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ドミナント・デザインとデファクト・スタンダードに関する

概念的・理論的再考

首藤 禎 史

要 旨

ドミナント・デザインとデファクト・スタンダードという 2つの用語に関して

は，取り扱う上でのいくつかの疑問もしくは問題点が存在している。 lつは「この

両者はどこが違って，どこが同じであるのか」といったことに関する疑問であり，

もう lつは「どうなった時，または場合に(いつ，どのような条件をクリアすると)， 

それはドミナント・デザインである あるいはデファクト・スタンダードになった

(である)とするのか」といったことである。また，この 2つの用語は，イノベー

ションないしテクノロジーの普及・流行，あるいはそのモデルとどのような関係が

あり，どのようにしてそれを理解し，経営・マーケテイングもしくは企業のプロモ

ーション活動に活用するべきなのかといったということも大きな課題である。

本稿は，これらの問題について複合的な角度から概念的な整理を行い，理論的な

検討を加えることを通じて，事業戦略の何らかの指針となり得る示唆を見出すこと

を目指し，その包括的解釈と捉え方について論究した。

はじめに

ドミナント・デザイン (dominantdesign) 

は， rブリタニカ国際大百科事典(ブリタニ

カ国際大百科事典小項目電子辞書版 2014年

4月改訂版).1では「製品ないしは産業の進

化論的モデルの中心コンセプト。 W.アナパ

シーとJ.アターパックが1978年に提唱。製

品の導入期には，製品の性能を判断する基準

は明確ではなく，ある市場ニーズに対して異

質的技術規格が出現することが多い。(中略)

しかし，製品・市場が発展するに従って技術

規格の多様性が減少し，技術の規格化が進行

する。(中略)製品技術のイノベーション数

が減少し，代わりに製造工程のイノベーシヨ

ンが増加する」とされており，他の文献やイ

ンターネット等の情報を探索してみても，

William J. AbernathyとJamesM. Utterback 

が TheProductivity Di1emma: Roadback to 

Innovation in the Automobile Industry 

(1978)で言及した 1) という記述以上のもの

はほとんど見つからない。これ以外には，

James M. UtterbackのMASTERINGTHE 
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DYl'I凶MICSOF INNOVATION (1994)にお

いて「ある製品分類のドミナント・デザイン

とは，市場の支配を勝ち取ったデザインであ

る2)j と記述されているが，これが現在一般

的な定義であると考えられているようである。

一方，デファクト・スタンダード (defact 

standard)は， Webフリー百科事典の『ウイ

キベデイア』では fT事実上の標準」を指す

用語である。 defactoはラテン語で「事実

上，実際には」を意味する 3)jとあったり，

また三省堂の『スーパー大辞林3.02014年 1

月改訂』では「さまざまな規格のうち，多く

の人が実際に使うことによって，結果的に標

準規格として通用するようになること，また

その規格，標準規格」とされており，これに

ついてはその出所はさらにあいまいで，誰か

(どこかの研究者)が，もしくはどこかの機

関あるいは組織が正式に定義したものではな

く，産業界で慣習的に用いられてきた用語で

あるように記述されている。

この 2つの用語を巡っては，研究者やビジ

ネス関係者からも言及・指摘されているよう

に，取り扱う上でのいくつかの疑問もしくは

問題点が存在する。それは， 1つには， Iこ

の両者はどこが違って，どこが同じであるの

か，同じであるならば，それはどこからどこ

までなのか。あるいは，両者は似て非なるも

のであるのかJといったことに関する疑問で

あり，もう 1つは「どうなった時，または場

合に(いつ，どのような条件をクリアすると)， 

それはドミナント・デザインである，あるい

はデファクト・スタンダードになった(であ

る)とするのか」といったことである。また

これに関連して，この 2つの用語は，イノベ

ーションもしくはテクノロジーの普及・流

行，あるいはそのモデルとどのような関係が

あり，どのようにしてそれを理解し，経営・

マーケティングないしは企業のプロモーショ

ン活動に活用するのが適当なのかといったこ

とについては，経営学・マーケティングを研

究，または組織をマネジメントする立場にあ

っては，なおざりにはできない問題の 1つで

もあると言えるだろう。

そのようなことから，少々尽くされた議論

ではあるが，本稿ではこれらの問題について

再度概念的な整理を行い，理論的な検討を加

えることを通じて，事業戦略の何らかの指針

となり得る示唆を見出すことを試みることに

したい。

2 ドミナン卜・デザインと

デファクト・スタンダード

の捉え方と定義の整理

2-1 ドミナン卜・デザインの定義と概念

上述のように，ドミナント・デザインとは，

dominantが“支配的な"という意味である

ことから一般的には「市場で支配的な標準化

ないし固定化されたデザインである 4)jと解

されると言えるだろう。しかしながら， ドミ

ナント・デザインについては他にもいくつか

の捉え方があるようである。

例えば，ある研究者の論文では， ドミナン

ト・デザインを“支配的な技術"であるとし，

「ドミナント・デザインとは，それまでに独

立して行われてきた複数の技術革新を一つの

製品としてまとめることで当該産業において

その後の技術開発の基準となる製品デザイン

を指す。自動車産業で言えば，内燃機関を動

力源とし，軽量のシャーシを採用したT型フ

ォードに相当するようなものである 5)j と定

義しているものもある。当該論文では， W. 
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]. AbernathyとJ.M. Utterbackの“Patterns

