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要旨

近年,｢デザイン｣というキーワー ドが,経営戦略 ･製品開発 ･組織マ

ネジメントなどの経営分野で重要視されている.また,ICTは人々の生活

の中に埋め込まれ,ユーザが意識することなくICTを利用できる環境を目

指す方向になりつつある.一方,ビジネスにおいては,既存製品の問題を

解決するだけでなく,どのような製品やサービスを提案するかということ

が重要になってきている.こうした背景から,従来は主に個々の製品やサ

ービスの問題解決を対象としていたデザインのアプローチにおいて,HCD

を考慮しながらサービスも含めたビジョンを提案できるデザイン手法 ｢ビ

ジョン提案型デザイン手法｣が提案されている.

本報告書では,インタラクションデザインで使われるデザインの要件定

義手法の 1つで,ペルソナを登場人物とする物語を作ることで理想的なイ

ンタラクションやシステムの振る舞い,機能を明確化 し,そこからデザイ

ンの要件を確定する ｢ペルソナ ･シナリオ法｣や ｢ビジョン提案型デザイ

ン手法｣を活用して実際におこなったサービスや製品の企画について示す

とともに,ビジョン提案型デザイン手法の中に取り入れられている ｢ペル

ソナ｣の設定について考察した結果を示す.



サービスオリエンテッドなデザイン手法の研究

1 はじめに

近年,｢デザイン思考｣など ｢デザイン｣というキーワー ドが,経営戦

略 ･製品開発 ･組織マネジメントなどの経営分野で重要視されている.そ

の背景として,世界のビジネスシーンで,知識や生産性に代わる大事な経

営資源として ｢創造性｣を活用する動きが顕著であることが指摘されてい

る (奥出,2007).奥出は,経営資源として ｢創造性｣を活用するための

方法の核にあるのが ｢デザイン思考｣であるとし,｢『デザインプロセス』

と 『デザイン思考』を経営戦略の要として使 うというのが,デザイン戦略

である｣と述べている.さらに,｢デザインという行為が,いままで主に

美術系の大学で教えられてきたような形と機能を受け持つ狭い領域を鍾

えて,ビジネス戦略を立案するための新しいアプローチになりつつある｣,

｢デザイン戦略の本質は,デザイナーと組んで製品やサービスをつくるこ

とではない.経営,生産システム,あるいはサービスのあり方すべてに,

デザイン思考を適用していくことである.つまりデザイナーが製品やサー

ビスをデザインするときの考え方,ステップ,プロセスを,経営戦略を立

案するときや,さまざまなプロジェクトを実行するときの戦略として活用

するのである｣とも述べており,｢デザイン思考｣がこれからの経営分野

で有用であることを指摘している (奥出,2007).

また,デザインという言葉の広義化,領域の拡大を指摘し,横井は以下

のように述べている.｢最近,『デザインする』こととは造形ばかりではな

く 『情報をまとめる,編集する』『プロデュースする』『商品やサービスを

企画開発する』『コンサルティングする』『マーケテイングする』『理念や

コンセプ トをつくる』などと広義化している.デザインという言葉の領域

が拡大して,デザインは新たな意味を持ちはじめているのである,(中略)

DNAのデザインやグランドデザインなどに使われている『デザイン』は,

この言葉が本来持っていた構想や計画という意味が一般化,広域化したと

考えられる.人々がデザインという言葉を 『構想,発想』ということばで

使い出した証でもある｣(横井,2001)

さらに,デザインの方法論は,プロダクトデザインから情報デザインに
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その対象を広げながら研究されている.｢サービス｣をい かに構築するか

を実践,研究している分野として,サービス ･サイエンスが提唱され,取

り組みが始まっており,その概念領域は非常に多岐に渡る (日高,2006).

デザイン科学の研究分野では,使 う人間の立場や視点に立って設計をおこ

なう ｢人間中心設計 (HCD:HumanCenteredDesign)｣として,その方

法論が検討されており,ユーザビリティの高い機械/システムを作ること

がその目的である (黒須,2003;黒須,堀部,平沢,三樹,2001).使用

者がより具体的 ･明示的な場合には,｢ユーザ中心設計 (UCD:User

CenteredDesign)｣とい う言葉も使われる.これは "誰にとっても使いや

すい"ことを目指す意味では,｢ユニバーサルデザイン｣ の概念にもつな

がる.その一方で,大規模プロジェクト以外の案件,個別のインタラクテ

ィブ ･システムや Webサイ ト構築に関しては,コス トや納期などの条件

に左右されることが多く,｢ユーザ｣に ｢サービス｣ を提供するという視

点から開発することが難しい場合が多い.こうした状況に対して,それぞ

れ目的,規模に応 じた ｢サービス｣をい かにデザインしていくか,その方

法論を整備 していくことが求められていると考えられる.例えば近藤らは,

情報サービス産業のネットビジネスにおけるサービスについて,顧客の要

求に応えるための方法論に関して検討 している (近藤,2006;近藤朗,近

藤尚,2010).

近年は,ICT(InformationCommunicationTechnology)は人々の生活

の中に埋め込まれ,ユーザが意識することなくICTを利用できる環境を目

指す方向になりつつある.一方,ビジネスにおいては,既存製品の問題を

解決するだけでなく,どのような製品やサービスを提案するかということ

が重要になってきている.さらには,ユーザの視点を取り入れる技術の重

要性が,急速に増している.システム設計 ･開発においては,ユーザに視

点を置いた設計プロセスに関するISO13407や,製品の品質保証に関する

ISO9000のような国際標準,さらに製品の安全性に関する製造物責任法

(PL法)の制定により,ユーザ側から見て,使いやすく,安全で,作業

効率を上げるようなシステムの開発に対して,これまで以上に力を入れる

必要が出てきている (黒須,時津,伊東,1999).こうした背景から,ユ
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-ザの視点をサービスやシステムの設計に取 り入れる手法として,｢ペル

ソナ｣や ｢シナ リオ手法｣が活用されてきている.さらには,従来は主に

個々の製品の問題解決を対象としていたデザインのアプローチにおいて,

HCDを考慮しながらサービスも含めたビジョンを提案できるデザイン手

法 ｢ビジョン提案型デザイン手法｣が提案されている (山崎,2009;山崎,

上田,高橋,早川,柳田,郷,2009).マーケテイングのプロセスにおい

て,この ｢ビジョン提案型デザイン手法｣の中に取 り入れられている ｢ペ

ルソナ｣を用いることは,極めて有効なアプローチであるといわれている

(栗林,井上,2010).

本報告書では,インタラクションデザインで使われるデザインの要件定

義手法の 1つで,ペルソナを登場人物とする物語を作ることで理想的なイ

ンタラクションやシステムの振る舞い,機能を明確化 し,そこからデザイ

ンの要件を確定する ｢ペルソナ ･シナリオ法｣による実際の企画事例や,

上述 した ｢ビジョン提案型デザイン手法｣を活用して実際におこなった,

若者にあった保険のプロモーション方法の提案導出について示す ととも

に,それを通して,｢ペルソナ｣ の設定について考察した結果を示す.

2 ペルソナ ･シナリオ手法

顧客や利用者が高い満足を得ることができるサービスを提供するため

には,サービス企画 (設計)の早期段階から,顧客や利用者の視点を取 り

入れることが極めて重要である.

本章ではまず,｢ペルソナ手法｣および ｢シナリオ手法｣について,そ

れぞれ紹介する.

2.1 ペルソナ手法

｢ペルソナ手法｣とは,ターゲットとなるユーザ層を代表する仮想ユー

ザ ｢ペルソナ｣を設定し,その ｢ペルソナ｣の具体的なプロフィールを定

義し,その ｢ペルソナ｣が満足するような製品やサービスを考案,設計す

る手法である.サービス企画 ･設計者は,定義された ｢ペルソナ｣がどの

ようなサービスを必要とするか,またどのようなサービスなら顧客や利用
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者は満足するのか,ということを具体的な ｢ペルソナ｣像をみながら企画 ･

設計する.これにより,企画 ･設計者の独 りよがりなサービスを避け,ユ

ーザ中心のサービス企画 ･設計が可能になる.

ペルソナは実在の人物を指すのではなく,あくまでも仮想の存在ではあ

るが,名前を持ち,顔を持ち,限りなく現実の人間に近い形で設定され,

企画 ･設計仮定においても実在の人物のように認識される.ペルソナを定

義する上で重要なことは,厳密さと具体性である.厳密かつ具体的にペル

ソナを設定することによって,その後の企画 ･設計過程においてもターゲ

ット像がぶれることなく,一貫したサービス ･製品の企画 ･設計が可能と

なる.

2.2 シナリオ手法

｢シナリオ｣とは,ユーザが目標を達成するためにおこなう行動と,そ

こから得られる事象を,時系列に沿って記述したものである.別の言い方

をすれば,ユーザが商品やサービスを利用する場面を想定し,どのような

ユーザが,どのような環境で,どのような行動をとるかについて具体的に

記述したス トーリーである (Carroll,1995).つまりシナリオ手法とは,

ユーザが商品やサービスを利用する場面を想定して,できるだけ具体的に

シナリオを記述することである.これによって,シナリオをデザイン上の

考慮点や問題点を発見したり,あるいはそれらを解決する手段として用い

たりすることができる,というものである.対話型のサービスやシステム

を企画 ･設計する場合には,何らかの局面で必ずシナリオが用いられると

いっても過言ではない.シナリオに基づく設計法とは,シナリオをサービ

スやシステム設計 ･開発の中核をなす成果物と捉え,積極的に利用する手

法である.

シナリオは,単に企画 ･設計されるサービスの要求を文書化するだけで

はなく,その潜在的ユーザが取り得るサービスとの相互作用を,構築前に

明確にするという利点を持つ.さらにシナリオは,サービス企画 ･設計に

携わるすべての人の共通言語となり得る.シナリオは,サービスにおける

ユーザの操作 (インタラクション)を具体的に描写しているため,読み手

がその状況を理解 しやすい.つまり,要求を出す側と獲得する側とが,シ
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ナリオを通して共通の理解を構築することが可能となる.

3 ペルソナ ･シナリオ手法の実践

本章では,ペルソナ ･シナリオ手法の実践例として,以下の3つの検討

事例についてそれぞれ詳細に示す.

□ 食品製造会社による被災地支援活動の企画

□ 女性のための携行型防災用品の企画

□ 少子高齢化に伴 うご高齢のお客様に喜ばれるスーパーマーケット

のサービス企画

3.1 食品製造会社による被災地支援活動の企画

神奈川県内の代表的な食品会社である ｢崎陽軒｣を対象にして,｢防災｣

と ｢事業継続｣の両観点を視野にいれた,食品製造会社による被災地支援

活動について検討した事例を示す.

3.1.1 背景

広義の企業防災対策には,地震などの災害による被害を最小化する ｢防

災｣の観点と,災害時の企業活動の維持または早期回復などを目指す ｢事

業継続｣の観点からアプローチする場合がある.これらは互いに密接的に

関わり合い,共通した要素も多く存在することから,いずれも積極的に推

進されるべきものである.

