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概要 

	 このレポートでは､指定されたテーマに関して、ユーザーイノベーションという観点から知見を得るために､

事例研究を行った｡主に扱った事例は､フェリシモ社が2005年ごろから開始したサービスである「生活雑貨大賞」
である。ユーザーから募集したアイディアが商品化されることで消費者の満足度が上がること、さらにフェリシ

モ社の売り上げも上昇したことが分かった。これらの事例からわかったことは、ユーザーイノベーションが成功

する条件の要因の一つとして濱岡､田中 (2007)が挙げたリードユーザーが新しい商品を開発・想像する動機付け
の項目である、「期待経済利益」「楽しさ」「不満や不便の解消」「自己効力感」「名声・認知欲求」などが一致す

ることが分かった。 
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満や不便の解消、自己効力感、名声・認知欲求 



	

	

	

	 2	

目次 
 
1.はじめに 
 
2.先行研究 
	 	 2.1	 リードユーザーについての研究 
    2.2	 消費者による開発についての研究 
	 	 	 	 2.2.1	 期待経済利益 
	 	 	 	 2.2.2	 楽しさ 
	 	 	 	 2.2.3	 不満や不便の解消 
	 	 	 	 2.2.4	 自己効力感 
	 	 	 	 2.2.5	 名声・認知欲求 
	 	 	 	 2.2.6	 互酬性および一般的交換 
 
3.「フェリシモ」の事例研究 
	 	 3.1	 フェリシモとは 
	 	 3.2	 フェリシモの生活雑貨大賞 
	 	 	 	 3.2.1	 生活雑貨大賞の概要 
	 	 	 	 3.2.2	 フェリシモが創始された経緯について 
	 	     3.2.3	 フェリシモ生活雑貨大賞	 商品化までの流れ 
	 	 3.3	 フェリシモ生活雑貨大賞によって商品化された例 
	 	 	 	 3.3.1 「蛇口まわりの水をスッと吸水	 水アカ防止カバー」 
	 	 	 	 3.3.2 「食材をどんどん切りたくなる	 気分うきうきまな板シート」 
	 	 	 	  
	 	 3.4 成功要因分析 
	 	 	 	 3.4.1「期待経済利益」 
	 	 	 	 3.4.2「楽しさ」 
	 	 	 	 3.4.3「不満や不便の解消」 
	 	 	 	 3.4.4「自己効力感」 
	 	 	 	 3.4.5「名声・認知欲求」 
	 	 	 	 3.4.6「互酬性および一般的交換」 
	 	 	 	 3.4.7 その他の成功要因 
 
4.まとめ及び考察 
	 	 4.1 まとめ 
	 	 4.2	 考察 
5.謝辞 
 
参考文献 
	 	  
  



	

	

	

	 3	

1.はじめに 
	 ここ最近、企業だけではなく消費者が商品開発に携わることが増えてきている。ユーザーが商品を利用してい

るうちに障壁となる問題や課題を自らの利用のために製品やサービスを創造、あるいは改良することをユーザ

ーイノベーションと呼ぶ。こうした手法は新しいものである。なぜなら、商品やサービスの改良は企業主導で行

われるものという古い考え方が社会に浸透していたためである。Hippel(1988)が行った調査によると潜在的イ
ノベーション消費者は推定、日本 390万人、英国 290万人存在するとされているが消費者個人ではその革新的
なアイディアを実現するには資源や資金といった面で厳しいため、ユーザーイノベーションを活発化させるこ

とで企業、消費者相互にとって利益が生まれるだろうと考える。 
	 本編ではユーザーイノベーションについての先行研究、ファッション通販サイト「フェリシモ」がユーザーイ

ノベーションとして成功した要因を明らかにすることを目標とする。 
	 第二章では主にユーザーイノベーションの先行研究の要旨、第３章では事例研究についての詳細、第４章では

