
1Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

Transform My Business to “Digital & AI”
～ わたしのビジネスを “デジタル&AIを前提” に変革する! ～

《デジタル編 & B2C編》
2026年8月3日 V3.0

株式会社DXパートナーズ

PLAYBOOK for Rule Changers
ルールチェンジャー戦略書

戦略立
案所要

時間30
分!



本資料は、生成AIをパートナー (壁打ち相手) にして、
「デジタル&AIを前提」にしたビジネスを創出する

ルールチェンジャーのための戦略書 (PLAYBOOK) です。
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「デジタルを前提」にしたビジネス創出
戦略書 (Playbook)

《B2C編》

「AIを前提」にしたビジネス創出
戦略書 (Playbook)

《B2C編》

「デジタルを前提」にしたビジネス創出
戦略書 (Playbook)

《B2B編》

「AIを前提」にしたビジネス創出
戦略書 (Playbook)

《B2B編》
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全部で、
4つの戦略書があります。
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本資料は、
《デジタル編 & B2C編》

になります。



ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。
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ルールチェンジャー戦略立案の流れ

生成AIと壁打ちしながら戦略立案できます。
立案した戦略をLP (ランディングページ) で表示します。

ChatGPTのGPT GeminiのGEM

戦略立
案所要

時間30
分!



ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



事業前提

顧客

ビジネスケイパビリティ

ビジネスプロセス

ヒト

組織

リソース

顧客価値 対価
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デジタル技術
の登場

デジタルを前提

デジタルを前提

デジタルに置換

デジタルを活用

デジタルを活用

デジタルを活用

お買い物のDX

経産省の言うDX

ゲームチェンジャー戦術 vs. ルールチェンジャー戦略
デジタルに置換 vs. デジタルを活用 vs. デジタルを前提

“真のDX”

ゲームチェンジ

ルールチェンジ



アナログレコード
レンタルショップ CDレンタルショップ iTunes Music Store Spotify
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アナログ不変 デジタルに置換 デジタルを活用 デジタルを前提

2004 サービス開始
2015 表舞台から退場 2008 サービス開始

ゲームチェンジャー戦術 ルールチェンジャー戦略



ゲームチェンジャー戦術
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「アナログを前提」の業界常識=ルールを疑わず、
「デジタルに置換」「デジタルを活用」で戦い方を変えることで、

ビジネスを有利に進めるための「戦術」。



ルールチェンジャー戦略
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「アナログを前提」の業界常識=ルールが「デジタルを前提」だと
“どう変わるか?”、“どう変えられるか?” から

ビジネスを再定義・再発明しようとする「戦略」。
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ゲームチェンジとは、
家の外に “竜巻=ルールチェンジャー” が迫っているのに、

内装工事に勤しんでいるようなもの…

デジタルに置換

デジタルを活用

デジタルを前提

ゲームチェンジャールールチェンジャー
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どんなに頑張って内装工事しても、
竜巻に家ごと吹き飛ばされてしまいます…
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いま本当にやるべきことは、竜巻=ルールチェンジを起こすこと。
「デジタルを前提」にした事業への変革、事業の創出を行うことです。
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デジタルを活用
デジタルに置換

デジタルを活用
デジタルに置換

「アナログのまま」
不変

「アナログを前提」 「デジタルを前提」

ゲームチェンジャー戦術

ルールチェンジャー戦略
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「アナログを前提」から 「デジタルを前提」へ
モノから
所有から
コスパから

顧客の
価値観と行動様式

コトへ
利用へ

タイパへ
たまに繋がるから
塊から

デジタル技術
のパワー

常に繋がるへ
細切れへ

3つの顧客価値から
固定された顧客価値から
たまに顧客価値創造から
ネットワーク効果なしから
リニアな顧客価値創造から

顧客価値と
その創造

5つの顧客価値へ
変動する顧客価値へ
常に顧客価値創造へ

ネットワーク効果を生むへ
ノンリニアな顧客価値創造へ

顧客への価値提供から
CGCから
アウトプットから
マーケットから
商品棚の奪い合いから
与えられた場から

顧客価値
交換・共創の場

顧客との価値共創へ
UGCへ

プロセスへ
マーケットプレイス/エコシステム/コミュニティへ

スマホ画面と時間の奪い合いへ
自ら創る場へ

予測から
計画から
データを分析するから
“アナログな〇〇を売る企業” から

ビジネス
ケイパビリティ

反応へ
実験へ

データから価値を生むへ
“アナログな〇〇も売るソフトウェア企業” へ

リニアな成長から
レッドオーシャンで戦い続けるから 成長とゴール ノンリニアな成長へ

レッドオーシャンの中にブルーオーシャンを創るへ



ルールチェンジャー戦略立案の流れ

17Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。
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戦略立案のゴールは…
「デジタルを前提」にしたビジネスモデルの構想。

次の2枚のスライドの絵を描くことです。



顧客価値交換・共創の場
[マーケットプレイス/エコシステム/コミュニティ]

顧客
[価値享受者] 顧客問題 顧客価値 顧客

[価値享受者] 対価

データ

ノンリニア成長

ブルーオーシャン

事業者
[価値提供者]

DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ

2!

×𝑁

顧客
[価値提供者]

場の価値

事業者
[場の提供者]

ネットワーク効果
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2!

×𝑁



リニアな顧客価値創造

顧客問題

知覚価値

使用価値

交換価値

デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン
ターボチャージャー1
高速・高頻度・高成功率
な顧客価値創造

知覚価値

交換価値

体験価値

使用価値
ネットワーク効果

ノンリニアな顧客価値創造

ターボチャージャー2
ネットワークサイズ&密度と
顧客価値が同時に自己増幅
する顧客価値創造

共感価値

ネットワークの
サイズと密度

バイラル効果
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戦略立案の行程表は…
株式会社DXパートナーズ開発の

「デジタル時代に成功し成長するビジネス」創出メソッド
「6つの創造」!!!
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“アナログ時代に成功し成長したビジネス” vs. “デジタル時代に成功し成長するビジネス”



6つの創造
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“デジタル時代に成功し成長するビジネス”

創造1 場の創造

創造2 顧客の創造

創造3 顧客価値の創造

創造4 稼ぎ方の創造

創造5 回し方の創造

創造6 成長の創造
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戦略立案のお手本、ロールモデルは…
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1994年創業当時のAmazon.com
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戦略立案のツールは…
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生成AI。



ただし、生成AI = 猛獣に飲み込まれないように!
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ただし、生成AI = 猛獣に飲み込まれないように!
“猛獣使い” になってください!
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重要なのは、
「生成AIが何を言ったか?」ではなく、
それに対する皆さんの “気づき” です。



ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち位置を確認する。

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]
ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ 「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～3》

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

+ ゲームチェンジャー戦術

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ

+ ゲームチェンジャー戦術
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～4》
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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さあ、ルールチェンジャー戦略立案の
旅に出かけましょう!



ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち位置を確認する。

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]
ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ 「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～3》
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《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち位置を確認する。

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]
ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ 「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～3》
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38

• 問い1: 我々の使命は何か?

• 問い2: 我々の顧客は誰か?

• 問い3: 顧客にとっての価値
は何か?

• 問い4: 我々にとっての成果
は何か?

• 問い5: 我々の計画は何か?

ドラッカー「5つの問い」
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. なお、写真の著作権はそれぞれの著作権者に帰属します。
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ドラッカーの「5つの問い」《アナログ時代編》
1994年当時のAmazon.comの見立て*

*: 1994年のAmazon.com創業当時の既存リアル書店チェーンに対する見立て



問い1: 我々の使命は何か? 問い5: 我々の計画は何か? 問い2: 我々の顧客は誰か?

地域社会に開かれた「文化と教養の発信地 (コミュニ
ティの中心)」となること。そして、魅力的な実店舗の
空間を通じて、人々を優れた書籍 (モノ) と出会わせる
こと。
• アナログ前提の視点: ネットが存在しない時代にお
けるリアル書店の使命は「物理的な場（店舗）」を
地域に提供すること。本を「モノ」として扱い、一
等地に出店して「商品棚の奪い合い」をコントロー
ルすることが、文化的な使命でありビジネスの核で
ある。

過去の販売データと人口動態を「予測・分析」し、今
後成長が見込める都市の一等地に次々と大型店舗を
「計画的」に出店していくこと (多店舗展開による規
模の経済の追求)。
• アナログ前提の視点:「予測」に基づいて大量の不動
産を契約し、大量の在庫を仕入れ、精緻な「長期
5ヶ年計画」などをガチガチに遂行していくビジネ
スモデル。

• デジタル時代のように、ネット上で「実験と反応」
を高速で繰り返して軌道修正するケイパビリティ
(能力) はなく、一度出店したら簡単には撤退できな
い、極めてリニア (線形) な成長計画に依存していた。

店舗の周辺地域 (商圏) に居住または通勤しており、本
を実際に手にとって選びたい、あるいは、休日に知的
な空間で時間を過ごしたいと考える読者。
• アナログ前提の視点: 顧客はインターネットで常に
繋がっている個々のユーザーではなく、特定の地域
に住む「塊としてのマーケット (集団)」として捉え
られていた。顧客の定義は、あくまで「店舗に足を
運ぶことができる物理的な距離にいる人々」に限定
された。

問い4: 我々にとっての成果は何か? 問い3: 顧客にとっての価値は何か?
出店エリアにおける市場シェアの拡大、店舗ごとの坪
単価 (売上・利益) の最大化、およびベストセラー書籍
の大量販売 (アウトプット)。
• アナログ前提の視点: 成果の指標は、データ蓄積や
ネットワーク効果の確立ではなく、純粋な「販売
数・売上・利益 (アウトプット)」。

• 物理的な限界 (家賃、人件費、在庫コスト) があるた
め、利益率の低いニッチな専門書 (ロングテール) を
売るよりも、回転率の高い「ベストセラー」をどれ
だけ効率的に大量に捌けるかが成果の基準。 

カフェでコーヒーを飲みながら本を品定めできる「体
験 (コト)」、実物を手にとって装丁や中身を確認でき
る「安心感」、そして、ベストセラーがその場で手に
入る「即時性」。
• アナログ前提の視点: 当時Bordersなどが仕掛けた
「店内に大型カフェを併設し、座り心地の良いソ
ファを置く」というスタイルは、当時の最先端のコ
ト消費 (体験) であった。

• 顧客にとっての価値は、自宅にいながら効率的に探
す「タイパ」ではなく、ゆったりとした空間で時間
を消費する「時間消費の心地よさ」。

• 品揃えは「固定された顧客価値 (棚にある在庫の
み)」であり、購入前に他人のリアルな評判 (UGC) 
を知る術はなく、店員のポップや書評 (売り手から
のリニアな提供) が価値の源泉だった。 40Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

「DXの科学®」ツールセット#001 ドラッカー「5つの問い」

事業名: リアルな大規模書店チェーン (Borders、等)



個人ワーク1-1
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ドラッカーの「5つの問い」《アナログ時代編》
あなたの答え

《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち
位置を確認する。



問い1: 我々の使命は何か? 問い5: 我々の計画は何か? 問い2: 我々の顧客は誰か?

