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【論文】

マーケティングにおけるデザイン研究の射程
　　　　　　デザインのロバストネス

水越康介＊

　　　　　　　　　　　　　　　　　　Abstract
The　purpose　of　this　article　is　to　perform　preparations　for　the　comprehensive　design　stUdies　by

analyzing　design　stUdies　in　marketing　stUdies．　It　is　considered　three　sections．　fomi　design，　archi－

tectUre　design，　and　the　division　of　designing．

　By　this　article，　it　is　an　argument　to　ask　the　originality　of　the　design　in　marketing　studies．　Why

is　a　design　necessary　in　marketing　now？Or　it　is　considered　what　kind　of　new　possibility　the　de－

sign　scopes　in　marketing　studies．

1　解題

　近年、マーケティング分野において、デザイ

ンに対する興味がとくに高まりつつある。実務

分野においては、アップルのアイマックやフォ

スクスワーゲンのビートルのデザインが注目を

集め1、また、日産自動車やパナソニックデザ

インなど、デザイン戦略に焦点をあてた企業も

増えつつあるとされる。こうした実務分野に対

応する形で、研究分野においても、デザインに

関する研究蓄積が進みつつある2。

　とはいえ一方で、マーケティングにおけるデ

ザイン研究は、一つの方向に向かって包括的な

研究が進められているわけではない3。むしろ

逆に、これまでのデザイン研究の多くは散発的

なものに留まり、それぞれが独自の問題意識の

下、議論が進められてきたように思われる。例

えば、いわゆるプロダクトデザインやインダス

トリアルデザインの研究に関していえば、それ

はマーケティングというよりもエンジニアリン

グに近い文脈で語られることが多かったといえ

るし4、逆にデザインのエステティクスという

側面においては、研究として取り上げることが

困難な芸術的領域として捉えられることが多か

った5。

　そこで本稿では、これらデザインに関する研

究を探索的に分析することによって、包括的な

デザイン研究に向けた準備を行うことを目的と

する。具体的には、本研究では、2005年に『Jour－

nal　of　Product　Innovation　Management」誌に

おいて組まれたデザイン研究特集を手がかりと

して、大きく3つの分野についてのデザイン研

究を考察する。これらは、デザインの定義に即

した研究方向であり、意匠に関する研究、設計

に関する研究、デザイン部門に関する研究とし

て捉えることができる。

　これらの研究を考察した後、本稿では、包括

的なデザイン研究に向けての方向性を確認す

る。それは、マーケティングにおけるデザイン

のオリジナリティを問う議論である。なぜ今、

マーケティングにおいてデザインが必要となる

のか。あるいは、マーケティングにおいてデザ

インは、いかなる新しい可能性を切り開くこと

になるのかが考察される。
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2　デザインとは何か

2－1　意匠と設計

　そもそもデザインが意味するところは多様で

ある。デザインに関する研究が多様である大き

な理由は、デザインの意味が多様だというとこ

ろにあるのかもしれない。そこでまずは、デザ

インの定義に関してまとめよう。

　デザインには、マーケティングとの関連で捉

えた場合、大きく2つの意味が存在するとされ

る6。一つは、「美的な造形」としてのデザイン

である。アイポッドのデザインが優れていると

いう場合、その意味するところは、まさに美的

な造形への評価であろう。このとき、デザイン

とは、すでに与えられたモノ、特にフォルムや

シェイプを意味しているといえる。日本語に訳

していうのならば、意匠という言葉がほぼ対応

するだろう。あるいはこの場合、デザインと

は、名詞として与えられることになる7。

　デザインを意匠として捉える視点は、主とし

てデザイン（意匠）のエステティクス、すなわ

ち美的感性がもつ力について議論してきたとい

える。これらの議論は、No㎜an（1988）や栄

久庵（2000）、深澤（2001）、それから原

（2002）に代表されるような、デザイナーに焦

点を当てたデザインの本質を問う議論はもとよ

り、特にマーケティングや消費者行動研究にお

いてみることができる8。

　さらに、今日では広く消費経験論として捉え

られる消費行為の経験的側面に注目した研究に

おいても、こうした意匠に対する指摘をみるこ

とができる。例えば、消費経験論の先駆者とし

て知られるHirschman＆Holbrook（1982）で

は、感性的消費を研究する重要性が指摘される

とともに、芸術などまでに射程を広げた美的造

形が問題とされてきた。

　これに対して、もう少し射程の広い意味での

デザインがある。それは、美しさをデザインす

るといった場合や、ビジネスプランをデザイン

するといった場合に用いられるデザインであ

る。このとき、デザインとは、一つの形を作り

出すこと、主にメイキングを意味することにな

る。同じく日本語に訳しておくとすれば、こち

らは設計ということになるであろう。先の対応

でいえば、こちらのデザインはデザインすると

いう動詞である。

　マーケティングはもとより経営学一般におい

て、設計としての意味でも、デザインの議論は

