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第１節	
 解題 

	
 本稿では、スチューデント・イノベーシ

ョン・カレッジ 2011(通称：Sカレ 2011)で
の首都大学東京、水越ゼミの活動を記述す

ることを通じて、ユーザー起動型製品開発

プロジェクトの可能性を模索する。さらに、

本稿では、ユーザー起動型製品開発プロジ

ェクトそのものの可能性を問うだけではな

く、ゼミ活動としての参加という実証授業

の教育効果についても問う。 
	
 以下、本稿は次の構成をとる。まず、ユ

ーザー起動型製品開発プロジェクトとして、

Sカレ 2011を位置づける。その上で、ゼミ
活動としての開発プロジェクトを確認し、

彼らの活動において何が見いだされてきた

のかを検討する。最後に、これらの活動成

果をまとめ、ユーザー起動型製品開発プロ

ジェクトの可能性、および、実証授業とし

ての教育効果を考察する。 
 
第２節	
 スチューデント・イノベーショ

ン・カレッジの概要 

スチューデント・イノベーション・カレッジ 

	
 S カレは、2006 年より毎年実施される、
複数大学がゼミ単位で参加するネット上で

の製品開発プロジェクトである(2006 年時
点では S カレという名称は用いられていな
い)。2011 年で 6 回目となり、参加大学は
17 大学 25 ゼミ、369 名の学生が参加する

プロジェクトとなった。基本的な活動期間

は、毎年 6(7)月から 11月までの 5(6)ヵ月で
あり、この間、基本 3 人一組で構成される
学生チームは、テーマの選択、製品コンセ

プトの決定、オブザベーションを含むマー

ケティング・リサーチ、プロトタイプやウ

ェブ・デザインの制作、投票を求めるプロ

モーション活動、最終プレゼンテーション

報告を行う。 
S カレの特徴は、大きく 3 点ある。第一

に、企業の協力の下ではあるが、S カレは
学生による製品開発プロジェクトであり、

ゼミ活動の一環として行われる。第二に、

詳しくは後述するが、ユーザー起動型製品

開発を行う「空想生活」というウェブサイ

トを利用する。第三に、ネット上での活動

後、特定の条件を満たした製品については

実際に開発を行い、実販売までを狙う。6
年間で、すでに 9 製品が実際に販売されて
いる。いうまでもなく、これらの特徴は、

ユーザー起動型製品開発、および実証授業

としての教育効果が重要になっていること

を意味している。 
	
 Sカレは、もともと 2006年に、当時立命
館大学准教授であった西川英彦と、流通科

学大学准教授であった清水信年のユーザー

起動型製品開発研究の実証授業として始ま

った(『宣伝会議』、2009)。彼らは、2006
年以前よりユーザー起動型製品開発につい

表 1.スチューデント・イノベーション・カレッジの概要 
 大学数 学生数 開会式 閉会式 製品化＊ 

2006年 2校 約 30名 − − 0 
2007年 7校 約 130名 立命館大学 立命館大学/首都大学 0 
2008年 8校 約 150名 立命館大学 立命館大学 4 
2009年 13校 約 250名 立命館大学 立命館大学 4 
2010年 13校 約 300名 武蔵大学 関西大学 1 
2011年 17校 約 370名 法政大学 流通科学大学 - 

＊現在製品化中のものは除く 
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ての研究を進めており、これらの研究成果

を教育活動に組み込むことができないかと

考えていた(清水 2002、小川・西川 2006)。
そこで、当時すでにユーザー起動型製品開

発の先駆けとして知られていた空想生活の

運営企業エレファントデザイン西山社長の

協力をあおぎ、S カレの前身として学生に
よる製品開発プロジェクトが開始されるこ

とになったのだった。 
	
 2007年には、参加大学を増やし、現在の
名称スチューデント・イノベーション・カ

レッジが用いられるようになる。さらに、

2008年以降は、Sカレの実質的運営につい
て、エレファントデザイン、および教員が

中心となるのではなく、学生自身が担当す

るという形に移行した。このさい、S カレ
を中心となって運営する S カレ委員会は、
前年度 S カレに参加し製品開発を実際に行
った学生から構成される。基本的に、S カ
レは 3 年生ゼミが参加することになるため、
Sカレ委員会は、4年生によって構成される
ことになる。彼らは、各大学から数名ずつ