問い4: 我々にとっての成果は何か? 問い3: 顧客にとっての価値は何か?

「DXの科学®」ツールセット#001 ドラッカー「5つの問い」

事業名:

皆さんの現在のビジネスについて、
「5つの問い」に答えてみてください。
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問い1: 我々の使命は何か? 問い5: 我々の計画は何か? 問い2: 我々の顧客は誰か?

問い4: 我々にとっての成果は何か? 問い3: 顧客にとっての価値は何か?
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「DXの科学®」ツールセット#001 ドラッカー「5つの問い」

事業名:



《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち位置を確認する。

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]
ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ 「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～3》
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顧客価値交換の場 [マーケット]

顧客
[価値享受者] 顧客問題 顧客価値 顧客

[価値享受者] 対価

リニア成長

レッドオーシャン

DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ
事業者

[価値提供者]

×𝑁
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DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ
1994年当時のAmazon.comの見立て*

*: 1994年のAmazon.com創業当時の既存リアル書店チェーンに対する見立て



Q1: 事業者は誰? リアルな大型書店チェーン (Borders、Barnes&Noble、等)。

Q2: どのような顧客価値交換・共創の場?
物理的な「一等地 (不動産)」と「商品棚 (ベストセラー)」を競合と奪い合う、極めて排他的なリアル店舗スペース。
1994年当時、BordersやBarnes&Nobleは、人口の多い都市部や郊外の有力なショッピングモールにおいて、同じパイ (商圏
内の住民) を奪い合うために、目と鼻の先に大型店を出店し合う「壮絶な消耗戦 (出店競争)」を繰り広げていた。

Q3: 顧客 [価値享受者] は誰? 店舗の周辺地域 (商圏) に住んでいる、または通勤している一般の読者や学生、ファミリー層。

Q4: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題
は何?

「日常の忙しさから離れて、本に囲まれた知的な空間でリラックスしたいが、そのような場所が近所にない」というサードプ
レイス (自宅・職場以外の第3の居場所) への飢え。
「話題の本 (ベストセラー等) を、実際に手にとって中身を確認してから安心して買いたい」という購買リスクへの不安。

Q5: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客価値
は何?

• 使用価値: 物理的な本をその場でパラパラと立ち読み (または座り読み) して中身を確認できる確実性。カフェでコーヒーを
飲みながら、棚を眺めて未知の本と偶然出会う (セレンディピティ) という、豊かで贅沢な「時間の消費」。

• 知覚価値: 「知的な空間に身を置いている」という満足感や、有名書店ブランドに対する信頼感。

Q6: 事業者は顧客問題を顧客価値にどう変
換するか?

駅前や郊外の好立地に巨大な店舗を開発し、数万～十数万冊の書籍をジャンル別に分かりやすく陳列。店内にカフェを併設し、
BGMを流し、座り心地の良いソファを配置することで、店舗空間そのものを「心地よい体験 (コト)」へと変換して顧客に提供。

Q7: 顧客価値を顧客にどう届けるか? 物理的なデリバリー: 顧客が自ら店舗に足を運び、本をレジまで持って行って購入するという、完全な対面接客プロセス。

Q8: 顧客価値に対する対価は何? 顧客がレジで支払う「書籍の購入代金 (現金またはクレジットカード決済)」。

Q9: 事業者は対価をどう得るか? 書籍の販売 (定価、あるいは、一律の割引価格) による差益 (小売マージン)。カフェの売上や、文房具・雑貨などの高粗利商品
の販売。

Q10: どのような成長が可能か? リニアな成長: 成長のドライバーは「新規出店」のみ。売上を2倍にするには、店舗数、スタッフ数、在庫数、地代家賃をほぼ
2倍に増やす必要がある。常に重い投資 (固定費) を伴う、限界コストの極めて高いレッドオーシャンでの規模拡大。
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「DXの科学®」ツールセット#002 DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ

事業名: リアルな大規模書店チェーン (Borders、等)



個人ワーク1-2
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 48

DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ
あなたの答え

《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち
位置を確認する。



顧客価値交換の場 [マーケット]

顧客
[価値享受者] 顧客問題 顧客価値 顧客

[価値享受者] 対価

リニア成長

レッドオーシャン

DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ
事業者

[価値提供者]

×𝑁

皆さんの現在のビジネスを、
“アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ

に描いてみてください。
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Q1: 事業者は誰?

Q2: どのような顧客価値交換・共創の場?

Q3: 顧客 [価値享受者] は誰?

Q4: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題
は何?

Q5: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客価値
は何?

Q6: 事業者は顧客問題を顧客価値にどう変
換するか?

Q7: 顧客価値を顧客にどう届けるか?

Q8: 顧客価値に対する対価は何?

Q9: 事業者は対価をどう得るか?

Q10: どのような成長が可能か? 
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「DXの科学®」ツールセット#002 DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ

事業名:



《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち位置を確認する。

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]
ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ 「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～3》

51Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.



• 問い1: 今の「アナログを前提」にしたビジネス、
あと何年持つと思いますか? また、その理由は?

• 問い2: 終焉はどのようにしてやってきますか? ま
た、その理由は?

• 問い3: 終焉をもたらす原因は何だと思いますか? 
また、その理由は?

「アナログを前提」から「デジタルを前提」に
シフトさせる4つの問い
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「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い
1994年当時のAmazon.comの見立て*

*: 1994年のAmazon.com創業当時の既存リアル書店チェーンに対する見立て



問い1: 今の「アナログを前提」に
したビジネス、あと何年持つと思
いますか? また、その理由は?

問い2: 終焉はどのようにしてやっ
てきますか? また、その理由は?

問い3: 終焉をもたらす原因は何だ
と思いますか? また、その理由は?

あと10年ほどは業界を支配し続けるだろう。
しかし、彼らが誇る物理的な強み (アセット) 
は、10年を過ぎたあたりから急激に経営を圧
迫する『負債』へと変わり始める。

《理由》
• インターネットの爆発的な成長スピードを

考えれば、ネット通販が一般化するまでに
それほど時間はかからない。Bordersなど
は全米への出店スピードを上げているが、
その「店舗という物理的な制約」をベース
にしたビジネスモデルの寿命は、どれほど
長く見積もっても10年～15年程度で臨界点
を迎える。

彼らが成長の源泉と信じている「一等地への出
店」が、自らの首を絞める固定費の罠 (デス・
スパイラル) となって終焉を迎える。

《理由》
• 物理的な店舗を維持・拡大するためには、

常に多額の地代家賃と店舗スタッフの人件
費を払い続けなければならない。

• インターネットが普及し、顧客が少しずつ
オンライン購入にシフトすると、店舗の売
上 (坪単価) がじわじわと低下する。

• リアル書店は「売上の減少」に対して、固
定費 (家賃・人件費) を柔軟に削ることがで
きない。売上が少し下がるだけで、利益が
一気に吹き飛ぶ構造になっている。

• 結果として、新規出店というリニアな成長
モデルが完全に破綻し、莫大な固定費を維
持できなくなって事業継続不可能に陥る。

物理的な「商品棚の限界」から生じるロング
テール (専門書やニッチ本) の切り捨てと、顧
客データの完全な欠落。

《理由》
• 商品棚の絶対的な不足: どれだけ巨大なメガ

ストア (大型書店) を作っても、置ける本は
数万～数十万冊が限界。一方で、世の中に
は数百万冊もの本 (ロングテール) が存在。
リアル書店は「棚が足りない」という理由
で、毎日大量のニッチな書籍を返品せざる
を得ず、顧客の「あらゆる本に出会いた
い」という潜在ニーズを切り捨てている。

• 不透明な顧客プロセス: 彼らはレジを通った
「購買という最後のアウトプット」しか見
えていない。顧客が「どの棚で迷い、どの
本を手にとって戻したか」というプロセス
(データ) を収集・蓄積する術を持たないた
め、顧客を本当に理解したサービスを提供
できない。
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「DXの科学®」ツールセット#003 「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い

事業名: リアルな大規模書店チェーン (Borders、等)



個人ワーク1-3
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 55

「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い
あなたの答え

《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち
位置を確認する。



• 問い1: 今の「アナログを前提」にしたビジネス、
あと何年持つと思いますか? また、その理由は?

• 問い2: 終焉はどのようにしてやってきますか? ま
た、その理由は?

• 問い3: 終焉をもたらす原因は何だと思いますか? 
また、その理由は?

「アナログを前提」から「デジタルを前提」に
シフトさせる4つの問い

皆さんの現在のビジネス、
「アナログを前提」のままの未来を

予測してみましょう!
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問い1: 今の「アナログを前提」に
したビジネス、あと何年持つと思
いますか? また、その理由は?

問い2: 終焉はどのようにしてやっ
てきますか? また、その理由は?

問い3: 終焉をもたらす原因は何だ
と思いますか? また、その理由は?

「DXの科学®」ツールセット#003 「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い

事業名:



ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

+ ゲームチェンジャー戦術

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ

+ ゲームチェンジャー戦術
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～4》
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事業前提

顧客

ビジネスケイパビリティ

ビジネスプロセス

ヒト

組織

リソース

顧客価値 対価
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デジタル技術
の登場

デジタルに置換

デジタルを活用

デジタルを活用

デジタルを活用

お買い物のDX

経産省の言うDX

ゲームチェンジャー戦術 vs. ルールチェンジャー戦略
デジタルに置換 vs. デジタルを活用 vs. デジタルを前提

ゲームチェンジ



ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

+ ゲームチェンジャー戦術

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ

+ ゲームチェンジャー戦術
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～4》
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個人ワーク2-1
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 62

ドラッカーの「5つの問い」《アナログ時代編》
あなたの答え

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」
で “わたしのビジネス” を変革してみる。



問い1: 我々の使命は何か? 問い5: 我々の計画は何か? 問い2: 我々の顧客は誰か?

問い4: 我々にとっての成果は何か? 問い3: 顧客にとっての価値は何か?

「DXの科学®」ツールセット#001 ドラッカー「5つの問い」

事業名:

皆さんの現在のビジネスについて、
「5つの問い」に答えてみてください。
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に「デジタルに置換」
「デジタルを活用」
を施した場合



問い1: 我々の使命は何か? 問い5: 我々の計画は何か? 問い2: 我々の顧客は誰か?

問い4: 我々にとっての成果は何か? 問い3: 顧客にとっての価値は何か?
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「DXの科学®」ツールセット#001 ドラッカー「5つの問い」

事業名:



ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

+ ゲームチェンジャー戦術

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ

+ ゲームチェンジャー戦術
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～4》
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個人ワーク2-2
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 66

DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ
あなたの答え

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」
で “わたしのビジネス” を変革してみる。



顧客価値交換の場 [マーケット]

顧客
[価値享受者] 顧客問題 顧客価値 顧客

[価値享受者] 対価

リニア成長

レッドオーシャン

DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ
事業者

[価値提供者]

×𝑁

皆さんの現在のビジネスを、
“アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ

に描いてみてください。
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に「デジタルに置換」
「デジタルを活用」
を施した場合



Q1: 事業者は誰?

Q2: どのような顧客価値交換・共創の場?

Q3: 顧客 [価値享受者] は誰?

