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〔論　文〕

Ⅰ　はじめに

　本稿の目的は，メーカーの製品開発活動にユ
ーザーイノベーションを取り込むことの意義に
ついて，理論的な側面から検討することであ
る。もう少し具体的に言えば，メーカーが商業
的に魅力のある製品を開発する１つの方法とし
て，ユーザーが成し遂げたイノベーションを発
見し，積極的に取り込んでいくことの有用性を
明らかにしていく。
　誰が，どのように製品イノベーションを実現
するのか。この問題に対して，これまで大きく
２つの視点が提供されてきた。１つ目は，製品
イノベーションはメーカーの役割であるという
考え方である。詳細はのちに議論するが，プロ
ダクトアウト志向であろうが，マーケットイン
志向であろうが，基本的にメーカーが顧客に対
して新しい製品を開発，提供するという考え方
である（Arrow, 1962, Tushman and Anderson, 
1986, Henderson and Clark, 1990）。おそらくこ
の考え方は，現在も社会的な通念として信じら
れているかもしれない。これをメーカーイノベ
ーションと呼ぼう。
　これに対して，ユーザーイノベーションと呼
ぶべきもう１つの主張がある。それはかなり多
くの製品分野において，ユーザーがイノベーシ
ョンの担い手であったというものである（von 
Hippel, 1976, 1978, Shaw, 1985, Voss, 1985, 
Ogawa, 1998, Franke and Shah, 2003）。ここで
いうユーザーとは，消費者のみを指す言葉では
ない。個人か企業かを問わず，製品の使い手と

いう意味である。これまでメーカーが供給する
製品をただ消費（使用）しているだけであると
思われていたこれらユーザーが，じつは製品を
自ら開発したり，既存の製品を改良したりして
いたという主張である。すでに多くの研究によ
って，それが事実であることが明らかになって
いる。それも製品の領域も産業材分野ばかりで
はなく，消費財の分野でも最終消費者がイノベ
ーションを行っていることも明らかになってい
る（Lüthje, Herstatt and von Hippel, 2002, 
Franke and Shah, 2003, Lüthje, 2004）。
　このユーザーイノベーションは，企業や国家
にとって無視できないレベルにまで拡大してき
ていることも明らかになっている。例えば，ユ
ーザーが製品イノベーションに投じている費用
の総額は，企業や国家の研究開発投資総額に迫
りつつある（von Hippel, de Jong and Flowers, 
2010, Ogawa and Pongtanalert, 2011）。そのた
めメーカー企業の中には，このユーザーイノベ
ーションを自社の製品開発プロセスに積極的に
取 り 入 れ て い る（von Hippel, Thomke and 
Sonnack, 1999）。またデンマークやカナダのよ
うに，産業政策としてこのユーザーイノベーシ
ョンを戦略的に推進しようとしている国家も現
れている（水野，2010）。
　現在のところ，日本政府や日本のメーカーは
このユーザーイノベーションの取り込みに関し
て積極的な姿勢をみせているとは言い難い。ど
ちらかと言えばメーカーイノベーションのパラ
ダイムが依然として支配的であると言えるかも
しれない。しかし以下で議論するように，これ
からはこのユーザーイノベーションの取り込み
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と活用は重要な課題になると思われる。そこで
本稿では多くの日本企業が抱いているユーザー
イノベーションに関する疑問や誤解について検
証しながら，ユーザーイノベーションとそれを
活用した製品開発の意義や有効性を明らかにし
ていきたい。

Ⅱ　リード・ユーザーとは

　ユーザーイノベーションと製品開発の問題を
議論するにあたり，まずリード・ユーザーとい
う概念について確認をしておきたい。イノベー
ションを成し遂げているユーザーは，単なる顧
客ではない。彼らは「リード・ユーザー」とし
ての特徴を備えているという（von Hippel, 
1986, 1988, von Hippel et al., 1999, von Hippel, 
2005）。その特徴とは，
　① 重要な市場動向に先行している。したがっ

て，リード・ユーザーが直面しているニー
ズは，数年後には市場にいるユーザーが経
験するようなる。

　② そのニーズに対する解決策を発見すること
で，高い効用を得ることが期待できる。その
ためにメーカーが行うよりも前に，自らイ
ノベーションに取り組む強い動機を持つ。

