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はじめに 

 

 我が国の産業構造の変化に伴い、「情報デザイン」に関連する問題解決力・提案力・コミュニケー

ション力をはじめとする各種スキルが求められるようになっています。本事業においては、それらの

スキルを身につけるための仕組み作りを構築してまいりました。 

 教育機関においては、「情報デザイン」に関する教育を実践できるファシリテーター（教員）を育

成するための「教員用教材」を開発し、実際のセミナーを通してファシリテーションの実践力を身に

つけるニーズが高まっています。本年度は、専門学校・大学・高等学校の教員を対象として、「情報

デザイン」教育を実践できる教員の育成をテーマとして、実践するための教材開発及び実証セミナー

を開催してまいりました。 

 夏季実証セミナーとして、「Business Model Generation」をメインテーマとしたセミナーを、冬季

セミナーとして「ＵＸ検討プロセスを活用した顧客体験創造ワークショップ」をメインテーマとした

教員向けのセミナーを開催いたしました。 

 昨年度までは、学生・生徒が参加するセミナーでしたが、対象を教員に絞ることにより、より具体

的な教授法のトレーニングや、授業実施時のトレーニングテーマ（お題）の出し方など実践場面での

セミナーを実施することができました。 

 本資料集は、セミナーで使用したテキスト（配布物）を集めたものです。「Business Model 

Generation」では「図解ビジネスモデル・ジェネレーションワークブック」・「図解ビジネスモデル・

ジェネレーションワークショップ」（いずれも翔泳社）をテキストとして使用しておりますので、併

せて御利用いただくことをお勧めします。 

 また、本資料は以下のWebサイトに掲載しております。 

  http://www.design-conso.com/product/ 

併せて御利用いただき、より充実した授業を学生・生徒に展開していただきたいと願います。 

平成２７年２月 

 

  



 

 

目 次 

 夏季セミナー 

  Business Model Generation           1 

  ｅ-コマースサイトの構築とモックアップの作成          31 

  ＩＭＡも設定             43 

 冬季セミナー 

  ＵＸ検討プロセスを活用した顧客体験創造ワークショップ       57 

  過去の取り組から学んだアイデア創造型授業実施のポイント      193 

  情報デザイン実践事例          205 

  ‘学びあう’授業のために          209 

 



Business Model Generation
〜世界中で注⽬のメソッド「BMG」を使って、

たった⼀枚のシートでビジネスモデルをデザインしよう〜

2014.08
今津 美樹
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Business Model 
Generation
の理解と把握
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ビジネスモデル・ジェネレーション
・組織の設計図 ・９BUILDING BLOCKS
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『図解ビジネスモデル・ジェネレーション ワークブック』
『図解ビジネスモデル・ジェネレーション ワークショップ』

 計画ではなく、デザインモデ
ル

 ⼀枚のキャンバスで可視化
 ⾃分達の組織の価値を把握
 顧客の求める価値を共通⾔語

で理解
 迅速に次の打ち⼿を！
 ⽯橋を叩きすぎる前にトラ

イ！
 ⼤きな失敗をする前により現

実的な次のアクションに⽅向
転換
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drawings by JAM

顧客セグメン
トパートナー

コスト 収⼊の流れ
チャネル

顧客との関係主な活動

主なリソース

顧客にもたらす価値
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①顧客セグメント Customer Segments

組織の存在理由の根幹となる最も重要な
要素。関係する顧客グループを設定しま
す。

顧客セグメントのブロックでは、企業や組織が関わる顧客グループについて定義します。
どんな組織でも必ず顧客は存在します。その顧客を満⾜させるためには、まず、共通のニーズ、⾏
動、態度によって、顧客をグループとしてまとめて記述しておくと分かりやすくなります。そうす
ることで、⾃分たちにとってフォーカスすべき顧客はどのようなセグメントで、優先度を下げても
良い顧客はどのようなセグメントなのか決定しやすくなります。
ビジネスモデルをデザインするには、まず顧客セグメントを決め、顧客の⽴場でそのニーズを深く
分析しましょう。

◎別の顧客セグメントに分けたほうが検討しやすい例
・ニーズを満たすために異なる提案が必要となる場合
・リーチするのに異なる流通チャネルが必要となる場合
・関係構築に異なる⼿段が求められている場合
・収益性が⼤きく異なる場合
・お⾦を⽀払ってくれる部分（価値）が異なっている場合
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②顧客にもたらす価値 Value Propositions

顧客の抱えている問題を解決し、ニーズ
を満たすもので製品やサービスを通じて
提供されます。

価値提案のブロックでは、顧客セグメントが何を解決してほしいのかを端的に記述します。価値を
⽣み出す製品とサービスから考えれば分かりやすくなります。
顧客が⾃分たちの何に価値を⾒出してくれているかを考えなくてはいけません。顧客が⾃分たちを
選んでくれている本当の理由を考えてみましょう。顧客の抱えている問題を解決し、ニーズを満た
すもので、顧客がなぜその会社や組織を選ぶのかという理由になります。
顧客に提供できるベネフィットを考えましょう。
⾰新的で新しい価値提案の場合もありますし、既存製品に対して、追加機能を加えただけでも⼗分
意味のあるものかもしれません。
最近では、企業が当初提供しようとした価値とは別の価値を顧客が⾒出してくれることで⼤きな成
功につながることもあります。こうした潜在的なニーズにいち早く気づき、価値として提供できる
かがカギとなります。
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③チャネル Channels

顧客セグメントとどのようにコミュニ
ケーションし、価値を届けるかを記述し
ます。

チャネルのブロックには、顧客の求める価値を提供していることを告知する⽅法やその価値を届け
る様々なルートを記述します。
いわゆるマーケティングプロセスにおける認知、評価、購⼊、提供、アフターサービスの５つの
フェーズを含みます。
コミュニケーション、流通、販売チャネル、アフターフォローを通じた顧客へのインターフェイス
です。
顧客とのタッチポイントとして、顧客の経験に重要な役割を果たします。
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④顧客との関係 Customer Relationships

組織が特定の顧客セグメントに対してど
のような関係を結ぶかを記述します。

顧客セグメントがどんな関係を構築、維持してほしいと期待しているのか、どんな関係をすでに構
築しているか、どれくらいのコストがかかるのか、ビジネスモデルの他の要素とどう統合されるの
かを検討していきます。
関係とは、対⾯や電話などパーソナルなものからオンラインによる⾃動化されたものまで、様々で
す。
⼀般的には、顧客を獲得、顧客を維持、顧客を拡⼤（より⾼価なものを販売するアップセリング）
するためにどのような仕組みを持てば良いのか考えます。
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⑤収⼊の流れ Revenue Streams

組織が顧客セグメントから⽣み出す収⼊
の流れを表現します。⾮利益団体や無料
サービスの場合、ゼロやマイナスで表現
されることもあります。

収⼊の流れのブロックは、企業が顧客セグメントから⽣み出す現⾦の流れを記述します。
収⼊からコストを差し引くと利益になり、組織の経済状態が健全か把握することができます。
顧客がどんな価値にお⾦を払うのか、企業は⾃分⾃⾝に問う必要があります。これに明確に答えら
れる組織でなければ厳しい競争に勝ち抜くことができません。

9
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⑥主なリソース Key Resources

ビジネスモデルの実⾏に必要な資産を記
述します。物理資産だけでなく、知的財
産や⼈的リソースなども含まれます。

リソースのブロックでは、ビジネスモデルの実⾏に必要な資産を記述します。
どのビジネスモデルも、リソースが必要です。リソースがなければ、企業は価値を⽣み出すことも、
マーケットにリーチし、顧客との関係を維持することも、そして収益を上げることもできないから
です。
ほとんどの企業で、ヒト、モノ、カネ、知的財産などのリソースが必要なのは⾔うまでもありませ
んが、その中でも特徴的な主なリソースにフォーカスして記載していきます。
物理的なもの以外に、ファイナンス、知的財産権、⼈的リソースなど様々なものがあります。同じ
製造業でも安く良質な製品が売りの場合は、効率的な量産体制や製造ラインが重要ですし、⼀⽅デ
ザイン性などで差別化を図っている企業では優れたデザイナーなどの⼈的リソースが重要かもしれ
ません。リソースは、会社によって所有されたり、リースされたり、またパートナーから購⼊され
たりします。
どのようなリソースが必要となるかは、ビジネスモデルによって変わってきます。
主なリソースとして記述する内容も異なることになります。
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⑦主な活動 Key Activities

顧客にとっての価値を提供する源泉とな
るような重要な活動を記述します。

主な活動のブロックは、ビジネスモデルが機能するために組織が取り組まなければならない重要な
活動を記述します。
このブロックでは、企業が経営を成功させるために必ず実⾏しなければならない重要なアクション
にフォーカスします。
リソースのブロックと同様に価値提案を作り、マーケットヘリーチし、顧客との関係を維持して、
収益を上げるために⽋かせない活動です。また、同じ業界だとしてもビジネスモデルの種類によっ
て主な活動が異なるのも、リソースと同様です。
価値提案の差別化の最も重要な要因となる活動にフォーカスしてみると分かりやすくなります。

11
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⑧パートナー Key Partners

組織の活動にとって、重要なパートナー
を記載します。

パートナーの構築ブロックは、ビジネスモデルを構築するサプライヤーとパートナーについて記述します。
外部に委託（アウトソース）される活動や外部から調達されるリソースを考えてみましょう。企業はビジ
ネスモデルを最適化し、リスクを減らし、⾜りないリソースを得るためにアライアンスを組みます。
⼀般的に、ひとつの企業がすべてのリソースを所有し、すべての活動を⾏うのは、合理的ではありません。
例えば、コストを下げるためにアウトソーシングやインフラの共有を⾏うことは良くあります。
⼀⽅、ある特定分野では競合他社と戦略的アライアンスを組むことは、珍しいことではありません。こう
した市場におけるリスク低減のためのパートナーシップも考えられます。
さらに、⾃分たちに不⾜するリソースや知識のためのパートナーシップも多く存在します。
パソコンメーカーや携帯電話メーカーは、OSを社内で開発するのではなく、ライセンス供与してもらいま
す。⽇本のソフトウェアベンダーの多くは、間接販売を取り⼊れていますので、販売代理店は収⼊を得る
うえで⽋かすことのできないキーパートナーということになります。
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⑨コスト Cost Structure

ビジネスの運営上必要なコストを記述し
ます。ビジネスモデルに特有の最も重要
なコストにフォーカスすると分かりやす
くなります。

ビジネスモデルものとで発⽣する重要なコストを記述します。リソース、主な活動、パートナーな
どを定義してから記述すると分かりやすくなります。

13
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パートナーとの
関係

（ Key Partners）

主な活動
（ Key Activities）

顧客にもたらす
価値

（Value Propositions）

顧客との関係
（Customer 

Relationships）

顧客
セグメント

（Customer Segments）

主なリソース
（Key Resources）

チャネル
（Channels）

コスト
（Cost Structure）

収入の流れ
（Revenue Streams）

ビジネスモデル・キャンバス

⾏動属性や
志向属性で括る

顧客との
コンタクトポイント

顧客との関係を
構築・維持する⽅法

顧客に提供できる
ベネフィット

・KRを担保する活動
・VPをより充実させる
ための活動

差別化できるリソース

代替がきかない
パートナー

課⾦⽅法など運営コスト
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マーケティングコミュニケーションのトレンド
（効果的なコミュニケーション⼿法）

ターゲットに届く効果的なメディアの選定と
適切なプロモーションの実践⽅法
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１．市場環境の⼤きな変化：
経営に直結するマーケティング

“顧客”と“利益”をつなぐ重要な機能とプロセス

２．マーケティングミックス：マーケティング潮流の変化
データの徹底した活⽤

（バーチャルとの融合、エモーショナルマーケティング）

３．消費者に利便性をもたらしたネット環境に潜むリスク

４．ビジネスモデルのデザイン

５．グローバル標準・トレンドの把握

マーケティング戦略を攻略するポイント
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マーケティングミックス：従来型のマーケティングでは不十分

関連性を考慮した戦略が重要

１ 製品（Product) ：商品＋サービス

２ 価格（Price)：需要の動向、競合企業の動向、消費者の価値観、消費者⾏動、⾃社のコスト、法的規制等の
様々な要因によって決定される値段を価格という

３ 場所（Placement) ：商品やサービスの製造業者から最終消費者までの流通経路のことで、次の３つ
の流通経路

・ 商的流通（取引きの流れ）
・ 物的流通（製品の流通経路）
・ 情報流通（製品情報の流れ）

４ プロモーション（Promotion)：プロモーションとは、主に広告、販売促進（セールス）、
セールスフォース（組織的な販売（影響）⼒）、パブリックリレーションズ（組織と社会とのコミュニケーション⽅法）、ダイレクト
マーケティングなどのこと

５ ⼈（要員）（Personnel） ：⾃社のビジネス環境において、協⼒会社までを含めた顧客にサー
ビスを提供する全ての要員を指す

６ プロセス（業務プロセス）（Process）：顧客にサービスを提供する様々な⽅法を指
します。例えば、ユーザーのオペレーションサポートならＣＲＭの改善が必要になりますし、⽀払い⽅法の改善なら販売プロセスを改
善する必要

７ 物的証拠（Physical Evidence）：物的証拠とは、分かりやすく⾔えば安全・安⼼の保証と
証拠のことを指します。例えば、⾷のトレーサビリティ

顧客が商品やサービスを購⼊する選定基準とは？

17
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ネットマーケティングの新領域
AISCEAS－AIDMA＝検索、⽐較、検討、共有
ブログコミの重要性

■情報発信の仕組みとして企業が活⽤
トラックバックキャンペーン（応募者の囲い込み、SEO対策）
ブログパーツ、RSS、社内のアルファブロガー育成

■ブログデータを活⽤
ブログクロールサービス
ブログ解析

■ユーザの⼝コミをコンテンツ化
ブロガーネットワークの活⽤
⼝コミマーケティング協会womma
⼝コミの法則（１：９：９０）→ "１"をいかにつかむか？

■ブログネットワークの発展
ブログ間のつながり
ブロガーと広告主をマッチングで広告出稿

「友達にすすめる」機
能

意思決定までの購買プロセス

Attention Interest Desire Action

Attention Interest Search       Action     Share

ググろう つぶやこう

Viral Loop Interest

decision

ActionRecommendation

Awareness

19
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顧客離れを防ぐ条件

ニーズを最⼤限に満たす「カスタマー・インテリジェンス」に注⽬
① 最適な顧客にターゲット
② 顧客の体験するすべてに責任を持つ（把握）
③ 顧客⾃⾝がセルフサービスできる環境の提供
④ 顧客の作業（オペレーション）を容易に
⑤ ビジネスプロセスの合理化を図る
⑥ パーソナル化されたサービスの提供
⑦ 適切なコミュニティの形成
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サービスの本質

顧客とサービスの関わり

価格や
スタッフを重視

一度納得すると
高いロイヤリティ

口コミ重視

スイッチングコスト

サービス

無形性 不可分性

変動性 消滅性
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⽬標設定と戦略の実施

■ ⽬標設定：
ビジネスとブランドが到達すべきビジョンと戦略の明確化
例）売り上げの１５％増

初年度市場シェア３％
認知度（15歳から25歳５０％）

■ 戦略実施：信頼を裏切らないための施策と⼀貫性のあるコミュ
ニケーション

戦略の中核をなすもの
＝＞最適な戦略を策定するためのチェック
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ネットマーケティングの3原則と5つのフェーズ

