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■要約
インターネットの発展普及により，ネット通販流通革命がおこっている。ネット

通販の出現により，商流と物流は大きく変わり，その結果，既存の流通は大きく変
革した。本稿では，ネット通販流通革命をブランド流通革命の第２段階とみなし，B
to C の観点から考察を試みるものである。
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■Abstract

Online shopping has caused the distribution revolution, that is, the distribution
system has been greatly changed. Therefore, a study on the distribution revolution
caused by online shopping is important.
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１ はじめに

２０世紀末に登場し，僅かな期間で世界中に大
きな影響を与え，２１世紀に入りさらに大きく発
展してきているのがインターネットという通信手
段である。現在，このインターネットは企業の
９９％以上が利用するようになり１）単なる通信手段
だけではなく，EC（電子商取引）２）を生み，流通
にも大きな影響を及ぼし，それがインターネット
通信販売として大きく発展し，今日，ネット通販
流通革命を引き起こしているのである。現在の消
費者はパソコン，携帯の利用率の上昇と使い勝手
のいいソフトの開発を背景に新たな流通手段，す
なわち，インターネット通信販売，略して，ネッ
ト通販を利用するようになり，ネット通販は新た
なライフスタイルとなってきている。
１９９０年代半ばに登場して以来，急激に発展し，
売上規模を拡大し，今や８兆円を超え，コンビニ
の売上を凌駕する勢いにあるのがネット通販であ
る。現在ではまだ小売流通の３％前後を占める
にすぎないが，今後急速に発展し，１０％を占め
るようになるものと予測されている。
ネット通販の出現によって，消費者の購買行動

は大きく変わり，既存の流通機関，とりわけ店舗
販売の小売に致命的な影響を与えている。その結
果，従来の小売に依存していた卸にも大きな影響
を与えた。それだけではなく，従来の通信販売業
者にも大きな影響を与えてきている。換言すれば，
インターネットの出現と発展は流通に革命的な変
革，すなわち，流通チャネルを短縮し，商流の迅
速化と双方向性を実現した。それだけではなく，
卸，小売が果たしてきた物流機能を一変させ，と
りわけ消費者がこれまで購買した商店から自宅ま
で商品を自ら運ぶということから宅配業者が消費
者の自宅まで配送するという新たな物流の流れが
生まれ，従来の卸，小売は商流，物流の両面から
大きな構造的な変化に直面している。それはまさ
しくネット通販流通革命といえるものである。

しかしながら，どんな商品でもネット通販を利
用すれば売れるわけではない。ネット通販による
成功はその多くがブランド商品を扱うものであり，
その結果，ネット通販流通革命はブランド流通革
命の第２段階に当たるものといえる。そこで，本
稿では，ネット通販流通革命をブランド流通革命
の第２段階のものであると位置づけ，ネット通販
を主として B to Cの観点から考察を試みるもの
である。

２ 通信販売

ネット通販はインターネットを利用した通信販
売である。通信販売は古くからみられる商品の流
通方法である無店舗販売のひとつである。代表的
な例として，１９世紀末に生まれたアメリカの通
信販売が，当時，流通が未整備で，商品の入手が
困難であった西部開拓地や南部の農村地域の消費
者に日常雑貨品を安く大量に流通させることに成
功した流通のイノベーションのひとつとしてよく
知られている。ところが，日本ではアメリカのよ
うな総合的な通信販売は誕生しなかった。日本は
アメリカとは違い，国土が狭く，しかも全国中に
流通網，すなわち，商業のネットワークが歴史的
にかなり古くから張り巡らされており，通信販売
の成立する必然性がなかったのである。しかしな
がら，まったくなかったわけではなく，あること
はあった。それは通常の店舗では売りにくい，あ
るいは，消費者が店舗では買いにくい商品とか，
いかがわしい商品とか，詐欺まがいのインチキ商
品などを販売する特殊な販売手段に過ぎなかった。
したがって，通信販売に関していえば，日本は長
い間不毛な市場であったのである。
しかしながら，２０世紀の後半から末にかけて，

日本にもようやく通信販売が生まれ，次第に発展
をしてきた。まずはじめは，アメリカのシアー
ズ・ローバックにみるようなカタログを利用した
ものや新聞，雑誌という紙媒体，印刷媒体を利用
したものであった。その後，新たなメディアを使
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う通信販売が登場した。それは印刷媒体ではなく，
電波媒体というメディアを利用した通信販売であ
る。特にテレビ媒体を利用した TVショッピング
が注目されるようになってきた。TVという強力
な媒体を使う TV通販は，瞬く間に通信販売の主
役の座を勝ち得たが，あっという間にその座を
ネット通販に明け渡した。
販売対象商品がブランド商品であれば，消費者

はそのブランドをすでに知っており，何かあれば，
ブランド企業が責任を持つものと考え，その結果，
わずかな商品説明で済む。このブランド商品を販
売対象として急速に発展してきたのがネット通販
であるが，一方，ネット通販に追撃された TV通
販の中心をなす商品は，かつては電気製品などの
メカニズム・ブランド商品を扱っていたが，今や
モノ商品が中心となっている観がある。
しかしながら，今日でも地上波，BSのテレビ

番組を見れば，いまだに TVショッピングの番組
が多いのに驚かされる。まだ TVショッピングは
健闘しているのである。しかも深夜，早朝の民間
放送の TV番組はすべてのチャンネルが TV

