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テゴリー別にそのユニークな特性をみてみよう‘

知識のオークションオークションのｊ世も一般的な形式・後述~ﾘｰ為カテゴリー

３のアドバイスのサイト上にあI)，知猟探求荷が拠供される知撒を価格縦定する

点で，通常とは逆のオークション．売り手はお互いに競争するが，固いｆは必ず

しも曜低の入札価絡のものを岡うわけではなく’売り手の排判およびｊＵｌ神される

アドバイスの髄といった腿閃によって独'’１の11ﾘ断をドす.知倣のｲ'創効'Ｉｉをアピー

ルする売りｆは，雌も商い人札什にr1分たちの時Iﾊlを光為ようなオークションの

形態を呼びかけるかもしれないが,一皮パッケージにされた知撤は何座も売るこ

とができるので，オークションのサイトはliiに一定の価格で知識を売るよう適切

な手段を提供するだろう．Ｋネク.り.､コムトI:<|xl‘’２を参照）は、光り-Ｆの仙付

けを，つの規則にﾉ,I§づいてダイナミックに変化させる機能を提供してい

る．

知識のストアとモールノウ社のナレッジショップは，梢報や流応を含

む様々 な知識製IYIを販売する．光りＦは１アイテム脈に’100～2{)()ドルの

場所代と販売に対する15～25パーセントの下数料が州求される．

エキスパートの知識の交換あるいはＱ＆Ａでの交換知紬を求める街

は．回答を得るための質問を褐'旅する．いくつかのウェブサイトでは，エ
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キスパートの'''1答粁にその衝問がリンクするようになっている．他のサイ

トでは入札のための手順が開かれている.アドバイスの方法は多様である．

あらかじめパッケージされた答え(TWI：TheWeldinRInstitute社),エキスパー

トによる雌獅１１答（キーン社)，オンライン・チャット．オーディオやビデオの利

川（マインドクロージング社)，電子メールによる回答（インフォロケン卜祉）など，

.Ⅱ｢能な限りプロセスを自動化するためにテクノロジーが使用される．例えば，

ＴＷＩ社は，１年に受ける２万5000もの技術的な質問に答える人間のエキスパー

トの代用となるような人工知能の実験を行っている．

知的財産の交換それは出版権，特許．設計のような異なる分野の知的財産の

Ⅲい下と光り手を組み合わせることである．組繊の研究開発部門は，その発iﾘjを

利川することが魅力的な方法だと鰯識している（後述のイェント２・ゴムを参蝋)．

デジタルの椛利に側しては，透かし技術を施して複写を制限したり，あるいはそ

れらを悔い試用期Ⅲ)の後に自動的に使用不可能にするなどして保全に努めた．

知職交換の株式市場と投資その塙前が意味するように,知識の取引は知撤へ

の投盗でああ．アイエクスチェンジ・コム社は，梯々な供給料から提供された分

析州締１ドのような補足資料に雄づいて選択した優良株を提供する．買い手が知紬

供給:杵の突紬を1‘'1断することができるように，彼らが推奨した株価の推移はモニ

ターさ＃1ランク付けされる．

ｅ－ラーニングの交換遮Mli碓敬Yifおよびオンライン‘侭押'1という成蜘|i｣坊に溌

本を投一ドする．資脈をオンラインで交換するためのメカニズムを提侠するものが

ある一方，lliに資源かサプライヤーをリストアップするだけのものもある．

目的別のコミュニティや社会資本のネットワーク知識のコミュニティでは，

知細がI‘'''1に交挽される．それは命触登本というよりもむしろ社会盗本である．

そのようなコミュニティの１つにはＣＯＳ（CommunityofScience）がある．Ｃ()Ｓ

は科学折が研究資金の調達資源を求めたり，専門知識のプロフィールを掲示する

ことができるハブの機能を従供する．また，データベースや議鎗フォーラムへア

クセスで菖るカスタマイズされたデスク機能をもっている．

人的寅本の交換ブノーランスの個人向けの仕事であろうと大規模なコンサ

ルタントのプロジェクトであろうと，それは人的資本の取引である．買い手が要

求する内容の祥細を掲示し，売り手がそれに対応するための能力の詳細を記入し

て交換を行うのがその韮木形である．そのことは、特に大きな全社のようにマー
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ケティング機能を排っていないI‘1僻堆や小さな企堆にとって魅力のあるものと

