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―――はじめに

インターネットが普及したことによって，

消費者の言葉＝文字だけでなく，音声や画像

なども伝達できるようになった。言葉の内容

も，商品の評価情報だけでなく，写真や動画，

自分の製品アイディアを公開できるようにな

った。ソフトウエアの場合は，ソースコード

を公開，共有し共同で開発するといった，よ

り高度な作業を消費者が行うようになってき

た。筆者は，「創造しコミュニケーションする

消費者」に注目し「アクティブ･コンシューマ

ー」という概念を提案してきた［濱岡（1999，

2002）］。

一方，企業がいかにイノベーションを製品，

市場成果につなぐかという観点から「技術マ

ネジメント」という実務および研究領域にお

いては，主に企業の視点からイノベーション

の創造やマネジメントが論議されてきた。そ

のような領域において，von Hippel（1988）

は，ユーザー「企業」がイノベーションの源

泉となることを体系的に示した。その後，オ

ープンソース･ソフトウエアやスポーツといっ

た消費財の領域においてユーザーやライフス

タイル企業がイノベーションの源泉となるこ

とが示されてきた［Shah（2000），Luthje

（2000），Franke and Shah（2003）］。それら

を踏まえて「イノベーションが民主化」する

ことが指摘されている［von Hippel（2005）］。

本論文では，消費者，創造的な消費者，ユ

ーザーがイノベーションや商品開発の担い手

となる 4 つの事例を紹介する。開発プロセス

を分解し，各段階において，言葉つまり情報

を誰がもつか，また，作業が誰によって担当

されていたかを中心に比較する。各段階がい

かに分担されるかを情報の粘着性仮説を用い

て説明できることを示し，消費者の動機や資

源（知識）などに注目してきたが，これとあ

わせて言葉やモノを生み出す「能力」に注目

することの必要性を指摘する。さらにツール

を与えることによって，情報の粘着性を低下

させれば，より効率的に消費者の言葉を抽出

できることを議論する。

創造/発信する人 の々動機と能力

濱岡　豊
●慶應義塾大学 商学部 教授

田中 秀樹
●富士通総研

�―――はじめに
�―――４つの事例
�―――なぜ創造/発信するのか? 動機に関する研究
�―――なぜ創造/発信できるのか? 情報の粘着性と消費者の能力
�―――おわりに

52

MJ-104/052-065濱岡氏  07.4.12 3:49 PM  ページ 52



創造/発信する人々の動機と能力

JAPAN MARKETING JOURNAL 104 ●

――― 4つの事例

ここでは，オープンソース･ソフトウエア，科

学者による問題解決サイト（イノセンティブ社），

消費者参加型商品開発サイト「空想生活」およ

びユーザーによる生産を目指しているMITの

Fabブロジェクトについての事例を紹介する。

Linux :オープンソース･ソフトウエア･プロジェクト1）

1991 年，ヘルシンキ大学の 21 才の大学生，

リナス･トーバルズ（Linus Torvalds）は独力

でUnixのカーネル･プログラムを開発しはじ

めた。彼は自分のPCでUnixというオペレー

ティングシステムを使いたかったからだ。同

年 7 月 3 日彼はニュースグループ comp. os.

minixにUnixの規格（POSIX）についての問

い合わせを投稿した。メールでの返答はなか

ったが，後日だれかが分厚い規格書を郵送し

てくれた。そこで，8月にはUnix互換ソフト

を開発しようとしていることを投稿し，機能

への要望などを募った。すると様々な要望，

質問が寄せられた他，開発したソフトのテス

ターになりたいという申し出もあった。9 月

17日にversion 0.01 を公開した所，ダウンロ

ードしたスキルのある者は，テストしたり修

正したものをリナスに提供した。これらをま

とめた，ver. 0.02が 10月に公開された。1992

年 1 月には，あるユーザーからのリクエスト

に応え，少ないメモリでもコンパイルできる

機能を追加した ver0.12 を公開した。ユーザ

ーからのリクエストに対応したことが大きな

話題となり利用が増加したという。

このころ，ユーザーの要望に応えて，ソフ

トウエアの実行，修正，再配布を許可し，さ

らに他者にも実行，修正，再配布を許可しな

ければならないという GPL（Gnu General

Public License）ライセンスに切り替えた。こ

れによって，ソースの公開や再配布が自由に

行われることが保証され，ユーザーが数百人

に増えていったという。

1992 年，1 月 29 日 MINIX の著者であるタ

ンネンバウム教授から Linux の設計が時代遅

れであるといった批判メールがあり，議論を

巻き起こす。しかし，コミュニティに支えら

れ，Linux は成長していった。92 年春にはオ

レスト・ズブロウスキーによって，X ウイン

ドウ（GUI）が移植される。92 年秋には，ニ

ュースグループcomp.os.linuxの読者は数万人

に達していた。また，開発は 5 人のコアメン

バーが自発的に機能分担して行うようになっ

ていた。1994年 3月には正式版であるver 1.0

が公開された。はじめて公開した ver0.01 の

ソースコード 2）は一万行程度であったが，

ver1.2では，カーネルのコードは25万行に達

していた。このように開発を行う開発者コミ

ュニティも成長していったのである。

ユーザーを中心とした動きに対して企業も

参入してきた。例えば，Red Hat社は，Linux

およびアプリケーションのインストールを容

易にしたCD-ROMの販売を行いはじめた。一

方で，同社はインストールを容易にするRPM

システムの開発，さらに 1999 年 11 月には，

Cygnus社を買収し，Windows上でLinuxを

利用するためのソフトウエアも公開している3）。

このように RedHat 社は Linux が開発したも

のを利用するだけでなく，貢献している。こ

の他，IBMのような大企業もRed Hat社と共

同で教育ブログラムを展開し，専門のサポー

トセンター，研究所を設置している。また，
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保有する特許をオープンソース･ソフトウエ

