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共 進 化 マー ケ テ ィ ン グ

消費者が開発す る時代におけるマーケティング－

濱 岡 豊

〈要  約 〉

 情報 ネ ッ トワー ク上 の コ ミュ ニテ ィに よ るオー プ ンソー ス ・ソ フ トウエア 開発 の事 例 研究 か ら，

企 業 では な く消 費者 が 開発 ・創造 してい る こ と，利 用段 階 の経済 的 なベ ネ フィ ッ トだ けで な く， 開

発 プ ロセ ス， コ ミュニ ケー シ ョンプ ロセ スか らの経 済 的 ・非経済 的 なベ ネ フィ ッ トが重 視 され てい

る こ と，消 費者 の能 力 の向上 ，消 費者 間 の コ ミュ ニケー シ ョン ・メデ ィアの変化 ，個 としての消 費

者 か ら， コ ミュニ テ ィ=つ なが った消 費者 な どの特 徴が 見 いだ され た。 これ らは， 企業 が作 り消 費

者 が情 報 を収集 し購 入す る， 消 費者 は利用 段 階で の効 用 を最 大化 す る とい った， これ まで のマー ケ

テ ィン グが前提 として きた枠 組 みが崩 れつ つ あ るこ とを示 して い る。 これ を踏 まえて， 消 費者 か ら

の情 報発 信 を前提 とし， 消 費者 と企 業 が長 期 的 に相 互 作 用 して い くとい う 「共進 化 マ ー ケ ティ ン

グ」 を提 示 した。

〈 キー ワー ド〉

 消 費者 に よ る開発 ，共 進化 マー ケ テ ィン グ， オープ ンソー ス

1.は じめ に

 Linus Torvaldsお よ び， そ の 共 感 者 に よ るLinuxの 開 発 に見 られ る よ うに， 消 費 者 に よ る ソ フ

トウエ ア 開発 の 動 きが 活 発 化 して い る。 生 協 を消 費 者 の 集 合 体 と と ら え れ ば 「消 費 者 に よ る開 発 」

は， 目新 しい 現 象 で は な い 。 しか しな が ら， こ こ に挙 げ た例 は， 情 報 ネ ッ トワ ー ク が な け れ ば 出会

う こ とが な か っ た で あ ろ う消 費 者 が 情 報 や 考 え 方 を交 換 し， い わ ば 「コ ミュ ニ テ ィ」 を形 成 しな が

ら， よ り複 雑 で 高 度 な 製 品 ・ソ フ トウエ ア を開 発 して い る とい う特 徴 が あ る。

 Linuxの 成 功 を見 たMicrosoft， Appleは 自社 のOSの 一 部 を一 般 に 公 開 し， あ る程 度 自由 に 開

発 させ る よ うに 戦 略 を変 更 し た。 この こ とに 見 られ る よ うに ， 「消 費 者 に よ る 開発 」 は 企 業 の 開 発 ，

マ ー ケ テ ィ ン グに も影 響 を与 え て い る。 テ ク ノ ロ ジー や 市 場 環 境 の 変 化 に と も な っ て マ ー ケ テ ィ ン

グの 考 え方 も， マ ス ・マ ー ケ テ ィ ン グか ら， セ グ メ ン ト ・マ ー ケ テ ィ ン グ， ワ ン ツー ワ ン ・マ ー ケ
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ティングへ とよりミクロな観点か ら消費者をとらえる方向へ と変化 してきた。 しかしなが ら,こ れ