東日本大震災後のさまざまな企業の支援活動を見ていくと,どの企業の

場合も事業分野を活かした支援活動や支援物資が多い.その一方で,被災

者の食事状況を分析すると,炊き出しなどの食事以外の大半の食事が,栄

養バランスが偏っていたり,同じような食事状況が繰 り返されていたりす

るといった現状が見えてくる.

3.1.2 企業による支援活動

東 日本大震災が発生以降の被災地には,国内のさまざまな企業や団体の
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みならず,世界中から支援物資が集まった.さらに支援物資以外にも,寡

金や義援金なども赤十字を通して,被災者の元に届けられている.そして,

ライフラインの復旧が滞る中,個人や団体などで現地にボランティア活動

に赴くなど,いろいろな支援活動の光景が被災地で見受けられた.このよ

うな状況において,さまざまな企業によって,それぞれの事業分野を活か

した活動がおこなわれていた.食品 ･飲料メーカーや ｢食｣に関する企業

も,被災地に向け支援物資の提供を無償でおこなっており,自社でできる

こととして,飲食物提供による支援や炊き出し活動をおこなっていたよう

である.これらのことから,その企業にできること,その企業の得意分野,

特徴的な事業内容による支援が,その企業 ｢らしさ｣を表していると考え

られる.

3.1.3 被災地の状況分析

本項では,東日本大震災後の被災地や避難所,被災者の実際の実状につ

いて述べ,｢崎陽軒らしい防災対策｣ として,今回の東 日本大震災後の被

災地の状況を踏まえつつ,どのような防災対策が必要であるか概観する.

(1) ライフラインの状況

東日本大震災での被害において特に深刻だったのは電気やガス,水

道といったライフライン-の被害であった.ライフラインが甚大な被

害を受けたことによって,災害対応のための交通･通信手段が麻癒し,

災害時の情報収集や物資の輸送が困難となった.また,被災地での日

常生活や避難所生活にも大きな支障が出たと同時に,医療機関や各種

産業においても業務に支障が生じ,多くの人達に影響を与えた.さら

に,ライフラインの被害や復旧の遅れは,被災者の人達には心身共に

大きな負担がかけることになる.

(2)避難所での食事環境

東日本大震災後の避難所での食事は,ライフラインの復旧状況によ

って使えるライフラインが限られてしまうため,被災者の食事状況に

も大きな影響を与えた.その結果として,非難地区や非難場所,そし

てライフライン状況によってその状況は異なっていたようである.

8
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(3)被災者心理に関する考察

ここでは,連 日のニュースや新聞,雑誌記事の特集やコラム ･イン

タビューや内閣府による避難所-のアンケー トなどを参考にし,地震

発生から6月までの避難所における食事状況を調査 し,その結果を用

いて,被災者が,どの時期に,食事に対 してどのような要求を抱いて

いたか,という被災者の心理的な側面を推測した.

まず,東 日本大震災のライフライン状況などを参考にし,その復旧

状況を5段階に分けて,各段階における食に関する被災者の心理 (欲

求)を推測し (図 1),さらにそれらの推移イメージを図に表 した (図

2).この図 2から,とりわけ第三段階において,心理的な側面やライ

フライン状況が徐々に安定する傾向にあることから,この第三段階で

食の欲求を満たすことが実現性が高くかつ効果的であると考えた.

-7,;ーl ①
E;.H ライフうイン(九■J.ガス.tI)がiFJ!える.

Lrlr lT二JM l ②
tX5Z llttt丑が事少よくなる.守舌やtTtE浬のEI. l
lt●tE5llJSI=?リーtやtEh一lがliIJf.十分に書ベ九Elい. I

LJm rI三Jm l I ③
LtI5Z lガスや*).tIのうちい1九かが4旧し■める. I
書JItE5Z lⅠ書ttやtE書出しが行われる_それ以外は̂ 王り十分ではLlLl

Lt T lt t LT l I I ㊨
IL5l lライフラインがt旧してくるが.T片の生活レベルには事だT+'ちなul

LJrI Tt 五 ■- I l 1 I ⑤
ltE5Z lライフラインが lIは 4 lB l

① お■をJtたしたい

② I鮒こあったI+()かい.冶1=いもの)

α 練*ベているもの(tの珠.地元のもの

･l F鱒なもの(ff事や生*など)
○!言rlL.iigt3;■の.tJtI-rBlれJ事■帳ll.;ji計大王買J
difB正(事)ナわ二シャdif を事 l=暮IftJt

図 1 ライフライン復旧段階と食に関する被災者の状況と欲求
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第三段階における変化過程分析図

図 2 ライフライン復旧と食に関する被災者心理の推移イメージ

3.1.4 提案

3.1.2項で述べたように,食品製造販売会社としては ｢食｣に関する防

災対策をおこなうことが必須といえる.そこで本項ではまず,｢崎陽軒 ら

しい｣ という点について改めて検討するために,崎陽軒の現状分析として

SWOT分析をおこない,その結果と,前項で示した被災者の心理とを勘案

した企画をおこなう.

(1)swOT分析

崎陽軒に関する現状分析 として,新聞記事などの情報を利用 して

｢SWOT分析｣をおこなった (図 3).さらに,SWOT分析で判明し

た強み ･弱みといった内部環境と,機会 ･脅威 といった外部環境をク

ロスさせ,問題,課題などを挙げたうえで,さまざまな戦略や現状か

ら今後の企業の方向性などを導き出す ｢クロス SWOT分析｣をおこ

ない,提案に結びつけた.
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シウマイの味は80年間変わ
らず､横浜といえば崎級軒 !
崎級軒といえばシウマイの代
名詞になっている !住段が
蕎いにもかかわらず売れてい

｢シウマイ｣の入っていない､
お弁当が巷で人気になって
いる｡定番からの
脱却が功を奏した｡

機会

窮み

･シウマイの印象が強すぎる｡
･東京暑臥神奈川県内での
販売のみ｡

･若年層において攻入卒が低い｡

脅威

･味の素や日本水産が販売し
ている冷凍物の､シウマイが
人気｡
･｢横浜シウマイ｣という､類似
商品が点在する｡

図 3 崎陽軒についてのSWOT分析

(2)商品開発提案

"｢食｣の提供"を主眼とし,さらに,上述 した災害後のライフラ

イン状況や心理状況などを考慮した,タイムリーな食品提供を検討す

ることとした.また,いつも目にしている ｢食 ･商品｣を提供するこ

とで,災害時における安心を提供できることにも着目し,災害時の提

供用としてだけでなく,平常時の製品としても販売できる,新たな商

品を提案する.具体的には,崎陽軒に今までなかった冷凍食品に着目

し,｢レンジ不要な崎陽軒の冷凍食品｣を提案する.図 4に,提案コ

ンセプ トの詳細を示す.
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図 4 提案コンセプ ト

i.災害時の支援として

まず,災害復旧時の支援物資として,上述 したように,ライフライ

ンが復旧し始める第三段階を対象にすることとした.この時期になる

と電気が復旧するため,多少,手を加えた調理が可能になることから,

栄養バランスを考えた商品提供が可能になる.今回の避難所生活にお

ける調査によって,足 りない栄養素が出てくることが判明したので,

それらを補 うことのできる商品を提供する方針 とした.例えば,不足

しがちなビタミンなどは,青のりや焼きのりなどに多く含まれること

から,お弁当の中身も,ただご飯を入れるだけではなく,青のりをか

けたり,焼きのりを載せたりするだけで,栄養バランスを考えた食事

を提供することができると考えられる.

また,崎陽軒の経営理念でもある ｢食をとおして心を満たす｣とい

う点から,ただ食を提供するだけでなく,そこから更に,被災者の助

けになる工夫を凝 らしていくことが必要となる.具体的には,お弁当

の底や蓋などに,避難所生活を送る上での豆知識を記載する.
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さらには,避難所での薬の服用において,いくつかの問題点がある.

薬の種類によっても異なるが,基本 日頃から飲んでいる薬は,毎日食

事をとっていることを前提で服用している.ところが,避難所生活に

おいては,毎日規則正しく食事が出る状況ではなく,食べる量もまち

まちである.そうした状況でいつもと同じ量の薬を服用することによ

って,低血糖などになり,体調を崩 してしまう場合が存在する.こう

した,薬の服用に関しての注意事項を載せることによって,食後に高

齢者の人がいつもと同じように薬を服用して,体調を崩さないように,

事前に呼び掛けることができる.そういった工夫により,被災者が生

活する上での,不安や疑問を取り除くことができる.

ii.日常的な商品として

日常的な商品としては,日頃食べている崎陽軒のシュウマイをお弁

当のおかずなどとして,よりもっと身近で簡単に味わえるように,ス

ーパーなどでの販売を考える.そして,味以外でも見た目のパッケー

ジなどもオリジナルな物を使用する.パッケージデザインのポイン ト

としては,文字 ･色の使い方やデザイン加工が重要といえる.商品の

イメージや,魅力をい かに具体的に消費者に印象付けるかがポイン ト

となり,そのためには,イメージカラーやブランドが重要となり,よ

り ｢崎陽軒｣という横浜のブランドと,商品のイメージを印象付ける

デザインが求められる (佐井,2003).

冷凍食品は一般的に,手軽で便利という点が特徴である.そのため,

中身の開封や,捨てる時なども簡単にできることで,より商品の影響

を与えやすくなる.また近年では,一般消費者の環境問題に対する意

識も高まってきているので,電気を使わずに常温で解凍 ･調理できる

冷凍食品は,消費者のニーズに適 したものといえる.このようにして

日常的な商品として売り出すことにより,崎陽軒が自社の冷凍食品の

知名度をあげ,消費者に対し,身近な印象を与えることが重要だとい

える.

ここで,摂取すべき栄養バランスやパッケージ内容,全体のバラン

スに重点とした具体的な提案内容を以下に示す (図 5).

13
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① おかずセット

崎陽軒のお弁当おかずセットでは,気分に合わせて各コンセプ

トを選べる中身とした.栄養バランスを見ても,ちくわの磯辺揚

げなどの海藻類を取 り入れることによりビタミン Cなどを補 う

ことができる.

② 新たなお弁当

崎陽軒の新たなお弁当では,中身のみならず見た目や色,バラ

ンスを重視 している.さらに,美味 しいだけではなく,目や鼻で

も楽 しめるような遊び心を取 り入れた.

【おかずセット】イメージ 【新たなお弁当】イメージ 【商品パッケージ】イメージ

図 5 提案商品イメージ

3.1.5 ペルソナ ･シナリオ手法を用いた提供イメージの具体化

●ペルソナ設定①

名前 :野並キヨ

年齢 :8才 (小学 2年生)

性別 :女の子

家族 :5人家族 (父,母,兄,犬)

住所 :宮城県仙台市

性格 :明るい,人懐っこい等

その他 :今回の東 日本大震災で被災する.家族 とともに近くの市民会

館に避難を余儀なくされた.父方の実家は神奈川県横浜市.毎年,

14
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お盆などには横浜のおばあちゃん,おじいちゃん家に行くのが楽し

み !