先の事例研究における考察および本研究のまとめとこれからの課題を提示する。最後に謝辞及び参考文献を記

した。  
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2.先行研究 

	 この章では､消費者参加型開発に関する研究について､産業財におけるリードユーザー､消費者による開発につ

いての研究に大別して紹介する｡それらから得られた知見と限界､課題をまとめる｡ 
 
2.1	 リード･ユーザーについての研究 
	 von Hippel (1988) は､パワーショベルなどの業界ではサプライヤー企業、科学計測器などではユーザー「企
業」がイノベーションの源泉となることが多いことを体系的に示した。そのイノベーションの源泉となるユーザ

ーを「リードユーザー（lead user）」と名付けた。彼はまた、新製品のコンセプト開発にリードユーザーを用い
ることの有用性をも確認し、（von Hippel and Sonnak 1999）はその手順を体系的にまとめると同時にその適用
例を示した。 
 
2.2	 消費者による開発についての研究 
	 濱岡､田中 (2007)	 は､創造・開発の主な動機として「期待経済利益」「楽しさ」「不満や不便の解消」「自己効
力感」「名声・認知欲求」「互酬性および一般的交換」といった要因に着目した。それぞれについて以下に詳述す

る。 
 
	   2.2.1「期待経済利益」 

von Hippel(1988)は科学的測定機器や半導体などのイノベーションを例に示しながら、「イノベーションから
得られるであろう期待経済利益」を多く持つ者ほどイノベーションの源泉となりうる確率が高いという「期待経

済利益仮説」を示した。しかし、実際には経済な利益があるとは言い切れず、あくまで利益が生まれるであろう

という期待感から消費者が商品改良・開発に携わるのではないかというものである。 
 
	 	 2.2.2「楽しさ」 
	 Amabile(1983)は外発的な動機は創造性を低下させ、内発的な動機は創造性を高めるということを示した。ま
た、これはコミュニケーション楽しさではなく単純に商品に対する新しいアイディアを考えることが楽しいと

いうものである。 
 
	 	 2.2.3「不満や不便の解消」 
	 Raymond(1998)はちょっとした不便を解消するために消費者自ら商品開発に携わろうとするのがきっかけで
あるとした。これらは後で紹介するオープンソース・ソフトウエア開発（Lakhani(2003)、創造的消費（濱岡（２
００２）、消費者参加型製品開発サイトなどでも関連があるとした。 
 
	 	 2.2.4「自己効力感（efficacy）」 
	 Hertel et al(2003)は自分の行動が効果を与えると考えるものほど、その行動をとる傾向があると考えた。 
 
	 	 2.2.5「名声・認知欲求」 
	 Raymond(1998)は金銭的な見返りが得られないオープンソース・ソフトウエアの開発に参加するのは、仲間
に認められたいからであるとした。他社や商品を認めたいから創造するのではなく、創造したものを認めてもら

うためにコミュニケーションするのである（濱岡2002）。 
 
	 	 2.2.6「互酬性および一般的交換」 
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	 Kollock(1999)によって示された。互酬性とは何かをしてくれた相手にお返しすることであり、一般的交換と
は何かをしてくれた相手ではないがお返しすることである。 
以上の要因を表１にまとめる。 
 

表１	 創造・開発を動機づける主な要因のまとめ 
ワード 内容 先行研究 

期待経済利益 

「イノベーションから得られると

予測できる期待経済利益」を多く

持つ者ほどイノベーションの源泉

となりうる確率が高い 

von Hippel(1988) 

楽しさ 
外発的な動機は創造性を低下さ

せ、内発的な動機は創造性を高め

る 
Amabile(1983) 

不満や不便の解消 
ちょっとした不便を解消するため

に消費者自ら商品開発に携わろう

とするのがきっかけである 
Raymond(1998) 

自己効力感 
自分の行動が効果を与えると考え

るものほど、その行動をとる傾向

がある 
Hertel et al(2003) 

名声・認知欲求 

金銭的な見返りが得られないオー

プンソース・ソフトウエアの開発

に参加するのは、仲間に認められ

たいからである 

Raymond(1998) 

互酬性および一般的交換 

互酬性とは何かをしてくれた相手

にお返しすることであり、一般的

交換とは何かをしてくれた相手で

はないがお返しすること 

Kollock(1999) 