ショッピングのオンパレードである。それらの
TVショッピングの番組は，TV通販が店舗販売
ではないために生ずる大きな欠点，すなわち，消
費者がモノ商品に対して本能的に持つ不安と不信
を解決するための舞台装置を用いるものである。
換言すれば，TVというメディアでは消費者は触
る，嗅ぐ，味わうという人間の本能に訴えること
ができないため，誰もが知っている有名人を使い，
かなりな時間をかけありとあらゆる観点から十分
すぎるほどの懇切丁寧な商品情報を提示するとい
う涙ぐましい努力をしている。ブランド商品の販
売ではインターネット通販にあらゆる面で勝ち目
がないので，TV通販はモノ商品に活路を見出し
ているかのようである。もちろん，いまでは一定
の TVショッピングの熱狂的なファンがいて，番
組で流せば，その商品はある一定の数量が必ず売
れるということもいわれている。
したがって，TV通販はブランド流通革命の路

線から離れ，まだブランドとなっていない，いわ

ばモノ商品を対象とした独自の動きをはじめてい
るといえるであろう。もちろん，中には TV

ショッピングからブランドとなった商品もいくつ
か生まれている。たとえば，電気掃除機のブラン
ド「ダイソン」，洗浄機のブランド「ケルヒャー」
などである。
ブランド流通革命を新たな段階に推し進めたの

は，従来の通信販売ではなく，新たに登場した
ネット通販ということになるのである。

３ ネット通販とは

ネット通販とはインターネットを利用した通信
販売である。
ネット通販が成立するには，インターネットだ

けでは不十分である。インターネットは単なる情
報の通信手段にすぎないものである。そこで，
ネット通販が成立するには，ネット通販のインフ
ラが必要となるのである。まず，現在の企業の
９９％以上がインターネット接続環境の下にある
が，いうまでもなくネット通販業者も当然イン
ターネット環境の下にある。したがって，消費者
がパソコン，携帯などのインターネットと接続可
能な機器を持ち，利用可能な状況にあることが，
ネット通販成立の第一の条件である。次に，ネッ
ト通販の物流は，原則として，宅配なので効率の
いい小口配送のシステムが必要となる。さらに，
重要なのは，代金の決済の仕組みである。もちろ
ん，利用者である消費者にとって使い勝手のいい
ソフトが開発されなければならないのも当然の前
提条件といえる。これらのネット通販のインフラ
は，ネット通販の開始とその急速な発展に伴って，
整備され，現在も改善の最中にある。これらすべ
てのインフラがバランス良くミックスされ，初め
て多くの消費者がネット通販を利用するようにな
るのである。現在のシステムは完全ものであると
はいい難いが，日進月歩の進展がみられ，ネット
通販は間違いなく便利になってきているのである。
したがって，パソコンや携帯がある程度以上普
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及しているが，ネット通販のインフラが十分整っ
ていない発展途上国では，まだネット通販が十分
に展開されていないのも事実である。
多くのインターネット先進諸国に見られるよう

にネット通販のインフラの設備とその改善を背景
にして生まれ，発展してきているネット通販とは，
一見，消費者にとって，理想の商品流通を実現し
たかのようである。そもそも買い物は一種の労働
と考えることもできるが，消費者という人間は長
い間買い物における不効用を削減したいと考え続
けてきたのである。ネット通販はクリックするだ
けで時（とき）と所（ところ）を選ばず，商品の
購買と決済ができ，しかも自宅にまで宅配してく
れる。時間がなく，忙しい現在の消費者にとって，
ネット通販はまさに理想の買い物かもしれない。
その結果，現代の消費者はますますネット通販

にのめりこむようになってきている。消費者はイ
ンターネットによって，ブランド企業や彼らの販
売代理店になっているネット通販業者と直接に接
触することができるようになった。ネット空間で
の商流が盛んになるにつれて，リアル世界におけ
る従来の卸，小売という流通機関はその機能を果
たすことが次第に減り，流通機構の短縮化と流通
構造の変革が始まっている。これこそまさしく
ネット通販流通革命の第一歩である。

４ ネット通販の類型

現在，ネット販売を行っているネット通販業者
とサイトの数は日々増加しており，正確には数え
られないほど存在している。おそらく数十万にな
ることであろう。これはリアル世界での小売店が
大幅に減少していることを考えれば，恐るべき成
長である。ネット通販業者は，ブランド企業，生
産者，輸入業者，卸，小売，個人及び新規参入者
からなっており，複雑な流通形態をとっている。
たとえば，ブランド企業が直接に消費者と取引す
る，ブランド企業から仕入れた卸が消費者と取引
する，ブランド企業や卸から仕入れた小売が消費

者と取引するというように同一のブランド商品を
販売している通販業者が無数にあるケースがあり，
しかも単独の通販サイトで行うばかりではなく，
楽天市場のようなモール型通販サイトを経由して
行っていることもあり，かなり複雑怪奇なネット
空間上での流通が行われている。
ここではまずネット通販を行っているネット通

販業者を区分してみよう。
ネット通販の主体であるが，個人と法人があり，

通販サイトが飛躍的に増えるに従い，個人のサイ
トはネット通販が始まった初期のころは別として，
HPを立ち上げただけのサイトではなかなか消費
者がそのサイトを訪れることが少なくなり，次第
に減少し，その結果，通販サイトの多くは，新規
投資と経費負担に耐え，本格的なビジネスとして
ネット通販に参入した法人，すなわち，企業によ
るものが主流となってきている。
次にネット通販のサイトであるが，単独サイト

