
　セイコーエプソン㈱は、西会津町デ
ジタル戦略が目指す「地域の課題解
決・持続可能な西会津町」について、
人・モノ・情報をスマートにつなげるソ
リューションで加速すべく、6月22日に
福島県西会津町と「夢に挑戦できる西
会津の共創に向けたまちづくり連携協
定（以下 連携協定）」を締結した。
　西会津町は、今年3月に「西会津町デ
ジタル戦略」を策定するなど、町民本位
のデジタルトランスフォーメーション
（DX）により「夢に向かって挑戦をする
ことができる、ずーっと住み続けたい町」

の実現を目指し
ている。一方、エ
プソンは2020
年7月、福島県

会津若松市に"DXイノベー
ションラボ会津"を開設し、「ス
マートシティ会津若松」への
参画など、地方における持続
可能な暮らしの実現に向けた
取り組みを進めてきた。
　今回の連携協定では「夢

に挑戦できる」まちづくりの実現を目指
し、エプソンのプリンターやプロジェク
ターなどを活用し、主に以下の3つの
DX施策に取り組む。①「対話・コミュ
ニケーションのDX」、②「招致・もてな
しのDX」、③「学びのDX」。
　エプソンは長期ビジョン「Epson 25 
Renewed」に基づき、これからも強固
なデジタルプラットフォームの構築と、
人・モノ・情報をつなげ、顧客のニーズ
に寄り添い続けるソリューションの共
創により、カスタマーサクセスに貢献し
ていくとしている。

　「ティファニー」は、NBA
ファイナル2021で優勝した
ミルウォーキー・バックス
を、ティファニー製『ラリー・
オブライエン・トロフィー』で
祝福した。
　このトロフィーは1978年
に製作され、当初は「ウォル
ター・A・ブラウン・トロ

フィー」と呼ばれてい
た。1984年に、当時
NBA理事を務めてい
たラリー・オブライエン
に因んで、現在の名称
に変わった。
　高さ約63cm、重さ
約7.3kgの同トロフィー

は、スターリングシルバー製に24K
ゴールドのコーティングが施され、バス
ケットボールがネットに入る瞬間を捉
えたデザインが特徴的。
　「ティファニー」は他にも、ビル・ラッ
セル NBAファイナル最優秀選手賞、
NBA東西競技連盟優勝トロフィー、
WNBA優勝トロフィーといった、数々
のNBAトロフィーのデザインや製作を
手掛けている。すべてのトロフィーは、
ロードアイランド州カンバーランドに
あるティファニーのホローウェア工房
で、職人たちにより手作業で製作され
ている。
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 　㈱ビジョナリーホール
ディングスは、治験支援事
業を展開するエムスリーグ
ループの㈱QLifeと連携
し、同社グループの顧客を
対象に治験被験者リク
ルーティングサービスを8
月から開始する。なお、この
取り組みにて構築される治
験参加者プラットフォーム
は、今秋から開始予定の治
験および今後実施される
治験に活用する。 
　1,000万人を超える同
社グループ顧客を対象に
治験参加者を募集するも
ので、先行してメガネスー
パーをはじめとした一部店
舗で募集を開始。治験対
象となる人で、治験参加希
望者は店頭にてQLifeの

治験参加WEBサイトに登録が必要。
その後、具体的な治験案件が発生した
際に、QLifeおよび治験実施医療機関
にて具体的な治験の説明やスクリーニ
ング等を行う。なお、今回の当該領域
の治験を皮切りに、治験の種類および
同社グループでの実施店舗の拡大を
行っていく予定だ。 
　同社グループは2019年12月にエム
スリー社と資本業務提携契約を締結
し、昨年2月には最先端アイケアをはじ
めとした高付加価値サービスの提供を
目的とする新会社SENSEAIDを共同
で設立、同社の豊富なメディカルネット
ワークやコンテンツを活用した個人・
法人向けの商品・サービスの提供を通
じユニークなビジネスモデルの構築を

推進している。同サービスによって、同
社顧客にとっては最先端の治療を受
ける機会と謝礼を受け取れるメリット
があるほか、企業として新薬開発・普
及の支援を通じた社会貢献を果たす。

　また、同社はこれからもアイケアカン
パニーとして「お客様の眼の健康を中
心に、ヘルスケアに関する商品・サービ
スのご提供を引き続き目指してまいり
ます」としている。

　2021年より、「カル
ティエ」は、ヴェネツィ
ア・ビエンナーレとの
提携により、ヴェネ
ツィア国際映画祭の
メインスポンサーとし
て、現代映画制作の
支援に共同で取り組
んでいる。
　このコラボレーショ
ンの一環として、今年
度より、ヴェネツィア
国際映画祭とカルティエは、優れた映
画製作者に敬意を表し、現代の映画
業界にとりわけ独創的な貢献をした人
物に贈る「Cartier Glory to the -
FilmmakerAward」を創設する。ヴェ

ネツィアのリド島で行
われる授賞式は、才
能、創造性、そして感
動を称える特別な機会
となる。
　芸術と文化は常にカ
ルティエの歴史と密接
に結びついてきた。最

も著名な国際文化イベントの一つであ
るヴェネツィア・ビエンナーレとの新た
なコラボレーションは、文化遺産を保
護し、現代の芸術的創造を支援すると
いうメゾンの長年のコミットメントに基