なる．

渦一具体的な産業の市場と頂上知撒取り|がｲ↑わ'し為メカニズムのIllへ,知撒

ポータルを拡狼することである．

Ｂ２Ｂ知識交換このカテゴリーは，Ｂ２Ｂの知繊サービスとこれまでにリス|、

アップされていない他の交換をカバーするものであみ．これ(よ，ある極度I:記に

ノJくしたＱ＆Ａのサービスやコンサルタント紫の･ﾘ･一ビスの特徴を組み合わせる

が，特にＢ２Ｂの交換に蝶点が合わせられる．

すべてのタイプの市場がその初期の臨界点を超えて成長しており，われわれ

は産業やＷｉｌｌ‘l分野別の使いやすい分瀬を期緋することができる．その分類は，

前述のあるカテゴリーに典11Ｉするかもしれないし，．〃ではより多くの派難を

対象にした分顛が出現するかもしれない．こうした環境で，アドバイスサイト

のような２次的なサイトが成功するのかという未解決の問題もある．また，参

加糟が・定の唯NI1を満たすグループに制限される泌合，個人の間の交換という

のがよくある市場の発鵬の形である．すでに個人のエリアでは交換の戦が存‘畠

し，出会いや取引のインフラとして機能しているが，これはコミュニティにも

同様に存在する状況である．

あなたの知識を競売にかける方法：成功のための５段階

ｌプロフィール

買い手があなたのＷｉ門知淑の範IJIlを理解してlti用するようにI‘1分のプロ

フィールを柵築する．

２カテゴリー選択

あなたの知紬のコンテンツに股も適切なカテゴリーを選択する．

３知識についての明細

競売人を引きつけると同時に．多数のfIi子メールの噴間が来ないように，n分

の知識に関する明細を提供する．

’1価格独走

１２１分がｩ'6りたいと忠う仙段より少し抑え|Iの価絡を般定してオークションを

進める．

５オークション・パラメーターの般定

定価の上jrl､』１１州lの'111隅に応じて，収入がjＷえるようにダイナミックに1111i格を
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変更する

（出所）オークション販売荷のためのガイド．Ｋネク･'ナ・コム

市場の魅力

オンライン上の知識市場はナレッジバリューシステムを通して好機を作り出

す．他のインターネ′卜での商売の先駆背のように，Ilj場は新しい販売経路を

|ﾙI拓し，允脚に伴うコストを下げ，Ｉ‘1分の机の上でショッピングができるよう

な便利さをもたらせる．それは伝統的なIljj妙に蝋るJ:I)Wijiliに''1分速の製品の

,|j｣鮎を作ることができるから，特に仙人のクリエーターにとって魅:ﾉﾉのあ為も

のだ．たとえば，マイテイワード社とＫネクサ・コム社は允仙の511illから８割

の利益が期待できるとして，個人からの提案を特に奨励する．市場の創造者は

特定のグループに対する本質的な知拙の交換のハブとなることによって，持続

的な収入の流れを生み出すための理想のポジションを得る．蛾初の利益は，充

興の手数料としてもたらされる．また，取引雌が多いこととメンバーの特徴が

よく表されることによって広告主をひきつける．多くは知識の分野でYahoo1

やイーベイのようになりたがっているが，次の４つの特徴が参加者を市場にひ

きつけるのである．その特徴とは、Ili場へのアクセスのしやすさ、砿碓な組み

合わせ，商い透明性．知識の開発の１点である．

市場へのアクセスのしやすさ

オンライン上の市場は，そのIIJ能性を,''５めあことでサプライヤーをひきつけ

ていゐ．しかし，知的資雌のケースでは，新しい発明のうち，約３％だけがそ

れに特許料を払う企業によって使川されるに過ぎない．それらは，異業種だが

撚接に関迎性のある企業間で取引されることが多い．｜H1発に役立つ潜在的な

ルートを兄つけるには，未だに時lHlのかか為ことである．イェット２．ゴム社

は，デュポン祉が開発した新技術の新しい使い進を兄つける際のベンデュポン

のノド満から生まれたものである．潜在的な買いＦは、彼らがアクセスしようと

する内容のレベルに対して変動する会費を払う．イェソト２．コム社は，販売

された特許に対･して10％の手数料をとる．多くの会社が，ダウ・ケミカル社が
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力をいれて迎悩.しているイi1lllilIl券化された知的資雌にならって，そこから収入