というものである。もう少し具体的に説明しよ
う。例えば名刺の管理である。多くのビジネ
ス・パーソンにとって重要な作業である名刺の
整理であるが，一般のユーザーにとっては手間
ではあるかもしれないが，とくに何か新しい方
法を開発しようとまでは思わないであろう。し
かし毎日何十人と名刺交換をする企業経営者や
政治家（もしくは彼らの秘書）にとって，この
面倒な作業を省力化，効率化させることができ
れば大きなメリットを得ることができる。もし
名刺管理のための既存製品がなければ，彼らは
自分たちでそれを開発することになる。名刺管
理の手間が大きければ大きいほど，自分たちで
製品開発をする動機が強くなるということであ
る。彼が生み出した新しい名刺管理の方法は，
いずれ他のビジネス・パーソンにとっても必要
と感じるものになるはずである。これがリー

図１　リード・ユーザー曲線
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ド・ユーザーの考え方である。
　ここで留意すべき点は，Rogers（1962）の
イノベーション普及理論に現れる「イノベータ
ー（革新的採用者）」との混同である。リード・
ユーザーもイノベーターも，ともに市場動向に
先駆けた行動をとるという点では同じである
が，決定的な違いがある。それは，リード・ユ
ーザーは自らがイノベーションの主体となって，
新しい製品や用途を開発するが，普及理論にお
けるイノベーターはメーカーが開発した製品を
他よりも先に採用するだけに過ぎないというこ
とである。つまり，図１が示すようにリード・ユ
ーザーは当該ニーズを解決する製品が市場にな
い段階に存在するユーザーであり，市場のトレン
ドよりもはるかに先をいくニーズと解決策を生
み出す革新者なのである（von Hippel et al., 1999）。

Ⅲ　リード・ユーザーを活用した 
製品開発

　新製品開発プロセスは，アイディアを探すと
ころから始まるが，マーケティングの考え方で
は，顧客のニーズと欲求がアイディアを探す上
で論理的に妥当な出発点であると考える
（Kotler, 2000）。つまり顧客から学ぶことが，
製品開発の最初の一歩となるということであ
る。そのとき，このように市場の先端にあるニ
ーズを理解し，さらにはその解決策までも自ら
発見しているリード・ユーザーを，メーカーが
自社の製品開発プロセスに取り込むことは非常
に有益なように思える。リード・ユーザーを活
用した製品開発をリード・ユーザー法と呼ぼう。
その顧客からの学び方に関して，リード・ユーザ
ー法は，従来のマーケティング・リサーチをベー
スとした方法と大きな違いを持つ（小川，2002）。
　第一に，学ぶべき相手が異なる。リード・ユ
ーザー法では平均的な顧客層を対象としない。
従来の製品開発プロセスでは，市場の中でより
平均的な顧客のニーズを知ることが求められ
る。マーケティングでは，新製品を開発する場
合，標的市場を決定し，その市場の「平均的

な」顧客が求めているニーズを探る手法を採用
する。そのため，いかにして市場を代表するよ
うな平均的な顧客を発見し，それらのニーズを
収集することができるかが重要となる。そして
対象となる顧客は，参入対象となる市場の中に
存在すると仮定される。そのため自社製品や類
似した製品を使っている顧客が，それらに対し
て製品をどのように使っているのか，不満は何
なのかを聞くことで製品開発のアイディアを得
ることになる。
　これに対してリード・ユーザー法では，それ
ら平均的なユーザーより時間的に先行したユー
ザーのニーズが学ぶべき対象となる。先にも述
べたように，そのニーズは将来的には「平均的
な」顧客にとっても重要となるものではある
が，少なくともこの段階では，平均な顧客はま
だ気づいていない。さらに対象となるリード・
ユーザーは，必ずしも当該製品市場に所属して
いるとは限らない。例えば発展途上国の医療機
関が採用するような，安価で効果的な外科手術
用の製品開発におけるリード・ユーザーは，発
展途上国の医師ではなかった。より低コストで
不衛生な環境で手術を繰り返している獣医であ
ったり，スキンケア製品の専門家であったハリ
ウッドのメークアップ・アーチストたちであっ
たりしたのである（von Hippel et al., 1999）。
　第二に，学ぶべき内容が異なる。リード・ユ
ーザー法ではニーズだけでなく，ユーザーが行
った問題解決のアイディアも学ぶ。従来の製品
開発プロセスでは，顧客のニーズをより正確
に，そしてより潜在的な部分まで引き出すこと
ができるかが重要であった。その目的のため，
新しいマーケティング・リサーチや分析手法が
次々に開発され，その精度を高めてきた。しか
しこれらはあくまでも顧客が抱えている問題を
知るだけであり，その問題に対する解決策はメ
ーカーが自分たちで考える必要があった。
　一方でリード・ユーザー法では，このような
ニーズを抱えたユーザーは問題解決のための基
本的なアイディアをすでに持っていると仮定す
る。彼らの問題解決方法を学ぶことにより，製
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品開発のアイディアを得ようとするのである。
むろんユーザーはメーカーと比べて技術的な能
力が劣っている場合が多く，彼らの問題解決の
方法がそのまま市販に耐えうる製品形態になっ
ていることは少ない。しかしイノベーションに
は，機能デザインと技術デザインという２つの
問題解決が必要となる（小川，2000）１）。この
うちの片方を学ぶだけでも，製品開発にとって
は重要な情報となるはずである。