◆ ユーザの特徴

･ いつもクラスの人気者 !近所の人には,誰にでも挨拶するほど

人見知りをしない性格もあり,近所の人からはキヨちゃんと呼

ばれている

･ 父と母は共働きのために,たまにお兄ちゃんとキヨちゃんで食

事をすることも多い

･ 趣味はシール集め !クラスの友達とのシール交換が大好き !

◆ ユーザの役割

･ 家族の中では一番のムー ドメーカーであり,しっかり者の一面

もあり

･ 小学校の中では友達がたくさんいる,人気者 !よく頼られるキ

ヨちゃん

崎陽軒のシウマイは横浜に行った時に,よく食べる.横浜から

仙台に変えるときには,家族で崎陽軒の弁当を新幹線の中でた

べる !また,近所の人たちには,横浜銘菓のありあけハーバー

か,崎陽軒の真空パックのシウマイを買って帰る

◆ ユーザの目標

･ 配布された崎陽軒のお弁当で,久しぶりのきちんと栄養バラン

スがとれた食事で元気になってもらいたい

横浜のブランドである,シウマイはずっと味がかわらないこと

や崎陽軒をいつまでも記憶に残してほしい

･ 避難生活で不足しがちな,栄養分を補ってほしい

･ 崎陽軒のキャラクターである,ひょうちゃんを知ってほしい

･ 崎陽軒の弁当やそのパッケージをみて元気になってほしい

･ 崎陽軒の商品を大人になっても食べてほしい

◆ ユーザの好み

･ シール集めが大好き !だが,とくに決まったキャラクターばか

りではなく,かわいらしいシールが好き !うさぎちゃんとかの

15
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ロゴのものとか

くら寿司のピッくらボン !とかなど,なんか食べてお得感があ

るものにはまっている (すこし,女の子としてませてきている

証拠か?)

■ペルソナ設定②

名前 :野並陽子

年齢 :40才 (パー ト)

性別 :女

家族 :5人家族 (夫,息子,娘,犬)

住所 :宮城県仙台市

性格 :おせっかい ･家族思い

その他 :今回の東 日本大震災で被災.家族とともに近くの市民会館に

避難する.家族 5人無事だったのは嬉 しいが,子供達の避難所生活

での栄養不足が不安である.

令ユーザの特徴

･ いつも家族のことを考え,支えてくれる優 しいお母さん.でも,

おせっかいの一面もある

家庭を支える存在として,栄養バランスや健康状況に気を遣 う.

パー トとして,スーパーでレジ業務などをしている

や ユーザの役割

･ 夫の実家が神奈川県の横浜市にあり,お盆などには帰省する

崎陽軒の商品は知っていて,夫の実家に行ったときによく食べ

る.家族も同じく大好きである

同じ職場のパー ト友達には,お土産として崎陽軒のシウマイを

買って帰る

令 ユーザの目標

･ より身近な商品として,お弁当のおかずセットなどを普段から

利用してほしい

･ 崎陽軒の商品をあまり知らない人にも知ってもらう

令 ユーザの好み
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安売 りやお買い得商品など,得する情報に敏感.特に簡単便

利 !おいしい !栄養満点が大好き

仕事と家庭の両方があるので,やることは手軽にサクッとやっ

てしまいたい !

● シナリオ Ⅰ ～災害発生後～崎陽軒の商品を目にするまで～

野並家は崎陽軒のシウマイや商品をよく好んで食べる,家族 5人家

族である.野並家のお父さんの実家は神奈川県横浜市港南区にあり,

キヨちゃんが生まれるまでは,お父さんの実家に家族で住んでいた.

そして現在は家族 5人宮城県仙台市に住んでいる.

いつも夏休みになると,お父さんの実家がある横浜に帰省する野並

家だが,いつも横浜に来ると決まって食べるのは崎陽軒のシウマイで

ある.お母さんのパー ト勤務先では横浜の崎陽軒の真空パックのシウ

マイのお土産が主婦さんたちの間で喜ばれている.最近では,宮城で

も崎陽軒のレンジ不要な冷凍食品が販売されたこともあり,主婦の間

では,おかずセットやお弁当が密かな人気だ.

毎日,お兄ちゃんとお父さんのお弁当を作らないといけないお母さ

んは,崎陽軒のおかずセットがとても助かるという.お父さんは小さ

いころから崎陽軒のシウマイに親しんでいたこともあり,崎陽軒のお

かずの時は喜んでいるそうだ.時々,キヨちゃんが両親の仕事の関係

でお兄ちゃんと二人きりの時は,お母さんは崎陽軒のレンジ不要な冷

凍食品のお弁当を用意 している.

ところが,とある目に大きな地震が発生した.家族 5人は無事だっ

たが,家は半壊 してしまい,ライフラインも途切れてしまったことか

ら,避難所生活を余儀なくされた野並一家.

避難所生活では,避難所生活を始めてから一週間ぐらいは,パン1

個などのあまり食べることができない状況が続いた.ライフラインが

段々と復旧していく中でやっと電気を利用することが可能になった.

また多くの企業や支援団体からの支援物資や炊き出し支援もあるの

で,以前に比べて食事状況は良くなりつつある.

17
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キヨちゃんにとって震災のショックがとても大きかった.いつも明

るく,誰とでも話せるキヨちゃんが避難所ではおとなしい.いつも嫌

なことがあっても落ち込まないのに,避難所生活を続ける中で無口に

なってしまった.

久しぶりに避難所生活でお風呂に入れる日に,ボランティアのお姉

さんにキヨちゃんが大好きなキャラクターのシールをもらった.そん

なときは笑顔になれたキヨちゃんを見て,お母さんの陽子は安心した

が不安でもあった.

そんな中で横浜の崎陽軒商品の支援物資が避難所に届いた.それは,

崎陽軒の電気を使わずに自然解凍で食べることができる,おかずセッ

トとお弁当だった-･

●シナリオⅡ ～崎陽軒の商品を実際に手にしてから～

避難所生活の状況がよくなってきても,おにぎり1個しか出ない朝

食や食事も多い中で,崎陽軒のおかずセットがあることによって,野

並一家や避難所の人たちはおかずとご飯を一緒に食することができ

た.実際にヤマ ト急便の COOL便にのってやってきた崎陽軒の商品

は,適 した時間にレンジ不要で解凍することができて,避難所では崎

陽軒の商品がとても便利であった.

最近,また落ち込んでいたキヨちゃんであったが,いつも食べてい

る崎陽軒の商品を嬉しそうに食べた.でも容器のところを見てみると,

なんか漫画とかQRコー ドとか記載されていた.

ついでに,ひょうちゃんのシールがパッケージに付いていた.自分

の携帯でQRコー ドを読み込むと,ひょうちゃんのアニメが見えた.

久しぶりにキヨちゃんが,元気になって一安心.

陽子も,いつも食べている崎陽軒のシウマイが久しぶ りに食べるこ

とができてうれしくなった.普段何気なく,おかずセットを購入 して

いたがパッケージを見ると,栄養素を調べることができて,避莫任所生

活で足りない栄養素をほとんど補えるようになっていた.

3.1.6 本企画に関するまとめ

18
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実際にニュースで放映されていた内容や事例などを参考にして,娘と母

というペルソナを設定した.ここでは新たな商品を提案するにあたり,ペ

ルソナ設定としているために登場人物など,効果などはあくまでも実際と

異なる部分がある.

実際にターゲットが絞られているが,上述したように栄養状況やライフ

ライン状況,避難所状況などを考慮して,このようなシナリオを描いた.

ペルソナを設定した効果により具体的なペルソナ設定により,商品提案の

流れがより明確になり,食を提供することだけではなく,"心"の面を多

少なりとも,安心させることができると考えられる.

3.2 女性のための携行型防災用晶の企画

本節では,女性が日常さりげなく携行でき,かつ災害時には防災用品と

して活用できる商品の企画事例を示す.

3.2.1 背景

近年,首都圏直下型の大地震が示唆されており,これから起こりうる地

震の被害を出来る限り最小限にするためにも,各人が防災用品を携帯する

ことが望ましい.実際,震災以降,防災用品を携帯する女性が増えている

傾向がみられ,女性向けの防災用品が注目されている.とりわけ近頃は,

日常生活に取り入れやすい商品が人気を集めており,その特徴として,従

来の防災用品と違って,デザイン性にもこだわりが見られる点が挙げられ

る.

3.2.2 防災用品の傾向と課題

防災用品には,改良 ･開発が日々おこなわれてきており,災害時におい

て,実際に被災者たちが不便だと感じたことや必要だと思ったことを取り

入れ,より減災性の高い商品が発売されてきている.したがって,これま

での防災用品はその実用性に重点を置いて開発され続けてきた.しかしそ

の結果,なんとなく"堅苦しいイメージ"として捉えられるようになった.

いいかえれば,"日常生活に溶け込みにくいもの"になってしまったとい
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え,それらは "防災用品"としてのみ扱われ,結局は押入れの奥に放置さ

れることになりかねない.

また,これまでの防災用品のもう一つの欠点は ｢"災害時に自宅にいな

い場合"を想定していない｣ことである.大抵の人が,大地震が起きるこ

とを日常的に想定していないので,常日頃から防災用晶を持ち歩いたりは

しない.しかし実際には,地震がいつ起こるかなどは誰にもわからない.

自宅に常備 しておく防災用晶などは場合によってはあまり役に立たない

こともあるといえる.つまり,実際には,いざという時にすぐに使用でき

るという要素が防災用晶には必要であるにもかかわらず,これまでの防災

用品は ｢外出時に持ち歩けない｣という欠点があったといえる.これは大

きさだけでなく,製品のデザイン性にも問題があると考えられる.

さらに,Yahoo!リサーチによる ｢都市災害に対する防災意識｣のアンケ

ー ト結果では,『防災グッズは機能性だけではなく,もっと見栄えの良い

色やデザインであれば買いやすい』という項目で,女性の支持率の方が男

性よりも高いという傾向がみられた.この結果から,女性は防災用品に対

してデザイン性を求めているといえる.実際,東日本大震災以降の傾向と

して,防災用品を携帯するようになった女性が増えたということが調査結

果もある.そこで最近では,販売されている防災用品の傾向が変化しつつ

ある.具体的には,防災用品のターゲットが女性に変化していることの現

れとして,震災前に比べてデザイン性の高い商品が増えたようであり,実

際に百貨店やデパー トなどの防災用品売り場では,女性向けの商品が多く

そろえられるようになった (日本経済新聞,2011).

3.2.3 企画内容

最近の防災用品の傾向とその課題を基にして,本項では,企画において

掲げた方針およびその具体的な製品について示す.

(1)方針

以下に,今回の防災用品の企画にあたって掲げた方針を示す.

