
2J22 サービス経済 下 における技術経営の 潜在的要素素地 
一事業成功に 至る構造モデルとのタ カぷト 
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1 . 事業における 技術経営の位置付け 

産業社会のイノベーションを 継続的に実行していく 為に科学技術立国の 擁立必要性が 必至となっている - し 

かし、 先端的な科学技術は 社会に必要なレベルに 整合させないと、 成熟社会におけるサービス 経済 下 におけ 

る普及は困難であ る・なぜならば、 資本を水にたとえた 場合、 コア技術やアイデアを 投入する INPUT が川の 

上流で、 製品やサービスの 最終的に行き 着く 0I,TPL:T が川下となり、 市場は海に相当するが、 イノベーション 

を効率的に進め、 企業の継続的活動を 得るためには、 @_ ㈲市場の海から 細かい水蒸気 ( 回収された利益 やキ 

ヤソ シュ ) として上流に 再投下されろ 時間や INPUT から 0LTTPLT の距離がなるべく 短いほうがよく、 INPL.T か 

ら 0 じ TPLlT に至ろいくつか㈹ 場所で、 必要とされる 科学技術がこれらの 流れに沿っていることと、 市場からの 

引力による技術開発の 方向性が - 致していることが 重要であ る 

t, ぅ ひとつ継続的活動の 潜在的要素素地として、 組織覚部㈲ェネ 、 ルギーを組織内部に 繰り入れる体制が 整っ 

て いろ組織 や 、 水面下に ェ ネルギ一の蓄積、 すな む ち、 イノベーションが 顕在化する以前の 組織内部におけ 

る 「 人 ・もの・ ノウ " ウ 専有形無形の 蓄積」を活用できた 会社 ( 事業 ) が勝ち組みとしての 持続的成功に 至 

ると考えられる 
資源投入 A  drop  of           

かつて び ) 単純経済成長時代のように、 も㈲ Collect@ & 

(upstream)@ Ⅰ   PUT 
Recycle@ Cash@ @@ ， @ 

(profit) (downstream) 

OUTPUT 

    

を 作れば売れた 状況とは異なり、 日本を含め 

成熟社会にあ ろ国は特に、 原料をはじめとし 

た経営資源を 無駄なく市場に 投下すべきサー 

ビス経済指向となっており、 技術開発そのも 

のが、 目に見えない 豊かさの提供や、 個別対 

応的な モ， ㈲を要求されつつあ る @ 

また、 投下した資源も 物質的には無駄に 拡散し 

て環境に負荷を 与えないことや、 企業が一方的 
Market sea 

に 利益やキャッシュを 回収するのではなく、 市 

場や消費者との 相互作用的な 継続活動 ( 企業と 経営資源を粘性流体 ( 水 ) におきか え た資源 循珪 の 舐俳 

市場や環境との 共生・資源循環 ) が望まれている @ 

近年の情報化社会における 動きの中で、 必要な諸資源を 効率よく経営システムに 組み入れるため IT は不可 

久 になってきていろ 特に、 個別対応や資源の 無駄を少なくする 物流に IT 導入した会社では、 上流の製造や 

中流の品質管理、 マーケティンバの 効率化や下流の 販売チャ 平 めに至るまでの 全体を、 技術経営の一環とし 

て経営陣がよく 把握しているよ う であ る 製造のシステムがすでに 完成し、 近年無駄のない 物流センターを 

整備しインターネ、 ット を含めた技術導入することで 無店舗販売に 成功しているコーヒー 製造卸販売の BR0OKS 

社 ( 中小企業・資本金 1 億 5 千万円 ) を、 事業成功に至る 構造モデルの 一例として分析した。 
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2. 経営コスト意識の 各社比較 

