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電子商取引における極小資本の高回転経営
一 有限会社イージーの事例を中心に-

Ⅰ は じ め に

今日までにインターネットは ドッグイヤーと

呼ばれるスピー ドで発展 し,広 く我々の社会に

浸透してきた｡政府の政策にも ｢IT革命｣が

掲げられ,日本経済再生に向けて,経済 ･ビジ

ネスにおける電子商取 引 (ElectronicCom-

merce)の役割は重大である｡ これまで,ビジ

ネス分野で企業内,企業間を中心に情報技術が

活用されていたことと比較 し,インターネッ

ト･ビジネスは,消費者を巻き込んだ形で展開
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している点で,流通 ･商業の側面-質的に重大

な変化をもたらしていると言える｡

消費者向け (B toC)電子商取引の市場規

模は,1999年の時点では,3,360億円と推計さ

れ,全市場の0.1%程度であるが,2004年には

6兆円を突破すると予想されている1)｡また,

第 1回の通 り,BtoC市場への参入業者数は,

1995年 9月に200件強であったのが,2000年 6

月には約 2万7000件を超え,また,業種につい

ては,半数近 くの 1万3000件を卸売 ･小売が占

めている2)｡｢平成11年版通信白書｣によると,

第 1回 オンライン店舗の推移

'94.10 '95.4'95.10 '96.4'96.10'97.4'97.10'98.4 '98

.10 '99.4 '99.10 '00.4注:2000年 6月において,グラフは2万5543件を示しているが,出店時期の不明な

2548件を加 え,廃業 またはアクセス不能な812件 を

差し引くと,2万7279件となる｡出所 :NRIサ イバー ビジネス ･ケースバ ンク (http//www.cccl.Or.JP/cbcb/)
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これらの参入企業の経営規模は,従業員数10人

以下の場合が 6割 を超えており,小規模企業が

多く,ウェブサイ トの運営人数についても, 1

人の場合が51.5%, 1人以上 5人以下の場合が

40.1%を占めている｡ このように,日本では小

規模運営のケースが圧倒的に多く,米国との比

較においても中小企業が先行 していることが指

摘されている3)｡

以上の状況を踏まえ,本論では,電子商取引

においていかに小規模企業がビジネスを成立さ

せうるのかを探求することを課題とする｡ そこ

で,インターネットの商用化の初期段階である

1995年にインターネット通販に参入した有限会

社イージーを事例 として取 り上げ,そのマーケ

テイング活動を詳細に記述 し,その上でマーケ

テイング成果との関係を考察する4)｡

ⅠⅠ 有限会社イージーの概要

有限会社イージーは,岸本栄司氏が1997年 2

月に京都の衣料店の ｢岸本屋｣から独立 し,イ

ンターネット通販企業 として設立 した会社であ

る｡

｢岸本屋｣は1922年 (大正11年)創業の京都

市にある衣料品店である｡ 岸本氏は3代目とし

て,4店舗あるなかの山科店の店長を13年間勤

めていた5)｡ しか し,集客の要であったショッ

ピングセンターが閉店 し,山科店の周辺に形成

されていた商店街の顧客吸引力が低下すると,

1995年頃から岸本屋の売上 も減少 していった6)｡

岸本氏は,その打開策 として1995年 8月にT

シャツのみの販売で電子商取引に参入した｡イ

3) ｢特集 :日経 インターネットアワー ド記念シンポジウ

ム｣ において三石玲子が指摘 している｡『口本経済新

聞』1999年11月10口付｡

4) jj,:都 リサーチパー クスタジオ棟内 有限会社イージー

事務所において,1999年 7月8日, 7月19日,11月5口

に岸本栄司社長のご協力を得てヒアリング調査を実施 し

た｡さらに2000年10月26口,2001年 5月26[]には追跡調

査を行った｡

5) 『口径流通新聞』1999年 6月4E汗寸L,

6) 中小企業総合センター 『中小企業のパソコン術』1997

年,57ページ｡

ンタ-ネット市場での ｢Tシャツの岸本屋｣の

認知度を獲得するには,売上の拡大が最優先課

題と位置付け,消費者のリスクを徹底的に解消

する販売条件を提示 した｡それは,商品代金の

後払い,配送費と郵便振替手数料の岸本屋負担

である｡こうした浸透価格設定 (penetration

Pricing)7)が功を奏 し,1996年に約1000万円を

売 り上げたことを契機 とし,イージー設立に

至ったのである8)｡

イージーは,京都リサーチパーク内の20坪の

テナントを事務所兼倉庫として利用 し,Tシャ

ツ中心のカジュアル衣料を販売 している｡2000

年時点で,岸本氏の他社員 2名の体制で運営さ

れている｡ 独立後の年商は,97年には2800万円,

98年には3300万円,99年には5200万円-伸び,

99年 8月決算において黒字化を達成 した｡

III イージーのマーケテイング諸活動

1 競争地位と商品ミックス

1) ニッチャーとしての競争地位

イージーの衣料品小売業界における競争地位

を競争対抗戦略の視点か ら捉 えると,｢ニッ

チャー｣企業に位置付けられる｡ ニッチャーは,

相対的経営資源や意欲が,もはやリーダーを直

接狙う位置にはないが,何らかの独自性を有す

る企業であり9),また,ニッチャーの企業戦略

では,市場内のニッチ (niche)を探 り出 し,

その特殊市場に自らの圧倒的な地位を築こうと

する10)｡ つまり,イージーは,電子商取引業者

であるというチャネル別専門化,および米国製

Tシャツ中心の限定 された品揃え形成 という

特定製品専門化の二重の意味において,ニッ

7) Kotler.P‥MarketingManagement./1nalySZ∫,Planmng,

Implementatwn&Control(7lhed),PrentlCe-Hall,1991

(村FT7昭治他訳 『マーケテイング ･マネジメント:持続

的成長の開発 と戦略展開 第7版』 プレジデ ン ト札

1996年,453ページ)｡

8) 口径マルチメディア編 『口軽マルチメディア別冊 EC

完全ガイ ド』 E]経 BP札 1998年,i58160ページ0

9) 嶋U允輝 [統合マーケテイング』 口本経済新聞社

1986年,98ページ｡

10) 嶋U允輝 『戦略的マーケテイングの論理-需要調整 ･

社会対応 ･競争対応の科学-』誠文堂新光社,1984年,

236ページ｡
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第 2図 Tシャツおよびその他商品の売上
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荏 :1998年 1月-2000年 9月の値は,DBの受注データを月別に集計01996年10月-1997年12月の値は,講演資料の月別

売上額を補正 (0.88倍) し,Tシャツとその他の販売比率は1998年 1月～1998年12月と同水準 と仮定 し算出している｡

補正の理由は,消費税や講演収入を除 くため｡

出所 :｢通販 Master｣のデータ及び岸本氏講演資料を元に作成｡

チャー企業と位置付けられる川｡もちろん,T

シャツを販売する電子商取引業者は存在するが,

それらの企業はTシャツにプリントを施すなど

付加価値を高めたり,米国製Tシャツの卸売 り

をする業者が多い｡

2) 狭い商品ミックス

岸本氏は,電子商店 では,｢自店の名物作

り｣の姿勢を重視 し,｢一番のおすすめ商品｣

を売るべきであるとの主張ユ2)通 り,Tシャツの

販売が,1998年 1月から2000年 9月までの衣料

品の売上約 1億4000万円のうちで3分の2を占

め,圧倒的に多い｡さらに,その多 くは,岸本

屋時代から自信を持って販売 し続けてきた康貿

易商事 (秩)のプライベー ト･ブランド (以下,

PB) ｢UnitedSports｣ の米 国製の無地のT

シャツである｡ 厳密に言 うとTシャツの中でも,

厚 手 の綿 の生 地 を使 用 す る Heavyweight

T-shirtsという製品カテゴリーに含まれる｡

今日,Tシャツをはじめ多くの衣料品の生産拠

ll) Kotler,P,op,cil,(邦訳,396-397ページ｡)