Ⅳ　ユーザーイノベーション導入の 
阻害理由

　このようにこれまでの製品開発プロセスとは
異なるものの，リード・ユーザー法を中心とし
たユーザーイノベーションは，メーカーの製品
イノベーションに大きな役割を果たす可能性が
あると思われる。実際に海外では，この手法を
取り入れながら大きな成果を得ている企業がい
くつか存在している（von Hippel et al., 1999, 
Piller, Schubert, Koch and Möslein, 2005）。
　ところが我が国では，そのような事例はまだ
少ない。正しく言えば，リード・ユーザーが大
きな影響を与えた製品開発の事例は確かにいく
つか報告されている（小川，2000，廣田，
2003，水野・小川，2004，水野，2007）。しか
しそれはメーカーがリード・ユーザーを意図的
に自社の製品開発プロセスに取り込んだもので
はない。むしろリード・ユーザー側がメーカー
に対して，様々な方法で働きかけることで製品
化されたものがほとんどである２）。LEGOや３

Mのように，戦略的にリード・ユーザーを自
社の製品開発プロセスに組み込もうとしている
事例は少ないと言える。それはなぜだろうか。
以下では，筆者が行ったいくつかの仮説探索調
査の結果をもとに，多くのメーカーが抱いてい
るリード・ユーザー法に関するいくつかの誤解
について検討していく３）。

１．マーケティング・リサーチへの過信
　まず，既存のマーケティング・リサーチで十

分であるという誤解である。多くのメーカー
は，アイディア探索から製品の発売まで複数回
のマーケティング・リサーチを行い，顧客のニ
ーズを十分収集している。そのためインタビュ
ーでもこれ以上ユーザーから学ぶ方法を取り入
れても，新しいアイディアや発見はないと考え
ることがある。確かに日本のメーカーは，数多
くのマーケティング・リサーチやカスタマーセ
ンターからの情報をもとに，製品開発活動にユ
ーザーの「声」を反映させているとよく言われ
る。しかしそのようなユーザーの「声」を反映
させた製品開発は，多くの場合，ユーザーのニ
ーズが完全に製品イノベーションに反映される
ことはほとんどないということである。その理
由は２つである。
　１つ目は，ニーズに関する情報の粘着性問題
である。情報の粘着性とは，局所的に生成され
る情報をその場所から移転するのにどれだけコ
ストがかかるかを示す言葉である（von Hippel, 
1994）。製品分野やニーズの質にもよるが，顧
客が持っているニーズ情報を，完全にメーカー
に移転することは難しい。例えば情報機器メー
カーが，小売企業の受発注活動で発生する問題
をすべて理解した上で POSシステムを開発す
ることは，小売業の経験のないメーカーには難
しいことなのである（Ogawa, 1998，小川， 
2000）。そう考えるとマーケティング・リサー
チだけでメーカーがユーザーのニーズを把握で
きるというは幻想であり，じつは顧客ニーズに
十分適合できていない製品を顧客に提供してい
るだけなのである。これに対してリード・ユー
ザー法の場合，そのニーズに対してユーザー自
身が解決方法を見つけているわけなので，少な
くともこの粘着性問題については解消された製
品アイディアを得ることができることになる。
　もう１つの理由は，平均の罠である。前述の
ように，伝統的なマーケティング・リサーチで
は，標的市場の平均的なユーザーを調査対象と
する。平均的なニーズとは，別の言い方をすれ
ば最大公約数的なニーズであるとも言える。そ
うなると複数のニーズが統合されたり，一部の
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ニーズは削られたりすることになり，結果的に
顧客のニーズを十分反映させた製品にはならな
い可能性が高くなってしまう。