ア･コミュニティに公開することなどによって

協力関係を構築しようとしている4）。

イノセンティブ　Innocentive.com5）

イノセンティブ（Innocentive）社は 2001

年，創薬企業 Eli Lilly 社の e ビジネスベンチ

ャーとしてスピンオフした企業である。その

事業のユニークさは，化学，生物学，生物化

学分野における課題の解決策を賞金つきで公

募するという点にある。これは，Eli Lilly 社

自身が，長年抱えていた技術的な課題の解決

策を，公募したところ低コスト，短時間で解

決できことがきっかけとなっている。

イノセンティブ社の重要な業務は，技術的

課題をもっている企業（seeker），および，そ

れを解決する個人や企業（solver），それぞれ

を開拓することにある。Seeker としては

Dow，BASF，Eli Lilly，P&G6）などFortune

500 企業の 35 社以上が登録している。一方，

Solver は，175 ヵ国 75,000 人が登録している。

北米の個人もしくは企業の代表者が 47%を占

めるが，中国，インド，ロシアなどの大学，

学会をターゲットに開拓している。

一方，Seeker企業は，解決したい課題につ

いて，現状（同社やその技術がどのような状況

か），技術的要件（例えば化合物XYZの精製率

を現状よりも10%向上させるための方法），権

利関係（特許の独占利用権の委譲が前提，単に

アイディアでよいなど），投稿期限，賞金を提

示する。イノセンティブ社のホームページに

は，まず，その概要のみが表示され，その課題

にチャレンジしたい solverは守秘義務などに

ついて同意ボタンを押すと，上記の詳細な情

報が表示される。Seekerに対して質問するこ

とも可能であり，解決策を見つけた者は，ホ

ームページから送信できるようになっている。

なお，賞金を争うという性質上，solver 間で

のコミュニケーションは行われていない。

期限が来ると投稿が締め切られ，投稿され

たアイディアが精査される。Seekerが示した

要件を満たしていれば，賞金が与えられ，ホ

ームページ上には，課題が誰によって解決さ

れたかが表示される。

詳細は非公開であるため，正確な数字では

ないが，筆者が同社のサイトから確認したと

ころ，これまでに少なくとも 286 の課題が与

えられ，うち89の課題が解決されている。賞

金額は 2,000 ドルから 10,000 と比較的低い金

額であるにもかかわらず，解決率は 31.1%と

なる。解決者は，76 名であり，1 回のみ解決

した者が62名，2回以上解決した者が14名い

る。解決者の 30%が研究所や研究開発企業の

関係者であり，25%が大学の教員である。な

お，解決率と賞金などとの関係を分析したと

ころ，賞金の金額や公募期間の長さは解決率

に負の影響を与えることが示された。これは

困難な問題ほど賞金や公募期間が大きくなる

ことによると考えられる［濱岡（2005）］。

Seeker企業は大手企業であり，これまでな

らば，自社でこのような課題を解決してきた

と考えられるが，それら大手企業が外部の知

恵を活用しようとしているのである。

空想生活7）

1997年創業された，エレファントデザイン

社のホームページには，「ほしいものがほしい

/創業のキッカケとなったこの気持ちを大切に

/私たちエレファントデザインは/消費者が求

める本当に『ほしい』という/願いをかなえる
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ためのプロフェッショナルで/ありたいと考え

