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　今この文章を読まれているみなさん，本書を手にとっていただき，ありがと

うございます。あまたある経営学の教科書や書籍の中から，この本を選んで手

にとってもらえたことを，とても有り難く思います。

　本書に対する興味を高め，続きを読み進めたいと思ってもらえるように，こ

れから少しページを割いて，この本がどのような本なのかということを，簡単

に説明します。何らかの理由で（たとえば授業の指定テキストとして）この本を読

まなければいけないみなさん（すみません！　重ねてありがとうございます！）にも，

本書の意図を知ってもらうことで，序章以降の各章が理解しやすくなればと思

っています。

　なお，はじめに断っておきますが，私たちは本書が他に例を見ない画期的な

素晴らしい教科書だと主張するつもりは，まったくありません。よい教科書は

すでにたくさん出ています。加えて，そもそも教科書に書いてあることの多く

は共通しています。最低限身につけてもらいたいことはだいたい決まっている

ため，どの教科書を開いても必ず書いてあるのが実情です。ただ，そうはいっ

ても，それぞれの教科書は書き手が何らかの意図を持って書いているので，そ

れが本ごとの味であったり，特徴になっていたりするのも，また事実です。

　おそらく大事なのは，みなさんが求めるもの，イメージしているものと，読

もうとしている教科書の狙いが，合致していることだと思います。両者の間に

ギャップがあっては，読み進めるのが難しくなるでしょう。万人に合った最高

の教科書があるというよりも，各々の求めるものに合った教科書を読むことが，

最も学習効果を高めるはずです。もし，以下を読んで，本書の狙いとみなさん

の期待がうまく合致しているようなら，ぜひもっと先まで読み進めてもらえれ

ばと思います。

　それではここから，本書がどのような本なのかを簡単に説明していきましょ

う。改めて述べておくと，本書は，はじめて経営学に触れる人を対象にした，
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経営学の入門的な教科書です。経営学とは何か，ということについては序章以

降でじっくり解説するとして，ひとまずは「経営学＝企業に関する学問」とで

も思っておいてください。この経営学について解説する教科書として，本書の

おもな特徴を 3つ，以下で説明します。この 3つが，本書を作るにあたって私

たちが最も重視した点です。

（1）　経営学は誰のためのもの？
　みなさんは，どのようなきっかけで本書を手にとったのでしょうか。商学

部・経営学部・経済学部の新入生で，今後，専門科目として経営学を学んでい

くためかもしれません。他学部の学生で，教養科目として経営学を学ぼうと思

っているのかもしれません。あるいは，すでに実務に就いていて，働く中で経

営学に興味を持ったという人もいるかもしれません。

　私たちは，こうしたすべてのみなさんにとって，経営学は意味があると考え

ています。経営学は，企業行動の解明を主立った目的とする学問です。製品・

サービスの売り方から，人々の働き方まで，企業行動をめぐる多様な現象を分

析しています。みなさんは，今もすでに，さまざまなかたちで企業行動にかか

わっているはずです。あるときは消費者として，またあるときは従業員（アル

バイト）として，あるいは近年さかんになってきたクラウドファンディング等

で企業の出資者になっているかもしれません。現代の私たちにとって，社会の

中で生きていくことは，企業に接して生きていくことに等しいともいえるので

す。また，それほど大げさに考えなくても，学生読者のみなさんは，これから

社会に出て企業で働くことになる人が多いと思います。自分の働く場がどのよ

うなところなのか，企業行動の基本的な原則を知ることは，働く上で必ず役に

立つでしょう。

　ただ，ならば必要になってから（社会に出てから）学べばよいではないか，と

いう意見が聞こえてきそうです。とりわけ経営学という学問は，企業行動を対

象としているため，実際に働きに出てからのほうが議論の内容をイメージしや

すいという側面が，たしかにあります。事実，世の中にはビジネスパーソンに

向けた経営学の本やビジネス書が数多く出回っていますし，社会に出てから学

ぶ人も多くいます。しかし，私たちは，若いうちから経営学を学ぶことにも大
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きな意義があると考えています。より正確にいうと，その利点は，若さそのも