１．マルチクロスメディアの活⽤（企業から消費者へ）
２．ネットのマルチ誘導⼒を強化（消費者から企業サイトへ）
３．消費者からのマルチレスポンス（消費者から企業へ）

⼝コミ効果（バイラル
マーケティング）

Ｗｅｂサイト
告知 ユーザ訪問 ＸＸ成⽴（コン

バージョン）
リピーター育

成

⾒込み客誘致 ⾒込み客獲得 新規顧客獲得 優良顧客育成

広告（ＰＰＣ、バ
ナー）
アフィリエイト
テレビ
新聞
雑誌
ＳＥＯ

ユーザビリティ
ユーザ特典
ブログの活⽤

メルマガ
コミュニティ
ＲＳＳフィールド配
信

メルマガ
リコメンデーション
オフ会

ポイントプログラム
会員向けキャンペーン
双⽅向コミュニケーション
（ブログなど）

友⼈紹介キャンペーン
コミュニティの活性化

12
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統合型マーケティングコミュニケーション

顧客との接点（タッチポイント）を
統⼀的にコントロールすることが重要

１．広告
２．PR パブリックリレーション
３．⼈的販売
４．販売促進（SP/セールスプロモーション）
５．イベントと経験
６．ダイレクト・マーケティング

25

広報⼒の向上

広報⼒を⾼めることは、ブランド⼒を⾼めることに

■３つのポイントをおさえることで「伝わる」リリース
１．伝えたいコンテンツを１つに絞る
２．メディアの⽬を引く「ストーリー性」を盛り込む
３．ポイントはタイトルとリードで明⽰する

＊メディアが興味を持つのは「視点」

13



26

PRの種類

Ｐ Publication 広報誌 報告書 パンフレット
Ｅ Event 記者発表 展⽰会 イベント協賛
Ｎ News 企業活動 製品 ニュース
Ｃ Community Activity 地域事業への貢献
Ｉ Identity Media 名刺 レターヘッド 服装規定
Ｌ Lobbying 政治への働きかけ
Ｓ Social Responsibility 社会的責任の遂⾏

27

タッチポイントの現状把握とコントロール
オンライン向けタッチポイントの分析例

否
定
的

肯
定
的

怒
・接続時間⻑い
・必要な情報の所在が
わかりにくい

迷惑
・毎回表⽰される動画
がうっとうしい
・ページが細切れ

喜
・あるテーマに関する
情報が深く、正確
・図解が豊富でわかり
やすい

おまけ
・メルマガ
・センスのよいデザイ
ン

重要度 低

重要度 ⾼

14



28

セールスプロモーション①
媒体別例

静
的

動
的

交通広告
屋外広告

ダイレクメール
折込ちらし
POP

イベント
展⽰会
街頭映像

サンプリング
インセンティブ

個⼈

⼈数 多

29

セールスプロモーション②
対象別例

消費者向け
・クーポン
・懸賞、景品
・キャッシュバック
・無料トライヤル
流通向け
・値引き
・アロウワンス
・イベント招待
社内向け
・販売コンテンスト、インセンティブ
・ノベルティ

15



30

フラッシュマーケティング

ソーシャルメディアを介した情報拡散の速さを前提

31

消費者のターゲッティングで効果的に

１．ターゲットが閲覧、視聴すると想定されるコンテンツに

２．ターゲットが閲覧、視聴すると想定される時間に

３．ターゲットの⽣活導線上で⽬に触れやすい媒体

⾏動ターゲティング
ビジターのオンライン⾏動（履歴）に
注⽬

コンテキスト（コンテンツ連動）
ターゲティング

ビジターが関⼼のある⽂脈をたどってハ
イパーリンク

16



32

マッチング

■インターネット広告、モバイル広告ではマッチング技術が重要
ローテーション＝＞単純なカテゴリマッチングでは？

コンテンツマッチ ページ内容にあわせて、表⽰広告を変化させる。
⾏動ターゲティング ユーザのアクセス履歴に基づき、⾏事広告を変

化させる。
⾏動リターゲティング ⼀度購買を断念したユーザに、同様の広告を表

⽰。クーポン付や割引など⾏動を後押しさせる
⼿法を組み合わせるなど

キーワードリスティン
グ

ユーザが検索した際に、キーワードに応じた広
告を表⽰。

33

よりリアルタイムに、かつパーソナライズ

伝統的なアプローチ

・会員登録時に登録された
趣味や興味で判断
・顧客の意向を把握するア
ンケートや調査
・新商品に対する意⾒やア
ンケート調査

ソーシャルメディアを
利⽤したアプローチ

・書き込みから興味や「⼈
となり」を判断
・ソーシャルメディアの声
を収集・分析
・新商品発表後のソーシャ
ルの反応を把握・分析

最も効果的な情報を最も適したタイミングで“個客”に届ける

＋

17



34

例）⾷事の予約をすると、他のプランのご案内メールも併せて届く。

35

例）異業種連携

18



36

情報伝搬⼒ ： ファンを増やす

質の⾼い
コミュニケー
ション

量
リーチ⼒

コミュニケーションプラットフォーム

ブログプラットフォーム

会員同⼠（1:1型）

インフルエンサと
読者（1:N型）

O2Oの考え⽅

37

19



O2Oによる送客

38

ロイヤリティマーケティング＋
ゲーミフィケーション＋O2O

39

20



40

⽣活動線から考える効果的なメディアプラン

ターゲットを明確に絞り、接触頻度を増やす

営業⾞をメディア化(twitter
連動）

交通広告
（iPhoneアプリ連動）

41

「コンテンツで夢中にさせる」視点①

■ たとえば、時間を使ってもらうクリエイティブ

ネットユーザのニーズ： “今すぐ” “今ヒマ”

ユニクロ 無印良品
21



42

「コンテンツで夢中にさせる」視点②

モッズヘア

au アンドロイド ク
チコミカタログ

良品計画 MUJI
42

ブログで販売促進：共感マーケティング

43

ユーザ視点での商品紹介や 開発ブログで期待感を⾼める

22



44

スマートデバイスを活⽤する様々なシーン

・既存システムとの違い
・利⽤シーン/特性からの留意点

・品質担保の指針は？

モバイルファーストの時代へ

45

MOBILE FIRST

23



46

・ペルソナ設計
・ユースケース
・ユーザストーリー

UI設計〜プロトタイプ作成〜テストの繰り返し

重要性が⾼まるマーケティングアクティビティ

47

■傾聴（リスニング）、対話（コミュニケーション）の重要性

■ターゲットのインサイトへの深い理解

24



共感マップ

頭の中にあること
（考えていること、
感じていること）

⾒えていること
話していること聞こえていること

いやなこと うれしいこと

キャンバスの「顧客セグメント」でターゲットとした顧客が、本当にターゲットとすべき顧客なのかどうか、想
定している顧客セグメントの中で最も典型的だと思われる顧客を具体的にイメージするときに、この「共感マッ
プ」を活⽤して検証することができます。顧客のインサイトを深く理解し、いち早く市場のニーズを顕在化する
ことが重要です。

48

49

例）QBハウスの顧客ターゲットとして想定した「⾼⽥⽂雄⽒」の共感マップ
※QBハウス：「カット」のみに特化したサービスを提供するヘアカット専⾨店

⾼⽥⽂雄⽒の
プロフィール（想定）

• 47歳 麹町で電気機器部品メーカー勤務
• 妻45歳、息⼦19歳⼤学⽣と3⼈暮らし
• 神奈川県川崎市在住25



VPキャンバスとは
VP（バリュープロポジション）キャンバスは、キャンバスの顧客セグメントと
価値提案のところだけに注⽬し、より具体的に検討するためのツールです。

50

顧客の利益
・顧客が「うれしい」と感じる要素

顧客の課題
・顧客の業務や課題

顧客の痛み
・顧客が「いやだ」と感じる仕事を
遂⾏する際に悩んでいること

製品/サービス
・提供できる価値を具体化す
る製品やサービスをすべて
リストアップ
・顧客の課題やニーズを満た
すためにどのような製品やサ
ービスを提供していくのか

利益創出の⼿段
・顧客がうれしいと思うこと（つまり顧客の利益）を増や
すことができる⼿段
・⾃分たちの製品やサービスがどのように顧客の利益を創
出したり増⼤させるか

鎮静作⽤〜
悩みを解決する
・顧客がいやだと思うことを解決するあるいは軽減させる
こと
・顧客の痛みをやわらげる鎮痛剤のようなイメージ

VPキャンバス
左側に⾃分たちの商品やサービスにかかわる内容を、右側には顧客に関わる内容を挙げていきます。これは、価
値提案と顧客セグメントとの整合性を⾒極めるのに役⽴つだけでなく、商品化にあたってやるべきことや強化す
べき点が明確になります。

51
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52

例）カーシェアリング「タイムズカープラス」のVPキャンバス
※タイムズカープラス：駐⾞場運営からさらにカーシェアリングビジネスへ発展した「タイムズ24」の事業

外部環境からシナリオ作成（SWOT分析）

Opportunity
機会

追い⾵になっている
市場的要因などを列挙

Threat
脅威

今後、脅威となり得る
外部的要因を列挙

Strength
強み

⾃分たちのビジネスが
持っている強み、優位点を列挙

積極的攻勢
（事業機会の拡⼤策）

差別化戦略
（何に絞り込むか？）

Weakness
弱み

⾃分たちの弱みと感じる
要素を列挙

段階的施策
（取りこぼしを防ぐには？）

専守防衛 or 撤退
（最悪の事態を回避するには？）

外部環境や、代替のきかない協業相⼿に変化が起こった場合など、⾃社以外の影響による変更を余儀なくされる
ことを想定・分析する⼿法として、SWOT分析を活⽤することも有効です。SWOTの4つの要素のそれぞれ重な
り合う項⽬にとるべき、戦略・シナリオを考え、それらをキャンバスに反映することで、全体の影響を俯瞰する
ことができます。

53
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54

例）新規ビジネス「パソコン故障・修理救急サービス」を想定したSWOT分析

55

28



パートナーとの
関係

（ Key Partners）

主な活動
（ Key Activities）

顧客にもたらす
価値

（Value Propositions）

顧客との関係
（Customer 

Relationships）

顧客
セグメント

（Customer Segments）

主なリソース
（Key Resources）

チャネル
（Channels）

コスト
（Cost Structure）

収入の流れ
（Revenue Streams）

Sample：
でんかのヤマグチ

56

①地域の⾼齢者様々な相談に乗る ①

店舗

家電販売（⾼粗利益率）

詳細な顧客台帳

販売活動

販売経費 家電仕⼊れ

家電に関するサービス ①、
②

⽇常⽣活サービス
（裏のサービス）

営業担当

②地域住⺠

⾼い満⾜感

信頼感

「家電商品」＋「家電のアフター
サービス」＋「⽇常サービス」のす
べてをトータルの付加価値として提
供することで、他社の価格より⾼値
でも購⼊したいと思う顧客はたくさ
ん存在します。

「裏のサービス」と呼ばれる、ビ
デオの録画予約や買い物の⼿伝い、
電球の交換、外出時の留守電、⽝
の散歩などできるかぎりのことを
進んで提供します。こうした活動
が顧客から⾼い満⾜度と信頼を獲
得し、家電販売の売り上げも向上
しています。

顧客台帳には、家族構成や趣味などの
ほか、他店から購⼊した家電の情報な
ど、記載されている内容が充実してい
ます。この顧客台帳をもとに、家電の
買い替え時期や追加購⼊の機会の仮説
を⽴て、効果的な販促活動を⾏ってい
ます。

個別対応による

顧客サービスで差別化を実現 〜価格競争から脱却し、サービスに注⼒することで新たな価値を提案した事例〜
東京都町⽥市にある家電店、でんかのヤマグチは、周囲を⼤型家電量販店に囲まれる中、15期連続の⿊字を維持している家電店。価格
競争ではなくターゲット顧客の絞り込み、提供サービスの⾒直し・拡充によってビジネスモデルを新たに変⾰。

パートナーとの
関係

（ Key Partners）

主な活動
（ Key Activities）

顧客にもたらす
価値

（Value Propositions）

顧客との関係
（Customer 

Relationships）

顧客
セグメント

（Customer Segments）

主なリソース
（Key Resources）

チャネル
（Channels）

コスト
（Cost Structure）

収入の流れ
（Revenue Streams）

Sample：
LCC（格安航空会社）

57

⽬的地に安く移動したい顧
客

安く、早く移動したい

Web

運賃

中型の統⼀機材

必要最低限の接客

⼈件費 リース代

乗務員による清掃等

とにかく価格重視

Web

①省く
既存のサービスや製品に備
わっている要素で省けるも
のは何か？

新たな顧客セグメントだけにフォーカスしたLCC
従来のフルサービスキャリアに新たな顧客セグメントを追加し、価格重視の顧客セグメントにフォーカスしたビジネスモデルがまさに
LCC（格安航空会社）のモデル。

腕は確かなパイロット・
キャビンアテンダント

安い駐機場

航空機リース会社（統⼀
機体によるディスカウン
ト）

時間的な余裕

マーケティング費⽤

整備代

不便な本社家賃など

②減らす
業界標準より減らしてみたら
どうか？

③追加する
今までなかった提供されて
いなかった要素を付け加え
たらどうか？

④増やす
業界標準よりも圧倒的に増や
してみたらどうか？

価値提案を⾒出すた
めの4つのポイント

29
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http://unno.jpn.org/aws/

Word Excel
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PBL

3

4
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5

SaaS Software as a Service
( )

PaaS Platform as a Service
( )

IaaS Infrastructure as a Service
( )
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7

( )

Amazon Web Service

EC CUBE

WordPress(
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Amazon Web Service

Iaas

(

SSH2

9

Amazon Web Service

AWS in Education

1

10
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EC CUBE

E

11

WordPress

12
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FAQ

13

Amazon

Amazon

14
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Photoshop Powerpoint

15

Photoshop

66 cm 116 cm

100pixel/inch

RGB 8

16
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e
00_SamplePict

Base_SmartPhone.psd
Sample_SmartPhone.psd
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Web
BMP Windows

Windows

JPEG
Web

TIFF

GIF 256
Web

PNG Web GIF
280
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Photoshop
psd

Web
gif jpg png ( )

PowerPoint

gif jpg png
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PowerPoint

(16:9)

(4:3)
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IAM

•
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•

•

IAM )

Amazon Web Service

44



Group

NextStep
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0

AddUserstoGroup

Dashboard
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Dashboard
Group

User

Create New Users
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Create

Close

48



Team_A(User Name)

Add User to Groups

49



Add to Groups

Adninistrator Access

Power user Access Select

50



Apply Policy

Manage Passwoed
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Assign a custom password

Group 1 Password
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•

( )

My Account
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Account Id
12 ( )

ID

URL
https://651681601484.signin.aws.amazon.com/console/ec2
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EC2 Instances
Instance

Launch Instance(2 OK)