とモール型通販サイトに分けられる。ほとんどす
べての企業が単独サイトを持つようになると，消
費者は無数のサイトの中からどのサイトにアクセ
スをすればいいのか迷うことになり，ネットサー
フィンをせざるをえなくなった。そこで，登場し
たのがモール型通販サイトである。日本の現状で
は，業者数数万店のアマゾン，４万強の楽天，２
万店のヤフーショッピングと１万６千店のヤフオ
クからなるヤフー３）が３強である４）。
したがって，今や通販サイトの中心はモール型

サイトとなってきている。複数のモール型サイト
はもちろんのこと同じモール型サイトに同じ商品，
同じブランドを販売するサイトが複数乱立してい
るのが現状である。出店者はブランド企業，生産
者，輸入業者，卸，小売，個人及び新規参入者と
さまざまである。
すべてではないがブランド企業の HPには，た

とえば，ソニー（株）は「ソニーストア」，ティッ
シュペイパーの「エルモア」のブランド企業，カ
ミ商事（株）は「メーカー直販サイト エルモア
いちばん便」というネット通販専門サイトを開設
している。その一方，たとえば，「カシオ」を展
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開しているカシオ計算機（株）にはネット通販サ
イトが見当たらない。
したがって，ネット通販のパターンは様々であ

り，かなり複雑化してきているが，ブランド企業
のマーケティング力，すなわち，展開するブラン
ドが強力なブランド力を持つ場合には，ネット通
販の市場においてもブランド・コントロールがな
されている。換言すれば，強力なブランドはネッ
トでもリアルでもブランド企業の管理の下にある
といえるであろう。

５ ネット通販の企業ブランド

ネット空間にはリアル世界のブランドは氾濫し
ているが，まだ商品としての eブランド，すなわ
ち，リアル世界ではなく，ネット空間の消費者，
ユーザーから評価，支持を得てブランドとなった
商品は誕生してはいない５）。これはリアルを主と
したならば，ネットはあくまで従であることを意
味している。しかしながら，ネット空間にリアル
でのストア・ブランドに相当する e企業ブランド
が生まれつつある。それは，「アマゾン」，「楽天
市場」，「ヤフーショッピング」，「ゾゾタウン」な
どである。消費者は e企業ブランドを買うことは
できず，厳密にいえばブランドではないが，一種
のブランドとしてみなすようになり始めている。
消費者の大手モール型ネット通販サイト利用の集
中が始まり，彼らの多くが「アマゾン」，「楽天」
といったブランドを想定し，そこに安心，安全を
求めていることにほかならない。現状ではすでに
モール型通販サイトは寡占体制となってきている。
そうなると本来新規参入が容易で自由なはずの

ネット空間に見えない参入障壁ができつつあるこ
とになる。そのような中にリクルートが２０１３年
３月に新規参入したが，今後，３強の寡占体制を
打ち破ることができるかどうかが大変興味深い。
もちろん，何でもありのショッピング・モール型
ではなく，いわば専門店型，たとえば，「ゾゾタ
ウン」のようなショッピングサイトは，消費者・

ユーザーからブランド認識され，eストア・ブラ
ンド，e企業ブランドになっているようにこれか
らも多くの新規参入が繰り返し起こることと思わ
れる。
しかしながら，ネット空間の eストア・ブラン

ド，e企業ブランドは，厳密にいえば，やはりブ
ランドではない。そのいい例が，先日「楽天セー
ル」で起こった。楽天傘下のプロ野球球団，楽天
イーグルスが設立９年目にして初めてパ・リーグ
で優勝し，日本シリーズでも勝ち，それを記念し
て「日本一セール」と銘打った中での出来事で
あった。
具体的にいえば，楽天の優勝セールの目玉は，

星野仙一監督の背番号７７にちなんだ「７７％ OFF」
の商品で，その大幅な割引から注目を集めていた。
たとえば，普段２６２５円で販売されている「抹茶
しゅーくりーむ１０個入り」が「通常価格１万２０００
円の７７％ OFFで２６００円」として販売されていた
り，他の通販サイトで６万円台で売られている米
アップルの「iPhone４S」が「通常価格４３万３９１５
円のところ，セールで９万９８００円」と表示され，
あたかも割引販売であるかのように装っていた６）。
「日本一セールは仮想商店街『楽天市場』で３～７
日に実施した。不当表示があったとされる店舗の
サイトは１カ月のサービス停止処分とした。不当
表示が確認された商品を購入した顧客については
商品の返品を前提に，現金もしくは楽天市場など
で使える『楽天スーパーポイント』で代金の全額
分を補償する」７）。
よく考えると不当表示というよりも詐欺に近い

表示と販売方法である。しかしながら，通常の商
品ブランドでは安全，安心の責任があり，不当表
示は重大なブランド・クライシスを導く可能性が
あり，ブランド企業はブランドを守るために全力
を尽くすと思われるが，このたびの楽天市場の対
処はなぜか生ぬるい。「楽天」が真のブランドで
あれば，損害補償をポイントで埋めればそれです
むというわけにはいかない。したがって，ネット
空間の eストア・ブランドや e企業ブランドは商
品ブランドとは同一のブランド認識ができるもの
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ではないのである。

６ ネット通販と消費者

ネット通販は消費者にどのような影響を与えて
いるのであろうか。ネット通販の最大の利用者で
ある若者を対象として調査８）を行い，消費者に
とってのネット通販をメリットとデメリットの両
面について，フリーアンサーで答えてもらった。
その調査結果は以下のようにまとめることができ
る。

