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2B10 研究開発型ベンチヤ 一企業におけるイノベーションの 特徴 
一 経済学とマネジメントの ィ シュイ し Ⅰ 

0 吉川智 教 ( 横浜市立大商学 ) 

はじめに 

研究開発型ベンチヤ 一企業は、 90 年代に入り米国経済の 1 つの重要な牽引力になってきた。 日本にはまだ 十分 

に根づいてはいないが、 将来日本の新しい 企業形態の ] つを形成するものと 思われる。 約 50 社の研究開発型 べ 

ンチャ一企業の 聞き取り調査を 行ってきた。 

研究開発型ベンチャ 一企業の 1 つの注目すべき 特徴は、 連続的に製品開発に 成功している 点であ る。 連続的に 

製品開発に成功しているプロセスを 分析すると、 研究分野、 技術分野を越えて 共通したマネジメントのルールが 

あ る。 それらは、 科学や技術のイシュ 一であ ると同時にマネジメント や 経済学のイシュ 一でもあ る。 

本研究は、 研究開発型の 大企業のそれと 比較しながら、 研究開発型ベンチャ 一企業に見られるイノベーション 

の 特徴を分析する。 

はじめに、 シュ ム ペータ一のイノベーションの 概念を レビゥ一 する。 2 節では、 Kline,RoSenberg にもとづき、 

製品開発に見られる 全体の開発プロセス ，製品開発全体を 理解したひ。 3 節では、 「設計Ⅰという 概念に基づき、 

新製品の代替案の 創製と選択に 関して、 製品開発のプロセスをより 一般的に理解する。 その一般的な 製品開発 プ 

ロセスのフレームワークの 中で、 iy ベンチヤ一企業はどのように 行っているのか め研究開発型の 大企業は、 ど 

のように行っているのか、 両者を比較することによって、 研究開発型ベンチヤ 一企業のイノベーションの 特徴を 

明らかにしたひ。 

] 、 シュ ム ペータ一のイノベーション 

」・ A. シュ ム ペーターは 、 ]9]2 年に発表した 著書「経済発展の 理論」の中で、 イノベーションに 関して、 真の 

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、 その発展過程をが 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。 

(]) 清貢者が知らない 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 

ぃ ) 

(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) 新しい組織の 実現 ( 独占的な地位の 確立、 それの打破 ) 

シコ ムベーターが 指摘した新 拮合 (neuerkombinationen) の 5 種類の内容は、 現在の研究開発型ベンチヤ 一を 
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分析する ぅえ で・大変に示唆に 宙 んている。 

それは、 魍えぱ 、 (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 

システムを辞み 出すこと、 (b) 既存市場を対校とした 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 

始源であ ってもファプレスなどのように 当該産業にとって 新しい供給源の 獲得、 (d) 既存商品の新しい 販売方法、 

などを 幹 じている点であ る。 

既存の技術、 既存の市 鳩 、 既存の商品、 既存の供給源であ っても、 イノベーションの 本寅は 、 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 供拾源 であ るか否か、 にあ る。 

す ねね ち、 構成要素自身は 既存のものてあ るかもしれないが、 その組み合わせや % 台が新しいことに 注目した 

のが シコ ムペータ一の「新 % 台」の論点であ る。 

以上のように、 シュムベータ 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 木穏 的な分析が不可能になる。 

さらに シコ ムベータ一流の 新 % 台を音 モ 化して考えれば、 そもそも新技術、 新製品、 研究 曲 発の成果それ 自体、 
多くの場合、 既存の技術や 知 職 、 経検などの新結合から 生まれる場合が 争い。 丈た ね 五 』イ ソぶ二 二三上Ⅰも ユ新 
% 台 ] から 牛 まれるであ る。 この点を十分に 珪 辞する必要があ る。 