ています8）」とある。

同社はこの願いを叶えるために1999年，イ

ンターネット上に，理想の家電をつくるため

の「空想家電」を開設し，2000年には，家電以

外を扱うこととし「空想生活」へと改称した。

このサイトのユニークな点は，デザイナー

や消費者が欲しい製品のデザイン画像を投稿

し，それに対して他のユーザーがコメントで

きるような掲示板が提供されていたことにあ

る。通常のメーカーならば，消費者ニーズを

言葉によって把握し，それを企業が製品化す

るが，ニーズを自覚しているデザイナーや消

費者が欲しい製品の言葉や画像を投稿できる

ようにしたのである。

この結果，サイト開設以来，数万を超える

コンセプトが提案され，2005年春までに，20

アイテムが商品化されたという 9）。投稿され

たコンセプトに対して商品化された割合が低

いようにも思われるが，2002年時点での空想

生活の課題として，山下，古川（2002）は，

時間がかかることを指摘している。具体的に

は，（1）提案から製品の仕様決定までの期間

の長さ，（2）投票集めの時間の長さ，（3）メ

ーカーの探索，交渉，（4）販社の探索，交渉

に時間がかかることを挙げている。例えば，

パソコン「CIGARRO PC」はデザイナーがコ

ンセプトを提案してから 9 ヶ月かかったとい

う。また電話機 INSIPID PHONEは，提案か

ら47ヶ月以上かけてコンセプト作りやメーカ

ー，販社の探索をおこなったことを報告して

いる。しかし，このコンセプトは最終的には

商品化されなかったという［西山（2005）］。

メーカーや販社機能をもたず，コンセプトの

3Dレンダリングをコア能力として創業したエ

レファントデザイン社の限界ともいえよう10）。

2005年春，空想生活は大幅にリニューアル

された。最も大きな変更は，消費者からの商

品コンセプトデザインの投稿および公開，そ

してそれについて議論するBBSを取りやめた

ことにある。自由に画像を公開させてきたが，

あるデザイナーから「まるでごみためのよう

だね」と言われるほど，クオリティの低い投

稿が増加してしまったという。

また，これまでは商品コンセプトの確定と，

メーカーや販社の探索を並行して行っていた

ため，コンセプトが確定しても，メーカーが

見つからなかったり，見つけたものの製造や

販売上の問題から実現しないという例が多く

あった。さらに，コンセプトが長期間公開さ

れているため，類似した製品が他のメーカー

によって製品化されるという弊害もあった11）。

これらを解決するため，あらかじめスポン

サーを見つけてからプロジェクトを開始する

という方法も取り入れられた。この場合，ス

ポンサーとともに，テーマを設定し，それに

対する言葉を消費者から受け取る。この際は，

「製品の提案」という比較的難しい問題だけで

なく，「不便だと思っていること」という，よ

り答えやすいアンケート形式となっている。

また，デザイン画を提示して，投票や意見を

受け付ける方法も用いられている。デザイン

画を描くという作業を空想生活側で行うよう

になったのである。また，プロジェクトによ

っては，写真の投稿も受け付けている。これ

は，言葉だけでは詳細がわからないこと，ま

た人によって言葉の解釈が多様だからだとい

う。なお，清水（2002）の事例研究が紹介し

ているように，電話機「INSIPID PHONE」

創造/発信する人々の動機と能力
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では，デザイナーの提案に対して，消費者，

空想生活スタッフがBBSで言葉や画像を交換

しながら開発が進められていった。しかし，

リニューアルによって，掲示板も廃止された

ので，消費者間の直接の意見交換は行われな

くなった。投稿された言葉や写真の解釈はエ

レファントデザイン社が行い，ある程度の仕

様を決定し，それに基づいてデザイナーとコ

ンセプトをつくり，画像を公開して意見を求

める方式に変更されたのである。このように，

必要な場合は消費者の声を聞きつつも，空想

生活とデザイナー，メーカーが連携した形で

開発される方式になった。

例えば，三菱電機をスポンサーとした後，

IHヒーターについてのプロジェクトが開始さ

れた。まず，卓上コンロをどのように利用し

ているか，言葉や写真を送ってもらった。そ

の中に，卓上コンロを縦にして収納している

写真があった。このことをヒントとして，縦

にしても収納できることが，この商品の仕様

の一つとされた。

リニューアル前に商品化されたものは，パ

ソコン「CIGARRO PC」など，審美的なデザイ

ンを中心としたものが多いが，リニューアル

後に開発されている商品については，この IH

ヒーターのように，縦置きできる機能，また，

窓からの冷気を利用して熱を循環させる「ウ

インドウ･ラジエター」など，機能面でも前例

がない商品が生まれているように思われる。

なお，エレファントデザイン社では，この

ような仕組「CUUSOOシステム」を他社に提

供している。良品計画が運営する MUJI.net

もそれを利用し，「持ち運びできるあかり」，

「体にフィットするソファ」などが開発され，

良好な売上を上げているという［小川，西川

（2006）］。さらにMUJI.net で扱われているす

べてのアイテムについて，このシステムを利

用する予定だという。

マサチューセッツ工科大学（MIT）Fab lab12）

コンピューターが発明された当時，誰がそ

れを個人で使うと考えただろうか? それが現

在では「パーソナルコンピューター（person-

al computer）」と呼ばれ，個人で使われてい

る。現在，モノは工場で生産されているが，

これを個人でできるようにしよう，つまり生

産のパーソナル化（personal fabrication）を

目指しMIT のBits and Atoms 研究センター

では，personal fabrication プロジェクトが進

められている。

そのため，個人や集落単位で利用可能なツ

ールを開発したり教育することによって，自

分で必要なものを自分でつくれるようにしよ

うというプロジェクトである。大学内で，こ

のコンセプトの下に演習型の講議“How To

Make （almost） Anything”を開設している。

このクラスでは，レーザーカッターの使い方，

プラスチックの加工法，溶接，マイクロコン

トローラーのプログラミングなどを学び，そ

のスキルや知識を使って，自分のつくりたいモ

ノをつくり発表するという内容になっている13）。

さらに，米国内外に拠点を設置し，ワーク

ショップを通じた教育を行う他，途上国にお

けるイノベーションの促進を視野に入れてお

り，インド，ガーナ，南アフリカの大学など

と協力して拠点を設置している。必要として

いる人が，必要なモノをつくることによって，

浪費を無くすだけでなく，草の根のイノベー

ションの促進を目指している。空想生活では
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必要なものを伝えて企業によって生産しても