Instace
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CONFIDENTIAL

2014年12月24日25日26日（3日間）

ＵＸ検討プロセスを活用した
顧客体験創造ワークショップ

「アイデア創造型授業」教員育成セミナー

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 1

BigPicture

57



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 22nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 2

http://www.qdrum.co.za/

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 32nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 3

http://www.qdrum.co.za/

58



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 42nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 4

Designで世界を変えられる

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 52nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 5

デザインの語源はデッサン(dessin)と同じく、“計画を記号に表
す”という意味のラテン語designareである。

デザインとは、ある問題を解決するために思考・概念の組み立
てを行い、それを様々な媒体に応じて表現することと解される。

日本では図案・意匠などと訳されて、単に表面を飾り立てるこ
とによって美しくみせる行為と解されるような社会的風潮も
あったが、最近では語源の意味が広く理解・認識されつつある。

形態に現れないものを対象にその計画、行動指針を探ることも
含まれ、就職に関するキャリアデザイン、生活デザイン等がこ
れにあたる。

Designの語源

59



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 6

Big Picture

オバマ大統領は経済界との会食会で、隣り合わせにい
たアップル社のステーブ・ジョブズＣＥＯにある相談
をしました。

オバマ大統領
「ジョブズ君、アメリカの雇用問題解決の一助として、
スマートフォンを国内で生産する方法はないか配慮し
てくれないかな？」

ジョブズ

「その可能性はゼロです」(即座にキッパリ！と)

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 7

Big Picture

企画開発
頭脳は企業としての命であるため、Apple社は世界の頭脳を集結し
て他社の追従をゆるさないスーパーハイレベルな商品開発をおこ
なう。

部品生産→組み立て
クオリテイが高く安価な部品を世界から調達し、人件費の低い国
で生産することにより、高品質・低コスト体制を実現する。

販売
世界各国の現場の実情を踏まえて、最も販売力のある企業に販売
を委託する。

60



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 8

Big Picture

これからのものづくりの勝利の方程式

最高の頭脳で企画し

最低のコストでつくり

最良の笑顔で世界で販売すること

上流工程での検討が最も重要

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 9

「モノ」側の背景

競合品を上回る仕様を実現しさえすればよかった時代は終わ
った。

オフショアリングやグローバルな調達が可能になったことで
差別化が図れなければ過酷な低価格競争から逃れられない。

技術力による競争だけでは勝てない

デジタルテクノロジーは簡単にコピーされやすい。

61



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 10

「コト」側の背景

ユーザーの嗜好、行動、価値観、ライフスタイルが急速に多様化
「みんなと同じモノ/コト」では訴求効果が得られなくなってしまった。

IT活用ニーズの多様化、複雑化

ICTを利用の活発化により、より良質・快適な体験を求める欲求が高まっ
ている。

SNSや様々なメディアなど、デジタルコンテンツが急速に人々の生活に
入り込み、消費行動をはじめとするライフスタイル全体に強い影響を持
つようになった。

ICT（Information and Communication Technology）は、多くの場合「情報通信技術」と和訳される

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 11

多様化するユーザーに対して価値を作り出す手法が求められている

企業

多様化するユーザーニーズ

顧客創造

価値提供

差別化
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 122nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 12

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 132nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 13
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 14

本セミナーのゴール

多くの価値創造型企業が行っている

価値創造プロセスを
・実際のグループワークを自ら体験し、
・教育のポイントを理解し、
・授業実施のためのテーマ設定の方法を経験し
・教育現場で実践できる教員/ファシリテーターを育成する

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 15

アイデア創造型授業
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 16

リーダーズキャンプ平成23・24リーダー育成＋震災復興支援

■開催概要
セミナー（仙台）4日間 コンセプトメイキング
セミナー（花巻）4日間 プロトタイプ制作

合同発表会（仙台）1日
■参加者（30名程度）
高校生、専門学校生、大学生、大学院生
５∼７名のチーム学習
■講師
アイデア・企画：セカンドファクトリー
プロトタイプ制作：クスール

復興に関連する活動をしている方に
インタビュー
そこからさまざまなヒントを得て
新たなユーザー体験を提案する

http://i-designskill.sakura.ne.jp/

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 17

情報デザイン教育 次世代リーダー教育

■開催概要
セミナー（仙台）3日間
発表会（仙台） 1日間

■参加者（30名程度）
生徒：高校生、専門学校生、大学生、大学院生
先生：高校・専門学校の先生
■講師
セカンドファクトリー

http://www.design-conso.com/
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 18

PBL（Project Based Learning) MASH UP 2012/2013

2回目の開催では、情報工学系と芸術系に経営・文学など人文系を新
たに加えた、大学・大学院・専門学校生79名。

■運営は学生自身
九州大学＋筑波大学

■企業の協力
・DENSOからのテーマ
・２FCの講師
・企業が審査

審査員は右から、安保正敏氏・上
田キミヒロ氏（株式会社ロクナナ 代

表取締役）・池田泰延氏（株式会社
ICS 代表取締役）・廣畑大雅氏・山
崎真湖人（アドビ システムズ株式会

社）・小坂武史氏・有馬正人氏（株
式会社セカンドファクトリー マーケ
ティング & コミュニケーショングルー
プ シニアリード）・齋藤善寛氏・有川
榮一氏（クラスメソッド株式会社 プリ
ンシパル 兼 フリーランス）

http://www.adobe-education.com/jp/event/pbl2013/

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 19

新たな知識＋体験＝学習意欲が増す・自信につながる

アイデアが生まれるプロセスをしっかりと確認しながら体験できた。

７人一組で作業したことです。学校ではこの人数で作業してひとつのものを作る機会がないので、
仕事を知るいい機会になりました。

今回のセミナーではただデザインだけでは作ってもダメでプロセス、時間管理、ほかの人の意見が
とても大事だと考えさせられました。大変でしたがとても楽しかったです。

また参加したいです。その時は今回のクオリティを超えるようなのを作りたいです。
大人の人のコメントは少しきつかったですが、いい経験になりました。

人との意志疎通の難しさを実感しました。自分が心に思っていることを言葉にするのに大変な苦労
をしました。また、相手も一生懸命に伝えようとしていることを理解するのも大切だと感じました。

リーダーズキャンプアンケート結果より抜粋
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 20

正解ではなくプロセスを教える

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 21

個ではなくチームで学ぶ（学びあう）
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 22

少子化問題

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 23

大学入試改革:新テスト導入を答申 思考力や主体性重視に

毎日新聞 2014年12月22日 18時24分（最終更新 12月22日 21時38分）

文部科学相の諮問機関、中央教育審議会（中教審、安西祐一
郎会長）は２２日、大学入試改革について下村博文文科相に
答申した。「１点刻み」のペーパー試験での選抜から、論文
や面接を使った多面的総合評価への移行が柱。現行の大学入
試センター試験を衣替えした新テストで段階別に学力を測り、
各大学の個別試験では面接などで「思考力」や「主体性」の
重視を求めた。新制度は２０２１年春入学者が対象の入試
（現在の小学６年生対象）からの導入を目指す。実現すれば
従来の入試観を転換する大改革となる。【三木陽介】
答申は、現在の大学入試を「知識の暗記・再生に偏りが

ち」と指摘。今後求められる「思考力」「主体性」「協働
性」などを総合評価することが必要とした。
∼途中省略∼
高校や大学でも、思考力や協働性の育成を重視する授業へ
の転換を強調。答えのない問題に対し自ら解決策を探求する
「課題解決型学習（アクティブ・ラーニング）」を促した。
同省は年明けにも専門家会議を設け、制度設計に着手。１
６年度中に合科目型問題例を示し、１７年度にプレテストを
実施する方針。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 24

大学入試一変、教育界動く 一発勝負から総合評価へ

一発勝負の学力テストから、思考力や人物を総合的に評価し、合否を判定する大学入
試へ。中央教育審議会の答申を受けた大変革を前に、受験生を送り出す高校からは困
惑の声が上がった。一方で予備校などでは、次世代の入試に向けた対策の動きが、す
でに始まっている。
大学入試センターが新試験に変わるのは２０２０年度だが、２次試験など各大学ご
とに実施される試験は、最も早ければ今の高校２年生から変更される。知識量だけを
問うよりも、部活動の実績を示す資料や志望理由書などを基に、プレゼンテーション
や集団討論などを組み合わせて評価することが求められる。
「部活や学校行事に影響が出ないか気にかけているようです」。埼玉県立浦和高校
で進路指導を担当する岡田直人教諭のところには、昨年ごろから生徒が入試改革につ
いて聞いてくるようになった。
浦和高では５年ほど前から、生徒が討論などをしながら学ぶ「グループ学習」を採
り入れてきた。ただ、教員の間では、「討論やプレゼンが重視されるといっても、知
識の吸収や定着なくして『活用』はない」と話しているという。
難関大学突破を目指し、「従来型」の受験対策を重視してきた高校は、新しい評価
手法に疑問を投げかける。札幌市の私立北嶺中・高校の谷地田穣校長は「プレゼンや
課題解決能力は大学に入ってからでも伸ばせる」。プレゼン能力ばかりにウェートが
置かれることは疑問だという。

http://www.asahi.com/articles/ASGDQ5CY6GDQUTIL02C.html

芳垣文子、千葉卓朗、岡田昇2014年12月23日11時41分

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 25

UX
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 26

UXが注目される時代

機能だけでは差別化ができない時代、つまり
イノベーションが必要な時代にはUXが注目される

1885年製メルセデス

ふわふわクッションで
おしりが痛くない！

産業革命以後、生産能力の向上によって、多くの製品が差別化を
図る必要に迫られた。 例えば・・・

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 27

ユーザーエクスペリエンスとは？

「ユーザエクスペリエンスとは、製品、システムまた

はサービスを使用した時、および／または使用を予

測した時に生じる個人の知覚や反応」

UX：ユーザーエクスペリエンスとは

※UXに関する定義が UX白書(日本語訳版).pdf がＷＥＢに公開されています。

HCDの新・国際規格：ISO 9241-210 

70



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 28

日立のＵＸの説明が大変わかりやすい

製品等の価値評価の重点が「機能・性能」から「満足感・感動」へ

製品のユーザーエクスペリエンス（User Experience, UX）価値（「顧客経験価値」）に
注目が集まってきています。

従来、お客様が製品の評価をする場合、製品の機能の多さ、性能の良さ、信頼性の高
さ、価格の安さ等の観点から評価がされてきました。しかし、近年、市場のグローバル
化、製品のコモディティ化が進む中、製品の評価の観点が変化してきています。製品の
機能、性能等の価値だけに着目して評価をするのではなく、製品のユーザーエクスペリ
エンス価値を重視して評価がされるようになってきています。

製品のユーザーエクスペリエンス価値とは、製品にかかわるあらゆる場面を通してお客
様（ユーザー）を満足させる、感動させる体験・経験（エクスペリエンス）を提供するとい
う価値のことです。製品を使用する場面では、製品がストレスなく使える、やりたかった
ことが簡単に実現できる、さらには製品を使って業務が楽しく行える、感動を覚えるとい
う感性的な「満足感」、「感動」を製品の提供価値として評価をするものです。
ユーザーエクスペリエンス価値の重視は、システムやサービスについても同様です。

http://www.hitachi.co.jp/products/it/experience/about/index.html

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 29

HCD:人間中心設計

HCD（Human-Centered Design）

人間中心設計を適用する根拠

ISO 13407はISO 9241-210に改定され「製品、システムまたはサービス（products, 
systems or services）」に対する人間中心設計活動を対象としています。

人間中心設計を用いるメリットが７つ挙げられています。

ユーザの生産性と組織の運用効率を向上
理解および使用を容易にし、訓練およびサポート費用を削減
アクセシビリティの向上
ユーザエクスペリエンスの改善
不満およびストレスを削減
ブランドイメージの改善など、競合優位性を実現
持続可能性に貢献
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 30

HCD:人間中心設計プロセス

ISO 9241-210 

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 31

利用シーン検討漏れのバッドUX事例
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 32

ユーザーエクスペリエンスとは？－スターバックスコーヒー

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 33

原材料

グッズ

サービス

エクスペリエンス

via:経験経済: B・J・パインII, J・H・ギルモア

利益の幅

10円

30円

200円

500円

エクスペリエンスをプラスして利益を最大化する
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 34

ユーザーエクスペリエンスとは？－スターバックスコーヒー

家でもない、オフィスでもない「第三のオアシス」の提供

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 35

ユーザーエクスペリエンスとは？－スターバックスコーヒー

商品≠コーヒー：「サードプレイス」での時間・体験を売る

オールデンバーグは、前述の著書で「アメリカの都市は、西欧の歴史ある都市と比べ

ると、この「サード・プレイス」が見劣りし、これこそアメリカの都市魅力の弱点であ

る」とも述べました。

スターバックスCEOのハワード・シュルツは、自身のヨーロッパのコーヒー店での

「サード・プレイス」体験に感銘を受け、現代都市生活者の「サード・プレイス」欲求

を満たす店づくりを展開しました。

つまり、業態はコーヒー店だったものの本質的なスターバックス

の「売り物」は「コーヒー」ではなく「サードプレイス体験」そ

のものだったと言えます。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 36

ユーザーエクスペリエンスとは？－ディズニー・テーマパーク

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 37

ユーザーエクスペリエンスとは？－ディズニー・テーマパーク

徹底的な「夢と魔法の国」が体験できる
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 38

2010年 世界のテーマパーク・遊園地入場者数ランキングTOP10

エバーランド

ユニバーサル・スタジオ・ジャパン

ディズニー・ハリウッドスタジオ

ディズニー・アニマルキングダム

ディズニーランド・パーク

エプコット (ウォルト・ディズニー・ワールド）

ディズニーランド

東京ディズニーランド

東京ディズニーシー

マジックキングダム（ウォルト・ディズニー・ワールド）

10位

9位

8位

7位

6位

5位

4位

3位

2位

1位

1位から８位までをディズニーが独占

ユーザーエクスペリエンスとは？－ディズニー・テーマパーク

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 39

ユーザーエクスペリエンスとは？－ディズニー・テーマパーク

Disney ＝ 世界トップの集客力・顧客満足度

Disneyでは、ゲスト(訪問客)のエクスペリエンス (体験) を最

良のものにするというミッション・価値観を、キャスト（従

業員）全員で共有し、それに従って行動できるよう、徹底し

た取り組みで知られています。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 40

ディズニーの世界を演出するため、建物や設備、音楽、ショーなど、あらゆるものを、

テーマやストーリーに基づき設計・構成する。

非日常空間・体験を創造するための、徹底した施策

 NGワード：「危険」「危ない」

目当てのアトラクションに急ぐゲストに対し、「走ると危ないですよ」ではなく、

「ごゆっくりお進みください」と案内する。「故障中」「テロ対策」「危険物持込み防止」

といったワードも、非日常空間にはふさわしくないので使わない。

訪問客や従業員までも、そうした非日常空間を構成する要素とし、そのように扱う。

例：訪問客を「ゲスト」、従業員を「キャスト」と呼ぶ。

 NGワード：「いらっしゃいませ」

ゲスト・キャスト双方のコミュニケーションを大事にするため、「こんにちは」が基本。

相手の目を見て笑顔で挨拶しやすい言葉で、ゲストは挨拶を返すことも出来る。

ユーザーエクスペリエンスとは？－ディズニー・テーマパーク

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 41

ユーザーエクスペリエンスとは？－ディズニー・テーマパーク

SCSE：エクスペリエンスのための「四つの鍵」

ディズニーテーマパークでは、Safety  (安全)  / Courtesy  (礼儀正しさ)  /Show

（ショー）/  Efficiency（効率）という四つの行動基準を設けているとされています。

それぞれの行動基準は優先順に並べられています。頭文字をとって“SCSE”と呼び、

その順位を守り行動することによって、ゲストのエクスペリエンスを最良のものにし、

幸福感を提供することが可能になるとしています。

 Safety：安全

 Courtesy：礼儀正しさ

 Show：ショー

 Efficiency：効率
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 422nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 42