2-1 商品。 価格への反映 

BR0OKS コーヒ一社は、 3h 年前創業当初は 日本茶の個人 卸 販売業者であ った，店舗は 今でも住宅街の 一角にあ 

る本社と約 10 年前に設けた 工場内のプレハブ 店舗 2 箇所のみの実質無店舗販売，現在コーヒ 一通販第 1 位 - 

その沿革が日本的風土にマッチして ぃ そうであ ると考えケースに 採用した， 

創業当時の状況は、 高度成長期の 少し前でおそらく 茶の卸売りとしての 個人起業に近かったものと 思われる 

経営方針として、 コスト抑制のために 営業所や倉庫を 設けないことを 貫き、 工場ができる 1 0 年少し前まで、 

家内工業的な 手動焙煎と新聞折込 ち らしなどによる 通販が主流だった、 しかし、 通販での受注スタイル とし 

て 、 FAX や NTT の自動受発注電話システムの 導入などには 積極的であ った「資本金は 創業以来 1 0 0 0 万円で 

あ ったところ、 市場需要にあ れせて 1993 年に焙煎工場を 建設，企業の 発展環境が整備し、 資本金を 1 億円に 

増資した。 また、 インターネット 普及以双からニューメディアの 動向に敏感であ り、 ちょうどウィンドウズ 

9 5 の普及に伴ってインターネットがハード・ソフト 共に一般化した 1995 年にはインタ - ネット販売に 参入 

し、 受発注のためのシステム 販売運営の別会社も 設立，現在、 商品 PR と販売は徐々に TT へ 移行しつつあ る 

無 店舗かつ IT 活用により、 営業所などの 維持固定費や 拡販費を削減でき、 それを商品価格に 反映させた 為 

ルゲガづ ゴー " パ 1 杯 19 円～ 60 円 ) 、 ここ数年は ネ、 ッ トショッピンバの 顧客満足度 1 位の座を獲得し、 リヒ 

一 ターも多い ， 

BROOKS  社の売上概算の 成長曲線 ( 仮想曲線 ) と 

Stock  or  Sales( 千万円 ) 
  10000   インターネ、 ッ トショッピンバユーザー㈹ 増 刃コ 曲と 

  1000   を 比較すると、 ちょうど 1995 午からの成長率に 

Ⅰ 00 
  

      相似性があ る - ( 左図 ) Ⅹ 1 
    
  

      また、 経営コストダウンによる 商品 口 価格反映の 

  
        位置付けとして 同じさ 、 ッ トショッ プ おける主力   商品であ る、 レギュラーコーヒ 一のドリッブバッ 
  

  Year   
ク 1 バックあ たりの金額を 比較すると下図のよ う 

BRO0KS コーヒ一の仮想的成長曲線 (196 ト 2004) になった， BR00KS  社は安いカテゴリ 一に入ろ 
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                25 30 

インターネットショッ ピ ン ヴ ユ一サー伯の 塔 ぬ 山杖 (]995-2003)   
ネ、 ット 販売各社製品の 商品別平均価格 

@1@ M ． Mitsuda@and@C ． Watanabe ， "@ Inrtital@Tr Ⅰ     ectory@of@the@Start ・ Up@of@New@Ventures@-@Suggetion@from@the@Milk@Crown@Model@to@ Services 

Management ・ "@Journal@of@Services@Research@(2004)@in@print   

一 788 一 



2-2  インターネット 検索 HIT 率 対 資本売上比率 

BROOKS 以外にレギュラーコーヒーをドリップバックで 販売している 会社のうち、 喫茶部門のフランチ ャィ 

ズ 店舗展開をしている KEY コーヒーと UCC コーヒーと BOORKS の 対 資本売上 費と Google によるインターネッ 

ト検索 HIT 率を調査比較した ，「コーヒー」のみを 分母とし、 「コーヒー X ブランド 名 」を分子として HIT 率 

を 算出 - その結果、 対資本の売上比率は、 BROOKS が KEY コーヒ一の約 10 倍、 UCC コーヒ一の約 3 倍 @ また、 

インター 不ット 検索による HIT 率の伸びは、 昨年新しい物流センターが 建設・稼動を 初めたことにより、 こ 

れまで利用しなかったテレビ CM と新聞折込みのタイアップ PR と、 アフィリエイトプロバラムが 功を奏した 

と考えられ、 昨年末の 2 倍以上に伸びている ，テレビ CM は物流センター 稼動にともな う 単発の記念 PR であ 

り 、 経営コストを 抑えながらも HIT 率 LrP による市場認知度向上、 それに 伴 3 々 、 ット 販売の強化が 推測できる     

実 店舗数 

( 日 ホロ 内 ) 

        
対 資本 検索 H Ⅱ率 (%) 検索 H 汀率 (%) 

ブランド 名 設立年 資本 売上目標 
売上比率 2003 年 12 月 2004  年 9 月 

( 又は社名 ) ( 千円 ) ( 千円 ソ年 ) ( 倍 ) 728000 件から 7l6000 件から 

BROOKS 1968 15000 1400000 93 0.88% 2.07 (+1.19)   

KEY Ⅰ 920 446500 4215900 9.44 t.32 Ⅰ． 53 (+0.26) 80 営 支所 

ucc Ⅰ 933 496000 14598000 29.4 f.044 l.028  ( ▲ 0 ． 0]6) 182FC 

Ⅸ EY と UCC は 2002 年英紙 ) ( 対 m 年比 土 ) l78 直営店 

3. 技術経営にかけた 潜在的要素素地 

BROOKS コーヒー仕が 工場を建設し、 本格的 

に 焙煎卸売り販売をはじめてから、 10 年余 

それに続くインターネット 導入から 8 年が経過 

した さらなろ継続的な 成長めだめと 経営努力 

により物流センターを 設けた     

また普通 め 紙媒体による 通販からインターネ、 ット 

通販へのシフトも 視野に入れた TT 経営に早く 

から着目していた「顧客 やネ、 ッ トショッ バ一 

といった組織覚部の 構成員を、 アフィリエイト 

プロバラムによってあ たかも組織内部の 営業マン 

のように仕立て、 インターネ、 ット という仮想商圏 

打荷 咀ゾ外ル 

  在庫等 デう を WEB 上   、 ジャンルや品数が 生宮 

一元管理，アクセス 解析   SSL による セト リティー確保 

メール記伝・ 店舗研屋   決済方式が色々 送 べる 

物流業者自動対応   メールでお買い 得情報 

  販促システム   ポイント還元システム 

・共同購入 せ リション等 ) 