12) 口経マルチメデ ィア編 F電子商店繁盛記』 口径BP
社,1998年,170ページ｡

点は,製造コス トの安価な中国等-シフトして

おり,米国製は差別的傾向を強めている｡

さらに,岸本氏の無地で良質のTシャツへの

こだわ りから,イージー独 自の PBのTシャ

ツを企画 し,これを米国のTシャツ製造専門企

業に製造委託 し,｢nuts｣ というブランド名で

2001年 5月か ら販売開始 した｡ それ以 降,

｢nuts｣ブランドのTシャツの販売割合が上昇

している｡

第2図の通 り,Tシャツは,最寄品であり反

復購買され,年間を通じて最低限の需要が維持

される｡しかし,第 1表は,Tシャツの季節指

数 (seasonalindex)13)には 7月と12月で 5倍

の開きがあり,極めて季節変動の大きい商品で

あることを示 している｡

そうした季節変動を緩和する品揃えが,季節

13) 季節指数は,乗法モデル (R-SXTXCIR:原
系列,S:季節変動,T:傾向変動,cI:循環一不規

則変動)を用い,季節変動を月別 (周期 :12),移動平

均の重み付けを全点で同じとして算出している｡山中均

之 『マーケテイング ･モデ ル』 千倉書房,1964年,

77-90ページO石村貞夫 FSPSSによる時系列分析の手

順』束iii'同書,1999年,60-69ページ｡
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第 1表 取扱商品の季節指数

期 間 季節指数 (seasona1ⅠndeX)*100
全 体 Tシャツ

その他1月 80.3 60.9

115.22月 64.4

54.9 85.93月 8

4.4 86.3 89.54月 88.1 92.2 79.6

5月 147.1 168.3 96

.66月 144.1 165.6

92.67月 175.5

220.1 91.18月

95.4 114.9 48.49月 73.5 72.4 7.6

10月 87.6 65.8 13

6.511月 84.0

56.2 147.112月 75.6

42.4 139.9出所 :第2図を

元に作成O商品であり,これらは必ずしも

米国製ではない｡衣料品卸が集中する大阪の船

場で,時流に合った商品を季節ごとに安価に仕入れ

,商品構成に追加する｡ そのため,秋冬には,商品

数が若干増える傾向にあり,例えば,96年

には当時流行し始めたフリース,99年には

ハイネック ･タートルネックシャツが商品ミック

スを構成 した｡秋冬物の場合は,単価 もTシャ

ツよりも高く,10月から翌年 1月までの売上に貢献 している｡

第2図は,定番のTシャツと季節商品の両者が

年間を通 じた売上の季節変動を緩和 しているこ

とも示 している｡その他,関連購買商品として,

下着 ･靴下類が若干取 り揃えられているが,そ

れらを加えても商品は,40点程度である｡実店舗型の衣

料品小売店と比較すると,圧倒的に繰 り込ま

れた商品ミックスが品揃え形成における特徴 と

なっている｡2 インターネットを通じての顧客

への訴求ホームページへのア

クセス数に関しては,電子商取引-の参入時の1995年には, 1日100件 第28号 (2004.4)

を目標に掲げ,96年の 5月にその目標を達成 し

,96年の年末に 1日200件を突破 した｡それ以降も順調

に増加 し, 1日当りの平均アクセス数は,97年には250件,98年には350件

,99年には450件へと毎年100件ずつ増加し,2000年では590

件に達 している14)｡1) ウェブ

ページの開発主に岸本氏がウェブページの開

発に従事 しており,マイナーな変更や改善は日常的に

行われている｡開発には,汎用のウェブページ開発

用ソフトウェア15)が利用されるが,それだけで表現できない場合や修正が必要な時には,H

TML(HyperTextMarkup

Language)のタグを直接書き換えるこ

とが多い｡また,商品説明用にデジタルカ

メラで撮影 した画像を利用する場合,現実の商品の

色を忠実に再現 しておらず,微妙な色

の違いがあると返品の原因となるため,画像処

理ソフトウェア16)を利用 し,微調整を行うこ

とがある｡開発 ･修正後には,消費者が利用

するパソコンの OS,ウェブブラ

ウザの種類 ･バージョン,画

面サイズの違いなどに配慮 し,ウェブブラウザへの

出力テス トを入念に行う｡2) ウェブサイト

の特徴イージーのウェブサイ トでは,｢ホーム

ページ (トップページ

)の重視｣｢親近感を与える表硯｣｢情報

開示｣｢在庫状況の掲載｣が主な特徴として

指摘できる｡第 1の トップページを重視する

理由は,目的ページまでのクリック回数が増え

るに従い,そのページが消費者の目に留まる確

率は低下するからである｡そのため, トノブペー

ジには,消費者が購買の意思決定を行う上で必要性の

高い情報が掲載されている｡ 具体的には,｢取扱商品｣のほか ｢個人情報保

護｣｢決済方法｣｢注文方法｣,FAQ (Frequently

AskedQuestions)14) 1998年以前の

アクセス数はヒアリングに基づ く｡〕1999年 と20()0年のアクセ

ス数はホームページのカウンタ数 より算出｡ (1999年4月1日 :

25万件,1999年12月31口 :37万4020件,200

0年12月31口:58万8400件)15) マ クロメデ ィア社の
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第 3図 イー ジ ー の ホ ー ム ペ ー ジ
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IF十十一･･二7LLTJF4,.一日出所 :1999年12月28口付 イージーのホームページ (http//wwweasyneJP/)｡

に相当する ｢お客様

の声｣などがメニュー形式で配置されている｡

第 2に,消費者に親近感を与える庶民感覚の

表現が多用 されている｡ 例えば,商品説明に対

して も,文語調だけではなく多 くの口語調が用

い られ,関西弁で表現 される場合 もある｡｢そ

りゃ-もーこたえられま-ん着心地でっせ-｣

などの商品説明文が典型例である｡また,岸本

氏や従業員自身がモデル となった商品紹介画像

は,取引相手の見えない電子商取引の中で も,

対面販売のごとく,店主や店員の表情 を垣間見

ることができ,消費者に安心感を与えている｡

第 3は,良いことも,悪いことも含めて全

てを ｢情報開示｣す る とい う方法である｡ ギフ

ト･サービス中止の理由17や 為替の変動による17) ギフ ト･サー

ビスは,fL)配送先 と請求先が異 なる念配送 口が指定 されることが多い,という性格 を有するが,/

値上げの理由, さらには売上データや商売のノ

ウハウを記 した講演

用資料 までがウェブサイ トに公開されている｡

最後に,在庫情報の掲載である｡商品ごとの

在庫状況を更新することで,消費者側は,購買

意思決定に必要な希望商品やサイズを即座に確

認で き,イージー側は,事前に品切れ商品

-の注文を防止することが可能になってい

る｡3) 消費者にとって低 リスクの取引条件

消費者の電子商取引に伴 う不安解消や販売促

進 を行 うために,イージーでは消費者にとって

極めてリスクの低い次の3つ

の販売条件をウェブサイ ト上で提示 している

｡第 1は, イージーによる送料負担 である｡＼イージ

ーは,配送先 と請求先 を逆 に し,その 上配送 日を誤 って しまうとい う トラブルをきっかけに,1999年 4
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第 2表 決済手段別受注数