〈消費者にとってネット通販のメリット〉
１．パソコン，携帯電話，通信タブレットなどか
ら簡単に注文ができる

２．店舗までわざわざ行く必要がない。高齢者，
足の悪い人，体調がすぐれない人には便利で
ある。また，地方に住んでいる人にも便利で
ある

３．時間に関係なく２４時間いつでも買い物がで
きる。忙しい人には便利である

４．商品情報の探索が簡単にできる。商品を探し
やすく，見つけやすい

５．店舗で買うより安く買え，しかも価格比較が
簡単にでき，一番安いサイト，ショップで買
うことができる

６．商品の種類と在庫が豊富にあり，商品の比較
ができ，そのうえ，以前売られていたが今で
は店舗ではなかなか入手できない商品や今人
気があり入手しにくい商品などを買うことが
できる

７．店舗で商品を見て，それをネット通販で買う
ことができる

８．宅配してもらえる。重たい商品の買い物が便
利になった。時間指定もでき，以前は数日時
間がかかったが，今では当日配送も可能と
なった。また，受取場所も自宅，コンビニ，
営業所と選択ができる。送料無料のサービス
もある。さらに，第３者に配送してもらうこ

とができる
９．支払，決済の多様化。クレジット・カード，
代金引換，ウエッブ・マネー，コンビニ決済，
銀行振込み，郵便振替など

１０．返品，返金制度
１１．営業範囲の広域化と国際化
１２．新たな産地直送
１３．クーリングオフ制度
１４．気軽に新商品の情報がチェックできる
１５．タイム・セール，バーゲン，無料お試しキャ

ンペーン，ポイント
１６．掲示板，ブログなどユーザーによる販売店や

商品に対する評価や口コミ

〈消費者にとってネット通販のデメリット〉
１．手軽に買い物ができるため，欲しくない商品
も買ってしまう。買い物依存症

２．すぐに商品が入手できない。タイムラグがあ
る

３．商品を手に取って確認することができない
４．試着ができない。サイズ違いが起きる
５．ネットの画像と実物とのギャプがある。偽画
像と偽情報。不十分な画像と情報のため，サ
イズ，色，質が違う

６．不良品，修理品の交換，返品の手続きの煩わ
しさ

７．送料，振込手数料
８．下着類，返金，返品不可
９．商品にばらつきがある。倉庫での商品管理の
問題

１０．中古品のトラブル
１１．トラブル，犯罪，偽物，新品のはずが中古品，

商品が届かない，過剰な料金請求，ネット詐
欺，ドロップ・ショッピング，クレジット・
カードのスキミング

１２．注文時に注意書きをよく読まず，返品，返金
ができなかったり，お試しのつもりで注文し
たが定期購入になっていた

１３．ヤラセ，サクラ
１４．支払いに関するトラブル
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調査結果から，消費者にとってネット通販は，
買い物における時，所といった制約をなくすとと
もに買い物をめぐる煩わしさ，苦痛といった不効
用を削減し，一見理想の購買形態のようにみえる
が，もちろん，ネット通販にはメリットとデメ
リットがあるのが明らかとなった。
現状ではネット通販は理想の購買形態ではない

が，ネット通販業者の努力によって，デメリット
をなくし，デメリットをメリットに変えながら，
消費者の支持を得て，発展してきている。換言す
れば，多くの消費者はネット通販の自由と便利さ
の魅力に惹かれますますその利用頻度を増してい
る。したがって，ネット通販は，ネット通販デバ
イデッドが依然として存在し，未だ完全な理想の
購買形態とはいえないが，それにかなり近づいて
いるということは否定ができないといえよう。
したがって，多くの消費者は購買をリアルの小

売店からネットに変え，その結果，従来のリアル
の小売が大きな危機に直面し，さらにその危機は
卸にも波及し，流通構造を大きく変革しつつある。
たとえば，ショールーミング９）にみられるように，
まさに消費者がネット通販の新しい利用を通して，
ネット通販流通革命を推し進めているのである。

７ ネット通販の発展

ネット通販は今や百貨店の売上を超え，まもな
くコンビニの売上を凌駕するところまできている。
それにはネット通販業者のかなりな努力によるイ
ノベーションがその背景にある。
ネット通販には，すでに論じたように，いくつ

かの根本的な欠陥が内蔵されている。そのひとつ
が，「商品を手に取って確認することができない。
試着ができない。サイズ違いが起きる」という問
題である。そのため，これまで実際に触れて素材
の質感を確認したり，サイズが合うかどうか試着
が必要なファッション商品はネットには向かない
といわれてきたが，そのファッション商品，アパ
レル商品という商材をネットで展開し，成功して

いる「ZOZOTOWN（ゾゾタウン）」を運営する
スタートトゥディがあげられる。
その成功の理由のひとつにあげられるのが，

「売り手と買い手の価値観が似通っているという
ことだ。会員の平均年齢は２９．８歳で，スタート
トゥディの社員平均年齢は２７．７歳とほぼ同じ
（いずれも２０１１年３月期）。商品の採寸を自分た
ちで行い，モデルを使って自分たちが求めるポー
ズのカット写真を撮影し，ブランドのコンセプト
がわかるかたちでサイト上に掲載する。さらには，
着丈，肩幅，身幅，そで丈といった商品データや，
商品についてのレビュー，SNS（ソーシャル・
ネットワーキング・サービス）を利用したクチコ
ミ，リアルタイムでの売れ筋ランキングといった，
ネットの特性を生かした情報提供を行う。そうす
ることで，店頭で商品を試着するのと同等か，も
しくはそれ以上の見せ方を実現してきたのであ
る」１０）。成功のもうひとつの理由は，「ECサイト
づくりから，フルフィルメント（商品の受注から
決済・ピッキング・発送までのトータル業務），
カスタマーサポートまで，すべて自社で行ってい
る。物流システムも自社で構築したもので，運用
も同社の社員が行うという徹底ぶりだ。こうした
自前主義は他社との大きな差別化要因になってい
る」１１）。
同社の事業は，ストア企画開発事業，ストア運