/ 防災用品としての機能を果たす (絶対条件)
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/ 見た目がおしゃれであること (デザイン性)

/ 常に身につけていられること (常備性)

/ 日常時のデザイン性,災害時の機能性を共存させる (トランス

フォーム)(図 1)

/ 防災用品としてオリジナリティがあること (新規性)

図 6 防災用品のデザイン性と機能性

また,デザイン性にこだわるとどうしてもコス トがかかってしまう

ことが懸念されるため,今回の企画では,"いかに安価に作るか"と

いうことも方針に加えた.

(2) 内容

上述した方針に則って,｢防災風呂敷(SAFETYFUROSIm)｣を企

画 ･設計した.

風呂敷は,従来から災害時に防災用品として活用できる日用品とし

て取り上げられ (羽田,2011),さらに近年では,風呂敷の再ブーム

が起きていることから,少 し前まではデザインが単調で,どことなく

"古臭い"イメージがあったが,最近では,デザインもおしゃれなも

のが多く,若者が持っていても違和感がない製品も出回ってきている.

風呂敷は,荷物などを包むことに用いられるのが一般的だが,荷物が

ない時には,折 りたたんでコンパク トに収納できるという利点がある.

そこで今回の企画による製品 ｢防災風呂敷(SAFETYFUROSIKI)｣で

は,荷物がないときに,"折 りたたんでコンパク トに収納"するので
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はなく,積極的に "おしゃれに活用"することを考慮 し,『普段はバ

ッグのアクセサリーとして携帯し,災害時には防災用品-とトランス

フォームする』ものとした.その活用例を以下に示す.

車 体に巻いて防寒用に

◆ 日差しから頭を守って熱中症対策に

令 寒いとき,下に敷く

◆ けがをしたときの止血用

車 急な雨の際のレインコー ト代わり

◆ バケツ代わり

◆ 助けを呼ぶときの目印

ただし,風呂敷をリュック等に トランスフォームさせるためには,

結び方等に関する知識 (羽田,2011)が必要であり,予めそれを知っ

ておかなければ,いざという時にせっかくの風呂敷の機能を有効に活

用することができない.

そこで本製品には,｢風呂敷のデザインによって誘導する｣ トラン

スフォーム手順を盛 り込んだ.トランスフォームのイメージを図 7に

示す.これによって,災害時など緊急の時に説明書なしでバッグの形

に変えることができる.

JItBけバッグ tへ____

図 7 トランスフォーム手順

n
HLHu

AP=V
J
.

臣

3.2.4 ペルソナ ･シナリオ手法による製品の利用イメージの具体化

図 8および図 9に,設定したペルソナを,図 10にシナ リオの大まかな
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流れを示す.

Iペルソナq長を一三で 咽るくて元気移せ千六畢生

■ユーザ-A)JL暮tt 名T3 若月* 望 (わかつきのぞみ) ･ 1ーし {T長rF～ L按でバスケットボール爺に

革F.短jil 20■ 女 性

*社名 快 漢可 貯 大学

全1横耕一Ji種 外 四は 手 水

■ 大 学 生

幻門.役t 大 学 生

現任帯 神奈川県8L涙市

暮Bil丘 父､母 .兄

+ユーザーの●■ とても明るい性格で.友達も多い○少し天然J.a.-ところがあり,よく友達にツツコ三をいれられる.中学.高

ユ1 所見していた○大事ではオールスポーツのサークルに入っているが最近さばリ気味.母親ととても件がJLく､一片に買い物をLI=リ.B面をJLに行ったリすることが事い.Bt行のものにgI味はあるが､結局はシンプルなものが好き.
文日本大王災の好には横浜市内にいたので正雄的な七壬は受けなかったが､そのあとに食品や水などが買いだめされるのを
見ていて,今回の地葺の玉大さを事える.

1ユーザ 自分が住んでいるところにも大地まが乗るかもしれない.-と患いつつ.特に何か対笈をしているわけではない,お店の防災用品
(ユーtT-ロール) コーナ-を見ても.これにお金を出すぐらいならフ7ツシヨン小知を買った方が良いわ.と思って貢わすじまいであるgfJ.-l=か持つ

I守 ていた方が安′L)1ことは思つが､f段かb持つ荷わをこれ以上増やし1=くない 日 といつ気持ちの方が強い.

■ユ-サ.,J}I■ 書段から持ち歩ける防災用品があれば､外出時l=他事がまても何も持f=ないよりは安心隼が得られる.しかしそれには本当r=
(ユーサーヨーA) Ji所をとらないぐらい小型かつ蛙JLだったリ.もしくはアクセサリーとして缶つておけるものでなくてはならない.安いものであれば

JB､き*qE 大学生の自分にも貰えるので.安全だけど安BなPf晶があればJLいと思っている○

lLユーザー〇秒 *壁は大学生なので.大学に持って行っている力′{ンに付けれるようなものが良いQしかし一かわいぐなければ付けていたいとは

図 8 ペルソナ設定①

■ペルソナ 手だ手だ若いt?2人の子供を持つatq士ん

■ユーサーの暮暮●■ 名前 若月 やくわかつき みどり)
461 女性

云iti名

立糊 ?.業稚 美会陪学校

■ 美会は講師

音コ'1.4三モ 自宅茶会はaAF

司研 7+*lH■NL

炭御 荘 夫.息子､gA

Jユーザーの●1 娘に負けないくらい明るくて講究B学生の頃に官学をしてい1=せいか､外人ゆすりの大但な行勤が多く.よく夫をハラハラさせるつ

l一丁 娘の友達にキレイだとgEめられるのが嬉しくてJt容にも力を入れるようになった.しかし瓜のセンスが悪く.よく娘にダメだLをされてしまう,最近の悩みは.一人暮らししている息子と会う≠会が少なくて符しいことと.ジーンズが少しきつくrJLLつたこと.辛日本
大震災の熊は東京の方に出かけていたので､片務沿いを3時fy1かけて歩いて鳴ってきた一もし巨大地震が閉まの方に乗たら...
と日々心だしているウ

4ユーザーのd 大地票が*るかもしれない一一一と心配をしている⊃水や非常食など.用りの人1=ちが貰い1='d)しているものをとりあえず自分も蛾入
(ユ.ItT+ A) する○だが,事に非常食などを用意した､ということで少し安心しきつているところがある○肪災用品などは安全なものが良いと

t1 思っているので,少々高くてもJ&さそつな且伝をされているものを選んでしまつ.

4ユーザーの一■ 別の使い道もある防災用晶があれば.多少高くても買い1=いと思っているQもしそのホ晶が&け九は.姐や近所の奥さんT=ちに

(ユーザ-1-〟)I).モモtt もfLIめたいB書枚から持ち歩けるような防災用品があってそれが兼行九は､全休防災意Jiも高まるはず○

+ユーサーの好み とにかく安全が第-なので､防災用品にデザイン性など必要がないと思っている.というか.おしゃれな防災用品で安全なものな

図 9 ペルソナ設定②
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風呂敷の購入

風呂敷の活用

日常時絹

風呂敷の活用

災害時絹

防災用品を
買いに行く

外出時にカバン

防災風呂敷を見
つける

急に雨が降つ

防災用晶とは思えない

かわいさに､ついつい
購入する

風呂敷をレ
インコート代

わりに使用

濡れなかつ

素早い対応に
よってけが人の
救出成功 !I

図 10 シナリオの概略

以下に,3つのシナ リオを示す.

●シナ リオ Ⅰ ～風呂敷の購入～

2011年 8月××日 晴れ

翠は朝ごはんを食べながら新聞を読んでいた.地域面を見ていると

『9月 1日の防災の日に向けて防災用品市場,過熱.』という見出しが

あった.

｢ふ うん,どこも防災用品が売れてるのねぇ ･･･やっぱりうちも

買っとこうか しら.｣

震災以降,防災用品を買わなくては ･･･と思いつつも,ずるずる

と日だけが過ぎてゆき,結局今もまだ買ってなかったのだ.そこで,

この機会に翠は防災用品を買うことにした.

｢希望～,あなた今 日予定あるの?｣

｢ん～?いや,特に決まってないけど.バイ トも今日は無いし.｣

｢それならちょっと横浜に買い物行きたいからついてきて !｣

｢じゃあこないだ行けなかった韓国料理屋さんでお昼ご飯ね♪｣
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せっかくの休 日なのに,また一人で留守番かあ ･････と思いつ

つ,サラリーマンのお父さんは二人を送 り出すことになった.

翠と希望は横浜の高倉屋に着いた.翠はエスカレーターのところに

ある売場案内表を見ていた.

｢そういえば何買うの?｣

｢あれよ～あれ ･･･防災グッズみたいなの !｣

｢･･･ふーん,いまさら?｣

｢防災に時期なんて無いの.あっ,あったあった.6階だって !｣

もちろん防災用品の重要性は希望も分かってはいるが,そんなに興

味の引かれるものでないことは確かであった.

｢今なんか防災用品のフェアやってるみたいなのよね.あ,あそこ

だ !｣

そこには定番の防災セットから,最新の防災用晶までもがズラっと

並んでいた.

毎年,防災の目前のこの時期は防災用品コーナーが特設されるが,

ここまで広いスペースを使っているのは今年が初めてだ.

｢-～,色々あるのねぇ･･･非常持ち出しセットみたいなのはい

くらぐらいするのかしら?｣

｢おすすめって書いてあるのは 1万 5千円だってさ.｣

｢やっは結構な値段するのねぇ･･･.｣

翠がどの防災セットが良いのかを必死に吟味しているとき,希望は

同じコーナーにあるほかの防災用品を見ていた.

(非常持ち出しセットなんて買っても,地震の時に家にいなかった

ら意味ないよな一 ･･･ていうか,まず銀色のリュックとかダサすぎ

でしょ !)

希望が端から順番に見ていると,このコーナーには似つかわしくな

いような色合いの商品が目に飛び込んできた.

｢これも防災用品なの ･･･?｣

それもそのはず.そこにあるのは,どっからどう見ても "風呂敷"

である.
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希望はそのかわいさに興味を奪われて横に書いてあった商品説明

を読んでみた.

｢へえ～ !すごい色々使えるんだ !それに ･･･かわいいし,防災

用品には見えないよなあ.でも値段は ･･･〇〇〇円 !?えっ,嘘で

しょ ･･･?｣

それは大学生の希望にも余裕で買える値段であった.いまだに銀色

のリュックの前で うなっている翠を,希望は大声で呼んだ.

｢ママ- !!｣

｢なあに-?何か良いのあった?｣

希望は翠に防災用風呂敷を説明した.

｢なにこれ !かわいいじやない !私この柄～♪希望は～?｣

｢えっ,あっ ･･･私これが良い !｣

防災用品というよりも,そのかわいさにや られた翠は自分と希望の

分,計 2枚を即買いしてしまった.銀色のリュックのことなど,すっ

かり忘れていたのであった.

『シナ リオⅡ ～防災用品の活用 日常生活編～

2011年 9月××日 曇 りのち雨

長い夏休みが終わって,希望は今 日から学校.さっそく買ってもら

った風呂敷を,学校用の大きいバッグにつけてみる.

(うん ･･･やっぱかわいい !)