のにあるのではなく，時間をかけて学べることにあります。知識というものは，

知ったからといってすぐに使えるようになるとは限りません。本書には，さま

ざまな専門用語や考え方が出てきます。それぞれを言葉として覚えたり，情報

として理解するのは，さほど難しくないと思いますが，それらを自分の問題に

活かせるようになるには，時間をかけて自分自身で考えながら学んでいく必要

があるのです。

（2）　自分で考える
　私たちは，みなさんが学んだ内容を自分のものにするために重要なのは，自

分自身で「問い」を持ち，そしてその答えについて自ら考えることだと考えて

います。本書のタイトルを『考える経営学』としたのも，それが理由です。

　とはいえ，経営学やビジネスの知識にはじめて触れた人が「問い」を持つの

は，そう簡単ではないかもしれません。上述したように，経営現象の実態がイ

メージしにくいことも，その理由の 1つに数えられると思います。経営学が扱

う内容は多岐にわたります。その上，対象が働いたこともない大企業だったり

すれば，イメージしづらい部分も少なくないでしょう。こうした意味では，社

会に出た後のほうが，具体的な「問い」を持って経営学に取り組みやすいよう

にも思えます。

　本書では，このような問題を少しでも解消して，なるべく多くのみなさんに

「問い」を持ち，自分で考える癖をつけてもらうために，2つの工夫をしまし

た。1つめは，内容が理解しやすくなるように，事業を始めるところから説き

起こし，その後も少しずつ事業を具体化し，会社を作っていく過程を意識した

構成・章順にしたことです。

　具体的に本書では，経営を大きく以下の 2つの内容に分けて議論します。

経営＝事業づくり×組織づくり

　事業づくりでは，新しいアイデアをいかにビジネスとしてかたちにしていく

のかを考えます。また事業は，最初は個人あるいは少人数で始められるかもし

れませんが，だんだんと軌道に乗ってくると，より多くの人を必要とするよう
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になります。そこで求められるのが組織づくりです。採用を行ったら，増えた

メンバーを率いるために組織をしっかりと作っていかなければなりません。一

方で，人材が充実すれば，余力も生まれ，新しい知識が組織に流入することで，

新たな事業アイデアにつながる可能性も出てきます。そうなると，事業づくり

もさらに進化することになります。企業の成長とは，この 2つの活動のサイク

ルを回すことで達成されるものといえます。ぜひみなさんも，本書を読み進め

ながら，自分の事業・会社を作ることをイメージして，そこにどのような課題

が生じるのかを考えてもらえればと思います。

　みなさんに自ら考えてもらうための 2つめの工夫は，各章の扉頁に設けた
EXERC ISE です。章によって質問は異なりますが，いずれも下記の 2点を

念頭に置いて作成されています。
●その章の内容がイメージしやすくなる，具体的な問題であること
●章の内容と関連しながらも，より発展的かつオープンに考えていけること

　各章の本文を読む前に，EXERC ISE で提示されている問題について少し

考えてみてもらえると，その章で説明される内容が頭に入りやすくなると思い

ます。しかし他方で，各章の EXERC ISE は，その多くが，本文を読めばす

ぐに答えが出るような問題設定をしておらず，また唯一の解答があるわけでも

ありません。むしろ，本文を読んだ後に再び考えてもらえると，各章のテーマ

が持つ奥行きを感じられるのではないかと思っています。ぜひ，本文を読む前

と読んだ後の 2回，EXERC ISE の問題について考えてみてください。もし

それがみなさんの次の「問い」につながることがあれば，さらに嬉しく思いま

す。

事業づくり 組織づくり

企業の成長！
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（3）　管理から自律へ
　みなさんに自分で経営学を考えてもらいたい理由は，経営学の内容にも大い

