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デザインの前に必要なもの
アマチュアとプロの違い

ワープロやパソコンの普及で誰でも文字入力が

でき、簡単なアプリケーションの登場で小学生でも

イラストが描ける。オートフォーカスや手ぶれ防止の

カメラでシャッターを押せば誰でも写真が撮れ、ワ

ープロソフトで楽々レイアウトができる。しかも、プ

リントショップへ持ち込めばそれを小冊子などに仕

上げることもできるようになってきた。つまり印刷物

は誰でもがある程度のものなら作れるようになって

きたわけである。こうした傾向は今後も強くなるこ

とであろう。

このような状況のなかで、プロの仕事とは何であ

ろうか。プロとアマはどこが違うのだろうか？

1 回だけ面白いアイデアを出すのであればプロも

アマもあまり関係がない。しかし、そのアイデアを

具体化するには技術と知識が必要であり、常にク

ライアント（顧客・依頼主）の意向やコンセプトを的

確に反映した仕上がりとするには訓練や経験が必

要になる。デジタル環境下でのデザインに関連して

いえば、DTP についての一般的知識は当然必要だ

が、さらにプロには、まず、色彩や形についての知

識の量と質が要求される。

マーケティングや企業の戦略などについての知

識、企画や抽象的テーマを具体化する能力、系統

的にデザインを発展させる技術、組版の決まりにつ

いての知識など、挙げていけばきりがない。確か

にプロとアマの違いはあるのである。

また、印刷部門側からのサポート業務に限定して

も、DTP ツールを利用しているクライアントがすべて

プロとはかぎらず、いつもデザイナーが間に立つわ

けでもない。デザイナー、クライアントがデジタル化し

たからといって、印刷機を回すだけでは良い印刷物

ができ上がるという保証はないのである。いつどん

な形で、どんなデータが持ち込まれるかわからない

のが現実である。適切な提案やどのような相談にも

乗れる体制や考え方が従来以上に印刷会社に要求

されているのだといえる。またデータ作りの始まる前

まで、つまり企画段階まで遡ってサポートできること

も今後ますます重要になってくると思われる。

印刷物の存在理由
インターネットをはじめとして、メディアは多様化し

ている。

従来、主たるメディアは印刷物であった。だまっ

ていても印刷物は作られたのだが今は、Web や

PDF もあり同じ印刷物でも印刷方式や素材なども

多様化している。閲覧すれば目的がすむデータ集

のようなものは Web でもいいかもしれないが、人

の思想を育てたり、深い理解や情緒性などを伴う情

報はやはり適切に作られた印刷物の方が伝えやす

く、はるかに効果もある。印刷物はやはり必要なの

である。しかし、なぜ、この情報は印刷物として作

成する必要があるのか、その存在理由を明確に示

せなければ本来印刷物として必要なものさえ他の

メディアに逃げてしまう。電子メディアより印刷物は

比較的コストは高いのである。だからといって印刷

物として作成する必要のあるものを電子メディアで

発信しても本来の効果は得られない。結果としてク

ライアントにとっても不利益となるのである。

印刷メディアの利点や存在理由を的確に説明し、

クライアントにその印刷物を作成するメリットや意味

を明確に解説できる能力が求められているのだ。

当然デザイン・制作面でも、なぜこの色を使用す

るのか、この形を選んだのはどうしてなのかといった

論理的根拠を明確にすることが必要となる。

重視される論理的構築力
印刷物は情報の伝達手段である。その意味では、

Web ともテレビとも同じである。ただ、Web には

Web の、テレビにはテレビの特徴があるように、印

刷物には印刷物の特徴がある。DTP はもとより印刷

物を制作するためのものなのだから印刷物の特徴

を理解しておくことは必要だが、それ以前に、のせ

るべき中味をよく知らなくてはならない。印刷物が
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のせるものは「情報」である。つまり、DTP に携わ

