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｢あらゆる人の中に住んでいる"歴史家"は,

過去に関心を持っている｡あらゆる人の中に住ん

でいる``意思決定者''は,未来に関心を持ってい

る｡ありがたいことに過去を説明してくれる理論

家は,それが適切に生かされるならば,未来に対

する洞察を与えてくれる｡われわれの誰もが,イ

ノベーションの理論が業界の変化を予知する力に

なってくれることを信じている｡｣ (Christensen

et a1., 2004)

1.はじめに

｢21世紀｣という未来が語られていた時代か

ら, 21世紀となった今日になっても｢イノベー

ション｣という言葉の使用は,ますます頻繁に

なっている｡ ｢イノベーション｣という用語は経

済発展論で使用されて以来,さまざまな研究や実

務分野において浸透している｡科学的発見や知識

は,イノベーションを生む原動力となり,イノ

ベーションを実現していく上で,問題解決のため

の理論や方法を提供する｡科学はイノベーション

の生成に重要な役割を果たすが,イノベーション

を確実に約束してくれるわけではない｡科学とイ

ノベーションは,前者が後者をもたらす単線的な

関係ではなく,相互に刺激しあう関係であり,料

学とは別に自立的にイノベーションが生まれるこ

とも多いといわれる(一橋大学イノベーション研

究センター, 2001)｡

本稿では,まずイノベーションの分類について
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概観し,イノベーションのベースと誘因について

取り上げる｡そして,イノベーションを分析する

ための枠組みとイノベーションの源泉について考

察し,科学的発見や知識のための研究･技術開発

とマーケテイングとの関係について取り上げてい

きたい｡そこではイノベーションが,マーケテイ

ング研究や実務分野とどのように関わり,いかに

マーケテイングに貢献していくか,また逆にマー

ケテイングがイノベーションにいかに貢献するか

について検討することになる｡

2.イノベーションの分類

(1)イノベーションのケース

革新とは,当該企業が新しいアイデアの市場化

に成功することで,企業に新しい利益源泉をもた

らしたり,企業環境改善の行動や企業の主体的な

革新的決定の結果とされる(占部, 1984)O革薪

とよく似た言葉に発明があるが,それは従来の技

術に熟練した技術者にとって明らかでなかった全

く新しいアイデアである(把ine,1990)｡つまり,

イノベーションとは,発明の段階でアイデアを事

業化し,新製品が市場化されることを指す｡

イノベーション研究の創始者J. A Schumpeter

は,発展(イノベーション)を生産要素の新結合

-革新から生起するものとした｡そして,その形

態と内容を新結合の遂行と定義し,以下の5つの

ケースを提示した(Schumpeter, 1926)｡

(彰財貨すなわち商品(サービスも含む)のイノ
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ベーシ ョ ン

②当該産業部門 において実際上未知 な生産方法

のイノベーシ ョ ン

③新 し い販路の開拓(流通， マーケテ ィ ングも

含む) のイノベーシ ョ ン

④原料， 半製品の新 し い供給源に関 するイノ

ベーンヨン

⑤新 し い組織のイノベーシ ョ ン

これまでイノベーシ ョ ンという用語には， I技

術的イノベーシ ョ ン」という意味合いが強 かった。

特に日本では， イノベーシ ョ ンの訳と し て「技術

革新Jが使われ， 技術的知 識が問題にされること

が多かった。 し か し ， Schumpeter により提示さ

れた 5 つのケースは， イノベーシ ョ ンを技術革新

だけではなく， かなり広範囲に定義づけていた。

これら 5 つのイノベーシ ョ ンのうち， ①④がプロ

ダクト ・ イノベーシ ョ ン， ②③⑤がプロセス ・ イ

ノベーシ ョ ンとされる(織畑， 2001) 0 し たがっ

て， 企業におけるイノベーシ ョ ンは， プロダク

ト ・ イノベーシ ョ ンとプロセス ・ イノベーシ ョ ン

に大きく区分されるO

またイノベーシ ョ ンは， 社会技術システムを変

革するが， そのシステムは製造 ， 流通， 原 価 ， 性

能， および顧客ニーズ、への適合等の改 善 を含むも

のとされる(阻ine， 1990) 0 そ し て， 坂本は， イ

「② 当 該産業部門 において実際上未知 な生産方法

のイノベーシ ョ ンj は， プロセス ・ イノベーシ ョ

ンの中 心であるO それではプロダクト ・ イノベー

シ ョ ンとプロセス ・ イノベーシ ョ ンではどちらが

先 に起こるのであろ うか。

w. ]. Abernathy と]. M. Utter back は， イノ

ベーシ ョ ンは， プロダクト ・ イノベーシ ョ ンから

プロセス ・ イノベーシ ョ ンへ移行するのが通常と

し ている(Abernathy and Utter back， 1978) 0 プ

ロセス ・ イノベーシ ョ ンは， 既存製品の生産工程

や 生産技術の改 良 ， 新工程の創出によって製品コ

ストの削減， あるいは品質 ・ 性能 を改善 する技術

革新であるO この技術革新に対応 するのがプロダ

クト ・ イノベーシ ョ ンであり， これまでに存 在 し

なかった画 期的な新製品を開発する技術革新を前

提と し ているO

般的に経済が成熟化するに し たがい， メー

カーに代表される供給側 は， 設備投資 から研究開

発投資へと移行するO これは販売 ・ 物 流プロセス

重視から， 商 品開発プロセス重視への戦略転換，

あるいはプロセス ・ イノベーシ ョ ンからプロダク

ト ・ イノベーシ ョ ン重視への転換であるO これま

で 日 本のメーカーの多くは， プロセス ・ イノベー

シ ョ ン重視であった。 トヨ タのカンパ ン方式や 多

ノベーシ ョ ンの発生領域を， ①製品， ②製造工程 ， 経産.

③製造システムの社会的な再構 成， ④政治的， 経

済 的問題， ⑤マーケテイング， ⑥総合的なシステ

ムと し ている(坂本， 2001) 0 し たがって， 技術

革新の分野だけではなく， あらゆる分野 ， 空間 ，

次元でイノベーシ ョ ンは発生すると考えられてい

るD これは， Schumpeter の 5 つのケースを追認

し ， さらにそれを拡 大 し て解釈 し ているといえよ

つO

(2)プロダクト・イノベーションが先かプロセ

ス ・イノベーションが先か

Schumpeter によって 5 つのイノベーシ ョ ンの

ケースが提示されたが， 特に「①財貨すなわち商

品 ( サ ービ スも含む) のイノベーシ ョ ン」は， プ

ロダクト ・ イノベーシ ョ ンの中 心であり， また， 出所 織畑(2001)一部改。
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くのメーカーにおける「カイゼン」と呼ばれる活

