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概要

持続可能性問題の深刻化や市場競争のグローバル化，消費者の価値観の多様化，情報技術

と生産技術の進歩など，製造業を取り巻く社会環境はより一層複雑化している．これに伴

い，製品の生産と消費が一体化した新しいものづくりのパラダイムが生まれつつある．

新しいパラダイムにおいて期待されていることの一つに個人化 (Personalization)が挙げ

られる．個人化に共通する基本的な期待は，人物ごとの性質を製品に反映させることで，よ

り満足度の高い製品を実現することである．ただし，ここでの製品には有形のモノだけでな

く無形の情報やサービスを含むものとする．個人化自体は古来から行われてきたものと言え

る．次世代の製造業において期待されているのは，より多くの種類の製品に対して個人化

が行われ，より多くの人物が安価に個人化された製品を手に入れられるようになることで

ある．

このような個人化の普及に向けた課題として，本研究では個人化サービスの設計に注目す

る．個人化サービスを提供する企業は，自身や市場の要求に応じて，個人化可能な製品や個

人化手続きなどを設計する設計する必要がある．ここでの個人化手続きとは，対象人物が与

えられてから個人化された製品を出力するまでの一連の作業を意味する．より多くの人物に

対して魅力的な個人化サービスを安価に提供するために，効率的かつ効果的な個人化手続き

を設計することは重要である．本論文の目的は，このような個人化手続き設計の方法論を提

案することである．

第 2 章では個人化に関するこれまでの研究や実践の現状について，個人化を理解するた

めの記述的な研究，個人化の実現可能にするための技術的な研究，個人化の応用研究や実践

の 3つの観点に分けて整理する．第 3章では個人化についての概念整理を行う．個人化の概

念はよく知られているが，その捉え方は分野によって様々である．本論文では，個人化の普

及に向けて知識を幅広く共有できるようにするという狙いに基づいて，個人化や個人化手続

き，個人化サービス，個人化手続き設計といった概念を定義する．

本論文では個人化を，“製品に対して個人を反映させる行為”と定義する．ここでの製品

には有形の製品だけでなく，無形の情報やサービスを含むものとする．本論文ではこのよう

な個人化を個人化製品・対象人物・原製品・個人化手続きの 4つの要素で表現する．個人化

製品とは個人化を通じて生産される製品である．対象人物とは個人化製品に対して影響を与

える人物であり，多くの場合個人化製品の使用者となる人物である．原製品とは個人化を通

じて様々な製品へと変化させることができる抽象的な製品を表す概念である．個人化手続き

とは対象人物が与えられてから個人化製品が生産されるまでの一連の作業を表す概念であ

る．特に個人化手続きを表現するモデルとして，本論文では個人化サイクルを導入する．個

人化サイクルは読み取り・情報変換・実体化・フィードバックという循環する 4つのステッ



プで構成される．個人化サイクルは，対象人物に合った製品を個人化製品が提供されるまで

の反復的な手続きを表現することができる．

本研究が想定する個人化が普及した社会の構想では，企業が定型化された個人化サービス

を大勢の人物に対して提供する．このような企業では個人化サービスの設計が行われる．個

人化サービスの設計では，実現したい個人化サービス，ビジネスモデル，多くの人物に対す

る個人化製品を実現可能な製品，標準化された個人化手続きを表現する．これらのうち，個

人化手続き以外の設計については既存の手法を利用することができる．そこで，本論文では

個人化手続きの設計に焦点を絞る．ここでの個人化手続き設計とは，企業や市場の要求に応

じて，対象人物が与えられてから個人化された製品を出力するまでの一連の作業を定める行

為とする．第 4章では個人化の事例調査について述べる．この調査では，既に行われている

個人化サービスの事例を収集し，それぞれの特徴を抽出した．さらに，特徴に基づいて事例

を分類することで，個人化サービスの分類軸とその区分，典型的な個人化サービスのパター

ンを明らかにした． 第 5章では本論文が提案する個人化手続き設計方法論について述べる．

この設計方法論では，個人化サイクルの 4つのステップについての具体的な内容を含む個人

化手続きの表現を作成するものとする．大まかな設計手順は Engineering Designの考え方

に従い，複数の設計案を作成した後に最も良い案を設計解として選択するものとする．設計

案を発想する際には，個人化戦略類型と呼ばれる情報を使って，設計者による多種多様な個

人化手続きの発想を促す．具体的な個人化戦略類型としては，事例調査の結果に基づいて構

築した 45の個人化サービス類型を使用する．

第 6章では個人化手続き設計方法論のケーススタディについて述べる．ケーススタディの

目的は提案した方法論の有効性を評価することである．ここでの方法論の有効性とは，多数

の設計案が得られること，多様な設計案が得られること，個人化サイクルを表現する設計解

が得られること (=設計解の十分性)の 3つとした．

この目的を達成するために，ケーススタディでは個人化手続きを設計するワークショップ

を開催し，その結果を分析した．ワークショップでは参加者に「個人化されたコーヒーを提

供するサービス」を設計させ，その過程や結果を記録した．参加者は個人化や設計に関する

特別な知識や能力を持たない人々として，3人 1組で設計を行わせた．研究者は進行役とし

てワークショップに同席し，参加者に対して作業の指示を与えた．方法論の有効性を比較す

るために，ケーススタディでは提案した方法論に基づくワークショップと一般的なサービス

設計方法論に基づくワークショップの 2種類を開催した．

ワークショップ結果の分析では，ワークショップの過程で作成された個人化手続きの概略

案を分析することで，提案した方法論に基づくワークショップの方が設計案の数が多く多様

性も高いことを確認した．さらに，方法論を示すことで個人化に関する経験や知識が乏しい

場合でもスムーズに設計に取り組めることを示した．

第 7章では本論文の結論と今後の展望を示す．本論文では個人化の概念整理と事例調査を



行い，それらの結果に基づいて個人化手続き設計方法論を提案した．ケーススタディにおい

てワークショップ形式で個人化手続き設計を実際に行わせることで，提案した方法論の有効

性を明らかにすることができた．今後の課題としては，個人化手続きのシミュレーションを

通じて量産性や魅力，価格改善・最適化する方法を探ること，個人化手続き設計の実用化に

向けて製品設計と手続き設計を連続的に行う方法論・ツールを開発することが挙げられる．

本研究の展望としては，多くの人物が個人化された製品を得られる社会の実現に向けて，個

人化とその実現方法に対する理解を広められると考えられる．個人化の普及が進むことで，

個人化手続きの自動化や，個人化を含む先進国の新しいビジネス，持続可能な消費と生産に

向けた製品の価値寿命の延長が実現すると期待される．
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第 1 章 序論

1.1 本研究の背景

現在の製造業は，様々な面で複雑な状況に置かれている．まず環境面では，地球温暖化

問題を始めとする様々な環境問題が深刻化している．環境学者たちは，地球の平均温度が

今より 2◦C 以上上昇すると，地球全体の気候が不可逆的に変化する可能性が高いことを

指摘しており，それを防ぐために全人類が最大限の努力をするべきであると主張している

[Steffen 2018]．このように，現在の人類は地球環境全体に対する影響力を持っていると考

えられており，人類がそのような状態に到達した 1945年以降の時代は，新たな地質学的年

代として「人新世」と呼ばれている [Waters 2016]．人間の活動の大部分は人工物の生産あ

るいは消費だと考えると，製造業の責任は重い．

次に経済面では，ものや情報の流通拡大によって世界的な市場競争が発生しており，市

場の独占や経済格差の拡大を引き起こしている．特に GAFA と呼ばれる企業群 (Google,

Apple, Facebook, Amazon)は全世界的なシェアを持っており，事業を通じて一部の人や地

域に富を集中させていると指摘されている [ギャロウェイ 2018]．また，これらの企業が人

工知能 (Artificial Intelligence: AI)に関する技術を発展させることで，人間が AIを使って

働く階級と AIよりも生産性が低く雇用不能な階級に分断されることを危険視する意見もあ

る [ハラリ 2018]．製造業には，世界的な市場競争の中での生き残りと，雇用や地域経済の維

持を両立するという，複雑な舵取りが求められている．

さらに社会面では，人々の多様化が進んでいる．例えば，日本では 65歳以上の人口割合

が 21%を超えており，これまでの歴史ではほとんどいなかった特性を持つ人間の大規模な

集団が生まれている [内閣府 2019]．また，文脈価値や使用価値といった様々な価値観が生

まれており，それぞれの価値観に合った製品やサービスが求められている [川口 2012]．こ

のような社会を製造業の観点から見ると，市場が少数の集団あるいは一人ひとりの個人にま

で細分化されており，それぞれに求める製品が異なっているものと捉えられる．実際に，ソ

フトウェア事業や販売店ではより少数のニーズに応えることが重要なビジネス戦略になって

いる [アンダーソン 2009]．

これらの社会情勢に加えて，変化を加速するような新しい情報技術や生産技術の開発が

日々行われている．既に述べた AI技術の他にも，センシング・通信技術はすべての人工物

がセンサーやネットワーク通信機能を持つ Internet of Things と呼ばれる状態を実現する

と予想されている [Chui 2010]．また生産技術においても，任意の形状を持つ部品をデスク

トップで出力することができる 3Dプリンターなど，新しい生産技術が誕生している．

これらの製造業を取り巻く状況の変化に対応するため，製造業のパラダイムが変化しよう

としている [Koren 2010]．実際に，日本・ドイツ・中国などの先進国が，次世代の製造業

に対する理想像を提案している [内閣府 2019Kagermann 2013China 2015]．これらの理想
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像に描かれているのは，持続可能な消費と生産の実現に向けた消費者と生産者の協力体制，

データの収集・分析・活用を通じて競争力を確保するビジネスモデル，価格や安全性といっ

た普遍的価値だけでなく使用者目線での付加価値が高い製品，およびそれらを支える物理

的・情報的インフラストラクチャである．

次世代の製造業において期待されていることの一つが，製品の個人化 (Personalize)であ

る．本研究では，個人化を “対象となる人物の性質を製品に反映させること” と定義する．

近年における個人化の具体的な事例としては，図 1.1に示すような，Googleや Amazonが

Webサイト上で利用者に応じておすすめの商品を提示することや，パーソナライズド医療

(プレシジョン医療)によって，一人一人の患者の遺伝子や体質に応じてより効果的な治療法

や医薬品を提供すること，スマートフォンやスマートスピーカーのように使用を通じて製品

の機能を個別に変化させること，Instructblesや FabLabのように使用者自身が独自の製品

をつくることなどが挙げられる．

図 1.1 個人化の例

次世代の企業においては，個人化された製品やサービスを提供することが主流になると考

えられている [Koren 2010]．本研究ではこれを個人化の普及と呼ぶ．個人化の普及には，個

人化された製品が様々な場面で利用可能になる，より多くの人物が個人化された製品を使用
3
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できるようになる，個人化された製品が安価に手に入れられるようになる等の側面がある．

また，個人化の普及によって，具体的に以下のようなことが実現すると予想されている．

• 個々の顧客の要求を満たす製品を，大量生産に近い効率で提供すること（マス・カス
タマイゼーション） [Piller 2010]

• 顧客との持続的な関係を構築することで，ビジネスを持続可能性を高めること
[Kwon 2012]

• 製品の付加価値を高め，価値寿命を延長すること．これは全体的な製品の生産量を抑
制し，環境負荷低減につながるとされている [Kohtala 2015]

個人化の普及に向けた様々な研究や技術開発が盛んにおこなわれている．その中には，消

費者についての情報を集めるセンシング技術，消費者に合った製品を示す情報を導出する情

報処理技術，多種多様な製品をオンデマンドに生産することを可能にする生産技術が含まれ

る．これらは個人化可能な製品や個人化の部分的な工程を可能にする技術だと言える．これ

らに対して，本研究では個人化された製品を提供するための一連の活動に注目し，これを個

人化手続きと定義する．本研究では，効率的かつ効果的な個人化手続きをより多くの人物に

対して実行することが，個人化の普及につながると考える．

個人化手続きに関する問題として，個人化手続きの設計が困難であることが挙げられる．

根本的な問題として，個人化についての定義や考え方が整理されていない．そのため設計対

象の理解が困難になり，設計に余計な時間と労力がかかってしまう．また，個人化可能な製

品やその実現方法についての研究が盛んにおこなわれているのに対して，個人化手続きにつ

いての研究はあまり行われていない．このため個人化手続きの設計者にとって参考になる知

識やノウハウが不足している．

本研究では個人化の普及に向けて，個人化を行うサービスを設計する設計者を支援すると

いう立場を取る．すなわち，設計者の能力を十分に発揮させることで，より魅力的な個人化

サービスやより効率的かつ効果的に個人化を行う手続きを実現させ，個人化の普及につなげ

る．この狙いに沿って，個人化手続き設計に関する一般的な知識やノウハウをまとめた方法

論を提案するのが本論文の目的である．
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1.2 本研究の目的

本研究では，個人化された製品を提供するための一連の作業のことを個人化手続きと定義

し，問題に応じた個人化手続きを考えて表現することを個人化手続き設計と定義する．本研

究の狙いは，今後の個人化の普及に向けて，個人化サービスの設計を行う設計者を支援する

ことにある．特に本論文では設計対象としての個人化手続きに焦点を当てる．本論文の目的

は，個人化手続きの設計に対する方法論を提案することである．

本研究では 4つの研究課題を設定する．1つ目の課題は，個人化の概念を整理することで

ある．本論文では個人化に関する典型的な事例からのアブダクションを通じて，本研究で扱

う個人化を定義する．また，“原製品”，“個人化手続き”，“個人化サイクル”，“個人化手続

き設計”といった，本研究で独自に使用する概念を定義する．

2つ目の課題は，個人化に関する知識を集めるために，個人化に関する既存の事例を分析

することである．本論文ではインターネット調査や文献調査を通じた個人化に関する事例収

集の結果と，集めた事例の分類に基づく個人化事例の特徴についての考察を述べる．

3つ目の課題は，個人化手続きの設計方法論を提案することである．本論文が提案する方

法論では Engineering Design[Pahl 2007]の考え方に基づいて，予め多様な個人化手続きの

案を作成し，それらの比較を通じて最終的な設計案を選択するという方針を取る．方法論に

は特に以下の内容が含まれる．

1. 個人化手続きの表現方法：個人化手続き設計では個人化手続きを形式的に表現するこ

とが求められる．本方法論では個人化サイクルモデルに沿って個人化手続きを表現す

る方法を提案する．

2. 個人化手続きの発想法：本方法論ではより良い設計解を得るために，あらかじめ多種

多様な個人化手続き案を発想するというアプローチをとる．このような発想を合理的

に行うために，本研究では個人化に関する既存の事例の分析を通じて得た個人化戦略

類型を使用する．個人化戦略とは，設計段階で考えるべき個人化手続きの本質的な特

徴を意味する．本手法では設計者に，より多くの個人化戦略類型をカバーする個人化

手続き案の集合を作成することを促す．

4つ目の課題は，提案する方法論の有効性を確かめることである．本論文では一般参加者

が個人化されたコーヒーを提供する手続きを設計する個人化手続き設計ワークショップと，

その結果に対する分析について述べる．
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1.3 論文の構成

本論文の構成は以下の通りである．本論文に置ける各章の内容とそれぞれの関係性を図

1.2に示す．

第 2章では個人化の関連研究と社会における取り組みについて整理する．現状の問題点を

明らかにした後，本研究の位置づけを示す．

第 3章では個人化の概念整理を行い，本研究で扱う個人化について一般的な言葉で説明す

るともに，本研究で使用する独自の概念を定義する．

第 4章では個人化に関する具体的な事例の調査を行い，個人化に関する知識や，設計方法

論の課題を明らかにする．

第 5章では個人化手続き設計方法論を提案する．具体的には個人化手続き設計のための 2

つの手法と，それらを使った個人化手続き設計の手順を示す．

第 6章では提案した方法論に基づいて実際に個人化手続き設計を実行したケーススタディ

について述べ，方法論の有効性について考察する．

第 7章では本研究の結論と今後の展望を示す．
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図 1.2 本論文の構成
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第 2 章 個人化の関連研究

2.1 この章の目的

この章の目的は，個人化についてわかっていることや期待されていること，問題点，解決

に向けた課題などを整理して，本研究の位置づけを明らかにすることである．2.2 節では，

個人化を理解し説明することを目的とした研究について述べる．2.3節では，個人化の実現

に向けた技術開発について述べる．2.4節では個人化の応用研究や実践について述べる．2.5

節では，関連研究全体について総括するとともに，本研究の位置づけを示す．
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2.2 個人化の記述的研究

2.2.1 個人化の記述的研究の全体像

個人化の記述的研究とは，個人化を理解し説明することを目的とした研究のことを指すも

のとする．本研究では，個人化の記述的研究について，定義・類型・フレームワーク・関連

する概念の 4つの観点に分けて述べる．

2.2.2 個人化の定義

まず，個人化という言葉の定義について見ていく．“個人化” という言葉には統一された

定義が存在しない．それというのも，個人化には様々な定義が存在し，かつ一つ一つが異な

る観点で個人化を捉えているのである．Fanと Pooreは様々領域の文献を調べ，図 2.1, 2.2

に示すような多様な定義がることを確認した [Fan 2006]．本研究において調査した文献だけ

でも，表 2.1に示すような異なる定義が確認できる．このような状況から，個人化を様々な

概念を包括的に含む用語という意味で umbrella termと呼ぶ研究者もいる [Sunikka 2008]．

Kimによると，個人化の定義に混乱が起きているのは，個人化に少なくとも 2つの起源

が存在するためである [Kim 2002]．1 つの起源は情報技術の分野である．この分野におけ

る目的は，デバイスやネットワーク上に存在する大量の情報の中から目的の情報を抽出する

ことである．この場合の個人化とは，個人または個人のグループと関連性が高い情報を目的

として，それを限られた時間で抽出することだと考えられている．このような技術は比較的

最近になって登場したものである．もう 1つの起源はマーケティングの分野である．マーケ

ティング分野における目的は，ビジネスの収益を増やし損失を減らすことである．そのため

の個人化の課題は，一人ひとりの顧客の要求・習慣，ライフスタイル，好みを理解して対処

する，または少なくとも満足感を与えることである．このような個人化は明らかに新しいも

のではなく，その起源はビジネスの始まりにまで遡ることができると考えられる．
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図 2.1 様々な個人化の定義 (1)[Fan 2006]
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図 2.2 様々な個人化の定義 (2)[Fan 2006]

表 2.1 既存研究における個人化の定義

No. 分野 定義 文献
1 製造業 製品 1 品種あたりの生産量が 1 つになること [Koren 2015]
2 Personalization is a limiting case of mass

customization. Mass customization aims
at a market segment of few, whereas mass
personalization aims at a market segment
of one.

[Kumar 2007]

3 Personalization is to achieve satisfying
each customer as an individual... The
most significant extension of personaliza-
tion can be attributed to the inclusion
of experience not only in usage, but also
buying, order processing, delivery, instal-
lation, repair, maintenance, and disposal.

[Tseng 2010]

4 マーケティング Personalization is a firm’s decision on the
marketing mix suitable for the individual
that is based on previously collected cus-
tomer data.