営管理事業，メーカー自社 EC支援事業の３つか
らなり１２），ストア企画開発事業は，メーカーから
商品を買い取り，自社で販売するもの。小売業と
して在庫を持ち販売するかたちで，ゾゾタウンの
中のオリジナルショップと位置づけられる。スト
ア運営管理事業は，一定量の在庫を受託形式で預
かり，販売に応じて受託販売手数料を得るもの。
ゾゾタウンの中のユナイテッドアローズやビーム
スなどがこれにあたる。メーカー自社 EC支援事
業は，メーカーの ECサイトの開発・運用を受託
し，販売に応じて手数料を得るものである。
また，同社は新サービス「WEAR（ウエア）」

を始めた。「スマートフォン（スマホ）を使い衣
料品店の店頭で商品バーコードを撮影すると，そ

Senshu Management Journal Vol. 3 No. 2

A Study on the Distribution Revolution Caused by Online Shopping 59



の商品をネットで比較しながら手軽に買えるサー
ビスを始める。店では下見だけをしてネットで購
入する『ショールーミング』の浸透に拍車がかか
りそうだ」１３）。
したがって，同社は流通における位置づけは従

来の流通の枠を大きくはみ出したまさに革命的な
変革をもたらすものである。
また，ジェイドは靴専門の ECサイト「ロコン

ド」を運営し，購入金額にかかわらず送料を無料
とし，実際に試着してから購入を決めてもらえる
ように，商品到着から９９日以内であれば返品無
料とした。そして，「オンラインスタイルコン
シェルジュ」を設け，顧客サービスを充実させ，
ネット通販の欠点を克服し，それをバネに大きく
成長を目指している１４）。
このようにネット通販業者のイノベーションが

ネット通販流通革命の大きな要因となっているの
である。

８ ネット通販とブランド企業

ネット通販は，インターネットの発展と消費者
のブランド認識とブランド商品の存在を前提とし
たものである。
ネット通販は新しい流通の形態でもある。この

ネット通販はブランド企業にとってはいかなるも
のであろうか。新しいチャネルのひとつとみなせ
ばいいのか。そうなると既存のチャネルとの衝突
をどう解決すればいいのであろうか。というのは，
ネット通販は商流，物流のコストと営業，管理コ
ストをかなり削減することができ，その結果，か
なり安く消費者に商品を販売することが可能とな
るからである。
一種の定価販売をもくろむブランド企業にとっ

ては，ネット通販により，多種多様な価格，しか
もその多くは安い価格でブランドが販売されるこ
とになるのであり，価格戦略にかなりな影響を与
えることとなるのである。しかもある場合には，
ブランド企業自体がネット通販専門サイトを開設

している。その結果，ブランドの流通は多様化す
るとともに価格も多様化することとなる。した
がって，ブランド企業のブランド管理はますます
複雑になり，一筋縄ではいかなくなる。そうなる
と，消費者のブランド・イメージはどうなるので
あろうか。これまで果たしてきたブランドの価格
機能，すなわち，ブランドの価格とは，ブランド
が消費者に与える満足を金額表示したものである
ということが一変する可能性がある。換言すれば，
定価販売，すなわち，一ブランド一価が崩れるこ
とになる。その結果，ブランドの価格はブランド
価値を表示することから単なる数字を表示する価
格にすぎなくなり，消費者は価格選好となり，消
費者のブランド・ロイヤリティが下がり，ブラン
ド力がなくなることになるかもしれない。
そこで，ブランド企業はブランド価値とその販

売価格を守るためにはチャネルの再構築をせざる
をえなくなるのである。しかしながら，リアルの
卸，小売では当然必要な営業，管理コストが，
ネット通販では無店舗販売のためかなり削減でき，
それが安売りの理由であり，再販制（再販売価格
維持制度）を導入しない限り，安売り，値崩れの
防止はできない。しかも「価格.com」のような
価格比較サイトが価格情報をくまなく提示してい
るので，同一ブランドに対しそれを販売する多数
のリアルの店舗と多数の通販サイト間での競争が
激しく，ブランド力があり，価格が安定していた
ブランドであっても値下がりの傾向になる。
したがって，現実にはブランド企業はネット通

販のブランド価格をコントロールすることはかな
り難しい。もちろん，ブランド企業は常に試行錯
誤の努力を行っている。そのひとつの流れが再販
制の緩和，改正への議論である１５）。しかしなが
ら，現在再販制の下にある書籍であっても，ネッ
ト通販では名目的なものとなり，ポイントを供与
することによる実質的な価格の値下げが行われて
いる１６）。
本来，ブランドの価値とブランド力を維持する

ために，ブランド企業は安心，安全を消費者に保
証しているのである。しかしながら，ネット通販
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での価格競争の結果，ブランド商品はブランド企
業の手から離れ，ネット通販業者による価格訴求
の商品に成り下がってしまう。今やネット通販と
ブランド企業とはブランド価格をめぐり，せめぎ
合いの最中であるが，リアルでのブランド力が
ネットにも反映し，おそらくリアルでブランド力
のあるブランド企業はネット通販でもコントロー
ルが可能となり，その一方，リアルでのブランド
力がそれほどないブランド企業はネット通販業者
の軍門に下ることになるであろう。このように
ネット通販をめぐり，ブランド企業とネット通販
業者は激しく戦い，その結果，既存の流通構造と
流通行動が大きく変わり，それは他ならずネット
通販流通革命そのものである。

