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いかに市場機会を特定するか 
―新製品開発 FE フェーズ研究レビュー―

Identifying Market Opportunities 
－A Review of Research on the Front End Phase in New Product Development －

要旨：新製品開発において、開発プロセスの起点となる FE フェーズ（市場機会特定からアイデア開発の
段階）とは、その成否を大きく左右するきわめて重要な段階であることが指摘される。本稿は、この分野
の国際的に主要な研究が集中する Journal of Product Innovation Management、Management Science、
及び国内の学術雑誌である季刊マーケティング・ジャーナル、流通研究に掲載された FE フェーズに関す
る研究群のうち主に1990年から2011年のものをレビューし、それらから導かれ蓄積されてきた知見を整理
し、今後の研究課題を考察するものである。
　レビューにあたっては、FE フェーズを次の４つの段階にわけて行った。市場機会特定からアイデア創
出にかけての段階、アイデア創出段階、アイデア選択段階、アイデア選択からアイデア実現にかけての段
階である。その結果、市場機会特定からアイデア創出にかけての段階については、リードユーザー（LU）
活用についての知見の蓄積が進んでいること、それに対して開発者資源活用の知見については未だ限られ
ていること、アイデア創出段階については、アイデア創出プロセス管理の知見の蓄積は進んでいるものの、
アイデア創出自体の知見は体系だってはいないこと等がわかった。　
　そして FE フェーズ研究の今後の課題として、１．LU 活用アプローチの限界の検討、２．開発者資源
を活用するアプローチの可能性の深耕、３．アイデア創出自体のメカニズムの解明、この３点を指摘する。
【キーワード】FE フェーズ、市場機会、新製品開発、アイデア

Abstract： In the new product development, the Front-End phase, which spans from the identification of a new mar-
ket opportunity to concept development, initiates the development process and is critical because it can determine the 
success or failure of the overall process. This article reviews related research from 1990 to 2012 featured by Journal 
of Product Innovation Management, Management Science, which are the main international journals in this domain, 
and also in JMA Marketing Journal and The Journal of Marketing and Distribution, which are the main Japanese ac-
ademic journals in this field. 

　Further, this article organizes these findings and discusses the future research agenda. This review examines the 
process in four stages: market opportunity identification to idea generation, idea generation, idea selection, and idea 
selection to idea realization. Findings from the review include: 1. While findings on the lead user （LU） method have 
been well accumulated, findings on use of developers’ resources are dispersed yet in terms of the stage of market op-
portunity identification to idea generation, 2. While findings on idea generation process management have been well 
accumulated, findings on idea generation itself are not well systematically developed.

　The future research agenda derived from the review is the following: 1. Examination of conditions under the LU 
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１．はじめに
　新製品開発研究において、開発プロセスの起点となる
市場機会特定からアイデア開発の段階はフロント・エン
ド・フェーズ（Front-End Phase、以下 FE フェーズ）

（Khurana & Rosenthal 1998）、フロント・エンド・オブ・
イノベーション（Front End of Innovation）（Poskela 
& Martinsuo 2009）、あるいは不確実性の高い環境にお
いて高度な創造性によりイノベーションを創出すること
が意図されることから、ファジー・フロント・エンド
（Fuzzy Front End）（Reid & Brentani 2004）と呼ば
れる。
　この FE フェーズとは、新製品開発においてその成否
を大きく左右するきわめて重要な段階であることが指摘
される。例えば Cooper & Kleinschmidt （1987）は、
203の開発プロジェクトの調査結果から1）、新製品開発
の主たる成功要因とは第一に製品優位性、次に開発前段
階調査の実施クオリティ、その次にプロトコル（市場適
合性が確認された最終アイデア）2）であると結論づける
が、このうち開発前段階調査の実施クオリティ、そして
プロトコルとはいずれも FE フェーズに含まれる問題で
ある。Day et al. （1994）は、革新的な企業は共通して
アイデア開発能力に長けている一方、それ以外の多くの
企業は未だ FE フェーズで受動的であり、そのプロセス・
オーナーシップも明確ではなく、管理されるべきプロセ
スとして認識していないという知見から、企業が今後捉
えるべき機会としてアイデア開発能力の向上を説く3）。
また Cooper （2008; 2001）は、彼が1986年に提示した新
製品開発モデルである「ステージ・ゲート（Stage-GateR）」
について4）、P&G や３ M といった多くの企業によるそ
の開発モデルの採用から得られた知見をもとにその改良

版を紹介するが、ここでも強調されるのは、FE フェー
ズに相当する発見段階（アイデア開発）からステージ１
（範囲定義）、そしてステージ２（ビジネスケース確立）
の相対的重要性である。
　Day et al. （1994）が、企業が今後捉えるべき機会と
してアイデア開発能力の向上を説いてから、およそ20年
近くが経つ。それ以降、この新製品開発の成功において
これ程重要視される FE フェーズの管理について、どの
ような知見の蓄積がなされ、今後の課題は何であろうか。
本稿は、この関連する先行研究より導かれ蓄積されてき
た知見を整理し、今後の研究課題を考察する。

２．レビューの視点
　レビューの対象として、新製品開発に関する主要な研
究が最も集中する国際的な学術雑誌である Journal of 
Product Innovation Management、Management Sci-
ence、及び国内の学術雑誌である季刊マーケティング・
ジャーナル、流通研究に掲載されたおよそ1990年以降の
研究のうち FE フェーズに関するものを選択した5）。
　レビューの視点として、プロセス視点を採用した。こ
こでプロセス視点とは、開発を、インプットを持ってア
ウトプットに変容させる段階あるいは行為の連なりとし
て見るものである（Ulrich & Eppinger 2003）6）。Craw-
ford （1991）や Urban & Hauser （1993）、Ulrich & Ep-
pinger （2003）、Ullman （2003）のような新製品開発の
テキストとされる研究においても7）、FE フェーズを含
めた新製品開発活動を、経時的に現れる活動のまとまり
の連鎖として捉えた上で、それぞれの活動のまとまりを
段階として捉え、それらにおいて典型となる問題を議論
している。本稿でもこのプロセス視点によりそれら活動

method, 2. Exploration of approaches that exploit developers’ resources, and 3. Understanding the mechanisms of 
idea generation.

