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１．はじめに

本稿の基本的な問題意識は，プロダクト・イノベーションを効果的に進める

にはどのような視点や活動が有効であり，それを実現する為に企業はどのよう

な組織体制や組織の能力を整える必要があるか，ということである。

延岡（２００２）１は，製品開発による差異化は①製品による差異化と，②製品開

発能力による差異化という２つのレベルに分けられ，前者の「製品による差異

化」は模倣され易く比較的早く差異性が失われるのに対して，後者の「製品開

発能力の差異化」は競合企業から見え辛く模倣されにくい上に，すべての自社

製品に応用できる可能性がある。従って，持続的に高収益を上げることに繋が

り易い後者の製品開発能力こそが重要であると述べている。

プロダクト・イノベーションを効果的に実現する為には，より根源的な組織

の能力が必要であると筆者も考えているが，その組織の能力としてどのような

能力が要求されるかを考察する為には，「製品」の本質をまず見極めておくこ

とが必要であると考えている。そこで，小沢（２００９a）２において，プロダク

ト・イノベーションの対象となる「プロダクト（製品）」の本質について再考

を試みた結果，新たな製品コンセプトとして，「機能＆ベネフィット・コンセ

プト」を提案した。

本稿においては，この「機能＆ベネフィット・コンセプト」を深耕し，後に

プロダクト・イノベーションを考察する基礎を固めることを目的とする。
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２．機能＆ベネフィット・コンセプト

本節では，前掲した小沢（２００９a）において検討した，製品に関する先行研

究から機能＆ベネフィット・コンセプトに至る考え方を簡単にレビューするこ

ととしたい。

（１）プロダクト（製品）に関する先行研究

まず Chamberlin（１９６２）３は，「個性であれ，評判であれ，便利な立地条件で

あれ，その店の雰囲気であれ，とにかく買手をして，ある売手よりも他の売手

を選考せしめるもののすべてが，購買されるものを，それに応じて（質的に）

分化する。というのは，買われるものは，実は，一束の効用であり，上記の諸

要素は，この効用の束の一部分にほかならないからである」と述べ，製品とは

「効用の束」であると考えた。

その後，Levitt（１９８０）４は同心円状の構成図を示して，「The total product

concept（トータル・プロダクト・コンセプト）」を提唱した。まず中心にある「一

般的な製品（The generic product）」とは，基本的，初歩的な実在するモノであ

り，製鉄企業にとっては鉄そのものである。その外側を囲む「期待される製品

（The expected product）」とは，顧客にとって最小限の購買条件を示しており，

配送（どこの工場に，いつ，毎日何時に等々），期間（価格と発注量に応じた納期，価

格改定に当たってのリードタイム，支払いサイト等々），サポートやアドバイスの努

力，新しいアイデア（製品を使用するにあたってのコストダウンの方法等々）など

指している。３番目の「拡張される製品（The augmented product）」とは，顧客

の要求や期待の範囲を超えて提供されるもののことであり，一番外周の「潜在

的な製品（The potencial product）」とは，顧客を惹き付けたり引き止めることの

できる可能性を持つ全てのものを指しているとした。

Kotler（１９８０）５は，「製品とは，あるニーズを充足する興味，所有，使用，消

費のために，市場に供給されうるすべてのものを指し，物理的財，サービス，

人間，組織，アイデアを包含する。そして，提供物（offer），価値のパッケー
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ジ（value package），便益の束（benefit bundle）とも呼ばれうる」と述べてい

る。そして，「製品の３つのレベル」として３重の同心円の図を示し，一番内

側に位置する「製品の核（core product）」は，買手が本当に買うのは何だろう

か，という設問に答える製品レベルであり，口紅の場合は色でなく希望を販売

しているとした。中間に位置づけられた「製品の形態（tangible product）」は，

「製品の核」を買手に具象的に表現するもので，パッケージング，特性，スタ

イル，品質，ブランド名などであるとした。一番外側に位置する「製品の付随

機能（augmented product）」は，「製品の形態」に伴って提供される付随的な

サービスと便益であり，取付け，アフター・サービス，保証，配達と信用供与

であるとしている。

その後 Kotler（１９９１）６は，上記「製品の３つのレベル」に，前述した Levitt

の「トータル・プロダクト・コンセプト」を融合させ，「製品の５つの次元」

として＜図２．１ 製品の５つの次元＞のように表現している。

まず，製品とは「ニーズとウォンツを満足させるため，注目・取得・使用・

消費を目的として市場に提供されるもの」と定義している。そして，図で一番

中心にある「中核ベネフィット（core benefit）」は，最も基本的な次元であり，

ホテルのケースでは顧客に「休息と眠り」を提供することであるとした。その

外周に位置する「一般製品（generic product）」は，製品の基本的な形のことで

あり，ホテルのケースではフロントと客室からなる建物を持つことであるとし

た。その外側で５つのレイヤーの３番目に位置づけられる「期待された製品

（expected product）」は，買い手が購入するとき期待する属性と条件の組み合わ

せであり，ホテルのケースでは清潔なベッド，石けんとタオル，電話，浴室と

トイレ，ある程度の静けさを期待していると述べている。さらに外側の「拡大

された製品（augmented product）」は，競争企業から差別化できるような付加的

なサービスとベネフィットであり，ホテルのケースではテレビ，きれいな花，

チェックインとチェックアウトの早さ，おいしい食事，ルームサービスを挙げ

ている。一番外側に位置する「潜在的製品（potential product）」に関しては，そ

の製品の将来のあり方を示すと述べている。
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その後，Kotler（２００６）７は，製品とは「ニーズや欲求を満たすことのできる

提供物。市場に出る製品には，有形財，サービス，経験，イベント，人，場

所，資産，組織，情報，アイデアがある」と製品の概念を徐々に拡張してい

る。なお，５つの製品レベルについては前出と同様８であるが，製品レベルは

顧客価値ヒエラルキーであるとして，その「顧客価値ヒエラルキーは５つのレ

ベルから構成されているが，レベルが上がるごとに顧客の価値も上がる」との

指摘を加えている。

石井ら（２００４）９は，製品とは「人々が対価を支払い購入する対象で，有形財

の場合は製品，無形財の場合はサービスと呼ばれる。４Pのカテゴリーとして

は，便宜上「製品」と記されるが，正確にはサービスもその対象に含まれる」

＜図２．１ 製品の５つの次元＞

（出所） Kotler, P.（１９９１）Marketing Management : Analysis, Plan-
ning, Implementation, and Control : 7th ed., Prentice-Hall（村
田昭治監修，小坂恕・疋田聰・三村優美子訳（１９９６）『マー

ケティング・マネジメント（第７版）』プレジデント社，

p．４１３）．
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と述べた。また，同書の後部分１０で，「マーケティングでは，製品・サービス

を，顧客との関係のなかでとらえる。すなわち，製品・サービスは，顧客が抱

えている問題を解決する『便益の束』としてデザインされる。ひとつの製品・

サービスが買手にもたらす便益はひとつではない。人々は，単一ではなく複数

の問題解決を期待して，製品・サービスを購買する」と述べ，自動車の例で

は，「スムーズな移動」「快適な空間」「自分らしさの表現」といった複数の便

益を，ホテルの例では「快適な眠り」「贅沢な時間」「旅先での連絡の場」を挙

げた。さらに，「製品・サービスの便益は，認知・取得・使用・廃棄の４つの

局面のそれぞれで発生する。製品・サービスが便益の束となるのは，ひとつの

製品を所有したり利用したりすることで，複数の便益を享受できるからであ

る。顧客は，基本的に製品・サービスそのものを必要として購買を行なうが，

パッケージングやアフター・サービスといった付加的な要素が不可欠な場合が

ある」と続けて述べ，＜図２．２ 製品・サービスの付加的な構成要素＞のよう

に図示している。

＜図２．２ 製品・サービスの付加的な構成要素＞

（出所） 石井淳蔵・栗木契・嶋口充輝・余田拓郎（２００４）『ゼミナール マーケティ

ング入門』日本経済新聞社，p．５３。
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（２）製品が内包する２種の本質

