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１．はじめに

アイデア開発とは新製品開発における最重要課題の一つ
（Markham 2013; Khurana & Rosenthal 1997)。

アイデア開発アプローチの一種として：
ある未来の文脈を想像した上で、その文脈を実現するための戦
略、技術便益や製品アイデアを考えるアプローチの存在。
例：ビジョニング(O’Connor & Veryzer 2001）

バックキャスティング(西村 2010)

→イノベーション実現には開発の明確な見通しが必要、このア
プローチが発散的になりがちなアイデア探索努力を収束的にさ
せ、開発の成功確率を高める(Reid & Brentani 2014)。

このアプローチを、創造的認知理論(Finke et al. 1992)の想像
の応用として捉える。想像の性質を踏まえた上で、それがいか
にアイデアをもたらすのか、いかに操作できるのかを検討する。



１．はじめに

創造的認知における想像とは：
何らかのゴールに向けた、ある時点で知られていることを超え
たアイデアや産出物を生成し体験すること

想像によって、全くの新奇なアイデアが創出されるとしてもそ
れは、開発者の記憶の中の知識に依存し、それは異なる既存概
念の組み合わせや構造化で、既存の知識の枠組みに影響される
（Finke et al. 1992）。



２．理論背景

２－１．新製品アイデア開発における想像の応用

O’Connor & Veryzer (2001)：
ビジョニング→技術イノベーション
対象に対し、未来市場の観点から、技術がもたらし得る便益を特
定する能力

ビジョニング推進者：
「ルミネーター」：幅広い経験を持ち、未来を思考することに時
間を費やし、情報の断片を結びつける人材

ビジョニング創出プロセス：
モティベーション →    インサイト →     修正展開

（思考の結びつき・飛躍）



２．理論背景

２－１．新製品アイデア開発における想像の応用

Reid & Brentani (2014)：
個人の拡散的思考 → ビジョニングのための組織コンピタンス
アイデア創出行動 ← 拡散的思考(人脈、市場学習)

← 収束的思考(アイデア推進、市場志向)
Reid et al. (2014)：
ビジョニング →アイデア顧客魅力性等

バックキャスティング －－－＞ ビジョニング
David (1987)：現時点での企業の実像とX年先の未来像を掴み、
実像を未来像に変えるために必要な変革を考える
西村 (2010)：未来のストーリーを想像する

→イノベーション実現において、どのように未来像が想像され
（文脈想像）、それがどのようにアイデア創出に結びつくのか



２．理論背景

２－１．新製品アイデア開発における想像の応用

アイデア
顧客魅力性

Reid et al. (2014)

ビジョニング
O’Connor & 

Veryzer (2001)
イノベーション

ビジョニング
組織コンピタンス
（拡散的思考
収束的思考）

Reid & Brentani (2014)

バックキャスティング
David (1987)等



２．理論背景

２－２．創造的認知における想像の原理

想像：何らかのゴールに向けた、ある時点で知られていることを
超えたアイデアや産出物を生成すること

新奇なものの生成ながら、それは既知のカテゴリ事例（カテゴリに
属する事例；例えば鳥カテゴリに属する鳩や雀）の特徴的属性（例えば鳩の
翼、羽毛、口ばし）に関する知識（以下、カテゴリ知識）の構造化
（心的合成・変形）による。

例えば、何らかの既知の二種類以上のカテゴリ事例を想起し、そ
のぞれぞれの特徴的属性（の知識）を心的合成により組み合わせ
ることで、新たなカテゴリ事例が生成される。



Finke et al. (1992)より

２．理論背景

２－２．創造的認知における想像の原理

その想像は、自身が持つ知識やスキーマの影響
を受ける。
銀河系のどこか別の場所にあるが、地球と大きさや地形や気候
は似通った惑星を想像して下さい。
そしてその惑星に棲む生物を描いて下さい。
→大多数の答えは：地球動物の特性と多くの共通点：左右対称、
目、脚、口を持つ生物を描いた(Finke et al. 1992)。

それ故、自身が思いつきやすい知識やスキーマ
に依存しがち(Ward & Rebecca 2002)。
より創造的なものを意図するならば、内省が必
要。またメンタルモデルの活用は、既存の知識
構造やスキーマの制限を超えることに役立つ
(Finke et al. 1992)。



３．調査計画

３－１．調査課題（RQ）

－新製品開発プロジェクトにおいて、ビジョニングやバックキャ
スティングといった文脈想像とは、どのような認知プロセスに
よって、革新的なアイデア創出に貢献するのか。
－文脈自体はどのように想像され、設定されるのか。
－設定文脈から製品アイデアはどのようにして創出されるのか。

文脈想像によるアイデア創出アプローチ：未来の市場等何らかの
文脈をいったん想像した上で、それをもとにして、対象について
のアイデアを創出するアプローチとする。



３．調査計画

３－２．調査方法

文脈想像アプローチがとられたと考えられる開発プロジェクトに
関わった開発者を対象とした、事例調査(定性インタビュー調査)。

３－３．調査対象の選択

ビジョニング、バックキャスティング等のアプローチを採用した
開発プロジェクト(化粧品、IT機器、地域産品等)に関わった開発
者(MD, ED, CD)10名による計14開発プロジェクトを分析対象



