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情報技術による価値創造

慶應義塾大学ビジネス・スクール

國領 二郎
(http://www.kbs.keio.ac.jp/kokuryolab/)

2

新しい需要の創造
魅力的な情報商品で新規の需要を開発

→携帯電話、ブロードバンドなど

情報技術による創造のプロセス改善

→３次元ＣＡＤ開発システムなど

ネットの効果：効率性と創造性
より効率的な供給システム
サプライチェーンマネジメントで在庫圧縮

→デルモデルなど

電子市場形成による需給マッチング

→松井証券、トラボックスなど

情報量を増やす
非対称性の解消

情報処理能力を
強化する

効率化だけだとデフレになる。新しい価値を創造しよう！
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新しいビジネスモデルの創造

・誰にどんな価値を提供するか？
（顧客の）ビジネスのコストを下げる。
新しいビジネスチャンスを与える。
新たに支出したくなるような新しい商品を提供する

・どのように価値の生産と供給を行うか？
→サプライチェーンの設計
→コミュニケーション構造の設計

・レベニューとインセンティブの設計
→誰からどのようにお金をいただくか？
→誰にどのように報酬を与えるか？

4

供給システム構造変革
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多角化・総合化への圧力

経営資源の囲い込み
人材／ベンダ／チャネル

「囲い込み」型経営 オープン型経営

中核業務に資源を集中投入
外部資源の徹底利用

専門化・分業化

複雑な組織構造

複雑な人事体系

増大する下部組織間の矛盾

増大する組織の自己防衛

単純で効率的な構造

単純な人事考課

矛盾の少ない組織

風通しの良い人的ネットワーク

高固定費 ＝ 高成長指向 低固定費 ＝ 高利益指向

フルライン商品戦略
人を養うために事業を増やす

アウトソーシング
戦略的提携
M&Aによる再編成

独自仕様インターフェース 標準インターフェース徹底利用

囲い込み型ネットワーク分業 開放構造型ネットワーク分業

創造性とスピードのある経営システムの構築

従来の組織の垣根を越えたネットワーキング 6

水平展開型戦略と囲い込み型戦略

囲
い
込
み
型

プラットフォーム型

市場Ａ 市場Ｂ 市場Ｃ 市場Ｄ

インターフェースのオープン化

機能１
（例：CPU)

機能３
(例：応用ソフト）

機能４
（例：周辺機器）

機能５
（例：販売網）

機能２
（例:OS）
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ネットワークの業界構造分析モデル

要
素
提
供
者

要
素
提
供
者

要
素
提
供
者

パッケージャー

パッケージャー

パッケージャー

顧客

顧客

顧客

購買代理店 購買代理店

オープンなネットワーク環境

バリューチェーン
コーディネーター

要素を編集、統合。業界によって
購買代理者が強いところとパッ
ケージャーが強いところがある。
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日米の強みをネット時代で結合

プロダクトの統合度の高さ
低 高

組
織
の
オ
ー
プ
ン
性

高

低

日本

米国
モジュール化された製品を
巡り、オープンなコラボ
レーションを行って創造性
高い経営。但し、製品は最
適化されず無駄が多い。

限られたメンバーで長期的
で緊密な関係で無駄なく、
最適化された「統合度」の
高い製品を作って競争力を
高めた。

オープンな文脈共有

ネットワーク上で英知を
集め、完成度の高い製
品・サービスを提供する。

ブロードバンドやモバイルで時空を超えたコラボレーションを実現する。
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参加型の価値創造システム
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• 情報を発信するコストの劇的な低下。誰でも世界中に低
コストで情報提供。

• 断片化され、散在していた情報がネットワーク上で巡り
合い、編集されて新たな価値を生む。

•ネットワークの価値を活かすオープンアーキテクチャの
採用で、単独の企業の中だけではとても果たし得ないよ
うな爆発的なイノベーションの連鎖反応が社会的に起こ
る。

•個人が主体的に情報を発信し、社会の進路を決める参加
型の社会構築。

ネットワークの創造性
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集中処理と分散処理

データ
アプリ

入出力装置

センター／大型計算機

データ
アプリ

データ
アプリ

データ
アプリ

透明なネットワーク
データ交換の標準

・中核組織による囲い込み
・中央制御、情報専有
・保護、集権的ガバナンス
・中央に高負荷→高コスト

・センターの存在しないシステム
・自律分散、情報共有、参加型
・自己責任、セルフガバナンス

・中央への負荷軽い→低コスト

データ
アプリ

入出力装置

入出力装置

集中処理型
分散処理型
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生産・消費の構造が変わる
顧客の情報発信が価値を創造する

売り手からの一方的コミュニケーション
マス・マーケティング

売り手と顧客の双方向コミュニケーション
データベース・マーケティング等

顧客間インタラクション
プラットフォーム
語彙、文法、文脈、規範
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企業をとりまくネットワークコミュニケーション

破壊的にも生産的にも大きな力を発揮する

企業
掲示板等

全ネットワークユーザー

閲覧

別ＭＬ

発言者

閲覧

口コミ

マスコミ
情報

全消費者

口コミ

ROM

AM
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発言状況別第3者への情報伝達経験

60.6

37.4

39.1

61.9

0.3

0.6

0% 20% 40% 60% 80% 100%

最近6ヶ月間に発言( n=302)

発言したことはない(n =155)

ある ない 不明
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伝える手段

51.0

30.7

5 . 8

5.2

3.5

2.9

0.9

61.9

21.9

5 . 7

4.8

5 . 7

0.0

0.0

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0

会って直接話をする（対面口頭）

パソコンでメールを送る

携帯電話でメールを送る

電話で話す

携帯電話で話す

他の掲示板やメーリングリストで知らせる

その他

最近6ヶ月間に発言(n=345) 発言したことはない(n=105)

16國領研究室調査による

掲示板・MLの利用有無別日常生活の情報源に対する評価）

どの情報源を重視するか？

.