筆者はこれまで執筆してきた小沢（２００５）１１，小沢（２００６b）１２，小沢（２００７）１３

等において，イノベーションを分析する際にはその送り出し手としての企業等

と，受け手としての顧客・ユーザーという双方の視点から分析することの重要

性を主張してきた。ここでの企業等とは営利企業のみならず，NPOや消費者

もイノベーションの送り手となりうることから，それらを総称したものであ

る。

このような考え方に添って，プロダクト・イノベーションを考察するに際し

ても，その両者の視点から捉えなければならないと考えるのである。すなわち

本論文での「製品」とは，企業等から見ると自らの創造力によって生み出され

た「機能の集合」であり，ユーザーから見ると企業等によって創り込まれた機

能を活用すると共に，ユーザー自らの創造性によってベネフィットを引き出す

という意味において，「ベネフィットの束」であると定義することができると

考えている。なお，ここでの「製品」とは，まずは有形財を念頭において議論

を進めることとしたい。

このコンセプトは＜図２．３ 製品の２種の本質＞のように表現することがで

きる。

＜図２．３ 製品の２種の本質＞

（出所） 小沢一郎（２００９ａ）「プロダクト・イノベーションに関する一考察：プロダクト（製品）

再考」『専修大学経営研究所報』第１７７号，専修大学経営研究所，p．８。
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まず，製品の１つ目の側面は，この企業等の創造性によって生み出された

「機能」の集合である。ここでの「機能」とは，製品の特定機能・性能のみな

らず，品質，価格，ブランド，耐久性能，製品イメージ，パッケージ，ネーミ

ング，スタイルを含むこととする。石井ら（２００４）１４が「製品・サービスの付加

的な構成要素」と考えた諸要素の内，これらは有形財としての製品と不可分で

あると捉えられるからである。そして，これら以外の諸要素である無料配送，

据え付け，メンテナンス，修理，使用のアドバイス，カウンセリング，保証等

は，有形財としての製品に対して別途に設定しうるサービス・プログラムであ

ると考えておくこととする。

次にユーザーとは，（通常は対価を拠出して）ベネフィットを享受する存在で

あるが，製品が内包する「機能」の集合を，自らの欲求に応じて活用したり創

造的に利用することによって，主体的にベネフィットを引き出す存在でもあ

る。このように考えると，ユーザーの視点から見た製品の２つ目の側面は，

「ベネフィット」の束，なのである。

このように製品とは，「機能の集合」であると共に「ベネフィットの束」で

あり，企業等とユーザーとはこの製品を介して対話をすると共に，それ以外の

ルートを通した相互作用があることを図示したのである。ここで製品以外の

ルートとは，広報・宣伝やイベント等各種のプロモーション・ミックスやマー

ケティング・リサーチなど企業等側の活動とそれへの応答に加え，ユーザーか

らの積極的な情報発信も含んでいる。それは，インターネット経由での情報の

受発信によるクチコミ（メール，ブログ等）など，多様化したツールをユーザー

サイドが既に入手している現状を考えてのことである。

（３）機能＆ベネフィット・コンセプト

この「機能の集合」と「ベネフィットの束」という２側面のそれぞれが，ど

のような構造により成立していると考えられるかを検討していく。

前述の Kotler（１９９１）「製品の５つの次元」も参考にしながら，「製品の機能

＆ベネフィット・コンセプト」を＜図２．４ 製品の機能＆ベネフィット・コン
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セプト＞のように提案した。

まず，中央の水平線を境にして，上部が企業等の創造による「機能の集合」

の内部構造を表し，下部がユーザーの活用と創造による「ベネフィットの束」

の内部構造を表している。そして，水平線上部には企業等の意図によって創り

こまれた機能群が配置される層が有り，企業等がコアと考える機能である「コ

ア機能（core function）」と，付加的と考える機能である「付加機能（additional

function）」の２つの層がある。その外側にあたる第３層の「付随機能（attendant

function）」とは，企業等が不本意ながら，或いは意図せずに製品に付随してし

まう機能である。例えば，扇子という製品は携帯性という機能を備えている

が，企業等は携帯できる扇子を創造しようとは，およそ意図していないであろ

う。何故なら，扇子は携帯できて当たり前であるので，扇子における携帯性と

いう機能はコア機能にも付加機能にも入らないものの，確かに扇子に付随して

いる機能なのである。このような機能を付随機能として捉えるのである。

＜図２．４ 製品の機能＆ベネフィット・コンセプト＞

（出所） 小沢一郎（２００９a）「プロダクト・イノベーションに関する一考察：プロダクト（製品）
再考」『専修大学経営研究所報』第１７７号，専修大学経営研究所，p．１１。
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一方，図の水平線下部には，ユーザーが自らの欲求に基づいて，製品を活用

したり創造して引き出すベネフィットの４層がある。まず，ユーザーが入手し

た製品を活用して得たベネフィットの中には，ユーザー各個人がコアと考えて

いる「コア・ベネフィット（core benefit）」と，同様に付加的と考えている「付

加ベネフィット（additional benefit）」を位置づけられるであろう。そして，その

外側に「付随マイナス・ベネフィット（attendant minus benefit）」があるが，こ

れはユーザーが本来欲していないマイナスのベネフィットが，製品に伴って付

随してきてしまう場合に位置づけられる。例えば，傘という製品は，雨の時に

はベネフィットを享受できるが，雨が止むと，或いは建物の中に入るなど使用

しない時にはかさ張る荷物になるという厄介な代物である。このようなマイナ

ス・ベネフィットを削減しようと，折りたたみ傘なる製品もあるが，拡げたり

畳んだり，特に濡れた後に畳み込むのは面倒である。それでもなお，傘を利用

する限りは甘んじてこのようなマイナス・ベネフィットを受けなければならな

い。ここに位置づけられる付随マイナス・ベネフィットとはこのような性質の

ものなのである。

さらにその外側の一番外周には「創造ベネフィット（Created benefit）」が位

置づけられる。これがユーザーの創造性によって開発されたベネフィットであ

る。従来の Levittや Kotlerのコンセプトによれば，それは製品の潜在機能が

発揮されたと捉えるであろう（図の上部には，点線で潜在機能を想定した場合の位

置を示してある）。しかし，ユーザーの増大するパワーを尊重する立場からすれ

ば，作り手の企業等の手を離れた製品に対峙したユーザーが，その創造性にお

いてベネフィットを引き出すことに成功した，と捉えるべきであると考える。

そのような考え方に基づいて，創造ベネフィットの円の延長は上部には存在せ

ず，下部にのみ存在するように描いたのである。

さらに，＜図２．３ 製品の２種の本質＞と，この＜図２．４ 製品の機能＆ベ

ネフィット・コンセプト＞を組み合わせて多少変形し，「製品」を中心として

企業等とユーザーを包含するコンセプトを，＜図２．５ 製品の機能＆ベネ

フィット・コンセプト（２）＞のように表現して示したのである。
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コア・ベネフィット 

付加ベネフィット 

付随マイナス・ベネフィット 

創造ベネフィット 

「ベネフィットの束」 

「機能の集合」 

「能力の集合」 

ベネフィットを享受 

企業等 

ユーザー 

つまり，各種「能力の集合」である企業等は「機能の集合」としての製品を

創造し，一方のユーザーは「ベネフィットの束」としての製品を活用すると共

に自らも創造性を発揮することによって，欲求に応じたベネフィットを享受し

ているのである。そしてこの製品に関して企業等はプロモーション・ミックス

などによりユーザーへアプローチし，ユーザーもそれに応答するのみでなく，

自ら積極的に企業等へアプローチしており，ここに企業等とユーザーとの相互

作用が生じていると総括することができるのである。

＜図２．５ 製品の機能＆ベネフィット・コンセプト（２）＞

（出所） 小沢一郎（２００９a）「プロダクト・イノベーションに関する一考察：プロダクト（製品）
再考」『専修大学経営研究所報』第１７７号，専修大学経営研究所，p．１６。
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３．機能＆ベネフィット・コンセプトによる実例トレース

（東レ「トレシー」のケース）

本節では，前節で述べた「機能＆ベネフィット・コンセプト」を用いてプロ

ダクト・イノベーションの実例ケースを記述してみる。これにより，「機能＆

ベネフィット・コンセプト」がどのようにプロダクト・イノベーションの状況

を表現し分析できるか試行してみることとしたい（なお，以下の出所及び事実

関係に関しては，東レのプレスリリース（以下，東レ・PR），同社によるトレ

シー・ホームページ１５（以下，トレシー HP），及び，東レ（広報室／トレシー販売

部）へのインタビュー１６を元にしている）。

（１）経緯１：メガネ拭き“トレシー”

