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シーン・小道具・配役
現場で（本当のユーザーで）プロトタイプをテストする際の良い
準備方法は、「シーン・小道具・配役」ツールを利用することです。
このツールは即興劇からインスピレーションを受けています。
どこでどのようにプロトタイプをテストすればいいのかや、
現場で一緒になるチームメンバーの役割を理解する助けとなります。

Patrick Beaudouin
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シーン・小道具・配役を使うには：
現場のテストで一緒になるチームを全員集めましょう。そして、
以下のことを確認しましょう。

どこでユーザーがコンセプトに出会うのが理想的か
これはテストを実行したいと考える「シーン」のことで、
少なくとも自分の空間内でのその再現となります。

どんな小道具を作る必要があるか
ここで必要なのは、ユーザーが偽物だと感じず、コンセプトを
体験していると想像できる最低限の小道具です。

どんな役を演じる必要があるか
ユーザーを誘導してもてなすのは誰か。プロトタイプに積極的に
関わるのは誰か（ユーザーと直接関わるか、あるいは背後で
なんらかの機能を演じる）。観察してメモを取るのは誰か。
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ユーザーとのテスト
ユーザーとのテストは人間中心デザインの基本となる段階です。
このテストによってデザインを改良するためというだけでなく、
デザインの対象となる人たちをさらによく理解するためでもあり
ます。プロトタイプをテストするときには、解決策とユーザーの
両方に関して何が学べるかを考えましょう。さらなる共感を、
いつだって実践して構わないのです。

Soleil Summer
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ユーザーとのテストをするには：
ユーザーにプロトタイプを体験してもらう
語らずに見せましょう。プロトタイプをユーザーに手渡して
（あるいはユーザーにプロトタイプの中に入ってもらって）、
何をすればよいのかを理解するためのごく基本的な状況だけ
説明しましょう。

テストをしながら体験を語ってもらう
「これをやりながら何を考えているのか教えてください」と、
きっかけを出しましょう。

積極的に観察する
ユーザーを即座に「修正」するのは止めましょう。
ユーザーがプロトタイプをどう使うのか（誤って使うのか）
見守りましょう。

質問で補足する
これが最も価値のある部分になることが多いでしょう。「これが
どうしてうまくいった（いかなかった）のか教えてください。」
「これにあなたはどう感じたか話してもらえますか。」
「なぜですか？」質問に質問で答えましょう。「そのボタンは
何だと思いますか？」



d.school at Stanford University

プロトタイプで判断
デザインのプロセスにおいて、特にチームメンバーの意見が一致
しない場合など、その先どう進めていくべきかがはっきりしない
ことはあり得ます。デザイン要素に関するチームの相違を解消する
最善の方法は、プロトタイプを作って評価することです。
プロトタイプが評判良く受け止められれば、さらに先に進める
意味があるという吉兆になります。

Kim West
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プロトタイプで判断するには：
チームが複数の意見の間でまとまらなくなってしまった場合には、
プロトタイプを複数作りましょう（機動性維持のために各チーム
３～５個に限定しましょう）。デザイン候補となる可能性を秘めた
モデルを開発しましょう。

デザインの課題を個々の要素に分別して、テストしたい不確定要素を
分離するようにしてください。

プロトタイプはできるだけ素早く粗く作成しましょう。そしてそれを
チーム内で、チーム外の同僚で、もっと良いのは実際のユーザーで
テストできれば最高です。感想を記録するのを忘れないように
しましょう。
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変数の特定
解決策の完璧な模型をプロトタイプ化するよりも、特定の変数
（訳注：ユーザーに提供する具体的な価値1つ）を分離してテスト
する方がはるかに生産的です。変数を特定することで時間と資金の
節約になる（解決策の複雑な要素を全て入れ込む必要が無い）だけで
なく、一箇所だけ特性の違うプロトタイプを複数テストする機会が
持てます。これによりユーザーはプロトタイプによるニュアンスの
違いを比較し、どれが良いかその中から選ぶことができます。

Kim West
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変数を特定するには：
目的を持ったプロトタイプ。ユーザーのニーズや洞察にもとづいて、
コンセプトの中から可視化してテストすべき変数を特定しましょう。
そして、テストでの関わり方を何種類か作成しましょう。
プロトタイプは可能な限り粗く作りましょう。

