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イノベーションをデザインする 
-デザイン・ドリブン・イノベーションの意義と展開- 

 
 

日時・場所： 
東京・2017 年 7 月 15 日（土）14:00～17:00 
東京大学本郷キャンパス 情報学環・福武ホール  

大阪・2017 年 7 月 17 日（月）第一部 10:00～12:00 第二部 13:30～16:00 
立命館大学大阪いばらきキャンパス OIC カンファレンスホール  
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デザイン・ドリブン・イノベーション（Design-Driven Innovation） 
	 本シンポジウムのテーマでもあるデザイン・ドリブン・イノベーションとは、2008年に出版さ
れた “Design-Driven Innovation”（邦訳『デザイン・ドリブン・イノベーション』）において提
唱されたイノベーション理論である。デザイン・ドリブン・イノベーションとは、技術によって

駆動されるイノベーションである「テクノロジー・プッシュ・イノベーション」、市場とユーザー

によって駆動される「マーケット・プル・イノベーション」に次ぐ３つ目のイノベーションの概

念である。 
	 まず、テクノロジー・プッシュ・イノベーションとは、技術の急進的な発展によってもたらさ

れる製品成果のめざましい進歩を指す。先進的な技術研究によってもたらされるこの種のイノベ

ーションは、産業に破壊的な衝撃を与えて、長期的な競争優位の源泉になることもある。 
	 次に、マーケット・プル・イノベーションは、技術の急進的な改善を必要としない、ユーザー

のニーズを分析することによりもたらされるユーザー中心、市場牽引型のイノベーションである。

現存する社会文化的モデルを大きく変化させることなく、むしろ強化するものであり、漸進的な

イノベーションをもたらす傾向が強い。 
	 これらのイノベーションに加えて、ベルガンティ教授が提唱したのが、意味によって駆動され

る意味のイノベーションである。同氏は、イノベーションを技術と意味の二つの軸で分類し、意

味の急進的なイノベーション（radical innovation of meanings）を指してデザイン・ドリブン・
イノベーションと呼んでいる（図１）。 

 
図 1.３つのイノベーション戦略2)	

 
                                                   
2) Verganti, R. (2009) Design-Driven Innovation, Harvard Business Press（邦訳『デザイン・ドリブン・イノ
ベーション』クロスメディア・パブリッシング、2016年）. 
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意味のイノベーション（Innovation of meaning） 
3
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3) Krippendorff,K.(1989) On the Essential Contexts of Artifacts or on the Proposition That Design Is Making 
Sense(Of Things), DesignIssues,5(2),pp.9-39.  
4) InnoCentive
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変化してきている。アイデアに溢れた状況下では、過去数十年に求められてきたような「新たな

アイデアを生む」ことよりも、その「アイデアの意味を問う」ことが必要となる。そしてこのよ

うな意味を問うことこそが、意味のイノベーションのアプローチの鍵となる。 
	  
問題解決のイノベーションとの違い 
	 ではこのような意味のイノベーションを起こすにはどのようにすればよいのか。同氏は、意味のイ

ノベーションに必要なのはアイデアの数ではなく、「方向」を共有することであるとしている。アイ

デアに溢れた社会の中では、人々がそれぞれ異なる方向を向くことで創造性を高めているが、その一

方で、方向を共有することが軽視されているという。近年の社会の中ではむしろ方向を共有すること

が重要であり、人々が意味のあるものと感じ、愛することのできる方向を示すことが必要となる。 
	 同氏は、意味のイノベーションと従来の問題解決のイノベーションとの違いについて、２つの

点を違いとしてあげている。 
	 第一に、問題解決のイノベーションが外から内に向けてのプロセスを取るのに対して、意味の

イノベーションは内から外へのプロセスを経て実現される。 
	 多くの問題解決のイノベーションは外から内へのプロセスを経て実現されている。このプロセ

スでは、まず外に出て、ユーザーが既存製品をどのように使用するかを観察し、外部者を巻き込

みながら新しいアイデアを提案する。問題解決のイノベーションは外から内に向かう「どのよう

に（How）」を追求するアプローチであり、市場ですでに明らかになっている問題に対してよりよ
いなにかを提供する方法である。 
	 その一方で、意味のイノベーションは「なぜ（Why）」を追求し、実践者の内にある「人々が愛
するであろうもの」に対する暗黙の仮説を、外へ向けて形にしていくプロセスである。これは人々