１９８６年，メガネ拭き“トレシー”が東レから発売された。これは東レが開

発した超極細繊維（直径約２ミクロン／断面積が髪の毛の１６００分の１）を利用し

て，次の４つの特徴を持つ新しいコンセプトのメガネ拭きであった。トレシー

HPによると，以下のように説明がなされている。

①直径２ミクロンの超極細繊維が小さなゴミだけでなく，油膜汚れもきれいに

拭き取ります。

②薬品等で特別な処理加工はしておりませんので，繰り返し使用しても優れた

拭き取り効果を持続します。

③汚れた場合は洗濯してください。繰り返し使用できます。

④ガラスはもちろん，プラスチック製品にも使用できます。

＊直径２ミクロンの超々極細繊維による，抜群の拭き取り性能です：通常，油

膜汚れの厚さは１～２ミクロン，約１５ミクロンの太さをもつ普通の繊維で完

全に拭き取ることは不可能でした。“トレシー”は，東レの高分子化学の技

術により約２ミクロンの繊維を実現。超々極細繊維が次々と油膜の中に入り

込み汚れを拭き取ります。

＊一度拭き取った汚れの，レンズ面への再付着を抑えました：“トレシー”独
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企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「メガネを綺麗に拭く」 
（Co） 

「メガネを綺麗に拭く」 
（Co→Co） 

付随機能 ：At-f（attendant function） 

付加機能 ：Ad-f（additional function） 

コア機能 ：Co-f（core function） 

コア・ベネフィット ：Co-b（core benefit） 

付加ベネフィット ：Ad-b（additional benefit） 

付随マイナス・ベネフィット ：At（-）-b（attendant minus benefit） 

創造ベネフィット ：Cr-b（Created benefit） 

自の繊維では布地の内部に「ミクロポケット」と呼ばれる無数のすき間が空

いています。拭き取った油分や水分などの汚れは，毛細管現象の力によりこ

の「ミクロポケット」へ。布表面に汚れが残りにくいため，レンズ面への再

付着が抑えられます。

この時期にメガネ拭きとして利用していた筆者を含むユーザーがベネフィッ

トを享受している状況を図示すると，＜図３．１ トレシー（経緯１：メガネ拭き

トレシー）＞のように，東レが創造した「メガネを綺麗に拭く機能（Co-f）」の製

品から，そのまま「メガネを綺麗に拭くベネフィット（Co-b）」を引き出して

享受していた（Co→Coと表記）と言えよう。

（２）経緯２：メガネ拭き“トレシー”の新ベネフィット創造とそのブーム

しかし，メガネ拭きトレシー発売から１５年以上も経た２００３年，そのメガネ

拭きトレシーを利用した泡洗顔によって，毛穴の汚れを効果的に取るという新

たなベネフィットが創造的に開発されたのである。その経緯はやや複雑なので

順を追って検証していくこととする。

＜図３．１ トレシー（経緯１：メガネ拭きトレシー）＞
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フジサンケイ・ビジネスアイ１７には，FCG総研・フジテレビ商品研究所・

美容科学研究室所属（当時）の菅沼薫氏ご自身の記事が掲載されており，それ

を以下に引用する（要点のみ抜粋）。

・「メガネ拭き洗顔」ブームの発端は，テレビ局のディレクターが相談に来た

ことに始まる。テーマは「大人のニキビ・毛穴トラブルは治る！」と題し

て，スキンケア法，美肌の食品などを紹介したいというもの。

・ただ，大人になってもできるニキビを改善することは大変難しい。

・問題の秘策は，意外なところにあった。たまたま東レの担当者が開発中の

「あぶらとりクロス エニィエニィ」の評価依頼のために当研究所を訪れた。

その時のお土産が，超極細繊維（マイクロファイバー）の「トレシー」だっ

た。

しばらくして，「トレシー」の「レンズを傷つけずに汚れを落とす」とい

う発売当初のキャッチコピーを思い出し，「肌にもいいのでは」，とピッとき

てさっそく家に持ち帰って自分の夜の洗顔に使ってみることにした。

・意外にも，いつも使っている洗顔専用のパフよりもいい感じだ。洗顔に適し

た豊かなきめ細かい泡立ちといい，肌ざわりといい，洗い上がった肌はなめ

らかですっきり汚れが取れているのに肌に刺激がない。手洗いにはない洗い

上がりに敏感肌の筆者も満足するものであった。

どうして洗顔に適しているのか感覚的な良さだけでなく，詳細に検討して

みることにした。手洗い洗顔とトレシー洗顔をビデオマイクロスコープで比

較観察した結果，トレシー洗顔の方は，肌の表面はなめらかなままで毛穴の

詰まりまできちんと落ちていた。

・トレシーが洗顔に向いていたのは，やはり，繊維に秘密がある。

・まず泡立ちである。超極細繊維がゆるやかに束ねられていることから，微細

な空気が取り込まれるので泡立ちが早く，立った泡はきめ細かくコシのある

しっかりした泡になる。

それなら，今流行の泡立てネットでも同じと思うかもしれないが，泡だけ

を手にとって洗顔しても，泡はどんどん消えてしまう。トレシーのいいとこ
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ろは，マイクロファイバークロスの中に泡が取り込まれているという点であ

る。肌とクロスの間に安定した泡の層が出来るので泡が消えにくい。肌にや

さしい，ふわふわのホイップした生クリームで洗っているような感触といわ

れる所以である。

また，マイクロファイバークロスには，汚れを肌から離す働きがある。皮

脂汚れや，角栓といわれる皮脂とふるい角質細胞（アカ）が混ざって毛穴を

塞いでいるものを，肌を傷つけずに上手に取り除いてくれる。

ただ，クロス表面の摩擦係数が大きすぎると肌を傷めてしまう。擦れ感は

大きすぎても少なすぎても適切ではなく，その点でもトレシーの感触が適し

ていたということだろう。

東レによると１８，「東レとしてはこの時期，『トレシー』に肌のピーリング効

果があることは分かっていたが，ミクロの泡には着目していなかった」とのこ

とである。

従って，標準的ユーザーが「メガネを綺麗に拭く機能（Co-f）」の製品から，

そのまま「メガネを綺麗に拭くベネフィット（Co-b）」を引き出して享受して

いた時期に，美容のプロフェッショナルの眼を持ったユーザーである菅沼氏

が，製造企業の意図する範囲を遥かに超えて，泡を利用して「顔の肌を綺麗に

洗うベネフィット（Cr-b）」を創造的に引き出していたのである。

その状況を＜図３．２ トレシー（経緯２a：メガネ拭きの新ベネフィット創造）＞

に図示するが，新たに創造されたベネフィットを★印で表示すると共に，企業

等が意図していない機能（N）から創造ベネフィット（Cr-b）を生み出した状況

を，（N→Cr）と表記することとする。

その後，菅沼氏は東レの確認を得た上で，２００３年３月のテレビ番組におい

て，「メガネ拭き洗顔」という新たなベネフィットを，「洗顔の裏ワザ」として

紹介し，これをキッカケとして雑誌等の様々なメディアとクチコミによって

「メガネ拭き洗顔」が広まっていったのである。

そして，「メガネ拭き洗顔」を使用目的として「メガネ拭きトレシー」を購
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企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「メガネを綺麗に拭く」（Co） 