２．ユーザーのイノベーション力に対する 
　　過小評価

　次に，ユーザーにはメーカーを上回るような
イノベーションはできないのではないか，とい
う誤解である。筆者が行った企業の製品開発担
当者へのインターネット調査では，３割以上の
回答者が「自社の顧客からは製品やサービス開
発につながるようなアイディアは出てくること
はない」と回答している４）。この点について
は，３つの視点から検討する必要がある。１つ
目はイノベーションの定義，２つ目は先ほど述
べた機能デザインと技術デザインの区別，そし
て３つ目はツールキットの存在である。
　まずイノベーションとはそもそも何か，とい
う問題である。日本ではイノベーションを，科
学や生産に関する技術の革新としてとらえ，新
しい技術が生まれることであると考えるこが多
い。実際にイノベーション研究でも，自動車や
エレクトロニクス，製薬などの事例を通じて，
いわゆる「画期的な」製品が生み出されるプロ
セスを研究したものが非常に多い。さらにその
プロセスも，製品コンセプトを具現化させるた
めの工学的な設計論，組織論の観点からイノベ
ーションの問題を論じていることが非常に多い
（竹村，2001）。
　確かに狭義の意味でイノベーションをとらえ
ると，ユーザーにはメーカーを凌ぐようなイノ
ベーションを行うことは難しいように思える。
しかし本来イノベーションとは，もっと幅広い
概念である。イノベーション研究の祖ともいえ
る Schumpeter（1934）によれば，イノベーシ
ョンとは物や力を従来とは異なる形で結合させ
ることであると述べている。この考えに立脚し
た場合，ユーザーにも十分イノベーションに貢
献する余地が生まれる。例えばある女性タレン
トが割り箸とテッシュペーパー，そして輪ゴム
を使って隙間掃除用の器具を開発し，大きな人

気を博した。このとき技術革新という視点から
考えた場合，彼女の開発した製品はとてもイノ
ベーションとは呼べないかもしれない。新しい
技術が生み出されたわけではないからである。
しかし新しい結合によって新しい掃除の方法を
生み出したことがイノベーションだととらえれ
ば，この器具の開発はまさにイノベーションで
あろう。さらに言えば，既存製品との変化の大
きさからこの種のイノベーションを低く評価す
るのであれば，トヨタをはじめとする日本企業
が得意としてきた「カイゼン」活動はイノベー
ティブなものではないということになる５）。
　次に，機能デザインと技術デザインの問題で
ある。すでに述べたようにユーザーイノベーシ
ョンは一般的に，技術デザインの部分が弱くな
る傾向がある。しかしそれをもってユーザーに
よる機能デザインの価値を過小評価することに
つなげるべきではない。例えば関西スーパーと
いう流通企業は，葉物野菜の鮮度向上を目的と
した野菜専用の冷蔵庫という革新を実現させ
た。これは今ではどの食品スーパーも採用する
ような画期的な機能デザインのイノベーション
だったが，同社がユーザーとして実現させた製
品は，技術デザインの面ではそれほどすぐれた
ものではなかった。木組みの両側に耐水ベニヤ
板を張り，高風速のブルアコイルを取り付けて
冷風で冷やすというものだったのである（水
野，2005）。しかしその後，この機能デザイン
の革新性に目をつけた冷蔵庫メーカーによって
技術デザインが改良され，多くの食品スーパー
が採用するような製品に変化していったのであ
る。つまり技術デザインの程度が低いものであ
っても，そこはメーカーが協力する（発展させ
る）ことにより，製品としての完成度を高める
ことは十分可能なのである。
　最後にツールキットの存在である。これまで
議論してきたように，ユーザーとメーカーの間
には，ニーズを巡る情報の粘着性問題と技術デ
ザインの問題が横たわっており，それがメーカ
ーによるユーザーイノベーションの取り込みを
妨げる可能性は確かにあるかもしれない。とく
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に技術に関する情報の非対称性が強い産業で
は，その傾向は強くなるであろう。ただそのよ
うな製品の場合でも，ツールキットをユーザー
に提供することでユーザーイノベーションを促
進させることが可能となる（von Hippel, 2001, 
Franke and von Hippel, 2003, Jeppesen, 2005, 
Piller and Walcher, 2006, Prügl and Schreier, 
2006）。さらにユーザーコミュニティがツール
キットと同じような役割を果たして，ユーザー
のニーズ情報を機能デザインや技術デザインへ
の翻訳を促進させる場合もある（Jeppesen and 
Frederiksen, 2006, Mizuno, 2008）。このように，
メーカーのとらえ方および共同イノベーション
の体制次第で，従来の製品開発プロセスとは違
う新たなイノベーションの源泉を手に入れる可
能性が十分考えられるのである。

