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１．はじめに

　かつて，多くの日本の製造業は，高い技術力か
ら生み出される商品の性能や耐久性の高さを強み
として，世界市場で大きな存在感を誇った。しか
し近年は，高い技術力が維持されているにもかか
わらず，業績に直結せず，多くの製造業が苦戦を
強いられている。技術発展が進むと，性能や耐久
性は消費者の求める水準を上回り，消費者の目か
ら見れば違いがないのも同然となる。消費者の価
値には影響が乏しいにもかかわらず，業界内での
過度な性能競争を続けた結果，コモディティ化が
起こり，価格競争に突入し，利益率が低下してい
く。パーソナルコンピュータやデジタルカメラな
ど，特に耐久消費財で顕著に見られる傾向である。 

　その背景には，性能や耐久性に代表される機能
的 価 値 で は な く， デ ザ イ ン や UX（User 

eXperience，顧客体験）に代表される感性的価値
に競争力の源泉が遷移していることが挙げられる

（Noble and Kumar, 2008）。前者はバッテリー持
続時間やカメラの画素数など客観的に測定が可能
である。後者は消費者が主観的に感じる価値であ
り，世界共通の尺度が存在しない。ある消費者に
とっては価値が高くとも，他の消費者には価値が
低いと判断される可能性がある。当然ながら，車
の自動運転技術やガンの治療技術など，依然とし
て消費者の求める水準を超えていないものも存在
する。しかし，多くの業界ではそれに該当しない。
その場合，客観的尺度で性能が優れていることを
実証したデータを眺めても，そこから価値の高さ
は理解できない。マーケティングにおいては，消

費者の知覚こそが現実であり，その他のものはす
べて幻と言われる（Ries and Trout, 1993）。
　したがって，消費者の求める水準を既に超えた
商品・サービスでは，ひたすらに高性能が求めら
れるニッチな市場に移るか，スケールメリットを
生かして価格競争に突入するか，もしくは感性的
価値競争に移行するかを選択しなければならな
い。そして，多くの企業は,３つ目の選択肢をと
る必要性に迫られる。しかし，機能的価値から脱
却することが出来ないまま，苦しむ企業はよく見
られる。冒頭で日本企業の苦境を述べたが，感性
的価値が不得手なのは，他の国でも一般的に見ら
れる傾向である（Adams, 2012）。最近では感性的
価値の重要性の認識は広く普及し，デザインや
UXに注力する企業が増えてきた。しかし，表面
的にはデザイン性が高まっても，消費者視点では
似たような商品で溢れ，結局は価値を高めること
に苦戦している例が散見される。AppleやDyson

の商品・サービスに学び，性能で勝り，それらの
デザインを模倣しても，消費者の知覚上では優劣
が明白である。
　その原因として，オープンイノベーションの遅
れ，人工知能の未導入，組織における多様性の欠
如など，多様な指摘がされてきた。もちろんそれ
らの手段は有益であるが，根本的な原因としては，
価値づくりの文化とノウハウの欠如だと考えてい
る。企業のマーケティング部門では，大規模なテ
レビ広告やイベント，Web広告のパーソナライ
ゼーション，ポイント（値引き）プログラムなど
が主要業務になっていることが多い。しかし，マー
ケティングの本質は，価値の乏しいものを努力し
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て売ることではなく，消費者におのずと選ばれる
価値をつくることである。価値とは，販売価格か
らコストを引いた差分である。つまり，価値を高
めるには，販売価格向上とコスト削減のいずれか
が必要になる。本稿では，他社より高い価格であっ
ても，消費者に受け入れられる価値をつくること
に焦点を置く。
　価値は，基本的に問題解決から生まれる。消費
者は，普段の生活で（潜在的に）抱えている問題
を解決してくれる商品・サービスにお金を支払う。
そして，モノが溢れ，技術が成熟した現在では，
実用的問題よりも心理的問題の方が重視される。
本稿では，感性的価値が重視される現在において，
価値づくりに必要な基盤を，企業文化，人事制度，
組織の意思決定，個人の働き方の４つの観点で整
理した。優れた技術を不発で終わらせないために
も，これらの基盤を整備することが求められる。 