動， 松下電器産業のナ ショナ ル・チ ェ ーンや 資生

堂， カネボウ などの化粧品メーカーの専売チ ャ ネ

ル政策などはその代表的なものであった。 これら

はまさに生産・販売 ・物流プロセスにおけるプロ

セス・ イノベーションである。 しかし， これらの

イノベーションが力 を発揮したのは， パフゃ ル経済

期までであった。

Abernath yと Utterback は， 自動車を例 にとっ

て， プロダクト・イノベーションからプロセス・

イノベーションへの移 行を説明している (Aber ­

nathy and Utterback， 1978) 0 最初にプロダクト・

イノベーションにより， 自動車それ自体が発明さ

れた。 そして， オ ートマチ ック・ギア・エ ンジン

などの改 良 によるプロダクト・イノベーションが

進ん だ。 一方で， H. Ford は T型フ ォー ド による

規模の経済を追求 し， シカゴの精肉工場から取り

入れたコンベアによる流れ作 業のアセンブリー・

ラインというプロセス・イノベーションを起こし

た。 ま た， ゼ ネ ラ ル・モータ ー ス (GM) のA

Sloan は， ユーザーの晴好多様化に対応する組織

開発のプロセス・イノベーションを起した。 さら

にその流れを追求・実現したのが， ト ヨ タのカン

パン方式というプロセス・イノベーションであっ

た (Clark， 1985 ) 0 この流れは， プロダクト・イ

ノベーションの後に， プロセス・イノベーション

が起こるという変遷過程そのものである。

イノベーションにおけるマーケテイングの浸透

う に 特 定 製品に つ い て は， Abernathyと U仕er­

back の説明は歴史に合致しているD

ト ヨ タのカンバン方式 のように， これまでの日

本のメーカーは， プロセス・イノベーション志向

であったといえるD しかし， ト ヨ タは， 電気とガ

ソ リンを動力として用いることにより， 環境負荷

を軽減した「ハ イブリッド車 」 というプロダク

ト・イノベーションを起こしているO このように

日本でプロダクト・イノベーションが注目され，

求められるようになった背景は， プロセス・イノ

ベーションは生産効率を上昇させ るが， プロダク

ト・イノベーションは， 顧客 (ユーザー) に対し

て新しい価値を提供するからであるD またバブル

期以 降 ， 不況!惑が漂った中 でも， 日本で成長が見

られた既存 企業やベンチ ャ ー企業は， 顧客に新し

い価値を提供するプロダクト・イノベーションを

推進した企業といえるO

(3)プロダクト・イノベーションの種類

プロダクト・イノベーションは， 横m自に技術の

革新 性の高低， 縦軸に製品・サ ービ スの付加価値

度の高低により， 4 つのカテゴリーに分類 される

(藤末， 2004) 0 

①インクリメンタル・イノベーション

新 しい技術を開発するというよりも， 既存の技

術の改善 を積み 重ねるイノベーションであり， 従

来の日本が得意としてきたイノベーションであるO

既存市場で低価格化， 高品質化を競うことで， 企

業は数多くの生産工程の改良・改善によるイノ

ベーションを進めるO ここではコスト管理が主と

このよ

際関白
イノベーションの焦点の変化

jl \よ

G盟
プロダク ト・ イノベーション・ マ トリックス

ープロ セス・ イノベーション

一一一一 プロダク ト・ イノベーション

① インクリメン タル・ ③テクニカル・

イノベーション イノベーション

②アプリケーション・ ④ラデイカル-

イノベーション イノベーション

(氏

付
加
価
値
度

ロ
rc司技術の革新性

rc司

低
出所 .藤末(2004)。
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固定期流動期 移行期
出所 Utterback (1994) 部改。
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なり， 大きなイノベーションを生み出すイノベー

ションは生まれない。

②アプリケーション・イノベーション

技術的 な革新 性はそれほど高くないが， 市 場対

応が的確であり， 付加価値度が高いイノベーショ

ンである。 このイノベーションでは， 技術的な差

別化が困難であるため， 他社 の参入が容易であり，

高い利 益 を長期間維持することは困難であるO

③テクニカル・ イノベーシヨン

技術的 には革新性は高いが， 市場からの付加価

値度は低いイノベーションであるO 技術志向であ

り， 研究主導で技術を開発するが， なかなか市場

を見 つけることができない。 技術とニ ーズが合致

しない技術開発をいかにマネジメントするかが課

題となるO

④ラデイカル・イノベーション

技術と市場の革新性が同時 に行われ， 本当 の意

味でのプロダクト ・ イノベーションであるO この

イノベーションに成功した企業は大きな利 益が約

束されるD

プロダクト ・ イノベーションでは， 技術の革新

性が当 該企業 内 での技術開発力 によって， 競合他

社にどのような影響を与えるかが問題となるO

方， 付加価値度は， 市場においていかに顧客に価

値をもたらすかが問題となるO したがって， 供給

り， 新 規顧客を獲得 することを可能にさせるD そ

れによって， 需要拡 大や 製品差異化の強 化に貢 献

する(Kell y and Lazer， 1967) 0 また， ビ ジネス ・

モデルのイノベーションは， 産 業内の競争ベース

や 慣行， ルールを根本的に変化させ るO 新しい ビ

ジネス ・ コ ンセプトを作 ったり， 既存 の ビ ジネ

ス ・ モデルの差異化によって， 新しい競争ルール

を創造するイノベーション ・ システムが成立するO

そして， 新 製品や 新 サ ー ビ スの提供だけでなく，

新 しい方法で、顧客ニ ーズを満足させ ることが可能

となる (中 丸， 2004) 0 実際に， このような流れ

は， 最近まではよく見られた。

しかし， 注意しなければならないのは， 製品 ・

サ ービ スの価値や 効用を決定するのは顧客 (ユー

ザー) であって， メーカーではないことであるO

市場志向が重要なのは， イノベーションの成否は，

その新奇性， 科学性， 技術的卓越 性の優劣によっ

て決まるのではなく， 最終的には市場における成

功 により決定されるためである (中 丸， 2004 ) 0 

言い換えれば， 研究開発によって製品化されたも

のは， 市場において顧客に受け容れられる必要が

ある。 そして， 技術的知識だけではなく， 顧客が

製品をどのように理解し， 受容していくかを正確

に知 る必要があるO

側と需要側双方のマネジメントの重 要 性が， プロ (2)イノベーシヨンの専有可能性

ダクト ・ イノベーション ・ マトリックスでは示唆

されているO
悠盛'
専有可能性を確保するための手段の有効性

3. イノベーションのベースと誘因

(1)イノベーションのベース

経営学分野では， イノベーションの発生メカニ

ズムや その経営資源としての活用をめ ぐ り， 組 織

論や 戦略論の視点 から多くの研究が行われてきた。

イノベーションのベースには， 科学技術と経営技

術があるO その具体的な態様は， 製品， 生産工程 ，

マーケティン グ機能 遂行手 段， ビ ジネス ・ モデル

のイノベーションなどとして現れる(金子， 2000) 0 

マーケテイング機能 手段のイノベーションは，

技術情報の秘匿

特許による保護

他の法的保護

製品の先行的な市

場化
販売・サービス網

の保有・管理

製造設備・ノウ八

ウの保有・管理

生産・製造設計の

複雑i性
その他

プロダクト ・
イノベーション

日本 アメリ力
25.6% 51.4% 

37.8 35.7 

16.3 20.3 

40.7 51.8 

30.3 41.9 

33.1 45.5 

20.2 40.0 

6.5 8.6 

新 しい広告媒体や 流通チ ャ ネルの発見 ・ 開発によ 出所 後藤 永田(1997)。
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プロ セス ・

