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Ⅰ はじめに

日本の出版市場の規模は 1996年に 2兆 6千億円を超

えるピーク値を記録したが、それ以降 16年間縮小が続

いており、書籍市場、雑誌市場共に減少傾向が止まらな

い（図１）。この傾向については、インターネットの普及、

若年層の活字離れに加えて、日本の出版・流通システム

の制度疲労など複合的な原因が考えられるので、引き続

き縮小傾向が進行すると予想される。インターネット上

のブログやソーシャルメディアで書かれている情報とは

異なり、きちんと編集された書籍というカタチの知識流

通手段が利用されなくなりつつあることは憂慮すべきこ

とである。ただし、すべての国で日本と同様の傾向が見

られる訳ではない。例えばドイツにおいては印刷書籍の

市場規模が増加しており、その上に電子書籍市場が加わ

るという理想的な構図となっている。一方米国において

は、電子書籍が加わることにより出版市場全体の活性化

が起こったのである。

では日本の電子書籍市場の推移を見てみよう（図２）。
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となっている。2006年に SONY社が Readerを発売し、

その後 Amazon社が最初の Kindleを発売したが、この

時の価格は $399であった。この時点で米国には、まだ

電子書籍市場が存在していなかったのである。しかし、

2009年に Kindle2が $299で発売された後、電子書籍市

場が拡大し、さらに 2010年には Kindle3が $114で発

売され、一気に市場が拡大した。その年には、さらに

Apple社から iPadが発売されたこともあり、米国におけ

る四半期の電子書籍卸市場が１億 2千万ドル（市場規模

として約 2億 4千万ドル）にまで成長した。さらに後

発の kobo社は $79で端末を発売し、価格競争によりさ

らに普及に弾みがついた（図３、図４）。電子書籍端末

の価格は 5 年間で 1/6まで下がり、市場規模は 60倍程

度に成長したのである。日本国内でも 2012年の 7月 17

日に楽天の子会社となった kobo社が 7,980円で端末を

発売し、１ヶ月間で 10万台の出荷台数に達し、早くも

国内最大の電子書籍専用端末市場シェアを獲得した。こ

の様に低価格化による専用端末の普及が電子書籍市場を

創造するための大きな原動力となるのである。これから、

米国で見られたバランスの良い電子書籍市場がこれから

日本でも生まれることが予想される。

後でも述べるように、電子書籍には大きく分けて 2種

類のタイプがある。１つは印刷書籍の電子版としての作

品、もう１つは Born Digitalもしくは Digital Firstと呼ば

れ、初めから電子書籍として制作される作品である。順

序としては先ず印刷書籍を電子化した市場、やや遅れて

Born Digital/Digital Firstの市場が積み重なっていく。最

初の市場基盤を形成する際に、Amazon-Kindle等の電子

書籍専用端末の普及が大きな力となることは米国や英国

の例でクリアになったのである。

Ⅲ 米国市場における電子書籍比率

米国では書籍市場全体の中で電子書籍の割合が、既に

約 30％を占めるまで成長している（図５）。そして、電

子書籍の販売が伸びてもハードカバー書籍の売上には影

響がないことが分かってきたのである。しかし、電子書

籍とペーパーバック書籍の市場規模の推移は反比例して

いることから、ペーパーバック書籍が電子書籍に徐々

に置き換わってきていることを読み取ることができる。

一方、米国のペーパーバックに相当するものがない日

本では、少し異なる傾向となるかも知れない。Fordham 

University（米国）の Albert Greco教授は、2013年の終

わりごろには米国の書籍市場の約 40％が電子書籍にな

ると予測している。注目すべきは、一部の印刷書籍は電

子書籍に置き換わっているが、電子書籍の登場により書

籍市場全体としては拡大しているという事実である。

米国の音楽市場においては、iTunes Storeを始めとし

たダウンロード型デジタル音楽販売の登場により、CD

市場を含む音楽市場全体を縮小させたといわれている。

音楽の場合はアナログかデジタルかという問題以外に、

アルバムという形態が音楽産業を支えていたところが大

きいが、ダウンロード販売の隆盛によってシングル曲中

心に消費傾向が強くなってしまったのである。その結果

アルバム制作の予算確保が困難になり、同時に新人起用

によるリスクが取れず、音楽クリエイター達の育成が制

限されるようになってしまった。この様なトータルな環

境変化により、レコードや CDで生まれた音楽業界のエ

コシステムが崩壊しつつある。しかし、書籍については

音楽とは異なる部分が多い。さらに、印刷書籍と電子書

籍は、音楽と違って、異なる表現、異なる利用感覚となっ

ており、音楽のようなデジタルがアナログを凌駕すると

いう様な単純な変化は起こらないものと考えられる。

 Ⅳ 本とは

電子書籍について検討する一方で、本の定義とは何だ

ろうということをあらためて考えてみると、本の定義と

は「49ページ以上から成る非定期刊行物」ということ

になっている。これは 1964年に行われたユネスコ会議

で採択され定められている定義である。49ページ未満

のものは本ではなく小冊子と定義されている。また、電

子書籍については、歴史が浅いのでまだ厳密な定義はな

いが、一般にはインターネットなどの通信インフラを通

じてダウンロードし、リーダー機能（ビューワ機能とも

いう）を持つ端末にダウンロードして読むものという

ことができる。ちょっと紛らわしいのがWEBコンテン

ツとの区別である。WEB上のコンテンツは電子書籍と

は呼ばれないが、事実上の世界標準規格となった電子

書籍記述フォーマットの EPUB3は、WEB上のコンテ

ンツ表現のために国際標準化団体W3Cにて定められた

HTML5と CSS3を用いて作られた規格なのである。つ

まり、技術的にはWEBと電子書籍を支える技術は兄弟

関係であり、共通点が多い。

電子書籍とWEBコンテンツの違いは、まずWEBコ

ンテンツは、サイトに掲載された記事コンテンツであり、

更新されると見ることができなくなる放送に近い性質を

持ったメディアである。他方電子書籍は、購入し、所有

（閲覧権の維持）することができ、通常は自分の端末に

コンテンツデータをダウンロードして利用する。よって

印刷書籍と同様に自分のモノとして利用することができ

るのである。最近はインターネットの技術が進み、実態

としての電子書籍ファイルは、サービス事業社が準備し

たクラウドと呼ばれるデータセンター上で管理される方

式が主流となりつつある。ただし、ユーザーはあたかも

自分の書棚から本を取り出して読むような感覚で利用す

ることができるので、本を所有している感覚を味わうこ

とができる。クラウドサービスを使うと、例えば電車の

中で iPhoneを使って読んでいた電子書籍コンテンツを、

家に帰ったら、大きなディスプレイの iPadで続きを読

むなど、端末に拘束されない便利な読み方が可能である。

図３　アメリカの電子書籍及び端末市場

 図４　米国で好まれている読書端末  

図５　米国の印刷電子書籍・電子書籍の比率
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Ⅴ 本の基盤となる技術革新の歴史