Innovatio
n

出典：ガートナー The Nexus of Forces

この時代に必要なInnovationと

実現するためのUX思考

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 43

人々が暮らすさまざま場面にＵＸは存在します。
その成功例をみると、ＵＸはデザインや見た目ではなく
人々の行動そのものを考えることであるとわかります。

「こう使うだろうな/こう使ったら幸せだろうな」を
深く検討することがポイントになります。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 44

プロジェクトの流れ

評価

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 45

ユーザーインタビュー

２FCのUX検討プロセス
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 46

イノベーション

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 47

2013年6月
アベノミクスの三本目の矢である成長戦略
「日本再興戦略－JAPAN is BACK-」を閣議
決定した。
９８ページで構成される文章には実に44回
も登場する言葉がある

イノベーション
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 48

技術起点のイノベーションは限界に

技術 市場 産業 人・社会

技術探求型イノベーション

出典：経済産業省「フロンティア人材研究会報告書」

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 49

イノベーション＝技術革新？

イノベーションは
技術革新
とはいえない時代
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 50

ユーザー起点のイノベーションに注目される時代に

技術 市場 産業 人・社会

出典：経済産業省「フロンティア人材研究会報告書」

ユーザー起点イノベーション（体験革新）

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 512nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 51出典：j東京海上日動システムズ(株) 顧問 横塚裕志氏 JISA Doingスクール説明会資料より抜粋
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 52

イノベーション

イノベーションとは？

オーストリアの経済学者、シュンペーターによって構築された理論。
物事の「新機軸」「新しい切り口」「新しい捉え方」「新しい活用法」
（を創造する行為）のこととされる。

さまざまな要素を全く新たな組み合わせで結合して

新たな価値を創造したり、

人間の行動・習慣・価値観・利用の方法にまでも
不可逆の変化をもたらすもの、とされています。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 53

不可逆をもたらした例
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 54

不可逆をもたらした例

毎日のうんざり解消 広がる便利の輪

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 55

SonyウォークマンとiPod

音楽を「持ち歩く」ライフスタイル
外でも楽しめる、音楽体験の提供
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 56

現代のイノベーション－ iPod, iTunes, Music Store

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 57

現代のイノベーション－ iPod, iTunes, Music Store

+

ハード、ソフト、サービスの融合によって実現した
新しいエンターテインメント体験
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 582nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 58

プレミアム

コモディティ

プロダクト
イノベーション

プロセス
イノベーション

プ
ロ
ダ
ク
ト
差
別
化

イノベーション

仕組みを作るという発想

大衆車

フェラーリ

Amazon

スマホ+アプリ+サービス
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ソフトウェアにおけるUX/UI
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ソフトウェアにおけるエクスペリエンスの３領域

バランスが悪い
エクスペリエンス提供

バランスの良い
エクスペリエンス提供
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プレゼンテーション領域：３つの要素

ビジネス領域

システム領域

グラフィック
デザイン

情報デザイン

インタラクション
デザイン

プレゼンテーション領域
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プレゼンテーション領域：３つの要素

インタラクション
デザイン

グラフィック
デザイン

情報デザイン
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プレゼンテーション領域：情報デザイン

・戦略立案
・コンセプト
・調査/分析
・情報分類
・シナリオ
・画面遷移
・ラベリング
・レイアウト
・ペーパープロトタイピング

価値を生み出し、その情報が伝わりやすくなることを目指す

インタラクション
デザイン

グラフィック
デザイン

情報
デザイン

88



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 64

ガスコンロがあります

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 65

さあ！この火を消すにはどのつまみを回しますか？
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さあ！この火を消すにはどのつまみを回しますか？

１ 2 3 4

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 67

対応づけの例
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認知心理学の立場から

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 69

とあるホテルにて⋯

冷蔵庫
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冷蔵庫のドアを開けてみましょう！

冷蔵庫

左 右

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 71

プレゼンテーション領域：インタラクションデザイン

・最適なフィードバック
・動き -情報を関連付ける
・動き–コンセプトを表現する
・アニメーションの利用
・入力補助などのユーザー支援

対話性の向上を目指す

インタラクション
デザイン

グラフィック
デザイン

情報デザイン
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プレゼンテーション領域：インタラクションデザイン

Interaction :   相互に作用すること

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 73

プレゼンテーション領域：インタラクションデザイン

相互に作用しないモノの例
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プレゼンテーション領域：インタラクションデザイン

動き
空間
時間
外観

感触
音

＜インタラクションの基本要素＞

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 75

プレゼンテーション領域：グラフィックデザイン

インタラクション
デザイン

グラフィック
デザイン

情報デザイン

視覚的な要素すべての調和を目指す

・地と図
・色／形／質感
・可視性／可読性
・アイコンデザイン
・パーツデザイン
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UIの変遷：1.  パンチカード

パンチカードとは？

パンチカードとは、厚手の紙に穴を開けることで、その位置や有無から情報を記録するメディア。
起源はフランスの織物職人が開発した、パンチカードによる自動織物システムです。

紙

穴

（1940年代∼1960年代）

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 77

UIの変遷：1.  パンチカード

・オルガン用パンチカードシステム ・紙テープ式

（1940年代∼1960年代）
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UIの変遷：1.  パンチカード

手作業からパンチカードへ

1800年代後半、アメリカのハーマン・ホレリスは大学卒業後、アメリカ国勢調査局に勤務し
ました。そこで何年かかっても終了しない集計作業の実態を目にし、大学時代に取得していた
パンチカードでのデータ記述の特許を応用し、統計作業を効率化するためのシステム（タビュ
レーティングマシン：下図）を発明。このシステムはわずか２年で統計作業を終了し、その圧

倒的な処理能力は周囲を驚かせました。
その後、初期のコンピュータでも、パンチカードが長く使用されることになりました。

（1940年代∼1960年代）

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 79

UIの変遷：2. CUI(character-based user interface)

CUIとは？

CUI(Character-based user interface:キャラクターベースト・ユーザーインターフェース）とは、
「キャラクター」、つまり文字によって操作を行うインターフェースで、コマンドラインイン
ターフェースとも呼ばれます。キーボードとモニタによる、文字のみで行うUIです。

（1970年代∼19８0年代初頭）
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UIの変遷：3. GUI(Graphical User Interface)

GUIとは？

画面上のグラフィックス（ウィンドウ、ボタン、アイコンなど）とポインティングデバイス
（マウスなど）によって、直感的な操作を提供するユーザインタフェースのことで、現在の主
流となっているインターフェースです。
GUIはCUIなどに比べ知識のないユーザーでも操作が直感的で簡単なため、その後ＰＣが一般
ユーザーに急速に普及するきっかけとなりました。

（1980年代中頃∼）
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UIの変遷：4. NUI(Natural User Interface)

NUIとは？
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例えば

目に見えるものに直接触れる

現実世界同様にペンで文字を書く

現実世界同様に会話

現実世界同様に身振り／手振り
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UIの変遷：4. NUI(Natural User Interface)

人間の自然な行為を用いたユーザーインターフェイス
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NUIのビジョン

人々の自然な入力によって
直観的にあるいは本能的で

とぎれのない体験を提供すること

⼈々がコンピューターを学ばなければならなかった
⽬指すのは⾃然なエクスペリエンス、

⾃然なコンピューティング
コンピューター⾃⾝が、⼈々の⾔葉や動作を学ぶ時代が来た

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 85

デバイス・ハードウェアの進化とユーザー体験の変化
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デバイス・ハードウェアの進化とユーザー体験の変化

ユーザーを取り巻くインタフェースは急速に進化

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 87

これまでのUI

これまでのUI操作は、間接的でした。

HUMAN CONTROLER
POINTING
CURSOR
(FOCUS)

UI
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これからのUI(NUI)

スマートフォンやスレートPC、Kinectなどでは、人がダイレクトに操作するUI
(NUI)が採用されています。

TOUCH

VOICE

GESTURE

TANGIBLE

HUMAN CONTROLER
POINTING
CURSOR
(FOCUS)

UI
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UIの変遷：4. NUI(Natural User Interface)
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UIの変遷：4. NUI(Natural User Interface)

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 91

UXUI

UXとUIの違い
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92

http://www.qdrum.co.za/

UI

User
Product

UX
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イノベーションとユーザビリティ

すごい！

イノベーション

ユーザビリティ
ふつうに
使える

使いづらい

あぶない

わからない
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ユーザビリティ

1998年のISO 9241-11の定義。

ユーザビリティ (usability):
特定の利用状況において、特定のユーザによって、ある製品が、指定された目標を
達成するために用いられる際の、有効さ、効率、ユーザの満足度の度合い。

有効さ (effectiveness)
ユーザが指定された目標を達成する上での正確さ、完全性。

効率 (efficiency)
ユーザが目標を達成する際に、正確さと完全性に費やした資源。

満足度 (satisfaction)
製品を使用する際の、不快感のなさ、および肯定的な態度。

利用状況 (context of use)
ユーザ、仕事、装置（ハードウェア、ソフトウェア及び資材）、なら
びに製品が使用される物理的及び社会的環境。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 95

マインドマップで情報を可視化してみよう
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マインドマップ

イギリスの著述家、トニー・ブザンによって提唱された、頭の中で起こってい
ることを「見える化」するために用いられる思考・発想・学習ツール。
想像や連想を用いて思考を展開し、マップを描くことにより、思考の整理、豊
かな発想、記憶が助けられるとされる。また、複雑な概念もコンパクトに表現
でき、かつ早く理解できるとされ、注目を集めている。

マップの描き方は以下の通り。

表現したい概念の中心となるキーワードやイメージを中央に置く。
放射状にキーワードやイメージを広げ、繋げて描いていく。

創造的思考・発想ツール

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 97

マインドマップ例
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マインドマップの特徴

①頭の中の情報の洗い出し、棚卸しができる

②洗い出した情報につながりをもたせやすい

③相手に伝えるときにわかりやすい

（情報整理力、発想力、記憶力、課題発見力、問題解決力）

（プレゼンテーション力、コミュニケーション力、スピーカー力）

（創造力、発想力、課題発見力、問題解決力）

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 99

描き方：基本ルール

1.  無地の紙を使う
2.  用紙は横長で使う
3. 用紙の中心から描く
4.  テーマはイメージで描く
5. 1ブランチ（枝）＝1ワード
6. ワードは単語で書く
7. ブランチは曲線で
8. 強調する
9.  関連付ける
10. 独自のスタイルで
11. 創造的に
12. 楽しむ！
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マインドマップ例

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 101

マインドマップ演習

自分をマインドマップで表現
自分らしいもの3つに★を付けて

10分

チームに自己紹介
全てではなく要点で

１人３分程度
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スコアリング

マインドマップをスコアリングしてみよう
※同じグループの人に点数をつけてもらおう

幹＝ 5点 × 数
枝＝ 3点 × 数

葉以下＝ 2点 × 数
独自性・創造性・楽しんでる度 ＝ 1～10点

※イラスト・カラーリング等

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 103

ブレインストーミング
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発散と収束：アイデア創造手法の分類

アイデア創造手法には、大きく分けて「発散」と「収束」フェーズ
があるとされます。

発散 収束

自由連想 強制連想 類比発想 演繹/帰納 因果 分類

 発散：自由な発想でアイデアを出し合うフェーズ
 収束：発散して集めたアイデアを分類、整理したり、現実に則

して分析したり、またその過程で発想していくフェーズ

etc⋯
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ブレインストーミング

集団の知恵を引き出す手法

米国の広告会社ＢＢＤＯ社の社長オズボーンの考案した自由連想法の代表的なもの。
基本的に集団で行うものです。
参加者はアイデアを出すことに専念し、判断や評価はこの場では行いません。

＜ブレインストーミングのルール＞

1.判断延期 ⋯ どんなアイデアに対しても批判・判断しない

2.自由奔放 ⋯ どんなにへんなことを言ってもよい

3.質より量 ⋯ アイデアは多ければ多いほどよい

4.結合改善 ⋯ 他のアイデアから思いついたアイデアを出してもよい。

発散

109



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 106

ブレインストーミング実践

 ブレインストーミングの前に個人で考
える時間をとる

 空間を利用し、物理的に表現する
 なるべく具体的に
 前向きな姿勢で
 他の人のアイデアを発展させる意識で
 ルールを必ず意識する

ブレインストーミングのコツ①

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 107

ブレインストーミング実践

 ファシリテーターを決める

 進行の順番や内容を検討しておく
 適宜、休憩をはさむ
（自由時間にひらめくことが多い）

 和気あいあいと活発な雰囲気で

ブレインストーミングのコツ②
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守ってほしいルール（これ大事です）

自分で
書く

自分で
発言

ボード
に貼る

考える
ねばる

・経験談を添えて
・メンバー全員へ
・大きな声で

・1行見出し
・本質を捉えて
・絵を添えてもいい

▼ファシリテーター
・テーマを記述
・全員参加を促す
・わからなければ聞き返す
・考え方の例示をする
・数／時間を意識
・ボードをうまく使う
・新しいテーマを生み出す

・積極的に
・経験から
・突拍子もないもの
・楽しんで
・批判しない！

連鎖

全員参加！座らない！
※ファシリテーターを決める
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ブレインストーミング中のポストイットの使い方

テーマ 発見した観点
発散
発言

ポストイットのカラーの使い方

グループ化
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ポストイットの書き方

「１行見出し」の書き方
サインペンなどの
太ペン

遠くからでも見え
る文字で

1.長すぎるのはNG（20∼30字以内）

2.できるだけソフトで、かつ本質を

しっかり捉えた表現にする

3. 絵を添えてもよい

すこし離れたところからでも読める大きさ
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ブレインストーミング演習
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ブレインストーミング演習

お題（プロジェクトゴール）

参加メンバーが何を学ぶのかを意識したお題の提示が必要
私たちの仕事の場合、お客様のプロジェクトゴールがお題になることが多い。

例）旅が100倍楽しくなるアプリの提案
例）写真を撮る体験

例）スマホアプリでオーダーできる飲食店サービス
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ブレインストーミング演習

旅が100倍楽しくなるアプリの提案
※ターゲットユーザーは働く女性！小さ目なタブレットデバイスの価値向上

演習お題

これを導くブレストテーマを検討する
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ブレインストーミング演習

お題をもとにブレストテーマを検討する

テーマ探し

テ〡マ
青付箋
テ〡マ
青付箋

▼時間・順番も検討しよう
アイスブレイク（準備体操･場を盛り上げる）

一般的なもの
掘り下げたもの
本質や確信に迫るもの

10分

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 115

ブレインストーミング実践

発散
20分

テーマについて各グループで思いっきり発散してください。

・数を意識
・ルールを意識
・新たなテーマを生み出してもよい！
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進め方の例