３．調査計画

３－４．インタビュープロトコル

半構造化インタビュー調査
（プロジェクト概要、開発プロセス、開発効果）

開発効果については、多くは開発途中や市場に投入されて時間の
経っていないものであるため、開発者の確信について聞き取った。

開発効果の評価は、Garcia & Calantone (2002)によるイノベー
ション分類に依拠：
マクロレベル：市場的革新性(MN)；技術的革新性(EN)
ミクロレベル：企業(自社)的革新性(FN)



４．結果

４－１．文脈想像における認知プロセス

文脈が設定される場合とは：
（1）開発プロジェクトの上位目標（顧客の何に貢献するのか、
どのような未来像の実現に貢献するのか）を意識することが特に
重要とみなされる時
（2）対象顧客の包括的経験を意識することが特に重要とみなさ
れる時

その認知プロセスとは：
（1）まず開発対象課題に関する文脈が想像・設定され、
（2）その上でその文脈を手掛かりとして、その文脈を実現する
要素としての製品について想像される、
という二段階の想像から成る。
それぞれの想像においては、カテゴリ知識の心的合成で説明でき
る。



４．結果

４－１．文脈想像における認知プロセス

（1）文脈の創出プロセス
a. 市場情報から導かれる未来の顧客に関するカテゴリ知識、or 
b. 開発者の個人的な関心に関するカテゴリ知識と、
現在の顧客に関するカテゴリ知識との、心的合成による。

例：ケースＧ１：次世代システムキッチン製品ライン開発
未来技術のカテゴリ知識（IoTやAI技術の未来技術予測情報）

× 現在の顧客についてのカテゴリ知識

→「アクティブシニアがIT・AI技術を活用し個性を発揮する」



４．結果

４－１．文脈想像における認知プロセス

（2）製品アイデアの創出プロセス
その文脈についてのカテゴリ知識と、開発対象分野のカテゴリ知
識との、心的合成による。

例：ケースＧ１：次世代システムキッチン製品ライン開発
文脈「アクティブシニアがIT・AI技術を活用し個性を発揮する」
（シニア、トラッド、ポルシェ、ヨット、御影、ワイン、ジャズ等）

×キッチンについてのカテゴリ知識
（ダイニング、テーブルウエア、調理等）

→完全ユニバーサルでAI組み込み型システムキッチンのアイデア



４．結果
別表１ インタビューリスト 
 
 インタ

ビュイ 
所属 プロジェ

クト分野 
開発プロ

セス 
文脈想像にお

ける心的合成 
文脈 製品想像におけ

る心的合成 
製品アイデア 効果 

A CD 
15年 

メーカー A1:日用
品 

文脈想像 
(a)(1) 

日常＋ 
新鮮さ 

雨上がりの朝の日 朝露＋洗剤 
 

機能性洗剤 MN/-/FN 

 同上  A2:日用
品 

  －  新型芳香剤 MN/-/FN 
 

B CD 
25年 

メーカー B: AV機
器 

文脈想像 
(b)(1) 

日常＋ 
地球価値 

地球の鼓動 
感じる生活 

自然の音＋ 
AV事業 

森の音ライブ配

信サービス 
-/-/FN 
 

C MD 
22年 

メーカー C:食品 文脈想像 
(a)(2) 

別々の食卓＋ 
小さい頃の家 

家族揃っての食事 家族と食卓＋ 
素材と調味料 

新調理キットブ

ランド 
MN/-/FN 

D CD 
23年 

メーカー D1:食品 文脈想像 
(a)(1) 

モールのシニ

ア＋もてなし 
モールでくつろぐ

シニア 
モール内ベンチ

＋カフェ 
モール内スタン

ドカフェ 
MN/-/FN 

 同上  
 

D2:食品   －  新型茶系飲料 -/-/FN 

E CD 
15年 

フリーラ

ンス 
E:化粧品 文脈想像 

(b)(2) 
普通の女性＋ 
貴族の美 

16世紀フランスの
王女 

16世紀王女 
＋ヘアケア 

プレミアムヘア

ケアブランド 
-/-/FN 

F CD 
25年 

フリーラ

ンス 
F1:銀行
サービス 

文脈想像 
(ab)(2) 

日常＋カフェ 常にカフェのある
日常 

カフェ 
＋銀行 

新ローカル銀行

ブランド 
MN/-/FN 

 同上  F2:衣料
用品 

文脈想像 
(b)(2) 

通学の子供＋ 
公園の子供 

学校帰りに走り回

る少年 
スポーツメーカ 
＋バッグ 

新スポーツバッ

グ 
MN/-/FN 

G CD 
25年 

フリーラ

ンス 
G1:イン
テリア 

文脈想像 
(a)(2) 

現在のシニア

＋IT 
ITを使いこなすア
クティブシニア 

スマートシニア

＋キッチン 
AI組込型UDキ
ッチン 

MN/TN/FN 

 同上  G2:産業
機器 

  －  新型重機 -/-/FN 
 

H MD 
30年 

大学 H:地域 文脈想像 
(ab)(1) 

