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デザイン戦略の類型化に関する仮説

森 永 泰 史

１．研 究 目 的

本稿の目的は，デザイン戦略の類型化に関

する仮説を導出することである。より具体的

には，デザイン戦略を４つに類型化し，それ

ぞれの戦略をとった場合の販売動向の違いに

ついて，仮説を導出してみたい。

デザインには本来，様々な意味が含まれて

いるが，ここでいうデザインとは「製品の外

観や見た目（プロダクト・デザイン）」のこ

とであり，デザイン戦略とは，「デザインに

よる製品ラインの演出方法」のことを指して

いる 。通常，複数の製品を開発している企

業では，それらのデザインの間にどのような

関連性を持たせるかについて，複数の選択肢

を用意することが出来る。さらに，その中の

どの選択肢を選ぶかによって，製品ラインの

性格を違った形に演出することも出来る。例

えば，製品間のデザインの関連性を濃くして，

製品ファミリーとしての性格を際立たせるこ

とも出来れば，逆にそれを薄くして，個々の

製品の性格を際立たせたりすることも出来る。

本稿では，このようなデザインによる製品ラ

インの演出方法を指して，デザイン戦略と呼

んでいる。

このような研究を行う背景には，実社会に

おけるデザインの重要性の高まりに反して，

デザイン戦略に関する学術的な研究が不足し

ているという問題意識がある。実社会には，

デザインの性格が，消費者の購買行動に大き

な影響を与えていることを示す調査結果があ

ふれている（辻，1996；三留，1999；日本産

業デザイン振興会，2007）。また，近年では，

多くの製品市場において，消費者が製品の購

入に際し，機能や性能などの客観的な指標で

はなく，デザインなどの情緒的で感情的な指

標をより重視しはじめていることなどが指摘

されている（楠木，2006；延岡，2006）。こ

のように，デザインは，消費者の購買行動に

大きな影響を与えているだけでなく，その重

要性はますます高まっており，企業にとって

デザイン戦略の選択は，重要な意思決定の１

つとなっている 。

しかし，経営学の世界では，デザインに注

目して製品ライン戦略を分類し，それらの違

いが製品の売れ行きとどのように関わってい

るのかを明らかにした研究は皆無である。詳

細は後述するものの，既存の製品開発研究で

は，製品スペックやコンセプトなどに注目し

て，製品ライン戦略を分類し，既存のマーケ

ティング研究では，製品ラインの長さや，製

品ラインを構成する製品の幅などに注目して，

製品ライン戦略を分類してきた。そこで，本

稿では，製品ライン戦略をデザインの視点か

ら分類し，それぞれの戦略をとった場合の販

売動向の違いについて，仮説を導出してみた

い。

以下では，まず次節において，製品戦略研

究のレビューを行い，本稿で取り上げる製品

ライン戦略の理論的な位置づけを明らかにす
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る。続いて，第３節では，先行研究で用いら