旅が100倍楽しくなるアプリの提案

テーマA テーマB テーマC
発
散

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 117

チェックリスト法（強制発想法）

新しい視点がほしい時に

ブレインストーミング考案者オズボーンのチェックリスト法（９項目のもの）がよく知られ
ている。チェックリストに沿って、発想を行うもので、自分で項目を変えてもよい。

＜オズボーンの９項目チェックリスト＞

(1)転用 新しい用途はないか、他分野へ転用できないか

(2)応用 現在、過去に似たものはないか。
他からヒントを得たり、マネはできないか

(3)変更 意味、色、働き、音、匂い、様式、型を変えたらどうか

(4)拡大 時間、頻度、強度、高さ、長さ、量、価値、材料を拡大

(5)縮小 より小さく、軽く、低く、短くできるか。省略や分割できるか

(6)代用 人、物、素材、製法、動力、場所などを、他のもので代用できないか

(7)再配列 要素、成分、部品、型、配置、順序、ペースなどを再配列できないか
原因と結果を入れ替えられないか

(8)逆転 前後、上下、順番、役割を、逆転、反転できないか？

(9)結合 ブレンドできないか。目的、アイデア、手法を組み合わせられないか

参照元 : ・日本創造学会 http://www.japancreativity.jp/index.html
・「創造力事典」（日科技連出版社）

発散
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絶対にインクが切れない
ペンがほしい！

希望点列挙法

自由な発想

希望点列挙法とは、テーマを決め、そのテーマに対して現実の状態や状況、制約は考
えずに、「こうだったらいいな」「こういうものがほしい」という希望·願望をもと
に自由に発想していく手法。
欠点列挙法というものもあり、こちらは対象に対して、欠点，問題箇所，マイナスを
徹底して列挙していく手法。

空気に文字が書けたら
いいな

インクが食べられたら
いいのに

重さが0.5ｇ以下
だといいな

発散
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シナリオ発想法

条件を設けることで発散しやすくなる

発散

それらを繋ぐことで新たな気づきを得る事も

いつ

どこで

誰が

どういう状態で

何をする
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テーマを見つける練習

収束
20分

似ている要素に分類 ラベルを付ける 観点をみつける
文章や図にまとめる

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 121

似ている要素に分類 ラベルを付ける 観点を見出す

文章や図にまとめる

○○○で●●な気分で■■■が便利でXXXできるアプリなら女子旅で便利！

収
束

発
散

ＸＸＸＸＸ ＸＸＸＸＸ ＸＸＸＸＸ

女子旅に便利なタブレットアプリ
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収束に対するアプローチ／KJ法

膨大・無秩序なデータの分類、構造化を通してひらめく

フィールドワークなどで得た膨大なデータをまとめるために考案された手法。
データをカードに記述し、カードをグループごとにまとめ、図解し、新たな仮説や解
決策へつなげる技法。質的データの分析に広く用いられている。
ブレインストーミングなどで得たデータを収束させる発想として代表的なもの。

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

■ ■ ■ ■ ■ ■

収束
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KJ法の手順

1.単位化：
定性データをカードにまとめる。

2. グループ化：
一覧できるように並べたカードを、似通った要素の関係を見出しグループ
化する。

3. 図解化：
グループどうしの包含関係や因果関係を見つけて組み立て、図解して視覚

化する。

４. 叙述化：
ラベルや図から、文章を書いていく。視覚から再度テキストに起こすこと
で論理化され、新たな発想が得られる。

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

■ ■ ■ ■ ■■
収束
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収束に対するアプローチ／視覚的に表現する手法

テーマ

要素A

要素B

要素C

要素D

A

B

a b

a b c d

A

B

C

D

E

マッピング法 ポジショニング法 マトリクス法

ブレインストーミングの際に、あらかじめテーマに応じてマップを描いておく場合もある。

テーマについて、要素ごとのエリ
アを作り、それらに各アイデアを
分類して配置し、整理・視覚化す
る。

テーマについて、２つの観点の強弱に
よってアイデアを振り分けていく手法。
２つの観点の軸を十字に交差させ、４
つのゾーンを作り、度合いに応じてア
イデア配置する。

テーマについての大きな２つの観

点を細分化して見出しとし、各ア
イデアを交差する枠に振り分けて
整理・視覚化する手法。

収束
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価値あるアイデアを生むには

一見、無関係な物事を深く洞察して
本質的なつながりを見出そう

収束

インサイトの発見

119



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 126

インサイト（マーケティング的解釈）

本人にもわからない「消費者のホンネ」

米国のマーケターがよく言う事例
で”あなたのご主人がハーレーを
購入したいと言い出したら、それ
は更年期にさしかかったという証
拠だ”というのがあります。

このご主人は本当はハーレーという
自動二輪が買いたいので無く、ハー

レーにエネルギッシュに乗る失い
つつある「若さ」がホンネ
では欲しいモノなのです。

この場合若さが
「インサイト」
になります。

http://sakainaoki.blogspot.jp/2014/05/blog-post_22.html

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 127

利用者アンケートから本質的な気づき[インサイト]を得た事例

http://www.slideshare.net/masaya0730/ss-41779378

Masaya Ando, Associate Professor at Chiba Institute of Technology
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検討プロセスと結果を伝える

発表準備

●プロセスを発表してください
＞どんなテーマでブレストしたか
＞どんな意見がでて分類があったか
＞どんな観点が見つかったか
＞珍しい意見や盛り上がった意見も
積極的に紹介してください

●ファインディングスやインサイトを発表してください
●文章を発表してください。

２０分
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アイデアを伝える

チーム発表
※他のチームの発表は自分たちのものに融合して検討してよい。

メモの準備を！

各チーム５分

●プロセスを発表してください
＞どんなテーマでブレストしたか
＞どんな意見がでて分類があったか
＞どんな観点が見つかったか
＞珍しい意見や盛り上がった意見も
積極的に紹介してください

●ファインディングスやインサイトを発表してください
●文章を発表してください。

121



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 130

プロセスの評価（反省会）

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 131

プロセス評価

チーム内でプロセスを評価しよう

ブレインストーミング演習と発表を実践して、改善したいと感
じた点や、できていなかったこと、良かった点、話し合いを良い
方向に進めたアクションなどを振り返り、チーム内で共有してく
ださい。

良かった点・反省点・改善方法等を可視化

出てきた意見をブレインストーミングの方法で集合知の見える
かを行ってください

10分
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ユーザーインタビュー

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 133

インタビュー計画

計画 実施 分析と
まとめ

問題意識の形成
 調査テーマ・目的・範囲・

仮説の決定
 インフォーマントの決定
簡単なインタビューシナリオ作成
リサーチ
クエスチョンの決定

 インタビュー実施
 インタビュー記録をつける
 インタビューイーとの信頼関係の形成

 インタビュー結果の整理
 分析（KJ法など）
 まとめ
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調査テーマの決定

調査は問題の発見と
問題意識の形成から始まる

有用なインタビューを実施するためには、ただ漠然と質問をするだ

けでは不十分です。チームとしての視点や興味などを見つけ、

を意識しながら、調査テーマを検討してください。

・何のために調査するのか（何を知りたいのか=目的）
・どういった切り口で情報を集めるのか
・その情報をどのように提案に生かしていくのか

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 135

インタビューシナリオ作成

一般的な質問項目

テーマに特化した質問項目
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インタビューシナリオ作成

一般的な質問項目

最初は導入もかねて、最近の経験など、あたりさわりなく回答が簡単な、
事実に関する質問が望ましいとされています。
その後、年代や職業、家族構成、趣味/特技といったライフスタイル、
どのような信念・価値観・好みを持っているか、こだわりは何か、夢は
何かなど、そのユーザーを理解する上で必要な質問項目を設定します。

■ポイント

ユーザー調査されることに慣れていません。いつもの自分より背伸びしがちです。

また、初対面の方とこうした一般的な質問や世間話からインタビューをスタート

することで、場が和み、インタビューをスムーズに行うことができます。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 137

インタビューシナリオ作成

テーマに特化した質問項目

テーマとなる製品・サービスに対する関心や評価、利用状況、改善し

てほしい点、期待することなど、当該の製品・サービスとユーザーと

の関わりを理解する上で必要となる質問項目を設定する。

■ポイント

テーマに特化した質問をする場合は、実際の環境（それに近い環境）で実演してい

ただくことが望ましいとされます。もし実際の環境でのインタビューが難しい場合

は、あらかじめ写真などを準備いただくなどの工夫をすることで、普段ユーザーが

気にしてもいないような情報も引き出すことができます。
125



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 138

インタビューシナリオ作成のヒント

調査テーマにふさわしい内容の質問を
効果的、論理的に組み合わせよう！

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 139

インタビューシナリオ作成のヒント

 経験・行動に関する質問：

 意見・価値に関する質問：

 感情に関する質問：

 知識に関する質問：

 感覚に関する質問：

 属性に関する質問：

経験や行動、ふるまい、活動など

「∼についてどう思われますか」
「∼について、どのような意見をお持ちですか」など

「∼の時、どう感じましたか」など

インフォーマントがどのような情報を持っているか

「∼の時、何を注意して見ていますか」

「∼をされる時、何を聞いているのですか」

年齢、職業、居住地、家族構成などのデモグラフィック特性

インタビューの質問には、以下のような種類があります。
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クエスチョン決定：よいワーディング

聞き取りやすく、簡潔で分かりやすい言葉

会話ことば

敬語を使う

相手の年齢にふさわしい言葉使い

質問は以下のような言葉で行われることが望ましいです。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 141

以下のような言葉はインフォーマントとの関係を悪化させたり、正しい回答が
得られない恐れがあるので、使わないよう注意が必要です。

クエスチョン決定：よくないワーディング

専門用語

抽象的すぎる/複雑すぎる

長すぎる文章

人によって解釈が異なるあいまいな言葉

意味が複数ある言葉

失礼な言葉や表現

偏見のある言葉
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業界調査・分析

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 143

業界調査・分析

Web調査

検索エンジン ニュース

ムービーや
写真

カスタマー
レビュー

企業・行政等
リリース

ブログ

etc⋯

その他

・テレビ ・雑誌 ・身の回り ・新聞 ・書籍 ・論文 etc..

掲示板
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業界調査・分析

先ずGoogle先生に聞いてみるでしょ

▼
情報の可視化（マインドマップ等）
関連ページのプリントアウト
見えるところに貼り出してみよう
気になるニュースを調べてみよう
既存のサービスからヒントを得よう

実際に見に行こう！

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 145

インタビュー実践
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旅に関する経験に特化してそうな
インタビューイーを

それぞれのチームで
この部屋の中から探しだす！
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ユーザーインタビュー実践

インタビュー計画をたてる(30分)
ユーザープロフィールや事前の調査などから質問を検討します。
質問の流れを意識しましょう。
質問の順番、誰がインタビューするか、記録メモは誰がとるのかなども計画します。

インタビュー（30分）＆インタビューボード作成(１０分)
インタビューした内容をまとめボード上にまとめていきます。
ユーザーの人物像、旅／タブレットとのかかわりなどを、その場にいなかった人が見ても
理解できるように、わかりやすく表現してください。

チーム発表（5分ｘ３チーム）
全チームのダウンロードが完成したら、全体発表を行い、成果を共有します。
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インタビュー計画

◆質問事項を考えよう
・デモグラフィック情報

・ヒントになりそうなこと
・こだわっていること
・質問の順番も考えてみよう
・やり取りの中で新たに生まれた質問も聞いてみよう
・役割分担を決めておこう（質問者・書記・撮影等）

質問

性別、年齢、住んでいる地域、所得、職業、学歴、家族構成など
その人のもつ社会経済的な特質データ。
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インタビュー実践
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インタビューボード作成
20分

テーマ
質問

発見した
観点

発散
発言

グループ化

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 151

ダウンロード
（共感ポイントを具体的に共有する他己紹介）

各チーム5分

発見し
た観点

グルー
プ化

他チームの観点を自
分たちの検討材料と
してメモしておこう

質問 回答
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ファインディングスの整理
他チームのファインディングスを

深く理解する

発見した
観点

ファインディングス
からインサイトを探る
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UX設計 超上流工程

http://headspacedesign.ca/blog/entry/ux-design-a-real-thing-or-just-a-pretentious-buzzword

マーケティング・ビジネス視点 / コンセプトメイキング

洞察（本質）

解釈・理解

調査

文脈・行動 考え・反復 体験

概念 具現

具体化する力 / 実現力
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UXワークフロー事例紹介
・次世代POSシステムの新たな価値提案
・旅を100倍楽しむタブレットアプリの提案

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 155

チームモデルの紹介

XA : Experience Architecture XD : Experience Design

AA : Application Architecture IA : Information 
Architecture

AD : Application Development VD : Visual Design

PM : Project Management

ID : Interaction Development
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次世代POSレジ開発

株式会社ソリマチ技研様からの依頼で開発を行った、「UNITE-POS net」のWPF開発を例としてお話します。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 1572nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 157

プロジェクトキックオフ

 スケジュール
– リテールテックJAPAN2009 に向けてプロトタイプを開発すること。

 技術⾯
– ユーザーインターフェースを WinForm から WPF に変更する。
– 既存ビジネスロジックを崩さず、 ユーザーインターフェースを改善したい。
– UI 開発 とロジック開発を分けて推進したい。

 ユーザーエクスペリエンス⾯
– 当開発を経て、コンシューマエクスペリエンスを向上させること！

開発要件

リテールテックJAPAN2009の来場者の共感を掴み取る！
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1月 2月 3月

5～ 12～ 19～ 26～ 2～ 9～ 16～ 23～ 2～ 9～ 16～ 23～ 30～

スケジュール

画面実装

グラフィックデザイン

エクスペリエンスデザイン

結合

リ
テ
ー
ル
テ
ッ
ク

• フィールドワーク調査／現行システムの分析

• ゴールセット／デモシナリオ検討／アイデア提案

• WF検討／インタラクション検討

• 各画面のグラフィックデザイン

• 各画面を構成する素材の状態デザイン

• UI (XAML) 実装

• インタラクション実装

• 結合に向けた各種調整作業

• ロジック＋UIのマージ／調整作業

ロジック開発

当プロジェクトは、下記のスケジュールで開発いたしました。

• WPF化に向けた既存BLのリファクタリング

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 159

作業概要

前ページ青枠内の各開発作業は、人間中心設計推進機構が提唱している開発プロセスをベースにしており、

下記に分類されます。

当開発の作業概要

•フィールドワーク
•店舗店員業務の理解

•現行システムの分析
•実機を試用した操作感確認

理解 分析 発案 具体化

画面実装

グラフィックデザインエクスペリエンスデザイン

•理解／分析の情報整理
•ユーザーシナリオ提案
•デモシナリオ提案
•ワイヤーフレーム提案

•グラフィックデザイン
• XAML実装
•インタラクション実装
•結合調整作業
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理解フェーズでおこなったこと