る人は「情報」とは何なのかを知らなくてはならな

い。この「情報」は固定したひとつのものではなく

て、そのつどクライアントによって違い、対象によっ

て違い、時期によって違ったりする。制作者が印刷

物にのせるべき「情報」を的確に把握してくれたか

どうかは依頼する企業側にとっては最も重要なこと

なのである。

現在多くの企業は、デザイン活動を戦略的に重要

なものとして捉え、企業理念やイメージ戦略を明確

にしている。広告など SP 戦略も全体としての方針

のなかできっちりと位置付けが行われており、メディ

アごとの役割などもしっかり把握されている。それ

だけに印刷やデザインに対する見方、捉え方は従

来にまして論理的で厳密なものになってきているの

だ。情報の伝達という基本的使命は変わらないが、

その役割や意味、ほかのメディアとの機能の違いな

どをよく整理し、論理的にデザインを構築すること

が必要である。どのような作業でもクリエイティブな

ものなら感性は重要だが、従来はそれを強調する

あまり論理の重要性がないがしろにされる場面も

少なくなかった。これからのデザイン、DTP には感

性に加えてこのような論理構築の能力や意識をしっ

かりと持つことが要求されているのである。「何とな

くこのデザインにしました」というような曖昧な姿勢

はビジネスとしては通用しないのである。

印刷物の説明責任
説明責任（accountability）という言葉を最近よく

耳にする。PL 法などの影響もあって大きな工事や

建設・建築はもちろんのこと、わかりやすい簡単な

商品でも、誤った使い方をしないように詳しい説明

が付いている。

ところで、印刷物は各種の想定や判断をもとに情

報を加工し、付加価値を付けて制作される。視覚

的にも様々な判断がなされ、社会情勢や競合の有

無なども考慮して制作される。考えてみれば相当

に複雑な「商品」なのである。本来説明責任があっ

てあたり前な「商品」だといえる。

さて、その説明責任を果たすにはどうするか。ま

ず、デザインや制作過程、あるいは思考法そのもの

が適切であり論理的である必要がある。もともとい

い加減に作られたものを論理的に説明することは

不可能なのである。「基本設計」がきちんとなされて

さえいれば、最初から制作進行は明確な論理的な

ものになり、こうした要求にも容易に応えてゆくこと

が可能になる。最も適切な方法は、デザイン案の

説明を記した文書をカンプに付けて提案することで

ある。

文書といっても難しいことを考える必要はない。

デザイン意図をわかりやすく説明すれば良いだけで

ある。

次ページに実際に使用されたデザイン案説明の

例を示した。表紙プランの提案時点でカンプととも

にクライアントに提出したものである。（日本印刷技

術大学というのは仮名でここだけ変えてある）

印刷物の内容は、文部科学省が推進している「大

学等開放推進事業」について各大学の取り組みや

実績、今後の予定などを紹介したもので、大学生で

はない地域住民や団体、あるいは子ども達に向け

て大学などが魅力的な「公開講座」を実施している

ことを伝えるものである。

本文カンプも同時に提出しているが、デザイン意

図や原稿で疑問が残った点などは、別途営業マン

に簡単に伝えた。こまごまとしてしまい、また冗長

にもなるので、本文用のクライアント向けの文書は

作成していない。あまり長大な文書になると、かえ

ってポイントがぼやけてしまうこともあるので表紙の

説明だけに絞った。視覚的な印象が強い表紙につ

いて丁寧に説明し、納得して頂ければ、クライアン

トとの間に信頼関係が成り立ち、ほかの部分につ

いては安心して任せてもらえるものである。もちろ

ん、文章ものなど定型ページの多いものについて

は本文の基本フォームなどのデザイン説明は必要と

なる。
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1-1 デザイン案説明文書化の例



6

デザインは芸術に近い世界のように扱われることがあった。確かに制作工程や発想
の仕方に芸術と同質なものが一部あることは否定しないが、商業デザインははじめから
ビジネスである。デザインには目的があり担うべき役割がいつでも確実に存在する。そ
うしたデザインの論理や根拠を客観的に文章化し説明しておくとデザイン意図が明確に
伝わるようになる。本文などすべてについてことこまかに書く必要はない。冗長にな
ると読んでくれないし、こじつけは逆効果になる。しかし、表紙やポスターなど視覚優
先のものの提案時に、適切で簡潔な説明を文書で提出するとその効果は抜群である。

