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はじめに 

成功している 研究開発型ベン テャ 一企業を聞き 取り調査し、 分析すると、 大きな特徴として、 短期的に、 連 粧して、 新 
製品開発に成功していることを 指摘できる。 それは、 新製品の寿命は、 短いため、 持続的に新製品を 開発できないと、 研究 
開発型のべンチャーは 、 潰れるからであ る。 

研究開発型ベンチャー 企業の製品開発プロセスを 分析すると、 技術分野、 製品分野を越えて、 共通した製品開発を 成功さ 
せるためのいくつかの 要因とルールがあ ることが、 分かる。 すな ね ち、 たまたま・製品開発に 成功したのではなく、 そこに 

は、 新製品開発を 成功させるためのマネジメントがあ る。 

本研究では、 イノベーションを 経済学者で仮初に 本格的に取り 上げた、 シュ ム ペータ一のイノベーションの 概念を整理す 

る 。 次に・成功している 研究開発型ベンチヤ 一企業の特徴を 簡単にレビュー し 、 研究開発型ベンチヤ 一企業の経営における 
新製品開発の 意味づけを明確にする。 次に、 イノベーションのプロセスとイノベーションの 源泉を分析し、 その 意 % を新産 
業 創出という視点から 明らかにしたい。 

1 、 シュ ム ペータ一のイノベーション 

J. A. シュ ム ペーターは、 1912 年に発表した 若田「経済発展の 理論」の中で、 イノベーションに 関して、 其の経済発展は、 

経済覚の与件の 変化に対する 適用過程ではなく、 その経済内部から 生み出される 自発的「発展過程」にあ る、 と指摘し、 そ 

0 発展過程をが 遂行するのが・ 次の 5 種類の「新結合」であ ることを明らかにした。 

(1) 消費者が知らない 新製品、 あ るいは新しい 品質の製品 
(2) 当該産業における 新しい生産方法の 適用 ( 必ずしも科学的の 新しい 発 

見に基づく必要はないし、 商品の新しい 商業的の取り 扱い方法 ) 
(3) 当該産業における 新しい販路の 開発 ( 新市場か既存の 市場かは問わな 

い ) 
(4) 原料、 中間財の新しい 供給源の獲得 ( 供給源が既存のものか 新しいも 

のかは問わない ) 

(5) 新しい 組 ぬの実現 ( 独占的な地位の 確立、 それの打破 ) 

シュム ペーターが指摘した 新結合 (neuer k ㎝ binationen) の 5 種類の内容は・ 現在の研究開発型ベンチャーを 分析するう 
えで、 大変に示唆に 育んでいる。 

それは、 例えば、 (a) 既存技術でもまだ 適用されていない 分野に応用して・ 新製品を開発したり、 新しい生産システムを 篆 
み 出すこと、 (b) 既存 市 堺を対象とした 当該産業の新しい 販路の開発、 (c) 既存の原料や 中間財の供給源であ ってもフ ァ フレ 
スなどのように 当該産業にとって 新しい供給源の 狂得、 (d) 既存商品の新しい 販売方法、 などを論じている 点であ る。 

既存の技術、 既存の市場、 既存の商品、 既存の供給源であ っても、 イノベーションの 本 其は・それがすでに 存在している 
か否かではなく、 その適用が新しい 分野でなされているか 否か、 販売方法がその 商品にとって 新しい方法 か 否か・当該産業 
にとって新しい 供給源であ るか否か、 にあ る。 

すな ね ち、 構成要素自身は 既存のものであ るかもしれないが、 その組み合わせや 結合自体が新しいことに 注目したのが シ 

ュム ペータ一の「新結合」の 論点であ る。 
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以上のように、 シュ ム ペータ一による「新結合Ⅰの 論点を十分に 理解しないで、 新技術や新製品のみがイノベーションで 
あ ると理解すると、 イノベーションの 本質的な分析が 不可能になる。 