【Keywords】FE Phase, Market Opportunity, New Product Development, Idea

図１　Crawford （1991）による新製品開発プロセス
（出所）　Crawford, C. Merle （1991）より加工。 
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のまとまり（すなわち段階）毎にそれぞれの性質、存在
する問題を整理できると考える。本稿では特に Craw-
ford （1991）による開発活動の段階分類に倣い、FE
フェーズを市場機会特定からアイデア創出、アイデア選
択、アイデア実現の段階の連なりから構成されるものと
して見なし（図１）、レビュー対象研究を段階で分類し、
それぞれが扱う問題と導く知見を整理する。
　具体的には、まず３章で FE フェーズ全体の管理に関
する知見を確認した後、FE フェーズを次の４つの段階、
すなわち、市場機会特定からアイデア創出にかけて（４
章）、アイデア創出（５章）、アイデア選択（６章）、ア
イデア選択からアイデア実現にかけて（７章）に分け、
それぞれの段階における知見を確認する。そして８章で
これらレビューをもとに考察し、９章で今後の課題を導
出する。表１に本稿が対象とした研究群の知見をまとめ
る。

３．FEフェーズ全体の管理
　新製品開発研究において開発起点となる市場機会特定
段階の管理の必要性を強調したのは Day et al. （1994）
であり、そのような段階を FE フェーズとして定義した
のは Khurana & Rosenthal （1998）である。
　Day et al. （1994）は、これまで新製品開発では、大
規模投資を必要としかつ改善の余地が大いにある開発設
計から市場投入にかけてのプロセスに焦点が当てられて
いたが、今後は開発上流のアイデア創出の段階により目
を向けるべきであり、革新的な企業がすでにやっている
ように、アイデア創出に対して正式なプロセス管理を行
うべきことを主張した。その上で Khurana & Rosenthal 

（1998）は、先行研究レビューをもとに、Day et al. （1994）
が指摘したような新製品開発の上流にあたる製品戦略策
定、市場機会特定、アイデア創出、製品定義、プロジェ
クト計画、マネジメントレビューを FE フェーズとして
定義し、ケーススタディからの知見をもとに FE フェー
ズの包括的プロセス管理の必要性を主張した。
　その後、Poskela & Martinsuo （2009）は、サーベイ
調査より、FE フェーズ管理における入力管理、組織の
内的動機の重要性を示し、Bertels et al. （2011）は、FE
フェーズにおいて部門間で暗黙知を共有する機会の重要
性を指摘した。
　一方、国内において、石井（1993）は8）、新製品開発
活動を、解釈学に立ち、意味構成・了解型として捉える
論理を提示した。これは、そもそも新製品開発の手掛か
りとなる顧客ニーズは開発起点において明示的に存在す
るようなものではなく、製品アイデアは定性調査等によ

り予兆的・断片的に得られたデータをもとにして意味構
成的に決められ、開発メンバーによるその存在が了解さ
れるものとする見方である。

４．市場機会特定からアイデア創出にかけて
　この段階は FE フェーズの中でも最初期の段階であ
り9）、何らかの外部手掛かりあるいは内部手掛かりから
（新製品開発による）市場創出の機会を特定することに
焦点が置かれているものである（Crawford, 1991）。
Crawford （1991）が示す開発プロセス全体の中では、
戦略的計画段階に相当する。Urban & Hauser （1993）、
Crawford （1991）等の新製品開発テキストと見なされ
るような研究では、市場機会の手掛かりとして大きく、
顧客ニーズを手掛かりにする場合と、技術シーズを手掛
かりにする場合の二つのアプローチに大別されることが
説明される。一方、今回対象とした研究群において注目
されてきた研究テーマとは大きく、リードユーザーに関
するもの（４-１）、顧客情報の活用に関するもの（４-２）、
そして開発者自身がもつ資源の活用に関するもの（４-
３）である。ただしここでこの開発者自身が持つ資源の
活用に関する研究群は、技術シーズを手掛かりにするア
プローチの知見の延長にあるというよりも、むしろ技術
にとどまらない開発者資源活用のアプローチを探索する
ものである。

４-１　リードユーザー
　1986年に von Hippel によるリードユーザー（以下、
LU）活用に関する論文が発表されて以来、これまでに
その LU 理論に関する多くの研究がなされ、その知見が
積み重ねられてきている。この一連の研究は、イノベー
ションの生成起源を議論するものであり、その意味でこ
の FE フェーズの最初期の段階に関するものである。そ
して LU 理論とはこの段階において最も発達している理
論といえる。
　von Hippel （1986）は、最初の von Hippel による LU
活用の提案であるが、ここではマーケティング調査での
被験者としてであり、その後のアイデア創出自体を担う
主体としてではない。その後、von Hippel （1994）が情
報粘着性理論を提示し、LU は単なる被験者ではなく、
イノベーションに結びつくアイデア創出の役割を担うこ
とが主張された。そして von Hippel （1998）では問題解
決の場所はエージェンシーコスト（誰かに委託するに伴
うコスト）と情報移転コストのバランスで説明されると
し、ケーススタディにより、開発者とユーザーの関係性
において、ユーザーがある問題解決のために移転し難い
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情報を持ち、かつ自分で取り組んだ方が早い場合は、ユー
ザーが実質的な開発を担っていることを示した。Morri-
son et al. （2000）も、イノベーションを自らなすユーザー
の特徴を調べ、彼らの多くは LU であることを主張した。
そして von Hippel （2001）は、「ユーザーツールキット」
を提案した。これは、製品等開発タスクのうちニーズ対
応に関わる問題解決タスクを取り出し、それをユーザー
が担うことができるようにデザインツール・キットとし
て提供するシステムである。技術さえ用意されれば、ユー
ザーこそがニーズを知っておりかつその情報は移転しに
くいものだから、アイデアは用意された技術を踏まえて
ユーザー自らが作ってしまう方がイノベーション実現に
効果的であろうという主張である。
　また、小川（2000）はケース及びサーベイにより、情
報粘着性程度がイノベーター（メーカー、ユーザー、流
通企業）の分布を説明することを示し、Herstatt & von 
Hippel （1992）はケーススタディーで、Lilien et al （2002）
はサーベイで、LU 活用のイノベーション創出に対する
効果を示した。そして Franke et al （2006）は、LU に
より創出されるイノベーションの魅力性は LU のトレン
ド位置により決まり、イノベーションの実現可能性は
LU の便益期待度とトレンド位置により決まることを実
証的に示した。Magnusson （2009）は、LU は BtoB コ
ンテクストにおいて自らのニーズ知識だけでなくある程
度の技術知識をも備えているとして、その一方、BtoC
コンテクストにおける一般ユーザー（以下、OU）は技
術知識を持っていないとし、OU 活用による効果を調べ、
OU もその活用にイノベーション効果があることを示し
た。
　Hienerth & Lettl （2011）は、LU により提案された
アイデアがいかに市場に浸透していくのかを調べ、そこ
でのピアコミュニティの役割を明らかにした。
　このように LU によるイノベーション創出の理論化が
なされ、その応用による効果が示されてきているが、一
方でなぜこれ程その原理と効果が明らかな LU 法が、実
際にはそれほど採用されていないのかについて、Olson 
& Bakke （2001）がケーススタディからそれは、開発組
織が LU 法、LU により開発されたアイデアの意義を十
分に理解できていないからであることを主張した。