Q4: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題
は何?

Q5: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客価値
は何?

Q6: 事業者は顧客問題を顧客価値にどう変
換するか?

Q7: 顧客価値を顧客にどう届けるか?

Q8: 顧客価値に対する対価は何?

Q9: 事業者は対価をどう得るか?

Q10: どのような成長が可能か? 
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「DXの科学®」ツールセット#002 DXPの “アナログ時代のビジネス” アーキテクチャ

事業名:



ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

+ ゲームチェンジャー戦術

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ

+ ゲームチェンジャー戦術
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～4》
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• 問い1: 今の「アナログを前提」にしたビジネス、
あと何年持つと思いますか? また、その理由は?

• 問い2: 終焉はどのようにしてやってきますか? ま
た、その理由は?

• 問い3: 終焉をもたらす原因は何だと思いますか? 
また、その理由は?

• 問い4: 終焉の原因を “脅威” ではなく “機会” と
捉えたら、そして、「デジタルを前提」にしたら、
どのようなビジネスが可能となりますか? また、
その理由は?

「アナログを前提」から「デジタルを前提」に
シフトさせる4つの問い
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「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い
1994年当時のAmazon.comの見立て*

*: 1994年のAmazon.com創業当時の既存リアル書店チェーンに対する見立て



問い1: 今の「アナログを前提」に
したビジネス、あと何年持つと思
いますか? また、その理由は?

問い2: 終焉はどのようにしてやっ
てきますか? また、その理由は?

問い3: 終焉をもたらす原因は何だ
と思いますか? また、その理由は?

問い4: 終焉の原因を “脅威” では
なく “機会” と捉えたら、そして、
「デジタルを前提」にしたら、ど
のようなビジネスが可能となりま
すか? また、その特徴は?

あと10年ほどは業界を支配し続けるだろう。
しかし、彼らが誇る物理的な強み (アセット) 
は、10年を過ぎたあたりから急激に経営を圧
迫する『負債』へと変わり始める。

《理由》
• インターネットの爆発的な成長スピードを

考えれば、ネット通販が一般化するまでに
それほど時間はかからない。Bordersなど
は全米への出店スピードを上げているが、
その「店舗という物理的な制約」をベース
にしたビジネスモデルの寿命は、どれほど
長く見積もっても10年～15年程度で臨界点
を迎える。

彼らが成長の源泉と信じている「一等地への出
店」が、自らの首を絞める固定費の罠 (デス・
スパイラル) となって終焉を迎える。

《理由》
• 物理的な店舗を維持・拡大するためには、

常に多額の地代家賃と店舗スタッフの人件
費を払い続けなければならない。

• インターネットが普及し、顧客が少しずつ
オンライン購入にシフトすると、店舗の売
上 (坪単価) がじわじわと低下する。

• リアル書店は「売上の減少」に対して、固
定費 (家賃・人件費) を柔軟に削ることがで
きない。売上が少し下がるだけで、利益が
一気に吹き飛ぶ構造になっている。

• 結果として、新規出店というリニアな成長
モデルが完全に破綻し、莫大な固定費を維
持できなくなって事業継続不可能に陥る。

物理的な「商品棚の限界」から生じるロング
テール (専門書やニッチ本) の切り捨てと、顧
客データの完全な欠落。

《理由》
• 商品棚の絶対的な不足: どれだけ巨大なメガ

ストア (大型書店) を作っても、置ける本は
数万～数十万冊が限界。一方で、世の中に
は数百万冊もの本 (ロングテール) が存在。
リアル書店は「棚が足りない」という理由
で、毎日大量のニッチな書籍を返品せざる
を得ず、顧客の「あらゆる本に出会いた
い」という潜在ニーズを切り捨てている。

• 不透明な顧客プロセス: 彼らはレジを通った
「購買という最後のアウトプット」しか見
えていない。顧客が「どの棚で迷い、どの
本を手にとって戻したか」というプロセス
(データ) を収集・蓄積する術を持たないた
め、顧客を本当に理解したサービスを提供
できない。

「物理的な在庫を持たない地球上で最大の書
店」をネット上に創り、データを使って「１人
ひとりの顧客に100%最適化された、自動で進
化し続ける本屋」

《特徴》
• 限界コストゼロの「無限の商品棚」: 物理的

な店舗を持たず、インターネット上のデー
タベースに数百万冊の書籍データを登録。
これにより、地代家賃や店舗スタッフのコ
ストをほぼゼロに抑えながら、リアル書店
には絶対に不可能な「世界中のどんな本で
も手に入る (ロングテール)」という圧倒的
な使用価値を提供。

• データ循環で顧客をロックイン: 「常に繋
がっている」ネットの特性を活かし、顧客
のあらゆる行動データ (検索履歴やレビュー、
他人の評価など) を蓄積。このデータを協調
フィルタリングアルゴリズムに投資し、
「この本を読んだあなたには、次はこの本
がおすすめ」と自動で提案。

• 「実験」によるノンリニアな成長: 莫大な不
動産投資を伴う「出店計画 (予測)」ではな
く、Web上のユーザーの反応を見ながら、
システムや機能を高速で改善・リリースす
る「実験」ベースのビジネスを展開。これ
により、一度システムを構築すれば、売上
が何倍になっても追加コストがほぼかから
ない「ノンリニアな成長エンジン」を駆動
させる。 72Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

「DXの科学®」ツールセット#003 「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い

事業名: リアルな大規模書店チェーン (Borders、等)



個人ワーク2-3
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 73

「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い
あなたの答え

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」
で “わたしのビジネス” を変革してみる。



• 問い1: 今の「アナログを前提」にしたビジネス、
あと何年持つと思いますか? また、その理由は?

• 問い2: 終焉はどのようにしてやってきますか? ま
た、その理由は?

• 問い3: 終焉をもたらす原因は何だと思いますか? 
また、その理由は?

• 問い4: 終焉の原因を “脅威” ではなく “機会” と
捉えたら、そして、「デジタルを前提」にしたら、
どのようなビジネスが可能となりますか? また、
その理由は?

「アナログを前提」から「デジタルを前提」に
シフトさせる4つの問い

皆さんの現在のビジネスを、
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトしてみましょう!
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に「デジタルに置換」
「デジタルを活用」
を施した場合



問い1: 今の「アナログを前提」に
したビジネス、あと何年持つと思
いますか? また、その理由は?

問い2: 終焉はどのようにしてやっ
てきますか? また、その理由は?

問い3: 終焉をもたらす原因は何だ
と思いますか? また、その理由は?

問い4: 終焉の原因を “脅威” では
なく “機会” と捉えたら、そして、
「デジタルを前提」にしたら、ど
のようなビジネスが可能となりま
すか? また、その特徴は?
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「DXの科学®」ツールセット#003 「アナログを前提」から「デジタルを前提」にシフトさせる4つの問い

事業名:



ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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• 問い1: デジタル時代の我々
の使命は何か?

• 問い2: デジタル時代の我々
の顧客は誰か?

• 問い3: デジタル時代の顧客
にとっての価値は何か?

• 問い4: デジタル時代の我々
にとっての成果は何か?

• 問い5: デジタル時代の我々
の計画は何か?

ドラッカー「5つの問い」
デジタル時代編
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ドラッカーの「5つの問い」《デジタル時代編》
1994年当時のAmazon.comの答え



問い1: デジタル時代の我々の使命は何か? 問い5: デジタル時代の我々の計画は何か? 問い2: デジタル時代の我々の顧客は誰か?
地球上で最も豊富な品揃えを、インターネットを通じ
て顧客に提供し、最も顧客中心の企業となること。
• デジタル前提の視点： 「アナログな本を売る企業」
ではなく、「デジタル技術とデータを駆使して、物
理的な店舗の限界（商品棚の制限）を取り払うソフ
トウェア企業」としての使命。

• 従来の「商品棚の奪い合い（リニアな価値提供）」
から脱却し、インターネットという「自ら創る場」
において、無限の選択肢を瞬時に提供する 。

書籍を最初の実験場としてインフラを整え、データを
蓄積しながら、あらゆるカテゴリーへと迅速に拡張す
る（実験と反応のループ）。
• デジタル前提の視点： ガチガチに固定された長期
「計画」を遂行するのではなく、まずはWebに最適
で扱いやすい「書籍」からスタートし、顧客の行動
データを「分析」しながら柔軟にビジネスを進化さ
せる。

• 「予測」に基づく大量仕入れではなく、顧客の「反
応」を見て「実験」を繰り返すケイパビリティ（能
力）を重視 。これにより、既存の小売業というレッ
ドオーシャン（血の海）の中に、インターネット物
販という広大なブルーオーシャンを創り出すノンリ
ニアな成長ステップを描いた 。

インターネットにアクセスでき、既存の書店では欲し
い本が見つからない、あるいは利便性を求める世界中
の読者。
• デジタル前提の視点： 特定の地域（マーケット）に
住む人々を塊として捉えるのではなく、ネットを通
じて「常に繋がる」個々のインターネットユーザー
をターゲット。

• 地理的な制約を無視して世界中と「常に繋がる」状
態を作り出し、物理的な塊としての市場から、個人
の「スマホ画面（当時はPC画面）と時間の奪い合
い」へと顧客の定義をシフト 。

問い4: デジタル時代の我々にとっての成果は何か? 問い3: デジタル時代の顧客にとっての価値は何か?
顧客基盤（アカウント数・データ）の圧倒的な拡大と、
プラットフォームとしてのネットワーク効果の確立。
• デジタル前提の視点： 短期的な一冊あたりの販売利
益（アウトプット）ではなく、長期的に顧客が定着
し、データが蓄積され続ける「エコシステムの構
築」を成果と定義。

• 顧客が増えるほどレビューが充実し、データ分析の
精度が上がり、さらに顧客を惹きつけるという
「ネットワーク効果を生む」ノンリニア（非線形）
な成長を成果の指標とした 。

圧倒的な品揃え（ロングテール）、24時間いつでもど
こでも買える利便性、そしてカスタマーレビュー
（UGC）による信頼性。
• デジタル前提の視点： 単に「本というモノ」を売る
のではなく、検索・比較して購入する「プロセス」
や、読者同士が評価を共有する「コミュニティ」と
いうコト（体験）に価値を置いた。

• 所有から利用・体験へ： 読みたい本にストレスなく
アクセスできる体験（タイパ：タイムパフォーマン
スの向上）を提供 。

• 固定から変動する顧客価値、CGC/UGC： 創業期か
ら導入された「カスタマーレビュー」は、顧客がコ
ンテンツを自ら創る（UGC/顧客との価値共創）の
先駆けであり、ネットワーク効果を生む源泉となっ
た 。
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「DXの科学®」ツールセット#011 ドラッカー「5つの問い」《デジタル時代編》

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”



個人ワーク3-1-1
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ドラッカーの「5つの問い」《デジタル時代編》
あなたの答え



問い1: デジタル時代の我々の使命は何か? 問い5: デジタル時代の我々の計画は何か? 問い2: デジタル時代の我々の顧客は誰か?

問い4: デジタル時代の我々にとっての成果は何か? 問い3: デジタル時代の顧客にとっての価値は何か?