S カレ委員として選出され、前年度の自分
たちの活動を踏まえ、S カレをより良いも
のとして実現すべく活動を行う。教員はそ

の補助にあたるとともに、ゼミでの製品開

発プロジェクトを指導する。エレファント

デザインは、活動に際してのネット上の空

間を提供するとともに、実制作、販売に向

けても継続的な支援を行う。 
 

空想生活 

	
 S カレにとって最も重要な位置を占める
のは、ユーザー起動型製品開発のプラット

フォームを提供する空想生活である (山
下・古川 2002)。空想生活は、西山浩平に
よって 1998 年に法人化されたエレファン
トデザイン社が提供する中心サービスであ

り、2011年からは分社化された CUUSOO 
SYTEMによって運営されている(代表者は
変わっていない)。 
	
 空想生活は、インターネットの成長の中

で、ユーザー起動型の製品開発の可能性を

求めて開始された。その仕組みは徐々に変

化しているが、大きな枠組みは変わらない。

まず、製品開発についてアイデアを有する

ユーザーが最初にアイデアの投稿を行う。

そのユーザーは、以降開発の担い手となり、

ウェブを通じて情報を発信し、賛同者から

の投票を集めるとともに、アイデアをブラ

ッシュアップしていく。一定数の賛同者が

集まると、実際の製品化が検討されるよう

になる。エレファントデザイン社は製品化

を実現できるメーカーの選定を行うととも

に、ユーザーとメーカーの関係を取り持つ。

メーカーによって開発ができることになれ

ば、改めてネット上で実販売に向けた予約

活動が始まる。この予約活動によって最終

的な購買予定者が一定数を超えると、製品

の製造・販売が行われる。 
	
 当然のことながら、メーカーによる一般

的な開発手法とは異なるユーザー起動型製

図 1．Sカレのプロセスイメージ	
 	
 	
 Sカレ 2011ウェブサイトより抜粋 
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品開発は、簡単に実現することはできない。

特にその初期にあっては、ユーザー側の技

術的知識の不足の問題(実現不可能なアイ
デアを企画してしまう)や、ネット上でのコ
ミュニケーションの結果、多くのユーザー

のアイデアが折衷されることで製品コンセ

プトが曖昧になってしまうといった問題が

指摘されてきた(清水 2002)。実際、今日で
も、ユーザー起動型製品開発が大きく普及

し、世間に流布するには至っていない。だ

が、こうした問題をふまえながらも現実に

エレファントデザインは空想生活を運営し

続け、こうして今日、S カレに重要な場を
提供するようになっている。もし、S カレ
が何らかの意味で価値を有するとすれば、

それはユーザー起動型製品開発の可能性と

いうことにもなるはずである。 
 
記述方針 

	
 本稿の記述は、基本的には、Sカレ 2011
に参加した首都大学東京水越ゼミの５チー

ム、16 名の活動を念頭に置くとともに、S
カレ 2011 終了後の彼らの回顧的記述を参
考にした。必要に応じて、2011年以前の S
カレの活動や、他大学の活動、その他 S カ
レに関係する活動を参照している。考察は、