何度も言いますが、プロトタイプは解決策そのものではないし、
それらしく見える必要もありません。装置の重さはどれくらいが
良いのか知りたいとします。ならば操作不能な重さの違う
プロトタイプを複数作りましょう。ユーザーはピックアップよりも
宅配を好むのかどうか知りたいとします。中身を詰めずに
各サービス用の箱を作りましょう。

テストする不確定要素をひとつだけ選ぶことで、コンセプトの中で
その点の精度を一段階高いものにし、デザインの解決策にまた
一歩近づくことができるのです。
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ユーザー主導の
プロトタイピング
ユーザー主導のプロトタイプとは、デザインチームではなく
ユーザーによって開発されるものを指します。ユーザーが自ら
デザインの一部を手がけることで、他のやり方では分からなかった
であろう思い込みや願望が表に出てくることがあります。

ここでの目標はユーザーのデザインを完成形に統合すること
ではなく、ユーザーの思考をもっとよく理解し、見落としていた
ニーズや洞察を明らかにすることです。

Patrick Beaudouin
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ユーザー主導のプロトタイプを
作るには：
ユーザーに対してどの程度お膳立てして、どの程度自由に作成して
もらうかのバランスを取りましょう。理想的なプロトタイプとは、
生産的な思考が刺激されるくらいにはお膳立てが整っていて、
ユーザーのことをもっと広く理解できる程度にオープンで
あるべきです。

ユーザー主導のプロトタイプの例としては、何か描いてもらう
（「お医者さんへ行くところを描いてください」）、ものを作って
もらう（「この紙とテープでおむつ入れを作ってください」）、
コラージュを作る（「雑誌の写真をちぎって理想のモールでの
ショッピング体験を表現してください」）などがあります。

ユーザーにカスタムTシャツ作成用のウェブサイトをデザインして
いるのであれば、従来のプロトタイプならウェブサイトの模擬
サイトになります。しかし、ユーザー主導のプロトタイプでは、
ユーザーに白紙を渡して自分の思うウェブサイトを描いてもらう
こともできます。ユーザーが取り組みやすくなるように、白紙の
ウェブページ上に箱をたくさん置いておき、自由に中にものを
入れてもらってもよいでしょう。
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オズの魔法使い型
プロトタイプ

 
オズの魔法使い型プロトタイプとは、ユーザーにテストしてほしい
機能を模擬体験してもらうもので、本物を実際に作成する時間と
費用を節約できます。これはデジタルシステムのプロトタイプとも
呼ばれ、ユーザーにはコンピューターで動いていると思わせて
おいて、実際には人間が手動で操作しているものです。

Jennifer Hennesy
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オズの魔法使い型プロトタイプを
作るには：
何をテストしたいか決めましょう。それから、どのようにしたら
その機能が本物であるかのように見せかけつつ、ユーザーには
本当に体験していると思わせられるかを把握しましょう。

既存ツール（タブレット、メール、パワーポイントなど）と手作業
のプロセスを組み合わせて、その機能を錯覚させることができます。

Aardvark社は、質問のある人を資格がある回答者と繋ぐインター
フェースに対するユーザーの反応をテストする必要がありました。
同社はこのプログラムを実際に作成する代わりに、インスタント
メッセージと、舞台裏でチームメンバーが人力で質問や回答を
送るべき人に届けてやり取りすることで代用しました。

オズの魔法使い型プロトタイプは、デジタル領域だけでなく、
アナログ領域にも拡大できます。自動販売機を実際に作ることなく、
人が後ろに隠れて購入したものを押し出せばよいのです。
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フィードバック・
マトリックス 

 

フィードバック・マトリックスは、プレゼンテーションや
プロトタイプに寄せられたフィードバックをリアルタイムに収集
するのを楽にします。このフィードバック・マトリックスは、

ユーザーからのフィードバックを収集するのにも使用できます。
検証を楽にするために、感想やアイデアを4つのカテゴリーに
整理します。
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フィードバック・マトリックス
を使うには：
白紙やホワイトボードを四分割します。左上の領域には＋、右上
には△、左下には？、右下には電球のマークを描き入れましょう。