「メガネを綺麗に拭く」（Co→Co） 

「顔の肌を綺麗に洗う」（N→Cr） 

付随機能 ：At-f（attendant function） 

付加機能 ：Ad-f（additional function） 

コア機能 ：Co-f（core function） 

コア・ベネフィット ：Co-b（core benefit） 

付加ベネフィット ：Ad-b（additional benefit） 

付随マイナス・ベネフィット ：At（-）-b（attendant minus benefit） 

創造ベネフィット ：Cr-b（Created benefit） 

付随機能 ：At-f（attendant function） 

付加機能 ：Ad-f（additional function） 

コア機能 ：Co-f（core function） 

コア・ベネフィット ：Co-b（core benefit） 

付加ベネフィット ：Ad-b（additional benefit） 

付随マイナス・ベネフィット ：At（-）-b（attendant minus benefit） 

創造ベネフィット ：Cr-b（Created benefit） 

入し使用したユーザーは，「顔の肌を綺麗に洗うベネフィット」をコア・ベネ

フィットとして位置づけ（Cr→Co），東レの意図であった「メガネを綺麗に拭

く機能（Co-f）」は付加ベネフィットに位置づけるか（Co→Ad），或いは全く利

用しなかった（Co→N）と言えよう。この状況を＜図３．３ トレシー（経緯２

b：メガネ拭き洗顔ブーム）＞に示した。

（３）経緯３：「“トレシー”洗顔クロス」

このように本件においては，（プロの眼を持つ）ユーザーによって創造的ベネ

フィットが引き出され，メディアとクチコミによって世間に知られ広まって

いったが，その後のユーザーサイドの反響を受信した東レは製品開発を進

め，２００３年７月に「“トレシー”洗顔クロス」を発売したのである。

東レ・PR１９には，以下のように記載（抜粋）されている。

＊『トレシー�洗顔クロス』に洗顔料をつけてよく泡立て，広げるか指に巻き

つけて額の Tゾーンから頬の Uゾーンの順にやさしく滑らせるように洗顔

します。超極細繊維を使用した東レ独自のクロスタイプなので，均一な細か

い泡を作り，しっかりキープします。超極細繊維による，この均一な細かい

＜図３．２ トレシー（経緯２a：メガネ拭きの新ベネフィット創造）＞
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「メガネを綺麗に拭く」（Co） 

「メガネを綺麗に拭く」 
（Co→Ad）/（Co→N） 

「顔の肌を綺麗に洗う」（Cr→Co） 

企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

泡が古い角質や毛穴に詰まった皮脂汚れを除去します。

＊眼鏡拭き用「トレシー�」をスキンケア使用した“裏ワザ”紹介から商品化

へ ～洗顔用としての使いやすさを考え，新たに商品化～

今年３月上旬，テレビ番組でスキンケアの裏ワザとして「眼鏡拭き用トレ

シー�」を使った泡洗顔が，“毛穴の汚れを取るのに効果的”と紹介されて

から，特に２０～３０才代の女性を中心に「トレシー」を使った洗顔がブーム

となり，３月からは，それ以前に比べて４倍の売上となり品切れの眼鏡店も

出たほどです。

この度，お客様からの強いご要望にお応えし，洗顔用としてより使いやす

く商品開発を行い『トレシー�洗顔クロス』を発売することになりました。

「トレシー�」の新しい用途として，美容分野への初めての商品です。

＊商品特長：

①直径約２ミクロンの超極細繊維による均一な細かい泡が，古い角質や毛穴

に詰まった皮脂汚れを除去。

＜図３．３ トレシー（経緯２b：メガネ拭き洗顔ブーム）＞
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「乾燥させやすい」 
（Ad→Ad） 

「吊り下げフック」 
（Ad） 企業等による 

創造 
（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「顔の肌を綺麗に洗う」 
（Co） 

「顔の肌を綺麗に洗う」 
（Co→Co） 

②泡立てる時も，洗顔する時も，使いやすい横長（大判）サイズ。

③まつり縫いをしない滑らかな縁加工で肌にやさしい。

④使用後乾燥させやすい吊り下げ用フック付き。

＊使用上のご注意

・同じところを何度もこすったり，強くこすりすぎないようにしてくださ

い。

・お肌の弱い方は，連日のご使用をおさけください。

この「“トレシー”洗顔クロス」の機能＆ベネフィット関係を図示すると，

＜図３．４ トレシー（経緯３a：洗顔クロス発売時）＞のようになる。

＜図３．４ トレシー（経緯３a：洗顔クロス発売時）＞
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なお，同時期の２００３年７月，そもそも「“トレシー”洗顔クロス」開発の

キッカケとなった製品である「あぶらとりクロス エニィエニィ」も同社から

発売されている。

一方，創造ベネフィットを引き出した菅沼氏は，所属する FCG総研のホー

ムページ２０に「ブーム 波の起き方」と題し，ブームになった原因として以下

の１０項目を記している（ナンバーは筆者が記載）。

�テレビで取り上げられた。それも，ゴールデンタイム（夜七時から十時）の

バラエティー系生活情報番組だった。家族全員で見ることができる番組とい

える。

�番組のテーマがニキビに関することだった。ニキビの悩みは年齢，男女を問

わず多い。このときの番組視聴率も高かった。

�番組を見た人が買わずに試せた。メガネをかけている人なら１枚くらいメガ

ネ拭きを持っている。

�効果が実感できた。洗顔中には泡立ちや泡の感触，素肌の感触が実感しやす

い。

�メガネ拭きが品不足になった。眼鏡店には限られた数のメガネ拭きしか置い

ていない。ほしいときに品がないと余計にほしくなる。

�メーカーが，取材に対して積極的に対応した。「メガネ拭き」が一般名称と

して捉えられた。久々の繊維業界のうれしい話題であった。

�火付け役のテレビ番組以外の取材が続いた。早朝の番組，朝や昼のワイド

ショー番組，深夜のビジネス番組など，あらゆる時間帯の番組で取り上げら

れた。生活に応じて見るテレビ時間帯が異なるが，あらゆる時間帯の番組に

出たので情報がかたよることがなかった。

	多くの媒体に取り上げられた。女性誌，健康雑誌，月刊誌，新聞，ラジオな

どに頻繁に取り上げられた。文字情報は印象・記憶が深く，情報を得る機会

が多いと知っている人が増える。


メーカーが正しい使いかたをインターネット上に掲載した。東レはいち早く

自社のホームページ上に正しい洗顔の方法を掲載して，力をいれずにやさし
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く洗うことなどメガネ拭き洗顔の注意点などを掲載，問い合わせなどに丁寧

に対応した。

�メーカーがメガネ拭きから専用の洗顔クロスを開発した。新製品の発売でさ

らに話題がつきなかった。

上記の�，�，�で，メーカーの対応が挙げられているが，�はメディアに

対する対応の積極性であり，�はユーザーに対する製品利用方法の紹介と個別

の問い合わせ対応の丁寧さ，�は専用・新商品の早期展開についてである。

すなわち，＜図２．５ 製品の機能＆ベネフィット・コンセプト（２）＞におい

て，企業とユーザーのコミュニケーション・ループがしっかりと回っているこ

とが確認できる。つまり，企業からユーザーへのアプローチ（利用方法紹介），

ユーザーから企業へのアプローチ（個別問い合わせ），さらに企業からユーザー

へのアプローチ（問い合わせへの丁寧な対応）という様に，である。そしてそれ

らの情報を受け止めた結果，企業の創造力が発揮されて，新たな製品が創出さ

れたのである。

（４）経緯４：「“トレシー”洗顔ミトン」

「“トレシー”洗顔クロス」発売から約１年後の２００４年７月，「“トレシー”

洗顔ミトン」が発売された。東レ・PR２１には以下のように記載（抜粋）され

ている。

＊本商品は，新しい洗顔方法として定番商品となった『“トレシー”洗顔クロ

ス』の新タイプで，クロスの形状を，耳の後ろ・小鼻の周り・髪の生え際な

ど顔の凹凸の部分にしっかり追従して洗えるように，両手ミトンタイプにし

ました。またミトン状クロスを両手セットにすることで，クロスをしっかり

こすり合わせられ，洗顔料をより手早く泡立てやすいように工夫しました。

また２つのミトンは，洗面所や浴室でも干しやすいように紐でつなげまし

た。

従来のクロス状の『“トレシー”洗顔クロス』と同様，直径約２ミクロン
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の超極細繊維による均一な細かい泡を作り，古い角質や毛穴に詰まった皮脂