時間軸に従って、開会式に始まり、製品開

発やプロモーション活動の実際、最後に閉

会式のプレゼンテーション報告を確認する。

考察にあたって大きく 2 点に留意した。す
なわち、第一に、ユーザー起動型製品開発

としてみた場合の S カレはどのようにして
進み、どのような特徴を持つのか、第二に、

その中で学生は何を学ぶことができるのか

という点である。 
	
 なお、Sカレ 2011への参加、開会式に先

立ち、首都大学の参加学生は、先に提示し

た清水（2002）の初期エレファントデザイ
ンの活動についての記述、簡易なオブザベ

ーションの実施、および、昨年度の最終プ

レゼンテーション内容を確認している。こ

れらの活動は、いずれもゼミ内で実施され

た。 
 
第３節	
 コンセプト開発の考察 

開会式 

	
 Sカレ 2011の開会式は、2011年 6月 25
日に法政大学で行われた。開会式では、空

想生活をはじめとした協賛企業の紹介とと

もに、S カレ実施に当たっての注意事項が
説明された。その後、事前に課題として提

出されていた製品コンセプト開発のワーク

ショップが実施された。 
	
 ワークショップでは、「スケジュールノー

ト」をテーマにして、事前にオブザベーシ

ョンとして学生が写真を撮影して持ち寄る

ことになっていた。具体的な手法について

は割愛するが、オブザベーションでは、ユ

ーザーの使用シーンを注意深く観察し、写

真撮影等を通じて情報を持ち帰るとともに

開発チームで共有し、実際の製品開発に生

かす。空想生活では、当初よりオブザベー

ションの手法が推奨されており、S カレに
おいても同様の手法がこれまで用いられて

きた。この手法を簡易ながら開会式で体験

することを通じて、チームでの実際の開発

に生かすことが期待される。 
	
 ワークショップ後、懇親会が実施され、S
カレに参加する学生、関係企業が一同に集

まって交流を深めた。S カレは、基本的に
ネット上の活動が中心となる。また、その

際にはゼミごとの大学での活動となるため、
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他大学を含む全体が相集う機会は、開会式