にかかわっています。近年，経営実務や経営学に求められる役割が大きく変化

しているのです。経営学の最近の変化をわかりやすく示すため，上表にいくつ

かのキーワードを before／afterとして掲げました。

　誤解を恐れずにいえば，かつての経営学は，巨大な企業組織をいかに管理す

るかということに主眼を置いていました。そういった中では，事業に関しては，

複数の事業をまとめてどう管理するかという視点や，競合企業との競争にいか

に勝って利益を確保するかという視点が，非常に重要でした。したがって，企

業には，環境の変化や競合企業の行動を的確に予測し，新しい状況に適応する

ことが求められたのです。また組織に関しても，リーダーが部下をいかに管理

するかが重要であり，適切な命令と行動の監督によって部下をコントロールす

ることが，おもな役割とされていました。

　しかし，社会が変化するにつれて，経営に求められる役割も変わりつつあり

ます。この変化を促した原因としては，IoT・バイオなどの技術進歩やイノベ

ーション，シリコンバレーを代表としたスタートアップ企業の台頭，中国や他

のアジア諸国など新興国の経済成長といったことがあげられるでしょう。

　これらの変化が生じた結果，近年の経営学は，その主眼が，新しい市場ある

いは事業をいかに作るのかや，そうした事業に携わる従業員 1人 1人がいかに

自律性をもって取り組むことができるのかといった点に移り変わってきたので

す。環境の変化を予測するという受動的なスタンスから，自らが先取り的に行

動し，事業創造や環境変化を起こしていくことの重要性が強調され，将来に対

してどれだけ大きな構想を描けるかが，企業の命運を左右すると考えられるよ

うになってきています。従業員に対しても，上下関係に基づく指揮命令関係よ

before（かつて） after（現在）

コントロール → 自　律
命令（オーダー） → 対話（ダイアログ）

適応的（アダプティブ） → 先取的（プロアクティブ）
予　測 → 構　想
競　争 → 協　調
利益の確保 → ベネフィットの提供
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りも，フラットな立場で対話するスタンスが重視されるようになってきました。