４-２　顧客
　新製品開発における顧客ニーズ適合の重要性が強調さ
れるなかで、その市場機会特定の手掛かりとしても当然、
顧客に関心は向けられる。LU まではいかずとも、より
一般的な顧客を対象とした理解が市場機会の特定に結び

つき得ることは、Crawford （1991）、Urban & Hauser 
（1993）, Ulrich & Eppinger （2003）、Ullman （2003）と
いった多くの新製品開発テキストでは強調されるが、こ
れまでにこのより一般的な顧客を市場機会の手掛かりと
することを取り上げた研究は、今回対象とした研究群の
中では思いの外限られている。
　Ciccantelli & Magidson （1993）は、顧客自らによる、
実現可能性を度外視した上での開発法を提案するが、こ
れは Magnusson （2009）による LU 活用効果の視点に
近い。一方、Veryzer & Mozota （2005）は、「ユーザー
志向デザイン」、すなわち顧客の全体的経験の創造と定
義される概念を提示し、それを取り入れる開発の製品の
顧客適合性実現への効果を主張した。Rosenthal & Cap-
per （2006）は、ケーススタディを通して、エスノグラ
フィーを活用することによる顧客の人間工学的、審美的、
機能的ニーズ特定の効果、そのより効果的な適用プロセ
ス・条件を導いた。また国内では清水（2004）がインター
ネットにより収集される顧客情報の質の特徴を従来の方
法と比較説明し、清水（2010）は STP により対象顧客
の理解を深めることができ、開発効果に結びつき得るこ
とを主張した。

４-３　開発者資源
　新製品開発における市場機会特定の手掛かりとして、
LU 活用を含めた顧客を手掛かりとする視点が主流であ
るといえるが、それだけではなく何か別のこと、特に開
発者が持つ資源の中にも手掛かりがあるはずといった問
題意識による研究もなされている。そしてここでの研究
は、これまでの技術シーズ活用のアプローチの延長に留
まるものではなく、より幅広く手掛かりを探究するもの
である。
　まず Veryzer （1998）は、現実にはほとんどのイノベー
ションは漸進的なもので、通常の開発プロセスはそのた
めにあるとし、一方で断絶的イノベーションを生み出す
ような開発プロセスはそれとは異なることをケーススタ
ディより主張した。そしてそれは、顧客起点ではなく、
技術開発、状況的・環境的要因、開発ビジョンをまとめ
たものを起点としていること10）、プロトタイプ開発はよ
り早期のこの FE フェーズの時点からなされること、必
ずしも正式化・構造化されたものではないこと、しかし
合理的で一貫していること、の特徴を持つとした。
　O’Connor & Veryzer （2001）は、Hamel & Prahalad 
（1994）が呼ぶ「ビジョニング」、すなわち（未だ存在
しない）市場において、ある先進技術が満たし得るニー
ズとはどのようなものかを想像する力に着目し、断続的
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イノベーション創出に成功した企業では、彼らが定義す
る「市場ビジョニング」が重要な役割を果たしていたと
主張した。その後 Lindgren & O’Connor （2011）は、「将
来市場フォーカス」概念、すなわち、新市場、現行市場
における将来ニーズ、新競合、現行競合の新たな行動、
これらに対する企業の志向性（Chandy & Tellis 1998）
を提唱する。そして開発者インタビューを通し、開発チー
ムが「将来市場フォーカス」であれば、アイデア開発で
数度の開発―評価―修正の繰り返しがなされ、複数のア
イデアを開発し、市場ニーズを読み取ることがなされる
傾向にあることを指摘した。
　一方、Verganti （2008）、Bjork & Magnusson （2009）
はいずれも、開発者の社会的ネットワーク資源の活用に
注目する。Verganti （2008）は、デザイン活用により製
品の意味的イノベーションがもたらされ得るが、そこで
はアイデアは、直接的な顧客調査からではなく、開発を
主導する企業をとりまく人的環境、すなわち外部デザイ
ナー、芸術家、サプライヤー、展覧会、教育研究者、他
業界企業、顧客等とのインタラクション・知識交換、そ
して顧客文化の解釈から創出されることを指摘した。
Bjork & Magnusson （2009）は、アイデア開発者（特に
個人である場合）がより強く彼らのネットワークと結合
している場合、彼らによるアイデアの質はより高いもの
となることを示した。また先に見た Hienerth & Lettl 

（2011）も、LU と社会ネットワークとしてのピアコミュ
ニティの関係を問題とするが、これも社会ネットワーク
の応用に注目するものと言える。
　この開発者資源に関する研究は LU 研究と比較して限
られており、それらの知見も積み重ねられて発展してき
ているというよりも、それぞれ独立している。特に
Verganti （2008）と Bjork & Magnusson （2009）はとも
に開発者側の資源としての社会ネットワークを応用する
ものであるが、互いに独立しているだけでなく、Ver-
ganti （2008）は Soh & Roberts （2003）の企業間連携リ
サーチプロセスおよび Harada （2003）の知識移転を促
す知識ブローカーあるいは Allen （1977）のゲートキー
パーの役割に依拠している一方、Bjork & Magnusson 
（2009）は Ahuja （2000）、Walker et al. （1997）、Ticky 
et al. （1979）等の社会ネットワーク論に依拠しており、
それらが依拠する理論は異なる。

５．アイデア創出
　この段階は、すでに市場創出の機会がある程度特定さ
れている上で、顧客ニーズの対応方法としての具体的な
製品アイデアを創出することに焦点が置かれているもの

である（Crawford，1991）。Crawford （1991）が示す開
発プロセス全体の中では、アイデア開発段階に相当する。
ただし市場機会特定段階からアイデア創出段階へとシー
クエンシャルに移行するというよりも、市場機会特定段
階とアイデア創出段階はかなり融合的なものと見るべき
であろう。しかし同時にこの二つの段階はその置かれる
焦点の違いからまた区別されるべきでもある。この段階
に関して注目されてきた研究テーマとは大きく、アイデ
ア創出プロセス管理に関するもの（５-１）と、アイデ
ア創出それ自体に関するもの（５-２）に分けられる。

