
 



なぜいまシェアなのか 

 

カルチャースタディーズ研究所 
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私 

所有 

公・共 

共同利用 
入会地 
井戸 
銭湯 

映画館など 

共有 

レンタル 

利用 

私有 

第一の消費社会 

私有財産を持つ人は少なかった 
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私 

所有 

公・共 

共同
利用 

共有 

レンタル 

利用 

私有 

第二の消費社会 
私有領域の拡大 

による経済成長 
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私 

所有 

公・共 

共同
利用 

共有 

レンタル 

利用 

私有       

第三の消費社会 
個人専用の 
私有物の増加 



 

 

私 

所有 

公・共 

共同利
用 共有 

レンタ
ル 

利用 

私有 

第四の消費社会 
私有でなくても 

いいものは、 

シェアで済ませる 



 

 

私 

所有 

公・共 

シェア
ハウス 

分譲 
マンション 

賃貸 

利用 

マイホーム 
一戸建て 

コーポ
ラティブ
ハウス 

リノベー
ション 

公共住宅 

住宅 

タウン 
ハウス  



家を買うとしたら 
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未婚ひとり暮
らし 

未婚親元 既婚子なし 既婚子あり 
 

ぜったい新築 21.9% 21.6% 29.0% 33.2% 
できれば新築
がいいが中古
でもよい 

35.0% 32.0% 39.4% 40.2% 

できれば中古
がいいが新築
でもよい 

3.8% 1.8% 3.6% 4.7% 

ぜったい中古 1.9% 0.6% 1.4% 0.3% 
買う予定はな
い 37.5% 43.9% 26.5% 21.6% 

資料：カルチャースタディーズ研究所「現代最新女性調査」２０１０ 



第四の消費社会の特徴 

１ エコ志向＝脱ゴージャス、脱過剰  
２ ナチュラル志向＝脱人工的 
３ レトロ志向、伝統志向、日本志向＝脱欧米 
４ 本物志向、手作り志向、手仕事志向 
  ＝脱大量生産 

５ ソーシャルキャピタル志向＝多様な人間関係をもっ
て幸福と安心を得る 

６ オムニボア志向、地方志向＝多様な地域の多様な
歴史を持った多様な文化を楽しむ＝脱画一主義＝
反グローバリズム  

７ シェア志向、つながり志向、コミュニティ志向 
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人間関係志向 
全面的な人間関係志向の減少が止まる 
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ＮＨＫ放送文化研究所 
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81歳がいちばん多くなる！ 
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誰もが一人前では生きられない。 
 
誰かが不足しているものを、 
誰かが補わざるを得ない。 
 
シェア的社会が必然になる。 
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発想の転換が必要 

１人の若者が３人の高齢者を支える
福祉社会 

 

から、 

 

３人の高齢者が１人の若者を支える
シェア社会へ。 
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シェアハウス 
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21 Ｒバンク 



22 Ｒバンク 



23 効利製作所 



24 Ｒバンク 



シェアハウスの利点は 
市場全体のニーズ 
１．様々な個性 
一軒一軒異なる外観、インテリア 
２．エコノミーでありエコロジー 
初期投資が少ない。（礼金なし。家電家具食器あり） 
維持費が少ない。（水道光熱費は管理費込み） 
３．コミュニティ（でも個人主義） 

さびしくない おしゃべり仲間 いろいろな人と出会
える。 
つながりはあるが、縛られない。 
４．セキュリティ 
防犯 防災 病気の時など安心、助け合える 
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シェアハウス希望は17％、 
20-24歳未婚ひとり暮らしでは２８％ 

資料：カルチャースタディーズ研究所「現代最新女性調査」２０１０ 



シェアハウスのニーズは今後、 
既婚者、 
シングルマザー、 
離婚した熟年男女、 
死別した男女、 
などに拡大しそう。 
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家事のシェアもする 
副業型シェアハウス。 
 
 
シェアハウス内の 
家事をすることで 
家賃を下げる。 
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シェアハウスからシェアタウンへ 
さらにシェア社会へ 

• 地域の中に、シェアハウスがいくつかあり、それらの
住民同士が交流する。 

• シェアハウス住民と既存住民が交流する仕掛け。 

• コミュニティカフェ コミュニティガーデン 

• コミュニティカーシェアリング  

• コミュニティ保育所 

• 既存住民も、自分がシェアできるカードを出す。〜部
屋、茶室、縁側、庭、知識（料理、家事も）、経験、蔵
書、人脈などなど。 

• 規制緩和が必要 
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企業はどう対応すべきか。 

コミュニティ（つながり）という商品
をつくる。 
•物から人へ 

•売りっぱなしから、ケア、メンテナンスへ 

•個人の欲望充足から、他者とのつながりによ
る安心、安全、幸福、充実のための消費へ 

•ケアサービスを充実すれば、雇用が生まれ、
所得が増え、消費も伸びる。 
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