汚れを除去する洗顔用クロスの新しいバリエーションとして，より一層細か

いところの気になる方へのリクエストにお応えした商品です。

＊『“トレシー”洗顔クロス』は，東レ独自の高分子化学技術により実現した

直径約２ミクロン（断面積比で髪の毛の約１６００分の１）の超極細繊維を使用

した洗顔用クロスです。「“トレシー”洗顔ミトン」は，同じ素材を使用し，

ミトン状にいたしました。本商品に洗顔料をつけて，両手をこすり合わせ

て，よく泡立て，額の Tゾーンから頬の Uゾーンの順にやさしく滑らせる

ように洗顔します。超極細繊維を使用した東レ独自の最適化された微細なク

ロス構造なので，均一な細かい泡を作りやすく，その泡をしっかりキープし

ます。そしてこの均一な細かい泡が，古い角質や毛穴に詰まった皮脂汚れを

除去します。

＊使用上のご注意

・同じところを何度もこすったり，強くこすりすぎないようにしてください。

・お肌の弱い方は，連日のご使用をおさけください。

ここで注目されるのはユーザーからのリクエストに丁寧に耳を傾けてそれに

応えていることで，今回のポイントは「一層細かいところを洗いたい」という

点である。洗顔クロスにおいて，その超極細繊維の表面特性に由来する「滑ら

かな手触り」という付随機能（At）は，その感触の心地良さが付加ベネフィッ

ト（Ad）となる一方，その滑らかさと薄さゆえに「泡立てにくさ」や「泡立て

時の扱いにくさ（滑るので）」という付随マイナス・ベネフィット（At（－））を

内包しており，細かいところを洗うのは不便であったと思われる。そしてその

解決のためにミトン形状を採用し，その改善を図っているのであろう。

同じくマイナス・ベネフィットとしては，超極細繊維が古い角質や毛穴に詰

まった皮脂汚れも除去できるという強力な作用の副作用として，過度な使用時

においては肌のトラブルを招いてしまうという，まさに付随マイナス・ベネ

フィットが伴うことを重ねて情報提供・注意喚起していることにも注目すべき
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「顔の肌を綺麗に洗う」 
（Co） 

「過度な使用時の肌トラブル」 
（Co→（At（-）） 

「泡立てにくい」 
（At→（At（-）） 

「滑らかな手触り」（At→Ad） 

「泡立て時の扱いにくさ」 
「細かいところを洗いにくい」 
（At→（At（-）） 

「滑らかな手触り」 
（At） 

「乾燥させやすい」 
（Ad→Ad） 

「吊り下げフック」 
（Ad） 企業等による 

創造 
（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「顔の肌を綺麗に洗う」 
（Co→Co） 

であろう。

このような「洗顔クロス」の不満を含む状況を＜図３．５ トレシー（経緯３

b：洗顔クロスのマイナス・ベネフィット）＞に示し，それを改善すべく発売した

「洗顔ミトン」の状況を＜図３．６ トレシー（経緯４a：洗顔ミトン発売）＞に示

すこととする。

基本は「“トレシー”洗顔クロス」からミトン形状に改良することにより取

り扱い性を改良して，「顔の肌を一層細かく綺麗に洗う（Co→Co）」である。

これは，付随機能である「滑らかな手触り」に付随して発生していたマイナ

ス・ベネフィットを解消するだけで無く，「（両手なので）泡立て易い」，「泡立

て時にも扱い易い」という付加ベネフィットとしているのである。また，両手

を紐でつなぎ，乾燥させやすいベネフィットを享受しているであろう。

＜図３．５ トレシー（経緯３b：洗顔クロスのマイナス・ベネフィット）＞
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「顔の肌を一層細かく 
綺麗に洗う」（Co） 

「過度な使用時の肌トラブル」 
（Co→（At（-）） 「乾燥させやすい」 

（Ad→Ad） 

「両手を紐でつなぐ」 
（Ad） 

企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「顔の肌を一層細かく 
綺麗に洗う」（Co→Co） 

ミトンタイプ 
（Ad） 

「両手で泡立て易い」 
「扱い易い」（Ad→Ad） 

（５）経緯５「“トレシー”なめらかボディタオル／“トレシー”なめらかボ

ディミトン」

「“トレシー”洗顔ミトン」発売の翌月，東レは矢継ぎ早に新製品を発売し

た。製品名は「“トレシー”なめらかボディタオル」と「“トレシー”なめらか

ボディミトン」である。東レ PR２２には，以下の様に記載（抜粋）されてい

る。

＊しっとりなめらかな洗いごこちで，ツルピカボディに！

これは，昨年大ヒット商品となった『“トレシー”洗顔クロス』に続くボ

ディタイプとして，顔だけでなく身体もやさしくきれいに洗いたいという多

くのリクエストに応え，開発した商品です。

東レはフェイスケアだけでなくボディケアも怠らない女性たちに向けて，

ミクロの泡でやさしく汚れを落としうるおいを残しながら洗う，今までにな

い“うるおいそのままクレンジング”をご提案します。

＜図３．６ トレシー（経緯４a：洗顔ミトン発売）＞

７２ 専修経営研究年報



＊超極細繊維ならではのミクロの泡のやさしさ洗浄

『“トレシー”なめらかボディタオル』『“トレシー”なめらかボディミト

ン』は，洗顔クロスと同様髪の毛の１，６００分の１の断面積を持つ超極細繊維

（直径約２ミクロン）でできており，大きさが均一なミクロの泡を作ること

が可能です。さらに，エアー＆クッション層をその超極細繊維ではさんだ３

層構造にすることにより，より豊かな泡立ちも実現しました。このミクロの

泡が毛穴の奥まで入って，汚れをしっかり除去するので，従来のナイロンタ

オルのように布地でゴシゴシこすらなくても，クリーミーな泡で毛穴の中ま

できちんと汚れが落ち，しかもお肌の表面を傷つけにくいので，角質層のう

るおいはしっかりキープ。ふんわりもちもちしたタオル生地とミクロの泡立

ちによるボディケアは，類のないなめらかなエステのような気持ちよさを体

感できます。

また，東レ独自の制菌加工（マックスペック加工：ノンホルマリン系制菌

加工。黄色ブドウ球菌，肺炎桿（かん）菌，大腸菌，緑膿菌などの細菌に対

して，優れた制菌性と耐工業洗濯性を有しています）でタオル上の菌の増殖

を抑制。浴室タオルの清潔感をさらに高めました。

＊お客さまのご要望にお応えした，“トレシー”スキンケア第２弾 ボディタ

イプ誕生

女性の入浴時のボディケアについて調べたところ，７割近くの女性がナイ

ロン素材のボディタオルを使用し，６割の女性が「肌を傷めているか心配」

と答えています。ナイロン素材のボディタオルはゴシゴシ洗いになりがちで

肌が傷つきやすく，実際，半数以上の女性が肌のかさつきに悩んでいまし

た。

また，洗顔クロスをご使用いただいているお客さまから，「顔と同じよう

にミクロの泡で身体も洗いたい」とのご意見も多く，中には「洗顔クロスで

身体を洗っているが，小さくて使いづらい」「ボディ専用品をつくって欲し

い」などのご指摘もいただき，ボディ専用商品の開発がスタートしました。

“トレシー”ボディタイプは，ミクロの泡で汚れを落とす“トレシー”の
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基本特性に加え，全身を洗うために生地にコシを持たせ，十分な泡の量をつ

くるエアー＆クッション層をはさんだ３層構造を採用。ニキビができやすい

背中も，肌に負担を与えることなくなめらかにケアできるサイズとなってい

ます。

また，女性らしさが引き立つデコルテなどの細かい部分も丁寧にケアでき

るデコルテケア（女性らしさが引き立つ首や胸もと（デコルテ）は紫外線に

さらされがちな上，皮脂や汗の分泌が少なく皮膚も薄いため老化のサインが

出やすい部分です。また，デコルテには体内の老廃物をろ過するリンパ節が

あり，適度にマッサージすることで肌のくすみやむくみ，吹き出物に効果的

と言われています。『“トレシー”なめらかボディミトン』は手袋のように着

用するため，デコルテなどの細かな部分のケア＆マッサージにより適してい

ます）のミトンタイプも同時に開発いたしました。

顔だけでなく身体もやさしくきれに洗いたいという多くのリクエストにお

応えして，ボディ用の『“トレシー”なめらかボディタオル』と『“トレ

シー”なめらかボディミトン』が誕生しました。

続いて，「女性の入浴時のボディケア調査結果」についてグラフを添えて説

明し，「使用方法」を２種類の製品（タオルとミトン）についてイラスト入りで

解説している。最後に参考資料として「性能比較試験結果」各種（泡立ち，ソ

フトさ，肌ダメージ，汚れ落ち性）を，一部は写真入りで説明する等，非常に力

を入れた製品であることが伺える。

さて，この PRで着目すべきは，洗顔クロスを使用しているユーザーから，

「顔と同じようにミクロの泡で身体も洗いたい」，「ボディ専用品をつくって欲

しい」という要望だけで無く，「洗顔クロスで身体を洗っているが，小さくて

使いづらい」と，既にユーザーによって新たなベネフィットが創造されてい

て，それに対する不満も寄せられていることである。
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「顔の肌を綺麗に洗う」 
（Co） 