通過所の地域 
＋人気の街 

すみたい街 as 
No.1 

グローバル商品

＋地域産品 
海外向地域産品 -/-/FN 

I ED 
15年 

コンサル

タント 
I: IT 文脈想像 

(a)(2) 
今の日本＋ 
熱海 

健康長寿社会 
30年後の日本 

健康シニア＋ 
センシング技術 

「心と体の天気

予報」 
MN/TN/FN 

J MD 
20年 

メーカー J:飲食サ
ービス 

文脈想像 
(b)(1) 

現代の消費＋ 
故郷での農業 

地元で 
食育と体験農業 

地元＋パン屋等

＋料理教室 
地産地消型 
モール 

-/-/FN 

CD:クリエイティブディレクター MD:マーケティングディレクター ED:エンジニアリングディレクター 
年は概ねの開発経験年数 
(a):顧客理想型文脈  (b):開発者主張型文脈  (ab):中間型文脈  (1):シーン型文脈  (2):ストーリー型文脈 
MN:市場的革新性有り TN:技術的革新性有り FN:企業(自社)的革新性有り 
 

 

 



４．結果

４－２．文脈の類型

想像・設定される文脈は、その内容と形によって分類できる。
文脈内容：
a. 顧客の理想型：市場の知見をもとに顧客の理想の状態を想像
b. 開発者主張型：開発者の想いや主張をもとに想像
ab.中間型：開発者主張として顧客理想を想像

文脈形状：
1. シーン型：想像される文脈が静的、話の展開を含まない
2. ストーリー型：想像される文脈が動的、話の展開を含む

文脈タイプと開発効果との関係
顧客理想型→ 市場的革新性と企業的革新性
開発者主張型→ 企業的革新性
ストーリー型→ 市場的革新性と企業的革新性
文脈の内容・形と技術的革新性との関係は見えず



４．結果

文脈設定あり 文脈設定なし
シーン型 ストーリー型

A2 (MN/-/FN)
D2 (-/-/FN)
G2 (-/-/FN)

顧客理想型 A1 (MN/-/FN)
D1 (MN/-/FN)

C (MN/-/FN)
G1 (MN/TN/FN)
I (MN/TN/FN)

中間型 H (-/-/FN) F1 (MN/-/FN)

開発者主張型 B (-/-/FN)
J (-/-/FN)

E (-/-/FN)
F2 (MN/-/FN)

MN:市場的⾰新性有り TN：技術的⾰新性有り FN:企業(⾃社)的⾰新性有り



５．考察

５－１．文脈想像における認知プロセスとは

Reid & Brentani (2014)：ビジョニングとは、拡散的思考・収
束的思考といった創造的思考に関わるコンピタンス
Reid et al. (2014)：ビジョニング→アイデアの顧客魅力性実現

（１）文脈の想像：a.未来の顧客に関わるカテゴリ知識か、b.
開発者の主張に関わるカテゴリ知識(X)と、現在の顧客に関わ
るカテゴリ知識(Y)との心的合成(XY)
（２）製品の想像：設定文脈に関するカテゴリ知識(XY)と、開
発対象分野に関わるカテゴリ知識(Z)との心的合成((XY)Z)

→製品アイデアの革新性は、主に文脈のカテゴリ知識(XY)に依
存し、さらにその文脈の革新性は、未来の顧客に関わるカテゴ
リ知識あるいは開発者の主張に関わるカテゴリ知識(X)に依存
するだろう。



５．考察

５－２．文脈想像の類型

製品アイデアの革新性実現は、文脈に依存する。その文脈とは：

内容として、顧客理想型から開発者主張型に分類される。
顧客理想型は、市場的革新性、企業的革新性に繋がり得る。
開発者主張型は、企業的革新性に繋がり得る。

形として、シーン型とストーリー型に分類される。
ストーリー型の多くは、市場的革新性と企業的革新性。
文脈の形と開発成果の関係については、しかしよりケースを増

やし知見を重ねる必要あり。
しかしストーリー型は動的である故にメンタルモデルの活用に

繋がることが考えられ、それはより革新的なアイデアの創出に繋
がることが想定される。



６．おわりに

本調査は、ビジョニングやバックキャスティングに共通する、未
来の市場等何らかの文脈をいったん想像・設定した上でアイデア
開発するアプローチを、文脈の想像として捉え、創造的認知にお
ける想像に依拠し、事例調査を通して、その性質と働きの説明を
試みた。

インプリケーション：
（1）革新的アイデア創出のために、製品の想像において、その
心的合成元として用いられた文脈に関するカテゴリ知識が適切か、
およびその文脈の想像において、その心的合成元として用いられ
た未来顧客に関わるカテゴリ知識、開発者主張に関わるカテゴリ
知識が適切であるかを検討すべき。
（2）想像する文脈の内容として、開発者の主張に全て依存する
場合は、自社にとって革新的でも、市場にとってはそうでない可
能性がある。市場にとっての革新性実現を意図するならば、顧客
の理想状態を含めて想像することが必要だろう。
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