５-１　アイデア創出プロセス管理
⑴アイデア創出の正式管理の必要性
　McGuinness （1990）、Pavia （1991）、Felberg & De-
Marco （1992）は、アイデア創出を正式に管理すべきこ
とを主張するもので、アイデア創出段階に焦点をあてて
いるものの、その問題意識は先に見た Day et al. （1994）
とほぼ同じといえる。McGuinness （1990）は、アイデ
ア創出を組織的かつ正式に特定の目的をもって何かを探
索する活動として見るべきことを主張し、Pavia （1991）
は、成長企業はアイデア創出において、正式なプロセス
を採用して、戦略的に計画し、顧客情報に依存し、アイ
デア選択において財務的指標を活用するという特徴を持
つことを指摘した。また Felberg & DeMarco （1992）は、
アイデア創出をより正式かつ組織的に行うことを目的と
する、彼らが言う「NIPr アイデア開発プロセス」を提
案した。
⑵アイデア創出のための組織志向
　Burchill & Fine （1997）と Spanjol et al. （2011）は、
アイデア創出のための組織志向を問題とする。Burchill 
& Fine （1997）は、アイデア開発の効果を左右するのは、
「設計目的信頼性（design objective credibility）」、す
なわち開発チームが頼りにすべき開発目的や開発自由度
を示し開発上の意思決定の指針となる概念であるとし
た。そして開発チームがより極度の時間志向にあれば設
計目的信頼性は低下しアイデア開発効果も限定されたも
のとなる一方、より市場志向にあれば開発目的信頼性は
高くアイデア開発効果もより高いものとなること等の知
見を導いた。Spanjol et al. （2011）は、企業の競合志向
性は、より活発な市場探索行動に結びつき、より多いア
イデア創出に結びつくこと、技術志向性はより新規性の
高いアイデア創出に結びつくこと、そして市場志向性は
アイデア開発段階よりも製品実現化・商品化段階により
大きな影響を与えることを導いた。
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⑶個人か、組織か
　アイデア創出は、組織的に取り組む方がいいのか、あ
るいは結局個人の力に大きく依存するのか、この疑問は
Osborn （1953）によりチームによるブレインストーミ
ングの手法と効果が示されて以来、関心を持たれてきた。
Reid & Brentani （2004）と Girotra et al. （2010）はその
ような問題に取り組むものである。
　Reid & Brentani （2004）は、先行研究のレビューを
もとに、漸進的イノベーションにおいてはアイデアの探
索、創出、組織浸透は組織レベルでなされるに対し、断
続的イノベーションにおいてはそれは個人レベルでなさ
れ、特にアイデア創出は FE フェーズのかなり初期でな
されることを主張した。その後 Girotra et al. （2010）は、
最良のアイデア創出とは、個人と組織の組み合わせのハ
イブリッド型による方が、個人のみ、組織のみよりも効
果的であることを示した。
　Hellmann & Perotti （2011） アイデアの創出・確定は、
企業によるその創出（市場よりも企業がアイデア創出の
コストを支えられるため）、市場によるその評価、修正（市
場の方がより妥当性あるアイデア評価・修正をできるた
め）が効率的であることを示した。

５-２　アイデア創出自体
　ほとんどの場合、顧客ニーズの顧客自身あるいは開発
者による認識がそのまま製品アイデアになるわけではな
く、製品アイデアが生成されるためには顧客ニーズをも
とに何らかのプロセスあるいはメカニズムを経ることが
必要である。あるいは技術知識、社会ネットワークを通
して得られた何らかの知識であっても、それがそのまま
製品アイデアになるのではなく、それをきっかけとして
何らかのプロセスあるいはメカニズムを経ることで、製
品アイデアは生成される（Crawford, 1991; Urban & 
Hauser, 1993）。その製品アイデアが生成されるに至る
プロセスあるいはメカニズムに焦点を当てるのが、
Wagner & Hayashi （1994）、Goldenberg et al. （2001）、
Kristensson et al. （2004）、Kalogerakis et al. （2010）で
ある。
　Wagner & Hayashi （1994）は、LU が彼ら自身のニー
ズから連想される製品アイデアを出していくプロセスを
問題とし、Goldenberg et al. （2001）は、Goldenberg et 
al. （1999）により示されるアイデア創出アプローチの典
型５種（属性関連づけ、部分制御、取り替え、取り除き、
分割）の効果を確認した。Kalogerakis et al. （2010）は、
定性調査により、アイデア創出に際してのアナロジー活
用の効果を指摘した。そして廣田（2010）は、ケースス

タディより、イノベーション実現に対する彼がいう「近
似対象」（近づける対象）11）と「近似方法」の活用の効果、
そしてその「近似対象」「近似方法」を着想するには企
業間競争要因が重要であることを指摘した。
　また Kristensson et al. （2004）は、von Hippel （2001）
の情報粘着性理論に依拠し、開発者の知識背景がそのア
イデア創出プロセスに影響を与えることを仮定した上
で、ユーザーによるアイデア創出は彼等自身のニーズ知
識によってより創造的なアイデアに結びつき、メーカー
によるアイデア創出はその開発知識によってより実現性
あるアイデアに結びつくことを実験により示した。
　Kornish & Ulrich （2011）は、アイデアの並行探索結
果、類似アイデアがより多く現れるアイデアはより潜在
性があること、最も他との類似性の低いアイデアが必ず
しも最も潜在性のあるアイデアではないことを実証的に
導いた。
　いずれの研究もそのアイデア創出自体のメカニズムを
問題としている。その点から、Wagner & Hayashi （1994）
では、LU であってもニーズ認識からアイデア創出まで
のプロセスが必要であり、その最適化の余地があること
を示している（LU 活用とアイデア創出は組み合わされ
るべき）。また、Wagner & Hayashi （1994）、Golden-
berg et al. （2001）、Kristensson et al. （2004）、Kaloger-
akis et al. （2010）はいずれも、Finke et al. （1992）や
Csikszentmihalyi （1996）によって示される創造性理
論12）に依拠した各種アプローチ（連想法、アナロジー活
用等）の可能性を提示している。