さらに シュム ペータ一流の 新結合を普通化して 考えていけば、 そもそも新技術・ 新製品、 研究開発の成果それ 自体、 多く 

の場合、 既存の技術や 知識、 経験などの新結合から 生まれてくるのであ る。 すな ね ち、 イノベーションは、 「新結合」から 

生まれるであ る。 この点を十分に 理解する必要があ る。 

2 、 新結合の現代的な 意 糞 
、 ンュム ペーターが指摘した 新結合の 5 分類に関していくつかのコメントを 加えよう。 

(1) 新製品あ るいは新しい 品質の製品 ; 

研究開発型ベンチャ 一の母も重要な 要素が新製品開発であ り、 それが シュム ペータ一の新結合の 第Ⅰのケースであ る。 

新製品開発のプロセスをよく 分析していくと、 (a) 既存の技術と 営業からの新しい 情報 ( 例えば顧客からの 既存商品に対 
するクレーム ) との組み合わせによるもの・ (b) 逆に、 営業からの顧客 構 報を分析整理して、 新製品に必要な 技術の開発、 
(c) 新技術に基づいて、 その技術の用途開発、 (d) 新技術そのものは 既存のいくつかの 技術によって 生まれてくる 等の事 
実がうかび上がってくる。 

これら (a)-(d) のケースは、 普通していえば、 シュ ム ペーターが強調している「新結合」そのものに 他ならない。 

新しい品質あ るいは異なったレベルの 品質を持った 製品も新製品とみなしていることは 重要であ る。 

連続して新製品開発を 行っているべンチヤ 一企業を調べてみると ，同一の分野の 製品であ っても、 製品によって 異な 

った機能、 異なったレベルの 品質、 異なった用途の 新製品を開発している 例が多い。 同じ製品群であ っても、 利用目的、 

利用対象、 使用条件などによって、 またそれらの 組み合わせも 含めて考えると、 製品種類が 20 ～ 30 種類にもなる。 これ 
らの製品開発をよく 分析してみると、 顧客からの要望に 基づいて順々に 性質が代わっていったり、 使用条件の変化など 
小さな改善に 基づいた新製品開発が 多い。 

(2) 新しい生産方法、 商品の新しい 取り扱い方法     

ここでい う 新しい生産方法は、 プロセス   イノベーションのことであ る。 日本の生産管理システムはプロセス・ イ / 

べ一ションの 集積であ る。 日本の生産管理システムは 生産技術の面では 必ずしも革新的な 技術を利用していないかもし 
れないが、 管理システムとして 把握しなおすと 革新的な考え 方に基づいていることが 理解される。 億近 では、 トヨタ生 

産システムの 応用として、 サフライ・ テエーン ・マネジメントという 言い方で、 製品の受注から、 製品の組立生産から、 

部品メーカの 部品の在庫管理までのシステム 全体を統合して 管理するシステムを de@l computer のように、 利用始めて 
いる。 

商品の新しい 取り扱い方に 関しては、 小売業の例では、 朝早くから夜遅くまで 開いて、 品揃えという 点で既存のス 一 
パ 一や商店とはまったく 異なったサービスを 提供しているコンビニエンス・ストアは、 20 年前には、 商品の取り扱い 方 

という意味で 革新的なサービスであ った。 仮 近の例では、 amazon.c ㎝のような佑子メールを 利用した本の 販売もイノベ 

ーションであ るし、 古くは、 三越デパートの 前身であ る越後屋呉服店は、 江戸時代の商横行になかった「現金実売掛値 

( げんきんやす う りかけれなし ) 」、 いまでい う 正札販売、 現金取引という 新商法を、 世界に先駆けて 行い、 安心して 

買える呉服屋として 評判を博した。 コンビニエンス・ストアやデパートの 例は、 シュ ム ペータ一のい う 新結合の第 2 分 
類 であ る。 

(3) 新しい販路の 開発 
第 3 の分類は、 新製品だけではなく 既存の製品の 新しい販売ルートの 開発をも含む。 例えば、 いままで専門家に 売っ 

ていた製品を 普及 品 としてセミプロ 向けに売り出すことは、 研究開発型ベンチャ 一企業の例でもしばしば 見られる。 

(4) 原料、 中間財の新しい 供給源 ; 