「DXの科学®」ツールセット#011 ドラッカー「5つの問い」《デジタル時代編》

事業名:

皆さんの事業構想を
「5つの問い」キャンバスに描いてください。
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問い1: デジタル時代の我々の使命は何か? 問い5: デジタル時代の我々の計画は何か? 問い2: デジタル時代の我々の顧客は誰か?

問い4: デジタル時代の我々にとっての成果は何か? 問い3: デジタル時代の顧客にとっての価値は何か?
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「DXの科学®」ツールセット#011 ドラッカー「5つの問い」《デジタル時代編》

事業名:



ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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顧客価値交換・共創の場
[マーケットプレイス/エコシステム/コミュニティ]

顧客
[価値享受者] 顧客問題 顧客価値 顧客

[価値享受者] 対価

データ

ノンリニア成長

ブルーオーシャン

事業者
[価値提供者]

DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ

2!

×𝑁

顧客
[価値提供者]

場の価値

事業者
[場の提供者]

ネットワーク効果
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2!

×𝑁
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DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ
1994年当時のAmazon.comの答え



Q1: 事業者は誰? Amazon.com (プラットフォームの設計・運営者であり、初期は自らも最大の売り手) 。

Q2: どのような顧客価値交換・共創の場? 読者、著者、出版社 (後にサードパーティの古本商や個人出品者) が集まり、書籍の売買だけでなく、レビューや評価を「共
創」する オンライン・ブック・マーケットプレイス / コミュニティ 。

Q3: 場の価値は何? 「世界最大の品揃え (地球上で最も豊富な本棚)」と「客観的で信頼できる購買判断インフラ」。物理的な書店には絶対に真似
できない、無数の本と情報が瞬時に交差する場そのものの価値。

Q4: 顧客 [価値提供者] は誰? • 書籍の供給者 (出版社、卸業者、後にマーケットプレイスの外部出品者) 。
• カスタマーレビューを投稿する一般の読者 (顧客自身が価値提供者となる) 。

Q5: 顧客 [価値享受者] は誰? • 世界中の書籍購入者 (読者) 。
• 自著をアピールしたい著者や、ニッチな本を届けたい独立系出版社 。

Q6: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題
は何?

• 近くの書店に欲しい本 (専門書や絶版本) が置いていない (品揃えの限界) 。
• 書店に行く時間がない、あるいはどの本が本当に面白いのか他人の意見が分からず買いづらい 。

Q7: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客価値
は何?

• 24時間いつでも、地球上のあらゆる本を検索・発見して購入できる利便性 。
• サクラではない、他の読者のリアルな評価 (レビュー) を参考に納得して買える安心感 。

Q8: 事業者は顧客問題を顧客価値にどう変
換するか?

インターネット上に仮想的な巨大倉庫 (データベース) を構築し、検索システムと決済・物流インフラを整えることで、物理的
な棚の制約を取り払った。

Q9: 顧客 [価値提供者]は顧客問題を顧客価
値にどう変換するか?

• 出品者は、自らが持つ多様な在庫 (ロングテール商品) を場に供給。
• レビューを投稿する読者は、自身の知見や感想 (UGC) を提供することで、他の読者の「どの本を買えばいいか分からな
い」という問題を解決する価値へと変換。
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「DXの科学®」ツールセット#012 DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ [1/2]

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”



Q10: 顧客価値を顧客にどう届けるか? Webブラウザ（PC画面）を通じた直感的な検索・レコメンデーションと、整備された配送網による自宅への直接配送 (迅速な
ロジスティクス)。

Q11: 顧客価値に対する対価は何? • 購入者からの「書籍の購入代金」。
• そしてデジタル時代において極めて重要な対価である、顧客の「購買データ、閲覧履歴、レビューコメント (行動データ)」。

Q12: 事業者は対価をどう得るか? 自社販売による売上、および外部出品者からの販売手数料 (コミッション) 。さらに、集まったデータをアルゴリズムに投資し
てレコメンド精度を上げる「未来の価値」として得る。

Q13: 顧客 [価値提供者] は対価をどう得る
か?

• 出版社や外部出品者は、Amazonの巨大な集客力を利用して商品が売れることで「売上 (現金)」を得る。
• レビューを投稿する顧客は、コミュニティ内での承認欲求の充足や、自身の「役に立った」ボタンによる評価、よりパーソ
ナライズされた快適なレコメンドを受ける権利を得る。

Q14: どのようなデータを場から収集する
か?

顧客の検索キーワード、閲覧履歴 (どのページを何秒見たか)、購買履歴、カート放棄率、そしてカスタマーレビューのテキス
トデータと星の数。

Q15: データを顧客価値にどう変換するか? 協調フィルタリング技術により、「この本を買った人はこんな本も買っています」という精度の高い自動レコメンデーション
(顧客ごとの専用の書店化) に変換し、利便性を高める。

Q16: データを場の価値にどう変換するか? 蓄積された大量のレビューや購買ランキングは、「本を探すならまずAmazonで検索する」という強力な情報インフラ (信頼
される場) へと昇華され、サイト自体の価値を不動のものとする。

Q17: どのようなネットワーク効果を発揮
するか? 高い参入障壁をどう築くか?

• データのネットワーク効果 (2!のループ): 読者 (買い手) が増えるほど、出版社や出品者 (売り手) が集まり、品揃えが良く
なるためさらに読者が増える。

• データによる参入障壁: レビューの蓄積数と、パーソナライズされたレコメンドの精度 (データの力) は、後発の競合が資金
力だけで真似できない圧倒的な「壁」となった。

Q18: どのような成長が可能か? コールド
スタート問題をどう解決するか?

• コールドスタートの解決法: 最初から複雑な２面市場 (マーケットプレイス) を立ち上げるのではなく、まずはAmazonが自
ら仕入れて売る「直販 (1面モデル)」としてスタート。これにより「品揃えが良い便利なネット書店」としてまず買い手を
集め、場が温まった段階で外部の売り手にマーケットプレイスを開放した。

• ノンリニア成長: 一度このデータとネットワークの循環が回り出すと、システム投資を大きく増やさずとも売上が爆発的 (非
線形) に拡大し、既存のリアル書店を置き去りにする「ノンリニアな成長」を達成。小売業における圧倒的なブルーオー
シャンを切り拓いた。 89Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

「DXの科学®」ツールセット#012 DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ [2/2]

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”



個人ワーク3-1-2
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DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ
あなたの答え



顧客価値交換・共創の場
[マーケットプレイス/エコシステム/コミュニティ]

顧客
[価値享受者] 顧客問題 顧客価値 顧客

[価値享受者] 対価

データ

ノンリニア成長

ブルーオーシャン

事業者
[価値提供者]

DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ

2!

×𝑁

顧客
[価値提供者]

場の価値

事業者
[場の提供者]

ネットワーク効果
2!

×𝑁
皆さんの事業構想を

“デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ
に描いてみてください。
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Q1: 事業者は誰?

Q2: どのような顧客価値交換・共創の場?

Q3: 場の価値は何?

Q4: 顧客 [価値提供者] は誰?

Q5: 顧客 [価値享受者] は誰?

Q6: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題
は何?

Q7: 顧客 [価値享受者] にとっての顧客価値
は何?

Q8: 事業者は顧客問題を顧客価値にどう変
換するか?

Q9: 顧客 [価値提供者]は顧客問題を顧客価
値にどう変換するか?
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「DXの科学®」ツールセット#012 DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ [1/2]

事業名:



Q10: 顧客価値を顧客にどう届けるか?

Q11: 顧客価値に対する対価は何?

Q12: 事業者は対価をどう得るか?

Q13: 顧客 [価値提供者] は対価をどう得る
か?

Q14: どのようなデータを場から収集する
か?

Q15: データを顧客価値にどう変換するか?

Q16: データを場の価値にどう変換するか?

Q17: どのようなネットワーク効果を発揮
するか? 高い参入障壁をどう築くか?

Q18: どのような成長が可能か? コールド
スタート問題をどう解決するか?

93Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

「DXの科学®」ツールセット#012 DXPの “デジタル時代のビジネス” アーキテクチャ [2/2]

事業名:



ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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リニアな顧客価値創造

顧客問題

知覚価値

使用価値

交換価値

デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン
ターボチャージャー1
高速・高頻度・高成功率
な顧客価値創造

知覚価値

交換価値

体験価値

使用価値
ネットワーク効果

ノンリニアな顧客価値創造

ターボチャージャー2
ネットワークサイズ&密度と
顧客価値が同時に自己増幅
する顧客価値創造

共感価値

ネットワークの
サイズと密度

バイラル効果
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DXPの “デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン”
1994年当時のAmazon.comの答え



リニアな顧客価値創造 ノンリニアな顧客価値創造
どのような顧客価値交換・共創の場?

世界中の読者、著者、出版社、サードパーティ出品者が集まり、書籍の売買だけでなく、レビュー（UGC）や行動データを共有・共創するオンライン・ブック・マーケットプレイス / コミュニティ。

顧客 [価値享受者] は誰?
近所の書店で欲しい本が見つからない、または利便性を求める
世界中の書籍購入者（読者）。

顧客問題を解決して得られる交換価値は何?
書店を何軒もはしごする移動・時間コストがゼロになり、さら
に定価より安く買えることで生まれる高い経済的・心理的余剰。

ネットワーク効果によって得られる交換価値は
何?
レビューのおかげで「ハズレ本」を買うリスク（失敗コスト）
が極小化し、事業者側の運営コスト低下が価格や送料無料とし
て顧客に還元されることで最大化する余剰。

バイラル効果:
• 顧客価値や「場の価値」の増加をネットワー

クサイズの拡大、ネットワーク密度の向上に
どう変換するか?
顧客価値（レビューの充実やレコメンドの快適さ）が高ま
ると、口コミやバイラル効果で「ネットワークサイズ
（ユーザー数・出品者数）」が爆発的に拡大。さらに、読
者によるレビューの掛け合いや、レコメンドを通じた新た
な本との出会い頭の増加が「ネットワーク密度（場の中で
の繋がりと取引頻度）」の向上へと変換。

ネットワーク効果によって得られる共感価値は
何?
無数のカスタマーレビュー（UGC）を通じ、読者同士が本音
で繋がり購買判断を助け合うコミュニティ感。

顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題は何?
「物理的な店舗の棚の限界による品揃え不足」「書店へ足を運
ぶ時間的コスト」「どの本が本当に自分に合うか分からない購
買リスク」。

ネットワーク効果によって得られる体験価値は
何?
大量の行動データに基づき、使うほどに精度が上がる「自分専
用のレコメンデーション」。

ヒトのネットワーク効果:
• 顧客 [価値提供者] は誰?