イノベーション

日本 アメリ力
28.9% 52.7% 

24.8 23.9 

11.8 15.0 

28.2 38.0 

22.7 29.0 

36.1 43.3 

22.0 38.6 

6.6 8.0 



イノベーションからどの程度利 益が得 られるか

が， イノベーションの専有可 能 性の議論であるO

後藤 ・ 永 田によると， 日本においてはプロダク

ト ・ イノベーションでは， 製 品の先行的な市場化

が最も有効とされているO 次いで特許， 製 造設備

や ノウ ハ ウ の保有 ・ 管理， 販売 ・ サ ービ ス網の保

有 ・ 管理 が重要とされているO プロセス ・ イノ

ベーションでは， 製造設備 や ノウ ハ ウ の保有 ・ 管

理， 技術情報の秘匿， 製 品の先行的な市場化の順

となっているO 特許も重要であるが， それ以上に

先 行的市場化， そして補完資 産が重要となってい

るO 一方， アメリカでは， プロダクト ・ イノベー

ションでは， 製 品の先行的市場化が最重要という

点 は同 じであるが， 技術情報の秘匿がそれに次い

でいるO プロセス ・ イノベーションでは， 技術情

報の秘匿， 製造設備 や ノウ ハ ウ の保有 ・ 管理， 生

産 ・ 製 品設計の複雑性の順となっている (後藤 ・

永 田， 1997) 。

日本とアメリカにおける順位 の違いは， 双方の

国 におけるイノベーションに対する企業や 社 会に

おける考え方の違いであろ うO プロダクト ・ イノ

ベーションでは， 技術情報を外部に秘匿するとい

うアメリカのメーカーの姿勢が明確に出ているO

また， プロセス ・ イノベーションでは， アメリカ

ではプロダクト ・ イノベーションと同 様に技術情

報の秘匿が強 く出ているが， 日本ではいかに製造

設備 ・ ノウ ハ ウ の保有 ・ 管理をするかという， こ

れまでのプロセス ・ イノベーション重視の特徴が

出ているO 全体として 日本に比べてアメリカの方

が， どち らのイノベーションにおいても， 専有可

能 性を意識した有効な手 段を講じているといえるO

(3)イノベーションの誘因

イノベーションのパターンには， 技術圧 力型

(テクノロジー ・ プッシュ 型) と市 場牽 引 型 (マー

ケット ・ プル型) または需 要牽引型 (デ イ マン

ド ・ プ ル) カfあ る。 Burgelman と Sayles は， 3 

つのイノベーションのパターンを提示しているO

このパターンでは， 企 業の研究開発における管理

の主導権に着 目 している ( Burgelman and Sayles， 

1986) 0 

ア

イノベーションにおけるマーケテイングの浸透

①パターン1: ["技術圧力型」

技術圧 力 型は， 科学者が企業利 益という現実に

合わせて， 潜在的に商 品化のできる新技術および

科学的なブレイクスルーを求 めるタイプであるO

つまり， 新技術が市場需 要を発掘し， 誘発すると

いう考え方である。 革新的な新技術による新製品

が市場を刺激し， 新たな市場を形成し， 新技術が

潜在市場を開拓していくことになる。

たとえば， 発光ダイオ ー ド はLED(light emit­

ting diode) とも呼ばれ， 順方向に電圧 を加えた

際に発光する半導体素子であるO その原理には，

エ レクトロル ミ ネセンス (EL) 効果 を利 用して

いるo 1962年にイリノイ大学の N. Holon yak Jr. 

によって開発され， 1993 年に 日亜化学工業の中

村修二 (当 時 ) によって， 青色発光ダイオ ー ド が

実用化された。 今 日ではさま ざまな用途に使用さ

れ， 今後も蛍光灯や 電球に置 換する光源として期

待されている。 現在 ではGaN系半導体を利 用し

た白色発光ダイオ ー ド は， 次世代固体照明光源と

して期待されるようになったが， 10年前は学界，

産業界ではほとん ど見向きもされなかった。 しか

し， 1997年 に 青 色LEDに よ っ て黄色 蛍 光 体

(YAG: Ceニセリウ ム添加イットリウ ム ・ アル ミ

ニ ウ ム ・ ガーネット) を励起して， 青色と蛍光の

黄色という補色による擬似白色LEDが商 品化さ

れた。 そして， 1998年に化合物半導体で近紫外

光を発するLEDを作 り， 蛍光灯と同じ原理 で

RGB (光の 3 原色， R は赤， G は緑， Bは青) 蛍

光体を励起して白色光を作 り出す蛍光灯式の新型

白色LED光源作 製 の概 念 が出てきた。 白色LED

の光源には蛍光灯で使用しているガラス管， 不活

性ガス， 水銀などが不要であり， 変圧器 ， 昇圧器

も不要で電力 が大|隔 に省けるので， 熱の発生も少

ないため理想的な白色光源となるO 白熱電球など

と比較した場合， 余計な発熱が少なく低電力で高

輝度の発光となるO また， 寿命も白熱電球に比べ

てかなり長く， 発光色は用いる材料によって異な

り， 紫外線領域から可視 光域， 赤外線領域で発光

するものまで製造 可 能 である (田口， 2003) 0 白

色LEDが， 白熱電球や 蛍光灯を代替できれば，

省エ ネルギーで廃棄物が少なく， 地球環境にや さ
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しい照明が可能であるO このLEDの開発にはじ

まり， 青色LED， 白色LEDによる市 場 需要の発

掘への展開は， 技術圧力型といえようO

②パターン2: I市場(需要)牽引型」

市場 (需要) 牽引型は， マーケテイング・ マネ

ジャ ーが科学者を高い需要の見込まれる魅力な市

場に導くことができるタイプであるO つまり， 市

場需要が存在し， その需要によって研究開発が触

発される場合であるO それにより需要を充足する

ような技術的なブレイクスルーが達成 され， 画期

的 な新製 品の出現につながるという考え方であるO

市場主導型のイノベー シ ョン・ プ ロセスであり，

市場の潜在需要をいかに読み 取るかという点で

マーケティングが大きな役割を果たす。 このタイ

プは， まず市場ありきという前提に立っているO

そして， 人口構 成や 所得水準の上昇など， 市場の

変化が新 製 品や サ ービ スの生成を促す。 また満た

されない市場ニーズを見いだし， 実現するために

新製品 を事業化するO

たとえば H. Ford は， 低所ー得の農-民で、も買える

自動車を供給するため革新的な生産 シ ステムを作

り出し， 低コストの T 型 フ ォー ド の生産に成 功

した。 また申請される特許の設計図をその都度写

すのに嫌気がさしていた弁理士の C . Carlso nは，

ゼロックス・コピ ー機の基本特許を生み 出 してい

る(一橋大学イノベーシ ョン研究センター ， 200 1) 0 

この 2 つの事例 か ら もわかるように， 市 場 (需

要) 牽引型の場合は， 既に明確な需要が存 在した

ものであるO

③パターン3: I中間型J

中間型は， マーケティングと科学の専門家が協

力し合い， それぞれの技能を十分な市場可能性の

ある新 技術を開 発するために結集していくもので

あるO つまり， パターン 1 と 2 の複合型であり，

技術レベルと市場状況を対 応させ なが ら 新 製 品開

発が行われるO

技術圧力と市場(需要) 牽引に対 するマーケ

テ ィ ン グ用語は， Iプ ロ ダ ク ト ・ ア ウ トJと

「マーケット・イン」 である (永田， 2002) 0 これ

ら 3つのパターンが示しているのは， 製品や サ ー

ビ スによっては技術圧力型あるいは市場牽引引の
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性格が強い製品分野が存在するO しかし， 時代の

