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　デザイン・シンキングという言葉を、ビジネスの現場で耳にすることが多くなってきた。我が国でも日立製作
所、三菱重工はじめ多くの企業での採用が紹介されている（日経デザイン2014、宮澤2015）。海外では、
IBM、コカ・コーラ、P&G、SAP、GEヘルスケアなどがデザイン・シンキングを全社的に導入していること
はよく知られている。デザインを色、形状を創造することに限定して理解すると、このような動きの本質を見失
うことになる。デザイン・シンキングは人々の創造能力を高めることを通じて、従来のマーケティングを補完し、
市場創造につなげる可能性を持っている。第１回は、デザイン・シンキングと、シリコンバレーのダイナミズム、
マーケティング志向、創造的破壊、戦略的直感との関係を確認することを通じて、その特性を捉えることにしよ
う。

近畿大学教授　廣田章光　慶應大学特任教授　横田浩一
「マーケティング新潮流」
早早 分分 かか りり

シリコンバレーとデザイン・シンキング

サンフランシスコから車を30分ほど南へ走らせる。

左手にNASAの研究所が見えてくると、その先にシス

コやサンマイクロシステムなどのおなじみの企業の本

社ビルが立ち並ぶ。周辺には、グーグルやフェイスブ

ック、少し離れた場所にはアップル、テスラの本社も

ある。サンマティオからサンノゼに至るシリコンバレ

ーと呼ばれるエリアには、IT系企業本社、研究所と

ともに、スタンフォード大学が、さらにその北西部の

サンドヒルエリアには多数のベンチャーキャピタル企

業が立地する。研究・教育機関、企業、投資家が１箇

所に多数集まるこのエリアは、社会を変えるさまざま

な製品、サービスが次々と生み出されている。同時に、

自動運転乗用車の公道実験を行うなど、エリア全体で

実験的な取り組みが積極的に行われている。

この地域のダイナミズムを支えているのが起業数の

多さである。1995～2010年の間、年間平均、１万7300

社が創業、転入し、１万2800社が廃業、転出している

（THE 2013 SILICON VALLEY INDEX）。

創業の多さに、スタンフォード大学が大きな貢献を

していることはよく知られている。理由の１つがこの

大学が持つ高い研究能力である。もう１つの理由が、

研究成果を市場創造に結び付ける思考法である。高い

技術、多くの資金があっても必ずしも社会を変えるよ

うな新たな製品、サービスが生まれるとは限らない。

そこには新たな社会課題を発見しその課題を技術と組

み合わせて解決する行動が必要となる。このような社

会に眠る課題を発見し、市場を創造するために存在す

るのがデザイン・シンキングである。

マーケティング志向とデザイン・シンキング

顧客のニーズを捉えてそのニーズに基づき製品、サ

ービスを開発し市場導入を行う。このようなマーケテ

ィング志向による行動は、販売志向との対比で説明さ

れる。売れる製品をつくることがマーケティング志向

である。つくった製品を売ることが販売志向である。

マーケティング志向は優れた経営のモデルとして長年、

内外の企業に浸透してきた。コトラーらが説明するよ

うに、マーケティング志向は顧客を細分化しそれぞれ

のニーズを見極めた上で、製品、サービスは開発する。

これに対して、デザイン・シンキングは、マーケティ

ング志向では捉えきれない顧客のニーズを探索し、従

来とは異なる価値の創造につなげる。

クリステンセンとレイナー （2003）は、３つのイノ

シリコンバレーのダイナミズムを支える思考、
右脳系思考をマーケティングに生かす

デザインシンキング（１）
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ベーションタイプを示した。マーケティング志向は持

続型イノベーションに有効である。一方、無消費の現

状から新たな消費機会を創造する２つの破壊型イノベ

ーション（ローエンド型、新市場創造型）に、デザイ

ン・シンキングは有効である。顧客は常に明確なニー

ズを持っている、表現できるわけではなく、明確なニ

ーズを持ってない場合、あるいはそのニーズを表現

できないような場合も存在する（石井 1993）。デザイ

ン・シンキングはマーケティング志向では、捉えきれ

ないニーズや、従来の業務枠組みでは見過ごしてしま

う顧客を捉え、製品、サービスを開発することによっ

て新たな市場を創造する可能性を広げる。

このように、マーケティング志向とデザイン・シン

キングは相互補完的に存在するものである。

戦略的直感と実証主義的経営

経験をもとに仮説を立案し、仮説をデータによって

検証する。ニーズを確定し戦略を立案する仮説検証型

の行動を取り入れた経営を「実証主義的経営」と呼ぶ。

実証主義的経営は、マーケティング志向の経営であり、

優れた行動である。しかし万能ではない。ニーズが多

様化し、環境の不確実性が増す状況においては、実証

主義的経営では捉えきれない市場が生まれてくる（石

井 2009）。その限界の１つとして、石井（2009）は、

見えない何かを見通す力が軽視されることをあげる。

新たな市場を切り開く場面の主体者の経験には、新た

な切り口が見えた瞬間があると言う。そしてそのよう

な、創造的瞬間は「ビジネス・インサイト」と呼ばれ

る（石井 2009）。

この創造的瞬間は、従来の延長線上とは異なる可能

性を発見する上で重要な役割を果たす。イノベーショ

ンは既存の要素の組み合わせであり（シュムペータ

ー 1926）、この組み合わせの新しさがイノベーション

につながる。組み合わせの新しさの実現には、直感が

重要な役割を果たすことが近年指摘されている（ダガ

ン 2007、石井 2009、水越 2014）。直感には、戦略的

直感と専門的直感が存在する（ダガン 2007）。既知の

領域で問題をパターン化して処理するときに発揮され

るのが、専門的直感である。一方、未知の領域では従

来のパターンにあてはまらないため、時間をかけて最

適解を長期間かけて探索する。ここで発揮されるのが、

戦略的直感である。ここでは従来にない組み合わせが

生まれる可能性が高い（ダガン 2007）。デザイン・シ

ンキングは戦略的直感を生かす思考であり、マーケテ

ィング志向は専門的直感を生かす思考であるといえる。

ダガン（2007）は、全ての人々が２つの直感を有し

ていると指摘する。デザイン・シンキング、マーケテ

ィング志向を組み合わせることにより、より多様な課

題への対応が可能になる。

デザインとデザイン・シンキング

一般に「デザイン」は、アイデアをより魅力的にす

る手段として理解されている場合が多い。しかし冒頭

にあげた企業は、より戦略的に活用できると考えてい

る。デザイナーは課題を発見する、アイデアを生み出

す、アイデアをヴィジュアルに表現する多様な手段を

日常的に使用している。「デザイン・シンキング」で

は、「デザイナーのように思考する」ことを経営の現

場のみならず、社会に広く活用する。そしてデザイナ

ーとして自覚したこともない人々が、誰もが有する直

感、感覚、表現を日常的に活用することを可能にする

のである（ブラウン 2009）。

論理的であることを重視するロジカル・シンキング

に対して、デザイン・シンキングでは直感や感覚を重

視する。ロジカル・シンキングでは左脳を使い、デザ

イン・シンキングでは右脳を使うといわれている。世

の中、全ての事象が予測可能、因果関係が明確である

とは限らない。不確実性が増すほど従来の思考の限界

が増す。そのため、従来の思考に加えデザイン・シン

キングとの相互補完的な活用が求められる。ここに、

デザイン・シンキングを学ぶ意義がある。

持続型イノベーションと２つの破壊型イノベーション

出所：Christensen and Raynor 2003


