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価値指向 の南 品 開発 システム 

0 平田滋 昭 ( 平田映像情報技術研 ) 

  商品開 発 システ   "" 変遷 

今世紀の商品開発は、 1 970 年 
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0 年頃 から次第に 、 シ ー 

98 5 年頃 以降になると 

た 快適さ、 便利さ 、 共感、 

ごろまでは、 シーズ・オリエンテッ ドで   リニアなプロセス 

  ズと ニーズが結びついたマーケット・オリ ェ ンテッ 

、 多様化、 個別化した顧客の 価値観、 ライフスタイ 

感動、 楽しさ、 心豊かさ、 

ノ ア 
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ンツ を売る日刊 犬 になってきている。 つま 

Ⅰに近年 の ヒット商品を 示す， (2) また、 

が   主流であ った。 

ドの 商品開発に移行し、 さ 

ル 、 嗜好、 利 硬性に対応し 

優越感   夢など顧客の 満足を高めるモノ @--b"@ 

り 、 顧客価値オリ ェンテヅド の商品開発に 移そ干して レ 

最近急激に立ち ヒ がってきた ろ、 ッ トビジネ 、 ス 0KF 
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図 1 ネットビジネス 成功のための 8 つの原則 (3) 

① 適切な顧客を 狙 う 

② 顧客の振舞いを 総合的に把握する 

③ 顧客に影響を 与える業務プロセスを 合理化する 

④ 顧客とび ) 関係を広い視野で 捉える 

⑤ 顧客に主導権 を与える 

⑥ 顧客の業務を 支援ずる 

⑦ 個ぉ l 化ヒしたナ一 ビスを提供する 

⑧ コミュニテイーを 育てる 

Factor  for  Succes めは、 図 1 に示すよ う に顧客志 

向の原則になっている。 商品もビジネスも - 人ひとり 

の顧客価値に 回帰する傾向が 鮮明になってきている。 

顧客指向という 概念は、 従来から意識されていたが、 

- 人ひとりの顧客を 満足させる価値を 把握し、 一人ひ 

とりのニーズに 対応する商品をつくり、 -- 人 ひとりに 

提供していくことは 不可能であ った。 しかし、 近年の 

I T  ( 情報技術の進歩はこれを 可能にした。 とくに 

米国では、 顧客一人ひとりに 商品を提供する TT サポ 

ートのシステムズ・アプローチが 発達してきている。 

このため、 米国は例のない 長期の好況を 櫃 歌 している， 

屋き Ⅰ 近年のヒット 商品 
( 口軽トレンチ イ DEC. ]fg99 「 87 ～ り年ヒ升 

% 吊 グランドチャンピオン」をもとに 作成 ) 

1989  1990  1991  1992  1993  1994  1995  1996  1997  1998 1999 年 年 年 年 年 年 年 年 年 年 年 

位 カム 55 ウオータ ム vA け一   位 Ⅰハンチイ水族毎ウオータムセ カム 55 幼 一             ル       アハ り ], シ   ネット                                     かる     

位なな 内億 W  帯 車楯 )  ャ ンプ 士 Ⅰ 高品 憶 2  吉本 は BS チューナム - ガ ( 拐 オートキ格安 舶 格安 PB  拐帯Ⅰ拐帯 括 /PHS  ユ 「もの ひめ」 け iMac  i モード 

位 ロック 子 ちやん ルーム 「セ ーヒ " ンク     フ ・ラント     

4  はちみ ス一 パ リ ア UX-l( 珪 「ツイン・ 「 ゾ巧わ 携帯Ⅰ プレ イ ステ 拍 ビー ロスタロ 唄 目淡且 五体小群 
巾 上 っしま " ノ ミ ] ン な FAX)  ピークス」 ク " Ⅱ   " 力 括 ソ @ ン     ツト ( 土 )   

位 セ ナ 東京     5  幕 丑 メソー 番 被り ジ ユリアス ウオノ アウトレ ツ 億年 米田単スウエルト 拮 テイオールデシ わ たキⅠイレーシ "9 ルカ ロ内 佳 "  マ中日英 サ助 -w 尭 杯 Cdmao n Ⅰ 

海外五 古格 窯 タイガー・ ガ 7 ヵ 叫 穏メ口 

位 6 美空ひば再生 りヒット曲全 任ウ t- リー RV  円高正木 をさがせ !       ウソ ズ 505 

位 ボーイ 洗 九 %  ぐ ( ゴ 7 ち 耳 ココ 空港 セブ Ⅱ テ ・ 2  % 甘木 7  ゲーム フアジ ー 少年アシレモン 飲 ナタ・ デ ・Ⅰ 百拓 小生首携帯 柑 ポケ モ ンウインド ウズ 98 ウィ ソツ 
や ん ) ス曲 