らおうと試みているのだが，この事例では，

さらに自分の必要なものをつくれるようにし

ようというのである。

事例の比較

これら事例について，製品開発から利用に

至る段階で企業と外部の消費者や科学者がど

のように相互作用しながら問題が解決されて

いるかを表－ 1 にまとめた。 比較のために，

一列目にはニーズ発掘から始まる古典的な製

品開発プロセスを示した。この場合，ほとん

どの活動がメーカー側で行われ，消費者が関

与するのは，各段階でのアンケートに回答す

る程度でしかない。

MUJI.netについては，生産および販売のル

ートを確保していることもあり，ユーザーか

らの意見を取り入れつつも，MUJI.netが主導

する形になっている。このため，空想生活の

システムを利用しながらも，古典的な商品開

発の方法に類似している。古典的な開発と異

なるのは，早い段階から多数の意見を取り込

んだり，予約数を通じて，ある程度の需要の

感触を得ながら進めている点であろう。

空想生活についてはリニューアル前後で大

きく方法が異なるので，二つに分けて示した。

リニューアル前は，ユーザーからのデザインの

投稿を待っていた。このため，テーマの設定自

体がユーザーによって行われていた。リニュー

アル後はスポンサー企業を見つけ，デザイナー

創造/発信する人々の動機と能力
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■表――1

開発-使用プロセスと提供ツールの比較

主体 自社 消費者 開発者 ユーザー イノセン 
ティブ 

Seeker企 
業 

Solver 空想生活 デザイ 
ナー 

消費者 メーカー 小売業者 空想生活 メーカー デザイ 
ナー 

消費者 小売業者 MUJI.net 消費者 MITメディ 
アラボt

消費者 

開発ステップ ソフトウエアの使用 スポンサーの探索 ホームページ運営 タイアップ先の探索 
開発テーマの設定 テーマ設定 テーマ設定 ワークショップ開催 

回答 テーマの公開 　↓ 教育 
ニーズの把握 不便の発見 Seekerによる課題設定 定性的な声の投稿 ニーズ調査アンケート 
　　↓ 　　↓ 解釈 写真の投稿 回答 技術の習得 
仕様の特定 機能の特定 課題の明文化などのコンサルティング ニーズの抽出 
　　↓ 　　↓ コンセプト創造 コンセプト策定 
コンセプトの創造 課題の公開 製品のデザインの投稿 　↓ ニーズの知覚 
　　↓ 解決策の投稿 製品デザインへのコメント コンセプトの公開 定量アンケート実施 
コンセプトの絞り込み デザインの修正 定性的な声の投稿 回答 
　　↓ 応援投票 製作 
製品コンセプトのテスト 解決策の検討 投稿されたデザインの評価 コンセプトの絞り込み 

回答 　↓ 応援の投票 使用 
製品設計 ソフトウエアの開発 賞金授与 試作品の作成 
　　↓ 試作品の作成 　↓ 
試作品のテスト テストへの参加 デザインの確定 試作品テスト結果の公開 定性的な声の投稿 モニター会の開催 

回答 バグ報告､機能追加要求など 　　↓ 応援投票 
生産計画 製造業者の探索 数名出席 
　　↓ 修正､公開 　　↓ 予約 製品設計 定量アンケートによる評価 
マーケティング計画 販売業者の探索 試作 デザイン決定 投票 
　　↓ 販売 商品化決定 最終確定 
市場導入 HPで表彰者を公開 予約 　↓ 

購買 購買 販売 販売 購買 
購買 ↓ ↓ ↓ 

使用 使用 使用 
サポート 使用 使用 

ユーザー間でのサポート 
フィードバック 

消費者､外部への提供ツール 
　情報の蓄積､閲覧 ホームページ ホームページ ホームページ ホームページ ホームページ ホームページ 
　情報交換 メーリングリスト､BBS BBS BBS
　開発､デザインツール CVS CAD
　設計情報 ソースコードを公開 
　製作ツール 小型製作機器 
学習､教育 ワークショップ開催 ワークショップ開催 

評判 賞金 提案したアイディアの製品化 提案したアイディアの製品化 提案したアイディアの製品化 必要なものを自分でつくる 
 開発したソフトウエアのホームページでの紹介 

なし あり なし テキストおよび画像 なし なし ワークショップでの交流 

Fabプロジェクト イノセンティブ 
Innocentive.com

空想生活(リニューアル前) MUJI.net空想生活(リニューアル後)

消費者間のコ 
ミュニケーション 

参加へのインセ 
ンティブ 

メーカーによる典型 
的な開発プロセス 

オープンソース･ソ 
フトウエア 
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とも連携しながらテーマを設定するように変