テレビ番組

テレビＣＭ

書籍/雑誌の記事

書籍・雑誌の広告

企業HP

個人HP

メールニュース

企業サイトに付属する掲示板

個人が主宰する掲示板

メーリングリスト

知人からのｅメール

知人からの口コミ

ある

ない
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情報価値の収益化
‐誘因と貢献の構造設計‐
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情報は利益を生まないのか？

（１）情報財のコスト構造
開発費が大きいが、追加供給の変動費が極端に低い。

（２）課金コスト
コピーの変動費が低い割に課金コストが高い。

（３）ネットワーク外部性・連結の経済性
使う人間が増えるほど便益が増える→希少性がなくなる

（４）参加型の価値生産構造
顧客が価値をつける→成果は誰のもの？

価格メカニズムが生産と分配のシグナルになれない？

企業のナレッジマネジメントにおいても情報を出す誘引が課題．．．
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情報財生産の誘因設計

二つの思想がある。
（１）情報価値を何らかの希少性にリンクさせて貨幣経
済にのせる。

（２）開き直って非貨幣経済的な協働体系を目指す。例
としてソースコードをオープンにして社会的な開
発を目指すLINUXなど。

ビジネス：何らかの希少性に帰着させて収益を得る。
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擬似物財型
情報そのものを希少に

物財帰着型
モノの希少性

サービス帰着型
設備容量の希少性

情報価値の収益化：一般モデルの模索

物販モデル

サービス手数料モデル

デジタルコンテンツ
ダウンロードモデル

認知限界訴求型
顧客のattentionを買う

広告モデル・名誉モデル

お布施モデル自己実現型
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オープンな環境で差異化する手法
希少性を増大させ収益を拡大させる

・物財帰着
→ 情報技術により物財ブランド強化し、物財販売で回収。

・擬似物財（情報）販売
→ Versioning（新製品を短サイクルで投入）

・サービス容量
→ 価格弾力性別セグメンテーション（例：米国航空業界）

・認知限界
→ 評価サイトなどによる集団的情報処理
→ （例外的に希少となる情報）信頼、プライバシー

・名誉
→ 「勲章」

編集能力による差異化 22

市場に合致した情報財収益モデルの構築
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権利の運用管理の軸

統合的

分散的

非市場取引市場取引

物財帰着型
サービス帰着型
認知限界帰着型

投げ銭
寄付

文化政策
公益事業

一次流通市場

取引形態の軸

二次利用市場
素材利用市場

無償著作物モデル

有償著作物モデル

互酬モデル

再配分モデル

自立派
クラスター

主流派クラスター
同調派クラスター：フォロワー

社会派
クラスター

デジタルコンテンツの市場セグメントと収益モデル

服部基宏による ©2002 國領研究室
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同調派 社会派 主流派 自立派

クラスター
特徴
比率

同調派
流行 を追
う

12.5%

社会派
芸術保護
志向強
11.3%

主流派
特徴 がな
い

70.7%

自立派
発掘 に熱
心

5.5%

男女比 男58％、
女42％

男45％、
女55％

男47％、
女53％

男42％、
女58％

年齢
（注：年齢が母
集団を代表して
いない為参考値
）

30代が多
い
（29％）

30代が多
い
（31％）

30代が多
い
（29％）

10・20代
が多い
（10代38
％、

20代34％
）

ブロードバンド
使用比率

36％ 29％ 33％ 44％

インターネット
利用時間
（1日に２時間
以上）

55％ 48％ 51％ 62％

CD等音楽ソフ
ト出費
（過去1年）

なしが多
い
（39％）

５千円未
満
が多い（
33％）

５千円未
満
が多い（
35％）

2万５千
円以上
が多い（
27％）

デジタル財（音楽）の市場セグメント （國領研究室服部調べ）
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新しい社会・経済構造の構築
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高付加価値産業の構築

・感度の高く、厳しい顧客
日本の顧客が納得した商品は世界で通用する
実はネットワークが大好きな日本の消費者

・何でも作れてしまう製品開発・生産ネットワーク
製造業も情報化、ネットワーク化

顧客を価値の生産者として捉えることで日本の製造業も
復活する。（消費者と呼ぶのをやめよう。）

提言：日本を世界のテストマーケティングセンターにしよう
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•バリアフリーの経済空間を構築し、高齢社会を迎え撃つ。
高齢者や、身体障害者や子育て中の主婦もネットワーク
にアクセスし情報価値生産活動に参加してもらう。

•ネットワーク空間上で多様な個人や企業の知恵が結合し、
新たな価値を生み出す。

•市場原理だけではない。ＮＰＯ，コミュニティとビジネ
スのコラボレーション。

活力があって生活者に優しい
オープンアーキテクチャ社会を構築
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物質文明から精神文明へ

情報技術によって

•物質と化石燃料の使用を徹底的に効率化

•人間の知的な創造性発揮の場を提供

•表現する空間を提供

•知の交流をうながす

物質と化石燃料の消費拡大による生活向上の戦略か
ら精神的充足による幸福を追求する戦略への転換。