位 トスーツ       8  % カジ キュロ ソ 東京 林 テスティ ァ王耳楳拾入コ 一先ユマンプリント ション 何卒伍Ⅱ *" 一 D  タフ " ル 65 ガー 円バースター ウオーズ 
g  CLD  ダイヤル 東京ラフ・ もつ 仁 ウ ィントウス   辞林、 ソ PHS  ISDN  イ ン ケシ坤 ファインヒヵ Ⅰ   シ スⅠ   シ ス 
位 -I ㎝ Q  2  スト 什 3.1 ア一 ト プリンター ス 700  レ *. リト 拍 

  

ティラミ ス一八一フア ミコン ， ン CD ングル地方の シ ・ ュ リアナ 穏丑 w  ワイドテ レピ は寅 ム プー高口文文末 子ジタル ワ括ズ 2 Ⅰ ㎝万田 棋鹿 
荻集 カメラ 帝ヂゾ刑 
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2. 顧客価値とは 

T. レビットは「人は 製品を甘 う のではない、 製品のも 

だらす恩恵の 期待を買 うの ・であ る」 「人はカネ、 を っかぅ 

㈹は、 商品やサービスを 手に入れるだ ぬ ではなく、 買お 

ぅ とする商品やサービス・が 自分にもたらしてくれると 信 

じ，る期牲 M 面値を手に入れるだめであ る」と述べている。 ;4) 

また、 嶋田光輝教授は「顧客満足とは、 企業との交換 

を 通じで顧客ピ コ らの喜びや価値を 高める状態をさしで い 

        顧客満足に向けた 茸 御御 杓 顧客満足こそが、 現代マ一 

ゲ テインバの中心テ - マになく ) ている」と 述バ   ている。 ゆ 

顧客満足にっながる 商品の価値に 対して、 顧客はその M 代 

価を支払うのであ ・ る 。 対価と L, ての売上高が 顧客価値の """ 縮 """"" 
指標となる。 顧客価値形成の 過程 ( 図 2) を述べると、 ;6)(,) 

@ 顧客価値は顧客の ィ 剛直観、 ライフスダイ   叱 嗜好、 利便竹 ヒに 基づく顧客ニーズに 対応する商品，の・ベネフ イ 

ヅト として知覚され、 企業と顧客の 対話によって 確定されるものであ る。 

②顧客価値は、 競争商品との 相対関係において 顧劉こ よって決定されるものであ る。 

③顧客価値 は 、 対価交換することにより 金額 " で計量することができる " 

④顧客価値が 充たされることにより 顧客の満足度が 高められ、 企業は対価により 売 」 : を得る " 

3. 商品開発システムのモデル 化 

①商品開発・ビジネスに・お ける モデル・化の 意義 

モデル化とば 、 シ，くテム の本質的な要素を 抜き出し、 単純化・抽象化して 記述し、 それらの要素間の 関係を 

検討ずるこどであ る。 モデル化のメリットは、 システムがどのような 振舞いするか 理論的に分析でき、 理論的 

に 新しい代替 案 ㏍ liernativej を合成できることであ る。 ，すな む ち、 モデルによってシステムの 分析 ゃ 戦略思 

考が可能にな。 、 新しい商品ビジネスの 創造や女 良 ための手段となる。 ジステムズ・アブローチの - 一種であ る " 

; 、 樋 応制御ジ ステょ、 " 適用 
商品開発 は 、 適充 Ⅲ制御ジス デム llj を用いてシステム 化 ( モデル イむ することができる。 適 " 芯 制御ジス デム を 

適用しだ商品開発 シ ;, テムの 一 ぬお形を図 3, 示す。 ①顧客学習 ( 通信 学甜が、 た えず売上緒， 栽 Ⅹ、 顧客ニ 

ーズ Y 、 社会の変化 汐括じ 7 、 の 情報を学習する。 ②学習した結果にしだ " い， : プラシニンバ " まだ ば 戦略思考 

嫡芯 ジステム j AC は 設計・開発 と 製造 ( 決定ジ スデ 

ム j D の決定。 一 ルのあ 。 方を変え " よ 。 お 擁 する。 

・③ D  は 目 己の決定 ;, レ @  ル   : 制御ルール   )  を修正     @ し .@ ・ キ ハ 下 %, /J, ナ、 ゲ / 

価値の伝達 ( 制御 ) u を調整する，同時に、 販売情報 

( 結果情報 ' r の 緯洛 (lj で決定 /L@-/L,D コを 修正ずる " 

