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デザイン・ドリブン・イノベーションの
理論的検討

森 永 泰 史

１．本稿の目的

本稿の目的は，デザイン・ドリブン・イノ

ベーションの理論的な特徴を明らかにするこ

とにある。デザイン・ドリブン・イノベー

ションとは，デザインを駆動力にしたイノ

ベーションのことである（Utterback et al,

2006;Verganti,2006,2007,2008)。近年，こ

のデザイン・ドリブン・イノベーションの重

要性を説く，著書やインタビュー記事を目に

する機会が多くなってきた（長谷川・永田，

2010；伊丹，2009a，2009b；Verganti,2006,

2007,2008；Utterback et al,2006）。しかし，

それらの著書や記事の中で語られているのは，

デザイン・ドリブン・イノベーションに関す

る持論や実践的な議論ばかりで，その理論的

な性格が語られることはほとんどない。

そこで，本稿では，まず，既存のイノベー

ション研究を整理し，続いて，デザイン・ド

リブン・イノベーションが，それらの既存研

究で指摘されてきたイノベーションとどのよ

うな関係にあるのかを明らかにする。さらに，

本稿では，従来からあるデザインに関する議

論と，デザイン・ドリブン・イノベーション

に関する議論とを比較し，両者の間にある差

異についても明らかにしてみたい。本稿では，

これらの作業を通じて，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションの理論的な特徴を明らか

にする。

２．イノベーション研究の整理

ここでは，まず，経営学におけるイノベー

ション研究を整理していく。一般に，イノ

ベーションとは，「個人あるいは他の採用単

位によって，新しいと知覚されたアイデア，

習慣あるいは対象物」（Rogers, 1982）のこ

とであり，それは極めて主観的で幅広い概念

である。つまり，客観的な新規性の有無にか

かわりなく，アイデアや習慣が個人あるいは

他の単位にとって新しいものと知覚され，か

つ受容する価値があると判断されれば（つま

り，採用されれば），それはイノベーション

になるのである。したがって，イノベーショ

ンとは，よく言われるような「技術革新」に

限らず，日常生活の様々な場面で目にするこ

とが出来る。例えば，水の煮沸や現代数学と

いった「知識」や，市支配人制・幼稚園と

いった「制度」，郵便切手・家族計画の「方

法」などもイノベーションである（Rogers,

1982）。

ただ，経営学は，企業の活動を対象とする

学問であるため，経営学の文脈においてイノ

ベーションを捉えようとすると，どうしても

企業活動と関係のあるイノベーションに限定

せざるを得なくなる。さらに，企業が行う

様々な活動の中でも，特にイノベーションと

結び付きやすいのが，新製品の開発活動であ

る。なぜなら，それらの活動の本質は，ユー

ザーに向けて新たな価値を創出することにあ
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り，ユーザーの持つ価値観に改訂を迫ろうと