15世紀にヨハネス・グーテンベルグが印刷機を発明

したことから始まり、1455年に初めての印刷版書籍で

ある「四十二行聖書」が制作された。当時はまだ標準ド

イツ語が存在せず、教養の高い聖職者等にしか読めない

ラテン語で書かれており、写本の場合と代わらない 180

部程度が印刷された。

その後に、イタリアのベネチアで印刷業を営んでいた

アルダス・マニュティウスという人物が本を大きく進化

させることになる。彼によりノンブル（印刷されたペー

ジ番号）、目次、可搬性を持つコンパクトな本が発明さ

れたのである。つまり現在の本の原型となるものである。

本にページ番号、目次、索引をつけ、データベース的に

活用できる機能を付加したことは大きな功績であると考

えられる。さらに、馬の鞍のポケットにちょうど収まる

判型にしたのも彼であった。グーテンベルグの聖書が約

48cm× 29cmという巨大サイズで、しかも 11kgもの重

量があったことを考えると、本当に大きな進化であった。

据え置き型だった本がポータブル型に進化したというこ

とになる。これは大型コンピュータがスマートフォンに

まで小型化してきたコンピュータの進化と似ている。

さらにその後、キリスト教の宗教改革で知られている

マルティン・ルターが、当時方言だらけだったドイツ語

を一つにまとめる作業から本作りを始めた。ルターに

よって統一されたドイツ語とヨハネス・グーテンベルグ

の印刷技術、そしてアルダス・マニュティウスによる「本」

のシステムを活用して完成したのがドイツ語版の聖書で

あり、3,000部ほど印刷された。これが世界初のマスメ

ディア・コンテンツであると考えられる。しかも、しっ

かりした目的のもとにドイツ語版の聖書が出版され、そ

れを用いて宗教改革が行われた訳であるから、手本とす

べき本物の出版活動であったと感じざるを得ない。歴史

の流れとは興味深いもので、この 3名が活躍した数十年

間という短い期間に本に必用な技術革新が起こり、500

年以上経過した現在においても、彼らの技術を利用して、

本がつくられ、読まれているのである。

Ⅵ 電子出版の基盤となる技術革新の歴史

電子出版の実現において大切なテクノロジーは、デス

クトップパブリッシング（以下 DTPと記します）関連

技術とWEB 関連技術であると思われる。

先ず初めのテクノロジーは DTP技術であり、DTP

は 1986年に Apple 社、Adobe社、Aldus 社の３社のそ

れぞれの技術や製品を組み合わせて生まれた。すなわ

ち、Apple 社の Macintoshと高品位プリンターの Laser 

Writer、Adobe社のページ記述言語 (PDL)の PostScript、

そして Aldus社の組版ソフトウェアを組み合わせて、デ

スクトップパブリッシングという概念が実現されたので

ある。この Postscriptの登場により、現在では当たり前

となったアウトラインフォントの利用が一般的になり、

パソコンとプリンターがあれば美しい印刷結果が得られ

るようになった。このことは電子出版の技術基盤として

大きな土台となったのである。次に、インターネットを

メディア化したWEB 技術についてであるが、まず 1991

年にコンピュータ科学者の Tim Berners-Lee氏が、WEB

サーバーとインターネットブラウザーを開発して発表

し、この技術を利用して Mosaicという名の人気WEB 

ブラウザーが誕生した。

Mosaicを開発したMarc Andreessen氏はその後 Netscape

社の設立に参加し、Netscape NavigatorというWEBブラ

ウザーを開発し、1995年には競合製品のMicrosoft社の

Internet Explorerがリリースされ、インターネット、そし

てWEBサイトの利用が一般層に普及していく。その

後、2009年に米国の電子書籍標準化団体である IDPF 

（International  Digital Publishing Forum）により EPUB2.0と

いう電子書籍規格が策定された。Google、SONY、Adobe

の 3社が協力し、後に Apple社がその規格を採用した

ことで、英語圏の業界標準となったのである。さらに、

2011年春に発表された EPUB3.0には縦書きを含む日本

語組版機能が追加され、これから広く利用されていくこ

とになるだろう。この様に印刷出版においてそうであっ

たように、電子出版においても 3つのキーテクノロジー

がコアとなって方法論が確立し、普及し始めるタイミン

グが、まさに今であるといえる。

Ⅶ 電子書籍ビジネスの問題点①：プライシング

印刷書籍の価格が長年にわたって安定していることも

あり、電子書籍の価格について様々な問題が生じている。

先ず、印刷書籍は再販価格維持対象商品となっており、

メーカーである出版社が設定した価格（定価）で販売す

るように書店に指示することができる。独占禁止法では

小売価格は自由競争によって定められることを原則とし

ているが、書籍については例外事項となっているのであ

