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　筆者は、6年前にロボット市場の潜在性に期待し、以
来ロボットの製品開発に関わるマーケティングサービス
を提供しています。今回は、日本の社会、経済情勢から、
ますます期待の高まるロボット分野について、この間の
経験を踏まえその潜在性をご紹介させて頂きます。

●ロボット市場の現在
　日本では、主に自動車の製造用途に、40余年前より産
業用ロボット市場が形成されており、大手機械製造企業
を中心に最先端の高度技術を駆使したロボット製品が開
発されています。
　ここで活躍しているロボットは、人間的な容姿を持つ
ヒューマノイド型ではなく、溶接、組付け等の用途に特
化したメカニカルな形状をしています。ロボットの導入
効果は、生産性の向上、危険な作業のリスク軽減、工場
の自動化、省力化などです。長年、産業用ロボット分野
は日本が市場のけん引役となっていますが、近年、中国、
韓国が大きく台頭しています。
　一方、民生用（サービス）ロボット市場に目を転じま
すと、2002年にルンバが登場した「おそうじロボット」
が掃除機分野で普及、定着しています。2011年の日本国
内の市場規模は93.5億円（海外販売を含む）に達し（転
載：富士経済調査）、2020年には6倍近い560億円になる
と予想されています。また、国内の「おそうじロボッ
ト」市場規模予測（転載：シードプランニング調査）で

は、国産家電メーカーに伍してルンバが市場シェアの
1/3強を占めると予測されています。
　サービスロボットは、医療、介護、家庭向けなど様々
分野での市場創出が予測されていますが、まだいずれの
分野も成長軌道に乗っていないのが現状です。
　産業用ロボットにおける技術的な優位性、ロボットア
ニメやキャラクターに代表される文化的特徴など、日本
は、サービスロボット分野を開拓する潜在性に富むと思
われますが、現状は海外企業のロボットがビジネスの先
陣を切っています。
　最近、目に留まったサービスロボットに関する海外動
向に、欧州での新ロボット表彰事業「Service Robotics 
Masters 2014」があります。当事業は、商用分野向けの
画期的なロボット製品、及びスタートアップ（設立3年
以内）ロボット企業の2部門について、欧州、北米、ア
ジア地域の企業をグローバルに募集、表彰する制度です。
今回、サービスロボットマスター部門では、2012年に米
国ボストンに設立された Empire Robotics, Inc. の
「VERSABALL○R  Gripper」が受賞しました。
　当ロボットは、掴みづらいモノを、特徴のある底面形
状で確実に掴み、移動する製品ですが、その外観も用途
も、日本人のロボット概念には当てはまりづらく、その
意味ではルンバに近いものがあります。

●自動化≦ロボット化？
　ところで、ルンバやVERSABALLなど、およそロボ
ットらしからぬ外見をした製品を始め、様々な製品やサ
ービスが高度な機能を具備することでロボット的と思わ
れる（感じる）理由に、自動化≦ロボット化があり、第
1段階は物理的な動作の自動化（例：溶接ロボット）、第
2段階は自律的な動作の自動化（例：ルンバ）、第3段階
は知的な判断を伴う動作の自動化（例：小惑星探査機
「はやぶさ」）という自動化の進化があります。
　自動化をこの様な段階で捉えるならば、ロボット化と
は、機械化≦自動化≦ロボット化の発展と言えます。コ
ンピュータ、人工知能の進歩により自律的機能は大きく
前進し、加えてインターネットにより、大量のデータ収
集、処理が可能となり、今後第2、第3段階の高度化した
製品が登場することが予想されます。

●ロボットの価値とは、独自性とは？
　それでは、自動化製品≠ロボット製品という差異化、
ロボットならではの価値観をどの様に創造すれば良いの
でしょうか？「おそうじロボット」購入理由トップ10
（転載：シードプランニング）にそのヒントがありそう
です。
　このトップ10を考察すると、“面白そう”、“興味があ
ったから”、“かわいい”という「おそうじロボット」の
独自性が評価されていることが分かります。

　実は、2009年に筆者が関わるロボットマーケティング
サービスにおいて、市場で頭角を現しつつあったルンバ
と今後の当分野へ参入するパナソニックを競合企業とし
たコンジョイント分析調査（テンプロクシー自主調査）
を行いました。
　この調査では、2009年当時の両社のブランド力、ユー
ザの掃除機に対する選好度より、パナソニックが「おそ
うじロボット」市場に参入すれば、ルンバに対して圧倒
的に優位な立場であると予測しており、後期参入におけ
る各戦略をシミュレーションしました。なお、この時点
では、ロボットの独自性に対するユーザの価値観は認識
されておらず、結果、いずれの戦略においても重視され
ませんでした。
■価格戦略の視点
・掃除機の価格は、消費者の選好度として最重要
・ダイソンやルンバ等の「高級掃除機市場」では、6万
円までであれば機能に応じてプラスが可能
・8万円以上の価格設定は、機能の良さに関わらずシェ
アを伸ばすことは容易で無い
■製品戦略の視点
・ロボット機能は、吸引力などの掃除基本性能に関わる
ものであることが望ましい
・ロボット機能の付加により、掃除性能が上がるような
コミュニケーションが有効
■ブランド戦略の視点
・「ルンバ」はブランド力という点でまだやや弱く、「パ
ナソニック」や「シャープ」等の国内企業が掃除機ロボ
ット化に動き出した場合、かなり難しい状況に陥る可能
性が高い
　調査から5年、国内メーカーの参入タイミング、戦略
の成否、そして何よりユーザのロボットに対する価値観
の醸成が、現在の市場を形成し、そして、今後の市場を
占う鍵となっています。
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て、主に、モノづくり企業で製品開発、

生産に従事される技術者の方々を対象に、

お仕事に “役立つ”、“必要な”、そして “面

白い” マーケティング関連情報、知識、

事例、最新トピック等を幅広くご紹介さ

せて頂きます。
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