づく取り組みである。
　世界有数のラグジュアリーメゾンとし
て、オープンなマインドと好奇心の代名
詞とも言える「カルティエ」は、そのクリ
エイションにおいて際立ち、美が存在
するあらゆるところにその美を明らかに
する。ジュエリー、ファインジュエリー、
ウォッチ、フレグランス、レザーグッズ、
小物といったカルティエのクリエイショ
ンは、たぐい稀なクラフツマンシップと
時代を超えたシグネチャーとの融合を
象徴するもの。現在メゾンは世界中に
約270のブティックを擁している。
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セイコーエプソン

ベェネツィア国際映画祭の
メインスポンサーに「カルティエ」

　特許庁は、今後の市場確定が見込
まれる「機械翻訳」「スマート農業」「自
動運転」等の技術テーマについて、特
許出願状況の調査結果をまとめた。

　この調査は、企業・大学・研究機関な
どが開発戦略や知的戦略を策定するた
めに世界中の特許情報を分析したもの
であり、これによると「自動運転」関連技
術の出願件数（2014～2018年）の合
計は53,394件となり、国別では日本の
20,008件が最も多く1位となった。その

他の各国主要国の順位は以下の通り。

１位：日本（20,008件）
２位：アメリカ（11,311件）
３位：ドイツ（7,824件）
４位：韓国（5,359件）
５位：中国（4,965件）
６位：欧州 ※ドイツ除く（3,062件）

　この調査にて、「自動運転」の関連技
術に関しては広範囲にわたり日本から
多くの特許出願がなされていることが
確認された。

　今後、自動運転の開発が活発化して
いくことで、あらゆる交通手段の統合・
最適化が可能となり、より快適なサー
ビスの提供が期待される。
　   
     （特許業務法人共生国際特許事務所所長）

　其の62

日本、自動運転の特許出願件数で
世界一位

佐藤英昭弁理士による

『特許の哲学』

　ジュエリーと似ている商材を考えて
みると、アパレル、バッグ、靴、時計など
ファッション関係のものが直ぐに思い
浮かぶ。見た目ファッション雑貨という
括りでとらえればその通りなのだが、そ
れらの業界の手法や情報でジュエ
リーに対処しようとするととんでもない
間違いを犯すのではないかと思われ
る。あまり指摘され強調されていないこ

小売の十字路小売の十字路 181

とであるが、ジュエリーという商材は超
が付くほどの耐久消費財であってその
ことを基礎認識にして業界論理を組み
立てていかないと迷妄の道を歩むこと
になるのではないか。
　今一枚のブラウスを例にとれば、使
用するに従って必ずブラウスは劣化す
る。色褪せ、縮み、縫製の劣化等々が生
ずるのはごく自然のことである。食品が
象徴的だが、家電製品から車のような
耐久消費財でも例外ではない。消費と
はモノが消えてなくなることである。そ
れゆえに需要が生ずるのである。この
はっきりと存在している需要をどう取り
込むかというところに多様なマーケティ
ングの手法や小売業相互の企業努力
が問われているのである。
　それではジュエリーはというとほとん
ど劣化もしなければ形状変化もしな
い。丁寧に使用すれば価格にかかわら
ず一生モノである。よって新しい需要と

いうのは、ファーストジュエリーを購入
する若い女性を除けば、買って良し買わ
なくて良しのファジーな需要となる。よ
ほど古めかしいデザインでもない限り
ジュエリーは常に消費者の手元にあっ
て使用できる状態で出番を待っている。
　リングでもネックレスでも他の商材
同様に消費されてしまえば、需要の予
測、傾向と対策が可能だがそうではな
い。小売店は消費者が何を求めている
かの予測が難しく、いわば衝動買いに
近いから一通りの商品を置かざるを得
ない。ピアス、イヤリング、リング、ネック
レス、真珠、ブローチ、等々一見華やか
だが、効率の悪いことおびただしい。ま
たそれぞれの分野ごとにデザインは無
限で奥行きが深い。商品在庫はこれで
いいという限界値が見えない。あれもこ
れもという風に品揃えをしていくと資金
繰りが圧迫されるばかりである。時計
の商品構成と比較すれば違いは一目

瞭然である。間口が広く奥行きに際限
がない上に消費財とはいえないほどの
耐久性を持っている商材、それがジュ
エリーである。
　よってジュエリーには小売業の一般
的な販売手法は通用しないのである。
催事展示会方式による売込み販売が
行き詰まりを見せているというが、店頭
販売に徹して商品を並べてひたすら客
待ちをしてかつ来店した客が何を気に
入るかわからないという商売はたぶん
ジュエリーだけではなかろうか。
　時代の先行きに明るさと安心感が満
ちていた昭和の時代ならば自然に売れ
ていったジュエリーを閉塞と不安感が
ないまぜになった令和の今の時代感の
中で売るには、何が必要で何が余分な
のか、それぞれが立ち止まって新しい
解を見出すしかないのである。（続く）
 　　　　 　　　　　　　　　貧骨  
　　    cosmoloop.22k@nifty.com

業界の低迷を
考える　（その3） 
ジュエリーは超耐久消費財
・・・そこが問題
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皆様のビジネスの成長に
総合プロデュース力でお応えします。

福岡市東区多の津 4丁目９-４
TEL 092-518-2001(代)

宝飾・時計・眼鏡・健康商材の総合商社

FOR  GROW  YOUR  BUSINESS

〒813-0034

◀SHINEI SHOP

暑中お見舞い申し上げます