らはすべ て,企 業が商品を開発,販 売促進 し,消 費者がそれを購入す ることを前提 としてお り,消

費者が開発 ・生産するという現象 を前提 とした枠組みは用意されていない。

 このような現象を理論的に とらえるかは,大 きな課題であるが,そ の課題に取 り組むための第1

ステップ として,本 論文では,こ れ までのマーケティングの限界 を指摘する （2節）。そして,「共

進化マーケティング」の考 え方 を提示す る （3節）。最後に,今 後の研究の方向性 を指摘する （4

節）。なお,こ こでの議論のべ一スとなった事例については,濱 岡 （2001b,2003,2004） を参照 され

たい。

2.こ れ までのマー ケティングの限界

 Linuxな どの オー プ ン ソー ス ・ソ フ トウエ ア プ ロ ジ ェ ク トを見 る と,こ れ ま で の マ ー ケ テ ィ ン グ

が 考 慮 し て こ な か っ た現 象 が観 察 さ れ る。 こ こ で は,そ れ ら を指 摘 す る。

（1）消 費 者 の役 割 の 変 化=開 発 ・創 造 す る消 費 者

 これ ま で の マ ー ケ テ ィ ン グで は,企 業 が 製 品 ・サ ー ビ ス,情 報 を提 供 し,消 費 者 が そ れ を選 択 す

る とい う仮 定 をお い て きた 。 しか し,こ の 二 つ の事 例 と も,消 費 者 が ソ フ トウ エ ア,ハ ー ドウエ ア

を開発 し,そ れ を他 の 消 費 者 が 利 用 して い る。 つ ま り,単 に 「消 費 して い る だ け で は な く開 発 ・創

造 」 し て い る。 考 え て み る と,バ イ ク に ス テ ッカー を貼 っ た りパ ー ツ を取 りつ け る,自 分 な りの

フ ァ ッ シ ョン の 着 こ な し を考 え る,イ ン ス タ ン トラー メ ン に ち ょっ と し た具 を入 れ る,替 え 歌 をつ

く るな ど,我 々 は 企 業 か ら発 売 され た もの に,何 か し らの 手 を加 え て 利 用 ・消 費 して い る こ とが わ

か る。 これ ら もい わ ば 身近 な 「消 費者 に よ る 開発 」 とい え るだ ろ う。

 しか し,オ ー プ ン ソー ス ・ソ フ トウエ ア の 場 合 で は,「 情 報 ネ ッ トワ ー ク」 に よ って 出会 い 結 び っ

い た 消 費 者 が い わ ば 「コ ミュ ニ テ ィ」 を形 成 し,「 自発 的 な 動 機 」 か ら 「情 報,知 識 を共 有 しな が

ら」,よ り複 雑 な ソ フ トウエ ア,ハ ー ドウ エ ア を 「開発 ・創 造 」 し,「 他 者 に供 給 」 し て い る と い う

特 徴 が あ る。

（2）消 費 者 の動 機 の 変 化 ：利 用 段 階 の経 済 的 な動 機 か ら開 発 プ ロ セ ス,コ ミュ ニ ケ ー シ ョン プ ロセ

スか らの 経 済 的 ・非 経 済 的 な動 機 へ

 彼 らが な ぜ 開 発 して い るの か,そ の 動 機 を考 え て み よ う。Raymond（!998） は,ソ フ トウ エ ア

開 発 者 の 動 機 と し て,仲 間 か らの 名 声reputationが 重 要 で あ る こ と を指 摘 し て い る。 例 え ば,

Linux上 で走 る サ ー バ ー ソ フ トウエ ア で あ るApacheサ ー バ ー は,ユ ー ザ ー が 開 発 し た もの で あ り,

                             1）
そ の サ ポー トの た め の ニ ュー ス グル ー プHelplineが 設 置 さ れ て い る。 Lakhani and von HippeI
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図表1 開発の主要な3つ の動機
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1   説明 企業の対応

開発 段階 で得 られ るベ ネ

フィ ッ ト

内部 情報 を分析 す るこ とが勉 強 に な る。

プ ロ グラ ミン グ,解 析 す る こ とが楽 しい。

開発 ツー ル を与 え る?