しばしばなされてきた。栗木（2006a）におい

ても提示されているように、古くはチャンド

ラーの議論においてすら、組織のデザイン（設

計）が問題とされている。また、今日において

も、やはり沼上（2000）が組織のデザイン（設

計）を議論し、あるいはブランディングもまた、

デザインの問題として捉えられることがある9。

　それからもう一つ、こうした設計に関わるデ

ザインとしては、近年のモジュラーに関する議

論の存在を指摘しておくことができる。Bold－

win＆Clark（2000）のデザイン・ルールがも

っとも端的な例といえるが、彼らは、効率的に

モジュール化されたアキテクチャーの関係構築

をデザイン（設計）とよんだのであった。

2－2　形を与えることの両義的意味

　この大きく2つのデザインは、もちろん、無

関係というわけではない。むしろ、「形を与え

る」ということにおいては共通している1°。一

方は、その与えられた形自体を意味するのに対

し、もう一方は、その形を与えること、あるい

はそのための行為一般を意味している。

　この点から派生して、栗木（2006ab）では

デザインのもう一つの側面が指摘されている。

それは、形を与えるということが有する潜在的

な性格である。通常、デザインは、われわれの

能動的な行為と関わっている。すなわち、われ

われは形を与える側であって、与えられる側で

はない。しかしながら、形を与えるということ

は、同時に、その形によってわれわれが誘導さ

れてしまう側面を不可避に孕むという。形が与

えられることによって、デザイナー（あるい

は、マーケター）自身が、その形の影響を受け
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て形付けられてしまう、方向付けられてしまう

というのである。

　こうした議論は、Gibson（1979）に代表さ

れるアフォーダンス（A任ordance）を考慮した

ものであるll。アフォーダンスによれば、われ

われは、モノや形の潜在的な性格によって意図

に関わらず誘導される。平らな大地は、われわ

れに座ったり、歩いたりすることをアフォード

し、部屋の壁に設置されたノブは、そこがドア

であり押したり引いたりして開けることをアフ

ォードする。このことはすなわち、形を与える

ということは、同時に、その与えた形によって

われわれがアフォードされるということをも示

唆する。

　この両義的な意味づけにより、栗木（2006

a）においては、デザインとマネジメントの対

比が可能となる。予期して備える意味合いの強

いマネジメントに対し、予期して備えることに

よって生じる「意図せざる結果」までを射程に

収めようとするのがデザインというわけであ

る。なるほど、この指摘は重要なものであると

いえるが、本稿は一般的なデザインの意味する

ところを明らかにし、その上で包括的なデザイ

ン研究の方向性を確認することにある。それゆ

え、こうしたマネジメントとの対比関係で捉え

られるデザイン概念については最後に改めて考

察することとし、まずは意匠と設計というデザ

インについて議論を深めていくことにしよう。

3　3つの研究領域
3－1　Journal　of　Product　Innovation　Man－

　　　agement
　さて、本節では、意匠と設計というデザイン

について、それぞれの研究内容を確認していく

ことにしたい。具体的には、2005年の段階にお

いてジャーナル誌『Joumal　of　Product　Innova－

tion　Management（以下、　JpIM）』で組まれた

デザイン研究特集がその手がかりとなる。

　この特集では、「Marketing　meets　Design12」

という特集タイトルの下、11の論文が掲載され

ている13。焦点はさまざまであるものの、タイ

トルの通りマーケティングとデザインの関係が

問題として取り上げられているということ、意

匠と設計に関するデザイン研究がなされている

ということ、さらに、両者をより企業レベルで

捉える視点としてデザイン部門に関する研究も

なされていることなど、散発的なデザイン研究

を効率的に傭鰍する上では都合が良い。以下で

は、JPIMの研究を手がかりにしつつ、意匠に

関するデザイン研究、設計に関するデザイン研

究、そしてデザイン部門に関する研究の大きく

3つの分野について、それぞれ裾野を広げつつ

確認していくことにしたい。

　なお、これら11の研究のうちの一つ、Herten－

stein　et　al．（2005）は全般的な研究である。彼ら

の研究では、インダストリアルデザインを重視

することによって、本当に企業成果が上がるの

かどうかが調査されている。

　彼らは、デザインに関する賞を取っている企

業や、デザインプログラムに重点を置いている

と考えられる企業などをデザインの専門家にラ

ンキング化してもらい、デザイン重視の企業と

そうではない企業に分ける。そしてその上で、

これらの企業の財務に違いがあるかどうかを測

定する。その結果、ROAやキャッシュフロー

などの主要な指標において、総じてデザイン重

視の企業の方が数値が高いことが示された。ま

た、この傾向は7年間のデータにおいてほぼ変

わらなかった。この結果は、まずはデザインの

重要性が増していることの一つの証となるだろ

うQ

3－2　意匠に関するデザイン研究

意匠と消費者の認知

　まずは意匠に関する研究である。JPIMで

は、Creusen＆Schoo㎜ans（2005）、Kreuzbauer

＆　Malter（2005）、　Oppenheimer（2005）によ

って、特に意匠に焦点をあてた研究が行われて

いる。また、先のHertenstein　et　al．（2005）に

よるデザインと財務の関係調査もまた、この領
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域に近い研究だといえる。

