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新製品開発のカスタマー・エンパワーメントがもたらすブランド価値向上i 
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近年、企業内部の専門家だけの開発では

なく、多数の顧客参加による新製品開発を

行う企業が増えている。無印良品や、レゴ、

東洋水産、コクヨファニチャー、丸井、ニ

ッセン、フェリシモなどが、それである。

この現象は、顧客に新製品開発における業

務の権限移譲、すなわち「カスタマー・エ

ンパワーメント」といえよう（Fuchs and 

Schreier 2011）。 

	
 こうして生まれた商品は、「創造性効果」

をもたらすといわれる。製品自体に新規性

を与え、高い販売成果をもたらすというの

だ。「体にフィットするソファ」という大ヒ

ット商品をカスタマー・エンパワーメント

によって生み出した無印良品では、顧客創

造製品が、企業創造製品と比べて高い新規

性をもつだけでなく、高い売上高を上げて

いる（Nishikawa et al. 2013）。無印良品の家

具における、発売初年度売上高を比較した

グラフを見ると上位に顧客創造製品が集中

しているのがわかるだろう（図１）。両者の

平均値を比べると、発売初年度では顧客創

造製品は、企業創造製品の 3.6 倍高い売上

高で、3年間経つと 5.5倍高い売上高へと差

がさらに広がる

 

図１：無印良品家具の顧客創造製品と企業創造製品の比較（初年度売上高） 
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 （注）顧客:顧客創造製品、 ラベル無し:企業創造製品 
出所：Nishikawa et al.(2013)をもとに、著者作成。�
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 話しは、これだけでは終わらない。新製

品開発のカスタマー・エンパワーメントは、

製品に新規性をもたらす創造性効果だけで

なく、そのことを知った顧客からの企業評

価を上げるという「ブランディング効果」

も併せてもつからである。実は、こうした

カスタマー・エンパワーメントは、上でみ

た顧客に製品アイデアやコンセプトを創出

してもらうという「創造」の局面だけでな

く、複数の製品アイデアやコンセプトの中

からベストなものを評価（投票）して決定

してもらうという「選択」の局面をもつ

（Fuchs and Schreier 2011）。 

 

図２：新製品開発におけるカスタマー・エンパワーメント戦略 

 
 

	
 すなわち、企業は新製品開発において、4

つのカスタマー・エンパワーメントの戦略

をとることができるのだ（図 2）。まず、顧

客がアイデアの創造からアイデア選択まで

行うのが、「フルエンパワーメント」戦略で

ある。一方、従来型の新製品開発戦略とい

える、企業内部がアイデアの創造からアイ

デア選択まで行うのが「ゼロエンパワーメ

ント」戦略である。顧客が創造だけをする

のが「創造エンパワーメント」戦略、顧客

が選択だけをするのが「選択エンパワーメ

ント」戦略である。 

	
 では、どの戦略が顧客からの企業評価を

向上させるというのであろうか。技術や購

入リスクの低い「Tシャツ」、中程度の「家

具」、高い「自転車」という製品対象ごとに

被験者が用意され、４つの企業戦略のシナ

リオが示された上で、企業態度が測定され

るという実験が行われた（Fuchs and Schreier 

2011）。その結果、Tシャツメーカーへの企

業態度は、フルエンパワーメント＝選択エ

ンパワーメント＝創造エンパワーメント＞
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ゼロエンパワーメントという戦略の順であ

った。同じく、家具メーカーへの企業態度

は、フルエンパワーメント＞選択エンパワ

ーメント＝創造エンパワーメント＞ゼロエ

ンパワーメントという戦略の順であった。

自転車メーカーへの企業態度は、フルエン

パワーメント＞選択エンパワーメント＞創

造エンパワーメント＞ゼロエンパワーメン

トという戦略の順であった。他にも詳細は

省くが、調査では、購買、ロイヤルティ、

クチコミ意向、コミットメント、絆に関し

ても、戦略を比較している。いずれにして

も全ての製品において、フルエンパワーメ

ント戦略への企業態度は、ゼロエンパワー

メント戦略への企業態度を上回っていた。

技術やリスクが高いほど、戦略間の差が明

確になり、とりわけ選択エンパワーメント

の意義が見出される。 

	
 このように、カスタマー・エンパワーメ

ントは、ヒット商品による業績向上だけで

なく、顧客からの企業態度の向上、すなわ

ちブランド価値を高めていくといえよう。

新製品開発の重要な戦略の１つとして、本

格的に検討してはどうだろうか。 
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