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は じ め に

現代企業は，この激烈な競争社会にあって
⽛マーケティング⽜は欠かせないという。あ
る会社の経営者は従業員に⽛頭のてっぺんか
ら足のつま先までマーケティングを意識しな
ければならない⽜と檄を飛ばす。
そういうこともあって，現代社会では，⽛国
際マーケティング⽜，⽛環境（グリーン）マー
ケティング⽜，⽛パーミッション・マーケティ
ング⽜，⽛インターネット・マーケティング⽜，

⽛金融マーケティング⽜など⽛○○マーケティ
ング⽜のオンパレードである(1)。
しかしながら，マーケティングという言葉
が生まれてから 100 年を越えるが，未だに
⽛マーケティングとは何か⽜についての確定
的な回答を得られないで来ている。その証拠
に一つに，⽛マーケティングの定義⽜が定まっ
ていないことが上げられる。それにもかかわ
らず，⽛マーケティングの必要性⽜が声高に叫
ばれ，⽛○○マーケティング⽜が続出すること
になっている。
筆者としては，これら⽛○○マーケティン
グ⽜は皆間違ってはいないのだと考えている。
ただ，間違ってはいなのだろうが，なぜそれ
が正しいのか，他のマーケティング論とどこ
が違うのかを比較検討できないところに問題
が潜んでいると思っている。それらを統一的
に解釈できる物差しが欲しいだけなのである。
最近，かつて大学時代，⽛経済政策論⽜の教
科書だった，アルバート・ハーシュマン
（Albert O. Hirschman）の⽝経済発展の理論⽞
を再び読む機会があって，そこに書かれてい
た，ホワイトヘッドという人の一句という記
述に目を引かれた(2)。

⽛身近な体験を解き明かすことこそすべて
の思想を正当化する唯一の根拠である。そし
て思想はこの経験の内容を分析的に観察する
ことから始まる。⽜
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かねてより，筆者は，フィリップ・コト
ラー（Philip Kotler）が論じる⽛マーケティン
グ⽜は，自身は経済学の枠内で進めていると
語っているが，むしろ⽛商学⽜の延長線上に
あると考えるようになっている。したがって，
現行マーケティングは単独の学問になっては
いないと考えている。
ときあたかも，ロー・オルダーソン（Wroe
Alderson）思想を積極的に理解しようとする
解説書が出版された(3)。これをきっかけにオ
ルダーソンの著書や論文を読み進むうち，こ
れこそマーケティングを学問にする基本的観
点を示す書ではないかと感じるようになって
いる。そして，現在は，この理論（特に，
Transvection 概念）を現実の企業行動に当て
はめて分析を進めている。
現代のマーケティングでは，大体⽛戦略論⽜
が中心で議論されて発展して来たと考えられ
る。
現代企業は，厳しい競争環境にあって，ま
ずは生き延びることが主であるために，⽛今，
緊急の戦術をどうするか，どういう戦略で行
くか⽜が喫緊の課題としている。そうなると，
現実には，企業は付随する多くの問題を一斉
に瞬時に解決しなければならない状況に追い
込まれる。
そこで，それぞれの問題に対して何か他に
手っ取り早く解決するʠうまい方法ʡはない
かを探すことが一般化する。こうした素地の
下，⽛今，何をどうするか⽜の⽛戦術・戦略の
手法⽜が莫大に提起され，利用されるのを
待っている。
それらは大きく，⽛消費者（市場）の意識や
行動に係わる理論群⽜（1）と⽛企業行動
戦略に係わる理論群⽜（2）の 2点に分けら
れる。

⑴ 消費者(市場)の意識や行動に係わる理論：
消費者行動論：
（経済学，心理学，社会学，文化人類学など

の消費者行動理論の援用）
購買意思決定過程論
消費者の行動科学的理論（システムズ・ア
プローチ）：（ハワード＝シェス・モデル，
ニコシア・モデル，エンゲル＝コラート
＝ブラックウェル・モデルなど），
市場細分化理論：エリア・マーケティング，
比較マーケティング
銘柄・店舗選択行動論
市場調査論

⑵ 企業行動戦略に係わる理論：
4P（Product，Price，Place，Promotion）理論
価格理論
製品・サービス計画論
広告論
製品ライフ・サイクル理論
業態論
SWOT分析
ポジショニング理論：（PIMS（Profit Impact
of Market Strategy）理論，マイケル・ポー
ター理論）
PPM(Product Portfolio Management)理論
クラスター理論
複雑系の理論
価値創造・伝送連鎖モデル
流通システム論
サプライチェーン・マネジメント
（SCM），ロジステックス，
CRM（Customer Relationnship Management）
関係性マーケティング，データベース・
マーケティング，ワン＝トゥ＝ワン・
マーケティング
中小企業論
インターネット・ビジネス
ミクロ・マーケティングとマクロ・マーケ
ティング
国際マーケティングとグローバル・マーケ
ティング
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提起される戦略論は，それ自体どれも正し
いのかもしれない。問題は，その戦略（論）
がなぜ正しいと言えるのかが説明されないこ
と，また戦略（論）どうしの比較検討が出来
ないことにある。
とにかく手をこまねいているより，まずは
やってみることである。どこか実行して成功
しているので，御社も手始めにこの戦術・戦
略で行ってみてはどうか，の類なのである。
こうした理屈のない（乏しい）観点は，学
者・研究者の取り得る考え方ではないだろう。
起こった事象に対しては，原理原則から導
かれた理論とか体系に基づた分析があって現
象を理解するという姿勢がなければならない
のではないかと筆者は考えている。
ところで，こうした考えは，社会学者の佐
藤俊樹教授が⽛情報化社会⽜について述べて
いる件と同根である(4)。佐藤教授は，⽛これま
でʞ情報化社会ʟについては 50 年間語られ
てきた。……では，ʞ情報化社会ʟなるものは
何か，と考えるとそこには何も浮かんでこな
い。そもそもʞ情報化社会ʟの実体が存在し
ないからなのである⽜と述べる。

⽛情報化社会⽜の実体
現在（2010 年）でもこの状況は何ら変わっ
ていない。変わっているとしたら，この本が
15 年前に出た影響，かどうかはわからない
が（笑），さすがにこの⽛もうすぐ情報化社会
が……⽜のくり返しが気づかれて，⽛情報化社
会⽜という言葉が表向き使いにくくなったこ
とぐらいだろう。
なぜこんなおかしなことが起こるのだろう
か？⽛情報化社会⽜とは何かという答えをさ
がして，最終的に私はこの疑問にぶつかるこ
とになったのである。困惑するのも無理ない
でしょう……。
そして，いろいろ考えた末に見つけた答え
は，まさにコロンブスの卵みたいなもので
あった。なぜくり返しくり返し⽛情報化社会

がやって来る⽜といわれるのか？なぜポスト
近代社会とハイパー産業社会が平和共存でき
るのか？ ―それはそもそも⽛情報化社会⽜
の実体が存在しないからなのである。
ポスト近代社会にせよハイパー産業社会に
せよ，何か確定した内実があるわけではない。
⽛情報化社会⽜の具体的な中身，つまり情報化
が生みだすはずの新たな社会のしくみは，そ
の都度かなりアドホックに，イメージされて
いる。結局，⽛情報化社会⽜といっても，情報
技術の発達と論理的に結びついた何かが考え
られているわけではないのだ。その意味で，
⽛情報化社会⽜には実体がない。⽛情報化社
会⽜の本当の中身は空っぽなのである。
空っぽだからといって，パカにしてはいけ
ない。空っぽだからこそ，くり返しくり返し
⽛情報技術が社会を変える！⽜といいつづけ
ることができる。現在とはちがう何か新しい
社会のしくみさえ考えつけば，それを⽛情報
化社会⽜の中身にしてしまえる。脱産業資本
主義だろうが，サイバー空間だろうが，何
だってかまわない。そうやっているかぎり，
⽛情報化社会⽜が現実になることもない。万
一誰かが考えた⽛新しい社会のしくみ⽜が現
実のものになってしまっても，それとはちが
う社会のしくみをもってきて，それを⽛情報
化社会⽜といえばいいのだから。かくして，
⽛情報化社会⽜は永遠に未来社会でありつづ
ける。いつも⽛情報化社会がやって来る！⽜
といいつづけていられるのだ。
そしてまた，空っぽだからこそ，ポスト近
代社会論とハイパー産業社会論とが平和共存
できる。平和共存というより，戦争のしょう
がないのである。先に本物争いが起きないの
はおかしいと述べたが，実際には本物争いな
んてできないのだ。どちらが本物であるかを
決めるためには，真の⽛情報化社会⽜とは何
かがわからなければいけないが，真の⽛情報
化社会⽜なんてもともと存在しないのだから。
下手に⽛お前はニセモノだ⽜なんでいえば，
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⽛お前こそニセモノだ⽜といわれかねない。
⽛ニセモノだ⽜という点では，どちらも正しい
のだから。
⽛情報化社会⽜とは何か―その答えは，な
ぞなぞめいているが，⽛何でもない⽜。もちろ
ん，それは裏返せば⽛何ででもある⽜。一言で
いえば，⽛情報化社会⽜とは空虚な記号

シニフィアンゼロ

＝ゼロ
記号なのだ！

1．ビジネスの内容は過去から現在ま
でどこまでどのように広がってき
ているか

ところで，こうした多様な⽛○○マーケ
ティング⽜を生みだしているビジネスの現実
はどのようなものなのであろうか。ビジネス
の発生の過去（今から数千年前と考えてい
る(5)）から現在までその内容は複雑多岐にわ
たっている。ある時は⽛モノづくり⽜の面で，
またある時は⽛取引⽜の面や⽛買い手の意識
や行動の変化⽜の面などからビジネスの内容
を広げてきている。
その広がりを⽛取引仕様⽜の面からながめ
て見よう。