　Oppenheimer（2005）では、デザインの重要

性について、消費者は製品と「会話」するのだ

という認識の下議論が行われている。この認識

においては、当然のことながら、デザインを通

じたコミュニケーションのあり方が重要にな

る。

　同様の認識をもちつつ、Creusen＆Schoor－

mans（2005）やKreuzbauer＆Malter（2005）

ではより精緻に議論が構築されている。まず、

Creusenらの研究では、消費者の意思決定にお

いて、製品の見た目が果たす役割が考察され

る。そして具体的に、エステティクス、象徴

性、機能性、エルゴノミクス、注意喚起、カテ

ゴリゼーションといった側面が指摘されてい

る14。

　さらに、Kreuzbauerらの研究では、それら

の側面の中でもカテゴリに焦点が当てられる。

彼らは、プロダクトデザイン要素の微妙な変更

を通して、消費者のカテゴリに関する認知が変

わることを明らかにしようとする。すなわち、

意匠の少しの変更によって、当該製品が属する

カテゴリが変わってしまうというというのであ

る。

　彼らは、このことを明らかにするために、

ヨーロッパのモーターバイクを取り上げ、KrM

ブランドがオフロードカテゴリからオンロード

カテゴリへとブランド拡張を行っていった経緯

を明らかにする。彼らによれば、KrMブラン

ドは、もともとはオフロードタイプのバイクで

あったものの、そこからオンロードタイプへの

ブランド拡張を行い、その際に、実に6年をか

けて、オンロードタイプの製品特有のフォルム

を既存製品に追加していった。そして最終的

に、KrMブランドをオンロードタイプにまで

拡張したのだという。

　このことから彼らは、製品の意匠によってブ

ランドカテゴリが影響を受ける可能性を指摘す

る。そして、追加的な実験を試みることによっ

て、実際、少しの意匠の変化が当該商品の属す

るカテゴリを変更させてしまう可能性を示す。

　彼らの研究は、消費者の認知枠組みにおい

て、意匠がもたらす効果に焦点を当てていると

いえる。意匠の変化によって消費者の認知が変

わるとすれば、ひいては、意匠の変化によって

消費者の選好や購買行動も変わってくることに

なる。

意匠と消費者の選好

　これらのJPIMの研究とは別に、意匠によっ

て消費者の選好が変更することをより包括的に

モデル化して提示しようする研究も存在する。

Bloch（1995）、　Bloch　et　al．（2003）の研究であ

る。

　Bloch（1995）においては、製品がもつ形

（Fo㎜）の存在に焦点を当てることの重要性が

改めて指摘されている。Blochによれば、フォ

ルムの重要性はしばしば認識されてきたもの

の、一方で、フォルムに積極的に焦点を当てた

研究はそれほど多くはないという。それゆえ、

フォルムに焦点を当てた消費者の刺激反応など

に関する研究を行う必要があるというのであ

る。

　Blochはこうした認識の下で研究を進め、

Bloch　et　al．（2003）においてフォルムに対する

消費者の刺激反応を測定する尺度開発を試みて

いる。CVPA（Centrality　of　Visual　Product　Aes－

thetics）とよばれるこの尺度は、文字通り、製

品のビジュアル性が持つエステティックな側面

を消費者がどう捉えるのかという点について焦

点を当てている。

　Blochらは、　CVPAは個々の消費者によって

異なった程度を持つと考え、さらにCVPAを

4つの下位概念によって構成されるものである

と考える。その4つとは、デザイン価値

（Value）、デザイン洞察力（Acumen）、デザイ

ン反応（Response）、デザイン意思決定（Deter－

minancy）である。

　デザイン価値とは、優iれたデザインによって

その消費者が満足や喜びを感じる程度で提示さ

れる。デザイン洞察力とは、その消費者がデザ
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図表1．製品フォルムに対する消費者の反応モデル

［デザイン価値Value］

1　優れたデザインの製品を所有することは、私の気分をとても良くする

2　優れたデザインの製品が展示されているのを見ることはとても楽しい

3　製品のデザインは、私にとって喜びを感じる源の一つである

4　製品の美しいデザインは、私たちの世界をより良くしてくれる

［デザイン洞察力Acumen］

5　製品のデザインにおける本質的な違い見分ける能力は、私が常に磨いている能力の一つである

6　私は、他の人が見逃してしまうような製品のデザインにも気がつく

7　私は、その製品が私がすでにもっている他の製品のデザインにうまくフィットするかどうかを想像する力をも

　　っている

8　私は、ある製品が他の競合製品よりもイ可が優れているのかについてすぐに気づく

［デザイン反応Response】

9　時々、製品が私に手を伸ばし、私を掴む感覚を感じることがある

10　もし、製品のデザインが私に話しかけてくるようなことがあれば、私はそれを買わなくてはならないと感じる

　　だろう

11私は、本当に優れたデザインを持つ製品を見つけたのならば、それを絶対に欲しいと思う

図表2．CVPA指標 Bloch　et　al．（2003）o
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イン的な特徴についてどれだけ注意を払ってい