するものだからである。企業は，新しい製品

の開発を通じて，新たな価値をユーザーに提

供し，ユーザーがそれを受け入れ，自らの価

値観を改訂した場合，イノベーションは実現

される。こうした理由から，経営学における

イノベーション研究では，新製品の開発活動

が取り上げられることが多い。

さらに，既存のイノベーション研究の多く

は，そのような活動を分析する際に，創出さ

れる新しさの源泉や，その中身に強い関心を

寄せてきた。一口に「新しい価値」といって

も，新しさの源泉は実に様々である。技術的

な新しさもあれば，コンセプトとしての新し

さもある。また，新しさの度合いにも色々あ

る。そのため，既存のイノベーション研究で

は，様々な分類基準を用いて，イノベーショ

ンの類型化に取り組んできた。以下では，そ

れらの研究の中身について，簡単に振り返っ

てみたい。

イノベーションをタイプ分けするための基

準には，大きく「技術の革新性」と「市場の

革新性」の２つがあるが，ここでは，まず，

技術の革新性に焦点を当て，イノベーション

を類型化してきた研究に注目する。１つ目は，

Abernathy and Utterback（1978）の研究で

ある。彼等は，技術的な新しさを，商品技術

における新しさ（プロダクト・イノベーショ

ン）と，生産技術における新しさ（プロセ

ス・イノベーション）の２つに分類し，それ

らの発生頻度が，製品ライフサイクルの中で

変化することを明らかにした。つまり，彼等

は，何の技術に関する新しさなのかという観

点からイノベーションを分類し，それぞれの

重要性が時間の経過とともに変化すること

（具体的には，製品ライフサイクルの初期段

階ではプロダクト・イノベーションが重要に

なり，成熟化段階ではプロセス・イノベー

ションが重要になること）を明らかにしてき

たのである。

２つ目は，Nelson and Winter（1982）や

Tushman and Anderson（1986）などの研究

である。彼等は，技術の革新性の度合いに注

目して，イノベーションを分類してきた。そ

のうち，特にNelson and Winter（1982）は，

技術の小幅な変化（インクリメンタル・イノ

ベーション）に注目し，Tushman and An-

derson（1986）は，技術の劇的な変化（ラ

ディカル・イノベーション）に注目してきた。

彼らが，イノベーションをこのような形で分

類したのは，企業がいずれのタイプのイノ

ベーションを目指すかによって，必要とされ

る組織能力が異なってくるからである。具体

的には，インクリメンタル・イノベーション

の実現には，既存技術を改善することや，改

良することが求められるため，既存の組織能

力の強化が重要になる。それに対して，ラ

ディカル・イノベーションの実現には，既存

の技術体系からの脱却が求められることが多

いため，新しい組織能力を構築することが重

要になる。このように，彼等は，技術の革新

性の大きさによってイノベーションを分類し，

それぞれに適した組織の在り方を明らかにし

てきた。

３つ目は，Henderson and Clark（1990）

や Christensen and Rosenbloom（1995）な

どの研究である。彼等は，個々の技術の新し

さの度合いだけでなく，製品アーキテクチャ

自体の新しさの度合いにも注目し，それらの

２軸でイノベーションを捉えようとした。さ

らに，彼等は，それぞれの軸において改善的

なイノベーションと革新的なイノベーション

があるとして，イノベーションを以下の４つ

のタイプに分類した（図表１参照）。１つ目

は，両方の軸での改善的なイノベーション

（Incremental Innovation）であり，２つ目

は，要素技術のみが革新的なイノベーション

（Modular Innovation），３つ目は，アーキ

テクチャのみが革新的なイノベーション

（Architectural Innovation），そして，４つ
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目は，両方の軸で革新的なイノベーション

（Radical Innovation）である。

なお，ここでいうアーキテクチャとは，シ

ステムとしての製品をどのようにサブシステ

ムに分解して，いかにそれらのサブシステム

間の関係を定義づけるかに関しての設計思想

のことである（藤本，2004）。通常，人工物

である製品には，有形・無形を問わず，必ず

設計者の意図が込められている。設計者は，

顧客を満足させるには，どのように製品の機

能と構造，あるいは工程を結びつければよい

のかを考え，その思想を製品に反映させよう

とするからである。そして，そのような設計

思想こそ，アーキテクチャである。

以上のように，既存のイノベーション研究

では，技術の革新性に焦点が当てられること

が多かった。その理由は，これまでは技術の

革新性によって，ユーザーの価値観を変える

ことが比較的に容易だったからである。ただ，

その一方で，同じ技術であっても，市場（あ

るいは，ユーザー）の性格によって，産業や

企業に与える影響が異なる場合がある。例え

ば，新しい製品が，既存市場で既存製品と競

争をする場合と，新しい市場を切り開いて，

新しい競争をする場合とでは，技術とイノ

ベーションが進行するプロセスが異なること

が多い。そのため，既存のイノベーション研

究の中には，「技術の革新性」だけでなく，

「市場の革新性」にも同時に注目したものも

ある。

その代表的な研究が，Abernathy, Clark
 

and Kantrow（1983）やAbernathy and
 

Clark（1985）である。彼等は，従来からあ

る「技術の革新性」に加え，「市場の革新性」

を新たに分類軸に取り入れることで，技術の

変化に偏って企業の競争優位を説明しようと

してきた既存研究の限界を克服しようとした。

さらに，彼等は，それぞれの軸において改善

的なイノベーションと革新的なイノベーショ

ンがあるとして，イノベーションを以下の４

つのタイプに分類した（図表２参照）。１つ

目は，両方の軸での改善的なイノベーション

（Regular）であり，２つ目は，技術のみが

革新的なイノベーション（Revolutionary），

３つ目は，市場のみが革新的なイノベーショ

ン（Niche Creation），そして，４つ目は，

両方の軸で革新的なイノベーション（Archi-

tectural）である。

３．デザイン・ドリブン・イノベー

ションと既存のイノベーションと

の関係

以上では，既存のイノベーション研究の中
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図表1 イノベーションの類型化①
出所：Henderson and Clark(1990）p.12を筆者修正。

図表2 イノベーションの類型化②
出所：Abernathy and Clark（1985）p.8を筆者修正。
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身について整理してきた。それに対し，ここ

では，それらの研究で明らかになった既存の

イノベーションの概念と，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションの概念がどのような関係

にあるのかについて整理していく。

3.1 デザイン・ドリブン・イノベーション

の定義

Verganti（2008）は，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションのことを，「製品やサー