決 済 手 段 受 注 件 数 備
考1998年 1999年 2

000年コンビニ決済 1,461 5,842 4,915

'98年 4月導入郵便振替 2,999 542 - つ98年 4月コンビニ決済に統合

銀行振込 75 78 71

硯金支払 101 42 13電子決済 aCOSIS

97 121 27 '98月6月導入,'00年 4月中止

Hi-HO 0 37 3 '98月4月導入,'00年 2月中止

Smash 551 420 212 '97月

5月導入,'00年 7月中止クレジットカード - - 380 '00月3月導入

代金引換 - - 219 '00月6月導入合 計

5,284 7,082 5,241注 :対象期間 ;1998年1月-2000年9月 (33ケ

月)出所 :｢通販 Master｣のデー

タ分析を元に作成oイージーでは商品合計金額が19

00円以上ならば,日本全国どこからの注文であ

っても送料を負担してきた｡2001年 4月か

らは, 1件あたりの送料280円は消費者に

大 きな負担にならないとの判断から消費者サイドの負担-と変

更 している｡第2は,返品と交換についてで

ある｡ 商品の返品や交換 も10日以内であれば原

則的に可能 としている｡第 3は,第 2表に

示 した通 り,多様な決済方法が提示され,後払いの方

法も選択可能である｡消費者から要望の多かっ

たコンビニ決済に対応するために,1998

年 4月からウェルネット株式会社 (以下,ウェ

ルネット)の提供する ｢コンビニ収納代行シス

テム｣を導入 している｡このシステムはコンビ

ニ決済に加え,郵便振替の収納代行にも対応 し

てお り,イージーの場合,この2つの後払いの決

済手段の利用率が極めて高く,全体の 9割を占めてい

る｡ つまり,商品到着後の支払いが消費者に好ま

れていると言える｡また,電子決済についても,1

997年 5月以降,Smash など順次代表的な電子決済サービスを

導入したが18),利用実績が少ないこととに加え,18) イージーは,

Smash (ソニー ･コミュニケーション ･ネ ノトワーク (秩)),acosIS(アコム (株日,HトHO/ 小売店の手数料負担が大 きいた

め,2000年 7月までに全て中止 してい

る｡ 電子決済に代替する形で,2000年 3

月にクレジットカー ドによる決済を, 6月には代金

引換を導入 している｡一般的にも,電子決済

の定着率は低 く,代金引換,クレジットカー ドの利用率が高い1

9)ため,今後,イージーの場

合も,新規に導入 したクレジットカー ドと代金引

換の割合が上昇することが予想される｡4

) 電子 DM による販売促進データベース (以下,

DB)に蓄積 された顧客情報を利用 し,過

去に取引のあった顧客に向けて,2000年か

ら電子 メールによるダイレクト･メール (以下

,電子 DM)が月 1回程度発信 されている｡｢今なら安いで

!｣という件名の電子 DM には,季節商品や新商品の紹

介,＼cHECK(松下電器産業 (秩)) を導入 した｡ こ

れ らの電子決済サービスでは, クレジッ トカー ドを利鞘

し,サービス提供企業にクレジットカー ド番号,ユーザ

ID,パスワー ドを登録 しておけば,電子決済サービス

の利用叶能な加盟店では,ユーザ ID とパスワー ドを入力する

ことで,加盟店にクレジ ノトカー ド番号を知られ

ることなく,クレジットカード決済が叶能となる｡なお,

acosisは2nO2年 3月20口で
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第 4図 電子 DM の効果
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9.27出所 :2000年 8月 1日-11月23口の受注 メール (1787件)を

元に作成｡在庫処分に伴 う値下げ情報などが掲載 される｡第

4図は,2000年 8月 1日から同年11月23に日までの受注状況 を表 してお り

,電子 DM の発信 日 (8月13日, 9月27

日,10月21日,11月10日,11

月21日)直後に受注件数が急増 していること

が理解で きる｡以上,イージーにおける

インターネットを通じたマーケテイング活動

を見てきたが,これらの活動のみによって,アク

セス件数や売上が伸び,現在のイージーの地位が築かれた訳ではな

い｡以下では, フルフィルメン トやパ ブリシティが果たした役割 について考察を進める｡

3 フルフィルメントとデータベースの役割1

) フルフィルメン トフルフィルメン トとは,注文

を受けてから商品を配送 し,支払いを受 けて売買が完

了 し,宿客の要望を満たす という約束の完了 (フルフィ

ル)に至る作業過程である20)｡フルフィルメントは

,第 5図の通 り,(∋受注,②与信 ･入金確認,③データ

処理,④ リス ト管理,⑤在庫管理,20) ルデ

ィー和子 『ダイ レク ト･マー ケテ イングの実際(新版＼』 口本経済新聞社,1998年,138ペ ージO 10.21 11.10 11.21

⑥管理 レポー ト作成,⑦請求,⑧商品梱

包,⑨発送,⑲配送,⑪顧客サービス,

⑫返品処理の12段階から構成 される21)

｡ここで言 う④ リス ト管理のリス トとは,主に

顧客 リス トを指す｡現状のイージーの業務は

基本的に第 5図のフルフィルメン ト機能 と対応 しているが,業

務の順序や単位は異なるため, イージーのフルフ

ィルメン トの順序に基づき記述する｡ 第 6図は,

イージーのフルフィルメントの概要を示 してい

る｡① 受 注ウェブサイ ト経由の受注は,

仝受注の95%以上を占める｡ その注文方法は

,次の通 りである｡まず,消費者がホームペー

ジに掲載 されている商品メニューから購入希望

商品をクリックすると,ページの上方に商品の

説明と画像,下方に注文フォームが表示 される

｡ 注文フォームに数量を記入すると,注文商品

がカー トシステムに入る｡複数の商品を購入する

場合には,同様の要領でカー トシステムに追

加する｡商品選定が完了 し,購入希望商品の注文データを送信すると,｢注文内容確認｣の画面が表示 される｡ 最後 に,商

品のあて先 を記 入 し,送信す る と,21) Nash,E L DlreClmar



32 調査と研究 第28号 (2004.4)

第 5図 フルフィルメント

出所 :Nash,E L.,DlreCtmarkelLng:Si7-alegy,Planmng,execul10n,3rded.,McGraw-Hill,1994,p
349

第 6図 イージーのフルフィルメントと情

報インフラプロバイダー(神

戸)ウエブサ

ーバ発注 確艶メール

DBサーバ

イージー(

京都)ファ
イルサーハ◆ブIJンタサーハす 日通伝票用 転送

巌振票納品明細コンビニ収納代行システム③梱包 ･発送 ･配送ペリカン便 日メー

ル便･ヤ｢ 運④入金確認宅配業者 ②デ

ータ処理○伝票入力○与信確認○伝

票印刷○発送日入力随時処理⑤

返品処理⑥在庫管理(訂顧客サービス⑧リ
スト管理･管理レポ

ート注 :丸付数字はフルフィルメントの順序を示すC但 し,⑤～③の業務は随時処理される

｡出所 :ヒアリングおよび観察を元に作成｡

｢発送事項内容確認｣の画

面が表示され,発注が完了する｡なお, リピータ
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第 7図 ｢販売管理 MASTER｣システムの入力処理画面
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注 :この画面から ｢通販 Master｣への受注デー