1）取引仕様の変化
＊ 人には，モノ（サービスを含む）に対
する欲求がある。

＊ 自給自足では得られないその大半を，
交換や取引によって獲得する。

＊ そのことがモノ製造における分業体制
の発達，新事業の発生，交換仕様の変
化，流通過程の改変などを促進する。

このうち，交換（取引）仕様の変化を研究
する中心的な学問は，⽝商学⽞で行われている。

2）交換（取引）仕様を変化させる要素
変化の要素はその特性に応じて，一応以下
の 6点にまとめるが，そこには若干のダブリ
がある点に注意を要する。

① 親近性 (関連性)(friendship，relationship)
つながりの深さ：
お供え，贈与，交換，取引の在り方
→ (C to C B to C B to B）
コミュニケーションの発達へ
→ 携帯電話の普及，情報ネットワー
クの形成

② 信頼性（reliability）
口約束，契約，⽛認証⽜の発達
③ 収益性（profitability）
希少価値を前提とした高価格販売，大量販
売（マークアップ法（コスト・プラス・プ
ライシング）による），薄利多売（スーパー
マーケット），競争優位（はじめに価格あり
き）販売
流通チャネルの選択
在庫コスト（サプライチェーン・マネジメ
ント），100 円ショップ
④ 簡便性（利便性）（accessibility）
【どれほど容易に取引（獲得）できるか】
決済手段：（沈黙交易，無言交易，物々交換，
貨幣利用（現金決済））
キャッシュレス カード利用
ネット通販 カード利用（主流）
銀行振込
配送時の代金引換（代引き）
コンビニエンス・ストアでの支払い
取引場所の設定（互いに往来，行商，市場
（いちば）の設定：
店舗，仮想商店（居ながらにしての購
買）：インターネット・ビジネス
販売方法（相対取引，セルフサービス）：
販売方式の変化→インターネット活用：
電子商取引（E Commerce）
店構え（店舗規模）：
商品の種類と深さによる選択の幅の拡大
（売り場面積の拡大）
商品のアソートメント（組み合わせ）：
かつての見世棚，セールスマンのカバン
の中身。
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業種別店（薬屋，鞄店），業態別店（コン
ビニ，スーパー）

⑤ 緊急性（urgent，necessity）
どれほど速く獲得できるか，欲しいときに
手に入れたい→⽛速度の経済性⽜
リエンジニアリング

⑥ 娯楽性（冒険性）（amusement，recrea-
tion，adventure）
何か面白いことはないか，面白い経験をし
てみたい，変わったものはないか，面白い場
所はないか。

3）新しい取引仕様の変化に随伴する変化
★取引連鎖とネットワークの柔軟な変化
これまでは，製造業者（B）から消費者（C）
へのモノの流れ（B to B to C）として，考え
られていたが，今日では，消費者は流通過程
の末端に位置するものでなく，取引連鎖を構
成する，また，取引ネットワークの中での一
主体としての意味を持つものとなる。
すなわち，

B to B to C to B
ないし，

B to C to B to B to C to C
である。

4）新しい競争状況の発生
★情報技術の発達を促す IT（Information
Technology）革命から技術開発競争。
★注文から決済までに方式の変化からビジ
ネス・モデル（特許）の開発競争。

2．マーケティングの体系化に関する
オルダーソン思想の再点検

2－1．Transvection
オルダーソンの均衡体系には，ある種の重
要な概念が内蔵されている。⽛取引⽜の付随
する企業の採る⽛活動⽜に関わる概念である。
つまり，オルダーソン体系で一つ特徴的なの

は，競争的調整や流通経路調整の問題で独自
の概念を用いているということである。
ʠTransvectionʡ（以下，トランスベクショ
ン）と呼ぶ概念がそれである(6)。この概念は，
オルダーソンによれば，⽛特に，マーケティン
グ体系の一方の端から他方の端へ貫流するこ
とに関連している。たとえば，一足の靴のよ
うに単一の最終製品が，自然の状態における
原材料からすべての中間品揃え形成と変形
（transformation）を通じて移動した後に，消
費者の手元に供されるようにする体系の行為
単位である。⽜としている。

ある消費財メーカーを

MK

と表すと，前方の企業は

MK-1

であり，

MK-1 → MK

となる。もし，MK-1の前にも取引企業がある
なら，MK-2となる。

MK-2 → MK-1 → MK

以下同様にして，先頭の素材企業（MK-L）に
行きつく。

MK-L → … → MK-2 → MK-1 → MK

さらに，MKの後に，流通企業（卸売（MK＋1），
小売MK＋2）がつながるならば，

MK → MK＋1 → MK＋2

オルダースンでは，MK-LからMK＋2までが，
トランスベクションである。

製造過程→→→流通過程→→→ (消費者)
ῦ⾈⾈ῧ⾈⾈⾈⾈⾈Ῠ ῦῧ⾈⾈Ῠ
T1＊,T2＊,･････,Tk＊,Tk＋1＊,･･,TN＊

と同じことである。
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また，

T1＊,T2＊,･････,Tk＊,Tk＋1＊,･･,TN＊

までがオルダーソンの⽛企業集団⽜である。

つまり，最終的に，消費者は自己にとって
価値あるモノとしてある靴を購入する。トラ
ンスベクションとは，その靴を仕上げるまで
に採られるであろう⽛活動⽜（取引を含む）の
すべてをあらわす概念となる。
仕上げ途中の中間財（一つの変形物であ
る）から次の中間財（別の変形物）へと移り
ながら最終的に完成財となり消費者へオ
ファーされる完成品（作品）となっていく経
路である。
一方，これらの中間的活動は完成品に仕上
げていくための変形財を形作って行くと同時
に，変形財間の⽛取引⽜をも形作っている。
⽛トランスベクション⽜概念は，消費者に受
け入れられる商品を如何に作成していくか
（変形していくか）の諸活動とその活動間に
生ずる個々の取引（transaction）とを統合す
る概念である。
オルダーソンでは，⽛取引の種類⽜を大きく
分けて，
⒜ モノの出来るまでの取引：部品から製
品への取引（素材産業から中間財産業
へ，さらに製造業へ)―モノを変形し
て完成品にするまでの取引，

⒝ 出来上がったモノの取引：完成品の取
引（モノとモノとの交換，物流段階の
引き渡し)―所有権の移転

としている。一般的に⽛取引（transaction）⽜
とは，（⒜を前提とした）⒝のみが対象となる。
トランスベクションは，⒜と⒝の両方同時に
引き起こす活動連鎖ということになる。
これは，アルバート・ハーシュマン（Albert
O. Hirschman）の⽝経済発展の理論⽞（1958）
における⽛前方連関効果⽜と⽛後方連関効果⽜
の概念と類似のものと考えられるものであ

る(7)。ハーシュマンによると，⽛ある生産物を
国内で生産できるという事実は，生産者の側
に，その生産物をより多量に〔投入物として〕
利用せんとする努力を呼び起こし，また，そ
のような仕事に資金面から参加せんとする意
欲を喚起するであろう。このように，ある生
産物の国内的入手可能性は，新経済活動にそ
れを投入物として使用する力を刺激し，つい
で，その新経済活動が，新しく生み出される
⽛引きずられた欲望⽜を満足させるのである。
したがって，これは，そのような意味で，道
路の敷設がより多量の交通量を単に⽛誘発す
る⽜といった誘発機構にくらべて，任意性の
いっそう少ない誘発機構である⽜，と述べる。
そして，このことを 2点に集約している。
1．投入物供給効果，派生需要効果もしく
は⽛後方連関効果（backward linkage
effects）⽜。これは，第 1 次産業以外の
あらゆる経済活動が，自己の活動に必
要な投入物を国内生産によって供給し
ようとする努力を誘発することである。

2．産出物利用効果もしくは⽛前方連関効
果（forward linkage effects）⽜。これは
最終需要の充足だけを本来の目的とす
る産業以外のあらゆる経済活動が，そ
の産出物を別の新しい経済活動の投入
物として使用せんとする努力を誘発す
ることである。

これは，正に，オルダーソンのトランスベ
クション概念が意味するところのものなので
ある。すなわち，オルダーソンによれば，あ
る企業（ビジネス）の存在はその前後のつな
がりの連鎖による全体（トランスベクショ
ン）効果によって，買い手（家族の代表）の
欲求に応える，あるいは欲求喚起に貢献する
ということであるからである。
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2－2．トランスベクションを使って実際の
企業行動の解釈

⑴ 製造過程と流通過程の分離
Ttを第 t 期の変形とすれば，n 期間の政策
というのは変形関数（すなわち行動）の系列

｛Tl,T2，T3,･････,Tn｝
であるが，消費者に価値あるものと認められ
購買された商品を作りだした行動は Tn＊であ
る。そのときの最適政策（最適行動系列）を
｛T1＊,T2＊,･････,Tn＊｝で表わせば，それは製品
製造過程（製造工程）と流通過程（卸，小売
など）に分けられる。

