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　デザイン・シンキングを体系的に学ぶことができる場所の１つに、スタンフォード大学d.shoolがある。ここ
で開講される多くのコースはプロジェクトベースである。例えば、貧困地域における社会基盤構築や産業育成に
関する事業、食生活改善に関する事業、革新的ブランドなどを創造するなどのプログラムが設定されている。
　d.schoolの参加者は未知領域における事業創造を、異なる価値観、経験、視点、専門知識を持つチームメン
バーと連携して実現することが求められる。この創造に不可欠な試行錯誤のプロセスを支援するのがデザイン・
シンキングである。第２回は、デザイン・シンキングを、思考の「焦点」、｢制約｣、「形態」、「プロセス」の観点
から確認しよう。

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」
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「思考の焦点」

デザイン・シンキングは、優れたデザイナーが日常

的に使用する思考法、思考ツールを経営、マーケティ

ングに活用するものである。イノベーションをビジネ

スにおいて日常的に行うための思考法であり（ケリー 

2013）、創造的な問題解決アプローチである（ルクス 

2015）。その実現のため、デザイン・シンキングでは、

製品、サービスではなく、常に顧客（あるいは人間）

を中心とする議論と行動を通じて、顧客経験とそこか

ら生まれる価値を創造することに焦点をあてる。

 ｢思考の制約｣

デザイン・シンキングでは、強い制約がイノベーシ

ョンを生み出すと考える（ブラウン 2009）。制約の１つ

は、顧客にとっての有効性すなわち価値を生み出すこ

とである。加えて、実現性（技術）、事業性（収益モデ

ル）が制約として与えられる（ブラウン 2009）。デザイ

ン・シンキングでは、顧客中心の思考をベースに、こ

れらの３つの制約が重なる点を創造するのである。

「３つの思考形態」

未知の領域を取り扱う場合、複雑、不透明な局面に

多く遭遇する。デザイン・シンキングでは、そのような

局面で発生する試行錯誤を、３つの特徴的な思考形態

を組み合わせることによって効率的に行う。３つの思考

形態とは、ビジュアル、チーム、拡散・収束である。順

に説明しよう。

第１の思考形態は、ビジュアル思考である。ビジュ

アル思考とは、表現、コミュニケーションに視覚的表

現を積極的に用いることである。ここで言う視覚的表

現とはイラスト、写真、動画、マインド・マップ、ス

トーリーボートそして現物（プロトタイプ）などを指

す。近年注目されている議論内容を視覚的に表現、共

有する ｢グラフィック・レコーディング｣ もその１つ

である。ビジュアルは言葉、数字では難しい機能的要

素と感情的要素を同時に表現できる特徴を持っている

（ブラウン 2009） 。この特性を生かして試行錯誤に

おける頭の中にある複雑かつ曖昧な情報の表現とその

共有を促進する。

第２の思考形態は、チーム思考である。デザイン・

シンキングではチームによって活動を行う特徴がある。

チームの編成は専門の異なるメンバー、問題発見・解

決の能力の異なるメンバーによって編成される。例え

ば、医学、電気工学、マーケティングを専門とするメ

ンバーの組み合わせや、調査に関する能力、プロトタ

イプとして形にする能力、全体のとりまとめ能力の組

み合わせによってチームを編成する。同じ現場におい

て同じ事実に直面しても異なる専門知識や能力を持つ

メンバーでは、気づく内容に違いが生まれる。この気

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（２）
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づきの多様性が新たな課題発見の源泉となるのである。

第３の思考形態は、拡散・収束である。一般にビジネ

スの日常業務は収束的思考が求められる。既知の顧客

に対する課題を発見しその解決に向け具体的製品、サ

ービスとして収束させる。一方、新規事業、スタートア

ップでは、潜在顧客の発見と課題を広く探索する必要

がある。また課題の解決には従来の延長線上にないアイ

デアが求められる。この場合に必要となるのが従来の思

考から離れ、多様な視点を提示する拡散思考である。

５つのステップ

不確実、不透明の中に可能性を探り新たな創造に結

びつけるデザイン・シンキングのプロセスは試行錯誤

の連続である。複雑、不透明な対象を取り扱うデザイ

ン・シンキングでは実験アプローチを採用する。実験

アプローチの要諦は「早く失敗し早く学ぶ」ことにあ

る。このアプローチの代表的手順が、スタフォード大

学d.schoolによる５つのステップである。エンファサ

イズ（emphasize）、ディファイン（define）、アイディ

エイト（ideate）、プロトタイプ（prototype）、テスト

（test）によって構成される。このステップを速く繰

り返し行うことで複雑かつ不透明な領域における新た

な課題とその解決を探索、創造をすることにつなげる

のである。以下、各ステップの内容を確認しよう。

第１ステップのエンファサイズでは、顧客を取り巻

く環境を含めて取り込み、顧客と同じレベルの感覚

（共感）を獲得する。顧客が生活する現場に赴き現実

を徹底的に観察する。リサーチとは表現せず、エンフ

ァサイズ（共感）という言葉を使用する意味は、相手

に住み込み（ポラニー 1966、石井 2014）共感できる

深いレベルまで理解することをいう。この実現に、デ

ザイン・シンキングの特徴であるチームによる活動が

生きてくる。多様なメンバーによる多様な視点が顧客

への共感を促進する。この中から次のプロセスで解決

すべき課題につながる「気づき」を得る。

第２ステップのディファイン（define）は、課題の選

択だけではなく、その課題が生まれる要因までを含め

た定義が求められる。拡散思考を求めるエンファサイ

ズに対し、ここでは収束思考が求められる。エンファ

サイズのプロセスで得た「気づき」のリストから、相

互の関連性、気づきの発生要因を検討することによっ

て、顧客も意識していないような課題を探索していく。

第３ステップのアイディエイト（ideate）は定義し

た問題の解決案を考える。アイデアの評価は後回しに

して拡散思考を使って多様大量のアイデアを考える。

良いアイデアとの感触を得れば、この段階で評価をす

るのではなく、次のステップであるプロトタイプとし

てアイデアを具体化するのである。

第４ステップのプロトタイプ（prototype）は、良

いアイデア早く見つけ発展させることが目的となる。

完成度の高いプロトタイプをいきなり完成させる必要

はない。初期段階では紙、ハサミ、ノリ、テープ、ペ

ンだけで形にするペーパープロトタイプや、寸劇など

を使って、即興で表現する手法を使い、素早く簡単に

安価にできる方法によって早く実験してみる。

最後のステップは、テスト（test）である。対象と

する人々にプロトタイプを提示し現物をもとに評価

（フィードバック）を得る。ヴィジュアル化された情

報は顧客に企画した商品、サービスを正確かつ迅速に

伝えることができる。そのため具体的な評価を得やす

くなり、顧客のさらなる理解と共に行動の修正につな

げることができる。

おわりに

複雑、不透明の領域において新たな可能性を見いだ

すための思考法として、デザイン・シンキングの活用

の場がある。その特徴は、従来の線形的アプローチと

は異なり、実験的行動を反復的に行う非線形的アプロ

ーチにある。次回は、デザイン・シンキングの企業へ

の導入を確認することによって、さらに理解を深める

ことにしよう。

図表１　デザイン・シンキングの全体像

出所：Brown 2009, 
Kelly 2013, d.school
資料をもとに筆者作成

図表2　スタンフォード大学　d.school　デザイン・シンキング　5ステップ