るのかを意味する。デザイン反応とは、そうし

た優れたデザインを持つ製品をどの程度欲する

のかを意味する。そして最後にデザイン意思決

定とは、実際に優れたデザインであることが購

買意思決定の大きな理由になるのかどうかを示

す。

　これらはヒアリングや先行研究を通して対応

する質問項目が構成され、実証的に尺度化され

た。統計的処理の結果、想定された下位概念の

4項目は3項目となり、デザイン意思決定が削

除された。最終的に、全ll項目からなるCVPA

尺度が準備されるに至る。

意匠に関する研究の意義と課題

　Blochらの研究は、意匠に関する研究におい

ては、もっとも包括的なものであるといえる。

また、JPIMにおける研究においても明らかな

とおり、意匠に関するデザイン研究は、その枠

組みも理解しやすいものがある。

　特に、例えばBloch　et　al．（2003）の研究にお

いては、消費者のエステティクスに対する性向

が問題とされ、しばしば捉えがたい芸術性とし

て考えられてきたエステティクスを測定しよう

と試みられている。このことは、Holbrookら

によって提示された消費経験論の主観的性格を

積極的に乗り越えようとするものであると考え

ることもできる15。

　しかしながら一方で、こうした研究において

は、決定的にデザインを問うことのオリジナリ

ティは弱いともいえる。それは、これらの研究

が局所的な問題に焦点を当てているがゆえにや

むをえないことでもある。彼らの研究は、デザ

インの問題を価格やプロモーションの問題、そ

の他多くの要因とほとんど同一次元で扱うこと

になってしまっている。そこでは、デザインの

問題とは、もはや消費者行動に影響を与えると

考えられる数多くの要因の一つでしかない。こ

うした点には、留意しておく必要がありそうで

ある。

3－3　設計に関するデザイン研究

ユーザー志向型デザイン

　デザインを意匠の問題として捉えた研究が進

められる一方で、もう少しデザインの射程を広

げ、すなわち製品開発全般に関わる「設計」の

問題として捉える研究が存在する。JPIMで

は、Michalek　et　al．（2005）によるマーケティン

グとプロダクトデザインの接続に関する研究、

Swan　et　al．（2005）におけるロバストデザイン

に関する実証研究、それからVeryzer＆Mozota

（2005）の新製品開発におけるユーザー志向型

デザインの重要性に関する研究の3つが掲載さ

れている。興味深いのはロバストデザインであ

るが、まずはVeryzer＆MozotaとMichalek　et

a1．の議論を確認しておくことにしよう。

　Veryzerらは、ユーザー志向型デザイン

（UOD）なるものの必要性を指摘し、　UODに

よって新製品開発の成果が高まると考える。ま

た、その議論する範囲は一般的な議論として展

開され、その中では製品の意匠に関する問題

や、部門間の関係に関する問題も指摘されてい

る。

　彼らが重視するUODとは、その中身はユー

ザー中心型デザイン（UCD）などの延長線上

にあるものとして捉えられ、いわゆる技術志向

のアプローチとの対比によって理解される16。

このことはすなわち、彼らのUODをめぐる議

論が、シーズプッシュかニーズプルかといった

一般的な対立図式の中で展開することを意味

し、その結果、部門間の関係にまで射程が当て

られることにもなる。そしてそこで導かれる帰

結は、ユーザー志向の設計が重要であるとい

う、マーケティング研究においてはほとんど当

たり前の提案である。この点に関して、UOD

という概念こそ用いられないもののMichalek

らの議論も同様といえる。

　むしろVeryzerらの議論についていえば、　Ve－

ryzer＆Hutchinson（1998）の意匠に関わるデ

ザイン研究の方が興味深いともいえる。この研

究では、新製品デザインにおけるエステティク
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スな側面に焦点が当てられ、統一性（Unity）

