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　2024年度に参加したポップアップストアは上記の 3企画である。（図. 1 ）

2.3．第 3 段階：ブランディング再構築への研究領域拡大

　第 2段階の実践を通じて、商品そのものに留まらず、大元の企画、その開発のきっかけ、そして開発会社の理念や

想いを具現化することにこそデザインという行為の大義があり、それが広く商品・企業組織・人材の再定義、すなわ

ちブランディングにつながるという知見を得た。この知見に基づき、本研究は大幅にその領域を拡大した。

　この段階からは、外部アドバイザーとして広告代理店ディレクターを招聘し、企業組織や人材が持つ「ストーリー」

を深掘りする作業を開始した。具体的には、会社全体から商品価値の向上を目指し、株式会社ZINAZOLのリブラン

ディングを実施する過程を学生が目の当たりにし、その体験をふまえて会社案内や商品案内の再編集作業に着手した。

3 ．結果と考察

3.1．デザイン思考を用いた広告・グラフィックデザインの有効性

　第 1段階におけるデザイン思考プロセスの適用は、ZINAZOL製品の広告・グラフィックデザインにおいて、より

効果的なビジュアルコミュニケーションを可能とした。リサーチを通じて課題を明確化し、多角的な発想から複数の

デザイン案を試作することで、単なる美的表現に留まらない、ターゲット層に響くデザインコンセプトの構築が促進

された。意見交換を通じての検証と改善の繰り返しは、デザインの質を向上させ、目的に即した効果的なデザインを

実現する上で不可欠であった。

3.2．ポップアップストア実践から見えた課題と価値の再認識

　2024年度のポップアップストア出店は、高価格帯のZINAZOL製品において、顧客がその「体験」に1,500円を支払

うことに加えて、数千円から 1万円を超える商品本体の価値を認識し、共感できるような上質感と高級感をデザイン

に取り入れることの重要性を明確にした。他の安価な商品が中心の出店環境において、ZINAZOL製品が際立つため

には、単なる視覚的な魅力だけでなく、商品の背景にある価値とストーリーを伝えるデザインが不可欠であると認識
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を新たにした。

　（図. 2 ）は学生の当初の制作物である。決して悪いものではないが、最良と呼べるものでもなく途上のクオリティ

を感じるものとなっていたため、谷口研究員が学習指導として制作した告知チラシが（図. 3 ）となる。

　価値向上を目指すデザイン思考において、何が重要な点となるかを再考する中で、商品そのものに捉われず、大元

の商品企画やその開発のきっかけ、開発会社の理念や想いを具現化することにこそデザインという行為の大義があり、

それは広く商品・企業組織・人材のブランド価値の再定義＝ブランディングにつながることになるとして、本研究は

大幅にその領域を拡大することになった。

3.3．デザインの領域拡大とブランディングへの展開

　上記の考察を踏まえ、本研究はデザインの役割を商品単体の広告・グラフィックデザインに限定せず、商品企画、

開発のきっかけ、開発会社の理念や想いといった、より根源的なブランドの核を具現化することへと領域を拡大した。

これは、デザインという行為が、商品のみならず企業組織、さらには人材を含む広範な対象のブランド価値再定義、

すなわちブランディングにつながるという重要な知見を学生が得る機会となった。

図. 4
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　（図. 4 ）（図. 5 ）は外部アドバイザーによる株式会社ZINAZOLリブランディングの成果となるブランドブックの経

過資料である。

　外部アドバイザーとして広告代理店ディレクターを招聘したことは、学生が実践的なブランディングプロセスに深

く関わることを可能にした。企業組織や人材が持つ「ストーリー」を掘り下げ、それを会社案内や商品案内といった

具体的な成果物として再編集する作業は、机上の理論に留まらない、生きたデザイン思考の実践となった。このプロ

セスを通じて、学生は単にデザインスキルを習得するだけでなく、ビジネス全体を俯瞰し、企業価値を高めるための

戦略的思考を養うことにつながったと評価できる。

4 ．結論

　本研究は、非デザイン系大学学部におけるデザイン思考教育が、産学連携プロジェクトを通じて実践的な成果と教

育効果をもたらすことを示した。初期段階での商品広告・グラフィックデザインへの応用から、ポップアップストア

での実践、そして最終的には企業全体のブランディング再構築へと研究領域を拡大する過程は、デザイン思考が一意

的な視覚表現に留まらず、企業の根源的な価値を創造し、再定義する強力なツールであることを学生が実体験する貴

重な機会となった。

　特に、商品そのもののデザインに加えて、企業の理念や開発ストーリーといった「見えない価値」をデザインの対

象とすることで、高価格帯の商品においても顧客との共感を深め、ブランド価値を向上させる可能性が示された。非

デザイン系学部の学生が、広告代理店ディレクターの指導のもと、実際の企業リブランディングに携わった経験は、

彼らが将来、多様なビジネスの現場において創造的な課題解決能力を発揮するための重要な基礎を形成したと考えら

れる。

　今後の課題としては、リブランディングによって制作された成果物の、実際の市場における効果検証を継続的に実

施すること、および、非デザイン系学部におけるデザイン思考教育のカリキュラムへの恒常的な組み込み方について、

さらなる検討を進める必要があるため、単年度の成果として纏められるだけではなく、より長期的に継続する必要が

あり、現時点での報告から引き続き本研究を進めていくものとしたい。