 
出所）濱岡、田中（2007）を元に筆者作成 
 
2.3 アクティブ・コンシューマーについての研究 
	 濱岡（2001）は「既存の製品のまま用いる」「既存の製品を修正して用いる」「新たな製品を用いる」という３
つの消費の方法、さらに用途について「既存の用途に用いる」「新たな用途を見出す」の２つを掛け合わせて既

存の商品消費と創造的消費を分類し、表２にまとめた。 
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表２	 創造・開発を動機づける主な要因のまとめ 

 
出所）濱岡（2001） 
※網掛け部分が創造的消費。 
 
また、消費者が自己の使用の改善のため創造的消費を行ってもその存在が他社に知られなければ社会に広ま

ることはないため、その創造したものが社会に広まるためには他社とそれをコミュニケーションする必要があ

る。その過程においてさらにその創造物についての情報やノウハウが得られる可能性もある。 
	 以上を踏まえて濱岡(2001)は「アクティブ・コンシューマー」を次のように定義した。 
 
「（選択して消費するだけでなく、）既存の製品・サービスを修正する（製品修正）、新しい製品・サービスを作

る（製品創造）、新しい用途を発見する（用途創造）といった「創造的消費」を行い、他社とコミュニケートす

る能動的な消費者」 
  



	

	

	

	 7	

3.｢フェリシモ｣の事例研究 
	 この章では､｢フェリシモ｣の事例について紹介する｡ここではまず、フェリシモの概要の紹介とその

ユーザーイノベーションの機能と仕組み、および成功要因を取り上げる。 
 
 3.1	 ｢フェリシモ｣とは 
	 このレポートでは､消費者参加型サイトである｢フェリシモ｣を取り上げる｡フェリシモとは自社企

画商品を中心に、独自の視点でセレクトした国内外の商品やサービスをカタログやウェブなどの独自

メディアで生活者に販売するダイレクトマーケティングの会社である。以下にフェリシモが掲げる自

社のダイレクトマーケティングの会社の理念と企業価値を示したイメージ図と、社歴をまとめた年表

を表３として示す。 
 

図１	 フェリシモの目指す企業理念と企業価値を示したイメージ図 

 
出 所 ） フ ェ リ シ モ 社 企 業 情 報 	 企 業 価 値

http://www.felissimo.co.jp/company/cfm/001.cfm?HL=10337&amp;ID=10338&amp;P=k_kati	
（2017年 5月 28日アクセス） 
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表３	 フェリシモに関する年表 

 
年 
 

概要 
 

1965 大阪市に株式会社ハイセンスを設立 

1987 カタログの書店販売開始、香港にEVER LOUNGE LIMITED(現FELISSIMO INTERNATIONAL 
LIMITED）を設立 

1989 株式会社フェリシモに商号変更,  ニューヨークにFELISSIMO UNIVERSAL CORPORATION OF 
AMERICAを設立 

1995 神戸市に本社移転 

1998 神戸市に受注・物流センター（名称：エスパスフェリシモ）を新設し、受注、情報処理、商品発送の機能を

集約 
1999 北京に北京幸福生活貿易有限公司を設立 

2000 「生活雑貨大賞」開始 

2002 株式会社フェリシモ（神戸市中央区	 現・当社）を分割設立 

2003 上海に上海芬理希梦時装有限公司を設立 

2004 上海に物流センター（名称：エスパスフェリシモ上海）を新設 

2005 北京に芬理希梦商貿有限公司を設立 
2006 東京証券取引所市場第二部に上場 
2007 東京証券取引所市場第一部に指定 

 
出所）フェリシモ社企業情報グループ沿革

http://www.felissimo.co.jp/company/cfm/001.cfm?HL=144&ID=139&P=enkaku	 （2017年5月28日アクセ
ス）より筆者作成 
 
