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ゼロベース思考

何か問題に直面した際に、それを解決するには「どこ
に問題があるか」を正確に把握する必要があります。
この時、常識や慣習にとらわれずにゼロベースで現状
を見極め、問題を発見していくことが必要となります
。

パラダイム・シフト

新しく何かを始めるには、ある時代・集団を支配す
る考え方から解放され、非連続的・劇的に変化してい
かなければなりません。このように社会の規範や価値
観が変わることをパラダイム・シフトといいます。パ
ラダイム・シフトは、本質的な問題の所在を明らかに
した時に起こるといわれています。これを人為的に引
き起こそうとする１つの方法が“デザイン思考”です。
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デザイン思考には、理解する、探求する、具現化する
という3つのプロセスがあります。

1つ目は理解する（understand）です。

理解するには、共感する（empathize）、問題定義す
る（define）が必要になります。

2つ目は探求する（explore）です。

探求するには創造する（ideate）、試作する（
prototype）が必要になります。

3つ目は具現化する（materialize）です。

具現化するには検証する（test）、実装する（
implement）が必要になります。

またデザイン思考において、理解、探求、具現化は1周
したら終わりではなく、絶えず循環し、イノベーショ



ンを起こし続けることが重要になります。
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多様性の時代が求めるもの

現代が価値多様な時代だからこそ、事物の本質を見抜
き、社会で求められているものが何かに気が付く能力
が求められています。画一的な時代には、人々は用意
されたもので満足していましたが、現代ではそれぞれ
のニーズに応じたものがヒットするようになってきて
います。 こうした状況を受け、ディープ・シンキン
グや批判的考察、思考力などをテーマにした書籍も並
ぶようになってきました。これらの思考法と部分的に
は共通していますが、 “デザイン思考” では、異なる背
景を持つ人々が視点や意見を持ち寄って、商品化まで
繋げていく思考が求められています。

生き残りをかけた戦略

目先の利益だけを追求した、場当たり的な「今ここ」



だけを見ていては、時代の変化について行けず、長期的
な利益を逃すことになりかねません。

生き残りをかけて、人々の気持ちから発して問題を発見
し、解決策を見いだしていく必要があります。ここで終
わってしまうと、それは単なる思考実験であり、 デザイ
ン思考ではありません。その先にあるもの、つまり、試
作品を作り、検証をし、改善を重ね、実際に使えるよう
にするところまで追求してこそ、 デザイン思考なのです
。
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ハーバード・ビジネス・スクール（HBS) のクレイトン
・クリステンセン（Clayton M. Christensen）が、著
作『イノベーションのジレンマ』において、イノベー
ションを４つのタイプに分類しています。

技術面での変化の速度による２つのイノベーション

技術面での変化の速度による分類が、「漸進的イノ
ベーション」と「革新的イノベーション」です。

既存技術を漸進的に改良したものであり、従来の技
術の延長線上にあるものが「漸進的イノベーション」
です。それに対して、既存技術とは抜本的に異なるも
のであり、全く新しい技術に基づいて、既存の延長線
上にはないものが「革新的イノベーション」です。



既存有力企業に対する影響による２つのイノベーション

既存有力企業に対しての影響による分類が、「持続的
イノベーション」と「破壊的イノベーション」です。

イノベーション後にそれまでの伝統的支配企業に対し
て有利に働き、さらなる繁栄に寄与するのが「持続的イ
ノベーション」です。それに対して、伝統的支配企業が
没落し、そのイノベーションを起こした新興企業が支配
権を獲得するようになるのが「破壊的イノベーション」
です。

①漸進的イノベーションは進歩であり、②革新的イノベ
ーションと③持続的イノベーションと④破壊的イノベー
ションが真にイノベーションといえます。今ある価値の
増進・増幅ではなく、新しい価値を生み出すことこそが
イノベーションの本質的部分です。