今 日は少 し寒くなりそ う.いつもなら薄いカーディガンかス トール

をバッグに入れて持ってい く希望だが,もし寒くなれば風呂敷の形に

して巻けば OK!荷物も増えなくて楽ちん♪
***********************************************************

久 しぶ りの授業が終わって希望が駅に向かって歩いているとき,ポ

ッ ･･･ポッ ･･･

｢うそ～,雨～ !!?傘持ってきてないよお (泣)｣

今 日はこのままバイ トに行かなくてはいけない.雨宿 りしてる時間

もないし,まず当分やみそ うにない.どうすれば ･･･

そのとき,希望は風呂敷が防水加工だったことを思い出した.
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｢･･･そうだ !!｣

希望はバッグから風呂敷をとり,それを頭からかぶって駅まで走っ

た.

☆☆☆☆☆☆★☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆★☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆☆

駅について風呂敷をとった.自分の頭や服に触ってみると,全然濡

れていない.

｢えっ !すごい ･･･少しぐらい濡れてると思ったのに ･･･.｣

しかも擬水加工なので,風呂敷をバタバタとはたくと表面に付いて

いた水滴も無くなって,乾いた状態に元通 りになった.これならこの

ままバッグの中に入れても平気だ.

濡れなくて済んだし,バイ トも間に合ったし,これ買って良かった

- (☆<<★) ♪

■シナリオⅢ ～防災用品の活用 災害時編～

2011年 11月××日 曇 り

この日,翠は仕事の用事で,東京にある ABCジュニアの本社に行

かなければならなかった.色々と面倒くさい手続きをしているその時

だった.

ギュインギュインギュイン ･･･II

そこら中の携帯が一斉に鳴 りはじめた.緊急地震速報だ !

そう思った瞬間,ガタガタガタ ･･･

周 りの棚が揺れ始めた.そしてその揺れは次第に大きくなっていっ

た.あたりからは女性の悲鳴が聞こえる.翠も立っていられなくなり,

床に手をついた.

×時××分 関東地方で大地震発生

震源 神奈川県東部 震度 6弱 M7.0

もはや手続きどころではない.

真っ暗になったオフィスのあちこちか ら ｢ケガ人はいませんか

- !?｣という声が聞こえる.幸い翠にけがはなかった.

すると窓側から呼吸の荒い声が聞こえた.

｢ハアハア ･･･た,たすけて ･･･ください ･･･｣
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翠を含めて皆が窓側にかけよった.そこには太ももを押さえて倒れ

ている,従業員と思われる男性がいた.地震の衝撃で割れた窓ガラス

の破片が,太ももめがけて飛んできたようだ.

｢大丈夫ですかっ ･･･I!｣

｢･････つ ･･･｣

皆がどうしていいか分からずパニックになっている中,翠は頭より

先に体が動いていた.

(とりあえず止血だ !!)

翠は自分のカバンにつけていた風呂敷をとって広げ,すでに意識が

薄れてきている男性の太ももの付け根に風呂敷をきつく巻きつけた.

たしか,かなり前にテレビ番組でや り方を見たのだ.うる覚えだっ

たが,そんなこといちいち考えている暇はなかった.

地震から数日後.

翠のもとに一本の電話が来た.地震の目にケガをした男性の奥さん

から,夫の手術が終わったという連絡だった.素早い行動のおかげだ

と,感謝の言葉を何回も言われてから電話は切れた.

翠自身,自分の大胆な行動に驚いていた.ただ,もしあの風呂敷を

持っていなかったらあの男性はどうなっていたのだろう･･･と考え

るばかりであった.

幸い翠の夫と息子,そして希望も,それぞれ会社と大学にいてケガ

はなかった.

希望は地震から数 日たって,

｢もしあの銀色の リュック買ってても,結局家に誰もいなかった

ね !｣

と,すこしいじわるな顔で言っていた.

翠は今回の地震を経て,本当に必要な防災用品とは何か,を考えさ

せ られることになった.
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3.3 少子高齢化に伴うご高齢のお客様に喜ばれるスーパーマーケッ

トのサービス企画

主な顧客ターゲットを高齢者 としているスーパーマーケットは数多く,

他企業と差別化には,高齢者に喜ばれる店舗作 り･サービスについて力を

入れていく必要がある.本項では,簡単でわかりやすく買い物ができる

｢ipadアプリケーションを利用 したインターネット通販｣を企画した事例

を示す.

3.3.1 背景

安定しているといわれてきた食品の売上減少,食の鮮度,安全 ･安心志

向が強まるという傾向に加え,大規模スーパーやコンビニなどとの競合に

よって,スーパーマーケットにとって近年は,より一層厳 しさを増した状

況となってきている.このような状況下でスーパーマーケットが売上の拡

大を図るためには,｢既存顧客を競合店に流出させずにいかに自店に囲い

込むか｣ということがより重要となる.2020年までは全都道府県で老齢

人口(65歳以上人口)が増加すると予測されることから,高齢者に配慮 し,

喜ばれる店舗作りやサービスが重要である.

3.3.2 現状調査

高齢者のお客様に喜ばれる店舗作 りやサービスを検討するにあたって,

状況を具体的に把握するために,アンケー トを実施 した.アンケー トは

2011年 7月 25日～8月 3日の期間に,横浜市上倉田町内に住む 60歳以

上の男性 13名女性 27名の計 40名を対象におこなった.調査方法は対象

者にアンケー ト用紙を配布 し,数 日後に回収 してまわる方法とした.｢利

用頻度｣と ｢家族構成｣についてのアンケー ト結果を図 11に示す.

まず,｢家族構成｣は半数以上が夫婦のみであることから,半数以上が

買い物は高齢者の方だけで行っていることになる.一方の ｢利用頻度｣で

最も多い項目は週 2-3回である.この理由として,足が悪いので回数を

減 らし,まとめ買いをしていると考えられる.これは,加齢に伴 う体力低

下や身体的障害によりスーパーマーケットまで行って買い物することに
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負担に感 じているためだと考えられる.そこで,スーパーマーケットでも

気軽に,また簡単に買い物できるサービスを取 り入れる必要があるといえ

られる.

図 11 ｢利用頻度｣と ｢家族構成｣に関するアンケー ト結果

また,今回のアンケー トの中で,"スーパーマーケットにあると嬉 しい

もの"を挙げてもらったところ,｢ベンチ｣という回答が多く挙げられた.

実際,最近では,ベンチ等の小休止場所を設ける店舗が増えてきてお り,

フィー ドワークにおいても,ベンチに座って小休止する高齢者の姿が見受

けられ,ベンチは高齢者にとって買い物のための重要なアイテムであると

いえる.その一方で,"困ったこと"としては,約 8割の人が ｢POPの文

字の大きさが小さい｣と回答 した.これはいうまでもなく加齢に伴 う視力

の低下が原因で,ただ単に文字の大きさを大きくするだけでなく,わかり

やすいデザインまたは絵を用いる必要があると考えた.

3.3.3 企画内容

私鉄グループである京急ス トアの強みは沿線の生活実態を把握 しやす

いことである.大手小売業が,事業の縮小によるコス トの削減に力をいれ,

まだ地域密着型の店舗を展開できていない状況を考慮すると,沿線に店舗

を持ち大手に比べ早く沿線に住む消費者の生活実態に合わせた店舗づ く
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りをおこなうことができるというのはとても有効な強みといえる.私鉄沿

線に店舗を構えるスーパーマーケットのターゲットは沿線に住む消費者

であり,全国に店舗を構える大規模スーパーマーケットのように,遠方か

らも集客するようなサービスを重視する必要ない.つまり,"いかに沿線

に住む消費者を顧客として呼び込むか"に注力したサービス ･店舗づくり

が必要となってくる.

そこで,京急ス トアの強みを活かして沿線に住む高齢者の方に,新たな

費用がかからず簡単に買い物できる｢iPadのアプリケーションを利用した

インターネット通販｣を企画した.

これは,iPadで買い物をするとポイントが貯まるシステムであり,この

システムを定期的に利用してもらうために,一定のポイントが貯まると通

常の値段からポイント分だけ安くなるサービスも導入する.また,操作方

法も単純化し,電源をつけると京急ス トアのアプリケーションサイ トにつ

ながり,画面をタッチして商品を選ぶ,というだけにした.

さらに購入の流れとしては,まずスーパーマーケットの会員登録をして

いる顧客は,申込書の簡単な項目の記入だけで,無料で ipad借 り受ける

ことができる.あとは,ipadのアプリケーションを使って商品にタッチし

て選択すれば,その日中に商品が自宅に届き,代金は月払いでおこなう(図

12).

また,利用頻度を高くしてもらうためには,スーパーマーケットと消費

者の間に "つながり"が必要だと考えた.そこで上述した iPadアプリケ

ーションで顧客が購入したものを記録 ･分析し,おすすめの商品情報や地

域のイベントのお誘いをアプリケーションに送る.このような付加サービ

スも併せて提供することで,ipadを利用したこのサービスは,スーパーマ

ーケットと消費者をつなぐ大切なコミュニケーション機能を果たすこと

になる.さらに,商品を届ける際,高齢者と店舗スタッフとが直に接し,

コミュニケーションをとる機会を増えることになり,高齢者の現況や体調

(健康管理)などをより詳細に把握するでき,高齢者のわずかな変化に気

づき,迅速に対応できる.このような一種の "見守 り"的なサービスをも

併せておこなうことで,スーパーマーケットと顧客との距離を縮めること
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で両者の "つながり"を築き､良好な関係構築ができると考えられる.

利用者 会員登録&iPad信用

し .･･ ･ 〉 スーパー
JJ

EZI

iPadの無料貸出

商品提供
健康管理 商品･地域

イベントの

69憩が切 ､ 情報を送る
J■F

iPad

① 電子散らしによ
るおすすめ商品
の紹介

② 地域イベントの
お誘い

↓

コミュニケーション

図 12 本企画の全体イメージ

注文内容･

イベントの出欠確認

3.3.4 企画に対する評価

上述したアンケー ト-の回答でも挙げたように,文字の大きさ等に関し

て高齢者に配慮したデザインが必要である.そこで,前項で述べた提案中

で用いられる iPadの画面デザインについて,高齢者を対象とした評価を

おこなうこととした.評価用に用意した画面イメージを図 13に示す.具体

的には,｢トップ画面｣から ｢商品一覧画面｣,｢商品詳細画面｣そして ｢メ

ール画面｣それぞれについて複数の画面デザインパターンを作成し,高齢

者に比較評価してもらうとともに,ヒヤリングを実施 した.
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図 13 評価に用いた画面イメージ

3.3.5 ペルソナ ･シナリオ手法の適用

以下に示す,ペルソナモデル-加藤さん夫妻の平日を ｢iPadアプリケー

ションを利用したインターネット通販｣サービスを利用した買い物のシナ

リオで表す.