企業間の関係も，競争的なものから，協調関係の構築が重視されるようになり，

また，企業の役割についても，利益の確保から社会に対してどのようなベネフ

ィットを提供できるのかが，重視されるようになっているのです。

　（1）～（3）の 3点に通底するのは，私たち 1人 1人にとって近年，経営学の重

要性が高まっているという事実です。知っている人も多いと思いますが，かつ

ての日本では，一度就職した会社に定年まで勤め上げることが一般的な慣行で

した。しかし，今ではキャリアの中で何度も転職することも珍しくなくなって

きています。また，大企業が経営状況の悪化によって倒産することもあります。

スタートアップ企業への就職や自分で起業するという選択肢も，十分に考えら

れる状況です。

　このような中で，自分で事業を興す視点の重要性はますます高まりつつあり

ます。スタートアップ企業への就職や起業ではもちろんのこと，大企業におい

ても新規事業の創出が課題となっているからです。それと同時に，同じ企業に

ずっと勤める可能性が減ってきていることから，職務や自身のキャリアに関し

ても自律的な判断が強く求められています。だからこそ，経営学はみなさんに

とって重要だと私たちは考えていますし，みなさん自身で考えながら経営学を

学んでいってもらいたいと思っているのです。

2021年 3月

 著 者 一 同
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c h a p t e r

序 章

企業とは何か，経営とは何をすることか
現代の企業論

E X E R C I S E
経営学は今，重要な過渡期にあります。企業経営におけ

る，かつての考え方が否定されたり疑われたりする一方

で，多様な新しい考え方が台頭してきています。この本では，そうした「変化」の内

実を説明し，なるべく新しい経営学を伝えようと思っていますが，そのうちの 1つ

が，何よりもまず「企業は何のために存在しているのか」についての考え方です。

　20世紀後半においては，「企業は株主（会社の設立・運営資金を出した出資者）の

ものであり，株主のために利益を上げる機関」という考え方が支配的でしたが，現代

においては，「企業は社会のためのもの」という考え方が広がりつつあります。

　20世紀後半に，「企業は株主のものだ」ということが強く主張された背景は，何だ

ったのでしょうか。そして，21世紀の現在，「企業は社会のものだ」と考えられるよ

うになった背景は，何なのでしょうか。

「事業体とは何かを問われると，たいていの企業人は利益を得るための組織と答え

る。たいていの経済学者も同じよう

に答える。この答えは間違いなだけ

ではない。的外れである。（略）もち

ろん，利益が重要でないということ

ではない。利益は，企業や事業の目

的ではなく条件なのである。また利

益は，事業における意思決定の理由

や原因や根拠ではなく，妥当性の尺

度なのである」ピーター・ドラッカ

ー（ドラッカー［2006］43―44頁） （写真提供：AFP＝時事）
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1　企業とは何か 資本主義の精神

　スマートフォン，鉄道，カフェ，アイドル……。現代社会を支え，いろどり

豊かにしている，さまざまな製品やサービスは，その多くが企業という仕組み

によって提供されています。人間が 1人でできることは限られていますから，

スマートフォンのような複雑な品物を作ったり，鉄道を運行したりするために

は，多くの人々が協力し合う必要があります。社会に必要なもの，社会をいろ

どるさまざまなものを，仲間と協力して創り出していくために，現代社会では

企業という仕組みが活用されているのです。

　経営学とは，この企業という仕組みのあるべき姿を考え，うまく企業を動か
していくための方法を考える学問です。企業がさまざまな製品・サービスを提

供することで社会が成立し，また，多くの人々が企業で働くことで報酬をもら

って生活しているわけですから，企業が正しく円滑に運営されなければ，社会

は大きな混乱に陥ってしまうでしょう。反対にいうと，企業が以前よりもっと

効率的に，かつ人々が気持ちよく働けるところになったなら，たとえ小さな変

化であったとしても，それはたしかによき社会への前進であるはずなのです。

　筆者らは，みなさん 1人 1人に，よりよい社会の実現を目指して，経営学を

学んでもらいたいと願っています。経営学では，人々の働く理由や，仕事のた

めの技能形成から，上手な製品の作り方・売り方，会社の抱える課題の発見と

解決，さらには仲間たちに経営戦略という大きな方針を示す方法まで，幅広く

「企業の活動をよりよいものにする」ための考え方を学びます。みなさんには，
（将来的な）経営者，あるいは従業員として，仲間と一緒に，企業をより上手に

運営し，そのことを通じて社会全体の幸せを増やしていくすべを身につけても

らいたいと思います。

営 利 組 織

　さて，経営学を学ぼうと志したみなさんは，まず，企業とは何なのか，とい

うことを正しく理解する必要があるでしょう。先ほど「企業とは，社会に必要
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I N t R O D U C t I O N
　本書は，大きく 2部構成になっています。

　第 1には，企業そして経営の目的である「社会の価値を増やす」を実現するた
めに，製品やサービスを生産して，顧客に届けるという事業活動のデザインが必
要です。第 2に，その事業を担うのは人の集まりですから，これをどう適切に編
成し，人々が快活にかつ成長しながら働けるようにするかという組織のデザイン
が必要となります（下図）。本書はこうした考え方に基づいて，第 1部を事業デ
ザイン編と位置づけ，製品・サービスを提供する仕組みの設計のための理論と方
法を議論します。また，第 2部は組織デザイン編とし，人々がよく働き，協力し
ていくための理論と方法を議論します。
　各部の章構成は，小さな第一歩から始まって，次第にものごとが精緻かつ大き
くなっていく流れを念頭に，順序立ててあります。第 1部では，まず，新事業の
タネを見つけてくるための方法や，新事業創造に必要な技能・精神の話をします
（ 第 1章）。続けて，この新事業のタネを，ひとまとまりのビジネスモデルへと
発展させる方法を議論します（ 第 2章）。
　第 3章・第 4章では，その製品・サービスを誰にどう売り，どう収益を稼いで
いくのかをテーマとします。まずは市場を分析し，ターゲットとしてどこを狙っ
ていくべきなのかを検討するための方法を議論します（ 第 3章）。ターゲット
が決まったら，そのターゲットに向けてどうやって製品・サービスを届けるか，
そこからどう収益を稼ぐかを考える必要がありますから，続いてこれを議論しま
す（ 第 4章）。
　次に，第 5章・第 6章においては，事業の成功度合いを高めるための，仕組み
の作り込みについて議論します。ターゲット市場が的確に選定され，その市場へ
の販売アプローチが定まったとしても，事業フローを適切に組めていなかった