る。ところが、電子書籍についてはこの再販価格維持制

度の対象外となっており、出版社は小売価格を決定する

ことができないことになる。家電製品や食料品などの消

費財では当然のルールであるが、これまで全国統一で定

価販売を続けてきた出版社は、この新ルールに直面して

少なからず戸惑いが生じており、熱い議論が交わされて

いる。出版社が最も心配しているのは、電子版の価格競

争が生じることにより印刷版の販売に影響が出ることで

ある。

経済的な理由以外では、これまで著者と編集者で相談

して商品価値（小売価格）を決めてきたという歴史があ

り、電子書籍となった瞬間に書店により価格が決定権を

失うことに対する心理的な抵抗感が芽生えるのは当然な

のかも知れない。この想いが起因となり、合法的に出版

社が小売価格を決定できるエージェンシーモデルの採用

を強く要望する声も出ている。ただし、表１・表２にあ

るように、印刷版、電子版共に出版社が小売価格の決定

権を持つドイツであっても、出版社の当初の意に反して

印刷版と電子版の価格差が開いてきているという事実が

ある。実際には、出版社や書店ではなく消費者である読

者が小売価格をリードしているということを意味してお

り、価格決定権の議論は時とともに沈静化することが予

想される。

契約モデルにはホールセールモデルとエージェンシー

モデルがある（図６）。ホールセールモデルの方は、他

の消費財と同じように書店が出版社から商品を仕入れる

カタチをとる。厳密にはモノの売買ではないので、著作

物のサブライセンス契約である。この場合は、出版社と

書店の間で卸価格（または卸料率）が定められ、書店は

読者に対して自由な価格付けで販売することができる。

エージェンシーモデルの場合は、書店は出版社の代理人

となって書店システムや課金サービスを提供し、出版社

自らが小売りを行うという概念である。つまり、この

ケースでは出版社が読者に直販するカタチをとることに

より、再販価格維持制度に頼らず小売価格を決定できる。

表面的には両者の違いは分かりにくいが、法的な意味で

の小売業者の定義が異なっているのである。ただし、出

版社による直販は印刷書籍ではあまり行われてこなかっ

たので、この方法を選択する場合は別途様々な問題が生

じることがあり、米国においてもこのエージェンシーモ

デルを選択する出版社の数は多くない。価格問題におい

てビジネス的観点で大切なことは、個々の価格そのもの

ではなく、印刷版と電子版の合計売上が最大値となる価

格バランスを探ることではないだろうか。

また、国際的なプラットフォームを用いて海外で販売

する際等は、各国の消費税の納税義務が生じることも考

えられ、事務処理が非常に煩雑になる可能性がある。ま

た、米国ベースの主な電子書店においては経験上、プラ

イシングをマーケティングシステムの一環として扱えるホー

ルセールモデルの方が販促面で有利となり、ホールセー

ルモデルを強く押し進めている企業が多いので、国内の

大手出版社の要望と販売プラットフォーム運営者の間で

ミスマッチが生じている。いずれにしても、印刷書籍と

電子書籍の法制度上の扱いが全く異なっている国は日本

以外には存在しないので、この問題は我が国特有の問題

として解決には時間を要すると考えられる。

また、iPhoneなどのスマートフォン向けコンテンツ

としての値頃感が影響することがある。Apple社が運営

するApp Storeにおけるコンテンツランキングを見ると、

上位ランクのコンテンツには App Storeにおける最低価

格の 85円というプライスがつけられていることが多い。

表１　各国の再販価格維持制度 

カテゴリー
国 紙書籍 電子書籍 新聞 音楽CD

音楽
ダウンロード

映画・TV
ストリーミング

日本 再 自 再 条 自 自

ドイツ 再 再 条 自 自 自

フランス 条 再 自 自 自 自

アメリカ 自 自 自 自 自 自

イギリス 自 自 自 自 自 自

中国 自 自 自 自 自 自

再 = 再販価格制　条 =条件付再販価格維持制度　自=自由価格（筆者作成）

表２　世界の印刷書籍と電子書籍の小売価格差（フィクション上位 10位） 

印刷書籍の基準価格
( 定価 )

( 希望小売価格 )

印刷書籍の
平均販売価格

印刷書籍の
平均値引率

電子書籍の
平均販売価格

印刷版に対
する電子版の

販売価格 ( 率 )

イギリス 18.73 10.68 43% 9.71 91%

アメリカ 19.49 11.33 42% 10.13 89％

フランス 20.98 19.93 5% 15.80 79％

ドイツ 16.35 16.35 0% 12.66 77%

イタリア 15.19 12.91 15% 9.49 74%

スペイン 20.60 20.60 0% 11.82 57%

価格の単位はユーロ
（出所）RüdigerWischenbart, Content & Consulting
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図６　ホールセールモデルとエージェンシーモデル 