われわれが聞き 取り調査をしてきた 研究開発型ベン テャ 一の約 8 割がファフレスと 呼ばれ、 生産システムを 持って い 

ない企業であ った。 この第 4 分類の一つの 例がファフレスであ る。 第 4 分類は、 現在では、 アウトソーシンバあ るいは 

外部委託といわれる 内容であ る。 どの分野を外部に 委託するかを 分析することは、 逆に言えば、 どの分野が自社のコア・ 

コンピタンスかを 分析することでもあ る。 外部委託をすればするほど、 自社のコア・コンピタンスを 強化せざるおえ な 
くなる。 

(5) 独占的地位の 形成あ るいは独占の 打破 ; 

価格が高くても 売れる製品開発をすることが 研究開発型ベンテヤ 一の 第 1 の特徴であ る。 この ょう な特徴をわれわれは 
「製品開発力」と 呼んできた。 製品そのものに 競争力があ るからであ る。 製品競争力があ る商品は市場で 独占的な地位 
を占めていることを 意味する。 市場で製品競争力があ るこの期間に 研究開発型ベンチャーは、 研究開発丈を 回収し、 時 
期の主力製品開発のために 資金を調達する。 

以上、 シュ ム ペーターが指摘した 新結合の 5 分類にコメントを 加えてきたが・ 表 「に シコ ムペータ一の 新結合に対応させ 

て 、 研究開発型ベンチヤ 一の戦略を整理した。 この表「から 明らかなように、 研究開発型ベンチヤ 一の戦略のかなりの 部分 
が シュム ペータ一の議論の 中に含まれている。 
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新結合の分類 第 1 分類 第 2 分類 第 3 分類 第 4 分類 第 5 分類 

新製品、 新しい 新しい生産方法、 新しい 新しい販路 ( 既存 新しい供給源 独占的地位独占 

研究開発型ベン 

チャ一の戦略 

品質の製品 商業的取り扱い 方法 市場も含む ) ( 原料、 中間財 ) の r 丁ユ皮 

持続的な サフラーイ・チェーン・ 普及 品 として販売 ファブレスあ るい 製品競争力 
新製品開発 マネジメン ット は 外部委託 

表 1 ; シュム ペータ一の新結合の 分類と研究開発型ベンチヤ 一の戦略 

3 、 成功している 研究開発型ベンチャ 一の特徴 

成功している 研究開発型ベンチャ 一企業の特徴を 要約しよう。 

1)  技術と市場の 4 つの組み合わせ 

第 Ⅰに、 市場と技術に 関して、 分析したのが 図 「であ る。 研究開発型ベンチャ 一では、 プロダクト・テクノロジーをもとに 

して、 新市場と既存市場を 対象としている。 研究開発型ベンチャ 一企業は・新技術、 先端技術を用いて 新市場を対象にして 
いる企業が多数と 思う人がいるかもしれないが、 必ずしも多数ではない。 

研究開発型ベンチャーは、 技術、 市場の組み合わせで 見ると、 4 種類に分類できる。 図 「には、 横浜市内に立地した 21 社 
の 研究開発型ベンチャ 一企業の 4 分類のデーターを 示した。 

技術 プ ロダウト・テクノロジー プロセス・テクノロジー 

市場 新技術 (]5%)  既存技術 (85%) 
新市場 5%  ( け 65%@ (14) 
(70%) 研究開発型   

既存市場 ベンチヤ一企業 既存の製造業 

(30%) 10%@ (2) [@ 20%@ (4) 