製造過程→→→流通過程→→→ (消費者)
ῦ⾈⾈ῧ⾈⾈⾈⾈Ῠ ῦῧ⾈⾈⾈Ῠ
T1＊,T2＊,･････,Tk＊,Tk＋1＊,･･,Tn＊

この系列において，トヨタのかんばん方式
に例えると，Tn＊を前提にしつつ，製造過程
か流通過程のどこかでさらなる最適政策（コ
ストを低減など）を考えることができる。
新素材による変更，新しい機械導入による
製造期間の短縮といったメリットを導入する
ことも可能である。その結果，T1＊ ,T2＊ ,
･････,Tk＊のどこかを短縮するなどである。
例えば，コスト面から検討することで，こ
の過程に新しい製造企業や流通企業を生み出
すことになるとする，R.H.コース（Ronald H.
Coase）の理論もでてこよう(8)。

⑵ 新規事業をどう立ち上げるか
新規事業を始めるという場合，文字通り全
く新しく事業を開始するがあるが，既存の事
業を続けていく中での自社内改革・変更とい
う形を採る場合と自社の得意機能にこれまで
持ったことのない機能を結びつけて事業を展
開していくことがある。
① 企業内変更の場合：
⽛リストラクチュアリング⽜（企業再構成）
では，不採算事業撤退，または好業績可能事
業吸収合併（含むアライアンス）を行って事
業展開する。また，⽛リエンジニアリング⽜の

考え方によると，顧客のスピードの要求（速
度の経済性）に対応すべく，プロセス（工程）
の変更を行って，注文から納品までの時間短
縮を図る事業とする（25）。
② 企業外を考慮する事業進出：
自社の有する機能は，流通過程（資材の購
買から製品の販売までの過程）におけるどの
部分なのかを出発点として，機能の拡張を検
討する。
一般に，製品は以下の流通過程を通って流
れる。
《注文→企画・設計→購買→製造・加工→流通
（卸，運送)→小売（販売)→納品（消費者（組
織購買者））》

端的に言えば，調達→生産（製造)→物流→
販売（→消費者）とあらわせる。
この場合，もし，ここに株式会社が参入し
た場合でも，その形態や行う事業にはさまざ
まなものを考えることができる。つまり，こ
れらの太字全体を⽛一社⽜で事業を行ってい
くか，流通過程の⽛どの部分かを担当⽜する
事業である。
結果的に，事業化には，いくつかの選択肢
が考えられる。すなわち，
⒜ それぞれ別個の株式会社が担当する。
⒝ 全ての事業を一社で経営する。
⒞ ⽛調達・生産⽜，⽛物流⽜，⽛販売⽜の 3つ
の企業に分かれる。

⒟ ⽛生産⽜と⽛調達・物流・販売⽜の 2つ
の企業に分かれる。

他の組み合わせも考えられるが，実態を考
える場合には，以上で十分であろう。
なお，一連の製造・販売過程における各企
業の機能分担の例と経営学上の名称は以下の
ようになっている。
⛶ 製造部門を含め注文から販売まで（一
社一貫体制）（例：ユニクロ，ニトリ）

⛷ 製造（生産）部門のみ他社にアウト
ソーシング（委託）（ファブレス経営方
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式）
⛸ 製品仕様を指定，中国など外国に製造
委託，輸入して小売業銘柄販売（OEM
方式）

⛹ 部品製造企業→精密機械企業の仲介
（インターネット活用）（ダイレクト・
マーケティング）

⛺ 商品の開発→設計→試作→部品調達→
製造までの請負（電子機器の受託開
発・製造サービス）（EMS：Electronic
Manufacturing Service）

⛻ 製造から販売までの流通過程企業の戦
略的結合（戦略的情報ネットワーク組
織）｛VAN（Value-Added Netwok：付加
価値通信網），チーム MD（チーム・
マーチャンダイジング）｝

⑶ トランスベクションにおけるモジュール
化
前項の考察から，トランスベクションにお
ける各活動間のつながりは，一様ではないと
想定される。一社内では，中間財間のつなが
りは強く結ばれていると考えられるが，実際
上，大半の企業では，個々の中間財のつなが
りは流動的になっている。全体としては，一
社で製造工程を賄っているように見えるが，
ある段階での中間財を他社に依頼している場
合が多い。各部品を他社から購入しているこ
とを考えれば十分であろう。つまり，すべて
の段階の中間財はモジュール化されていると
いえる。
したがって，完成品を作る過程における全
過程（製造過程や流通過程）のどの段階の中
間財も他社財で取り換えることができると言
い換えも可能なのである。
ただし，ここで事業化の主体は誰であるか
が問われることになる。誰がある製品のトラ
ンスベクションを設計するのか，誰がモ
ジュール化された中間財をどうまとめ上げる
のか，である。

3．ビジネス・モデル開発競争の始ま
り

新しい競争状況になっている⽛ビジネス・
モデル（特許）の開発競争⽜（注文から決済ま
でに方式の変化における競争）登場の意味を
考えてみよう(9)。
マーケティングでは数多くの問題を抱えて
いるが，それを解決する手立てとして，また，
問題対応についての基本的な考え方を提供し
てくれるものとして，いくつかの理論が提起
されている。競争戦略の視点からの理論もか
なりの数に上っている。
⽛すべての領域で卓越した企業など存在し
ない⽜と述べたのは，M. ポーターである
（Porter）。では，企業や各事業部は，どこに
焦点を当て，また，何をよりどころとして
マーケティングを展開すればよいのであろう
か。ここに，戦略理論の出現する意義がある。
ビジネス・モデルとは：基本的には，ビジ
ネス・システムの設計，ないしその仕組みの
意味である。たとえば，トヨタの⽛かんばん
方式⽜がそれにあたり，実際に特許を取得し
ている。
今日のインターネットの劇的な普及ととも
に，そこに従来にない新しいビジネスが続々
登場しているが，それがまた新しい競争を生
みだしている。こうした中，新しいビジネス
の手法や仕組みに対して⽛特許⽜が与えられ
るようになってきた。
現代の消費者が求めるスピード観溢れる対
応（利便性）に合わせるためには，インター
ネット・マーケティングが欠かせないといわ
れているが，これを活用する電子商取引（e
コマース）の分野において，⽛インターネッ
ト・マーケティング・モデル⽜の開発競争が
起こっている。マーケティング・モデルの差
異化ないし先行が利益獲得・増大の最大の要
素になる勢いである。
こうして実際にマーケティング・モデルの
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特許を取得する企業が増え始めている。これ
は創業者利得をできるかぎり長期化する意味
と有用なマーケティング・モデルの模倣を防
ぐ意味合いもある。
ビジネス・モデルの開発競争は，一方では

⽛獲得した特許⽜を⽛戦略⽜として活用する企
業を生み出している。この戦略は特許取得に
よる企業イメージアップの効果と現実に特許
権を侵害した競争相手にたいして，打撃を与
える効果を狙ったものと考えられる。

4．製造工程におけるビジネス間の関
係

4－1．従来タイプ（リアル空間）
ある製品を 1人で作っている。たとえば，
靴という製品であれば，特定の人の要望に合
わせて，なめし皮を作る（選択する）から始
まり，裁断から，フィッティング（完成）ま
で職人一人でこなしてこの靴は世界で一足で
あることを特徴として製品化し，あるいは大
勢の職人を抱え同一製品を始めから完成品を
作る会社がある。これらの場合は，消費者側
の注文が前提となるため宣伝など販売戦略は
存在しない。

M → C

これは，かつての作り手が直接（また，イ
チバで）買い手に手渡す（交換する）場合で
もある。
次いで，ある製品製造について同一会社内
で製造工程の分業化を図る場合である。アダ
ム・スミスも述べていたことであるが，たと
えば，日本の江戸期の浮世絵製作の場合であ
る。浮世絵は，絵師（M1）の原画に基づいて
彫師（M2），塗師（M3）がいてそれぞれの担
当者による工夫が可能になっている。そして，
⽛準完成品⽜（ここではまだ完成品とは言わな
い）を（仲卸（M4）を通して）店先か行商人
が⽛完成品⽜を買い手（C）に販売する。

製造工程
ῦ⾈⾈ῧ⾈⾈Ῠ
M1→M2→M3 →

流通過程
ῦ⾈ῧ⾈Ῠ
M4→M5 → C

一般に，製造工程と流通過程において完成
品に至るまでのの図式は，以下のようになる。

製造工程
ῦ⾈⾈⾈ῧ⾈⾈⾈Ῠ
M1→M2→M3→････→MK →

流通過程
ῦ⾈⾈ῧ⾈⾈Ῠ
MK＋1→････→MN → C

次のある製品の製造工程では，素材や工程
の変更，ないしコストの低減等の理由から，
どこかの製造工程（たとえば，M3）や流通過
程をのどこか他の事業者（L）と入れ変える
ことを考えたとする。

製造工程
ῦ⾈⾈⾈ῧ⾈⾈⾈Ῠ
M1→M2→◯L→････→MK→

流通過程
ῦ⾈⾈ῧ⾈⾈Ῠ
MK＋1→････→MN →C

コストの低減のため新しい事業者を入れる
ことを考えた場合が，コース理論の場合と同
等である。

京都のある有名なカバン屋（一澤信三郎帆
布）を考えてみよう（インターネットで引い
た例を参照）。
大変に人気のあるカバン商品であるにもか
かわらず，ここにいかなければ商品を手に入
れることが出来ないのである（ただしカタロ
グ販売はしている）。普通，人気があれば（需
要があれば），もっと人々が買いやすい場所
で販売をするであろう。たとえば，全国の大
百貨店に商品を置いたり，大型スーパーに陳
列するのである。それに対して，このカバン
はここでしか手に入らないのである。しかも，
お一人様，3 個までなのである。東京からわ
ざわざ新幹線に乗って購入しに来ても，一人
3個までしか買えないのである。
さらには，いろいろなカラーや仕様のバリ
エーションがある。すると，その日のうちに
売切れてしまうことはざらである。何度も足
繁く通ってくれば，同じような仕様とカラー
のものが買えるかもしれないが，どこにでも
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売っていないので，それを逃すことは，二度
と買えないこともあろう。
その背後にあるのは，ここのカバンづくり
のやり方である。ようするに，優れた職人が
一個ずつ丁寧に裁断し縫製して作られている
のである。よって，機械による大量生産・大
量販売は，実際上出来ないのである。以上が
単独で製造販売を行っているビジネス例であ
る。