フィードバックを与えたりもらったりする度にマトリックスを
埋めていきましょう。好印象のものや目をひいたものは左上（＋）
に入れます。建設的な批評は右上（△）、疑問が生じたものは
左下（？）、ひらめいたアイデアは右下（電球）に入れましょう。
もしフィードバックを与える側になるときは、なるべくすべての
領域に対してそれぞれ1つ挙げるよう努力しましょう（特に上部の
2つ、「良いと思ったこと」と「こうならもっと良かったと感じた
こと」）。
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ストーリーテリング
内容が充実していて驚くべき意味を持ち、普遍的な感情に訴える
上手なストーリーテリングは、脳と心の両方に強く響きます。
ストーリーは人とアイデアを人間的に繋げるすばらしい手段です。
聴き手（チームメイト、クライアント、投資家）に強い印象を
残したいと思うなら、ユーザーに寄り添ったすばらしい
ストーリーを語りましょう。

Felix Talkin
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ストーリーを語るには：
ストーリーによく出てくるお決まりの文句を利用して、
ユーザーに寄り添った物語をふくらませてみましょう。

昔々あるところに…

そして来る日も来る日も…

そんなある日のこと…

そんな訳で…

そしてそんな訳で…

ついに最後には…

そんなことがあってからというもの…

これは…してはいけないというおはなし

頭に入れておかないといけないのは、ストーリーの主人公は
あくまでもユーザーであって、断じてコンセプトではない、
ということです。コンセプトは登場人物の変貌に貢献し、
ドラマチックな緊張感を和らげる働きをしますが、主要な
キャラクターではないのです。

ストーリーを書き終えたら、きっかけに使った上述の常套句を
取り除いてください。実際の聴衆にストーリーを語るときには
「昔々…」とはやらないようにしましょう。画家が組む足場の
ように、いったんその役目を終えたら解体してください。
残ったものは、信頼性のある力強いユーザーのストーリーに
なっているはずです。

ストーリーの骨子の開発：Kenn Adams
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I like, I wish, What if：
良い点・改善点・次の提案
デザイナーは仕事を進めていく中で個人的なコミュニケーション、
特にフィードバックに頼らなければなりません。同僚がデザインの
枠組について、ユーザーが解決策のコンセプトについて、
フィードバックを与えてくれます。「～が良かった、～だったら
良かった、次は～できたら」と、フィードバックを奨励する簡単な
ツールです。

 
 

Jennifer Hennesy
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I like, I wish, What if：
良い点・改善点・次の提案
このツールはわざわざ書くほどのこともないくらい単純ですが、
絶大な効果があるのでここに挙げないわけにはいきません。
グループで集まりましょう。チームメンバーはそれぞれ、「ここが
良かった」「ここがこうだったら」「次はこうできたら」と、
簡潔に表現していきましょう。

「チームをペアに分けた点が良かった」、「テストの前にもっと話し
合えていたら」、「次はプロトタイプをもう一種類作れたら」
などが例となります。

チームで集まるごとにたくさんこの簡潔なフィードバックを
共有しておきましょう（記録係を誰か任命しておくのを忘れずに）。
三種類のお題すべてに答える必要はありません。
どのお題について話し合うか、チームの流れに任せましょう。
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共感的データ
新しいアイデアの多くは実証することが難しいので、決断をする
立場の人は比較検討するものがありません。でも大丈夫です。
デザイナーは簡単なプロトタイプを作成することでデータを収集
できます。

決定権を持つ人から具体的なデータが乏しいせいで色よい返事が
もらえないときには、実際のユーザーを交えたプロトタイプの
テストによって検証データを構築しましょう

Patrick Beaudouin
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共感的データを集めるには： 
プロトタイプ（使いものになれば完璧でなくて構いません）を作り、
ユーザーが現在製品やサービスを体験している状況で試しましょう。
ユーザーが既存のものと新しいものの両方をテストできる設定を
考えられれば申し分ありません。

さらに、その設定がユーザーに変なプレッシャーをかけることなく、
オープンで正直なフィードバックを返せるようであれば、それ以上
望めるものはありません。たとえば、d.schoolの卒業生である
Bill Pachecoは、本物のトレーニングジムで実際のユーザーに対して
エクササイズマシンのプロトタイプをテストしました。

テスト中には、使用回数、発言、反応をメモやビデオで記録して
おきましょう。プロトタイプをさらに洗練させるために、多くの
データサンプルをとっておきましょう。

ヒント：決断の責任者を一緒に連れてきて見学してもらい、
ユーザーと交流してもらいましょう。
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ポートフォリオの検証
ポートフォリオの中身は、持続的/漸進的イノベーションと破壊的
イノベーションで出来ているものです。様々なコンセプトが
どう分類されるのかを検討することで、何にエネルギーを
注ぐべきか理解する助けになります。
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ポートフォリオを検討するには：
簡単な２行２列のマトリックスを作りましょう。「洞察の深さ」を、
浅い方から上にして縦軸に取りましょう。浅い洞察とは、チームが
プロジェクトの開始前から分かっていたものです。深い洞察とは、
デザインの課題に新しい光を当てるものになります。

