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2B2 リアルタイムマーケティンバによる 製品開発 

0 難波正憲 ( 川崎製鉄 ) 

1 , はじめに 

川崎製鉄 LSI (,) 事業部は ASIC I2) ビジネスからサブシステム・ビジネスへの 事 
業 拡大を計っている。 

この場合、 最終ユーザ一向けのアプリケーションを 実現するコンセプトを 自ら 
創出し、 これを半導体に 搭載してサブシステムとし、 顧客およびそのまた 顧客 
へと提案する 多段階的なリアルタイム・マーケテインバ (3) を通じての 
" Pre 訃 old Product Develoonent " ( 。 ) が有効であ ることを具体例とともに 述 
べる。 

2 . 事業領域拡大の 機会 
、 ンステム・オン・シリコンの 技術により、 Ⅰ個の LSI に最終システムの 搭載 
が 可能となったことから、 ASIC メーカが受け 身の ASIC 製造から脱皮 し 、 最終 
ユーザ 一向けアプリケーションを 搭載する LSI の商品 ( システム LSI/ サブシ 
ステム LSI) をシステム機器メーカに 提案 ( コンセプト，イン ) するビジネ 

ス への展開が可能となった。 

この実践には、 事業・マーケテインバ・ 製品開発の 3 分野にわたるビジネス 
・モデルの修正を 必要とする。 即ち、 最終市場の課題、 最終ユーザ一の 

Ⅰ ants, Needs を始点としたマーケット・ ドリプン 型 商品の開発スタイルの 採 
用 、 さらには、 従来の生産財マーケテインバの 手法に加え、 消費財マーケテ 
イング手法を 援用したモデルの 構築が必要となる。 

( 注 ) 

(l)LSI      Iarge  scale  jntegrated  circ ㎡ t; 大規模集積回路 ( 半導体 ) 

(2)ASIC: appl ication specific IC: 特定用途向け I C 

( 目 リアルタイム・マーケテインバ : 開発の初期段階で 潜在顧客とのリアルタイム 
な 対話により、 新製品の 「市場認知所要時間」 の短縮と顧客のロイヤルテイの 
育成をねらいとするマーケティンバ 活動。 レジス・マッケンナ 「リアルタイ 
ム ・マーケテインバ」 ， r ダイアモンド・ハーバード・ビジネス J  1996 年 3 月 
(4)Pre-sold: 門客から製品開発の 完了以前の段階において 顧客から開発完了後の 
購入のコミットを 得ること。 ( 業界用語 ) 具体的な契約が 交わされる % 台 ( 受 
注 開発 ) と 、 不特定の潜在顧客に 対してロードマップを 公表し、 心理的に顧客 

を 囲い込む場合があ る。 本文では前者の 定義による。 
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3 . サブシステム LSI ビジネス展開上の 課題 
しかしながら、 ASIC メーカにとってマーケット・ ドリプン型のサブシステム 
ASrC の開発は不慣れれ 分野であ り下記課題の 克脱が必要であ る。 

Ⅲ商品コンセプト 創出のための 情報収集 

従来、 ASIC メーカは最終システム 機器メーカから 見ての Food C Ⅱ ain の末端に 

位置し、 最終市場・スーザ 一に関する情報は 各段階で濾過され、 バイアスが 
かかる傾向にあ る。 
(2) 問題・課題の 特定 ヰソ ルーションの 探索 ヰ 商品コンセプト 創出 

最終アプリケーション、 システム機器の 専門家なしではテーマ 化は困難。 
(3) 次世代システム 機器開発の情報収集 

、 ンステム機器部門を 社内に保有しない 専業 ASIC ベンダーとしては Food 
Chain の各段階での 次世代機器の 開発状況の把握が 困難であ る。 

(4) マーケテインバ・ リサーチの限界 

上記Ⅲ～ (3) を補完する有効な 方法としてにマーケテインバ・リサーチがあ る 
が 、 これも万能薬ではなく 限界があ る。 コスト、 納期、 サイズ縮小等に 関す 
る周辺情報は 入手可能であ るが、 次世代機器開発のための 枢要な情報は 移転 
が 困難であ る。 
また、 情報通信では 市場の動きが 迅く 情報の陳腐化が 発生しやすい。 