●
言葉で話すだけではなく「文章化」することには実は3つの意味がある。通常、デザ

インカンプはそのまま先方に渡り、そのあと持ち回りの決裁や会議での承認といった、
いくつかの段階を経て何人もの人が検討し決定することになる。いわばカンプが一人
歩きするのであり、制作者がついて回ることはできない。こうした時に、これまでの流
れやコンセプトを理解していない人の思い付きや、恣意的な意見が出ると簡単に理不尽
な変更が発生し、デザインが根底から崩れたり、効果的でなくなったりすることがある。
まず第 1にこれを避けることができる。
第 2に、あとで文章化することを前提にカンプ作成などの作業を行うと、不思議なこ

とにバリエーション探求や色彩の決定なども論理的になるのだ。文章というものは文法
というそれ自体論理的な構造や体系を持っている。あとで書くことを意識しながら作業
をすると、このことが逆に影響するのであろう。確かに、でたらめや思い付きだけで作
られたものを論理的に説明することは誰にもできない。
第 3に「文章化」により個人のデザイナーの頭脳のなかにだけ存在した知的経験や分

析が、部門の共有財産として客観化されて残ることだ。しかも、この文書化された知的
経験は蓄積が可能となる。いわば知的資源として利用できるのである。これは大きなメ
リットである。KM（ナレッジ・マネジメント）の一種と考えても良いだろう。
同様の受注があった場合は閲覧して利用することが可能だし、それによって生まれた

余力はさらに新たなクリエイティブ探求やさらに深い分析、あるいは新規提案に振り向
けることもできるのである。

デ
ザ
イ
ン
コ
ン
セ
プ
ト
文
章
化
の
三
大
メ
リ
ッ
ト

重要な工程把握
デサインのプロセスは考え方や概念といった抽象

的なもの、つまり無形のものを形にし、印刷物など

の姿に具現化していく工程である。しかし工程ごと

に解決すべき問題の性質がまったく異なっている。

したがって段階ごとにチェックポイントを正しくおさ

え的確に解決しながら進めていく必要がある。それ

を怠ったり、急ぐあまりに問題を先送りにしたり

すると必ずミスやロスとなってはねかえってくるので

ある。無論現実の工程がいつでもそう理想的に進

むわけではない。しかし、だからこそ正しいチェッ

クポイントの把握が重要になってくるのだ。また、紙

面（誌面）を効率良く効果的に作るための基本設

計も、工程や進行管理が的確であってこそ効果を発

揮するものであることは当然である。デジタル環境

下では従来と違ってカンプ作成も初校も見た目に

は同じようであり、プラットホームも作業者も同一で

あることが多い。それだけに、はっきりとした工程意
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識を持たないと、デザイン的に大差ないバリエーシ

ョンの山を作ったり、いつまでも直しの連続になっ

たりというロスが発生し、作業は発生するが工程は

一向に進展しないという状況を招く。当然ミス発生

の率も増えてくる。デジタル環境下だからこそ、あら

ためて、工程ごとの各段階で何をチェックすべきな

のか、ポイントを列挙して考えてみる必要がある。

工程ごとのチェックポイント
①オリエンテーションまたは入稿段階

・クライアントの企業イメージや企業理念はよく理解

したか

・VI* の運用などは把握しているか

・市場の動向は知っているか

・クライアントの意向は的確に把握したか

・競合他社や他の商品の宣伝状況を把握したか

・最終ターゲットは誰かを明確にしたか

*VI（ビジュアル・アイデンティティの略）：企業は企業理念を具
体化したものとして経営戦略を立てる。そして、その実現のた
めに社会に対しては企業イメージを高め、社員に対しては理念
や戦略の理解とともに士気（モラール）を高めることが必要とな
る。こうした一連の計画がCI（コーポレート・アイデンティティ）
でありVIはその中の視覚イメージ、つまり色彩、ロゴタイプ、マ
ークなどの制作や運用に関わる分野である。このCIをVIの意味
だけで捉えたり、マークやロゴタイプを変えさえすればCIとい
った誤った認識があったため、現在はCIと区別してVIと呼ぶの
が標準となっている。