更されている。リニューアル後に，これらが□

で囲まれているのは，このことを示している。

また，リニューアル前は，ユーザー間の直

接的なコミュニケーションをさせていたが，

リニューアル後は，空想生活側がテーマを設

定し，送られた言葉や写真を解釈し，デザイ

ナーがデザインするようになった。このため，

リニューアル前と比べると，より効率的に言

葉を収集し，商品コンセプトへと変換出来る

ようになっている。

イノセンティブの場合，solver 間でのコミ

ュニケーションは行われていない。これは賞

金を与えるという競争原理に基づくからであ

る。それにも関わらず解決率が高いのは，

solver が科学者など専門知識を持った者であ

ること，また，技術的課題を提示する seeker

自体も専門的な能力があるため，問題の規定

が明確だからだろう。

これらに対して，オープンソース･ソフトウ

エアの場合，開発者自体もソフトウエアのユ

ーザーであり，Linux の例に紹介したように

不便を感じたことがきっかけとなって，開発

を始める。ある程度の目処がついたところで，

試作版として公開し，ユーザーからのバグ報

告，機能追加要求を受け付ける。ソースコー

ドも公開されるので，プログラミングのスキ

ルがある者は，自分で修正したものを寄付す

ることもある。このようにユーザーと開発者

が全般的に相互作用しながら，プロセスが進

展している。また，開発者もまたユーザーで

あるため，公開後も継続してユーザーと開発

者との相互作用が継続されるという点が他の

事例とは大きく異なる。これによって，利用

を通じた学習による問題点の発見といったコ

ンテクストからの言葉が発せられる可能性も

高くなっていると考えられる。

―――なぜ創造/発信するのか?
動機に関する研究

それではなぜ，消費者はこのような活動に

参加するのだろうか。表－ 2 はユーザーによ

るイノベーションや消費者による開発に関す

る研究をまとめたものである。Shah（2000），

Luthje（2000），Franke and Shah（2003）は，

スポーツ用品，Lakhani and von Hippel

（2003）は，Apacheというソフトウエアのサ

ポートコミュニティにおいて，質問に回答す

る者の動機に注目した研究である。また，Her-

tel et al.（2003）は Linx カーネル（中心部）

の開発者，Lakhani and Wolf（2004）は，オ

ープンソース･ソフトウエア･プロジェクトに

参加している開発者への調査結果である。こ

れら 3 つの研究については，成果指標との関

係が明確には報告されていないので，動機へ

の回答率もしくは平均値をまとめた。残りの

2 列は筆者らによるもので，濱岡（2002）は，

創造しコミュニケーションする消費者をアク

ティブ･コンシューマーと定義し，創造的消費

の経験と創造プロセスにおけるコミュニケー

ションに注目したものである。また，濱岡，

田中（作成中）は，消費者参加型商品開発に

ついての調査結果である。

これらの研究では，それぞれ注目している

要因が異なるが，動機としては「期待経済利

益」「楽しさ」「楽しさ」「自己効力感」「名

声・認知欲求」「互酬性および一般的交換」と

いった要因に注目している。また，この他に

資源として「個人の知識」さらに「コミュニ
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創造/発信する人々の動機と能力
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■表――2

消費者やユーザーによる創造/開発についての研究

研究者 Luthje(2000)Franke and
Shah(2001)

Lakhani and
von
Hippel(2003)

Hertel et
al.(2003)

Lakhani and
Wolf(2003)

濱岡(2002) 濱岡､田中(作成中)

調査対象 ドイツのアウ 
トドア・ス 
ポーツ製品の 
ユーザー 

スポーツの 
ユーザーコ 
ミュニティ(ド 
イツ，全世界)

Apache help
lineで10回以 
上回答したこ 
とがある者 

Linuxカーネル 
開発者141名 

オープンソー 
ス･ソフトウエ 
ア開発者 

調査内容 創造の動機 創造と支援コ 
ミュニティ 

投稿された質 
問に回答する 
動機 

開発に参加す 
る動機 

開発の動機 創造的消費 創造について 
のコミュニ 
ケーション 

他者へのコメン 
トの動機(コメン 
トしたことがあ 
る11名)

アイディアを 
投稿しない理 
由 

創造の実態 37.3%がイノ 
ベーションに 
ついてのアイ 
ディアをもっ 
ている。 
　うち70.2%
は既存の製品 
の改良｡ 
29.8%は既存 
の製品がない 
イノベーショ 
ン 

イノベーショ 
ン(これまでに 
ない製品)をつ 
くった経験が 
ある者の割合 
は以下の通 
り。 
Sailplaning
41.4%
Canyoning
30.2%
ボードクロス 
18.2%
Handicapped
Cycle 26.3%

製品修正 
30.7%
新規用途 
26.9%
新規製品 
12.1%
これらいずれ 
かを経験した 
者は(創造的消 
費)
　 37.5%

製品化された 
6.8%
多くの支持を 
得た　13.6%
表彰された 
0.0%

測定方法 イノベーショ 
ンを開発した 
か否かをロ 
ジットモデル 
で説明｡ 

イノベーショ 
ン経験の有無 
にわけてt検定 

7段階尺度の 
平均値 

5段階尺度の 
平均値 

マルチプルア 
ンサーへの回 
答率 

パス係数と有 
意水準※ 

パス係数と有 
意水準※ 

マルチプルア 
ンサーへの回 
答率 

ステップ 
ワイズ回 
帰係数と 
有意水準 
※ 

マルチプルアン 
サーへの回答率 

マルチプルア 
ンサーへの回 
答率 

動機 経済的 金銭 賞品/賞金/ポイントなどがもらえるから 25.0% 0.481 *** 18.2%
賞品/賞金などが魅力的でないから 18.8%
製品化されると自分の収入につながるから ns 0.032ns 2.3% ns

キャリア プログラミングスキルの改善 41.3%
/学習 プロとしての地位の向上 3.57 17.5%

自分の将来のキャリアのために 4.2 2.3% ns 0.0%
 回答するのが仕事の一部 2.52

楽しさ 個人 楽しさ 0.457*** 22.7% 0.520 ** 18.2%
知的刺激になる 44.9%

コミュニ 楽しさ(創造プロセスでのコミュニケーション､投稿) 4.38 0.115*** 0.258*** 20.5% -0.580 ** 9.1%
ケーションこのチームで働くことが好き 20.3%

そのサイトのユーザーとの情報交換が有意義 6.8% ns 9.1%
自己効力感 自分のアイディアへの反応を知りたい 27.3% ns 18.2%

投稿しても実際に製品化されないから 21.3%
自分のアイディアが役に立てば嬉しいと思うから 18.2% ns 45.5%

必要性 自分でも欲しいから  + 56.8% 0.431 *** 36.4%
ユーザーが必要としているから 58.7%
その投稿が自分の好みにあっていたから 72.7%
不便を解消したい 0.,109***

名声･自己強化 コミュニティでの自分の名声を高めたいため 4.57 3.6 0.034ns 0.525*** 6.8% ns 0.0%
自分や自分のアイディアを企業に認められたいから 4.5% ns 0.0%
目立ちたいから 0.0% ns 0.0%

互酬性 前に，その人からコメントされたので，お返しに 9.1%
一般的交換 自分も使っているので貢献すべき 3.7 28.6%

USENETで助けてもらったことがあるので，お返しとして 5.16
CIWSUで助けてもらったことがあるので，お返しとして 5.14
将来困ったときに助けてもらえるから 5.15 0.0%