3.2 フェリシモの生活雑貨大賞 
 
	 	 3.2.1 生活雑貨大賞の概要 
生活雑貨大賞とは、消費者が自らのアイディアをフェリシモ本社に企画書という形で送り、審査を通り見事大賞

を受賞するとそれが製品化される制度である。2000年より開始され、この賞に輝いた消費者原案の楽ちんベル
ト（2005年発売、図 2）は累計販売数 200万本を超える大ヒットとなった。この商品は、応募者である主婦が
自らの育児の苦労の経験から、主婦が自分の子供のズボンを上げ下ろしする際の不便さを解消しベルトを外す

必要のないゴムベルトを企画したことが発端である。また、生活雑貨大賞の応募テーマは2017年では６つ（①
暮らしの雑貨②ファミリー雑貨③ビューティー雑貨④コミュニケーション雑貨⑤ユーモアデザイン雑貨⑥猫雑

貨に分かれている。2000年生活雑貨大賞創始当時はもっとテーマが絞られていたが、フェリシモにとっての機
会の増大と、リスクの分散化という観点からテーマが増えていったようである。以下に、生活雑貨大賞に応募さ

れたアイディアをもとにして開発された商品の中でも大ヒットを記録した「楽ちんベルト」を図2に示す。この
商品の特徴は通常のベルトで腰回りを一周するだけでは、活発的な子供のズボンがずり落ちてしまうのを腰の

側面だけを重点的に固定するような構造にしたことでズボンがずり落ちるのを防ぐというものである。 
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図2	 大ヒットとなった楽ちんベルト 

 
出所）フェリシモ社	 生活雑貨大賞http://www.felissimo.co.jp/kraso/wk47152/	 （2017年5月26日アクセ
ス） 
	  
  3.2.2フェリシモが創始された経緯について 
	 フェリシモはもともと30〜40代女性への服飾系商品を自社開発し主にインターネット上で通信販売する会
社であった。また、矮小ながらそのほかの水回り便利グッズなどの細々とした雑貨も販売していた。そういっ

た経緯があり、自社での研究開発費をより少なくし、費用対効果を最大化したいという狙いから、消費者のア

イディアを取り入れて秀でたものを商品化する動きの一環として生活雑貨大賞が創始されたということであ

る。もちろん、ユーザーイノベーションの観点から消費者の不満・不平を改善したいという思いもあったそう

だが、それはあくまで副産物に過ぎないという担当者の話であった。また以下に生活雑貨大賞の応募要項を図

3に示す。 
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図3	 フェリシモ	 生活雑貨大賞	 応募要項 

 
出所）フェリシモ社	 生活雑貨大賞募集要項	 http://www.felissimo.co.jp/kraso/zakka/bosyu/	 （2017年5月
26日アクセス） 
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3.2.３	 フェリシモ生活雑貨大賞	 商品化までの流れ 
 
	 ｢フェリシモ	 生活雑貨大賞｣における消費者参加型開発の流れを示す｡同社はこの生活雑貨大賞を年一度企画

し、アイディアを募っている。 
 
①消費者による原案の作成 
	 消費者は各大会によって変わるテーマに従ってアイディアを考案する２０１７年度は「くらしの雑貨」「ファ

ミリー雑貨」「ビューティー雑貨」「コミュニケーション雑貨」「ユーモアデザイン雑貨」「猫雑貨」の６テーマ）。 
 
②プランニングシートの作成 
	 原案をもとに、その特徴と詳細をプランニングシートに記入する。以下にその例を示す（図６）。その際、応

募者の大半が商品企画の経験がないであろうことを考慮して、詳細を記しやすいように特徴が項目ごとに分け

てあるなど様々な工夫が施されている 
 
③フェリシモによる選考 
	 応募されたプランニングシートはフェリシモの商品化選考基準（１．テーマに沿った企画の創造性	 ２．時流

や市場の動向）に沿って選考され、商品化が決定されたものに関しては商品化された企画は『Kraso』をはじめ
として、フェリシモのカタログ・ウェウブサイトに掲載され、現物が考案者のもとに届けられる。 
 

図4	 フェリシモ生活応募大賞のプランニングシート 

 