(5) 顧客の特定 

Food Chain におけるどの 段階のどの顧客に 絞るべきか。 

4 , ビジネスモデル 修正の考え方 

上記課題の解決のため、 自社の製品開発のレビューを 行い、 各種の理論を 参考 

に 発想の転換を 計った。 

項目 従来 発想の転換 

Ⅲ市場ニーズの 収集 主として直接顧客 Food  Cha ㎞ 上 、 最も遠い最 

対象 終 市場・顧客 専 

門 
(2) 商品コンセプトの 顧客ニーズの 統合 自社。 顧客ニーズを 吸収し 家 

創出 ながら完成させる。 の 

採 

(3) プレ・マーケテイ 直接の顧客 Food  Cha ㎞上での各段階の 用 

ング 顧客 

m4) 開発着手の判断 顧客の反応で 主観的 Pre-sold で定量化 ( 市場性の検 

に 判断 証 ) 
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5 . 商品コンセプトの 具体化とマーケテインバ 方針 
上記モデルの 実現の鍵は、 革新的な商品コンセプトの 創出であ る   まず分野を 
インターネットに 絞り、 次いで べ テランの専門家を 招牌 し 、 その知見に基き、 
開発方針を設定した。 

Ⅲ事業上の位置付け : 既存の ASIC 事業を基盤とし、 これにサブシステム 商品の 
コンセプトを 追加することで 付加価値を高める。 

(2) 商品イメージ : 

①分野はインターネットとマルチメデイ アの 重複する領域とし、 当社の既存 
製品とのシナジー 効果を狙う。 
②顧客が革新的商品 ( システム機器 ) を実現する際、 これを支援する ソル一 
、 ンョン をサブシステム LSI の形で提供する。 

③ Food ChaiD の特定段階に 絞らず、 最終製品・アプリケーションのニーズか 
らスタートし、 各段階の共通課題に 対応した商品コンセプトを 提案する。 

(3) マーケテインバ 
①顧客への商品コンセプトの 提言により、 ( コンセプト・イン ) 顧客の ニ一 
ズを 吸収・反映させて、 コンセプトを 修正、 具体化する。 ( リアルタイム 

・マーケテインバ ) 

②多段階の顧客に 同時期にアクセスし、 顧客の顧客の 声を伝える。 (Food 
ChaiD の末端のハンディを 克服する。 ) 

は ) 開発スタンス 

①コンセプトの 市場性確証を 先行 
プレ・マーケテインバよる 顧客のコミットを 得てからの開発とする。 
② TTM (T け e to Market) の優先 

コンセプトの 鮮度維持、 競争力の視点からニーズ・ 課題への ソ ルーション 

は 特に研究を行なれず、 既存ソルーション・リストからの 選択・開発とす 

る 。 また、 本件はプロトタイプは 作製せず ( 時間節減 ) ぺ 一パ   マシン 
を 顧客との対話の 媒介 Too1 とする。 
③技術的特色は、 既存ソルーションの 組合せとハード 化 (LSI ィヒ : softwa 「 e 

/  embedded)  )  のノウハウで 創出する。 (7 プリトション・ イ 7%  ション型を狙う ) 
(5) 最終機器開発のパートナーを 特定する 
(6h サブシステム 開発チームの 輻成 (1994 年 10 月 ) 

6 . 商品の技術コンセプト 
Ⅲ着眼点 : ネットワーク 業界の共通重大課題の ソ ルーションの 提案 

①現在のネットワーク・システムにおける 重畳的な中経機器の 統合が必要 

②低コストのセキュリティ 機構 
⑤既存、 次世代各種プロトコル ( 通信規約 )  の自動識別と 相互転換 
(2) 商品名     A[P(ATM[  Asynchronous  Transfer  Ⅱ ode)  Internet  Processor) 

(3) 性能 : 市場で実現済 め アプリケーションに 対しては飛躍的な 性能アップを 狙 

う 
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7 . ビジネスモデル ( 仮説 ) 