をｲl｝ようとしていあように，知的盗厳の交換は実際に存在している．

オンラインIli場は，滞在的なⅧ群を),Lつけるためのマーケティング機能を

持っていない小企業や個人にとって特に布川だというのが大半の見解である．

また，知識を専門化すればするほど，岡い手と売り手は分散され，互いが孤立

してしまうことにもなる．オンライン市｣しﾙは，岡いｆや売りＦがお．ﾉﾉ:いを兄つ

けあうことをより容坊にするためのものである．

正確な組み合わせ

多くの岡い．Ｆと光りｆがいる市場は，買いＩＦのニーズに対してよりふさわし

いサービスを提供することができるサプライヤーを兄出すことを容易にする．

そうした市場は、多様なレベルに対応することをIIJ能にしている.最初に，もっ

とも似通う組み合わせを結びつけるように分額するのが良い方法である．第２

に，貝い手と光り狼が市場の|‘ilじエリアにいない場合，コンピューターの優れ

た検索機能を使えば，潜在的な組み合わせを兄つけることができるだろう．鋪

３に，おそらくこれが一般的にはもっともｲj効だが、人間のブローカーを利用

することである．市場開発満は．知識センターの中にそのユーザーを助けるた

めのスタッフがいるのとlK1じ方法で，人''11のブローカーをIli場に提供するだろ

う．イj､能なブローカーをｲiすることは，iIijﾙに特別な利点を(jえることだろう．

そのブローカーもコミュニティで),Lつけるのが伴辿である．彼らは「秘自身は

その答えを知らないが，それに詳しい人を知っている」と言う形で質問に対応

する．また，ほとんどの｢|鋤の機能は，ニーズや提示が洗練されるように，買

いＦと売りＦのIillの対話を爪要祝しているいることも見逃してはならない．

高い透明性

開かれたIijjルでは，拠供されるサービスの範|川とIIr場での一・般Illli格がIルパさ

れている．このことはillli怖投定にlIソJをかけるかもしれないが，Ｉｌｆ'湘な充岡の

プロセスのコストは併し〈減少す為．

たとえば，コンサルタン1,はよ')多い逃択肢を排つことができ，事前の議論

の多くをオンラインで行うことで，う．ロジェクトのiiiijIjHを決めるためのクライ

アントへの川ﾘl&を雌'1,|ﾘﾑにとどめみことができる．交換のサイトは，どのくら
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い競争相手の入札価格を見ることができるかによって変化する．コンサルタン