②コンセプトの策定段階

・①でチェックした点がコンセプトに反映されてい

るか

・スタッフ間で共通の認識を持てているか

・アイデアは豊富に出たか

・プランは良く絞り込めたか

・コストや制作時間は適正か

・制作物の形態はそれで良いか（ポスター、カタロ

グ、リーフレットなど）

・コンセプトを具体的に説明できるか

③カンプ作成段階

・コンセプトは的確にデザインに反映されているか

・企業イメージに見合った品位は保たれているか

・情報・メッセージは的確に視覚化されているか

・グラフ、チャート、テーブル（表）などは合理的・美

的に視覚化されているか

・コピー・文章表現は合理的で適切か

・企画書やコンセプト説明は的確か

④プレゼンテーション段階

・クライアントに意図ははっきりと伝わったか

・新たなクライアントの意向があればそれを的確に

つかめたか

・修正要求はコンセプトやデサイン上の合理性から

見て妥当か

・問題を洗い出し、意識を共有化するような有効な

議論ができたか

・マークやロゴの扱いは VI マニュアルなどに則し

ているか（制作担当者だけでなくVI 担当部門の

確認がとれているか）

・カンプに使用した出力機の色表現は印刷とは異

なることを説明したか

コンセプト策定 

カンプ作成 
デザイン修正 

コピー修正 

イラスト作成 

写真撮影 

コピー案作成 プレゼンテーション 

企画書作成 

レイアウト 
データ編集 出力データ作成 

出力 

印刷 

オリエンテーション 

1-2 デザインの工程
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⑤プレゼンテーション後（カンプ戻り・デザイン修正・