タの取 り込みなどの処理がなされる｡データ処理

,④リス ト管理,⑥管理レポー ト,⑦請求

,そして②与信確認の一部を含んでいる｡デー

タ処理の第 1段階は,注文メールを ｢販売管理

MASTER｣システム (第 7回)に取 り込む

ことから始まる｡ 電子メールで受信 した注文データをマ

ウス操作 (コピー ･アンド･ペース ト)によっ

て,｢通販 Master｣に入力する｡その

際,新規顧客とリピーターでは,注文メールに

含まれる顧客情報に差がある｡ 新規顧客の場

合には,名前,住所,電話番号等,配送に必要な

顧客データが網羅されているが, リピーターの場

合,顧客による入力を省力化するため,配送先

のデータ省略されるからである｡ 従って,電話番号

を検索キーとし,既 に ｢通販 Mas-ter｣

に入力済みの前回の伝票データを参照 し,顧客

の送付先情報を呼び出し,新規の受注伝票を作成する (伝票入力)｡同時に,前回の取引 の支

払い状況などもチェックできるため,この作業過程には不良顧客への商品発送を防止

する与信確認の側面もある｡ 伝票入力完了後に

は,顧客に受注確認メールを返信する｡次

に,宅配便用の ｢宛先｣と ｢納品明細書/請求

書｣を印刷する｡ これらの印刷に必要な処理機

能は ｢販売管理 MASTER｣システムに組み

込まれており,伝票入力した顧客データを自動的に取 り

込み印刷する｡ さらに,コンビニ決済と郵便振

替の場合には,｢通販 Master｣から切 り出した顧客のデータを ｢コンビニ収納

代行システム｣ の ｢コンペイ｣22)に取 り込み,普用の ｢

払込取扱票｣に印字する｡22) ウェルネットのコンビ

ニ収納代行システムを利用するために必要な専用ソフ ト

ウェアである｡コンビニ決済と郵便振替に対応 してお り,

バーコー ド付払込取扱票の作成,収納状況の確認などに用いるoウェル
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これらの処理が全て完了した段階で,発送日

を ｢通販 Master｣に登録する (発送日入力)｡

但し,前回注文において未入金の場合などには,

それ以降の処理を保留にする｡

以上の通 り,イージーのフルフィルメントで

は,第 5図における ｢③データ処理｣を行うこ

とにより,｢④ リス ト管理｣ と ｢⑥管理 レポー

ト｣の基礎データが入力され,同時にリピー

ターに対 しては前回までの支払い状況など ｢(参

与信確認｣ もなされる｡ あわせて,｢(∋請求｣
書の発行も行われる｡

③ 梱包 ･発送 ･配送

データ処理の段階で作成された ｢納品明細書

/請求書｣に基づ き,商品棚から注文商品を集

め,｢納品明細書/請求書｣ と ｢払込取扱票｣

を添えて梱包する｡ そして,顧客に配送するた

めに,宅配便の ｢宛名｣を貼 り,事務所内の所

定の場所に置いておけば,一定以上の配送量が

あるため,毎日定期的に宅配業者がそれらの商

品を引き取 りに来る｡

④ 入金確認

コンビニ決済と郵便振替の場合を例に取ると,

毎日ウェルネットから電子メールで入金確認

データを受信 し,そのデータを ｢コンペイ｣に

取り込むことで,入金者の確認ができる｡ その

入金者リス トを基に,｢通販 Master｣に入金消

し込み処理をする (入金日入力)｡通常,この処

理を以って一連のフルフィルメントを完了する｡

イージーは,支払い期限を商品到着後10日と

定めているが,商品発送後20日を経過した未入

金者には督促メールを発信する｡ イージーの過

去の未回収は,1998年 1月から2000年 7月まで

の間の約 1万8000件の受注に対 してわずか20件

である23)｡

⑤ 返品処理

商品の返品や交換が発生 した場合には,｢通

販 Master｣に対 し返品処理を行う｡

⑥ 在庫管理

硯在,商品アイテム数は,多い季節でも40程

23) 岸本氏の講演資料に基づく｡

度と少ないため,特にシステム化は行わず,商

品棚の在庫状況を実際に確認することによって,

仕入れの必要性を判断している｡

在庫切れが発生 した場合 には,手作業で

HTMLのタグを直接変更 し24),顧客がウェブ

ページの注文フォームから発注の入力を出来な

い状態にする｡

⑦ 顧客サービス

イージーのウェブページには,顧客からの不

捕,苦情,意見,提案を受け付ける入力フォー

ムが用意されており,積極的に顧客の意見を業

務にフィー ドバックする姿勢がある｡ 顧客から

のメールに対 しては,何よりも迅速な返信を岸

本氏は心掛けている｡ こうした個別の顧客毎の

対応は負荷が大きいが,｢イージーのや り方は

ローテクながら人の温かみが感 じられ,顧客を

引き付ける効果があることは間違いない｡｣と

評価されている25)｡

⑧ リス ト管理 ･管理レポー ト

2000年より,これまでに蓄積された顧客情報

を活用 し,顧客に電子 DM を発信するため,

顧客の電子メールアドレスの整理がなされてい

る｡2000年末において5434名分が存在するが,

これは,今後のイージーの商売にとって大きい

資産である｡

また,｢販売管理 MASTER｣システムには,

月次の ｢売上集計｣を出力する機能が組み込ま

れており,決済手段別の売上状況を確認できる｡

2) データベースを中心とする情報インフラ

電子商取引では必然的にウェブサイトを含め

た情報インフラの果たす役割は大きい｡

1997年までは,プロバイダー (京都アイネッ

ト)から注文メールを受信したり,表計算ソフ

トを駆使 しての伝票作成などほとんどの業務処

理が 1台のパソコンで遂行されていた｡

1998年 1月に,業務の効率化に向けて,情報

インフラを一斉に整備した｡この時の整備のポ

イントは,事務所内の LANの敷設 とDBの

24) 『日経マルチメディア』1998年4月,48ページ0

25) インターネットビジネス研究会 『インターネットビジ

ネス白書2000』ソフトバンク,1999年,37ページ｡
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導入である｡ あわせて,伝票用のプリンタも導