33



PrqjectPaperNo.27

34

図 14 ペルソナモデル

表 1 ペルソナモデルの特徴

名前 加藤 九兵 加藤 京子

年齢 78歳 75歳

家族構成 夫婦 2人 夫婦 2人

性格 好奇心旺盛,愛妻家 我慢強い,誘惑に弱い

身体的特徴 目が悪い 最近足が疲れやすい

趣味 散歩 節約すること

今回設定 したペルソナの役割としては,『体力を使わずに簡単な方法で

買い物すること』である.そして,『見やすさ分かりやすさを重視 し買い

物を楽しんでもらう』ことである.目標は,『iPadのアプリケーションを

利用 したインターネット通販を定期的に使用してもらうこと』,さらに『ス

ーパーマーケットと高齢者につながりを持ってもらい,京急ス トアの固定

顧客になってもらうこと』とする.

以上を踏まえて設定したペルソナによる買い物のシナ リオを示す.

■ シナリオ

加藤さん夫婦はとても仲良しである.散歩好きの九兵さんに連れら
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れて週に 3回家から15分離れた京急ス トア能見台店に行くのが日課

である.しかし,京子さんは,最近足が疲れやすくなっているため買

い物に行くことに抵抗を持っていた.このことを,散歩を楽しみにし

ている九兵さん言えるはずがなかった.そこで,少 し頻度を減らそう

と以前に週 1回まとめて食材を買ったことがあったが残って無駄にし

てしまったことがあった.この店舗では,3000円以上買うと当日お

届けサービスといって家まで買ったものを届けてくれるサービスが

ある.このサービスはとても便利だが,以前の失敗を踏まえ今では必

要な分だけの食材を買っている.

今 日は天気が良いため散歩のつ

いでに,京急ス トア-買い物に行

くことになりました.すると,京

子さんは京急ス トアに入ってすぐ

に何かを探し始めました.それは,

食べきりサイズのイ トウのごはん

でした(図25).｢炊く量が少ないの

でこっちの方が楽｣と京子さんは言 う.

｢はあー,疲れた.｣と京子さんは言った.今 日は特売日で安い か

らと調子に乗って,牛乳と健康のために飲んでいる野菜ジュースを買

ってしまった.1000mlが2本なのでとても重たい.加藤さん夫婦は,

買い物した後いつもベンチで休憩をしている.近くに自販機があって,

そこでコーヒーを飲んで休憩する時間がなんとなく好きである.そし

て,10分くらい休憩して家に帰るのが日課である.

休憩をしていると,｢iPadアプリケーションを利用したインターネ

ット通販始めました｣というポスターに目が止まった.好奇心旺盛な

九兵さんは即座に店員さんに質問してみると,どうやら会員登録をす

ると,ipadが無料で貸出できるらしい.しかも,このiPadという機

械を使 うと簡単に買い物ができるという.信 じられない.それを聞い

た京子さんは最近の足の不調を九兵さんに話した.そこで,愛妻家で

ある九兵さんは京子さんの負担を減 らすためこのサービスを実践し
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てみることにした.

次の日,早速試 してみることにした.パソコンが苦手であるため

iPadにも抵抗感があったが,電源をつけるとすぐにアプリケーション

の画面になった.しかも,検索してダ

ウンロー ドする莫軽しい作業がない.さ

らに,文字も大きく見やすくタッチ式

で簡単である.商品を項目ごとに見る

と使い切 りサイズ商品があった.早速,

使い切 りサイズの商品を買ってみると,

夕方になると商品が届いた.毎回,同

じ宅配人が届けてくれて健康管理も行

っているということで,夫婦 2人暮ら

しの私たちには心強かった.

数日後iPadに地域イベントのお誘い

も送られてきた.それは地域交流イベ

ン トであるゲー トボール大会だった.

早速二人は参加 し,運動の得意な九兵

さんはこの大会でみごと優勝 した.京

子さんも新しい友達ができ満足した.

■ .■- ■ ■
■ ■ ■ ■ ■ ■■ ■

I,古 拙

■ ■'# 'l '
■■■■■l■ ■

3か月ほど利用していると買い物の際にオススメ商品を紹介がきた.

そこには,先月買った トイレットペーパーがあった.ちょうど切らし

てしまっていたことに気付いた.便利なシステムだと感心し,今後も

このサービスを利用 していこうと思った九兵さんと京子さんであっ

た.

3.3.6 本企画に関するまとめ

このサービスの期待できる効果としては,買い物に対する負担を軽減で

きる点が挙げられる.また,文字を大きくし,操作も簡略化されているた

め高齢者に使いやすくしている.さらに,事前に行った独自のアンケー ト

結果から高齢者に喜ばれるものとしてあげた使い切 りサイズの商品も豊
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富に揃えている.また,顔なじみである宅配の人が健康管理をしてくれる

ので体の異常があればすぐに相談できることはもちろん,iPadを使って商

品のオススメ情報を送 り顧客の購買意欲を促進させることも可能な点が

あげられる.同様に地域交流イベントの情報も送 り,スーパーマーケット

と地域の高齢者との間につながりを持たせる.以上のような高齢者に喜ば

れる店舗作り･サービスを行 うことで売上が上昇すると考えられる.

4 ビジョン提案型デザイン手法

ビジョン提案型デザイン手法とは,これまでにない新 しい商品やシステ

ムを提案 したり,これまでの商品やシステムに対して新 しい提案 したりす

るための手法である.本手法は,以下に示す 5つの基本となるアプローチ

から構成される.

① ユーザの本質的要求から開始する

従来は,問題解決を初期段階で着手する場合が多く,ユーザが現状

の商品やシステムで問題視 している部分にだけフォーカスされてい

たが,それではユーザが気づいていない課題やこれまでに存在 しな

かった新しいシステムや製品の問題は発見できない.そこで現存し

ないシステムや製品に対する,ユーザの本質的要求を兄いだす手法

を必要とする.

② 上位のサービスのレベルから発想する

例えば,製品のある操作が使いにくければ,インタラクションのレ

イヤで改善するということになるように,問題解決型は下位のレベ

ルから発想するケースが多い.しかしながら,顧客が圧倒的な満足

度を得るような解決策は,上位のレイヤから検討することでもたら

されると考えられる.そこで,上位のレイヤで検討することで,サ

ービスを含んだ総合的なソリューションを考える.

③ ユーザ本質的要求を要求仕様からシステム仕様まで一貫して通す

統一されたユーザの本質的要求の記述方法がなかったことから,仮

に,ユーザの本質的要求が分かったとしても,以前はそれを最終的
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な製品やシステムに盛 り込めない場合が多かった.そこで,上流工

程でも下流工程でも,誰でもが分かるユーザの本質的要求の記述方

法を用いる.

④ 異分野の部門や専門家のコラボレーションを考慮する

異なる分野や文化,特徴の人とのコラボレーションによる新 しいビ

ジョンを創造する.また,共通の目標や明確なユーザ像などを設定

することで,異なる分野の組織や専門家とのコラボレーションも促

進できる.

6) 常にユーザに聞く

HCDの原則でもあり,上位のレベルから常にユーザに聞くことで,

新しい発想やユーザの本質的要求を間違えることなく,企画 ･開発

を推進できる.

本手法のフレームは図 15に示すように,｢構造化シナリオ｣を中心に,

その前提として｢プロジェク トの目標設定｣,｢対象ユーザの設定｣,｢ユー

ザの本質的要求｣と｢ビジネスの提供方針｣を定義することが重要となる.

また,シナリオを具現化するために｢シナリオの視覚化｣と｢シナ リオの評

価｣が必要となる.

さらにこのビジョン提案型デザイン手法は,これまでにない新 しい商品

やシステムを提案 したり,これまでの商品やシステムに対して新しい提案

したりするためのデザイン手法であり,以下に示す効果が期待されるもの

である.

(∋使いやすい商品やサービスを開発できるようになる

② 次世代の競争の源泉となる顧客価値の発見ができる

③ 開発のスピー ドアップやコス ト削減を図ることができる

④ 売れる商品やお客様に喜ばれるサービスの開発が可能になる

⑤ 次世代に向けたビジネスのベク トルが明確になり企業の経営にも

寄与できる
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プロジェクトの目標改定

ユーザとステイクホルダのリスト キャストの便税

ユーザの本貫的欲求

ビジネスの
提供方針

図 15 ビジョン提案型デザイン手法のフレーム

ビジョン提案型デザインアプローチには,これまで使われてきた HCD

のための手法が役に立つ.以下,その役立つ手法としての『ペルソナ手法』

と 『構造化シナリオ手法』について示す (ジョン,2007;上木,2007).

● ペルソナ手法の活用

まず,｢対象ユーザの設定｣のために 『ペルソナ手法』を活用する.

この手法は,｢人間中心設計｣に位置づけられ,考案者であり,最初

の実践者は,マイクロソフ トでVisualBasicを開発 し,Windowsを

3.1から95-の変更したアラン･クーパーであるとされており,ペル

ソナとは,設計者の意志決定上の判断材料を得る目的で設置される仮

想的なターゲットのことであり,ソフ トウェアのインタフェースにお

いて広く用いられている概念である (アラン,2000).その製品やサ

ービスの典型的なユーザを想定し,仮想的な個人を厳密に設定し,そ

れを履歴書風に書き示 したものであり,｢ユーザ情報の表現｣が主眼

となるが,ユーザ情報を具体的かつ厳密に記述 し,顔写真等と組み合

わせて使 うことで,開発関係者全員に分かりやすいという特徴がある.

ペルソナが決まれば,それを企画 ･開発 ･設計における対象ユーザと

して,それぞれの工程で活用 していくことになる.｢ペルソナ手法｣

とは,常にそのユーザ (ペルソナ)を考慮して設計するための手法で

ある.商品企画などにおいて,ユーザの使用シーンのイメージを膨 ら
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ませるなどに用いられている.ペルソナの設定による最も大きなメリ

ットは,ターゲットユーザイメージの可視化 ･具体化である.ターゲ

ットのイメージを明確にすることによって,よりターゲットのニーズ

や特徴にあった製品を開発 したり,ターゲットの行動様式に合わせた

サービス開発をしたりすることが可能になる.

● 構造化シナリオ手法の活用

このシナリオ手法に則 り,開発プロセスにシナリオを一貫して適用

する ｢構造化シナリオ手法｣ を活用する.構造化シナリオ手法は,棉

造化されたレイヤごとにシナリオを記述することにより ｢提供サービ

スの有効性｣,｢開発するシステムの効率性｣,そして ｢ユーザの満足

度｣を高めるためのアイデアを創出できる.さらに,実際に使えるシ

ステムやプロダク トの仕様記述につなげることができる手法である.

ビジョン提案型デザイン手法では,具体的には,ユーザの本質的要

求に合致するサービスを検討 ･開発するため,ユーザとビジネスにお

ける価値を記述する 『バ リューシナリオ』,明確なペルソナを考慮し

て,サービスの構成要素を明らかにし,特に,ユーザの体験に重点を

置いた 『アクティビティシナリオ』およびサービスの構成やフローに

従い,ユーザが,どのような人工物とインタラクションするかを具体

的に記述する 『インタラクションシナリオ』という3つのシナリオを

記述する.