[Arora 2008]
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2.2.3 個人化の類型

次に，個人化という概念が類型を含んでいるかについて見ていく．既存研究において様々

な個人化の類型が提案されている．

Fanらは特に情報システムの個人化について，「Target(誰に)」「Automation(どのように)」

「Content(どんな情報を)」「User Interface(どのように提示するか)」「Channel/Information

Access(どのように届けるか)」「Functionality(ユーザは何ができるようになるか)」の 6つの

次元で整理した (図 2.3)．また，Fanらは個人化をArchitectural, Instrumental,Relational,

Commercialという 4つの理想型に分類し，それぞれが取るべき戦略を示した [Fan 2006]．

Sunikka らは Fan によって提示された個人化の表現方法に従って既存の文献を整理し分

類することで，図 2.4のような類型を構築した [Sunikka 2008]．この戦略の特徴として，有

形の製品と無形の情報やサービスを区別している点と，顧客主導かつターゲットが集団かつ

対象が情報という類型が存在しない点が挙げられる．

Kwonらは「Subject(誰に)」「Object(何を)」「Level(どの程度)」の 3つの次元で個人化

を整理した (図 2.5)[Kwon 2012]．それぞれに対する選択肢の組み合わせによって個人化の

戦略を定義した．

Zhouらは個人化を (1)マーケットサイズ，(2)生産効率，(3)顧客との共創，(4)ユーザ

体験の 4つの次元で整理した (図 2.6)[Zhou 2013]．
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図 2.3 Fanらによる個人化の理想型と戦略 [Fan 2006]

図 2.4 Sunikkaらによる個人化の分類 [Sunikka 2008]
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図 2.5 Kwonらによる個人化のフレームワーク [Kwon 2012]

図 2.6 Zhou等による個人化の分類 [Zhou 2013]
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2.2.4 個人化のフレームワーク

個人化のフレームワークとは，個人化の過程を抽象的に捉えて表現したものを指す．個人

化にはいくつかのフレームワークが存在する．

代表的な個人化のフレームワークとして，Adomavicius らによる Understand-Deliver-

Measure (UDM) フレームワークが挙げられる [Adomavicius 2005]．UDM フレームワー

クは，対象人物と製品をマッチングするというアプローチに基づく個人化のプロセスを表し

ている（図 2.7）．UDMフレームワークでは反復的なプロセス，すなわち提供した製品に対

する対象人物の満足度を測定してプロセス全体にフィードバックすることの重要性が強調さ

れている．

別の観点でのフレームワークとして，Poulinらが定義した 8つの個人化オプションから

なるフレームワークが挙げられる．これはゴルフクラブ業界の調査を通じて抽出された，8

つの個人化実現方法を列挙したものである [Poulin 2006]．図 2.8に抽出された 8つの個人

化実現方法を示す．

図 2.7 UDMフレームワーク [Adomavicius 2005]
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図 2.8 Poulinらによる個人化実現方法の類型 [Poulin 2006]
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2.2.5 個人化に関連する概念

この章では，個人化と混同されやすいいくつかの概念について述べる．これらの概念は実

質的に個人化と同じものを指し示す場合もあるが，言葉の成り立ちについては個人化とは異

なる．

マス・カスタマイゼーション

マス・カスタマイゼーションとは，個別の人物の要求を満たす製品を大量生産と同程度

の効率で生産することと定義されている [Piller 2010]．マス・カスタマイゼーションの目

的はより多くの顧客に対して製品を提供することであり，そのために複数の顧客セグメン

トの要求を満たすような製品群を生産する [Fogliatto 2008]．このときプラットフォーム・

モジュール構造などを活用して部品の共通化を行ったり，生産工程を統合したりすること

で，大量生産と同程度の効率的な生産を実現する．マス・カスタマイゼーションは大量生

産技術が普及した後に市場を拡大するための方法として，1980年代から盛んに研究された

[Koren 2010]．

個人化とマス・カスタマイゼーションの概念は類似しており，同一視するか区別するかは

研究ごとに異なる．個人化を “スマートなマス・カスタマイゼーションの一形態”とみなし

ている文献もある [Piller 2010]．

製品の適応 (Adaptation)

製品の適応とは，ユーザの使い方や能力に応じて使用段階で製品を変更することを指す

[Gu 2009]．適応は新しい部品の取り付け・既存の部品の交換やアップグレード・モジュー

ルの再構成等によって実現される．これらの作業は通常はユーザやユーザに依頼された請負

事業者によって行われる．図 2.9に調理用ミキサーにおける適応の例を示す．

適応は使用段階にある製品を変化させる点で，マス・カスタマイゼーションと異なる．そ

れだけでなく，マス・カスタマイゼーションが同一の機能を持つ製品の副次的な属性を変化

させることが多いのに対して，適応では要求に応じて様々な機能を発現することが重要視さ

れている．一方で，個別の人物の要求に応じて製品を適応させることは個人化の一種である

と考えられる．実際に，適応の可能な製品を使って製品を個人化する方法論が提案されてい

る [Zheng 2017]．

パーソナライズドマーケティング

パーソナライズドマーケティングとは企業のマーケティングにおける方法論の 1 つであ

り，データ分析を活用して一人ひとりの顧客に対して広告や製品の販売を行うことを指す
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図 2.9 製品の適応の例：調理用ミキサーの場合 [Gu 2009]

[ペパーズ 1995]．パーソナライズドマーケティングはワン・トゥ・ワンマーケティングとも

呼ばれる．パーソナライズドマーケティングには以下のような特徴があるとされている．

• 1種類の製品をできるだけ多くの顧客に売るのではなく，一人の顧客にできるだけ多

くの製品を売る

• よく売れる製品を選別するのではなく，よく買ってくれる顧客を選別する
• 新規顧客を獲得するのではなく，既存の顧客に対して新しいビジネスを行う
• 規模拡大によって経済成長を図るのではなく，限られた範囲に置ける限界利益の逓増
やマーケティングコストの低下を通じて経済成長を図る

パーソナライズドマーケティングでは顧客関係管理 (Customer Relationship Manage-

ment; CRM)が重要とされている [Kwon 2012]．CRMは，より多くの顧客と取引量が多い

関係を築くために，顧客とのコミュニケーションの記録や管理を業務として行うことを意味

する．現在では多くの企業が顧客についてのさまざまなデータを所有・分析し，各顧客に対

するマーケティングに活用している．

パーソナライズドマーケティングは，それ以前に行われていた大衆的なマーケティングと

比べて文字通り “個人化した”マーケティングであると言える．一方で，対象人物に合わせ

て製品を提供するという設計・生産の文脈における個人化にとっては，パーソナライズド

マーケティングは不可欠であると考えられる．それは，パーソナライズドマーケティングが

顧客に関する情報を集める役割を持っているためである．

生産形態

日本工業規格で定められた生産形態に関する用語のうち，個人化に関連する概念を含むも

のを表 2.2に示す．生産形態は製品の構造的特性・作業性・市場の需要動向など多様な要因

に基づいて選択されるものである．個人化についても常に同じ生産形態で行われるのではな
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く，必要に応じて生産形態が選択されるものと考えられる．

表 2.2 生産方式を表す用語 [日本経営工学会 2002]

個別生産 （予め設計解が決まった製品について）個々の注文に応じてその都度

1回限りの生産を行う方式．

受注生産 顧客が定めた仕様の製品を生産者が生産する方式．

受注設計生産 製品の受注後に製品の設計・生産を行う方式．Engineering To Order

とも呼ばれる．

モジュール生産 部品またはユニットの組み合わせによって顧客の多様な注文に対応

する生産方式．

Build To Order(BTO) 顧客の注文が確定してから最終製品の組み立てを行って短時間で顧

客に製品を納入する生産方式．予め用意された標準製品の中から希

望する製品を発注する場合にこの名称を用いることが多い．

オーダエントリ生産 生産工程にある製品に顧客のオーダを引き当て，製品仕様を選択また

は変更する方式．

ジョブショップ 機械設備や装置の利用順序が異なる多数の仕事 (ジョブ)を対象とし，

加工を行う工場あるいは生産形態．ワンオフ生産とも呼ばれる．

ユニバーサルデザイン

ユニバーサルデザインとは，「誰にとっても利用しやすくデザインするという考え方」で

ある [内閣府 2020]．ユニバーサルデザインは障がい者や高齢者のような身体機能に問題を

抱える人々が製品を使えるようにする目的から始まった．ユニバーサルデザインの例として

は，右利きでも左利きでも使えるはさみやバリアフリー住宅などが挙げられる．

ユニバーサルデザインが目指すのは全ての人が使える製品である点で，ユーザの個別

性を重視する個人化とは異なる概念に思える．しかしながら，Buffalo 大学の Center for

Inclusive Design and Environmental Access が定義したユニバーサルデザインの 8 つの

ゴールには個人化が含まれている．これは，従来のユニバーサルデザインの考え方が個人の

エンパワーメントに重点を置きすぎており，社会の多様性や包摂性といった考え方を無視し

ていたという反省から付け加えられた．新しいユニバーサルデザインの考え方においては，

製品の個人化を通じて個人の好みを反映したり選択の機会を与えたりすることが望ましいと

されている．

インクルーシブデザインとは，障がい者や高齢者のようなこれまでデザインの対象から排

除されてきた人々を巻き込み一緒にデザインを行っていく手法である [インクルーシブデザ

イン・ソリューションズ 2020]．インクルーシブデザインの理念は，少数であるがゆえにこ

れまでニーズが満たされていなかった人々のために製品を作ることであり，個人化の考え方

と重なる部分もある．一方で，インクルーシブデザインの目的は特殊な人物ならではの視点

や気づきを利用して斬新なヒット商品を生み出すこととされることもある．このような場合
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には，ユーザに合わせて製品を作るという個人化の考え方からは離れると考えられる．

図 2.10 ユニバーサルデザインの 8つのゴール [Buffalo 2020]

22



2.3 個人化の技術的研究

2.3 個人化の技術的研究

2.3.1 個人化の技術的研究の全体像

この節では，個人化を実現可能にする基礎的な技術や方法論に関する研究について述べ

る．個人化に役立つ技術の研究は幅広い盛んに分野で行われているが，個人化の定義が統一

されていないこともあり，個人化に対してどのように貢献するかは研究ごとにまちまちであ

る．そこで本研究では，様々な研究を実現原理・計測技術・設計技術・生産技術に分類して

議論する．

2.3.2 個人化の実現に向けた基本概念

個人化の実現に向けた基本概念（コンセプト）とは，個人化の実現方法を概念的に示すも

のとする．個人化が抽象的な概念であり幅広い方法が考えられることから，このような実現

に向けた方針を示す研究が行われている．

提案されている基本概念の一つに，オープンアーキテクチャ製品 (Open Architecture

Products; OAP) が挙げられる [Koren 2013]．オープンアーキテクチャ製品はプラット

フォーム&モジュール構造をもち，そのモジュールを作るためのプラットフォームやイン

ターフェースについての情報が公開されるとされている (図 2.11)．これによってサード

パーティによるモジュールの開発が可能になり，製品の多様化が実現するとされている．

他の基本概念として，生産システムのネットワーク化が挙げられる [Hermann 2016]．こ

れは Factory of Thingsとも呼ばれ，複数の企業間で通信規格を統一し，生産設備や工場を

ネットワークを通じて互いに連携させることを意味する [Zuehlke 2010]．生産システムの

ネットワーク化を通じて，製品 1個から生産できるような柔軟な生産システムが実現すると

期待されている．
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図 2.11 オープンアーキテクチャ製品 [Koren 2013]
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2.3.3 個人化のための計測技術

個人化のための計測技術は，対象人物に関する情報を集めたり，それらを適切に管理する

ための技術とする．

近年では IoT と呼ばれるインターネット上でつながった製品やセンサーの集合体の利用

が期待されている．研究の一例として，図 2.12のような IoTを利用した個人化のモデルが

提案されている [Vallee 2017]．このモデルでは，企業が IoTを利用して対象人物について

の情報を収集し，個人化された情報発信を行うとされている．このような個人化を実現する

ためには，IoTに含まれる製品やセンサーの相互運用性や，センサー等から得られるデータ

(Raw Data)と対象人物の主観的なデータ (Personal Data)の両方を利用することが重要だ

とされている．

個人に関する情報は個人化にとって不可欠であるが，その収集や管理には重い責任が伴う

ため企業にとって負担が大きい．一方で，消費者一人ひとりが管理できる情報には限界があ

る．個人に関する情報の管理する技術として情報銀行の構想が提案されている [砂原 2014]．

情報銀行の概要を図 2.13に示す．情報銀行は，情報提供者と情報利用者の間に介在し，情

報の管理を行う組織と定義される．情報銀行の狙いは，個人情報管理の安全性や安心を確保

するだけでなく，情報提供者となる個人と情報利用者となる企業の双方の利益を高めること

とされている．このためのアプローチとして，情報銀行は個人から情報を預かるだけでな

く，得られた情報を活用することによるメリットを個人に還元する．日本では，総務省が取

りまとめた情報信託機能の認定に係る指針に基づいて，いくつかの企業が情報銀行のサービ

スを始めている [経済産業省 2019]．
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図 2.12 IoTを利用した個人化のモデル [Vallee 2017]

図 2.13 情報銀行の概要 [砂原 2014]
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2.3.4 個人化のための設計技術

個人化のための設計技術とは，個人化可能な製品や個人化を行うシステムを設計するため

の技術とする．本研究ではこれについて 3つの項目に分けて述べる．

個人化のための設計に対する原則・示唆

個人化のための設計には，設計の初期段階においてそもそも個人化を行うかどうかを判断

する，またはどのような個人化を行うべきかを判断するといった工程が含まれる．他の研究

ではこういった判断に対して表 2.3のような原則や示唆が示されている．

表 2.3 既存研究における個人化の原則

文献 原則・示唆

[Lee 2013] 個人化は対象人物の過去の行動や過去に行ったサービス行為

を明らかにできるときに有効である

個人化は対象人物の行動を誘導したいときに有効である

個人化はそれを行う企業やサービスプロバイダと対象人物と

の関係が良好な場合に大きな効果を発揮する

個人化では対象人物の反応を調べ，誤った製品を提供した場

合に謝罪する事が重要である

[Poulin 2006] 個人化のための設計では，製品の生産工程においてどこまで

を予め行い，どこからを注文に応じて行うかを決める必要が

ある

個人化によって提供されるものの価格によって，どのような

在庫が許されるかが決まる．これは個人化の方法にも影響を

与える

[Kwon 2012] 個人化されるものだけではなく，対象人物とのコミュニケー

ションの仕方（インターフェース）を変えることが重要であ

る

対象人物と製品を 1対 1に対応させることは重要ではない

個人化の過程に対象人物を参加させるために，動機づけが必

要である

[Sundar 2010] 個人化を通じて集めた情報や得られる製品に対するプライバ

シーが保たれることをはっきりと示すことで，個人化の利用

を促すことができる

高いプライバシーが保たれる場合に，製品について詳しい人

物は他者により製品を推薦されることを好む一方で，製品に

ついて疎い人物は自分で製品を選ぶことを好む
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個人に合った製品の導出方法

個人化を行うためには，生産すべき製品がどういったものかについて定義し，対象人物の

特徴に応じて製品を示す具体的な情報を導出することが必要である．このような行為は製品

の推薦 (Recommendation)や対応付け（Matchmaking）と呼ばれており，主に情報技術の

分野で研究されている．

製品の推薦とは特徴や履歴情報などの対象人物に関する情報に応じて，提供可能な製品の

中から最適なものを選択することを指す [Tuzhilin 2009]．その過程では製品の分類や対象

となる人物のモデリングなどが行われる．製品を選択する方法論については Tuzhilinが次

のような分類を示している．まず，推薦の際に利用する情報に基づいて方法論が次のように

分類される．

A. Content-based Recommendations: 対象人物が過去に好んでいたものに類似する提

供物を選択する

B. Collaborative Recommendations: 対象人物と特徴が類似する他の人物が好んでいる

ものを選択する

C. Hybrid approaches: 上記 2つの方法論を組み合わせる

また，個別の対象人物に合わせた推薦システムを構築する手法が次のように分類される．

a. Heuristic-based Technique: 対象人物の過去の行動をもとに行動を予想するような

ヒューリスティクスを構築する

b. Model-based Technique: 機械学習的な意味でのモデルを構築し，対象人物の行動を

模倣するように学習させる

Tuzhilin はこれらの 2 種類の分類が直交するものとして，合計で 6 種類に推薦方法を分

類している [Adomavicius 2005]．

製品の表現方法

対象物を認識可能な形式で表現するための技術は，対象人物の要求を引き出したり意思決

定を促するために使用される．このような技術として，図 2.14のように Vertual Realityや

Augumented Realityと呼ばれる仮想的な製品を表現する映像を利用した技術の開発が行わ

れている [Huang 2012]．
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図 2.14 個人化のための AR表現技術 [Huang 2012]

29



第 2 章 個人化の関連研究

2.3.5 個人化のための生産技術

個人化のための生産技術とは，対象人物に応じて製品を個別に生産したり加工するための

技術とする．

個人化を実現可能にする生産技術として期待されているのが付加製造技術である [Thomp-

son 2016]．付加製造では，物理的な製品を表すデジタル情報をもとに，1かけらずつ，ある

いは 1層ずつ製品を製造する．付加製造技術は一つ一つ形状が異なるような製品を比較的低

いコストで生産できるため，個人化と相性が良いとされている．実際に食料品や医療器具に

ついて 3Dプリンタを使って生産することが提案されている [Sun 2015Lee Ventola 2014]．

Human-Robot Interactionの分野では，機械学習などの技術を応用して，自らを個人化

させるようなロボットを実現するための研究が行われている．ロボットを個人化する目的の

一つは，人物側の好みに応じて行動を変えることで，親しみやすさや愛着を高めることであ

る [Lee 2012]．他にも，同一の人物と繰り返しやり取りをした際に行動を変えることで，自

然さを表現することが目的として挙げられる．特に対話や教育などの 1 対 1 の対人サービ

スを行うようなロボットでは，行動を人物に応じて変化させることが重要だとされている

[Clabaugh 2019Gordon 2016]．
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2.4 個人化の応用研究および実践

2.4.1 個人化の応用研究及び実践の全体像

この節では，現状においてどのような個人化の応用研究や実践が行われているかについて

述べる．この節では個人化の歴史的な背景にについて述べ，次節以降では具体的な分野ごと

に個人化がどのように行われているかについて述べる．

前提として明らかなのは，個人化が最近行われるようになった新しい行為ではないとい

うことである．例えば製品を個別の人物に合わせて変化させることといったような個人

化の基本的な概念は，ものづくりや製造業が生まれた時代から存在したと考えられている

[Kumar 2007]．このため個人化に当てはまる取り組み自体は長期間に渡って幅広く行われ

てきたものであり，その全貌を整理した研究は存在しない．

一方で，近年になって個人化が注目を集めるようになったことも事実である．Korenは製

造業のパラダイム変化という概念を使って，製造業が個人化へと向かう歴史的な流れを表現

した [Koren 2010]．図 2.15に Koren等によって描かれた製造業のパラダイム変化を示す．

この図は製品種類が多く 1品種あたりの生産量が少なかった職人生産の時代から，規格化さ

れた製品を多数の人物に対して一様に提供するのが主流となった対象生産時代を経て，再び

製品の多種類化と 1品種あたりの生産量減少へと向かう流れを表現している．この流れの向

かう先にあるのが，1品種あたりの生産量が 1つになる個人化だと考えられている．

企業がビジネスにおいて個人化を行う理由は，顧客の製品購入を促進するためとされてい

る [Accenture 2016]．現在の消費者にはインターネットを通じて一千万以上の購入可能な製

品の選択肢が与えられている．しかしながら，実際には選択肢の多さに圧倒されて購入自体

をやめた経験がある消費者も多いとされる．このような状況において消費者の意思決定を助

けるために，消費者に関する情報に基づいて適切な量の選択肢を提示することが個人化に期

待されている．

一方で，近年では個人化が生み出す社会問題も注目を集めている．例えば，日常的に個人

化された情報を受け取り続けることで，無意識のうちに認識にバイアスがかかったり，新

しい情報にアクセスしづらくなることが報告されている [Pariser 2011]．このような現象は

フィルターバブルと呼ばれる．また，個人化に関して企業による恣意的な情報操作やプライ

バシー侵害も重大な関心を集めている．その理由は，これらの企業が顧客の個人的な情報を

集めることが多く，かつその情報の管理方法や利用法が不透明であることが多いからである

[オニール 2018]．このような個人化は，人々の不当かつ不公平な扱いや社会的格差の再生産

を引き起こしうることが指摘されている．

以降は各分野に置ける個人化の取り組みについて述べる．
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図 2.15 製造業のパラダイム変化 [Koren 2010]
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2.4.2 マーケティング

マーケティング分野に置ける個人化は，パーソナライズドマーケティングの概念が提唱

された 1990 年代から始まり，すでに多くの企業で行われている．民間研究機関の調査に

よると，8 割の企業がマーケティングにおける個人化を重要視しており，47% の企業が

顧客に個人化されたメッセージを送っている [HBR 2018]．近年ではインターネットやス

マートフォンの普及によって企業と顧客をつなぐ様々なチャネルが多様化したことによ

り，すべてのチャネルを連携させて効果的にマーケティングを行うことが重要とされている

[Earley 2017]．

パーソナライズドマーケティングでは，属人性を排除してデータに基づいて顧客とのコ

ミュニケーションを行うことが重要とされている．近年ではマーケティング業務の効率化や

効果向上のために，マーケティングにおけるデータ分析や，その結果に基づく個人化された

広告の作成を自動化するようなツールの利用が拡大している [HBR 2019]．

2.4.3 情報産業

情報化社会においては情報が高い価値を持つ．このため製品やサービスと同様に重要も情

報の個人化の対象となっている．情報の個人化で最も成功しているのは，大量の情報から

ユーザが求める情報を抽出することである．これはフィルタリング，またはキュレーション

と呼ばれる．例えば Googleの検索エンジンのパーソナライズ検索機能が挙げられる．

通常のフィルタリングはユーザによって入力された要求に基づいて行われるが，ユーザの

要求を予測することができれば，ユーザが求める情報をユーザ自身が要求を認識するより前

に提示することが可能になる．これはレコメンデーションと呼ばれ，マーケティングでよく

使われている [フォーリー 2002]．現在では大量のユーザに使用履歴が記録される情報シス

テムやデバイスを使用させ，そのデータを使ってユーザの要求を予測することで，大規模な

レコメンデーションを行うことが可能になっている．例えば日本語システムのかな漢字変換

における予測機能等が挙げられる．

センサーや通信機能をもつ製品の普及や，より高速かつユビキタスな通信網の整備，機械

学習やニューラルネットワークなどの情報処理技術の進歩によって，利用可能な情報の量は

今後も増えていくと考えられる [マイヤー=ショーンベルガー 2013]．人間には認識しきれ

ない大量な情報を扱うために，フィルタリングやレコメンデーションといった情報の個人化

技術は今後ますます重要になると考えられる．
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2.4.4 工業製品・機械

