を相手に勝負していくために必要なもの

は・・・」と産地全体が考えていた。そんな

要望に応えるかのように第三セクターの一

宮地場産業ファッションデザインセンター

（ＦＤＣ）が１５年５月、産地の匠を結集し

た組織「匠ネットワーク」を結成した。原料、

糸、織り、編み、染め、仕上げなどの専門家

２０名を組織して、１００年余にわたって産

地で築かれてきた意匠や技法を再現して、伝

承していこう、という趣旨だった。「イタリ

ア並みになれない日本、中国の量とコストに

勝てない日本の毛織物」というジレンマのな

かで足元を見直し、尾州クオリティを打ち出

そうというわけで、その成果が期待されてい

る。 
平成８年から続く不況で、消費は落ち込ん

でいるにもかかわらず輸入商品は増大を続

けた。この中には尾州産地の生地を中国へ持

ち込んで縫製後に製品を持ち帰る加工貿易

が含まれる。もちろんこれはアパレルや商社

がリーダーシップをとって行っているもの

だが、中国企業のレベルアップから現地生地

を使うという動きが強まっていた。産地では

「更なる差別化」、「一層の高級化」の声が高

まっていた。アパレルも百貨店も商品の均一

化、同質化から脱出して、利益確保が課題と

して浮上してきた。数年前から少なくない量

販店や百貨店の行き詰まりが表面化してい

たが、それは利益の低下が共通の理由であっ

た。 

 

平成１５年、経済産業省は苦痛にあえぐテ

キスタイル業界支援のため、中小川中繊維製

造業の「自立化」を支援するため特別の施策

を実施した。毛工連から７社、うち尾州から

４社のニュービジネスが認められたが、共通

点は「製品事業」であった。「アクションプ

ラン」が提起した製品化事業である。このう

ち尾州の２社は自社の生地で製品を作り、自

社で売るという自己完結型であった。他の２

社はＯＥＭ（相手ブランド生産）である。自

己完結型の機屋が初めて尾州に誕生したと

いう意味で１５年は歴史に記録されるだろ

う。 
１６年２月、ＦＤＣはわが国で初めての糸

の総合展を一宮で開いた。尾州はもちろん、

安価な輸入品に悩まされていた全国の産地

から「差別化の源泉は糸」とばかりに４,００
０名を超える人々が会場を訪れた。会場は熱

気にあふれ、「日本の糸」、「差別化された糸」

を求めて、各ブースで商談が進められた。４

１の出展社はほぼ全員は「糸への熱き思い」

を再認識し、成果に満足した。 
特徴的だったのは糸の展示会、それも一宮

での開催にもかかわらず、東京や大阪からア

パレルや量販店が来場したことである。アパ

レルも小売も商品の均一化、同質化を避けて

糸からの差別化商品開発に動いたわけであ

る。素材を生業
なりわい

とする尾州産地にとってパー

トナーとなる、またとないチャンスとなった。 

（第１回ジャパンヤーンフェア） 

平成１６年１月、過去わが国の繊維業界を

リードしたカネボウが国内綿紡織から撤退、

１１４年の歴史に幕を引き、産業再生法で再

建することになった。日本の繊維産業の現状

を示す出来事であった。 
尾州に再び日が登るのか、判断は難しい。

しかし、先人が築いた歴史の中に扉を開く鍵

があるのも事実であろう。 
          ○ 
          ○ 

          ○ 