2 、 灯 ne 八 osen ㎏ rg の研究用 発の プロセスのモデル 

シュ ムベーターは、 新 % 台 が イノベーションのための 前提条件であ ることを初めて 指摘した。 それでは、 新 % 台 

が イノベーションになるための 条件は何かを 明らかにすることは、 主要であ る。 

イノベーションが、 どのように始まり、 新製品 曲 発から販売までどのように 行われるのか、 というプロセスは、 

伝俺 的な理解では、 リニ ァ一 モデルという 形で要約することが 可能であ る。 

この りニァ一 モデルでは、 はじめに、 基礎研究があ り、 その応用研究が 穏品弗発 をもたらし、 生産，そしてマ 

ーケッティン グ に導く、 という考えであ る。 これらの活動は、 一方通行で、 囲 ] に示した矢印の 方向で進む。 こ 

04 つのプロセスの 間には、 フィードパックが 見られない。 しかしながら、 現実のイノベーションのプロセスを 

分析すると、 活動にともな う 矢印は一方方向ではなく 4 つの活動の間にはフィードバックが 見られる。 この点 、 

Lundva Ⅸ ]988) は、 明確に，イノベーションに 対する 伝俺 的の理解の問題点を 指摘している。 

      

Rese 師田     ㏄Ⅴ 研 oprW 柏 Ⅱ t  @ Produ ㏄ io れ l M 出 ( 田 。 9 

く 研究 )  しナ サ く 開発 ) 一ナ チ ( 生産 ) コウ ( マーケッティンバ ) 
          

区 1 : 研究 曲発 の りニァ一 モデル 

それが、 イノベーションのプロセスには @ ㏄ a ㏄ ve な桂寅 がおる、 という点であ る。 intera 田 ve ということは、 
冊 exible とは違う。 何 e 刃ロ e というのは、 自分が相手に 会わせることであ る。 ㎞ げ a ㏄ ve というのは、 自分が相手 

の 状況を知り、 相手にも 形 缶を与えることであ る。 相手からも 影 丑を受け、 相手に形宙を 与えるこのような 明保 

であ る。 
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製品開発でよくマーケットインという 青葉が用いられているが、 それは理想とする 里見坊 発 ではない。 確かに、 

百害 の ニーズを明確に 理解しないと 新型品の曲 発は スタートしない。 この損害 の ニーズをよく 分析して、 製品の 

具体的なスベックにまで 設計する 仕 車の中で、 新型 品 開発者は、 新しいアイデアなり、 新しい発想が 必要であ り、 

憶客の ニーズを単にスペックに 設計するだけであ れば、 それを int ヴ a 州 Ve とは言わない。 それは， ぼ 客の ニ一 

ズに 新製品開発の 中で fiexible に対応したにすぎない。 億客 が望んではいたが 具体的に言葉として 表せなかった 

ことは㎡㏄ late) の内容までも 専門 案 の 丘 りから分析して、 新里 品曲発の スペックの中で 提案する必要があ る。 

それが、 K Ⅱ n ㎡ ]985), K Ⅱ n も R ㏄ mb 甘 g(]986) が 指拍 するイノベーションにたいする 基本的な理解の Chain- 

ロ nkedM ㏄目であ る。 すな む ち・ 市 均から、 マーケッティン グ が 彰 舌を受け、 マーケッティン ダ が市場に影Ⅰ を 

与える。 次に、 マーケッティン グ が生産に対して、 @ 丁 active な鴨係 にあ り・生産が授品目光に 対しても同棟な 

関係にあ る。 等。 基本的には、 市 培から、 始まって、 マーケッティンバ、 生産・ 里品 開発・研究まで、 相互に影 

Ⅰを与えあ っている。 したがって・ 基捷 研究であ っても市場からの 脩報 が如何に主要か 理解される。 

My 甘 s,R ㏄ 目 b 奴血 (1996) もして 指 撰しているよさに、 この Chain- じ nk ㏄Ⅱ㏄目の重要な 宙点は ・この 回 

2 からも明らかなように、 新製品目 発 プロセスの中心が、 科学や技術ではなく、 「設計」にあ るという点であ る。 

この点、 Kline, R ㏄ 田 b は 色は 、 次のように述べている。 「イノベーションを 成功させるには、 新城 品 とその里道 

プロセスからのニーズ、 市場 硅 、 企業活動を効率よく 堆 持するためのニーズ・をバランスさせるような 紋計 が必 

要なのであ る。 」 ここで大切なことは、 イノベーションというのは、 単なる発明や 科学的な知 俺 、 基礎研究の 

進歩ではないし、 また発明や科学的な 知俺だけでは 実 榛の新妓 品穏 発を進めることは 不可能であ る。 

  
  3  , 円 ① R                             
  

D     。 Ⅰ 4 I  S 

      