と閉会式の 2 回しかない。実際に交流する
ことで相手の理解が進み、ネット上でのコ

ミュニケーションが促進されたり、企業と

の交流を通じて技術的使用についての知識

を深めることが期待される。なお、企業と

学生の情報交換については、企業への負担

を考慮し、Sカレ開始後は禁止されている。
その意味でも、開会式での交流は重要な意

味を持つ。 
 
コンセプト開発の傾向 

	
 開会式終了後、いよいよ学生チームごと

に企画活動が始まる。最初に行われるのは、

そもそも何を作るかというコンセプト開発

である。 
	
 コンセプトの善し悪しはその後の方向性

を大きく規定する。一概に何がいいコンセ

プトかを決めることはできず、その後のマ

ーケティング活動を通じてその価値は変化

するが、方向性そのものを後から変えるこ

とはできないように思われる。 
	
 これまでの経験からいうと、コンセプト

開発は想像以上に難しい。ほとんどのチー

ムが、あっと驚きを与えるようなコンセプ

トを作り出すことはできない。類似製品が

既に存在していそうなコンセプトか、逆に

可能性が細いといわざるを得ないコンセプ

トに二極化する。 
	
 プロの開発者ですら、そうそうヒット製

品を作り出すことができないことを考えれ

ば、一般ユーザーである学生による開発が

いかに困難であるかを想像することは容易

い。だが一方で、一般ユーザーには、しば

しば、プロの開発者にはない「斬新な」可

能性が期待される。この期待と現実のギャ

ップはどこにあるのだろうか。おそらく、

最も大きな要因は、斬新なコンセプトを作

り出すためには、元となる何らかの背景知

識が必要になるということだろう。プロの

開発者にはない斬新なコンセプトは、プロ

の開発者にはない背景知識（開発方法も含

めていいのかもしれない）があればこそ可

能になる。 
	
 背景知識がなければ、当然知識を新たに

獲得するか、そうでなければ限られた知識

で勝負するしかない。前者は、類似製品か

ら知識を得ようとして模倣品となり、後者

は、自分ですら欲しいかどうか定かではな

いニッチなコンセプトにつながる。そうで

あるとすれば、知識を新たに獲得するとい

うことについて注力することによって、学

生チームのコンセプト開発を促進できるの

かもしれない。そのさい、類似製品から知

識を得ようとする傾向、鞄であれば、鞄に

ついて考えるという方法は成功しにくいと

想定されるだろう。鞄ではないものを考え

ることで、鞄のアイデアを着想するといっ

た試みが考えられる。 
	
 なお、S カレでは、もう一つ開発に際し
て制約がある。テーマは鞄や家具といった

形で与えられるが、事前に、その開発を行

う企業も割り当てられている。それらの企

業には独自性があり、木工の専門店であっ

たり、革の専門店であったりする。近年で

は、枡の専門店という選択もあった。この

際、学生チームは、テーマだけではなく、

そうした企業の特性にも配慮することが求

められるのである。このことは、例えば木

工家具といった形で現れる。そして、多く

の場合、なぜその家具を木でつくらねばな

らないのかという問いに応える必要に迫ら
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れる。 
	
 制約条件としてのこの問いに答えること

は、コンセプト開発と平行して極めて難し

い。こちらは背景知識を生かすというより

は、素材そのもののリ・デザイン(例えば、
木とは、そもそも何か)が求められているよ
うに思われる(原 2000)。 
 
オブザベーションを中心としたリサーチ 

	
 コンセプト開発に際しては、それからコ

ンセプト開発後も、オブザベーションを中

心としたマーケティング・リサーチが必要

になる。鞄を制作するという場合には、鞄

が実際に使用されているシーンを捉えるこ

とが求められる。一方で、例えば枡技術を

考えるという場合には、枡が使用されてい

るシーンを捉えるだけではなく、むしろ全

く別の用途を想定した上で、そこに枡技術

をどのように利用できるのかを考えねばな

らない。この場合には、また別のリサーチ

が必要になるようにも思われるが、決定的

に何をすべきであるかは一概に決めること

はできない。 
	
 コンセプト開発と同様に、オブザベーシ

ョンを通じて何を得ることができるのかは、

オブザベーションする側の背景知識に依存

する。しばしば指摘されるように、素人が

レントゲン写真をみても何の病理も発見で

きないが、専門医が診れば直ちに病理の発

見ができる。この違いは、専門医がレント

ゲン写真の何に注目にすればよいのかとい

う知識の差として理解できる。 
	
 アンケート調査もよく用いられる。ただ

し、コンセプトが明確でない場合、仮説も

設定しにくいため、ざっくりとした調査に

なりがちである。例えば、あなたは収納数

が多い機能性鞄を欲しいですか、はい・い

いえでお答えくださいというわけである。

あるいは、あなたは、今までに部屋の収納

に困ったことはありますか、はい・いいえ

でお答えくださいといった質問もよくみる。

いずれも、試しにやってみたという意味は

あるが、何かがこれで明らかになるという

わけではない。 
	
 教育の一環ということでいえば、こうし

て実際の問題に直面したときこそ、教科書

や関連書籍にあたるという一手間が求めら

れる。特に、アンケート方法などについて

は、ある程度決まった形があるはずだから

である。だが、なかなかこのタイミングで

学び直そうという契機は生まれないようで

ある。この点については、補足として、次

年度より教科書が別途設定される予定であ

る(西川・廣田 2012)。 
 
プロトタイプ制作 

	
 さて、S カレにおいて、オブザベーショ
ンと密接に関係して重要だと考えられてい

るのは、プロトタイプ制作である。プロト

タイプでは、コンセプトに従い、実際に鞄

や家具を作ってみることが求められる。も

ちろん、学生が制作する以上、最終仕上が

り品と寸分違わぬ形を求めることはできな

い。例えば、家具の場合には、実際には檜

を用いられることになったとしても、プロ

トタイプの場合にはベニアや段ボールによ

って制作が行われる。サイズを小さくして

制作される場合もある。 
	
 こうしてプロトタイプ制作には制約があ

るものの、それでもコンセプトを物のレベ

ルで具体化することの意義は大きい。これ

までの活動からみても、プロトタイプ制作
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を契機にして、曖昧で平凡だったコンセプ