（筆者作成）
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Ⅴ 本の基盤となる技術革新の歴史

15世紀にヨハネス・グーテンベルグが印刷機を発明

したことから始まり、1455年に初めての印刷版書籍で

ある「四十二行聖書」が制作された。当時はまだ標準ド

イツ語が存在せず、教養の高い聖職者等にしか読めない

ラテン語で書かれており、写本の場合と代わらない 180

部程度が印刷された。

その後に、イタリアのベネチアで印刷業を営んでいた

アルダス・マニュティウスという人物が本を大きく進化

させることになる。彼によりノンブル（印刷されたペー

ジ番号）、目次、可搬性を持つコンパクトな本が発明さ

れたのである。つまり現在の本の原型となるものである。

本にページ番号、目次、索引をつけ、データベース的に

活用できる機能を付加したことは大きな功績であると考

えられる。さらに、馬の鞍のポケットにちょうど収まる

判型にしたのも彼であった。グーテンベルグの聖書が約

48cm× 29cmという巨大サイズで、しかも 11kgもの重

量があったことを考えると、本当に大きな進化であった。

据え置き型だった本がポータブル型に進化したというこ

とになる。これは大型コンピュータがスマートフォンに

まで小型化してきたコンピュータの進化と似ている。

さらにその後、キリスト教の宗教改革で知られている

マルティン・ルターが、当時方言だらけだったドイツ語

を一つにまとめる作業から本作りを始めた。ルターに

よって統一されたドイツ語とヨハネス・グーテンベルグ

の印刷技術、そしてアルダス・マニュティウスによる「本」

のシステムを活用して完成したのがドイツ語版の聖書で

あり、3,000部ほど印刷された。これが世界初のマスメ

ディア・コンテンツであると考えられる。しかも、しっ

かりした目的のもとにドイツ語版の聖書が出版され、そ

れを用いて宗教改革が行われた訳であるから、手本とす

べき本物の出版活動であったと感じざるを得ない。歴史

の流れとは興味深いもので、この 3名が活躍した数十年

間という短い期間に本に必用な技術革新が起こり、500

年以上経過した現在においても、彼らの技術を利用して、

本がつくられ、読まれているのである。

Ⅵ 電子出版の基盤となる技術革新の歴史

電子出版の実現において大切なテクノロジーは、デス

クトップパブリッシング（以下 DTPと記します）関連

技術とWEB 関連技術であると思われる。

先ず初めのテクノロジーは DTP技術であり、DTP

は 1986年に Apple 社、Adobe社、Aldus 社の３社のそ

れぞれの技術や製品を組み合わせて生まれた。すなわ

ち、Apple 社の Macintoshと高品位プリンターの Laser 

Writer、Adobe社のページ記述言語 (PDL)の PostScript、

そして Aldus社の組版ソフトウェアを組み合わせて、デ

スクトップパブリッシングという概念が実現されたので

ある。この Postscriptの登場により、現在では当たり前

となったアウトラインフォントの利用が一般的になり、

パソコンとプリンターがあれば美しい印刷結果が得られ

るようになった。このことは電子出版の技術基盤として

大きな土台となったのである。次に、インターネットを

メディア化したWEB 技術についてであるが、まず 1991

年にコンピュータ科学者の Tim Berners-Lee氏が、WEB

サーバーとインターネットブラウザーを開発して発表

し、この技術を利用して Mosaicという名の人気WEB 

ブラウザーが誕生した。

Mosaicを開発したMarc Andreessen氏はその後 Netscape

社の設立に参加し、Netscape NavigatorというWEBブラ

ウザーを開発し、1995年には競合製品のMicrosoft社の

Internet Explorerがリリースされ、インターネット、そし

てWEBサイトの利用が一般層に普及していく。その

後、2009年に米国の電子書籍標準化団体である IDPF 

（International  Digital Publishing Forum）により EPUB2.0と

いう電子書籍規格が策定された。Google、SONY、Adobe

の 3社が協力し、後に Apple社がその規格を採用した

