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１．モノづくりを諦めたアメリカ

• UCLAでの在外研究

• アメリカン・ドリーム

最小限の労力とインプットから最大限のアウトプット
を得るために、合理性を賢く追求すること。

• トヨタの『カイゼン』

• リターンの少ないことはやらずに外注
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結論 １

• アメリカは、モノづくりが出来ないのではなく、
やりたくないのである！



M. Abe 4

２． 『モノづくり』 ブームの日本

従来の『モノづくり』のスコープ

モノづくり製造業

生産現場
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２．２． 『ものづくり』の拡張 （１）

モノづくりサービス業

モノづくり製造業

生産現場
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２．２．モノとヒトの違い

• モノの問題
– 現場の対応策で解決する ⇒ 『カイゼン』

– 対応策を記した詳細なマニュアルにまじめに従う能力が重要

– 従業員は組織に忠実、勝手に自分の判断で行動しない

• ヒトの問題

– 顧客によって異なる反応、問題の予期が難しい

– 原理原則、概念を示したガイドラインに基づいて、従業員一
人一人が創造力、自己裁量で対応

– 正解がひとつでない。
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サービス業で重要なこと

マニュアルなしでも、顧客を大前提とした対応を
とれるような仕組みができているか？
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２．３． 『ものづくり』の拡張 （２）

モノづくりモノづくりサービス業

モノづくりモノづくり製造業

開発、購買、
消費･所有体験

生産現場

顧客本位マーケティング
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『ものづくり』の拡張 （２）

• 生産現場を越え、顧客満足、ブランドなどの
マーケティングに関する分野を『モノづくり』の
骨格に含める必要がある。
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ブランド

• インターブランド社のグローバル・ブランド
価値評価



M. Abe 11

出典：Business Week, Aug. 7, 2006

‡
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日本の大型バイク市場 （750cc以上）

出典：
HDJホームページ

‡
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ハーレー・ダビッドソン・ジャパン（HDJ）

出典：
HDJホームページ

‡
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結論 ２

日本は『モノづくり』を
拡張する必要がある

１．製造業を超えて
サービス業へ

２．生産現場を越えて
マーケティングへ

モノづくりモノづくりサービス
業

モノづくりモノづくり製造業

開発、購買、
消費･所有

体験

生産
現場



広告市場:

ブロードバンドでの個人別広告配信モデル

ブロードバンド

⎥⎥
インターネット、デジタル・テレビなどの

有線・無線 高速通信
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１．背景

ブロードバンドにおける広告への期待

• 動画
– 静止画に比べてインパクトが高い

• 個人別配信
– ターゲット広告の可能性

• マス広告の視聴率の低下
– 多チャンネル化によるTV視聴者の分散
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個人別広告配信

• 広告主が見せたい相手

– ターゲット顧客

• 視聴者の見たい広告

– 興味・関心のある商品・サービス

– 有用な情報

– エンターテイメント性のある広告
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広告と視聴者のマッチング

• 複雑な組み合わせ問題
– 広告： 数千

– 一定期間内の視聴枠数は有限

– ターゲットの属性： 何十

• (例)
– 1000種類の広告を性別と６の年齢層の視聴者

に配信

– 1000X12個の変数
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• 資生堂と花王は、特に中年女性と熟年女性（ター
ゲットグループ）に広告を見せたい…

• 2社の広告を各グループに何回、見せるべきか？

研究の目的

• 各ターゲットグループへの「見せたい度」（選好）と広
告予算に基づいて、

全ての広告主にとって公平かつベストな視聴者別の広
告配信モデル
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２．モデルの概念

• 毎朝、料理屋の料理長が魚市場に買出し

– 財： 様々な種類の魚介類

– 買い手： 料理長 （多数）

– 価格： 需給のバランスがとれるように変動

– 予算内で満足行くまでセリの売買を続ける
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２．１．仮想広告市場

