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2J09 ネットコミュニティを 利用したイノベーションモデルの 提案 

0 松尾慎太郎，亀岡秋男， 井 Ⅱ @ 夫 ( 北陸先端科学技術大学院大 ) 

はじめに ぐぽ ， 自分で 窟 y るもの， になってきている / 

ネ、 ット コミュニティと 企業との関係に 関し 。 ， 」というな指摘もあ る   

て様々な研究が 行われているが ，本研究では 1.2 企業の現状 
特に知識科学的観点から ，企業と ネ、 ット コミ 昨今， 日本の産業競争力が 低下している   

ュニテ ィ の間を取り持つ 人材の重要性につい これを回復するためには ， ラディカルイ / ベ 

て 取り扱う   一 ション，つまり ，革新的商品開発システム 

の 構築が期待されている・ 一方，消費者の 嗜 

] 本研究の背景分析 好は多様化し ， 真のニーズを 把握するのが 非 
ネットコミュニテ ィ は様々な要素で 構成さ 常に難しくなっている．これに 対応するため 

れている・消費者や 企業，そしてコミュニケ には， BTo に代表されるよ う に，あ る程度限定 

一 ションそのものも 複雑に多様化している   された市場で ，多様性を狙った 商品開発に注 
それらの現状について 述べる． 目する必要があ る． 

1.1 消費者の現状 加えて，今までの 企業対消費者のマーケ 
だれしも，製品の 基本機能が備わっている ティン グ では， Ⅱ何となぐ や ， ここがも う 

というだけで 商品を購入するわけではなく ， 少しこ う い う " かんじ " だったらもっと 良い 

デザイン や， 乗り心地，雰囲気などその 商品 のに」と言ったような ，消費者の深い 意識の 
を " 総合的 " に見て " 気に入ったか ゲ その 中に潜む暗黙 知 とも言える生きた 声を捉える 

商品を買 う よさになっている   は はコミュニケーションの 質や量が不十分で 

このように，現代人は ，はっきりとした 表 あ った・ こうした消費者にとっても 表現しに 

現 では言い表す 事のできない ，暗黙的な二一 くい潜在ニーズをうまく 捉える方法が 求めら 

ズを 持っていると 思われるが，それを 企業も れる． 

消費者も，直接的に 商品化に生かすための 方 ].3 コミュニケーションの 現状 
策を持っていない． 従来消費者は ， TvcM やラジオ，雑誌広告な 

また，インターネットを 代表とする高度情 ど ，企業の広告などを 一方的に見るだけであ 

まほ化の恩恵を 受け，情報を 簡単に入手する 事 った・ところが ，インターネットなどを 利用 

ができるよさになった・ 個々の消費者は 全体 する事により ，簡単かっ手軽に 消費者が情報 

の動向を把握するため ，それらツールを 利用 発信できる様になり ，今まで企業から 消費者， 

し 情報を広く入手し ，その中から 自分にと と言ったよ う に情報の流れは 一方通行であ っ 

って大切な情報を 選択している・ 自分の身の たが，消費者から 企業への情報発信も 可能と 

丈を把握し背伸びしない「自然体忠則が なり「情報の 非対称性」という 性質が崩壊し 

広がっている   つ っあ る   

また，自分の 友達が読者モデルになったり ， さらに，企業も 消費者も，費用や 時間など   

いつもの駅双で 見ていたストリート・ミュー の コストを気にすることなく ，インターネ、 ッ 

ジ シヤンがプロとして 活躍する時代になって ト を利用できるよ う になった事で ，「双方則 

きている・こ う いった事から ， / 情報 は与ズ ら で何度も「深いコミュニケーション」が 可能 

れる物でぽな く ，身分」で 克 つげるもの， もし になった 
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他人に認められたい ， とか，友達を 作りた 