of 1ndustrial 1nnovation，" に述べられている

「技術の流動段階と呼ばれる市場の生成期に

おいては，製品の評価基準が明白に定まって

いないため， tP.長々な消費者のニーズに応じた

多様なデザイン・アプローチが市場で競合す

ることになる 6)Jという“ユーザーあるいは

市場が重要な役割を果たす7)" という市場と

の相互作用に着目した記述を引用しつつ，最

終的には「開発主体のみならず，社会関連集

団にまで， ドミナントデザ、インの発生の議論

を発展させていく(ベき )Jであるとしてい

るが，その捉え方はあくまでも“支配的な技

術"であるという立場であると読み取れる。

これに対して， J. M. UtterbackはMAS-

TERING THE DYNAMICS OF INNOVA-

TIONの中で「ドミナント・デザインは，あ

る製品に対する大多数のユーザー層の要求を

具体化するものであって，カスタム化デザイ

ンのように特定の顧客層のニーズを満たした

り最高の性能を実現する必要はない。すなわ

ち，技術的可能性と市場の選択の相互作用に

よって，少数のための最適なものではなく，多

数を満足させるものがドミナント・デザイン

となるのである 8)Jと述べているように，顧

客の受容度合や市場との相互作用という顧客

あるいは市場の視点に重点を置いている記述

を多く見かける。後に議論することになるが，

それにも拘らず，当該書で事例として用いら

れている製品は，タイプライター，自動車以

外に， トランジスターや電子計算機，スーパ

ーコンピューター，そしてそれらに用いる集

積回路やハードディスクといった顧客，ある

いは市場との相互作用という観点とは必ずし

も相当しない産業財的製品が多いことに，筆

者はいくばくかの疑問を抱かざるを得ない。

2-2 デファク卜・スタンダードの概念と

捉え方

デファクト・スタンダードも，基本的には

上述したドミナント・デザインと類似してい

る捉え方が一般的であり，山田秀夫氏の『デ

ファクト・スタンダードの経営戦略』におい

ても「デファクト・スタンダード (defacto 

standard) Jとは「事実上の標準」と訳され，

「標準化機関の承認の有無にかかわらず，市

場競争の結果，事実上市場の大勢を占めるよ

うになった規格のことである 9)J とされてい

る。

これについて，現在最も広く，そして多方

面で活用されているインターネット上の百科

事典であるウィキベデイアでは，先に示した

定義的なものに加えて:I1SO， DIN， J1Sな

どの標準化機関等が定めた規格ではなく，市

場における競争や広く採用された“結果とし

て事実上標準化した基準"を指す。デファク

トスタンダード 10) に対して，国際標準化機

関等により定められた標準をデジュリ(デジ

ューレ，デジ、ユール，デジュア)スタンダー

ド(英語:de jure standard) と呼ぶ。イン

ターネットの通信規格である TCP!IPや，

接続規格の多いコンピュータ関連分野で使わ

れ始めた言葉だが，現在ではこれらの分野に

限らず各種商品やサービスに広く使われるよ

うになった」という解説が加えられ，デファ

クト・スタンダードの例として以下のものが

示されている 11)。

• TCP/IP インターネットの通信規格

・イーサネット (Ethernet)ーLANの接続規格

・PC/AT互換機ーノfーソナルコンピュータ

• Microsoft Offic巴ーオフィスアプリケーション

.VHS一家庭用ビデオ規格

• EBCDICーメインフレームの文字コード
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• VT100 端末エミュレータの入出力処理

・QWERTYーキーボードの配列

.TeX-理工学系の学術論文・出版物のマークア

ップ言語

また， ]MR生活研究所の運営するマーケ

テイングの情報サイトの]-marketing .netの

『マーケテイング用語集』のデファクトスタ

ンダードの項では， rデファクトスタンダー

ド (defacto standard) とは，市場での競争

の結果として，事実上の業界標準となった規

格・製品のことを指します。これに対し，

ISOやJISなどの国際機関や標準化団体によ

って定められた公的な標準を，デジュアスタ

ンダード (dejure standard) と呼ぶことが

あります。パソコン向けのOS(基本ソフト

ウェア)である Windowsや，家庭用ビデオ

のVHS，インターネットの通信規格である

TCP /IPなどがその代表例です。

デファクトスタンダードが確立した業界で

は，その規格に対応した製品や，互換性を持

つ製品が，シェアのほとんどを占めることに

なり，市場の独占が進むおそれもあります。

一方，消費者にとっては，デファクトスタン

ダードを目指す複数の規格が対立すること

で，製品やサーピスの互換性がない製品が市

場に多く出回り，不便を感じることもありま

す12)Jとされ，山田氏の，もしくは『ウィキ

ベデイア』のものとほぼ同様の定義または捉

え方している。

ここで気が付くのが， rウィキベデイア』

や]-marketing.netに出てくる「デジュリス

タンダード」あるいは「デジ、ユアスタンダー

ドjという用語である。これについては，山

田秀夫氏は次のように説明し，以下のような

図表を用いて整理している 13)。

「デファクト・スタンダードと対峠してデ

ジュリ・スタンダード (dejure Standard) 

という言葉が使われてきたが，これは，“標

準的な基準"と訳され， ]IS (日本工業規格)

やISO(国際標準規格)のような公的な標準

化機関が認証した規格のことをいう。(中略)

“デファクト"という言葉は状態を表す言葉

であり(ちなみに， de factoとは，ラテン語

を語源とし， from the factという言葉であ

る)， rデジ、ユリjとはプロセスに正統性があ

ることを指す言葉であるj。

このようにデファクト・スタンダードは，

「市場における蟻烈な競争を勝ち抜いた結果，

その業界の標準となった規格jであり，競争

市場で敗退した，あるいは追従する企業もし

くはその規格製品の部品やモジ、ユールを製造

する企業が，それに従わなければ市場で生き

残り続けることのできないような製品基準ま

たは製品規格であるということができょう。

図表 1 デファクト・スタンダードとデジュリ・スタンダード

デファクト・スタンダード デジュリ・スタンダード

標準の決定者 市 場 標準化機関

標準の正統性 ユーザーの選択の結果 標準化機関の権威

標準化の鍵 市場導入期のシェア 標準化機関の強制力

有力企業の参画 賛同企業数，有力企業の賛同

ファミリー企業数，ソフト数

標準化と製品化の順序 製品化→標準の決定 標準の決定→製品化
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図表2 デファク卜・スタンダードとデジ、ュリ・スタンダードの長所・問題点

デ、ファクト・スタンダード デジュリ・スタンダード

-迅速な標準化が可能 -標準化メリットの共有

長 -標準化と製品化の同時進行 -標準内容が明確でオープン

所 -開発者が市場獲得に有利 -制定，改訂の手続きが明確

-開発者にロイヤリティ収入 -メンバーシップがオープン

-標準化に要する長い時間
-標準化のメリットの私物化 -多様な標準ニーズとのミスマッチ

題問占

-情報の公聞が不完全 -標準化と製品化のタイムラグ

-制定，改訂の手続きが不透明 -各社が知的財産権を主張しすぎると禁止的な使

-メンバーシップが限られる場合が多い 用料になる可能性

-負けた規格の製品を導入した初期購入者の存在 -技術革新の進展と標準化のタイミングの難しさ

. r使われない標準Jを生む可能性

図表3 デファク卜・スタンダードとデジ‘ュリ・スタンダード

デファクト

YES NO 

Y 
デ E VHS OSI 

ン S 
ユ

N ドルビー 3インチFD。
(出典)山田秀夫著『デファクト・スタンダードの経営戦略』中公新書， 1999年， 12， 13頁.