「コンセプトの破壊性」を、漸進的な方から左にして横軸に取り
ましょう。漸進的コンセプトとは、既存の製品やサービス（あるいは
過去に既に試したもの）に依存したものです。ブレイクスルーの
コンセプトとは、これまでに試されたことがないもの、業界初かも
しれないものになります。

深い洞察をブレイクスルーの領域に移動させる方が、浅い洞察を
同じ領域へ移動させるより簡単です。ポートフォリオを検討する
際には、「どのコンセプトが今まで考慮していなかった問題を
扱っているか」と問いかけましょう。そのコンセプトこそ「そう、
これだ！」とブレイクスルーの領域に入る可能性があります。
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共感精査
ユーザー（街を歩く通りすがりの人の場合も！）から情緒豊かな
会話を引き出すのは、なかなか一筋縄ではいきません。どこで
初期の共感インタビューをおこなうのかという決断も難しいもの
です。共感調査は、ユーザーにやることを与え、自分の気持ちを
話す余地を与えることで、ぎこちなさを軽減する助けになります。
また、チームがユーザーをじっくり観察して、どこでより深く関与
するかを決断する機会をたっぷり提供してくれます。

Patrick Beaudouin
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共感精査を実施するには： 
精査ツールを作成する
精査ツールはインタビュー中にユーザーと関わるきっかけと
なります。d.schoolでは、質問カード1枚と回答カード7枚が
セットになったものをよく使います。カードはユーザーに分類して
もらいます。精査ツールはユーザーとの交流を刺激し、ユーザーが
自分のストーリーを語るきっかけを提供します。

ユーザーと関わる
思ったことを口に出して共有してもらうようにお願いしましょう。
探知ツールが特定の体験について考えるよう求めるものであれば、
ユーザーが整理作業を始める前に、具体的にどんな体験を考えて
いるのか明らかにしてください。

興味をひくコメント、しぐさ、沈黙を見逃さない
いつでも観察して気づいたことから始めましょう。「～だと
おっしゃいましたけど、それについてもう少し詳しく教えてもらえ
ますか？」、「カードを読んだとき、～とおっしゃいましたけど、
何を考えていたんですか？」などと掘り下げましょう。感情が強く
出ている事柄に特に注意を払いましょう。

発見しようとしている感情に関連したストーリーを探す
この点にたくさん時間をかけましょう。ストーリーが具体的に
なるように持っていきましょう。デザインを刺激するには具体性が
必要です。「そう感じた／それをやった時のことを具体的に
覚えていますか？」などと掘り下げましょう。
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コンセプトの説明 
ブレインストーミングをすると、チームはたいてい自分たちが選んだ
アイデアについて完全には理解していなかったことに気づきます。
「コンセプトの説明」は、オリジナルのコンセプトからチームに
響いたものを抽出し、プロトタイプに何を作成すればよいのか、
はっきり理解するのを助けるツールです。

Jennifer Hennesy
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コンセプトを説明するには
ブレインストーミングをしてアイデアを選び、まだチームの頭に
新鮮に残っているうちにコンセプトをふくらませましょう。
コンセプトにどんな名前をつけますか？誰のためのものですか？
どんなことが可能になりますか？どうやって可能にしますか？
ここで、その製品やサービスがどうやって目的をはたすのか、
チームでとことん具体的にしてみましょう。ユーザーに対して
望む成果をあげるために、コンセプトが可能にする唯一の機能を
詳述することを目標にしてください。

ヒント：コンセプトがもし
１）ユーザーと関係ない場合、もしくは
２）革新的なアイデアをもたらさない場合でも、
心配しないでください。ミスはつきものです。
ブレインストーミングの結果を見直して、もっとユーザーに
寄り添った別のアイデアを選びましょう。
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驚きから洞察への飛躍
デザインチームは共感ワークの中で発見した「イノベーションの種」
を明確に表現するのに苦労しがちです。驚きから洞察へと飛躍する
ことで、チームが頭だけで考えることを止めて、ユーザーの驚くべき
行動を様々に解釈して探る助けとなります。