カスタマーレビューを投稿する「一般の読者」、および商
品を供給する「出版社」や「サードパーティ出品者」。

• 顧客 [価値提供者]は顧客問題を顧客価値にど
う変換するか?
レビューを投稿する読者は、自身の読書体験（UGC）を提
供することで、他の読者の「どれを買えばいいか分からな
い」という問題を解決する価値へと変換。出品者は独自の
在庫を提供し、「本が手に入らない」という問題を解決。

顧客問題を解決して得られる使用価値は何?
瞬時に数百万冊から検索でき、1-Clickで注文完了する卓越し
た機能スペック。

ネットワーク効果によって得られる使用価値は
何?
外部出品者の増加によるさらなるロングテール（絶版本・中古
本）の網羅。

事業者は顧客問題を顧客価値にどう変換する
か?
インターネット上に構築した無制限の「仮想的な本棚（データ
ベース）」と、決済・配送インフラを直結させ、検索するだけ
で目当ての本が確実に手に入り、自宅へ届くシステムによって
変換。

顧客問題を解決して得られる知覚価値は何?
「地球上で最も豊富な品揃えを持つ、最先端の便利なネット書
店」という先進的なイメージ。

ネットワーク効果によって得られる知覚価値は
何?
「みんなが使っていて、最も信頼できる社会的な購買インフ
ラ」という定番ブランドイメージ。

データのネットワーク効果:
• どのようなデータを場から収集するか?

顧客の検索ワード、ページの閲覧履歴（滞在時間）、購買
履歴、ショッピングカートの動き、カスタマーレビューの
テキストおよび星の数。

• データを顧客価値にどう変換するか?
協調フィルタリングアルゴリズムにより、顧客一人ひとり
に最適化された自動レコメンドや関連書籍の提示（＝体験
価値・使用価値の向上）に変換。

• データを「場の価値」にどう変換するか?
蓄積された膨大なランキングデータやレビュー群をサイト
全体のコンテンツ（集合知）とすることで、「世界で最も
客観的な書籍カタログ」という場そのものの価値へ昇華。

ネットワーク効果によって得られる「場の価
値」は何?
「本を探し、買い、語るなら、まずここに来れば間違いない」
という、代替不可能な情報＆購買の安定的インフラとしての価
値。

ターボチャージャー1:
どう「高速・高頻度・高成功率な顧客価値創造」を達成するか?

「Two-Pizza Team」による小回りの利く組織で「実験と反応」を高速で繰り返し、1-Click注文などの摩擦のないプロセスを徹
底的に磨き上げることで、打率の高いリニアな価値創造を高速回転させる。

ターボチャージャー2:
どう「ネットワークサイズ&密度と顧客価値が同時に自己増幅する顧客価値創造」を達成するか?

ターボ1で集まった顧客の行動データとレビュー（UGC）が蓄積されるほど、ターボ2のレコメンド精度とコミュニティの信頼性
が向上。これが間接ネットワーク効果とバイラル効果を誘発し、事業者が広告費やコンテンツ制作費をかけずとも、「サイズと密
度が拡大するほど、顧客価値が自動的かつ指数関数的に高まっていく」というノンリニアな自己増幅ループを完成させる。97Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

「DXの科学®」ツールセット#013 DXPの “デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン”

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”
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DXPの “デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン”
あなたの答え



リニアな顧客価値創造

顧客問題

知覚価値

使用価値

交換価値

デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン
ターボチャージャー1
高速・高頻度・高成功率
な顧客価値創造

知覚価値

交換価値

体験価値

使用価値
ネットワーク効果

ノンリニアな顧客価値創造

ターボチャージャー2
ネットワークサイズ&密度と
顧客価値が同時に自己増幅
する顧客価値創造

共感価値

ネットワークの
サイズと密度

バイラル効果
皆さんの事業構想を

“デジタル時代のツインターボ
顧客価値創造エンジン”

として描いてみてください。
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リニアな顧客価値創造 ノンリニアな顧客価値創造
どのような顧客価値交換・共創の場?

顧客 [価値享受者] は誰? 顧客問題を解決して得られる交換価値は何? ネットワーク効果によって得られる交換価値は
何?

バイラル効果:
• 顧客価値や「場の価値」の増加をネットワー

クサイズの拡大、ネットワーク密度の向上に
どう変換するか?

ネットワーク効果によって得られる共感価値は
何?

顧客 [価値享受者] にとっての顧客問題は何? ネットワーク効果によって得られる体験価値は
何?

ヒトのネットワーク効果:
• 顧客 [価値提供者] は誰?
• 顧客 [価値提供者]は顧客問題を顧客価値にど

う変換するか?
顧客問題を解決して得られる使用価値は何? ネットワーク効果によって得られる使用価値は

何?

事業者は顧客問題を顧客価値にどう変換する
か?

顧客問題を解決して得られる知覚価値は何? ネットワーク効果によって得られる知覚価値は
何?

データのネットワーク効果:
• どのようなデータを場から収集するか?
• データを顧客価値にどう変換するか?
• データを「場の価値」にどう変換するか?

ネットワーク効果によって得られる「場の価
値」は何?

ターボチャージャー1:
どう「高速・高頻度・高成功率な顧客価値創造」を達成するか?

ターボチャージャー2:
どう「ネットワークサイズ&密度と顧客価値が同時に自己増幅する顧客価値創造」を達成するか?
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「DXの科学®」ツールセット#013 DXPの “デジタル時代のツインターボ顧客価値創造エンジン”

事業名:



解像度を高めます。
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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場の創造 顧客の創造 顧客価値の創造 稼ぎ方の創造 回し方の創造 成長の創造

顧客
[価値享受者]

顧客
[価値提供者]

顧客価値と
その形

対価とその形

データと
その活用

場の価値と力学

場の成長戦略

イノベータ

アーリー
アダプター

アーリー
マジョリティ

レイト
マジョリティ

ラガード

交換価値

知覚価値

使用価値

体験価値

共感価値

支払意思額

価格

コスト

売却意思額

コールド
スタート問題

転換点

脱出速度

入力

分析

予測

選択肢

判断

行動

結果
フィードバック

天井

参入障壁

創造1 創造2 創造3 創造4 創造5 創造6

“デジタル時代に成功し成長するビジネス” を創出する「6つの創造」

“デジタル時代に成功し成長するビジネス” を創出する「6つの創造」
～ 7+5+5+4+7+5=計33個のパラメータを決める! ～
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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創造1 場の創造
どんな “世界” を実現したいのか?
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実現したい世界
顧客価値交換・共創の場



顧客価値交換・共創の場

価値提供者
= 事業者/顧客/パートナー

価値享受者
= 顧客

顧客価値

対価

価値共創

場の提供者 = 事業者

場の価値

106

対価 データ

Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

パラメータ1
顧客

[価値享受者]

パラメータ2
顧客

[価値提供者]

パラメータ3
顧客価値
とその形

パラメータ6
場の価値
と力学

パラメータ5
データ
とその活用

パラメータ7
場の成長戦略

パラメータ4
対価
とその形

創造1 場の創造
その “世界” を実現する7つのパラメータの値は?
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DXPの「6つの創造」: 創造1「場の創造」
1994年当時のAmazon.comの答え



「DXの科学®」ツールセット#101 DXPの「場の創造」キャンバス [仮説]

パラメータ1
顧客

[価値享受者]

パラメータ2
顧客

[価値提供者]
パラメータ3

顧客価値とその形
パラメータ4
対価とその形

パラメータ5
データとその活用

パラメータ6
場の価値と力学

パラメータ7
場の成長戦略

「場」に招待される顧
客 [価値享受者] は誰?

「場」に招待される顧
客 [価値提供者] は誰?

「場」で交換・共創さ
れる顧客価値は何? そ
の形は?

「場」で顧客価値と交
換される対価は何? そ
の形は?

「場」で収集するデー
タは何? そのデータを
どう活用する?

「場の価値」は何? 
「場」を回すメカニズ
ム (力学) は?

「場」をどう成長させ
る?

• 本の購入者（一般
消費者） 。特に、
実店舗では手に入
りにくいレア本を
求める顧客層。

• 本の卸売業者（出
版社やディストリ
ビューター） 。

• 価値：ほぼ無限の
レア本へのアクセ
ス、および自宅へ
の配送。  

• 形：「リアル店舗
に置いてない タイ
トル数ほぼ無限の
レア本」を提供す
るECサイト。

• 対価：本の販売代
金  および 配送料。

• 収集データ：顧客
の購入履歴、本の
評価、ピアレ
ビュー。  

• 活用法：顧客体験
を向上させるレコ
メンデーション機
能（リコメンド）
に活用。

• 提供価値：ミッ
ション「地球上で
最もお客様を大切
にする企業」と、
物理的制約を受け
ない「地球上で最
大級の品揃え」の
ECサイト。  

• 力学：自己強化型
の「ダブルハー
ヴェストループ」
（フライホイー
ル）。

• ノンリニアな成長
を目的に、ダブル
ハーヴェストルー
プによってネット
ワーク効果を増大
させる。  

• 「低コスト構造」
→「低価格」→
「顧客数・トラ
フィック」→「品
揃え」→「顧客体
験の向上」の連鎖。

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”
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個人ワーク3-2-1
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DXPの「6つの創造」: 創造1「場の創造」
あなたの答え



顧客価値交換・共創の場

価値提供者
= 事業者/顧客/パートナー

価値享受者
= 顧客

顧客価値

対価

価値共創

場の提供者 = 事業者

場の価値 対価 データ

パラメータ1
顧客

[価値享受者]

パラメータ2
顧客

[価値提供者]

パラメータ3
顧客価値
とその形

パラメータ6
場の価値
と力学

パラメータ5
データ
とその活用

パラメータ7
場の成長戦略

パラメータ4
対価
とその形

創造1 場の創造
その “世界” を実現する7つのパラメータの値は?

皆さんがビジネスで実現したい世界、
その “場” を7つのパラメータで

設計してください。
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「DXの科学®」ツールセット#101 DXPの「場の創造」キャンバス [仮説]

パラメータ1
顧客

[価値享受者]

パラメータ2
顧客

[価値提供者]
パラメータ3

顧客価値とその形
パラメータ4
対価とその形

パラメータ5
データとその活用

パラメータ6
場の価値と力学

パラメータ7
場の成長戦略

「場」に招待される顧
客 [価値享受者] は誰?

「場」に招待される顧
客 [価値提供者] は誰?

「場」で交換・共創さ
れる顧客価値は何? そ
の形は?

「場」で顧客価値と交
換される対価は何? そ
の形は?

「場」で収集するデー
タは何? そのデータを
どう活用する?

「場の価値」は何? 
「場」を回すメカニズ
ム (力学) は?

「場」をどう成長させ
る?