製品に対する個人化は産業革命以前から伝統的に行われてきた．例えば，衣服については

ビスポークと呼ばれる職人が対話を通じて顧客の要求を引き出しながら作り上げられる満足

度の高い衣服は有名であり，現在でも行われている [バロンズ 2019]．また，かつての自動車

生産では駆動部である車両のメーカーと搭乗部である車体のメーカー (コーチビルダー)が

分かれており，車体メーカーは顧客の要求に合わせてオリジナルの車体を生産していた．現

在でも限られた自動車メーカーがこの方式で自動車を生産している [Morgan 2019]．

産業革命以降は，マス・カスタマイゼーションによる個人化が主流となった．典型的なの

はパーソナルコンピュータなどの Build-to-Orderである．これはユーザの注文に応じてモ

ジュールを組み立てて製品として提供するような生産形態である．近年ではカスタマイズを

支援する技術も進歩している．例えば Nikeは，スニーカーを構成する複雑なモジュールの

組み合わせの探索を，ユーザがインターネット上で完成図を見ながら行えるようなサービス

を提供している [Nike 2019]．近年では，カップや皿などの標準的な製品に名前や写真など

のユーザに関する情報を転写することで，オリジナルの製品を生産するサービスが人気を集

めている [Zazzle 2019]．

工業製品の個人化に関する研究の中には，持続可能な消費と生産の実現に向けた環境負荷

削減を目的とした研究が含まれている [Kohtala 2015]．個人化を通じて環境負荷が削減され

る根拠としては，消費者の製品に対する愛着が高まり価値寿命が延びること [Ceschin 2016]

や，消費者の環境保護意識の高まりに応じて環境負荷が低い製品の選択を促せること

[Sakao 2010]等が挙げられている．

2.4.5 サービス

サービスとは物質的な実体を伴わない製品であり，無形性，消滅性，生産と消費の同時性，

品質の非均一性などを特徴として持つ [ラブロック 2002]．これらの特徴から，サービスは

有形の製品と比べてカスタマイズや個人化が容易だと考えられている [Kimita 2009]．身の

回りを見渡してみても，料理，理髪，マッサージ，タクシー，旅行や結婚式のプランニング

など，利用者の目的や特徴に合わせて細かい調整を加えるサービスは数多く存在する．

その中でも，医療・福祉分野では個人化が日常的に行われてきた．医療・福祉分野におけ

る個人化の対象は，患者に対する医療サービスだけでなく，患者の身体機能を代替する義手

や義足，さらに杖などの装具に及ぶ [日本生活支援工学会 2013]．アメリカの保健福祉省は

Personalized Medicineや Precision Medicineなどの施策を通じて，患者にとって最適な医

療サービスをより効率的に提供することを目指している [McKinsey 2013]．

教育サービスの分野では，個人化学習 (Personalized Learning)が近年注目を集めている
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図 2.16 スニーカーのWeb上カスタマイズ [Nike 2019]

[Pane 2015]．個人化学習についての定義は存在しないが，その共通の特徴は，提供可能な

学習体験の多様性と，個々の生徒のニーズ・スキル・興味に合わせて教育内容を変化させる

ことである．これは教育のマス・カスタマイゼーションといえる．個人化学習に期待される

効果には，学習を加速や深化の他に，生徒の学習に対する主体感の向上が挙げられる．個人

化学習における教師の役割には，教育そのものだけでなく各生徒のための学習環境の設計と

管理が含まれる．個人化学習の概念自体は以前から存在していたが，近年では個人化学習に

取り組む教師や生徒を支援するために情報システムやデバイスを活用するというアプローチ

で様々な研究開発が行われている．

2.4.6 その他の実践

その他の個人化に向けた実践として FabLabが挙げられる．FabLabとは，デジタルから

アナログまでの多様な工作機械を備えた，実験的な市民工房のネットワークと定義されて

いる [田中 2012]．世界的に FabLabを展開している Fab Foundationによると，その目的

の個人による自由なものづくりの可能性を拡げ，「自分たちの使うものを，使う人自身がつ

くる文化」を醸成することだとされている．FabLabでは必要に応じたユーザへの助言や設

計・生産のための環境整備など，ユーザのものづくりに対する支援が行われる．これらに

よって世界で一人だけが必要とするようなユニークな製品が生産されるのが FabLab の特

徴である．このようなコンピュータやネットワークを取り入れた個人によるものづくりは

Personal Fabricationとも呼ばれる [Baudisch 2017]．
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2.5 本研究の位置づけ

この節では本研究の視点から個人化に関する研究の現状を整理し，本研究の位置づけを

示す．

本研究が考える個人化の利点や個人化に対する期待を以下に示す．

• 個人化の定義や現状に置ける実践から，個人化には製品の付加価値を高めることが期
待されている

• パーソナライズドマーケティングについての研究から，個人化には企業の顧客一人あ
たりの利益を向上することが期待されている

• 工業製品の個人化に関する応用研究から，工業製品による環境負荷の削減が期待され
ている

一方で，本研究が考える個人化の問題点を以下に示す．

• 個人化の定義や方法論は未だ曖昧であり，明確な方針や規範がない．
• 個人化の実践的な取り組みが製品領域ごとに独自に行われており，知識やノウハウの
共有があまり見られない

• 個人化される製品や個別的な個人化の実現方法が盛んに研究されているのに対して，
個人化の全体的なプロセスに関する研究が少ない

• 消費者が感じる個人化の価値や，企業側が個人化を通じて得られる利益について確か
める研究があまりない

• 個人化によってフィルターバブルや人々の不当な扱いといった副次的な社会問題を生
じさせないための方法が明らかでない

本研究の狙いは，個人化のための設計を行う設計者を支援することで個人化の普及を促進

することにある．この狙いを達成するために，本研究ではまず目指すべき個人化として 3つ

の条件を定義する．この中には，個人化のフレームワークに相当する個人化サイクルや，個

人化の実現に向けた基本概念に相当する個人化サービスなどの概念が含まれる．なお，本研

究では特定の製品領域に限定しない一般的な個人化を扱うものとする．

目指すべき個人化の実現に向けて，本研究では個人化手続きを設計することに焦点を絞

る．すなわち，個人化手続きとは個人化における標準化された一連の作業を意味する．本研

究では企業や市場の要求に応じて個人化手続きを考え，表現するための方法論を提案する．

個人化可能な製品の設計及び生産については，既存の技術によって達成されるものとする．

提案する方法論は，個人化手続きの設計手順と，その中で使用する個人化戦略類型を使っ

た発想方法，および個人化手続きの表現方法で構成される．設計手順は Engineering Design
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の方法論 [Pahl 2007]に基づく．個人化戦略類型は個人化手続きの特徴を表現したものであ

り，個人化の分類に相当する．個人化戦略類型には製品アーキテクチャや製品ライフサイク

ルといった本研究独自の視点が含まれる．
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3.1 この章の目的

2.2節で示したように，個人化は幅広い意味合いを含む言葉であり，統一された定義は存

在しない．そこで，まずは本研究が目指す個人化を明確に定義する必要がある．この章の目

的は，本研究で扱う個人化の概念について一般的な言葉で説明すると同時に，個人化固有の

概念に定義を与えることである．

まず 3.2節では，よく知られた個人化の具体例として，スーツのセミオーダーと義足の製

作について述べる．次に 3.3節では，事例からのアブダクションを行うことで，個人化とは

どのような活動かについて概念整理を行う．次に 3.4節では，個人化手続きを設計するとい

う活動についての概念整理を行う．方法論の構築に向けた課題とアプローチを示す．3.6節

ではこの章のまとめを示すとともに，本論文の他の章との関連性について述べる．

なお，この章で定義される概念の具体例については，4章の事例調査において詳細に述べ

るものとする．
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3.2 個人化の具体例

概念整理に先立って，一般的に知られている個人化の具体例として，スーツのセミオー

ダーと義足の製作の事例について述べる．

3.2.1 スーツのセミオーダー

スーツのセミオーダーとは，顧客の注文に応じてスーツを個別に縫製し提供するサービス

である．セミオーダーは変化する属性が事業者によってあらかじめ決められている点で，フ

ルオーダーと区別される．

スーツの変化する属性は生地や寸法，ボタンの数や袖口の形状などの意匠など多岐にわた

り，どの属性をどの程度自由に変化させるかは事業者ごとに異なる．

具体例として，実在の店舗におけるスーツのセミオーダーは表 3.1のような手続きで行わ

れる [バロンズ 2019]．

表 3.1 スーツのセミオーダーの手続き

行為 説明

生地の選択 スーツに使用する生地を顧客が選択する

意匠の選択 ボタンの数，袖口の形状等について，顧客が用意された選択

肢の中から選択する

採寸 顧客の体型を測る

型紙の作成 顧客から得た情報をもとに縫製する衣服の設計図となる型紙

を作成する

縫製 型紙に合わせて生地を裁断し，部位ごとに縫い上げる

試着・調整 顧客に出来上がったスーツを試着させ，見た目や着心地につ

いて意見を訊き，不満がある場合は調整する

3.2.2 義足の製作

義足とは，外傷や病気などで足を失った場合に用いる人工の足である [一般社団法人義肢

装具士協会 2019]．義足はソケット，懸垂装置，支持部，足部，継手の 5種類の部品から構

成される．

義足の製作では，ユーザに応じてソケットの形状や部品の組み合わせ，各部品の位置関係

(アライメント)を変更する．ソケットの形状は装着部分の身体形状に応じて変更する．部品

の組み合わせは外観やユーザの体重に応じて決定する．アライメントはユーザの足の長さや

装着時の安定性に応じて決定する．アライメントには，静止状態での位置関係を意味するス
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タティックアライメントと，歩行状態での位置関係を意味するダイナミックアライメントの

2種類が存在する．

具体例として，実際の義足の製作は表 3.3のような手順で行われる [東名ブレース 2019野

坂技師製作所 2019オットーボック・ジャパン 2019]．

表 3.2 義足の部品

部品名 機能

ソケット 身体と義肢の間を繋ぐ

懸垂装置 足を上げた時に義足を懸垂する

支持部 義足の長さを調節する，体重を支える

足部 静止状態を安定させる，歩行時の衝撃を吸収する，体重の移

動を滑らかにする，けりだしのエネルギーを蓄積・放出する

継手 支持部と足部 (足継手)・支持部と支持部 (膝継手)・支持部と

ソケット (股継手)をつなぐ，関節と同様に部品を回転可能に

する

表 3.3 義足の製作の手続き

行為 説明

部品の選択 ユーザの足の切断部分や希望する用途・意匠に応じて部品を

選択する

装着部の採型 石膏を使ってユーザの身体の義足装着部分の型をとる

ソケット製作 石膏型をもとにソケットを製作する

仮合わせ 製作したソケットをユーザの装着部分にあてはめ，ぴったり

と合うように形状を微調整する

組み立て ソケットを含む義足の部品を組み立てる

アライメント調節 ユーザに実際に義足を装着させ，安定性が確保されるように

スタティックアライメントとダイナミックアライメントを調

節する

仕上げ 義足の外観を肌に近づけるなどの意匠を凝らしたり，ソケッ

トに空気穴をあけるなどの付加的な加工を行う
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3.3 個人化に関する概念整理

この節では本論文で扱う個人化の概念を整理する．

3.3.1 個人化

本研究では個人化を，“対象となる人物の性質を製品に反映させること” と定義する．こ

こでの “製品”という言葉は，有形のモノだけでなく無形の情報やサービスなど幅広い対象

を含むものとする．この定義は情報科学敵な観点から，“対象人物のもつ情報と製品のもつ

情報に相関がある状態にすること” と言い換えることができる．これはスーツのセミオー

ダーの場合で言えば，生産されるスーツの丈の長さが，対象人物の身長に応じて決まること

を意味している．また義足の製作の場合で言えば，義足のソケット部分の形状が，ユーザの

足の装着部分の形状に応じて決まることを意味している．

本研究における個人化の概念を図で表現したのが図 3.1である．本研究における個人化の

概念は 4つの下位概念を含んでいる．対象人物は個人化を通じて製品と関係づけられる人物

である．原製品は様々な製品へと変化させることができる抽象的な製品を表す概念である．

個人化製品は個人化を通じて作られる対象人物の性質を反映した製品である．個人化手続き

は対象人物と原製品が与えられてから個人化製品を出力するまでの一連の作業を表す概念で

ある．本研究では全ての個人化をこれらの概念で表現できると考えている．これらの概念の

詳細については次以降の節で定義する．

図 3.1 個人化の概念図
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3.3.2 対象人物

個人化の対象人物は個人化について考える際に不可欠な人物である．スーツのセミオー

ダーの場合にはスーツを購入する顧客が対象ん物に当たる．また，義足の製作の場合には義

足を装着するユーザが対象人物に当たる．

対象人物は，名前や身長など，何らかの属性を持つ．これらの属性に対する値は対象人物

の個体ごとに決まるものとする．これらの属性は情報で表現することができる．このような

情報と個人化製品の情報が相関を持つようにすることが個人化の基本的な目的だと考える．

個人化において特に重要だと考えられるのは，対象人物のもつ属性や属性値が個体ごとに

異なる場合である．このような場合に，性質の異なる対象人物の各個体に応じて，異なる個

人化製品を実現するのが個人化手続きの基本的な流れとする．

個人化における根本的な前提の一つは，対象人物が未知の存在だということである．ただ

し，属性自体は既知として属性に対する値を未知のものとする場合と，どのような属性を持

つか自体を未知とする場合がある．個人化手続きの一部では，物理的な測定や対象人物との

会話など，対象人物の未知の性質を明らかにするための活動が行われる．

3.3.3 原製品

原製品 (Original Product) とは，様々な製品へと変化させることができる抽象的な製品

を表す概念である．「スーツの個人化」と言ったときの「スーツ」という言葉には，個人化

を通じてサイズや生地を変化さ́せられるスーツの概念と，それらが要求に応じて変化さ́せら

れれたスーツの概念の両方が暗黙的に含まれている．本研究では個人化製品は原製品から分

化してできた製品であるとして，原製品そのものとは区別して扱う．与えられた対象人物の

個体に応じて，原製品を変化させて個人化製品を作りだすのが個人化手続きの基本的な流れ

とする．

図 3.2は原製品の概念を表現したものである．原製品は，自身を変化させて異なる製品を

実現することができるという性質を持つ．ただし，変化可能な機能・属性やその変化内容は

限定されることがある．原製品 (Original Product) という名前は，多種多様な製品に分化

する起点になるという意味を持っている．

原製品は特に抽象的な概念であり，時には知識や情報が原製品として扱われる場合もあ

る．例えばスーツのセミオーダーの事例では，スーツの形状や各部位の寸法を変数で表現し

たパラメータ構造モデルが原製品に当たる．スーツのパラメータ構造モデルは，対象人物の

体型に応じて各パラメータに対する値が決まり，型紙が作られ，実物のスーツが縫製され

る．という流れで個人化製品へと変化する．

原製品が変化することができる範囲は多くの場合で限られている．例えば義足の製作の場
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合では，ソケットの形状は石膏を使って比較的自由に変化させられるのに対して，部品の基

本的な構成や素材は必ずしも自由に変えることはできない．原製品が変化することができる

範囲の中から，対象人物に合った製品を見つけ出すことが個人化手続きに含まれる重要な活

動の一つである．

原製品の概念を導入する理由は，個人化を通じて生産される製品がある程度の種類に原則

的に限られているためである．殆どの個人化では応えられない要求の存在が認められてい

る．スーツのセミオーダーの場合には，仮に要求が明らかであった場合でも，そもそも衣服

以外の製品は提供されず，さらにスーツ以外の衣服が提供されることはない．また，義足の

製作の場合では，仮にユーザが特別な義足の利用を望んだとしても，それを新しく開発する

ということはしない．

3.3.4 個人化製品

個人化製品とは，個人化によって得られる対象人物の性質を反映した製品である．例えば

義足の製作の事例では，提供される義足を個人化製品に当てはめられる．対象人物の個体に

応じて特定の個人化製品を実現することが個人化手続きのゴールである．

事例によっては，個人化製品がいくつかの段階に分かれることがある．例えばスーツのセ

ミオーダーの事例においては，仮縫い状態のスーツを経て完成されたスーツに変化する．こ

のような場合の個人化手続きには，異なる種類の個人化製品をつくる活動が含まれることに

なる．

また，個人化手続きが個人化製品と対象人物の関係を確かめる作業を含むことがある．例

えばスーツのセミオーダーにおいては，仮縫いのスーツを試着することでスーツの寸法が

ユーザの体型に合っていることを確かめる活動が行われる．

3.3.5 個人化手続き

個人化手続きとは，対象人物と原製品が与えられてから個人化製品を出力するまでの一連

の作業を表す概念である．本研究では基本的に個人化を能動的な活動とみなし，何らかの主

体が個人化手続きを実行すると考える．スーツのセミオーダーの事例では，企業や店舗の業

務手続きが個人化手続きにあたる．また義足の製作の事例では，技師装具士の団体等が作成

する義足製作のガイドラインが個人化手続きにあたる．

本研究では個人化手続きの概念モデルとして個人化サイクルを導入する．個人化サイクル

の表現を図 3.3に示す．個人化サイクルは以下の循環する 4つのステップから構成される．

1. 読み取り：対象人物に関する情報を集める

2. 情報変換：読み取りステップやフィードバックステップで得た情報を，個人化製品を
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表す情報に変換する

3. 実体化：個人化製品を表す情報に基づいて，個人化製品をつくる

4. フィードバック：対象人物が個人化製品を使用させ，反応についての情報を集める．

もしその製品が要求を満たさなかった場合には，得られた情報を情報変換ステップに

送って作業を繰り返す．

個人化サイクルの特徴は，個人化手続きを反復的なプロセスとみなす点である．個人化サ

イクルは 1 回実行する度に 1 つの個人化製品を出力する．出力された個人化製品が場合に

よって異なる何らかの条件を満たすと判断された場合に個人化手続きは終了する．例えば

スーツのセミオーダーにおいては，ユーザが仮縫いのスーツが体型に合っていると判断する

まで作業が繰り返される．また義足の製作においては，ユーザが義足を装着して歩けるよう

になるまで作業が繰り返される．
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図 3.2 原製品

図 3.3 個人化サイクル
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3.4 個人化手続き設計に関する概念整理

3.4.1 個人化サービス

これまでの議論では，個人化は誰がどのような目的で個人化を行うかについては議論しな

かった．この節では，企業が個人化された製品やサービスを提供して対価を得るビジネスを

行う場合について考える．このようなビジネスにおいて，企業が提供するサービスのことを

個人化サービスと呼ぶ．本研究では個人化サービスもまた個人化の一種であり，3.3節で述

べた個人化の概念で表現できると考える．

本研究が想定する個人化サービスの全体像を図 3.4に示す．個人化サービスは次のような

特徴を持つ．まず，個人化サービスは複数の人物に対して提供される．特に個人化の普及に

向けた期待を踏まえると，より多くの人物に対して個人化サービスを提供することが求めら

れていると考えられる．次に，個人化サービスは固有の原製品・個人化手続き・資源・場所・

人員をもち，複数の対象人物に対して共通に使用する．この点において個人化サービスは，

それぞれの人物に対して独立かつ個別に個人化を行うよりも効率的であると言える．3.2節

で述べたスーツのセミオーダーも個人化サービスの一種であると考えられる．この個人化

サービスでは，企業が複数の顧客に対して顧客の体型に合わせたスーツを提供する．この個

人化サービスでは，スーツのパラメータモデルや業務手続き，店舗，工場，従業員などを異

なる顧客に対して共通に使用する．

このようにして個人化サービスを提供する企業は，前もって個人化サービスの設計を行う

必要がある．個人化サービスの設計については次の節で述べる．

3.4.2 個人化手続き設計

個人化サービスを提供しようとする企業は，あらかじめ個人化サービスを設計する必要が

ある．個人化サービスの設計における設計対象には原製品，個人化手続き，ビジネスモデル

が含まれる (図 3.5)．これらの要素は互いに影響を与えるため，互いの整合性をとりながら

設計を進める必要がある．

このうち，本研究では個人化手続きの設計に注目する．個人化手続き設計とは，企業や市

場の要求の要求に応じた個人化手続きを考え表現する行為とする．個人化手続き設計によっ

て，対象人物からどのように情報を読み取るかや，原製品をどのように変化させて個人化製

品を実現するかが決まる．また，個人化サイクルの考え方に基づく場合には，手続きの反復

についての設計を通じてどの程度対象人物に合った個人化製品を提供するかが決まる．

本研究が個人化手続きの設計に着目する理由は，個人化手続きが個人化サービスにおいて

本質的な役割をもつにもかかわらず，設計者にとっての知識やノウハウが明らかではないた
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図 3.4 個人化サービスの全体像

めである．3.3節でも述べた通り，対象人物の個体に対する個人化製品を実現するためには，

対象人物に関する情報の読み取りや製品情報の導出，フィードバック等の作業を行うこと必

要がある．ところが，2.3節で述べたとおり，個人化可能な製品 (原製品)を実現する技術に

ついては盛んに研究が行われている一方で，個人化手続きに関する研究は乏しい．このため

個人化手続きの設計は試行錯誤によって行わざるを得ず，時間と労力を要する作業になる．
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図 3.5 個人化サービス設計の全体像
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3.5 考察

3.5 考察

ここまでの概念整理についていくつかの点で考察したい．

3.5.1 個人化の利点と問題点

この章で示した個人化の定義は，個人化の目的や個人化を通じてもたらされる価値につい

ての記述を含んでいない．このように個人化の概念を定義した理由は，本研究が「何のため

に個人化を行うのか」は個人化製品のユーザや個人化サービスを提供する企業によって変化

すると考えるためである．この項では，個人化を通じてもたらされる価値と，逆に個人化が

引き起こす問題について議論する．

個人化には下記のような価値や効果があるとされている．これらの効果が発揮されること

を期待する場合には，個人化を行うことが有力な選択肢となる．

• 個別の対象人物がもつ制約に対応することで，製品を使用可能にする効果 (例：義足)