ビスの意味を革新して，新しい価値を生み出

すこと」と定義している。彼は，製品やサー

ビスに用いられている技術の革新性の度合い

ではなく，製品やサービスの受益者にとって

の意味（meaning）の変化の度合いに注目し，

その劇的な変化（radical change）こそ，デ

ザイン・ドリブン・イノベーションであると

考えている（図表３参照）。つまり，製品や

サービスの新たな意味を作り出し，消費者が

持つ既存の価値観やライフスタイルを一変さ

せてしまうことが，デザイン・ドリブン・イ

ノベーションなのである。また，彼がそのよ

うなイノベーションのことを，わざわざ〝デ

ザイン・ドリブン・イノベーション"と呼ん

でいるのは，「デザインの語源はラテン語で，

記号を使って物事に意味を与えるというこ

と」だからである 。

Vergantiが，このように「技術の革新性」

ではなく，「意味の革新性」に注目する理由

は，多くの産業において，技術革新による

ユーザー価値の改訂が既に限界に差しかかっ

ているからである。これまでであれば，技術

革新の結果として，新しい製品やサービスが

生み出され，それらがユーザーの価値観を改

訂することが多かった。しかし，近年では，

技術革新による価値の創出が困難になりはじ

めている。これは別の言い方をすれば，「機

能」と「価値」の乖離が大きくなり始めたと

いうことである。

従来は，技術革新によって製品の機能を高

めることが，（偶然にも）ユーザーの価値観

の改訂につながることが多かった。しかし，

本来，機能と価値は別物である。機能は「で

きること」であり，価値は「良さ」である

（楠木，2006）。したがって，機能を高めるこ

とが必ずしも，ユーザーにとっての価値観の

改訂につながるわけではないが，近年では，

その分離傾向がますます大きくなっている。

なぜなら，ユーザーにしてみれば，機能的に

も性能的にも，もう十分なレベルに達してい

る製品分野が少なくないからである（楠木，

2001；延岡，2004）。多くのメーカーが長年

にわたって，多機能や高性能を目指した製品

開発を行ってきた結果，多くの製品分野にお

いて製品の性能がユーザー・ニーズを上回る

ようになってきた（Christensen,1997）。

その結果，ユーザーは，技術革新とは異な

る次元に，新たに価値を見出すようになって

いる。それが「意味」である。ユーザーは，

既存の製品分野の製品であっても，その中に

新しい意味を見出すことが出来れば，既存の

価値観を改訂し，新たな価値を受容する。そ

の一例が，アレッシィ社のコルク栓抜きであ

る。当社のコルク栓抜きは，人形の形をして

おり，栓を抜く際にはダンスを踊る。機能面

では他に優れた製品はあるが，プレゼントと

して贈れば，長く記憶に残るだけでなく，会

話のきっかけにもなる。そのため，価格が高

くても多くの人が購入した。Vergantiは，

図表3 デザイン・ドリブン・イノベーションの位
置づけ

出所：Verganti（2008）p.5より，翻訳して引用。
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このような事例を基に，技術革新の程度にか