トのプロジェクトのエリアでは，スマーターワーク・コム社はどのくらいの入

札を受けたかを指摘している一方，イーランス・コム社は実際の入札内容およ

び入札者のプロフィールを示している．こうした表示は，買い手と売り手の両

者に迅速な悩報を与える．

ある個人の利益が，他の市場参加将の利益より明らかに噌加する時に時々生

じる別の興味深い変化は，売り手と買い手が役削を切り替えることだ．スマー

トワーク・コム社によれば，あるウェプ・デザイナーは，多くの人たちが少な

い仕事を取り合う状況と，彼の時給が，時給１２ドルのインドのような国のプロ

グラマーよりも５倍も高いことの２つを自覚して，売り手から闘い手側に立泌

を変えてやり直し，プロジェクト・チームを作るためにサイトから必要な才能

を調達するようになったという例が報告されている．

知識の共創と開発

知識市場は知識の交換の中心点となるものだから，いくつかの企業家は，市

場への参加者がお互いを知り，新しい知識ビジネスを創造する機会としてこれ

をとらえている．たとえば，ノウ社(知識ショップの創造者）のベンチャーである

ナレッジクリエーターズ・コム社は，仮想空間上の組織柵成によって新しいビ

ジネスを創造するための機会を提供する．そうした仮想チームは，アイディア

を共有するための安全な仮想空間，リアルタイムにチャットを行う場，オンラ

イン製品のテストを行う場である「共創エリア」に集う．ノウ社は，テレビ会

議や通子ホワイトボード,プロジェクト管理など本質的なインフラを提供する．

各チームは，チームメンバーやノウ社自身がベンチャー株の形で収入を得ると

いう投資信託のような働きをする．アイキューポート・コム社のギルドのうち

の１つとしてスタートしたフューチャーライジング・コム社は「知識カフェ」

や「知識バザー」という似通った考えを提示している．

フューチャーライジング・コム社の「共削」プロセス

フューチャーライジング・コム社の目標は「オンライン上の知的資産を商業

化するプロセス」を説明することによって，新しい知識ビジネスを創造するこ

とである．この茄新的なプロセスを促進する２つの機能が．知識カフェと知識
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バザーである，ク:Ⅱ,棚カフェとは、新しいアイディアを唯み出したり，‘機会を得

る創造的な猟塊をいう．知搬バザーとは，参加-片が知識カフェでの議論を見る

ことができるようにし，そこに滞在的な知撤盗脆や知撒ビジネスとしての投資

を行わせることである．http://www,futur肱ing･コムというサイトでは，次の

ように様々なAj而を写し出している．

・研究トピソクの掲示：知賊カフェは，折しい知誠賢販に関する考えを提案し、

それを議論するためのル公式なステージを提供する．

・ネソトワークの促進：フューチャーライジング・コム社から派遣された世話役

は，資澱のテーマに関するオンラインヒのスレッドで，議論が活発になるよう

な助成を行う．

・研究帥･両の掲示：コンテンツ，滞楠家，滞在的な１Ｍ客や{IiIi格の見地からいった

ん有望視された焚唯は，研究計1町が知識バザーに拠示される．

・投資満の獲得：投資巻は完成されてない資産の段階で，知識先物としての株を

jI1う．新しい脳而で投黄が要求に応じて行われる．

・涜厳のI)'1発：涜澗ま.りえをIlilじくする滞摘家によって作成され，次に．フュー

チャーライジング・コム祉のパートナーＩＣユニバース・コム社やポートフォ

リオ・マネージャーへと展開される．

フューチ.ヤーライジング・コム社の例は，新しい知識ビジネスを開発する際

のコラボレーシコンの'1｢能性を例Ii1liしている.大多数のコミュニティと異なり，

知細ｊＭ発荷に対する金銭的な椛酬を川戯して知的淡水を創造することは，参加

省にとってI､典な勝lklとなる．知抽Iii場は，そのような活動のための磁石の役

削をすることができるが，ほとんどまだその伽向は示されていない．また，す

でにｲ'卿:していあビジネスにj;いても，企蝋ﾉ1の知,柵M発を力１１連する市場の可

能性が兄蒋とされてはならない．Ilj｣鮒は，形式的な取引と，非公式なコミュニ

ケーションとネットワーク作りのI11Ij･荷をとおしてIHI発された豊富な知識の案内

役である．

ｲ'１がよい知細Ilj場を作るのか

ここまで酎及した知,紬Iij場のほとんどは比較的新しいので，持続した取引記

雌がない．だが，碓笈に’iえるのはアイキューポート・コム社のように秘り変
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わるものがある一方で，いくつかのものは行き詰まっていったということであ