図 ; 研究開発型ベンチヤ 一の技術と市場 

成功している 研究開発型ベンチャ 一企業の中で、 既存技術をもとにして、 新市場と既存市場に 進出している 企業が多いこ 
とが理解される。 新市場進出は、 約 70% であ る。 しかしながら、 既存市場を対象としていても 差別化された 新製品を売すこ 

とことが多いため、 既存市場の中でも、 新市場に近い 市場で製品を 売り出していることに 注意する必要があ る。 

2)  市場性と差別化の 新製品開発戦略 
第 2 に、 新製品の開発プロセスを 考えてみる。 この製品開発がどのような 発想にもとついて 始められたかを 分析してみる 

と 、 営業情報にもとづいた 開発と技術にもとづく 開発との 2 種類に分かれる。 技術にもとづいた 場合は、 新技術がほとんど 
であ った。 

成功したべンチャーを 調べていくと、 営業情報にもとづく 製品開発の方が、 技術情報にもとづく 製品開発よりも 数が多い。 
前者が、 約 85% 、 後者が約 15% であ った。 

この製品スペックの 特定化のプロセスを 分析していくと、 主に 2 つの基準から 決定されることが 多い。 それが、 「製品の 
市場性」と「製品の 差別化」という 概念であ る。 製品差別化がないと、 製品競争力がないために、 高く売ることは 出来ない。 

しかし、 差別化だけを 行い、 市場性がない 製品開発は、 失敗する。 したがって、 市場性があ り、 差別化のあ る製品をいかに 
開発するかが、 研究開発型ベンチャ 一の大きな課題であ る。 

3)  短い新製品寿命 

第 3 の特徴に・新製品の 寿命があ る。 一般に考えられているよりは 短く、 通常 2 、 3 年のことが多い。 新製品を発表してか 
ら 「、 2 年で類似品が 出回ることが 多く、 そのときには 新製品としての 製品競争力は 失われ、 価格競争の世界になってゆく。 

すな ね ち、 2 、 3 年の間で、 「収穫逓増」の 世界から「収穫逓減」の 世界へと変化していく。 それゆえ、 類似品が出回る 前 

に研究開発費を 回収する必要があ る。 

新製品寿命が 短いことにともなって、 成功している 研究開発型ベンチャ 一の大きな特徴には、 新製品を連続的に 開発する 
自律的なシステムが 必ずあ る。 

4)  市場規模 
研究開発型ベン テヤ一が ターゲットとしている 市場規模は年商 1 0 億から 20 億で、 大企業の市場規模よりはるかに 小さ 

い 。 市場規模が大きい 場合には、 利益が大きいために 競争企業の数が 多くなり、 したがって新製品の 寿命はより短くなる。 
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市場規模が小さいときには、 利益は少ないが、 競争柏手も少なく、 製品寿命も比較的長いので、 急成長はしないが 安定した 
経営を行 う ことが可能となる。 

5)  生産システム ; ファフレス 

組織構造という 面からの比較を 行うと、 第 「に、 大企業と伝統的中小企業は、 生産システムを 持っているが、 研究開発型ベ 
ンチャーはファフレスといわれ、 生産システムを 持っていない 場合が多い。 生産は他企業にまかせるが、 品質管理や最後の 
段階の製品調整だけは 自社が行う場合が 多い。 

生産システムを 持たない積極的な 第「の理由は、 自社の生産システムから 自由に、 新製品開発を 行うことができる。 第 2 

の理由は 、 エ場に対する 投資を行う必要がないために ，リスクの回避が 可能となる。 第 3 の理由は、 そもそもべンチャ 一企業 
には資金的にも 人材的にも資源が 乏しい、 したがって、 自社が一番得意とする 分野に資源と 投入することになる。 

生産システムを 持たないだけではなく ，新製品開発や 研究開発を行うときですら 他社の技術を 利用したり、 大学や研究所 

の 技術を積極的に 利用したりする 特徴があ る。 

6)  連続的に新製品開発に 成功する R&D のシステム 

成功している 数多くの研究開発型ベン テャ 一企業の注目すべき 重要な共通点は、 連続的に新製品開発に 成功している 点で 
あ る。 その第一の理由は、 製品寿命が短いからであ る。 したがって、 新製品が、 製品差別化された 期間はめじかい。 この短 

