生活文化型商品とは、「文化的な生活の型に資する商品として取引されるもの」
文化的生活とは、
命と健康を維持する状況から超えて、過去に蓄積された能力を発揮して　主観的幸福を個々人が追求して　将来設計を形づくりながら　生きていることと考えられる。
資するとは、
購買・使用・保存の過程に具現化される、個人差や多様性のもとに意欲が生まれ、感動が生まれ、希望を実感しながら　行う作業と考えられ、
ここが、工業文化型商品には無いところの重要差異である。
そして、生活文化には「型」といったものが重要であるが、はっきり目に見えて具現化されなければならないし、「型」を変化させることによって発展を促すということである。
たとえば、ドイツの地域に密着した中小企業規模の自然エネルギー発電は、生活文化型商品である。
交換価値　　　あらゆる生産物は、交換されたとき、その過程で交換価値がその商品に与えられる。固有価値の総てが交換されるとは限らない。
使用価値　　　供給側から推察される価値　効用価値説とか欲求価値説は供給側から推察されている。
　　　　　　　　　使用価値説や欲求価値説だと、価格決定は、原価積み上げ方式を念頭においている。
使用価値や効用価値のみを取引概念とした明解な念頭をおいている新商品開発の手法は、
せいぜい使用価値を人間の生存要素、効用価値を人間の心身に対する刺激に訴える範疇に限定しているのである。
またそこでは、分他的価値はおろか、経済循環までも無視しようとする。
地域ごとの生活文化と関わる商品でないのであれば、意欲・感動・希望といった行動を生じさせ持続させることが出来ない。

固有価値　　　需要者の購買・使用・保存の過程に具現化される意欲・感動・希望といった行動を生じさせる、商品に仕込まれた価値｡

1 その源泉は、
(1) 地域文化に醸成された幼少からの熟練された労働能力、（これだけでは、具現化も商品化も出来ない）
(2) その職業に関わって鍛錬された労働力としての職業能力、（前項の能力と相まって具現化・商品化）
(3) 地域や地場産業で有機的ネットワーク化されたイノベーション能力＆体制（　企業への頼りがい、ブランド性　）
2 最終購買者が認識している文化に基づいて、固有価値の質量が判断される。（固有価値の定量定質化）
3 この固有価値を取引内容とするからこそ、価格決定は、需要者と供給者の均衡点となる、相場決定方式となる。
4 固有価値の価格決定方式が理論化されることで、見積書作成や価格表示が一般化・普及化されることとなる

　　　　　　（購買者の認識文化の把握→購買者の需要調査→購買者のために製造・仕入れ→価格形成と売買→継続的意思疎通関係）
5 価格決定権は生産者と購買者の双方に分散されることにはなるが、製造原価を割り込むような相場は基本的にはあり得ない。
6 生活文化型商品を生産者と購買者の間に立って流通させるバイヤー商業は、良心や誠意の商習慣を形成する。