２．価値づくりの４つの基盤

　価値づくりの基盤を図１に示す。本章では，そ
れぞれの内容について説明する。

２．１　価値の考え方
　１つ目は，最下層に位置する，価値づくりの考
え方の統一である。これがあらゆる判断・行動の
指針となる。企業においては，商品・サービスを
開発し，消費者に届けるにあたって，多くの部門・
職種が関与する。その際，各部門が異なる目的で
判断してしまうと，焦点がぼやけ，他社の類似品
を生み出してしまう。価値づくりに必要な仕事は，
大別すると「コンセプト策定」と「高い知覚品質
での一貫した具現化」である。
　既に述べたとおり，価値は問題解決から生まれ
る。現在は，心理的な問題を解決する，感性的価
値が競争力の源泉になっている。感性的価値は，
コンセプト，UX，デザインから構成される。こ
の中で最も重要な要素がコンセプトである。コン
セプトというと，クリエイティブな言葉を考える
ことと思われがちである。しかし，コンセプトは，
実用的＋心理的な問題を解決する，時代に依存し

ない本質的な価値の定義である。図２に示すとお
り，市場の流行や最新の技術，デザイン・UXは
思考の外に置いておく。定義すべきことは，誰に

（Who）・何を（What）・どのように（How）であ
る。特にWhoにおいて，「どんな実用的・心理的
な問題を抱えている人か？」を具体的に策定する
ことが肝である。この時，その問題が潜在的であ

図１　価値づくりの基盤

図２　コンセプトの考え方

図３　一貫した具現化の考え方
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ることが重要である。問題が明白に顕在化してい
るものは，大抵の場合，既存の性能改善で達成さ
れる。競合他社も把握しているため，すぐにコモ
ディティ化してしまう。そうではなく，消費者自
身も気付いていない，あるいは当たり前に受け入
れてしまっている面倒なことを問題として発見す
ることが価値づくりの最初の一歩となる。商品・
サービスの開発企画において，困っている消費者
の顔，その問題を解決したら喜んで高いお金を
払ってくれる姿，を具体的に想像できるか否かで
成否は決まる。問題を解決する仕事以上に，問題
を発見する仕事は大きな意味を持つ。 

　現在，世界で高い評価を得ている企業は，解決
すべき問題と，それに基づくコンセプトが明確で
ある。Googleは，「世界中の情報を整理し，世界
中の人がアクセスできて使えるようにする」こと
を目指している（Google, 2020）。これは，インター
ネットの普及に伴い，情報が氾濫して，必要な情
報にアクセスすることが大変になる，という問題
を解決している。Facebookは，現実世界で疎外
感を抱いていたり，物理的距離の遠さから疎遠に
なってしまっている人たちに，「コミュニティづ
くりを応援し，人と人がより身近になる世界を実
現する」ことを約束している（Facebook, 2020）。
Dysonの掃除機は，すぐに吸引性能が落ちてしま
う問題に対して，「吸引力の落ちないただ一つの
掃除機」とコンセプトを定めている（Dyson, 

2000）。その一方で，市場で存在感のない商品・サー
ビスは，解決すべき問題が不明なまま，デザイン
や技術という手段を利用することが目的化してし
まう。その状態では，どんなに優れた技術や人材
を導入しても，生かすことはできない。
　コンセプトの定義後は，一貫した具現化を行う。
具現化の対象は，商品・サービスだけではない。
図３に示すとおり，moment of truthと呼ばれる
以下３つの消費者接点すべてが対象となる。
ZMOT（zero moment of truth）はWebサイトや
SNSを見た時，FMOT（first moment of truth）は
店舗で商品を見た時，SMOT（second moment of 

truth）は商品・サービスを利用した時，である
（Lecinksi, 2011）。さらには，故障やトラブルに

遭遇して，コールセンターやアフターサービスに
接触した時も含まれるべきである。コンセプトを
単なるアイディアに終わらせないためには，あら
ゆる接点にてコンセプトを感じられる具現化が必
要である。その際，重要なことは知覚品質の高さ
であり，ここが感性的価値と呼ばれる所以である。
知覚品質とは，消費者の知覚内で判断される主観
的な品質である（Maxfield, Dew, Zhao, Juster, and 