れてきた製品ライン戦略の測定尺度にはどの

ようなものがあり，それらと本稿で使用する

測定尺度とは，どのような点で異なっている

のかなどについて議論を行う。第４節では，

それぞれのデザイン戦略のタイプと，その販

売動向についての仮説を導出する。そして，

第５節では，今後の課題を提示する。

２．製品戦略に関する先行研究のレ
ビュー

ここでは，製品戦略研究のレビューを行い，

本稿で取り上げる製品ライン戦略がその中で，

どのような位置付けにあるのかを明らかにし

てみたい。

一般的に，製品戦略研究の分類の仕方には，

大きく次の２つの方法がある。１つは，その

研究が，製品戦略を競争相手との関係に注目

して定義しているのか，それとも，自社の経

営資源の活用方法の違いに注目して定義して

いるのかに基づいて，製品戦略研究を分類す

る方法である（延岡，1996）。前者のカテゴ

リーに分類される研究は，戦略論にいう，差

別化戦略やポジショニング戦略などの競争戦

略論的な発想に基づいており，代表的な研究

には，榊原（1988）やClark,Fujimoto and
 

Aoshima（1992），Venkatesh（2006）など

がある。一方，後者のカテゴリーに分類され

る研究は，コア・コンピタンスや組織能力な

どのコンセプトを中心に据える資源ベース論

的な発想に基づいており，代表的な研究には，

Sanderson and Uzumeri（1990）やWheel-

wright and Sasser（1989），延岡（1996）な

どがある。

そして，もう１つの分類の方法は，その研

究が，時間軸と空間軸のいずれに重点を置い

て製品戦略を定義しているのかに注目して，

製品戦略研究を分類する方法である（青島，

1997）。前者のカテゴリーには，モデルチェ

ンジによる製品の変化率や，製品導入のタイ

ミング，製品導入頻度や順序，既存技術の

キャリーオーバーなど，「製品の進化」に関

する項目を扱った研究（Sanderson and
 

Uzumeri,1990；Sanderson,1991；Uzumeri
 

and Sanderson,1995；Mayer and Utter-

back,1993；榊原，1988，Wheelwright and
 

Sasser,1989；楠木，1992；延岡，1996）が

含まれる。一方，後者のカテゴリーには，製

品間の相対的ポジショニングや，技術の共有

化，生産のフレキシビリティなど，「製品の

多様性」に関する項目を扱った研究（榊原，

1988；Cusumano,1991･1992；Clark and
 

Fujimoto,1991；Clark,Fujimoto and Ao-

shima,1992；延岡，1996）が含まれる。

このように，製品戦略研究には大きく２つ

の分類方法があるため，先行研究は，次の４

つのカテゴリーに分類することが出来る（表

１参照）。まず，１つ目のカテゴリーは，「自

社の経営資源」と「時間軸」に注目した研究

群であり，ここには，製品進化戦略などを取

り扱った研究が当てはまる（Sanderson and
 

Uzumeri,1990；楠木，1992）。２つ目のカ

テゴリーは，「自社の経営資源」と「空間軸」

に注目した研究群であり，ここには，マスカ

スタマイゼーション戦略などを取り扱った研

究が当てはまる（Cusumano,1991･1992；延

岡，1996）。３つ目のカテゴリーは，「競争相

手との関係」と「時間軸」に注目した研究群

であり，ここには，製品ラインの拡張戦略な

どを取り扱った研究が当てはまる（榊原，

1988；Venkatesh,2006）。そして，４つ目の

カテゴリーは，「競争相手との関係」と「空
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自社の経営資源

に注目

競争相手との関係

に注目

時間軸に注目 製品進化戦略
製品ラインの

拡張戦略

空間軸に注目
マスカスタマイ

ゼーション戦略

製品ラインの

差別化戦略

表1 製品戦略研究の類型化
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間軸」に注目した研究群であり，ここには，