ことで、英語圏の業界標準となったのである。さらに、

2011年春に発表された EPUB3.0には縦書きを含む日本

語組版機能が追加され、これから広く利用されていくこ

とになるだろう。この様に印刷出版においてそうであっ

たように、電子出版においても 3つのキーテクノロジー

がコアとなって方法論が確立し、普及し始めるタイミン

グが、まさに今であるといえる。

Ⅶ 電子書籍ビジネスの問題点①：プライシング

印刷書籍の価格が長年にわたって安定していることも

あり、電子書籍の価格について様々な問題が生じている。

先ず、印刷書籍は再販価格維持対象商品となっており、

メーカーである出版社が設定した価格（定価）で販売す

るように書店に指示することができる。独占禁止法では

小売価格は自由競争によって定められることを原則とし

ているが、書籍については例外事項となっているのであ

る。ところが、電子書籍についてはこの再販価格維持制

度の対象外となっており、出版社は小売価格を決定する

ことができないことになる。家電製品や食料品などの消

費財では当然のルールであるが、これまで全国統一で定

価販売を続けてきた出版社は、この新ルールに直面して

少なからず戸惑いが生じており、熱い議論が交わされて

いる。出版社が最も心配しているのは、電子版の価格競

争が生じることにより印刷版の販売に影響が出ることで

ある。

経済的な理由以外では、これまで著者と編集者で相談

して商品価値（小売価格）を決めてきたという歴史があ

り、電子書籍となった瞬間に書店により価格が決定権を

失うことに対する心理的な抵抗感が芽生えるのは当然な

のかも知れない。この想いが起因となり、合法的に出版

社が小売価格を決定できるエージェンシーモデルの採用

を強く要望する声も出ている。ただし、表１・表２にあ

るように、印刷版、電子版共に出版社が小売価格の決定

権を持つドイツであっても、出版社の当初の意に反して

印刷版と電子版の価格差が開いてきているという事実が

ある。実際には、出版社や書店ではなく消費者である読

者が小売価格をリードしているということを意味してお

り、価格決定権の議論は時とともに沈静化することが予

想される。

契約モデルにはホールセールモデルとエージェンシー

モデルがある（図６）。ホールセールモデルの方は、他

の消費財と同じように書店が出版社から商品を仕入れる

カタチをとる。厳密にはモノの売買ではないので、著作

物のサブライセンス契約である。この場合は、出版社と

書店の間で卸価格（または卸料率）が定められ、書店は

読者に対して自由な価格付けで販売することができる。

エージェンシーモデルの場合は、書店は出版社の代理人

となって書店システムや課金サービスを提供し、出版社

自らが小売りを行うという概念である。つまり、この

ケースでは出版社が読者に直販するカタチをとることに

より、再販価格維持制度に頼らず小売価格を決定できる。

表面的には両者の違いは分かりにくいが、法的な意味で

の小売業者の定義が異なっているのである。ただし、出

版社による直販は印刷書籍ではあまり行われてこなかっ

たので、この方法を選択する場合は別途様々な問題が生

じることがあり、米国においてもこのエージェンシーモ

デルを選択する出版社の数は多くない。価格問題におい

てビジネス的観点で大切なことは、個々の価格そのもの

ではなく、印刷版と電子版の合計売上が最大値となる価

格バランスを探ることではないだろうか。

また、国際的なプラットフォームを用いて海外で販売

する際等は、各国の消費税の納税義務が生じることも考

えられ、事務処理が非常に煩雑になる可能性がある。ま

た、米国ベースの主な電子書店においては経験上、プラ

イシングをマーケティングシステムの一環として扱えるホー

ルセールモデルの方が販促面で有利となり、ホールセー

ルモデルを強く押し進めている企業が多いので、国内の

大手出版社の要望と販売プラットフォーム運営者の間で

ミスマッチが生じている。いずれにしても、印刷書籍と

電子書籍の法制度上の扱いが全く異なっている国は日本

以外には存在しないので、この問題は我が国特有の問題

として解決には時間を要すると考えられる。
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としての値頃感が影響することがある。Apple社が運営