↙

↗

社会の価値を増やす

事業デザイン
（第 1部）

組織デザイン
（第 2部）
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り，事業運営に必要な能力が内部に備わっていないと，収益をとりこぼしてしま
う可能性があるのです。そこで，自社を取り巻くパートナー企業を含めて，事業
全体のフローの設計について議論します（ 第 5章）。次に社内に目を向け，事
業活動に必要な資源・能力が備わっているか，どこが不足しており，どう伸ばし
ていくべきかを議論したいと思います（ 第 6章）。
　第 7章は，事業の現状を打破し，さらに展望を広げるためにどうすればよいか
を考える章です。今の事業のどこに問題があるか，あるいは，これからの社会を
考えたときにどういう事業機会が生じるかといった，今後対処すべき脅威や取り
組むべき事業機会を概観し，それらに応じた方策を立てていくための方法を議論
します。
　第 1部の最後となる第 8章では，お金の話をします。どれだけ利益が上がる，
どれだけ費用が発生する，そうした事柄を検討するには，具体的な数字を出さな
いことには議論ができません。事業活動をめぐってどのようなお金の流れがあり，
この事業はいま儲かっているのかとか，事業の元手を誰からどのくらい出しても
らうべきかといったことも，経営の知識として必須です。締めくくりとしてお金
の流れの設計までを取り扱って，事業デザインのための一連の基礎講義を完了し
たいと思います。
　なお，各部のタイトルに「デザイン」という言葉を用いていることにも，私た
ちの思い・理念が込められています。「デザインする」とは，①インプットされ
た情報を自分なりに消化し，考え，それを土台にアウトプットしてみる，といっ
たインプットとアウトプットの両方を行うこと，②一度アウトプットして終わり
にするのではなく，何度も繰り返すことで理解を深め，よりよいアウトプットに
近づけていくことを意味します（デザインの詳細は，早速第 1章で説明します）。
　このインプットとアウトプットの繰り返しは，まさしく，本書が書名に掲げる
「考える」という行為の軸になる作業です。単に覚えただけでは考えたことには
ならず，また 1回アウトプットするだけではそこから思考は深まらない。知識や
情報を集め，解釈し，自分なりの答えを出してみる，というサイクルが繰り返さ
れる中で，どんどん理解が深まり，またそれを応用するわざも磨かれていくので
す。その先に，よき経営がある。その理念を，「事業／組織をデザインする」と
いうタイトルで表現しました。読者のみなさんには，これ以降も引き続き，考え，
答えてみる作業を繰り返しながら，本書に取り組んでもらえたらと思っています。
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I N t R O D U C t I O N
　第 1部では，「アイデアや新事業を着想する」「自