 UNITEがターゲットとする店舗

– 手に届く範囲の高級品を売るお店

– １回の買い物で１∼２商品を売り上げるお店

– 店舗の店員が自社ブランドを好み、ロイヤルティが高いお店

フィールドワーク（書を捨て町に出よう）

理解 分析 発案 具体化

ある化粧品販売店がこのターゲットに近いのでは？と目星をつけました。

このお店で、どのような接客がおこなわれるかの確認を行いました。
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ターゲットに近い店舗でフィールドワーク

Body Shampoo 
オリーブ シャワージェル 750ml
1,890円(税込)
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ブレインストーミングの様子

フィールドワークから気づきを得る
（エスノグラフィー調査）
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店員の接客例
「こちらのシャンプーを使用するのに便利なポンプがございます。お持ちでしょうか？」

「シャンプー容器に合わせて、ポンプの長さをカットしますが宜しいでしょうか？」

「ポンプの切断面が尖っていますのでご注意ください。」

「本日のお買い上げ金額が3000円以上です。会員証を発行できますが如何でしょうか？」

「会員の特典をご説明いたします。・・・」

店員は、お客様の購入商品／お買い上げ金額／入会状況に応じて、臨機応

変にコミュニケーションを行う必要がある。

理解 分析 発案 具体化

フィールドワークで得た店員の接客！

理解のフェーズでおこなったこと
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操作の確認
（身体負荷の評価）

理解 分析 発案 具体化

実機の操作確認とパネルを使った分析作業

画面の確認

画面遷移の確認

分析フェーズでおこなったこと
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理解 分析 発案 具体化

今回の検討で使用したパネル

分析フェーズでおこなったこと

139



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 1662nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 166

発案フェーズでおこなったこと

 課題解決型のアイデア提案 (身体負荷評価)

 店員の体験変化に向けたアイデア提案 （観察）

理解 分析 発案 具体化

下記の２つの方向性でアイデア提案

POSレジが臨機応変に店員をサポートする

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 1672nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 167

ペルソナ・シナリオ手法による検討

赤文字でユーザーの心理変化

緑文字でPOSの画面変化

ユーザー心理と画面変化の両方のシーケンスを追う事が重要！

ユーザーシナリオ提案
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画面構成要素、画面遷移、状態変化、インタラクションについて定義

デモシナリオ中の画面ワイヤーフレーム

ワイヤーフレーム制作

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 1692nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 169

ワイヤーフレーム制作
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 1702nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 170

具体化フェーズで行ったこと

 グラフィックデザイン
– ワイヤーフレーム資料に従い、各画面、各素材のグラフィックデザインを行います。

 ユーザーコントロールの配置
– ワイヤーフレーム資料に従い、各画面で使用するユーザーコントロールを配置します。

 グラフィックデザインのXAML実装
– 配置したユーザーコントロールに各画面のデザインを適用してゆきます。

 結合調整作業
– ソリマチ技研様で開発をすすめているロジックとの結合に向けた調整を行います。

UIとロジックの結合においては、お互いが未知の状態では作業を円滑に進める事が不可能。
互いの都合をよく理解した上でのりしろをつくりあい、貼り合わせます。

理解 分析 発案 具体化

画面実装

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 171

フィールドワーク
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 172

フィールドワーク

現地に赴き、実際に見て聞いて感じて調査する
問題の発見や仮説検証にも役立つ手法

フィールドワーク（英: field work）は、ある調査対象について学術研究をする際に、そのテーマ

に即した場所（現地）を実際に訪れ、その対象を直接観察し、関係者には聞き取り調査やアン

ケート調査を行い、そして現地での史料・資料の採取を行うなど、学術的に客観的な成果を挙

げるための調査技法である。地学や地理学では巡検ともいう。

フィールドワークは、日本語で現地調査（実地調査）ということがあるが、上記のような定義にし

たがった調査技法を用いる場合は「フィールドワーク」との表記が一般的である。
※wikipediaより抜粋

※フィールドワーク対象の管理者や観察対象に対して、調査や撮影許可を事前に取ってから実施す
るようにしてください。

現場・行動観察からインサイトを得る

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 173

ユーザーの行動や環境との関係を発見・理解・分析する（ユーザーも無意識）
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 174

鳥の目

見る角度に（視点）によって見え方が違う
多面的にとらえる

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 175

鳥の目

視野を広げてみることが大切
今まで知らなかった新しい発見が生まれるかもしれない
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 176

俯瞰して全体を把握する

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 177

虫の目

視点を深く掘り下げていく
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 178

虫の目

氾濫するさまざまな情報を精査して
必要な要素だけ取り入れる

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 179

虫の目
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 180

ユーザー観察から生まれたイノベーション

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 181

おつりを貯めようキャンペーン

バンク・オブ・アメリカは2005年後半、「キープ・ザ・チェンジ（おつり
を貯めよう）」という普通預金をそのサービス・メニューに加えた。同行の
商品開発チームは、IDEOの協力の下、ある消費者行動を特定した。言われ
てみれば、多くの人が身に覚えのある行動である。具体的には次のようなも
のだ。

家に帰ると、買い物の釣り銭を口の広いビンに入れる。そのビンがいっぱい
になれば、なかの小銭を銀行に持って行って口座に預ける。これは、多くの
人にとって簡単な貯金術である。

バンク・オブ・アメリカのイノベーションは、この消費者行動をデビット
カード口座に反映させた点にあった。この新サービスを利用すれば、同行の
デビットカードで買い物すると、支払金額のセント単位端数はドル単位に切
り上げされ、その差額－ドル札で支払った場合にもらう硬貨のおつりに相当
する－は自動的に普通口座に預金される。

手間もかからず、知らず知らずのうちにお金が貯まっていくという、我々の
本能的欲求に訴えたことが、このイノベーションが成功した理由である
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 182

お題を考えよう

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 183

アイデア創造型授業をスタートする準備

お題を考える

地理的環境・メンバー・ユーザー属性・共通する問題・社会的立場
地域/業界の抱える問題・インタビューイーの存在・観察対象の有無
新技術/デバイスの活用
等
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 184

プロジェクトテーマ

各チームで本セミナーで取り組む
お題（プロジェクトゴール）を検討する

※どれか一つを選びます

お題 お題 お題

参加メンバーにとって共感＆発想しやすいもの

ユーザーインタビューや観察ができる事

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 185

個人作業：お題についてマインドマップを書いてみましょう

お題

個人作業
10分
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 186

ブレインストーミング：お題について

似ている要素に分類 ラベルを付ける 観点を見出す

文章や図にまとめる

収
束

発
散

お題

テーマA テーマB テーマC

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 187

チーム発表

お題について（中間発表）

各チーム５分

●プロセスを発表してください
＞どんなテーマでブレストしたか
＞どんな意見がでて分類があったか
＞どんな観点が見つかったか
＞珍しい意見や盛り上がった意見も
積極的に紹介してください

●ファインディングスを発表してください
●文章を発表してください。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 188

お題について

良いお題と提示の仕方

①目的が明確である
②身近で広すぎない
③条件が提示され参加者が理解しやすい
④課題への取組例が例示されている
⑤取組方がステップでしめされている

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 189

フィールドワーク

現地に赴き、実際に見て聞いて感じて調査する
問題の発見や仮説検証にも役立つ手法

フィールドワーク（英: field work）は、ある調査対象について学術研究をする際に、そのテーマ

に即した場所（現地）を実際に訪れ、その対象を直接観察し、関係者には聞き取り調査やアン

ケート調査を行い、そして現地での史料・資料の採取を行うなど、学術的に客観的な成果を挙

げるための調査技法である。地学や地理学では巡検ともいう。

フィールドワークは、日本語で現地調査（実地調査）ということがあるが、上記のような定義にし

たがった調査技法を用いる場合は「フィールドワーク」との表記が一般的である。
※wikipediaより抜粋

※フィールドワーク対象の管理者や観察対象に対して、調査や撮影許可を事前に取ってから実施す
るようにしてください。

現場・行動観察からインサイトを得る
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 190

お題

家電量販店をフィールドワーク
気になる家電を探せ！

カタログ・展示方法・インタビュー等から
新たなUXを見つけてみよう。

そしてインサイト（気づき）を考えてみよう。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 191

モノからUXとインサイトを探る

ユーザーモノ

①心が動いた家電の特徴・展示

②新たなユーザー体験

③インサイト（本質的な欲求）
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 192

例：東芝レクザ 多チャンネル大量録画

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 193

カタログに書かれたユーザー体験変化の例
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 194

フィールドワークの準備

フィールドワーク計画

観察時の役割分担
・観察対象
・インタビュー対象
・写真撮影
・動画撮影
・録音
・インタビューメモ
・気づきメモ
・資料集め

20分

事前調査

・地図

・現場の施設
・販売しているもの
・コンセプト
・競合
・口コミ
・WEBサイト

行動・観察計画
・タイムスケジュール
・タスク
・集合場所
・解散場所
・持ち物
・フレッシュMTG
（ファミレス最高）

・緊急時の連絡先

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 195

フィールドワーク実践

ヨドバシカメラマルチメディア博多

11:00戻り時間

2fcsaito@gmail.com
タイトル：印刷依頼A班

写真プリントURL
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 196

フィールドワークまとめ
因果関係を可視化

30分

インサイトUX
写真
カタログ

観察
気づき

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 197

気づきボードの作成

気づき発表
各チーム５分

・観察された事象とそこからの気づきを発表してください
・気づきの因果関係が見つかったら考察してみましょう
・他チームの気づき（ファインディングス）をメモしよう
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 198

フィールドワークの気づき共有

じゃ●ネットUX劇場
各チーム１０分

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 199

モノからUXとインサイトを探る

ユーザーモノ

①心が動いた家電の特徴・展示

②新たなユーザー体験

③インサイト（本質的な欲求）
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 200

ターゲットユーザーをなぜ設定するか

ユーザーニーズを明確にし、それに応えるため

製品やサービスを開発検討する際、顧客やユーザーを
知らずに行うということはありません。ユーザーがど
んな人々で、どんなニーズを持っているのかを把握す
ることは、最適な製品・サービス開発には不可欠です。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 201

例えば、「ユーザーは女性」といっても・・・

ユーザーが
専業主婦の
ママなら⋯

子供がいる

日常の移動
範囲は狭い

家族中心の
生活

安全性

家族で
使える

丈夫さ

小回り
きく

軽さ

etc⋯

独身の会社員
なら？

20代前半の
大学生なら？

50∼60代
なら？

ユーザー像 想定されるユーザーニーズ
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 202

ターゲットユーザー設定のプロセス

1 ユーザー調査

2 ユーザーのセグメント分類

3 優先ターゲット(ターゲットユーザー)の選定

「ユーザー」と一言で言っても、様々な属性、様々なニーズを持って
存在しています。これらの属性やニーズから、ユーザーをいくつかの
タイプに分類します。

「万人向け」ですべてのタイプのユーザーを満足させるような製品・
サービスは、現実には非常に難しいものです。
製品・サービスを成功させるために、ユーザーのターゲット層を決定
します。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 203

ユーザー分析法

デモグラフィック分析
年齢、性別、職業、年収、学歴、家族構成、住まいや地域など、数値
や集計で把握できる情報です。

これらのことを理解すると、その人のソーシャルクラスを想定すること
ができ、「どんな生活を送っているのか？何を必要としているのか？」
が想像し易くなります。

サイコグラフィック分析
消費者の心理的特性（趣味、消費性向、ライフスタイルなど）による顧
客のセグメント分析のこと。

近年の消費志向の複雑化から、デモグラフィック分析だけでは、分析
に十分な効果が得られず、サイコグラフィック分析の重要度が高まっ
ているとされるが、データ収集にはコストがかかる。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 204

代表的なユーザー調査の手法

インタビュー法 観察法 フィールドワーク

エスノグラフィー 質問紙
（アンケート）

ログ解析 データ解析
Twitter等

ブログ調査

Big data

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 205

ユーザーセグメントとは

共通の特性・属性・行動などを有する
ユーザーのグループのこと

似た傾向のある顧客をいくつかのグループに分けるこ

とで、そのグループの特性がより理解しやすくなり顧

客理解を深めることができます。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 206

ユーザーセグメントの一例：エモーショナルプログラムより

ADULT

YOUNG
ADULT

YOUNG

JUNIOR

Authentic
Stage

Re-find
Stage

Free
Stage

Modern
Stage

Performance
Stage

POP-casual
StageCasual Stage

Pretty-Ivy
Stage

Traditional
Stage

Aggressive 活動的Conservative 保守派

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 207

セグメント化で見えてくるニーズや心理・行動パターン

・ファッションに敏感で情報収集も積極的 ・20代後半∼40代前半
・都市生活者 ・経済的に余裕がある etc⋯

Free Stage
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 208

コンセプトメイキング

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 209

“コンセプト”とは

ビジョンが共有でき、ゴールを関係者すべてに
指し示す魔法の言葉

コンセプトは、生み出そうとしている製品・サービスのグランドデザインを
一言で言い表すものです。
これによりチーム全体のフォーカスするポイントをあらゆるフェーズでブレな
く明確にし、クライアントや多様な領域に渡るプロジェクトメンバー間で、ゆ
るぎない意識共有が可能になります。

例えば⋯

AKB48のコンセプト：「会いに行けるアイドル」
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 210

参考：コンセプト定義書の例
メインコンセプト

サブコンセプト

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 211

訴求ポイントの抽出

キーワード/キャッチコピーを考えてみよう

コンセプトをユーザーに伝わりやすいキャッチコピーで表現してみましょう。

”Broadcast Yourself ” YouTube

” No Music , No Life” タワーレコード

・「ひらめき・はかどり・ここちよさ」 コクヨ

・「しぜんとこうなりました」 無印良品

・「ママワゴン！」 スズキ

＜キャッチコピー事例＞
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 212

ペルソナ/シナリオ手法

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 213

ゴールダイレクトデザイン

ユーザーの目標を常に考慮しながら検討を行う

デザイン・開発側の希望や思い込み、企業の都合ではなく、ユーザーの行い
たいコト、達成したいコトを常に考慮しながら、開発検討を行うアプローチ。
以下のような手順が取られます。

ペルソナを
設定

ペルソナの
目標を想定

シナリオを
設定
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 214

ペルソナ

名前：竹室 剛司（たけむろ つよし）

年齢：22歳
住所：東京都世田谷区(実家暮らし)
職業：大学生（社会学専攻）
趣味：映画鑑賞、自転車
好きなブランド：ユナイテッドアローズ、BEAMS

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 215

ペルソナとは

ペルソナは、製品・サービスの目的やコンセプトをより明確にするために、
ターゲットユーザーの代表的・典型的な人格を設定した、架空のユーザーの
こと。
これを設定することにより、異なる分野や立場の人々を含むあらゆる関係者
間でイメージやビジョンの共有することができます。それにより、ブレの少
ない、精度の高い検討や効率的な開発を目指すことができます。

ターゲットユーザーの代表的な人格を設定した
仮想の人物
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 216

ペルソナの設定

趣味やこだわりなども記載

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 217

シナリオとは

ペルソナが製品やサービスと、どのような心理、動機づけ、期待を持って、
どのような状況で接触するか、また、どのような操作を行い（あるいは中断

され）、最終ゴールは何かなどを、時間を追って、ストーリーとして描写し
ます。
ストーリーには、場所、時間や状況、ユーザーの思考、心理、認知、発話、
動作や操作、また、画面の動作や状況などを記述していきます。また、シー
ンに関わるユーザーの周りの人々などについても、同様に記述が必要な場合
もあります。