事業名:
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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113

実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値

創造2&3 顧客と顧客価値の創造
その世界に誰を “顧客” として招待したいのか?
その世界で “顧客” はどんな価値が得られるのか?
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DXPの「6つの創造」: 創造2&3「顧客と顧客価値の創造」
1994年当時のAmazon.comの答え



「DXの科学®」ツールセット#201 DXPの「顧客と顧客価値の創造」キャンバス [仮説]

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”

顧客価値
顧客 属性&顧客問題 交換価値 知覚価値 使用価値 体験価値 共感価値

イノベーター

• 属性：新しい技術やトレンドそ
のものに飛びつく、インター
ネットの超黎明期（1995年
～）のユーザー層。

• 問題：最先端の技術情報や、海
外の専門書にアクセスする術が
なさすぎる。

ネット通販という未踏の体験がで
きるため、支払意思額（WTP）
は非常に高め。送料や、当時の遅
い回線で注文する「労力」を差し
引いても、お釣りが来るほどの高
い経済的・心理的余剰（お得感）
を感じていた。

「最先端のインターネットビジネ
スに参画している」という知的で
先進的なブランドイメージを認知。

地球上のどこからでも、ブラウザ
を通じて瞬時に数百万冊のデータ
ベースにアクセスし、検索・注文
ができるというシステム自体のデ
ジタル技術のパワーに魅力を感じ
ていた。

アーリー
アダプター

• 属性：利便性や実利を重視し、
新しい仕組みが自分の生活をど
う豊かにするかを判断して動く
層（目利きの読書家など）。

• 問題：読みたいニッチな本（ロ
ングテール）が「流通の都合」
で手に入らない。

「地元の書店を何軒も回る労力や
時間（タイパ）」と「Amazonで
検索して確実に手に入る価値」を
天秤にかけ、時間的・移動コスト
を大幅に節約できることから、極
めて高い交換価値を感じてた。

「既存の不便な流通構造（物理的
な本棚の限界）をハックし、読者
に寄り添うスマートなWebサービ
ス」という、顧客中心主義のイノ
ベーティブな企業像をいち早く見
抜いていた。

「ロングテール（絶版本や専門書
も網羅した圧倒的な品揃え）」と、
初期から実装されていた「カスタ
マーレビュー（UGC）」を参考に
してハズレのない本選びができる
という機能的価値を高く評価。

アーリー
マジョリティ

• 属性：周囲の評判を見て、実用
性と安心感が確認されてから購
入を始める、市場のメインスト
リーム（一般の読書好き）。

• 問題：書店の営業時間や地理的
制約により、本を買うのが面
倒・億劫である。

「ネットは怪しい」という心理的
障壁（労力）があるため、初期の
WTPはやや低め。しかし、一般
のリアル書店より安い割引価格
（価格の安さ）を提示されること
で、リスクを上回る交換価値を感
じて納得。

「メディアでもよく見かける、品
揃えが日本や世界で一番豊富な、
信頼できる大手のネット本屋さ
ん」という、安心感のあるインフ
ラとしてのブランドを認知。

「1回クリックするだけで注文が
完了する（1-Click注文、1997年
特許取得）」などの圧倒的な使い
やすさや、過去の購入履歴から自
動で本を薦めてくれる「レコメン
デーション機能」による快適な購
入プロセスを体験。

レイト
マジョリティ

• 属性：周囲の大多数が使い始め、
「使わないとむしろ不便・損を
する」と感じてから重い腰を上
げる層。

• 問題：話題の本が高額、または
探すプロセスが非効率で損をし
ている感覚がある。

ネットへの警戒心が強いため
WTPは低く、クレジットカード
の登録などに大きな心理的労力を
感じている。そのため、他店より
確実に安いこと、送料無料キャン
ペーンなどのダイレクトな「安さ
（価格）」によって初めてプラス
の交換価値が成立 。

「誰もが使っている定番中の定
番」「生活に溶け込んだ、インフ
ラのような存在」という、極めて
マジョリティ向けのコモディティ
ブランドとして認識。

「注文すれば確実に数日以内に家
まで届く」という、配送の確実性
とトラブルのないカスタマーサ
ポートといった、当たり前の小売
業としての安定した機能・インフ
ラ価値を求め、享受。

ラガード

• 属性：伝統やこれまでの習慣を
頑なに守り、新しい技術を嫌う
層（「本は本屋の棚で手にとっ
て買うもの」と決めている層）。

• 問題：本を買う・探す行為が完
全に『労働』になっており、読
書から遠ざかる。

WTPは極めて低く、「パソコン
を立ち上げてネットで注文する」
という行為そのものが膨大なスト
レス（労力）。創業初期の段階で
は、いくら本が安くても、彼らに
とってプラスの交換価値を生み出
すことは困難。

「リアル店舗を脅かす、顔の見え
ない冷たいIT企業」「実物を見ず
に本を買わせる、自分には無縁の
場所」といった、ややネガティブ
または無関心なイメージを持って
いた。

創業初期のAmazon単体では、ラ
ガードが求める「紙のページをパ
ラパラとめくって確認する」「店
員と会話する」といったフィジカ
ルな機能価値は未提供。しかし、
後に出版社側や著者側、あるいは
中古本を売りたい個人が
「Amazonの管理画面のシンプル
さ」に気づいたとき、間接的にそ
のプラットフォームの機能的価値
を消費することになった。
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個人ワーク3-2-2&3
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 116

DXPの「6つの創造」: 創造2&3「顧客と顧客価値の創造」
あなたの答え



実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値

創造2&3 顧客と顧客価値の創造
その世界に誰を “顧客” として招待したいのか?
その世界で “顧客” はどんな価値が得られるのか?

皆さんがビジネスで実現したい世界、
その “場” に誰を顧客として招待しますか?

どんな価値を享受して貰いますか?
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「DXの科学®」ツールセット#201 DXPの「顧客と顧客価値の創造」キャンバス [仮説]

事業名:

顧客価値
顧客 属性&顧客問題 交換価値 知覚価値 使用価値 体験価値 共感価値

イノベーター

アーリー
アダプター

アーリー
マジョリティ

レイト
マジョリティ

ラガード
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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創造4 稼ぎ方の創造
その世界で “場の提供者” はどう稼ぐのか?

120

実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値 対価



WTP
支払意思額

売却意思額
WTS

価格

コスト

121Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

使用価値
知覚価値

体験価値
共感価値

ビジネス
ケイパビリティ

体験価値
共感価値

体験価値
共感価値

創造4 稼ぎ方の創造
その世界で “場の提供者” はどう稼ぐのか?

交換価値
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DXPの「6つの創造」: 創造4「稼ぎ方の創造」
1994年当時のAmazon.comの答え



「DXの科学®」ツールセット#401 DXPの「稼ぎ方の創造」キャンバス [仮説]

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”

説明
バリュースティックへの関与

WTPへの関与 コストへの関与 WTSへの関与

知覚価値
「インターネット上の世界最大の書店」であり、かつ
「最も顧客中心主義である」という、先進的で信頼で
きる最先端インフラとしてのイメージ。

黎明期のネット通販に対する「本当に商品は届くの
か」という強い不信感を払拭し、「Amazonならクレ
ジットカードを登録しても大丈夫」という安心感が顧
客の心理的WTPのハードルを低下。

使用価値
「地球上で最も豊富な品揃え（ロングテール）」を瞬
時に検索・発見できるデータベース機能、および「1-
Click注文」による極めてスムーズな決済・購買システ
ム。

既存の書店では絶対に入手できない専門書や絶版本を
確実に購入できるため、ニッチな本を求める顧客の
WTPが大きく向上。

顧客の体験価値
24時間いつでも自宅から注文でき、過去の閲覧・購買
履歴に基づいた個人向けの自動レコメンデーションを
受けながら、未知の本と出会う快適な購買プロセス。

「自分に最適化されたオンライン書店」という心地よ
さから、サイトへの定着率（リピート意欲）が高まり、
長期的なLTV（生涯顧客価値）とWTPの土台を構築。 

• カスタマーサポート（人件費）コストの劇的な削減
• マーケティング・広告（顧客獲得）コストの低減
• サイト運営・サーバーの限界コストの抑制

顧客の共感価値
カスタマーレビュー（UGC）を通じて、他の読者のリ
アルな本音を共有し合い、事業者と顧客が一緒になっ
て「信頼できる購買の場」を創り上げている感覚。

売り手の宣伝文句ではなく、同じ消費者の客観的な評
価（星の数）に納得して購入できるため、購買決定の
背中を押し、WTPのロスを防止。

• コンテンツ制作（データ作成）コストのゼロ化
• 在庫リスク・廃棄コストの低減
• プロモーション・販売促進コストの代替：

パートナーや社員
の体験価値

パートナーや社員
の共感価値

ビジネスプロセス
注文が入ってから仕入れる、または自社の超効率的な
巨大フルフィルメントセンター（倉庫）で高速ピッキ
ング・梱包を行い、配送業者へ引き渡す一連のデジタ
ル最適化された物流プロセス。

劇的な固定費（店舗運営コスト）の削減
在庫回転率の向上とキャッシュフローの健全化

ヒト
創業者ジェフ・ベゾスを筆頭とする、ウォール街出身
の金融エンジニアや、最高峰のソフトウェア開発者、
協調フィルタリングなどのアルゴリズムを組めるデー
タサイエンティストの集団。

初期の採用・人件費コストは高騰したものの、彼らが
構築した「一度作れば自動で24時間働き続けるシステ
ム」のおかげで、売上が爆発的に増えても人件費が比
例して増えない「ノンリニアなコスト構造（高レバ
レッジ）」で対応。

組織
「Two-Pizza Team（2枚のピザを分け合える規模の小
チーム）」に権限を委譲し、失敗を恐れずに「実験」
を繰り返す、徹底したデータドリブンかつアジャイル
（機敏）な組織構造。

「失敗のコスト」の低小化：大がかりな意思決定プロ
セスを省き、小さな単位で「実験と反応」を繰り返す
ため、新規施策が失敗した際の撤退コストやサンクコ
スト（埋没費用）を低減。

リソース

数百万冊に及ぶ書籍の「書籍マスターデータベース」、
顧客の行動・購買履歴の「データ」、そしてそれらを
高速処理する独自の「サーバー・ITインフラ（後の
AWSの原型）」。

限界コストのゼロ化：物理的な本棚や店舗スペースと
違い、デジタル上のデータベースは、取り扱い商品数
が1万冊から100万冊に増えても、追加の維持コスト
（限界コスト）がほぼゼロに近い状態で運用可能。こ
れがロングテール戦略による圧倒的な低コスト・高収
益体質の源泉。 123Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.



個人ワーク3-2-4
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DXPの「6つの創造」: 創造4「稼ぎ方の創造」
あなたの答え



創造4 稼ぎ方の創造
その世界で “場の提供者” はどう稼ぐのか?

実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値 対価

皆さんがビジネスで実現したい世界、
その “場” でどうやって稼ぎますか?

どんな「選ばれる理由」を創造しますか?
どう「三方よし」を実現しますか?

125Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.



「DXの科学®」ツールセット#401 DXPの「稼ぎ方の創造」キャンバス [仮説]

事業名:

WTP
支払意思額

売却意思額
WTS

価格

コスト

使用価値

知覚価値

交換価値
体験価値

共感価値

ビジネス
ケイパビリティ

体験価値

共感価値

体験価値

共感価値

説明
バリュースティックへの関与

WTPへの関与 コストへの関与 WTSへの関与

知覚価値

使用価値

顧客の体験価値

顧客の共感価値

パートナーや社員
の体験価値

パートナーや社員
の共感価値

ビジネスプロセス

ヒト

組織

リソース
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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創造5 回し方の創造
その世界をデータでどう回すのか?

128

実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値 対価 データ

データをどう価値に変えるか?



創造5 回し方の創造
その世界をデータでどう回すのか?