入 した｡この段階で,現在の情報インフラがほ

ぼ完成 し,業務が効率化 され,同時にベーパ レ

ス化が図られた｡さらに,1999年 4月には受注

の増加する中で,ウェブサーバをより安定 した

環境で維持 ･運用するためプロバイダーを切 り

替えた｡

ここから,第 6図に示 されているイージーの

情報インフラを取 り上げる｡

① ウェブサーバ

イージーは電子商店街の逸品 .com26)に加盟

してお り,現在,ウェブサーバの運用 ･管理を

逸品 .com 加盟店の約半数の業者とともに,プ

ロバ イダー (株式 会社 パ イナップル カ ンパ

ニー) に業務委託 している｡ そこでは,逸品

.com の業者に 1台の専用サーバが提供 されて

いる｡ 同一環境下のサーバを交流のある同業者

で共同利用することで,資源の共有にとどまら

ず,情報技術に関する情報交換 も可能になって

いる｡

② ネットワーク構成

現在,プロバ イダーの ウェブサーバ とイー

ジーの事務所 とは,512Kbit/Sの専用回線で

接続されている｡

事務所内では,DBサーバ 1台, ファイル

サーバ兼プリンタサーバ1台 とクライアント5

台の合計 7台のパソコンが LANで接続されて

いる｡DBはフルフィルメントにおいて中心的

役割を果たしてお り,安定的に稼動させる必要

があるため,専用サーバ として運用 している｡

こうしたネットワークによって,データ処理な

どフルフィルメント業務 を複数のクライアント

から行うことでき,また,ファイルサーバに保

存 されるウェブページや入金データのバ ック

アップ ･ファイルを共有できる｡

(参 データベースの構造

先に示 した通 り,イージーのフルフィルメン

26) 逸品 .com は,独 自の出店基準 を設定する電子商店

街であり,2001年 9月時点で23店舗が出店 している｡出

店基準としては,例えば ｢出店依頼後,アンケー ト調査

開始から60日間以内に推薦数が30件以上｣｡但 し,逸品

.comは2003年9月に活動を終了 した｡
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トにおいては,汎用 DBソフ トウェア27)を用

いて開発 された ｢販売管理 MASTER｣シス

テムが重要な役割を果たしていた｡

｢販売管理 MASTER｣システムは,第 8

図の通 り,｢通販 MasterJ｢商品 FileJ｢担当

者 FileJ｢コメン トFile｣の 4つの DBか ら

構成 されてお り,個別に ｢顧客 File｣を持っ

ておらず,顧客情報は ｢通販 Master｣に含 ま

れている点が特徴である｡ そのため,｢通販

Master｣が中核的な役割を担っている｡

｢販売管理 MASTER｣システムの内部で

は, デー タ処理 による注文 デー タの ｢通販

Master｣への取 り込み以降,フルフィルメン

トの各段階で処理がなされるごとに,｢通販

Master｣の対応するフィール ドへのデータ入

力や更新がシステム的に実行されている｡

以上のように,イージーのフルフィルメント

では,ウェブサーバの維持 ･管理,コンビニ決

演,配送などをアウ トソーシングすることに

よって,顧客-のサービスを向上 しながら,社

内業務の負荷を下げている｡ その上で,データ

処理,労働集約的な梱包,入金確認などの社内

業着を,DBを中心とする情報インフラによっ

て有機的に統合 し,その結果,少人数による受

注から配送に至る一貫 したフルフィルメントを

確立 している｡ さらに,そのことは,岸本氏が

ウェブサイ トの開発や顧客サービスなど顧客 と

の接点を形成する業務に集中し,迅速できめ細

かい人的対応を行うこと,また,パブリシティ

や講演に時間を割 くことを可能にしている｡

27) ファイルメーカー社の FileMakerServerが利用され

ている｡FlleMakerは Macintosh用の DB ソフ トとし

て高いシェアがあり,基本構造はフラット･ファイル ･

データベースであるが,リレーショナル ･データベース

機能 も強化 されている｡フラット･ファイル ･データ

ベースとは,カー ド型データベースとも呼ばれ, 1枚の

カー ドに必要な情報を全て記載 したカー ドの束を直接コ

ンピュータに記憶させている｡そのため, 1つのレコー

ドには全てのフィール ドが含まれ,複数のレコー ドが集

まって 1つのデータベース ･ファイルを構成する｡ リ

レーショナル ･データベースは複数のデータベース ･

ファイルがそれぞれに持つ共通の参照フィール ドによっ

て関連付けられているO
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第 8図 ｢販売管理 MASTER｣システムのDB
構造

注 :DB構造の理解 を容易にするため,使用頻度の高い

フィール ドを抽出,実際のフィール ド名を一部変更

している｡矢印はリレーションを意味 し,矢印の終点

と始点は 1対多の関係を示す｡出所 :｢販売管理 MA

STER｣システムを元に作成｡つまり,フルフィルメ

ントにおける DBの役割は,アウトソーシング機能と社内業務

を統合すると同時に,社内業務

を合理化,効率化することであると言える｡ 一部電子 DM による

販売促進も開始されているものの,イージーにお

ける DB 利用 の主眼 は,デー タベース ･マーケ

テイング28)ではなく,あくまでも業務の28) 江尻は,次の文献の中で,多 くの論者のデー タベー

ス ･マーケテイングの定義 を整理 し,デー タベ

ース ･マーケテ イングを(1ロ ンビュー タに収

納 されたデー タベースを運用 し,(2願 客や

見込客を知 り,各人を理解 し,(3顧 客各人の欲求を満たすことを通 じて, (4顧 客各人と

の緊密 なきずなを築 き上げようとする, (5)ソフイス/ 第28号 (2004.4)統合化 ･効率

化にある｡4 パブリシティと波及効果

1) 先行者利得としてのパブリシティの利用

小規模企業では,大企業と同様に有料の媒体

を使って,消費者とコミュニケーションを行う

こと

は難 しいが,新聞,雑誌などのマス ･メディアは,

全国的に消費者の認知をつ くり出していくためには

,非常に有効な手段である｡そのため,イージ

ーは,新聞,雑誌などの媒体のスペースを無料で

確保する活動,すなわちパブリシティ29)を積

極的に利用 してきた｡1994年10月1日

,日本で初めてインターネット通販を始めた ｢

うどん本陣山田家｣や同年11月 1日に電子商

取引に進出した ｢米沢うまいもの屋｣は

,当時,多くの雑誌で取 り上げられた｡そうした状況

から岸本氏は ｢今,インターネット･ビジネス

を創めれば記事になる｣と確信 した｡

岸本氏が電子商取引に参入 した1995年 8月時

点の業者数は,第 1図の通 り,200件にも満

たず,当時の日本では,インターネット企業普及率がようや く1

0%に達した程度であった｡当然,インターネット利用は,家庭からで

はなく,企業からが大半であった｡しかも,そ

れらの企業は,インターネット関連の記事を掲載 したい

雑誌社やインターネット･ビジネスの事業化を試

みようとする大手企業が中心であった｡

岸本氏の予想通 り,1996年 1月3日付けの地元紙掲載
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第 3表 PR件数の推移