と典型性（Prototypicality）が消費者に与える

影響について考察されている。後述する包括的

なデザイン研究との関連も考えられるため、確

認しておこう。

　統一性とは、製品内部におけるフォルムの一

貫性を示し、例えば電話機で考えた場合、本体

部分と受話器部分の2つのパーツが、どのぐら

い統一的な形をもっているかということによっ

て測定される。本体部分が四角い形であれば受

話器もまた四角い形である方が、受話器部分だ

け丸みを帯びた形になっている場合よりも評価

が高くなる。

　それから典型性とは、一般的に想定される当

該製品のフォルムに対し、歪みが与えられた程

度によって測定される。改めて受話器の例で考

えれば、典型性の高い製品は直線によって構成

されるのに対し、典型性の低い製品は歪みが与

えられる。これもやはり、典型性が高い方が評

価が高くなる。

　もちろんこうした結果自体は、ほとんど自明

に想定できるものではある。しかしながら一方

で、彼らの議論において焦点が当てられた統一

性の問題は、意匠を含めた設計を考える上で興

味深い。それは、統一性の範囲を拡張した場合

に顕著となる。

　例えば、パナソニックデザインは、製品の意

匠を考える上で各製品ごとの意匠をばらばらに

用意するのではなく、パナソニック家電の全体

を貫通する「統一性」のある意匠を設計した。

そのことによって、パナソニック家電のイメー

ジを一貫させるとともに、ブランドイメージを

高めようとしたのであった。このとき、統一性

という問題は、各製品の問題ではなく、製品間

の問題として理解されている。そしてこの場合

においても、Veryzer＆Hutchinson（1998）が

示した研究結果に近い成果が認められる可能性

がある。

　Veryzerら自身も、店頭で他の競合製品と並

べられた場合の問題について若干言及してい

るユ7。彼らはあくまで、店頭で他の競合と並べ

られた場合と、それからパンフレットなどで直

接に製品の検討がなされた場合で差が出る可能

性があると指摘するだけであるが、このこと

は、意匠という問題が、競合製品との関係や他

の自社製品との関係とも結びついていることを

示唆している。

　さらにいえば、彼らの指摘は、先のBloch　et

al．（2003）らの研究が結局のところ局所的な問

題に収敏する可能性が高かったのに対し、意匠

であってももう少し射程の広い議論を構成する

ように思われる。実際、Nderson（1957）以降

議論されてきた品揃え概念に対し、製品間の意

匠というデザイン問題を組み込むことによって

新たな視点を用意しようとする研究も、西川

（2006）においてすでに議論されている。

ロバストデザイン研究

　さて、設計に関わる議論に焦点を戻そう。

JPIMにおいて設計に関する議論を進め、ロバ

ストデザイン（Robust　Design）という新しい

概念を構：築しようとするのがSwan　et　al．

（2005）である。彼らは、Veryzerらの研究よ

りも積極的に意匠の問題と設計の問題を組み合

わせ、環境状況において特定の意匠が重要にな

ることを明らかにする。そして、あらゆる環境

状況に対応できるロバストデザインを提示しよ

うと試みている。

　彼らは、ロバストデザインの構成概念として

機能、エステティクス、技術、それから品質に

関するケイパビリティを仮定し、その重要性の

状況依存的な性格を明らかにしている’8。彼ら

の実証結果によれば、これら4つのケイパビリ

ティの重要性は、環境の状況によって変化す

る。

　具体的にいえば、環境不確実性の低い状況に

おいては、エステテイクスや技術が新製品開発

において重要になるのに対して、環境不確実性

が高い状況では、機能的な側面が重要さを増

す。また、環境不確実性の低い状況では技術的

な側面が、それから環境不確実性の高い状況で
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は機能的な側面が、新製品開発スピ・一一一・ドに影響

を与えるという。結果、あらゆる環境の状況に

合わせられるように、それぞれのケイパビリテ

ィを戦略的に有することが大事だということに

なる。

　こうした彼らの研究は興味深いものである

が、ところで、もともとロバストデザインと

は、Rothwel1＆Gardner（1984：1988）によっ

て提示された概念である。この時点において

は、より積極的に設計の問題が取り扱われてい

る。特に、Rothwell＆Gardiner（1988）で

は、ロバストデザインによる新しいイノベーシ

ョンの形が、リ・イノベーションとして示され

ている。リ・イノベーションは、大きな変化を

伴うラディカルなイノベーションではなく、設

計の変更を通じた小さな変化を含むイノベーシ

ョンの形とされる。このことは、ロバストデザ

インそのものが、目に見える形での変化のみな

らず、より小さな変化にも着目し、対応した概

念であるということを意味する。

　彼らは、ロバストデザインの概念を次のよう

に説明している。「ロバストデザインとは、変

化する市場の必要性に対応するデザインファミ

リーを発展させる、特殊なタイプのデザインで

ある19。」また、後段においては、一般的な意味

としてのロバストネスとの比較の下、改めてロ

バストデザインの説明がなされる。「一般的

に、デザインのロバストネスとは、厳しい使用

状況における信頼性を意味している。これに対

し、ここでいう『ロバストデザイン』とは、異

なった特殊な意味で用いられる。ロバストデザ

インとは、効果的なデザインの柔軟性である

か、あるいは、重要なデザインファミリーを作

り出すことを可能にする技術的なスラックのこ

とである2°。」

　前者の説明は、より多様な状況への対応可能

性が強調され、後者では、より具体的な対応の

方法が強調されているといえるが、ここから、

ロバストデザインの重要な特徴を2つ指摘して

おくことができる。すなわち、1つは多様な状

況への対応可能性であり、これは、ロバストデ

ザイン研究がグローバルマーケティングの分野

に展開することと関連する。実際、Swanらの

研究では、ロバストデザインはもっぱらグロー

バルマーケティングの文脈において語られる。

そしてもう1つは、具体的な対応の方法であ

り、これは、すでにRothwellらの研究におい

て提示されるとおり、主にモジュラー化の議論

として展開される。もちろん、このモジュラー

化の議論は、効果的なモジュラー設計（デザイ

ン）が行われることによって、結果として多様

な状況への対応が可能になるという関係で前者

と結びついている。

　Rothwellらは、このロバストデザインのモ

ジュラーアーキテクチャー的発想を、対概念と

いえるリーンデザイン（lean　design）との対比

で説明する。ロバストデザインがモジュラー的

であるとするのならば、リーンデザインはいう

までもなくインテグラル型として認識される。

特定の状況に最適化されたリーンデザインに対

して、そうではなく、多くの状況に対応可能な

ロバストデザイン、ロバストデザインがそうし

た能力を持つのは、モジュラー化されているか

らである。だからこそ、その組み換えの可能性

によって、多様な環境やニーズに対応できると

想定される。

設計としての研究の意義と課題

　設計としてのデザイン研究は、先にみた意匠

としてのデザイン研究よりも、研究としての射

程は広いように思われる。しかしながら一方

で、その広さは、もはやこれらの研究をデザイ

ンとあえて呼ぶ必然性を失わせているともいえ

る。というのも、例えばロバストデザイン研究

がモジュラー化の議論として今以上に展開する

のであれば、それはもはや「デザイン」に関す

る議論というよりも、より一般的なアーキテク

チャーの議論へと回収されるからである。それ

は、もちろんアーキテクチャーの議i論に限った

ことではない。他の議論においても、同様の傾

向はみられる。
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　Veryzer＆Mozota（2005）やMichalek　et　al．

