
2A08 研究者とコンサルタントとの 協同による 
需要創造型 R&D マネジメント 

  

1. 背景と目的 
フロントランナーを 志向する企業には ，技術開発力に 加え，これを 新たな需要創造に 結びつけるマネジ 

メント能力が 求められる。 そこでは，異質な 知識や視点を 取り込んだアプローチが 重要性を増しその 取 

組みは多様化している。 なかでも， R&D 部門とマーケティンバ 部門にみる組織横断的な 活動の有効性は 

これまで多く 指摘されてきたが ( 例えば No れ onetal,1994;Moenea 「 tetal,1995; Ⅹ eetal,2003), 近年では 

市場を介した 外部主体との 接触に革新性を 求め (Chesbrou 曲 ， 2003;L 而 der,2 ㎝ 3), 顧客に依拠した 活動を 

イノベーションの 源泉に捉える 傾向が強まっている (H め pel ㎝ d K 眈 z,2002;Tho 血 e ㎝ d H め peI,2002; 

音曲 田 ad  ㎝ d  RmlaSWmIy,2 ㏄ 3;C 胡乱㎝ 卸 d  唾呵 ， 2004) 。 

顧客の知識・パワーが 拡大している 今日では， 客 知識に依存した 取組みは技術革新や 製品開発にお い 

て 期待される局面は 大きいが (Kotler,2002;Urb ㎝， 2004), その一方で顧客の 現在の価値観を 超えた潜在的 

需要の見通しを 得ることは困難であ ると思われる。 この新たな需要創造を 目的とした R&D マネジメント 

では，特に，研究者の 顧客に立脚した 思考が成果を 大きく規定すると 考えられる。 そこでは，研究者が 
いかに顧客の 現在の価値 や ，研究者固有の 理論に拘束されずに 深 い 次元で顧客を 理解できるかという 点が 

重要な要素になると 考える。 
しかしながら ， R&D 部門とマーケティンバ 部門にみる同一企業内での 横断的な協調活動においてさえ ， 

そこでの研究者とマーケティンバ 担当者の対話は ，視点や問題意識の 違いからその 遂行が容易でないこと 

が 指摘されていること (Workman,1995 ;LeendersandWierenga,2002) からも，両者間の 対話を成立させ 

る「研究者の 顧客理解」は 困難であ ることが推測される。 これへの対処として ，研究者と顧客という 2 者 

間の体系ではなく ，顧客への理解が 深く，両者とは 異なる視点・ 問題意識を持ち 合わせた主体を 介在させ 

る 体系が期待効果を 高めると考えられる。 

本報告は，上記の 観点において 先進的な取組みを 行 う 事例調査を通して ，研究者の顧客理解の 促進と 

開発成果において ，両者の間にコンサルタントが 介在することの 有効性を報告する。 

2  .  本研究のアフローチ 

本報告では， 日本 IBM  の ODIS(On  Demand  Innovation  Services) で行った調査について 報告を行 う 。 

ODIS とは IRM のリサーチ部門とコンサルティンバ 部門の連携により ，顧客企業が 抱えるビジネス 上の課 

題を技術の側面から 解決することを 目的とした IBM のグローバル 戦略であ る。 わが国では 2 ㏄ 3 年 9 月に 

日本 IBM と IBM ビジネスコンサルティンバサービス (IBCS) の協業が始まり ，東京基礎研究所 (TRL) の 

現役研究員が 1 ㏄ s のコンサルタントと 顧客企業に直接接触し 技術課題の深い 洞察に基づいたソリュー 

ション開発を 行っている。 本 事例におけるコンサルタントは ，研究者が接触する 顧客を深く理解しており ， 

こうした人材との 協同が，研究者の 顧客理解と具体的開発成果にいかなる 影響を与えるか ，その実態につ 
いてアンケート 調査を試みた。 

アンケートは ， ODIS に所属している ( または過去に 所属した ) 研究者を対象とし ， ODIS で関わった 代 

表 的な事例を 1 つ 挙げてもら ぃ ，そこでの実態について 尋ねた。 本 事例はきわめて 先進的な事例であ るた 

め ，これに携わった 研究者自体は 多くないが 16 名から有効な 回答を得ることができた。 アンケート調査 

は 2005 年 8 月から 9 月にかけて行った。 分析対象となるデータ 数は ，続 き 柏卒析 に基づいた主張を 行 う に 

は十分でない 故 ，アンケート 項目への肯定的回答数・ 平均値・標準偏差から 考察を行った。 
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3. 研究者の「 頗 審理解」に対するコンサルタントの 宜 就 