製品ラインの差別化戦略などを取り扱った研

究が当てはまる（榊原，1988；Clark and
 

Fujimoto,1991；Clark,Fujimoto and Ao-

shima,1992）。

そして，このように先行研究を整理した場

合，本稿は４つ目の研究カテゴリーに該当す

ると考えられる。つまり，競争相手との関係

に注意を払いながら，スタティック（静的）

な製品ラインの性格を分析していく研究の１

つとして位置付けることが出来るのである。

なぜなら，本稿では，製品ラインが演出する

性格の違いに焦点を当て，それぞれの性格が

もたらす市場での効果の違いを明らかにする

こと（つまり，製品ラインの差別化）に主眼

を置いているからである。

３．従来の製品ライン戦略研究の特徴
と，本稿の特徴

前節では，製品戦略研究における製品ライ

ン戦略の位置づけを明らかにしてきたが，本

節では，既存の製品ライン戦略研究のレ

ビューを行い，それらと本稿との違いを明ら

かにしてみたい。具体的に，ここでは次の２

つの作業を行う。１つは，既存の製品ライン

戦略研究が，製品ラインのどのような側面に

注目し，どのような測定尺度を用いて製品ラ

イン戦略を分類してきたのかを明らかにする

ことであり，もう１つは，本稿の採用する測

定尺度が，既存研究が採用してきた測定尺度

と，どのように異なるのかを明らかにするこ

とである。

3-1．既存研究で注目された項目とその測定

尺度

既存の製品ライン戦略研究には，大きく次

の２つの流れが存在する。１つは，製品開発

研究の領域で行われてきたものであり，もう

１つは，マーケティング研究の領域で行われ

てきたものである 。

まず，前者の研究群では，製品ラインが演

出する「性格（character）」の違いに注目し

て，戦略を分類してきた（表２参照）。ここ

でいう性格とは，ヒエラルキーやモザイク，

アイデンティティなどのことを指している。

既存の製品開発研究では，製品間の関係性に

焦点を当て，それらの間でスペックや価格に

どの程度，「規則性」（榊原，1988；Clark,

Fujimoto and Aoshima,1992）や，「整合

性」（Clark and Fujimoto,1991；Clark,

Fujimoto and Aoshima,1992）が見られる

のかによって，戦略の性格を定義し，戦略を

分類してきた 。具体的には，製品間でス

ペックや価格に強い規則性が見られる場合を，

製品ラインにヒエラルキーがあると定義し，

ほとんど規則性が見られない場合を，製品ラ

インがモザイク状になっている定義した。ま

た，製品間でコンセプトやスペックに強い整

合性が見られる場合を，製品ラインにアイデ

ンティティがあると定義し，ほとんど整合性

がない場合を，製品ラインにアイデンティ

ティがないと定義した。

一方，後者の研究群では，製品ラインの

「長さ」や，製品ラインを構成する製品の

「幅」などに注目して，戦略を分類してきた

（Kotler,1967；Urban and Hayser,1980；

デザイン戦略の類型化に関する仮説(森永)

分類基準 測定尺度 測定対象

製品ラインに見ら
れるヒエラルキー
やモザイクの程度

規則性の
程度

価格・サイズ・ホ
イールベース

製品ラインに見ら
れるアイデンティ
ティの程度

整合性の
程度

コンセプトやスペック
①物理的構造（ex.
エンジン，プラット
ホーム），②物理的
機能（ex.馬力，燃
費効率），③技術的
なコンセプト（ex.
モノコックボディ，
ミラーサイクルエン
ジン），④顧客のコ
ンセプト（ex.都会
的，先進的）

表2 製品開発研究で用いられてきた指標
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Kekre and Srinivasan,1990）。ここでいう製