出所）フェリシモ社	 生活雑貨大賞プランニングシート	

http://www.felissimo.co.jp/kraso/zakka/bosyu/pdf/planningsheet.pdf （2017年5月26日アクセス） 
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3.3 フェリシモ生活雑貨大賞によって商品化された例 
	 ここではフェリシモ生活雑貨大賞をきっかけとして消費者のアイディアが商品化へと結びついた例を示す。 
 
	 	 3.3.1 「蛇口まわりの水をスッと吸水	 水アカ防止カバー」 
	 元は蛇口周りの滴る水による水垢の掃除に手を焼いていた主婦のアイディアであり、第5回（2004年度）生
活雑貨大賞を受賞し商品化されたものである。ポリエステルとナイロンで構成されており、抗菌防臭となってい

るのに加え、マジックテープによって輪の大きさを変えることができサイズの異なる蛇口にも対応ですること

がきる。消費者の生活を改善するために湧き出たアイディアと企業の技術力が結集した商品であるといえる。 
 

図5	 蛇口まわりの水をスッと吸水	 水アカ防止カバー 

 
 
出所）フェリシモ社	 水垢防止カバー	 http://www.felissimo.co.jp/kraso/gcd667847/?vf=02	 （2017年5月
26日アクセス） 
 

3.3.2 「食材をどんどん切りたくなる	 気分うきうきまな板シート」 
	 第4回（2003年度）生活雑貨大賞を受けて商品化されたものである。鮮魚やアボガドなど、匂いや形の崩れ
やすいものを切る際にまな板の上に敷いて切ることでまな板を食品ごとに洗う手間をなくすために開発された

ものである。１枚あたり２０円ほどなので料理のたびに気にせず使い捨てで利用できる点が人気の理由である。

また、こういった使い捨て商品は「ローテーション商品」といって月ごとに定期的に購入をお勧めしているので

その点でマーケティング的観点においても優れていると思う。 
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図6	 食材をどんどん切りたくなる気分うきうきまな板シート 

 

出所）フェリシモ社	 まな板シート	 http://www.felissimo.co.jp/shopping/I180637/GCD669278/	 （2017年
5月26日アクセス） 
 
3.4 成功要因分析 
 ここではフェリシモ	 生活雑貨大賞が大きな成功を収めた要因を先に述べた先行研究に沿って項目ごとに分析
していく。 
 
	 	 3.4.1「期待経済利益」 
生活雑貨大賞では年間（毎年1月～12月）を通して販売された商品の中から、5商品を「年間優秀賞」とし、ア
イディア発案者へ副賞として賞金10,000円が授与される。後に述べるが、簡略化、項目ごとに分けられている
プランニングシートに記入し応募することはそう手間のかかることではないのに関わらず、優秀賞に輝くと賞

金を得ることができるのは応募者にとって大きな動機付けになるだろうと考えられる。 
 
	 	 3.4.2「楽しさ」	  
応募者は自分のアイディアによって自らの生活が改善されることを目標としているが、その改善された生活

を想像しながらプランニングシートを製作しているがために知的刺激も大きいと考えることができる。 
 
	 	 3.4.3「不満や不便の解消」 
	 先にも述べたが応募者は自分のアイディアが採用され商品化されるとそれを実際に使用することで自分の生

活の不満や不便の解消につなげることができる。 
 
	 	 3.4.4「自己効力感」 
	 応募者は自分のアイディアが採用され商品化されその商品を使うことで自らの生活の不満や不便を解消でき
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るが、同じ不満で悩む人たち（先の例をあげると、水垢掃除に悩む主婦層全般）の悩みの解消に自分のアイディ

アが一躍かうことができたと考えるだろう。 
 
	 	 3.4.5「名声・認知欲求」 
	 生活雑貨大賞では応募要項に「商品化された場合には、都道府県名とおなまえを公表させていただきます。」

とある。ささやかではあるが自分のアイディアが世の中に認められたと感じる瞬間であるだろう。以下に生活雑

貨大賞における名声・認知欲求を満たす一例を挙げる。（図7） 
 

図7	 生活雑貨大賞で商品化された「水垢カバー」の製作者表示 

 