  １ １ ｜ １ l2 １ 。 Ⅰ ;@ 
    

  
l D ヒ S@GN  l TEST     

① ， ① ， 
  

の， 
  

の， 
    

  

  

F 

  き Ⅰ ユ ; d@@@   -L 、 J<<c¥@U   
3 、 新製品開発のプロセス : 設計一新 拮 合からイノベーション ヘ一 

ここで、 一校的なイノベーションのモデルを 提示する。 次に、 このモデルが 大企業の町会とべ ンテャ 一の町 会 

とどのように 分かれた使われ 方をするのかを 次の節で 肚角 する。 

、 ンコ ムペーターが 指摘しているように、 イノベーションは 新 拮 合から生まれる。 しかしながら、 すべての 新拮 

合が イノベーションをもたらすわけではない。 新 拮 合からイノベーションが 生まれるには、 あ る種の特殊なプロ 
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セス が存在することを 考える必要があ る。 このプロセスでは、 け 新 拮 合の創製とその 新結合を中心にしたいくつ 

かの代替案の 創製、 めそれらの代替案の 中から、 イノベーションへと 拮ぴ つく代替案の 選択 がなされる必要が 

あ る。 

この点、 K Ⅱ ne,R ㏄ 田 bere(]986) は 、 次のように 指 捷している。 r イノベーションを 成功させるには、 新製品 

とその製造プロセスからのニーズ、 市期性 、 企業活動を効率よく 維持するためのニーズ ，をパランスさせるよ う 

な 設計が必要であ る。 」 櫛 ne,Rosen ㎏ rg は，このプロセスを㏄ sign, 「設計」という 言葉で表現している 点は 、 
示唆的であ る。 

この r 設計」というプロセスには、 2 つのほ能があ る。 それが、 ひ 代替案の創製 め 代替 実 の 竜択 であ る。 

紬 ne,Rosen 氏 rg は、 設計の ] っ 0 機能であ るけの代替案の 創設に捷しては 分析しているが、 めの代替案の 選択に 

典してはほとんど 言及がない。 ここで、 代替 実 の 迂択に 典して詳しく 述べよう。 

この 2 つの 捷 能は指摘するまでもなく、 ㏍ げ a 団 ve になされている。 代替案の創成が 全て 柊 わってから一方的 

に 、 代替 案 の選択がなされるわけではない。 代替実の達択 め 終わってからもその 経験を生かした 形で、 代替 実 の 

用型 活動がなされる。 さらに代替 案 の 迂択か 行われる。 

代替案の選択に 用いられる、 基準は 、 大きく分けて、 第一基準と第二基準から 構成されていると 考えたほうが 

理解しやすい。 第一基準は、 吉川 (]99 衿が、 指 挿する新城 品の 「 市埼桂 」とⅠ型 品 差別化」であ る。 

ここで言う新製品の「 卍品 差別化」とは、 既存製品と比較すると、 例えば・新製品が 2 倍、 3 倍のスビードで 

処理可能であ ったり、 高 甘皮であ ったり、 持 棟力が高かったり、 等の桂 仮 のことであ る。 製品差別化がないと、 

高く売ることは 不可能てあ る。 しかし、 差別化だけを 行い、 r 市場性」のない 製品は、 誰も貫れない。 市場世が 

あ り、 差別化を如何にはかるかが、 新型 品曲 発の第一の基準であ る。 

このような 世 俺を満たした 新型品の代替案は、 第 Z. の基準、 であ る「技術的なフィジ ピ リティ」、 「 授造に穏 

するフィジ ピ リティ」、 「企業の他の 活動との目連 桂 」を満たさなければならない。 

第一基準と第二基準の 穏 係は 、 新 接品弗発 における主要性のプライオリティであ る。 第一基準が溝たされない 

新型 品は、 全く意味をなさないが、 某 _ 基準に必してはかなりの 億を持って考えられる。 例えば、 技術の問 臆に 

典しては、 いくつかの代替的な 技術を榛 索 したり、 技術 臆発 を行 う等 、 可能になる % 台が多い。 これらの 田係は、 

新里 品輻発 基準の繕居住として 理解すべきであ ろう。 

（ 

け 新里晶代替 実 の 卸設 

設計の穏 能 

め 新城晶代替 実 の 達択 

図 3 : 設計の援 能 

「技術的なフィジ ピ リティⅠ 

Ⅱ 授造 に破するフィジ ピ リティⅠ 

Ⅱ企業の他の 活動との 穏連桂 Ⅰ 

ロ 4 : 新里品目 発塞準 の 時 居住 
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4 、 研究 曲発型 ベンチヤ一企業と 研究開発型大企業のイノベーションの 比較 