つまり、物理的・機能的に進歩させることではなく、
「良いと思うもの」の価値を創り出すことといえます。
このことは、ドラッカーも「創造的破壊」と表現してい
ますが、古い価値観を切り崩して新しい価値を提供する
ことが、イノベーションには欠かせません。
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新しい価値を提案するイノベーションといわれると「
奇抜で誰も思い付かない、想像もできないもの」とい
ったイメージを持ってしまうかもしれませんが、過去
の実例には「どこにでもあるけど気が付いていないだ
けだったもの」が数多くあります。

それはつまり、需要は今すでに存在しているというこ
とです。人々が無自覚な部分を発見し、それを刺激す
ることが求められています。例えば、LINEやビットコ
インなどは、まさに「あったらいいな」を現実化した
サービスです。需要は存在していたのです。
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今、現在進行形で第4次産業革命が進んでいると言われ

ています。第４次産業革命とイノベーションがどのよ

うにつながるのか、過去の産業革命の歴史とともに確

認しましょう。

第1次産業革命は、18世紀後半から19世紀にかけて起

こった産業の変革を指し、主に蒸気機関の発明が有名

です。蒸気機関が発明されたことにより、人間が長い

時間を掛けてやっていたことを機械に任せて自動化す

ることに成功しました。



第2次産業革命は、第1次産業革命の主力エネルギーが石

炭だったのに対して、電力と石油を主力エネルギーとし

て変革が進みました。電力や石油を使用したことにより

、鋼や鉄鋼の大量生産など、更に高度な自動化が可能と

なりました。

第3次産業革命は、コンピュータによる産業の変革です。
第1次・第2次が作業に対する自動化だったのに対し、第
3次産業革命では機械が人間の指示通りに自動で動くよう
になりました。

第4次産業革命は、IoTによってあらゆるモノがインター
ネットにつながることにより起こる産業の変革を指して
います。社会の至るところに存在する多様なデータの収
集・蓄積・解析を、機械が自動で行うことにより、新た
な価値創出や課題解決へ繋がっていくのではないかと言
われています。

産業革命の歴史は、世の中が求めていることを発明や技
術により解決してきた歴史ともいえるかもしれません。
裏を返せば、表面的なニーズに答えられる製品やサービ
スは、長い歴史の中でほとんど開発しつくされていると
いうことです。技術が発展し世の中が便利になったから
こそ、全く新しいものを創造する、すなわち、イノベー
ションを起こすことに大きな価値があるといえます。
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すべての商品には寿命があります。１つの商品に改良
を重ねて革新していってもいつかは寿命が訪れます。
これは逃れられない宿命です。

そこで、常に新しい商品の開発を目指し、新商品を生
み出していく必要があります。企業に商品開発部門が
存在している理由でもあります。

１つの商品を寿命が来るまで支えていくことも大切で
すが、それに代わる新しい商品を開発し続けていく必
要があります。デザイン思考はそれに取り組む１つの
方法といえます。
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第１章と第２章では、デザイン思考の概要やイノベ
ーションの必要性を学びました。第３章では、デザ
イン思考のプロセスである「共感」～「検証」にお
いて活用できる手法を学んでいきます。

※「実装」については、技術を駆使し、実際に商品

を作るプロセスであるため省略します。
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通常のビジネスプランニングでは、市場調査におい
てなるべく大量の客観的なデータを集めます。また
、集めたデータは誰がやっても同じ結果がでるよう
な手法で分析されます。このような手法を取る理由
は、主観的な意見や個人の感情で結果にばらつきが
出てしまうと、特定の人にしか受け入れられないサ
ービスや製品になってしまうのではないかと考える
からです。目に見えるニーズに対してこの方法は有
効ですが、まだ形になっていないニーズ、つまりイ
ノベーションのきっかけになるようなニーズを見つ
け出すことは出来ません。

イノベーションを起こすためには、まずユーザーが
どのように考え、どのように感じ、どのような価値
観を持っているか、などを観察し、共感することが
大切です。ユーザーの気持ちに立って考えられなけ
れば、ユーザーの求めているイノベーションにたど
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り着くことは困難です。