出所）フェリシモ社	 まな板シート	 http://www.felissimo.co.jp/shopping/I180637/GCD669278/	 （2017年5
月26日アクセス） 
 
	 	 3.4.6「互酬性および一般的交換」 
	 	  
 

	 表4 ｢生活雑貨大賞｣で提供されている機能 
分類 概要 

期待経済利益 年間優秀賞として副賞1万円贈呈することで応募を動機付け 

楽しさ 改善された生活を想像するのは楽しい 

不満や不便の解消 商品化されれば自分の生活が改善 

自己効力感 商品化されれば自分だけでなくほかの人の生活も改善される 

名声・認知欲求 商品化されるとHPに自分の居住都道府県と氏名が公開される 

互酬性および一般的交換 ※該当なし 

 
出所）濱岡、田中2007を元に筆者作成 
 
3.4.7 その他の成功要因 
	 プランニングシートはもともと簡素なものであったが、それがより具体的、機能的になっていった経緯を次に

挙げる。①商品開発に携わったことのない一般の消費者はコンセプトシートの記入に慣れていないことが多い
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ため、フェリシモはコンセプトシートの具体化と簡略化を両立させ、生活雑貨大賞応募者の商品開発における負

担をできるだけ減らそうとした。②フェリシモが応募されたアイディアをより理想に近づけるため、また研究開

発をより行いやすくするため、などである。結果、当初の予想よりも多くの応募があり、成功したと言える。 
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4.まとめ及び考察 
	 本研究では､ユーザーイノベーションを用いた商品開発とその機能について研究した。ここではそれに関して

補足すると同時にまとめと考察を行う。 
 
4.1	 まとめ 
	 ユーザーイノベーションを用いた商品開発で成功するための条件として挙げられるのは「期待経済利益」「楽

しさ」「不満や不便の解消」「自己効力感」「名声・認知欲求」「互酬性及び一般的交換」である。フェリシモは応

募者にとって大きな負担となりうるコンセプトシートを簡略化し製品開発への壁を取っ払ったことで多くの応

募を獲得することができた。生活雑貨大賞を基軸としたユーザーイノベーションを用いた商品開発はフェリシ

モの売り上昇させることにつながったことから、商品開発に関して、企業だけでなくリードユーザーをも巻き込

んだ商品開発が有用であることがわかった。ただし、生活雑貨大賞をきっかけとして商品化された商品で大ヒッ

トを記録するものは数少ないため、前に示した①機会の増大	 ②リスク分散化という観点に再度立ち返って応

募のテーマをもっと増やして機会の増大を図ったり、副賞一万円という金額を増やしたりユーザー相互の口コ

ミができるようにするなど改革が必要だろうと考える。 
 
4.2	 考察 
	 フェリシモ社は生活雑貨大賞というユーザーイノベーションを通して消費者のアイディアを取り上げそれと

企業の技術力を用いて商品開発につなげることで躍進した。しかし、革新的なアイディアである生活雑貨大賞を

通した商品開発をもっとうまく使うことができなかったのか気になった。やはり生活雑貨大賞の存在そのもの

が一部のリードユーザーにしか認知されておらず世間にあまり浸透しなかったことからターゲティングをより

適切に行うべきだっただろうと思われる。 
	 フェリシモの成功と失敗から考える今後の課題としてはユーザーイノベーションをどのようにして世間全体

に周知させるかということに着目したい。例えば、ユーザーイノベーションには企業側から消費者側へある程度

の商品開発における知識やノウハウが提供されることがある（オープンソース）が、それを消費者が企業にとっ

て有益な使い方をするとは限らないということ、すなわちオープンソースの海賊的利用をどの程度許容するの

かといった問題である。最後に、本論文で示した消費者を巻き込んだ商品開発はインターネットの普及や技術力

の向上からこれまでよりも安価で質の高い開発ツールが低コストで手に入るようになったことなどからユーザ

ーイノベーションにかかるコストも大幅に低下している。したがってこれからもユーザーイノベーション的商

品開発が盛んになるだろう。今後もユーザーイノベーションを利用した商品開発について着目していきたい。 
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