９ ネット通販VS既存の小売

ネット通販の急速な発展に対し，既存の小売は
どのような対応をみせているのであろうか。多く
の伝統的な小売，すなわち，小規模，零細な小売
はノーハウ，人材，資金が十分でないため何もで
きず，ただ事態の推移を見守るだけである。その
結果，彼らはネット通販流通革命の大きな流れに
乗ることができず，急速に売り上げが減少し，そ
の多くは閉店，廃業，転業をせざるをえない。
ネット通販の急速な発展をもたらしたものは新

規参入者である無数のネット通販業者である。そ
れに対し，既存の大手小売業者は，バスに乗り遅
れないように，ネット通販に続々と参入している。
たとえば，高島屋オンラインストア，JFRオンラ
インといったネット百貨店をはじめとして，ネッ
ト・スーパー，ネット・コンビニなどである。そ
のほかにも，量販店，専門店ばかりか，驚くこと
に，カタログ・ショッピング，テレビ・ショッピ
ング，ラジオ・ショッピングを展開している通販
業者もネット通販に参入してきている。
こうなると当然競争が激しくなり，その結果，

価格競争が一段と激しくなる。消費者にとっては，
同じ商品であれば，少しでも安い通販サイトを選

択するのは自然の成り行きである。この影響を最
も強く受けているのは，リアルの世界でこれまで
主にメカニズム・ブランドの低価格販売を行って
成長してきた量販店である。消費者が「価格.

com」の情報を購買の参考にして，メカニズム・
ブランドをいちばん安く販売している小売店や通
販サイトで買うようになってきたからである。メ
カニズム・ブランドは当然のごとく品質が一定で
あり，何かあればブランド企業が保証することに
よって安心，安全である。そうなると，ネット通
販業者による価格訴求の商品になり，そのため品
揃えが豊富な大型量販店はショールーミングの絶
好の対象となり，リアル店舗である量販店の売り
上げが減少し始めている。
消費者への安心，安全，保証，責任などを訴え

るブランド企業のマーケティング努力によって，
強力なブランド力を持ち，消費者のブランド・ロ
イヤリティを勝ち得たブランドを低価格で販売で
きるネット通販業者の優位は明らかである。
しかしながら，必ずしもブランド商品ではない

モノ商品にまでネット通販の影響が広がってきて
いる。本来モノ商品は一品ずつ異なり，消費者は
自己責任の下にその価値を判断しなければならな
い。したがって，目利きでない多くの消費者に
とって，ネット通販におけるモノ商品の判断は大
変困難である。ある場合には，自宅まで配送され
た商品をみて初めてわかることもある。このよう
に消費者にとってモノ商品はリスクが大きいため，
リアルの店舗のほうが有利であるといわれてきた
が，ネット通販の発展はモノ商品などを扱ってい
る総合スーパー，コンビニにも影響を与え始めた。
リアルの店舗を展開している総合スーパーやコン
ビニは店舗とネットの垣根をなくし売上高を最大
にするオムニチャネル１７）戦略に乗り出している。
たとえば，スーパーのイオン・グループ，スー
パーとコンビニのセブン＆アイ・ホールディング
スである１８）。また，百貨店も同様にオムニチャ
ネルを目指している１９）。
また，これまで政府の規制行政で守られてきた

薬の流通もネット通販の影響を受け始めている。

Senshu Management Journal Vol. 3 No. 2

A Study on the Distribution Revolution Caused by Online Shopping 61



２０１３年１月の最高裁判決を受け，多くのネット
通販への新規参入があり，一般用医薬品（大衆
薬）のネット販売は消費者に浸透しつつあり，同
時に価格も下がっている２０）。当日配送のサービ
スを武器にしているネット通販大手に対抗し，ド
ラッグストア大手のマツモトキヨシも翌日配送で
サービスの強化を始めた２１）。さらにまだ解禁さ
れてはいないが，大衆薬だけではなくいずれ医療
用医薬品（処方薬）もネット通販が自由化される
ことになれば，ネット通販とリアルの小売店であ
る薬店，薬局との間の競争により薬の流通は大き
な変革を遂げることになるであろう。
したがって，ネット通販と既存のリアルの小売

との争いはますます激しくなってきている。両者
の競争は流通，とりわけ小売を大きく変え，ネッ
ト通販流通革命の激戦地となっている。

１０ ネット・ロジスティックス

ネット通販を大きく飛躍させた陰の主役が小口
配送という宅配である。もし，全国に散在する莫
大な数の消費者へひとつひとつの商品を個別配送
するシステムがなかったならば，今日のネット通
販はありえなかったであろう。
ネット通販の発展にともなって商品のロジス

ティックス，すなわち，物流の機能を果たす宅配
業者は成長したが，当初より寡占体制の下にあっ
た。全国中をネットし，多くの物流センターが必
要なネット通販の物流機能は小規模な運送業者で
は不可能であり，おのずと大手宅配業者の寡占体
制が形成されている。ヤマト運輸，日本郵便，佐
川急便などである。彼らはこれまで商品流通のロ
ジスティックスを担っていた卸からその機能を奪
い，今やインターネットとつないで商流と物流の
両者の機能を果たす新たな卸業者へと変身してい
るのである。
ネット通販のロジスティックスが寡占体制にあ

