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ビジョン提案型デザイン手法を用いたプロモーション企画実践⑧

- ペルソナの設定に関する試み -

APractice ofProm otion PlanningbyⅥ sion ProposalDesign M ethod:

ATrialregardingSetup ofPersona

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､ヒジネスにおいては､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ヒ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 ｢ピジョン提案型デザイン

手法｣が提案されている｡本稿では､このヒジョン提案型デ

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を通 して､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｡
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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越えて､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)0

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

梶/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:UserCenteredDesign)｣
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)0

近年は､ICT(ICT:InformationCommunication

Technology)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､柳臥 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)0

本稿では､この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｡

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｡

⑤ 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 1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､



70 マネジメント ジャーナル (第3号)

図 1ビジョン提案型デザイン手法のフレーム

プロジェクトの日棲設定

ユーザとステイクホルダのリストキャストの仮説

ユーザの本草的欲求
ビジネスの
提供方針

ペルソナ

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

(参 次世代の競争の源泉となる顧客価値の発

見ができる

(釘 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

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)0

● 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

システム･単品
仕様書

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

｢シナリオ｣とは､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)｡よって

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｡

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､構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
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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｡

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｡

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

独身男女の多 くは､末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

表 1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)を絞った積立終身保険

明治安田生命 6-17歳の契約者向けに月額保険料 ｢1万円均一｣プランを設定

(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 -々日本生命､死亡保険金300万円､｢1]高年層､
飽和感強く｣)
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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｡

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 ｢YouMAY

DREAM｣(http://www.you一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ノ/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 rTYPEリサーチ結果によると､図

2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｡

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

こで筆者は､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｡

図 2生命保険に加入しない理由

保険に加入しない理由は何ですか?長も近いものをお選びください

予算がないから

(n=248)

27.S%.

加入するきっかけがないだけで特に確如 ない 蔽 評 汚㌃｣

どれに加入していいのかわからないから iiiiiPE ot･fj'lloAi6%

調べるのがめんどう<さいから

セールスの人に話しを闇いたら断れなさそうだか
ら

何かあっても貯蓄で対応できるから

』 i 白 さ三t二

塾 鼠 .5%

= -=iT=::-I

その他 ∈ 塁 毒oi三芸%__,1.4%

■全体

こ?20代

■30代

■40代

34.8%

(出典 :アイシェアrTYPEリサーチhttp://japan.cnet.com/marketing/story/0,3800080523,20393822,00.htm(2010/10/05

アクセス)を基に筆者作成)



ビジョン提案型デザイン手法を用いたプロモーション企画実践 73

図 3大学生の保険加入状況

『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』の検討にあたって筆

者は､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｡

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3に示す｡

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

険へ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1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｡

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

放り込むために､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

4)｡ペルソナ決定においては､名前､年齢､男

女､家族､職業､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 "学生向け"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
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図 4対象別に設定したペルソナ

【｢たぶん親 (身内)が加入してくれている｣

ペルソナ】
【｢わからない｣ペルソナ】

聖 要 介 _ :竿 三 1-I: - _缶

午 ｣ 喜･-i --..-i-I;-1岳

図 5ペルソナごとの提案

【｢たぷん親(身内)が加入してくれている｣

への提案】
【｢わからない｣への提案】

提案の蓋と畦 ⊥r _ ': --: -I:-:I-I:~-:-11 缶
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■ ＼ -去 -

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｡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5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｡

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､そゴ1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､その間題に対する企画者

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
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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jt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｡

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oそこで､前

節で抽出された､企画者自身の問題意識という

課題への対応として､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6に示

すように､ペルソナを企画者 (学生)自身とし

図 6企画者自身のペルソナ化
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図 7再検討結果としてのサービスイメージ

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ー

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｡

その結果､新たな提案として､図7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

7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｡

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措いて

いった.その結果として生成された各種シー ト

を図8に示す｡

ペルソナ設定に関する考察

スティーブ ･マテルダーは､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 ;カスタマーサ
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図 8ビジョン提案型デザイン手法による各種制作物

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
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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9)｡まず､図3

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9中の ｢想定されるユーザ空間｣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

図 9想定されるユーザ空間

最も典型的なユーザ

(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｣F人間生活工学j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)



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

があったと言わざるを得ない｡ 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｡

おわりに

本稿では､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-
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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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