適応制御は 、 " 一 ・重の プ 十一 ド，，ぐ，，，バ により，きわめて 

柔軟性があ り、 新し :. 、 環境変化にも 対応できる 特 致を持つ ， 

(3) モデル化した 商品 関 ， 発 システムの 拙 ． ",""" 
r     -@         -   - ， Kflsflw 

二の商品開発ジス テヱ、 の 特徴 ( 特性 ) を、 電子回路の帰 

還増幅回路のアナロジ - から   類推・考察し ， でみたい。 

①ループ全体のコストが 下がるならば ，売卜から コス 図 3  商品開発システムの 一般 琵 
トを引いた 利ネお は向上する，②増幅 度 ( または 利ネ 引が高い、 すな む ち イ / ベ - ティブな商品ほど 付加される顧客 
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価値は大きい ( 高い値づけが ， ， fm め、 ③ルーブ全体の 動作スビードを 上げると、 ターンアラウンド・タイムⅠ 局 

する時間 ) が短くなる ( 納期が早くなり 在庫が少なくなる ) 、 ④帰還回路フイルタ ( 顧客学習 : ㏄特注により 出力の 

周波数特注を 制御できる。 - フィルタが平坦な 特件 ならば、 出力 捌 田ま広帯域、 なる。 フ 。 ルタ に選択性を モ，た ぜ 

ると出力特性 わ狭 帯域となる、 ⑤ / トプ のゲインが小さしⅤ顧客ニーズに 合致しな :D 生出力 (: 壺ユ 0 はづ、 きくなる。 

(,i) 商品開発システム 

上述した。 ヒう に、 商品開発システムは、 顧客価値のニーズを 学習し、 商品に顧客のⅠ 而 直 き作 y] こんで，顧客に 提供し、 

顧客満足を高 は ) るとともに、 顧客価値の対価と 1, ての売ト高を 最大化する仕組み・であ る。 " 売れるもの作りの 仕組み " と 

するためには、 単に技術的シーズを 製品化する従来の 製品開発の考えでは 対応・することができない。 マーケディン グと 

製品開発 ( 技術 ) の融合したシス・テム・が 必要であ る。 また、 ビジネスモデルは、 商品開発モデルの 発展形と考えふれる ， 

製品にウェイトをおくか、 経営にウン什を 置くかの違いであ り、 大差はない，最近の 商品開発は 、 ①顧客価値創造型商 

ぷ ，開発と、 ② てん カスタマイゼイション 型商品開発に 大別できる。 両者のシステム ( モヂル ) を提案する。 

(5) 顧客 価佃積 り造型の商品開発モデル 
ナリッジマネジメント Ⅰ 客 ニーズの 

図 4  に顧客価値 窟 l, 造型の商品開発モデルを 示 

す 。 顧客価値に基づく 二一 ; ズを 、 デ - タ、 べ h ス ・ 

マーケディン グ の手法 ( ヂ - タマイニンバなどの       
統 前約 牙 i 法を含む ) で分析・把握し、 その顧客 二   

何億形成 何億伝達・何席表示・ 一 行伍実現 

- ズ をもつ顧客をセバメント 化して、 顧客ターゲ ヅ ハードウ ュ   マスメチ ィア 

ま召は !&m* 
ト とする。 マーケティンバ ヰ 畑君・を立案じて 顧客の   プランドイメージ 

マス 
                      対伍 る売上 によ 

プロダクション   "" ザ二 Ⅰ " 
ユニ - クな 二 - ズを 満たす商品をつくり、 顧客に   

経営 
またはⅠ 客仁且 

    

提供していく。 目標 SCM/POS 

顧客価値創造型の 商品開発の場合、 「製品開発」 と POS:@ Point@of@ Sales SCM:Supply@ Chain@ Management 

椴 偽投資 j に大きなコストがかかるの   廷 イ ソ 図 4  顔容 摘確圃 造型の商品開発モデル 

べ一 ディブの度合い ( 増幅 度 ) が大きくないと 利益 

が 出な。 。 まだ、 潜在ニーズを 洞察し、 技術と結 

ぴ       つけて、 高い顧客 仙 笹を創造する 商品を企画する 

ことに ボ   イント； ; あ る。 発 ; 想 、 f, 去ど 、 ナレジマネジメ シ 

トの 融合が企画の サ ボート ど しで効果的であ る。 

( ㈲ " ヌ、 ・カ メ 、 ダマイゼ ノ ジョシ型の商品開発 モ " デ カ 

図 5 にマス・ カヌ ・ タ マイゼ ノ ジョン型の商品開 

英モ ヂル を示 す 。 一ッ 、 ひとりの " 注文取 げ 右 一 ， 

大勢の顧客に 対                                             一 ツ 、 ひとりの顧客姉一 FMS 「 Fle お lbleM ォ ⅠⅡ 伍 Ct@ ャ jnirSy ち ttm 
BTO:@Build@to@order                                                     