利用 段階 で得 られ るベ ネ

フィ ッ ト

開発 した ソフ トを利用 して作業 を簡 便化 す

る。

開発 した ソフ トウエ ア を使 うこ とが楽 しい。

便 利 な製 品の投 入

→ これ までの マー ケテ ィ ングは研

究,実 務 ともこ このみ に注 目。

コ ミュ ニ ケ ー シ ョ ン に

よ っ て 得 ら れ る ベ ネ

フ ィ ッ ト

見知 らぬ 人 との 出会 いが楽 しい。 メ ンバ ー

との コ ミュニ ケー シ ョン自体 が楽 しい,勉

強 にな る。

コ ミュ ニ ケ ー シ ョン の 場 を 設 定 す

る 。

（2000） は,こ こへ の 質 問 者 と 回答 者 に対 して ア ン ケ ー ト調 査 を行 っ た。 「オー プ ン ソー ス を広 め た

い か ら」 「別 の ニ ュー ス グル ー プ で 助 け て も ら っ た こ とが あ る の で,お 返 し と し て」 「楽 しい か ら」

「オー プ ン ソー ス/Apacheコ ミュ ニ テ ィ で の 名 声 を高 め た い た め 」 の 順 に 高 くな っ て い る。 こ の よ

うに,消 費者 に よ る開 発 に つ い て は,経 済 的 な動 機 の み な らず,非 経 済 的,社 会 的 な動 機 に 注 目す

る必要 が あ る。

 これ を参 考 と しつ つ,消 費 者 か ら見 た ベ ネ フ ィ ッ トを ま とめ る と,少 な く と も3つ に分 け て 考 え

る こ とが で き るだ ろ う （図表1） 。 まず,プ ロ グ ラ ミン グ の 経 験 が あ る 人 な ら ば,意 図 した 機 能 を

実 現 す る ソ フ トウエ ア を作 成 し た と きに 達 成 感 を味 わ っ た こ とが あ る だ ろ う。 「開 発 段 階 」 に お い

て,彼 ら は 開発 プ ロ セ ス 自体 を楽 しん で い る よ うに 見 え る。

 開発 され た ソ フ トウ エ ア を 「利 用 す る段 階 」 で は,そ れ に よ っ て操 作 を簡 便 に した り,ゲ ー ム ソ

フ トを楽 しん だ り とい っ たベ ネ フ ィ ッ トを得 る こ とが で き る。 ま た,彼 ら は,そ れ ぞ れ の段 階 で行

わ れ る 「コ ミュ ニ ケー シ ョ ン」 を通 じて,情 報 や ジ ョー クの 交 換,見 知 らぬ 人 との 出会 い とい っ た

点 を楽 しん で い る よ うに も見 え る。

 い う ま で もな く,こ れ まで の マ ー ケ テ ィ ン グ は,「 利 用 段 階 」 で 消 費 者 が 「製 品 ・サ ー ビス 」 か ら

得 る経 済 的 なベ ネ フ ィ ッ トに の み 注 目 して きた が,そ れ だ け で は と ら え られ な い 開 発 段 階,ゴ ミュ

ニ ケ ー シ ョン プ ロセ スか らの 非 経 済 的 なベ ネ フ ィ ッ トも重 要 なの で あ る。

（3）消 費 者 間 の コ ミュ ニ ケ ー シ ョン ・メデ ィ ア の 変 化 ：コ ミュニ ケ ー シ ョン の質 と広 が り

情 報 ネ ッ トワ ー ク は,多 様 な人 を 「出 会 わせ,つ な ぐ」 機 能 を果 た して い るの で あ る。 また,こ

こ で 出会 っ た 人 々 は,自 分 の行 っ た こ と,考 え,意 見 を電 子 掲 示 板 や メー リン グ リス トへ の 投 稿 と

い う形 で 表 明 して い る。 こ れ に よ っ て,あ る人 が 行 っ た こ と を別 の 人 が 試 して み る こ とが 可 能 に

1） 世 界 の サ イ トの60%以 上 が この ソフ トウエ ア を利 用 して い る とい う[Lakhani and von Hippel

  （2000）]o
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なった。例 えば,あ るキー を押す とDOSに 降 りることがで きることを発見したが,別 の人が別の

場所で同じことをしても降 りることができなかったことか ら,内 部の ソフ トウエアが出荷時期に

よって変更されていたことなども推測できた。また,自 分の能力ではここまでしかできなかった,

ということを投稿 し,そ れについて他の人がアイディアや情報を提供するといった,知 識のパッチ

ワー クも可能 となったのである。つま り,情 報ネッ トワー クは 「情報や知識」 を残す機能 も果 たし

ているのである。

（4）行動主体の変化 ：個 としての消費者から,コ ミュニティ=つ なが った消費者ヘ

 フォーラムでは先端的なプログラマーの硬い話題 と併せて,フ リー トーク,自 己紹介 といった柔

らかい話題 も交換 され,モ バ イル・ギアという共通の興味によって結びつけ られたバーチャル ・コ

ミュニティが形成 されている。 この コミュニティが 「消費者による開発」について重要な役割 を果

たしている。つま り,共 同で問題 を発見 した り,学 習した り,さ らには新 たな目標,問 題 を創造す

ることすらある。 これによって一人では不可能だったことをも可能 としているのである。

 コミュニティがメンバーに対 して与える協調的,競 争的な作用を図表2に まとめた。情報,ノ ウ

ハウ,ソ ースコー ドの提供など,共 同で自発的に役割分担が行われている。ソフ トウエアの開発者

や情報の提供者には 「あ りが とう」 といった感謝の言葉が投げかけ られる。その一方で,だ れが一

番 にモバイルギアを手に入れるか,一 番最初に内部解析す るのはだれか,DOS化 のソフ トはだれ

が最初に開発するか,お もしろい改造をだれが行 うのか,と いったメンバー間での競争 もコミュニ

ティを活性化すると同時に,開 発の動機づけの重要な要 因となっているのである。

図表2 コ ミュニテ ィが メ ンバ ーに与 え る協 調 的,競 争 的 な作 用

分類 例

協調的な作用

情報 の共 有

ノウハ ウ提供,教 育

ソー ス コー ドの提供 ・共有

プ ロ グラマー へ の賛辞

質 問へ の回答

FAQ,ラ イブ ラ リな どの作 成

価 値観 の共有

競争的な作用

プ ロ グラマー 間 の開発 競争

 だれが 先 にDOS化 の方法 をみつ け るか

 面 白い改造 をす るか な ど

ユー ザー 問 の経験 競争

 一 番 に新機 種 に さわ るのは だれ か?