６．アイデア選択
　この段階で問題とされるのは主に、創出されたアイデ
アについて、開発戦略に適合し、技術的、コスト的に実
現可能で、後工程でさらにそれらに投資し実現化した場
合に市場性があろうもののみをいかに選択するかである
（Crawford, 1991）。Crawford （1991）が示す開発プロ
セス全体の中では、選択段階に相当する。FE フェーズ
において、創出される製品アイデアは新製品開発全体の
成否に関わる程の重要性をもつ一方、FE フェーズにあ
るが故に必然的にその詳細や表現は不完全であいまいな
状態であり、その評価は難しい。そのために、この段階
に関してこれまでに注目されてきた研究テーマは、いか
にアイデア調査の妥当性を確保するかについてであり、
そのためのアプローチが検討されている。
　アイデアの顧客調査において、まずその被験者に関し、
Schoormans et al. （1995）は、被験者がより高い対象製
品知識を持つ程、その製品評価はより妥当であることを
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示し、Dickinson & Wilby （1997）は、被験者の製品ポ
ジショニング知識、製品プロトタイプのトライアル経験
は、彼らの製品購買意図評価に対して影響を与えないこ
とを示した。また、Klink & Athaide （2006）は、アイ
デアの顧客調査において、被験者としてのアーリーアダ
プターとマスマーケットはその定義からアイデアに対す
る評価が異なるため、それらの区別が必要であることを
指摘したが、これは LU 概念を提示した von Hippel 
（1986）と同じ問題意識に基づいていると言える。
　アイデアの顧客調査において、アイデア提示の仕方に
関しては、Dahan & Srinivasan （2000）は、バーチャル、
リアルプロトタイプ活用いずれも、それらによる評価妥
当性は同等であることを、Lees & Wright （2004）は、
より説得的なアイデア記述表現、あるいは視覚表現を伴
うか否かも特に影響を与えないことを、それぞれ示した。
Jagpal et al （2007）は、アイデア調査における被験者に
よるアイデア評価方法として、スケール測定法よりもよ
りバイアスの影響を防ぐ持ち点割当法が適当であること
を示した。
　芳賀（2005）は、実務への応用性を考慮した、３段階
（第１段階では（定性）発見、第２段階では（定量）顧
客認知構造把握等、第３段階では（定量）効果測定・確
認）からなる包括的アイデア調査法を提案した。
　Dahan & Mendelson （2001）は、アイデア調査にお
ける、複数アイデアの調査コストとそれによる期待利益
のバランスをシミュレーションする確率モデルを提案
し、また Dahan et al. （2010）は、顧客群の嗜好の収束
化を考慮した、製品アイデアに対する顧客評価をシミュ
レーションする確立モデルを提案した。
　Hammedi et al. （2011）は、アイデア選択と組織能力
に注目し、変革型リーダーシップは、チームレベルでの
内省があれば、より妥当な意思決定をもたらすことを示
した。

７．アイデア選択からアイデア実現にかけて
　アイデアを選択した後、プロジェクト計画がなされ、
選ばれたアイデアをもとにその製品実現化が進められる
ことになる。Crawford （1991）が示す開発プロセス全
体の中ではそれは開発段階に相当し、またそれは FE
フェーズ後のより大規模投資がなされる段階である
（Day et al. 1994; Khurana & Rosenthal 1998）。
　従来、アイデア選択までの段階と、このアイデア実現
化段階（あるいは開発段階）とは明確に区別されること
が強く主張され、それが Crawford （1984）によるプロ
トコル定義の提案であり、また Urban & Hauser （1993）

による CBP（Customer Benefit Proposition）定義の提
案である。これは、実現化段階を主体となって進める
R&D がその実現化対象とするアイデアあるいはコンセ
プト（便益、性能の定義）は、その前工程においてその
市場性が確認され、かつ戦略的に妥当で技術的に実現可
能なものとして確実に判断されたものであるべきで、実
現化段階でそうでないものを対象として開発を進めた結
果、アイデア実現において妥協せざるを得ない状況に陥
ることを避けるべきとの考えに基づく（Crawford，
1984）。そしてそのような R&D が実現化段階で進める
べき対象となるアイデアをプロトコルとして定義すべき
との主張である（Crawford，1984）。そしてこの考え方
は当初、Cooper & Kleinschmidt （1987）、Cooper （2001）
等で強く支持された。
　しかしながらその後、開発条件により、そのようにア
イデア選択段階後、実現化段階にかけて厳密にプロトコ
ルを定義し、その二つの段階を区別する以外の管理アプ
ローチの妥当性も指摘されてきた13）。まず Bailetti & 
Litva （1995）は、マーケターが主体となって進めるア
イデア創出段階から、エンジニアが主体となって進める
アイデア実現化段階に至る情報伝達には必然的な飛躍が
あることを指摘した。そして Bhattacharya et al. （1998）
は、適切な製品定義（製品プロトコル定義）のタイミン
グとは、製品魅力性、環境不安定性、アイデア創出段階
と実現化段階（開発段階）とのオーバーラップ化に伴う
コスト、実現化段階を遅らすことに伴うコスト等のバラ
ンスに依存することを主張した。これはアイデア実現に
より得られる情報や知識は、アイデア創出にフィード
バックする余地があり、それによりアイデアの潜在市場
性をより高めることができる可能性があることを指摘す
るものでもある。また清水（1999）もやはり、サーベイ
調査より、現実の開発では実現化段階において製品アイ
デアの変更がなされていることを指摘し、今後の課題と
してその環境要因を明らかにすべきことを主張した。そ
して磯野（2011）ではケーススタディにより、やはりア
イデア実現化により新たなより市場性のあるアイデアが
思いつき得ることを指摘した。すなわち、実現化段階に
おいても、アイデアの実現化結果をもってアイデア修正
を行う方が結果的にアイデアの市場性を高め、開発成果
に結びつく場合が有り得ることが示されている14）。