かわらず，製品やサービスの意味を劇的に変

化させることこそが，価値体系の改訂につな

がると考えている。つまり，技術革新に依ろ

うが，技術革新に依らない方法であろうが，

製品やサービスの意味を変化させることこそ，

イノベーションの原動力であり，企業が目指

すべき目標であると論じているのである。

3.2 既存のイノベーションとの関係

以上では，デザイン・ドリブン・イノベー

ションの概念を定義してきたが，そのような

タイプのイノベーションは，既存のイノベー

ション研究で明らかにされてきた様々なイノ

ベーションと，どのような関係にあるのであ

ろうか。ここでは，デザイン・ドリブン・イ

ノベーションの概念と，既存のイノベーショ

ンの概念との関係について考えてみたい。

前節（２．）では，既存のイノベーション

研究を２つの分類軸を用いて整理してきた。

１つ目の分類軸は，「技術の革新性」である。

既存研究には，その中身の違いに注目して，

イノベーションを類型化した研究が多い

（Abernathy and Utterback, 1978; Nelson
 

and Winter,1982;Tushman and Anderson,

1986;Henderson and Clark,1990;Christen-

sen and Rosenbloom, 1995）。しかし，前述

したように，デザイン・ドリブン・イノベー

ションは，製品やサービスに用いられる技術

の革新性の度合いではなく，受益者にとって

の意味の変化の度合いに注目した概念である。

そのため，それらの先行研究で明らかにされ

てきた様々なイノベーションの概念と，デザ

イン・ドリブン・イノベーションとの間には

直接的な関係はない（あるいは，関係は希薄

である）と考えられる。

そして，前節で用いたもう１つの分類軸は，

「市場の革新性」である。Abernathy, Clark
 

and Kantrow（1983）やAbernathy and
 

Clark（1985）は，新製品が，どのような技

術（改善技術 or革新技術）を有しているの

かだけでなく，市場にどのようなインパクト

を与えたのか（既存市場の深耕 or新市場の

創出）にも注目して，イノベーションを分類

した。このように，彼等の研究は，「技術の

革新性」とは異なる分類軸を用いてイノベー

ションを分類しており，アプローチの仕方に

おいて，デザイン・ドリブン・イノベーショ

ンと共通する部分がある。さらに，その分類

軸の中身が似通っている。

まず，デザイン・ドリブン・イノベーショ

ンを提唱したVerganti（2008）は，製品や

サービスの受益者にとっての意味の変化の度

合いに注目して，イノベーションを分類して

いるが，それは言い換えれば，ユーザーによ

るニーズの知覚度合いに注目した分類でもあ

る。なぜなら，製品が持つ意味を大きく変え

るには，ユーザーが気付いていないニーズを

見つけ出し，それを製品に結び付ける必要が

あるからである。つまり，製品が持つ意味を

大きく変えるには，ユーザーの潜在的なニー

ズを掘り起こす必要があるのである。逆に，

ユーザーの顕在的なニーズを製品化するだけ

では，製品が持つ意味を大きく変えることは

出来ない。顕在的なニーズは，製品が持つ既

存の意味を前提としたものだからである。

一方，Abernathy, Clark and Kantrow

（1983）やAbernathy and Clark（1985）は，

生み出された製品が市場に与えたインパクト

の程度によって，イノベーションを分類して

いるが，それは言い換えれば，新製品がユー

ザーの顕在的なニーズを満たしたものなのか，

それとも潜在的なニーズを満たしたものなの

かに注目した分類である。顕在的なニーズは，

ユーザーが思い描いたものであるため，それ

が実現されても市場に与えるインパクトは小

さく，既存市場を深耕するに過ぎない。それ

に対して，潜在的なニーズは，ユーザーが思

いもよらなかったものであるため，それが実

現されれば，新しい市場が創造されるなど，
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市場に与えるインパクトは大きい。