そのためにはユーザーとのコミュニケーションが必要で
すが、ただ話すだけなく「答えを引き出す」という意識
を持ち、ユーザーの欲求に迫っていきましょう。

1. 「なぜ？」と質問を繰り返す

答えが予想できることに対しても「なぜ◯◯なのか？
」と繰り返し聞きます。あなたの予想を超えた意外な答
えが返ってくるかもしれません。

2. 矛盾点を観察する

ユーザーの話す内容の矛盾点を観察しましょう。なぜ
ユーザーは矛盾した発言をしたのでしょう？イノベーシ
ョンのヒントになるかもしれません。

3. 非言語を観察する

ユーザーのアイコンタクト、表情、しぐさなどを観察
しましょう。各質問にどのような感情で答えたのか想像
を膨らませましょう。

4. 回答に十分な時間をとる

「間(ま)」は、考えたり、整理したりする時間です。
ユーザーが回答するのに十分な時間をとりましょう。

5. 先に答えを言わない

ユーザーの答えが予想できたとしても、先回りして言
わず、ユーザー自身の言葉を待ちましょう。ユーザーの
答えに影響を及ぼしてはいけません。

6. クローズド質問とオープン質問を意識する

「はい/いいえ」の一言で答えが終わってしまう質問（
クローズド質問）だけではなく、「なぜそうしたのです
か？」のように一言では答えが終わらない質問（オープ
ン質問）も使ってユーザーにインタビューしましょう。
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そもそもなぜインサイトに迫る必要があるのでしょ
うか？

世の中には様々な商品やサービスが溢れており、目
に見えるニーズを満たすもののほとんどはすでに実
現されています。そのため、表面的な問題を解決す
る方法を模索してもイノベーションは起こせません
。言い換えれば、ビジネスとしても目に見えるニー
ズを満たすものでは勝負できないところまできてい
るということです。

イノベーションを生み出すには、ユーザーへの深い
理解、つまり“共感” が必要不可欠です。共感マップ
は、そのプロセスにおいて大変有効な手法です。

共感マップを用いて、インタビューでユーザーから
引き出した話の内容を整理したり、組み合わせを考
えたりすることで、ユーザーのニーズはもちろん、
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ひょっとしたらユーザー自身も気が付いていない深い欲
求＝“インサイト”の発見へと繋がっていきます。

共感マップを使用する意義は、ユーザー自身も意識して
いないような考えや思いを読み取ることにあります。

つまり、ユーザーから引き出した言動が表の１．２．３
．４いずれに該当するのか整理することで、ユーザーの
潜在的なニーズを洗い出すためのツールとして使用しま
す。

1.THINK&FEEL（何を考え、感じているか？）

ユーザーの考えや感じていることを洗い出す一つの方
法として、物事が成功したときどう感じるのか、といっ
た場面をイメージすることが挙げられます。また、恐れ
ていることや不安に思うことと、望んでいるや夢見てい
ることを別々に書き出すことも大切です。

2. HEAR（何を聞いているか？）

ここでは、例えば同僚や友人とどんな話をしているの
か、あるいはどんなうわさ話が耳に入ってきているかな
ど、ユーザーが日常生活の中で聞いていることを洗い出
します。

3. SEE（何を見ているか？）

何を見ているか確認する際には、どんなものを見なが
ら仕事をしているのか、どんな本を読んでいるのか等に
加えて、他の人が何をしているのか見えているかという
ような、見えていないかもしれないことについても考え
てみてください。

4. SAY&DO（何を言い、どんな行動をしているか？）

何を言っているのか、言葉そのものも重要ですが、ユ
ーザーは何が言いたいのかというところにも目を向けて
ください。行動についても同様です。
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ユーザーに共感した後は問題定義を行います。問題
定義は、その問題を分析することから始まります。
その際によく活用される手法がWhyツリーとHowツ
リーです。

Whyツリーとは「なぜ？」という問いかけに対して
繰り返し答えていくことで問題の根本的な原因を探
っていく手法です。また、Howツリーとは「どのよ
うに？」という問いかけに対して繰り返し答えてい
くことで解決に向けた具体策を探っていく手法です
。