い期間中でのみ、 価格競争を回避することが 可能であ る。 それゆえ、 常に連続的に 新製品開発に 成功しないと 基本的には 潰 

れる。 

4 、 代表的な二社の 事例 

LX 社のケース ] 
X 社は・ PC のハード   ディスク・ドライフの 部品開発に成功した 企業で、 ]990 年代に、 ディスク   ドライフを 且 産している 

台湾、 シンガポール・マレーシア 等のメーカ一に 自社製品の売り 込みをはかった。 しかしながら、 その部品はハード・ディ 
スク・ドライブの 部品として採用されなかった。 理由は、 台湾、 シンガポール、 マレーシア、 では確かに何種類ハード・デ 
ィスク・ドライブの 土産はしているが、 そこでは、 設計開発、 試作品開発をしているわけではない。 したがって、 且産 メー 

カーが独自に、 部品の採用は 出来ない。 ハード・ディスク ，ドライフを 開発しているメーカ 一に直接販売を 計画した。 
しかしながら、 それぞれのタイフのディスク・ドライフにはそれ 固有のスペックを 備えた部品が 必要であ り、 すぐに土産 

のための部品販売は 不可能であ ることが判明した。 そこで、 ハード・ディスク・ドライブの 開発メーカーが 立地するシリコ 

ン，バレ一に 製品開発部門の 一部を設立し、 顧客のハード・ディスク・ドライフの 設計開発とほぼ 同時に、 X 社の部品の開発 
を スタートさせる 体制を、 1993 年より取った。 顧客のメーカーから、 「 一 2 年先の、 新製品開発予測リストが 提供され、 部 

品に対するスペックもだいたい 決まっている。 新製品としての 寿命は、 3 一 4 ケ月 と言われており、 したがって、 新製品開発 

の期間も 5 一 6 ケ 月であ り、 かなりのスピードを 必要とする製品開発であ る。 

顧客のハード・ディスク・ドライフのメーカとは、 数回の設計開発、 数回の試作品の 開発、 Ⅰ 産 試作、 の各段階で、 設計 
図、 何回かの試作、 様々な形で情報交換を 行っている。 

CY 社のケース ] 

Y 社は・ PC のビデオ、 ボード ( 画像処理部品 ) を設計開発し、 販売している 企業であ る。 土産部門は、 シンガポールや 日 
本のメーカが 行っている。 この部品の新製品としての 製品寿命を㌻Ⅱ ケ月 と言われている。 したがって、 製品開発もかなり 

の スピードが要求される。 基本的には，ボードの 設計開発が主な 仕事であ り、 それゆえ、 チップの開発にかなりの 程度依存 

した製品であ る。 チップの新製品としての 寿命が短く、 チップの販売が 始まってから、 そのスペックを 知ってから、 ボード 
の 設計開発を始めたのでは、 開発はかなり 遅れてしまう。 

そこで、 Y 社は 1996 年から、 シリコン・バレ 一に開発部門の 一部を移し、 テップメーカ 一の新しいテップの 情報を手に入 

れている。 具体的には、 テップの設計段階から 情報を手に入れ、 試作段階では、 試作品を手にいれてビデオ ，ボード ( 画像 
処理部品 ) の設計開発を 行い、 開発期間の短縮を 行っている。 Y 社が設計中のボードの 設計図などをチップメーカも 参考にし 
ながら、 チップの設計開発を 行っているという。 