• 対象人物の性質や能力に合わせることで，製品のパフォーマンスを高める効果 (例：

スーツのセミオーダー)

• 対象人物の好みを反映させることで，製品に対する満足度を高める効果 (例：スマー

トフォンの装飾)

• 顧客忠誠を高め，企業の市場における競争を助ける効果 (例：接客サービス)

一方で，個人化には下記のような問題点も考えられる．

• 大量生産型の生産方式に比べてコストがかかる
• 個人化手続きを実行するため，対象人物にとって個人化されない製品を手に入れるの
に比べて手間や時間がかかる

• 対象人物が新しい製品や情報に出会う機会を損なう (フィルターバブル)

• 対象人物を特定の製品や企業にしばりつける (ロックイン)

これらの問題点から，新しい製品や情報を手に入れることや製品の価格が機能や満足度よ

りも重視される場合には，個人化がかえって妨げになるリスクがあると考えられる．

ただし，個人化サービスや個人化手続きの設計次第ではこれらの問題点は解決可能であ

る．例えば，個人化に手間や時間がかかる問題については，普段の活動を通じてあらかじめ

読み取り作業を済ませておくことで手間を大幅に短縮できる．この手法は Amazonのレコ

メンデーションなどで行われている．フィルターバブルの問題に対しては，他人に対して個

人化された製品を確認できるようにするなどの方法が考えられている．この方法はニュース

51



第 3 章 個人化の概念整理

サイトなどで既に実行されている．ロックインの問題についても，あえて対象人物が知らな

い製品や親和性の低い製品を提供する個人化手続きというのも設計することができる．この

ような個人化はワインのソムリエなどによって従来から行われている．

いずれにせよ，上記の利点や問題点は個人化の本質ではないというのが概念整理に基づく

本研究の考え方である．個人化サービスにこれらが現れるかどうかは設計次第である．

3.5.2 個人化製品の多様性について

この章で行った個人化に関する概念整理には，多様性や独自性といった概念は登場しなか

った．出力される製品の多様性を個人化の本質的特徴とする研究もある中で [Koren 2010]，

このことは本研究における個人化概念の重要な特徴だと考えられる．

本研究における個人化については，対象人物の性質が製品に反映されるとしか定義されて

いない．もし複数の人物が同じ情報や属性値を持つ場合には，提供される個人化製品も同じ

になる．このことから，本研究における個人化の概念では，多様な個人化製品が出力される

とは限らない．

個人化製品が多様性をもつのは，対象人物の性質や情報が個別に異なる場合である．つま

り，個人化サービスを設計する際に個人化製品の多様性が問題になるかどうかは，設計者に

与えられる要求次第である．

52



3.6 この章のまとめ

3.6 この章のまとめ

この章では，個人化の具体的な事例を紹介し，個人化に関する概念を整理した．その中

で，“個人化”，“原製品”，“個人化手続き “，”個人化サイクル”，“個人化サービス”，“個人

化手続き設計”といった本研究における独自の概念について定義を示した．また，本研究の

目的である個人化手続き設計方法論の提案に向けて課題とアプローチを具体的に示した．

この章での概念整理の基づいて，4章では概念整理に基づいて個人化に関する既存の事例

を分析し，それらの特徴を抽出する．5章では，提案する個人化手続き設計方法論の詳細に

ついて述べる．
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4.1 事例調査の目的

この章では，本研究が行った個人化に関する事例の調査について述べる．

3章では，目指すべき個人化について主に理念的な議論に基づいて概念を定義した．実際

に個人化手続きの設計方法論を構築するためには，未だ具体的な情報が不足している．そこ

で，本研究では既に存在する個人化に関する活動について調査することで，個人化の現実的

な側面について確かめる．具体的には次のような事項について事例調査を通じて明らかにす

ることを試みる．

• 現状ではどのような個人化が行われているか，その中に目指すべき個人化を実現して
いる事例はどの程度含まれているか

• 目指すべき個人化の秘訣について，成功事例からどのような知見が得られるか
• 目指すべき個人化を実現する際の問題点や解決策は何か
• 目指すべき個人化を普及させる際の問題点や解決策はなにか

本研究が行った事例調査の全体像を図 4.1に示す．この事例調査では，個人に合った製品

を提供することを目的とした活動や，個人化を標榜する活動は個人化に関する事例であると

して，調査対象に含むものとする．事例調査では，まずこのような事例を幅広く集める．次

に集めた事例を分析して個人化に関する知見を抽出する．本研究における事例分析とは，集

めた事例を形式的に記述することとする．最後に分析結果に基づいて事例を分類すること

で，個人化に関する事例全体の構造や事例ごとの特徴を明らかにすることを試みる．

この章の構成は以下の通りである．4.2節では，本研究の調査対象とその収集方法・収集

結果について述べる．4.3節では，収集した事例の分析を通じて得られた個人化に関する知

見について述べる．4.4節では，分析に基づいて収集した事例を分類した結果について述べ

る．4.5では事例調査の結論と提案する個人化手続き設計方法論との関係について述べる．
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図 4.1 個人化に関する事例調査の全体像
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4.2 事例の収集

4.2.1 アプローチ

本事例調査の対象には，個人に合った製品を提供することを目的とした活動や，個人化を

標榜する活動が含まれる．このような定義には幅広い活動が含まれる．本研究では，以下の

ような手段を通じて探索的に事例の収集を行った．

インターネット検索

本研究ではインターネット検索等を通じてこうした事例を収集した．インターネット検索

では以下のようなキーワードを使用して事例の探索を行った．

•「個人化」
•「パーソナライズ」
•「Personalize」

•「カスタマイズ」
•「Customize」

文献調査

個人化に関連すると思われる事例についての記述を含む文献を調査した．具体的には [フ

リン 2014]や [Piller 2010]のような書籍を利用した．

インタビュー調査

個人化に関する仕事の経験者に対してインタビュー調査を行った．インタビュー対象者

は，リハビリテーションに関する装置や道具の個人化を実際に行ったことがある，理学療法

士，作業療法士，リハビリテーションエンジニアの 3名である．インタビュー調査の詳細に

ついては付録 Aに示す．

4.2.2 結果

本事例調査では，結果として個人化に関する事例として 66の事例を収集した．収集した

事例の一覧を表 4.1,4.2に示す．
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表 4.1 収集した個人化に関する事例の一覧

ID 事例の名称 事例の説明
1 スーツのサイズオーダー 顧客の体型に合わせてスーツの形状を変える．スーツの生地はユーザの好みに

合わせて決められているものとする
2 義足の製作 利用者の足の形状に応じて義足の形状を変化させる
3 BTO パソコン 顧客が指定した部品を組み立てて PC をつくる
4 ズボンのすそ上げ ズボンの購入時に用意されたズボンの裾の長さを顧客が指定した長さまで短く

する
5 Web ショップのレコメン

デーション
購買履歴に応じておすすめ商品を表示する

6 プリント T シャツの作成 T シャツに顧客が指定した画像を印刷して提供する
7 ビスポークスーツ スーツの職人が顧客と対話しながら顧客にあったスーツを判断し，縫製して提

供する
8 注文住宅 顧客の注文に応じて新しく住宅を設計し建築する
9 ICT を活用したパーソナル

トレーニング
ウェアラブルデバイスを使ってサービス利用者の日々の活動量を測定し，最適
なフィットネスプランを提案する

10 個別化医療 (分子標的薬) 患者の病気の原因となっている分子を特定し，その分子にのみ作用する薬を投
与する

11 補聴器の調節 補聴器のユーザの聴覚特性に合わせて補聴器のゲインを調節する
12 メガネ用レンズの加工 ユーザの視覚特性に合わせたレンズを作る．眼鏡の製作に付随して行われる
13 PC ゲームのMod 第三者が制作した拡張プログラム (Mod) を利用してゲームを改造する
14 タクシー 利用者を指定された場所に輸送する
15 パーソナライズ検索 利用者の過去の検索履歴や位置情報に応じて異なる検索結果を提供する
16 革靴の履き慣らし 革靴を履くうちに中物の形状が変化してはき心地が良くなる
17 スマートフォンへのアプリの

インストール
スマートフォンに対して，ユーザの目的に合ったアプリをインストールする

18 ファッションコーディネート
のレコメンデーション

アプリが手持ち服からコーディネート (衣服の組み合わせ) を自動で提案する

19 介護サービス (パーソン・セ
ンタード・ケア)

認知症をもつ人を，その人の視点や立場に立って理解し，介護を行う

20 実験器具 (アクリル水槽) の
オーダーメイド

顧客の要求に応じて既存の商品に追加工を行う

21 革製品の自作 革素材のネックレスを自作する．作り方は当てられているものとする
22 検索連動広告 Web サイト上の広告表示を，ユーザが訪れたウェブサイトの履歴などに基づ

いてカスタマイズする
23 オーダーメード枕 枕の高さや素材をユーザごとに変える
24 パーソナライズド動画 ユーザに関する情報に基づき画像・テキスト・音声を組み合わせて，動画を生

成・配信する
25 車のカスタマイズ (注文時) 顧客が注文した外観や部品のオプションに基づいて車を生産する
26 車へのアクセサリーの追加 購入後の車にアクセサリー（他社製のカーナビなど）を追加する
27 ウェディングプランニング サービス利用者が希望する会場，日程，予算で結婚式を実現する
28 旅行計画の作成 サービス利用者の行きたい所，したいことに合わせた旅行計画をたてる
29 高齢者向け住宅改修 高齢者が自宅に住み続けられるように，心身状況や周辺環境に応じて住宅設備

を変化させる
30 料理レシピ投稿サイト 他人が投稿した料理レシピの中から自分に作れるレシピを見つける
31 かな漢字変換の学習機能 かな漢字変換における同音異義語の変換候補をユーザの使用頻度順に並べ替え

る
32 歯列矯正装置の製作 患者の歯型に応じて歯列矯正装置を製作する
33 IT システムを活用した個別

学習
ICT の教材を用意し，生徒ごとに教材を変える

34 ハイヒールのオーダーメード ハイヒールの形状をユーザの足の形に応じて変化させる
35 システム手帳 カバーとリフィルを組み合わせることで，使用目的に応じたシステム手帳を

ユーザ自身が作り上げる
36 組み換えペン ホルダーとリフィルを選択してユーザに合ったペンを作る
37 イヤホンのテーラーメード ユーザの耳の形，希望する音質に合わせてイヤホンを製作する
38 コーヒーのカスタマイズ コーヒーにトッピングを加えて独自の味を作る
39 顔認識機能をもつペットロボ

ット
ペットロボットが人の顔を認識して行動を変える

40 万年筆の名入れ 万年筆にユーザの名前を彫り込む
41 栄養管理アプリ ユーザーの生活記録をもとにおすすめの食事メニューを提案する
42 パーソナライズドニュース 視聴者が指定したトピック，場所，提供元に基づいて選んだニュースを提示す

る
43 単位制教育 生徒が履修する単位を選択して自分のペースで教育を受ける
44 靴紐の自動調節 アプリを通じて靴に仕込まれた機械を操作することで，リアルタイムに靴紐の

締め付け強度を調節する
45 ホテルのサービス 顧客の好きな部屋番号やいつも注文する飲み物などを記録し，サービス内容を

変える
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表 4.2 収集した個人化に関する事例の一覧 (2)

ID 事例の名称 事例の説明
46 ブラウザメール アカウントに応じて受信メールや送信メールを画面上に表示する
47 アロマのレコメンデーション 顧客の性格や香りに対する好みに応じてアロマを作る
48 理髪 顧客の髪の毛の癖や髪型の好みに応じて理髪を行う
49 リモコンのボタンレイアウト

の変更
ユーザに応じて画面上のリモコンボタンのレイアウトを変える

50 家具 (本棚) のサイズオー
ダー

サイズを指定して家具 (本棚) を購入する

51 シェーバーのカスタマイズ 顧客が選択したハンドル形状，色，刃の枚数を持つシェーバーを作る
52 ICT を活用したレジなし店

舗
顧客が手にとった商品を読み取って決済サービスを実施する

53 アバターを通じた服の試着 画面上に顧客と対応するアバターを表示し，アバターの服を着せ替えることで
購入する服を選ぶ

54 家の環境を調整する AI AI が環境や居住者の行動，趣向を推論し，照明や空調，鍵の状態を自動的に
変更する

55 自転車のサドル高さの調節
(1)

ユーザの運転中の姿勢に応じて自転車のサドル高さを調節する

56 壁紙の張り替え (DIY) 居住者が部屋に好きな壁紙を貼る
57 ワインのおすすめ ソムリエが料理やシーンに合わせてワインを選んで提供する
58 サプリメントのレコメンデー

ション
アプリが顧客の目的や普段の食事量からサプリメントを提案し提供する

59 AI 型エアコン 部屋にいる人それぞれの在室時間，位置，活動量，部屋の温度分布を測定し，
体感温度がどう変化するか予測して，人が不快と感じる前に気流を制御する

60 スーツ生地のオーダー 顧客にとって肌触りの良い生地を使ってスーツをつくる
61 ものづくりレシピ投稿サイト 自分にあったものを作り手が自分で作る
62 眼鏡フレームの選択 ユーザが選択したフレームとレンズを組み合わせて眼鏡を作る．レンズはユー

ザの視覚特性に合わせて加工されているものとする
63 自転車のサドル高さの調節

(2)
ユーザの運転中の姿勢に応じて自転車のサドル高さを調節する

64 作業療法士による鉛筆握りの
作成

事故を通じて身体に障害が現れた患者のリハビリテーションを助けるために，
患者が作れる手の形に応じた鉛筆握りを作成する

65 理学療法士による車椅子シー
トの作成

認知症で姿勢を維持できない患者が車椅子に乗り続けられるようにするための
車椅子シートをつくる

66 リハビリテーションエンジニ
アによるナースコール用セン
サーの作成

障害で体の自由が効かない患者の入院生活を支援するために，患者が行うこと
ができる動作を通じてナースコールを使用する仕組みをつくる
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4.2.3 事例収集についての考察

企業や個人による個人化を謳った活動は数多く見受けられる．ただし，個人化について統

一された概念は存在しないため，現状ではそれらは自身の判断に基づく主張と解釈すべきも

のである．このような主張を行うことは問題のある行為ではないが，研究対象としてこう

いった活動を扱う場合には，何をもって個人化を行っているとしているのかを個別に明らか

にする必要がある．

同様のことは本研究における事例の収集方法に対しても言える．本研究では既に収集した

事例と類似しない事例を積極的に集めるよう心がけた．

一方で，事例を個別に判断するのには時間と労力がかかる．今後さらに研究を進めていく

ためには，個人化の統一された枠組みや個人化を行っていると判断するための明確な基準が

必要だと考えられる．
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4.3 事例の分析

4.3.1 アプローチ

収集した事例は断片的な情報に過ぎず，単体で有益な知識を引き出すのが困難だった．そ

こで，本研究では各事例について文献情報を集め，それをもとに事例の分析を行った．本研

究で行う事例分析は，個人化の概念に従って事例を記述することとする．

本事例分析では，各活動を表 4.3のような形式で表現した．実際には，図 4.2のような事

例を記述するためのフォームを用意し，収集した事例について各項目を記述した．

表 4.3 事例の表現方法

番号 分析項目 記述内容

1 事例の名称 事例はどのように呼ばれているか

2 対象人物 どのような人物が個人化サービスを利用するか，個人化サー

ビスを利用する目的は何か，どのようなタイミングで利用す

るか

3 個人化製品 個人化を通じて実現される製品はどのようなものか

個人化サイクル

4 読み取り方法 対象人物に関する情報を [いつ・誰が・どこで・どうやって]

集めるか

5 情報変換方法 個人化製品としてどのような製品をつくるのかを [いつ・誰

が・どこで・どうやって]決めるのか．対象人物に関する情報

をどのように活用するか

6 実体化方法 個人化製品を [いつ・誰が・どこで・どうやって]つくるか

7 フィードバック方法 対象人物は提供された製品の何について評価するか，評価の

ために何を行うか

8 繰り返しの条件 どのような場合に繰り返しが行われるか

個人化サービス

9 原製品 個人化される製品はどのようなものか，個人化のためにどの

ような機能を有しているか

10 個人化手続き 個人化を行う際の明確な手続きがあるか，手続きはどのよう

にして作られたか，対象人物が個人化製品を手に入れるまで

にどのくらい時間がかかるか

11 必要な人員 個人化を行うためにどのような人員が用意されているか

12 必要な資源 個人化を行うためにどのような道具・設備が用意されている

か
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対象人物 顧客

原製品 部位ごとの寸法を変えられるスーツ

読み取り 顧客の体型を採寸する

情報変換 スーツの部位ごとの寸法を体型に応じて導出
する

実体化 導出された寸法をもつスーツを縫製する

フィードバック 顧客が仮縫いされたスーツを試着する

事例の名称 スーツのサイズオーダー

与えられる資源 採寸用の道具、店舗、縫製工場

個人化製品 顧客の体型にあった形状を持つスーツ

事例の説明 顧客の体型に合わせてスーツの形状を変え
る。スーツの生地はユーザの好みに合わせて
決められているものとする

情報源 https://www.aoki-style.com/static/personalorder/

個人化製品の種類 製品

生産

顧客がスーツの着心地に満足しなければサイ
クルを繰り返す

パラメータ構造モデル

1

製品生産者

独立して行われる

サイズオーダー利用の流れ

店舗の従業員、工場の作業員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

図 4.2 個人化事例の記述フォーム
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4.3.2 結果

本研究では収集した 66の事例について分析を行い，事例の記述を行った．事例分析の結

果の概要を表 4.3.2に示す．すべての分析結果は付録 Bに示す．収集した事例には，個人化

サイクルや個人化サービスといった情報について記述することが困難な活動が含まれてい

た．最終的に，収集した事例に個人化サイクルが明らかに含まれているか，個人化サービス

が明らかに含まれているかについてはばらつきのある結果となった．

表 4.4 事例分析の結果の概要

個人化サイクルに

ついての記述

個人化サービスについ

ての記述

該当する事例 ID (事例数 N)

あり あり 1 3 4 6 10 11 12 13 15 17 18 22 25

31 35 37 53 60 61 62 66 (N=21)

あり なし 2 7 8 20 21 26 27 28 29 34 45 48 63

64 65 (N=15)

なし あり 5 9 14 23 24 30 32 33 36 38 39 40

41 42 43 44 46 52 54 58 59 (N=21)

なし なし 16 19 47 49 50 51 55 56 57 (N=9)

4.3.3 事例分析についての考察

この節では，事例分析を通じて得られた個人化に関する知見について述べる．

個人化サイクルに当てはまる活動について

本論文では 3章において個人化手続きに対するモデルとして個人化サイクルを導入してい

る．分析の結果から，各事例に個人化サイクルに当てはまる活動がどの程度含まれるか調べ

た．結果として，30の事例については個人化サイクルの 4つのステップ全てに当てはまる

活動を持つと判断した．

例外としては “革靴を履くうちに中物の形状が変化してはき心地が良くなる”事例がある．

この事例には革靴の柔らかさが変化するという実体化ステップの活動のみで個人化が行われ

ると判断した．この事例は，自然にユーザの足に合うような製品の製造方法が知られている

例外的なケースだと考える．一方で，革靴のような自然に個人化するような製品に対する需

要は大きいと考えられる．

残りの 25の事例については，フィードバックに当てはまる活動が含まれないと判断した．

表 4.5にこれらの事例を列挙する．これらの事例は，対象人物の指示に従って製品を生産す

るものと，対象人物に合う製品を推薦した上で結果の良否を確認しないものに分けられる．
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前者を注文生産，後者を一方的推薦と呼ぶことにする．注文生産については対象人物が自分

に合った製品を完全に理解しているという前提である，フィードバックが行われないと考え

られる．一方で，一方的推薦については機械的なレコメンデーションを伴う個人化サービス

が発展途上であるため，個別の対象人物からのフィードバックを受け付けられないのだと考

えられる．一方的推薦については，今後機械学習などの技術が発展することでフィードバッ

クが行われるようになると考えられる．

表 4.5 フィードバックに当てはまる活動を含まない事例

ID 事例の名称 内訳

5 Webショップのレコメンデーション 一方的推薦

9 ICTを活用したパーソナルトレーニング 一方的推薦

14 タクシー 注文生産

23 オーダーメード枕 注文生産

24 パーソナライズド動画 一方的推薦

30 料理レシピ投稿サイト 注文生産

33 ITシステムを活用した個別学習 注文生産

38 コーヒーのカスタマイズ 注文生産

39 顔認識機能をもつペットロボット 一方的推薦

40 万年筆の名入れ 注文生産

41 栄養管理アプリ 注文生産

42 パーソナライズドニュース 一方的推薦

43 単位制教育 注文生産

44 靴紐の自動調節 注文生産

46 ブラウザメール 一方的推薦

47 アロマのレコメンデーション 一方的推薦

50 家具 (本棚)のサイズオーダー 注文生産

51 シェーバーのカスタマイズ 注文生産

52 ICTを活用したレジなし店舗 注文生産

54 家の環境を調整する AI 一方的推薦

56 壁紙の張り替え (DIY) 注文生産

57 ワインのおすすめ 一方的推薦

58 サプリメントのレコメンデーション 注文生産

59 AI型エアコン 注文生産

個人化サイクルの種類

収集した事例には，ある一つの活動における 2種類の側面に注目したものが含まれる．具

体的にはスーツの生産に関する事例 (1,60)や，眼鏡の生産と販売に関する事例 (12,60)，自

転車の使用に関する事例 (55,63) が相当する．これらの事例を分けて扱う必要があったの

は，それぞれが異なる性質を持つためである．
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スーツの生産に関する事例や，眼鏡の生産に関する事例における性質の違いは，製品の変