利用パターンをシミュレーションし、ストーリー化

165



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 218

ペルソナ・シナリオ手法による検討

ユーザー心理と画面変化の両方のシーケンスを追う事が重要！

赤文字で
ユーザーの
心理変化

緑文字で
画面の変化

黒文字で
行動や発話
など

黒文字で
行動や発話
など

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 219

ゴムのユーザーについて
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 220

「ゴムのユーザー」について

定義したユーザーの幅が広すぎる
ユーザーの定義があいまい
設定したユーザーの特性を無視、または考慮しない

開発チームの都合に合わせてくれる
伸縮自在の便利なユーザー
（悪い意味で）

などのことから生まれる。
開発側の都合でどうとでも特性や行動を変えてしまう
ユーザーイメージ。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 221

●●な
ユーザー
かな

□□な
ユーザー
だろう

このユーザー
なら××
なはず

そんなことより
この機能を搭載
したい

エンジニアA デザイナー マーケティング エンジニアB

ゴムのユーザーはなぜ生まれるのか

関係者それぞれが異なるユーザーをイメージしたまま検討
を進めている

ユーザーを考慮せずに、開発側の都合や希望をもとに検討を
進めている
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 222

「ゴムのユーザー」誕生の瞬間

この機能を搭載
したいなぁ。
機能がついてさえいれば、
どんなユーザーでも
きっと使うだろう

女性なら、
こういったデザイン
が好きなはずだ

マーケ、デザイン、
開発が想定してる
ユーザーの特性は
それぞれ違うけど、
全部盛り込んでおこう

ターゲットユーザーの
特性を無視

ターゲットの定義の幅が
広すぎる

ターゲットの定義が
あいまい

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 223

「ゴムのユーザー」化を防ぐには

「ユーザー」というあいまいな言葉ではなく、実在する人物から抽出した人
物像であるペルソナを使い、シナリオを作成することで、ユーザーの期待、
達成したいゴール、ニーズ、行動特性などがはっきりとしたものになります。

ペルソナ・シナリオ手法が有効

メンバー間で１つのユーザー像を共有できるようになる

焦点を絞るべきユーザーニーズを明確に捉えられ、
ブレがなくなる

ユーザーニーズや特性から逸脱した検討を避けられる
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 224

シナリオ：絵コンテ

体験イメージ/操作イメージを絵とストーリーで表現

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 225

ユーザーのモチベーションや行動とサービスの関係性を可視化したもの

導入（興味）
→伝えたいのは命のメッセージ

世界地図から動物を探す（発見）
→地球を感じる

動物の特徴（観察）
→基礎情報

動物ってすごい（観察）
→飼育展示係の視点でも驚くことがあるという現実
→写真・動画で感じる

自然の姿と旭山動物園の展示方法（行動展示）
→動物本来の姿と旭山動物園の展示方法について知る

旭山動物園ってすごい
見てみたい！行ってみたい！

体験マップの例
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 226

アイデア発想法

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 227

ポジショニング・マップ

価格安い 価格高い

体験価値を
重視

実用性を
重視

スターバックス

タリーズ

ドトール

マクドナルド

170



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 228

ポジショニング・マップ

価格安い 価格高い

体験価値を
重視

実用性を
重視

スターバックス

タリーズ

ドトール

マクドナルド

マクドナルドは
商品、体験価値を上げて
価格を見直したいい事例

空いてる！
チャンス！

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 229

ポジショニングとは

顧客視点でプロダクトの価値・イメージを明確に

ポジショニングマップ（2軸マップ）などで、
自社製品・サービスと競合とを配置していく。
設定されたターゲットが「何に価値を置くか」
「何を重視するか」に応じて、「立ち位置」を
決定していく。
また、社内、社外での無益な競争を避けるため
の分析にも使うことができる。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 230

アイデア発想

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 231

What IF シナリオ

○○なのに
もしも○○
だったら

気になる意見やまとまりから発見された観点を元にしてアイデアをまとめていく
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 232

アイデアとは

アイデアとは、既存の要素の
新しい組み合わせ以外の
なにものでもない

By ジェームズ・W・ヤング
「アイデアのつくり方」著者

発見した観点 ？

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 233

アイデア発想法

冬なのにアイス 逆転

和風 ＋ 洋風 結合
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 234

ファインディングスの掛け算

ファインディングス + ユーザーずらし

ファインディングス ユーザーずらし
新たなユーザー体験

ストーリー

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 235

ファインディングス＋事業領域ずらし

ファインディングス + 領域ずらし

ファインディングス 領域ずらし
新たなユーザー体験

ストーリー
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 236

ファインディングス（観点）の掛け算

発見されたキーワード ターゲットユーザーのニーズ 解決アイデア

商品知識が必要 学習時間がない 知識サポートレジ

組
み
合
わ
せ
て
み
る

こ
ん
な
の
が
あ
っ
た
ら
い
い
な

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 237

お題（プロジェクトゴールー）
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 238

お題の例：その①

フィールドワークで得たインサイトを元に

新たなユーザー体験家電を提案

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 239

回答例

“うっかり“からハッピーがうれしい

冷蔵庫が

賞味期限のもの自動で把握し

その食材をしらせてくれたら嬉しい

その食材を使った料理のレシピを

提案してくれるともっと嬉しい
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 240

中間発表

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 241

発表に関する評価基準

評価のポイント

★検討プロセスをしっかり伝えてくださいその上で

●フィールドワークから得たインサイトが活かされているか
●ユーザー理解（ターゲットユーザー選定の根拠と選定の確かさ）
●コンセプトが魅力的か
●利用シナリオが魅力的か
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 242

中間発表

▼フィールドワークから得たインサイト
▼アイデア探し
（ユーザーずらしand/o rカテゴリずらし）
▼コンセプト
▼新たなユーザー体験

▼家電のラフスケッチ
・使い方を説明

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 243

中間発表

新製品発表会
各チーム7  分
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 244

アイデア発想のヒント

インサイト
＜健康志向＞

ユーザー
属性

＜お父さん＞

ユーザー
属性
＜主婦＞

領域
＜掃除機＞

領域
＜栽培＞

ユーザー
属性

＜高校生＞
領域
＜椅子＞

インサイト
＜行動に時間・場所
の制約をなくす＞

製品
＋
新たな
UX

製品
＋
新たな
UX

製品
＋
新たな
UX

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 245

秘策バイアス崩し

はじめに、先入観(バイアス)を破壊せよ
First,Break the Bias

アイデアにフォーカスするな
Do not focus on IDEA

By Hideshi Hamaguchi

TEDxPortland 2012
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 246
Copyright © 2014 2ndFACTORY Co., Ltd. All Rights Reserved. 246

Break the BIAS !

濱口秀司氏 ＠TED x Portland 2012

https://www.youtube.com/watch?v=6g2pMOYmyoQ

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 247

秘策バイアス崩し

データのストレージ・移動につい
て、データ量を横軸、データ移動
の経験（タンジブル、インタンジブル ※

目に見えるか、見えないか）を縦軸とし
た時に、業界が白色の矢印で進む
（データ量も膨大になり、ネットワークを通
じてデータがインタンジブルにやり取りされ
る）であろうというコンセンサスを
持っていたのに対して、

※「TEDxPortland - Hideshi Hamaguchi」より引用（5:09頃）

それをバイアス（先入観）と捉え、タンジブル×データ量大
の方向（赤色の矢印）にアイデアを持っていったというエピ
ソードです。これがUSBメモリです。
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 248

秘策バイアス崩し

先入観を見つけよう

先入観を見つけよう
そして崩してみよう

●●●って当たり前 ＞ 先入観

■■■なんてありえない ＞ これも先入観

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 249

魅力的なプレゼンテーション

181



2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 250

プレゼンテーション

良いプレゼンテーション／悪いプレゼンテーション

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 251

図解で示そう

文章ではなく図を用いよう
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 252

マジックナンバー３

人間は理解の際に、考えるべき対象が３つ以下であれば素早いス

ピードで正確な情報の処理が行えるという性質を持っているから

です。逆に４つ以上になると情報の処理スピードと正確性が著し

く低下することが実証されています。

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 253

構成
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 254

NGワード

とりあえず えーと

あのー

絶対に

おもしろい

やっぱり

NGワード

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 255

数字で語る

ストーリーに客観的な確かさを生み出す
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 256

創造的プレゼンテーション・パターン

出典：http://presentpatterns.sfc.keio.ac.jp/index.html

プレゼンテーションとは、
単なる“伝達”ではなく
“創造”の営みである。

メインメッセージ
Main Message

今、最も伝えたいことは何だろうか？

心に響くプレゼント
Touching Present

プレゼンテーションは、聞き手へのプレゼント。

成功のイメージ
Success Imaging

プレゼンテーションによって聞き手が
どうなることが理想なのか。そのイメージを持つ

創造的プレゼンテーションの
デザインの秘訣が34個にまと
められている

慶応SFCのメンバーによる活動

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 257

最終発表
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 258

最終発表

新製品（体験）発表会
各チーム10分

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 259

最終発表

最終発表
各チーム10分

質疑5分

★検討プロセスを必ず伝えてください
●フィールドワーク（ユーザーインタビュー）
●アイデアずらし
●ターゲットユーザー
●コンセプト
●キャッチコピー
●利用シナリオ（主なユーザーや関連するユーザーの心の動きを詳しく）
●新たなユーザー体験（登場人物分）
★体験マップ（図）
★社会に与える影響
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 260

ここからは先生として

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 261

海外のUX研修を受けて

＜文化的背景の差＞
日本人 欧米人

草食系 肉食系

場の意見 自分の意見

議論に時間がかかる
中途半端なサービスが

生まれやすい

本気の議論
画期的なサービスが
生まれやすい
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 262

問題発見力・情報デザイン力への関心度

平成25 年度文部科学省委託「成長分野等における中核的専門人材養成の戦略的推進事業」
情報デザインの中核的専門人材養成と新たな学習システムの構築推進プロジェクト
デザインコンソーシアム 報告書より抜粋

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 263

学生時代にしておいてほしいこと

平成25 年度文部科学省委託「成長分野等における中核的専門人材養成の戦略的推進事業」
情報デザインの中核的専門人材養成と新たな学習システムの構築推進プロジェクト
デザインコンソーシアム 報告書より抜粋
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 264

部下や後輩の問題発見力・情報デザイン力を高めるために必要なこと

平成25 年度文部科学省委託「成長分野等における中核的専門人材養成の戦略的推進事業」
情報デザインの中核的専門人材養成と新たな学習システムの構築推進プロジェクト
デザインコンソーシアム 報告書より抜粋

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 265

２１世紀型スキル

「21世紀型スキル」とは、世界の教育関係者らが立ち上げた国際団体
「ATC21s」（The Assessment and Teaching of 21st-Century Skills＝21世紀型
スキル効果測定プロジェクト）が提唱する概念で、これからのグローバル社会
を生き抜くために求められる一般的な能力を指します。

批判的思考力

問題解決能力

コミュニケーション能力

コラボレーション能力

情報リテラシー
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 266

ワークショップの流れ

体験 分解 統合
発案

具体
化

情報
伝達

プレゼンマインドマップ ブレスト ストーリーUX
インサイト

！

セミナー
フィールドワーク

チーム活動 中間発表
再構築

最終発表
評価

PBL（協働学習）座学＋アクション

個人作業
＋
伝達

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 267

個人作業

お題を３つ考えよう

・難易度を付けてみましょう ★∼★★★
・背景
・狙い

個人作業
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2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 268

チームブレスト＆発表

お題 分類・難易度

・お題を分類してみましょう
・お題に難易度を付けてみましょう ★∼★★★
・背景（身近なモノ/観察対象が近くにある）
・狙い（発散とアイデア出しがやりやすそう＋パンフレットが参考に）
・課題と課題解決方法のアイデア
→発見したインサイトを基に ユーザーずらし/領域ずらしという手法を使ってみよう

ブレスト＆発表

2nd FACTORY CO.,Ltd. CONFIDENTIAL 269

アンケート

今回参加してみて

アンケートにご記入をお願いします！

アンケート
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過去の取り組みから学んだ、
アイデア創造型授業実施のポイント

1Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

上泉洋介
(株式会社クスール)

2

の前に・・

Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.
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3

「アイデア創造型授業」の必要性と効果

Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

教育側から見た場合

4Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

情報デザインスキルの習得・向上
✓ 考え方
情報デザインの全体像とそのしくみや流れを理解し、納得できる解決策を導き出す方法を考える力。

✓ 分析力
適切な判断基準を得る為の情報収集を行い、幾つかの要素や性質に分けて整理し、明らかにする力。

✓ 論理力
原因と結果の関係から問題点を見出して、その適切な解決策を探る論理的思考能力。

✓ 表現力
目的の達成のために伝えるべき情報を構造化し、その意味をさまざまな手法を適切に使い、
わかりやすく伝えるための表現力。

✓ 提案力
目的を明確にし相手に伝わりやすく伝える提案と、その提案への評価を行い、さらなる良い結果に
結びつける力。
出典：財団法人専修学校教育振興会監修『新試験対応版 J検情報デザイン完全対策公式テキスト』(日本能率協会マネジメントセンター、2010年) p4
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企業からみた場合

5Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

ポータブルスキルの向上

ポータブルスキル = 持ち運び可能なスキル

「企業や業種を問わず、汎用的に活用できるスキル」

<具体的には・・＞

✓コミュニケーション能力
✓チームワーク(協働)
✓問題/課題解決能力
✓企画・提案力

✓プレゼンテーション能力
✓論理的思考力
✓自己管理能力
✓マネジメント能力(ヒト・カネ・モノ) など

採用や人物評価の際、重視されます。

大学も変わってきています。

6Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

大学入試改革(2021年入学〜)

大学入試改革:新テスト導入を答申 思考力や主体性重視に
毎日新聞 2014年12月22日 18時24分

文部科学相の諮問機関、中央教育審議会（中教審、安西祐一郎会
長）は２２日、大学入試改革について下村博文文科相に答申した。

(中略)

答申は、現在の大学入試を「知識の暗記・再生に偏りがち」と指摘。
今後求められる「思考力」「主体性」「協働性」などを総合評価す
ることが必要とした。

(中略)

高校や大学でも、思考力や協働性の育成を重視する授業への転換を
強調。答えのない問題に対し自ら解決策を探求する「課題解決型学
習（アクティブ・ラーニング）」を促した。

http://mainichi.jp/edu/news/20141223k0000m040021000c.html
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アイデア創造型授業：過去の参加者インタビューから

7Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

リーダーズキャンプ参加者のフィードバック

Q：今回何かためになったと思うことはありましたか？

Q：今回「難しいな」と感じることは何かありましたか？

Q：今回体験したことを今後何かに活かせると思いますか？

[A1]
会社でやっていそうな、自分の知らないこと、例えばブレインストーミングなどの手法を経験できたこと
[A2]
初めてグループワークを経験したが、自分では思いつないアイデアが出たり、気づかなかった所を指摘してもらう
体験ができたこと

[A]
グループワークでは意見がなかなかまとまらなかったり、意見がいいにくそうな人がいたり、空気が沈んでいるよう
な状況で盛り上げていかなきゃ、と考えたりするのが難しかった。