PR手段 1996 1997 1998 1999 200

0 合計取材 新 聞 8 4

2 4 8 26雑 誌 18 22 17 25 24

106テレビ - -

- 3 3 3広報誌 2 1 3 2 2 8

書 籍 5 3 4 - 3

15書籍執筆 1 - 1 - 1 3講 演 6 34 38 51 60

189出所 :イージーのウェブページ (http.//www.easy.ne.jp/

)を元に作成｡連の顧客向けプ

レゼンテーションや大手企業の広報誌にもイージーの

事例は取 り上げられた｡広報誌に載ることは信

用 を得る意味からもメリットは大きかった30

)｡ さらに,企業において,社内の電子メールを

介 してイージーの噂が口コミとして伝わったと

推測 される受注もあった｡1997年前半から

,パブリシティを意識的に販売目標の達成につな

げるために,雑誌社や新聞社などの取材時には

,事前に準備 した説明資料に基づき自ら記事

になる情報を提供 していった｡また,マス ･

メディアからの要望や依頼に応えてい く中で,特に,

日経 BP社や 日経新聞社などの媒体関係者

と協調的な関係 を構築 していった｡さらに,

1999年に入ってからは,テレビ局からの取

材も受けることが出てきた｡以上の通 り,当

初,パブリシティやインターネット･ビジネス

関係者がイージーの認知度を向上させる上で,

重要な役割を果たしたと考えられる｡ 但 し,電

子商取引-の参入時と比較すると,アクセス数

や売上-のパブリシティの直接的影響は徐々に低下 して

お り,その一方で,パブリシティによっ

て記事が掲載されると,それをきっかけとし講演

の依頼が増えることになった｡2) 波及効果としての講演 ･執筆活

動1996年の 5月からは,講演の依頼が始まり,

30) 『日経マルチメデ ィア』1997年 5月,163ページ｡ 37全国各地-講演依頼は広が り,

第 3表の通 り1999年の講演は50回を超え,2

000年には60回を数えた｡こうした講演による収入はイージ

ーの売上にも貢献 し,2000年8月の第 4

期決算では17%を占めるに至 り, 1つの事

業と捉えることもできる｡また,電子商取引業者向けに2つのメー

ルマガジンにも執筆 しているが,こうした原

稿をさらに書籍に取 りまとめ,2年の 1回の

ペースで出版 も行っている｡以上の通 り,

新聞 ･雑誌 を中心にパブリシティを意識的に利用

することができた点は,岸本氏がいち早 く電

子商取引に参入したことによる先行者利得であ

る｡ さらに,その波及効果は,講演や執筆活動 として現れた｡こうし

たパブリック ･リレーションズ (pR)の積極的活用

がイージーの認知度の向

上,そして売上の増加に寄与 している｡

ⅠⅤ マーケテイング成果1 受注の分

布1) 時間別 ･曜日別分布一般的に,店舗型

小売店の場合,営業時間や営業日数に応 じて店

員を雇う必要があり,人件費などのコス トもそ

れに伴い大きくなる｡ 一方,電子商取引では,顧

客からの受注はウェブサイトを通 じてシステム

的に処理され,ウェブサイトの維持費用は受注

件数や利用時間に関係なく,固定費と捉えられ

るため,店舗型小売店に比較し営業時間 ･日数

に対する制約は少ない｡こうした状況におい

て,ウェブサイトによる受注はどのように時間

的分布をしているのだろうか｡注文メールの受信

日時を用いて,受注の時間別 ･曜日別の受注状況

を確認 してみると,第9回,第10図の通 りである｡

時間帯別には,店舗型小売店の営業時間外の受

注が多 くなっており,曜日別には,受注件数はいず

れも200から300件とほぼ均等に分布 して

いる｡ つまり,電子商取引に
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第 9図 時間帯別受注状況

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-ll-12-13-14-15-16-17-18-19-20-21-22-23-24
(時間

帯)出所 :2000年8月1日～11月29日 (16週間)の受注メール (1701件)を元に作成｡

第10図 曜日別受注状況3503002

50200150100500
月曜 火曜 水曜 木曜 金曜 土曜 日

曜出所 :2000年8月 1日～11月29日 (16週間)の受注メー

ル2) 地理的分布2001年4月まで,商品の配

送費用はイージーの負担となってお り,消費者の個別分散

性による追加費用は発生 しないため,顧客からの受注は

全国に一様に分析することが想定される｡第4表は,イージーの受注

の都道府県別分布を示しており,全都道府県にほぼ均等に跨って

いる｡ そのことは,統計的にも支持された31)｡31) 第 1段階と

して,｢9地区間で,単位人日当りの受注数のばらつきは等 しい｣という仮説 (IJeVeneの等分ノ (1701件)

を元に作成｡つまり,イー



電子商取引における極小資本の高回転経営

第 4表 都道府県別受注状況

地 区 県 名 受注数 人口
受注数(件) (千人

) / 人 口北海道 北海道 541 1

,523 0.355東 北 青 森

96 360 0.267東 北 岩 手 144 331 0.43

5東 北 宮 城 211 658

0.321東 北 秋 田 149

259 0.575東 北 山 形

118 281 0.420東 北 福 島 242 511 0.47

4関 東 茨 城 299 812

0.368関 東 栃 木 144 5

32 0.271関 東 群 馬 145

540 0.269関 東 埼 玉 83

7 2.144 0.390関 東 千 葉

743 1,788 0.416関 東 東 京 3,181 3,876 0.

821関 東 神奈川 1,622 2,

719 0.597関 東 山 部 105

235 0.447信越 .北陸 新 潟

312 596 0.523信越 .北陸 富 山 152 277 0.5

49信越 .北陸 石 川 126 31

9 0.395信越 .北陸 福 井 1

42 206 0.689信越 .北陸 長 野 362 546 0.6

63東 海 岐 阜 213 553

0.385東 海 静 岡 666 1,

005 0.663東 海 愛 知 99

1 2,128 0.466東 海 三 重 227 489 0.464

近 畿 滋 賀 190 370

0.514近 畿 京 都 979

769 1.273近 畿 大 阪 1,510 2,690 0.561

近 畿 兵 庫 752 1.515

0.496近 畿 奈 良 156

406 0.384近 畿 和 歌 山 127 263 0.483

中 国 鳥 取 47 140 0.3

36中 国 島 根 129 158 0.8

16中 国 岡 山 218 499

0.437中 国 広 島 322 771

0.418中 国 山 [コ 114

356 0.320四 国 徳 島 72

195 0.369四 国 香 川 8

7 255 0.341四 国 愛 媛 1

68 358 0.469四 国 高 知

128 181 0.707九州 .沖

縄 福 岡 517 1,379 0.375九州 .沖縄

佐 賀 68 208 0.327九州 .沖縄 長 崎 114 35

9 0.318九州 .沖縄 熊 本 143 442

0.324九州 .沖縄 大 分 1

82 282 0.645九州 .沖縄 宮 崎 83 271 0.306

九州 .沖縄 鹿児 島 108

401 0.269九州 .沖縄 沖 縄

57 371 0.154全 体 18,039 35.327 0.51

1ti去:対象期間 :1998年 1月～2000年 9月
(33ケ月)｡受注 デー タ (1万8210件) か

ら都道府県の不明 な171件 を除外 した｡人口は,インターネット利用者層を考慮し,1998年 1

0月 1日の20歳以上40歳未満 とした｡出所 :｢通販 Master｣ のデー タ及び総務庁統計局
入日推計年報 を元 に作成｡ 393)

新規顧客とリピーターイージーの取扱商品は

,多頻度購買製品という特性を持つため,購買

単価の大きい顧客よりも購買回数の多いリピー

ターが重要となる｡ 例えば,1998年 1月

から2000年 9月の33ケ月で購買回数 4回以上の顧客数は全体の12%で

あるが,売上に占める割合は,約44%にも及ん

でおり32),イージーにとっての最優良顧客群

を形成している｡第11図は,1998年

1月の事業開始を仮定 し,リピーター数が四半期

毎にどのように推移するのかを表 している｡ 下

段の表の対角線上の数字が新規顧客に該当し,

対角線より下の三角行列が,それぞれの期に新規

顧客となった顧客の中で,再度リピーターとして購入し

た顧客数を示している｡ つまり,イージーは,確実に新規顧客

を創造するとともに,リピーターも維持 してい

ることが理解できる｡2 経営成果の推移

と特徴1) 財務状況の推移第 5表は,平成

9年から平成12年までの4期分のイージーの

財務諸表である｡ 損益計算書からは2期日まで

は,大幅な赤字であったが, 3期日から黒字

化を達成している｡ これまでの業績向上の裏

には,設立時に商社との交渉を通 じて主力Tシ

ャツの仕入の優遇条件を獲得 したり,配送費用に対 しても,97年 2月 (380円-350

円),98年夏 (-300円),99年 5月 (

-280円)と段階的に3回の宅配業者と
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第11図 新規顧客からリピーターへの推移

