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２Ｇ２５

地域の技術系企業と連携した技術経営専門職大学院における

実践的演習の取組み

○板谷和彦（東京農工大学）

要旨 
東京農工大学工学府、産業技術専攻ではイノベーション人材輩出を目的とした効果的な教育の実現に

向けてシラバスの拡充をはかっている。マーケティング概論や技術経営概論といった実務科目では理論

的な体系の習得だけでなく、実務的な課題への応用力や「技術」と「経営」の相互作用を扱う独自な視

点を養うことが重要になる。本視点での一つの試行的な取り組みとして、２０１４年夏学期に実施した

実務科目のマーケティング概論において、地域の中小技術系企業と連携したグループ演習を実施した。

その演習としての教育効果、企業に対する支援効果に関して議論する。 
 
 
 
１．はじめに

日本で技術経営専門職大学院が本格的に設立

され始めて１０年が経過しようとしている。各大

学では試行錯誤を経ながらシラバスの整備と拡

充をはかり、特色をアピールしようとしている。

東京農工大学工学府、産業技術専攻でも、これま

で進めてきた２つのプログラム体系である「技術

開発実践型プログラム」「技術開発プランニング

型プログラム」の内、後者の「技術開発プラニン

グ型プログラム」を１４年度より、「研究マネジ

メント人材養成プログラム」に改定した。これは

研究マネージャーやリサーチ・アドミニストレー

ターなど企業や公的研究機関・大学における研究

マネジメント人材や研究支援人材を養成するこ

とを意図した施策である。イノベーションにつな

がる技術とマネジメントスキルの両面から、実践

的な総合施策を広い視野で立案・計画・実行でき、

組織を牽引していくことができる人材、また起業

家精神をもった人材の育成をはかるべく効果的

な教育の実現に向けてシラバスの拡充もはかっ

ているところである。 
一方、実務系科目においては、効果的なシラバ

ス体系の構築や拡充、理論的な知識の提供だけで

なく、実務的な課題への応用力や「技術」と「経

営」の相互作用を扱う独自な視点を養うことが重

要になる。しかしながら、理工学の分野における

理学から工学への応用実践のような連携が技術

経営学で不十分との指摘があるように［１］、具

体的な方法論は未整備である。また、就業経験の

ない学生に対して実務的な課題を取り組ませる

のはさらに困難さがある［２］。 

本稿では、こうした課題を解消するための一つ

の試行的な取り組みとして、２０１４年夏学期に、

実務科目の一つである「マーケティング概論」に

おいて、地域の中小技術系企業と連携したグルー

プ演習を実施した。その演習の概要と、教育効

果・企業に対する影響力に関して議論する。 
 
２．講義とシラバスの概要 
受講者数は２５名、社会人学生は２割から構成

される。表１にマーケティング概論のシラバスの

概要を示す。日米のマーケティングに関する著述

を参考にして［３］、［４］、３つの「モジュール」

から構成されている。モジュールＩでは、座学を

中心にマネジメントとしてのマーケティングを

理解するために、マーケティングの範囲・定義・

役割を俯瞰するとともに、４Ｐ（プロダクツ・プ

ライス・プレイス・プロモーション、セグメンテ

ーション）などの手法やＳＷＯＴ分析の演習を取

り込んでいる。 
モジュールＩＩでは、「購買者（顧客）を知る」

を括りとして、人口動態の分析、購買者のトレン

ドとニーズの理解、購買の意思決定をする消費者

行動を様々な視点から分析するとともに、顧客で

ある企業に対するマーケティング活動、顧客関係

性の維持、ブランドのマネジメントについて論じ

ている。 
さらにモジュールＩＩＩでは、新製品開発のプ

ロセスや製品ライフサイクル、技術マーケティン

グ［５］などを概観するとともに、本稿で紹介・

議論するグループ演習に十分な時間を費やすこ

ととした。 
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表  マーケティング概論のシラバス 
 

回 ﾓｼﾞｭｰﾙ 項目

ガイダンス

マーケティングの歴史と基本フレーム

マーケティングの分析手法

競争環境と戦略

マーケティングチャネルを考察する

マクロ環境としてのトレンドとニーズの理解

消費者行動を理解する

ビジネス市場と企業の購買

顧客関係のマネジメント

ブランドのマネジメント

製品の誕生とライフサイクル

新製品開発（Ｉ）とグループ演習

新製品開発（ＩＩ）とグループ演習

技術マーケティング（Ｉ）とグループ演習発表

技術マーケティング（ＩＩ）とグループ演習発表

 
３．グループ演習の概要 
図１にグループ演習の概要を示す。クライアン

ト企業は、東京都の中小技術系企業を対象とする

こととした。大学の使命として地域の企業へ貢献