更方法の違いである．このことから，複数の変更方法を組み合わせることでより複雑な個人

化が実現家のであることが示唆された．ただし，そのような複雑な個人化がより良いものな

のか，すなわち，対象人物にとっての価値や企業にとっての費用対効果に結びついているか

どうかは明らかでない．

一方で，自転車の使用に関する性質の違いは，個人化サイクル繰り返しの有無による．つ

まり，自転車の使用時にはまず自分の身長に合わせてサドルの高さを大体合わせてから，実

際に乗って微調整を行うという流れで個人化が行われる．このように，個人化は繰り返しを

伴わない個人化サイクルと，繰り返される個人化サイクルの組み合わせによって個人化を行

う活動は幅広い分野で見られるものと考えられる．このことから，個人化手続きの設計者は

複数の個人化サイクルの組み合わせを考える必要があることが示唆された．

仮想製品の生産

実体化ステップにおいて生産されるのは，原則的には個人化製品である．しかし，いくつ

かの事例では実際の個人化製品を生産する前に，作ろうとしている個人化製品の評価を検証

するためだけの製品の生産が行われることが見受けられた．このような製品を仮想製品と呼

ぶことにする．仮想製品の典型的な例としては，スーツのビスポークオーダーにおける仮縫

いのスーツが挙げられる．仮縫いのスーツとは，スーツを構成する部品を仮留めすることで

一時的に試着できるようにしたものである．仮縫いのスーツを使ってフィードバックステッ

プを実施することで，対象人物の要求や製品に対する評価を比較的低いコストで得ることが

できると考えられる．

履歴の活用

いくつかの事例では個人化サイクルの繰り返しにおいて過去の履歴の活用，または影響が

見られた．例えばかな漢字変換の学習機能の事例では，過去にユーザが選んだ変換結果を記

録し，次回の変換の際に過去の変換結果を優先的に表示することが，個人化としての本質的

な機能となっていた．また，作業療法士による鉛筆握りの製作のような事例では，材料を切

削することによって製品を実体化する都合上，手戻りに制約が加えられるということが考え

られた．これらの事例から，個人化サイクルを繰り返す場合に履歴をどう扱うかということ

が，個人化手続きの設計者にとって考慮に値するということが示唆された．
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4.4 事例の分類

4.4.1 アプローチ

事例の分析を行うことで，個人化手続き設計に対する知見をいくつか導くことができた．

しかし，依然として各事例は個別の問題について個人化のやり方を示すものである．一般的

な問題に適用可能な個人化手続き設計の設計方法論を構築するために，本研究では事例分析

の結果を一般化して，今回収集されたなかった事例についても当てはまるような知見を抽出

したいと考えた．

このような目的を達成するために，本研究では収集した事例の分類を行った．まず，分析

結果を互いに比較することで，すべての事例を何らかの条件に当てはめることができるよう

な分類軸を定義した．また，それぞれの分類軸について収集した事例を分類することで，分

類軸ごとに事例の部分集合を作成した．各集合は単に収集した事例をまとめたものではな

く，集合に当てはまるための条件を設定した．これらの作業によって，本質的な個人化の特

徴を抽出することを試みた．

4.4.2 結果

対象人物の種類に注目した分類

対象人物の種類に注目して事例を分類した．結果として下記のような類型が得られた．こ

れらの類型は，対象人物がどのような目的で個人化サービスを利用するかを示している．分

類結果を表 4.6に示す．

• 性能重視型：より自分に合った製品を見つけたいというニーズを持つ．満足度が高い
製品を重視する (例：義足の製作)

• 慣れ重視型：購入・使用の手間を省きたいというニーズをもつ．過去に使用したこと
がある製品を重視する（例：IMEの文字入力予測）

• ニュートラル型：個人化に対する意識的なニーズを持たない．周りの人物が使ってい
る製品を重視する (例：Amazonのおすすめ)

対象人物の分類はイノベーター理論における消費者の分類と関連付けて考えられる．図

4.3 に対象人物の分類とイノベーター理論の関係を示す．イノベーター理論とは，新しい

製品が社会においてどのように普及していくかについての理論である [酒井 2014]．イノ

ベーター理論では消費者を新しい製品の受け入れが早い順にイノベーター・アーリーアダプ

ター・アーリーマジョリティ・レイトマジョリティ・ラガードの 5つに分類した．これらに

ついて，対象人物の種類のうち性能重視型はより満足度の高い製品を追及するという意味で
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イノベーターやアーリーアダプターに近いと考えられる．また，慣れ重視型はこれまで使っ

ていた製品と同じものを使用したがるという点でラガー度に近いと考えられる．

図 4.3 個人化における対象人物の類型とイノベーター理論 [酒井 2014]

表 4.6 対象人物の種類に注目した分類の結果

対象人物の種類 該当する事例 ID (事例数 N)

性能重視型 1 2 3 6 7 8 9 10 11 12 16 17 18 20 21 23 25 27 28

29 30 32 33 34 35 37 41 43 44 45 47 49 50 51 53

54 55 56 59 60 61 63 64 65 66 (N=45)

慣れ重視型 4 5 14 15 19 22 31 36 39 40 46 52 (N=12)

ニュートラル型 13 24 26 38 42 48 57 58 62 (N=9)

読み取り情報に注目した分類

読み取り情報に注目して事例を分類した．結果として下記のような類型が得られた．これ

らの類型は，各事例が個人化においてどのような情報を利用しているかを示している．分類

結果を表 4.7に示す．

• 身体的情報：対象人物の身体に関する情報 (例：義足の製作)

• 心理的情報：対象人物の性格や感情に関する情報（例：オーダーメード枕）
• 社会的情報：名前や職業など対象人物の社会における位置づけに関する情報 (例：パー

ソナライズド動画)

• 周辺環境：対象人物が生活している周囲にあるものや空間についての情報 (例：家具

(本棚)のサイズオーダー)

• 履歴：対象人物の過去の活動についての情報 (例：パーソナライズ検索)

• 製品情報：対象人物が求める製品についての情報 (例：スーツ生地のオーダー)
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• 嗜好・好み：製品に対する好みについての情報 (例：アロマのレコメンデーション)

表 4.7 読み取り情報の種類に注目した分類の結果

読み取り情報の種類 該当する事例 ID (事例数 N)

身体的情報 1 2 4 7 9 10 11 12 32 34 37 39 53 55 59 64 65 66

(N=18)

心理的情報 8 23 27 28 29 42 43 63 (N=8)

社会的情報 24 40 (N=2)

周辺環境 3 30 50 54 (N=4)

履歴 5 15 19 22 31 33 41 45 46 52 58 (N=11)

製品情報 6 13 14 17 18 20 21 26 35 36 38 44 49 51 56 60 61

62 (N=18)

製品アーキテクチャに注目した分類

製品のアーキテクチャに注目して事例を分類した．製品アーキテクチャとは，製品の捉え

方を意味する．例えばスーツのサイズオーダーにおいてはスーツは丈や身ごろなどが数値的

なパラメータのネットワークとして捉えられている．また，パソコンの BTOの場合には，

製品は複数のモジュールの組み合わせとして捉えられている．本研究では，製品アーキテク

チャが個人化における情報変換や実体化に対して大きな影響を与えると考える．

本研究では，具体的に次の 5種類の製品アーキテクチャを定義した．

a. パラメータ構造モデル: 製品を数値的なパラメータのネットワークとして捉えるこ

と．情報変換では，変化させるパラメータとその具体的な値を決める．実体化の際に

は，調節機能のような製品を連続的に変化させる仕組みを使う．

b. モジュール構成モデル: 製品を交換可能なモジュールの組み合わせとして捉えるこ

と．モジュールを組み込むことができるスロットをもつ，製品の共通部分のことはプ

ラットフォームと呼ばれる．情報変換では，どのモジュールを使用するかを決める．

実体化では，選択された部品の導入または交換を行う．

c. 完成品モデル: 製品を変更の余地がない簡潔なものとして捉えること．完成品モデル

において製品を変化させるとは，製品全体を交換することを意味する．情報変換で

は，対象人物に合った製品を用意された製品群から選択する．実体化では選択された

製品を在庫から取り出して提供する．

d. オープンアーキテクチャ: 製品を第三者によって変更可能な余地を持つものとし

て捉えること．ここでのオープンアーキテクチャの概念は，Koren らによる定義

[Koren 2013] に基づいている．オープンアーキテクチャモデルの場合，製品は変更

箇所や変更内容が満たすべき条件を規定するインターフェースを持つ．情報変換では
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インターフェースに対してどのような変更を行うかを決める．実体化では，第三者が

開発した部品を取り付けるなど，製品設計者にとって未知の変更が施される．オープ

ンアーキテクチャモデルは，万年筆への名入れやスマートフォンへのアプリのインス

トールのような事例において見られる．

e. その他: 上記に上げたような具体的な製品アーキテクチャを想定しないこと．製品の

捉え方は情報変換や実体化の実行者に依存する．情報変換や実体化は実行者が自由に

考えて行う．

製品アーキテクチャに基づく個人化事例の分類結果を表 4.8に示す．分類の際には，製品

アーキテクチャは事例全体を通じて共通していると想定した．つまり，原製品や個人化製品

など，一つの事例に登場するすべての製品は同じアーキテクチャで扱われるものとした．

表 4.8 製品アーキテクチャに注目した事例分類の結果

製品アーキテクチャ 該当する事例 ID (事例数 N)

パラメータ構造モデル 1 4 11 15 31 44 49 50 54 55 59 63 (N=12)

モジュール構成モデル 3 23 24 25 35 36 38 43 51 56 60 (N=11)

完成品モデル 9 18 22 30 33 39 41 42 47 53 57 58 61 62 (N=14)

オープンアーキテクチャ 5 6 10 13 17 21 26 27 29 40 46 52 66 (N=13)

その他 2 7 8 12 14 16 19 20 28 32 34 37 45 48 64 65

(N=16)

製品ライフサイクル段階に注目した分類

事例ごとに，個人化を行う製品ライフサイクル段階に違いが見られた．本研究では個人化

を行う製品ライフサイクル段階を 3つのパターンに分類した．

1つ目は製品の開発段階で個人化を行うパターンである．このパターンでは物理的な製品

が存在しない時点で対象人物の読み取りが行われ，実体化において新しい製品が作られる．

このパターンにはスーツのサイズオーダーや義足の生産などの事例が当てはまる．

2つ目は製品の販売段階で個人化を行うパターンである．このパターンでは，個人化サイ

クルを通じて予め用意された製品群から対象人物に会った製品を取り出して提供する．この

パターンにはズボンのすそ上げやWebショップにおけるレコメンデーションが当てはまる．

3つ目は製品の使用段階で個人化を行うパターンである．このパターンでは，すでに使用

が開始されている製品に対して性質を変化させるような追加の操作を行う．このパターンに

は補聴器の調整や顔認識機能を持つペットロボットなどの事例が当てはまる．

製品ライフサイクル段階に着目した分類の結果を表 4.9に示す．個人化が行われる製品ラ

イフサイクル段階の違いは，個人化サイクルの開始前に原製品や原製品に関する情報の提供

が行われるかどうかに影響を与えていると考えられる．製品の販売段階や使用段階で個人化
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が行われる場合には，すでに使用可能な原製品が存在しているため，それをユーザに提示す

ることで読み取りをスムーズに行うことができると考えられる．一方で，製品の開発段階で

個人化が行われる場合には，原製品は概念的であるためユーザに提供することができないと

考えられる．

表 4.9 製品ライフサイクル段階に注目した分類の結果

製品ライフサイクル段階 該当する事例 ID (事例数 N)

生産段階 1 2 6 7 8 9 10 20 21 23 24 25 28 30 32 34 37 38 40

47 50 51 60 64 65 66 (N=26)

販売段階 3 4 5 12 18 19 22 27 33 35 36 42 43 45 46 48 52

53 57 58 62 (N=21)

使用段階 11 13 14 15 16 17 26 29 31 39 41 44 49 54 55 56

59 61 63 (N=19)

実行者に注目した分類

個人化手続きにおける作業の実行者に注目して事例を分類した．この分類軸に対しては 3

つの類型を定義した．

1つ目の類型は，個人化のための作業を製品生産者が行うという類型である．製品生産者

とは個人化される製品や個人化製品を生産する能力を持つ企業である．義足の製作やスーツ

のサイズオーダーなど多くの古典的な個人化の事例がこの方針に当てはまる．

2つ目の類型は，個人化のための作業を対象人物が行うという類型である．2章で示した

とおり，対象人物の参加には独自の効果があると考えられている．対象人物によって行われ

る個人化の事例には DIYに基づく革鞄の自作が挙げられる．

3 つ目の類型は，個人化のための作業をサードパーティが行う類型である．サードパー

ティとは，製品生産者とは異なる企業である．サードパーティによる個人化とは，個人化

されることが想定されていない製品に対して企業が事後的に個人化を行うことを意味する．

ファッションコーディネートや Web ショップのレコメンデーションがこの類型に当ては

まる．

実行者に注目した事例分類の結果を表 4.10に示す．

個人化の独立性に注目した分類

個人化手続きの独立性に注目して事例を分類した．この分類軸に対しては 2つの類型を定

義した．

1つ目の類型は，個人化製品を提供するために個人化を実行することである．義足の製作

やスーツのサイズオーダーなど多くの事例がこの選択肢に当てはまる．
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表 4.10 実行者に注目した事例分類の結果

実行者 該当する事例 ID (事例数 N)

製品生産者 1 2 3 4 7 8 10 11 12 14 15 19 20 23 24 25 27 28 29

32 33 34 37 38 39 40 44 45 47 48 50 51 53 54 55

57 58 59 60 62 64 65 66 (N=43)

対象人物 6 13 16 17 21 26 30 31 35 36 41 43 49 56 61 63

(N=16)

サードパーティ 5 9 18 22 42 46 52 (N=7)

2つ目の類型は，何らかの別の作業に従属して個人化を行うことである．例えば，日本語

入力システムの学習機能がこの選択肢に当てはまる．この事例では，日本語入力システムの

ひらがなを漢字に変換するという機能を果たす過程に，変換候補に対する選択結果の読み取

りなどの個人化手続きに当てはまる作業が含まれている．これによって，日本語入力システ

ムでは単に使用を繰り返すことで変換候補を表示する優先順位を個人化することができる．

個人化の独立性に注目した事例分類の結果を表 4.11に示す．

表 4.11 個人化の独立性に注目した事例分類の結果

個人化の独立性 該当する事例 ID (事例数 N)

個人化を独立に行う 1 2 3 6 7 8 10 11 13 14 17 18 20 21 23 24 25 26 27

28 29 30 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44

46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61

62 63 64 65 66 (N=56)

他の活動に従属して行う 4 5 9 12 15 16 19 22 31 45 (N=10)

4.4.3 事例の分類についての考察

本研究では個人化に関する事例を 6つの分類軸で分類した．この分類軸と各分類ごとの類

型は全ての個人化の事例に適用可能であると考えている．

分類の結果を使って事例のクラスタリングを試みた．クラスタリングの変数には，軸ごと

に得られた全部で 25の類型を使用した．それぞれの変数には事例が当てはまるかどうかを

0または 1で入力した．このようにしてつくられたデータをウォード法によって分類し，4

つのクラスターを構築した．表 4.12に各クラスターと属する事例を示す．また，図 4.4に

クラスターごとの標準化得点を示す．

事例と標準化得点から各クラスタ―の特徴を分析した．クラスター 1は生産段階で個人化

を行う事例が多く，ビスポークスーツや実験装置の個人化などの高度な生産技術が求められ

る事例を多く含んでいる．このことから，クラスター 1 には生産依頼型という名前を付け
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た．クラスター 2には販売段階で個人化を行う事例や顧客の履歴を読み取る事例が多い．こ

のことから，クラスター 2には顧客行動記録型という名前を付けた．クラスター 3には使用

中に個人化を行う事例や製品アーキテクチャがパラメータ構造モデルである事例が多い．こ

のことから，クラスター 3には使用中パラメータ変更型という名前を付けた．クラスター 4

には対象人物自身が個人化を行う事例が集まっている．このことから，クラスター 4にはセ

ルフサービス型という名前を付けた．

今回構築した 4つのクラスターには，製品ライフサイクル段階の違いと実行者の違いが色

濃い特徴として現れた．これはライフサイクル段階ごとに異なる個人化の目的や方法が異な

ることを示唆している．一方で，各クラスターに属する事例を主観的に分析しても特別な違

いは見いだせなかった．よりはっきりとした個人化事例の特徴や集団を明らかにするために

は，より多くの事例を収集する必要があると考える．

図 4.4 事例のクラスタリングにおけるクラスターごとの標準化得点
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表 4.12 事例のクラスタリング

クラスター 1： クラスター 2： クラスター 3： クラスター 4：
生産依頼型 顧客行動記録型 使用中パラメータ変更型 セルフサービス型

1 スーツのサイズオーダー BTO パソコン ズボンのすそ上げ プリント T シャツの作
成

2 義足の製作 Web ショップのレコメ
ンデーション

補聴器の調節 PC ゲームのMod

3 ビスポークスーツ ICT を活用したパーソ
ナルトレーニング

タクシー 革靴の履き慣らし

4 注文住宅 メガネ用レンズの加工 パーソナライズ検索 スマートフォンへのアプ
リのインストール

5 個別化医療 (分子標的
薬)

ファッションコーディ
ネートのレコメンデー
ション

かな漢字変換の学習機能 革製品の自作

6 実験器具 (アクリル水
槽) のオーダーメイド

介護サービス (パーソ
ン・センタード・ケア)

顔認識機能をもつペット
ロボット

車へのアクセサリーの追
加

7 オーダーメード枕 検索連動広告 靴紐の自動調節 システム手帳
8 パーソナライズド動画 ウェディングプランニン

グ
家の環境を調整する AI 組み換えペン

9 車のカスタマイズ (注文
時)

高齢者向け住宅改修 自転車のサドル高さの調
節 (1)

栄養管理アプリ

10 旅行計画の作成 IT システムを活用した
個別学習

AI 型エアコン 単位制教育

11 料理レシピ投稿サイト パーソナライズドニュー
ス

リモコンのボタンレイア
ウトの変更

12 歯列矯正装置の製作 ホテルのサービス 壁紙の張り替え (DIY)
13 ハイヒールのオーダー

メード
ブラウザメール ものづくりレシピ投稿サ

イト
14 イヤホンのテーラーメー

ド
理髪 自転車のサドル高さの調

節 (2)
15 コーヒーのカスタマイズ ICT を活用したレジな

し店舗
16 万年筆の名入れ アバターを通じた服の試

着
17 アロマのレコメンデーシ

ョン
ワインのおすすめ

18 家具 (本棚) のサイズ
オーダー

サプリメントのレコメン
デーション

19 シェーバーのカスタマイ
ズ

眼鏡フレームの選択

20 スーツ生地のオーダー
21 作業療法士による鉛筆握

りの作成
22 理学療法士による車椅子

シートの作成
23 リハビリテーションエン

ジニアによるナースコー
ル用センサーの作成
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4.5 この章のまとめ

この章では，個人化に関する概念の現実性を確かめるために事例分析を行った．結果とし

て，66の個人化に関する事例を収集し分析を行った．また，事例の分類を通じて 4つの分

類軸からなる個人化の分類法を構築した．

事例調査の結果として得られた知見は 5章で示す個人化手続き設計方法論に影響を与えて

いる．また，事例調査を通じて得た分類法は，設計方法論において個人化戦略として使用さ

れ，網羅的な個人化手続きを発想するために使用される．
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5.1 はじめに

この章では，本研究が提案する個人化手続き設計方法論について述べる．本研究における

個人化手続き設計は，企業や個人化サービスのユーザの要求を満たすために，個人化手続き

を考え表現する行為とする．この方法論の目的は，より効率的かつ効果的な個人化手続きが

設計できるように，設計者を促すことである．

本研究では Engineering Design の考え方 [Pahl 2007]に基づいて設計を行う．また，設

計の過程で作成される個人化手続きを個人化手続き案と呼び，最終的な設計解として出力さ

れる個人化手続きを個人化手続き解と呼ぶ．

設計手順の概要を図 5.1に示す．この方法論では (1)問題定義，(2)設計案の網羅的な作

成，(3)設計解の選択，の流れで設計を行うものとする．問題定義では与えられる要求や実

現したい個人化手続きのビジョンを明らかにする．設計案の作製では，多種多様な個人化手

続き案の発想と表現を行う．設計解の選択では，個人化手続き案の比較分析を行い，最も良

いと考えられるものを最終的な設計解として選択する．

図 5.1 個人化手続き設計手順の概要
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5.2 個人化手続きの表現方法