信頼 サイトの運営会社が信頼できないから 11.3%
自分のアイディアを安く利用される気がするから 25.0%
プライバシーが不安だから 21.3%
サイトのユーザーコミュニティが信頼できないから 7.5%

政治的 コードはオープンであるべきだから 33.1%
商用ソフトが嫌いだから 4.1 11.3%
オープンソース･ソフトウエアの名声を高めたい 4.76 11.0%

製品カテゴリへのコミットメント +
資源 知識 自分は権威だから 2.01

自分には経験があるから 3.92
消費についての知識 0.234***

コミュニティ コミュニティへの所属 +
支援者の存在 +
コミュニティでの競争 -

能力 アイディアがわかないから 36.3%
習慣 いつもそのサイトで投稿しているから 0.0% ns 9.1%

アイディアに限らず投稿はしないから 11.3%
コスト 時間がかからないから 3.4

登録などが面倒だから 42.5%
なんとなく 20.5% 0.426 ** 9.1%
息抜き 4.22
その他 4.5% ns 0.0% 2.5%

※　それぞれ調査内容の欄の変数を従属変数として説明した場合のパス係数もしくは回帰係数｡ 
　　*** 1%水準で有意　　**　5%水準で有意　　*10%水準で有意　ns 10%水準で有意でない 
　下線はそれぞれの研究で回答率もしくは平均値上位3項目｡ 

その 
他 

アイディア投稿の動機(アイディ 
アを投稿したことがあるのは 
35.5%)

コミュニティは消費についての知 
識，コミュニケーションの楽しさの 
重視度に正の影響を与える 

消費全般､首都圏在住の720
名｡ 

インターネットユーザー817名のうち､消費者参加型商品開発サイ 
トに訪問したことがある者(15.2%)｡ 

+､-はクロス集計表や平均値の差の 
検定によって､5%水準で有意な関係があると示されたことを意味する｡ 
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ティ」の重要性も指摘されている。以下では

