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2A10 知識社会におけるイノベーションモデルの 考察 

0 佐藤俊也，亀岡秋男 ( 北陸先端科学技術大学院大 ) 

はじめに 2. 商品・サービスの 価値 

I T が社会に与えた 環境変化と消費者の 価値観 そもそも、 製品やサービスというものは、 利用 

の 多様化は、 従来の日本型プロセス イ / ベーショ 者がその機能を 利用して初めて 価値が発生するも 

ンが 通用しない状況を 生み出している。 多くの 企 のであ る。 企業が提供する 商品やサービスが 社会 

業 がこの現実に 悩む一方で、 イノベーティブな 製 に 広まるということは、 多くの消費者がその 機能 

品や サービスが次々に 世に現れているのも 現実で を利用し、 価値を認めるということであ る。 つ ま 

あ る。 ではその要因は 何なのか。 モノ・サービス り 、 イノベーションの 本質は「顧客価値創造」に 

0 本質的価値と 社会環境の変化に 焦点をあ て、 イ あ ると言える。 

ノベーションを 引き起こす要因の 考察とその モデ このような価値概俳については、 牛窪 (1998) 

ル 化を試みる。 は 次のように指摘している。 1929 年までは労働力 

が労働価値として 重要視され、 以降 1989 年まで 

1. 知識社会とイノベーション は 競走力や収益 力 といった生産価値が 重要視され 

1 8 世紀イギリスに 起こりた産業革命はそれま ていた。 現在は高度サービス 時代となり、 顧客 価 

での農業社会を 一新し、 工業社会の到来をもたら 値 が重要視され、 製品はサービスの 世界に深く 組 

した。 そして 2 1 世紀を目前とした 我々の目の前 み込まれている。 

では、 I T 革命によって、 工業社会が知識社会 また、 バリュー チェーン (M.E  .Porter,1985) の コ 

(Drucker,1993)  へと変貌している。 知識社会に ンセプトは、 「企業内部の 活動は互いに 連結関係を 

おいては必ずしも 新しい技術や 商品がイノベーシ 有しっ っ 、 全体として買い 手のための価値を 創造 

コ ンを起こすとは 限らない。 技術や商品は 既に世 する必要があ る」ことであ り、 ここでも顧客に 対 

の中に溢れ返っており、 企業は消費者が 何を欲し する価値が重要だと 指摘されている。 

がっているかがよく 分からない。 これらの顧客価値創造を、 企業内部から 実現す 

イノベーションとは、 伊丹 (1998) によると「 製 る 方法が SCM(SupplyChainManagement) であ 

品やサービスの 新しいものを 社会に広めること」 り、 顧客の側から 実現しょうとするものが CRM 

であ る。 (Customerヽelationship｀anagement) ・， Cfc ， So 

8 0 年代から 9 0 年代前半にかけては、 プロセ 

ス イプロダクトイノベーションが 中心であ り、 イ 3. イノベーションと 価値創造 

/ ベーションの 目的は生産性や 効率を上げ、 新製 以上の観点から、 イノベーションの 目的は価値 

与 口を開発することであ った。 しかし、 製品や サ一 創造であ ると捉えた場合に、 既存のモデルがどの 

ビスが充足してしまった 今日、 それらの活動だけ よ う に解釈できるかを 試みた。 

ではイノベーションが 起こらない状況になりつつ 図 1. はリニアモデルにおける 価値創造であ る。 

あ る。 この場合、 市場は価値を 享受する存在として 捉え 

それでは、 知識社会におけるイノベーション と られている。 価値の創造者は 研究者であ り、 途中 

は 如何なるものなのであ ろうか。 の プロセスは、 価値を製品に 実装するプロセスで 
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図 1  リニアモデルにおける 価値創造 

あ ると言える。 

図 2. はチェーンリンク ド モデルにおける 価値 

創造プロセスを 示している。 本 モデルのプロセス 

中には市場が 含まれているが、 ここでは顧客の 声 

を聞いて価値創造を 行 う のは供給者側であ ると捉 

えられている。 ここでも市場は 価値を享受する 存 

在と理解されている。 

価値創造の視点から 見ると、 ホ モデルは研究と 

設計・開発のフィードバックプロセスの 中でイノ 

ベーションが 生まれるとしていることから、 価値 

創造者は研究者と 設計者ということができる。 こ 

こでの価値の 実装は市場を 除いた全体のフィード 

バックプロセス 中で行われている。 
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図 2  チェーンリンク ド モデルにおける 