5.2.1 アプローチ

この方法論では，個人化手続きに対するモデルとして 3章で示した個人化サイクルを利用

する．個人化サイクルの読み取り・情報変換・実体化・フィードバックの 4つのステップに

ついて詳細を記述することで個人化手続きを表現するものとする．このような表現方法をと

る理由は，それぞれの活動の意味や位置づけを明示しながら個人化手続きを設計できるよう

にすることである．

個人化手続きの表現方法の全体像を図 5.2に示す．本方法論では個人化手続きを大きく分

けて 5つの要素から構成される．1つ目は，個人化手続きに対する要求の表現である．これ

は個人化手続き設計において作成される複数の個人化手続き案に共通する部分である．2つ

目は，設計した個人化手続きが当てはまる個人化戦略類型である．個人化戦略類型とは個人

化手続きの大まかな方針を表すものである．個人化戦略類型の詳細は 5.3で述べる．3つ目

は，個人化手続きに対する表現である．4つ目は，個人化手続きに登場する製品の表現であ

る．ここでの個人化手続きに登場する製品とは，原製品と個人化製品および個人化の過程で

生産される中間的な製品を指すものとする．個人化手続きの表現と製品の表現を分けたの

は，同一の製品が個人化手続きの複数の箇所で登場する際に参照として記述することで，表

現をわかりやすくするためである．5つ目は，個人化の過程で必要となる人的・物的資源で

ある．以降はそれぞれの要素の表現方法について述べる．

5.2.2 要求の表現方法

個人化手続き設計における要求とは，企業や市場が個人化手続きに対して期待することを

指すものとする．本方法論では，設計者が個人化手続きが想定している要求を記述するもの

とする．要求は項目ごとに平叙文で記述する．1つの要求項目は，個人化の目的・対象人物

の性質・製品の特性の 3つの要素を含むものとする．

本研究では個人化手続きに対する要求を，複数の要求項目の組として表現する．本方法論

では，設計者は要求を満たす個人化手続き案を複数作成する．設計者は個人化手続きに対

する要求を個人化手続きの外部で定義し，設計解には要求に対する参照を記述するものと

する．

それぞれの要求事項は次のように記述する．要求事項が製品に対する要求である場合に

は，「要求主体の目的のために，製品名の製品の一部を対象人物の対象人物の特性に応じて

変化させる」というように記述する．例えばスーツのセミオーダーの場合には，「顧客の着

心地を高めるために，スーツの型紙における丈を対象人物の身長に応じて変化させる」とい
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図 5.2 個人化手続きの表現方法のイメージ

うように要求事項を表現できる．要求主体には基本的に対象人物化個人化プロバイダのどち

らかが当てはまる．対象人物の特性には，身長や体重などの身体的特性の他に，性格や好み

などの心理的特性，名前や職業などの社会的特性，製品を使用する時間や場所などの周辺環

境についての特性などが当てはまる．

一方で，要求事項がプロセスに対する記述である場合には，「要求主体の目的のために，

対象のプロセスを実現したい状態にする」というように表現する．対象となるプロセスは個

人化手続き全体や，1つの個人化サイクルやその中の 1つのステップである場合もある．実

現したい状態には個人化を通じた体験や個人化製品を得るまでにかかる時間などが当ては

まる．
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5.2.3 個人化サイクルの表現方法

個人化サイクルとは個人化の過程に含まれる繰り返しを形式的に表現したものである．個

人化サイクルは，読み取り・情報変換・実体化・フィードバックの 4つのステップから構成

される．個人化手続きに個人化サイクルが含まれることは，本研究が想定する個人化の条件

の一つである．

本方法論では，個人化手続きに含まれる作業はすべて個人化サイクルの一部として表現さ

れるものとする．1つの個人化手続きに複数の個人化サイクルが含まれるものとする．1つ

の個人化サイクルに対する表現方法を表 5.1に示す．

表 5.1 個人化サイクルの表現方法

項目 小項目 記述する内容

読み取り 読み取り情報 対象人物から集める情報

作業内容 読み取り情報を得るための方法

実行者 読み取りを行う人物

道具・設備 読み取りに必要な道具・設備

情報変換 製品情報 出力製品についての情報

作業内容 製品情報を導出するための方法

実行者 情報変換を行う人物

道具・設備 情報変換に必要な道具・設備

実体化 入力製品 個人化サイクルを通じて変化させられる製品に対する

参照

出力製品 個人化サイクルを通じて変化させられた製品に対する

参照

作業内容 製品情報に基づいて入力製品を出力製品に変化させる

ための方法

実行者 実体化を行う人物

道具・設備 実体化に必要な道具・設備

フィードバ

ック

出力製品の判

断基準

出力製品が対象人物の要求を満たすと判断する基準

作業内容 出力製品が判断基準を満たすかどうか

実行者 フィードバックを行う人物．対象人物が常に当てはま

る

道具・設備 フィードバックに必要な道具・設備
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5.2.4 製品の表現方法

本研究では，製品は有形のモノだけでなく，無形の情報やサービスを含むものとする．本

方法論では，設計者が個人化手続きに登場する製品を定義するものとする．個人化手続きに

含まれる製品には次のようなものが含まれる．

• 原製品：個人化サービスの一部として準備された，機能や属性を変更することができ
る製品

• 個人化製品：個人化の結果として実現される，対象人物に合った製品
• プロトタイプ：個人化の過程で登場する中間的な製品

本方法論では，一般設計学の基本概念 [吉川 2001]に倣い，製品を属性の集合体として表

現する．ここでの属性とは測定可能な値を持つ製品の性質を指すものとする．一般的に，製

品を生産するためにはすべての属性について具体的で測定可能な値が表現されている必要が

ある．このため，通常の製品設計では設計者は設計を完了させるまでにすべての属性に対し

て値を一意に定める．ところが，原製品の属性については，値が定まっていなかったり，個

人化の過程で変更されることが考えられる．

本研究では，原製品を表現するために属性の扱いを次のように拡張する．まず，原製品の

設計ではある属性に対して具体的な値が定められていない状態で設計を完了することを許

す．その代わり，設計者はその属性がとりうる値についての補足的な情報を記述するものと

する．補足的な情報の例としては，値がいつ決定されるのか，どのように決定されるのか，

取りうる値の範囲などが挙げられる．

以上のような前提に基づいて，本研究では製品を表 5.2のように表現するものとする．ま

た，属性は次のように記述するものとする．ここで，入力可能な値についての記述には，属

性に対して入力される値の条件や，入力された値の実現方法について記述するものとする．

表 5.2 製品の表現方法

項目 小項目 記述する内容

製品名 同一の製品を表すシンボル

属性 属性名 同一の属性を表すシンボル

値 属性の持つ具体的で測定可能な値

入力可能な値についての記述 属性がとりうる値についての補足情報
...
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5.2.5 個人化のための資源の表現方法

個人化のための資源とは，個人化サービスに含まれる，個人化の実行に必要な人員・設

備・情報などを指すものとする．本方法論では，個人化手続きの設計者が必要な資源を定義

するものとする．
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5.3 個人化戦略類型

本方法論では，あらかじめ複数の個人化手続き案を発想した上で，最終的な個人化手続き

解を選択するという方針をとる．問題に適した個人化手続き解を得るためには，発想された

個人化手続き案の中にそれが含まれている必要がある．問題に適した個人化手続きが明らか

でない段階では，できるだけ多様な個人化手続き案を発想することが重要だと考えられる．

しかし，何のあてもなく発想を繰り返すことでこのような設計案を得ることは難しい．実

際には，無意識的に発想の範囲を限定してしまったり，類似する発想が増えてしまうといっ

たことが考えられる．このような発想を避けるためには，設計者に対して合理的な発想を促

す指針が求められる．そこで，本方法論では独自の指針として，個人化戦略類型を使用する．

個人化戦略類型とは個人化手続きの大まかな方針を表すものである．特徴の異なる複数の

個人化戦略類型について当てはまる個人化手続きを考えることで，設計者は多種多様な個人

化手続きを計画的に導出できる．

本研究では上記の要求を満たす個人化戦略類型をベクトルを使って表現する (図 5.3)．ベ

クトルの各要素は 4章で示した個人化事例の分類と対応づける．すなわち，個人化戦略類型

は，(A)対象人物の種類，(B)読み取り情報の種類，(C)製品アーキテクチャ，(D)製品ラ

イフサイクル段階，(E)実行者，(F)独立性の 6つの要素をもつ．各要素の具体的な値は当

てはまる類型から 1 つずつ選ばれるものとする．各要素の値の組み合わせにより，全部で

1890種類の個人化戦略類型が定義される．これらの個人化戦略は互いに異なる固有の性質

をもつと考えられる．

個人化戦略類型を使って個人化手続きを網羅的に発想する際の流れは図 5.4 の通りであ

る．設計者は用意された個人化戦略類型の中から 1つを選び，それに当てはまるような個人

化手続き案を発想する．1つの個人化戦略類型に対して複数の個人化手続き案を作成しても

良い．この作業をすべての個人化戦略類型について繰り返すことで，網羅的な個人化手続き

案を計画的に得ることができる．すべての類型を扱うのが困難である場合には，ベクトルの

要素を減らしても良い．
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図 5.3 個人化戦略類型

図 5.4 個人化戦略類型を使った発想の流れ
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5.4 個人化手続き設計の手順

この節では，個人化手続き設計の具体的な手順を示す．本方法論における個人化手続きの

設計手順を図 5.5に示す．具体的な設計手順については以下の節で述べる．

図 5.5 個人化手続きの設計手順の詳細

手順 1: 問題定義

問題定義では，設計解に対する要求や実現したい個人化手続きを明らかにする．

設計解に対する要求とは，企業や市場が個人化手続きに対して期待していることを指すも

のとする．設計解に対する一般的な要求として，本研究では下記を想定する．
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• その個人化手続きが実現可能であること
• その個人化手続きを利用することで，企業が多数の人物に個人化された製品を提供で
きること

• その個人化手続きを企業が安価に実行できること

特に 2番目と 3番目の要求は，個人化の普及に対する要求である．つまり，単価の高い高

級品としての個人化製品を生産することよりも，大勢の人物が個人化された製品を手に入れ

られるようになることが期待されている．このような個人化は，個人化を大量生産と同等の

効率で行うという意味で，マス・パーソナライゼーションと呼ばれることもある．

設計者は，個人化サービスに対する要求と個人化手続きに対する要求を区別する必要があ

る．個人化サービスに対する要求には，提供される製品が魅力的であることや，サービス利

用者にとっての費用負担が少ないことなどが挙げられる．これらの要求は個人化手続き以外

にも様々な要因が影響するため，個人化手続き設計の範囲で扱うべきではない．個人化手続

き設計に対する要求には，手続き全体が迅速に完了することや，特別な技術や機械を使わず

に作業を行えること等が挙げられる．

また，設計者は個人化手続きと企業の活動を分けて考える必要がある．個人化手続きは対

象人物の個体や原製品が与えられてから個人化製品を出力するまでの作業を指す．一方で個

人化サービスを提供する企業は，サービス開始に先立って市場調査や原製品の開発，生産設

備の準備など様々な準備活動を行う．これらの活動は個人化手続きを実現するために行われ

るものであり，個人化手続き自体とは異なる．設計の流れとしては，どのような個人化手

続きを行うかを決めたうえで，どのような準備が必要かを明らかにするのが良いと考えら

れる．

手順 2: 個人化手続き案の作成

この段階では，設計解の候補となる複数の個人化手続き案を作成する．まず，設計者は個

人化戦略類型の中から 1つを選ぶ．設計者は選択した個人化戦略類型に当てはまるような個

人化手続き案を発想し，方法論の定義する表現方法に従って表現する．これらの作業をすべ

ての個人化戦略類型について繰り返す．

本設計手順では，必要に応じて手順 2から手順 1への手戻りを行うものとする．この手戻

りには，個人化手続き案を作成する途中で，新しい要求項目が発見されたり，既存の要求項

目について内容の変更が起きたりした場合に，要求項目を更新することが当てはまる．

手順 3: 個人化手続き解の選択

この段階では，作成した個人化手続き案の中から最終的な設計解を選択する．通常は個人

化手続き案が多数作成されていることが想定されるため，まずは個人化手続き案同士の比較

87



第 5 章 個人化手続き設計方法論の提案

分析を行い，選択肢の数を絞り込む．残った個人化手続き案の中から最終的な設計解を選ぶ

ものとする．

個人化手続き案の比較分析では，個人化手続きの各要素を見比べるだけでなく，全体的な

評価項目を設定して相対的な優劣を推し量ることも有効だと考えられる．代表的な評価項目

としては，次のようなものが挙げられる．

個人化手続き案の比較分析における具体的な手順として，Pugh’s Method[Pugh 1991]が

使用できると考えられる．Pugh’s Methodに基づく比較分析の詳細な手順を以下に示す．

1. 複数の設計案から基準となる設計案を選ぶ

2. すべての設計案について，基準との比較評価を行う．評価項目としては問題定義で

挙げた要求に対する満足度の他に，手続きの実行にかかる時間とコストなどを使用

する．

3. 基準よりも評価が低い設計案を排除する．

4. 設計案を排除できなくなるまで 1から 3を繰り返す．

本設計手順では，必要に応じて手順 3から手順 1または手順 2への手戻りを行うものとす

る．手順 3から手順 1への手戻りには，個人化手続き案を作成する途中で，新しい要求項目

が発見されたり，既存の要求項目について内容の変更が起きたりした場合に，要求項目を更

新することが当てはまる．手順 3から手順 2への手戻りには，個人化手続き案の比較分析を

通じて複数の個人化手続き案が組み合わさった新しい案が発想されたときに，その案を具体

的に表現することが当てはまる．

88



5.5 ケーススタディ：スピーカーの個人化手続きの設計

5.5 ケーススタディ：スピーカーの個人化手続きの設計

この節では，提案した方法論の実行例を示すために，室内用の音楽スピーカーを対象とし

た個人化手続き設計の実例を示す．

まず，音楽スピーカーの個人化に関する要求として表 5.3に示す 7つの要求を列挙した．

これらの要求うち，このケーススタディでは 1番目の“満足度の高い音楽体験を実現するた

めに，対象人物のよく聴く音楽ジャンルに応じて音楽スピーカーの音質を変化させたい”と

いう要求に対する個人化手続きを設計することにした．

個人化戦略類型を変えながら要求に対する個人化手続きを記述した．手続きを記述する過

程では，個人化戦略類型を利用して手続きの一部を再利用した．例えば，情報変換において

音域ごとの音圧レベルを導出するという個人化手続きの記述の一部を，製品アーキテクチャ

がパラメータ構造モデルである場合に繰り返し利用した．また，インターネット検索などを

通じて既存のスピーカーの構造や生産方法について調べて参考にした．

結果として，84の個人化手続きを記述できた．記述の過程において，“音質調整用にサー

ドパーティ製のアクセサリーを導入可能なスピーカー”，“筐体の 3 次元形状を自由に変更

（改造）するが可能なスピーカー”などの原製品を発想した．また，音楽スピーカーを提供

するためだけでなく，楽曲の販売に付随してスピーカーの個人化を行うような手続きを発想

した．

個人化手続きの設計案の比較評価を行い，10個の設計解候補を抽出した．その中から，設

計解として表 5.4に示す個人化手続きを設計解として選択した．
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表 5.3 音楽スピーカーの個人化に対する要求

番号 要求

1 満足度の高い音楽体験を実現するために，対象人物のよく聴

く音楽ジャンルに応じて，音楽スピーカーの音質を変化させ

る

2 好みに合った音楽体験を実現するために，対象人物の好みの

音質に合わせて，音楽スピーカーの音質を変化させる

3 音楽スピーカーを設置できるようにするために，対象人物の

部屋の大きさに合わせて，音楽スピーカーのサイズを変化さ

せる

4 音楽スピーカーをより好きになれるようにするために，対象

人物の好みの色に合わせて，音楽スピーカーの筐体の色を変

化させる

5 外観を部屋に一体化させるために，対象人物の部屋の色調に

合わせて，音楽スピーカーの筐体の色を変化させる

6 隣の部屋に音が漏れないことを実現するために，対象人物の

住む建物の構造に合わせて，音楽スピーカーの最大音量を変

化させる

7 導入の手間を減らすために，対象人物が所有する他のオー

ディオ機器に合わせて，音楽スピーカーのインターフェース

を変化させる
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表 5.4 音楽スピーカーに対する個人化手続きの例

カテゴリー 大項目 記述内容
要求 対象人物の特性 よく聴く音楽ジャンル

音楽スピーカーの特性 音質
期待される価値 満足度の高い音楽体験ができる

個人化戦略類型 手続きの位置づけ 別の作業に付随して行う
製品ライフサイクル段階 使用段階
アーキテクチャ パラメータ構造モデル
実行者 対象人物

個人化手続き 対象人物 顧客
個人化プロバイダ 音楽スピーカーのメーカーおよび楽曲販売業者
原製品の定義 使用中のスピーカー

原製品の可変属性
高音の音圧レベル:(個別の値) ∈ {60～90 dB SPL},
中音の音圧レベル:(個別の値) ∈ {60～90 dB SPL},
低音の音圧レベル:(個別の値) ∈ {60～90 dB SPL}

個人化製品の定義 対象人物に応じた周波数特性パラメータを持つスピーカー
個人化サイクル (1) 入力製品の定義 可変属性としてパラメータを持ち，すでに使用されている

スピーカー
読み取り情報 対象人物がよく聴く音楽ジャンル
読み取り方法 楽曲の販売履歴からよく聞くジャンルを抽出する
製品情報 スピーカーの各パラメータに対する具体的な値
情報変換方法 対象人物がパラメータを決める
出力製品の定義 対象人物が決めた周波数特性をもつスピーカー
実体化方法 使用中のスピーカーのパラメータを調整する
フィードバック方法 対象人物がスピーカーを実際に使用する
繰り返し 繰り返しなし

個人化サイクル (2) 入力製品の定義 可変属性としてパラメータを持ち，すでに使用されている
スピーカー

読み取り情報 対象人物がスピーカーを使って音楽を試聴した感想，元の
スピーカーの製品情報

読み取り方法 対象人物が試聴を通じて考える
製品情報 スピーカーの各パラメータに対する具体的な値
情報変換方法 試聴した結果をもとに対象人物がパラメータを決める
出力製品 対象人物に応じて周波数特性が調節されたスピーカー
実体化方法 使用中のスピーカーのパラメータを調整する
フィードバック方法 対象人物がスピーカーを実際に使用する
繰り返し 対象人物が試聴した結果に満足するまで繰り返す
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5.6 考察

この節では，提案した個人化手続き設計方法論についていくつかの点で考察する．

5.6.1 個人化戦略類型を使った発想方法の特徴

設計解のの発想を促す指針には具体的な事例を直接使用するアプローチと一般化された概

念や類型を使用するアプローチの 2つが考えられる．事例を使用するアプローチでは，典型

的な事例についての情報が与えられ，設計者は問題に応じて要素を読み替えることで独自の

個人化手続き案を得る．事例を使用するアプローチには，設計者の発想を促す情報量が多い

という利点がある．一方で，一般化された概念を使う場合には，情報量が減って設計者によ

る発想の負担は増えるものの，様々な問題に適用できたり考えられる設計解全体の中での位

置づけを示すことができるといった利点もある．

本方法論では一般化した類型を使用するアプローチを取る．その理由は，収集した事例に

偏りが存在することと，合理的に考えられる個人化手続き案を網羅することを重視したため

である．

一方でアプローチは異なるものの，作成された個人化手続きを誰からも参照可能な情報と

して蓄積することで，個人化手続き設計についての知識の共有を図るというのは，個人化の

普及を促進する方法として考えられる．このようなアプローチやシステムの開発については

今後の検討課題とする．

5.6.2 製品設計と個人化手続き設計の関連性

本研究が提案した個人化手続き設計方法論では，製品の設計についてはほとんど言及して

いない．製品設計については個別の分野における知識の蓄積や方法論の開発が進んでいるた

めである．提案した方法論では製品の表現方法や個人化手続きにおける製品の扱いを抽象的

に定義しているため，必要に応じて個別の分野における手法を当てはめることができると考

えている．

一方で残された課題として，製品の設計と個人化手続きの設計をどのような過程で行うべ

きかを明らかにすることが挙げられる．現在は先に製品を，後から個人化手続きを設計し，

必要に応じて手戻りを行うものとしているが，現実的には手戻りの少ない設計過程が理想的

である．製品のどの要素と個人化手続きのどの要素に関係があるかを明らかにして，手戻り

の少ない設計手順を示すことは今後の課題である．
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5.6.3 機能を個人化する個人化手続きの設計方法

残された課題として，機能または挙動を個人化することができるような個人化手続きの設

計方法を明らかにすることが挙げられる．提案する方法論では製品を属性の集合体として表

現しているため，製品の挙動すなわち属性値の時間的変化については表現できていない．こ

のため，個人化手続きを通じて変化させられるのは製品の静的な性質に限定されている．一

方で，現実的には挙動の変化を伴う個人化の存在は考えられる．ペットロボットのふるまい

の個人化やフィットネスプランの個人化など，実際に行われているものもある．

機能や挙動の表現方法として他の研究で提案された方法に Function-Behavior-

State(FBS)モデルが挙げられる．FBSモデルでは，製品のある時点における属性値の組を

状態 (State) とし，複数の状態間の時間的な遷移を挙動 (Behavior) として定義している．

また，挙動に対する人間の主観的な認識を機能 (Function)と定義している．FBSモデルの

特徴は，製品に対する主観的な記述と客観的な記述を互いに関連付けて記述できること，定

性物理等の手法と組み合わせることで挙動の計算機シミュレーションが実現できることであ

る．実際に FBSモデルを使って自己修復機械の設計やアップグレード可能な機械の設計を

行った研究が報告されている．FBS モデルを導入した上で，変更可能な挙動や個人化手続

きにおける機能の変更を表現する方法を明らかにすることで，機能を個人化する個人化手続

きを設計できると考えられる．

5.6.4 個人化サービスの時間的推移

残された課題として，個人化サービスの時間的推移を表現することが挙げられる．提案し

た方法論では個人化を個人化手続きが実行されることとして扱っているが，その時間的な性

質については表現していない．一方で，実際に個人化サービスを組み込んだビジネスの計画

を立てる際には，個人化サービスの稼働状況を時間軸に沿って表現する必要があると考えら

れる．表現するべき内容の具体的な例としては，ある時期に何件の個人化手続きが実行され

るかや，製品の生産量や資源の消費量がどのように推移するかなどが挙げられる．
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5.7 この章のまとめ