るとはいえ，独占ではないので，そこには当然競
争が存在する。常にネット通販業者はサービスの

向上とコストの低下を要求している。サービスの
なかで最も重要なものはより早く届けるというも
ので，最近では，指定日，指定時間配送はもちろ
んのこと翌日配送から地域限定ではあるが当日配
送へとサービスは向上している。というのは，
ネット通販を利用する消費者は注文した商品をで
きるだけ早く入手したいからである。また，宅配
は便利であるが，その料金が高いのが消費者に
とっては負担となるし，不満である。ネット通販
業者は競争上の武器として，より安い配送料の究
極の提案として送料無料を打ち出し始めている。
そうなると，物流業者へのコスト切り下げへの要
求が強くなり，たとえば，佐川急便がアマゾンと
の契約を打ち切るという事態まで発生している２２）。
こうした中，アマゾンなど一部のネット業者は自
前のロジスティックス・システムの構築に乗り出
している。ネット通販業者と物流業者との対立抗
争が始まったのである。
このようにネット通販はこれまでの商品流通に

おける生産者→卸→小売→消費者からなる物流シ
ステムを根本的に変革し，生産者→物流センター
→消費者という新たなロジスティックス・システ
ムの構築をめぐって，ネット通販業者と宅配業者
との間で激しい競争が繰り返されている２３）。
したがって，ネット通販は商品の物流を変え，

新たなロジスティックスを要求し，その結果とし
て，ネット通販流通革命を進行させているのであ
る。

１１ ネット通販の課題と展望

ネット通販流通革命は今後ますます進展し，流
通構造と流通行動を変革し，消費者に大きな影響
を与え，消費者の購買行動とライフスタイルを大
きく変えるものと思われる。ここでは日本におけ
るネット通販の課題と展望を考えてみたい。
まず，消費者のインターネットへの不安，不信

の解決の問題が依然として存在している。たとえ
ネット通販が便利になり，もはやライフスタイル
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の中に組み入れられてもネット通販への不安，不
信は完全には解決できないであろう。注文したは
ずの有名ブランド品ではなくコピー商品が届けら
れる，代金詐欺，ステルス・マーケティングとい
われているヤラセなど，次々と問題が生じている。
もちろん，それらの不安，不信を解決するひと

つの有力な手段は前述した流通企業によるオムニ
チャンネルであるかもしれない。これは消費者の
流通企業への信頼が前提であり，注文する商品が
ブランド品であれば，利用する消費者は二重の安
心を獲得することになる。いずれにせよ，その成
否が今後のネット通販を大きく左右するであろう。
次に，インターネットにアクセスする，しない，

できる，できないというインターネット・デバイ
デッドが生じているが，これはそのままネット通
販にも該当する。まず，パソコンやインターネッ
トに接続できる携帯などの情報媒体を持っていな
い消費者はネット通販のユーザー，消費者とはな
りえない。おそらくその大部分が高齢者というこ
とになるであろう。
日本の現状をみれば明らかなように，今後ます

ます少子高齢化が進み，高齢者の割合と絶対数が
増加する。本来ネット通販は買い物の不効用を削
減するもので，まさに高齢者の消費者がその恩恵
を多く受けるはずである。しかしながら，現状の
ネット通販の利用者は若者が相対的にも絶対的に
も多数を占めている。したがって，今後，高齢者
を取り込み，そのベネフィットを甘受してもらえ
るように，ネット通販業者は使い勝手の良いソフ
トの開発，改善を試みなければならない。
さらには，情報媒体を持たない高齢者に対して，

たとえば，７０歳以上の人には地方自治体が無料
で機器を貸与し，通信料はネット通販業者が負担
するといったことなどが考えられる。また，機器
を貸与するだけでは不十分であり，その利用の仕
方を教えるネット通販消費者教育も必要となるで
あろう。しかしながら，それらは社会福祉の一端
で行うのか，ビジネスの一端で行うのか，議論が
分かれるところである。
高齢者をその利用者とすれば，ネット通販は買

い物難民の解決になるものである。
ネット空間にはユーザー，消費者を対象とした

新たな犯罪といった問題が次から次へと生まれて
くるものと思われるが，それらを一歩ずつ解決し，
ネット通販はそのデメリットをメリットに変えな
がら流通革命を進展させ，次第に商品流通にはな
くてはならない流通手段となることは疑いのない
ことである。

１２ おわりに

これまで論じたように現代の流通はまさに革命
の真っ直中にある。
今進行している流通革命は林周二が論じたもの

とは大きな違いがある。彼が論じたのは，いわば
供給サイド，企業サイドから，大量生産と大量消
費を繋ぐ大量流通の実現とモノ商品の効率のいい
流通，すなわち，流通コストを削減し，生産者と
流通業者に新たな利益の源泉をもたらすという革
命である。これはモノ不足の時代の流通であり，
現代のようなモノが豊富で，ブランド商品が流通
の中心となった社会においては，その理論は該当
しなくなってきている。
そもそも流通の機能，役割とは何であろうか。

ここでもう一度考え直す必要があるかと思われる。
これまでは生産と消費とのギャップを埋め，生産
された商品がスムーズに消費されために，卸，小
売からなる流通機関が多くの機能を果たす道筋が
流通であると認識されてきたが，それはあくまで
も生産サイドのものであった。換言すれば，モノ
商品の流通であり，生産の対極をなす消費ないし
は消費者からの流通ではなかったのである。
しかしながら，多くの研究者たちが見逃してき