2-3 ドミナン卜・デザインとデファクト・

スタンダードの捉え方に関する

問題点と本稿における討究のための

手掛り

これまで見てきたように， ドミナント・デ

ザインとデファクト・スタンンダードは，そ

の発想、・生成の原点と使用される経緯，ある

いは時間的な相違があるのは伺えるが，両者

はきわめて類似した事象もしくは状態を記

述する用語であるように思われる。しかし

ながら，この 2つの用語は使用する人だけで

はなく，その場面によっても異なる使い方が

なされることもある。例えばTCP!IP イ

ンターネットの通 信規格やイーサネット

(Ethernet)一LANの接続規格， Microsoft 

Officeーオフィスアプリケーションなどの場

合は，デファクト・スタンダードであるとは

言っても， ドミナント・デザインであるとさ

れる例はあまり目にしない。その一方で，

VHS一家庭用ビデオ規格， QWERTY キー

ボードの配列などは，上記の『ウイキペデイ

ア』におけるデファクト・スタンダードの例

として引き合いに出されたりしているだけで

なく， James M. Utterback， MASTERING 

THE DYNAMICS OF INNOVATIONにおい

てもドミナント・デザインの実例として引用

されているのである 14)。

この問題を解決する糸口，もしくはキーワ
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ードとして考えられるのが“デザイン

(design) "と“規格 (standard)"という用

語であると思われる。

“デザイン (design)"は， rリーダーズ英

和辞典第 3版.1 (研究杜)によると， 11 a 

デザイン，意匠;図案，設計図，ひな形.b 

芸術作品. 2 a設計，構想、，腹案，着想，計

画，企図;目的，意図，….b進展，目的に

応じた手段をとること」などといった訳が充

てられており， rジーニアス英和大辞典.1 (大

修館書居)では， 11 a図案，下絵; [機

械・建物のJ(精密な)設計図; (装飾用の)

模様， (芸術作品としての)デザイン.bデ

ザイン，意匠，設計(技術). c (芸術など

の)構想，草案… 2[ある目的のための〕

(入念な)計画，企画 (plan);故意，もくろ

み，下心，意図，目的.Jなどとなっている。

明治大学経営学部の佐野正博氏がその講義ノ

ート他でも示しているように 15)，デザイン

(design) には， 1意匠(的)J概念と「計画

あるいは設計図，構想jといった意味がある

と思われるが， ドミナント・デザインの場合

にはどのように理解すればいいのだろうか。

他方，“規格 (standard)"については，

standardに対する訳語は 11a (判断・非難

するための)基準，標準，規範，規格;標準

規格品.b正直，誠実; (生活・態度の)ま

っとうさ. 2 <度量衡の〉基本単位，原基，

標準器. 3 [造幣]本位， <硬貨の〉法定成

分， <金・銀の〉規定純度…『リーダーズ英

和辞典第 3版.1 (研究社)， rジーニアス英和

大辞典.1 (大修館書庖)Jなどといった訳語が

充てられており，“規格"という意味よりも，

“したがうべきもの"といった意味合いが強

く伺われる。それにもかかわらず，“規格"

という訳語を充てたのは，元々あったテクノ

ロジーの基準を定めたものであるデジ、ユリ・

スタンダード (dejure standard)の“stan-

dard"という言葉を技術者が好んで用いた

からではないだろうか。

つまり， ドミナント・デザ、インは].M. 

Utterbackらの研究者が，その研究過程で，

あるいは論文の中で表現した言葉であり，デ

ファクト・スタンダードは，技術者または実

務の現場から生まれてきた言葉であって，両

者には実際には差異は存在しないのかもしれ

ない。その証拠に，両者の取り扱っている事

例はかなりの数で同一，もしくは非常に類似

したものが多いのである。

しかしながら，自動車の形状(スタイル)

や既製服などのデザインにはデファクト・ス

タンダードという言葉を用いることはほとん

どないものも事実である。].M. Utterbackに

よると，自動車ビジネスでは， 1922年に

Dodgeが全銅製密閉型(屋根とドアを備え

た)ボディを導入し，その剛性と強度を改善

しながら効率的な機械プレス式へと資本集約

的工場設備で生産するようになり， 1925年

までには，すべての自動車の80%がこのタ

イプになっている 16)。これが，いわゆる自動

車のボディのドミナント・デザインが生まれ

る時期と過程である。それまで自動車は

1800年代の前半に蒸気自動車としてイギリ

スで誕生し，その後電気を動力とする自動車

などが開発される中で現代のようなガソリン

による内燃機関を動力とし，全鋼製密閉型ボ

ディを備えるようになったのがこの時期なの

である 17)。すなわち，自動車がドミナント・

デザインと呼ばれるスタイル(エンジン等を

含めた現在のものに近い形式)になるのには，

少なくとも 100年近くを要していることが解

る。同様にタイプライター市場において
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QWERTY式キーボードが定着するのに約

50年かかっており 18)，既製服(アパレル)

のデザインにも同様のことが言えると思われ

る。それに対し，デファクト・スタンダード

は，長くても 10年ほどでその競争に決着が

ついているだけでなく，その言葉が用いられ

るようになるのは， 1980年代以降のことで

ある 19)。

これから， ドミナント・デザインとデファ

クト・スタンダードの相違には，実務または

技術者による視点か，研究者あるいは習慣的

な視点かという問題，そしてもう 1つは，時

間的・経験的な要素がそこには大きく関与し

ているのかもしれないという仮説が浮かんで、

くる。

3 ドミナン卜・デザインおよび

デファク卜・スタンダードの

形成プロセスと成立要件

上節で検討したように， ドミナント・デザ

インとデファクト・スタンダードの聞にはか

なりの部分で類似したところが見受けられる

が，この両者は果たして似て非なるものなの

であろうか。あるいは，同じものを別の角度

から見たものなのであろうか。これを明らか

にするためには，その生成・発展のプロセス

と，そしてどうなるとそれをドミナント・デ

ザイン，あるいはデファクト・スタンダード

とH手ぶようになるのかということについてf食

討することが必要だ、ろう。

3-1 ドミナン卜・デザインの生成と成立

要件

イノベーションの生成から発展，そしてそ

れがドミナント・デザインとして定着してい

くプロセスを説明するのにしばしば用いられ

るのは，やはり W.J. AbernathyとJ.M. 