この章では，本研究の骨子となる個人化手続きの設計方法論を提案した．具体的には，個

人化戦略類型を使った発想方法と個人化手続きの表現方法を提案し，それらを使った個人化

手続き設計の手順を示した．

6章では提案した方法論の有効性を示すためのケーススタディを行う．付録 Eでは，提案

した方法論に基づく個人化手続き設計を計算機上で行うために開発した個人化手続き設計支

援システムについて述べる．
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6.1 ケーススタディの目的

この章では，個人化手続き設計方法論のケーススタディについて述べる．ケーススタディ

の目的は，5章で提案した方法論の有効性を確かめることである．ここでは方法論の効果を

次のように定義する．

a). 設計者が設計の過程で多数の個人化手続き案を作成できること．

b). 設計者が設計の過程で多様な個人化手続き案を作成できること．

c). 設計者が提案した表現方法に沿って個人化手続きの設計解を作成できること．

この目的を達成するために，このケーススタディでは個人化手続き設計を実際に行って

データを集め，それらを使って上記の評価項目について分析した．具体的には，提案した方

法論を使用して個人化手続きを設計するワークショップを開催した．また対照実験として，

一般的なサービス設計方法論を使用して個人化手続きを設計するワークショップを行った．

これは，近年盛んに研究されているサービス設計の方法論 [砂原 2014]を個人化手続きの設

計に適用したものである．分析としては，2 種類のワークショップ間で上記の 3 点を比較

した．
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6.2 個人化手続き設計ワークショップ

6.2.1 ワークショップ方法

ワークショップの目的は，個人化手続き設計方法論の有効性を確かめるために，実際の

データを集めることである．具体的には，導出された設計解，設計の過程で作成される設計

案，設計過程，設計者の認識や行動についての情報を集める．

ワークショップの参加者は募集のし易さから，個人化や設計について特別な知識や能力を

持たない人々とした．このケーススタディにおける個人化手続き設計は，魅力的な設計解や

実際にビジネスとして成功しそうな設計解を導出することが第一目的ではないため，このよ

うな人々でも実行可能であると考えた．本研究ではこのような参加者を，クラウドソーシン

グサービスを通じて募集した．また，参加者には謝金を支払った．

各ワークショップでは参加者は 3人 1組で個人化手続き設計を行うものとした．この人数

は，オンラインでのワークショップとして参加者と研究者双方にとってやりやすい人数とし

て設定した．研究者は進行役として全てのワークショップに同席し，参加者に対して作業の

指示を与えた．

ワークショップの課題は，「個人化されたコーヒーを提供するサービスを設計すること」

とした．我々がこの課題を選んだ理由は，特別な知識を持たない人々でも個人にあったコー

ヒーやコーヒーを作る手続きは想像しやすいと考えたためである．参加者にはこの課題以外

の制約は与えず，自由に設計するように指示した．

ワークショップでは，参加者を拘束できる時間に限りがあったため，個人化手続き案を発

想する工程を簡略化した．具体的には，個人化手続きの概要を単文で表現したもの概略案と

呼び，参加者にはできるだけ多くの概略案を作成させた．概略案の例としては，「飲み手が

好みに応じたつくり方を選び，店員がコーヒーをつくる」「飲み手が基本のコーヒーを飲み，

好みに合わせて自分で砂糖やミルクを追加する」といったものを考えた．表現方法に沿った

詳細な個人化手続きは，参加者によって選ばれた 3つの概略案についてのみ作成するものと

した．

ワークショップ終了後に，我々は参加者全員に対して 2 種類の調査を実施した．1 つ目

は，ワークショップに参加した感想を尋ねるアンケートである．具体的には下記の質問につ

いて，そう思う・どちらかといえばそう思う・どちらともいえない・どちらかと言えばそう

思わない・そう思わないの 5つの選択肢の中から，自分が最も当てはまると思うものを選択

させた．
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1. 研究内容の説明について，理解できた

2. 個人化サービスについてのアイデア発想をスムーズに行うことができた

3. 実現したい個人化サービスの設計について，満足のいくものができた

4. 個人化手続きの概略案について，多種多様な案を発想できた

5. 個人化手続きの概略案について，評価を通じてより良い案を抽出することができた

6. 個人化手続きの詳細について，スムーズに記述することができた

7. 個人化手続きの詳細について，最も良い案を設計解として選ぶことができた

8. オンライン・ワークショップについて，問題なく参加することができた

2つ目は S-A創造性検査である．S-A創造性検査とは，恩田らによって作成された思考の

速さ・広さ・独自さ・深さを定量的に測定する手法である [創造性心理研究会 1969]．この

ケーススタディにおいて S-A 創造性検査を実施する目的は，参加者の設計能力のばらつき

や偏りを分析できるようにすることである．S-A創造性検査は次の 3種類の質問で構成され

ている．

1. 道具の使いみちについての質問

2. あったら良いと望む品物についての質問

3. 普通では考えられない出来事についての質問

これらの質問に対して得られた回答を手順に従って採点することで，回答者の思考の速

さ・広さ・独自さ・深さを示す数値を得ることができる．このケーススタディでは，より正

確かつ公平な採点結果を得るため，採点は企業に依頼した．

このケーススタディは 2020年の 6月に行われたが，当時は新型コロナウイルス感染防止

のために参加者を 1つの部屋に集めることができないという制約があった．このため，我々

は上記のワークショップをすべてオンラインで行った．オンラインでワークショップを行

うために，次のツールを使用した．まず，参加者や研究者が遠隔地から会話するために，オ

ンライン会議システム [Zoom 2020] を使用した．設計案や設計解を作成および共有する際

には，通常は模造紙やふせん等を使って行われるが，今回はオンラインホワイトボードシ

ステム [Miro 2020]を使用した．S-A創造性検査を行う際にはオンラインアンケートツール

[Google 2020]を使用した．

6.2.2 ワークショップ手順

ワークショップの具体的な手順と，各手順に与えた時間を下記に示す．

1. 参加者は研究者から個人化手続きやワークショップの目的について説明を受ける．

(20分)
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2. 参加者は個人化サービスについて知っていることや自身が期待することを書き出し，

参加者同士で説明し合う．(30分)

3. 参加者は，「個人化されたコーヒーを提供するサービス」について，実現したい個人

化サービスをグループで 1つ書き出す．(30分)

4. 参加者は一人ずつ実現したい個人化サービスを行う際の個人化手続きに対する概略案

をできるだけ多く発想する．概略案は単文で記述するよう研究者から指示が与えられ

る．(20分)

5. 参加者はグループで得られた概略案を比較し，3つの案を設計解の候補として選択す

る．まず，概略案の中から基準となる案を一つ任意で選ぶ．次に，概略案の評価項目

を列挙する．すべての概略案の各評価項目について，参加者は【基準よりも良い・基

準と同程度・基準よりも悪い】の 3段階で評価する．最後に評価結果が良い順に 3つ

の概略案を選ぶ．(30分)

6. 参加者は残った案を分け，各案を一人が担当し，詳細な個人化手続きを記述する．

(45分)

7. 参加者は得られた個人化手続きを比較し，最も良い手続きをグループの設計解として

選択する．設計解の選択は手順 5と同様に Pugh’s Methodに沿って行う．(20分)

上記のワークショップを通じて収集する，実際の個人化手続き設計についての情報は下記

の通りである．

• 参加者がワークショップ中に作成した記述や表現
– 参加者がコーヒーの個人化について知っていることや期待すること

– 実現したい個人化サービスの表現

– 個人化手続きの概略案

– 個人化手続きの概略案に対する評価項目および評価結果

– 個人化手続きの表現

– 個人化手続きに対する評価項目および評価結果

• 参加者の発言内容の録音
• ワークショップに参加した感想を尋ねるアンケートに対する参加者の回答
• S-A創造性検査の回答

6.2.3 対照実験の方法

このケーススタディでは，方法論の違いが設計に与える影響を調べるために，提案手法と

は異なる方法で個人化手続きを設計し，その結果を比較した．比較対象としては，参加者が

独力で個人化手続き設計を行った場合の結果と，別の方法論に基づいて個人化手続き設計を
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行った場合の結果の 2通りが考えられた．今回のケーススタディでは，ワークショップの参

加者が設計に関する知識や能力をもたず，何の指示も与えないと満足に設計を行えない可能

性があったため，別の方法論に基づいて個人化手続き設計を行わせて結果を比較することに

した．具体的には近年盛んに研究されているサービス設計の方法論 [砂原 2014]に従って個

人化手続きを設計するワークショップを行った．

提案手法に基づくワークショップと一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップ

では，手順 4における個人化手続きの概略案の発想方法と，手順 6における個人化手続きの

表現方法が異なる．それ以外の，6.2.1節で述べたワークショップの方法や，6.2.2節で述べ

たワークショップの手順は両方のワークショップで共通とした．

提案した方法論に基づくワークショップ

提案した方法論に基づくワークショップでは，参加者に対して下記のような指示を行った．

個人化手続きの概略案を発想する際には，参加者ができるだけ多くの個人化戦略類型につ

いて当てはまる概略案を発想するよう促した．まず発想に先立って，研究者から参加者に個

人化戦略類型と各戦略に当てはまる事例について説明した．さらに，参加者には図 6.1に示

す個人化戦略類型一覧を与えた．一覧の各項目は個人化戦略類型に対応するように作られた

表である．参加者は一覧に示された各個人化戦略類型について，あてはまる概略案を複数入

力することができる．ワークショップでは，できるだけ多くの個人化戦略類型を埋めるよう

に作業を行うよう指示した．

個人化手続きを記述する際には，参加者に個人化手続きを個人化サイクルに沿って表現す

るように指示した．具体的には，参加者に図 6.2に示すようなフォーマットを与え，用意さ

れた入力欄に当てはまる情報を記述させた．

このフォーマットは，原製品を記述する部分と個人化手続きを記述する部分に分かれて

いる．原製品を記述する部分には，対象人物ごとに値が変化する複数の製品属性について，

その名前とその取りうる値を記述する．個人化手続きを記述する部分は，読み取り・情報変

換・実体化・フィードバックの各ステップについて記述する箇所にさらに分けられる．それ

ぞれの箇所には，作業内容・実行者・場所・必要な資源/情報といった共通の項目と，下記

のようなステップ固有の項目について記述する．参加者が 2つ以上の個人化サイクルを作成

する場合に備えて，予備の入力欄が用意されている．

• 読み取りステップ：読み取る情報
• 情報変換ステップ：変換によって得る製品情報
• 実体化ステップ：実体化する製品やその形態
• フィードバックステップ：フィードバックを通じてユーザが確かめること
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6.2 個人化手続き設計ワークショップ

生産段階

実行者

製品
アーキテクチャ

販売段階

実行者

製品
アーキテクチャ

使用段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
（利用者）

サードパーティ企業

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

図 6.1 個人化戦略類型一覧
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実行者
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読み取る情報
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資源・サービス

場所

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

名前 取りうる値属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

図 6.2 個人化サイクルに沿った個人化手続き表現のフォーマット
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一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップ

一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップでは，参加者に対して下記のような

指示を行った．

個人化手続きの概略案を作成する際には，参加者にできるだけ多様な概略案を発想するよ

うにとだけ指示を行った．この理由は，概略案が単文で表現される用決められておりであ

り，今回のケーススタディの参加者であっても十分作業が可能であると考えたためである．

一方で，設計解の候補となる個人化手続きを記述する際には，参加者にサービス・ブルー

プリントについて説明し，これに沿って個人化手続きを表現するよう指示した．この理由

は，個人化手続きの記述に求められる情報の詳細化や構造化が，今回のケーススタディの参

加者には難しい作業であると予想されたためである．

サービス・ブループリントとは，あるサービスに関してユーザやサービス提供者がとる

行動をわかりやすく表現する方法の一つである [スティックドーン 2014]．個人化手続きは

サービス・ブループリントが表現する対象に当てはまる・サービス・ブループリントは対象

となるサービスの性質や種類を問わず表現使用できる方法である．

実際のワークショップでは，図 6.3のようなフォーマットを与えた．このフォーマットで

は，(1)顧客の行動，(2)顧客と接するサービス提供者の行動，(3)バックオフィスにおける

サービス提供者の行動，(4)サービスに登場するもの/情報の 4つの項目について，当てはま

る情報をふせんで表現する．また，行動の順序関係をふせんを繋ぐ矢印で表現する．

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

図 6.3 サービス・ブループリントに沿った個人化手続き表現のフォーマット
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6.3 ワークショップ結果

6.3 ワークショップ結果

6.3.1 結果の概要

2020 年の 6 月に合計 10 回のワークショップを開催した．全てのワークショップにおい

て，参加者は計画された手順を完了することができた．ワークショップの所要時間は，休憩

を含めて 5 時間前後だった．各ワークショップの概要を表 6.1 に示す．また，書くワーク

ショップで得られた設計解のイメージを図 6.4,6.5に示す．

以降の節では結果の一部を例として示す．ワークショップで参加者が作成したすべての表

現は付録 Dに添付する．ワークショップに対する参加者の感想を訊くアンケートの結果は，

分析結果と合わせて 6.4.2節で示す．

図 6.4 提案した方法論に基づくワークショップで得られた設計解のイメージ
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第 6 章 ケーススタディ

図 6.5 一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップで得られた設計解のイメージ
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6.3 ワークショップ結果

表 6.1 各ワークショップの概要

番号 実施日 ワークショップの
種類

実現したい個人化サービスの概要 設計解として得られた個人化手続
きの概要

A1 6 月 5 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

コーヒーが苦手な人でも楽しめ
るようにカスタマイズされたコー
ヒーを提供するサービス

コーヒーを淹れるマシンを用意し
利用者がカスタム

A2 6 月 16 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

カフェイン量などをコントロール
して，健康に気を付けつつコーヒー
を楽しめるようにするサービス

何種類か買って味を試してみる

A3 6 月 22 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

夜勤前，夜勤後にコーヒーを飲ん
で眠気を覚ますことができるよう
にするサービス（自動販売機を想
定）

実際に商品を買って飲んだ口コミ
を見てコーヒーを選ぶ，人気があっ
たコーヒーの類似製品を提案する

A4 6 月 24 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

お勧めのコーヒーやコーヒーショ
ップを提案して店に入りやすくす
るサービス

コーヒーのブレンド比率を変えて
提供する，コーヒーの挽き具合を
変えて提供する

A5 6 月 26 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

ユーザの好みを覚えて，最大限に
リラックスできるようなコーヒー
や店を提供するサービス

他社のコーヒー豆のカップがあら
かじめ組み込めるようせ機器を設
計する，他社の個人かサービス対応
マシンにセットできる多少なコー
ヒー豆のカップ製品を製造

B1 6 月 4 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

料理に合わせたコーヒーを提供す
るサービス

提供する側がその料理に合った
コーヒーのラインナップの表を作
り，お客が選ぶ

B2 6 月 19 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

環境配慮や SDG ｓにつながるよ
うな体験が得られる，こだわりの
水とセットでコーヒーを提供する
サービス

飲み手が，観光とセットで水を汲
みに行くところから行い，その場
で，コーヒーを焙煎して飲む．（旅
行商品）

B3 6 月 23 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

ニッチなコーヒーを気軽に飲める
ように，お勧めや作り方を提供す
るサービス

飲み手が入力フォームに沿って，
自分にとって最適なコーヒーを選
択する．

B4 6 月 25 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

おいしくて手軽に飲めるコーヒー
を提供するサービス

コーヒーが苦手な人に対して無料
で試飲ができるなどのサービスを
行う．利用者がいくつかの嗜好を
定めるまでの過程に，必要な時間
は用意してあげられるようにする．

B5 6 月 29 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

気分転換を超えて，なりたい気分
になれるようなコーヒーを提供す
るサービス

アンケートをアプリで入力して，
その結果と連動させてコーヒーを
提供する．スマホのアプリにその
時の気分や飲む目的，砂糖の量や
ミルクの有無，カフェインの量な
どを入力すると事前に準備してお
いてくれる．
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6.3.2 提案した方法論に基づくワークショップの結果の例

この節では，6月 26日に行われたワークショップ (A5)の結果について述べる．このワー

クショップで参加者が作成した表現を図 6.6-6.13に示す．

まず参加者は，コーヒーの個人化について知っていることや思うこととして，図 6.6のよ

うな意見を出した．この中には，好みや状況に合ったコーヒーを提供するサービスという他

に，コーヒーに詳しくない人を導くサービス，コーヒーをより楽しめるよう料理やお菓子・

動画・冊子・場所などを提供するサービスという意見が出た．

これらの意見を基に話し合った結果，参加者は実現したい個人化サービスを図 6.7のよう

に表現した．参加者はコーヒーの個人化サービスの目的が，リラクゼーション効果を高める

ことや，コーヒーファンを増やすことであると考えた．これを実現するために個人の嗜好に

応じてコーヒーの成分だけでなく器や空間を変えることが，実現したい個人化サービスだと

考えた．

次に，参加者は実現したい個人化サービス像について考えられる個人化手続きの概略案を

発想した．結果として，図 6.9に示す 33の概略案を発想することができた．表 6.2は，こ

の概略案を表に書き直したものである．作成された概略案の中には，「企業が，コーヒーの

タイプに応じて提供する器を変える」のような個人化手続きの概略として想定に沿った表現

が見られた．一方で，「砂糖，クリームの種類を変える，コーヒー豆の種類を変える」のよ

うな変化させるコーヒーの属性の表現や，「企業がフリートレードコーヒーの農園から豆を

買う」のような個人化サービスの準備にあたる作業の表現も含まれていた．

発想された概略案を比較評価して，より良い案を 3 つ選択した．参加者は評価項目とし

て，コスト，時間，手間，新規性，魅力，面白さ，コーヒー＋αがあるか，の 7つの項目を

設定した．評価を行った結果 4つの案が候補として残ったが，うち 2つを同様の案としてま

とめることで，下記に示す 3つの案を選択することができた．

1. 他社のコーヒー豆のカップがあらかじめ組み込めるよう機器を設計する，他社の個人

化サービス対応マシンにセットできる多少なコーヒー豆のカップ製品を製造

2. 利用者の好みに合ったコーヒーを提供

3. コーヒーに合う音楽の提供

これらの概略案について参加者は一人ずつ担当を決めて，個人化サイクルに沿ったフォー

マットに従って，図 6.10-6.12に示される個人化手続きの表現を作成した．図 6.10では，飲

み手に合ったコーヒーを自動で淹れてくれる機械が想定されており，その機械がコーヒーを

淹れる手順が個人化手続きとして表現されている．図 6.11では，顧客の注文に応じてコー

ヒーを作るような店舗が想定されており，その店の利用の流れが個人化手続きとして表現さ
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れている．図 6.12では，コーヒーを飲みながら音楽を聴くことができるサービスが想定さ

れており，楽曲を選択するプロセスが個人化手続きとして表現されている．

最後に 3つの個人化手続きの比較評価を行った．参加者は評価項目として，新規性，実現

可能性，コーヒー＋αがあるか，自動化可能か，費用，を設定した．時間が足りなかったた

め各手続きの評価を入力することはできなかったが，参加者は最終的に図 6.10の個人化手

続きを設計解として選択した．この設計解として選ばれた手続きは，サービスの実施に費用

が掛かるものの，それ以上に新規性があることと自動化可能であることが評価された．

コーヒーが飲めな

い方のために、香

りだけを販売

多種多様なコーヒー豆が

ありますが、何が自分の

好みの味か分からない。

＝＞導いてくれるサービ

ス

コンビニで売っているロー

ストコーヒーで、機械で好

みの豆を選べるようになる

とよい

コーヒーマシンに自分の好み（例

．クリーム多め、砂糖少なめ、増

量など）を音声で伝えるとそれに

沿ってコーヒーを作ってくれるよ

うな仕組みがあるとよい

時間帯によってカ

フェインの量が変

わる（時間が遅く

なるにつれてディ

カフェになってい

く）

左記に付随するアイデア

として、その時々の人気

のコーヒー豆を知らせて

くれる。

コーヒーと合わせてそ

れに合うお菓子などを

紹介してくれるサービ

ス

気温や湿度、体温

などによって苦み

、酸味を調整して

くれる

持参した食べ物と

のペアリングを考

えた味を提供して

くれる

コーヒーの様々な楽しみ方を

紹介してくれるサービス（動

画、冊子など）、またそれぞ

れの楽しみ方を共有できる場

（コミュニティ）の提供

サービス利用を開始する際

に、いろんなコーヒー豆を

試してみて、気に入るもの

、そうでないものを分類し

個人ごとに記録する。それ

を、サービス利用を継続す

る中で、さらに嗜好分けし

て行けるサービス。

個人の嗜好を記録しておいて

、それをもとにその年、その

時期に合わせたお勧めコーヒ

ーをアドバイスしてくれるサ

ービス。

その日の体調、体

温、発汗度合いな

どによって、味や

温度、フレーバー

を調整してくれる

行きたい場所によっ

て地域性のあるコー

ヒーを提供してくれ

る（ハワイのコナコ

ーヒー、イタリアの

エスプレッソなど）

コーヒーと一緒

に聞きたい音楽

を持参すると、

味をカスタマイ

ズしてくれる

自分なりのオリジ

ナルブレンドコー

ヒーが作れるよう

な場、機会の用意

、またそうしたセ

ミナーの提供

コーヒーによ

って淹れる水

を変えてくれ

る

図 6.6 ワークショップ A5：個人化について知っていることや思うこと
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・好みの味(甘味、苦味、酸味)、香り、薄さ、コーヒーの量、カフェイン量
、温度
・一緒に入れるもの（クリーム、ミルク、砂糖など）
・器（焼き物、グラス、マグカップ、陶磁器）
・淹れ方（サイフォン、フィルターなど）
・コーヒーを飲む空間