するApp Storeにおけるコンテンツランキングを見ると、

上位ランクのコンテンツには App Storeにおける最低価
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表２　世界の印刷書籍と電子書籍の小売価格差（フィクション上位 10位） 
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イギリス 18.73 10.68 43% 9.71 91%

アメリカ 19.49 11.33 42% 10.13 89％

フランス 20.98 19.93 5% 15.80 79％
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図６　ホールセールモデルとエージェンシーモデル 

（筆者作成）
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これでは何冊売れれば採算に乗るのかわからない。この

ケースはシリーズ作品の一部を 85円や無料で提供し、

試してもらった上で正規の価格での購入に誘導しようと

するマーケティング手法として使われることが多い。米

国においては、１冊まるごと無料で提供している人気電

子書籍タイトルが数多く存在し、この手法については一

定の効果が確認されている。また、Born Digital/Digital 

First の作品では $1.99～ $4.99程度のものが多数販売さ

れており、このプライシングで成功しているケースも見

られる。電子書籍は、印刷書籍のような印刷原価、紙の

仕入れ原価などが存在しないので、価格付けは原価ベー

スで考える必用はない。そのため、考え方によっては１

冊いくらの値付けをしても良いことになり、これが関係

者を悩ませる要因になっており、同時に新たなモデルを

確立するためのチャンスにもなっているのである。

Ⅷ 電子書籍ビジネスの問題点②： Discoverability

印刷書籍の場合は、新刊が発売されるとすぐに全国の

書店で平積み展示され、大きな露出がなされる。しか

も、日本には約 1万 5千店舗の書店があり、ほぼ全ての

読書家の生活動線の中に新刊書籍が存在しているのであ

る。つまり、気になる分野や気になる著者の本なら、先

ずその存在を知ることができる。それに比べて、電子書

籍の場合は読書専用端末やスマートフォンなどの小さな

ディスプレイを通じて電子書店の情報にアクセスするこ

とになり、新刊情報を目にする機会が極端に少ない。こ

れが Discoverability問題といわれて世界中の電子出版業

界で課題となっているのである。これまで、出版社は作

品の内容に集中して活動を行ってきたが、これからは作

品が発売されたことをアピールするマーケティングやプ

ロモーションの機能が重要となる。これは既存の出版社

にとって大きな課題となるであろう。

Ⅸ 電子書籍ビジネスの問題点②： DRM

電子書籍は言うまでもなく著作権で保護されている作

品である。しかし、デジタル化された瞬間に、ユーザー

によって同品質のものを複製して流通することが可能と

なる。そこで、著作物を守るべく DRM（Digital Rights 

Management; 著作権管理システム）が開発され、利用さ

れてきた。ただし、この DRMは、利用するデバイスと

利用権を紐づける仕組みが一般的であり、これがユー

ザーに不便を強いる場合が多くなっている。なぜならば、

DRMは各電子書店で提供される端末やソフトウェアを

通じてコンテンツが利用できる仕組みなので、ある書店

で購入した作品が他の書店で販売している端末では読め

ないことが多く、両方の端末で読みたい場合は同じ

タイトルの作品を２度購入する必要があるからであ

る。この状態が続くと、印刷書籍よりも割高で不便

なものになってしまうことになる。

そこで、一部の著者や出版社の間では、仕組みと

しての DRMを中止し、ソーシャル DRMと呼ばれ

る心理的な抑止力を用いた DRMの利用が始まって

いる。世界的な人気小説の「ハリーポッター」の電

子版では、一般的な DRMを利用せず、一人ひとり

の読者がダウンロードする電子書籍ファイルにユー

ザー固有の IDを刻印するという方法を用いている。

この方法については注目が集まり、世界中で議論の

対象となっている。もちろん DRM システムが使わ

れている訳ではないので、複製や、知人にメール等

で配布することが可能であるので、この方法が一気

に普及することは無いと考えられる。

実はもう一つ、DRMの利便性を改善する根本的

な解決方法がある。それは、すべての電子書店が同

一の DRMシステムとリーディングシステムを共有

することである。これが実現すれば、ユーザーは強

固な DRMがかかっているにも関わらず、購入した

コンテンツならどの端末で読む場合でも利用できる、

ストレスの無い環境が提供でき、市場の活性化につ

ながるはずである。ごく一部の電子書店にて、この

様な連携が行われている例が見られるが最低でも 10

社以上の電子書店がこの考え方に賛同しなければ、

利便性の改善が顕著にならず、筆者はこの考え方を

関係各社に提案していきたいと考えている。

Ⅹ おわりに

日本の場合、印刷書籍の市場規模が引き続き縮小

していくことは残念ながら否定できない状況であ