ここでは，研究者の 顧客理解度の 実態を捉えていく。 表 1 はこの観点から 尋ねた項目の 結果であ り， 評 

定は 5 件 法 (5 「そ う用じ 」～ 1 「そ う 思わない」 ) に基づいている。 平均値が高 い ほど肯定的意識が 高 い 

ことを示している。 

表 1. 顧客理解への 影響 

質問項目 肯定的評価 平均値 
件数 ( 標準偏差 ) 

顧客理解へのが、 (A-1) コンサルタントの プロジェクトの 初期段階は、 助言によって 顧客の言語を 理解度が高まった 理解するのが 困難であ った 9(/16) (1.26) 3.69 
3.06 

貢献   (1.48) 

本 16 事例の研究者の 課業領域は，基本的には 研究者本来の 専門領域と大きな 乖離はないものの ，そこ 
での顧客の「言語 鮭 1) 」，「ニーズ・ 課題 ( 肚 2) 」を約半数の 研究者が当初は 理解が困難であ ったという 

結果が観察された。 この様な状況の 中で，コンサルタントの 助言が顧客理解に 貢献しており ，コンサルタ 
ントにみる顧客への 深い理解のあ る人材が「研究者の 顧客理解」に 効果的であ ることを示している。 

4. コンサルタントが 研究者の「開発成果」に 与える 影 吉 
本章では上での 考察を踏まえ ，コンサルタントが 研究者の開発成果に 与える具体的要因について 考察を 

一 行フ ， ， 。 

4 一 「・開発成果の 類型化 

表 2 は，奉事例において 研究者が実際に 行った「開発成果」の 類型とその件数を 示したものであ る。 

表 2, 技術開発成果の 3 類型 

( 甘問 項目 ): 課題解決において 適用 ( 採用 ) した技術は以下のどれにあ てはまりますか 回答件数 

( 新規技術 ) これまで、 どの領域にも 採用または開発されていない 技術 

「新規」 群 (4) ( Ⅱ発途上技術 )  これまで、 あ る領域において 開発途上にあ った技術 

( 未 活用技術 )  技術は完成していたが、 これまで、 どの領域にも 採用されていなかった 技術 

  

  

  

「活用」 群 (7) ( 他 領域活用技術 ) 他 領域 ( 対象外領域 ) で活用されていた 既存技術  
 

「既存」 群 (5) ( 既存技術 ) 同対象領域で 既に適用されていた 既存技術  
 

「新規」群には ，課題解決において 適用した技術が ， ①これまでどの 領域にも 未 採用・未開発であ った 

「新規技術」，②これまで ，あ る領域において 開発途上にあ った「開発途上技術」，③技術は 完成していた 

がこれまでどの 領域にも 未 採用であ った「 末 活用技術の 3 種の技術を対象とした。 これらは技術それ 自 

体の新規性が 高いもので，これに 4 件が該当した。 「活用」群の「 他 領域活用技術」とは ，適用した技術 
が 対象領域ではこれまで 活用された実績がなく ，他の領域で 活用されていた 技術であ り，約半数の 7 件が 

観察された。 「既存」群は ，適用した技術が ，課題の対象領域において 既に採用されていた 既存技術 ( 漸 

進的・発展的改良を 含む ) であ り，これに 5 件が該当した。 

需要創造型 R 枝 D マネジメントの 成果は，技術革新の 程度に大きく 規定され，革新性が 高まるほどにそ 

こから展望できる 需要の視野は 拡張することが 期待される。 従って，以降の 考察では，「新規」群を 需要 

創造型の技術開発とみなして ，コンサルタントの 影響を考察していく。 
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4 一 2. コンサルタントの 助言が与える 影響 