流れとともに中間型へ移行したり， 市場牽引型の

性格が強くなっているO したがって， 技術主導型

だけでは現在 の社会においてはロバストな商品に

は育たない。

また， 以前の社会は満たされていない需要が顕

在であった。 しかし， 現在 の社会は欲しいものや

欠けているものが明確 な社会ではない。 したがっ

て， 市場(需要) 牽引型においても， これまでの

方法ではなく， これまでのニーズの充足か ら 提案

へとマーケティング手段の変更が求め ら れるO

4. イノベーション類型化の分析枠組

(1)技術と市場へのインパクト

イノベー シ ョン類型化の分析 枠組み については，

Aber na thy ら において， イノベーシ ョンの変革力

マップが示された (Aber na thy e t  al . ， 198 3 )  0 そ

の後， W .  J. Aber na thy と K. B. Clark によって，

イノベーシ ョンによる企業の既存経営資源， 技術，

知識への影響について検討-が加え ら れた。 この影

響力を変革力として， 技術 (製 品， 生産 ， 業務の

あり方) と市場 (市場 ， 顧客との関 係 )の面につ

いて， それぞれ変革力が破壊的 (既存の資源が価

値を失う) か， 保守的 (価値を維持する) かに

よって， イノベー シ ョンを 4 つに分類し， 自動車

産業のケースを例 にとって説明している (Aber­

nat hy  a nd Clark， 198 5) 0 

①アーキテクチャー構築イノベーション

技術， 市場の両面でのインパクトが， 破壊的な

イノベーシ ョンであり， 既存の知識体系に大きな

変革をもた ら すイノベーシ ョンであるO このイノ

ベーシ ョンにより， 新しい産業や 体制 (アーキ テ

クチ ャ ー) が構築さ れ る口 自動車産 業で は，

フ ォー ド のモデル T は， 製品・生産技術で画期

的であっただけではなく， 富裕層の趣味の道具で、

あった自動車を， 農民などの一般大衆市 場へと拡

大させた。

②二ッチ創出イノベーション

技術的には保守的 であるが， 市場 の面では破壊

的 なイノベーシ ョンであるO 既存の技術・生産 体



程圏悶
イノベーションの変革力マップ

二ッチ創出 アーキテクチヤ一構築

イノベーション

/ 
イノベーション

既存技術の温存強化 / 既存技術の破壊

通常型イノベーショJ 革命的イノベーション

出所 Abernathy and Clarlく (1985)

系に立脚しなが ら ， 新市場・顧客との結 びつきを

開拓し， 市場に新たなニッチ を創出していくO 自

動車産業では， フ ォー ド のモデル T 以 来 の新 モ

デルとして1 926年に登場したモデル Aが該当す

るD モデル Aは成長しつつあった都会の家族向

けの中級車というマーケットを狙ったものであっ

た。

③革命的イノベーション

市場とのつながりに変化はないが， 技術的には

破壊的なものであるO 既存の技術・生産体系を時

代遅れにする一方で， 既存の市場 ・ 顧客との結び

つきを一層強化するO この革新 によって産業は新

しい局面を迎え， 企業の競争優位 の基盤が変動す

る。 さ ら に当該産業を再活性化させたり， アーキ

テクチ ャ ー構築型イノベーシ ョンを引き起こす契

機にもなるO 自動車産業では， 1920年に登場 し

た鋼鉄製の密閉型ボディがその例であるO それま

での木製のオ ープン型ボデ ィ に取って代わった密

閉性ボデ ィ は， 自動車のデザインを変化させ ， 競

争の焦点を利便性， 快適性， 性能 に転換させ， 生

産シ ステムをそれまでの木製車体メーカーの熟練

工依存型のものか ら ， 機械による鋼板成型技術を

柱とする体系に転換させ た。 また 40 年代にGM

が導入 したオ ートマチ ック・トランス ミ ッシ ョン

は， マニ ュ アル・シ フ トを完全に少数派にし，

GMの市場リーダーとしての地位を強固にした。

④通常型イノベーション

技術， 市場の両面で保守的なイノベー シ ョンで

あり， 新 しい発 見 ・発 明をしたり， 新市場・顧客

との結びつきを模索するものでもない。 既存のも
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のをより安価で， より高品質で生産・販売するこ

とを目指した改良・改善であるO 一番地味で目立

たないが， その累積効果は大きい。 自 動車産 業で

は， フ ォー ド のモデルT の価 格についていえる。

その価 格は， 1908年の 1200 ド ルか ら 26年には

260 ド ルまで下がり， この間にめ ざましい性能の

向上があったが， これは鋳造， 溶接， 組立， 材料

代替とさま ざまな領域での細かな改善が貢献した。

さ ら に製 品技術面でも信頼性や 性能の改良が積み

重ね ら れた。

4 つのタイプ のイノベーシ ョンは， それぞれ競

争に与えるインパクトが異 なるO 最も劇的なイノ

ベーシ ョンを引き起こすのが， アーキ テクチ ャ ー

構築イノベーシ ョンであるが， 他のタイプも競争

にさまざまなインパクトをもた ら す。 たとえば，

密閉型ボデ ィ の登場 によって， 木製ボディメー

カーに依存していた小規模な自動車メーカーは苦

境 に追い込 まれt.:. o また， 1930 年代のクライス

ラーはキ ャ ブレター， ボデ ィ ・ デザイン， トラン

ス ミ ッ シ ョンなどで技術面で破壊的なイノベー

シ ョンを生み 出し， シ ェ アを拡大していった。 い

ず れも革命的 イノベーシ ョンであるO そして， 通

常型イノベーシ ョンは一見地味ではあるが， これ

を得意とする 日 本の 自 動車メーカーがシ ェ アを拡

大していった(一橋大学イノベーシ ョン研究セン

ター， 200 1) 0 

(2) ドミナント・デザイン

既存製品を効率的に生産するための組織と， 新

しいデザイン・コンセプトの製品を開発・導入す

るための組織では性質が異 なるO 生産性向上のた

めの努力は， 組 織 の柔軟性を奪い， 新 しい市場

ニーズや 技術対応 を困難にさせることもあるO 一

方， 顧客と企業が製品を学習することで， それま

でに徐々に発展してきたさま ざまなデザイン・コ

ンセプトを統合した製品が， 市場では支配的 にな

る。 こ れ を「支配的デ ザ イ ン (domi na nt d e­

sign) JというO ド ミ ナ ント・デザインは， イノ

ベー シ ョンの進展により， 当該製品市場で標準的

な技術の地位 を占めるようになり， 市 場か ら の支

持を得ることに成 功 した製 品設計といえる (綱
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倉， 2002) 0 製品や 製造 工程 は ， イノベーション