る。だからこそ、電子出版が新しい産業としてきち

んと成立することが重要であり、そのために、先ず

は印刷書籍の電子化率を増やしていくことが必要で

ある。実は日本の場合、欧米諸国と比べて、このた

めの環境が十分に整っていない。欧米では出版社内

部で DTP作業を行うケースが多く、出版社には最新

の電子データが保管されている。ところが、日本で

は DTPを用いた製版作業は印刷会社が行っており、

データの管理レベルがまちまちなのである。ソース

データが見つからない場合もあり、文字入力から制

作を始めなければならないので予算が確保出来ない

場合は電子化が見送られる。

また、出版社と著者の契約も体系だっておらず、

現状では新たなプラットフォームへの対応、また新たな

電子書店での販売時に、別途著者の許諾が必要になる

ケースが多い。また、これまでは契約には印刷書籍の出

版しか含まれておらず、電子版を発売する際は、その都

度、個々の著者の再許諾作業が必要となっていた。これ

が出版社にとって大きな負担となっており、電子版のタ

イトルを増やすために膨大な時間を要する原因となって

いる。

これらが原因となって、企業や団体による電子書籍作

品の提供スケジュールにおいて大きな見込み違いが発生

し続けている。したがって、電子書籍タイトルを米国の

様に 100万タイトルレベル（現在は約 5～ 6万タイトル）

に引き上げるためには、これらの課題を一つひとつ丁寧

に解決していくこと意外に近道はない。

その上で、Born Digitalと呼ばれ、初めから電子書籍

として企画・制作がなされた作品の市場が生まれること

が大切である。これまでの紙の制約から自由になるこ

とにより、電子ならではの作品が数多く生まれること

が期待される。短編の eSinglesというものでも良いし、

Indies eBookと呼ばれる紙の出版社を経由せずに制作さ

れた作品が活躍する可能性も大きい。筆者もこの流れを

創っていこうと考え、impress QuickBooksというブラン

ド名の Born Digital eBook専門シリーズを立ち上げた。

印刷書籍の 2/3以上が電子化され、さらに Born Digital 

eBookの市場が誕生すれば、印刷書籍との相乗効果によ

り書籍の利便性が高まり、国内の出版市場規模が再び

2兆円を超える可能性についても期待ができる（図７）。

インターネット上で流通している情報は、速報性と利便

性という意味での価値は高まっている。しかし、書籍は

他の消費財とは異なり、これからも人間の生活に欠かす

ことの出来ない知識や智慧の流通手段であり続けるであ

ろう。きちんと編集され、パッケージ化された書籍コン

テンツは、印刷版、電子版に関わらず我々の知的文化の

発展に欠かすことができないものであり、電子出版を加

えた新たな市場、そして新たなサプライチェーンモデル

の形成が望まれる。筆者は、関連業界の方々とのディス

カッションや講演等の機会を活用させていただき、これ

らのことを広く伝え、新しい市場の創造に貢献したいと

願っている。

図７　これからの出版市場



25

［第17回ACE I 国際大会特集 招待論文］
電子出版の台頭により変化する出版産業の今後

これでは何冊売れれば採算に乗るのかわからない。この

ケースはシリーズ作品の一部を 85円や無料で提供し、

試してもらった上で正規の価格での購入に誘導しようと

するマーケティング手法として使われることが多い。米

国においては、１冊まるごと無料で提供している人気電

子書籍タイトルが数多く存在し、この手法については一

定の効果が確認されている。また、Born Digital/Digital 

First の作品では $1.99～ $4.99程度のものが多数販売さ

れており、このプライシングで成功しているケースも見

られる。電子書籍は、印刷書籍のような印刷原価、紙の

仕入れ原価などが存在しないので、価格付けは原価ベー

スで考える必用はない。そのため、考え方によっては１

冊いくらの値付けをしても良いことになり、これが関係

者を悩ませる要因になっており、同時に新たなモデルを

確立するためのチャンスにもなっているのである。

Ⅷ 電子書籍ビジネスの問題点②： Discoverability

印刷書籍の場合は、新刊が発売されるとすぐに全国の

書店で平積み展示され、大きな露出がなされる。しか

も、日本には約 1万 5千店舗の書店があり、ほぼ全ての

読書家の生活動線の中に新刊書籍が存在しているのであ

る。つまり、気になる分野や気になる著者の本なら、先

ずその存在を知ることができる。それに比べて、電子書

籍の場合は読書専用端末やスマートフォンなどの小さな

ディスプレイを通じて電子書店の情報にアクセスするこ

とになり、新刊情報を目にする機会が極端に少ない。こ

れが Discoverability問題といわれて世界中の電子出版業

界で課題となっているのである。これまで、出版社は作

品の内容に集中して活動を行ってきたが、これからは作

品が発売されたことをアピールするマーケティングやプ

ロモーションの機能が重要となる。これは既存の出版社

にとって大きな課題となるであろう。

Ⅸ 電子書籍ビジネスの問題点②： DRM

電子書籍は言うまでもなく著作権で保護されている作

品である。しかし、デジタル化された瞬間に、ユーザー