８．考察
　Day et al. （1994）が新製品開発起点となる市場機会
特定段階の管理の必要性を強調して20年弱、Khurana 
& Rosenthal （1998）が FE フェーズを定義して15年、
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それから今日までの比較的短い時間枠の間に多くの知見
が積み重ねられ、この分野の研究は進展した。この FE
フェーズとは、何らかの製品アイデアをもってその企業
にとっての今後開拓すべき市場機会を特定する段階であ
り、それは新製品開発のコンテクストにおいてマーケ
ティングの本質的活動とされる顧客あるいは市場創造に
直接関わる活動が集中する場面である15）。その意味で、
以前はあまりにも混沌とし管理が不十分とされていた活
動が、その重要性が指摘されて以降急速に注目を集めて
きたことは必然であろう。そして本稿のプロセス視点か
らのレビューによって確認されることとは次である。
　まず「市場機会特定からアイデア創出にかけて」の段
階に関しては、大きく、LU 活用に関するもの（von 
Hippel 1994、小川 2000等）と、それ以外の顧客情報の
活用、および開発者資源の活用についてその効果や可能
性等が示されてきた。ここで LU 活用に関しては、その
多くの知見が体系だって蓄積されているに対し、開発者
資源活用に関する知見は相対的に限られているだけでな
く、各知見も体系だっているというよりも独立している。
その開発者資源活用に関してはこれまで、O’Connor & 
Veryzer （2001）による「ビジョニング」等、そして
Verganti （2008）等による開発者の社会ネットワーク資
源活用が提示されてきている。
　その後の「アイデア創出」段階に関しては大きく、そ
のアイデア創出プロセス管理についてと、アイデア創出
自体について、議論されてきた。アイデア創出プロセス
管理については、開発組織が持つべき志向性（Burchill 
& Fine 1997等）や適切な組織化レベル（組織か、個人か）
（Reid & Brentani 2004等）等が示されてきた。一方、
アイデア創出自体については、顧客ニーズや開発者の認
識からのアイデア生成のメカニズムとその管理のあり方
（Goldenberg et al. 2001等）が示されてきた。ただしそ
れらは、その多くが Finke et al. （1992）等による創造
性理論に依拠するものの、それら知見は体系だって蓄積
されてきているというよりも、それぞれ独立している。
　「アイデア選択」段階に関しては、主にあいまいで不
完全な状態にあるアイデアの評価妥当性をいかに確保す
るかについて議論され、妥当性確保のための調査被験者
特性（Schoormans et al. 1995）、調査方法（Dahan & 
Srinivasan 2000）、意思決定のあり方（Hammedi et al. 
2011）等が示されてきた。
　そして「アイデア選択からアイデア実現にかけて」の
段階に関しては、アイデア確定後のアイデア実現化段階
においても、アイデア実現故にそれによるアイデアの修
正余地が見いだされることが指摘され、アイデア実現化

段階において一旦確定されたアイデアを修正することに
より得られる効果、その管理のあり方、およびその効果
とコストのバランスをとることの必要性（Bhattacharya 
et al. 1998等）が示されてきた。

９．FEフェーズ研究の今後の課題
　以上の考察から、今後の研究課題として次をあげるこ
とができる。

９-１　LU 活用アプローチの限界
　４-１で見たように、市場機会特定のための LU 活用
のアプローチについてはその LU 理論の拡張、応用効果
の実証、応用範囲拡張の検討が進んでいる。今後このア
プローチの理解をさらに深化させる一つの方向性とし
て、このアプローチが理論的にはあらゆる新製品開発に
適用可能なものなのか、あるいは開発条件によっては適
用不可能あるいは適用することが非効率になるのか、す
なわち LU 活用アプローチの限界を明らかにすることが
考えられる。それは次の二つの理由による。
　第一に、これまでに LU 活用アプローチの採用が開発
一般には進んでいない理由を調べる研究がいくつか存在
するが、それらの知見も部分的なものに留まっており、
LU 活用アプローチの限界について包括的に取り組むも
のは未だ見当たらないことがある。LU 活用アプローチ
の採用が進んでいない理由を調べる研究とはここで見た
なかでは、Olson & Bakke （2001）、Magnusson （2009）、
Luthje & Herstatt （2004）であり、Olson & Bakke （2001）
は LU を活用する組織の志向性問題を指摘し、Magnus-
son （2009）は LU 活用は産業財開発分野でより進んで
いる一方消費財開発分野では限定されていることを指摘
し、また Luthje & Herstatt （2004）は LU の特定困難
性を指摘する。これらはいずれも、LU 活用アプローチ
の限界点を指摘する試みであるといえるが、この LU 活
用アプローチの限界を包括的に指摘するものではない。
　第二に、同じく４―３で見たように、市場機会特定の
ためのアプローチとして、この LU 活用以外のアプロー
チも多くはないものの、いくつか提示されていることが
ある。特に顧客の活用に対する、開発者資源の活用といっ
たアプローチの存在が指摘され検討されてきているが、
それは LU 活用アプローチの限界を補うものとして見る
こともできる。
　これらの点から、開発条件によっては LU 活用アプ
ローチには限界があり、それ以外の他のアプローチの方
が効果的あるいは効率的であり得るのか、あるいは LU
活用アプローチは理論的にはあらゆる製品条件、開発条
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件においても万能であるはずなのか、その検討の余地が
あるものと考えられる。

９-２　開発者資源を活用するアプローチの可能性
　LU 活用に関する知見の蓄積は進んでいる一方、４-
３で見たように、開発者資源を活用するアプローチにつ
いては未だ限定されている。ここで見たように現在までに
大 きくは、Lindgren & O’Connor （2011）、O’Connor & 
Veryzer （2001）による「将来市場フォーカス」概念等
の活用、Bjork & Magnusson （2009）、Verganti （2008）
による社会ネットワークの活用の二種のアプローチの可
能性がそれぞれ指摘されている。これらのうち Bjork & 
Magnusson （2009）以外は、定性的知見をもとにした理
論仮説の提示にとどまっており、今後は提示されている
理論仮説の実証化が求められる。
　また Bjork & Magnusson （2009）と Verganti （2008）
は同じように社会ネットワークの活用に注目するが、
Bjork & Magnusson （2009）は Ticky et al. （1979）等
の社会ネットワーク論に、Verganti （2008）は Soh & 
Roberts （2003）の企業間連携リサーチプロセス、Hara-
da （2003）の知識移転を促す知識ブローカーの役割等に
とそれぞれ異なる理論をもとに理論仮説を提示してお
り、それらの概念の整合性については議論されてきては
いない。これは同時にその社会ネットワーク活用の可能
性を示しているとも捉えられるが、今後、社会ネットワー
クの活用に注目する場合、それら知見の拡張を図る必要
性を指摘できる。
　さらに９-１で指摘したように、同じ市場機会特定の
段階におけるものでありながら互いに全く異なるアプ
ローチであるこれら開発者資源の活用と、LU 活用の関
係はこれまでに議論されてきてはいない。例えば Lind-
gren & O’Connor （2011）のいう「将来市場フォーカス」
にあること、あるいは開発者の社会ネットワークを活用
することと、LU を活用することとは、市場機会特定の
目的において、相互補完的であり得るのか、あるいは両
立しないアプローチであるのか、これらは検討されてき
てはいないが、実務応用のために応えるべき問題と考え
られる16）。

９-３　アイデア創出自体のメカニズムの解明
　５-２で見たように、ニーズの特定あるいはその他の
市場機会特定に関わる手掛かりがそのままアイデアにな
るわけではないことが指摘される（Crawford 1991; Ur-
ban & Hauser 1993）。ニーズを認識し、あるいは手掛
かりを得ても、それにいかに対応するか、またそれをい