（2005）の研究においても、デザインを議論す

る必然性は高くないといえる。彼らの議論は、

次に議論する部門の問題を考慮しているという

点において興味深いものであるものの、しかし

一方で、主にマー一一一ケティングとエンジニアリン

グ（デザイン）の関係を問う議論として構築さ

れており、そこではより一般的な設計の問題が

取り扱われているとみることができる。射程が

広くなるかわりに、あえてデザインを問う必然

性がやはり弱くなってしまうわけである。

3－4　デザイン部門に関する研究

デザイン部門の役割拡大

　最後に、デザイン部門に関する研究を確認し

よう。JpIMでは、　Beverland（2005）、　Kannan

et　al．（2005）、　Perks　et　al．（2005）、Veryzer

（2005）の4つが該当する。

　なお、彼らの研究は、先の設計の問題とも密

接に関連している。というのは、設計は製品開

発の全般に関わる問題であり、それゆえに、実

際の設計に当たっては部門を意識しなくてはな

らないからである。実際、Veryzer（2005）の

研究では、製品開発のどの段階において誰が重

要になるのかという点についての考察がなされ

ているし、Kannnan　et　al．（2005）においても、

新製品開発プロセスのアルゴリズムが提示され

ている。また逆に、先に設計に関する研究とし

て分類しておいたMichalekらの研究もまた、

マーケティングとエンジニアリングの関係を問

うているという意味では部門間の問題を取り扱

っているともいえる。

　総じて彼らの研究は、もともと意匠を取り扱

ってきたデザイン部門が、その対象範囲を徐々

に広げ、新製品開発の設計全体にたずさわる部

門、それから各部門の中でもリーダー的な役割

を果たしていくという点に焦点を当てている。

したがって、このデザイン部門に関する研究

は、これまでみてきた意匠と設計という2つの

研究対象を統合的に捉える視点を持ち合わせて

いる。

　Perks　et　al．（2005）は、これらの時代的な変

遷を、特に意匠的なデザインに注力していた部

門が、やがて新製品開発における中心的な部門

へと移り変わっていくものとして提示する（図

表3）21。デザイン部門の役割は、ビジネスにお

いてデザインの果たす役割が変化してきたとい

う点と関係しているというわけである。

　その上でPerksらは、18の英国企業のケース

分析を行い、その結果としてデザイン（部門）

の役割を大きく3つにまとめる。その3つと

は、専門部門としてのデザイン（部門）、マル

19世紀以前 デザインの起源 例えば、イタリア語のDesignaireを語源とする。描くということだけ

ﾅはなく、予備調査やプランニングまでを含む。製品を完成させると

｢うことと、発明を分離する。

19世紀 デザインのビジネス志向化 ウェッジウッドにみられたように、独特のデザインをつくるだけでは

ﾈく、マーケットリサーチなども行う。製品開発の分業化を進める。

1920－1950 デザインの専門化 デザインに対する要求が本格的に強まり始める。消費者の耐久財への

u向などがデザインを推進していく。

1960－1970 デザインの職業化 デザインが職業化し、各国でデザイン協会などが成立していく。また

fザイン学校ができ、専門化が進む。

1980一 ブランドとしてのデザイン デザイナーの10年。アレッシやラルフローレンといったブランドがデ

Uイナーを通じて成立する。

1990一 新製品開発のサブプロジェ

Nトとしてのデザイン

デザインの地位が低下し、デザインはトータルな製品開発の中に位置

ﾃけられるようになる。ただし、マーケティングなどとの対立関係が

竭閧ﾆなる。

200（〉一 新製品開発のリーダーとし

ﾄのデザイン

デザインが改めて、新製品開発のリーダーとしての地位を占めるよう

ﾉなってくる。

図表3．デザインの位置づけの変遷 Perks　et　al．（2005）、　pp．111－113。
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チファンクショナルチームのパートとしてのデ