最終出力データの作成）

・文字校正はしっかりと済ませたか

・デサイン修正は適切か（コンセプトを逸脱してい

ないか）

・項目や節などの立て方に矛盾はないか

・マスターページなどの設定は適切か

・スタイルシートなどの設定は適切か

・使用罫線など要素の不統一はないか

・後工程での作業性を考慮したデータになってい

るか

・オーバープリントなど製版上の配慮はしたか

工程ごとのチェックに必要な「段階」という意識
このように段階ごとに適切なチェックを行うことが

必要である。逆にいえば、今はどの「段階」である

かをはっきり認識しながら進行することが重要なの

である。各段階ごとに、解決しておくべきものや明

確にすべきものをきちんと把握していないと、せっ

かくまとめたものが無駄になったり後戻りする結果

になる。不明確なまま先を急いでも最終的には良

い結果を生まないのだ。

従来のように順次、他の部門に作品を手渡しな

がら工程が進んでいくやり方であればそれなりの基

準があった。しかし、デジタル化された工程では一

部門ないしは一人でこうした工程のすべてにわたっ

て関わることになる。したがって、よほどはっきりし

た意識を制作者自身が持たないと、チェックは曖昧

になりやすいので注意が必要である。また、営業

や管理部門もチームの一員として意識の共有化を

図ることが必要だ。

コンセプトや企画を具体化する
すべてはコンセプトの明確化からスタート

機器やソフトウエアが進化しても企画段階での作

業や考え方は実際にはそう大きく変わるわけではな

い。デザインに入る前段階で最初に行われる作業

がコンセプトの策定である。「コンセプト」を辞書

で引いて見ると、哲学用語で「概念」と説明されて

いるが，ここでは「市場やターゲットの特性を知った

上で立てるデザインや広告宣伝の方向付け」（指針）

とあらためて定義しておこう。

クライアントは何か特定の情報を特定の人々に向

けて伝えたいという欲求があってデザインや印刷を

依頼する。したがってデザイン作品は必ず意図を持

っている。技術的には完成度が高くても、どのよう

に美しくても、コンセプトが間違っていてはデザイン

は成り立たない。当然、具体的なデザイン作業に入

る前にコンセプトをしっかりと立てることが何より重

要となってくる。

まずは問題意識を持って情報を収集
コンセプトの立案には市場動向や対象となる人々

の意識や嗜好、あるいは近未来の予測など様々な

データや知識が必要となる。予算や配布時期も考

慮する必要がある。どのような媒体を使用するのが

効果的であるかとか、その会社の企業イメージや戦

略はどういうものなのかということも考慮する必要

がある。大きなイベントや長期のキャンペーンでは

このようなことをきちんとわかりやすく表現した企画

書を作成するのが常識になっている。しかし、個別

のデザインでは必ずしも企画書が要求されるわけ

ではない。だからといって、そのことはコンセプトが

なくて良いということではない。また、会社案内な

ど企業の理念や企業イメージを伝達するための印

刷物では、要求のあるなしにかかわらず提案時に

はデザイン意図の説明、あるいは制作理念やコンセ

プトを説明する文書などの資料を用意するべきで

ある。

最初の段階でクライアントとデザイナーが直接会

えれば合理的だが、そうでない場合は、コンセプト

を立案できるような資料がある程度は必要である。

過去の印刷物を取り寄せたり、Web を閲覧して当

該企業や同業他社などの動向をチェックするのもひ

とつの方法だ。
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認識の深さで違う問題点把握
この初期段階はまだものごとがはっきりした姿を