すべきとの視点と、経営者に直接演習結果を報告

するなど実践的な教育効果を高めることができ

ると考えたからである。実際には２０１４年６月

に開催された大田区为催の「大田区加工技術展示

商談会」で各ブースを回り、演習の趣旨に賛同い

ただいたＡ社（従業員３名）とＢ社（従業員８名）

から演習に対する協力をいただくこととなった。 
クライアント企業と本グループ演習は、公開さ

れた情報に基づく「ギブ・アンド・テイク」の関

係とした。特に共同研究などの契約は締結せず、

資金の援助もない。基本ホームページなどに公開

された情報と教官を通した質疑応答の情報を元

に、学生は改善の提案をまとめていく。クライア

ント企業は、講評はお願いするものの、提案を採

用する・しない、あるいは長期的な戦略へゆるや

かに適用を検討するなど、その扱いは自由とした。

学生にとっては生きた演習課題を得ることと、提

案に対する講評としてのリアルなフォードバッ

クを受けることが恩恵である。クライアント企業

にとっては、マーケッティングの体系に基づいた

「俯瞰的」な点検を受けることと、演習結果とし

ての経営改善提案を受け取ることが恩恵となる。 
演習を通して１回だけ教員が質問事項を取り

まとめてメールベースで両社に問い合わせを行

い、回答を学生にフィードバックした。 

 
クライアント企業の設定

Ｗｅｂベースでの情報収集と

分析（Ｉ）

教員を通した質疑

分析（ＩＩ）とプレゼン準備

クライアントへのプレゼン

クライアントからの講評

 
図 グループ演習の概要

図２にグループ演習の様子を示す。社会人学生

が各グループに含まれるよう５名で構成された

５グループがそれぞれＡ社、Ｂ社のどちらかを選

択して分析を進めていった。就業経験のない学生

は実践的な課題の理解や分析手法の適用が不得

手ではあるが、斬新な視点や飛躍のあるアイデア

を提案するのに長けている傾向があった。一方で、

社会人学生は実践課題を深く理解して分析を導

くとともに、実践可能な具体的な提案へとグルー

プをまとめる役目を果たす傾向にあった。

クライアントの都合から、直接学生からプレゼ

ンをする機会を得ることはできなかったが、教員

がまとめて両社を訪問し、演習結果を報告すると

ともに両社社長より講評を持ち帰った。

図 グループ演習の様子
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３．結果

３．１．グループ演習結果

木型や樹脂材料を加工するＡ社に対して、ある

グループは到来しつつある「３Ｄデジタル」技術

との比較を冷静にかつ俯瞰的に分析し、「Ａ社が

蓄積したアナログの技をデジタルではできない

部分を補うことに活用するだけでなく、お客様の

競争力向上に積極的に役立ててはどうか」という

提案に結びつけた。他のグループからは、「一般

の顧客」を対象に、ブランド力強化や独自の自社

製品企画をしたらどうかとの提案もあがった。さ

らに、「機能」から「デザイン」へと付加価値の

軸を転換し、デザイン面を補佐するパートナーと

組んで認知度を上げる工夫を提案するグループ

もあった。

真空装置関連の部品を加工するＢ社対して、あ

るグループは、「Ａ社をめぐる価値連鎖の見直し」

を行い、業界全体を俯瞰しても独占企業は見当た

らず、得意な技術領域で付加価値を高めてパート

ナーと一体となって技術の広がりと事業拡大を

目ざすという結論を報告した。また別のグループ

からは「常連顧客の商圏をきちんと取り切れてい

るか」という指摘があった。 手堅い顧客関係を

維持している一方で、Ｂ社の取り組みが十分アピ

ールできていないのではないかとの分析に基づ

き、「プロモーション＝営業」とは単純に捉えず

に、顧客の背後に抱える真の課題を掘り起こせば、

総合力としての技術をもっと幅広い商圏に活用

していただけるのではないかとの提案につなげ

た。

３．２．クライアント企業からの講評

Ａ社の社長からは、

「周りから『こう見える』という視点は大変貴

重だ。得難いものがある。本日の提案は大変あり

がたい。もう一度じっくり見直してみたいと思う。

実は『木型』という社業には複雑な思いがあった。

『ブランド』と感じたことはなく、意外な視点に

戸惑いと興奮を感じている。」との講評をいただ

いた。

Ｂ社の社長からは、

「パートナー企業との関係は合っている。まさ

にこの通りだ。先方の機能（設計・エンジニアリ

ング）は当社では抱えることはできない。ここま

で関係性を言い当てられたのに驚きを感じる。

その意味でパートナー企業さんにおける事業継

承（後継者問題）というところにコミットもして

いかないと、という重要課題に気づけたのは大き

い。」「確かにうちは外部から「あてになる存在」

とは見えないだろう。 研究機関からの問い合わ