がものを使用するための新しい理由を提案するアプローチであり、「よりよい何か」ではなく「よ

り意味のある何か」を提供することで顧客を魅了していく。 
	 第二に、意味のイノベーションの考え方は、アイデアづくりではなく「批判精神」を必要とす

る。問題解決のイノベーションが外部から得られるアイデアを必要とするのに対して、意味のイ

ノベーションでは自分自身から仮説を外へ向けて進めていくことが必要である。そのためには、

その仮説が他の人々にとって意味のあるものなのかを確かめなければならない。また、それは進

むべき方向を示すものの当初は不明瞭なため、より強いビジョンへと深めていく必要性がある。

そのために、意味のイノベーションにはビジョンを育むための批判精神が不可欠である（表 1）。 
 
意味のイノベーション 問題解決のイノベーション 
なぜ（意味） どうやって（行動） 
発見（提案） 答え（ニーズ） 
肯定的（贈り物） 否定的（問題） 
人（生活） ユーザー（使用） 
価値の競争（意味深さ） 性能の競争（よりよいもの） 

表 1.意味のイノベーションと問題解決のイノベーションのアプローチの比較5)	

                                                   
5) Verganti, R. (2017) より、筆者作成。Verganti, R. (2017) Overcrowded, MIT Press（邦訳『突破するデザイ
ン』日経 BP社、2017年）.  
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ヤンキーキャンドルとネストラボの事例 
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6) Verganti, R. (2017) Verganti, R. (2017) Overcrowded, MIT Press

BP 2017 .  
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パネルディスカッション!

3

 

 

 

 

                                         
7) 

 



   
 

10 
 

の質問が投げかけられた。さらに、意味のイノベーションを組織で実現するための人材開発、フ

ァシリテーションの技術についても質問が投げかけられた（安斎）。このようなそれぞれの研究関

心から、認知の硬直化を解消する方法や、デザイナーや企業が、消費者に対して、ビジョンや方

向性を伝達し、共有するのに必要な要件や方法等について様々に質問が行われた。 
ベルガンティ教授はまず、エンジニアの姿勢について紹介された。エンジニアは、問題解決の

プロフェッショナルであり、そのための教育を受けている。エンジニアはその問題自体を問わず、

与えられた問題を解くのがエンジニアの姿勢であり、それが倫理的にも正しいエンジニアのあり

方であるという。同氏は企業との共同研究の際に、こうしたエンジニアに対して、問題を解決す

るのではなく、その問題の本質を問うように指示する。方法としては、例えば、まず 15人ほどの
チームを編成して、そしてそれぞれに、どういったものが人に愛されるかを考えてもらうという。 
プロクター・アンド・ギャンブル（P&G）のブランドの一つであるジレットのエンジニアたち

は、これまで髭剃りの刃を増やすことで問題を解決してきた。さらにヨーロッパでは、魅力的な

男性は、髭を剃っているものだという常識があった。こうした枠組みを取り外すため、刃を増や

す以外のことを提案するように指示したという。まずある程度の強制を伴った指示を与えること

で、彼らの持つ既成の概念を打ち破ることからスタートしたのである。このプロセスを経たのち、

エンジニアたちは、周りに髭を剃っていない人が意外と多くいることに気付きはじめた。それま

での解決方法をやめるよう指示すると、エンジニアが色々な視点を見出し始めるのだという。 
また、同氏は意味の伝達と共有の難しさを指摘する。実際には意味をデザインすることはでき

ず、モノの意味というのは企業が一方的に決めるものではない。意味は最終的には人々が与える

ものである。そのため、意味をどうやって伝えていくかは、非常に難しい問題であるという。 
また、それを企業の内部で伝達するのも困難を伴う取り組みである。小さなチームから新しい