研究開発型ベンチヤ 一企業のイノベーションの 特徴を、 研究明党 型 大企業のそれとの 比較によって 明らかにし 

たい。 イノベーションを 具体的に行うのが、 前節で述べたように「設計」であ る。 そこで、 設計の 2 つのほ能で 

あ る 0 代替案の創製、 め 代替 実 の 達択 、 に典して比較しよう。 特に、 新型品の代替案の 選択基準にもとついて、 2 

種類の租俺を 比較することにしょう。 

]) 新結合 ; 新製品の代替案を 作り出す源泉が 新 % 台であ る。 基本的には、 営業からの 鹿客の ニーズ 穏 する情報 

と コ ア になる 技砺 との新 拮 合を如何に作り 出すか、 という間短であ る。 大企業の場合、 コ ア 技術の元を作る 研究 

所が企業内にあ り、 営業の活動も 企業内で基本的には 行われているので、 企業内の脩 報 をもとにして、 如何に代 

替 案を作り出すか、 となる。 研究開発型ベン テャ 一企業では、 営業活動は企業内で 行っているが、 コ ア となる 技 

綺を作る研究所が 企業内に必ずしもあ るわけではない。 したがって、 企業外の技術構殺が 大企業以上に 必要とな 

る 。 

2) 市場規模 ; 第 - 基準に典する 研究 弗発型 ベンチャ一企業と 大企業との違 いを 明らかにしたい。 基本的な差は 、 

認められないが、 市場規模の差は 、 大きく異なっている。 研究 曲 究理ベン テャ 一企業が対 棄 とする 市時 現株 は 、 

年商約 10 億から 15 億程度と考えられる。 それ以上の市場規楳の 場合には、 大企業が乗り 出してくるためであ る。 

研究 弗発型 ベンチャ一企業が 対 集 とする市場でも、 比較的市場が 大きい % 台には、 競合企業の数が 多く、 次から 

次ぎへと新製品が 弗 発され・新里品の 寿命は短くなる。 一校的に、 市場 規條 が大きければ、 大きい程、 収 珪 % 増 

の 法則が妨 き ・それだけ収益は 大きくなるが、 接合企業敏は 多くなり、 新製品の寿命はより 短くなる。 

3) 技術 ; 第二基準の技術に 故して、 研究目先 型 ベンチャーは、 コアになる技術を 持つ手はいるが ，大企業のよ 

うに、 研究所を抱えているわけではないので 幅広くコアになる 技術を何種紙も 持っているわはではない。 それゆ 

え 、 研究目光型のべ ンテセーは 、 企業 間 ネットワークを 用いて 宙睡 的に企業外から 技術の移転等を 考える必要が 

あ る。 

他方、 研究 目発 型の大企業は、 技術 弗 発を行っている 研究所の新技術を 如何に 里品穏発 に拮 ぴ つげるかが大切 

になる。 企業内の構 報 交換がうまくいっていない 大企業が多 鞍 であ る。 研究 曲発型 ベンチヤ 一 と比較して、 大企 

集のメリットがいかされていない。 

4) 型 造 ; ヨ杢 した研究用究理ベン テャ 一の 7 割近くが、 ファプレスと 言われ、 自社で製造していない。 ファ プ 

レスにしている 瑛億 的な理由に、 自社の授 造 システムと、 独立した自由な 新里品目発とリスク 国益をあ げる社長 

が多い。 一方、 短期面のうちに、 一括して生産してくれるファ プ の企業を如何に 探すかという 問題も以外と 大き 

い 。 

大企業の埋合は・ 自社で成造することが 多いので、 自社での成造のフィジ ピ リティが問題となり、 制的となる 

ことが多かった。 

5) 企 幸の他の活動 ; 研究 哺 究理ベン テャ一は 、 大企業と泣い 企業活動のⅠは 少なく、 この点 田 技に時 面 がかか 

って利することはない。 

5 、 むすび 
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