ザイン（部門）、それから、新製品開発プロセ

スのリーダーとしてのデザイン（部門）であ

る。これらは、デザイン（部門）の役割や権限

が小さい場合と大きい場合を捉えたものである

といえる。この区分は、同時に、意匠から設計

へという形でも捉えることができる。すなわ

ち、デザイン（部門）の役割が専門部門のみに

限定される場合には、デザイン（部門）は製品

のビジュアル的側面やCADを用いた技術的な

画面開発が主な仕事ということになる。これに

対し、その役割が新製品開発プロセスのリー

ダーとして位置づけられる場合には、製造部門

やマーケティング部門との調整を自らが行い、

もはやデザイン（部門）は、旧来のデザインだ

けではなく、リサーチや分析といったスキル

や、コミュニケーションの能力が必要となる。

　彼らの研究は、デザイン（部門）の役割を明

らかにし、その分類を行っているという点にお

いて評価することができる。そしてその分類

が、これまでみてきた大きく2つの研究視点を

踏まえる形になっているという点からも、包括

的な研究についての示唆を持つ。

　とはいえ、彼らの議論はあくまで探索的なも

のである。ケースを中心にしているということ

はもちろんであるが、それ以上に、そもそもこ

れらの分類がなぜ生じるのか、そして生じた結

果どうなるのかという点についてはほとんど明

らかにされていない。ひとまず、彼らの議論の

中では、デザイン（部門）が内部のみならず、

外部デザイナーとの連携を図ることで育成され

ることが指摘されている22。また、デザイン

（部門）が包括的なリーダーシップを発揮する

ことは、比較的ラディカルなイノベーションに

つながるともされている。しかし、ではなぜ連

携が育成につながるのか、リーダーシップがイ

ノベーションにつながるのかははっきりとしな

い○

プロダクト・デザイン・アート

　Perkらと同様にデザイン部門の問題を取り

扱い、その中でも、デザイン部門の独自性に注

目することによってイノベーションの問題まで

明らかにしていこうとするのはBeverland

（2005）である。彼らは、特にワイン製造企業

を取り上げつつ、デザイン（部門）とマーケテ

ィング（部門）の対立と協調の構造を明らかに

する。

　彼らの研究は、デザイン部門の役割を考察し

ているというよりも、他部門との一定の緊張し

た関係において新製品開発が可能になるという

点に注目しており、その意味では先のPerks

（2005）らの研究と補完的な関係にあるといえ

る。

　この視点は、先に設計の研究として取り上げ

たVeryzer＆Malter（2005）の研究においても

若干見られた視点である。しかしながら、

Berverlandの研究が示唆的であるのは、デザ

イン部門の志向が芸術的（Artistic）であると

いうこと、これに対してマーケティング部門の

志向が商業的であるという認識のもと、その対

立と部門間調整において新しい開発が可能にな

ると指摘している点にある23。すなわち、ここ

では、技術と市場という対立ではなく、芸術と

市場という対立が先鋭化される24。デザイナー

らは、往々にして市場で売れるかどうかには興

味がなく、ひたすら、自身にとって満足のゆく

製品を作り上げようとする傾向があるというわ

けだ。

　芸術性と商業性の対立という図式は、われわ

れにとっても興味深いものだといえる。この対

立は、最初に栗木の議論として提示したデザイ

ンとマネジメントの対比で考えることできるか

もしれない。というのは、芸術性とは、マネジ

メントの範疇を超えてしまう、あるいはそもそ

もマネジメントを受けつけないものと考えるこ

ともできるからである25。

4　包括的デザイン研究に向けて

4－1　デザインの概念レベルの精緻

以上、本稿では、探索的なレビューという形
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ではあるものの、デザイン研究のそれぞれの方

向性について確認してきた。本節では、最後

に、これらを少しでも包括的な形でまとめるた

めの議論を行うことにしたい。焦点は大きく2

つある。一つは、デザイン研究はカテゴリ的に

捉えることもできそうであると同時に、段階的

なレベルとしても捉えられそうだということで

ある。このことは、包括的なデザイン研究の方

向性を示唆する。そしてもう一つは、改めて今

日マーケティング研究においてデザインを問う

ということの独自性についてである。これにつ

いては、デザインが持ちうるロバストネスとい

う点に関連して確認をすることにしたい。

　まずは一つ目のデザイン研究を包括的に捉え

る視点についてである。それは、デザインの概

念レベルの精緻化と言い換えることができるか

もしれない。前節においてみてきたとおり、デ

ザイン研究には、ひとまず、意匠、設計、それ

からデザイン部門に関する議論が存在してい

る。これらは、最後のデザイン部門の研究が提

示していたとおり、意匠という局所的な問題か

ら新製品開発全般にまで関わる設計という問題

まで、デザインーつで捉えることができる。こ

のとき、包括的なデザイン研究としては、自ら

が捉えるデザインの意味を明示化しさえすれ

ば、その位置づけを明確化できるということに

なる。

　まず、意匠についてのデザイン研究は、デザ

イン研究の最もミクロ的な研究として位置づけ

ることができる。このレベルの研究でのデザイ

ンとは、消費者行動に影響を与える数多くの要

素のうちの一つとして捉えられる。このレベル

では、意匠の製品間レベルでの統一性という問

題や、あるいは捉えにくいエステティクスの問

題をより積極的に議論できることは特筆に値す

る。

　次に、設計としてのデザイン研究が存在す

る。これらの研究では、製品開発全般を司るデ

ザインが問題となる。モジュラー化に伴うデザ

イン・ルールはもちろんのこと、各設計段階に

おいて、デザイナーが果たすべき役割が考察さ

れることになる。そして設計に当たっては、先

の意匠の設計もまた含まれることになるが、設

計の意図が強くなりすぎると、デザイン研究の

独自性が急速に弱くなるという問題もある。た

んなる設計の問題であれば、新たにマーケティ

ングで議論する必要もないからである。

　最後に、設計を具体的に行う組織としてのデ

ザイン部門に関する研究がある。その視点は設

計としてのデザイン研究と重なる部分も多いも

のの、特にここで問題となるのは、デザイン部

門と他部門との対立と調整である。そして、そ

もそも対立と調整が問題となる背景には、デザ

イン（部門）の特殊性があることを忘れてはな

らない。

　デザイン（部門）の特殊性、これこそは、

マーケティング論において「デザイン」を問う

理由となりえそうである。われわれは、すでに

その特殊性についておぼろげながら確認をして

きた。エステティクス、芸術性、アフォーダン

ス、あるいは意図せざる結果　　言い方はさま

ざまであるが、デザインの意義は、こうした捉

えがたい存在を、目に見える形あるものに落と

し込もうというところにあるといえる。

4－2　デザインのロバストネスの追求

　改めて考えよう。包括的なデザイン研究に向

けて重要な課題は、マーケティングにおいてデ

ザインを問うということの独自性を追求できる

どうかという点にある。

　それは、今述べてきたように、新製品開発に

おいて重要な役割を果たすに至るというデザイ

ン（部門）の存在理由から推察することができ

る。なぜ、デザイン（部門）は、新製品開発に

おいてリーダー的な位置を占めることができる

場合があったのか。それは、Beverland

（2005）が考察していたように、デザインがも

ともと有してきた、ある種の芸術性というとこ

ろにあるように思われる。

　さらにいえば、それは局所的な問題としての
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意匠がもつエステティクスという側面にも関わ