Fitchie, 2002; Zeithaml, 1988）。知覚品質は，主に
デザインとUXで醸成される。
　デザインは，購入意向と支払い意向金額を高め

（Homburg, Schwemmle, and Kuehnl, 2015），企業
ブランドイメージにも大きな影響力を有する

（Orth and Malkewitz 2008）。さらには，デザイン
への投資は利益率に貢献し（Hertenstein, Platt, 

and Veryzer, 2005），デザインを重視する企業の
株 式 市 場 で も 高 く 評 価 さ れ る（The Design 

Management Institute, 2015）。なお，デザインと
言うと，フォルムに注目が集まりやすいが，
Colour（色），Material（素材），Finish（仕上げ）
のCMFも 忘 れ て は な ら な い（Piselli, Baxter, 

Simonato, Del Curto, and Aurisicchio, 2018）。
Appleは，安易にプレス加工やインジェクション
成形に頼らず，膨大な手間とコストをかけ,１枚
のアルミ板を削り出して形を作る〝Unibody〟を
開発し，競合他社とは一線を画すデザインを実現
した。このデザインは，市場における同社のブラ
ン ド 強 化 に 明 ら か に 寄 与 し た と さ れ て い る

（Chaudhury, Gerdemann, and Kapoor, 2015）。
　経験は機能の数百倍の価値を有する要素と言わ
れる（Pine and Gilmore 1999）。快適なUXを生み
出すには，消費者の聴覚や嗅覚，触覚に配慮する
必要がある。サウンドデザインは，かつてはノイ
ズ削減が目的となることが多かったが，最近では
コンセプトを伝え，感性的な経験を生み出すこと
に 変 化 し て い る（Dal Palù et al. 2018）。 実 際，
BMWは，2021年に発売予定のi４のコンセプトモ
デルにおいて，運転モードに応じて流れるエンジ
ンサウンドが変化する機能を発表している（Berk 

2020）。
　以上のとおり，デザインとUXは，非常に大き
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な影響力を持っている。ただし，繰り返しになる
が，表面的にデザイン・UXを高めるのでは効果
が乏しい。重要なことは，コンセプトの具現化の
手段として，それらを駆使することである。ある
いは，コンセプトに適合しない要素，コンセプト
を阻害する要素を，それらを活用して徹底して排
除することである。Starbucksの「第三の場所」
というコンセプトは，外出先で少しゆっくりした
いのに落ち着ける場所がない人に家・職場とは別
の快適な場所を提供している。そのコンセプトに
基づき，木や土など自然色のインテリア，カチャ
カチャ音が鳴らない紙コップ，緩やかな音楽等，
一貫して具現化している。高い品質で具現化する
ため，多くのカフェ業態ではフランチャイズ形式
が取られる中，同社では多くを直営店で運営して
いる。空港等の規制のある商圏ではフランチャイ
ズ形式が導入されているが，フランチャイズとい
う単語が社内で禁句になる程に徹底されている。
新しいメニューを開発する際も，コンセプトに合
致するかを厳しく見極め，かつ検証結果に基づい
て意思決定されて提供される（Schultz, 1997）。
その結果，大規模なテレビ広告やビッグデータを
用いた高度なパーソナライズWeb広告をせずと
も，価値を求めて消費者が自然と集まっている。
ブ ラ ン ド 価 値 の 代 表 的 な 評 価 機 関 で あ る
Interbrand社のBest Global Brands 2019では世界
48位に位置付けられ（Interbrand, 2019），世の中
に数多あるカフェという業界，いわばレッドオー
シャンの中，強固なブランドを確立している。
　企業が価値づくりに強くなるためには，上記の
考え方を組織に根付かせることが不可欠である。
これがないまま，曖昧かつバラバラな目的で，貴
重なリソースを無駄にしてはならない。

２．２　制度のあり方
　価値づくりの思想を従業員が理解しても，プロ
ジェクトに取り掛かるのは早計である。「文化は
戦略を喰う」という格言があるように，どれほど
優れた戦略やコンセプトを策定しても，組織に染
み付いた文化には勝てない。文化を醸成するには，
考え方と人事制度は切り離すことができない。つ