ソフ トウエ ア間 の競争 （ダ ウン ロー ドされ た 回数 の 多 さ）
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図表3 情報の所在と開発の主体
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技術

消費者がもつ 企業がもつ

ニ ー ズにつ

い ての情 報

消費者がもつ

消費者が自分の欲するものを開

発することが可能

→今後はこれが増加する

企業 が消 費者 か らニー ズを吸 い上 げ

て 開発 す る

→ これ まで のマー ケ テ ィン グ

企業 が もつ

（消 費者 が気づ いて

い ない）

?

消費 者の 気づ いて い ない モ ノを企 業

が開発 す る

→ イ ノベ ー シ ョン

（5）消費者の能力の向上 ：企業 と消費者の知識格差の縮小

 製品を開発するためには,消 費者が何 を欲 しているかを知 るだけでな く,そ れ を実現するための

技術的な情報 を集め る必要がある。von Hippel（1994） に倣って,開 発には消費者が何 を必要 とし

ているか という 「ニーズ情報」 と,そ れ を実現するために必要な 「能力」に分けてみよう。これら

の情報,能 力を消費者 と企業のどちらが もっているかに注 目して,予 想される開発の主体 をまとめ

たものが図表3で ある。

 4つ のセルの うち,右 上のセルは 「消費者が欲 しているモノについての情報を企業が吸い上げ,

開発する」 というものであり,古 典的なマーケティングにあたる。 しか し,事 例に示 したように消

費者 も豊富な技術情報 をもつ ことができる。また,一 人の消費者の もつ情報は少な くとも,複 数の

消費者が結びつ くことによって,不 足分 を補 うことが可能 とな りつつある。これによって,消 費者

がニーズ情報 とそれを実現す る能力をもつことが可能 となりつつある。そうなると,左 上のセルに

あるように,消 費者が自分の欲するものを開発す ることが可能 となる。上で指摘 したように,開 発

プロセス自体 を楽 しむ消費者であれば,み すみす開発 を企業にゆだねる可能性は低 くなるだろう。

（6）企業内部での変化 「発信す る従業員」

 企業 と消費者 との関係だけでな く,企 業の内部の問題 とマーケティング とを関連づけることの重

要性 も指摘 しておきたい。開発 を行 っているメンバーには,本 業がプログラマーであ りながらも,

自発的にコミュニティに参加 している者がいる。会社での退屈なプログラミング作業の気晴らし,

趣味,あ るいは自己実現の場 として,自 発的にソフ トウエアを開発 しているというのがその好例 で

ある。 自社に対する社員の信頼,満 足度 も低 くなっている可能性がある。

 この点については,我 々の調査結果を紹介 しておこう[濱 岡,高 橋,Cheron（2000）]。 日本は欧米

と比べて信頼に基づ く社会であ り,企 業間における長期的な取引,終 身雇用 といった企業行動上の

特徴があることが指摘 されてきた。 しか し,山 岸 （1998）は,米 国の方が 日本 よりも他の者を信頼
                   2）
しているとい う調査結果を示 したのである。
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図表4 信頼についての日本,北 米比較