かに活かすかについては様々なアプローチが考えられ、
それが製品アイデア創出自体である。そしてそれは LU
自身による開発にとっても同様であり、LU が自身の
ニーズを認識してもそれが即、製品アイデアに結びつく
わけではなく、Wagner & Hayashi （1994）はその LU
によるニーズ認識からアイデア創出までのプロセスを問
題としている。
　そのようなアイデア創出それ自体を問題として扱う研
究は、アイデア創出プロセス管理に関する研究群と比較
し、現在のところ限られており、ここで見た中では
Wagner & Hayashi （1994）、Goldenberg et al. （2001）、
Kristensson et al. （2004）、Kalogerakis et al. （2010）、
Kornish & Ulrich （2011）のみである。またそれらの多
くは創造性理論に依拠するものの、それら知見は体系
だって蓄積されているというよりも、それぞれ独立して
いる。
　彼らにより示されてきた連想法、属性関連づけ、アナ
ロジー活用等といったアプローチ、あるいは開発者の知
識背景の影響以外に、ニーズに適合するようなアイデア
の生成、あるいは手掛かりを得た上でそれをきっかけと
したアイデアの生成とはどのようなメカニズムに依存す
るのか、それは包括的にはどのように説明されるのか、
そしてそれらはそしてそれをどのように管理することで
より効果的なアイデア生成を導くことができるのかをよ
り深く理解する余地があるものと考えられる。
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表１　 FE フェーズ研究の知見（1990年から2011年の Journal of Product Innovation Management、Management Science、マーケティ
ング・ジャーナル、流通研究に掲載されたもの）

調査テーマ 著者

３．FEフェーズ全体の管理

FE フェーズの正式なプロセス管理、アイデアの戦略的な探索が必要 Day et al. 1994

プロセス正式化あるいは文化的アプローチによる FE プロセスの包括的管理が必要
Khurana & Rosenthal , 
1998

FE プロセス管理において入力管理、内的タスク・モティベーションが重要 Poskela & Martinsuo, 2009

暗黙知伝達を可能とする CoP を前提とした分散型恊働がイノベーション創出に起因 Bertels, et al. 2011

開発とは、命題の意味構成とその存在了解 石井（1993）

４．市場機会、顧客ニーズからアイデア創出へ

４-１　リードユーザー

新製品開発においてその調査では新製品の概念を既に持つ LU を活用すべき von Hippel, 1986

イノベーションは情報粘着性に依存し最もコストが抑えられる場所でなされる von Hippel, 1994

問題解決の場所はエージェンシー・コストと情報伝達コストのバランスに依存 von Hippel, 1998

イノベーションを自ら行うユーザーとは、先端的地位にあり技術力をもつ Morrison et al. 2000

開発におけるニーズ対応タスクをユーザーに委ねるユーザー・ツールキットの提案 von Hippel, 2001

LU の「便益期待度」と「トレンド位置」が、LU によるイノベーションの魅力度
と実現の起因

Franke et al, 2006

技術知識を持たない一般ユーザーはより断続的イノベーションに貢献する Magnusson, 2009

LU 型イノベーションの浸透は、L Ｕだけでなくピア・コミュニティが役割を果た
している

Hienerth & Lettl, 2011

ローテク型製品開発において LU 法は、開発速度の促進と開発コスト低減に結びつく
Herstatt & von Hippel, 
1992

イノベーターの分布は情報粘着性程度により説明される 小川、2000

LU 活用はより顧客魅力が高く、より新しい顧客ニーズに対応するアイデア創出に
結びつく

Lilien et al, 2002

LU 活用の障害とは、LU 法によるアイデアは開発者にとってあいまいで単純に見
えること

Olson & Bakke, 2001

４-２　顧客

製品実現性を考慮せず顧客ニーズの対応のみを考慮したアイデア開発の効果
Ciccantelli & Magidson, 
1993

ネットにより収集される顧客情報の質の特徴と、活用上の考慮点 清水、2004

ユーザー志向デザインの活用は、顧客適合性ある製品開発に効果 Veryzer & Mozota, 2005

エスノグラフィ活用は潜在的人間工学的、審美的、等のニーズへの対応に効果 Rosenthal & Capper, 2006

STP は顧客理解を深め、製品開発の成功に結びつく 清水、 2010
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４ - ３　開発者資源

断続的イノベーションはより顧客起点になく、技術開発、状況要因、製品ビジョン
等が起点

Veryzer, 1998

「市場ビジョニング」の活用は、断続的イノベーションをもたらす市場機会特定に
結びつく

O’Connor & Veryzer, 2001

組織の「将来市場フォーカス」が、より深いコンセプト開発を促し、市場機会特定
に結びつく

Lindgren & O’Connor , 
2011

製品意味イノベーションは顧客調査でなく開発企業の社会ネットワークから創出さ
れる

Verganti, 2008

アイデア開発者のネットワーク結合性がより高ければ、そのアイデアの質はより高い Bjork & Magnusson, 2009

５．アイデア創出

５-１　アイデア創出プロセス管理

⑴　アイデア創出の正式管理の必要性

アイデア開発活動をアイデア「探索」活動と捉えることが、プロセスの正式化に結
びつく

McGuinness, 1990

成長企業は戦略的計画をもって正式なアイデア開発プロセスを採用している Pavia, 1991

NIPr と呼ばれる正式化されたアイデア開発プロセス採用の効果 Felberg & DeMarco, 1992

⑵　アイデア創出のための組織志向

組織の市場志向が「開発目的信頼性」に結びつき、それがコンセプト開発の効果に
結びつく

Burchill & Fine, 1997

技術志向はより新しいアイデア創出に結びつき、市場志向は製品実現化段階に効果
がある

Spanjol, et al. 2011

⑶　個人か、組織か

漸進的イノベーションではアイデア開発は組織が、断続的イノベーションでは個人
が主体

Reid & Brentani, 2004

組織と個人のハイブリッド型の組織形態が最良アイデアの創出に結びつく Girotra et al. 2010

アイデア創出は企業が担い、アイデア評価は市場が担うことが、効果的なアイデア
開発

Hellmann et al. 2011

５-２　アイデア創出自体

LU による、ニーズから連想される製品テーマに関するアイデア創出の効果 Wagner & Hayashi, 1994

アイデア創出アプローチの典型（属性関連づけ、部分制御、取替、除去、分割）の
効果

Goldenberg et al. 2001

ユーザーのニーズ知識は、より創造的なアイデア創出に結びつく Kristensson et al. 2004

より遠いアナロジーの活用は、アイデア創出、開発チーム・コミュニケーション促
進に貢献

Kalogerakis, et al. 2010

企業間競争を通じた近似対象と近似方法の活用がイノベーションに結びつく 廣田、2010

アイデアの並行探索において、似たようなアイデアがあるアイデアの潜在市場性は
より高い

Kornish & Ulrich, 2011
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覚化を活用する市場機会特定」（課題番号24530546）
による研究成果の一部である。