社の製品・サービスを売る顧客を選ぶ」「サプライチェーンを構築する」といっ
た言葉を，それが誰によって担われるかということを特段気にせずに使ってきま
した。しかし，現実の組織においては，会社や大学といった人格を持った 1つの
主体が存在するわけではなく，それを構成するさまざまな個人（経営者，マネジ
ャー，現場の社員など）がとった行動を，擬似的に「会社が〇〇をした」とか
「大学が××をした」と表現しているに過ぎません。アイデアや新事業の構想に
せよ，顧客の選択にせよ，サプライチェーンの構築にせよ，「会社が〇〇する」
というとき，実際に行動しているのは，全体としての組織を構成している個々の
具体的な個人なのです。
　では，会社にとって，実際に行動する「具体的な個人」とは，誰なのでしょう
か。もしそれが会社を代表する経営者自身なのであれば問題はじつにシンプルで
すが，多くの場合，これらを実際に行っているのは経営者自身ではなく，彼らと
はまったく別の人格と目的を持った社員たちなのです。自分 1人ではなく他の誰
かとともに働くことを選択したとき，経営者は，1人では到底できない大きなこ
とを成し遂げる可能性を手にするわけですが，その一方で，自分 1人のときには
絶対に経験しなかったような悩みをも抱え込むことになります。そのように，と
もに働く仲間をどうやって見つけ，彼らをどう導いていくか。こうしたことを考
えていくのが，第 2部の目的になります。
　第 9章では，人材の採用について考えます。組織に新しいメンバーを迎え入れ
る，採用という取り組みに関する基本的な考え方を紹介した上で，いったん採用
した人々の期待と組織側の期待とを長きにわたって良好なものに保つために必要
な，心理的契約という概念を紹介します。
　第 10章では，採用を通じて組織の中に入ってきた人材に対して，仕事行動へ
のエネルギーであるモチベーションをどのように喚起させるか，という問題を扱
います。会社の仕組みやリーダーとのやりとりを通じて人々のモチベーションを
コントロールするという古典的な理論に加え，人々が自身のモチベーションを自
らマネジメントするという新しい考え方についても紹介していきます。
　第 11章では，組織メンバーを導くための最も原始的にして最も重要なメカニ
ズムである，リーダーシップに注目します。一部の偉人やカリスマだけでなく，
すべての人にかかわる問題としてリーダーシップを位置づけた上で，古典的なリ
ーダーシップ理論から始め，サーバントリーダーシップやオーセンティックリー
ダーシップといった比較的新しい理論を紹介，さらには，リーダーシップを実

↙

↗
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践的に活用するための持論というアイデアについても議論します。
　第 12章では，組織の成長に伴って発生する，組織の階層化とマネジメントコ
ントロールの問題を扱います。組織が成長しメンバーが増加していくと，経営者
のリーダーシップは，現場の人々に対してきめ細かいマネジメントをする上で，
どうしても限界を迎えることになります。そこで，多くの経営者が，組織を階層
化し，マネジメントコントロールと呼ばれる仕組みを導入するようになります。
そうしてさまざまな評価の仕組みを導入することで，経営者とは別の人格や目的
を持った社員たちを，組織の目標達成に向けて導こうとするのです。
　第 13章では，組織のデザインについて考えます。洋服や自動車といった製品
がそうであるように，組織もまた，周到にデザインする必要があります。この章
では，複数のメンバーからなる組織をデザインする際の基本的な考え方について
説明した上で，実際の組織デザインにはどのようなバリエーションがあるかとい
うことを紹介します。加えて，既存の知識を深めることと新しい知識を探索する
こととの両立の難しさという，組織が根本的に抱えるジレンマにどう取り組むべ
きかを考えます。
　第 14章では，階層関係によらない新しい組織マネジメントについて考えます。
組織と個人は基本的には別々の方向を目指しているので，組織の中の個人を経営
者にとって望ましい方向へと導くためには，互いの目指す方向性を調整する何ら
かの仕掛けが必要になります。リーダーシップ（ 第 11章）やマネジメントコ
ントロール（ 第 12章）は，いずれも，組織の中の上位者が決めたことを下位
者に伝達することを通じて人々のマネジメントを行う，という考え方に基づくも
のでした。一方，この章では，そうした関係性によらない，現場での人間関係に
基づくマネジメントに注目します。
　最後の第 15章で扱うのは，組織学習です。企業が直面している環境は日々変
化していきます。その変化に企業が適切に対応するためには，今そこで何が起こ
っているのか，自社に何が必要なのかといった新しい事柄を，常に学んでいく必
要があります。ビジネスに終わりがないように，組織の構築にも終わりがないと
いうことです。この章では，どうすれば組織は学習を続けていけるのか，それは
個人が学習することとはどう異なっていて，どのような難しさがあるのか，そこ
にあって経営者が果たす役割とは何か，といったことを考えていきます。
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マネジメントコントロールシステム　213