このようにして見ていくと，両者は本質的

には，ほとんど同じ事柄に注目しているとい

える。つまり，Verganti（2008）が掲げる

「意味の革新性」と，Abernathy, Clark and
 

Kantrow（1983）やAbernathy and Clark

（1985）が掲げる「市場の革新性」とは，ほ

とんど意味が同じなのである。なお，Ver-

gantiは，「意味の革新性」のうち，特にそ

の程度が大きいものをデザイン・ドリブン・

イノベーションと定義しているため，その点

に注意すると，デザイン・ドリブン・イノ

ベーションは，Abernathy, Clark  and
 

Kantrow（1983）やAbernathy and Clark

（1985）が行ったイノベーションの４分類の

うち，特に「構築的革新」と「𨻶間創造」の

部分（図表４の網掛け部分）に該当すると言

える。このように，デザイン・ドリブン・イ

ノベーションを既存のイノベーション研究の

文脈で捉え直すと，それは市場革新型のイノ

ベーションの１つとして位置付けることが出

来ると考えられる。

４．デザイン・ドリブン・イノベー

ションと既存のデザインに関する

議論との関係

以上では，デザイン・ドリブン・イノベー

ションが，既存のイノベーション研究で明ら

かにされてきた様々なイノベーションと，ど

のような関係にあるのかについて明らかにし

てきた。それに対して，ここでは，デザイ

ン・ドリブン・イノベーションと，従来から

あるデザインに関する議論との異同に注意を

払うことで，デザイン・ドリブン・イノベー

ションの理論的な特徴を明らかにしてみたい。

4.1 デザインによる差別化戦略との比較

まず，比較の対象として取り上げたいのは，

「デザインによる差別化戦略」に関する議論

である。これは，デザインを巡る様々な議論

の中でも最も古い議論の１つであり，その嚆

矢となったのは，Levitt（1983）や，Kotler
 

and Rath（1984）などのマーケティング学

者による研究である。そこでは，ひときわ目

立つ外観によって，ユーザーに他社製品との

違いを喚起させたり，商品購入を決める際の

最後のひと押しに大きく貢献したりすること

などが論じられてきた。つまり，差別化をは

かるための武器として，デザインの重要性が

指摘されてきたのである。

一方，デザイン・ドリブン・イノベーショ

ンに関する議論でも同様に，独特のデザイン

性（特に，独特のインタフェイス・デザイ

ン）を持った製品を開発することの重要性が

論じられてきた。Verganti（2006）は，前

述したアレッシィ社の他にも，イタリアの照

明器具メーカーのアルテミデやフロス，家具

メーカーのカッシーナなどの事例を取り上げ，

独特のデザイン性を持った製品が有する競争

力の強さを論じている。彼によると，それら

の企業が成功を収めることが出来たのは，製

品のデザインを変革することで，製品の持つ

意味の革新に成功したためである。

しかし，それらの事例は見方を変えれば，

デザインによる差別化戦略による成功例とし

て捉えることも可能である。なぜなら，それ

らの企業が生み出す製品はいずれも，見た目

図表4 既存のイノベーションとデザイン・ドリブ
ン・イノベーションとの関係

― ―36

経営論集（北海学園大学）第10巻第１号



がユニークであり，そのユニークさがユー

ザーを惹きつけ，商品購入に大きく貢献した

と解釈することも可能だからである。そもそ

も，イタリアに限らず，欧州の多くの企業で

は，長年にわたり，衣服やバッグ，ステー

ショナリー・グッズ，時計などの技術的に成

熟した分野で，デザインによる差別化を図る

ことで，成功を収めてきた。したがって，こ

のような点に注目すると，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションと，デザインによる差別

化戦略の区別はつきにくくなる。それでは，

両者の議論はいったい，どのような点で異

なっているのであろうか。

この点につき，いずれの先行研究も明確な

答えは用意してくれていない。しかし，双方

の先行研究群を注意深く見比べてみると，大

きく異なる点が１つあることが窺える。それ

は，「市場でのシェア」である。相対的に見

て，デザイン・ドリブン・イノベーションの

成功事例には，市場で高いシェアを獲得して

いる製品の事例が多いのに対し，デザインに

よる差別化戦略の成功事例には，市場では

ニッチに過ぎない製品の事例が多い。

前者の代表例は，アップルの iPodや任天

堂のWii/DSである（伊丹，2009a；Ver-

ganti, 2008）。これらの製品は，デザイン・

ドリブン・イノベーションの成功事例として

取り上げられることが多いが，それらはライ

バル製品に対して圧倒的なシェアを獲得して

いる。具体的に『日経市場占有率（2009年

度版）』を見てみると，2007年度の携帯音楽

プレーヤーの国内市場に占める iPodのシェ

アは，50.6％であり（２位のソニーのウォー

クマンは，26.6％），2007年度の家庭用ゲー

ム機の国内市場に占めるWii/DSのシェア

は，67.2％である（２位のソニーの PS3/

PSPは31.2％）。

一方，後者の差別化戦略に関する議論では，

伝統的に市場でのシェアの獲得については否

定的である。そこには，「他社製品との違い

を明確に打ち出した，ユニークなデザインは

ユーザーに強いインパクトを与え，強烈な

ファンを作り出せるかもしれないが（あるい

は，高収益を獲得することは出来るかもしれ

ないが），シェアは採れない」とか，「最初か

らシェアは追わず，ニッチを目指せ」などの

ニュアンスが強く表れている。例えば，紺野

（1992）は，デザインによる差別化戦略につ

いて，以下のように述べている。

「デザイン資源に何らかの意識・関与を

持つ企業は，売上やシェアではあまり優位

ではないが，利益率，成長率の面で高く，

総じて業界内では有能な差別化戦略をとる

企業であるケースが多い。差別化戦略企業

は，常にリーダー企業の製品に対しての不

満層をつかみ，具現化するために創造性を

維持，情報発信しなければならない。その

点で，デザインは最良の媒介たりうると思

われる。」

出所：紺野登（1992）『デザイン・マネジメント』

p.154。

そもそも，デザインによる差別化戦略のロ

ジックには，ニッチから抜け出せない（ある

いは，マーケット・リーダーにはなれない）

というジレンマが内包されている。なぜなら，

その戦略の本質が，他人と違うものを持ちた

いという人間の欲求を上手く活用することに

あるからである。そして，そのような人間の

欲求を上手く活用するには，マーケット・

リーダーとなって，高いシェアを獲得してし

まっては意味がない。そうなった時点で，市

場に製品が行き渡ってしまうため，他人と違

うものを持ちたいという人間の欲求を満たせ

なくなるからである。また，デザインによる

差別化戦略は，そのような人間の欲求に訴求

することを目的としているため，他社とは異

なる形の製品を作ることが，製品開発の目標

にされやすい。そして，その結果として，
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「見た目は格好良いが，使いにくい」製品が