る．これまでの経験を分析すると，以下に示すとおり，オンライン知職市場が

成功するための必須条件がある．

容易に見つけ出せる市潮潜在的な買い手にとっては，例えば，有名なポータ

ルサイトのように適切な市場を速く見つけることができなければならない．市掛

スペースは，知識の領域,製品のタイプ.売り手のものか問い手のものなのか等，

一定の範囲に細分化されるべきである．

臨界量現実に市場を設立するには，取引が成立するための十分な闘い手と売

り手が必要である．この臨界鼠は市場毎に異なり，市場がどのような位置に立地

するかにも影智されるかもしれない．知識が伝わるためには，実際の顔合わせが

必要だろうか．それともバーチャルな珂境でも伝わるだろうか．

適切に袈示された販売スペース買い手にとっては，市蝿をどこまで利用する

ことができるのか，その範囲を速く理解できることが必要であり，次に彼らは自

分たちのニーズに進む．そのため．市秘の明瞭な分顛と梢報の1W別が不可欠であ

る．市場が新しい場合に共皿する間胆としては，あまりにも分剛を細くしても，

結局，エントリーが全くない結果に終わることがあるという点にある．より効果

的な戦略は，まず最初は広い分類にとどめ．エントリーが咽大するとともに．細

分化することである．

知職資産の効果的な脱明販売中の資巌は，標納のフォーマットに１１$かれた

「包装」のように，うまい説明を必要とるす．脱IﾘＩすることが難しい製砧やサー

ビスは，固い手にその特性を伝えるための特別な注意を必要とする．スマート

ワーク・コム社のようなサイトの経験から高えるのは，多くのプロジェクトが中

途半蛸な状態のために．潜在的なサプライヤーが意味のある入札を行うことを困

難にしているということである．

サンプルのメカニズム(剛入前の賦み）市場のサイトの多くが，面倒な避録プ

ロセスを強要することによって，潜在的な参加者に蝋悪感を持たせるようであ

る．爪要な詳細が契約締結に必要である一方，市泌は偶然肪れるビジターを歓迎

する必要がある．売り手は．潜在的な買い手にどうしたら自分達のI11し入れを伝

えることができるか，サンプルを提供するメカニズムを考哩する必要がある．

サプライヤーの亜要性と製品の品質第三者によって確立された評判によっ

て.固い手はサプライヤーを侭頼する.たとえばプライト社のアイキューポート．
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コム社に対する水認プロセスは．仲間による評価システムを使用し，Ｋネクサ・

コム社は，サプライヤーの適性を抜き打ち検盗でチェックしている．多くの知撤

取り|のように，皿州の峨良のガイドは顧客自体であり，多くのサイトが顧客に意

兇・感想のフィードバックを求め連常に役立てている．

満足できる保証イーベイ社がそのクライアントに保険証券をもって保証し

ているように，市泌所打者は支払いを保証するだろう．しかし，側い手が購入し

た知識が期神に沿うものではなかった暢合の保証はどうだろうか．こうしたこと

が,市勘所ｲ『村が適切なエキスパートによる客観的なサポートを必要する点であ

る．

フェアで透明な価格般定のメカニズム知減に関しては，どこに価仙があるの

かという岨縦が大きく兇なるという間幽があるので,知識資産に現実に支払われ

た価格の公衆は透明さを増加させるだろう．特に鮮度がその長所である資産の価

格設定は．オンライン市場で採用することができる技術である．例えば，情報が

lI1式のものになったり，人'１１１の提供する専門知識が陳卿化した場合にはその価仙

は減少する．

単純で簡単な支払いのメカニズムほとんどの市場は，特定の処理に対するク

レジットカードによる支払いや，月々のとりまとめ請求のメカニズムを提供して

いゐ．さらに多くの杵jM的な少額決済システムがあれば，ｉｉｉに１ドル懸度のコス

トしかかからない低iiⅢ怖のアイテムの眼'ﾉも利怖を郷るだろう．

効果的な報酬のメカニズムIli場は，('ﾊ1人や組織が新しい知拙資雌や知,敬ビジ

ネスをlHl発する場としては鐙適のはずだ．市場が販売の可能性を示し，コストは

淡いｆ数料だけとなれば，当然サプライヤーは知識を商業化しようとする．当初

は広ｆ１ｒ禍ﾉＲを燃料で行っていたIIi場も多かった，

知識や顧客を共有する方法コミュニティとしての機能の提供は，これを行う

明''１な方法である．会Ⅱ限定のコミュニティの準備は，共団体を開発しようとす

るか、プロジェクトのために共同入札の用意をするサプライヤーのような特別の

グループをひきつける．

コミュニティの感覚市場は社会的な会合の場所であり，それぞれの場が価仙

と規地を布している．Ili場の供給省によって規準が最初に設定されることもある

だる・たとえばイーベイ社は，新参の買い手と売り手に対して．売頁の実践とエ

チケソトに側する広範IﾉMなガイダンスを与えている．一度関係が椛築されると．
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買い手も売り手も，自分たちのグループやサブコミュニティを作る．問い手と売