項目 日本 北米 t値 有意水準

生
活
一

般

（生 活一 般 的 に） ほ とん どの 人は基 本 的に正 直 で あ る 3.55 3.90 一4
.31

***

（生活一 般 的 に） ほ とん どの 人 は信 頼 で き る と思 う 3.36 3.66 一3
.21

***

（生活一 般 的 に） 知らない人よりも,知 った人の方がずっと信頼できると思う 3.49 3.92 一4 .05
***

（生 活一 般 的 に） 私が信頼する人間は,長 くつ きあって きた相手である 3.38 4.06 一6
.58

***

自
社
に
対
す
る
意
識

自分 の会社 の一 員 であ る こ とを実 感す るこ とが 多い 3.89 4.00 一1
.03

この会社に喜んで骨を埋めたい 3.30 3.86 一4
.14

***

会社の理念に共感している 3.54 3.90 一3
.08

***

私 の会社 は,私 を公 正 に扱 って くれ てい る 3.58 3.91 一3
.13

***

私の会社 との約束は信頼できる 3.46 3.73 一2
.24

**

私 の会社 は,自 分 のた めに,犠 牲 を払 って くれ た こ とが あ る 3.10 3.42 一2
.37

**

私 の会社 は,私 を大事 に して くれて い る 3.35 3.68 一2
.76

***

注） 数 字 は5段 階 尺度 で の平均 値 。

  有 意水 準 は 二 つ の地 域 の平 均 値 の 差 の検 定 結 果。***：1%水 準 で有 意。**：5%水 準 で有 意。*：10%水 準 で有

 意 。

  調査 対 象 者 は,日 本,カ ナ ダ,米 国 の スー パ ー マー ケ ッ トのバ イヤ ー 。 回答 者 数 は 日本183,北 米79。

出所 ） 濱：岡,高 橋,Cheron（2000） 。

 図表4は,彼 の開発 した 「信頼の測定尺度」の一部 を日米のスーパーのバイヤーに対 して回答さ

せ た結果だが,山 岸の結果 と同じ傾 向が見 られる。つまり,一 般的信頼スコアの平均値は,4項 目

とも米国の方が 日本 よりも高いのである。 これ とあわせて,自 社に対す る共感や信頼についても回

答させたが,1項 目を除いて,米 国の方が 日本よ りも平均値は有意に高 くなっている。つまり日本

よりも米国の方が,自 社 に対 して共感 し,信 頼 しているのである。

 時系列の調査ではないため,変 化の動向を知ることはできないものの,従 業員の満足 もえられて

いないのが 日本企業の現実なのかもしれない。

（7）プ レ イ ヤ ー と時 間 スパ ン の 変 化 ：様 々 な 主 体 間 の 長 期 的 な相 互 作 用

 消 費 者 コ ミュ ニ テ ィの参 加 者 は,プ ロ グ ラ ミン グ能 力 の 高 い 人 だ け で は な い。 単 な るユ ー ザ ー で

あ って も,要 望 を な げ か け た り,開 発 さ れ た ソ フ トの テ ス トを し た り,よ り初 歩 的 な相 手 へ の 対 応

を行 っ た り して い る。 ま た,コ ミュ ニ テ ィ の参 加 メ ン バ ー は 固定 され お らず,新 た な 者 が 新 た な視

点 で の 意 見,ニ ー ズ な ど を投 げ か け る。 社 会 的 な注 目度 が 高 ま って い く。 この よ うに,メ ー カ ー と

消 費 者 とい う関 係 だ け で な く,消 費 者 間,メ ー カー,マ ス コ ミな ど,さ ま ざ ま な経 済 主体 が長 期 的

に相 互 作 用 して い る。

 2） 調査 対 象者 は 日米の 学生,お よび電話 帳 をフ レー ム とす る一 般サ ンプル。
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4.新 しいマー ケティング観 「共進化マー ケティング」

 マーケティングは,消 費者 をかたまりと考 える 「マス ・マーケティング」か ら,ニ ーズなどの類

似 した消費者に分けて,そ れぞれに対応 してい く 「セグメン ト・マーケティング」,さ らには個々の

消費者に対応する 厂ワンツーワン ・マーケティング」厂インタラクティブ ・マーケティング」へ と,

その中心が移行 してきた。ただし,そ こで仮定されている消費者の行動は,何 らかの刺激によって

ニーズが発生し,情 報 を探索す る。そして選択肢の評価 をへて購入 し,そ の経験に基づいて購買後

の行動が生 じるというものである。つまり,消 費者は与えられた選択肢から選ぶことを前提 として

いるわけである。

 従来のマーケティングにおいては,企 業は消費者に対して,製 品や広告 などを通 じて大量の情報,

モノを提供する一方で,消 費者からの情報は苦情 もしくは購買継続 ・中止による意思表示 しか想定

していなかった。図表5で 企業から各セグメン トもしくは消費者に向か う矢印が実線であるのに対

して,そ の逆の矢印が破線なのは,こ のことを示 している。

 しか し,こ こで紹介 した事例のように消費者は単に企業か ら与えられたものか ら選ぶだけではな

くて,足 りなければ自ら開発,創 造する能力をもっている。消費者が結びつけば,よ り複雑で高度

なモノが開発され,そ の活動が大 きくなれば,企 業にとって大 きな影響 を与えることもあり得 る。

つまり,消 費者か ら企業に対 しても,ソ フ トウエアやハー ドウエア といった形でより大量の情報が

発信される時代なのである。図表5一（c）で,消 費者から企業に向か う矢印が実線 となってい るのは

このことを示している。

 筆者は,マ ーケティング現象 を消費者 と企業 との長期 にわたるダイナ ミックな相互作用 として と

らえるべ きであると考え,そ のフレームワークとして 「共進化」 という観点の重要性を述べてきた

[濱岡 （1995）,社会経済生産性本部 ・経営アカデミー （1995,1996,1997,1998,1999,2000）]。 「共進化

（coevolution）」 とは,本 来は進化論における概念であ り,次 のように定義 される。

「複数の種 が相互に影響 を与 えなが ら環境へ の適応 力を高め る方向に進化 す るこ と[Ridley

（1993）]」

 生物学における共進化 とは,オ オカミがカモシカを捕らえるという関係があった場合,例 えば突

然変異によって,足 の速いカモシカが発生すると,そ れが生存する確率が高 くなる。これによって,

カモシカという種全体の足が速 くなる。そうすると,オ オカ ミの方でも,よ り足の速い個体が生存

する確率が高 くなり,オ オカミの種全体の足 も速 くなる。このような相互作用が繰 り返されながら

二っの種が進化 してい く。相互作用については,こ の例のような 「競争」関係のみならず,ア ブラ
                3）
ムシと蟻のように共生的な関係 もある。
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図表5 これまでのマーケティングと 「共進化マーケティング」