「過度な使用時の肌トラブル」 
（Co→（At（-）） 

「泡立てにくい」 
（At→（At（-）） 

「滑らかな手触り」（At→Ad） 

「泡立て時の扱いにくさ」 
「細かいところを洗いにくい」 
（At→（At（-）） 

「滑らかな手触り」 
（At） 

「体の肌を綺麗に洗う」 
（N→Cr） 

「乾燥させやすい」 
（Ad→Ad） 

「吊り下げフック」 
（Ad） 

企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「顔の肌を綺麗に洗う」 
（Co→Co） 

すると，ボディタオル／ボディミトン発売前における洗顔クロスの機能＆ベ

ネフィット関係は＜図３．７ トレシー（経緯３c：洗顔クロスの新ベネフィット創

造）＞のようになる。洗顔クロスから「体の肌を綺麗に洗う」という創造ベネ

フィットが引き出されて（N→Cr）いることが示してある。

そして，この様なユーザーの状況を受け止めて開発された「トレシーなめら

かボディタオル」の機能＆ベネフィット関係は，＜図３．８ トレシー（経緯５：

なめらかボディタオル発売）＞のように図示できるであろう。

このように，「体の肌を綺麗に洗いたい」というユーザーの希望を反映し

て，コア機能はそのまま体を綺麗に洗うというコア・ベネフィットとして受け

止められているであろう。また，付加機能として「３層構造」がアピールされ

ているが，洗顔クロスを代用して体を洗っていた当時の＜図３．７ トレシー

（経緯３c：洗顔クロスの新ベネフィット創造）＞と比較すると，その差は歴然であ

る。つまり，２枚のマイクロファイバーでエアー＆クッション層をサンドイッ

＜図３．７ トレシー（経緯３c：洗顔クロスの新ベネフィット創造）＞
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企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

「清潔＋安心感」 
（Ad→Ad） 「泡立ちの良さ」 

（Ad→Ad） 

「扱い易さ（生地のコシ）」 
（Ad→Ad） 

「３層構造」 
（エアー＆クッション層） 
（Ad） 

「ふんわり気持ちいい 
使用感」 
（Ad＋At→Ad） 

「滑らかな手触り」 
（At） 

制菌加工 
（Ad） 

「体の肌を綺麗に洗う」 
（Co） 

「体の肌を綺麗に洗う」 
（Co→Co） 

チする３層構造により，表面の滑らかな手触りを生かしたままで「泡立てにく

さ」「泡立て時の扱いにくさ」というマイナス・ベネフィットを解消し，「泡立

ちの良さ」「（生地のコシの強さによる）扱い易さ」「ふんわり気持ちいい使用

感」という付加ベネフィット化を実現したものと考えられる。

さらに，浴室で使用することから「制菌加工」という新たな付加機能を追加

しており，これも「清潔＋安心感」という付加ベネフィットとして喜ばれてい

るものと考えられる。

一方，洗顔クロス時には注意項目として強調されていた，過度の使用による

肌のトラブルに関する注意書きは無く，柔らかい表現で「ゴシゴシこすらなく

ても大丈夫」となっている。これは，顔と比較すれば体の肌は強く，これまで

多くの女性がナイロンタオルを使用していたことを考えれば，トラブルの可能

性は洗顔クロスよりも少ないと想定しての対応２３である。従って，「過度な使

用時の肌トラブル」という付随マイナス・ベネフィットも図示しないこととし

＜図３．８ トレシー（経緯５：なめらかボディタオル発売）＞
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た。

なお，この機能＆ベネフィット関係図からも本製品の完成度の高さが理解で

きるが，本製品はその後『“トレシー”ボディヒーリングクロス』と名称を変

え，日本アトピー協会２４の推薦商品として２００６年１０月に新規発売され，現時

点（２００９年１月）もなお継続販売されている。

（６）経緯６「“トレシー”パーフェクトボディクロス」

東レは「“トレシー”なめらかボディタオル」発売から１年８ヶ月後の２００６

年４月，「“トレシー”パーフェクトボディクロス」を発売した。東レ・PR２５

によると以下のように記載（抜粋）されている。

＊“トレシー”スキンケアシリーズに「マッサージ効果付き」ボディクロスが

新登場。

＊悩みの部分を集中ケア！ ―憧れのボディに近づく３ステップクロス―

＊表裏で効果が異なる特殊クロス

本商品は，表裏で効果が異なる特殊なクロスです。ハード面は蜂の巣状の

「ハニカム組織」がひじ・ひざ・かかとの固い角質を除去し，「立体マッサー

ジ構造」がヒップ・太もも・ウエストなどの気になる部分を効果的に刺激し

ます。

またソフト面は，「超極細繊維（断面積が髪の毛の約１，６００分の１）とミク

ロの泡」で，やさしく毛穴の汚れまで落とし，ニキビやザラツキが気になる

背中もやさしくツルツルに磨きあげます。

クロスには東レ独自の制菌加工「マックスペック加工」が施されており，

クロス上の細菌の増殖を抑制。いつも清潔に使用できます。

＊お客さまのご要望にお応えしたボディタイプ

また，“トレシー”で「顔だけでなく身体もケアしたい」との声にお応え

して，既にボディ用としては２００４年に『“トレシー”なめらかボディタオ

ル』を発売し，しっとりなめらかな使用感から特に乾燥肌・敏感肌のお客様

からご好評をいただいております。
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今回発売の『“トレシー”パーフェクトボディクロス』は美容に関して意

識の高いお客様に向けて，お肌の悩み部分を集中的にケア出来る商品として

開発いたしております。

＊商品特徴

（１）裏表で効果が異なる特殊なクロスです。

＜しっかりハード面＞

・マッサージ：軽く滑らせるようにマッサージ。「立体マッサージ構造」

が気になるヒップ・太もも・ウエストのプヨプヨ部分も効果的に刺激。

・角質除去：蜂の巣状の特殊な「ハニカム組織」が固くなった角質を除

去。

・ひじ・ひざ・かかとに効果的。

＜なめらかソフト面＞

・毛穴大掃除：「超極細繊維とミクロの泡」が，毛穴の奥の汚れもしっか

り除去。

・ニキビやザラツキが気になる背中もツルツルに磨きあげます。

・スッキリ毛穴にはローションもグングン浸透。

（２）制菌加工でクロス上の細菌の増殖を抑制。クロスはいつも清潔。

（３）洗いやすい，マッサージしやすいヒモ付き。

本製品の機能＆ベネフィット関係は，＜図３．９ トレシー（経緯６：パーフェ

クトボディクロス発売）＞のように描いてみた。

ソフト面は「“トレシー”なめらかボディタオル」と類似の仕上がりで体の

肌を綺麗に洗う機能から同様のベネフィットを得られ，ハード面は付加機能と

して「立体マッサージ構造」からは「マッサージ効果」を，「ハニカム構造」

からは「角質除去」というベネフィットを得られているであろう。これらのベ

ネフィットのどれをコア・ベネフィットと捉え，どれを付加ベネフィットと捉

えるかはユーザー各様であろうし，日や気分によって異なる場合もあると思わ
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「清潔＋安心感」 
（Ad→Ad） 

「洗いやすい＋ 
マッサージしやすい」 
（Ad→Ad） 

「乾燥させやすい」 
（Ad→Ad） 

「ハニカム組織」 
（Ad） 

「マッサージ効果」 
（Ad→Ad） 

「立体マッサージ構造」 
（Ad） 

「制菌加工」 
（Ad） 

「両端・ヒモ付き」 
（Ad） 

「体の肌を綺麗に洗う」 
（Co） 

「体の肌を綺麗に洗う」 
（Co→Co） 

「角質除去」 
（ひじ・ひざ・かかと） 
（Ad→Ad） 

企業等による 
創造 

（機能の集合） 

ユーザーによる 
活用と創造 

（ベネフィットの束） 

れるが，「マッサージ効果付きボディクロス」というキャッチフレーズ通りに

位置づけた例として描いているのである。

また，両端に付けられたヒモからは，洗いやすい（ソフト面）・マッサージ

しやすい（ハード面）・乾燥させやすい（使用後），という３種のベネフィット

を得られ，制菌加工からは清潔＋安心感というベネフィットが得られていると

想定される。

この「“トレシー”パーフェクトボディクロス」の製品開発も，「“トレ

シー”なめらかボディタオル」のユーザーから寄せられた意見を元に進めら

れ，「“トレシー”なめらかボディタオル」との並行販売を前提にして，より角

質除去やセルライト対策のマッサージ効果を求めるユーザーへの製品というポ

ジショニングでコンセプトを詰め，ユーザーの要望を実現する為に繊維の縒り

方・織り方・編み方等の試行錯誤を経て完成させるに至った２６とのことであ

る。

＜図３．９トレシー（経緯６：パーフェクトボディクロス発売）＞
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このように，東レ・トレシーシリーズにおけるプロダクト・イノベーション