アイデアが生まれたら、それを社内で何千人もの社員と共有していく必要がある。人々の考え方

を無理矢理に変えるのは不可能であり、自身から自発的に生まれてくることが重要である。その

ために、大規模な企業の場合には、デジタルアプリケーションを用いて、小さな演習をより多く

の人と実施して行う方法をとるべきだという。 
	 加えて、意味を伝えるためのメタファーも、人の心を掴むためには有用であるという。スウォ

ッチという腕時計のブランドは、宝飾品もしくはツールであった腕時計を、「ネクタイのような腕

時計」というメタファーを用いて、意味を伝えようとした。ネクタイはファッションアクセサリ

ーであり、十本以上持っている人も多くいる。腕時計も同じように、コレクションして、その日

の気分や場合に応じて自身をコーディネートすることができる。このようにメタファーを用い、

向かうべき方向を指し示すことで、コンセプトが人々に消化されるのである。そのため、企業で

の共同演習においてもメタファーを多く用いるという。 
	 元来、欧米はメタファーを多用する文化であるという。アリストテレスは、文化を変えるには、

メタファーを変えなければならないといった。これと同様に、スウォッチは製品を変化させるた

めに、「腕時計はツールではない。これはもうネクタイなんだ。」というコンセプトを伝えた。他

にも様々な例があるが、例えばイタリアの照明メーカーのアルテミデは、美しいランプのメタフ

ァーとして、「彫刻品」を用いることでコンセプトを伝えたという。このようにメタファーを使う

ことで、人々の物事の捉え方、考え方を大きく変えることができるという。 
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第二部 学生との交流ポスターセッション（大阪会場） 
	 大阪会場では、第二部として学生との交流ポスターセッションが実施された。参加した学生は、

立命館大学大学院経営学部・経営学研究科に所属する学生・大学院生と、立命館大学 EDGEプロ
グラム8)に参加する学生であった。交流会はそれぞれの学生・院生が取り組むプロジェクトを中心

にポスターセッションとして実施された。 

 
写真 8.	ポスターセッションの様子（大阪会場）	

 
	 ベルガンティ教授、パネルディスカッションに登壇した研究者に加えて、学内の研究者や学外

のシンポジウム参加者、学生・大学院生といったさまざまな属性の参加者が議論を深め、デザイ

ン・ドリブン・イノベーションの理論や意味のイノベーションの概念について理解を深めた。シ

ンポジウムは大阪会場の第二部交流ポスターセッションをもって閉会した。 
	 なお、本シンポジウムは、東京会場の主催は立命館大学デザイン科学研究センター、共催は東

京大学大学院情報学環、協力は立命館大学 EDGEプログラム、立命館大学経営学部・経営学研究
科で開催された。また、大阪会場は、主催は立命館大学デザイン科学研究センター、立命館大学

EDGEプログラム、立命館大学経営学部・経営学研究科、協力は東京大学情報学環・福武ホール
で開催された。 
 
 

報告書作成：立命館大学経営学部八重樫研究室 
作成日：2017年 9月 28日 

                                                   
8)立命館大学は、文部科学省「平成 26年度グローバルアントレプレナー育成促進事業（EDGEプログラム）」に、
「平成 29年度次世代アントレプレナー育成事業（EDGE-NEXT）」には九州大学を主幹とするコンソーシアムと
して採択され、立命館大学 EDGE+R（イノベーション・アーキテクト養成プログラム）を実施している。同プロ
グラムは、PBL（Project Based Learning）を中心に、実践セミナー、海外研修などを組み込んだ正課外プログ
ラムである。大阪いばらきキャンパス、びわこ・くさつキャンパス（滋賀）、立命館アジア太平洋大学（大分）を

拠点に、  学内外・分野の垣根を越えた多様な受講生が集まってチームをつくり活動を行っている
（http://www.ritsumei.ac.jp/ru_gr/edge/）。 