Y 社の社長は「一社では、 Integrated された製品の 開発は、 PC 関連では不可能であ る。 各種のパーツまたそのパーツの 

パーツがそれぞれ、 4 一 5 ケ月 しか製品寿命がなく、 開発期間も 6 一 7 ケ月 と限られており、 したがって 、 相互に新製品部品 

に関する設計段階で 情報を手に入れながら、 自社の製品の 開発を行っている。 」と指摘してくれた。 

[ 分析 ] 
1) この二社に共通したことは、 新製品としての 寿命が短いため、 製品開発を 短期間に、 スピードをもって 行う必要があ る。 

2) X 社も Y 社もそれぞれ、 PC の部品の開発を 行っており、 それぞれの開発プロセスが、 部品開発企業とあ るいは、 自社の製 
品を部品として 利用する製品開発企業と lnteractive であ る。 
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3) 製品開発は一社だけが 独立に行うのではなく、 製品開発には、 専門企業が協力しあ って行っている。 すな ね ち、 製品開発 
0 分業化が見られる。 

このような分析結果は、 最近． 0 三 lCD の調査結果とも 一致している。 製品開発を一社だけで 行っている企業はきわめて 少ない。 

製品開発を他の 企業を共同で 行ってる企業の 比率を示している。 

表 2 ; 製品開発を共同で 行っている企業の 割合 

国名 スペイン ノルウェー デンマーク オーストリア 

胚 83 75 97 62 

OECD@ K   999) ． Managing@ National@ Innovation@ Systems ， p@ 80 

5 、 イノベーションのフェーズ 

新製品の開発プロセスを 考えてみる。 この製品開発がどのような 発想にもとついて 始められたかを 分析してみると、 営業 
情報にもとづいた 開発と技術にもとづく 開発との 2 種類に分かれる。 

成功したべンチャーを 調べていくと、 営業情報にもとづく 製品開発の方が、 技術 構報 にもとづく製品開発よりも 数が多い。 
前者が、 約 85% 、 後者が約 15% であ った。 

ここでは、 前者の営業情報にもとづく 開発プロセスを 例を説明しよう。 本稿では、 製品開発プロセスを、 設計プロセス と 

呼ぶことにしよう。 営業構 報 にもとづいた 設計プロセスは、 
(1) 過去に開発した 製品のクレーム 処理の記録、 

(2) 自社の機種別の 顧客の詳しい 利用状況 ( 場所、 利用者、 時間等 ) 
(3) 自社の特注部門からの 顧客の情報、 
(4) 展示会場での 新製品発表における 顧客の反応、 
(5) 部品メーカーから 新部品、 

等の情報にもとづき 新製品の企画がスタートする。 具体的には、 同業他社製品と 自社製品を比較しながら、 (1) 一 (5) 
の情報にもとづき、 製品スペックを 特定化する。 このように営業情報や 顧客からの情報を 積極的に利用することが、 既に 
述べたよ う に、 製品開発者 と ユーザー との ギャフを減少させ、 後で述べる、 連続的な製品開発の 源泉になっている。 この 

製品スペックの 特定化のプロセスを 分析していくと、 ベン テャ 一の経営者は 必ずしも意識しているわけではないが、 主に 
2 つの基準から 決定されることが 多い。 それが、 「製品の市場性」と「製品の 差別化」という 概念であ る。 製品差別化が 
ないと、 製品競争力がないために、 高く売ることは 出来ない。 しかし、 製品の差別化だけを 行い・市場性がない 製品は、 
誰も買わない。 したがって、 市場性があ り、 差別化のあ る製品をいかに 開発するかが、 研究開発型ベンチヤ 一企業の大き 
な 課題であ る。 

ここでいう製品スペックとは、 具体的には機能や 性能と考えればよく、 例えば、 処理スピード、 精度、 重Ⅰ、 大きさ、 持 
続 性、 利便性のことであ る。 特定化されたスペックが、 「市場性」と「差別化」の 2 つの基準から 製品のスペックの 評価が 

第一段階で行われる。 このようにして、 新製品の「コンセプト」が 確立する。 この第一段階で、 新製品の「市場性」と「差 
別化Ⅰの基準から 十分に検討された 後で、 次の第二段階に 行く。 