い， 自己実現したい ， という様々な 欲求を満 

たす事から，多くの 情報を見て，その 中から 

必要な情報を 選択するのではなく ， 自らコミ 

ュニティに参加し その仲間に教えて 貰 うこ 

とで，氾濫した 情報の中から 効果的に有効な 
情報を集めるといった 事 まで，様々な 目的で 

コミュニティをうまく 利用するようになって 
いる・例えば ， 「教えて ! 9ooi 」の様な，質問 

に 対して回答を 行 う サイトもあ る位であ る・ 

具体的に製品と 消費者の声が 繋がっている 何 
として代表的なものは ， 「価格． COM" 」が挙げ 

られる・価格・ COM では，購入を 考えているュ 
一ザ一などが ， Rogers のい う 血刀。 花方 0 ず s や 

挽 r7 グメぱ却ね rs 囲の声を求めてコミュニティ 

を形成している． 

緯 " もあ り，技術的な 知識を多く持ったユー 
ザーが多い． NC に参加する人も 技術的知識を 

もった， Innovator が多く参加しており ， LinuX 

を筆頭に，活発な 議論が交わされている． こ 

これでは，一般の 持つ知識とは 言えなかった． 

3,2 インターネットの 一般化 
インターネ、 ット を気軽に利用出来るように 

なり，また，商用利用も 可能になった 今では， 
ネ、 ット 上におけるユーザーも 特に技術的な 知 

識を持たない 一般の消費者がマジョリティに 

なっている・そ う 言った一般の 消費者は，常 
日頃 から商品の開発・ 製造に関心を 抱いてい 
る訳ではないため ，消費者達の 声は企業にと 
って利用しにくいものであ った．消費者も 本 
当 に求めている 物を商品として 手に入れる事 
はできなかった． 
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3  ネットコミュニティの 発展経緯 と ただし こ う 言った特徴を 持つ ネ、 ット コミ 

問題点 ュニ テ ィ だが，企業が 直接的に ネ、 ット コミュ 

二 ティに関与しすぎると ，活性度の低下や ， 

  

， httpV/oshiete ， goo ， ne ， 5   / 

"@ httP//www ・ kakaku ・ c0 Ⅲ / " 一般的には軍事目的が 最初とされるが ，大学や研 

究 所が接続されているため 
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われているケースでは ，企業とネットコミュ 
ニティとの関係に 何らかの問題があ ると考え 
られる． 
佐々木裕一らは ，バリューコンパイリンバ 

モデルを提案しん ネ ントコミュニテ ィ の編集 

葎佐 をよ ク 確実 に 経済 荻窟 へと変換 オる / 」 6; 
としている・ この一方通行の 価値の流れだけ 
でいいのだろうか・ 企業とコミュニ テ イメン 

バーとの間に 不公平が生じているのではない 

だろうか・また ， このモデルはコミュニティ 

のメンバ一であ るリーダーと 企業が対話する 

事によって情報を 得ているが， リーダ一のモ 
チベーションによっては ，企業との関係が 途 
絶える可能，性も 考えられる． 

4  ネットコミ ユニ テ ィ での知識創造 

サイクル 
企業はコミュニティから 得られた知識を 経 

済 価値へ変換するが ，それだけではなく ，企 
業の持つ様々な 知識をコミュニティにフィー 

ドバック し 共有することで ，新たな知識を 
生み，イノベーションを 創出する事ができる 
のではないだろうか． 

つまり， コミュニティ 活動を通して 交わさ 

れる暗黙知を 共同化し，それで 得た暗黙 知 に 

よる経験を他のメンバーが 理解出来る形，つ 

まり形式 知 として表出化する・ Nc の場合， こ 

れが ログという形で 保存される・ これらは， 

他の外部情報・ 知識との連結化により ，新た 
な知識を生む・ また，各メンバーは コ ミュニ 

暗黙 知 

軟 式 
知 

形式 知 

( 出典 崎中 ・竹内   1995) 
図 1 知識変換の活動 

ティで編集した 知識を元に，コミュニティを 

通して内面化を 進め ， 新たな暗黙知を 創出す 

る． 

社員が直接，一個人としてコミュニティに 
参加する事で ，従来では難しかった 個々人の 
暗黙知を企業も 共有する事ができると 考えら 
れる・その暗黙 知 をそのままの 形で企業に持 

ち帰り，企業の 文脈で， コンセプトという 形 

で表出化し商品化する． 
また，社員が 直接コミュニティに 参加する 

事で， コミュニティ・リーダ 一のモチベーシ 

ョンの影響を 少なくする事が 可能になる． 
これらの創造プロセスを 円滑に進める 方 Y 去 

及び ， 助けとなる人材が 求められる   

    
企業内コミュニティ 消費者コミュニティ 

や チーム等 

モナコミュニケーション 

0  社員 0  消費者 

図 2 ネ、 ット コミュニティでの 知識創造 

このプロセスにおいては 消費者としての 
NC. リーダーが自ら 新コンセプトを 提示する 

というプロセスは 含まれていないが ， グルー 

プ としての創造プロセスを 進めるには自ら 眉 @J 

遣 する能力を持っていないと ，適切な運用は 
出来ない・そのため ， ここに要求される 人材 

としては，企業の 人間であ るテクノプロデュ 

ーサーが最適であ る・ NC を利用することの 出 

来るテクノプロデューサーとも 言える． 

5  テクノプロデ ユ ーサ一の役割 
亀岡はⅠテクノプロデューザー とぽ ， コン 

を プ A 創造 里 びの ク一 ダーシップを 持っ スグ で ， 

特定男 理アの 専門家でぽな く ，社会的な応 乃に 

視点を置 レ，た 分野横断的な ， マルティデシ ス 
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