Jennifer Hennesy
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驚きから洞察へ飛躍するには：

ホワイトボードの左側に、共感ワークで観察中に得られた驚きを
並べましょう。手始めにひとつ選んで、チームに次の文章を完成
させる形でユーザーの行動を解釈するように頼みましょう：
「これはおそらく、ユーザーは～っていうことじゃないか」。
全員が各自の解釈を書き、（ひとつずつ）声に出して読み上げ、
驚きと対になるように右側に解釈を並べましょう。

その解釈がチームにとって新しいアイデアを生む刺激となるならば、
さらに解釈の数を増やして並べて構いません。残りの驚きの観察に
ついても同様のプロセスで進めましょう。
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「いいね！それなら～」型
ブレインストーミング
ブレインストーミングは熱狂的で非理性的に感じられることも
多いでしょう。また、さほど外交的でない人は取り残されたように
感じてしまいがちです。「いいね！それなら～」型のブレイン
ストーミングは、ガイド付きのブレインストーミングをするための
ちょっとした仕組みです。チームの各個人がそれぞれ他人の
アイデアを育て、貢献する余地をつくります。

Patrick Beaudouin
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「いいね！それなら～」型の
ブレインストーミングをするには
革新的なアイデアをホワイトボードに書き出しましょう（例：
「このアイデアは◯◯に革新をもたらすかもしれない」）。チーム
メンバーに、この「革新」を達成するための斬新なアプローチを
（ポストイットに）書く時間を２分ほど与えましょう。その斬新な
アイデアを簡潔に共有してから、ホワイトボードに並べましょう。

次に、チームで「いいね！それなら～」型ブレインストーミングを
おこなって、それぞれのアイデアを検討します。自分のアイデアを
発言する前に「いいね！それなら～」と言ってから他人のアイデアを
踏まえて、その場に貢献するよう徹底してください。次のアイデア
を検討する前に、全員がアイデアに何か付け足すようにしましょう。

発展させていくうちにさらに別のアイデアが生まれたら、それも
記録して構いません。すべてのアイデアに対して、全員が少なくとも
１回は何かアイデアを付け加えるまでこのプロセスを繰り返し
ましょう。
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類推的な共感
チーム（特によくまとまったチーム）が革新的なアイデアを
なかなか出せない場合には、インスピレーションを自分たちの
組織の外に求めることを怠っているのが原因かもしれません。
競争的なリサーチとは異なり、類似的共感はチームに根本的に
違った業界や提案を考えさせて、それを慣れ親しんだ課題に
適用するように仕向けます。

Kim West
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類推的な共感をするには：
デザイン上の課題のある部分を特定し、新しい方法で探索
しましょう！

チームを集めて、デザインのどの部分をさらに掘り下げたいか
相談しましょう。たとえば、病院の技師に向けたデザインをして
いて、極端な時間的プレッシャーや責任重大な決断をもっとよく
理解したいと思っているとしましょう。その場合、デザイン
しなければならない空間とは違っているものの、似たような性質を
持つ空間をブレインストーミングすることで、何か共通した洞察が
得られるかもしれません。

病院の例でいえば、極端な時間的プレッシャーのある空間として
空港を考えてみたり、責任重大な決断をする空間として警察学校や
消防署などを考えてみたりしましょう。こうした場所と類似的な
場所にいる人にもインタビューをおこない、観察してみましょう。

類似的共感ボードを作りましょう。

類似的共感を探している空間の写真や発言でボードをいっぱいに
しましょう。そうすればチームはインスピレーションを共有する
助けになり、また、後のプロセスに類似的洞察を持ち込む
助けになります。
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ビデオ撮影
ビデオはアイデアや洞察、ストーリーを伝えるのに強力な媒体と
なります。画面があなたの伝達手段になります。積極的に
いきましょう。画面に映らないものは存在しないのと同じです。

Patrick Beaudouin
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ビデオを撮影するには：
1. 意図を把握する。視聴者にどうしても印象づけたいことは何か。

2. 被写体はいつも近くではっきりと撮影しましょう。

3. 光源と被写体にかかる影には常に気を配りましょう。

4. たくさん撮影しましょう！必要な分以上にたくさん撮りましょう。
    編集に入ってからがストーリーを語り始めるスタートです。
    各テイクは長めにしておきましょう。シーンの移り変わりを微調整
    する余地が生まれます。