一般の場合を，今一度再録してみる。
ある消費財メーカーを

MK

と表すと，前方の企業は

MK-1

であり，

MK-1 → MK

となる。もし，MK-1の前にも取引企業がある
なら，MK-2となる。

MK-2 → MK-1 → MK

以下同様にして，先頭の素材企業（MK-L）に
行くつく。

MK-L →…→ MK-2 → MK-1 → MK

ハーシュマンでは，⽛後方連関効果⽜であ
る(7)。
さらに，MKの後に，流通企業（卸売（MK＋1），
小売MK＋2）がつながるならば，

MK → MK＋1 → MK＋2

オルダースンでは，MK-LからMK＋2までが，
トランスベクションである。
ハーシュマンでは，⽛前方連関効果⽜であ
る(10)。消費者の意識や行動に合致し，購買行
動へとつながっていくことになる。
全体として，

製造過程→→→流通過程→→→ (消費者)
ῦ⾈ῧ⾈⾈⾈⾈Ῠ ῦῧ⾈⾈Ῠ
T1＊,T2＊,･････,Tk＊,Tk＋1＊,･･,TN＊

となる。
また，

T1＊,T2＊,･････,Tk＊，Tk＋1＊,･･,TN＊

までがオルダーソンの考える一製品作成の
⽛企業集団⽜という概念である。

この一連の流れ，

T1＊,T2＊,･････,Tk＊,Tk＋1＊,･･,TN＊

の中で，どれとどれを一緒にすることがよい
か。
たとえば，⽛新合繊ポロシャツの開発：チー
ムMD による新製品の開発⽜が上げられる(9)。

イトーヨーカ堂の衣料品部門において，最
初のチーム MD の成果として公にしたもの
が，⽛新合繊ポロシャツ⽜の開発である。素材
である織布を提供する⽛クラボウ⽜，染色加工
の⽛東海染工⽜，縫製を⽛シキボウナシス⽜，
販売の⽛イトーヨーカ堂⽜の 4社がチームを
作って，新商品の開発が進められた。クラボ
ウと東海染工が，新商品のための生地段階で
の形態安定加工技術を開発した。アパレル業
界では素材・染色・縫製などで生産系列化が
なされているが，系列を越えた共同開発が実
現された。つまり，シキボウナシスは，クラ
ボウの競争会社であるシキボウの子会社であ
り，従来なら一緒に仕事をすることは考えら
れないことであった。
イトーヨーカ堂は，これまで販売するだけ
だったのが，生産に積極的にかかわり，販売
動向に生産サイドが迅速に対応できる，短納
期の仕組みを作った。ポロシャツの生産・流
通では紡績・縫製・染色・アパレル問屋など
の業種の会社がかかわるが，売り場ごとに多
数の企業が生産に関係していた。これを変え
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て，製造時間の短縮を図るため，業種ごとに
1 社の会社に業務を集中させた。その中で，
参加した企業がコストを明らかにして，コス
トダウンを検討できる新しい仕組みを作った。
これまでの仮需構造から，実需構造つまり実
際に売れる数量に合わせる休制にするという
のが基本的考えである。

どれとどれ，どことどこを入れ替えるか
経営方式として，企画設計，製造，流通，
販売の一貫体制のうち製造のみを他社に委託
する企業である。こうした企業を⽛ファブレ

ス経営⽜を行う企業という。すなわち，市場
調査・企画・設計と販売を主とし，製造は他
の道内企業に依頼する（アウトソーシング）
方式である。
こうした経営方式の代表には，米国のデ
ル・コンピュータ，日本の㈱ミスミ，イタリ
アのベネトン，などがある。
デル・コンピューター（パソコン通信販売）
の場合，顧客の注文に応じて各種部品を調達
して組み立てる。《開発―設計―製造―販売
―サービス》という一連のプロセスにおいて，
デルの担当するのは⽛設計⽜と⽛販売⽜であ
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出所：⽝日経ビジネス⽞1994 年 9 月 5日号，日経 BP社，24 頁をもとに作成。
出典：⽝現代マーケティングの基礎⽞

以前の方式
注文 → 商品企画 → 糸の染色 → 織布 → カット → 〈縫製〉 → 販売

(デザイン･色) (先染め) (委託)
↑ ↑

時間長い（流行遅れと在庫増大の危険)

現在の方式
注文 → デザイン企画 → 織布 → カット → 色の企画 → 布の染色 → 〈縫製〉 → 販売

(デザイン) (色) (後染め) (委託)
↑ ↑
時間短い(素早い流行への対応，在庫減)

ベネトン社のリエンジニアリング（プロセスの変更）



る。
ミスミ（精密機械部品販売）の経営方式も，

⽛ファブレス経営⽜と考えられるが，ミスミの
経営陣によると⽛マーケット・アウト⽜方式
であるという(12)。
一方，ベネトン社（Benetton：アパレル製
造販売）の場合は，ファブレス経営方式に加
えて，これまで一般的であった先染め方式で
なく後染め方式という製造工程上の変更（プ
ロセスの変更）を行うことによって，現代消
費者の早く手に入れたいという欲求に応える
べく，注文から納品までの期間短縮を成し遂
げ（速度の経済性の達成という：economy of
speed），一層同業他社との差別的優位性を発
揮している(13)。こうした製造工程変更によっ
て，差別的優位性を達成することを⽛リエン
ジニアリング⽜（顧客徹底対応方式）と呼んで
いる。
しかし，⽛ファブレス経営⽜という経営方法
は，北イタリア地方の⽛産地⽜における⽛イ
ンパナトーレ⽜と呼ばれるコーディネート企
業が参考となる(8)。インパナトーレは，製造
を行わない点に特徴があるが，そうかといっ
て単なる調査会社でも販売会社でもない。そ
の両方を合わせ持った企業である。イタリア
では，業界ごとに数多くのインパナトーレが
存在している。インパナトーレ同士が競争す
るシステムとなっている。
インパナトーレ自身が職人企業を専門職ご
とに束ね，その有する情報網を駆使し，世界
的視野で取引相手（市場）を探し，それに見
合った商品を企画設計し，適切な職人に製造
依頼し，それをすみやかに顧客に提供すると
いう意欲的な企画力と販売力をもった企業
（株式会社）なのである。
こうして，イタリア・ブランド製品が全世
界を駆けめぐっている。イタリアは，世界第
6 位の工業国であるが，その中心は中小企業
であり，また，中小企業が輸出の中心的役割
を果たして貢献しているのは，そこにあると

言われている。
つまり，古いものを，全く新しいものに蘇
らせているところにイタリア・ブランド製品
の神髄があるとされる。ここで，インパナ
トーレが行うことは，イタリア国内のみなら
ず，世界中からの注文をとって，それに最も
適した 12 世紀以来の伝統的技術を受け継ぐ
職人企業（ほとんど家内工業）に製造を依頼
し，出来上がったものを回収し顧客に届ける
方式である。
インパナトーレ 1社で，職人企業を数十社，
数百社と契約しており，各々の職人的・技術
的特徴を熟知している。
ここで注意されねばならないのは，ミスミ
やベネトンは，もともとは精密機械分野や縫
製業分野での経験豊富な製造企業であったと
いうことである。そのノウハウを存分に生か
して代理業者となっているということである。
ここで想定される北海道株式会社がやるこ
とは，インパナトーレ的なものであり，道産
品（既存製品，新製品とも）を束ね，世界に
向けて発信し販売していくことになる。
したがって，北海道株式会社は，企画設
計・製造，そして出荷から納品までの一貫体
制を整え，それを（インフラとして整備され
た）IT を駆使したインターネットを使って管
理・監視していく組織となっていなければな
らない。
一体化の考え方は，すべての産業の一体化
も指している。個々の産業について発展を考
えるのではなく，自社製品の製造（出荷），流
通，販売（納品）という一連のプロセスにか
かわる産業を協力的に一体化させるというこ
とである。結果的に個々の産業が発展してい
るわけである。
今までは，どちらかというとある産業への
政策的配慮が各産業へどう波及するかといっ
た産業連関分析による発展を目指す方向性や
個々の産業の発展を指向する産業組織論的検
討が主流であった。その意味で産業の横並び
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的な検討が主流であったが，これからは調達
から販売までに位置する産業を縦に並べた形
での一体的産業間のシナジー（相乗）効果を
発揮できるような仕組みが必要とされてくる。
消費者の意識や行動の変化（特に，製品を
出来る限り早く手に入れたいという欲求）に
応える手法として，従来の⽛先染め方式⽜か
ら，⽛後染め方式⽜に変えるなど，製造工程
（process）を変更したことによる競争優位性
確保の政策を実行し成功している。これも，
トタンスベクションの観点から分析評価可能
である。

4－2．インターネット・タイプ（バーチャ
ル空間）

田原総一朗氏は，ビジネス・モデルやビジ
ネス・モデル特許の問題について書いてい
る(14)。要約する，以下のようになる。

⑴ ビジネスの仕組みや手法とビジネス・モ
デル
⒜ ビジネス・モデルの定義
⽛顧客価値をくくりこんで提供する基本的
な仕組み⽜：
社内の仕組みのみならず，取引先からエ
ンドユーザーにいたるまでの全体の仕組
みのデザインが問題。