第二段階では、 特定化された 製品スペックを 開発するための 技術開発が行われる。 新製品開発に 関して、 技術の重要性は 
指摘するまでもないが、 ここで強調しておきたい 点は、 技術以上に重要な 要素に、 第一段階の「製品コンセプトの 開発の重 
要件」であ る。 製品コンセプトの 開発が十分でないと、 いくら良い技術であ っても売れる 製品開発には 結びつかない。 「 市 

陽性」があ り、 「差別化」のあ る製品をいかに 設計の第一段階で 設計開発するかが、 研究開発型ベンチャ 一企業の大きな ヵ 
ギ であ る。 

第一段階は、 第二段暗に対する「課題設定」ということが 可能であ る。 たとえ、 第二段階のプロセスで 研究開発、 技術開 
発に成功したにしても、 もしも、 新製品開発の「課題設定」が 適切でなければ、 全体のプロセスで 成功したことにはならな 
しⅠ 0   

以上のようなわれわれの 視察を傍証するようなデータがあ る。 日本と米国をのぞく 先進 13 ケ 国の新製品開発の 支出に関す 
る 内訳の子一タであ る。 製品開発に占める 技術を中心にした 研究開発費の 割合は、 約 34% にすぎず、 その他の項目に 65% の 
費用が割かれている。 

表 3 ; 製品開発の支出の 内訳 

研究開発 特許とライセンス 製品設計 市場分析 外部に対する 支出 
13 ケ 国の平均値 (%  )  33.5 4. 6 24. 0 6. 6 22. 4 

資料 ;  OECD(l999  )  Managing  Nationa@  lnnovation  System  pl8 による。 
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図 2 ; 研究開発型ベンチヤ 一企業のイノベーション・モデル 

  

フェーズ 1 ;  設計の第一段階 

技術開発に対する「課題設定」   

Concept Marketability( 市場性 ) 

( 製品コンセプト )LDifferentiation( （ 差別化 ) 
  

  

  Specifica Ⅲ on  ( 製品スペック )  l 
  

フェーズ 2 ; 設計の第 2 段階 
  

Technology  Development(, 技術開発 ) 

1) 製品スペックに 必要な技術開発 
2) 言 式式 叶乍 E'p 

｜ 

エーズ 3 ; 生産段 階 

商品化 ; 生産・販売 

精密測定器を 開発しているあ るべンチャーは、 設計プロセスの 第二段暗を大手メーカ 一に外部委托している。 さらに、 仮 
近 では、 パテントを伴う 技術開発や試作品の 開発を請け負うロシアに 研究所を持つの 外資系の技術開発会社が 現れている。 
これらの例からも 理解されるように、 設計の第二段階は 場合によっては、 外部委託が可能であ る。 しかしながら、 設計の第 
一段階を覚部委託したべンチヤ 一企業は、 調査をしたかぎり、 存在しなかった。 したがって、 研究開発型ベンチヤ 一の本質 
は ・設計の第一段暗にあ ると結論できる。 

6 、 イノベーションの 特徴 
われわれが調査した 21 の研究開発型ベン テャ 一企業の車列 と 、 上の分析から 明らかなように   

1)  製品開発のプロセスは、 @nteractive であ る 

2)  製品開発にはスピードが 必要であ る 

3)  一社だけが製品開発を 独立に行うのではなく、 製品開発には 専門企業の分業化がみられる。 
4)  イノベーションの 源泉は 

） 過去に開発した 製品のクレーム 処理の記録、 

） 自社の機種別の 顧客の群しい 利用状況 ( 堺所 、 利用者、 時間等 ) 

） 自社の特注部門からの 顧客の柑 報 、 

） 展示会場での 新製品発表における 頗 客の反応   

） 部品メーカーから 新部品、 
等の情報にもとづき 新製品の企画がスタートする。 具体的には、 同業他社製品と 自社製品を比較しながら、 a) 一 e) の 構報 
にもとづき、 製品スペックを 特定化する。 
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