19



Whyツリーは、原因を追求するための手法です。問
題に対して、その問題の原因を考えます。考えた原
因に対して、更にその原因を考えていきます。この
作業を繰り返し、最も本質的な原因を洗い出すのが
目的です。
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Howツリーは、問題を解決方法を探すための手法で
す。問題の解決案に対して、その解決案をどうやっ
て実現するのか考えます。更に、その実現方法を実
現するためにはどうすればいいのかを考えます。こ
れを繰り返し行うことで、より具体的な解決案を見
つけることが目的です。
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ユーザーに共感した後は、その共感をもとに「ユー

ザーにとって何が問題なのか？」を定義していきま

す。これにはあなたの着眼点が必要になってきます

。このようにいわれると難しそうに聞こえますが、

定型文に当てはめて問題定義をする手法があります

。

人間は意外と自分自身について理解しきれていませ

ん。それはユーザーもあなたも同じです。ユーザー

自身も気が付いていない問題を発見し、定義しまし

ょう。
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これまで共感したことをもとにスライドの定型文を完成
させていきます。◯◯◯と□□□を組み合わせて、問題
定義をしていきます。
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ニーズとインサイトを接続詞でつなぐことで、ニー
ズとインサイトの関係を明確化することができます
。

通常、ニーズとインサイトはニュアンスの近いもの
であるはずだと思いがちです。ですから、ニーズと
インサイトが「なぜなら」という接続詞以外でつな
がることに違和感があるかもしれません。ですが、
実際にニーズとインサイトの関係を明確化すると、2
つの関係が矛盾しているように感じるケースが往々
にして見受けられます。例１を見てみると、田中さ
んは人混みを避けたいと思っているにも関わらず、
人が多いライブによく参加しています。つまり、田
中さんには避けたい人混みと避けたくない人混みが
あるということです。もしこの例でインサイトに着
目していなかったら、人混みを避けたいと言ってい
る田中さんに、ライブにも行くべきではないとアド
バイスしていたかもしれません。この例からわかる
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ことは、表面に現れているニーズだけを見てしまうと、
本当の期待には答えられないかもしれないということで
す。
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➀アイデアの創造

問題定義の次は、その解決方法を模索します。その

ためにアイデア出しが必要になりますが、その代表

的な手法といえばブレインストーミングです。チー

ムで取り組むことで多角的な視点からアイデアを出

し合い、それらを結合・融合させ、より素晴らしい

アイデアへと発展させていくことが目的です。

ブレインストーミングには様々な手法が存在しま

すが、批判せず・議論せず・説明せずの“３せずルー

ル”が基本的な考え方です。１グループにつき４～６

人ほどで取り組むことが好ましく、おおよそ20～40
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分ほどの短時間で取り組むと効果的です。

➁ブレインストーミングの取り組み方

1. 模造紙やホワイトボードを用意し、参加者全員にペン

を配ります。各参加者で違う色のペンを使用すれば、後

になって誰がどのアイデアを記入したのかが分かります

。

2. 中央に楕円を書き、その中にテーマを書きます。

3. “３せずルール”を意識しながら、参加者全員でテーマ

の周りに思い付くアイデアを書き込んでいきます。

4. アイデアにアイデアを加えて発展させたり、関連する

アイデアを線で結んだりしていきます。
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ブレインストーミングの目的は、結論を求めること
ではありません。そのため、取り組んでいる際に必
要以上に説明を加えたり、議論を始めたりすること
を徹底的に避けるべきです。「アイデアの質より量
」という意識で取り組んだ方が良い結果に繋がりや
すいものです。また、チームで取り組むイメージが
強いブレインストーミングですが、１人で行っても
アイデアの創造に有効です。その際は、静かな場所
で取り組むことをおすすめします。