の初期には 流動的であるが， 次第 に具体的で固定

的な状態 へと進化するO 特に ド ミ ナ ント・デザイ

ンの出現 以 降 は ， 初期の多様化したデザインが 1

つの基本的なデザインへと収束する(Abernathy

and Utterbac k， 1978) 0 ド ミ ナ ント・デザインが

確立すると， 製品性能 ， 費用や 規模の競争がは じ

まるD そして， 後発 企業が当該市場に参入すると

きには ， そのデザインに沿った製品を開発しなけ

ればならなくなるO

ド ミ ナ ント・デザインの機能 として指摘 されて

いるのは ， 以下の 4 つである(藤 末 ， 2004) 0 

① ド ミ ナ ント・デザインは ， 製品標準化を進め，

製 品 多様化を少なくし， それによって製品レ

ベルでの不 確実性を減少させるD

② ド ミ ナ ント・デザインは ， 標準化された交換

可能 なパーツを設計することを可能 にし， 効

率的な量産を助長するD

③企 業と供給者， 販売 業者， 顧客とのより安定

した信頼性の高い関係 を築 くことを可能 にす

るO

④顧客視点 からは ド ミ ナ ント・デザインは 製品

を選ぶ 際の混乱を減少させ るO

ド ミ ナ ント・デザインの例 としては ， タイプラ

イターのキ ー配列であるQ羽TE RIY， 自 動車では

フ ォー ド のモデルT， ボーイングの民生用航空機，

GE のデイーゼル機関車や 白熱電球， 蛍光灯， テ

レ ビ ， ビ デオ などがあげられているO ド ミ ナ ン

ト・デザインは ， 匡!などが規格を決定するもので

は なく， 市場が自 らにとって一番よいものを結果

選択するというデフ ァクト・スタンダー ド に近い

ものであるO

ド ミ ナ ント・デザインは ， 技術的特徴だけでは

なく， 市場による評価 で決定するO つまり， 技術

的競争や 発展よりもさらに広範囲に市場特性や ，

ネ ット ワ ークの外部性(networ k ex ternali t y: 

ネ ットワ ーク型サ ービ ス において加入者数が増え

れば増えるほど一利用者の便益が増加する) に及

ぶ。 フ ォー ド のモデル T という ド ミ ナ ント・デ

ザインに到達するまでにユーザーへのさまざまな

ニ ーズ対応が行われ， その結果として， 現在 の自
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動車のデザインができあがった。 この例 のように