129

実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値 対価 データ

ビジネスケイパビリティ

入力 分析 予測 判断 行動

選択肢

結果フィードバック

“場” を回すビジネスプロセスパラメータ1
入力

パラメータ2
分析

パラメータ3
予測

パラメータ4
選択肢

パラメータ7
結果フィード
バック

パラメータ5
判断

パラメータ6
行動
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DXPの「6つの創造」: 創造5「回し方の創造」
1994年当時のAmazon.comの答え



「DXの科学®」ツールセット#501 DXPの「回し方の創造」キャンバス [仮説]

本プロセスの目的は何?
「レコメンデーション」機能

パラメータ1
入力データ

パラメータ2
分析

パラメータ3
予測

パラメータ4
選択肢

パラメータ5
判断

パラメータ6
行動

パラメータ7
結果フィードバック

本プロセスの入力デー
タは何?

入力データを分析して
どのような知見を得る
か?

分析結果に基づいて、
どのような予測を行う
か?

行動のための選択肢と
して何を用意するか?

予測結果に基づいて、
どのような判断基準で
選択肢を選択するか?

選択した選択肢をどう
行動に移すか?

行動の結果を本プロセ
スにどうフィードバッ
クするか?

• 明示的データ (Explicit 
Data): 顧客が自ら意思表
示したデータ。
• カスタマーレビューの
星の数（5段階評価）

• お気に入りリスト
（ウィッシュリスト）
への登録

• 暗示的データ (Implicit 
Data): 顧客の行動から自
然に染み出すデータ。
• 検索キーワードの履歴
• ショッピングカートへ
の投入履歴、および
カート放棄履歴

• 購買・属性データ: 実際の
購買履歴（決済が完了した
書籍）
• 配送先住所や過去の購
入頻度

• ユーザー間の類似性の発
見: 「ユーザーAとユー
ザーBは、過去に同じニッ
チな本を3冊買っているた
め、読書の趣味嗜好が非常
に近い」という知見。

• 商品間の類似性の発見 (ア
イテムベース): 「本Xを
買った人の多くが、実は本
Yも一緒に買っている（ま
たは閲覧している）」とい
う、商品同士の結びつきの
強さに関する知見。

• 未購買商品への評価予測: 
「ユーザーAは、まだ読ん
でいない『本Y』に対して、
おそらく星4つ以上の高い
評価をつけるだろう」とい
う予測。

• 購買確率の予測: 「ユー
ザーAにいま『本Y』を提
示すれば、〇〇%の確率で
購入にいたる（購買意欲が
刺激される）だろう」とい
う予測。

• 選択肢①: 閲覧中の商品
ページの下部に「この商品
を買った人はこんな商品も
買っています」として類似
本を並べる。

• 選択肢②: トップページに
「あなたへのジャンル別お
すすめ商品」としてパーソ
ナライズされた棚を表示す
る。

• 選択肢③: カートに本を入
れた瞬間に「関連するこち
らの本も一緒にいかがです
か？」とクロスセルを促す。

• 選択肢④: 何もしない（ノ
イズになるのを防ぐため、
あえてレコメンドを表示し
ない）。

• 予測購買確率の高さ (確実
性): 最も購入される確率
（コンバージョン率）が高
いと予測される本を最優先
する。

• セレンディピティ (意外性) 
の担保: あまりに分かり
きった本（ベストセラーな
ど）ばかりだと顧客が飽き
るため、予測スコアが一定
以上かつ「顧客がまだ存在
を知らなさそうなニッチな
本（ロングテール）」をあ
えて混ぜるという基準。

• 画面のコンテキスト (文
脈): 決済直前のカート画面
なら「クリックしやすい安
価な関連本」、トップ画面
なら「過去の履歴に基づく
幅広いジャンル」といった、
顧客のその瞬間の心理状態
に合わせる。

• 動的な画面生成: 顧客が
ページにアクセスした瞬間
に、裏側のレコメンドエン
ジンが計算を行い、その顧
客専用にカスタマイズされ
たHTML画面（Webペー
ジ）を瞬時にレンダリング
して表示。

• パーソナライズドメールの
配信: サイトを離脱してい
る顧客に対しては、「あな
たが以前チェックした著者
による新刊が出ました」と
いったおすすめ情報を自動
でメール配信（プッシュ型
のアプローチ）。

• 「購入した・クリックし
た」場合 (成功のフィード
バック): その予測アルゴリ
ズムの正解スコアを上げ、
類似性と予測（パラメータ
2, 3）の精度をさらに強化。

• 「無視した・すぐにページ
を閉じた」場合 (失敗の
フィードバック): 「予測が
外れた」と学習し、その商
品をその顧客のレコメンド
枠から除外。また、商品間
の類似性スコアを下方修正。

• 「判断基準 (パラメータ
5)」のチューニング: A/B
テスト（例：選択肢①の表
示ロジックを少し変えたパ
ターンAとBを同時に走ら
せる）を常時行い、より売
上やクリック率が高かった
パターンのアルゴリズムを
全体の標準へとアップデー
トし続ける。

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”
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個人ワーク3-2-5
Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved. 132

DXPの「6つの創造」: 創造5「回し方の創造」
あなたの答え



創造5 回し方の創造
その世界をデータでどう回すのか?

実現したい世界
顧客価値交換・共創の場

価値提供者 価値享受者

場の提供者

顧客価値

対価

価値共創

場の価値 対価 データ

ビジネスケイパビリティ

入力 分析 予測 判断 行動

選択肢

結果フィードバック

“場” を回すビジネスプロセスパラメータ1
入力

パラメータ2
分析

パラメータ3
予測

パラメータ4
選択肢

パラメータ7
結果フィード
バック

パラメータ5
判断

パラメータ6
行動

皆さんがビジネスで実現したい世界、
その “場” をデータでどう回しますか?

データを価値にどう変えますか?
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「DXの科学®」ツールセット#501 DXPの「回し方の創造」キャンバス [仮説]

本プロセスの目的は何?

パラメータ1
入力データ

パラメータ2
分析

パラメータ3
予測

パラメータ4
選択肢

パラメータ5
判断

パラメータ6
行動

パラメータ7
結果フィードバック

本プロセスの入力デー
タは何?

入力データを分析して
どのような知見を得る
か?

分析結果に基づいて、
どのような予測を行う
か?

行動のための選択肢と
して何を用意するか?

予測結果に基づいて、
どのような判断基準で
選択肢を選択するか?

選択した選択肢をどう
行動に移すか?

行動の結果を本プロセ
スにどうフィードバッ
クするか?

事業名:
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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創造6 成長の創造
その世界をどう成功・成長させるか?

136Copyright © DX Partners, Inc. All rights reserved.

成長

成功・成長要因

成功・成長要因

成功・成長要因

成功・成長要因
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DXPの「6つの創造」: 創造6「成長の創造」
1994年当時のAmazon.comの答え



創造6 成長の創造
その世界をどう成功・成長させるか?

顧客体験

顧客数&成約数

卸売業者数

品揃え

成長

低コスト構造 低価格
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個人ワーク3-2-6-1
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DXPの「6つの創造」: 創造6「成長の創造」
あなたの答え



創造6 成長の創造
その世界をどう成功・成長させるか?

成長

成功・成長要因

成功・成長要因

成功・成長要因

成功・成長要因

皆さんがビジネスで実現したい世界、
どんな “成長ループ” で成長させますか?
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「DXの科学®」ツールセット#003: ハーヴェストループ

事業名:

ステップ1: ステークホルダー (顧客やパート
ナー) に関する “要素” を描く [必ず入れる]。

ステップ2: その他の “要素” を描く。“要素” は
増えたり減ったり、大きなったり小さくなった
りするものが望ましい (が、そうでなくても可)。

ステップ3: 因果関係にある “要素” 同士を矢印
で結ぶ。矢印の始点には原因となる “要素”、終
点には結果となる “要素” が位置する。

ステップ4: ステップ3を繰り返して、最内ルー
プを完成させる。

ステップ6: 最初に注力する “要素” である「レ
バレッジポイント」を定める。

ステップ5: 同様に外側のループ (ない場合もあ
れば、2個以上の場合もある) も作る。「成長」
を始点とする矢印も可。

ステップ0: 「成長」と書いた円を最初に描く。
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時間原点

成長

リニア成長

① コールドスタート問題

ノンリニア成長

② 転換点

③ 脱出速度

④ 天井

⑤ 参入障壁

創造6 成長の創造
その世界をどう成功・成長させるか?
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DXPの「6つの創造」: 創造6「成長の創造」
1994年当時のAmazon.comの答え



「DXの科学®」ツールセット#601 DXPの「成長の創造」キャンバス [仮説]

フェーズ フェーズ1
コールドスタート問題

フェーズ2
転換点

フェーズ3
脱出速度

フェーズ4
天井

フェーズ5
参入障壁

戦略的目標
最小単位で自給自足できる安定したネット
ワーク、すなわち、「アトミックネット
ワーク (Atomic Network)」を構築する。

再現性を利用して市場全体への急速な「傾
倒（Market Tilt)」を引き起こし、勝者とし
ての地位を確立する。

ネットワーク効果を構成する3つの要素を増
幅させ、成長を「フライフィール 
(Flywheel)」として自己増殖的にする。

成長を阻害する根本的なボトルネックを系
統的に診断し、イノベーションによって新
たな成長曲線 (次のS字カーブ) を生み出す。

ネットワーク効果を持続可能な競争優位性
として確立し、複数の防御壁を複合的に構
築して「参入障壁」をさらに高くする。

主な戦術3つ

1. 小さな特定の市場から始める。
2. 獲得が困難な側 (ハードサイド) の顧客

にリソースを集中する。
3. 創業者が自らネットワークの活動を活性

化する。

1. 招待制を戦略的に活用する。
2. アトミックネットワークを複製する。
3. ツールで誘って、ネットワークで引き留

める。

1. 獲得効果を高める。
2. エンゲージメント効果を高める。
3. 経済効果を高める。

1. システマチックに成長停滞の原因を追求
する。

2. ネットワークの質・健全性を維持・改善
する。

3. 単一の製品・サービスから複数の製品・
サービスへと移行する。

1. スイッチングコストを高める。
2. データのネットワーク効果を活用する。
3. 規模の経済効果を活用する。

行動原則

最初の少人数に、確実に価値が生まれる仕
組みを作ること。ネットワーク効果が働き
出すまで、ユーザーが「何もない」状態に
還遇しないよう、小さくても濃密なコミュ
ニティを創出する。

ネットワーク効果のポジティブフィード
バックループを意図的に強化すること。
「参加すればするほど得をする」という状
態を社会的心理と顧客価値を組み合わせて
作り出し、雪だるま式の成長 (バイラル効
果) を促す。

ネットワーク効果を「フライフィール 
(Flywheel)」として徹底的に磨き上げるこ
と。猾得・エンゲージメント・経済の３要
素が互いに強化し合うループを作り、指数
関数的成長を実現する。

現状のネットワークを守り固めつつ、次の
ネットワーク効果の源を開拓すること。成
熟したネットワークに安住せず、常に次の
「雪崩」を引き起こす種を仕込み統ける。

「ネットワーク対ネットワーク」の競争を
制すること。参入障壁は静的な壁ではなく、
常に変化する動的な資産である。組織全体
で「パラノイア」文化を維持し、継続的に
防御壁を構築し続ける。

課題
ネットワークがまだ存在せず、売り手 (出版
社・出品者) も買い手 (読者) もゼロの状態
をどう打破するか?