5. マイクは被写体に近づけましょう
   （なるべくブームマイクを使いましょう）。

6. 要らないノイズ源からはマイクを離しましょう。  
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ビデオ編集
編集の核心はストーリーを語ることです。物語に命を吹き込まれる
過程になります。最良いかつ明快な物語を届けるために、徹底的に
丁寧に編集することがきわめて重要です。

Patrick Beaudouin
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ビデオの編集をするには：
すばやく編集し力強いビデオを作るには、以下の原則を
守りましょう：

編集過程では、視聴者が視覚的に物語を理解できるように
気をつけましょう。分かりやすさは知的さに勝る、ということを
覚えておきましょう。

最初に映像全体のラフカットを作りましょう。導入部、展開部、
結論部を区分けしましょう。

お気に入りの部分をカットしましょう。ストーリーがもっとも
よく分かる部分だけに集中しましょう。

視覚に訴えるものだけでなく、耳に聞こえるものも同じくらい
重要です。音楽が映像を引き立たせ、邪魔にならないように
気をつけましょう。

ビデオをエクスポートする前に、どこで上映されるのか
把握しましょう。もし自分のコンピューターから直接流すので
あれば、圧縮率はなるべく少なくして、画像の質を高めましょう。
ソーシャルメディアや映像サイトなどにアップロードする場合には、
それぞれの規定を参照してください。
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監訳者のメッセージ
本教材は、スタンフォード大学ハッソ・プラットナー・デザイン研究所(d.school)
が2018年に公開したDesign Thinking Bootlegの邦訳版です。本教材の旧版は
2012年に『デザイン思考家が知っておくべき39のメソッド』として無料公開され
ており、ダウンロード数は2018年11月9日現在で8万8千件以上になります。2012
年から6年経った今、デザイン思考は急速に広がっていると感じています。

デザイン思考に対する批判と試行錯誤
　一方、デザイン思考への批判も増えてきました。批判の声は重要です。なぜなら
誰もが手放しで何かを称賛する状態は、大抵は危険な結果につながるからです。手
放しとまではいかなくても、過剰な期待は避けたいですね。これは「人工知能」や
「ブロックチェーン」といった技術に限らず、「持続可能な開発」といった考え方
についても同じです。どのような技術や考え方であっても、それらを生み出したり
活用したりするのが私たち人間である以上、アイデア自体や運用方法のどこかに限
界や欠点があります。重要なことは、課題を客観的に把握した上で、さらに良い成
果を出すための試行錯誤を重ねることです。

　幸い、デザイン思考は試行錯誤という考え方と相性がいいため、どこから始めて
もいつ止めても構いません。例えば、良さそうなアイデアが既にあるなら、インタ
ビューやニーズ探索は後回しにして、プロトタイプを作ってテストから始める方が
スムーズでしょう。デザイン思考が有効なら使うべきだし、他の方法論が効果的な
らそちらを使うべきです。デザイン思考でうまくいかないのであれば「何が本当の
課題なのか、どうすれば私たちは成果を出せるのか？」と批判的視点を持って考え
ながら実践することが重要です。

イノベーション活動に対する批判と試行錯誤
　デザイン思考に対する批判は方法論の完成度を高めることにつながる一方、自分
たちの考え方や行動に対する批判はイノベーション活動の完成度を高めます。デザ
イン思考以前の話ですが、以下の批判的質問に対して、活動チームで意見交換して
みてください。共通認識を持つことで、成果を出せる可能性が高まるでしょう。

　「なぜ今イノベーションが必要なのか？」
　　（例：既存事業に集中する方が、社会に価値を提供できるのでは？）
　「そのイノベーションは、どの程度新しい必要があるか？」
　　（例：少し他社と似ていても、社会的に価値があるならよくない？）
　「最終的な成果を出すまでコミットし続ける覚悟はあるか？」
　　（例：成果が出るまで7年かかるとして、本当にやりたい？やれる？誰が？）

　その他のデザイン思考やイノベーションの関連情報は、以下のサイトで公開して
います。なるべく多くの人へ上質な学習機会を提供するために行っていますので、
ぜひ無料テキストや動画もご利用ください。アイリーニ・マネジメント・スクール
の取り組みが、成果を出すための試行錯誤のきっかけになれば幸いです。

https://www.facebook.com/eirenedti/
https://designthinking.eireneuniversity.org/
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