まり，最重要リソースである「価値づくりをして
いる部門と従業員」に適切な環境・権限・報酬を
支払う制度を整備すべきである。
　商品・サービスに比べると，人事制度は組織の
内部のことであるため，外部から見えにくい。だ
からこそ，刺激的な成功例を目にすると，それに
飛びつき，高額なコンサルタントを雇い，最新の
システムを導入してしまう。このような状態は
シャイニーオブジェクト症候群（shiny object 

syndrome）と批判されている。一見して魅力的
に見える手段ではなく，問題に強い関心を向ける
べきだと指摘される（Boudreau and Rice, 2015）。
そもそも，失敗事例を無視した成功事例は，因果
効果を表しているとは言い難い。「成功している
企業の経営者は水を飲んでいる」という記事を見
ても，鵜呑みにしてはならない。世に出てこない
大量の失敗した企業の経営者も水を飲んでいる。
さらに厄介なことは，思考を停止して成功事例か
ら判断する病に侵された組織では，事例の少ない
新しい制度を提案されると，投資対効果を求めて
しまう。しかし，人事制度の効果を導入前に明確
に算出することはそもそも困難である。ここで，
組織の根底にある考え方が効果を発揮する。思想
が明確であれば，それを実行している部門や人を
称える仕組みを論理的に構築することが可能にな
る。例えば，TaTa Groupでは，望ましい結果を
達成できなかったが，新しいチャレンジを評価す
るDare To Tryという制度がある。この賞は社内
外に大々的に公表され，ビジネス上の問題を解決
するイノベーション文化を効果的に強めている

（Anthony, Cobban, Nair, & Painchaud, 2019; Tata, 

2020）。
　ただし，全社的な人事制度を刷新するには，相
当な時間がかかる。制度刷新が完了するまでの対
処方法としては，〝ブレイン〟と〝マフィア〟を
組み合わせることである。ブレインとは，価値づ
くりを先導できる，いわばホワイトサイドスキル
に長けた人材である。マフィアとは，社内人脈が
豊富で，組織のパワーバランスを熟知し，予算の
獲得に強い，いわばダークサイドスキルに長けた
人材である。両者の利害を一致させ，共に行動で
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きる環境をプロジェクト内で整備すべきである。
コンセプトの筋が通っているならば，既存事業に
不利益があろうと，幾度も失敗を重ねながら，試
行錯誤しなければ価値は生まれない。 Amazonに
おいて，Kindleの開発のリーダーに「既存のEC

ビジネスをぶちのめして欲しい」とJeff Bezosが
指示したように（Christensen, 1997），イノベー
ションのジレンマを超えられるか否かは，マフィ
アにかかっている。
　人材，物，資金，時間，情報と多様なリースの
うち，最も重要なものは人材である。人材のみが
他のリソースの価値を変化させることができる。
最重要リソースである価値づくりを先導する人材
を生かす制度設計がないまま，優秀な人材を採用
しても，すぐに退職してしまうだろう。 

２．３　組織と個人のあり方
　価値づくりの考え方が浸透し，人事制度が整備
されたら，次に考慮すべきことは組織の意思決定
のあり方である。意思決定は，消費者視点で科学
的，かつオープンになされるべきである。ここで
のポイントは，消費者視点，科学的，オープンで
ある。
　まず，消費者視点であるが，これは「業界の流
行や企業の都合など消費者にとって価値のないも
のは切り捨て，消費者が高いお金を払ってでも欲
しいと感じるものに集中すること」を意味する。
しかし，「消費者視点」という単語がお飾り程度
に使われ，消費者不在の技術開発が進められる例
が散見される。「DX組織を新設し，IoTセンサー
つきプロダクトから収集したビッグデータをクラ
ウドで一元管理して，アナリティクスによって〝個
客〟の特徴を理解することで，パーソナライズさ
れたコンテンツをマーケティングオートメーショ
ンツールによって配信する」と言われても，消費
者にとっては迷惑なだけかもしれない。マーケ
ティングにおける現実は，消費者の知覚である。
したがって，コンセプトや具現化した商品・サー
ビスの意思決定においては，消費者の知覚を科学
的に検証した結果が基準となる。検証すべき知覚
は，認知，購入意向，支払意思額，推奨意向，再