'98Ⅰ '98Ⅱ '98Ⅲ '98Ⅳ '99Ⅰ '99Ⅱ '99Ⅲ '99Ⅳ '00Ⅰ '00Ⅱ '00Ⅲ

1,004†ooⅡ
940 167'00Ⅰ

594 121 75'99Ⅳ

454 103 78 39'99Ⅲ
934 156 132 136 108'99Ⅱ

1,364 243 143 157 157 92'99Ⅰ
605 145 58 61 71 52 36'98Ⅳ

615 94 100 57 68 39 42 35'98Ⅲ
957 125 83 133 99 52 49 72 51'98Ⅲ 99

8 184 89 78 117 79 48 49 72 45'98Ⅰ 796 166 109 10
5 69 91 65 71 47 67 45注 :1998年 1月～2000年 9月 (33ケ月)を11四半期に分け,ある期の新規顧客

数 (人)が次期以降どのように推移するかを表現 し

ている｡分析叶能データは1998年以降であるため,事業開始を98年 1月と仮定 してい

る｡出所 :｢通販 Master｣のデータ分析を元に作成

｡えてきたと言える｡キャッシュフロー計算書33)によると,第 3･

4期の営業活動によるキャッシュフローは,短

期,長期の借入金の返済に充当され,キャッシュ

フロー合計は小 さいが,財務状況は健全化している｡2) 店舗型小売店 との比較イージーの売上

は,大きくは衣料品販売 と岸本氏の講演収入から構成されているため,ある前提34)のもとで,第 6表のように,第4期の損33) Palepu､K G,Bernard,VL.,andHealy､P.

M ､In-troduct10ntOBusinessA7LalyLuS@ Valuation,Intern

atlOnalThomsonPubllShlng

,1996 (斎藤静樹監訳 『企業分析入門』東京大学出版会,1999年,83-93

ページ｡)34) 岸本氏の人件費は,衣料部門

:講演部門- 2 :lに按分し,また,旅費交通費は,講演部門の販管費とした｡ 益計算書を衣料

品部門と講演部門に分割 した｡その結果,本業の衣料品部

門単独では200万円強の赤字となってお り,

イージー全体の業績や資金は岸本氏の講演収入

に負うところが大 きい｡しかし,衣料品部門の損益

分岐点は,5400万円弱であるため,衣料品部門も自立

段階に近づいている｡売上高 5千万円未満の織物 ･衣服 ･身

の回り品小売業の財務諸表を基準値 としてイージーの衣

料品部門と比較する35)｡財務比較における第35) 基準値

として,下記データより売上高 5千万円未満の織物 ･衣服 ･身の

lロIり品小売業 (対象企業数427件)を選択 した
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第 5表 イージーの財務諸表 (単位 :千円)

年度別科目 第 1期 第2期 第3期
第4期自fI9.02.18 自fI9.09.01 自H10.09.01 自H1

1.09.01至H9.08.31 至H10.08.31 至H11.08.31 至H12.08.3

1貸借対照表【資産の部】流動資産当座資産 ll,428

8,330 6,913 6,024(現

金預金) 3,447 124 293 475(売上債権) 2,849 1,255 2,502 2,54

0たな卸資産 5,132 6,884 4,067

2,975その他流動資産固定資産有形固定資産 0 67 51 342,271

2,856 2,278 1,573無

形固定資産 .投資 703 703 703 703Ⅲ繰延資産 277 8

28 441 331総資産【負債の部】流動負債 14,678 12,717 10,335 8,6

3010,708 12,624 9,879 6,013(買入債務) 3,010 1,969 1,621

2,236(短期借入金)(割引手形)(預 り金) 7,209 10,376 7,969 2,218297 122

132 258固定負債 .引当金 6,160 13,136 10,064

6,992(長期借入金) 6,160 13,13

6 10,064 6,992総負債【資本の部】資本 16,868 25,760 19,943 13,005-2,190 -1

3,044 -9,609 -4,375(資本金) 3,0

00 3,000 31000 3,000(剰余金) -5,190 -16,044 -12,609 -7,375

損益計算書純売上高 15,787 31,911

47,286 59,210売上原価 9,696 18

,981 23,304 25,071売上総利益 6,092 12,930

23,983 34,138販売費 .一般管理費 l l,249 23,651 20

,173 29,345(役員報酬) 1,800 4,350 3,

600 5,400(役員外販管人件費

) 2,840-5,157 8,520 4

,180 7,550(原価償却費) 350 108

829営業利益 -10,721 3,809 4,7

94営業外収益 32 214 7 71

2(受取利息.配当金) 3 4 3 2営業外費用 65

347 381 272(支払利息割引料) 65 3

47 380 272経常利益 -5,190 -10,853 3

,435 5,234当期利益 -5,190 -10,853 3,435 5,234

キャ
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第 6表 織物 ･衣服 ･身の回 り品小売業 とイージーの財務比較 (単位 :千円)

小売業 (有)イージ

ー(売上高 5千万円未満)企業平均 構成比 第 4期 (Hll.09.01-H12.08.31)全体 構成比 衣

料品 構成比貸借

対照表【資産の部】流動資産 22,346 62.3%
6,024 69.8%当座資産 10,270 2

8.6% 3,015 34.9%(現金預金)

5,135 14.3% 475 5.5%(売上債権)

5,048 14.1% 2,540 29.4%たな卸資産 10,448 29.1% 2,975 34.5%

その他流動資 産 1,627 4.5% 34 0.4%

固定資産 13,477 37.6% 2.276 26.4

%有形固定資産 10,209 28.5% 1,57

3 18.2%無形固定資産 .投資 3

,268 9.1% 703 8.1%繰延資産 47 0.1% 331 3.8%総資産【負債 の部】流動負債 35,870 100.0%ll,443 31.9% 8,630 100

.0%6,013 69.7%(買入債務) 3,647 1
0.2% 2,236 25.9%(短

期借 入金) 4,911 13.7% 2,218 25.7%(

割引手形) 48 0.1% 0 0.0%固定負債 .引当金 15,649 43.6% 6,992 81.0%(

長期借入金)【資本の部】資本 ll,145 31.1%8,779 24.5% 6,992 81.0%0 0.0

%(資本金)

5,823 16.2% 3,000 34.8%(剰余金) 2,955 8.2% -

7,375 -85.4%損益計算書純売上高 30,955 100
.0% 59,210 100.0% 49,144 100.0%売上原価 16,

846 54.4% 25,071 42.3% 25,071 51.0%売上総利益 14,
109 45.6% 34,138 57.7% 24,073 49.0%販売費.一般管理費 13,954 45.1% 29,345 49.6% 26,661 54

.3%(役員報酬) 4,948 16.0% 5,400 9.