Utterbackの研究である。それによると，イ

ノベーションの進化・発展過程は大きく流動

期(fluidpattern) ，移行期 (transitional

pattern) ，固定期 (specificpattern)の3段

階に分けることができるとされる 20)。

流動期においては，多くの変化が発生し，

製品の変化率は激しく，不確定であり，誰が

目指す市場であって，その市場の欲求を充足

する製品の機能が何であるかは明確ではな

い。この段階においては，機能的な製品性能

が競争の基盤となるため，多くの生産者が市

場に参入・存在するが，そのほとんどは知ら

れていないために，ブランド・ネームは重要

ではない21)。移行期では，その競争上の論点

は使用者のニーズによって明確化され，より

特定のユーザーに対して製品を提供する一方

で，企業の焦点は製品の大量生産へと，すな

わち工程イノベーシヨンへと移行し始める。

この時期に市場においては安定した受容が生

まれ， ドミナント・デザインが出現する。ま

た，当該市場への参入者は次第に減り，退出

が増え，競争業者の数はある一定の数に収束

している。さらに固定期になると，品質とコ

ストの比率が競争の基盤となり，競争は激化

し，製品は高度に定型化され，競争業者間の

製品にはほとんど差異がなくなるほどになる

のである。

この競争企業の数とドミナント・デザイン

の形成過程を示したのが以下の図表である。

当該図表における競争者の数とその変還を示

した軌跡が，イノベーションの普及モデルと

製品ライフサイクル・モデルにきわめて類似

していることは，興味深い。

このように，移行期においてその技術が市
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図表4 産業イノベーションの 3つの時期における重要な特性

流動期 移行期 固定期

頻繁に生じる主要な製品変 需要増加によって要請され 生産性と品質における累積

イノベーション イヒ る主要な工程変化 的な改善と，漸進的な製品

変化

イノベーションの 産業のパイオニア，製品の 製造業者，ユーザー 供給業者

源泉 ユーザー

しばしばカスタマイズされ 少なくとも 1つの，十分な ほとんど差別化されていな

法努引文川 口じ口1 た多種多様なデザイン 生産量をもった安定的な製 い，標準化製品

品デザ、イン

生産工程
柔軟で非効率な主要な変化 より硬直的，主要な段階で 効率的，資本集約的，硬直

に，容易に適合 生じる変化 的，変化の費用は高い

技術的な不確実性が高いた ドミナント・デザ、インが現 i斬進的な製品技術に焦点を

研究開発 めに，焦点が絞れない れると，特定の製品特徴に 当てる，工程技術も強調す

焦点を当てる る

熟練労働力を必要とする汎 いくつかの下位工程が自動 装置を監視することに特化

装置 用の機械 化，オートメーションの塊 した労働と，ほとんど自動

を形成 化された専用機械

小規模，イノベーションの 特定分野で一般目的 大規模，特定製品に特化

工場 源泉またはユーザーの近く

にある

工程変更の費用 低い 中程度 高い

少ない，しかし大きく変動 多い，しかしドミナント・ 少ない，安定的な市場シェ

競争者 する市場シェアにともない デザイン出現の後は減少 アをもった古典的な寡占

増加

競争の基盤 機能的な製品性能 製品の多様性，使いやすさ 価格

組織コントロール
非公式，起業家的 プロジェクトや仕事のグル 構造，ルール，目的

ープを通じて

産業のリーダーの 模倣者，特許に対する挑戦 より効率的で高品質の生産 優れた代替製品を作り出す

脆弱さ 者，製品のブレイクスルー 者 技術イノベーション

(出典)James M. Utterback， MASTERING THE DYNAMICS OF INNOVATION， Harvard Business School 

Press， 1994.大津正和・小川進監訳『イノベーション・ダイナミクス』有斐閣， 2010年， 120頁.

場に受け入れられ，競争に勝ち残るとドミナ

ント・デザインになると考えられている。こ

の移行期におけるドミナント・デザインの出

現の要因に関して， James M. Utterbackは，

「ドミナント・デザインという考えは技術競

争や技術進化よりも概念的には広い。そこで

は技術以外の要因が一定の役割を果たしてい

る 22)Jと述べ，その要因には 1)補完資産，

2 )産業の規制と政府の介入， 3)個々の企

業による戦略的行動，そして， 4)生産者と

ユーザー聞のコミュニケーションが挙げられ

ると指摘しているお)。

1 )補完資産一企業の製品をドミナント・デ

ザインとして強化することによって，流
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図表5 ドミナント・デザインと競争企業数
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(出典)James M. Utterback， MASTERING THE 

DYNAMICS OF INNOVATION， Harvard 

Busin巴ssSchool Press， 1994.大津正和・小

川進監訳『イノベーション・ダイナミクスJ
有斐閣， 2010年， 56頁.

図表7 製品ライフサイクル

売上

7上E 

と

利益

ド
Jレ

~L 

，導.....-入期成長期 成熟期 衰退期

時間

(出典)P. Kotler， K. L. Keller， MARKETING 

MANAGEMENT 12th Edition， Pearson 

Education， 2006フィリップ・コトラー，ケ

ビン・レーン・ケラー著，思蔵直人監修，

月谷真紀訳『コトラー&ケラーのマーケテ

イング・マネジメント第12版』丸善出版，

2014年， 403頁.

図表6 イノベーション採用者類型モデル

初期多数派

34% 

x-2sd x-sd 

(出典)E. M. Rogers， DIFFUSION OF INNOVATIONS 万台hEdition， FREE PRESS， 2003， P.281. 

通チャネルやブランド・イメージ，顧客

のスイッチング・コストのような補完資

産を持つ企業は競争相手に対して優位性

を獲得する。

2 )産業の規制と政府の介入 産業への政府

による介入は標準を決定するので，しば

しばドミナン・デザインを決める力を持

つのである。

3 )企業レベルの戦略的行動一競争相手に対

抗するべく企業が展開する製品戦略が，

後期多数派

34% 
遅滞者

15% 

x x+sd 

どの製品デザインがドミナント・デザイ

ンになるかを決定することがある。

4 )生産者とユーザー聞のコミュニケーショ

ンー各企業の顧客とコミュニケーシヨン

を管理する方法は， ドミナント・デザ、イ

ンを獲得する能力に対して明らかに影響

力を持っている。これは市場での学習に

相当する。顧客に身近に接することで，

企業は自社製品が実際にどのように使用

されているか，顧客の欲求を満たしてい
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るか，デザインの変化が製品の能力と使

用者の要求のギャップをどうやって埋め

ているかを観察できる。この生産者と使

用者の関係の管理は「リード・ユーザー」

やユーザー集団，あるいは産業グループ

との密接な関係という形態をとるのであ

る。

同書は，これらの要因と主要なイノベーシ

ヨンがドミナント・デザインが出現した後

に，工程イノベーションへと移行するにつれ

て，明らかに遅くなることを手動式タイプラ

イター，自動車産業，テレピとブラウン管，

トランジスター，電子計算機，集積回路，コ

ンピューター用ハードディスク，スーパー・

コンピューターを例に採って中食言すしている 24)。

ここでやはり問題になるのが，先にも提示

したデザインと技術の関係，そして].M. 