購入意向という一般的な指標に加えて，コンセプ
ト想起を加えるべきである。なぜなら，購入意向
や推奨意向が高かったとしても，その理由として
コンセプト以外の要素が挙げられていた場合，企
業と消費者の認識に乖離があり，持続的に価値を
高めていくことが難しくなる。
　次に，科学的である。企業における意思決定に
は，膨大な費用がかかっている。ある大企業では，
経営会議の準備に，150人分の年間業務量を費や
しているという試算がある（Mankins, 2014）。そ
の理由の１つには意思決定の基準が曖昧であるこ
とが考えられる。人間は無意識のうちに，ノイズ
とバイアスに多大な影響を受ける。流行や成功事
例が好きな人は，昨日見たニュースやビジネス雑
誌のインタビュー記事に影響を受け，意見や基準
がすぐに移ろってしまう。営業部門一筋の人や博
士号を有する研究者は，長年の経験から特定の思
考に偏ってしまう。意思決定の基準が不明確な結
果，決済者によって求めるものが変わり，場当た
り的に根拠を収集することで必要以上に時間がか
かってしまう。よって，意思決定の際，科学的根
拠に基づくことを徹底すれば，精度が高まるばか
りでなく，業務の省力化も可能になる。複雑で不
確 実 な 世 の 中 だ か ら こ そ，Google, Amazon, 

Facebook, Microsoft等が科学的検証によって意思
決定の精度を高める努力を続ける中（Thomke, 

2020），曖昧かつ感覚的に決めていてはその差は
開くばかりだろう。
　最後に，オープンである。一般的に価値づくり
は，１人で完結する仕事ではなく，多くの部門が
関わる。その際，機密という位置付けで，会議議
事録等，意思決定の根拠が開示されない場合，プ
ロジェクトメンバーの士気を下げてしまう。当然
ながらM&A等の最高機密を除き，意思決定が科
学的であるならば，根拠の開示に障壁はないだろ
う。
　ここまで環境が整備されて，ようやく個人が活
躍できる場が整う。やるべき仕事はシンプルであ
る。消費者の潜在的な問題を見つける，コンセプ
トを策定する，あらゆる消費者接点において高い
知覚品質でコンセプトを一貫して具現化する，科
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学的根拠に基づいて説得する。やるべきことが明
確になり，それを達成することで報酬が増えるな
らば，無駄なことに悩むことなく効果的に努力が
できる。これらの基盤が整うことで，わずかな優
秀な人材に依存するのではなく，組織として価値
づくりを持続的かつ再現性高く実行できる。

３．商品・サービスをブランドとして築
くマネジメント

　価値づくりの基盤についてこれまで論じてき
た。本節では，つくった商品・サービス，あるい
はそれを提供する企業を強固なブランドにするた
めの管理方法について述べる。
　ブランドの定義は多様に存在するが，シンプル
な定義は，企業から消費者への約束である（Aaker, 

2014）。約束する内容は，コンセプトに他ならない。
その商品・サービスに触れると，（企業の約束ど
おりに）必ず特定の問題を解決してくれる，とい
う消費者の強い信頼がある状態こそがブランドの
存在を意味する。よって，ブランドマネジメント
とは，結局のところ，既に述べてきたコンセプト
定義と一貫した具現化という主に２つのタスクに
集約される。ただし，商品・サービスを１度つくっ
て完了するものではなく，ブランドとして成功す
る に は 長 期 的 に 維 持・ 管 理 す る 必 要 が あ る

（Gardner and Levy, 1955）。
　ブランドマネジメントのイメージを図４に示
す。ここで重要なことは２つである。１つは，永
遠に到達しない目指すコンセプトを社内外に発信
し続けることである。コンセプトは，すぐに実現
できてしまうものでは，大したブランドには成長
できない。すぐに競合他社に模倣され，市場に埋
もれてしまう。Walt Disneyが「ディズニーラン
ドは永遠に完成しない。この世界に想像力が残っ
ている限り，成長し続ける。」と述べているように，
たった１つの問題もない完全な世界は存在しな
い。２つ目は，積み重ねた時間が長いほど，ブラ
ンドが強固になるということである。一般的に，
技術的・社会的な制約から，一足飛びにコンセプ
トを実現することはできない。その時点で適用で

きる技術を駆使しながら，地道にコンセプトに近
づいていく。例を挙げると，Teslaは完全自動運
転の未来を発信し続けている。そして，現時点で
は技術的に難しいものの，既に販売している車は
将来利用可能となる完全自動運転を提供できる
ハードウェアを標準装備しており，ソフトウェア
アップデートを通して継続的に機能が向上するよ
う設計されている（Tesla, 2020）。コンセプトを”
完璧に”開発してから世に出すことを考えていて
は，開発期間が長期化し，商機を逃してしまう。 