それらの主なものについて説明しよう。

「期待経済利益」

von Hippel（1988）は，科学的測定機器，半

導体などの組立プロセスなどについて，ユー

ザー「企業」がイノベーションの源泉となっ

ていることを示した。一方で，トラクター・

シャベル，エンジニアリング・プラスティッ

クなどについてはサプライヤー企業発のイノ

ベーションの割合が高いことを示した。この

ことから，「イノベーションから得られるであ

ろう期待経済利益」を多く持つ者ほど，イノ

ベーションの源泉となる確率が高いという

「期待経済利益仮説」を提示した。

しかし，表に示すように，経済的な利益は，

これらの研究では，有意な関係はない。ただ

し，消費者参加型商品開発サイトへのアイデ

ィアの投稿頻度については，「賞品/賞金/ポイ

ントなどがもらえるから」が正で有意となっ

た［濱岡，田中（作成中）］。

「楽しさ」

Amabile（1983）は，外発的な動機は創造

性を低下させ，内発的な動機は創造性を高め

ることを示している。Linux を開発した Tor-

valdsの自伝のタイトルが“Just for Fun”で

あるように［Torvalds and Diamond（2001）］

創造プロセスの楽しさは，創造する重要な動

機であるオープン･ソースソフトウエアについ

ては，知的刺激が重視されている他，創造的

消費や，消費者参加型製品開発サイトへのア

イディア投稿数にも正の影響を与えている。

一方で，コミュニケーションプロセスの楽し

さは，アイディア投稿数に負の影響を与えて

いる。アイディアを多く投稿する者は，コミ

ュニケーションの楽しさではなく，考えるこ

とを楽しんでいるのである。

「不満や不便の解消」

Raymond（1998）は，オープンソース・ソ

フトウエアプロジェクトのすべてが，プログ

ラマーの「ちょっとしたいらつき」を指摘し

ている。つまり，ちょっとした不便を解消す

るために，自分でソフトウエアを開発するの

がきっかけだというのである。 これについ

ては，オープンソース･ソフトウエア開発者

［Lakhani and Wolf（2003）］でも重視されて

いるほか，創造的消費［濱岡（2002）］，そし

て消費者参加型製品開発サイトについても正

で有意な関係がある。

「自己効力感 efficacy」

自分が投稿しても，何も生じないのだとし

たら，投稿する気持ちは生じないだろう。こ

のように，自分の行動が効果を与えると考え

るものほど，その行動をとる傾向がある

［Hertel et al.（2003）］。 逆に消費者参加型

製品開発サイトに投稿しない理由として，「製

品化されないから」が高い割合となっている。

「名声・認知欲求」

Raymond（1998）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。つまり，金

銭的な見返りが得られないオープンソース・

ソフトウエアの開発に参加するのは，仲間に

認められたいからというのである。これにつ

いて，創造的消費については有意とならなか

ったが，コミュニケーションについては有意

★ 論文
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となった。つまり，認めたいから創造するの

ではなく，創造した者を認めてもらうために

コミュニケーションするのである［濱岡

（2002）］。消費者参加型製品開発サイトについ

ては，3 項目を設定したがいずれの回答率も

低く，有意な関係とはならなかった。

この他，表－ 2 に示すように知識，コミュ

ニティも重要であることが指摘されている。

例えば，Franke and Shah（2003）は，スポ

ーツ･コミュニティのメンバーに調査を行い，

イノベーションを行った者の多くが他のメン

バーから支援を受けていることを示した。

―――なぜ創造/発信できるのか?
情報の粘着性と消費者の能力

情報の粘着性

これらの研究は主に動機に注目して分析を

行っている。しかし，動機があっても，能力

がなければ，実際に創造することはできない。

これについて，「情報の粘着性」によって，説

明してみよう。上で紹介したように，von

Hippel（1988）はサプライヤー企業と，ユー

ザー「企業」のうち，経済的利益をより高く

期待する者がイノベーションの担い手になる

という仮説を提示した。ここで紹介した研究

では，この仮説は棄却されているが，そもそ

も大学などの非営利組織によるイノベーショ

ンを説明できないという限界があった。これ

を踏まえて提示されたのが情報の粘着性仮説

である［小川（2000）］。

情報の粘着性とは，「情報の探索者 seeker

が利用できるように情報を移転するためのコ

スト」と定義され，「情報そのものの性質」

「情報の量」「送り手の属性 attributes」，「探

索者の属性」，によって定まるとしている

［von Hippel（1994）］。情報を表現しにくかっ

たり，大量だと情報を入手しにくくなり情報

の粘着性が高くなる。また，情報があったと

しても探索者の能力が低ければ，活用が困難

となる。また，発信者が情報の開示を拒んだ

り，そもそも表現することができない場合に

も情報の粘着性は高くなる。このように，「属

性」と呼ばれているが，これは「能力」を指

していると考えられる。

理論的に注意したいのは，期待利益仮説は

経済的な動機に注目するものであり，情報の

粘着性仮説は，情報の性質とあわせて，送り

手，探索者の「能力」に注目していることで

ある。このことは，表にまとめた先行研究が

動機に注目していることと対照的である。

情報の粘着性と作業分担

表－ 1 に示したように，開発の各段階で，

その作業を主に分担したり作業を行う場所が

変化していた。von Hippel（1994）は，情報

の粘着性によって，どこで作業が行われるか

が決定されるとしている。

製品を開発するためには，ニーズ情報と，

それを解決するための技術情報が必要になる。

ニーズ情報が明確，つまりニーズ情報の粘着

性が低く，場合には，企業が入手することは

容易となる。企業の側で開発が行われる。表

1 の伝統的な開発プロセスのフローにみられ

るよう，技術という粘着性の高い情報を持つ

企業が開発の中心となり，いくつかの段階で

消費者の情報を吸い上げてきたのである。空

想生活の場合，消費者のデザイン能力，多様

な意見の調整能力が十分ではなかったため，
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デザイナーやメーカーと連携することによっ

て，空想生活側での能力を高めたのである。

学習と情報の粘着性

表－1には，提供された学習の機会およびツ

ールについてもまとめてある。情報の粘着性

は固定されたモノではない。空想生活が社員

を教育したり，MIT の Fab プロジェクトのワ

ークショップのように，送り手，探索者が学習

することによって能力を向上すれば，情報の

粘着性を低下させることができる。また，学習

は，教育やワークショップといった公式な機

会を通じてだけでなく，利用によっても生じ

る。ソフトウエアの場合，ユーザーも利用を通

じて，その使い方や特長を学習できる。これに

よって能力が向上し，問題点や新しい用途を

発見し提案する可能性が高まる。さらに，情報

交換を通じた情報共有，学習も行われている。

ツールキットと情報の粘着性

Fab プロジェクトがツールを提供している

ことに見られるように，消費者の能力を補助

するツールを与えることによって，情報の粘

着性を低下させることもできる［von Hippel

（2005）］。ペンと定規で図面を描くことは大変

だが，ソフトウエアならば，マウスをクリッ

クすればある程度まで設計することはできる。

また，ソフトウエアをゼロから開発すること

は大変だが，「ファイルを開く」「入力を受け

付ける」といった基本的な機能を果たすライ

ブラリを与えておけば，ユーザーによる開発

を促進することができる。オープンソース･ソ

フトウエアの場合，このようなソフトウエア･

ライブラリのみならず，開発されたソフトウ

エア自体が公開されているので，そのものが

再使用可能なライブラリとなる。

von Hippel（2005）はこのようなツールキ

ットを与えることは，企業にとっても有効で

あると指摘する。例えば，調味料の配合を言

葉で表現するのは困難かも知れないが，計量

された調味料セットをシェフに与え，それを

事後的に計量すれば，情報を商品化に活かす

ことも可能となるというのである。このよう

に適切なツールを与えることによって，言葉

にならない言葉を利用することも可能となる。

山下，古川（2002）はリニューアル前の空

想生活の掲示板への投稿数を集計し，グラフ

ィックスイメージが投稿されるとコミュニケ

ーションが活発化することを明らかにしてい

る。実際にモノができ，それが公開されたり

触れることが出来るようになれば，他者の反

応もより積極的になるだろう。また，心理学

の研究によると，実物を使うことによってト

ライアル･エラーが行われ，より多量の情報が

フィードバックされることによって，より創

造的な解が見いだされることが示されている

［石井，三輪（2003）］。試作品などは企業から

のメッセージを伝えるだけでなく，ユーザー

からの言葉，フィードバックを加速する極め

て重要な役割を果たしている。

イノセンティブの例では，ホームページ以

外のツールは提供されていない。これは，

solver の能力が高いことを前提としている。

これに対して，Fab プロジェクトの場合，ユ

ーザーへの教育，ソフトウエアの提供などに

よって，モノをつくるという困難な作業を可

能としているのである。このように，情報の

粘着性という概念によってだれがどの作業を

分担するか，さらにその分担を移行するため
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のツールが重要であることがわかる。