1% 3,600 7.3%(役員外販管 人件費) 2,299 7.4
% 7,550 12.8% 7,550 15.4%(原価償却費) 526 1.7% 829 1.4% 829 1.7%

営業利益 154 0.5% 4,794 8.1% -2,5

89 -5.3%営業外収益 1,187 3.8% 712 1.2%

712 1.4%(受取利益 .配 当金) 42 0 .】% 2 0.
0% 2 0.0%営業外費用 477 1.5%

272 0.5% 272 0.6%(支払利息割引料) 365 1.2% 272 0.5% 272 0.6%

経常利益 864 2.8% 5,234 8.8% -

2,148 -4.4%特別損益 166 0.5%

0 0.0% 0 0.0%税引前当期利益 1,031 3.3% 5,234 8.8% -2,1

48 -4.4%比率分析等 分析値 分析値 分析値総資

本lE]1転率 (DDJ) 0.9 6.9 5.7売上高総利益率 (%) 45.6 57.7 4

9.0売上高営業利益 率 (%) 0.
5 8.1 -5.3売上高経常利益率 (%) 2.8 8.8 -4

.4一人当 り売上高 (千円) 10,188 19,737
16,381一人当 り人件費 (千円) 2,424 4,317 3

,717労働分配率 (%) 51.4 37.9 46.3流動比率 (%) 195.



電子商取引における極小資本の高回転経営

第7表 イージーの電子商取引関連の投資と経費

(単位 :千円)

平成 平成 平成

平成9年 10年 1

1年 12年投資 ハードウエアソフトウエア 1,666 585

551 589 124経費 送 料 1,035 1,404 1,778 2,781通 信 費

472 1,075 942 1,087支払手数料 536 1,251 1,229 1.7

39合 計 3,708 4,866 4,5

37 5,731出所 :イージー第 1- 4

期決算報告書を元に作成｡1の相違は,G-W-

Gという循環を当期に何回転させたかを示す総資本回

転率36)の差である｡基準値0.9に対 し,

イージーの値は5.7であり,総資本回転率は

6倍を超えている｡ この高回転性は,イージー

全体の総資産規模は4分の 1程度に留まっている

のに対 し,純売上は衣料品部門で1.6倍であることに起因する｡ 後者は,同

時に一人当 り売上高が1.6倍で,労働生産性

が高いことを意味 している｡第 2の相違点

は,イージーの販売費および一般管理費 (以下

,販管賓)の割合が高いことが上げられる｡ し

かし,イージーの衣料部門の役員外人件費も相対

的に高いものの,人件費全体の割合は両者とも約

23%であ り,減価償却費も1.7%と同水準

である｡ そこで,商業者の電子商取引において

必要な情報化に関わる投資や経費勘定を見てみ

ると,第 7表の通 りである｡ 送料は,商品の

配送費用が中心であり,通信費には,専用線利

用料金, レンタルサーバ代,電話 ･ファックス

代などが含まれる｡支払手数料は,コンビニ決

済代行手数料,電子決済手数料の割合が大 きい｡

つまり,通信費は固定費と捉えられるが,送料

や支払手数料は変動費であり,ほぼ受注件数に

比例 して増加するため,それらが販管費を大き

くしている｡ このように,商業者の電子商取引

では,アウトソーシングにより投資リスクを軽

減 し,月々の経費とすることができ,またそのことが資産を小規模

に留める-36) 新井清光 『現代会計学 第四版』中央経済

社,1998年,249-261ページ｡ 43要因となっている｡

Ⅴ 終 わ り にこれまでに

,第Ⅲ節を中心にイージーのマーケテイング

活動を詳細に記述 し,第Ⅳ節ではDBのデータ

分析や財務分析 を通 じてマーケテイング成果に

関して論じてきた｡最後に,電子商取引の基本

的な特質を意識 しながら,マーケテイング活動

とその成果の両者の関連を考察し,イージー塑

ビジネスを特徴付けてみたい｡一般的に,流通

においては,商流 (所有権,貨幣),物流 (財),

情報流の3つの流れが生成する37)｡ 電子商

取引においては,インターネットを中心とする

情報技術を活用することで,この商流や物流に

伴って生成される情報流をデータとして関連

付けることが容易になる｡ この基本的性質は,

ウェブサイ ト経由の受注方式によって消費者か

らの時間的 ･地理的に個別分散的な注文に対応

することで,取引機会を拡大させる｡ 言い換え

ると,ウェブサイトによる受注方式は,店舗型の

商業者にとって中心課題である ｢商圏と立地｣

｢営業時間｣ という概念を極小化させ,受注を

1日24時間,全国から一様に獲得することを

実現する｡ その結果,極小資本企業やニッチャ

ー企業に,一定規模の商業経営を成立させる基

盤を提供する｡また,売上拡大に伴い,時間的

･地理的に分散的に多数の受注が発生するが,そ

の他のフルフィルメントの各業務に対 しては, 1日分の受

注に対応する作業を束ねることで集中化のメリ

ットを生かすことができる｡イージーの場

合,商品ミックスの特徴は,岸本氏がこだわり

続ける良質の無地Tシャツをコア商品とする限

定された品揃えにある｡ また,一方で,経営成

果を同一規模の店舗型小売店と比較 した結果,総

資産規模は4分の 1であるのに対 し,売上高は

1.6倍であ り,総資本回転率では6倍以上に

達 している｡ この狭い商品 ミックスと高い資本回転率の両者は,イージ

ーの取37) 矢作敏行 『現代流通』有斐閣,1996年,11ページ
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扱商品が,商品回転率の高い商品によって構成

されていることを意味する｡ つまり,顧客密度

が低いため,店舗型小売店では極めて成立の難

しい狭い品揃えであっても,電子商取引におい

ては ｢商圏と立地｣｢営業時間｣の制約から解

放される結果,特定商品特化型のニッチャー企

業として自立できるのである｡ もちろん,それ

には高回転率を維持することが前提になってお

り,新規顧客の獲得 とリピーターの維持が必要

になる｡ そのため,イージーのインターネット

上のマーケテイングでは,消費者にとって低リ

スクの取引条件を前面に打ち出し,明瞭で庶民

的な表現を用いながら,消費者の電子商取引に

伴う不安の解消とTシャツ中心の商品訴求が展

開されている｡ また,電子 DM による販売促

進も試みられている｡ そうしたインターネット

における取組みと並行 し,インターネットの商

用化初期に参入したことによる先行者利得とし

て,消費者の認知度の向上に,パブリシティを

最大限に活用 して きた｡このような岸本氏の

第28号 (2004.4)

｢商人の才覚｣のもとで実践される日々のマー

ケテイング努力よってもたらされる売上増加に

対応 していくには,効率的なフルフィルメント

の確立が必要条件となっていた｡イージーの場

合,社内での処理とアウトソーシングされた機

能が DB を介 して有機的に統合され,また,

社内のデータ処理や梱包などの業務では集中化

のメリットが享受されており,少人数で遂行可

能な簡素で合理的なフルフィルメントが確立さ

れていた｡

以上の通 り,電子商取引市場においては,小

規模資本であってもニッチャーとしてコアとな

る商品に特化し,高い回転率を達成することに

よって,一定規模の商業経常が成立し得ること

をイージーの事例は示唆している｡このような

イージー型ビジネスは ｢極小資本高回転経営｣

モデルとして特徴付けることができ,また,小

規模企業の有力な経営形態の1モデルとして位

置付けられるだろう｡