３．権利関係
　第三の誤解は，イノベーションの権利関係の
問題である。アンケートは回答者の４割近く
が，特許などの権利関係が複雑になることを理
由として，ユーザーイノベーションの導入に消
極的な態度を示している。商業製品を開発する
メーカーにとって，この特許の帰属など知的財
産権の問題はきわめて重要な事柄である。加え
て近年は，ネット上で生み出されたユーザーの
アイディアを，特定の企業が独占化して商用に
供することで当該企業のブランド価値が，短期
間で大きく毀損するリスクも存在する６）。
　一方で多くの先行研究が明らかにしているよ
うに，ユーザーイノベーターはときに自らのイ
ノベーションを公開することに積極的である
（Allen, 1983, von Hippel, 1987, von Hippel and 
Schrader, 1996, Raymond, 1999, Lerner and 
Tirole, 2002, 竹 田・ 米 山 , 2002, Franke and 
Shah, 2003, Harhoff, Henkel and von Hippel, 
2003, Nuvolari, 2004, 水野・小川 , 2004, Lakhani 
and Wolf, 2005, Henkel, 2006, Lim, 2009）。その
動機については，①名声獲得欲求（Allen, 1983, 
Raymond, 1999），②恩返し（Lakhani and Wolf, 
2005），③業務やイノベーション活動の効率化

（von Hippel and Schrader, 1996, Harhoff et al., 
2003），④取引企業に対する資源吸引効果（水
野・小川，2004，水野 , 2007），⑤補完関係
（Harhoff, 1996, Henkel, 2006）など，様々な事
柄が指摘されている。どの動機が，どのような
場合に強く働くのかについての解明は進んでい
ないものの，ユーザーは自ら進んでイノベーシ
ョンを他者に公開することがあるということで
ある。つまりユーザーの協力をうまく引き出す
ことができれば，この権利問題も決して解決で
きないわけではないということである。

４．NIH 症候群問題
　自社で開発された技術以外，製品には組み込
まないという，いわゆる NIH症候群（Not 
Invented Here Syndrom）に類似する問題も考
えられる（Katz and Allen, 1982）。例えばユー
ザーが行ったイノベーションを，改良を加える
とは言え，自社の製品にそのまま組み込むこと
は多くのメーカー企業の社員にとって抵抗感が
あることは想像に難くない。実際にアンケート
でも「そもそも製品開発とは自分たち企業の仕
事である」（23.9%），「顧客や消費者のアイディ
アがそのまま製品・サービスになった場合，自
分の社内評価がマイナスになる」（4.1%）とい
う回答がみられた。
　ただこの問題についても，機能デザインと技
術デザインを切り分け，共同イノベーションを
想定することによって克服することは可能であ
る。すでに多くの企業が取り入れている顧客と
メーカーの共同開発という製品開発形態を，ツ
ールキットなどを媒介させることでさらに進め
ることで，メーカーの「プライド」を守りつつ
ユーザーイノベーションを取り込むことは十分
可能である。

Ⅴ　メーカーの製品開発にユーザー 
イノベーションが果たす役割

　以上のように，リード・ユーザー法を中心と
したユーザーイノベーションをメーカーの製品
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開発プロセスに取り込むことは，メーカーの考
え方さえ変えることができれば決して困難なこ
とではないことが明らかになった。むろんすべ
ての分野，すべての製品タイプにおいてこのリ
ード・ユーザー法が適しているというわけでは
ない。一体メーカーはどのような状況や目的の
場合に，このユーザーイノベーションを活用し
たらよいのであろうか。この問題を議論するに
あたり，製品開発に必要となる問題（ニーズ）
の発見と問題解決をそれぞれ誰が行うのかとい
う視点から，製品開発を４つに類型化し，その
特徴を考えてみよう（図２）。