品ラインの「長さ」とは，自動車企業を例に

とると，当該企業が取り扱っている製品カテ

ゴリーの種類（ex.大衆車や小型車，スポー

ツカー）の多寡のことであり，製品ラインの

「幅」とは，それぞれのカテゴリーの中での

品揃えの豊富さ（ex.ベーシックモデルや高

級モデル）のことである。このように，既存

のマーケティング研究では，製品開発研究の

ように製品ラインの質的な側面（性格）では

なく，量的側面に注意を向けて，戦略を分類

してきたのである。

3-2．本稿で注目する製品ラインの性格と，

使用する測定尺度

以上では，既存研究が，製品ラインのどの

ような側面に注目し，どのような測定尺度を

用いて，製品ライン戦略を分類してきたのか

を明らかにしてきた。その結果，既存の製品

開発研究では，製品間で価格やスペックにど

のような関係が見られるのかに注目して戦略

を分類し，既存のマーケティング研究では，

製品ラインの長さや，製品ラインを構成する

製品の幅などに注目して，戦略を分類してき

たことが明らかになった。

それに対し，本稿では，次の２つの側面に

注目して，デザイン戦略を分類しようと考え

ている（表３参照）。１つは，「製品ラインに

見られる地域性の程度」であり，もう１つは，

「製品ラインに見られるアイデンティティの

程度」である。前者は，デザインに注目した

場合に，各国市場で展開されている製品ライ

ンがどの程度，ローカル色を帯びているか

（あるいは，いないか）に注目した分類基準

であり，仕向け地が変わってもデザインが変

わらない製品の割合（＝普遍性の程度）を測

定することで，分類することが出来る。一方，

後者は，「各国市場の製品ラインに，デザイ

ンの一貫性が見られるかどうか」に注目した

分類基準であり，同一市場内で，デザインに

何らかの共通項を持った製品の割合（＝一貫

性の程度）を測定することで，分類すること

が出来る。

本稿がこれらの分類基準を新たに設定する

理由は，従来の研究で用いられてきた分類基

準では，デザイン戦略をうまく分類すること

が出来ないからである。

具体的に見ていくと，１つ目の分類基準で

ある「製品ラインに見られるヒエラルキーや

モザイクの程度」は，製品間に見られる価格

やサイズの規則性の程度に注目した分類基準

であるが，デザインに注目した場合，ほとん

どの企業で製品ラインに規則性が確保されて

いることが窺える。つまり，価格が上位のモ

デルに行くほど，立派に見えるデザインを用

意するという，製品ラインの演出方法が採用

されているのである。そのため，そのような

部分に注目しても，デザイン戦略を明確に分

類することは難しい。例えば，榊原（1988）

が，モザイク型の製品ライン戦略を採用する

代表的な企業として取り上げたホンダでさえ，

デザインに注目してみると，ヒエラルキー型

の製品ライン戦略を採用していることが窺え

る。以上のような理由で，「製品ラインに見

られるヒエラルキーやモザイクの程度」は，

デザイン戦略の分類基準としては不適格であ

るといえる。

続いて，２つ目の分類基準である「製品ラ

インに見られるアイデンティティの程度」に

ついては，名称が同じであるため，本稿が先

行研究のそれを援用しているかのように見え

るかもしれない。しかし，本稿と先行研究と

では，その測定尺度が異なっている。先行研

究では，製品ライン全体でシェアされたコン

分類基準 測定尺度 測定対象

製品ラインに見られる地域
性の程度

普遍性の程度

製品の形
製品ラインに見られるアイ
デンティティの程度

一貫性の程度

表3 本稿で用いる製品ラインの性格と尺度
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セプトと，個々の製品に落とし込まれたス

ペックとの間に，整合性がとれているかどう

かに注目して，アイデンティティの程度を測

定してきた。しかし，この基準をデザインに

も援用し，コンセプトと実物（製品の形）と

の間にある整合性の程度によって，デザイン

戦略を分類することは，それほど有意義では

ない。なぜなら，この基準に基づく分類では，

製品ラインの演出方法の違いを浮かび上がら

せることが困難だからである。

デザインは，製品スペックなどとは異なり，

多義性の程度が高い。例えば，ある製品のデ

ザインに，「情熱的な（passionate）」という

製品ラインに共通のコンセプトを反映する場

合であっても，それをどう表現するかはデザ

イナーの自由である。そのため，個々の製品

のデザインと，コンセプトとの間には整合性

が見られる場合であっても，製品間のデザイ

ンにバラつきがある場合もあれば，そうでな

い場合もある。つまり，両者の間にある整合

性の程度と製品ラインの演出方法は，１対１

には対応しないのである。したがって，当該

基準も，デザイン戦略の分類基準としては不

適格であるといえる。

最後に，３つ目の分類基準である「製品ラ

インの長さや幅」については，デザイン戦略

の類型化とそもそも関連性が薄い。もちろん，

製品ラインの長さや幅を変える際には，デザ

イン戦略もそれに合わせて変化させる必要が

あるだろう。しかし，それは単なる従属関係

であって，製品ラインの長さや幅によって，

デザイン戦略を分類することが出来るという

わけではない。なぜなら，仮に製品ラインを

延ばす場合であっても，デザイン戦略をどの

ように変更するかについては，複数の選択肢

が残されているからである（デザイン戦略の

中身と，製品ラインの長さや幅は１対１では

対応しない）。したがって，当該基準も，デ

ザイン戦略の分類基準としては不適格である

といえる。

このように，既存研究で用いられてきた分

類基準はいずれも，デザイン戦略の類型化に

は不向きであるため，本稿では改めて，デザ

イン戦略の類型化に相応しい分類基準を用い

ることにした。それが，「製品ラインが持つ

テイストの違い」と「製品ラインに見られる

アイデンティティの程度」である。したがっ

て，これらの２つの基準を用いると，デザイ

ン戦略は，以下の４つに類型化することが出

来る（図１参照）。

１つ目は，「仕向け地（あるいは，市場）

ごとに多くの製品のデザインを変え，それぞ

れの仕向け地におけるデザインの一貫性は重

視しない戦略」であり，ここではそのような

デザイン戦略のことを「市場ごとに刹那美を

追求する戦略」と呼ぶことにする。このよう

な呼称を付けたのは，それぞれの市場のトレ

ンドに流され，その場その場で，場当たり的

図1 デザイン戦略の類型化
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にデザインを開発する姿が，あたかも各市場