• 市場
– 財： ターゲットグループによる視聴枠

– 売り手： オークショナー (１人）

（広告代理店、プロバイダー、ポータルサイト）

– 買い手： 広告主 （多数）

– 価格： 需給のバランスがとれるように変動

– 予算内で満足行くまでセリの売買を続ける

• 視聴枠数（財の供給数）は既知と仮定
– 仮定は後で緩和
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２．２．市場を考えるメリット

• 広告主間の複雑な相互作用を組み込める。

（セリの売買）

• 全ての広告主がベストな結果を生み出す。

（パレート効率的配分）

• 財（視聴枠）の価格は市場原理によって決まる。
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２．３．市場は、あくまでも仮想

• 入力情報は静的

– 広告主の総予算と個々のターゲットグループに対
する選好 （ステップ １）

– 代理店の予測に基づく、各ターゲットグループに
よる視聴枠の供給数 （ステップ ２）

• 市場の最終結果は計算できる？（ステップ ３）
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３．数値例

期間の単位を１週間とする。

供給

4

3

2

1

予算熟年
女性

熟年
男性

中年
女性

中年
男性

若年
女性

若年
男性

広告
主
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Step 1: 広告主が次週の予算とターゲットグ
ループに対する選好を代理店に提出

供給

1002222224

802021013

12010.52120.52

1001111111

予算熟年
女性

熟年
男性

中年
女性

中年
男性

若年
女性

若年
男性

広告
主
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Step 2: 代理店は次週視聴枠の供給数を予測

40008000600080001200010000供給

1002222224

802021013

12010.52120.52

1001111111

予算熟年
女性

熟年
男性

中年
女性

中年
男性

若年
女性

若年
男性

広告
主
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Step 3: 市場均衡の算出 (A)

視聴枠の配分： 需要＝供給

40008000600080001200010000需要

864.2 3181.8 1060.6 2089.6 2957.7 3017.2 4

1382.7 0.0 1697.0 1671.6 0.0 2413.8 3

888.9 1636.4 2181.8 2149.3 6084.5 1551.7 2

864.2 3181.8 1060.6 2089.6 2957.7 3017.2 1

支出熟年
女性

熟年
男性

中年
女性

中年
男性

若年
女性

若年
男性

広告
主
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Step 3: 市場均衡の算出 (B)

広告予算の配分と視聴枠の単価： 予算＝支出

0.0193 0.0052 0.0157 0.0080 0.0056 0.0055 単価

10016.7 16.7 16.7 16.7 16.7 16.7 4

8026.7 0.0 26.7 13.3 0.0 13.3 3

12017.1 8.6 34.3 17.1 34.3 8.6 2

10016.7 16.7 16.7 16.7 16.7 16.7 1

支出熟年
女性

熟年
男性

中年
女性

中年
男性

若年
女性

若年
男性

広告
主
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視聴枠数（財の供給数）は既知と仮定したが…

• 実際の視聴枠数は視聴者の行動に依存

– 正確な予測は不可能

• 問題ない： 供給数の予測は大雑把でよい

供給数を多めに見積って、配分を計算しておき、
次期に配信を繰り越す
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４．新規性

従来のメディア計画

(a) 個々の広告主のメディア計画は独立に立てられる

(b) 従来のメディア計画はすべて費用対効果を目的と
している

(c) 広告代理店の設定した不透明、不公平なメディア
(視聴枠)の価格
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本モデル

(a) 多数の広告主を同時に考慮する

広告主間の相互影響が明示的に組み込まれている 。

(b) 価格は所与でなく創られる

市場原理による透明で公平な価格設定。

(c) 広告市場は仮想

実際に市場を開催する必要がない。
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５．拡張

• 広告

– ブロードバンド

– 次世代携帯電話

– バナー広告 （キーワード連動型）

• マスメディアの余剰スポットの処分
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『限られた多品種の財を多数のエージェ

ントに公平に配分する手法』

• 直前のホテルの空き部屋、航空券、イベントチ
ケットなど

• 企業内資源（人的、物的、時間的）を多製品・多
プロジェクトに配分

• 再販､保存､投資に向かない商品/資源
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このビジネス･モデルを、
ぜひ一緒に実現しませんか？
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