とっておらず、個人個人の知識や認識の浅さ・深さ

によって問題自体の把握の仕方まで違ってくる。発

注側にしろ受注側にしろ、設計思想を持たない人

は、デザイン仕上がりの形ばかりを早く欲しがって、

コンセプトなどには何の関心もないということさえよ

くある。また、デザイナーの経験と知識に頼って、い

わば丸投げで作業を進めてしまうことも多いが、こ

れではいつでも的確というわけにはいかない。

制作者にはなまじスキルがあり経験もある。アバ

ウトな指針であってもそこそこの形にすることはそ

う難しくはない。むしろそうした器用さが要求され

ることも実際には多々あるのも現実である。しかし

こうした制作方法はとりあえずうまくいってもミス・ロ

スを内包した危うい制作態度となりかねないことも

承知しておくべきである。プロはいつでも確かな仕

事をしなくてはならないのである。

分析に役立つマーケティングの知識
コンセプトや企画を具体化する第 1 段階は情報

収集とその分析である。もっとも情報を分析し、再

構築し視覚化するとひと口にいっても、お題目のよ

うにコンセプト、コンセプトと唱えるだけでは分析は

できないし再構築もできない。情報の分析にも、再

構築にも、簡単なマーケティングの知識があるとず

いぶんと楽である。

クライアントはビジネス上の必要があって印刷物

を作成する。したがって分析にはビジネスやマーケ

ティングの知識が必要となるのは考えてみれば当然

のことだ。企業の立場や、商品の特性や市場での

位置、対象となる消費者や市場の傾向などを知っ

ておかなくてはならない。

また、自分がそれなりの視点を持っていないと情

報の性格は見抜けない。どの角度から見るか、ど

の点に注目するか。もちろん制作者としての立場で

良いが、クライアントや受け手の立場に立って考え

てみる想像力も必要だろう。マーケティングの簡単

な知識を持てばこの「視点」も確かなものになる。

一例を挙げればその企業が業界のトップなのか

第 2 位なのかでコンセプトの立て方は違ってくるの

だ。同一業種だから同じ表現で良いというわけに

は行かないのである。

次にそうしたマーケティング知識の例をいくつか

見てみよう。

役に立つ簡単なマーケティング知識の例
【参考例 1】業界での企業の位置
・leader リーダー

・challenger チャレンジャー

・follower フォロワー

・nicher ニッチャー

これはフィリップ・コトラーという人が企業間

の役割や競争を説明するために分類したものだ。

簡単にいえば、その市場で最大のシェアを持って

いるトップ企業がリーダーである。チャレンジャ

ーは第 2 位や第 3 位の企業、市場に模倣品や改良

品などを投入して追い付こうとするのがフォロワ

ー。他社が手を出していない独自の市場で活躍し

ているのがニッチャーである。

これをデザインや広告宣伝側の立場から見る

と、リーダーは落ち着いた品位のある表現を好み、

チャレンジャーはやや派手目で積極的であり、と

きに攻撃的でさえある。フォロワーはリーダーや

チャレンジャーを模倣することが多く、ニッチャ

ーは独自性を強調する。ちょっと大まかないい方

だがそうした傾向があるのは確かだ。どうだろ

う、これを知った人とそうでない人とではどちら

が正しい分析ができ、コンセプトを楽に立てられ

るかは一目瞭然だ。マーケティングの簡単な知識

を上手に利用しようではないか。

【参考例 2】企業の 3 つのコミュニケーション活動

印刷物の担うものはすべて情報の伝達、つまりは

コミュニケーションである。企業は様々なコミュニケ

ーション活動を通じてその理念を実現しようとして
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いる。直接商品の販売を促進する商品購買者向け