１．メーカー主導の製品開発
　問題解決をメーカーが行う場合，製品開発ス
タイルは「プロダクトアウト型」と「マーケッ
トイン型」に分類することができる。一般的に
プロダクトアウト型ではメーカーのシーズから
製品開発が着想され，逆にマーケットインでは
市場のニーズが製品開発の起点とされる。ただ
今日では，完全にどちらかに偏った製品開発と
いうことはほとんどなく，どこまで顧客の声を
聞くのかという程度の問題であると考える方が
妥当である。

　マーケティングでは，これまで議論してきた
ようにマーケットイン型の製品開発が望ましい
とされる（Kotler, 2000）。一方で顧客の声を聞
きすぎることが，逆に製品イノベーションの方
向を誤らせてしまう可能性があることも指摘さ
れている。Christensen（1997）は，リード・
ユーザー法による製品イノベーションは持続的
なイノベーションにとどまり，破壊的イノベー
ションには対応できないと指摘している。しか
し von Hippel（2005）も反論しているように，
単なる顧客の声を聞くこととリード・ユーザー
のイノベーションから学ぶことは根本的に異な
る。大口顧客であったとしても，彼らがリー
ド・ユーザーか否かを見極めることができれ
ば，この批判をあたらないことが明白である。
　ただこの２つの議論が指摘していることは，
マーケットイン型の製品開発に潜む危険性であ
る。つまり多くのメーカーが取り組んでいる
「顧客の声を十分に聞く」製品開発は持続的な
イノベーションには適しているかもしれない
が，大きく変化する市場に対応する場合やまっ
たく新しい価値が求められるような製品を開発
する場合には十分対応できないということであ
る。

図２　製品開発の類型

出所）筆者作成
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２．ユーザー主導型の製品開発
　そこでユーザーイノベーションの役割が求め
られることになる。その方法の１つはメーカー
がリード・ユーザーから学ぶということであ
る。これまでのようなに平均的な顧客に対して
伝統的なマーケティング・リサーチを行うので
はなく，リード・ユーザーを発見し，彼らのニ
ーズとそれに対する解決方法を学んだり，共同
で解決方法を生み出したりする方法である。
　もう１つの方法は，メーカーが持っているシ
ナジーをリード・ユーザーの手によってイノベ
ーションさせることである。これまでもメーカ
ーが外部の力を用いてイノベーションを行う例
はあった。いわゆるオープン・イノベーション
の考え方である（Chesbrough, 2003）。ただこ
れまでは，BtoBもしくは CtoCの関係の中で
議論されることは一般的であった。しかしニー
ズとシーズをより密接に結合させたイノベーシ
ョンを目指すのであれば，リード・ユーザーと
しての性格を持ったユーザーとのオープン・イ
ノベーションが大きな効果を発揮する可能性は
高い。このオープン・ユーザー・イノベーショ
ンと呼ぶべきイノベーション方法はこれまで議
論されておらず，今後検討すべき問題であると
考える。
　このようにメーカー主導の製品開発手法だけ
では，たとえマーケットインの姿勢を強めて顧
客の声を十分聞いたとしても，今後の市場変化
に十分ではない可能性がある。その１つの解決
方法として，何らかの形でユーザーイノベーシ
ョンを自社の製品開発プロセスに取り込んでい
くことが有効であると考えられる。例えば
BOP（Bottom of the Pyramid＝最貧困層）市
場の問題を考えてみよう。この市場は，所得は
少ないものの膨大な数の人口を持つ。先進国や
新興国の需要が頭打ちになっていく中，この市
場はいずれ多くのメーカーにとって重要な意味
を持つことは明らかである（Prahalad, 2004）。
しかし一方で，多くのメーカーはこの市場に向
けた適切な製品を供給できていない。これまで
の顧客である中流から上流層のニーズを細かく

調べたところで，それは BOP市場のニーズで
はないことはわかってきているし，だからとい
ってこの層の平均的な顧客に簡単にアクセスす
ることはできない。その結果として，既存製品
の廉価版やダウングレード版を供給している
が，それはこの市場が求めている解決策ではな
い。
　このことは BOP市場には満たされていない
多くのニーズが存在することを意味する。そし
て現に多くのイノベーションが存在していると
思われる７）。そのようなユーザーイノベーシ
ョンから学ぶことにより，BOP市場に適した
ブレークスルーが得られるかもしれない。