トが見違えるようになることがある。コン

セプトの抽象性に対して、プロトタイプは

具体的だからであろう。また、例えばそれ

までスケッチでしかなかったイメージ図も、

実際にプロトタイプにおこされることで新

しいイメージを獲得する。特にデザインを

重視する製品の場合、プロトタイプを作る

ことで、デザインを重視するということが

いかに難しいことかを理解できるようにな

る。 
	
 プロトタイプは一方で、凝れば凝るほど

時間を消費することになる。チームによっ

ては、何度もプロトタイプを作り直すこと

に時間をかける。これまでの経験からみて、

この手の活動はあまり生産的ではないよう

に思われる。プロトタイプ制作は、それ自

体が目的というわけではない。むしろ、プ

ロトタイプの制作を通じて自分たちのコン

セプトを研ぎすますことや、プロトタイプ

を通じて新たにコミュニケーションを促進

させることが求められる。 
	
 近年の S カレでは、プロトタイプ制作が
困難なテーマも増えつつある。販売促進企

画やアプリケーションソフトといった無形

財の場合である。これらの場合には、プロ

グラミングを実際に行うという場合をのぞ

けば、抽象度が高いままで議論が推移する。 
 

首都大学チームのコンセプト開発の実際 

	
 首都大学５チームの場合、最初のコンセ

プトは、表 2 のようにまとめられた。いず
れも興味深い点もあるが、未だかつてない

斬新さがあるかどうかは議論の余地がある

だろう。なお、実際には各チームが個別に

コンセプトを設定しているが、本稿では製

品特性がわかるように文言を変えている。 
	
 これらのコンセプトは、6月 25日の開会
式後に学生チームが各自で考えたものであ

る。コンセプト開発にあたり、それぞれが

オブザベーションやアンケート調査を行っ

た。テーマによっては、特にオブザベーシ

ョンが困難であったチームもみられる。シ

ーンそのものが事前には確認できないとい

うことだろう。 
	
 その後、約一ヶ月後の 7月 25日にはゼミ
内にて中間報告会を行い、昨年度 S カレに
参加した 4 年生を含めてコメントのフィー
ドバックを行った。この段階ではまだ形の

整っていなかったチームも多く、コメント

を受けて、方向性を大きく修正したチーム

もあった。夏休み中は各グループが自主的

に活動し、9 月１日には改めて中間報告を
実施した。この段階で、最終的なコンセプ

トがほぼ確定した。 
	
 各チームが、コンセプト確定までに要し

たプロセスは表 3 の通りである。いずれの
チームをみても、コンセプトの前段階とな

表 2.首都大学東京学生チーム一覧 

チーム名 担当 コンセプト 

gimmick 木工小物 本が勝手に閉じないように留めることのできるブックスタン

ド 

pano 布小物 針も糸も使わずに布生地を用いてデコレートできるアルバム 

FIX コンパクト家具 2つの棚を組み合わすことで形を変えられる隙間用の棚 

木ちっと工房 枡技術製品 震災支援のために手を合わせた形にデザインされた枡 

made in port ネット販売キットカット USBに動画データ等を保存して送ることのできるキットカット 
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るアイデアの数は、最大でも 10個程度とそ
れほど多くはない。この点については、学

生チームの反省では大きく 2 つの理由が挙
げられた。第一に、最初に一定の制約条件

が与えられるために、その中で考えること

に終始してしまう。第二に、多くのアイデ

アは既に市場に存在しており、新しいアイ

デアを考えるということ自体が困難である。 
	
 アイデアがよくも悪くも早い段階で淘汰

されている傾向を見て取ることができるが、

最終的な選択については、それほど客観的

に形では決められていないようである。す

なわち、どのアイデアを生かすのかについ

ては、調査の結果というよりも、各チーム

の判断や外部からのコメントに依存してい

る。アンケートはそれぞれのチームが実施

していたが、その目的は、アイデア段階で

のブラッシュアップや開発段階での調整に

ある。 
	
  
第４節	
 ウェブデザインとプロモーション

活動 

ウェブデザイン 

	
 コンセプトが決まってくると、同時にウ

ェブ上での情報公開作業が必要になる。ウ

ェブそのものの一般公開は、Sカレ 2011で
は 10月 4日であった。公開に先立ち、事前
に S カレ委員会を中心にして表示形式を中
心としたチェックが行われた。細かい作業

が必要になるため、この時点での負荷は総

じて大きい。必要文言が記入されているか

どうか、画像の著作権は適切かどうかはも

ちろん、半角が用いられているかどうか、

「_」ではなく「−」が用いられているかど
うか(名称の諸式を統一したため)などが確
認される。首都大学チームでも、事前に複

数回のチェックを行っている。 
	
 細かいチェックを含むウェブデザインは、

それ自体が重要な意味をもっている。プロ

トタイプ制作と同じく、実際にサイトを形

作るということの難しさと大事さを理解す

ることができるからである。ただし、その

意味がこの段階でどれだけ伝わるかは不明

といえる。 
	
 さて、形式には厳しいルールがあるが、

具体的に何をどのように掲載するのかは学

生チームの判断である。コンセプトを中心

とした製品紹介の記述方法、画像や動画の

表 3.首都大学東京学生チームの活動概要 

チーム名 gimmick pano FIX 木ちっと工房 made in port 

担当 木工小物 布小物 コンパクト家具 枡技術 キットカット 

コンセプト以前に議論

されたアイデアの数 
4つ程度 6つ程度 10つ程度 6つ程度 7つ程度 

オブザベーシ

ョンの効果 
ほぼなし あり あり あまりなし あまりなし 

マーケティングリ

サーチの実施度 
アンケート アンケート アンケート アンケート アンケート 

プロトタイプの制

作回数、時間 
2回/15時間 

2，3パターン、4，
5時間 

2回/2，3時間 2回/3，4時間 2回/2，3時間 

コンセプト決定の

決め手 
合宿でのコメント 自分たちの評価 自分たちの評価 自分たちの評価 合宿でのコメント 
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使用、さらには後述のプロモーション活動