り手の川のオンラインでの縦論に機能を艶供できない市掛は，それをもつ市湯よ

りも売り手と別い手の忠賊庇は低くなるだろう．

以上の多くは，オンライン上の市場に望ましい機能であるが，知識の多様性

と目に見えないという特性は，更なる課脳を与える．持続可能な市場が強他で

ユーザー・フレンドリーな遜子商取引のプラットフォームを必婆とすることは

言うまでもないが，それは，５章と６歳に紀述されるようなオンライン・マー

ケティングの根本的教義に続く．たとえばアイキューポート・コム社は知識市

場のユニークな課題の多くに取り組んだが，オンラインプラットフォームは扱

いにくく，チャネルマーケティングは混乱を拓き，ユーザへのサービスも不足

し，結局Ｈ減した．

可能性と落とし穴

知識市場は，他に比べてあるものを脳入する際に適した場所である．異なる

タイプのものを雌入する際のひとつの判断は,次の図形の中で描かれるように，

主に２つの次元に沿って考えることである．

横軸は，買い手が市場に関して有する知識のレベルを示している．買い手は，

役に立つ製品やサービスやサプライヤーに関してどれくらいのことを知ってい

るのか．市場に関する知識が高ければ，サプライヤーやサプライヤーへの供給

者から直接ものを購入することが多いだろう．縦軸は，蛾入する組織への影響

を表わす．ボリュームが多く，価格が高いところでは影響は大きい．さらに，

購入方法が複雑で,製品の評価に多大な時間をとる場も影卿は大きい.したがっ

て．このような場合では買い手は自分にとって都合のよいサプライヤーと取り

引きするか競争入札を選ぶだろう.買い手の市場知識が不十分だったり，間違っ

て購入するおそれが低い場合に，知識市場は一般的にふさわしいものとなる．

しかし，これらの境界は図４－２の中のＡ，ＢおよびＣによって示されるよう

な新領域に絶えず押し込まれてしまう．Ａでは，買い手に打利な価絡で取引す

るために,既存のサプライヤーをテストする市場へ行くかもしれない.境界Ｂは

既存のものがそのニーズにふさわしい能力があるかどう疑わしい場合に，買い

手が新しいサプライヤーと接触するために行く市場である．境界Ｃは，ハイリ
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スクのエリアに接近している．ここでは，買い手は，知識を猶得し，かつ危険

を艇小限にするために市場に入る．峨入に至るプロセスはだらだら続き，いく

つかの繰り返しも含むだろう．買い手の知識が増加するにつれ，市場スペース

の図形の中での彼らの位世は，どんな場合も左に移る．知識市場の開発のこの

段附では，知織市場を粉癖に分類する研究が必要であり，かつ異なるタイプの

知職をIMI入する有効の評価に関する研究も必要である．

知撒市賜に参加する場合には，いくつかの落とし穴があることに気づく必要

がある．まず，市場が売り手と買い手に関してどのようにバランスをとってい

るかを考慮する.ある監督機関が,不当な威圧力を持った大規模なサプライヤー

によって支配されたＢ２Ｂ交換に対する懸念を示しているように，より多くの

入札新を呼び,かつ価枯を下げるためには,市場が数人の支配的なサプライヤー

によって独占されていないことを保証する必要がある．さらに，買い手は市場

で交換の主導梅を持つことができるのか，すべてのサプライヤーに市場が開放

されているのかをチェックする必要がある．

別の潜在的な落とし穴は，参加規Ⅱﾘと柔欲性に関するものである．参加者は，

市場での入札や提案の表示や変更がどれだけコントロールされているのかを明

確に知っておかなければならない．そのうえで，市場の運営方針が向分たちに

適切なものかどうかどうかを判断するべきだ．
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蝦も亜要なことは，知識市場はより広い状況の中でとらえなければならない