        a）マスマーケティング

               ♂蹄 』 ・

        `,'.；→ 轡驚 鸞

b） セ グ メ ン ト ・マ ー ケ テ ィ ン グ

鱈ぐ繕

c） ワ ン ツ ー ワ ン ・マ ー ケ テ ィ ン グ

露を 灘
          d）共進化マーケティング

ズ運?厂 灘
＼ 蝶 ）__鑽/轡

                     やザきなべいこご

         ＼ 羸 粛/凹

一般環境 }

 企業が開発,生 産 した製品が消費者の手に渡 る。一方で,ユ ーザーの内部では,ユ ーザが行った

ことが,他 のユーザーにも継承され,そ れ らの中から企業に も影響 を与えるソフ トウエアが開発 さ

れる。また,ハ ー ドウエアのメーカーだけでな く,マ スコミなどの行動 も消費者や企業の行動に大

3） 「進化 」 につ い ては,村 上 （1994）の定 義 と同様 に,進 化 を進 歩 と同義 に とらえ る とい う価 値 判 断

 を含 ま ない と考 える。

  「進化 とは,不 変性 を保 持 す るか とみ え た世 界 に,全 く予想 不 可能 な不連 続 的変 化 が生 じ,そ の新

 しい世 界 の姿 が保 持 され る努 力 が続 くか と思 うと,ま た不連 続 な ジャ ンプが 生 じる とい った一連 の過

 程 」
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きな影響を与えている。 このようにさまざまな経済主体が,相 互に影響 を与えなが ら長期的,短 期