ネットワークが自律的に拡大し始める「臨
界質量 (クリティカル・マス)」をどう超え
るか?

競合を引き離し、爆発的な非線形 (ノンリニ
ア) 成長を維持するためのレバーは何か?

成長の飽和、ネットワークの過密化・品質
低下 (ネガティブ・ネットワーク効果) をど
う乗り越えるか?

競合が巨額の資金を持って参入してきたと
しても、崩されない圧倒的な防御壁をどう
築くか?

具体的な
打ち手

• 「書籍」への絞り込み (最小のネットワー
クの定義): 最初からあらゆるジャンルを
扱おうとせず、型番 (ISBN) で管理しや
すく、腐らず、世界中に膨大な種類 (ロン
グテール) が存在する「書籍」という単一
カテゴリーに絞り込んだ。これにより、
狙うべきネットワークの境界を明確にし
た。

• 1面モデル (直販) によるスタート (ニワト
リ・タマゴ問題の解決): 売り手と買い手
を同時に集める「マーケットプレイス (2
面モデル)」は初期段階では機能しない。
そこで、自らが本を仕入れて顧客に売る
「直販 (1面モデル)」としてスタート。大
手書籍卸 (Ingramなど) と提携することで、
自社で在庫を大量に抱えることなく
「データベース上は数百万冊の品揃えが
ある便利なネット書店」を擬似的に作り
出し、まずは買い手 (読者) を惹きつける
ことに成功。

• カスタマーレビュー (UGC) の導入: 読者
が自由に本の感想を投稿できるシステム
を導入。それまでは「1人対システム」の
単なる買い物だった場が、「読者同士が
繋がり、評価を共有し合うコミュニティ
（共感価値の場）」へと転換。

• 間接ネットワーク効果の点火: レビューの
蓄積と直販での購入者数が増えたタイミ
ングで、外部の古本商や個人、サード
パーティの売り手にも場を開放する
「マーケットプレイス」へと移行。これ
により、「買い手が増えるほど、ニッチ
な本を売りたい出品者が集まり、品揃え
がさらに良くなるため、また買い手が増
える」という双方向の自律的な循環 (クロ
スサイドネットワーク効果) が回り始め、
転換点を迎えた。

• データ循環 (レコメンデーション) による
加速: ユーザーの購買履歴や閲覧履歴が爆
発的に蓄積され始めた。これを活用し
「この本を買った人はこんな本も買って
います」という協調フィルタリングによ
る自動レコメンドを実装。顧客が使えば
使うほど、システムが賢くなり利便性が
自動で向上する「データのネットワーク
効果」を確立し、競合を寄せ付けない速
度で成長を加速さた。

• 「1-Click注文」と物流インフラ (フル
フィルメント) への巨額投資: 特許技術で
ある「1-Click注文」による摩擦ゼロの購
買体験を提供すると同時に、巨大なフル
フィルメントセンター (倉庫) のネット
ワークを全米に構築。デジタル上のネッ
トワークの成長スピードに、物理的な配
送スピードを追いつかせることで、競合
が容易に追随できない「規模の経済」と
「ネットワーク効果」の乗算を成立させ
た。

• 「書籍」の天井と、カテゴリーの水平展
開: ネット書店の市場がいずれ飽和 (天井
に到達) することを見越し、書籍の流通で
培ったITインフラ、配送網、決済システ
ム、ユーザーアカウントという「場」を
そのまま流用し、CD、DVD、おもちゃ、
家電へと取扱カテゴリーを急速に拡大。

• マーケットプレイスの不正・ノイズ対策
(健全性の維持): 出品者が増えると、粗悪
な商品の流通や詐欺的な取引といった
「過密化によるネットワークの質の低
下」が起きる。購入者を保護する「A-to-
z保証 (マーケットプレイス保証)」の導入
や、レビューの信頼性を担保するアルゴ
リズムの改良、出品者評価システムの厳
格化などで、ネットワークの崩壊 (天井か
らの失速) を防ぎ、健全性を維持した。

• 多層的なネットワーク効果とデータの壁: 
圧倒的な品揃え (ロングテール)、世界最
大のレビュー蓄積数 (UGC)、個人の好み
を完璧に把握したレコメンド精度という、
一朝一夕では絶対に真似できない多層的
な参入障壁を完成。後発の競合がどれだ
け資金を投じて同じようなECサイトを
作ったとしても、Amazonが持つ「蓄積
されたデータとユーザーのつながり」を
奪うことは不可能になった。

• Amazonプライムとエコシステム (ロック
イン) の布石: (創業期以降の施策ではある
が) 「年会費を払えば配送料無料」などの
仕組みを通じて、顧客をAmazonのプ
ラットフォームから離れられなくする (ス
イッチングコストを最大化する) 仕組みへ
と昇華。ブルーオーシャンにおける絶対
的な支配権を確固たるものにした。

事業名: 創業時の “本のECサイト = Amazon.com”
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個人ワーク3-2-6-2
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DXPの「6つの創造」: 創造6「成長の創造」
あなたの答え



時間原点

成長

リニア成長

① コールドスタート問題

ノンリニア成長

② 転換点

③ 脱出速度

④ 天井

⑤ 参入障壁

創造6 成長の創造
その世界をどう成功・成長させるか?

皆さんがビジネスで実現したい世界、
“ノンリニアな成長” をどう実現しますか?
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「DXの科学®」ツールセット#601 DXPの「成長の創造」キャンバス [仮説]

フェーズ フェーズ1
コールドスタート問題

フェーズ2
転換点

フェーズ3
脱出速度

フェーズ4
天井

フェーズ5
参入障壁

戦略的目標
最小単位で自給自足できる安定したネット
ワーク、すなわち、「アトミックネット
ワーク (Atomic Network)」を構築する。

再現性を利用して市場全体への急速な「傾
倒（Market Tilt)」を引き起こし、勝者とし
ての地位を確立する。

ネットワーク効果を構成する3つの要素を増
幅させ、成長を「フライフィール 
(Flywheel)」として自己増殖的にする。

成長を阻害する根本的なボトルネックを系
統的に診断し、イノベーションによって新
たな成長曲線 (次のS字カーブ) を生み出す。

ネットワーク効果を持続可能な競争優位性
として確立し、複数の防御壁を複合的に構
築して「参入障壁」をさらに高くする。

主な戦術3つ

1. 小さな特定の市場から始める。
2. 獲得が困難な側 (ハードサイド) の顧客

にリソースを集中する。
3. 創業者が自らネットワークの活動を活性

化する。

1. 招待制を戦略的に活用する。
2. アトミックネットワークを複製する。
3. ツールで誘って、ネットワークで引き留

める。

1. 獲得効果を高める。
2. エンゲージメント効果を高める。
3. 経済効果を高める。

1. システマチックに成長停滞の原因を追求
する。

2. ネットワークの質・健全性を維持・改善
する。

3. 単一の製品・サービスから複数の製品・
サービスへと移行する。

1. スイッチングコストを高める。
2. データのネットワーク効果を活用する。
3. 規模の経済効果を活用する。

行動原則

最初の少人数に、確実に価値が生まれる仕
組みを作ること。ネットワーク効果が働き
出すまで、ユーザーが「何もない」状態に
還遇しないよう、小さくても濃密なコミュ
ニティを創出する。

ネットワーク効果のポジティブフィード
バックループを意図的に強化すること。
「参加すればするほど得をする」という状
態を社会的心理と顧客価値を組み合わせて
作り出し、雪だるま式の成長 (バイラル効
果) を促す。

ネットワーク効果を「フライフィール 
(Flywheel)」として徹底的に磨き上げるこ
と。猾得・エンゲージメント・経済の３要
素が互いに強化し合うループを作り、指数
関数的成長を実現する。

現状のネットワークを守り固めつつ、次の
ネットワーク効果の源を開拓すること。成
熟したネットワークに安住せず、常に次の
「雪崩」を引き起こす種を仕込み統ける。

「ネットワーク対ネットワーク」の競争を
制すること。参入障壁は静的な壁ではなく、
常に変化する動的な資産である。組織全体
で「パラノイア」文化を維持し、継続的に
防御壁を構築し続ける。

課題

具体的な
打ち手

事業名:
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全体の振り返り
148

振り返り
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ルールチェンジャー戦略立案の流れ
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。



《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立ち位置を確認する。

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [1/2]
ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ 「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～3》

《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

ドラッカーの5つの問い
《アナログ時代編》

+ ゲームチェンジャー戦術

DXPの “アナログ時代のビジネス”
アーキテクチャ

+ ゲームチェンジャー戦術
「アナログを前提」から「デジタルを前提」に

シフトさせる4つの問い《問い1～4》
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ドラッカーの5つの問い
《デジタル時代編》

DXPの “デジタル時代のビジネス”
アーキテクチャ

DXPの “デジタル時代のツイン
ターボ顧客価値創造エンジン”

DXPの「6つの創造」
33個のパラメータ

創造1 創造2&3 創造4 創造5 創造6

《フェーズ3-1》 《フェーズ3-2》

ルールチェンジャー戦略立案ロードマップ [2/2]

《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で “わたしのビジネス” を変革する。
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目的地に到着しましたか?



「生成AIを活用」することで、
「デジタル&AIを前提」にしたビジネスの構想は

簡単に出来るようになりました!
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1. ルールチェンジャー戦略とゲームチェンジャー
戦術の違いを理解する。

2. 戦略立案のゴールを確認し、行程表とロールモ
デル、ツールを手にいれる。

3. 《フェーズ1》“わたしのビジネス” の現在の立
ち位置を確認する。

4. 《フェーズ2》試しに「ゲームチェンジャー戦
術」で “わたしのビジネス” を変革してみる。

5. 《フェーズ3》「ルールチェンジャー戦略」で
“わたしのビジネス” を変革する。
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ルールチェンジャー戦略立案の流れ

生成AIと壁打ちしながら戦略立案できます。
立案した戦略をLP (ランディングページ) で表示します。

ChatGPTのGPT GeminiのGEM

戦略立
案所要

時間30
分!



アイデアに価値はな
い。それを実行できて
初めて価値になる。

Larry Page
co-founder of Google

しかし、

CC BY-SA 3.0
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アイデアに価値はな
い。それを実行できて
初めて価値になる。

Larry Page
co-founder of Google

CC BY-SA 3.0
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実行
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皆さんの「実行」をご支援します。
株式会社DXパートナーズの下記サイトからご相談ください。
https://www.dxpartners.co.jp/contact-us
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Transform My Business to “Digital & AI”
～ わたしのビジネスを “デジタル&AIを前提” に変革する! ～

《デジタル編 & B2C編》
2026年8月3日 V3.0

株式会社DXパートナーズ

PLAYBOOK for Rule Changers
ルールチェンジャー戦略書

戦略立
案所要

時間30
分!