の刹那美（その時々の美しさ）を追求してい

るかのように見えるからである。

２つ目は，「仕向け地（あるいは，市場）

ごとに製品のデザインを変えないだけでなく，

それぞれの仕向け地で展開されるデザインの

一貫性についても重視しない戦略」であり，

ここではそのようなデザイン戦略のことを

「グローバルな刹那美を追求する戦略」と呼

ぶことにする。このような呼称を付けたのは，

世界的なトレンドを追いかけ，それを反映し

たデザインを開発する姿が，あたかもグロー

バルな刹那美（その時々の美しさ）を追いか

けているかのように見えるからである。

３つ目は，「仕向け地（あるいは，市場）

ごとに多くの製品のデザインは変えるが，そ

れぞれの仕向け地におけるデザインの一貫性

は重視する戦略」であり，ここではそのよう

なデザイン戦略のことを「市場ごとの固有美

を追求する戦略」と呼ぶことにする。このよ

うな呼称を付けたのは，それぞれの市場の消

費者の嗜好を反映したデザインを一貫して開

発する姿が，あたかも市場ごとの固有美を追

求しているかのように見えるからである。

４つ目は，「仕向け地（あるいは，市場）

ごとに製品のデザインを変えないだけでなく，

それらの間に一貫性も持たせる戦略」であり，

ここではそのようなデザイン戦略のことを

「グローバルな普遍美を追求する戦略」と呼

ぶことにする。このような呼称を付けたのは，

市場の違いに左右されることなく，世界中の

誰に対しても通用し得るデザインがあると信

じて，そのようなデザインを一貫して開発す

る姿が，あたかもグローバルな普遍美を追求

しているかのように見えるからである。

４．各デザイン戦略の販売動向につい
ての仮説

前節では，デザイン戦略の分類基準や測定

尺度とともに，４つのタイプのデザイン戦略

の中身を明らかにしてきたが，本節では，各

分類基準の持つ意味を考察し，それぞれのデ

ザイン戦略を採用した場合の販売動向につい

て，仮説を導出してみたい。

なお，その際には，製品のスペック情報な

どに基づいて，合理的で分析的な情報処理を

行う消費者ではなく，全体的で類比的な情報

処理を行う消費者を想定して議論を展開して

いく。なぜなら，本稿では，研究目的のとこ

ろでも述べたように，感情的関与の高い（＝

情緒的で感情的な側面が重視される）製品市

場における，消費者の行動に焦点を当ててい

るからである。Park and Mittal（1985）に

よると，消費者の動機的基盤には，製品の機

能や性能などの実質的価値を追求する機能的

動機をベースとした認知的関与と，製品使用

を通じた自己表現などの価値表現的動機を

ベースとした感情的関与があり，いずれの関

与が高い製品かによって，消費者の採用する

情報処理の様式が決まるとされている。すな

わち，認知的関与が高い製品の場合には，合

理的で分析的な情報処理が行われ，感情的関

与が高い製品の場合には，全体的で類比的な

情報処理が行われると考えられているのであ

る。

さらに，本稿では，そのような感情的関与

に関する先行研究の成果も援用していく。先

行研究からは，感情的関与の高い製品では，

ブランド・コミットメントのうち，感情的コ

ミットメントを高めることに成功したブラン

ドの方が，消費者との間で安定的かつ継続的

な関係性を構築できることや（井上，2009），

高い価格でも受容されることなどが分かって

いる（Chaudhuri,2006）。本稿では，これら

の考え方を援用する。ただし，先行研究では，

どうすれば感情的コミットメントを高められ

るかについては論じられてこなかった。その

ため，本稿では，その部分をデザインの性格

を用いて仮説的に説明していく。つまり，デ
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ザインによる製品ラインの演出方法を工夫し