っている。芸術やエステティクスという本来的

に捉えがたい存在、しかし確かにわれわれが感

じてしまうこの感覚的な問題が、結局のとこ

ろ、設計や部門までを含めたデザインにおいて

も重要になってくるというわけである。考えて

みれば、古くは消費経験論によって提起された

とおり、意匠としてのデザインにはなにかしら

新しい側面がある。そしてその重要性は、今日

においていささかも衰えていないし、むしろデ

ザイン研究とともに増してきているともいえ

る。

　このことをより明らかにできるかどうかが、

デザイン研究にとって一つの重要な課題にな

る。それが、デザインのロバストネスの追求と

なる。ただし、ここでいうロバストネスとは、

先にみたSwanらの議論でいうところのロバス

トデザインとは少し異なる。むしろ、原義の意

味としてのロバストネスである。すなわち、そ

れは厳しい使用状況における信頼性、あるい

は、多様な環境における安定性を意味する。

　デザインのロバストネスが意味するところは

2つある。一つには、捉えがたく不安定なよう

にみえる芸術性やエステティクスを、いかにし

て（確固とした）製品として形にするのか、そ

の仕組みや論理のロバストネスが問われなくて

はならない。もちろんその際には、芸術性やエ

ステティクス自体の持つ普遍性も再検討されな

くてはなるまい。

　その上で、もう一つ、捉えがたく不安定なよ

うにみえる芸術性を、いかにして（確固とし

た）マーケティング論の研究対象として成立さ

せるのか、その意味においてデザインのロバス

トネスが問われなくてはならない。これは認識

論や方法論までを含むことになろう。

　なお、これらは厳密に区分できるものではな

い。とはいえひとまず、前者は、実際にデザイ

ンをマーケティング活動で実践する上での課題

であり、後者は、デザインをマーケティング論

として研究する上での課題であると考えること

ができる。これらを目的として問うていくこ

と、このことが、包括的なデザイン研究のため

の第一歩ということになるだろう。

注

1　Kreuzbauer＆Malter（2005）、　p．165。

2　ex．Berkowitz（1987）、　Bloch　（1995）、　Swan

　et　a1．（2005）、栗木（2006ab）。また、『マーケ

　ティング・ジャーナル』、第106号（2007）で

　は製品デザインに関連した研究成果が集中的

　に報告されている（石井2007、村下2007、西

　川2007、栗木2007、松井2007、水越2007）。

Lawrence＆McA【lister（2005）。

Veryzer　（2005）、　p．22。

ex．　Holbrook　（1986）。

栗木（2006ab）。

こうした対応は、後述するデザインの設計

　的側面を動詞として捉えることでより明示的

　となる。例えば、原（2002）の書籍『デザイ

　ンのデザイン』が意味するとおり、デザイン

　とは、名詞という個物化されたモノを動詞的

　に作り上げる行為として理解できるわけであ

　る。

8　ex．　Bloch（1995）、　Bloch　et　al．（2003）。詳し

　くは後述する。

9　例えば、Keller（1998）ではブランドのデザ

　インが議論されている。

10高橋（2004）。さらに高橋に拠れば、デザイ

　ンとは、見えない「こと」を見える「もの」

　にする行為、さわれない「こと」をさわれる

　「もの」にする行為であるとも指摘されている

　（高橋2004、15頁）。

11　デザインとアフォーダンスの関係について

　は、詳しくは佐々木（1994）や後藤他（2004）を

　参照のこと。

12　Lawrence＆McAllister（2005）。

13　正確には、この特集はissue　l、issue　2にま

　たがっており、issue　1では5つの研究が、　issue

　2では6つの研究が取り上げられている。

14　なお、さらに彼らによれば、これらの要素

　はすべてを同時に追求できるわけではない。

　相反する性格のものも存在するという。その

　ため、戦略的なデザイン開発が求められるこ
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　とになる。

15周知のとおり、Holbrook＆Hirschman
　　（1982）に代表されたこれら一連の研究は、

　その後、方法論論争とも関連して、研究手法

　の妥当性について多くの議論が交わされるこ

　とになる。詳しくは水越（2005）などを参照

　のこと。

16Veryzer＆Mozota（2005）、　p．132。

17　Veryzer＆Hutchinson　（1998）、　P．3910

18これらは、彼らによれば資源ベース論
　　（RBV）に基づいて構成されている。

19　Rothwell＆Gardiner（1988）、　p．373。

20　Rothwell＆Gardiner（1988）、　p．378。

21なお、より詳細なデザインの歴史的な流れ

　については、柏木（1987）などを参照のこ

　と。

22　Perks　（2005）、　p．116。

23　Berverland　（2005）、　p．ユ95。

24　もちろん、この位相は、芸術と技術の類似

　性を考慮していないからこそ可能となってい

　るともいえる。アーティスト気質と、いわゆ

　る技術者の職人気質とは、相通ずるものがあ

　るかもしれない。とはいえ、技術という比較

　的中立的なものに対し、芸術は極めて個人の

　内面的な主観的なものでありえるという点に

　おいて、両者には相違も認められるだろう。

25特にアートのマーケティングに関しては、

　辻・梅村（2006）によって興味深い分析がな

　されている。

本研究は、平成18－19年度科学研究費基盤A

　（「マーケティング競争下におけるロバストデ

　ザイン戦略の競争優位性についての実証研

　究」）の支援をうけた研究成果の一部である。
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