5 ビジョン提案型デザイン手法を活用した企画の実践

本章ではまず,若者向けの保険に対する状況について述べ,続いて,前

章で示したビジョン提案型デザイン手法を,実際の保険プロモーション企

画に適用した事例を示す.

5.1 若者向け保険に関する状況

わが国の生命保険加入率は非常に高いが,20歳代近くになると保険加入

率はそれほど高くない.若い世代,特に社会人となってまだ数年の独身男
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女の多くは,未だ守るべき家族がおらず,｢家計収支｣や ｢ライフプラン｣

といった概念を持って生活を送っている人はそ う多くはないはずである

(辻,2009).保険会社からみても,"中高年齢層向けは飽和感が強いため,

保障内容を限定して保険料負担を減らし,所得が低い若年層に拡販 したい"

という考えから,大手生命保険各社は 2006年前後から,以下の表 1に示

すような ｢若者向け保険商品｣を投入 し始めた.

表 2 各保険の ｢若者向け保険商品｣投入状況 (2006年当時)

保険会社 内容

日本生命 最低死亡保険金額を 500万円から300万円に引き下げた終

身保険

第一生命 新入社員向け,障害状態になったら終身年金が下りる保険

住友生命 住友生命 :30代までの男性限定,貯蓄部分(アカウン ト)を絞

つた積立終身保険

明治安 田 6-17歳の契約者向けに月額保険料｢1万円均一｣プランを設

生命 rJ-I疋

(出典 :2006/04/07,日本経済新聞 朝刊,7ページ,｢若者向け低価格保険

続々一日本生命,死亡保険金 300万円,中高年層,飽和感強く｣)

また,日本生命保険相互会社が 2008年に,生命保険離れが進んでいる

若者層に対する認知度を向上させ,保険販売につなげるための施策として,

若者向けウェブサイ ト｢You MAY DREAM｣(http://www.you-may.jp/)

を開設し,mopemoが新社会人や新入社員など独身 20代向けの生命保険

のガイ ドサイ ト ｢若者の生命保険｣(http://wakaho.net/)を運営,管理 し

ている.このように,若者のコミュニケーションチャネルを意識 して,イ

ンターネットを活用した施策も展開されてきている.

しかしながら,株式会社アイシェアが 2009年に,同社の提供するサー

ビス会員をパネラーとして,ネットユーザが生命保険の情報収集や契約に

関し,どのような意識を持っているのかという観点で,20歳代から40歳
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代の男女 643名 (うち既婚者は 39.5% (254名),未婚者は 60.5% (389

名))を対象にしておこなったアイシェア rm E リサーチ結果によると,

図 16に示すように,生命保険に加入していない人 (248名)のうち,20

歳代の生命保険に加入しない理由は ｢加入するきっかけがないだけで特に

理由はない (27.8%)｣が,｢予算がないから (31.5%)｣についで 2番 目

に多い,という結果が得られている.

保険に加入しない理由は何ですか?最も近いものをお選びください (∩=248)

予算がないから l

加入するきっかけがないだけで特に理由はない

どれに加入していいのかわからないから

調べるのがめんどうくさいから

セールスの人に話しを間いたら断れなさそうだか

b

何かあっても貯蓄で対応できるから

その他

12.1%

-'7- ),-/1/n7,｡

15,6%

≡ : 蛮 三%

10.5%

I- 血喝 123%
21.4%

体

代

代

代

全

20

30

40

■

■

■

34.8%

図 16 生命保険に加入 しない理由

(出典 :アイシェア rm E リサーチ

http:巧apan.cnet.com/marketing/story/0,3800080523,20393822,00.htm(2

010/10/05アクセス)を基に筆者作成)

このような若者,とりわけ "特に理由はない","まだ必要性がない"と

考える学生に対して,どのようにアプローチすればよいか,どのようにし

たら保険について考えてもらえるのか,は保険会社にとって課題となって

いる.そこで,若者にあった保険のプロモーション方法,若者-のアプロ

ーチ方法を検討することとした.
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『若者にあった保険のプロモーション方法,若者-のアプローチ方法』

の検討にあたって,このような上流工程からの企画 ･検討には,ビジョン

提案型デザイン手法が適していると考え,この手法を適用することとした.

そこでまず,実際の学生の加入状況を調査し,その結果から,アプロー

チすべき対象を絞ってアプローチ方法を検討することとした.以下,最初

におこなった,対象となるユーザの現状調査の結果と,ビジョン提案型デ

ザイン手法による企画の実践結果を示す.

5.2 調査

最初に,企画立案に向けて着目すべきユーザ (大学生)の保険の加入状

況がどのような状況であるかを把握するために,2010年 1月に,大学生

296名 (男子 :231名,女子 :65名.)を対象にアンケー トを実施 し,｢あ

なたは現在保険に加入 していますか?｣という問いに答えてもらった.そ

の結果を図 17に示す.

図 17 大学生の保険加入状況

この結果から,自身の意志で加入している学生の割合が低く (9.8%),

学生の保険に対する関心が低いことを実態として確認することができた.

さらに,自分の意志で加入 していない学生の内訳として,｢親 (身内)が

加入 してくれた｣｢たぶん親 (身内)が加入 してくれている｣｢わからない｣

と答えた学生の割合がほぼ同じくらいであることから,保険未加入の学生

自身の,保険に対する接 し方にもいくつかの異なるパターンがあることも
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確認できた.このような状況において,学生自身の保険に対する意識を高

めていくプロモーションを検討するには,保険-の接 し方で対象を分けて,

それぞれにプロモーションを企画することが有効であると考えた.具体的

には,｢たぶん親 (身内)が加入 してくれている｣｢わからない｣という学

生を別の対象として検討することとした.その後は,図 15中に示したよ

うに,対象学生についてペルソナを作成 し,それにより当該プロモーショ

ンの適用イメージをシナリオとして表 していく.

5.3 手法を用いた実践 (その 1)

前節での調査結果を受けて,ターゲット層を絞 り込むために,自分自身

の保険加入状況について ｢たぶん親 (身内)が加入 してくれている｣｢わ

からない｣という認識をもった学生を対象とした別々のペルソナとして設

定した (図 18).ペルソナ決定においては,名前,年齢,男女,家族,職

莱,環境,特徴 (身体,認知,文化,性格,興味),スキル,知識などの

ユーザの基本的な情報を明確にするが,これらの要素の中から検討対象と

する商品やサービスによって,それぞれの重み付けが異なってくる.今回

の検討が "学生向げ'であることから,年齢,男女,家族を明確にすると

ともに,ごく一般的な学生の興味や行動パターンを重視 したペルソナ設定

とした.これらのペルソナを基に,それぞれにビジョン提案型デザイン手

法によるプロモーション企画の検討を,現役大学生に実施 してもらった.

【｢たぶん親(身内)が加入してくれている｣
ペルソナ】

舟山恭介
(みどりや* 書J:1すけ)

iL林:どり

20JL 九tt aA K大事JE甘事書も事中 3年生 ▲
現在､71奈川■に&りTらし itJLと兄Jlは7I▲JLにいZ-.

デジタル■■に■qE暮沖っている. i叫

ォー:A:,3_曇 O-:e!=i .SB891憲 dOT*hi;.SdTf着 払 T

EiL丸qEで,身許は書も前の1杯のウィスキー.

AlJL清tltttえ､キ*のこと暮気にしている.

自分の■qEのか こヽとには､書当.

良書+=付するイメージ

Aが加入してくれている.

tL人ヽ枚qはかりで■唖e持てない.

しかし､帝*e書えさとi(去e守るたわに必事なのではないか.
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【｢わからない｣ペルソナ】

佐藤英子(さとうえいこ)マイへ-スで周りに興味がなく将来が不安

｢[ 身■163cp体王50k&.BB!｣■JlrTIILrFから上京.暮京事金と仕送L)で生と考えているている.貯金をやる.成4カttlphone

=二人暮らしけA q 唯

) 友達が多い.Iくイトはしてしいない.勢事

舌している.括椅JJ堂はある血がまだ先と
サッカー肌 が好き.フットササ/埴 やって

ている.自分でやるべきことは年に一回デイズ ま自分でやく

ズ二一ランドー8l〇gをやっている.携鞭2台を#tに見ている.テLに行合持ち(au.iPレビが好き

図 18 対象別に設定したペルソナ
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その結果,ペルソナごとに,ビジョン提案型デザイン手法に則って検討

を進めた結果,それぞれ,図 19に示す提案が導出された.具体的には,

提案は,ユーザ (設定したペルソナ)が,どのような環境で,どのような

行動をとって,｢保険｣というサービス,商品,接触するのか,を具体的

にス トーリーとして記述したシナリオの形態をとっている.

【｢たぷん親(身内)が加入してくれている｣
への捷案】

*捷案のまとめ* Lも

･k
保険を理解してもらうために

簡単な解説書をつくる｡

★昔年Jr餐けするタレントも起用する.

★WEBやTVのCMをiLヒ三上.臭重度締ってもらう｡
★式集などのイベントで魚験の■子毛配り､ILんでl

C伽 叫 ぷい○

【｢わからない｣への提案】

日常の生活で想定される
～CMを見るシーン～

::r二-..･r･-:-t
-IAi

l - 二iLr± ご-ヽ

図 19 ペルソナごとの提案

しかしながら,この結果を保険有識者に評価してもらったところ,今回

のターゲットユーザと検討者の位置づけが非常に近しいにもかかわらず,

『このアプローチを受けたら,本当に自分自身,保険に興味を示すのか?』

という点が弱い,すなわち説得力に欠ける提案であるという問題点が指摘

された.

ここで,改めて 『企画づくり』という点に着目して,上記の問題点につ

いて考察する.今回の企画づくりは,ビジョン提案型デザイン手法という

既存の手法を用いて,マニュアルチックに展開した.企画づくりに,こう

いった手法を取り入れることには,誰でもが,その手順通 りに展開してい

けば,それなりに企画のカタチにはなる,という利点がある.もちろん,

この企画づくりの目的は,企画することではなく,企画したことを実現す

ることである.さらにいえば,そもそもの企画に至った,企画によって解

決しようとしている ｢問題｣,つまりそもそもの問題意識そのものを達成
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しなくては,企画する意味がない.この点からすると,企画にとって最も

重要なことは,その問題に対する企画者自身の問題意識だといえる.それ

は,現状での ｢問題｣発見であり,それを何とかしたい,という思いであ

る.よって,企画の原点は,企画者自身の問題意識そのものであるといえ

る.

このことを,今回の企画実践に照らし合わせて考えると,この実践は,

ビジョン提案型デザイン手法を活用したことによって,それなりに企画の

カタチにすることはできたが,その結果 (提案)があまりにも客観的であ

ったことが課題といえる.これはそもそも,ペルソナの設定に課題がある

と考えられる.一般的にペルソナは,デザインプロセスにおいて実在する

人物を指すものではなく,実際のユーザの代わりに利用される,厳密に定

義されたユーザ像のことである.ペルソナはユーザ情報の表現方法の一つ

であり,設計者に対象ユーザを意識させ,そのユーザのためのデザインを

展開していく材料として機能する点で有効なツールである.今回の実践に

おいて,企画者は現役大学生であり,ユーザビリティや HCDの専門家で

はない.そのことが結果 (提案)に現れてしまったとも考えられる.しか

しながら,以前より,予備知識や経験がなくともデザインできるようにす

る,という考え方は重要視されていた (山岡,1999).そこで,本節で挙

げられた"あまりにも客観的に課題を捉えすぎた (企画者自身の問題意識)"

という点に対して,次節ではペルソナ設定に関する一つの試みをおこなう

こととした.