しばしば開発されてしまう。

それに対して，デザイン・ドリブン・イノ

ベーションのロジックには，そのようなジレ

ンマは内包されていない。前節でも見たよう

に，デザイン・ドリブン・イノベーションと

は，ユーザーが気付いていないニーズを見つ

け出し，それを製品に結び付けることである。

これは言い換えれば，製品を介して，ユー

ザーの気付いていない問題や不満に解決策を

与えるということである。このように，デザ

イン・ドリブン・イノベーションの本質が，

差別化ではなく問題解決にあるのであれば，

その結果生まれる製品は，多くのユーザーに

受け入れてもらえる可能性が高い。つまり，

高いシェアを獲得することが出来るのである。

また，デザイン・ドリブン・イノベーション

は，その名に「イノベーション」の文言を冠

していることからも，ユーザーに新しさを感

じてもらうだけでなく，受け入れてもらうこ

とを前提としていることが窺える。さらに，

デザイン・ドリブン・イノベーションの本質

が，問題解決にあるのであれば，仮に製品の

形が他社製品と異なり，ユニークであったと

しても，それは結果論に過ぎないということ

になる。そこでは，他社と異なる形の製品を

作ることではなく，問題を解決することが第

一目標であり，それを実現するために，モノ

の形を変えたと考えられるからである。

4.2 デザイナー主導型のイノベーションと

の比較

次に，比較の対象として取り上げたいのは，

「デザイナー主導型のイノベーション」に関

する議論である。これは，デザインを巡る

様々な議論の中でも，最もデザイン・ドリブ

ン・イノベーションと近い議論の１つであり，

Lorenz（1990）や Gorb（1990）らのデザイ

ン・マネジメント研究者によって古くから論

じられてきた。彼らによると，デザイナーに

はイノベーションを牽引したり，コントロー

ルしたりする能力が備わっており，企業はイ

ノベーションを興すために，もっと戦略的に

デザイナーを活用すべきであるとされてきた。

特に，彼らが注目したのが，以下に示すよう

な，デザイナーに特有の能力である。

デザイナーは，モノの形を可視化する能力

はもちろんのこと，社会や市場の未来像（ビ

ジョン）を構想し，それを可視化する能力も

有している。モーターショーなどの新製品の

見本市でしばしば見られるアドバンスト・デ

ザインは，その典型例である。その一方で，

企業が効率的な研究開発投資を行うには，実

際の研究開発に先立ち，そのようなビジョン

の設定が必要になる。それを欠いたまま技術

開発を行えば，研究開発部門と事業部門双方

の思惑にズレが生じやすくなるため，デスバ

レーに陥るリスクが高くなるからである。し

たがって，Lorenz（1990）や Gorb（1990）

らは，デザイナーが技術開発に先行する形で

ビジョンを提示し，それに沿って技術開発を

行うことが出来れば，効率的な研究開発投資

が可能になり，ひいてはイノベーションが促

進されると論じてきた。

一方，デザイン・ドリブン・イノベーショ

ンを巡る議論でもしばしば，製品の意味を革

新するアイデアを思い付いたデザイナーや，

そのような開発を主導したデザイナーの事例

が取り上げられてきた（Verganti, 2006）。

例えば，アレッシィ社の「バードケトル・シ

リーズ」やカルテル社の「ブックワーム」な

どの事例がそうである 。このように，デザ

イン・ドリブン・イノベーションの成功事例

にデザイナーの登場する頻度が高いのは，デ

ザイナーにはもともと優れた洞察力や構想力

を持つ人が多いからである。彼らは，ユー

ザーが気付いていないニーズを見つけ出した

り，観察から得られた事実を基に未来を構想

し，それらを可視化して製品開発を主導した

りすることが出来る（Verganti, 2006）。そ
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のため，時にはデザイン・ドリブン・イノ

ベーションが，デザイナー主導型のイノベー

ションと同義であるかのように論じられるこ

ともあった。しかし，本当に，両者の議論を

同値に扱ってよいのであろうか。

この点につき，いずれの先行研究も明確な

答えは用意してくれていない。しかし，双方

の先行研究群を注意深く見てみると，デザイ

ナー主導型のイノベーションとデザイン・ド

リブン・イノベーションとでは，それぞれの

カバーする現象の範囲が異なることが窺える。

図表５は，図表４に「デザイナー主導型のイ

ノベーション」の該当範囲を加えたものであ

る。この図表に示されているように，デザイ

ナー主導型のイノベーションは，４つのセル

のいずれにおいても生じる可能性があるのに

対し，デザイン・ドリブン・イノベーション

は，そのうちの２つのセルに限定されたもの

である。そのような意味において，デザイ

ナー主導型のイノベーションは，デザイン・

ドリブン・イノベーションよりも幅広い概念

であることが窺える。

より細かく見ていくと，まず，左下にある

「通常的革新」は，技術的にも市場的にも成

熟した製品を生み出すようなイノベーション

を意味しているが，この種のイノベーション

においても，デザイナーが牽引役となること

は可能である。例えば，仙台市に本社を置く

アイリスオーヤマでは，主にガーデニング用

品やインテリア用品，収納用品などのコモ

ディティ化した製品を取り扱っているが，そ

れらの製品の開発を主導しているのはデザイ

ナーである 。そこでは，デザイナーがマー

ケティング，デザイン，設計，生産技術，コ

スト管理など，モノづくり全体を統括する体

制が採られており，デザイナー主導の製品開

発が行われている。したがって，アイリス

オーヤマの事例は，デザイナー主導による通

常的革新の一例であると言える。

次に，左上にある「革命的革新」は，市場

としてはそれほど新しくなくても，技術的に

は革新的な製品を生み出すようなイノベー

ションを意味しているが，この種のイノベー

ションにおいても，デザイナーが牽引役とな

ることは可能である 。例えば，東芝が1980

年に発売した「ネオボール」は，それまでの

白熱球に代わる世界初の電球型蛍光灯であり，

典型的な技術革新型の製品であるが，実際に，

この製品の開発を主導したのはデザイナーで

ある 。デザイナーたちは，製品開発に先行

する形で，「蛍光灯の省エネルギー性と，一

般に広く普及している電球の口金が利用でき

る機能性を満たす」という開発方針を提案し

ただけでなく，周到な意匠戦略（白熱電球用

の口金と親和性の高い「くびれ」形状を持っ

た製品を他社より先にデザインし，それに関

図表5 デザイナー主導型のイノベーションとデザイン・ドリブン・イノベーションとの関係
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連する意匠権をおさえてしまう戦略）を実行