のものがあるかと思えば、社会全般に対して好印

象を持ってもらおうとする場合もある。

日常生活でさえ、同じ内容の話でも誰にいつど

う話すかによって、伝わり方も結果も違ってくる。こ

の「誰に、いつ、どう」を間違うと意図が伝わらない

だけではなく、場合によってはかえって逆効果にな

ることさえある。いうまでもなくデザインや印刷物で

はこんなことはゆるされない。

企業のコミュニケーション活動は大きく分ければ

2 つある。つまり、商品購買者に向けた「宣伝」と一

般社会に向けた「広報」である。しかし近年日本の

企業も外資系企業に対する対抗策のために、ある

いは海外への進出のために充実した資本力を従来

以上に求めている。また、一方で金融の自由化に

よりいわゆる投資の専門家ばかりでなく一般の人々

の投資意欲も出てきている。結果として、投資家に

向けたコミュニケーション活動も欧米並みに必要に

なってきているのである。したがって、AD= アドバ

タイジング＝宣伝、PR= パブリックリレーション＝広

報に加えて、IR= インベスターリレーション＝投資家

向け広報の 3 つのコミュニケーション分野を考える

必要が出てきた。

一般デザイン雑誌や、広告コンテストなどでは、こ

のうちの「宣伝」の部分が強調されて紹介されたり、

派手な話題となることが多い。その結果としてデザ

インを「宣伝」の側からしか考えない風潮があるの

は困ったことである。場合によっては、競合他社を

攻撃するようなこともある「宣伝」の口調で「広報」

のデザインを行われたら、企業のイメージは完全に

損なわれてしまうのである。チラシや中吊りポスタ

ーの多くはアドバタイジングであり、会社案内はパブ

リックリレーション、活動報告や年報はインベスター

リレーションとしてそれぞれ制作されるのである。

【参考例 3】4P 要因分析
Product, Promotion, Price, Place の頭文字を

とって 4Pとよぶ。マーケティング活動はこの 4P を軸

に行われるので、重要な概念として市場分析や商

品開発などいろいろな場面に登場する考え方だ。

わかりやすく理解するために新商品の導入場面を

想定してみよう。この場合プロダクトは製品力のこ

とで、消費者にとっての魅力や他社製品との競争力

をいう。プロモーションはメディアによる宣伝効果

や、プレミアムやインセンティブによる販促効果を指

す。プライスは文字通り価格が他社製品に比べ競争

力を持っているかどうかである。プレイスはその地

域やチャネルでのシェアや営業力を指す。

一般に商品開発や売れ行きはこのように的確な

視点から要因を分類して分析し、どのような手を打

てば良いのか、何を解決すれば良いかを具体的に

把握することになる。

わかりやすいマーケティング知識の例を 3 つほど

挙げた。DTP やデザインに携わる場合、必ずしも

マーケティングの専門家になる必要はない。がしか

し、多くの印刷物をビジネスの現場や市場（マーケ

ット）に送り出す立場であることを考えれば、「知り

ません、わかりません」では済まされない。幸いマ

ーケティング関係の本はいくつも出版されている。難

しい理論書もあるが、図解などの多いわかりやす

いものも増えてきているので、理解しやすい簡単な

ものを選んで、読むことをおすすめする。あまり背

伸びをして挫折するより、ゆっくり、しっかり知識を

身に付けると良い。こうして得た知識は、コンセプ

トの明確化や情報の分析のための有効な道具とな

ることは間違いない。

Advertising

Public Relations Investor Relations

AD

PR IR

1-3 企業のコミュニケーション活動
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受講番号

ご住所
会社に返送ご希望の
方は会社所在地

会社名
会社に返送する場合

教育担当者名

受講者名

添削受理日

添削返送日

通信教育

添削課題  No.1

［注意事項］
1.  本添削課題の返送先、会社名、所属部署、氏名など記入されているかお確かめください。
2.  会社の教育担当者を介して受理される場合は、窓口となる担当者のお名前と受講者名とをご記入ください（個

人自宅に返送する場合、会社名 • 教育担当者名は不要です）。
3.  解答は解答欄に要領よく記入してください。
4. 本添削課題は教材（サブテキスト含む）をもとに出題されています。
5.  本添削課題は郵送によって受け渡しされます。万一の紛失に備えて、提出の際、コピーを取ることをお勧め

致します。

添削課題送付先・各種問い合わせ先
公益社団法人  日本印刷技術協会 通信教育係
電話  (03) 3384–3112 FAX  (03) 3384–3116
〒 166–8539 東京都杉並区和田 1–29–11