によって同品質のものを複製して流通することが可能と

なる。そこで、著作物を守るべく DRM（Digital Rights 

Management; 著作権管理システム）が開発され、利用さ

れてきた。ただし、この DRMは、利用するデバイスと

利用権を紐づける仕組みが一般的であり、これがユー

ザーに不便を強いる場合が多くなっている。なぜならば、

DRMは各電子書店で提供される端末やソフトウェアを

通じてコンテンツが利用できる仕組みなので、ある書店

で購入した作品が他の書店で販売している端末では読め

ないことが多く、両方の端末で読みたい場合は同じ

タイトルの作品を２度購入する必要があるからであ

る。この状態が続くと、印刷書籍よりも割高で不便

なものになってしまうことになる。

そこで、一部の著者や出版社の間では、仕組みと

しての DRMを中止し、ソーシャル DRMと呼ばれ

る心理的な抑止力を用いた DRMの利用が始まって

いる。世界的な人気小説の「ハリーポッター」の電

子版では、一般的な DRMを利用せず、一人ひとり

の読者がダウンロードする電子書籍ファイルにユー

ザー固有の IDを刻印するという方法を用いている。

この方法については注目が集まり、世界中で議論の

対象となっている。もちろん DRM システムが使わ

れている訳ではないので、複製や、知人にメール等

で配布することが可能であるので、この方法が一気

に普及することは無いと考えられる。

実はもう一つ、DRMの利便性を改善する根本的

な解決方法がある。それは、すべての電子書店が同

一の DRMシステムとリーディングシステムを共有

することである。これが実現すれば、ユーザーは強

固な DRMがかかっているにも関わらず、購入した

コンテンツならどの端末で読む場合でも利用できる、

ストレスの無い環境が提供でき、市場の活性化につ

ながるはずである。ごく一部の電子書店にて、この

様な連携が行われている例が見られるが最低でも 10

社以上の電子書店がこの考え方に賛同しなければ、

利便性の改善が顕著にならず、筆者はこの考え方を

関係各社に提案していきたいと考えている。

Ⅹ おわりに

日本の場合、印刷書籍の市場規模が引き続き縮小

していくことは残念ながら否定できない状況であ

る。だからこそ、電子出版が新しい産業としてきち

んと成立することが重要であり、そのために、先ず

は印刷書籍の電子化率を増やしていくことが必要で

ある。実は日本の場合、欧米諸国と比べて、このた

めの環境が十分に整っていない。欧米では出版社内

部で DTP作業を行うケースが多く、出版社には最新

の電子データが保管されている。ところが、日本で

は DTPを用いた製版作業は印刷会社が行っており、

データの管理レベルがまちまちなのである。ソース

データが見つからない場合もあり、文字入力から制

作を始めなければならないので予算が確保出来ない

場合は電子化が見送られる。

また、出版社と著者の契約も体系だっておらず、

現状では新たなプラットフォームへの対応、また新たな

電子書店での販売時に、別途著者の許諾が必要になる

ケースが多い。また、これまでは契約には印刷書籍の出

版しか含まれておらず、電子版を発売する際は、その都

度、個々の著者の再許諾作業が必要となっていた。これ

が出版社にとって大きな負担となっており、電子版のタ

イトルを増やすために膨大な時間を要する原因となって

いる。

これらが原因となって、企業や団体による電子書籍作

品の提供スケジュールにおいて大きな見込み違いが発生

し続けている。したがって、電子書籍タイトルを米国の

様に 100万タイトルレベル（現在は約 5～ 6万タイトル）

に引き上げるためには、これらの課題を一つひとつ丁寧

に解決していくこと意外に近道はない。

その上で、Born Digitalと呼ばれ、初めから電子書籍

として企画・制作がなされた作品の市場が生まれること

が大切である。これまでの紙の制約から自由になるこ

とにより、電子ならではの作品が数多く生まれること

が期待される。短編の eSinglesというものでも良いし、

Indies eBookと呼ばれる紙の出版社を経由せずに制作さ

れた作品が活躍する可能性も大きい。筆者もこの流れを

創っていこうと考え、impress QuickBooksというブラン

ド名の Born Digital eBook専門シリーズを立ち上げた。

印刷書籍の 2/3以上が電子化され、さらに Born Digital 

eBookの市場が誕生すれば、印刷書籍との相乗効果によ

り書籍の利便性が高まり、国内の出版市場規模が再び

2兆円を超える可能性についても期待ができる（図７）。

インターネット上で流通している情報は、速報性と利便

性という意味での価値は高まっている。しかし、書籍は

他の消費財とは異なり、これからも人間の生活に欠かす

ことの出来ない知識や智慧の流通手段であり続けるであ

ろう。きちんと編集され、パッケージ化された書籍コン

テンツは、印刷版、電子版に関わらず我々の知的文化の

発展に欠かすことができないものであり、電子出版を加

えた新たな市場、そして新たなサプライチェーンモデル

の形成が望まれる。筆者は、関連業界の方々とのディス

カッションや講演等の機会を活用させていただき、これ

らのことを広く伝え、新しい市場の創造に貢献したいと

願っている。

図７　これからの出版市場