⒝ 戦略的ネットワーク時代のビジネス・モ
デル
マーケティング戦略の一環として⽛ビジネ
ス・モデル特許取得⽜が位置づけられる。

⑵ ビジネス・モデルが特許取得
⒜ ビジネス・モデル特許の登場
1998 年 7 月，大型投資管理法に米連邦高
裁がビジネスモデル特許を認める判決を下し
た。いわゆる⽛ステート・ストリート銀行事
件⽜である。
事件の経緯：
1993 年，シグニチャー・ファイナンシャ

ル・グループ （Signature Financial Group
Inc.）（米国のベンチャー企業）が，⽛ハブ＆ス
ポーク⽜という金融サービス・システムの特
許を取得したところから始まる。これは，も
ともと，複数の基金（スポーク）から資金を
単一ポートフォリオ（ハブ）にプールして，
資金を株などの金融商品で運用することによ
り，資金の有効運用，管理費用の節約，税法
上の利点を得ることができるコンピュータ・
システムであった。このシステムを利用しよ
うとした大手銀行のステート・ストリート・
バンク（State Street Bank & Trust Co.）が，特
許の無効・非侵害を訴えて訴訟を起こした。
判決は，特許無効であった。敗訴したシグニ
チャーは，連邦巡回控訴裁判所に控訴した。
裁判所は，⽛ハブ＆スポーク⽜をコンピュー
タによってデータを記憶し処理する技術的思
想と解釈し，新しいビジネス・モデル構築し
たシステムとして特許で保護するべきという
判決を下したのである。
⽛ハブ＆スポーク⽜は，ソフトウェアの専門
家からは技術面での目新しさがないと見られ
ており，特許取得の際に不可欠とされる⽛進
歩性⽜を満たさないだろうから逆転勝訴は考
えられもしないことであった。
情報システムに新しさがなくても，ʠビジ
ネスの手法そのものが斬新ʡならば特許にな
る，と言うことから，この判決の衝撃は，米
国の全産業に波及し，ありとあらゆるビジネ
ス分野で特許出願ラッシュが始まった。
⒝ ビジネス・モデルが特許を取得できる要
件
最近は，ビジネスモデル特許に関する記事
が新聞や雑誌を賑わしているが，特許法が改
正になり，ビジネス・モデル特許という新種
の特許が誕生したわけではない。従来通り
⽛自然法則を利用した技術的思想の創作のう
ち高度なもの⽜という発明に関する規定に基
づき，後記する 3つの要件を満たしているも
のについて特許権付与の是非が審査されてい
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るのである。
したがって，ビジネス・モデルだからと
いって，すべて特許を取得できるわけではな
いのである。しかし結論から言えば，ビジネ
ス・モデル特許には明確な⽛定義⽜は存在し
ていない。しかし，⽛定義⽜などなくても，ど
んどん特許化が進んでいるのがビジネス・モ
デル特許の現状なのである。

一般に，⽛発明⽜とは何か，については，⽛日
本の特許法⽜の第 2条では発明に関して次の
ように規定している。
⽛⽝発明⽞とは，自然法則を利用した技術的
思想の創作のうち高度なものをいう⽜
自然法則とは，科学的・物理的法則など，
自然界を支配する法則のことをいい，経済法
則，売上高予測の方法，数学の公式，ゲーム
のルール，あるいは野球のフォークボールの
投げ方，といったことは特許の対象から外れ
る。なぜなら，⽛自然法則⽜に沿った⽛発明⽜
とはいえないからで，同様に，商売のやり方
や宣伝方法なども特許にはならない。
特許の重要な要件は，次の 3点といわれて
いる。
①産業として利用可能な発明であること
（有用性）
②過去に同じ発明がないこと（新規性）
③だれも容易には発明しえないこと（進歩
性）
したがって，仮に⽛100 円ショップビジネ
ス⽜を⽛すべての商品を同一料金で販売する
ビジネス⽜という名目で特許庁に特許出願し
ても，特許権は認めてもらえない。
上記①の⽛産業として利用可能であるこ
と⽜も重要な項目である。たとえば，だれも
簡単には思いつかないような発明であっても，
産業に利用でき，産業の発展を促すようなも
のでなければ特許にはなり得ない。
医師がどんなに優れた治療方法や診断方法
を考案しても，これは産業，つまり生産業と

は無関係なので特許権は与えられないのであ
る。
また，ビジネス・モデルは⽛発明⽜でない
かぎり特許にはならないことから，⽛発明⽜と
して認めてもらうには，何らかのハードウェ
アとソフトウェアを絡ませることが必要にな
る。ここでいうハードウェアとは，コン
ピュータ，クライアント・サーバー・システ
ム，インターネット・システム，携帯電話，
POS レジスターなどを指す。これらのハー
ドウェアは，当然ながらソフトウェアを使っ
て制御されるものである。
たとえば，⽛100 円ショップビジネス⽜を実
現するためにコンピュータ・システムを使っ
たり，あるいはそのための POS システムを
開発したりすると，それは⽛発明⽜として認
められる可能性が強くなる。
ゲームのルールは特許にならないし，オセ
ロや将棋のルールは発明にはならないが，パ
ソコンを使ってオセロや将棋ができるソフト
ウェアをはじめて開発した場合には，立派な
発明になる公算が大きいのである。
また，海岸に近い地域のコンビニエンス・
ストアが天気予報を行い，連休初日である翌
日の仕入れを決めるとして，⽛きれいな夕焼
けだから，あしたは快晴に違いない。きっと
釣り客が多いぞ⽜こう予測を立ててたくさん
の弁当とおにぎりを仕入れ，欠品と不良在庫
を出さない方法を確立した，とコンビニ店主
が，⽛この方法はきっと，いま話題のビジネス
モデル特許になるぞ⽜と，期待に胸をふくら
ませたとしても残念ながら，ならない。
ところが，コンピュータを使って天気予報
と連動した売上予想を行い，仕入管理をする
方法をいち早く発明したのであれば，そのシ
ステムは特許になり得るのである。
すなわち，ハードウェアとソフトウェアを
絡ませた発明で，特許庁の審査基準を満たし
たものがビジネス・モデル特許となるという
ことになる。
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ビジネス・モデル特許は，コンピュータ，
あるいはインターネットの申し子のような存
在である。それだけに，ビジネスモデル特許
の大部分がコンピュータやインターネット関
連で占められるのは，必然とも言える。
最近，とりわけアメリカで認められている
ビジネス・モデル特許を見ると，これまでと
は少し様子が違っている。たしかにコン
ピュータのソフトウェアは絡んでいるが，そ
れはあくまで便宜上絡んでいるに過ぎず，本
質はビジネス・モデルそのものにあるという
発明に特許権が認められているのである。
たとえば，シグネチャー・ファイナンシャ
ルのビジネス・モデル特許⽛ハブ・アンド・
スポーク方式⽜がそうである。これは，投資
信託資金の管理方式というビジネス・モデル
を実現するのにコンピュータを使っている。
しかし，何も特別の使い方をするわけではな
い。コンピュータには単に計算をさせている
だけである。このビジネス・モデル特許は，
まずアメリカで成立し，現在，日本でも審査
中である。このように，ビジネス・モデル特
許は，概念的にはソフトウェア関連特許の枠
組みの中にあるとはいえ，決してイコールで
はない。むしろ最近では，ソフトウェア関連
特許とは別の知的財産と考えられている。
その他，こういったビジネス全体の方法を
いうものばかりでなく，ビジネス手法の一部
をいう場合もある。
⽛日本航空のネット予約割引販売ビジネス⽜
であれば，そのトータルのビジネスだけでな
く，⽛ネット予約を受ける方法⽜⽛チケットの
受け渡し方法⽜⽛チケット代金の決済方法⽜な
ど，ビジネス全体を構成する部分（要素）ご
とのビジネスに関しても特許の対象になりえ
るわけである。
もとより，コンピュータやインターネット
を使うものだけがビジネス・モデル特許を取
得しているわけではない。特に輸送，配送・
配達業，広告・宣伝業，食堂・料理店，冠婚

葬祭業などでは，IT や ECに直接関連のない
特許が多数出願され，特許権として登録され
ている。
例えば，飲食店での自動食器の返却に対し
て特許権を与えた⽛オートカフェ特許⽜があ
る。また，⽛婚礼引き出物の贈呈方法⽜では，
任意の輸送手段を使用することが⽛自然法
則⽜を利用しているにあたり，⽛贈呈リスト⽜
は，実用新案（問題欄・解答欄・学習事項欄
などを特定レイアウトした構成によって多数
実用新案登録された学習帳）と同様な物理的
構成物であって，これを輸送手段によって送
り届ける行為であるから物理的行為であると
して認められたものである。
こうして，⽛顧客価値をくくりこんで提供
する基本的な仕組み⽜の発明に上記 3点の内
容が当てはまり，それが知的財産権と認めら
れれば⽛ビジネス・モデル特許⽜となる。
⒞ 波紋
プライスライン社（Priceline. com Inc.）