に関係して、他のソーシャルメディアとの

連動が必要になる。 
	
 情報処理系の授業科目が最近では増えて

いることもあり、パソコンやインターネッ

トの基本的な利用については問題がないこ

とが多いが、ウェブデザインとなると敷居

は高くなる。ソーシャルメディアの利用に

ついても、認知はあり、利用している学生

も多いが、それを実際に製品開発に生かす

となると話は別のようである。 
	
 ウェブデザインに際しては、空想生活上

であればタグ組みなどの基本知識が必要に

なる。経験的には、多くのチームは当初こ

のためのノウハウを有していない。しかし、

ゼミ内の誰かが若干の知識がある場合には、

そのチームのデザインを模倣することを通

じて、ウェブデザインのノウハウが普及す

る。これは、基本的なタグ組みが実はそれ

ほど困難ではないこと、それから、いわゆ

るコピー＆ペーストを通じて、簡単に模倣

できることによるものと思われる。時間が

経てば、ゼミ以外の他チームのサイトのタ

グを利用したり、他のホームページを参照

することを通じて、空想生活上のサイトは

洗練されていく。この傾向は、当初から変

わっていない。 
アップロードされる写真については、S

カレ 2011 では単純に携帯電話で撮影され
たものというだけではなく、修正がかけら

れていたり、パソコン上で加工がなされて

いるものが増えてきた。簡易にできるよう

になってきたという技術的な側面が大きい

ように思われるが、学生たちは、これらの

活動を通じて、見せるということの重要性

に気づくものと思われる。 

 

 
プロモーション活動 

	
 ウェブ上では、投票活動が行われる。こ

の際、①空想生活のチームサイトへの誘導、

②自製品の認知・興味の向上、③コメント、

または投票の実施というプロセスに従い、

それぞれについて対策を練る必要がある。 
	
 最も重要になるのは、①空想生活のチー

ムサイトへの誘導である。ウェブは世界に

開かれており、誰もがアクセスすることが

できる。その意味では学生チームが作成し

たサイトは無限の可能性を秘めているが、

現実に生じるのは、無数にあるサイトの中

では、誰も自分のサイトを訪れないという

pano 布デコレーションアルバム 

gimmick ブックスタンド 
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問題である。繁華街で飲食店を新たに出店