UtterbackもW.J， Abernathyも主張する「ド

ミナント・デザインの出現は，技術と市場選

択の相互作用の結果なのである 25)Jというこ

とである。手動式タイプライターや自動車産

業，テレビなどといった製品は，消費財であ

り，直接消費者つまり市場の欲求とその充足

に関するやりとり(その製品の受容の程度)， 

すなわち相E作用が存在することは理解でき

る。しかしながら，集積回路やコンピュータ

ー用ハードディスクなどはコンピューターの

部品(産業財)であって，取引相手のニーズ

すなわち仕様を充たすための擦り合わせによ

って製造されるものである(もちろん，取引

相手との擦り合わせも，広義には“市場"と

の相互作用であるが)。これらのスタンダー

ド化にデザイン(意匠的意味での)がどれぐ

らい関係するのか。またそれを「“市場"と

の相互作用」という概念でどこまで説明し得

るのであろうか。

3-2 デファクト・スタンダードの形成プ口

セスと獲得要件

前項では， ドミナント・デザインの生成と

その成立要件について概観したが，それでは

デファクト・スタンダードはどのようにして

出現し，業界 (industry)や社会で“標準

(standard) "として認知され，その効果を発

揮することができるようになるのであろう

か。また，それには顧客や消費者はどのよう

に関係しているのであろうか。

これまで議論してきた内容からすると，デ

ファクト・スタンダードもドミナント・デザ

インと同様に基本的に言って，市場における

競争の結果，業界 (industry) に定着した

standardである。そうであるとするならば，

いわゆる“業界標準=デファクト・スタンダ

ード"として定着するのは，どのような製品

であるのだろうか(どのような特徴があるの

だろうか)。

前出の山田氏によると， I機械操作に時間

が掛かり，その情報を繰り返し利用するとき

に価値を持つ“ソフトのストック価値"と“他

者とのやり取りの必要性" (互換の必要性お)) 

の高い製品，すなわち，リモコン(テレピ等

の)よりも VTR，ワープロよりもノTソコン

である幻)Jとされている。また，同氏は「最

高のf支術がデファクトになるとは限らないJ

と述べ，その理由として， I①一社だけに独

占されるリスク…後発企業が参入し，利益を

上げられないような規格，②技術志向の強い

企業のアプリケーション軽視…最高の技術の

規格を開発できる企業はアプリケーションの

開発を軽視する，③技術に反応するのはオタ

クのみ…新技術に積極的に反応するのは一般

的なユーザーでなく特定のオタクであって，

オタクが好んだからといってその技術が普及
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するわけではないお)Jとして，その技術が定

着・普及するプロセスをE.M. Rogersの「イ

ノベーション採用者類型モデル」を用いて説

明している(図表 6を参照)。すなわち，通

常のイノベーション普及と同様に普及率が

2.5%を超え，初期採用者 (earlyadopter) 

が採用するとデファクト・スタンダードにな

る可能性が高いというのである 29)。これは，

「マス・コミュニケーションの 2段階の流れ

仮説」と同様の論理的説明であるといって良

の後半に入って， r①メーカー聞の技術レベ

ルが措抗した… l杜だけで規格を作り，それ

をデファクト・スタンダードにするのは難し

くなり，企業連合が必須となり，そして“良

い競争業者"を誘引するために規格をオープ

ン化した。②メーカーとユーザーの情報・技

術格差が縮小した…ユーザーの情報・技術

レベルが高くなり，ユーザーがオープン化・

標準化を求めるようになり，メーカーもそれ

に対応した。③ユーザーのコスト志向が高く

なった…ユーザーが自分でシステムを組める

ようになったため，最適なパーツやソフトウ

エアを組み合わせるようになったからであ

る31)Jとしている。

しミ。

また， rどうすればデファクトを獲得でき

るかJに関しては下図表のような製品ライフ

サイクルに沿った形でデファクト・スタンダ

ードを獲得するための“戦略定石"というも

のを用いて説明している 30)。

これについて，浅羽茂氏は以下のように

述べ，市場の異質性が高く，相対的(競争32)) 

地位が強く，そしてペイオフ格差が小さいと

クローズド戦略を，一方，市場が均質的で，

相対的地位が弱く，ベイオフ格差が大きいと

さらに，デファクト・スタンダードが利益

を上げるためのキー要素が“オープン化"で

あるとも指摘している。それは， 1990年代

図表8 規格競争の戦略定石

世代間規格競争 世代内規格競争

発期開 ① 競争/協調の選択

①技術の流れに沿う
導 ① 桁違いの優位性 ② ファミリー企業をつくる
期入 ② 含みの多い技術 ③ ソフトウェアを早く普及させる

④ キラー・アプリケーションの発見

〈リーダー〉
① 互換性の堅持
② 「良い競争業者」をもっ

成 ③ ドミナント・デザインの確立

長
〈チャレンジャー〉

① 11つ先」か 11つ上Jの標準化
期 ② オープン政策

③ リーダーと異なる市場開拓
④ 一体化政策
⑤ 新たな公的標準化

成 〈リーダー〉 ① 規格の延命

期熟
② 互換性/革新性の選択

〈チャレンジャー〉 ① 同一機能を全く違う方法で提供

(出典)山田秀夫著『デファクト・スタンダードの経営戦略』中公新書， 1999年， 57頁.
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企業はオープン戦略を使用するとしているお)。

ネットワークの外部性の働く市場で，企

業はクリテイカル・マスを達成するため

に，大別して 2つの戦略をとることができ

る。他社の追随を防ぎながら自社独自でク

リテイカル・マスを達成しようとするクロ

ーズド戦略と，他社に模倣してもらい，他

社と協力しながらクリテイカル・マスを達

成しようとするオープン戦略である。(中

略)