Ⅵ　今後の課題

　以上，メーカーの製品開発プロセスにユーザ
ーイノベーション概念を取り込むことの有効性
を議論してきたが，現段階ではあくまでも仮説
に過ぎない。今後はさらに実証研究を行いなが
ら，よりこの問題を深く議論していかなくては
ならない。
　さらに積み残されたいくつかの課題も存在す
る。例えばリード・ユーザーをどのようにして
発見するのかという問題である。ある領域に関
する専門知識を持っている人に，関連する領域
のエキスパートを紹介してもらうピラミッティ
ングと呼ばれる手法を使えば，ランダムに探し
続けるよりもはるかに効率的にリード・ユーザ
ーを発見できるという（von Hippel, Franke 
and Prügl, 2009）。ただそれでもリード・ユー
ザーはその数が少ない上に，一生のうちに何度
もリード・ユーザーとなるわけではない８）。コ
ミュニティを組織することでユーザーを囲い込
んだり，ツールキットを工夫することでユーザ
ーを育てたりする工夫も必要であろう。
　またメーカーの役割を基本的に見直す必要が
出てくる可能性もある。すなわち，これまでメ
ーカーはニーズやその解決方法に関する情報や
手段を，メーカーが独占することによって利益
を得てきた。しかしユーザーイノベーションを
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取り込むことで，その一部もしくは全部の権益
を失ってしまうかもしれない。例えばユーザー
が機能デザインと技術デザインの一部に関する
イノベーションを成し遂げてしまえば，メーカ
ーはそれを低コストで生産したり，外形をより
スタイリッシュなものにしたりするだけの役割
になってしまう。そうなるとメーカーは，ビジ
ネス・システムそのものを見直すことを迫られ
るかもしれない。いずれにせよ，ユーザーイノ
ベーションという概念はメーカーの製品開発に
大きなインパクトを与える可能性を秘めている
と言える。

〔付　記〕
　本研究は2011（平成23）年度科学研究費補助
金（基盤研究（B）23330136）による研究成果
の一部である。

注
１）機能デザインとは，問題（ニーズ）の発見とそ

の機能要件への翻訳であり，技術デザインとは，
当該機能を実現するための生産技術を含めた要
素技術の組み合わせを創出することである。例
えば冷蔵庫の冷却効率を上げるという問題（ニ
ーズ）に対して，冷蔵庫の開閉時に冷気が流出
することを防ぐためのシートを付け加えるとい
うアイディアが機能デザインである。このアイ
ディアを実現するために，技術力のないユーザ
ーは例えばゴミ袋やレジャーシートを加工して
貼り付けるが，メーカーは専門的な知識を生か
した素材を工夫するかもしれない。

２）例えばMUJIやエレファントデザインのように，
ユーザーコミュニティを使ったクラウドソーシ
ング型の製品開発の仕組みも報告されている（小
川・西川，2006）。しかしこれらの中には，ユー
ザーが機能デザインや技術デザインのイノベー
ションを行ったとは言い難いものも多い。また
これら２社も含めてこの種のビジネスを専門に
おこなっている企業の例はあるものの，メーカ
ーが積極的かつ意図的に採用している例は，ス
ポーツメーカーなど一部の例に限られる。

３）筆者が行った飲料 S社，家電 P社，製薬M，T

社へのインタビュー調査による。
４）平成22年12月16日～22日にかけて，インターネ
ットを使ったユーザーイノベーションと製品開
発に関する意識調査を行っている。株式会社ネ
ットマイル社の登録モニター3343名から回答を
得ている。なおこの調査は平成22年度阪南大学
産業経済研究所助成研究（A）「我が国へのユー
ザーイノベーションの導入可能性に関する研究」
の一部である。

５）von Hippel(2005)の日本語版序文において，神
戸大学大学院の小川教授は，単位あたりのイン
パクトの大小でイノベーションの価値を批判す
べきではなく，それら小さな革新の累積にも着
目すべきであると指摘している。

６）例えば2005年には，巨大インターネット掲示板
の「２ちゃんねる」で生まれたキャラクターを，
ある企業が特定のアーティストのプロモーショ
ンビデオに利用したことを巡り，インターネッ
ト上で当該企業に対する激しい抗議運動が発生
した。

７） 例 え ば http://www.ted.com/talks/william_

kamkwamba_how_i_harnessed_the_wind.html

８）Lüthje(2000)や Ogawa et al.,(2011)の研究によ
れば，リード・ユーザーは全体の１%程度の数
しかいない。
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