7 地場産業として地域と関わる事業形態である場合には正当な評価が地域保全され、安定価格決定が持続されることとなる。
8 固有価値の通信効果は、その価値をPRする独自ネットワークでもって、独自の意思疎通の関係を築くこととなる。
9 生活文化型商品は、工業文化型原材料を使用して製造するのではあるが、原材料相場が値崩れしても、工業文化型商品のように直接打撃を受けることも緩和されるとか、専門的技能者の知恵でもって原材料を変更して生活文化型商品を供給することも出来るのである。
(1) ダイヤモンドの使用価値は、装飾と工業用カッター程度で需要側の使用価値は低い。実はダイヤの流通は、「ダイヤモンドは永遠に」とPRされるごとく古くなると宝石市場に乗らないので、ダイヤの交換価値総量は小さいのである。また、エメラルドやルビーは欧州だけが高価格地域だ。天然ブルーサファイアは1970年ごろから産出量激減のため、その後は、無色サファイアをフライパンで加熱処理してブルーに変色し大量供給しているが。交換価値である価格にさしたる変動は無い。宝石類は、生活文化型商品として固有価値が、宝石にたいする認識文化の差異にともなう固有価値が価格に転化しているのが実態である。
(2) 水は使用価値は高いが交換価値は低い。品質の良い水が少ない地域では、汚水でも単位あたりの使用価値は高くなっている。水量の豊富な地域であっても浄化された水の欠乏する地域では交換価値が高い。水の種類や品質によって、水の用途の価値を見出す文化によって、その水の固有価値が価格に転化しているのが実態である。やはり、最終購買者が認識している文化に基づいて、固有価値の質量が判断される。しかし、個々人の欲求で価値が変化しているわけではない。
(3) グリコのおまけ付きキャラメルは、おまけ（玩具）に意欲・感動・希望といった行動を生じさせる固有価値が豊富に含まれ、他社と比べキャラメルの使用価値が少ない中で交換価値にさほど差はない。キャラメルの量が少ないとしても、購買の前に、おまけ（玩具）の使用価値は判定されていない。
(4) 不要な機能や部品を付加した商品は、使用価値は多いが、その分にリンクして交換価値が増加することは無い。半額セール品、倒産処分品、バーゲンセールの増量販売は極端に使用価値が増加するが、これを経済破綻が所以とするだけでは、増量商品あたりの交換価値や欲求の増加が生じないことの説明がつかない。ICT技術による流通方式は、使用価値と交換価値あるいは効用価値といった従来の理論関係を破壊して、固有価値の具現化と価格への反映を増加させた。
	工業文化型商品
	生活文化型商品とは
	感性文化型商品

	工業文化型商品やその流通形態を維持するには、こういった小さな創造的作業すら排除せざるを得なかった。＝　完結完成された形態の商品


	半製品を販売しながら価値を提供する・・・料理のトッピングとか、
半製品を購入してきて自宅でアレンジする
・・・衣料品の補整、家具の補整、食材トッピング、味付の補整






























































































































自宅を建築する際に基礎と骨格と屋根は専門家に頼むとして、その後は半製品キットやリフォーム材料などで創造的に内装や外装を完成させる
（この発想自体も、工業文化が支配的なときは非常識とされた）
	

	ハンバーガーをたとえれば、
工業文化型重点であれば、
現在の多店舗展開販売にみられる商品型（マクドナルドなど）となり、まるで現代の配給制民営化のようなものである。

	生活文化型となれば、
地域ごとの食材や味を生かし、（単なる地産地消とは異なるが）顧客が中身やトッピングを自ら選んで作るなどのハンバーガーとなる。

	感性文化型であれば、
専門特殊チームが、顧客が抱くイメージを聞き取り、専門的創造性でもって見栄、味覚、雰囲気などを、食する店舗でもって醸し出す。

	売れる商品には特色がある！
1 とにかく価格が安いこと
2 とにかく機械的かつ合理的であること
商品の、交換価値と使用価値が分離（倒産企業の商品は交換価値が激減、M&Aの売買には使用価値を除外，流通手段によって使用価値が否定）される事態が起こると、無駄な労働による無駄な消費行動の、現代社会の経済ロスを生じる。その国の経済破綻に至る前に、通信の高度化やICT技術向上による流通方式は、これを日常的に加速させている。
	3 いわゆる本物、もしくは本物指向
4 健康、遊びに関連していること
生活文化型商品はいずれも、その商品を入手して使用することでもって人間関係を改めて充実させる。③と④は命と健康の維持範囲を超えて人間同士の意思疎通をより充実させる商品なのである。

生活文化型商品の販売が上手な営業マンたちの手法は、常に人間関係を題材にした内容である。例えば
1) ステーキ用の牛肉を売るときは、肉の栄養価よりも、「鉄板でジュージュー音がする」ことを連想させる言葉を使用した。
2) 自動車を売るときは、自動車の機能よりも、「彼女と出かける」様子だとか、「家族で旅行する」様子を連想する言葉を使用した。
要するに、給食とか運輸会社の購入といった工業文化型とはなっている。
	芸術的コンテクスト
の展開が不可欠。
あるロボット工学者によると、芸術には法則性や論理では説明のつかない作業でもって物事を具現化することが出来るとのこと。
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