するという場合よりも、ネット上に新たな

サイトを構築するという場合の方が、アク

セス数を増やすために様々な方法が必要と

されることになる。 
	
 そこで学生チームが選択する方法は、ウ

ェブ上の活動とオフラインでの活動の大き

く 2 つに分けられる。まず、ウェブ上の活
動では、ソーシャルメディアを中心とした

他のウェブサービスとの連動を行うことに

よって、チームサイトへの誘導を促進させ

ようとする。自分たちで mixi や twitter、
あるいは facebookにアカウントをもうけて
情報発信をすることもあれば、既存コミュ

ニティ上に告知文を掲載することもある。

後者の場合、時に炎上するという危険性も

はらむようであるが、基本的には、これら

の活動自体にも認知の向上が求められるこ

とになる。 
	
 空想生活上のサイトはもちろん、他のソ

ーシャルメディアを含めて活動を始めると、

学生チームの多くは発信する情報がないこ

とに気づく。一度コンセプトや写真を掲載

してしまえば、後はもうコメントを待つし

かできないというわけである。この際、発

信するための情報を次々に生産していくこ

とができるようになるチームと、手が止ま

ってしまうチームに分かれる。 
	
 情報を発信し続けるためには、情報を何

らかの形で生産していかなければならない。

そのための素材は、本来であればほとんど

無限である。毎週のゼミ活動風景を写真に

撮っておけば、それだけで更新できる情報

が増える。S カレに直接は関係のない日常
の出来事を更新していくこともできる。こ

れらの発想を持ち、実行に移せるかどうか

は、S カレにとって一つの重要な分岐点と
なる。 

	
 首都大チームでは、アカウントを個人で

とるか、それともチーム名でとるかという

選択肢があり得たことも議論された。後述

するオフラインの活動とも関係して、情報

の伝達という意味では、個人で行った方が

よいのではないかという。今日では、すで

に何らかの SNS に個人のアカウントを有
している学生は多く、そこからさらにチー

ム名のアカウントを作成し、個人アカウン

トと連動させたチームもあった。 
	
 ネット上の活動とも関係して、オフライ

ンでの活動も重要になる。学生チームは、

友人知人に働きかけ、サイトの存在を知ら

せるとともに、既にある人間関係をもとに

して投票やコメントを求めることができる。

これらの活動は、マーケティング活動では

基本であるとされてきた一方で、前近代的

な印象をもたれる場合がある。だが、イン

ターネット時代にあっても、こうした活動

は不可欠であり、その効果は大きい。ウェ

ブ上にサイトを作り、ソーシャルメディア

で不特定多数に情報を発信したとしても、

基本的に誰も反応しないだろう。だが、知

り合いに一言言えば、きっと彼らの多くは、

木ちっと工房	
 震災復興を願う枡 
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ウェブに注目してくれるのである。 
	
 チームによっては、フライヤー等を作成

し、街頭で配るといったより徹底した人的

販売を試みる。これらの効果がどの程度あ

るかは定かではないが、マーケティングを

実践するという意味では、ただウェブ上に

情報をのせて待つだけの活動よりも価値が

あるといえる。 

 
第５節	
 閉会式のプレゼンテーション報告 

プレゼンテーションと最終報告 

	
 投票活動が佳境に入るころ、S カレでは
閉会式のプレゼンテーションに向けた準備

が始められる。ユーザー起動型製品開発プ

ロジェクトにとってみれば、ウェブ上での

投票活動が最も重要といえる位置を占めて

いるが、S カレとしてみれば、プレゼンテ
ーションこそが最後の重要な活動だともい

える。例え投票活動でいい成果を得られな

かったとしても、優れたプレゼンテーショ

ンを行うことを通じて、製品化への道をつ

けたチームも存在している。 
	
 閉会式でのプレゼンテーションは、１チ

ームあたり 5 分という限られた時間の中で
行われる。パワーポイントが用いられるが、

動画、音楽、さらには報告者によるパフォ

ーマンスによって、その評価が大きく変わ

る。 
	
 周到に準備され、あたかもショーをみる

ように展開されるプレゼンテーションもあ

れば、原稿に目を落としながら淡々と進む

プレゼンテーションもある。作り込まれた

動画が紹介されることもあれば、既にサイ

ト上に公開されていた写真が改めて利用さ

れるプレゼンテーションもある。これらは

チームメンバーの個性が一番発揮されてい

るように思われる。 
	
 首都大学チームでは、最終報告会の 11月
26日に先立ち、ゼミ内で報告会を行い、そ
れぞれコメントを確認した。一週間前では

あったが、成果はあったようである。後日

の反省でも、最終報告会ではより洗練され

た報告が行うことができたというコメント

が寄せられていた。 
	
 プレゼンテーションでは、久方ぶりに企

業側の反応を得ることができる。S カレ期
間中は、先に述べたように直接的にはやり

取りができない。そのため、最終的な評価

を得る機会になるとともに、自分たちの認

識と企業側の評価のギャップに気づく機会

ともなる。 
	
 しばしば聞かれたのは、企業側の立場に

なって企画を立てることができなかったと

いう反省であった。この反省は、大きく 2
つの点で興味深い。第一に、マーケティン

グ活動は、究極的には顧客のニーズに応え

るべくして行われる。それゆえに、企業へ

の対応が本当に必要かどうかを問い直すこ

とができる。企業の立場に立つということ

FIX 2つを組み合わせる棚 
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は、マーケティングの失敗なのかもしれな