＊ 本論文は、磯野（2014）第１章を加筆し発展させたも
のである。
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注
１） ここで開発成功・失敗の要因候補としてまずあげら

れたのは次である。（１）製品優位性、（２）市場の
ビジネスにとっての可能性、（３）市場における競
争の激しさ、（４）マーケティングシナジー（社内マー
ケティング資源活用可能性）、（５）技術シナジー（社
内技術資源活用可能性）、（６）プロトコル（製品コ
ンセプト・市場適合性）、（７）製品開発前段階調査
の実施クオリティ、（８）対市場関係活動の実施ク
オリティ、（９）技術関係活動の実施クオリティ、（10）
トップマネジメントのサポート。

２） プロトコルとは Crawford （1984）により提示され
た概念。７章参照。

３） FE フェーズを扱う研究間において、用語としての
「アイデア」と「コンセプト」の使い分けは必ずし
も整合がとれてはいない。大まかには開発途中にあ
る製品概念を開発前半で「アイデア」、後半で「コ
ンセプト」と呼ぶ傾向にあるが、例えば Urban & 
Hauser （1993）は主に「アイデア」を使い「コン
セプト」はほとんど使わない一方、Ullman （2003）
は「アイデア」は使わず「コンセプト」のみである。
本稿では主に「アイデア」を採用し、文脈に応じ「コ
ンセプト」も使用するが、実質的にこれらは同じ意
味とする。

４） このステージ・ゲートについては、1994年にも
Cooper （1994）で第３世代として改良版が提示され
ている。しかしそれには FE フェーズに関する記述
はなく、アイデアはステージ１（Preliminary In-

vestigation）の入力要素として取り上げられるのみ
である。

５） この二誌（Journal of Product Innovation Manage-
ment および Management Science）は、Krishnann 
& Ulrich （2001）がその新製品開発メタ研究のため
に取り上げたもの（Management Science、Mar-
keting Science、Journal of Product Innovation 
Management、Research in Engineering Design、
ASME Journal of Mechanical Design）のうちの二
つであり、本研究の関心である FE フェーズに関す
る論文が特に多く掲載されているものである。

６） 原文は、A process is a sequence of steps that 
transforms a set of inputs into a set of outputs. と
される。さらに次のように続く。Most people are 
familiar with the idea of physical processes, such 
as those used to bake a cake or to assemble an au-
tomobile. A product development process is the 
sequence of steps or activities which an enterprise 
employs to conceive, design, and commercialize a 
product （Ulrich & Eppinger 2003, p. 12）.

７） この４研究はやはり Krishnann & Ulrich （2001）が
その新製品開発メタ研究のために取り上げたもので
ある。

８） 石井（1993）はマーケティングそのものに対しての
議論であり新製品開発 FE フェーズに限るものでは
ないが、FE フェーズを考える上で重要な視点を提
示するものであり、レビューの対象としてここに含
めた。

９） FE フェーズの最初期を何と捉えるかについて、
Khurana & Rosenthal （1998）や Urban & Hauser 
（1993）は事業戦略・製品戦略策定、その後に市場
機会特定が続くとし、Crawford （1991）はその製
品戦略策定に触れるもののすぐに市場機会特定から
説明している。本稿では、事業戦略・製品戦略策定
はもちろん重要な活動であるものの、FE フェーズ
の特徴とは、市場機会特定に特に顕著に現れるもの
として市場機会特定を最初期と捉える。

10） ただしここで Veryzer （1998）は、断続的イノベー
ションを生み出すような開発において、その開発活
動全体において顧客情報を全く参照せずに進めて
いっていることを主張するものではなく、市場機会
特定のためのきっかけとしては顧客起点ではないこ
とを主張するものであり、同時にそのような開発に
おいて顧客への高い感度の必要性も主張している。
市場機会特定のきっかけが顧客情報であろうとその
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他の開発者資源に関わるものであろうと、新製品開
発において顧客情報の参照が重要であることは、川
上（2005）等ですでに実証されている。川上（2005）
は、顧客情報の組織内活用が組織統合を促すことで
製品イノベーションに結びつくことを示している。

11） ここで廣田（2010）が主張する「近似対象」とは、
メタファーの一種とも見なすことができるとされ
（廣田、2010）、これはまた、Finke et al. （1992）
等が提示し Kalogerakis et al. （2010）等が扱う認知
心理学におけるアナロジー（比喩、類推）の一種と
して見なすことができると思われる。

12） Finke et al. （1992）は、創造性あるアイデアの創出
メカニズムとして、それは認知過程における生成段
階と探索段階からなされるとし、その生成段階では
記憶探索（retrieval）、連合（association）、心的合成、
心的変形、アナロジー転移（analogical transfer）
等といった作用、そして探索段階における属性発見、
概念解釈、機能推論等といった作用によりなされる
と説明する。また Csikszentmihalyi （1996）は、創
造的なアイデアは、心理的に無秩序になされる一見
無関係と思われるアイデアの結びつきの試行がなさ
れ、そのうち記憶に長く残るものが意識上にのぼる
ことにより思いつくに至る、と説明する。

13） FE フェーズに限らない、新製品開発プロセス全般
に関わる開発フェーズ間の管理アプローチとして、

Swink et al. （1996）, Krishnan et al. （1997）, Terwi-
esch & Loch （1999）, Thomke & Fujimoto （2000）, 
Mitchell & Nault （2007）等により議論されるコン
カレントエンジニアリング（以下、CE）、あるいは
フロント・ローディング、フェーズ間オーバーラッ
ピングがある。ただし、CE により意図される効果
とは主に製品品質の向上、開発時間の短縮化と指摘
されるものの（Swink et al. 1996）、これまで特に
注目されるのは開発時間の短縮化である（Terwi-
esch & Loch 1999; Thomke & Fujimoto 2000; 
Mitchell & Nault 2007）。

14） ただし Crawford （1984）ですでに、プロトコル定
義が不要な新製品開発として、顧客が具体的に何が
欲しいかを明確にできるもの（医療器具等）、R ＆
D でなくマーケティングがコンセプト実現まで担
うもの（食品等）、快楽便益を主とするもの（映画等）
があげられている。

15） 嶋口・石井（1995）は、マーケティングを、顧客に
価値を提供し新たに顧客あるいは市場を創造する活
動、と説明している（p. iv）。

16） 一方、Hienerth & Lettl （2011）は、LU とユーザー
側の社会ネットワークの関係に注目しそれを明らか
にするものである。

 （受付日2014年７月23日　受理日2014年10月22日）