ライバル企業との聞に大きな技術的ギャ

ップがあれば，自社製品と競合する製品が

現れる可能性が低かったり，その登場まで

は時聞がかかるであろう。また，強力な販

売力やブランドを有していれば，自社単独

でクリテイカル・マスを超えることは不可

能ではない。このような場合，企業はクロ

ーズド戦略を選択すると予想できる。(中

略)消費者の好みが異質であるような市場

の場合，ネットワークの外部性が働いても，

競合する製品がそれぞれ別の消費者の晴好

を満たすような特徴を有していれば，企業

はクローズド戦略を追求することができ

る。

クローズド戦略をとる複数の企業が争

い，それぞれのベイオフに極端な差がある

場合，敗者になったときのリスクを恐れて，

企業は事前に協議をして業界標準を決める

など，オープン戦略を選ぶであろう。

しかしながら，これらの主張にもいくつか

の疑念が浮かんでくるのである。まず，山田

氏の主張する“ソフトのストック価値"と

“他者とのやり取りの必要性"という考え方

であるが，ワープロであっても(当該書籍の

出版された1990年代後半でも)“ソフトのス

トック価値"と“他者とのやり取りの必要性"

に対する要求は高く，それゆえに当時でも東

芝のRupoはDos/Vへの互換性があった34)。

また， 1990年代の終わりから 2000年代の初

めにはすでにリモコンはマルチあるいはユニ

バーサル・リモコン化したものも市場に導入

されており 35)，さまざまな機器に lつのリモ

コンで対応できていたし，実際に市場で売れ

ていた。すなわち，“ソフトのストック価値"

と“他者とのやり取りの必要性"の考え方は

有意味ではあるが，ハイテクノロジーな製品

では，使用している基本的なテクノロジーが

同じであれば，ほぼすべての製品にそれが当

てはまり，製品ごとのデファクトの生成を説

明することは難しいと考えられるのである。

その後の， I①一社だけに独占されるリス

ク…後発企業が参入し，利益を上げられない

ような規格，②技術志向の強い企業のアプリ

ケーション軽視…最高の技術の規格を開発で

きる企業はアプリケーションの開発を軽視す

る，③技術に反応するのはオタクのみ…新技

術に積極的に反応するのは一般的なユーザー

でなく特定のオタクであって，オタクが好ん

だからといってその技術が普及するわけでは

ない」については， Iデファクト・スタンダ

ードを獲得するための“戦略定石"J，および

浅羽氏の「クリテイカル・マスを達成するた

めの(デファクト・スタンダードを獲得する

ための)戦略選択」の問題とともに後に改め

て議論するが，そのイノベーションないしは

テクノロジーが普及する社会もしくは集団の

問題がつねにつきまとう。

すなわち，浅羽氏の論述によると“クリテ

イカル・マスに到達する=デファクト・スタ

ンダードになる"ということであり，それに

はオープンとクローズドの 2つの戦略がある

という説明がなされている(そう読み取れる)
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が，問題は，その“クリテイカル・マスに到

達する"という概念もしくは「到達したと判

断する条件」である。 E.M. Rogersの場合

は， Iある特定の地域の人々が農耕機器や化

学肥料を採用するかしないか36)Jというよう

に母集団が明確にされた上での調査研究の結

果であったが，あるイノベーションあるいは

テクノロジーを採用するのが“誰か"が明確

でないと初期採用者 (earlyadopter) とされ

る人たちがどこにいるのかは，判らないはず

である。つまり全体がわからないのに，その

2.5%とはどの人たちを指してそうであると

認識することができるのであろうか。それと

岡本震に，そのイノベーションもしくはテクノ

ロジーは，いつクリテイカル・マスに到達し

たと判断するのだろうか。全体は，“業界の

人"なのか“その業界 (industry)の企業

数"なのか，それともその最終製品を使用す

る消費者なのか。このとき，顧客あるいは使

用者といった場合についても同様の疑問が生

じるのである。顧客とは，使用者とは誰を指

しているのだろうか。ましてや，クローズと

戦略を採用した場合はなおさらである。

4 ドミナント・デザインとテrファクト・

スタンダードに関するもう 1つの

包括的視角

4-1 ドミナン卜・デザインとデファク

卜・スタンダードの包括的概念解釈

以上，検討してきたように， ドミナント・

デザインとデファクト・スタンダードに関す

る概念的および実際的な捉え方ないしは取り

扱い方としては，先に提示したようないくつ

かの仮説が新たに導出された。それは，先の

項 (2-3)で示した「①ドミナント・デザ

インとデファクト・スタンダードの相違は，

研究者あるいは習慣的な視点か，実務または

技術者による視点かという問題と，②時間

的・経験的な要素がそこには大きく関与して

いるのかもしれない」というものである。こ

の2つの仮説が， Iこの両者はどこが違って，

どこが同じであるか，同じであるならそれは

どこからどこまでなのか。あるいは，両者は

似て非なるものであるのか」という問いにあ

る種の解釈を与えてくれる手掛りとなると考

えられる。

これに関連した興味深い見解として，先に

挙げたMASTERINGTHE DYNAMICS OF 

INNOお4TIONにおいて].M. Utterback は，

「経営者にとって重要な問題は， ドミナン

ト・デザインが最初に現れたときにわかるの

か，それとも過去を振り返ることでしかわか

らないのか，ということである。もしイノベ

ーシヨンのベースと競争企業の数に関して重

要な変化が起ころうとするのがドミナント・

デザインの出現であるならば，経営者と業界

ウオッチャーがそのシグナルを識別する一理

想的にはドミナント・デザインの出現を予

測する一能力は，彼らの製品デザイン，研究

開発，そして工程の開発において重要であ

る37)Jとして，この問題について以下の 3つ

の考え方を示しているお)。

1 ) ドミナント・デザインは偶然の産物であ

る:ドミナント・デザインは認識するこ

とができるとしても，その出現は予測で

きない (QWERTの式のキーボードのド

ミナント・デザイン化を誰が予測できた

か)。

2 ) ドミナント・デザインは，ある技術特有

の何かがその成果を決定する:例えば，

開発された化学繊維のうちナイロンとレ
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ーヨン，ポリエステルだけに長い繊維材