―――おわりに

本論文では，創造的な消費者，ユーザーが

イノベーションや商品開発の担い手となる 4

つの事例を紹介し，その開発プロセスの各段

階において作業が誰によって担当されていた

かを比較した。また，主に動機に注目した先

行研究をレビューし，経済的な動機とあわせ

て非経済的な動機（楽しさ，コミュニティか

らの認知/自己強化など）が重要であることを

示した。さらに，「情報の粘着性」仮説を紹介

し，動機とあわせて「能力」に注目すること

が必要であることを指摘した。そして，情報

の粘着性を低下させるための方策として，学

習，ツールキットがあることを指摘した。

筆者は，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」と企業が長期的

に相互作用しながら進化するという「共進化

マーケティングという新しいマーケティング

の世界観を提案してきた［濱岡（1995，2001）］。

そこでは，これまでのマーケティングが前提

としていた，企業がつくり消費者が購買する

ことは必ずしも前提としていない。オープン

ソース･ソフトウエアのように消費者がつくり，

それを企業が利用することも現実に生じてい

る。また，ソフトウエアのみならず MIT の

Fab プロジェクトのように消費者自身に創造，

開発させようという試みも進められている。

また，ごく最近，日本でも広告を消費者につ

くらせようというサイトが立ち上がった 14）。

このような新しいマーケティングについて，

我々研究者としては，理論的な考察を進める

必要がある。本論文では創造／開発する動機，

期待経済利益仮説を紹介したが，前者は動機，

後者は能力に注目したものである。イノセン

ティブの例にみられるように，解決能力が高

くても，それを解決しようという動機がなけ

れば，参加することはない。このように，イ

ノベーションがどこで発生するかは，経済的/

非経済的な動機とあわせて，能力によっても

規定されると考えられる。これまであまり注

目されてこなかった，消費者の能力について

の研究を進める必要がある。

オープンソース･ソフトウエアの例が示すよ

うに，ネットワークでつながれた消費者が極め

て高い能力をもつ分野も存在する。実務的に強

調しておきたいのは，情報の粘着性は送り手，

探索者の能力にも依存することである。送り手

を消費者だとすれば，探索者としてのあなた

の能力も高める必要がある14）。ただし，すべて

の能力で消費者に勝る必要はない。消費者を

含めた外部に，あなたよりも優れている能力

をもつ者がおり，協力してくれるよう動機づ

けることが出来れば，それは彼（女）らに任せ

ればよい。逆に言うと，彼（女）らに任せること

ができない自分の能力，強みがどこにあるか

を認識し，強化することが必要なのである。
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注
1）この事例は，［Torvalds and Diamond（2001）］および

Hasan「Linux の歴史」の Richard による翻訳

（http://uc.linux-cafe.jp/r/linux_history.html）を参照した。

2）なお，ソフトウエアは，人間がわかるプログラミ

ング言語で開発される。これを「ソース･コード」

と呼ぶ。これをコンピュータで実行できる「実行

形式」に翻訳する。例えば Windows の場合だと
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***.exe が実行形式のファイルである。商用ソフト

ウエアでは，この実行形式のみが販売されるので，

自分にプログラミングのスキルがあったとしても，

変更することは極めて困難である。これに対して，

ソース･コードが公開されていれば，スキルがある

者ならば，自分でそれを修正したり，機能を追加

するといったことも可能となる。

3）Red Hat 社のホームページ

http://www.redhat.com/about/companyprofile/history/

4）IBM 日本のホームページ

http://www-06.ibm.com/jp/linux/outline/strate-

gy.html

5）この事例については，Chesbrough,（2003）を参照

しつつまとめた。

データについては，イノセンティブ社のホームペー

ジ（http://www.innocentive.com/）からダウンロ

ードした。

6）P&Gも研究開発の方針をConnect & Developへと

大きく変更した［Chesbrough（2003）］。

7）このようなサイトについては浜屋，田中（2003）

にリストアップされている。

なお，この事例については山下，古川 （2002），清

水（2002），およびエレファントデザイン社　西山

浩平代表の慶應MCCにおける講演（2005年 6月 9

日）を参考にまとめた。

8）エレファントデザイン社ホームページ

http://www.elephant-design.com/

9）筆者が2000のオープンソース･ソフトウエア･プロ

ジェクトに，ダウンロード数，開発スピード，コ

ミュニティのサイズなどを集計したところ，0をピ

ークとする歪んだ分布であった。つまり，失敗する

ものがほとんどでなのである［濱岡（2003，2007］。

10）レンダリングツールを消費者に公開して使わせる，

さらには相互に教育させることによってより高い

水準のモノをデザインできる可能性もあったかも

知れない。実際，限定された消費者にツールを与

える試みを最近，はじめたという。

11）商品化されなかったが，その後のデザインに影響

を与えた/先取りしたデザインはいくつかあるとい

う［西山（2005）］。

12）この事例は，同プロジェクトのホームページ

（http://fab.cba.mit.edu/about/）および，Gershen-

feld（2005）を参考にした。

13）この講義のホームページを参照。

http://fab.cba.mit.edu/classes/863.06/

14）例えば日本ではエニグモ社のhttp://filmo.tv/がそ

れである。このような動きは米国ではすでに行わ

れていた。

15）我々は（1）社外への発信，社外からの情報の受信，

（2）社外と社内の情報の統合，（3）情報と行動の

統合，（4）行動間の統合からなる，企業の「コミ

ュニケーション統合能力」の重要性を指摘した｣濱

岡，田中（2006）』。
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