たにも拘わらず，現実は革命的に変化を見せてき
たのである。つまり，流通の客体がモノ商品から
ブランド商品へと大きく変化をしたのである。モ
ノ商品を前提にして長い間に形作られた伝統的な
卸と小売からなる流通はブランド商品の出現によ
り，急激に崩れ始め，新たな流通システムの構築
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を前にした混乱の時期が続いているのである。
そもそも消費者は流通に何を期待しているので

あろうか。わかりやすく，簡潔にいえば，欲しい
商品をなるべく安く，しかも手軽に入手したい，
というのが消費者の理想であるといえるであろう。
その一部を最初に実現したのは，商品に情報を

付加して生まれたブランド商品であり，それを展
開した企業によるマーケティング（＝ブランド・
マーケティング）である。その結果，セルフ・セ
レクション，セルフ・サービスの小売形態が生ま
れ，消費者は欲しい商品を自らの手で，手軽にし
かも自由に選択できるようになった。
ブランド商品の出現と発展により，これまでの

伝統的な流通構造を大きく変革させたのがブラン
ド流通革命２４）である。このブランド流通革命の進
展を前提として，ITの進歩によるインターネッ
トの出現と発展が新たな流通革命をもたらしたの
である。それがブランド流通革命の第２段に相当
するネット通販流通革命である。
本来，インターネットは情報通信の媒体であり，

流通とは直接的には何の関係もないものであった。
しかし，そのインターネットという情報媒体にブ
ランドという情報付きの商品の情報が流れること
により，インターネットは大きく流通と関係をも
つようになったのである。

まず，インターネットは，当初，ブランドとい
う商品の広告と情報の提供を行う新しい媒体の出
現と思われていた。ところが，次第にインター
ネットは流通に大きな影響を及ぼすようになって
きたのである。それがネット通販である。この
ネット通販は，消費者の不効用を削減するもので
ある。買い物が時，所に関係なく，自由にできる
ようになったのである。しかも商品は宅配で都合
のいい時間に配送してくれる。重たい商品でも嵩
張る商品でも配送してくれる。まさに消費者の理
想の購買形態が実現したのである。もちろん，こ
のことはインターネットが実現したのではなく，
インターネットを利用したネット通販業者の努力
とその前提になる通販のインフラの整備，発展に
よるものである。
このようにネット通販は消費者の圧倒的な評価

と支持を得て，急激な発展をし，伝統的な商品流
通を一変させ，ネット通販流通革命を引き起こし
ている。それはブランド流通革命に替わるもので
はなく，あくまでもブランド商品を前提としたも
のであり，現時点では，ブランド流通革命を加速
度的に進展させる，第２の革命となってきている。
現在はまさしくネット通販流通革命の真っただ中
にあるのである。

●注
１）総務省（２０１３）。
２）EC（電子商取引）とは，狭義と広義があるが，本稿
では，経済産業省が用いている次のような定義にもと
づいて論を進める。「コンピュータ・ネットワーク・
システムを介して商取引が行われ，かつその成約金額
が補足されるもの」（丸山（２０１１），pp. 5−7）。

３）２０１３年１０月７日，ヤフーが出店料と売上高に応じて
徴収するロイヤリティを無にしたとたん１日で２万６
千店が集まった（『日経新聞』２０１３年１０月１７日付）。

４）東洋経済新報社（２０１３）, p. 10。
５）しかしながら，ようやくネット通販限定の eブランド
が生まれつつある。たとえば，サントリーウエルネス
株式会社がネット通販限定で展開している「セサミン
EX」などであるが，いずれもグループの企業ブラン
ドのサントリーを冠にしている。

６） http://headlines.yahoo.co.jp/hl?a=20131108-00000003-
jct-bus_all&p=1，２０１３年１１月９日閲覧。

７）『日本経済新聞』２０１３年１１月１２日付。
８）調査日時：２０１３年６月１２日，調査対象：大学生，サ
ンプル数：２００。

９）「小売店の店頭で家電や衣料品・雑貨などの実物を試
したうえで，インターネットの通販サイトなどでより
安い価格の商品を探しだして購入する消費者の行動。
スマートフォン（スマホ）がいち早く普及した米国で
は大手小売店からネット通販に消費者が流れる要因の
一つとされており，日本でも広がっている。」（『日経
新聞』２０１３年１０月１１日付）。

１０）ダイヤモンド社（２０１１），pp. 49―50。
１１）同上，p. 50。
１２）同上。
１３）『日本経済新聞』２０１３年１０月１１日付。
１４）ダイヤモンド社（２０１１），p. 52。
１５）『日本経済新聞』２０１３年７月１１日付。
１６）MONOQLO特別編集（２０１２），pp. 16−17。
１７）リアルの店舗とネットを連動させ，消費者とのあらゆ
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る接点を連携させて販売につなげようとする戦略。
１８）『日本経済新聞』１１月４日，１１月２０日付。
１９）http://headlines.yahoo.co.jp/hl?a=20131015-00000009-

fsi-bus_all,２０１３年１０月１６日閲覧。
２０）『日本経済新聞』２０１３年１０月２２日付。
２１）『日本経済新聞』２０１３年１１月２１日付。
２２）http://headlines.yahoo.co.jp/hl?a=20130930-00000010-

jct-bus_all,２０１３年１０月２日閲覧。
２３）ネット通販とロジスティックスについて，専修大学商

学部岩尾詠一郎准教授から資料の提供及びアドバイス
を頂いた。記して，感謝の意を表します。

２４）梶原（２０１４）。
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