料を紡ぐことができる化学構造が存在す

る。このように，技術的進化はドミナン

ト・デザインになるうる 2，3の候補だ

けに有利に作用する(決定論的)。

3)社会的要因と組織的要因がドミナント・

デザインの決定に同時に影響する:ある

組織に業界での競争に勝利する能力があ

ると社会的に容認されるドミナント・デ

ザ、インになる。

この 3番目の考え方は，デファクト・スタ

ンダードの出現の要因とされるものときわめ

て近く， 1) についても「最高の技術がデフ

ァクトになるとは限らないjという主張と考

え方が類似している。

その一方で， ]. M. Utterbackは「ドミナン

ト・デザインの概念はレーヨンやガラス，パ

ルプ，そして紙，金属，あるいは工業ガスの

ような素材型製品を製造している産業では成

立しにくいようである。また，集積回路，写

真フィルムのような製品カテゴリーにおいて

は，それらが組立型製品と素材型製品の特徴

の両方を共有するのでどちらかに分類するの

は難しい。素材型製品は組立型製品よりも少

ない種類の原材料から製造されるため，技術

的努力と試行錯誤を生産工程に集中してい

るお)Jとも述べており，上記の主張あるいは

その著書で示しているドミナント・デザイン

の例とは矛盾するところが見受けられるので

ある。

これに立すしてデファクト・スタンダード

は，明らかに競争市場で勝利して業界の標準

となった“規格"であると言えるだろう。つ

まり，デファクト・スタンダードは，それを

凌駕する新しいテクノロジーが出現すれば，

それに取って代わられるのである。例えば，

音響機器(録音/再生機器)は，エジソンの

その発明以来さまざまな形態を採ったが，円

盤形レコードと呼ばれる形態に落ち着いた

(その形式は少なくとも約50年以上続いたこ

とからすると，これもドミナント・デザイン

とも言えるだろう)。しかしながら，その後

磁気テープの技術が発明されると， 1970年

代にはあっという問にカセット・テープが市

場を塗り替えた=デファクト・スタンダード

になった(当初はオープン・リール式であっ

たが)。ところが1980年代に入ると MDや

CDが出現し，そして1990年代に入ってこの

ディスク競争に勝ち残ったのは CDであっ

た。その結果， CDがこの市場のデファク

ト・スタンダードから，さらにはドミナン

ト・デザインとして定着していくと思われた

が，ほほ同時期に出現したフラッシュ・メモ

リーの技;術を用いたICレコーダーと，そし

てそれに音楽その他をインターネットからダ

ウンロードする楽しみ方へと 2000年代に入

って変わったのである。もちろん，このIC

レコーダーの技術もメモリー・スティック

(ソニー方式)， SDカードなどのさまざまな

録音・記憶方式の中から勝ち残ったいくつか

がデファクトとなっている。

録音/再生機器だけでなく，録画/再生機器

あるいは技術についても同じようなことが言

えるだろう。あれだけ(さまざまなデファク

ト・スタンダード競争の例に出てくる)蛾烈

な競争を経て 1980年代の中頃にデファク

ト・スタンダードとなったと言われたVHS

式の録画・録音/再生機器とその技術も 2000

年代に入るとすぐにDVDが出現し，それに

取って代わられ， DVDもHDDVD方式と

Blue-Ray方式のデファクト・スタンダード

獲得競争が終わるか否かのうちに， ICレコ
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ーダーやSDカードといったフラッシュ・メ

モリーの技術にその市場を凌駕されようとし

ているのである。

このように見てくると，必ずしもこれが明

確な定義であるとは言えないまでも，概ね，

デファクト・スタンダードはやはり「技:柿~ . 

市場競争で勝ち残って業界の標準となった

“規格"である」と言うことができ，他方ド

ミナント・デザインは， I競争および市場と

の相互作用によって長期にわたって収散さ

れ，市場もしくは社会に定着したテクノロジ

ーを含めたデザイン(広義の)である(例:

自動車のスタイル，ボトルの形状，アパレル

のデザインなど)J と言うことができるので

はないだろうか。そしてそれは，市場や消費

者が最適なものを求めた最終形(ある種のパ

ラダイム)として考えることができるかもし

れない。

しかしながら， ドミナント・デザインもパ

ラダイムのように，全くの最終形ではなく，

少しずつ，あるいはテクノロジーの進化度合

によって変化しているのである。例としては，

自動車のデザインは，現代ではいわゆるセダ

ン型から，アメリカではなく日本で先に普及

したミニパン型スタイルを世界のほとんどの

企業が採用している。また，パーソナル・コ

ンピューターもデスクトップ型からラップト

ップ，ノート型そしてタブレット型へ，テレ

ピに関しては，ブラウン管方式でなくなって

から久しく感じるほどである。

4-2 デファクト・スタンダード獲得戦略

モデルに関する若干の問題点の検討

と本稿における理解

ここでは，本稿のもう lつの出発点でもあ

る「いったいどのようにすればデファクト・

スタンダードもしくはドミナント・デザイン

を獲得することができるのかj という問題に

ついて，これまで検討してきたことを取り纏

めてみたい。

まずは，先に議論した山田秀夫氏の“戦略

定石"に基づくデファクト・スタンダードの

獲得戦略であるが，同氏は，先の図表8で示

されているように，デファクト・スタンダー

ドを擁して市場をリードする企業を“リーダ

ー企業"，そしてデファクト・スタンダード

を獲得できなかったけれども，再度リーダー

企業に挑戦を企てる企業を“チャレンジャー

企業"として，①規格のライフサイクル(開

発期，導入期，成長期，成熟期)，②規格競

争の種類(世代間規格競争か世代内規格競争

か)，③競争地位(リーダーかチャレンジャ

ーか)で分析・類型化し，デファクト・スタ

ンダード獲得戦略を検討している 40}。

しかしながら，同氏も後に上梓した『デフ

ァクト・スタンダードの競争戦略[第2版11

でも述べているように，この 3つの基軸では

規格競争を十分に説明しきれないことも認め

ている 41}。そもそも筆者には，どこからどこ

までが規格の世代が同一で，どこからが異な

るのか，どこからが規格内競争であって，ど

こからが規格間競争であるのかが理解できな

い。同氏は，その例として花王のコンパクト

型洗剤の「アタック」ゃ自動車のガソリンを

用いた内燃機関および次世代の燃料電池車を

挙げているが42)，これらはデファクト・スタ

ンダード競争に該当するイノベーションもし

くはテクノロジーの変化なのであろうか。ま

た，マーケテイング研究あるいは実務の世界

でも周知のように，製品ライフサイクル・モ

デルは，飽くまでも製品の市場での動向を人

聞の人生になぞって理解する理念型であっ
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て，いっその製品が成長期にあって，成熟期