し，東芝に多くの利益をもたらした。した

がって，東芝での「ネオボール」の開発事例

は，デザイナー主導による革命的革新の一例

であると言える。

また，右上にある「構築的革新」は，市場

的にも技術的にも革新的な製品を生み出すよ

うなイノベーションを意味しているが，この

種のイノベーションにおいても，デザイナー

が牽引役となることは可能である。例えば，

シャープが1992年に発売した「液晶ビュー

カム」は，液晶という新しい技術を使って，

「ビューカム・スタイル」と呼ばれる，今ま

でにないビデオカメラの形状や使い方を提案

し，新しい市場を掘り起こした典型的な構築

的革新の製品であるが，その開発を主導した

のはデザイナーである 。ビューカム・スタ

イルというアイデアを考え出したのは，現場

のデザイナーであり，そのアイデアを社長に

直接提案し，商品化の方向付けを行ったのは，

上司のデザイナー（デザインセンター所長）

である。さらに，そのプロトタイプを迅速に

製作し，コンセプトの成熟化に寄与したのも，

デザイナーである。したがって，シャープで

の「液晶ビューカム」の開発事例は，デザイ

ナー主導による構築的革新の一例であると言

える。

最後に，右下にある「𨻶間創造」は，技術

的にはそれほど新しくなくても，市場的には

革新的な製品を生み出すようなイノベーショ

ンを意味しているが，この種のイノベーショ

ンにおいても，デザイナーが牽引役となるこ

とは可能である。例えば，Ｐ＆Ｇが1999年

に発売した「スウィッファー」は，水ではな

く静電気でほこりを採るというモップの新し

い使い方を提案し，新しい市場を掘り起こし

た典型的な𨻶間創造製品であるが，その開発

を主導したのはデザイナーである（Lafley
 

and Charan, 2008）。Ｐ＆Ｇでは，外部のデ

ザイン・コンサルティング会社の協力の下，

床を掃除する人の観察を繰り返し，新しいコ

ンセプトのモップの開発に成功した。した

がって，Ｐ＆Ｇでの「スウィッファー」の開

発事例は，デザイナー主導による𨻶間創造の

一例であると言える。

その一方で，前節でも見たように，デザイ

ン・ドリブン・イノベーションは，それらの

イノベーションの４分類のうち，「構築的革

新」と「𨻶間創造」にのみ該当すると考えら

れている。したがって，この分類に従うと，

デザイナー主導型のイノベーションは，デザ

イン・ドリブン・イノベーションよりも幅広

い概念であることが窺える。

しかし，このことから，「デザイン・ドリ

ブン・イノベーションであれば，即デザイ

ナー主導型のイノベーションである」と結論

付けるのは早計である。なぜなら，デザイ

ン・ドリブン・イノベーションの成功事例が

すべて，職能としてのデザイナーによって牽

引されているわけではないからである。デザ

イン・ドリブン・イノベーションの議論では，

必ずしもイノベーションの促進主体がデザイ

ナーであることを想定しているわけではない。

そこでは，職能よりもむしろ，洞察力や構想

力などの能力を持った人物が起点となって，

そのイノベーションが促進されることを想定

している。したがって，イノベーションの促

進主体に注目した場合，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションは，デザイナー主導型の

イノベーションよりも幅広い概念であること

が窺える。デザイナー主導型のイノベーショ

ンは，イノベーションの促進主体を（職能と

しての）デザイナーに限定しているのに対し

て，デザイン・ドリブン・イノベーションは，

イノベーションの促進主体をデザイナーだけ

に限定していないからである。

５．ま と め

本稿では，デザイン・ドリブン・イノベー
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ションの理論的な特徴を明らかにするために，