空間環境において、 消費者との相互作用的な 継続活動をすることにより、 経営的に共生している ，また楽天 

のような仮想店舗でも、 出店者と利用者が 相互に使いやすいシステムとし、 経営の好循環ベクトルが 発生し 

ている。 このことは、 サービスや商品を 受ける川下側から、 アフィリエイト や ポイント還元というインセン 

ティブにより 川上であ る経営資源へと 水 ( キャッシュ・ 利益 ) が循環していると 考えられる。 継続的活動を 

生む技術経営には、 上記文中アンダーラインを 施したような、 表からは見え 難いが、 蓄積すれば大きな カと 

なる仕掛けを 随所に埋め込んでおくことが 重要であ る。 
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4. 事業成功に至る 構造モデル 

BROOKS 社は、 社歴こそ 35 年と長いものの、 近代的経営になってからはまだ 10 年程度と日が 浅 い   

特に製品の多品種生産に 対応した工場の 設立と、 TT 技術を販売・ 物流に採用した 後の発展の軌跡を 見ると、 

ものづくりは 柱 だが、 脱 工業化・サービス 指向といった 経済 干 によく適応してきていることを 評価できる。 

BROOKS 社の技術経営そのものは、 あ まりハイテク 指向とは言えないが、 いく っ かの点で、 ベンチャーを 立ち 

上げて軌道に 乗せるまでの 参考 モヂル になりそうであ る， BROOKS 社は同族会社であ るので、 基本的に TPO は 

しないが、 顧客が納得する 商品を提供することによって、 市場から得られる 利潤を再投資するといったスタ 

イルもできつつあ る。 技術経営を開始後数年で 成長軌道にのせるための 要素素地として、 ベンチャ一企業や 

新規事業立ち 上げにも適用できそうなことには、 以下項目の構造モデルが 推測される   

①立ち上げ前段階での 初期経営資源の 集積増幅 ( 含む水面下 ) の必要性。 づ ミルククラウン 型立ち上がり 

②スタートアップにあ たってはブランドネームの 普及に集中。 づ ( 情報 ) ネ、 ッ トワーク商圏形成 

③供給と需要の 双方が協同的発展を 得るには需要 側 ( 顧客 ) にもインセンティブ 導入。 づ共進的循環モデル 

④成功するニューベンチャーを 取り巻く外部環境整備 ( 支援等 ) の必要性。 

BROOKS 社の場合、 ④外部支援は 工場建設時の 間接投資 ( 銀行融資 ) だったが、 IT 技術導入については、 人的 

には CTO をシステム構築専門に 招き入れ、 物流システムの 整備などを含め、 積極的に技術経営を 進めていっ 

た。 ベンチヤ一や 新規事業の拡大の 図式は、 M. A. Kaulio  (2003) 刈 が分析するところの、 同心円 状 の 初 

期 条件 ( 左下図中太い 楕円 線 内部 ) が整った上で、 顧客を獲得しつつ、 商品やサービスに 新しい機能や 価佃   

を創出するという 期待を外部の 支援者にも持ってもらい、 次のステージ ヘ 移行するといった 構造を事業者 自 

らが作り出していくものといえる ，短時間のうちに、 中から外人向かってエネルギーを 放出していくには、 

最初の投資が 死の谷を越える 要素であ る 次に外の資源を 内部に取り込んでいき、 その間もいろいろな 経営 

リスクを抑える 工夫をし、 

@2@M@ A@ Kaulio の 図を改変 顧客に受け入れられなくなれば、 海に沈んでしまう 

ので、 市場から間接・ 直接に再投資を 受けるだ ぬ ・ に 

は いろいろな仕掛けが 必要となる継続的な 活動に至ろ 

  までに、 相当なエネルギーを 要するので、 そ 二を持 
屋 Ⅰ 

ちこたえ ェネ、 ルギー障壁を 越える為の事双の 潜在的 蓄 
用人Ⅰ ◆Ⅰ 
数ヮ 積 があ ったほうが、 より事業の成功率が 高い     

拡 ㌔ 
  

% Sus Ⅰ ainable 

企業 ( 事業 ) 成長 

外部協力支柱者   
  

による 軽皆瞭 境への 

エネルギー時枝   Market@ Sea 
二軒しい 仁億や 牡鹿の曳山       

追加投資 Vallev  ( 死の谷 ) 
( ⅠⅩ 二 ノス・オン・オフ )                                             

各種フアンド       次のステージへと 進化 尭 R  .   
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