（Walker Asset Management（プライスライン
の別名））は，仲介者が消費者の登録した購入
条件に合う販売業者を見つけるという逆オー
クション（reverse auctions）の方式により特
許を取得した（米国特許第 5,794,207 号)(15)。
Mercexchange 社は，プライスライン社の
逆オークションに関する特許（5,794,207）に
対して，先発明を争う抵触審査を請求してい
る。
一方，プライスライン社は，マイクロソフ
トのホテル予約受託システムを特許侵害とし
て 1999 年（10 月 13 日）に，コネチカット連
邦地区裁判所に提訴している。
インターネット書店のアマゾン・ドット・
コム（Amazon.com）が，ワンクリックの機能
の特許の侵害でバーンズ・アンド・ノーブル
社（Barnesandnoble.com.et al）を 1999 年（10
月 21 日），ワシントン西部連邦地区裁判所に
提訴した。ワンクリック機能とは，インター
ネットショップの顧客情報を蓄積し，顧客は
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繰り返し顧客情報を入力する必要がないよう
にする機能である。さらに，現在（2000 年 1
月）裁判所は，アマゾンコムの請求に仮差押
え命令を下した。
アマゾンに敗れたバーンズは，アマゾンの
特許権を回避するために設計変更に取り組ん
だ結果，⽛トゥ・クリック方式⽜を考え出し，
低迷していた業績を回復させている。
また，バーンズは，米マイクロソフトと提
携し，インターネットを使って書籍の内容を
パソコンなどにダウンロードできる⽛直販シ
ステム⽜を始めると報じられている。ネット
経由で小説などを入手する方法は，米国で爆
発ともいえる流行を示している。大手 2 社
のていけいはこの分野で先行するインター
ネット書籍販売最大手，アマゾン・ドットコ
ムに対抗し，有望な市場を囲い込む狙いがあ
る。 （北海道新聞（朝），2000 年 8 月 8日)
Sightsound.com は，インターネットから音
楽をダウンロード出来るようにしている多く
の企業からライセンス料を徴収しようとして
いる。1999 年 28 日のニュースによるとその
警告状のなかで，自社の特許 5,191,573 及び
5,675,734 は⽛インターネットを介してダウ
ンロードできる状態でのオーディオ又はビデ
オ記録の販売⽜を管理するものであるとして
いる。特許は 1993 年と 1997 年に許可に
なっているので，このような権利主張をする
ようになったのは，明らかに，State Street
Bank の結果である。

⑶ ビジネス・モデル特許取得の実態
⒜ 金融，製造，物流の 3分野におけるビジ
ネス・モデル特許の増大

① 金融：電子決済，ローン管理，投資シス
テム
以下の四つの分野で続々と特許が出願され，
次々認可されている。セキュリタイゼーショ
ン（証券化），デリバティブ（金融派生商品），
VAR（ヴァリュー・アット・リスク），ALM
（アセット・ライアビリティ・マネジメント＝
資産負債の総合管理）。
② 製造：部品調達，修理，管理，資金回収
米国：自動車のビッグスリー，ゼネラル・
エレクトリック，コカコーラ
日本：トヨタ自動車のかんばん方式，
③ 物流：トラック，飛行機，鉄道による配
送業および倉庫業
婚礼引き出物の贈呈方法，ビールの配送容
器およびビールの配送方法，広告用ちらし。
⒝ 卸・小売業，サービス業
〈電子商取引関係の米国特許例〉
Amazon.com：オンライン書籍販売
Open Market Inc.：商品発注のための電子支払
いシステム（米国特許 5,715,314）
Cybergold：オ ン ラ イ ン 広 告 の 支 払 い
（5,794,210）
IPF Inc：製品コードを購入者がスキャンして，
それに関する商品情報を表示させて購入を
支援するインターネットキオスクシステム
（5,950,173）
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〈米国におけるビジネス・モデル特許例〉
ビジネスモデル特許が認められた主な分野 代表的な特許取得企業・機関

インターネット販売 アマゾン・ドット・コム
バーチャルモール（仮想商店街） ウエグナー・インターネット・プロジェクツ
オークション オンセール
逆オークション プライス・ライン
投資システム シグネチュア
電子マネー シティバンク
注文生産 デルコンピュータ
デリバティブ（金融派生商品） コロンビア大学



Walker Asset Management：小売店が購読料の
一部をマージンとして受け取れるようにし
た小売店で雑誌の定期購読申込みができる
システム。（5,926,796）
Microsoft：マーチャントが既存の業務遂行に
マーチャンダイズシステムを適合できるよ
うにするアーキテクチャ（5,897,622）

〈日本の特許例〉
オートカフェ（非コンピュータ型ビジネスモ
デル特許）：自動食器貸出機にコインを入
れる。食器（カップ）が出てきたら，次に
食物供給装置へ食器（カップ）を置き，目
当ての食べ物（飲み物）を選ぶ。それを
テーブルに運んで食べる（飲む）。いわば
無人のセルフサービス店であるが，このシ
ステムが特許になっている。

（特許第 2804933 号）
広告用ちらし：メッセージの展示方法。
（2865158）
7 ドリーム・ドットコム：コンビニで商品を
入力し，後にそのコンビニで受け取り，支
払いする。支払い前に商品のチェック可能。

（日本特許出願中）
⒞ 国際標準化
2000 年 6 月，日本，米国，ヨーロッパの 3
極の特許庁が⽛第 18 回 3 極特許専門家会合⽜
の討論を受けて，⽛当たり前のビジネス手法
をコンピュータを使って自動化しただけの発
明は特許の対象外⽜という合意見解を発表し
た。
⒟ 特許審査期間
特許の有効期間は，出願から 20 年，認可
されてから 17 年のどちらかが有効期間であ
る。なんでも特許取得できる行き過ぎが懸念
されている。（アマゾンのベゾスでさえ，有
効期間の 5年説を出している）

⑷ ビジネス・モデル特許取得の意味
⒜ 創業者利得：常に他者にに先んじる。ス
ピードによる差別化戦略の一環。

⒝ ライセンシング：シグネチュア・ファイ
ナンシャル社，プライスライン社，アマ
ゾン・ドット・コム等は，特許料で相当
な収益を獲得している。

⒞ 戦略的マーケティングとして活用する。

5．流通過程におけるビジネス間の関
係

5－1．流通システムにインターネット・ビ
ジネス企業が参入し急拡大

マスコミで，2015 年 7 月，米アマゾン・
ドット・コムが，ウォルマート・ストアーズ
を抜き，時価総額ベースで世界最大の小売企
業となったと報じられた(16)。
ウォルマートは年間売上高でなおアマゾン
の約 5倍の規模を誇るが，アマゾンは電子商
取引における優位を固め，ウォルマートが追
い掛ける展開となっている。
インターネット・ビジネスの始まり―ア
マゾン・ドット・コムの登場
もともと書籍のインターネット販売を最初
に行った企業で，1995 年の創業からわずか 2
年というスピードでナスダック上場を果たし
たとして有名を馳せた企業である。拡大戦略
が活発で，電子商取引の業界誌などでは，ア
マゾンを⽛電子商取引に参入する⽜という意
味の動詞として使う例が増えたりした(17)。
アマゾンとは，どういう会社なのか。以下
は，JMR 生活研究所（2000）の企業研究の
⽛アマゾン・ドット・コム社編⽜を大部分参照
している(18)。

⑴ アマゾン・ドット・コムの誕生
アマゾンは 1995 年 7 月，⽛地球最大の書
店⽜というふれ込みでインターネット上に仮
想店舗を開設した。膨大な書籍データベース，
また顧客データベースを駆使し瞬く間に急激
な成長を遂げた。96 年には 100 カ国 18 万人
の消費者に総額 1600 万ドルの書籍を売りさ
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ばいた。そして，97 年 5 月には，創業からわ
ずか 2 年という異例のスピードで米店頭市
場（ナスダック）への株式公開を経て，99 年
12 月期決算で売上高 16 億 3900 万ドル（99
年 12 月期決算）を誇る企業となっていた。
アマゾンに特徴を要約すると，
1）他を圧倒する豊富な品揃え
アマゾンは⽛地球最大の書店⽜を標榜して
いる。そもそもネット販売する商品を書籍と
決定したのは⽛書籍は市場に流通しているタ
イトルが抜きんでて多く⽜だからこそ，⽛イン
ターネットを使った検索機能が役立つ⽜と考
えたためだ。この取り扱いタイトルの多さは
顧客に⽛アマゾンになければ他のどの本屋に
もない⽜と思わせることに成功した。
2）⽛個客⽜重視の情報提供
アマゾンの強みは，顧客データベースを駆
使したユーザー一人一人に対する満足度の高
いサービスにある。今までの購入履歴からそ
の人の嗜好にあった本を紹介する⽛リコメン
デーションサービス⽜，アマゾン利用者によ
る書評の掲載と閲覧，利用者がキーワードを
入力することによってその項目にあった新刊
本を電子メールで案内する⽛アイズ⽜，購入の
際に一度クレジットカード番号や住所などを
入力したら次回からは再入力しなくてもよい
⽛ワン・クリック・ショッピング⽜等，顧客の
利便性を追求したサービスを行っている。

⑵ アマゾンのビジネス・モデル
⽛ネット経済下の基本的なビジネスモデル
は⽛情報ネット経済では，まず商品を製造す
るための製造ネットが形成される。顧客に
とって重要な価値は何か，という観点からの
編集者としての製造ネットが形成される。次
に顧客は，端末，コミュニテイ，地縁などで
結ばれた顧客ネットに編成され（中略〉その
代理人が形成される。製造ネットと顧客ネッ
トを結びつけるのが，ターミナル駅のような
機能を持ったプラットフォーム企業である。