的に変化 している,つ まり共進化 しているのである。

 これまでのマーケティングと消費者が開発する時代における 「共進化マーケティング」の違いを

対比させたものが次の図表6で ある。

 先に述べたように,こ れまでのマーケティングでは,「効用最大化や満足化など経済的な側面に

注目し」「与えられた選択肢から選択 し,そ れを経験する」「個 としての消費者」が仮定されて きた。

しかしながら,こ こでの事例 では消費者は開発することによって,金 銭的なメリッ トを受けること

はない。つま り,「経済的な ものだけでなく非経済的 （社会的,非 合理的）」な側面にも注 目す る必

要がある。また,単 に 「選択す るだけでな く,創 造する主体」である他,「 消費者がつながる」こ

とによって,そ の能力 を高めることが容易 となっている。

図表6 これ までの マーケ テ ィング と 「共進 化 マーケ テ ィング」

1こ れ まで のマー ケ テ ィン グ
共進 化 マー ケ ティ ング

消費者観 （仮定されて

いる消費者行動）

・効 用 最大化 や 満足化 な ど経 済的 な

側 面 に 注 目。

・与 え られた選 択肢 か ら選択 し
,そ

れ を経験 す る。

・個 としての消 費者 。

・経 済的 な動機 だけ で な く非経 済的 （社会

的,非 合理 的 な側面 に も注 目）。

・選 択す るだけ で な く
,創 造 す る主体 。

・つ な が った消 費者。

消費者間の関係

・フェ イス ッー フェ イス
,顕 示効 果

な どでの 「情 報 」の 「伝達 」 に注

目。

・ネ ッ トワー ク を通 じた コ ミュニ ケー シ ョ

ンに よ り物 理 空間 的 な制 約 は な くな る。

・よ り多量 の情報 の伝 達
,知 識の蓄 積,製

品や ア イデ ィアの 「開発 ・創 造 」が 可能

 とな る。

企業と消費者の関係

・企業 が生 産 し消 費者 が購 入す る。

・企業 →消費者へ の情報
,製 品の流れ

と比べ て,企 業 ←消 費 者 につ いて

は情報 しか流れず,そ の量 も少 な い。

・企 業 と消 費者 の機能 の境 界 は あい まい。

・消 費 者 か ら情 報 とあ わせ て 製 品
,ア イ

デ ィアが発 信 され る。

企業観 （仮定されてい

る企業行動）

・閉 じた,ブ ラ ッ クボ ックス と して

の企 業。

・組織 の 問題 はマー ケテ ィン グの領

域外 。

・ネ ッ トワー ク を通 じて発 信 す る社 員 な ど

企 業 の境 界 はあ い まい。

・企 業 内の 組織 の問題 もマー ケ テ ィング を

考 え る上 で重要 。

企業間

・主 に競争 に注 目。

・競争優 位 の源 泉 は閉 じて い るこ と。

・競 争 とあわせ て協 調関係 も重要。

・オー プ ンで あ るこ とが競 争優 位 の源泉 と

な る可 能性 。

期間 1・短期の事象を覲
・長 期 的 な視 点 が よ り重要 に。

プ レ イヤ ー

・メー カー
,消 費 者

・メー カ ー
,消 費 者,マ ス コ ミ,コ ミュ ニ

テ ィ。 こ れ ら の 境 界 も あ い ま い。
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 これによって,企 業 と消費者の関係 も,「企業が生産 し消費者が購入す る」 という関係だけでは

な く,「消費者か ら情報 とあわせて製品,ア イディアが創造され る」可能性 も高まっている。また,

これまでは,企 業から消費者への情報,製 品の流れ と比べて,消 費者から企業への影響は大 きくは

なかったが,消 費者からの情報発信が より重要化 していくだろう。

 このような世界観 に立った場合のマーケティングについての理論化,実 践を考えていく必要があ

る。'

5.今 後の研究 方向

 共進化マーケティングの考え方についてまとめたが,そ の理論化,現 実への対応については多 く

の研究課題が残 されている。 ここでは,こ れまでに行われた主要 な研究例にふれつつ,今 後の研究

課題 をまとめよう。

（1）消費者による開発 についての研究

 企業による 「製品開発プ ロセス」に関する研究は数 多くあるものの,「消費者による開発」につ

いての研究例は極めて少ない。Levy（1998） は米国の主要なハ ッカーの生い立ちか らハッキングの

動機などをヒアリングを通 じてまとめている。また,金 子監修 （1998）は,日 本のシェアウエア作

家に対 してヒアリングすることによって,開 発の動機 などを示 している。しか し,こ れらはともに

厂個人」による開発に注目している。 これに対 して,Raymond（1998） は,少 人数が リーダーの下

で中央集権的に開発 を進める方法 を 「伽藍方式」,こ れに対 して,い ろいろな人が入れ替わ り立ち

替わ り開発を進める方法を 「バザール方式」の開発 と名付け,こ れが成功するための条件 として次

の3点 を指摘 している。

 ・コミュニティ形成 を始め るときには,ま ずなによりも実現できそうな見込み を示せ なきゃなら

  ない。

 ・コーディネー ターが,と てつ もないデザイン上のひ らめ きを自分で得 る必要性は必ず しもない

  と思 う。でも,絶 対に必要なのは,そ の人物がほかの人たちのよいデザイン上のアイデアを認

  識できるということだ。

 ・バザールプロジェク トは,コ ーディネーターや リーダーの対人能力や コミュニケーション能力

  が優れていないとダメだ。 これは説明するまでもないだろう。開発 コミュニティをつ くるには,

  人を引きっけ る必要がある。 自分のや っていることに興味 を持たせて,各 人のや っている仕事

  量についてみんなが満足 しているように気を配 る必要がある。技術的な先進性は,こ れを実現

  する役にはおおいに立つけれど,で もそれだけではぜんぜん足 りない。その人が発する個性 も
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大 事 だ 。

 出所 ）Raymond（1998） の 山形 氏 に よる翻 訳 。

 こ れ に つ い て 筆 者 は オ ー プ ン ソー ス ・ソ フ トウ エ ア プ ロ ジ ェ ク トに っ い て の 定 量 的 な 比 較[濱 岡

（2003）],定 性 的 な事 例 研 究 を進 め て い る[濱 岡 （2004）]。これ ら一 連 の 分 析 を通 じて,消 費 者 に よ

る開 発 の 成 功 条 件 を見 極 め て い き た い。

（2）新 しい 消 費 者 行 動 モ デ ル の 必 要 性

 こ こ で 述べ て きた よ うに,消 費 者 は与 え られ た もの に つ い て情 報 を探 索 し,選 択 す るだ け の 存 在

で は な い。 しか し,刺 激 一 反 応 モ デ ル を提 示 し たHoward and Sheth（1969） の 書名 が 厂The The-

ory of Buyer Behavior」,情 報 処 理 モ デ ル を提 示 し たBettman（1979） の 書 名 も 「An Information