価値創造 

4. イノベーションの 将来モデル 

これまで上げた 2 つのモデルは、 供給者側がイ 

ノベーションを 意図的に起こす 為のモデルであ る。 

今日でも、 イノベーションを 起こすための 様々 

な方法が提案されている。 基礎研究から 応用研究 

重視への戦略、 研究開発をスピードアップするた 

めのコンカレントエンジニアリンバ、 既存技術と 

IT 技術との組み 合わせによるデジタル 価値創造 

( 馬場、 1998) 等であ る。 

だがしかし、 現実の世界では、 次のように供給 

者側からのアプローチでは 説明がっかない イ / ベ 

一 ションが起きている。 

三菱のオフロード 自動車パジェロは 、 元々特定 

ユーザに 向けた商品であ った。 しかし、 メーカー 

側の意図を外れ、 自家用車としての 人気が高まっ 

た 。 また、 TOTO のシヤンプードレッサ ーは 、 も 

ともと多目的用途の 大きな洗面台を 主婦向けに売 

り出したものだったが、 若い女性が洗面台でシヤ 

ンプーしている 声を聞き、 新たにシヤンプ 一でき 

る洗面台として 売り出した途端ヒット 商品となっ 

た   

これらは 嶋口 (1995)  が「誘導される 偶発」と 

指摘している 現象であ る。 この現象は、 企業が本 

来ターゲットとしていないユーザ 一層が市場に 生 

まれたということであ り、 ターゲットとしないス 

ーザ層で価値創造が 行われたと言える。 

このことは、 イノベーションという 現象を、 従 

来の供給者側からのアプローチだけではなく、 市 一 

場の先にいる 需要者側からのアプローチも 考慮し 

た将来モデルを 考案する必要があ ることを示唆し 

ている。 

5. 従来モデルでの 価値創造と将来モデルでの 

価値創造 

価値創造という 観点から、 リニアモデルとチェ 

ーンリンク ド モデルを整理すると、 図 3. のよう 

になる。 供給者と市場を 囲んだ枠の範囲内が 各 モ 

デル で捉える価値創造の 範囲であ り、 市場の先の 

需要者はイノベーションのモデルに 含まれていな 

@ Ⅰ O 

図 4. は将来モデルでの 価値創造であ る。 将来 

モデルでは、 市場を供給者と 需要者の価値 協 創の 
場と捉え、 需要者もモデルの 一部として組み 込ま 一 

れている。 

リニアモ デノし 

チェーンリンク ド モデルの対象範囲 

  市場の先の「需要者Ⅰの 存在が   
図 3  従来モデルでの 価値創造 
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「モノⅡサービス」に 関連ずる「知識」が 市賎 
  に 存在する 