て，消費者に「憧れ」や「こだわり」を抱か

せることに成功すれば，消費者との間で情緒

的な結びつきが生まれ，感情的コミットメン

トを高めることが出来る。そして，その結果

として，高価格を維持したり，消費者と安定

的で継続的な関係を構築したりすることが出

来ると考えるのである。

4-1．消費者にとって製品ラインの地域性が

持つ意味

ここでは，まず，製品ラインの地域性が持

つ意味について考えてみたい。デザインに

よって演出される製品ラインの地域性（ロー

カルテイスト）は，消費者にとってどのよう

な意味を持つのであろうか。

まず，地域性の強さから消費者が感じるも

のは，「親近感」であろう。地域性の強いデ

ザインは，料理のメタファーでいえば，「和

風中華」や「和風フレンチ」といったものに

該当する。つまり，地域性の強いデザインを

開発するということは，現地の人の口に合う

ように料理を手直しすることと似ているので

ある。そのため，多くの製品のデザインを現

地の嗜好に合わせて変更し，ローカルテイス

トの強い製品ラインを持っている企業ほど，

市場ごとの販売動向にブレが小さくなる（ど

この市場でも，まんべんなく売れる）可能性

が高い。そのような現地化されたデザインは，

現地の人にとって親近感があり，とっつきや

すいからである。ただ，反対に，このような

受け身的な姿勢では，爆発的なヒットやプレ

ミアム感の獲得は難しいかもしれない。

例えば，現地であまり認知度の高くない海

外企業が，現地の人の意見に合わせてデザイ

ンを開発すると，現地のトップ企業のデザイ

ンの後追いになることが多くなる 。なぜな

ら，現地の人たちに，どのようなデザインが

好きかと尋ねれば，たいていの場合，現地で

売れている製品の名前やそのデザインを答え

るからである。ほとんどの消費者は，自分な

りのデザイン観を持っていないため，どのよ

うなデザインが好きかと聞かれても，自分な

りの格好よさを答えることは出来ない。その

結果，自分が好きな企業や製品のデザインを

イメージして答えることになる。よって，そ

のような言説を鵜呑みにしてデザインを開発

すると，現地のトップ企業と似通ったデザイ

ンを開発することになり，結局は，消費者か

ら高い評価を得ることは出来ない。つまり，

親近感はあるものの，どこか二番煎じのデザ

インだと消費者に認知されてしまうため，値

引きの対象にされやすくなるのである。この

ように，ローカルテイストの演出は，シェア

の獲得には有効に機能するものの，価格面で

の勝負を困難にする可能性がある。

一方，地域性の弱さから消費者が感じるも

のは，「憧れ」や「とっつきにくさ」であろ

う。地域性の弱いデザインは，料理のメタ

ファーでいえば，「本格フレンチ」や「本格

イタリアン」といったものに該当する。つま

り，本場の味を再現することにこだわって，

現地向けに味付けを手直ししていないのであ

る。そのため，そのようなこだわりに「憧

れ」を抱いてくれる人が多い地域では，シェ

アを獲得することが出来るかもしれないが，

そうでない地域（つまり，とっつきにくいと

判断された地域）では，ほとんどシェアを獲

得することが出来ない危険がある。つまり，

市場ごとに販売量（ないし，シェア）がぶれ

る可能性が高いのである。ただ，当たり外れ

のリスクが大きい反面，そのような姿勢を貫

くことで，プレミアム感を獲得することが出

来る可能性も高い。なぜなら，デザインを全

世界で共通のものにすることで，全世界で共

通したブランドイメージが築きやすくなり，

さらには，全世界共通の価格も提示しやすく

なるからである 。

例えば，ある市場であまりシェアがない場

合でも，その地位に応じた安っぽいデザイン
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を開発したり，シェアを増やすために，消費