Processing Theory of Consumer Choice」 で あ る こ とに 見 られ る よ う,こ れ ま で の消 費 者 行 動 研

究 は 「購 買 」 と くに 「選 択 」 まで の ス テ ップ に 注 目 した もの で あ る。 こ れへ の 反 省 と して,購 買 後

行 動 の 重 要 性 が 指 摘 さ れ て い る[例 えばLilien et a1.（1992）,ch.2]。 また, Holbrook（1995） は,厂 消

費 経 験 」 の 重 要 性 や,そ れ を研 究 す る ため の 定 性 的 な調 査 の 重 要 性 な ど を指 摘 して い る。 しか し,

これ らは消 費 者 行 動 の研 究 対 象 を拡 大 しよ う と し て い るわ け だが,消 費 者 が何 か を開 発,創 造 す る

とい う視 点 は な い。

 これ に つ い て は,筆 者 は 「既 存 の もの を組 み 合 わせ る,手 を加 え る こ とな どに よ っ て新 し い使 い

方,製 品 ・サ ー ビ ス を創 造 し,コ ミュ ニ ケ ー シ ョ ンす る消 費 者 」 の こ と を 「ア クテ ィブ ・コ ン シ ュー

マ ー 」 と定 義 し,そ の行 動 段 階 に つ い て暫 定 的 で は あ るが 包 括 的 な モデ ル を提 示 した[濱 岡 （1999）,

濱 岡 （2001a,2002）]。 消 費者 を理 解 す る こ とが マ ー ケ テ ィ ン グの 出発 点 だ と した ら,消 費 者 の行 動

を理 解 し,モ デ ル化 す る こ とは,極 め て重 要 な 問 題 で あ る。

（3）企業のあ りかたの再考

 消費者による開発の例 を紹介 してきたが,「 開発段階で消費者の声を聞 く,も しくは消費者を開

発段階に取 り込んでいけば対応で きる」「ワンツー ワンで個人別 に製品のカスタマイズができるよ

うになれば,一 人一人のニーズに対応できるようになる」 と考えることもできるのか もしれない。

実際,松 下電器はパ ソコンLet's noteの 開発 にあたってニフティの フォーラムの意見 を積極的に
        4）
取 り入れたという。

 しか しながら,こ とはそ う単純には思われない。上に述べ たように企業 とそれを構成する社員 と

の関係が変化 してお り,社 内的に見てもこれまでと同じ方法で従業員 とつ きあ うことはできに くく

4） 森 田 （1997b） に,そ の 経緯 が紹介 され てい る。
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な っ て い る こ と,企 業 と消 費 者 との情 報 格 差 が 縮 小 し て い る こ と,彼 らの 開 発 の動 機 を満 た す よ う

な製 品 ・サ ー ビ ス を企 業 が 提 供 で きる とは 限 らな い こ とで あ る。

 イ ノベ ー シ ョン の 源 泉 と して ユ ー ザ ー の 重 要 性 を指 摘 して き たvon Hippel（1988） は,ユ ー ザ ー

に よ る イ、ノベ ー シ ョ ン を促 進 す る た め の 方 策 と し て,ユ ー ザ ー に 対 してtoolkitを 与 え る こ と を提

             5）

案 して い る[von Hippel（1999）]。 開 発 の た め の ツ ー ル を 与 え る とい うの は 一 つ の 方 策 だ ろ うが,

業 種 に よ っ て は不 可 能 な場 合 も あ る だ ろ う。 こ れ らの事 例 か ら どの よ う な イ ン プ リケ ー シ ョ ン を導

き出 す か は 実 践 上 の大 き な 問 題 で あ る。 こ の 点 に つ い て は,企 業 の 対 内 的,対 外 的 な 「コ ミュ ニ

ケー シ ョ ン ・イ ン テ グ リテ ィ （統合 能 力）」 が 重 要 で あ る との 仮 説 の も と調 査 を進 め て い る[濱 岡,

田中 （2004）]。

6.お わ りに

 「共進化マーケティング」について,実 務および理論的な観点か らは,企 業のあ りかた,特 に消

費者 との関係について再考す る必要があるだろ う。消費者による開発の例 を紹介 して きたが,「 開

発段階で消費者の声 を聞 く,も しくは消費者 を開発段階に取 り込んでいけば対応で きる」「ワン

ツーワンで個人別に製品のカスタマイズがで きるようになれば,一 人一人のニーズに対応できるよ

うになる」 と考えることもできるのか もしれない。 しか しながら,こ とはそう単純には思われない。

企業 と消費者 との情報格差が縮小 していることや,消 費者が創造す ること自体に楽 しみ を見いだ し

ていることなどである。創造 しコミュニケーションする 「アクティブ ・コンシューマー」 をどう利

用するか,ど う助けて もらうか,実 務的な対応および,そ の基礎 として研究者にも新たな理論的枠

組みの必要性が投げかけ られているのである。
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