5.4 手法を用いた実践 (その2)

実際,本企画を実践する学生は企画者であるが,それと同時に,保険に

対する意識が低い,典型的なターゲットユーザである.そこで,前節で抽

出された,企画者自身の問題意識という課題-の対応として,企画者自身

が提案を受ける立場として提案を企画するというスキームを形成するこ

ととし,敢えてここでは,図20に示すように,ペルソナを企画者 (学生)

自身として,再度ビジョン提案型デザイン手法による企画を実践すること

とした.前節で設定したペルソナが,ごく一般的な学生の興味や行動パタ
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-ンを用いた設定になっているのに対して,ここで設定したペルソナは,

特に性格や考え方といった特徴がより明確に記述されたものになってい

る.

ペルソナシート

+ペルソナ竹JEを-1で 大雑把等性格 だけe:､将来のこtを少しずつ豪社し嶋elてい魯大学生…蓋芸 事 脚 脚 部 in=::誌nd" ~~
Iユ-サ-の暮暮●I もれ

JFP.性加

*社名

企暮JANL.I4

■4 鞍 鞘
■M.&■

I仕方 7+奈川れ平塚市 ■ -L ■.■ ■.■ ■ .T

fJFqt (7人書族) 父.6 .弟.祖父伯 母.叔父 . _iJ ,../}1. .岩 .
■ユーサーのtI At岡gt浜松市出身,現在は7+東川Itで-人暮らしをしている.現在は-人暮 らしだ が､就tは地元にl■る予定.ベ-

カリ-カフェでアルバイトをしている○野球が大好きで､書 Ⅰ は高校,大学野球を牧戦Lに.甲子園.74宮球qH=も行くC
t■■ フE)野球が好きで.埼玉西武ライオンズフアンであり.月1回西武ドーム-野球牡tLl=行く○ig兼は7ルバイトか遊びと

充実している.毎iL土Bl日には7ナウンスの■M学校にも通っている,女友達とよく*事や放みに行く.兼しいことが好
き.将来についてあまり考えていないが.少しずつtZIは始めている,だからと苦って貯金をしているわけでもなく保険
にもどのような保険があって.どのような仕組か全く分かっていない.保険については枕t故に加入したいと考えてい

lI1-サ-仰 ■ 大社把な性格であり.周りから悩みがなさそうと書われる.友達は多い方であり.人を笑わすことが好き.人に物事を伝

(ユーザ+ A)からIrI える仕+に就きf=い.人からよく悩みを格技される.ストレスをためやすい性格である.月に1回大学病院にiA院してい

て.ttlIを肋しやすい.治★井は牧が支払ってくれているため､料金は分からない.保吸についても軌が加入してくれ

ているであろうという種皮で.どのような保扶I=加入しているのか全く分からない.女性の貞気が読行っているおり.病
院に行くと将乗が心配(=なる.女性の保良について知り1=いと思う.

4ユーザーの一■ 特集は人の前ではすt暮に就き1=いと事えている.人に物事を伝える仕事に就くために.ほし方の勉尊.新町を読む

(ユーザーゴ-A)いのLrttJI ようにしている.特集も頼矧 こ通い.治dlを行うので,治dtJtやいつ病気になっても金鉄面において苦労しないように就

暮したら､保奴に加入し*えておきたい.轄稚.出産姓は手旗のための保険を考えたい.

■ユ-サーのfFみ できるだけ金溝は安く.しっかりとした保Btを求めている.軌■吐.保険は自らの*思で選び,加入したい.野球に関係

図 20 企画者自身のペルソナ化

その結果,新たな提案として,図 21に示すサービスイメージを導出す

ることができた.この図 21をみてわかるように,提案された ｢保険プロ

モーション｣とのインタラクションに関する,ユーザ (設定したペルソナ)

の活動全体のフローが,イラス トを用いて,より明確で具体的に記述され

ており,前節で示した企画実践 (その 1)の結果に比べて,非常に具体的

な提案ができている.さらに,本企画の典型的なユーザともいえる企画者

自身が,ユーザとしてこの提案を受けた場合の受容性を認めるものになっ

ている.
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図 21 再検討結果としてのサービスイメージ

なお,ビジョン提案型デザイン手法の実践過程において,ユーザ (設定

したペルソナ)の目標と,ユーザ (設定したペルソナ)が ｢保険プロモー

ション｣をきっかけに,目標に向かっていく過程を,｢バ リューシナリオ｣,

｢アクティビティシナ リオ｣そして ｢インタラクションシナリオ｣という

階層的なシナ リオとして描いていった.その結果として生成された各種シ

ー トを図22に示す.
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6 ペルソナ設定に関する考察

スティーブ･マチルダーは,ペルソナ作成のために利用されるデータを,

定性的/定量的 ･発話/行動,の2軸から成る4象限に分類している (ス

ティーブ,2008).すなわち,定性的 ･発話データ ;ユーザーインタビュ

ー ･参加型デザイン ･ダイアリー調査など,定性的 ･行動データ ;ユーザ

ビリティテス ト･アイ トラッキングなど,定量的 ･発話データ ;カスタマ
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-サポー トデータなど,定量的 ･行動データ ;トラフィック分析 ･分析な

ど,あらゆるデータがペルソナ作成に利用可能である.これらのデータの

うちいくつかを段階的に組み合わせて,ペルソナを作成するのである.例

えば,定性調査の結果からユーザをいくつかのセグメン トに分類 した後,

定量調査を実施 して先のセグメンテーションを検証する,あるいは,量的

調査の結果得られたデータをクラスター分析によってセグメン トをおこ

なう,などである.どのようなデータを利用し,どのような段階を組み合

わせるのが適切であるかは,検討や提案までの許された時間,費用,人的

稼働 といったリソースの範囲内で,対象となる主なユーザのユーザ情報や

競合商品の調査し,検討メンバで協議 しペルソナを決定するという工程に

かけられる時間や投資額などの制約に依存する.例えば,ユーザ情報や競

合商品の調査に時間や費用をかけられないようなプロジェク トにおいて

は,ある程度,それまでの知識や経験を基にペルソナを決定せざるを得な

い場合もあるため,十分に調査をした結果を用いて設定したペルソナとは

異なるペルソナができあがることもある.よって,実際的なペルソナの作

り方は一通 りではない.山崎は,使いやすい製品やサービスのための人間

中心設計 (HCD)手法を拡張して,より総合的なデザインアプローチとし

て,ペルソナ構築方法と提案 している (山崎,2007).そして,山崎によ

る提案手法もしくはそれとほぼ同等の方法を用いて,ペルソナ設定の具体

的な事例がいくつか報告されている (細田,杉山,相沢,平沢,2006;柴

田,横田,山崎,2008;横田,磯野,山崎,2006).しかし,これらはい

ずれも実施者がユーザビリティや HCDの専門家によるものであり,本稿

での試みのような,デザイン初心者に関する知見は得られていない.

ペルソナの設定について,小松原は想定されるユーザ種類を網羅するエ

リアを ｢ユーザ空間｣と呼び,ペルソナの置き方についての考え方を示 し

ている (小松原,2009).ここでも,この考え方を用いて,今回の企画の

ペルソナ設定について考察することとする (図 23).まず,図 17中で ｢加

入 している (自分の意志で加入 している)｣と答えた学生は,すでに保険

に対する意識が低くない状況にあると考えられるので,これを除いた学生

からなるユーザから構成されるのが,図 23中の ｢想定されるユーザ空間｣
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となる.そして,上記実践 (その 1)で設定した ｢たぶん親 (身内)が加

入 してくれている｣｢わからない｣とい う認識をもった学生は,対象とな

るユーザの現状を調査し,分類した上でのペルソナ設定であるので,これ

らはもちろん典型的なユーザに相当するといえる.今回,ビジョン提案型

デザイン手法を用いることで,企画のカタチにはなり,ある程度ユーザの

要求を満たすサービスの構築はおこなえたが,実際のユーザの要求を本当

に満たすサービス ･提案ができたかといえば必ずしもそうとはいいきれな

い部分があったといわざるを得ない.しかしながら,上述の実践 (その 2)

のように,典型的なユーザともいえる企画者自身をペルソナに設定し,そ

のペルソナをターゲットにした提案を検討 し直すことで,有用な提案を導

出できたことから,実践 (その 1)での提案の評価が良くなかったのは,

企画者自身の問題意識が一因であったと考えられる.逆にいえば,企画の

原点である企画者自身の問題意識 ･思いをアウトプットに反映させたい場

合において,本稿で実施 した企画者自身をペルソナにする,とい う手段が

1つの有効な手段となる可能性を示唆したともいえる.

1L-- 一一
ll--- --I_

画者自身

｢たぶん親(身内)が
加入してくれている｣

P~--1__

′/
/

芦 等彰 ′/

図 23 想定されるユーザ空間

(出典 :小松原明哲 ｢製品安全のための使用状況の予見方法を巡って｣『人

間生活工学』人間生活工学研究センター,2009年,第 10巻第 1号,38ペー

ジ に一部筆者加筆)
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7 おわりに

本報告書では,インタラクションデザインで使われるデザインの要件定

義手法の 1つで,ペルソナを登場人物とする物語を作ることで理想的なイ

ンタラクションやシステムの振る舞い,機能を明確化 し,そこからデザイ

ンの要件を確定する ｢ペルソナ ･シナリオ法｣によるサービス ･製品の企

画事例や,HCD を考慮しながらサービスも含めたビジョンを提案できる

｢ビジョン提案型デザイン手法｣による,若者にあった保険のプロモーシ

ョン方法,若者-のアプローチ方法の提案導出実践について示すとともに,

この検討を通して,企画 ･開発 ･設計における対象ユーザとしての ｢ペル

ソナ｣の設定について考察した.その結果,企画者自身が,デザイン初心

者であり,かつ典型的なターゲットユーザとして位置づけられる場合,企

画の原点である企画者自身の問題意識 ･思いをアウトプットに反映させる

手段として,企画者自身をペルソナにする,という手段が 1つの有効な手

段となることが示唆された.

また,今回のアウトプットはまだコンセプ トデザインの段階であるため,

実展開するにあたってはまだ具体的な課題が出てくると考えられる.しか

しながら,UCD を基本に,より良い顧客体験のデザインを試みた本企画

は,コンセプ トを可視化することで,保険業におけるプロモーションとい

う無形のサービスにおける顧客体験の向上を目的としたソリューション

の一つの方向性を兄いだすことができた.今回得られた示唆を適用し,再

度,同じテーマについて検討する等して,本手法の完成度向上に寄与して

い きたい.
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