せでは仕様が決まらない前段階での問い合わせ

も多い。確かに話すと出てくる。この機会を多く

すべきとの提案はウエルカムだ。ホームページの

改修などできるところから取りかかりたいと思

う。」との講評をいただいた。

３．３．学生の感想（提出レポートより）

授業の一環として提出を課したレポートより

本グループ演習に対する教育効果として以下の

応答を得ることができた。

課題解決の視点からは、

「今回のグループワークが初対面の人と与え

られた課題を解決することの一助になるのでは

ないかと思った。」「実際にコンサルティングを行

うことの難しさを痛感した。最良だろうと考え提

案したものが、実際にはいろいろな事情（時間・

人の制約など）を十分に考慮できておらず、現実

的ではないことがあり得ることを体得した。」「実

例課題に対して、講義で学んだ手法による解決策

を探る演習は大変有効であった。」「思い込みをな

くし、得られた情報を純粋に見つめなおしたがゆ

えに相手の発言の裏に隠された現状を見出すこ

とができた。思い込みの怖さと冷静な分析の必要

性を実感することができた。」などである。

戦略やマーケティングの視点から、

「色々な知識や考えを持った人が集まって戦

略を立てることが非常に有意義であることを学

んだ。」「事業を尐人数で行っている会社にはリソ

ース（人，資金，時間）が限られており、最適な

マネジメントを探すことは難しいと感じた。」「マ

ーケティング戦略を実際の企業に当てはめて考

えることが如何に難しいかについて身を持って

体験できた。」「世の中で新しく出た商品がどのよ

うな市場をねらって売り出されているのか、セグ

メンテーションはどうなのか、考えるようになっ

た。」「マーケティングというのは、一企業の成長

戦略や経営戦略にのみ繋がるものではなく、人間

の生き方に繋がっているのではないかと感じ

た。」などがあげられた。

４．考察

クライアント企業の講評、学生からの応答を概

観して、今回のねらいである、実務的な課題への

応用力や「技術」と「経営」の相互作用を扱う独

自な視点を養う目的は相応の効果を得たものと

考えている。「ＢｔｏＢは未知の世界でしたので

その構造一端を知る事ができ大変勉強になっ

た。」など就業経験のない学生にとっても貴重な

体験を提供できたものと考えている。さらに「自

分が行っている研究に関連した業種における需

要のありかを探り、そこで必要となる知識や意識

などについて考える機会を得た。」など、技術経
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営専門職大学院が教育効果として意図する人材

像に一歩近づける貢献を果たしたものと考えて

いる。

クライアント企業に対しても、今回の演習を通

した提案は概ね両社から理解と共感を得たもの

と考えている。普段は得難い中立な立場の学生か

らの視点であり、場当たり的では決してなく、マ

ーケティングの体系に基づいているのでロジッ

クが明快でもあり、改善のポイントを理解いただ

けたものと考えている。今後ゆるやかながら提案

を実際の経営アクションに取り入れていただく

余地も十分あることから、継続して効果の確認を

進めていきたい。 
今回の大きな収穫として、これらの演習を通し

て、地域の技術系企業の経営者と膝を突き合わせ

てマーケティングあるいは技術経営課題に関し

て議論を深められたことがあげられる。喫緊の課

題として、「確かな受注を継続したい。だが、新

規顧客を開拓したいにも、営業する時間もない。

ない時間をひねり出して見積もりを作成しても

『ミスマッチ』のケースが多く疲弊する。どこか

に必ずうちが役に立てる顧客がいるはずだ。身の

丈の範囲でその人たちからの受注を増やしたい。

そうすれば人も増やせるかもしれない。」という

声が奇しくも両社から寄せられた。長期的な戦略

として望ましいアクションを打つのはもちろん

だが、実務的なマーケッターが決定的に不足して

いる。 
処方箋として以下のようなミッションを果た

すゲートキーパー（もしくはテクノロジー・プロ

デューサー）の設置を提案したい。  
産業集積地域で数１０社程度を管轄し、各社の

コア技術（できることとできないこと）とコスト

（具体的な見積もりまで）を熟知した上で、新規

顧客を様々なチャネルで開拓して見積もりと納

期まで先方に示すというものである。地域の「ワ

ンストップ技術マーケティング」と称するべきか

もしれない。両社とも合同展示会の提供などの公

的な支援はありがたいものの「実際の商圏拡大に

はほとんどつながっていない。」とも指摘するよ

うに、限られた中小企業の人的資源を効果的に補

完する踏み込んだ施策が求められていると考え

る。  
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