こということである．参加者は，その市場が自分たちののニーズに蝦も適切で

あるかを確かめる必要がある．特定の購入が調森される他の市場があるのか．

匝接のアプローチはより多くの意味をもつのだろうか．これらの潜在的な落と

し穴のすべてに取り組む際の鍵がナレッジマネジメントである．関連のあるす

べての市泌を照合し，自分たちの組織に対する右効性を加味することで，参加

希は目的にあった餓適の市場を見つけることができる．



第５章知識の製品化

股高の知識は．すべての製品とサービスに込められるにちがいない．

カール・ウィッグ，知識研究学会．最高経憐責任肴

,ン

これまで,ｅ‐コマースやインターネット上で開発されたマーケティング知識

に関して新しい機会をもたらす多様な方法を考察した．必要とするところに専

門知職を提供する場合のように，知識がそのまま販売されることもあるが，知

職は製品やサービスの中に埋め込むことによって再販が可能となる．たとえ無

形であったり，サービスに見えたりしても，これは「製品化」のプロセスとい

うことができる．

この京では，知識製品とサービス・ポートフォリオを開発するための戦略を

分析する．開発され得る製品やサービスにはオブジェクトベースと人間ベース

の２タイプがある．これらは，組織の栂造的資本と人的資本とに密接に関係し

ている．知織製品と切り離せないのは，関連した属性を束ねることであり，バ

イヤーとユーザーにとってこれは魅力的なサービスである．しかしこれらは見

かけが無形であることが多いので，製1W,やサービスがインターネット上で配侶

されたり市場に出回ったりしたときには，特別な注意が必要である．

製品化するプロセスは組織的＊ナレッジマネジメントプロセスから自然に展

開する．そこでは内部の知識は利益を生むような方法で外の世界に持ち出され

る．この章は，このような現象を起こさせることに関するステージの譲論で締

めくくられる．

製品とサービスの中の知識

あらゆる製品は知識をにじませる．素材の知識，科学的知識，生産知識やそ

の他の知激の創造それ自体が，デザイナーやメーカーが使用した知識である．

たとえば薬の錠剤は製薬の影騨についての知識を適用する結果であり，広範な

知織は多数の慰者に対する醜床実験から得られたものである．今、，ほとんど
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の製品の製造者は，彼らの製品にサービスを付加しようとしている．これは，