い。だが同時に、第二の点として、S カレ
活動の「顧客」とは誰のことであるのか、

そもそもの定義から問い直すことができる。

かつてコトラーが、バイヤーもまたマーケ

ターであると指摘していたことを思い出し

てもいいだろう。あるいは、S カレは、顧
客のニーズに応えるというマーケティング

の究極的なテーゼに対して、その内実を問

い直す契機を提供しているともいえる。 
 
最終報告後 

	
 最終報告後、優れた製品については、実

際の製品化に向けた活動が新たに始まる。

選定基準は毎年異なるが、Sカレ2011では、
投票数が 30票以上あり、かつ最終のプレゼ
ンテーションにて各テーマで１位になった

企画が製品化プロセスへと進んだ。この際、

最終のプレゼンテーションの順位付けは、

そのテーマを請け負うことになっていた企

業によって行われた。企業側は、企画され

た製品の実現可能性や自らの興味をもとに

判断を行うことで、一定のコミットメント

を保ちながらその後の協業に望むことがで

きる。 
	
 過去には、純粋に投票数の多さによって

製品化が決定されていた。この場合には、

先にみたプロモーション活動の影響が大き

くあらわれすぎ、本当にその製品に価値が

あるのかどうかの判断がつきにくいという

課題があった。実現不可能な製品や、オフ

ラインでの関係性に大きく依存した企画が

残りやすかったわけである。企業側による

選定は、こうした課題を相対化できるとい

うメリットがあると期待される。 
	
 最終的な製品化については、過去の経緯

を見る限り、決して簡単な作業ではない。

これまでのネット上での活動はもちろん、

それ以上に、企業との細かいやり取りが必

要になる。学生としても、ゼミ全体での活

動からチーム個別の活動に移行し、かつ就

職活動期に重なることもあるため、モチベ

ーションの維持が必要になる。活動として

は困難な時期が続くことになるが、その困

難を乗り越えることができれば、自分たち

が考え企画した製品が実際に製造・販売さ

れ、望んだ人々に送られることになる。 
	
 なお、最終報告後には、すべてのチーム

の活動概要をまとめた小冊子が毎年作成さ

れる。自らの活動を振り返り、その意味を

取り直す契機になっている。 

 

第６節	
 帰結 

	
 以上、本稿では S カレ 2011 の活動の記
述を通じて、ユーザー起動型製品開発の考

察を進めてきた。当然、S カレはそれ自体
として未だ発展途上のプロジェクトである。

だが、これは、おそらくユーザー起動型製

品開発の仕組みもまた、発展途上であると

いうことを意味している。ユーザー起動型

製品開発については、今日でも実務的、理

論的に数多くの試みが進められているが、S

made in port	
 USBキットカット 
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カレもまた、学生主体の教育的側面を持つ

とはいえ、そうした試みの一つであるとい

える。問題意識にそって、ユーザー起動型

製品開発の可能性と、これらの活動を通じ

た学生への教育効果について簡単にまとめ

ておくことにしよう。 
	
 第一に、ユーザー起動型製品開発の可能

性については、やはりユーザー自身に何ら

かの背景知識が必要とされることがわかる。

その知識は最初から存在している必要はな

く、S カレの実施中に獲得されても構わな
いが(むしろ、求められているのはこうした
学びだろう)、いずれにせよ、何もないとこ
ろに突然いいアイデアが降ってくるわけも

ない。この点に関連して、オブザベーショ

ンやマーケティング・リサーチといった個

別手法についても、背景知識なくしては有

効な方法とはなり得ないといえる。 
	
 第二に、学生への教育効果については、

マーケティングの実際を少なからず体験で

きるという点を上げることができる。そも

そもいいコンセプトを作ることはできない

し、仮にできたとしても、ただ情報を掲載

するだけでは誰もみてはくれない。マーケ

ティングが必要とされるのであり、その際

には、地道な営業活動すら必要になる。こ

のことは、広告費が潤沢な大手企業にいっ

たとしても変わらない。また、特にプロト

タイプ制作を通じて、実際に作ってみる、

あるいはやってみることの重要性を理解す

ることができる。頭の中で抽象的に考えて

いるだけでは話は進まないのであり、なん

であれまずはやってみることが重視される

し、そもそも何かをやってみれるかどうか、

が問われる。 
	
 それから教育効果としてもう一つ、チー

ムとして活動することにも意味があるかも

しれない。チームの意見を尊重しつつ、よ

りよい企画を作り上げていくことが求めら

れるからである。マーケティングというよ

りは組織の問題となるが、両者が密接に結

びついていることは言うまでもない。 
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