ブレインストーミングに取り組む際、ファシリテー
ター（進行役）が中立の立場で上手くリードするこ
とでアイデア出しの生産性が上がります。ファシリ
テーターは議長やリーダーではなく、また自らアイ
デア出しに加わらない代わりに、実施時の環境を整
えたり、臨機応変な質問によって参加者の発言を誘
発していきます。また、参加者の思考が別の目的に
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進んでしまった際には、それを本来の目的へと軌道修正
する役目も担っています。一朝一夕にはファシリテータ
ーが備えるべき能力を習得できませんが、その役割は抑
えておきましょう。
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ブレインストーミングなどのアイデア出しに取り組
む際、テーマに制約を設けることで参加者はより具
体的に思考することができ、アイデア出しの生産性
が上がる場合があります。テクニックの1つとして覚
えておきましょう。

ブレインストーミングの初期段階で、斬新なアイデ

アが必要な時に制約をつけることは、型にはまった

思考から脱却するために有効です。

例えば、イベントにおけるステージを企画する際に

、単に「素敵なステージ」と考えるよりも「誰も舞

台に上がらないけど、観客を感動させるステージ」
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と考えた方が型にはまらない斬新なアイデアが生まれる

ケースがあります。
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アイデアを創造した後は、それが本当に有効である
かを確かめる必要があります。その際、いきなり膨
大なコストを費やして完成品を目指すのではなく、
安価でラフなプロトタイプ（試作品）をつくり、そ
れを試すことで新たなアイデアが生まれて改善に近
づくことができます。場合によっては方向転換が必
要だと気付き、共感や問題定義に戻る決断をします
。「早く失敗することができれば、早く改善点にた
どり着くことができ、場合によっては方向転換をす
ることもできる」というのがプロトタイプの持つ大
きな価値です。

プロトタイプを作る目的は、ユーザーに反応しても
らい有益なフィードバックを引き出すことです。そ
のために、何についてフィードバックを引き出した
いのかを考え、それに沿ってユーザーが反応しやす
いプロトタイプをつくる必要があります。また、作
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ったプロトタイプは実際に使う場面に近い状況で試すと
有益なフィードバックを引き出すことができます。

29



プロトタイプというとほとんどの人が完成品に近い

イメージをもってしまいます。しかし、「有益なフ

ィードバックを引き出す」という本来の目的を考え

れば、見栄えが悪くても、実際に仕組みが出来上が

っていなくても、問題ありません。

このプロセスは大人ほど固定概念が邪魔をして踏み

出せない傾向にあります。ユーザーに試して欲しい

機能を定めたら、ユーザーの指示をコンピューター

の代わりに人が行うような（オズの魔法使い風な）

アナログのプロトタイプだとしても構わずつくりま

30



しょう。

上記の仕組みを実装したシステムで表現するのではなく
、紙などを用いて人の手で行うことで、コストを抑えた
プロトタイプをつくることができます。

アイデアのプロトタイプをユーザーに試してもらうこと
によって、創造したアイデアが物理的に、技術的に実現
可能かどうかや、アイデアの盲点（使いにくい、見えづ
らいなど）を発見することができます。それらをもとに
改善を重ねていきます。ユーザーの求めていることが検
討違いだった場合には、共感や問題定義のステップに戻
ります。コストを費やしていなければ、振り出しに戻っ
てしまったとしても悲観する必要はありません。
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フィードバックはアイデアの展開や改善に強い影響
力をもっています。ユーザーに対してはもちろん、
チームで動いている場合はメンバーに対して問いか
けることにより、現時点のアイデアについて感想や
盲点など様々な意見がもらえます。その際、 I like, 
I wishという手法があります。形式に当てはめてフ
ィードバックをもらうという簡単なものなので覚え
ておきましょう。
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ユーザーのインサイトに近づくには、アイデアやプ

ロトタイプをユーザーに示し、それに対するフィー

ドバックを引き出すことが大切です。その際、引き

出したフィードバックをきちんと整理・理解しなく

ては、なかなか改善へ繋がっていきません。

その時に有効なのがフィードバックマップという手

法です。引き出したフィードバックを４つに分類す

ることで、問題の本質に迫り、改善に繋がっていき

ます。
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