デザイン・ドリブン・イノベーションが，既

存のイノベーション研究で明らかにされてき

た様々なイノベーションとどのような関係に

あるのかに加え，従来からあるデザインに関

する議論とどのような関係にあるのかについ

ても明らかにしてきた。そして，その結果，

次の３つのことが明らかになった。

まず，デザイン・ドリブン・イノベーショ

ンを既存のイノベーション研究の文脈で捉え

直すと，それは，市場革新型のイノベーショ

ンの１つとして位置付けることが出来るとい

うことである。既存のイノベーション研究は，

様々な基準を用いてイノベーションを分類し

てきたが，デザイン・ドリブン・イノベー

ションは，Abernathy,Clark and Kantrow

（1983）やAbernathy and Clark（1985）が

行ったイノベーションの４分類（通常的革新，

革命的革新，構築的革新𨻶間，𨻶間創造）の

うち，特に「構築的革新」と「𨻶間創造」に

該当すると考えられる。その意味で，デザイ

ン・ドリブン・イノベーションは，既存のイ

ノベーション分類から逸脱するものではなく，

従来の枠組みの中で捉えることが可能だとい

える。

次に，デザイン・ドリブン・イノベーショ

ンを巡る議論と，デザインによる差別化戦略

を比較すると，両者の間には，「市場での

シェア」に対する態度に違いがあることが窺

える。デザイン・ドリブン・イノベーション

の成功事例には，市場で高いシェアを獲得し

ている製品の事例が多いのに対し，デザイン

による差別化戦略の成功事例には，市場では

ニッチに過ぎない製品の事例が多い。このよ

うな違いが生まれる理由は，デザイン・ドリ

ブン・イノベーションの本質が，差別化では

なく問題解決にあるためと考えられる。つま

り，デザイン・ドリブン・イノベーションは，

差別化戦略のように，他人と違うものを持ち

たがる人間の心理を利用するのではなく，

人々が潜在的に抱えている問題を解決するこ

とに重きを置いているため，その結果生まれ

る製品は，多くの人に受け入れられる可能性

が高くなるのである。

最後に，デザイン・ドリブン・イノベー

ションを巡る議論と，デザイナー主導型のイ

ノベーションを比較すると，それぞれの概念

がカバーする現象の範囲に違いがあることが

窺える。まず，Abernathy, Clark and
 

Kantrow（1983）やAbernathy and Clark

（1985）が行ったイノベーションの４分類と

の関係に注目した場合，デザイナー主導型の

イノベーションは，それらのいずれにも関係

しているのに対し，デザイン・ドリブン・イ

ノベーションは，それらのうちの２つにしか

関係していない。その意味で，デザイナー主

導型のイノベーションは，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションよりも幅広い概念である

と言える。しかし，その一方で，「イノベー

ションの促進主体」に注目した場合，デザイ

ン・ドリブン・イノベーションは，デザイ

ナー主導型のイノベーションよりも幅広い概

念であると言える。なぜなら，デザイナー主

導型のイノベーションは，イノベーションの

促進主体を（職能としての）デザイナーに限

定しているのに対して，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションは，イノベーションの促

進主体をデザイナーだけに限定していないか

らである。

以上のように，本稿では，デザイン・ドリ

ブン・イノベーションの理論的な特徴を明ら

かにするために，関連のありそうな既存研究

との比較を行い，様々な同異点を明らかにし

てきた。そのため，今後，デザイン・ドリブ

ン・イノベーションに関して実証研究を行う

際には，それらの点を考慮に入れながら，リ

サーチ・クエスチョンの設定を行ったり，フ

レームワークを構築したりしていく必要があ

るだろう。
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注

Vergantiは，2006年の論文では，このようなタ

イプのイノベーションのことを「デザイン・イン

スパイアード・イノベーション」と呼んでいた。

しかし，2007年以降の論文では，「デザイン・ド

リブン・イノベーション」に呼称を変更している

ため，ここでは，「デザイン・ドリブン・イノ

ベーション」で統一することにした。

2009年11月25日に大手町の日経ホールで開催

された「Emerging Japan’s Innovation― 日本

のイノベーションを活性化する― 」国際シンポ

ジウムでの同氏の発言に基づく（『日本経済新聞』

2009年12月９日）。

バードケトルとは，水が沸騰すると，小鳥のさえ

ずりのような呼び出し音が鳴るヤカンのことであ

り，注ぎ口には，その呼び出し音を視覚的に表現

するために，プラスチックの小鳥が取り付けられ

ている。また，ブックワームとは，着色ポリ塩化

ビニール製の本棚のことで，柔軟性と剛性に優れ

ているため，好みの形状にして壁に取り付けるこ

とが出来る。

『日経デザイン』2006年４月号。

この「革命的革新」に該当するイノベーションに

は，本文で取り上げた白熱電球から電球型蛍光灯

への変化の他にも，カラーテレビにおける真空管

からトランジスタ・ICへの変化，腕時計におけ

る機械式からクオーツ式への変化，計算機におけ

る機械式から電卓への変化などある（新宅，

1994）。

元・東芝デザインセンター開発グループの小島吉

雄氏と，元・東芝デザインセンター長の河原林桂

一郎氏への聞き取り調査（2009年９月16日

13：00-16：00実施）のほか，東芝デザインセン

ターホームページに基づく。

シャープAVデザインセンター所長の林良三氏

と，副参事の大井博氏への聞き取り調査（2009

年８月５日15：30-18：00実施）のほか，『日経

エレクトロニクス』1998年３月９日号や３月23

日号の記事に基づく。
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