ド ミ ナ ント・デザインは ， 経路依存性， 規模の経

済性， ネ ットワ ーク外部性などが深く関係 してい

るO 特に情報機器においては ネ ットワ ーク外部性

が強 く， 初期に製品 を購入する革新的なユーザー

が大きな役割を果たしている(藤 末 ， 2004) 0 た

だし， ド ミ ナ ント・デザインを確立した企 業で

あっても確立したが故の問題に悩むことになるO

(3)生産性のジレンマ

Abernath y は ， 自 動車産業の歴史分析 から， 産

業の揺藍期には 活発なプ ロダクト・イノベーショ

ンの競争 によって， ド ミ ナ ント・デザインが形成

されると説明した。 ド ミ ナ ント・デザインが形成

されると， プ ロセス・イノベーションが盛ん にな

り， その ド ミ ナ ント・デザインに対応するデザイ

ン・ヒ エ ラルキ ーが形成されるD プ ロセス・イノ

ベーションによって生産性が向上すると， ド ミ ナ

ント・デザインや デザイン・ヒエ ラルキ ーを変え

るようなイノベーションは 起こりにくくなり， 産

業は 成熟期に入 るO 成熟期の産業で は ， プ ロセ

ス・イノベーションをめ ぐ る企 業間競争が活発化

することで， 生 産性は 向上するが， プ ロダクト・

イノベーションは創出されにくくなる傾向があるO

この状況は 「 生産 性 の ジ レ ン マ」 と呼ば れ る

(Abernathy， 1978) 0 

ド ミ ナ ント・デザインの出現 は ， 当該製品市場

が急速に拡大し， 産業内における競争では ， 標準

的仕様の製品をいかに低コ ストで生産するかとい

う競争になるO 技術革新が生産技術・製造工程を

志向する時期は ， プ ロセス・イノベーションの時

期であるD また， イノベーションは ， 小さな工夫

や 改善 を積 み 重ね るものであるO これは 産業の成

熟化に伴って， 生産性は 向上するが， 技術革新は

少なくなる現象を示しているO つまり， 生 産性の

ジレンマは ， 技術革新と生産性とのトレー ド オ フ

の関係 にあるO 生 産性のジレンマを克服し， 脱成

熟を追求する過 程では ， イノベーションを連続的

に生み出していくための組織的な努力が行われるO

そして， 生産性のジレンマを脱却して， その産業

が再び勢力を持つために は ， 新しいブレークス



jレーが必要となる (Abernathy， 1978)。

自動車産業の場合， このブレークスルーは石油

危機と大気汚染の深刻化， さらに顧客ニーズの多

様化， 個性化によって起った。 実際， 日本の自動

車メーカーはこうした変化に対応してきた。 燃費

に優れ故障と環境汚染のない小型車を開発し， 生

産性の高い多品種少量生産システムを確立して，

自動車市場に活気を与えたのである(原， 2005) 0 

そして， その後のブレークスルーは全世界で緊迫

した地球温暖化などの環境問題への対応であるO

そして， 顧客からは吸い上げられなかった部分を

企業が逆に再提案することによって， 新しい段階

へと組織を動かそうとしているO

5. アイデアの源泉と分布

(1)イノベーションの源泉探求

イノベーションの生成メカニズムを探ることは

イノベーション論の核心といえるO これまで経済

学では， 誘発されたイノベーション (誘発論)， 

経営学ではアイデア創出のマネジメント(アイデ

ア創出 論)と し て 取 り 上 げ ら れ て き た(織

畑， 2001) 0 誘発論では， イノベーションは「基

礎研究→応用研究→開発→生産→マーケテイン

グjという直線的 (リニア)経路を辿るとされて

いるO このようなイノベーションを誘発されたも

のとする経済学的研究は， ]. R. Hicks にまで遡る

ことカすできる (Hicks， 1932) 0 

イノベーション誘発論における初期の代表的な

ものは N. Rosenberg であるO 彼の主張は， 多数

の密接に関連した生産システムでは， あるイノ

ベーションが生産活動の中に新たなボトルネック

を生む。 しかし， ある特定段階の技術が変化し，

その生産量が増加しても， 他の段階の生産性が増

加しなければ， 生産活動全体の生産性は上昇しな

い。 そのボトルネックを解決するためにイノベー

シ ョ ン が 誘 発 さ れ る と い う も の で あ っ た

(Rosem berg， 1969) 0 

R. R. Nelson と S. G. Winter は， イノベーショ

ンが規模の経済を， 機械が人間の代替を目指すよ

うに， その方向性はもっとストレートに技術者が

11 
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明確に認識し， 信念が持てるものであるとした

(Nelson and Winter， 1982) 0 さらにG. Dosi は，

T. Kuhn のモデルを踏まえ， 技術的パラダイムを

唱えた(Dosh， 1982) 0 このパラダイムを元にし

た通常の問題解決プロセスを「技術軌道または経

路」とした。 こうした技術は次々に誘発されなが

ら方向性を持って発展するという考え方は， 技術

がイノベーションを起こす技術主導論に発展して

きた (織畑， 2001)。 ここにイノベーションが技

術革新とされる源流があった。

また， イノベーション研究者は， イノベーショ

ンの源泉(発生場所)とその分布を説明する要因

についてこれまで議論してきた。 伝統的考え方で

は， メーカーがイノベーションを行うO つまり，

メーカーは自らが有している技術が新製品に関す

るニーズに適合するように， それを満たす製品を

開発・市場化するとしてきた。 この伝統的な考え

方によって， 多くの研究者たちが， メーカーがイ

ノベーターという前提で研究を実施してきた(Ar­

row， 1962; Cooper and Schendel， 1976; Gil bert 

and New bery， 1982; Reinganum， 1983; Tush­

man and Anderson， 1986; Henderson and Clark， 

1990; Cheris tensen， 1992; Henserson， 1993) 0 

彼らの研究は， メーカ一発のイノベーションを前

提とした研究であるO

しかし， イノベーション研究が進展すると， こ

れまでの一般的な通念に反して， 実際には顧客

(ユーザー)が， しばしばイノベーターとして新

製品を開発し， メーカーが開発者となっている

ケースだけではないことが明らかになりはじめた。

1960年代後半から 70年代半ばにおける多くの実

証研究では， メーカーよりも川下の需要側， つま

り市場に近い部分でイノベーションが発生するこ

とが提示されるようになった。 E . M. Rogers は，

イノベーションに対する需要側の影響を踏まえ，

イノベーションの使用・普及プロセスで再発明が

されるとした。 また， 70年代の半ば頃まで， 需

要側で再発明が行われるとは思われていなかった

とも述べている(Rogers， 1982) 0 これよりも以

前から， J. Schmookler も技術主導説を修正しよ

うとした(Schmookler， 1966) 0 そして， 他にも，
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イノベー ション過程でユーザー が重要な役 割 を演

じるといういくつものデータが提示 された (von

Hippel， 1976， 1977， 1988; Coop er， 1979; P arkin­

sin， 1982; Shaw， 1985 ; Rot hwell and Gardiner， 

1985 ; Voss， 1985 ; Fox all， 1989) 0 

(2) ユーザ ー ・イノベーション

von Hipp el は， 企 業の境 界を越える組織の例 と

し て， I ユー ザー ・ イノベー ション」の存 在 を指

摘 し た (von Hipp el， 1988) 0 彼はイノベー ション

を商業 生 産に適 用 可 能 な状態 まで最 初 に推進 し た

特 定 の個 人または企業 をイノベーターと し た。 そ

し て， いくつかの産業 において市場で成功 し たイ

ノベーションを網 羅 的 に列 挙 し ， そのイノベー

ター について調 査 し た。 通常 のイノベーション ・

プ ロセス は， ①ユー ザーのニーズを識別 し ， ②そ

のニーズを満 たすために必要となる技術的 な問題

を解決 し ， ③ プ ロトタイプを制 作 し ・ テス ト し ，

④それを製品化するという 4 つの段階によっ て構

成 されるD し か し ， 科学機器 や エ レクトロニクス

製品 の製造装置といった産業では， ユーザー は単

にニー ズに関 するアイデアを提供 するだけでなく，

問題を解決 し ， プ ロトタイプを制作 ・ テス トする

ことまで し ていた ( 椙 山 ， 2000) 0 ユーザーは，

メ ー カーか ら 見れば企業 という境 界 を隔 てた外部

の存 在であるO し か し ， ユー ザー ・ イノベー ショ

ンでは， そのユー ザー が メ ーカー側 の複雑なイノ

ベー ションの組織的プ ロセスに参加 し ， 組織の決

定に関 与 し ているように見える ( 椙 山 ， 2000) 。

von Hippel は， 科学機器の場合， イノベー ショ

ンの 77% がユー ザー 支 配 的過 程 ( user- dominated 

p roc ess) に分類できると し た (von Hipp el， 1976) 0 

さ ら に， 電子産業の 2 つのセグメ ント (半導体と

G翠3
イノベーション ・ プロ セス と その担い手

ニーズの識別
→開発/問題解決

→プロ ト タ イプ試作→応用/製品化

ユ ー ザ ー l メーカー |
出所 椙山 (2000)。
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電子 アセンブリー 製造 ) のイノベー ションを調 査