　商品・サービスブランドを長期的に構築してい
くにあたって，リニューアルを実施する必要が生
じる。かつてFordは，消費者が多様性を求めだ
した変化を軽視し，「どんな色でも手に入る。黒
であるならば。」と述べ，生産性を優先した結果，
市場シェアを落とすこととなった（Aaker, 2004）。
時代の情勢を見極め，消費者の変化を察知するこ
とを怠ってはならない。その際にやりがちな誤り
は，未来を予測しようとすることである。販売・
製造計画に向けた短期予測は，過去のデータに基
づいて統計モデルで推定できる。しかし，将来に
起こる変化を正確に予測することなどおおよそ不
可能である。2006年にFacebookが一般公開され，
インターネット上にて実名でプライベート情報を
発信するようになる。2007年にiPhoneが登場する
と，消費者は街中で手元のモニターに夢中になる。
2008年にAirbnbが設立され，ホテルではなく民家
に宿泊することが人気になる。2016年にAmazon 

Goが開始され，レジに並ばずに購入できるよう
になる。2018年にGoogle傘下のWaymoが自動運
転タクシーを開始する。2020年にCOVID-19によっ

図４　ブランドマネジメントのイメージ
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て街をロックダウンし，夏でもマスクを付けなが
らスポーツをするようになる。こうした変化を事
前に予測するなど，困難極まりない。そうではな
く,５-10年経っても変わらない価値を考える方が
重要である。現在解決している問題に加えて，高
い確率で起こると想定される社会変化と技術進化
から新たに生まれる問題を捉え，コンセプトを定
義すべきである。なお，「新しい価値」という単
語もよく見られるが，提供されている価値は時代
によらず同じである。面倒なことが楽にできる，
家族と楽しい思い出をつくれる，他人の役に立て
る。いつの時代も人間が喜ぶ価値は変わらない。
変わるのは手段であり，単なる新しい手段を価値
と誤認してはならない。 

　このとおり，ブランドマネジメントは，大規模
なイベントを実施したり，著名人を起用した豪華
な広告を流すような派手なものではない。約束を
大々的に発信しても，中身がなければ消費者の信
頼を獲得できない。ブランドは競争優位をもたら
す経営資産であることを認識し，長期的視野に
立って，消費者・社員・株主にコンセプトを発信
し続け，その約束を守るよう一貫した具現化を行
わなければならない。

４．おわりに

　人工知能の導入，ベンチャー企業への投資，ア
メリカシリコンバレーへの進出など，企業は価値
創造に向けて多様な施策を推進している。しかし，
その中でマーケティングという視点の不足が危惧
される。上記施策はすべて手段である。「どうつ
くるか？」「どう売るか？」という手段の議論は
盛んに行われるが，「何をつくるか？」という目
的が疎かになりがちである。レストランに例える
と，どんな料理を提供するかを考えないまま，シ
リコンバレーから最先端の食材を調達したり，人
工知能による料理推薦システムを構築するような
ものである。ここで登場するのがマーケティング
である。その本質的な役割は，価値の乏しいもの
を努力して売ることではなく，消費者におのずと
選ばれる価値をつくることである。価値は基本的

に問題解決から生まれる。モノで溢れる現在，実
用的な問題以上に心理的な問題が重要になってい
る。解決すべき問題を捉え，コンセプトを策定し，
あらゆる消費者接点において高い知覚品質で一貫
して具現化することが求められる。組織にて価値
づくりを実行するための基盤として，価値づくり
の考え方の浸透，価値づくりを先導する人材に報
いる人事制度，消費者視点・科学的・オープンな
組織の意思決定，そして消費者の問題を発見・解
決する個人の働き方，という４つが挙げられる。
いかに優れた戦略，人材，技術を導入しても，考
え方や制度がなければ，有効に作用しない。そし
て，商品・サービスをブランドとして築くために
は，長期的なコンセプトと具現化のマネジメント
が必要である。永遠に到達しないコンセプトを社
内外に発信し続け，長い時間を積み重ねてその
時々で最適な具現化を継続して行うことで，ブラ
ンドが強固になる。
　現在の商品・サービスについて，困っている消
費者の顔が想像できないならば，一度立ち止まる
べきである。問題解決という価値づくりの原点を
置き去りにし，デザインUXという手段を目的化
して表面的にお洒落に見繕っても，消費者にはす
ぐに見透かされてしまう。地道に消費者の抱える
問題を見つめ続ける姿勢を企業は自ら問い続ける
べきである。
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