ズに 適合し ，た 商品を提供していくダイ ブ の ィま 組み CTO:Configure  to  order                                     

であ " 。 近年 (?I T の進歩で可能となりてきだ。 図 5 マス・カスタマイゼイション 型 ; の商品開発モテル 
- 人ひとりの顔割 輔 道学習をマンタラクデイブで " アルタ。 ムは 行い、 フ オーカ :, 、 を 顧客に合わせ 顧客価値を捉 

供することにより 顧客ごと㏄ 売   h を最大化するととも : こ 、 長期にねだる 関 ぱ糸桂を獲得できる 一などの メ ナット ヵ ; あ る " 

4. 1T サポートによる 顧客 価臆 指向の商品開発ジステム ( ビジネ、 スモデ・ ル ) めメ 。 ヅ 。 

IT をツールとしで 用いで商品開発、 ;, ステム・ ( ビジネスモデ ") ; を設計㌻ることができる " 表 2 に「商品開 
発 モデル・ビジネ、 スモデルの オテ，ブと IT による サポ - ト 」を示す，商品開発システムの 要素機能を lT と 

い う ツールで置換 @-, た 土豪金のシステムの 特性 ( 特徴 ) は、 前述の特徴のほかに、 新たな プ リ ，トが 加わる       

①設備投資はほとんど I.T.(7) 投資だけで サ屯 Ⅰ②「 度 獲得した顧客を 優良顧客へと 発展させるこどが 可能とな 
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る、 ③広告、 仕様決定、 注文、 決済、 流通などが   -, 本の回線   " 缶 " ヂ える。 ④組織間・タネ 廿田で 吉報を共有化でき 

る、 ⑤数字のデータによる 効果・効率の 把握が可能となる、 ⑥ IT は時間と空間の 短縮に役立つ 一誰でも、 い 

つでも、 どこでも 二 Q Ⅹ育親が資源化する。 情報が価値を 生む、 Q) データマイニシ グや データ分析を 行っで経 

営戦略を練ることができる、 ⑬知恵・知識の 共有化と活用が 容易となる。 しがし、 顧客 価健 指向の商品開発 

システムは 、 多くの競合の 中で、 「独自性」 側 道ゃ 生 」こそが勝ち 残り条件となる 厳しさがあ る。 まだ、 IT に 

より、 自動的に商品 力 ，自動的に生み 出されるわけで は ない n IT はあ くまでも・ツ - ルであ る、     

表 2  商品開発モデル・ビジネスモデルのステップ と [ 丁によるサポート 

ステップ Ⅱ 客 価位の 学晋 ④商舶 ⑤ ⑥ ⑦ ⑧ ⑨ ⑩ 

  方法   

門客の 損害Ⅱ 娃争 Ⅰ 商品コン 里品 化 生産 販売 広告、 拍 送 、 決済   別 化 合 案接 投備 投 入力   

み 略立案 計 法 

    
今 カスタ モジュ FM  S  Web 上で， 宇恵 クレ ゾソ   

など 見積・契約・ こ 渡し二 ， 
SCM  デり バリ一など 

の 決定 
Ⅰ 子   決済 

6. まとめ 

①適応制御システムの 考え刀下モデル 化できる。 C 顧客価値指向であ ることが必要条件，③顧客 布 面面の学習に 

始まり、 顧客舟 耐 直の提供に づ ながる ル、 -. プ状め 情報価値連鎖を 形成する。 ④「顧客Ⅲ 耐 直れ ソ学翫 と「商品コシ 

セ ブ ; 、 の 企画，，ビジネスの 戦略立案機能」がポイントであ る。 ⑤ モヂ ハイビしだ商品開発システム ば 、 lT  ( 情 

報技 ㈱を 用 。 ，だ さまざまなジスデム 代替案の考察が 可能となり、 具ク和勺 なビジネスプラシに 発展 吋能 。 。 
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