し ， その 67% がユー ザー 支 配 的であったことを

発 見 し た (von Hippel， 1977) 0 こ れ 以 降， B 

Shaw は 11 企 業か ら 収集 し た医 療 機器 に関 する

34 のイノベーションでも， 同 様パター ンを発見

し ， 53% がユー ザー 支 配 的であったことを確認

し た ( Shaw， 1985 ) 。 また， C. A. Voss は， 5 つの

アプリケーション ・ ソ フ ト ウ ェ アの分野 につい

て， 63 の ソ フ ト ウ ェ ア ・ イ ノ ベ ー シ ョ ン の う

ち， 1 9  (32% ) がユー ザー によって行われていた

ことを発見 し た (Voss， 1985) 0 さ ら にG. R. Fox­

all は， 自 己 正 規 化テスト機， 多芸 的ロボット，

フ レキ シブル製造 システム制 御 ソ フ トウ ェ ア， 品

質管理技術， 再配置 サ ー ビ ス といった 5 つのケー

スで、起 ったユー ザー 起点 のイノベー ションを確認

し ている ( Fox all， 1989) 0 

一方で， von Hippel は， ユー ザーが必ず し もイ

ノベー ション過 程で主要な役割 を演じるとは限 ら

ないことも指摘 し た (von Hippel， 1988) 0 トラク

ター ・ シャ ベル， エ ンジニアリング ・ プラスチ ッ

ク， プラス チ ック添加剤 のカテゴリーにおけるイ

ノベー ション過程では， メ ーカーが主要 な役割 を

演 じることを確認 し た。 また同 時 に， 工 業用ガス

を利 用 し たプ ロセス機器， サ ー モプラス チ ックを

利 用 し たプ ロセス機器， 電 線切 断機という 3 つの

プ ロセス 機器カテゴリー でのイノベー ションのう

ち， 30% 以 上 のものが メ ー カー よりも川 上 に位

置 するサ プライヤ ー が行っていたことを確認し た。

このように需要側 がイノベーションに与える影

響 を「技術軌道」 説と重 ね ることで， 新 し い進化

論的見解が出てくるO つまり， イノベー ションは

技術と市場との相 互作用によって進展するという

ことであるD これは Clark によって提 示 された

( Clark， 1985 ) 0 そこではイノベー ションは， ユー

ザー か ら の要求や 使用経験を取り込むが， その進

化の推 進力 は， ユー ザー による新商 品 の学 習 と

ユー ザー の使用に適応 し ようとする製品デザイン

との聞 の相 互 作 用 とされた。 そ し て， イノベー

ション ・ パター ンの決定要因 と し て， 生産者の製

品 デ「ザインとユーザーの選択， つまり製品の内 部

ロジックと技術的 選択， およびユー ザーの要求 と



の間の相 互 作 用 とした。 Clark では， 以 下 の 3 点

が明確になった (Clark， 1985 ; 織畑， 2001) 0 

①技術革新とプロダクト・イノベ ーションを区

別 した。

②市 場からの影響 を考慮 し， I技術 - 市場開 の

相 互 作 用 」 が， 商 品のイノベ ーション・プロ

セスを誘引 するものであることを示 唆した。

つまり， 従来の 「 イノベ ーションがイノベ ー

ションを誘発する」 という説に， さらに拡張

した視 点 を導 入 した。

③プロダクト・イノベ ー ションのメカ ニ ズムを，

新しい視点 から精密 に解明 した。

このモデルに自動車を当 てはめると， 設計者は

馬 力 ， 操作 性， ス ピ ー ド ， 道路状態 などの基本的

機能 をパラメーターとするデザイン・コ ンセプト

を持っているo このデザイン・コ ンセプトは，

ユーザーの使用 に適合するように選択されるO と

ころ が， 初期 のデザイン・コ ンセプトでは自動車

の使用 経験が少ないので， 使用 に適合する点 が|凌

昧であるO そこで製 品デザインは， さらなる使用

情報と理解を求めて探索されるO 初期 の自動車は，

技術とユーザー の|番好の理解不足を補 うことが，

製品デザインの課題であった。 具体的 には， 1920 

年代までの焦 点 は， エ ンジンのイノベ ーション，

特にシ リ ンダーと点 火 の問題解決に集 中 していた。

3 0年代に入 るとトランス ミ ッションのイノベ ー

ションが焦点 になり， セ ミ ・オ ートマチックが出

現した。 これらは， デザインとユーザーの使用 と

の聞 の相互作用 による問題解決の結果であった。

こうしたプロダクト・イノベ ーションは比較的初

期に集 中 し， 次第 にプロセス・イノベーションに

移行していくO プロセス・イノベ ーションの最 た

るものは， ト ヨ タの カ ンパ ン方式 であった(織

畑 ， 2001) 0 つまり， かなり早 期 の段階から， 自

動車産業では製品 開 発 において， ユーザーの使 用

に適うように相 互作用 が働 いていた。 そして， プ

ロダクト・イノベ ーションと同 時にプロセス・イ

ノベ ーションも進められていた。 つまり， ド ミ ナ

ント・デザインも形成 され， ピ ラ ミ ッ ド も形成さ

れてはいたが， 同 時 に 「 生 産性のジレンマ」を抱

え込 ん でいたともいえるO
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(3) リ ー ド ・ ユーザ ー

vo n Hippel は， 需 要側からもイノベ ーションは

起こるという仮 説をもとに， I リ ー ド ・ユー ザー

Oead user) J の 概 念 を 提 示 し た (vo n Hippel， 

1988) 0 リ ー ド ・ユーザーとは， 十 分な技術的知

識を持ち ， 自 らのニ ーズに基づいて製品の市場適

応 を進めることができるユーザーであるO リ ー

ド ・ユーザーの概 念 により， メーカ ーのみがイノ

ベ ーターという固 定観念から脱却 し， 需 要 側もイ

ノベ ーションの源泉 になることが明 確になった。

リ ー ド ・ユーザーの特徴は， 以 下 の 2 点であるO

① リ ー ド ・ユーザーとは， 市場で今後一般的に

なるであろ うニ ーズに現在直面しているユー

ザーであるO すなわち ， 市 場の大部分がその

ニ ーズに出 くわす数 ヶ 月 から数年早 く， 彼ら

はそれらのニ ーズに直 面しているo

② リ ー ド ・ユーザー とは， それらのニ ーズを解

決することによって， 多大な利益 を得 ること

ができる状況にいるユーザーである。

新製品 に対するニ ーズを把握 するために， 既存

製品 のユーザー 対 象 の市場調査が行 われることが

あるO しかし， このような市 場 調 査 で得 られる

ニ ーズ分析は， ユーザーの使用 経験という制 約 が

あるO 多くのユー ザーは， 使用 経験のある製品か

らは問題点を指摘できるが， これまでに存在 して

いない製品 を評価 することは非常 に難しい。 一 方，

リ ー ド ・ユーザー は， 製品 を徹底 的 に使用 するこ

とで， さま ざまな種類 の問題に直面 するために，

改 善 すべき点 について深い洞 察 を持っているO つ

まり， 使 用 による学習 によって， メーカ ーが生産

する製品 について， 新しいニ ーズを顕在 化させる

ことが多い。 さらにニ ーズを実 現 する方法 も，

リ ー ド ・ユーザーは， メー カ ー より豊富な知 識を

持 っている場合 があるO このようなユーザー を自

社 のイノベ ー ション・プロセスに取り込み ， イノ

ベ ー ションの担い手とすることで， 将 来 的なニ ー

ズをより正 確に捉えた製品 開 発の可能 性が生まれ

る。 そして， 旧 来 の組織概念にこだわらず， 企 業

の境界 を越えてユーザーを組織に参加させ る方法

は， イノベ ー ションを重視する企業にとって新し

い 組 織 モ デ ル の 1 つ と な り つ つ あ る (椙
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山 ， 2000) 0 

リー ド ・ ユーザーは ， 専 門 知 識を備 えたユー

ザーであった。 しかし， 最 近では一般消 費者の中

からもリー ド ・ ユーザーが生まれる可能性が高く

なっているO コ ン ビ ュ ータ ・ ネッ ト ワ ーク均三

ユーザーに対して広 範 な情報収集機能 を与えるだ

けでは なく， メーカーと多数のユーザーの聞 をつ

な ぐ コ ミ ュ ニ ケーション手 段となっているために，

ユーザーの間で何らかの組織化が生じ， それが新

しい製 品 の結 びっ く可 能 性 がある(永 田 ， 2002) 0 

実際にリー ド ・ ユーザーとして取り上げられてい

る深い使用経験や 知 識を持 ったユーザーでは なく，

「ず ぶ の素 人j のようなユーザーの声 から新製品

が生 まれたり， サ ービ スが提案， 改 善 されたりす

ることは 現在では 当 然 のように行われている(石

川， 2004) 0 

6 .  研究 ・ 技術開発とマーケ テ イ ング

(1)イノベーションに お け る マーケテ ィ ングの 重

要性

イノベーションには これまでの 2 つの大きな研

究潮 流があった。 それは ， ①経済学の理論をベー

スにした研究(技術進歩 ， 技術普及， 企 業間競争，

産業組織， 法 制 度 ， 技術特性 ， 経済成果 などの関

係 を産 業 レベル， 国 レベルで明らかにするもの)

と， ②イノベーションを生み出す組織体の内 部メ

カニズムに注 目 した研究(組織プロセス， 組織構

造 ， 技術特性， 製品 特性， 開 発成果などの間 の関

係 を組 織や プロジェ ク ト ， グループのレベルで明

らかにするもの) である(青 島 ， 1997) 0 ① は 経

済学 からのアプローチであり， ② は 経営学からの

アプローチ であることから， それぞ れイノベー

ション研究でのマクロ， ミ クロ研究と位置づける

ことができるであろ うD

特に経営学的視点の範時に属 するマーケテイン

グ分野におけるイノベーションには ， 製品 計画 に

おける 「新製品 開発の範 囲」 としての戦 術イノ

ベーション， 機能的イノベーション， 基本的イノ

ベ ー シ ョ ン が あ る(Lazer， 1971) 0 戦 術 的 イ ノ

ベーション は ， 主にデザイン， 形 状， カラー，
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パッケージの変化などによる適応化であるO 機能