通信欄  受講生の皆さんの記入欄

講 評  JAGAT からの返信欄 点数評価

点
公益社団法人  日本印刷技術協会

返
送
の
際
の
宛
名
に
な
り
ま
す
。

枠
内
に
楷
書
で
ご
記
入
く
だ
さ
い
。

考えるデザイン講座
〜説得力は企画力〜



  考えるデザイン講座〜説得力は企画力〜  No.1

2

 「印刷物の説明責任」の重要性に関する以下の文章を読み、［ ］に該当する言葉を下記の
語群から選び、記号を解答欄に記入しなさい。

現在多くの企業はデザイン活動を戦略的に重要なものとして捉え、［ ① ］や［ ② ］

を明確にしている。

どのような作業であってもクリエイティブなものなら［ ③ ］は重要だが、従来はそれ

を強調するあまり論理の重要性がないがしろにされる場面も少なくなかった。これからの

デザイン、DTP には［ ③ ］に加えて［ ④ ］の能力や意識をしっかり持つことが

要求される。

印刷物は各種の想定や判断をもとに情報を加工し、［ ⑤ ］を付けて制作される。考え

てみれば相当に複雑な「商品」なのである。その説明責任を果たすにはどうするか。まず、

デザインや制作過程、あるいは思考法そのものが適切であり［ ⑥ ］である必要がある。

もともといい加減に作られたものを［ ⑥ ］に説明することは不可能である。

印刷物の［ ⑦ ］がきちんとなされてさえいれば、最初から制作進行は明確な［ ⑥ ］

なものになり、こうした要求にも容易に応えていくことが可能になる。

ア . 感性 イ . 思いつき ウ . 論理的 エ . 企業理念

オ . 企業人事 カ . 付加価値 キ . イメージ戦略

ク . 基本設計 ケ . デザインコンテ コ . 論理構築

語群

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14点

解答欄

1



No.1  考えるデザイン講座〜説得力は企画力〜  

3

 デザインにおける「重要な工程把握」と「工程ごとのチェックポイント」に関する以下の
文章を読み、設問に答えなさい。

デザインのプロセスとは、考え方や概念などの抽象的なものを、印刷物などに具現化して
いく工程である。しかし工程ごとに解決すべき問題の性質がまったく異なっていることか
ら、段階ごとにチェックポイントを正しくおさえ的確に解決しながら進めていく必要があ
る。紙面（誌面）を効率良く効果的に作るための基本設計も、工程や進行管理が的確であっ
てこそ効果を発揮するものである。
工程ごとの各段階で何をチェックすべきなのか、ポイントを列挙して考えてみる必要があ
る。そのためには、今はどの「段階」であるかをはっきり認識しながら進行することが重
要になる。はっきりした工程意識を持ち、正しいチェックポイントを把握することで、ミ
スやロスの発生を防ぎ、スムーズな進行が可能になる。

 ①〜⑤の各段階におけるチェックポイントを下記のチェックポイントからそれぞれ 3 つ
選び、記号を解答欄に記入しなさい。
① オリエンテーション（または入稿段階）
② コンセプトの策定段階
③ カンプ作成段階
④ プレゼンテーション段階
⑤ プレゼンテーション後（カンプ戻り・デザイン修正・最終出力データの作成）

［チェックポイント］
ア . クライアントの企業イメージや理念はよく理解できたか
イ . 文字校正はしっかりと済ませたか
ウ . クライアントに意図ははっきりと伝わったか
エ . 新たなクライアントの意向があればそれを的確につかめたか
オ . 問題を洗い出し、意識を共有化するような有効な議論ができたか
カ . 市場の動向は知っているか
キ . コンセプトは的確にデザインに反映されているか
ク . コピー・文書表現は合理的で適切か
ケ . アイデアは豊富に出たか
コ . スタッフ間で共通の認識を持てているか
サ . デザイン修正は適切か
シ . クライアントの意向は的確に把握したか
ス . マスターページ、スタイルシートの設定は適切か
セ . 情報・メッセージは的確に視覚化されているか
ソ . プランはよく絞り込めたか

2

① ② ③ ④

15点

解答欄

⑤



  考えるデザイン講座〜説得力は企画力〜  No.1

4

 「情報分析に役立つマーケティングの知識」に関する以下の文章を読み、マーケティング
知識の観点から適切と思われるものには◯を、不適切と思われるものには╳を付けなさい。

デザインコンセプトや企画を具体化する第 1 段階は情報収集と分析である。クライアン

トはビジネス上の必要があって印刷物を作成する。したがって分析にはビジネスやマーケ

ティングの知識が必要になる。また、どの角度から見るか、どの点に注目するかなど、そ

れなりの視点を持っていないと情報の性格は見抜けない。マーケティングの簡単な知識を

持てばこの「視点」も確かなものとなる。

① 市場で最大のシェアを持つリーダー企業は、挑戦的な表現を好む傾向にある。

② フォロワー企業にとって、リーダー企業やチャレンジャー企業を模倣することは、広

告宣伝における一つの戦略である。

③ 企業のコミュニケーション活動は大きく分ければ、宣伝と広報の 2 つになるが、金融

の自由化などを背景に、投資家・株主向けの IR（インベスターリレーション）の重要

性が増している。

④ 商品購買者に向けた宣伝（AD）と一般社会に向けた広報（PR）では、その対象は異な

るが、デザインの観点からは同じ手法を使うことが合理的である。

⑤ 商品カタログは AD（アドバタイジング）、広報誌や会社案内は PR（パブリックリレー

ション）、年次報告書は IR（インベスターリレーション）の観点からデザインコンセプ

トを立てることが望ましい。

⑥ 4P とは、Product、Promotion、Price、Place の 4 つを意味し、市場分析や商品開発な

どに利用される。

3

① ② ③ ④ ⑤ ⑥

12点

解答欄