に達しているかは必ずしも明確に判断できな

い(人生と同じように，その製品が市場から

消え去ってからその軌跡からそれが理解でき

る)ために，このようなデファクト・スタン

ダード獲得戦略類型としてそれを用いるの

は，難しいと言わざるを得ない。

一方，先の浅羽氏の議論にもあるように，

デファクトを獲得するには新しいテクノロジ

ーの情報や知識もしくはテクノロジーそれ自

体を市場にオープンにしてクリテイカル・マ

スに到達しようとする(デファクトを獲得し

ようとする)オープン戦略と，それを自社内

の独自の技術もしくは知識あるいは情報資源

として保持するようにして，市場を独占的に

支配することによって利益を確保しようとす

るクローズド戦略を採用するかといった戦略

的選択の問題もある。

これについては，山田氏も述べているよう

に43)，あるいは浅羽氏も指摘するように44)，

11 )オープン戦略を採用した場合は獲得利

潤が少ない。 2)クローズド戦略を採用した

場合は，市場の受容可能性が低く，デファク

トとして広がる可能性が低い」などといった

いくつかのトレード・オフが存在する。それ

にもかかわらず，現代企業の多くがオープン

戦略を採用するのには，それを選択せざるを

得ない，あるいはそうすることがbetterな選

択であると判断する現代市場またはテクノロ

ジ一事情の根本的問題があると思われる。そ

れを纏めてみると以下のような要因が挙げら

れるだろう。

① 現代企業の多くはほぼ同ーのテクノロ

ジ、ー水準を擁しているために，クローズド戦

略を採用しでも，差別的優位性を長期にわた

って維持できない(たとえ秘匿しようとして

も，短期間で競争他社は，同様なテクノロジ

ーや製品を獲得・生産できるため，クローズ

する意味がない)。

② オープン戦略を採用すること(テクノ

ロジーや知識を開示すること)によって，自

社よりも低コストで生産できるパートナーを

発見し，そこから購買したほうが低コスト体

制を確立できる。

③②により，市場でいち早くデファクト

を獲得すれば，競争他社をそのデファクトに

従わせることができ，その市場をコントロー

ルできる。

④ 低コストで生産できるパートナーに

OEMで部品もしくはモジ、ユールを生産させ，

それを仕入れて組み立て，自杜ブランドで販

売したほうが，クローズド戦略を採用して設

備その他にコスト投入するよりも利益が大き

しミ。

⑤ 他社に先駆けて獲得したテクノロジー

ないしは知識をオープンにして，競争他社や

パートナーにそれを模倣・生産させている聞

に，そのテクノロジーあるいは製品の補完品

または重要な消耗品の生産体制を整えるか，

パテントを獲得し，キャプテイブ(捕虜)戦

略を採用するほうが，クローズド戦略を採用

するよりも利益が大きい。

この他にも現代市場において企業がオープ

ン化あるいはアウトソーシング化を採用する

要因は考えられるが，このような競争環境に

なったのはそれほど最近のことではない。

1990年代の終わりから 2000年代にかけてす

でに市場を内部化する戦略よりもアウトソー

シング戦略を採用する大規模企業はかなりの

数に上っていた45)。それにもかかわらず，ク

ローズド戦略を採用し，業績低迷に追い込ま

れたシャープの戦略の誤りは比較的記憶に新
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しい。

そして， rいつ，どうなるとクリテイカ

ル・マスに到達できる(した)のかJという

議論に関しては，先の浅羽氏の見解の検討，

および上述の製品ライフサイクルの問題でも

述べたように，他に関係する研究分野からの

知識や理論を援用しなければならないことが

多くあることから，また別の機会をいただき

たい。

また， ドミナント・デザインについては，

筆者の包括的な捉え方を先に示した通り，

「競争および市場との相互作用によって長期

にわたって収飲され，市場もしくは社会に定

着したテクノロジーを含めたデザイン(広義

の)であり，市場や消費者が最適なものを求

めた最終形(ある種のパラダイム)J として

考えられることから， James M. Utterbackが

主張するように「競争企業の退出の波と産業

の広範囲な整理統合が起きた46)Jとき，すな

わち，市場に参入する企業の数が減少し，退

出・淘汰される企業が増加し，ある一定の企

業数に落ち着いた，もしくは寡占状態になっ

たときに出現するという考え方を支持したい。

5 むすびにかえて

本稿では，デファクト・スタンダードとド

ミナント・デザインに関する“素朴な"ある

いは“根本的な"疑問から出発し，その成立

要件や獲得戦略について理論的・概念的な検

討を加えてきた。これにより，一定のレベル

での包括的解釈ないしは整理をすることはで

きたが，未だ十分とは言えないところも残存

している。 i列えI:f'，デPファクト・スタンダー

ドに関する議論では，録音・録画/再生機器

やその技術，あるいは方法を例に採って説明

したが， rデファクト・スタンダードとは，

そのイノベーションもしくはテクノロジーの

産業あるいは事業内においてさまざまな企業

が競争して勝ち残った，またはいち早く市場

を作り上げた企業の特定の(独自の)テクノ

ロジーやブランド(ジツノTーやローラープレ

イドのように)がデファクト・スタンダード

になるのではないか」という疑問からすると，

MDやCD，DVD， SDカード，フラッシユ・

メモリーといった技術がそれに当たるのか

(それらは，もしかしたらテクノロジーの一

般名称であるので， ドミナント・デザインと

言うべきではなか)，といった疑問もまだ筆

者の中にはある。

また， ドミナント・デザイン獲得戦略は，

テクノロジーおよびイノベーションの進化に

よって，クローズドからオープンへとシフト

していることは理解できたが，市場によって

は未だクローズド戦略が有効な市場も存在す

る。さらには，ある企業の特定のデザインな

いしはテクノロジーが支配的なシェアを獲得

し，支配的なブランド価値を得るためには，

どのような市場参入あるいはプロモーション

方法が有効なのか(いわゆる，一番手戦略が

有効なのか，二番手またはmetooが有効な

のか)， といったことなとミについては古くか

らマーケテイングの分野で研究されてきた課

題でもあるのである。

このように，今回本研究で取り上げた問題

に関しては，さまざまな分野のさまざまな要

素が複雑に関係している問題であって，複数

の分析視座や側面から検討することが必要な

ことが数多く存在しており，本稿で取り扱っ

た角度からだけでは十分とは言えないことは

明らかである。このような問題を理解・整理

するためには，さらに根本的な，あるいは原
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点に立ち返った議論から始める必要があるの

かもしれない。
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