の経緯を，６つの段階で捉えてトレースし，「機能＆ベネフィット・コンセプ

ト」の考え方を用いて分析してきた。その結果，東レ・トレシーシリーズは，

企業による「機能の創造」とユーザーによる「ベネフィットの活用と創造」の

絶え間ない相互作用が繰り返されたことによって，展開・発展していることが

理解できた。ここに，プロダクト・イノベーションを継続的に導き，成功に至

らしめる要諦のひとつがあると考えられると同時に，「機能＆ベネフィット・

コンセプト」がプロダクト・イノベーションの状況を的確に表現し，分析を可

能とすることが確認できたものと考える。

なお，上述の製品を含む，東レ・トレシーシリーズの主な製品を＜図

３．１０ 東レ・トレシーシリーズの製品展開＞として掲載しておくこととする。

横軸方向で一番左の欄には着目した「トレシーの特性」を，その右に「特性の

応用」として製品の主な応用分野を，そして「具体的な用途」に加え，製品名

と発売時期を示してある。

まず，吸脂・吸水特性から生まれる拭き取り性能を応用したメガネ拭きトレ

シーがスタートとなったが，その後にメガネ拭きトレシーシリーズにおいても

サイズや柄において各種バリエーションが展開されている。毎年年末には翌年

の干支柄が発売されているだけでなく，２００８年の源氏物語千年紀に合わせて

源氏物語柄のトレシーを，２００７年１０月に２種類，２００８年３月に４種類２７の合

計６種類を発売している。これは，トレシーの繊維が直径２ミクロンと超極細

であることから精細印刷が可能という特性も有しており，それを巧みに応用し

た結果である。この源氏物語トレシーはメガネ拭きとして使用されることもあ

るが，タペストリーのようにカベに飾るユーザーも居るとのこと２８で，詳細は

割愛するがここでもユーザーが引き出すベネフィットの拡がりを確認できる。

その後，吸脂・吸水特性をダイレクトに生かした「あぶらとりクロス」とし

て無地の「エニィエニィ」を発売したが，吸い取った脂がクリアーに見えて目

立つ状態であり，人前でも使い易いというコンセプトとの相反が生じた結果，

柄付きの「テカリサラリ」の企画へ移行した経緯２９がある。
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その後は前述のように「ミクロの泡作り」とその泡による洗浄作用という思

わぬ発見から洗顔クロス・洗顔ミトンの製品化へ。そこからさらに体洗いへ発

展し，ユーザーの要望と東レも気付いていた「ピーリング効果」とのマッチン

グによって，角質除去とマッサージ効果をミックスさせた新製品「トレシー

パーフェクトボディ」へと展開してきた様子が一覧できるであろう。なお，洗

顔シリーズとしては「洗顔クロス」「洗顔ミトン」に続き，泡立てをさらに良

くした「洗顔ネットクロス（２００５年４月発売）」と，これら「３種の良いところ

取り」を狙って企画した３０「毛穴すっきり洗顔クロス（２００８年９月発売）」も記

載しておいた。

４．各種機能から各種ベネフィットへの移行

前節では東レ・トレシーシリーズの製品展開を，本稿で深耕しようと試みて

いる機能＆ベネフィット・コンセプトの視点からトレースしてきた。その結

果，企業等側は様々なことを意図しながら機能の集合である製品を企画し発売

しているが，ユーザー側は様々なベネフィットを引き出して（時にマイナス・ベ

ネフィットも甘受して）いることが理解できた。

そこで，機能＆ベネフィット・コンセプトにおける３種の機能（「潜在機能」

を含めれば４種）のそれぞれが，どのようなパターンにおいて４種のベネ

フィット（「利用せず」を含めれば５種）のそれぞれとしてユーザーに引き出され

るのかを本節で検討し，機能＆ベネフィット・コンセプトに対する全体的な理

解を深めたいと考える。

機能からベネフィットへ移行する各種パターンを，「扇子」という製品を事

例にとり＜表４．１ 機能からベネフィットへの各種パターン＞に示してある。

まず，この表の横軸には企業等の創造による各種機能をとっているが，コア

機能（Co）として「扇いで風を起こす」，付加機能（Ad）として「絵・字・香

り」，付随機能（At）として「扇子の形状や開閉」，そして潜在機能（N）の項

目を設けてある。一方，縦軸にはユーザーがその機能を活用し創造することに

よって引き出している（或いは引き出しうる）ベネフィットの５種を取り，直感
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的に把握し易い様にそのベネフィットの度合いを記号で表記している。すなわ

ち，コア・ベネフィット（Co）は中心的なベネフィットとユーザーが認識して

いるので「＋＋」，付加ベネフィット（Ad）はそれに準ずるベネフィットなの

で「＋」，利用せず（N）の場合はベネフィットが無いので「±０」，付随マイ

ナス・ベネフィットは「－」，そして創造ベネフィット（Cr）は自らが生み出

した特別なベネフィットなので「＋☆」と表記することとした（機能＆ベネ

フィット関係図で創造ベネフィットの☆印と連携）。

第１に，表・左上のコア機能（扇いで風を起こす）がコア・ベネフィットと

してユーザーに認識されるパターン（Co→Co）は，扇いで風を起こして涼を

採ることである。ここから表を下へ進み，コア機能が付加ベネフィットになる

（Co→Ad）のは扇いで風を起こして虫を追い払う時であり，誰しも経験あるの

ではないだろうか。コア機能を利用しないパターン（Co→N）は，茶席などで

携帯することが礼儀ではあるが扇いで風を起こすことはあまりしない例であろ

＜表４．１ 機能からベネフィットへの各種パターン＞

企業等の創造

ユーザーの
活用・創造

コア機能
Co

扇いで風を起こす

付加機能
Ad

絵・字，香り

付随機能
At

扇子の形状，開閉

（潜在機能）
N

コア・ベネフィット
Co

＋＋

Co → Co

扇いで涼を採る

Ad → Co

絵・字・墨跡の鑑賞
（扇ぐには勿体無い）

At → Co

儀礼，礼儀
－

付加ベネフィット
Ad

＋

Co → Ad

虫を払う

Ad → Ad

涼しげな絵
（目からも涼を採る）

At → Ad

護身用具
－

利用せず
Ｎ

±０

Co → N

茶席で扇がず

Ad → N

茶席で拡げず

At → N

開いたまま
－

付随マイナス・ベネフィット
At（－）

－

Co → At（－）

手が疲れる

Ad → At（－）

香りが嫌い

At → At（－）

手が塞がる
－

創造ベネフィット
Cr

＋☆

Co → Cr

笹舟を進ませる

Ad → Cr

弓矢の的（絵）

At → Cr

芸（落語・踊り）
思索促進

N → Cr

感情伝達
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う。コア機能が付随マイナス・ベネフィットとして捉えられる（Co→At（－））