者の好みに迎合したデザインを開発したりす

るのではなく，自らが信じるデザインを開発

し続ける。そうすれば，いつかは一定のファ

ン層を獲得することが出来る。そして，その

ようなファンは値引きをあまり要求したりし

ないため，販売価格を維持することが出来る。

つまり，価値を認める消費者だけに製品を販

売していくことで，プレミアム感を獲得する

ことが出来るのである。もちろん，前述した

ように，このような方法では，地域によって

は，なかなかシェアを獲得することは出来な

いかもしれない。しかし，ファンが多く生ま

れた地域では，製品価格の維持だけでなく，

高いシェアも獲得できる可能性がある。

4-2．消費者にとって製品ラインのアイデン

ティティが持つ意味

続いて，ここでは，製品ラインのアイデン

ティティが持つ意味について考えてみたい。

製品ラインに見られるアイデンティティの程

度は，消費者にとってどのような意味を持つ

のであろうか。

アイデンティティの強さから消費者が感じ

るものは，自身の「こだわり」を常に満たし

てくれることに対する安心感や信頼感であろ

う。製品間のデザインに一貫性が確保されて

いる場合，どの製品のデザインにも似たよう

なテイストが反映されるので，そのようなテ

イストが好きな人は，それにつられて，その

会社の製品を買ってくれる。つまり，その会

社の製品を繰り返し買ってくれるリピーター

や，その会社の製品で日常をコーディネート

しようとするコレクターが現れてくるのであ

る。このように，製品間のデザインに一貫性

が確保されている場合，固定客が生まれやす

くなるため，製品が相対的に安定して売れる

ようになると考えられる。しかし，その反面，

一貫性が過度な場合，１つの製品のデザイン

が嫌われると，製品ライン全体が嫌われたり，

どの製品も代わり映えせず，新鮮味がないと

消費者に飽きられたりするリスクが高くなる

かもしれない。そして，その場合には，いず

れの製品も販売が低迷するなど，悪い意味で，

販売が安定すると考えられる。

一方，アイデンティティの弱さから消費者

が感じるものは，「目新しさ」や「新鮮さ」

に基づく満足感であろう。特定のデザイン

テーマに縛られない，多様なデザインを次々

と開発してくる企業に対しては，消費者は，

その目新しさに惹かれて製品を購買するよう

になる。つまり，企業に対してではなく，

個々の製品のデザインに関心を寄せた購買行

動をとるようになるのである。その結果，ア

イデンティティの弱い製品ラインを持つ企業

では，そのデザインを支持する人が多いとき

には製品が大ヒットし，逆に少ないときには

全く売れないなど，製品ごとの当たり外れが

大きくなると考えられる。

また，市場のトレンドに合わせたデザイン

を次々と開発してくる企業に対しても同様に，

消費者は，個々の製品のデザインから感じる

新鮮さに惹かれた購買行動をとるようになる。

その結果，消費者は，陳腐さを嫌って製品の

買い替え速度を早めたり，鮮度に惹かれて衝

動買いしたりすると考えられる。ただ，その

ような性格の製品ラインを持つ企業では同時

に，デザインが飽きられる速度が速いだけで

なく，リピーターが生まれにくいリスクも高

くなる。なぜなら，製品ラインのアイデン

ティティが弱い場合，企業に対する消費者の

忠誠心（ロイヤリティ）を育てることは難し

いからである。忠誠心を育てることなく，移

り気な消費者の心をつかまえ続けることは困

難である。

4-3．仮説の導出

ここでは，前節で考察した，それぞれの分

類基準が持つ意味を踏まえて，各デザイン戦

略の販売動向に関する仮説を導出してみたい
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（図２参照）。

まず，「グローバルな普遍美を追求する戦

略」に注目すると，当該戦略は，仕向け地ご

とに製品のデザインを変えないだけでなく，

それらの間に一貫性も持たせようとする（あ

るいは，企業全体のデザインテーマを重視し，

かつ，そのテーマの表現方法も仕向け地ごと

に変えない）デザイン戦略である。そのため，

そのような戦略を追求する企業では，相対的

に「市場ごとの当たり外れは大きいが，値崩

れの程度は小さく」，かつ「各市場において

は，製品ごとの当たり外れが小さい」販売動

向になるであろうことが予想される。なお，

当該カテゴリーに属すると考えられるのが，

フォルクスワーゲンをはじめとする欧州の自

動車メーカーである。欧州の自動車メーカー

の多くは，仕向け地ごとに製品のデザインを

変えないだけでなく，それらの間に一貫性も

持たせているが，彼等の販売動向は当該仮説

に沿った形になっている。

次に，「市場ごとの固有美を追求する戦略」

に注目すると，当該戦略は，仕向け地ごとに

多くの製品のデザインは変えるが，各市場で

展開される製品間のデザインの一貫性は重視

する（あるいは，企業全体のデザインテーマ

は重視するものの，そのテーマの表現方法に

ついては仕向け地ごとに変える）デザイン戦

略である。そのため，そのような戦略を追求

する企業は，相対的に「市場ごとの当たり外

れは小さいが，値崩れの程度は大きく」，か

つ「各市場においては，製品ごとの当たり外

れが小さい」販売動向になるであろうことが

予想される。なお，当該カテゴリーに属する

と考えられるのが，ホンダ（アキュラ・ブラ

ンドを除く）である。ホンダでは，世界中の

ヤッピーをターゲットにしながらも，デザイ

ンは各地で開発するなど，市場ごとの固有美

を追求してきた。そして，その販売動向は，

当該仮説に似た形になっている。

続いて，「グローバルな刹那美を追求する

戦略」に注目すると，当該戦略は，仕向け地

ごとにほとんどの製品のデザインを変えない

だけでなく，各市場で展開される製品間のデ

ザインの一貫性も重視しない（あるいは，企

業全体のデザインテーマにはあまりこだわら

ないだけでなく，その表現方法も仕向け地に

よって変えない）デザイン戦略である。その

ため，そのような戦略を追求する企業は，相

対的に「市場ごとの当たり外れは大きいが，

値崩れの程度は小さく」，かつ「各市場にお

いては，製品ごとの当たり外れが大きい」販

売動向になるであろうことが予想される。な

お，当該カテゴリーに属すると考えられるの

が，GMやフォードである。米国の自動車

メーカーでは，世界市場を均質なものと看做

して，様々な世界戦略車（ex.GMのＪカー，

図2 各デザイン戦略の販売動向
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フォードのエスコート）を投入し，グローバ