表 3 は，コンサルタントからの 具体的助言が 研究者の開発成果に 与える影響をみたものであ る。 ここで 

挙げた 4 つの質問項目は ，回答者の半数以上が 肯定的評価を 行ったものであ る。 

表 3, コンサルタントの 具体的助言の 影響 

質問項目 

(B-l) コンサルタントの 助言により、 活用できる情報 資 
源 が豊富になった 

(B-2) コンサルタントの 助言が、 複数の解決候補 実な 
コシサルタントの 絞り込むのに 役立った 

具体的助言 (B 一 ;3) 技術課題を取り 巻く影響要因について 具体的 
な 助言があ り、 課題の本質をつかむ 点で参考になった 

(B-4) 類似した課題解決の 助言があ り、 課題解決にお 
いて参考になった 

コンサルタントの 助言が，「活用できる 情報資源の増加 (B-1) 」，「解決候補案の 絞込み (B-2) 」に貢献 

したかを尋ねた 項目に対して ，全体の 3/4 以上が肯定的評価を 行った。 両 項目ともに，需要創造型の「新規」 

群を筆頭に「活用」群においても 高い平均値がみられた。 また，コンサルタントから「技術を 取り巻く影響 

要因の提示 (B-3) 」，「類似解決ケースの 提示 (B-4) 」が課題解決に 貢献したかを 尋ねた項目では ，とりわ 
け 「新規」群で 高い平均値がみられた。 両 項目とも，研究者が 通常行 う 閉鎖的な環境での 研究活動で把握 

することは困難であ るが，コンサルタントとの 協同がこれに 貢献していることが 明らかになった。 

4 一 3. コンサルタントの 視点、 ・ 思 きが与える影響 

表 4 は，コンサルタントの 視点や思考が ，研究者の開発成果に 与える影響をみたものであ る。 ここで 挙 

げた 3 つの質問項目は ，回答者の半数以上が 肯定的評価を 行ったものであ る。 

表 4. コンサルタントの 視点、 ・思考の影響 

質問項目 

ここでは，コンサルタントの 課題に対する「問題意識の 違い (C-1) 」，「着目支庶の 違い (C-2) 」を研究者 

が 認識し課題解決に 参考になったかを 尋ね， 両 項目とも「新規」群を 筆頭に高い評価件数と 平均値がみ 

られた。 コンサルタントの「問題意識」と「着眼点」が 研究者とは異なるものであ ることの認識が 課題解 

沃 に貢献することを 示唆している。 C-3 の項目では，「思考プロセス㏄ 牢決 アプローチ ) 」の違いを 認 : 識し 

課題解決に参考になったかを 尋ね ， c-l,c-2 同様に「新規」群の 平均値は 5.00 であ った。 

ここで挙げた「問題意識の 違い ( 巳 1) 」，「着目 昆 点の違い ( Ⅰ 2) 」の項目は ， 先に考察した「コンサルタ 

ント の助言」 4 項目と同様に ， 特に「新規」群において 高い値が示されたが ，これらの結果から ，顧客自 

体や顧客業務を 深く理解しているコンサルタントは ，研究者の課題解決にとって ，新規性を与える 有益な 

情報を顧客に 代わって提供しているものと 考えられる。 これと同質な 情報は，顧客と 研究者間の 2 者間の 

関係では享受することは 困難であ ると推測することができ ，この点においてコンサルタントの 有効性を示 

唆することができよう。 
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5. おわりに 

本報告では，研究者の 顧客理解が導き 出す思考を需要創造型 R 即 マネジメントの 源泉と捉え，これの 促 

進にコンサルタントと 協同する体系の 有効性を考察した。 事例調査を通して ，下記 3 点が示唆された。 

①研究者と顧客の 2 者間の体系では ，「研究者の 顧客理解」は 困難であ る。 顧客を包括的に 理解して 

いるコンサルタントが ，これへの促進に 貢献する 

②コンサルタントの 具体的助言や 視点・思考に 依拠した研究者の 顧客理解は，課題解決における 具体 

的な開発成果に 貢献する 

③技術開発に 新規性が高かった 事例は，コンサルタントからの 影響が大きかった 

今後は，ここで 示唆された点における 詳細な調査研究と ，ここでの示唆から 導かれる㏍ D マネジメント 

の 具体的体系についても 発展研究を行っていきたい。 
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