のは，手が疲れることであり，これは手動であることから否応なく付随してき

てしまうマイナス・ベネフィットである。コア機能が創造ベネフィットとして

捉えられる（Co→Cr）のは，扇子で起こした風を利用して水面に浮かべた笹舟

を進ませるような使用法であろう。

第２の付加機能（扇子の絵・字，香り）の展開を見ていくと，付加機能がコ

ア・ベネフィットになる（Ad→Co）のは，本来付加的な絵や字であるが，ユー

ザーが好きな人（画家など）に絵を描いてもらったり，僧侶による墨跡が描か

れた場合を想定すれば，もはや扇ぐ為に使うのは勿体なくなり，コア・ベネ

フィットは鑑賞となるであろう。付加機能が付加ベネフィット（Ad→Ad）とな

るのは，涼しげな絵や色彩が描いてあり，扇いで風を起こしながら目からも涼

を採るというベネフィットを享受しているケースである。付加機能を利用しな

い（Ad→N）のは，茶席など閉じたままで扇子を利用する状況では絵や字も鑑

賞され得ないと言えるであろう。そして，付加機能がマイナス・ベネフィット

となってしまう（Ad→At（－））のは，扇子の香りが強くて，或いは嫌いな香り

で鼻について嫌な時が想定される。付加機能が創造ベネフィットになる（Ad→

Cr）のは，例えば赤い丸印が描かれている扇子を沖に浮かべた小舟の上にかざ

し，陸から弓矢で射って競い合う武士の様子を想起すれば，それは扇子の創造

ベネフィットを創発的に引き出した状況と映るのである。

第３の付随機能（扇子の形状や開閉できる機能）がどのように捉えられるか確

認するが，扇子は団扇とは異なり開閉できるてこその扇子であるので，開閉す

る機能と共に，その閉じた形状・開いた形状を付随機能と捉えているのであ

る。この付随機能がコア・ベネフットとなる（At→Co）のは，例えば結婚式で

は新郎新婦が儀礼的に扇子を手に持つが，開いて扇ぐことは必要とされず閉じ

た扇子の形状が，コア・ベネフィットを引き出していると解釈できる。この付

随機能から付加ベネフィットを引き出せるケース（At→Ad）は，護身用具とし

ての利用である。暴漢に襲われた場合などには，素手で対するよりも扇子を

握って対する方が間合い的にも心理的にも有効となる場合もあろう。また付随
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機能を利用しない（At→N）事例としては，無精なユーザーが扇子を閉じずに

開いたまま傍らに置く等，開閉できる機能を利用していない状況と言えよう。

さらに付加機能が付随マイナス・ベネフィットになる（At→At（－））のは，利

用しない時に手が塞がり邪魔に感じて携帯したくないと思う時である。このよ

うに，人によっては邪魔ものに感じられる扇子の形状や開閉だが，一部のユー

ザーからは大いなる創造ベネフィットが引き出され（At→Cr）ている。芸能の

世界において，例えば落語家は，扇子を様々な物に見立てて観客へ臨場感を伝

達しているし，舞踊においても扇子の開閉する様は見事な演出を可能としてい

る。さらに人によっては，パチンパチンと閉じ切る前の幾つかの折りを片手で

開閉させつつ想いを巡らせて，云わば扇子の開閉機能から思索促進の創造ベネ

フィットを引き出している様子も目の当たりに浮かぶ情景であろう。

第４の，潜在機能が創造ベネフィットを引き出すケース（N→Cr）は，例え

ばご婦人が会話の最中に，「嫌だねぇ」などと言いつつ扇子で顔を仰ぐ仕種を

することがあるが，これは扇いで風を顔に送るというコア機能の活用ではな

く，扇子を扇ぐ仕種で不愉快な感情を伝達しているという創造ベネフィットを

感じるのである。すなわち，「感情伝達の道具」として扇子を活用している情

景であると捉えられるのである。

この様に，この機能＆創造ベネフィット・コンセプトは，企業等側が製品に

作り込んだ様々な意図と，その製品を活用し創造ベネフィットを引き出してい

くユーザーの活発な状況を分析することができるフレームワークであると言え

よう。

小沢（２００９a）３１で述べた通り，販売された製品は良い意味で企業等の手を

離れており，その活用と創造によってベネフィットを享受するのはユーザーの

思いのまま，という考え方がベースである。絵画・音楽・映画などの芸術は，

作品が公開されれば創作者の想いを離れて視聴者の解釈次第とも言われている

が，それと全く同様の構造と捉えて良いものと考えるのである。

本稿においては，製品の機能＆ベネフィット・コンセプトがどのように実際
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のプロダクト・イノベーションを記述できるか確認すると共に，各種機能から

各種ベネフィットへ移行する全パターンの事例も確認することができた。本稿

での考察を基礎に，プロダクト・イノベーションに対するインプリケーション

導出を，機能＆ベネフィット・コンセプトを用いて検討していきたいと考え

る。
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３ Chamberlin, E. H.（1962）The Theory of Monopolistic Competition , 8th ed., Har-

vard University Press, p. 8（青山秀夫訳（１９６６）『独占的競争の理論』至誠堂，pp.８

―９）.

４ Levitt, T.（1980）“Marketing Success through Differentiation of Anything,” Har-

vard Business Review , Jan. -Feb., pp. 83―91.

５ Kotler, P.（1980）Principles of Marketing , Prentice-Hall（村田昭治監修，和田充

夫・上原征彦訳（１９８３）『マーケティング原理：戦略的アプローチ（第１０版）』ダ

イヤモンド社）.

６ Kotler, P.（1991）Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation,

and Control : 7th ed ., Prentice-Hall（村田昭治監修，小坂恕・疋田聰・三村優美子訳

（１９９６）『マーケティング・マネジメント（第７版）』プレジデント社，p.４１３）.

７ Kotler, P. and Keller, K. L.（２００６）Marketing Management, 12th ed., Prentice-Hall

（恩藏直人監修，月谷真紀訳（２００８）『コトラー＆ケラーのマーケティング・マネジ

メント（第１２版）』ピアソン・エデュケーション，p.４６０―４６１）.

８ 監修者及び訳者が異なる為に，日本語への訳出は若干であるが異なっている。す

なわち，５つのレベルの一番内側の「中核ベネフィット」は同一であるが，２番目

は Kotler（１９９１）の「一般製品」に対して Kotler（２００６）では「基本製品」と訳さ

れ，３番目は以下同様の順番で，「期待された製品」に対して「期待製品」，４番目

は「拡大された製品」に対して「膨張製品」，一番外側は「潜在的製品」に対して

「潜在製品」となっている。

９ 石井淳蔵・栗木契・嶋口充輝・余田拓郎（２００４）『ゼミナールマーケティング入

門』日本経済新聞社，p.３２。

１０ 同上書，pp.５１―５３。
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１１ 小沢一郎（２００５）「進化的イノベーション・モデルの検討：写真システムの進化

を題材として」『三田商学研究』第４８巻第４号，慶應義塾大学商学会。

１２ 小沢一郎（２００６b）「進化的イノベーション・モデルの発展」『専修経営学論集』

第８３号，専修大学経営学会。

１３ 小沢一郎（２００７）「進化的イノベーション・モデルの検討（２）：ダイナミック分

析へ向けた試論的展開」『三田商学研究』第５０巻第３号，慶應義塾大学商学会。

１４ 石井淳蔵・栗木契・嶋口充輝・余田拓郎（２００４）『ゼミナールマーケティング入

門』日本経済新聞社，p.３２。

１５ http://www.toraysee.jp/index.html（２００８年９月）

１６ 電話インタビュー（２００８年１０月３０日，２００８年１２月２５日），及び，訪問インタ

ビュー（２００９年１月９日）。

１７ フジサンケイビジネスアイ，２００４. ５.２２（土）号，日刊工業新聞社，p.２９。

１８ 東レへの電話インタビュー（２００８年１２月２５日）広報室の談話。

１９ 東レ・プレスリリース（２００３年７月３日発行）。＊なお，アンダーラインは原文

のまま。

２０ FCG総研・ホームページ：http : //www.fcg-r.co.jp/research/reporttv/２００４０５２２

topic.htm

２１ 東レ・プレスリリース（２００４年６月３０日発行）。

２２ 東レ・プレスリリース（２００４年７月１２日発行）。

２３ 東レへの訪問インタビュー（２００９年１月９日）トレシー販売部の談話。

２４ 同協会ホームページ（http : //www.nihonatopy.join-us.jp/）によると，日本アト

ピー協会は，アトピー性皮膚炎およびアレルギー諸疾患に対して，安心と安全，そ

して快適と向上を目指す人々の暖かい誠意に基づき組織された団体で，的確な情報

の提供と，相互の理解を求め活動することを目的とし，多くの方々が協会の活動に

参加し，健やかな日常生活をすごすことを願い活動している NPO法人。

２５ 東レ・プレスリリース（２００６年３月２７日発行）。

２６ 東レへの訪問インタビュー（２００９年１月９日）トレシー販売部談話。

２７ 東レ・プレスリリース（２００８年３月３日発行）。

２８ 東レへの訪問インタビュー（２００９年１月９日）トレシー販売部談話。

２９ 東レへの訪問インタビュー（２００９年１月９日）トレシー販売部談話。

３０ 東レへの訪問インタビュー（２００９年１月９日）トレシー販売部談話。

３１ 小沢一郎（２００９a）「プロダクト・イノベーションに関する一考察：プロダクト

（製品）再考」『専修大学経営研究所報』第１７７号，専修大学経営研究所。
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