つまり工業経斉の川上から川下までの垂直機
能の再編が起こるのがネットの鍵である。⽜
〈この記述は，トランスベクションを思い
起こさせる〉

ではアマゾンのビジネスモデルはどのよう
に捉えられるのであろうか。
アマゾンはそのサイトを通じて，ユーザー
それぞれの書評や書籍情報を交換し，ある種
のコミュニティを形成している。また，数々
のリコメンデーションサービスにみられるよ
うに⽛顧客代理機能⽜を果たしていると言え
る。アマゾンが顧客に提供する価値とは，
⽛本屋を何軒もまわらなくてはならない⽜と
いう書籍購入時のコストを軽減させているこ
とと，⽛自分にぴったり⽜の本をおしえてくれ
るという 2 つである。また出版社や古本屋
が市場に送り出す膨大な書籍や書籍情報を
ユーザーー人一人のニーズにあわせ取捨選択
して提供する⽛スイッチ機能⽜を果たしてい
るといえる。

⑶ アマゾンの戦略
1）多角化拡大戦略
⽛アマゾンが目を付けた分野には手を出す
な⽜―。インターネット経由で消費者に直
接，商品を販売するアマゾンは，米ネット小
売業界で恐れられている。書籍販売から出発
した同社は，音楽用コンパクトディスク
（CD）販売などに進出，行く先々で再編劇を
巻き起こしているからだ。多くのベンチャー
企業が，アマゾンとの提携を模索する一方，
同社の後ろ盾を得られない企業は事業が困難
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になる例も出てきた。マイクロソフトがパソ
コンソフト市場を制する過程で発生したのと
似た現象がネット販売市場で生じている。
アマゾンが書籍のネット販売で従来の書店
から大きな脅威と見られるようになってから
2 年弱。⽛当社のウェブサイトを通じて何で
も欲しいものが見付かり，購入できるように
する⽜と創業者で最高経営責任者（CEO）の
ジェフ・ベゾス氏は最終目標を語る。その
ゴールに到達する方法は 2 つ。⽛企業買収を
通じて自社のサイトを強化することと，パー
トナー企業に出資し連携を深めること⽜であ
る(19)。
2）米小売業界がネット事業強化
米書店チェーン最大手のバーンズ・アン
ド・ノーブルは，ネット販売子会社バーンズ
アンドノーブル・ドット・コムの株式を公開
した。全米に 1 千店以上の店舗を構え，125
年余りの歴史を誇るバーンズ・アンド・ノー
ブルがネット部門を設けたのは，書籍や音
楽・ソフトなどのネット販売最大手，アマゾ
ン・ドット・コムに対抗するためだ。米では
既に書籍販流の約 2 割がネット経由に切り
替わっている。
逆に，書店 2位のボーダーズ・グループは

⽛アマゾン対策⽜が遅れ業績が悪化した。今
年に入ってネット販売の本格展開に着手した
が，顧客流出に歯止めがかからず 4月に CEO
（最高経営責任者）が引責辞任に追い込まれ
ている。
世界 2 大競売会社の 1 角であるサザビー
ズも，ネット参入を迫られた。ネット業界で
数少ない黒字会社であるネット競売最大手の
e ベイと同じ土俵で戦うため，ネット部門を
新設。今夏にもネット上でオークションを始
める。
がん具業界では，専門店最大手のトイザラ
スが 8 千万ドル投じてネット部門を設けた
ほか，メーカー最大手のマテルも 5千万ドル
でネットを使った直販部門を作った。e トイ

ズなどネット専業が業績を伸ばすなか，両社
の本業は低迷している。新部門の育成で売り
上げ増を目指すと同時に，ネット子会社の株
式を将来公開し，リストラ資金の調達にも役
立てる考えだ。
百貨店や高級品の専門店などではネット対
応に及び腰の企業も多い。しかし，ネット販
売は消費者の生活に着実に根付き始めてい
る。10 年後までに全小売売上高の 25％に達
するともみられ，⽛もはやネットは販路とし
て無視できない存在⽜になっている(20)。
3）⽛ワン・クリック特許⽜訴訟に勝利
アマゾンの影響で，全米最大の書店バーン
ズ＆ノーブル（以下，バーンズ）が窮地に立
たされている。アマゾンは事あるごとにバー
ンズを標的にして，CEOのレオナルド・リジ
オ氏を刺激してきた。HP 上において，バー
ンズとすぐに判る在庫数と自社の在庫数をグ
ラフで比較し，タイトル数の豊富さを強調し
ているのである。このため，バーンズ側も反
撃に転じた。今年（98 年）2月には，AOL に
仮想書店をオープン。5 月には，インタ一
ネット上でも営業を始めた。アマゾンは負け
じと，6 月から売れ筋本を 40％ OFF とする
新たな値下げ攻勢に出ている。初期投資の累
積損失を抱え，単年度黒字もまだのアマゾン
にとって正念場だからだ。こうした地上の覇
者と天上の挑戦者との仁義なき戦いは，書籍
だけでなく自動車，旅行，保険とその裾野を
広げている。消費者にとっては利点が増すが，
既存業者にとっては淘汰の危険性もはらんで
いるほど深刻な状況にある(21)。
⽛ワン・クリック⽜と名づけた技術の特許性
が争われた特許侵害訴訟でアマゾンは勝利し
た。1999 年 12 月 1 日のことであった。これ
は，⽛ビジネス・モデル特許⽜の典型として裁
判の成り行きが注目されていたものであった。
⽛ワン・クリック特許⽜とは，消費者がイン
ターネット上で買い物をする際，住所やクレ
ジット番号などの個人情報を一度入力すれば，
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2 回目以降は再入力せずに買い物ができる仕
組みのことである。アマゾンの特許取得は，
1999 年 9 月 28 日である。
アマゾンが，米国最大の書店チェーンであ
るバーンズ＆ノーブル社（以下，バーンズ）
を訴えたのは，1999 年 10 月 21 日であった。
特許取得後 3週間の早業となる。
バーンズの⽛エキスプレス・レーン⽜と名
づけたネット決済方法が，⽛ワン・クリック特
許を不当に模倣している⽜として，連邦地裁
に侵害行為の暫定的差し止め命令を求めたも
のだ。
シアトル連邦地裁は，⽛非自明性の直接証
拠⽜⽛回復不能の損害⽜⽛公共の利益⽜の 3つ
の観点からアマゾン側に軍配を上げ，ビジネ
ス・モデル特許に明確なお墨付きを与えた。
しかも，提訴からわずか 41 日の超スピード
審理は，新たな特許紛争の時代が訪れたこと
を強く印象づけた(22)。

5－2．オムニ・チャネル化による新しい流
通システムの捉え方

JMR 生活総合研究所が，流通システムにつ
いて，2001 年時点で 2010 年を予測してい
る(23)。
これまでの流通チャネルは，いわゆる伝統
的店舗依存で，
〈メーカー→卸・販社→運送業者→小売店〉
これからは，それが次第に新しい系列へ移
行 し， 2010 年 で は，EC（Electoronic
Commerce：電子商取引）が拡大するととも
に，それを活用する電子商取引販社（e販社）
が増大すると見込んで，
〈メーカー→ e販社→系列店（小売担当）〉
という短絡的流れが増大する，としていた。

機能の組み換えと再総合化
この⽛機能の組み換えと再総合化⽜という
言葉は，JMR生活総合研究所の⽛流通の再グ
ルーピングとハイブリッド流通システム⽜

（2001）から採ったものである(24)。

これからの競争優位を築いていくヒントが
ある。1950 年代には，川上から川下まで，部
品原料があり，R＆ D，アセンブル，マーケ
ティングがあり，出荷物流があり，そして
卸・商社があり，小売があった。戦後の
1950～60 年代にかけてのひとつの収益モデ
ル，つまりメーカーのモデルで，付加価値は
商社とメーカーにあった。1970～80 年代に
入るとメーカーが川上統合を進める。トヨタ
の部品系列化が典型である。そして，卸の特
約化，小売の系列化を通じ，系列チャネルに
よる川下統合が進められた。こうして付加価
値を川上から川下まで全部薄くして，日本型
製造業モデルが完成していき，人的依存関係，
総合力で戦っていくという付加価値のシステ
ムが出来上がった。
それが，1990 年代，ふたつのビジネスシス
テムによって，綻びが生じた。ひとつはユニ
クロ型の SPA 等のように，機能を完全に分
離してアウトソーシングし，肝心なところだ
け押さえて付加価値を統合していく，つまり
特定付加価値だけに取り組んでいく形のビジ
ネスシステムに負けた。ユニクロでは，部品
原料は東レや大手の化学繊維メーカーに任せ，
自分たちはマーケティングと企画だけを行い，
卸機能と小売に集中した。出荷物流もサード
パーティを活用。アイテム数を増やし，単品
の値段を下げ，購入点数を上げることで，客
単価を上げる。
もうひとつは，ルイ・ヴィトン，グッチ等
のインポート，欧州型の製造業モデルに負け
た。ルイ・ヴィトンの 2000 年売上は，これ
まで最高だったバブル時 91～92 年の 400 億
円を抜いて，現在 2.5 倍の 1,000 億円に達し
た。銀座に新規出店も果たした。エルメスも
グッチも同様に好調だ。この欧州型の製造業
モデルは，職人にモノを作らせ，店頭ではラ
イフスタイルショップのように展開していく。
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川上から川下までの圧倒的な統合力，いわば
超垂直統合というような，原料から売り方ま
ですべて統合することによって付加価値を上
げていく。このモデルに，やはり負けたとい
わざるをえない。
この反省に立ち，これからの競争優位を考
えていくと，これらビジネスシステムにみら
れる機能の組み換えと再統合化を相当に実行
しなければならない。そのキーになるのは
マーケティングであるが，もうひとつのキー
はハイブリッド流通システムである。この
10 年で EC等，ネット化が確実に進む。しか
し，ネットだけで流通が成り立つことはほと
んど不可能である。これからは日本の製造業，
メーカーを中心にネットとリアル店舗をハイ
ブリッド化させ，機能の組み換えと再総合化
をした強みを作る必要がある。