的イノベーションは ， 既存 製 品 と機能 は 同 一 であ

るが， その実現方法が異 なるものであるO 基本的

イノベーションは 既存 製 品 と全く機能 を異にす

るものを生み 出 すイノベーションであるO これら

を横 断する新製品 開発においては ， ① 「創造 性J

の側 面(これまで世の中 に存在しなかったような

新しいアイデ イ アを生み 出す) ， ② 「 ものづ く

りJ の側 面 (頭 の中 にある抽 象的なアイデイアを

現実世 界で機能 する具体的な製 品 や サ ービ スへと

結 実させる) という 2 つの側 面 は 重要である(青

島 ， 2002) 。

また小 川他では ， 製品計画 における製品 の部類

基準 として 「技術上 の新しさ」と「標的市場の新

しさ」の程 度 の 2 つが取り上げられ， それぞれを

縦軸 と横軸 にして掛け合わせ ることで， 1"製品 の

新しさj が説明されている(小 川他編 ， 1997)0 

たとえば， マク ド ナ ル ド は ， マネジメン ト の原 理

と方法 を適用し(すなわち顧客にとっての価値 は

何 かを問い) ， 製品 を標 準 化し， 製造 プロセスと

設備 を再設計し， 作 業分析に基づいて， 従業員 を

訓 練し， 仕事の標準 を定めることによって， 資 源

が生み出すものの価値 を高め， 新しい市場と顧客

を創造 した(Drucker. 1985) 0 これ は ハ ンバ ー

ガーという商 品 は ， 当 時 から市場に出ていたが，

市場に適合するような提供 の仕方がなかった。 し

かし， マク ド ナ ル ド は その提供 の仕方 を統一し，

顧 客 志 向 となることで世界 ー のハ ンバ ー ガ ー

ショップとなったイノベーションであった。 これ

は ケンタッキ ーフ ライ ド チ キ ンについても同 様の

ことがいえるO

さらにイノベーションの理解 のl隔を広げるには ，

より包括的な説 明が可 能であり， 有形財 としての

製品 イノベーションに対して， 物理的製品 とは異

なる性 質 を持つ無形財を商 品 とするサ ービ ス産業

や情報産業 ， 卸 売 ， 小売 段階の事業をも含めたイ

ノベーションを全業種， 業態 を横 断的に明確にと

らえることも可 能 となるという指 摘 もある(中

丸， 2004) 0 

(2) 研究開発部門とマーケテ イ ング部門の 連携



顧客満足を高めるためには， マー ケテ イ ング部

門 だけではなく， 新製品・サ ービスを提案する研

究開発部門 も入 ったマーケテ イ ングのシステムを

構築 する必要があるO つまり， 時 代の変化に対応

するためには， 顧客 ( 市 場)との関 係 を強 化 し ，

そこから得られた情報を活用 することが必要であ

るO

研究開発部門 とマーケテ ィ ング部門 との関 連に

ついては， vo n Hippel の研究があるO ここではさ

ま ざまな技術革新を比較 し て， 市 場ニーズに対応

する市 場 ( 需 要)牽 引 型の技術革新が， 開発され

た技術を製品・サ ービ スに具体化する技術圧 力 型

の技術革新に比べて明らかに多いことを先 に述べ

たように指摘 し ているD このような市 場 ( 需要)

牽 引 型の革新をどう引 き起こせるかという観点か

ら， 研究開発部門 とマーケテ ィ ング部門 との関 係

が取り上げられているO ユーザー・イ ノベーショ

ンでも取り上げたが， 新製品のアイ デアは， 中 央

研究所よりもそれを使 用 し ているユーザーから出

る場合も多くなっているo そのようなユーザーを

発見するのには， 伝統的な市場調 査は適切 でなく，

イ ノベーテイ ブ・ユーザーを発見 し ていくことが

重 要とされている (vo n Hippel， 1988) 0 技術革新

のス ピ ー ド が上がり， 顧客ニーズが多様化する中 ，

顧客 の隠 れたニーズを探 し 出 し ， 新たな製品 や

サ ービ スと し て実現するには， 新たな製品・サ ー

ビスを生 み 出 す研究開発部門 と顧客との関 係 が深

いマーケテ ィ ング部門 の連携が今 後ますます重要

程窃B

究 /設計 |∞ |マ 一 知 イ∞ !日- 1
ι 

閉 時設計 |∞ドーザー |

出所 藤末(2004) 一部改。
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になる (藤 末 ， 2004) 0 また， 市 場ニー ズの探索

だけではなく， 研究開発部門 からの提案という逆

の方向性も常に視野に入 れておかなければならな

い。 つまり， イ ノベーションを成功 させるために

は， 研究開発部門 とユーザー との相互作用 をうま

く働かせるような市 場対応 の方法 ・技術・手段で

あるマーケテ ィ ングの役割 の重 要性を認識 し なけ

ればならない。

7 .  むすびにかえて

本稿 で は， イ ノ ベ ー シ ョ ン の 分 類 に つ い て

Schumpeter による 5 つの イ ノベーションのケー

スをもとに， イ ノベー ションの企業における役割

について考察を進めた。 そこでは， 企業における

イ ノベー ションが， プロダクト・ イ ノベー ション

とプロセス・イ ノベー ションに区 分され， 特に 日

本のように閉 塞 感 が漂 う国 のメーカーにおいては，

これまでのプロセス・ イ ノベーションから， プロ

ダクト・ イ ノベー ションが求められる時代になっ

たことを確認 し た。 そ し て， イ ノベーションの誘

因 は， 技術圧 力 型と市場 ( 需要)牽 引 型に分類 さ

れるが， メーカー にありがちな 「よいものを開発

すれば必ず売 れる」 という幻 想 から， 市 場からの

ニーズを吸収 し ， それを技術に反映させることが

重 要であるという先 行研究をレビ ュ ー し た。 さら

にイ ノベーションを分析 するための枠組み とイ ノ

ベーションの源泉 については， 技術と市場という

両面 において， 破壊的なアーキ テクチ ャ ー構築 イ

ノベー ションも需要ではあるが， 両面で保守的で

ありながら， 累 積 的な改 良 ・改善である通常型 イ

ノベーションの重 要性を確認し た。

イ ノベーションの生成メカニズムを探るという

イ ノベー ション論 の核心部分 では， 1970年代ま

ではメーカーがイ ノベーターであるとの前提で研

究が継続されてきたが， 市 場や 市場に近い部分で

の イ ノベーションの存在 と， ユーザー が イ ノベー

ションに大きな貢献をすることを維認し た。 そ し

て， ユーザーが イ ノベー ターとなるためには，

マーケテ ィ ン グの役割 が 以 前 にも増 し て重 要 に

なっているO つまり， 科学的発見や 知 識のための
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研究 ・ 技術開 発とマーケテ ィ ングとの関 係 は， 最

終的に市場に送 り出 す製品によって， 顧客 (ユ ー

ザー ) ?前足を高めるために， マー ケテ ィ ング部門

だけではなく， 新製品や サ ー ビ スを提案する研究

開 発部 門 も入 ったマーケテ ィ ング ・ シ ステムの構

築 の必要性が明確になっているO それはこ れまで

研究開 発部門 とかなり距 離 があ った顧客 (ユ ー

ザー) は， マー ケテ イ ングによって結 びつけられ，

相 互作 用 が高 まっているといえるO したがって，

マーケテ ィ ングはイノベ ー シ ョ ンを生み 出 す上で

も大きな役割 を担 うようになり， マー ケテイング

によるイノベ ー シ ョ ンへの貢献が一 層 求 められるO

今後は， マー ケテイング研究においていかにイノ

ベ ー シ ョ ンが貢献するかという視点でも考察をし

ていきたい。
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