マネジャー　212, 250

ミクロ組織論　241

自らが変わるためのすべ　11

ミスマッチ　161

未成熟―成熟モデル　254

魅　了　155

無限定の貢献　163

メッセージ　82

メンター　270

目　標　247

　――の設定　214

目標設定理論　182

モチベーション　172, 181

　――の鼓舞　196

　――の低下　231

模倣可能性　107, 108

● や　行

役員報酬　145

誘意性〔ヴェイレンス〕　175

有価証券　138

優秀さの予測力　157

有能感の確認　181

有能さのフィードバック　181

欲求〔ニーズ〕　23, 176

欲求階層説　176

欲求リスト　176

弱　み　110

● ら・わ 行

ライン系　234

ライン組織〔事業部門〕　234, 240

ラガード〔採用遅延者〕　59

利　益　3, 4, 5, 145

利益圧迫要因　120

利益モデル　40―43

利子〔利息〕　135, 145

理想化された影響　196

リソース　43

リソースベースドビュー　116

リーダーシップ　190, 191, 200, 209, 251

リーダーシップスタイル　199

リーダーシップの偉人説　→特性理論
リーダーシップのコンティンジェンシー理論　
→コンティンジェンシー理論

リーダーシップの持論　203, 255

リーダーの行動特性　195

両利き経営　240, 264

ルール　247

レイトマジョリティ〔後期多数派〕　59

レッドオーシャン　47, 67

レバレッジ効果　137

連結化　272

ワークサンプル　157

ワークライフバランス　186
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企業・商品名等索引

● 数　字

1ℓfor 10ℓ　93

3DS　119

● A

Airframe　50

Amazon　81, 91, 101

Amazonプライム・ビデオ　87

Android　61

Apple　34, 61, 91, 92, 94, 97, 99, 101, 103, 

106, 126, 138, 139, 144, 208, 209

Apple Music　87

App Store　97, 99, 101

● F-J

Facebook　91

GAP　219

GE　219

GM　→ゼネラルモーターズ
Google　84, 85, 91, 94, 101

IBM　99―101, 219

iMac　92

Instagram　60

iOS　103

iPhone　92, 97, 99, 139

　――5c　61, 62

　――5s　61

iTunes　97

JINS　48―50, 80

JINS PC　50

● M-S

MacBook　139

Netflix　87, 101

NIKE　→ナイキ
Nintendo Switch〔Switch〕　53, 119

NTTドコモ　92

P&G　96, 107

PlayStation　124

PwC　→プライスウォーターハウスクーパー
ス

Red Bull　82

RIZAP　78, 79, 128

Spotify　87

Switch　→Nintendo Switch

● V-Z

Volvic　→ボルヴィック
Wii Fit　54, 55

Wii U　119

Windows　100

Xbox　124

Yahoo!オークション　→ヤフオク！
YouTube　85

ZARA　69

Zoff　48

ZOZOTOWN　69

● あ　行

赤いきつね　57

アクセンチュア　219

アサヒスーパードライ　127

アドビ　219

インテル　100, 260, 261, 264

英語教育　65

エンロン　198

オハイオ州立大学　195

● か　行

コストコ　75

コマツ　87

コルゲート・パルモリーブ　96

● さ　行

シチズン　127

ジーニアス　65

ジレット　86

人　狼　53

スターバックス　44, 78
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スプラトゥーン　119

セイコー　127

世界銀行　247

ゼネラルモーターズ〔GM〕　115

セブン―イレブン　38―43, 46