このような状況の捉え方の一つに⽛オム
ニ・チャネル戦略⽜がある
上記の系列で，MKのあとに流通過程が続
くことになるが，ここに，ハイブリッドな流
通系列が挿入されることを，石黒不二代氏は，
⽛オムニ・チャネル戦略⽜と呼んでいる(25)。
石黒氏は，⽛オムニチャネル⽜を定義する。

英語の Wiki には，こう書いてあります。
⽛オムニチャネル小売り⽜とは，マルチチャネ
ルの小売の進化系であるが，顧客体験が，す
べての可能な購買チャネル，つまり，モバイ
ルインターネットデバイス，コンピューター，
ブリックアンドモルタル（懐かしいですね），
テレビ，ラジオ，ダイレクトメール，カタロ
グなど，でシームレスに繋がることをより強
調したアプローチである。小売りは，特別な
サプライチェーンソフトウェアを使って新し
い顧客の需要に応えていかなくてはならない。

……………………
なぜ，今，オムニチャネルか？
オムニチャネルが必要とされるのかは，い

くつかの理由があります。
要因の一つは，EC の売上はもう無視でき
ないほどに大きくなってしまったことです。
少子化や景気の低迷などから，今後，日本の
内需は縮小していくと言われています。たと
え景気が上向いてきたとしても，これが大き
く成長することは期待できません。ゼロサム
ゲームである限り，EC が普及すれば，リア
ル店舗同士で売上げを競うことは意味があり
ません。それよりも，O2O（オンライン TO
オフライン，オフライン TO オンライン）の
ように自社内で，お客様が最もオーダーしや
すい場所でオーダーし，最も買いやすい場所
に誘導してあげるというように，全体サービ
スのレベルを上げることで，他社に対して，
競争優位性を持ったほうがよさそうです。
もう一つの理由は，スマートフォンやソー
シャルメディア（フェイスブックやツイッ
ターなど）の普及によって，消費行動が大き
く変わってきたことがあげられます。いつで
もどこからでも，たとえお店の中にいても，
ほしい時にすぐスマホで購入する人たちがい
ます。また広告や店舗で商品を検討するので
はなく，他人のクチコミを参考にし，自分で
も情報を発信することが当たり前になってき
ました。
消費行動の変化といえば，⽛ショールーミ
ング⽜と呼ばれる顧客行動が，リアル店舗を
悩ませています。来店したお客様が，実店舗
で商品を見て，販売員に説明を聞き，商品知
識を得た後で，ネットで注文するというもの
です。これら新しい消費行動では，顧客がひ
とつの顧客接点で消費行動を完結させず，顧
客接点をその利点によって使い分けているこ
とがわかります。マルチチャネルの時代は，
ネットで購買されやすい商品，実店舗向きの
商品，スマホ世代向きの商品など，商品別に
デバイスを使い分けたり，それに世代を掛け
合わせるなどで対応，オムニチャネルの時代
は，顧客の購買行動を完結させるために，顧
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客接点を繋ぎ，チャネルを連携させていく必
要があるのです。

新田剛史氏は，⽛アマゾンとウォルマート
は，オムニチャネル最終決戦に入っている⽜
という(26)。

アマゾンとウォルマート，ネット vs リア
ルを象徴する米小売業界の巨人の戦いは激し
さを増し，いま互いの聖域に足を踏み入れよ
うとしています。
オムニチャネルを考えていくと，どんな企
業も実店舗の売場と自社 EC サイトなどのダ
イレクトチャネルでどのように顧客を囲い込
み，購買までつなげていくかという命題に突
き当たります。オンライン，オフラインを問
わず消費者との接点をいかに多面的に構築し，
顧客動向を分析し，スピーディにサービスを
提供できるか。自社のアセットに適合したか
たちで競争力のあるプラットフォームを築く
ことが必須となってきます。

おわりに（新しいʞトランスベクショ
ンʟ・イノベーションの必要性）

これまで，ビジネス・モデル開発競争をオ
ルダーソン思想に基づくマーケティングの体
系化で読み解くことを試みてきた。
実空間（real space）におけるモノ・サービ
スの通常の取引は，①親近性（関連性），②信
頼性，③収益性，④簡便性（利便性），⑤緊急
性，⑥娯楽性（冒険性）といった⽛取引の諸
要素⽜を効果的に組合せながら，円滑に進め
られてきた。
一方，虚空間（virtual space）におけるイン
ターネット・ビジネスも，実空間の⽛取引仕
法の諸要素⽜を活用しながらも，インター
ネット機器を使ったビジネス・モデルの開発
を推し進めつつ新しい取引仕法を生み出して
きており，取引仕様全体の深化・発展を促し
てきている。
本拙稿では，買い手が満足し購入する完成
品を作るため，実空間（real space）と虚空間
（virtual space）を合わせた取引プロセスを，
オルダーソンのʞトランスベクションʟ概念
を用いて説明して来た。
いずれにしても，買い手の実際の購買（な
いし，購買されるとの予想）が前提となる。
そのための製造過程，流通過程におけるビジ
ネスの一連のつながりをどのように考えるか
が問題となる。その場合，それぞれの過程に
おける実空間と虚空間におけるビジネス行動
（のあり方）の絶妙な組み合わせ（連結）が効
果的であることが重要となるわけである。つ
まり，その効果的な連結（これがʞトランス
ベクションʟである）の上に，ビジネス・モ
デルが設計され（特許も取得し），新しいʞト
ランスベクションʟを作らなければならない
ということである。
まとめると，これまでのʞトランスベク
ションʟ内のビジネスや機能を縦横無尽に変
化・変更することによって，収入についても
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家族についても変化の激しい買い手（家族の
代表者）の意識や行動に対応し，それによっ
て彼（彼女）に満足を与えられるような仕組
みの設計を考える必要も出てくる。そこでは，
ʞトランスベクションʟに対する⽛ʞトランス
ベクションʟ・イノベーションが欠かせない⽜
という言い方もできるかもしれない。
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―⽜：（http://www. furutani. co. jp/office/ronbun/
priceline-yoshida.pdf）
プライスライン社の勝訴の背景
ある消費者が⽛東京―ニューヨーク間の往復航空券
を 10 万円以内で購入したい⽜という希望があって，そ
れをインターネットを使って決定したいという場合を
想定する。
インタネット・ビジネス会社は，それぞれの考え方
に応じて⑴，⑵，⑶の 3社である。

(1) プライスライン社（http://www.priceline.com/）
仲介者は，消費者が登録した購入条件に合う販売業
者を見つけるという逆オークション（reverse auc-
tions）を実施する。同社は，この方式で⽛プライスラ
イン特許⽜（米国特許第 5,794,207 号）を取得している。
その方式は以下のようなものである。
①消費者は，希望する商品の購入条件を仲介者に送
信する。

⽛東京―ニューヨーク間の往復航空券を 10 万円以内
で購入したい⽜
②仲介者は，上記購入条件を各社に伝達する。
⽛東京―ニューヨーク間の往復航空券を 10 万円ぐら
いで希望⽜
各社は，上記条件から見積もりを仲介者に提示する。
A社⽛① 12 万円⽜，B社⽛11 万円⽜，C社⽛9.5 万円⽜
③仲介者は，各社見積もりを対比して，消費者の希
望条件に合致する商品を選択し，その内容を消費
者に連絡する（プライスライン社が決定したもの
を通知する）。
また，プライスライン特許に類似する技術を採用し
た電子商取引を実施している例が以下のような会社で
ある。
⑵ A to Z 格安航空券ナビ（www.katsuma.net/airtick-
et/）
仲介者は消費者の希望条件等を各社に伝えるのみで，
取引は当事者間で行われ，仲介者は介在しないという
仕組み。
①消費者は，希望する商品の条件を仲介者に送信す
る。

⽛東京―ニューヨーク間の往復航空券を購入したい⽜
②仲介者は，上記条件を各社に伝達する。
⽛aさんが東京―ニューヨーク間の往復航空券の購入
を希望⽜
③各社は，上記条件から見積もりを消費者に直接提
示する。
A社⽛12 万円⽜，B社⽛11 万円⽜，C社⽛9.5 万円⽜
④消費者は，各社見積もりを対比して，希望条件に
合致する商品を選択する。

（A to Zナビが決定するのでなく，消費者に判断をま

かせる）
⑶ プライスライン特許のように逆オークションを行
わない，販売業者が提示した商品情報を収集蓄積
しておき，消費者に提供する仲介ビジネス（通信
販売のインターネット版のようなもの）
予め各社の商品情報を蓄積しておき，消費者はその
中から希望条件に合致するものを選ぶ。商品情報は各
社が提示した内容で固定されているため，消費者は希
望条件についてある程度の妥協を余儀なくされる。

以上より，買い手にとって好ましい会社はどこにな
るであろうか。現代の買い手行動の特徴は，⑵の現在
の複雑な世の中では，できるかぎり自分で判断すると
いう手間を省きたい，⑶の過去の蓄積された古いデー
タからの選択でない最新の状況下での選択を求める，
ということが大半なので，⑴のプライスライン社が選
択される，ことになる（そしてプ社に囲い込まれる）。
なおかつ，現代消費者にとって最も好ましい⑴の方
式には特許の取得が可能なので，これと同じ方式を
採った会社は特許侵害として摘発されることになる。
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