多くの現実の製品にとって必滞品のようなものであるから，消賀者は製I品川に

ある政要な述いについて識別することが難しい．リースや保証や修理やメンテ

ナンスのようなアドオンサービスは顧客価値を増やして，製品の差別化を生み

出す．また，これらのサービスは知識集約型であり，個人の知識と経験を用い

るので，一般的にはそれらを各餓入者のニーズにカスタマイズできるほど，利

益は上げやすくなる．ほとんどが無形であると言う点でサービスはマーケティ

ングに対する興味深いチャレンジを起こす．消費者は，それを受け取る前には

サービスを感じたり触ったりすることができないし，必ずしもそれが実際に存

在すると明確に泌識しているわけでもない．さらに，ある場所である人によっ

てA1Ｉけられるサービスが，他の人によって他の場所で届けられるサービスと完

全に同一であることはありえない．これらが，近年サービスを「製品化する」

という傾向があることの理由の１つである．製品にサービス知識を埋め込むこ

とによって，その提供は消費者により現実的になり，理解しやすくなり，大餓

生賑しやすくなる．その結果，製品とサービスはますます区別しにくくなって

来ている．多くの製品は多大にサービスの要素を含み，多くのサービスは製品

化される．これらの知識は販売され，いくつかの異なった形で届けられる．

知職の形

知職の分顛には多くの方法がある．１つは，それが個人のものであるか，共

有されるものであるか，公共であるかという分類である．他の分類としては事

実(KNOW-WHAT)，手続き(KNOW-HOW)，体系(KNOW-WHY)，批判(KNOW

-TIIAT）といったタイプによるものがある．それと次元が異なるのは，抽象と

概念化のレベルによる分頬である．これは，人々が潜在意識の中で仙朋してい

る知識から組織的な知識に適用される広い概念にまで及ぶ．この分類は個人と

組織の知識の性質についての考察に役立つ．製品化の見込みは，知識がどこに

存在し，どのようにアクセスするかと言うことに大いに関係する．

節１京において，知識の鵬本的な区別は形式知と暗黙知であった．前者のほ

とんどは文背やデータベースにあり，後者は人々の頭の中にある．しかし実際

のところ，これは単純化しすぎである．たとえば事実としての知識は，非常に

明確で正確に作成できる．他方，たとえば判断するための知識や信念のような
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深い賄黙知は，大変個人的なものであり，他の人に伝達するのが極端に難しい．

知識のほとんどのものがこれら両極の川にある．カール・ウイッグは，明碓に

することができる暗黙知とできない暗黙知とを区別し，製品やシステムや組織

構造やプロセスに埋め込まれた知識のいろいろな形について解説する．次に，

潜在知という分類がある．これは，発現という点では固有であるが，それを抽

出するためには知識をもった人の分析を必要とする知識である．その一例とし

ては，成功と失敗に関する分析から関辿知識を抽出した結果であるところの最

善の手法ガイダンスがある．

図５－１は,知識が主として人々の中にあるか物の中にあるか，それがどこに

あるにせよ，アクセスの難易皮によって異なる知撤の形を描く．これらの各々

の形は，外向きの矢印によって示されるように，外部の市場において活用する

ことができる．箱の内側の矢は，特定の知識がより明確で体系化された知識を

通して，個人的な暗黙の知識から展開する一般的な順序を示す．各々のステー

ジで，知識は既存の製品やサービスを強化するのに使用されるか，固有の椛利

として知識製姉やサービスとして販売される．
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人間ベースのサービス

もっとも価値のある知識集約型サービスは，個人の知識に頼るものである．

専門家というのは，長年の経験から獲得した深い暗黙知や洞察や知恵を持って

いる人であり，その知識は高度に追求されたものである．Wl0Il家の専門知識が

亜婆であるほど，それは市場において商い価格をほしいままにできる．その幾

人かは彼らのフィールドにおける専門家のリーダーと司う意味で「権威者」の

地位にさえつくであろう．この状態は，その時々において，知識を独占してお

くか，製IHI化するかによって活かされる．セルフマーケティングのよい経験も

また，供給以上に需饗を噌加させ，プレミアムのつく価格を維持することを助

ける．

あらゆる組織にはその分野の国際的な専門家がいるものであるが，しばしば

彼らのユニークな才能ははっきりとは認められていないか，会社内でしか認め

られていない．彼らが充分に報いられて，モチベーションを与えられない限り，

たとえばコンサルタント業のように専門知淑を売ることをビジネスにしている

組織で仕事をすることに彼らはひきつけられるであろう．モチベーションの研

究は，知識労働者が彼らの専門知識を強化することに役立つ仕事や，今までと

ちがった研究課題に挑戦するような仕〕ＩＦに取り組みたがる邪を示している．組

織は，組織内部の専門家を発掘し，その専門知識によって彼らの所得を改善し，

直接的に収益を生む行動をとることができる．どんな知識サービスもこのノウ

ハウとスキルから創造できる．

才能の活用のもう１つの道は，アウトソーシング・スピンオフを作り出すこ

とである．人IHjベースのサービスの代表的な例は委託である．特定の専門知識

を持つ個人やチームは，彼らの個人的な知識にアクセスできる顧客から，依頼

をうける．どのような人間ベースのサービスにおいても，知織プロバイダーと

ユーザーの間の相互作用は両方の知蹴を盟かにする．Ｗ【''01家の知織を活用する

という観点から，マネジメントコンサルタント市場は発鵬した．圧倒的に人間

ベースではあるけれども，大部分のコンサルタント業は組織知餓を育てた．こ

れには，コンサルタントの課題をマネジメントするスキル，顧客の知識，コン

サルタント手腕といった知識も含まれる．それに加えて，ベスト・プラクテイ