  市場が描 値協創 の 瑚 となる 
一 供給 者と 需要者が出会う 堵 

        需要者と供給者が 多数存在 

  市場の知識を 流通させる知識 産 案の台頭 
目   ナリッジ・コミッ 、 ンヨ ナー」 

  「需要者」も モヂル の一部 ど なる 

図 4  将来モデルでの 価値創造 

そもそも、 市場は供給者側の 製品やサービスが 、 

需要者側のニーズと 出会う場であ るが、 「誘導され 

る偶発」から、 必ずしも供給者側の 製品・サービ 

スと需要者側のニーズとが 密接に関係していると 

は限らないことが 分かる。 

如何に優れた 製品・サービスであ っても社会に 

広まらなければイノベーションと 言うことができ 

ない。 市場が、 供給者側の製品やサービスが 需要 

者側のニーズが 出会う場であ る、 ということは、 

言い換えると 供給者側の製品やサービスに 関する 

知識がストックされる 場であ ると言え、 需要者側 

はその知識を 受け取る立場にあ ると言える。 

つまり、 今日の市場は、 製品・サービスに 関す 

る知識がストックされている 場所であ り、 「誘導さ 一 
BlJJ の場所へ m@ ヲ f@ 三通した結果 : であ ると捉えることが 可 

能であ る。 これは、 供給者でも需要者でもない 第 

3 者が、 知識流通者として 市場に存在することを 

意味している。 

今日、 このような存在の 日本企業での 代表例は、 

ミスミ社であ る。 ミス ミ は「持たざる 経営」を 標 

博 しているが、 その業務の本質は 、 ユーザ ニーズ 

の 吸い上げと部品を 製作するべンダ 一の橋渡しで 

あ る。 ミス ミ は、 これまで規格化が 進んでいない 

金型部品に対し、 標準仕様を導入することで、 今 

までに無かった 標準化された 商品の市場を 作り上 

げた。 これも市場における 価値創造の一例であ る 

と 言える。 

最近、 ファッションの 小売の世界では、 従来の 

単一ブランドを 扱 う アンテナショップの 他に 、 店 

のオーナーが 気に入ったブランド 品。 のみを置く店 

が 現れ、 人気を集めているという。 

日本にはまだ 存在しないが、 米国では、 多くの 

保険から自分のライフスタイルに 合うものだけを 

組み合わせ、 顧客へ提供するサービスがすでに 実 

現している。 

これらに共通する 特徴は、 需要者と供給者を 結 

び付け、 価値創造を行わせるための 触媒機能を果 

たしていることであ る。 

知識のストックから 需要者にとって 価値あ る 知 

識を選択して 提供する行為は、 需要者にとってコ 

ミッショナー 的 存在と言える。 本稿では、 市場に 

おけるそのような 存在を " ナ レッジ・コミッショ 

ナ ー " と名付けることとする。 今日の市場では、 

ライフデザイナーⅠプロデューサーⅠマネージャ 

ー / クリエータ 一等が、 ナレッジ・コミッショナ 

一に相当する。 また、 需要者側にも、 営利を目的 

としない テ レッジ・コミッショナ ーは 存在し、 ア 

一 ・リーノ ぐ ・ 一 ド 、 カリスマ ュ 一ザ 二 オピニオンリ 

ーダがそれに 相当する。 

表 1 は、 将来モデルにおける 役割分担をまとめ 

たものであ る。 

表 1  将来イノベーションモデルにおける 

役割分担 

市場での存在 主要な役割 

供給 肴 モノ・サービスの 提供 価値提供者 

ナ Ⅰ ノ、 ; ノジ   モルサービスの 選択 価値創造 舌 
コミッショナ 一 

需要 者 モハサービスの 消費 価値消費者 

6. 顧客価値創造型イノベーションモデルの 

提案 

図 5. は図 4. を発展させ、 新しいイノベーシ 

ョンモデルとして 提案するものであ る。 ホ モデル 

では、 イノベーションの 本質は市場における 価値 

創造であ ると捉えるため、 従来の製品開発プロセ 

スイノベーションとは   性格が異なる。 

図中の矢印は 知識の流れを 示している。 供給者 

と 需要者は、 それぞれ知識を 供給し、 需要する 存 
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抽品 ，サービス～～ニーズ ，ウォン ツ 

温榛 ・サ ーヒ ス ユーズ ，ウォン ツ 

ぐコ 知識の流れ 

図 5  顧客価値創造型イノベーションモデル 

在であ る。 そして 木モヂル における価値創造者は 

テ レッジ・コミッショナ 一であ り、 供給者と需要 

者を結びつける 触媒として表現されている。 矢印 

の 太さは、 知識の量を示している。 

需要者が認識して 初めて価値足りえる、 という 

観点からは、 ホ モデルにおける 価値の実装は、 市 

場での価値創造と 同義となる。 

7. 今後の課題 

本 モデルは、 ナレッジ・コミッショナ ーな 新し 

い概念として 新しい市場機構を 提示しているが、 

その特性や性質については、 まだまだ議論の 余地 

があ る。 かつて自社ブランドのみを 扱っていた 

ASKUL が、 他社ブランドの 取扱いを始めたよさ 

に、 企業自らが顧客に 対する ナ レッジ・コミッシ 

ョナ ー となることも 考慮する必要があ るのではな 

い だろうか。 今後、 より詳細に ナ レッジ・コミッ 

ショナ一の成立条件や 背景、 さらに市場メカニズ 

ムのダイナミクスやデザインの 方法論を調査・ 分 

析し、 知識市場の創出と ナ レッジ・コミッショナ 

一の性質を明らかにする 必要があ る。 

8. 終わりに 

従来、 イノベーションモデルは 企業側からの ア 

プローチで議論されてきた。 今日のようにニーズ 

が読めない市場では、 製品を繰返し 市場へ投入し、 

ュ 一ザ の 反応を伺う市場実験によって、 市場との 

対話を行う方法が 有効とされている。 しかし、 そ 

のようなことを 繰返すのは、 コスト的にも 無理が 

あ る。 

どの業界でも、 市場には テ レッジ・コミッショ 

ナ ー がいるはずで、 知識科学的なアプローチによ 

り、 どのようなメディアでどういった 情報を受発 

信しているのかを 掴むことで、 イノベーションの 

鍵を 見つける可能性があ る。 
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