[A1]
学校でデザインを考える際や、何かあった時の考え方を学べたのはよかったし、就職しても活かせると思う。
[A2]
就職して、他の人と一緒に仕事をする際に協力してやっていくことや、ちょうど今スマートフォンの研究もしている
ので、プロトタイプ制作の授業も活かせると思う。

アイデア創造型授業：受講生のその後

8Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

リーダーズキャンプ参加者のその後は？

受講生の一人、吉田圭汰さん(会津工業高等学校)が、Digital Youth Award
にて、アイデア発想部門グランプリを受賞！！

パソコン甲子園に参加した生徒が、アイデア出しの際、リーダーズキャン
プで学んだ情報デザインスキルが活きた

デジタルアワードに受講生が残った。

就活の動き出しが早くなった。

企業訪問など、社会とのつながりが持てた。

高校生が、資格取得に対して積極的になった。

イベント参加等、人と関わりを持つ機会を増やそうとする生徒が出てきた。

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

学び・就職に
対して積極的
になった。
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9

アイデア創造型授業：実施のポイント

Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

ポイント(1-1)  プロジェクトを始める前に(1)

10Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

「ゴール」と「学んで欲しいこと」を共有する。

設定は様々ですが、ある程度の期間は必要です。全体的に中だるみして
しまったり、初期の情報デザイン手法の授業の中で、生徒が「そもそも
これって何のためにやってるんだっけ？」と思うことも出てきます。

そうなったときの拠り所として、プロジェクトの「ゴール」と「それを
通じて身に付けてほしいこと」の２点を、しっかり説明しましょう。
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ポイント(1-2)  プロジェクトを始める前に(2)

11Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

正解はない、ということ。

「新しいコト／モノを生み出す」ということは、そこには正解がない、
ということになります。自由に、クリエイティブに発想し、それを形に
させるために、このキーワードもしっかり共有しておきましょう。

＜ここで共有しておきたいこと＞

・新しいコト／モノを生み出す、ということ
・正解はないし、講師も100点満点の答えを持っているわけではない、ということ
(だから一緒に考えて、生み出そう！というスタンス)

・何のために「情報デザイン」の手法を学ぶのか、ということ
・考えること(「なぜ？」を繰り返すこと)が大切、ということ、など

ポイント(1-3)  プロジェクトを始める前に(3)

12Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

コミュニケーション、コミュニケーション

プロジェクトを進める上で、生徒同士のチーム内コミュニケーションも
大切ですし、講師がファシリテーションを行う際にも、講師〜生徒間の
コミュニケーションがとても大切になります。

自由なアイデアが出やすくなるよう、積極的にコミュニケーションを取
り、生徒との距離感を縮めていくと、雰囲気も良くなり、アウトプット
のクオリティも上がります。
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ポイント(2)  テーマ設定

13Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

テーマはなるべく身近なものを！

選挙権のない学生に対して「インターネット＋選挙」というテーマを設
定すると、投票の経験がない学生は「自分事」として考えられません。

テーマ設定は、学生が興味があり、身近で、ちょっと楽しい未来を思い
描けるものがよいでしょう。

＜テーマ設定例＞

・近所の商店街を、デザインで活性化しよう！
・スマートフォン×電車通学で新しい価値を生み出そう！
・新しい文房具を生み出そう！
・学校のWebサイトをリニューアルしよう！

ポイント(3)  チームビルディング

14Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

最低限のバランスを。

キーパーソン(リーダー格・気配りができそうな人)を各チームに配置で
きればベターです。また、プロトタイプ制作等、成果物に対してデザイ
ンやプログラミングスキルが必要とされるプロジェクトでは、チーム間
でそれを得意とする人の配置が偏らない配慮が必要です。人数は5名ぐら
いが理想、多くても7名がMAX。

そのような配慮が出来ない場合でも、自然とリーダーが生まれたりする
こともありますし、合意形成の難しさを実感してもらうのも、PBLの一
つの効能なのではないかと考えます。
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ポイント(4)  進捗管理

15Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

スケジュールを意識させる。

プロジェクトの進行管理は、チームに任せっきりにはせず、基本的には
講師が行うほうがよいでしょう。

最終日(納期)に何が必要かを常に生徒に意識させ、そこから落とし込ん
だスケジュールに対しての進捗を毎回(授業)チェックして、中だるみし
ないようにしましょう。

ポイント(5)  ファシリテーション

16Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

まずは講師がやってみる。

グループワークにおけるファシリテーションは円滑な議論を進める上で
は大切ですが、いきなり学生がやろうとするのはハードルが高いです。

まずは講師が全グループのファシリテーションを担当し、議論の活性化、
円滑化を目指しましょう。生徒がひと通りのプロセスを経験した後、次
のプロジェクトでは生徒に任せてみる、というステップがベターです。

[ファシリテーター（英語: facilitator）]
会議やミーティング、ワークショップなどにおいて、議論に対して中立な立場を保ちながら話し合いに介入し、議論をスムーズに

調整しながら合意形成や相互理解に向けて深い議論がなされるよう調整する役割を負った人。

出典：wikipediaより ( http://ja.wikipedia.org/wiki/ファシリテーター )
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補足：ファシリテーターのスタンス

17Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

参加者

参加者

ファシリテーター

インストラクター

出典：堀公俊+ 加留部貴行『教育研修ファシリテーター』(日本経済新聞社、2010年) p29

補足：ファシリテーターの心得(経験則として)

18Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

• 正解はない。

• 予定調和もない。

• 「教える」より「導く」。アウトプットは参加者が出すもの。

• ゴールはしっかり抑え、ブラさない。

• 「場を作る」ことを意識する。

• 俯瞰する、わかりやすくする、整理をする、共有する。

• バランスを見る。

• ヒントを出す。言い方を変えてみる。

• 止まっていたら手を入れる。

• 場がノッている時は、手を出さない勇気も必要。

• 待つこと。参加者の自発性を促進させること。

• 時には自分が場を支配する決断も。
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ポイント(7-1)  評価のポイント：講師編

19Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

1) プロセスと成長を見る

成績をつけるための相対的評価だけではなく、生徒一人ひとりが、

「どんなプロセスを踏んで、どのように成長したか」

という点を個別に評価してあげて欲しいです。

＜プロセス・成長軸での評価ポイント例＞

・チーム作業ができていたか
・(全体・個別)目標に対する到達度
・自己を客観視できるようになったか
・学習した情報デザインスキルを活用できたか、など

ポイント(7-2)  評価のポイント：講師編

20Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

2) 最終成果物に対する評価

最終成果物(プレゼンテーション、発表資料、プロトタイプなど)に対す
る評価については、以下の観点を応用するのが良いのでは、と思います。

「論理的思考力」評価

伝えたいことは明確か
展開がぶれずに組み立てられてい
るか
概念図、グラフなどビジュアル表
現の工夫
わかりやすい表現、簡潔な文章、
収斂性
社会的にも役立つ内容か

「課題解決力」評価

現状から必要な情報が獲得できて
いるか
自分が見出した課題のエビデンス
はあるか
原因の妥当性はあるか
原因を取り除く解決策になってい
るか
現実にできる具体的な解決策か？

「コンピテンシー」評価

題材の機能・働き・現状を理解して
いるか？
題材の機能をいかした提案になって
いるか？
リアリティ：現実のなかで役立つ提
案か？

※コンピテンシー：自ら習得したスキルを”活かして”効果を上げることができる実践力、活用力、応用力
出典：鈴木敏恵『課題解決力と論理的思考力が身につくプロジェクト学習の基本と手法』(教育出版、2012年) p63〜p64

✓
✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓
✓

✓

✓

✓

✓
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ポイント(7-3)  評価のポイント：生徒編

21Copyright © 2013 cshool inc. All Rights Reserved.

生徒による自己評価・相対評価

生徒自身も自らに対して、また他者に対して評価を行うことで、客観的
に判断する力を身につけることができるのでは、と考えます。

自己評価の例

毎授業後に、「振り返り」を行い、当日の課
題/目標に対する達成度、次回の課題/目標を
設定させる。

最終発表後にも行い、自分がプロジェクト前
と比較し、どうなったか、という点をまとめ
させる。

相対評価の例

グループ発表時には、自分以外のグループに
対して、評価を行い、数値化した上で優秀賞
を決める。
(講師の評価も一票とする)

203



空白ページ 
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情報デザイン実践事例
盛岡情報ビジネス専門学校

授業展開手法

・題目/テーマ設定
・グルーピング
・評価方法
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題目/テーマ設定
・学生になじみのあるもの
・地域に関連するもの
・実在の商品/企業を利用
・毎回異なるテーマ
・段階を経て難易度をあげる

新しい使用体験のできる文房具
新しい操作方法のスマホゲーム
新しい使用体験のできる文房具
新しい操作方法のスマホゲーム

地元の新しい土産物開発地元の新しい土産物開発映像作品のストーリー作成映像作品のストーリー作成

グルーピング

・役割の違いから学生の特性を見極める

・グループ間の能力差での解法をみつける

・様々な分野との協働に対する適応力
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評価方法

・状況判断

・積極性

・創造性

・応用力

・達成度

・分析力

・理解度

・チームワーク

授業展開後の学生の変化

・学生が自主的に運営できる

・学生自身が自分の資質が理解できる

・退学者の減少

情報デザインの手法を身に付けることによって様々な話し合い
の場に活用できる

情報デザイン手法の演習中に学生の強みや弱みを学生自身が
気づき自身の進路決定の段階でよい影響が見えた

入学時より継続して実施し頻繁にグループを組み替えることによ
って様々な人と話すことができるようになり自分の悩みや相談を
することで退学者の減少
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授業展開後の学生動向

・他学科/他分野との連携

・就職先企業の要求に対する対応

他学科との企画開発や外部企業、機関との協働を行う際のスム
ーズな連携

資格、専門知識、専門技能から人間性に変わった

情報デザインはモノ・コト・ヒトにつながる

盛岡情報ビジネス専門学校 齊藤由夫
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‘学びあう’授業のために
UXキャンプ2014 in Fukuoka
日本電子専門学校　井上順子

2015年1月14日水曜日

2015年1月14日水曜日
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企業連携
課題

卒業制作

スキルトレーニングと問題解決アプローチ

専門的導入

時間数（多）

時間数（少）

Webデザイン
スキル

企画／プレゼン
スキル

2015年1月14日水曜日

企業連携
課題

卒業制作

スキルトレーニングと問題解決アプローチ

専門的導入

時間数（多）

時間数（少）

Webデザイン
スキル

企画／プレゼン
スキル

チームビルディング
入学時

コミュニケーション

人間設計プロセス
１年生後期

発想手法／ユーザ視点
UI / UXデザイン

２年生前期

コンテンツ／提案力

ロジカルシンキングロロジジジジジカカカカルルルシシシンンキキキキンングググググ

フィールドサーベイ

2015年1月14日水曜日
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授業テーマ

•贈ることのデザインー新しい贈り物体験をデザインする
（2014年）

•東京都庁展望台の利用者に向けたアプリ提案（2013年）

•書店で本を探す体験のデザイン（2012年）

•旅のデザイン（2011年）

2015年1月14日水曜日

事例紹介「贈ることのデザイン」

2015年1月14日水曜日
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2015年1月14日水曜日

商品化されている先行事例

2015年1月14日水曜日
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授業スケジュール

2014 10 8  
 

2014 10 22  
 

2014 10 28  
 

2014 11 12  
 

2014 11 19  
 

2014 11 26  

2014 12 3  
 

2014 12 10  
 

2014 12 17  

2015 1 7  
 

2015 1 14  
UI  

2015 1 28  
 

 
2015 2 4  

 

2015年1月14日水曜日

2015年1月14日水曜日
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その他（社会的な観点）、話題性

学習目標

ユーザ体験／ユーザ観察／インサイト発見... 学習項目

ユーザ／関係者

テーマ／カテゴリ／インサイト

お題

2015年1月14日水曜日

教員がアイデアを出せるか。
自分ごとしやすいか？
学生にとってテーマに伴う体験があるか。
楽しめるか？
事例が示せるか。
お題からサブテーマの広がりが望めるか。
行動、行為につながるサブテーマか。

お題検討で大切にしていること

2015年1月14日水曜日
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工夫点

2015年1月14日水曜日

課題スタートの前のプレ課題。
ワークの流れや大事なポイントを俯瞰する。

ユーザ視点
観察方法
ペルソナ・シナリオ
モックアップ作成
プレゼンテーション

2015年1月14日水曜日
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アイデアをアウトプットする機会を増やす

アナログか、デジタルか？

2015年1月14日水曜日

発想の引き出しを複数用意する。
アイデアを掘り下げる、多角的に捉える。三角測量。

2015年1月14日水曜日
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2015年1月14日水曜日

共有しやすくする工夫。アイデアの可視化。
チームでアイデアを共有する

2015年1月14日水曜日
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ひとりだちのための足場づくり

2015年1月14日水曜日

小さな学びのステップを連結する。
調査から最終提案までアイデアをつなぐ。

2015年1月14日水曜日
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2015年1月14日水曜日

2015年1月14日水曜日
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‘体験’を‘学び‘として定着させる

評価／リフレクション（振り返り）

A
B

CD

E

Aさんの学び Bさんの学び Cさんの学び

Dさんの学び Eさんの学び Aさんの学び

Bさんの学び Cさんの学び Dさんの学び

2015年1月14日水曜日

学び合う授業のために

学生同士が学び合うために

学生と教員が学び合うために

student

teacher

student

・ファシリテーショングラフィックス

・ワークシート

2015年1月14日水曜日

220



平成２６年度文部科学省委託「成長分野等における中核的専門人材養成等の戦略的推進事業」 
情報デザイン分野の中核的専門人材養成と新たな学習システムの構築推進プロジェクト 
●推進委員会 
◎松澤 保 日本電子専門学校 

両角 清隆 東北工業大学       
斎藤 由夫 盛岡情報ビジネス専門学校       
増渕 賢一郎 アドビシステムズ株式会社       
海野 晴博 日本電子専門学校       
野尻 研一 有限会社セネカ       

●教材開発委員会 
◎海野 晴博 日本電子専門学校 

上泉 洋介 株式会社クスール       
斉藤 善寛 セカンドファクトリー株式会社       
村木 威文 中国デザイン専門学校      
増渕 賢一郎 アドビシステムズ株式会社       
井上 順子 日本電子専門学校       
今津 美樹 有限会社ウィンドゥース       
砂田 有貴子 有限会社ウィンドゥース       
大林 誠 全国商業高等学校長協会       
藤岡 将人 有限会社エウロパ       

●アーカイブス分科会 
◎野尻 研一 有限会社セネカ 

村木 威文 中国デザイン専門学校 
新井 和範 リードガイダンス株式会社 
藤岡 将人 有限会社 エウロパ 

●情報デザイン普及分科会 
◎松澤 保  日本電子専門学校 

両角 清隆 東北工業大学       
鳥居 高之 船橋情報ビジネス専門学校       
渋谷 正行 東北工業大学       
斎藤 由夫 盛岡情報ビジネス専門学校       
小坂 武史 株式会社イノベーションプラス       
八ツ田 亮 一般財団法人 職業教育・キャリア教育財団     
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