セブン銀行　38, 39, 41, 42, 46, 47

綜合警備保障　40

ソニー　33, 97, 124

ソフトソープ　96

ソフトバンク　92

　――グループ　105

● た　行

大修館書店　65

ダストレスチョーク　10

宅急便　98

ダノン　93

タビストック研究所　244

チームラボ　250, 252―254

デ　ル　219

デロイトトウシュトーマツ　219

東京工業大学　250

東京大学　250

東京ディズニーリゾート　76, 77

どうぶつの森　119

トヨタ自動車　105, 106, 115

ドラゴンクエスト　21

ドルチェ グスト　86

ドン・キホーテ　73

● な　行

ナイキ〔NIKE〕　64

日清食品　57

日本理化学工業　10

任天堂　54, 119―121, 124

ネスプレッソ　86

ネスレ　86

● は　行

パナソニック　97

ファーストリテイリング　105

ファミリーコンピュータ　54

ファミリートレーナー　54, 55

プライスウォーターハウスクーパース
〔PwC〕　219

ボルヴィック〔Volvic〕　93―97, 102

本田技研工業　33

鴻　海　92

● ま　行

マイクロソフト　100, 124, 219

マクドナルド　229

マッキンゼー・アンド・カンパニー　114

マツダ　31

マリオ　119

ミシガン大学　195

ミンネトンカ　96

メドトロニック　198

メルカリ　70

メルセデス　78

● や　行

ヤフオク！〔Yahoo!オークション〕　70

ヤマト運輸　98, 103

ユニクロ　68, 69

ユニセフ　93, 96, 102

ユーノスロードスター　31

● ら・わ 行

楽　天　81

リクルートマネジメントソリューションズ　
225

リングフィット アドベンチャー　54, 55

レノボ　100

ロレックス　78

ワールドコム　198
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人 名 索 引

● あ　行

アージリス，クリス　254―256, 266, 267

アベグレン，ジェームス・C.　162

アンソニー，ロバート　213, 217

イエス・キリスト　207

井深大　33

ウェイン，ロナルド　208

ウェーバー，マックス　6

ウェンガー，エティエンヌ　269

ウォズニアック，スティーブ　208

エリクソン，エリク　254

● か　行

金井壽宏　172, 203

キム，チャン　47, 48

キング，マーティン・ルーサー　130, 197

ケネディ，ジョン・F.　197

コトラー，フィリップ　82

● さ　行

佐藤可士和　69

サラスバシー，サラス　32

釈　迦　207

シャクルトン，アーネスト　153

シュンペーター，ヨーゼフ　20

ジョージ，ビル　198

ジョブズ，スティーブ　19, 34, 208, 209

ショーン，ドナルド　266, 267

孫正義　105

● た・な 行

ダランベール　197

チクセントミハイ，ミハイ　183

ディドロ　197

デシ，エドワード　179, 181, 185

ドラッカー，ピーター　1, 9

トリスト，エリック　244, 246, 252

野中郁次郎　270

● は　行

ハーズバーグ，フレデリック　177, 178

バーナード，チェスター・I.　232, 233

バーンズ，ジェームズ　196

ピアジェ，ジャン　254

ファヨール，アンリ　207

藤澤武夫　33

プラトン　194

フロイト，ジークムント　254

ヘッセ，ヘルマン　192, 193

ポーター，マイケル　112, 121, 123

本田宗一郎　33

● ま　行

マーシャル，アルフレッド　130

マズロー，アブラハム　173, 176―178, 254

マレー，ヘンリー　171, 176

メッシ，リオネル　110

モボルニュ，レネ　47, 48

守島基博〔Morishima, M.〕　163

盛田昭夫　33

● や　行

柳井正　105

ユ　ダ　207

● ら　行

ライアン，リチャード　185

ルター，マルティン　196

ロジャーズ，エベレット　58, 59
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