                      、 ンステム・インテクノー タ 

最終マーケットのニーズ 特定 
テーマ化 、 ソ ルーション探索   

  る %*S メ - ； 

商品コンセプト 創出   

  PC メーカ 

+  多段階プレ・マーケテインバ                                                                         

  さ一ドメーカ 

  ボード 棄計 Ⅰ発会社 

仕様化、 仕様変更   

          多段階的リアルタイムマリテインバのポイント             

            ①最終顧客までの 市場佳の検証             
No           ②ニーズのリアルタイム・フィ イりク 

          ③適切なパートナ 一の発見 
開発着手   

8 . 日米企業へのプレ・マーケテインバの 実施と結果 (1995 年 8 月 ) 
上記モデルに 基 ずくプレ・マーケテインバの 結果、 商品コンセプトに 対する 強 
い 関心度が確認できたため、 潜在顧客からの 具体的ニーズ、 コメントに 基 ずき 

  コンセプトを 修正し、 詳細仕様を作成した。 

  

          各段階でのプレ・マーケテインバの 反応             

          ネット・ワーク・システム・インテバレータ (2 社 )                     
          ネット・ワーク・プロバイダー (2 社 )           

          ネット ・ ワーク ・キャリア ( 1 社 )                          強い関 心皮           

        ネット・ワータ・ボードメーカ (2 社 )           

        ネット・ワーク 機器ノポード 設計開発会社 (2 社 )                     

          ネット・ワーク 機器メーカ (m4 社 ) --.-- 内 、 12 社が強 い 関心度   
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9 . ビジネスの具体化 
Ⅲ上記企業の 中で最も強い 関心を示したネット・ワーク 機器ノポード 設計・ 閲 
発会社 ( ユニソフト 社 ) と当社とで本商品コンセプトを 実現する LS Ⅱ ポ一 
ドの 共同開発を決定。 ( 1996 年 3 月 ) 

(2) ネッ ト ワーク機器の 開発・製作・ 販売のアライアンス 何故 (1996 年 5 月 ) 

ュニ ソフト社の既存の 販売チャネルをべ ー スとしてシステム 機器メーカに 至 
るアライアンスが 構成され、 ore-sold に近い状況が 達成された。 これを契機 

に LSI およびボードの 製作に着手した。 

( アライアンスミバーチャル・コーポレーション ) 

PC メーカ 

  PC メーカ 

一 ネ サト ・ワーク 甘号 メーカ 

川鉄   ユニ ソフト 社   ネサト ・ワーク在外メーカ 

け，ンスれ LSI ネ ヴト・ワーク・ 羊一 ドの ネサト ・ワーク m 器 メーカ 

設計・製造 材・Ⅰ * 

                  キサト ・ワーク 甘号 メーカ 
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各段階でのが 甘 会社 
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1 0 ． 現況、 今後の予定 
Ⅲサブシステム LSK の製作完了 

(2h ボードソフト 開発中 

(3) ネット・ワーク 機器完成予定     1996 年 11 月 

1 1 . まとめ 

Ⅲ技術的、 マーケット的な 結果が出ていない 段階での 結 誇は早計であ るが、 

ビジネス・モデル 仮説の有効性はこれまでの 経過でほ ほ 確認された。 
①最終ニーズからの 商品コンセプトが 創出できた。 
②商品コンセプトの 詳細仕様 ( ぺ一 パーマシン ) の段階で ユニ ソフト社から 
LSI の開発を受注し (Pre-sold) 、 さらに通信機器の 開発を目的とした ア 

ライアンスが 何 成された。 

(2) 開発面でもほぼ 傾 諸に展開できた 要因としては : 

① ユニ ソフト 社 との共同開発 

②現時点で緊急に 必要される ソ ルーションの 提案 
③各段階の顧客と 基本ニーズ、 戦略課題に関する 対話が成立した。 
(3) ビジネスモデルの 修正 

当初のモデルでは 最終機器開発のためのアライアンスを 想定しておらず、 
竜子分野における 水平分業化・ネット・ワーク 化の環境に即した 修正が必要 
と認識した。 

㈲次ぎなる試み 
改良ビジネスモデルでの 次ぎなる商品コンセプト 創出を試みたい。 
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