ルな刹那美を追求してきたが，その販売動向

は，当該仮説に沿った形になっている。

最後に，「市場ごとに刹那美を追求する戦

略」に注目すると，当該戦略は，仕向け地ご

とに多くの製品のデザインを変えつつ，各市

場で展開される製品間のデザインの一貫性も

重視しない（あるいは，企業全体のデザイン

テーマにも，その表現方法にもこだわらな

い）デザイン戦略である。そのため，そのよ

うな戦略を追求する企業は，相対的に「市場

ごとの当たり外れは小さいが，値崩れの程度

は大きく」，かつ「各市場においては製品ご

との当たり外れが大きい」販売動向になるで

あろうことが予想される。なお，当該カテゴ

リーに属すると考えられるのが，90年代ま

での日産である。当時の日産では，各地にあ

るデザインの開発拠点で，その時々のトレン

ドに乗ったデザインを開発してきたが，その

販売動向は当該仮説に沿った形になっている。

５．今後の課題

本稿では，デザイン戦略を４つのタイプ

（①グローバルな普遍美を追求するデザイン

戦略，②市場ごとの固有美を追求するデザイ

ン戦略，③グローバルな刹那美を追求するデ

ザイン戦略，④市場ごとに刹那美を追求する

デザイン戦略）に類型化し，それぞれの戦略

をとった場合の販売動向の在り方を推測して

きた。しかし，それらは，あくまで演繹的に

導き出された仮説に過ぎない。そのため，今

後の課題としては，本稿で得られた仮説を実

証していくことが必要になる。さらに，その

際には，本稿の仮説が，どのような産業では

適用することができ，どのような産業では適

用されないのか（適用可能性の問題）につい

ても，明らかにしていく必要があるだろう 。

注

１)プロダクト・デザインには，①美的，②シンボ

ル，③機能性，④人間工学的，⑤注意を引く，⑥

製品カテゴリーの分類を容易にするなど，様々な

役割や側面があるが（Creusen and Schoormans,

2005），本稿で注目するのは，①，②，⑤などの，

消費者に情緒的な便益をもたらす側面のみである。

２)ただ，いくらデザインが製品の売れ行きに影響

を与えるといっても，個々のデザインの良し悪し

の評価や，それと売上との因果関係を説明するこ

とは難しい。そこで，本稿では，デザインの性格

を個別に捉えるのではなく，製品ライン全体で捉

えることで，ある程度，市場での偶然の当たり外

れを排除することが出来ると考えた。また，デザ

インの性格を製品ライン全体で捉え，ブランド研

究の文脈に当てはめやすくすることで，ブランド

研究の成果を援用することが出来ると考えた。

３)上記の研究領域の他にも，デザイン・マネジメ

ント研究の領域において，製品ライン戦略研究が

存在する（Selame and Selame,1988；Spaeth,

1991；Olins,1989；Argenti,1991；Bernstein,

1984）。しかし，それらの多くは，PI（Product
 

Identity）やVI（Visual Identity），CI（Corpo-

rate Identity）などの抽象的な議論に終始し，実

証研究には至っていないため，ここでは取り上げ

ないことにした。

４)なお，Clark,Fujimoto and Aoshima（1992）

は，ヒエラルキーやモザイクなどの「製品間の相

対的ポジショニング」の違いと，「製品のアイデ

ンティティの程度」の違いの双方から，製品ライ

ンの性格を特徴付けようとしている。

５)『日経ビジネス』2010年５月３日号，40-41頁

６)『日経ビジネス』2007年５月14日号，32-33頁

７)本稿では，デザイン戦略の分類基準として「製

品ラインに見られる地域性の程度」に注目してい

ることからも分かるように，複数の地域や市場で

製品を販売している企業のことを念頭に置いてい

る。
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