・個々人の嗜好
・コーヒーを飲むoccasion（集中力を高めたいとき、リラックスしたいとき
、目覚めたいとき）
・香りだけ（飲まないという選択肢）

・リラクゼーションの個別化
・コーヒーファンを増やす（my coffee）
・

・カジュアルユース。ちょっと飲みたいと思ったときに手軽に飲める
・フォーマルユース。格式高い場面で飲む
・

・個人の嗜好を記録しておいて、それをもとにその年、その時期、その場面
 に合わせたお勧めコーヒーをアドバイスしてくれるサービス。
・その場で数種類を飲み比べ、味の好みを記録
・飲む場所の雰囲気（温度、音楽など）も提供

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
利用者の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

どのような
コーヒーか

コーヒーが
どのような場面で
飲まれるか

飲み手によって
コーヒーの何を
変えるか

飲み手ごとに
どういった点が
違うのか

図 6.7 ワークショップ A5：実現したい個人化サービス像
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サードパーティ企業

コーヒー豆の
種類を変える

生産段階

実行者

製品
アーキテクチャ
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アーキテクチャ
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実行者

製品
アーキテクチャ
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アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル
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サードパーティ企業

使用段階

実行者

製品
アーキテクチャ

企業がフリー
トレードコー
ヒーの農園か
ら豆を買う

利用者が、オ
ーガニックコ
ーヒーを選ぶ

利用者がフリー
トレードコーヒ
ーの農園から豆
を選んで買う

コーヒーの
焙煎方法を
変える

コーヒーを淹
れる器具

コーヒーカッ
プ、ソーサー

類

砂糖、クリー
ムの種類

企業がオーガ
ニックコーヒ
ーを栽培し、
提供する

利用者が、
コーヒーを
入れてほし
い器を選ぶ

提供される場
所を変える

他社のコーヒー豆
のカップがあらか
じめ組み込めるよ
うせ機器を設計す

る

コーヒーに入
れるものをっ
調整する（砂
糖の量など）

自分の好みに
合った豆、焙
煎の選択

コーヒーの淹れ方（
サイフォン/フィルタ

ー, 
温度など）を変える

飲む場所を選
ぶ

好みに合わせ
た砂糖、クリ
ーム類の追加

利用者の好み
に合ったコー
ヒーを提供

他社の個人かサー
ビス対応マシンに
セットできる多少
なコーヒー豆のカ
ップ製品を製造

何種類かのフ
レーバーシロ
ップを合わせ
て提供

コーヒー豆、
砂糖、器など
の仕入・設置

香りのみの提
供

自分の雰囲気
、気分、好み
に合ったお店
の選択

コーヒーに合
わせて水を変
える

コーヒーと合
うフードの提
供

自分の好みに合っ
たお店、味を見つ
けられる情報の提
供（SNS、口コミ
サイトなど） 豆の選び方、

淹れ方、飲み
方のレクチャ
ーを提供

提供されるコ
ミュニティを
提供 FtoF、
SNSなど

提供されるコ
ミュニティを
提供 Virtual
空間

企業が、コーヒ
ーのタイプに応
じて提供する器
を変える（カジ
ュアル/高級感）

コーヒーに合
う音楽の提供 コーヒーに合

う本の提供 その場に合っ
た音楽、映像
の提供

保存方法、淹
れ方の変更

販売場所（専
門店、コーヒ
ーショップな
ど）の用意

洋菓子店などが、
コーヒーにあった
スイーツを提供す

る

図 6.8 ワークショップ A5：個人化手続きの概略案
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6.3 ワークショップ結果

評価指標

個人化手続き

概略

〇 ×

基準

ー

コーヒー豆の

種類を変える

企業がフリー

トレードコー

ヒーの農園か

ら豆を買う

利用者が、オ

ーガニックコ

ーヒーを選ぶ

利用者がフリー

トレードコーヒ

ーの農園から豆

を選んで買う
コーヒーの

焙煎方法を

変える

コーヒーを淹

れる器具

コーヒーカッ

プ、ソーサー

類

砂糖、クリー

ムの種類

企業がオーガ

ニックコーヒ

ーを栽培し、

提供する

他社のコーヒー豆

のカップがあらか

じめ組み込めるよ

うせ機器を設計す

る

他社の個人かサー

ビス対応マシンに

セットできる多少

なコーヒー豆のカ

ップ製品を製造

何種類かのフ

レーバーシロ

ップを合わせ

て提供

コーヒー豆、

砂糖、器など

の仕入・設置

香りのみの提

供
自分の雰囲気

、気分、好み

に合ったお店

の選択

コーヒーに合

わせて水を変

える

コーヒーと合

うフードの提

供

自分の好みに合っ

たお店、味を見つ

けられる情報の提

供（SNS、口コミ
サイトなど）

豆の選び方、

淹れ方、飲み

方のレクチャ

ーを提供

コーヒーに合

う本の提供
豆の保存方法

、淹れ方の変

更

販売場所（専

門店、コーヒ

ーショップな

ど）の用意

洋菓子店などが、

コーヒーにあった

スイーツを提供す

る

提供される場

所を変える

提供されるコ

ミュニティを

提供 Virtual
空間

企業が、コーヒ

ーのタイプに応

じて提供する器

を変える（カジ

ュアル/高級感）

その場に合っ

た音楽、映像

の提供

ー
コスト

(価格) 〇

時間

手間

ー

ー

〇

×

×

×

×

×

〇

〇

×

〇

〇

×

〇

〇

×

×

×

×

×

×

×

×

ー

ー

ー

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

× ×

×

〇

〇

〇

〇

×

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

×

×

〇

〇
×

×

×

×

×

〇

〇

×

×

×

×

×

×

×

×

×

〇

〇

〇

×

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

×

〇

〇

〇

コーヒーに入

れるものをっ

調整する（砂

糖の量など）

自分の好みに

合った豆、焙

煎の選択

コーヒーの淹れ方（

サイフォン/フィルタ
ー, 

温度など）を変える

×

×

×

×

×

×

利用者が、

コーヒーを

入れてほし

い器を選ぶ

飲む場所を選

ぶ

好みに合わせ

た砂糖、クリ

ーム類の追加

提供されるコ

ミュニティを

提供 FtoF、
SNSなど

新規

魅力

面白さ

コーヒー+α

コーヒーに合

う音楽の提供利用者の好み

に合ったコー

ヒーを提供

図 6.9 ワークショップ A5：概略案の選択

6.3.3 一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップの結果の例

この節では，6月 19日に行われたワークショップ (B2)の結果について述べる．このワー

クショップで参加者が作成した表現を図 6.14-6.22に示す．

まず参加者が，コーヒーの個人化について知っていることや思うことを挙げたところ，図

6.14のような意見が出た．どの参加者からも，コーヒーの材料の産地や提供場所など，場所

が提供するコーヒーに影響与えるという意見が出た．また，「グッズが可愛い」や「高級感」

など，顧客にとっての付加価値を重視する意見が出た．

次に参加者は，意見に基づいて実現したい個人化サービス像について話し合い，図 6.15

のように表現した．参加者はサービスの目的を，飲み手に対して健康やサステナビリティに

関連する体験を与えること，またそれを通じてコーヒーの消費量を上げることとした．ター

ゲットとしては流行に敏感な人やナチュラル志向の人を想定した．提供するコーヒーについ

ては，コーヒーの量やデザインに加え，水を変えることが重要であるとの意見が出た．

実現したい個人化サービス像を踏まえ，参加者は個人化手続きの概略案を図 6.16のよう

に列挙した．結果として，18の概略案が発想された．表 6.2は概略案を表に書き起こしたう

えで，研究者が個人化戦略類型に割り当てたものである．ただし，割り当て不能だったもの

は [N/A]と表記した．このワークショップで作成された概略案には，「店がその環境にあっ

た水とコーヒー豆を選択し飲み手に提供する」のように具体的な手続きに近い表現が多かっ

た．また，「店舗主催のコーヒー豆収穫体験，海外まで行っちゃえ！」のように飲み手に与

える体験を表現したものも複数含まれていた．

次に参加者は，概略案を比較評価し 3つの案を選択した．参加者は評価項目として，コス

ト，サービス，持続性，環境性，実現性，新規性，の 6つの項目を設定し，特に新規性を重

視した．評価の結果，下記の 3つの案が選択された．

1. 店がその環境にあった水とコーヒー豆を選択し飲み手に提供する

2. 飲み手が，観光とセットで水を汲みに行くところから行い，その場で，コーヒーを焙
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第 6 章 ケーススタディ

表 6.2 ワークショップ A5：参加者が発想した概略案の一覧

番号 概略案 ライフサイクル
段階

製品アーキテク
チャ

実行者

1 コーヒーカップ，ソーサー類を変える，コーヒー
を淹れる器具を変える，コーヒーの焙煎方法を変
える

生産 パラメータモデ
ル

企業

2 砂糖，クリームの種類を変える，コーヒー豆の種
類を変える

生産 モジュール構成
モデル

企業

3 企業がオーガニックコーヒーを栽培し，提供する 生産 完成品モデル 企業
4 企業がフリートレードコーヒーの農園から豆を買

う
生産 完成品モデル 企業

5 利用者が，オーガニックコーヒーを選ぶ 生産 完成品モデル 対象人物
6 利用者がフリートレードコーヒーの農園から豆を

選んで買う
生産 完成品モデル 対象人物

7 他社のコーヒー豆のカップがあらかじめ組み込め
るようせ機器を設計する

生産 オープンアーキ
テクチャ

企業

8 他社の個人かサービス対応マシンにセットできる
多少なコーヒー豆のカップ製品を製造

生産 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ

9 販売場所（専門店，コーヒーショップなど）の用
意

販売 パラメータモデ
ル

企業

10 豆の保存方法，淹れ方の変更 販売 パラメータモデ
ル

企業

11 コーヒーに入れるものをっ調整する（砂糖の量な
ど）

販売 パラメータモデ
ル

対象人物

12 コーヒーの淹れ方（サイフォン/フィルター, 温
度など）を変える

販売 パラメータモデ
ル

対象人物

13 自分の好みに合った豆，焙煎の選択 販売 パラメータモデ
ル

対象人物

14 コーヒー豆，砂糖，器などの仕入・設置 販売 モジュール構成
モデル

企業

15 コーヒーに合わせて水を変える 販売 モジュール構成
モデル

企業

16 自分の雰囲気，気分，好みに合ったお店の選択 販売 モジュール構成
モデル

対象人物

17 洋菓子店などが，コーヒーにあったスイーツを提
供する

販売 モジュール構成
モデル

サードパーティ

18 利用者の好みに合ったコーヒーを提供 販売 完成品モデル 企業
19 香りのみの提供 販売 完成品モデル 企業
20 何種類かのフレーバーシロップを合わせて提供 販売 オープンアーキ

テクチャ
企業

21 自分の好みに合ったお店，味を見つけられる情報
の提供（SNS，口コミサイトなど）

販売 オープンアーキ
テクチャ

対象人物

22 コーヒーと合うフードの提供 販売 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ

23 コーヒーに合う音楽の提供 販売 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ

24 コーヒーに合う本の提供 販売 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ

25 豆の選び方，淹れ方，飲み方のレクチャーを提供 販売 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ

26 好みに合わせた砂糖，クリーム類の追加 使用 パラメータモデ
ル

対象人物

27 企業が，コーヒーのタイプに応じて提供する器を
変える（カジュアル/高級感）

使用 完成品モデル 企業

28 利用者が，コーヒーを入れてほしい器を選ぶ 使用 完成品モデル 対象人物
29 飲む場所を選ぶ 使用 完成品モデル 対象人物
30 提供される場所を変える 使用 完成品モデル サードパーティ
31 提供されるコミュニティを提供 FtoF，SNS な

ど
使用 オープンアーキ

テクチャ
サードパーティ

32 提供されるコミュニティを提供 Virtual 空間 使用 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ

33 その場に合った音楽，映像の提供 使用 オープンアーキ
テクチャ

サードパーティ
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6.3 ワークショップ結果

煎して飲む（旅行商品）

3. コーヒーの苦手な人が飲める量を，自分で設定することで，量に応じた価格設定を

行う

参加者は一つずつ概略案を分担し，サービス・ブループリントのフォーマットに従って，

それぞれについての個人化手続きを図 6.18-6.21のように表現した．図 6.18には，店の立地

に合ったコーヒーを提供するのに加えて，飲み手の気分をコーヒーに反映させる手続きが表

現されている．図 6.19には，観光旅行先で飲み手が自分で水を汲み，コーヒーを淹れて飲

む体験をする手続きが表現されている．6.20はこの手続きの補足である．図 6.21には，飲

み手と店員が話し合いを繰り返しながらコーヒーの量や価格を決定する手続きが表現されて

いる．

最後に参加者は，3つの個人化手続きを比較評価して設計解を選択した．参加者は評価項

目として，価格，お手頃感（負担感），サービスの量，実現性，新規性，話題性，の 6つの項

目を設定した．これらの項目は，概略案を評価する際の項目とは異なるものとなった．参加

者は最終的に図 6.19の個人化手続きを設計解として選択した．この手続きは，価格面では

他の手続きに比べて評価が低かったものの，サービスの量や話題性が高く評価された．

6.3.4 S-A創造性検査の結果

各ワークショップの参加者の S-A 創造性検査の採点結果を表 6.4 に示す．ここで示すの

は，S-A創造性検査を通じて得られる 4つの指標の総合得点を 10段階 (1 10)で評価したも

のである．
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表 6.3 ワークショップ B2：参加者が発想した概略案の一覧

番号 概略案 ライフサイクル
段階

製品アーキテク
チャ

実行者

1 店員がその日の天気を判断し，飲み手にコーヒー
を出す・

販売 その他 企業

2 飲み手が自然に興味を持ち，ナチュラル志向にな
る・

N/A N/A N/A

3 BBQ などのレジャー施設に訪れた飲み手がコー
ヒーをついでに買う・

販売 完成品モデル 対象人物

4 店員が産地を厳選したコーヒー豆を発注し，飲み
手がその日のコーヒーを頼む・

生産 完成品モデル 企業

5 飲み手が水とコーヒーのセットを選び，店員が
コーヒーを作る

生産 モジュール構成
モデル

企業

6 雑誌などに特集されたコーヒーを見た飲み手が，
コーヒーを買いに行く

販売 その他 企業

7 飲み手が淹れるコーヒーの風味苦さを調整できる
ように店員が淹れる

生産 パラメータモデ
ル

対象人物

8 コーヒーを淹れる際に店員が好きな色を聞き，そ
の色にあわせたパッケージを提供する

生産 オープンアーキ
テクチャ

企業

9 店がその環境にあった水とコーヒー豆を選択し飲
み手に提供する

生産 モジュール構成
モデル

企業

10 飲み手がコーヒー嫌いであっても香りを選択でき
るように提供する

生産 パラメータモデ
ル

企業

11 ナチュラル志向・健康志向の方向けに，コーヒー
を飲むとどう身体に良い影響を与えるか提供する
カップにデザインしてしまう・

生産 オープンアーキ
テクチャ

企業

12 飲み手が，観光とセットで水を汲みに行くところ
から行い，その場で，コーヒーを焙煎して飲む・
（旅行商品）

生産 その他 対象人物

13 店舗側は，コーヒーを飲まない方に向けて，コー
ヒーを飲むと「こんないいことがあるんだよ」と
知れる情報提供を簡単に知れる広告宣伝をする・

N/A N/A N/A

14 コーヒーの苦手な人が飲める量を，自分で設定す
ることで，量に応じた価格設定を行う・

販売 パラメータモデ
ル

対象人物

15 マイカップを購入することによって，環境配慮を
実現させる・価格設定もマイカップ持参で割引な
どの特典を行う

使用 オープンアーキ
テクチャ

対象人物

16 店舗側は，こだわりの水のテイスティングを，飲
み手にさせる

生産 パラメータモデ
ル

対象人物

17 コーヒーを普段飲まない人は基本的に買わない・
だから，主で売る商品のおまけとしてサンプルを
付ける・

N/A N/A N/A

18 店舗主催のコーヒー豆収穫体験，海外まで行っ
ちゃえ！

生産 その他 サードパーティ
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6.3 ワークショップ結果

企業

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

利用者のニーズ（豆の種類、酸味の強弱、温冷、砂糖、クリーム

の量、コーヒーの量、濃度、苦味度）∕連携する他社コーヒー豆

企業の抽出容器の情報

利用者ニーズを識別するしかけづくり。例えば

、マシン自体であらかじめ読み取ろうとする情

報を得る為に選択ボタンまたはアプリであらか

じめこれら情報を入力させ、マシンと通信させ

ることで利用者ニーズを吸い上げる仕組み、ソ

フト・アプリをつくる。∕他社コーヒー豆抽出

容器（カップ）の投入情報を考慮した機器設計

サービス提供企業

専用のマシンの開発・製造、ソフトウェア

・アプリの開発・製造∕他社動向調査、連

携アプローチ活動

企業

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

利用者から提供される情報から利用者に提供する

コーヒーづくりのレシピ情報が得られる。

マシンが受け取った情報から機器が利用者が求

めるコーヒーを抽出するために必要な機器の稼

働指示が変換・伝送される。

カフェショップ、店舗、サーバー設置場所

専用のマシンの開発・製造、ソフトウェア

・アプリの開発・製造、設置場所

マシン

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

利用者のニーズにマッチしたコーヒー（味、温度、量、砂糖・ク

リームの量、コーヒーの量、苦味度）

マシンが自動的に利用者のニーズ情報から

コーヒー抽出の作業内容を制御、指示し淹

れたてのコーヒーを利用者へ提供する。

カフェショップ、店舗

専用のマシン、コーヒー豆、砂糖、クリー

ム

企業

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

利用者の感想、意見を収集し要求に合ったコーヒーであったか、

何が良くて、何が悪かったのか、等の情報を収集し満足度を確か

める。

コーヒーを提供したショップで直接アンケ

ート回収するかアプリ等を活用して飲んだ

結果、どうだったのか情報を集め、分析し

、標準的に配備するコーヒーの種類を再選

定、他の設定レベルの調整を繰り返す。

カフェショップ本店、店舗

情報収集、分析に投じる人員、工数、情報

収集・分析のしかけの用意

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

コーヒー豆の種類∕飲み味分類∕ホット用・コールド用コーヒー豆

名前 取りうる値属性1

属性2

属性3

製品

(1)

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

他社のコーヒー豆

のカップがあらか

じめ組み込めるよ

うせ機器を設計す

る

他社の個人かサー

ビス対応マシンに

セットできる多少

なコーヒー豆のカ

ップ製品を製造

図 6.10 ワークショップ A5：個人化手続きの設計解候補 1
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第 6 章 ケーススタディ

(2)

販売者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

味の好み、カップの好み

１．コーヒーの味の濃さを伺う
２．カップの好みを伺う
３．ミルク、クリーム、砂糖の種類の
  好みを伺う
※機械でコーヒーをオーダーする場合は
上記の好みをボタンまたは音声で入力で
きるようにする。

コーヒーショップ または店舗（コンビニ
など）の機械

１．販売者のコーヒーに関する知識
２．お客様へのアドバイス（エランダコー
ヒーにあうカップのおすすめなど）

販売者、コーヒーを淹れるスタッフまたは
店舗の機械

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

コーヒー豆の種類、淹れ方

１．豆の選定
２．豆を粉にする作業
３．コーヒーを淹れる（淹れ方によって
味が変わるのであれば最適な淹れ方を選
択）
４．カップの準備（選んだコーヒーに合
わせて温めるなど）

コーヒーショップ 
または店舗(コンビニなど)の機械

１．グラインダー
２．コーヒーメーカー（サイフォンまたは
フィルター）
３．カップ、ソーサー、スプーン
４．カップを温める器具

販売者、コーヒーを淹れるスタッフまたは
店舗の機械

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

お客様の好みに合ったコーヒー

１．用意した器に入れたコーヒーの提供
２．ミルクまたはクリーム、砂糖など
  お客様の好みに合ったものを添える
３．ちょうど良いタイミングでのサービ
  ス

コーヒーショップ 
または店舗(コンビニなど)の機械

１．カップに合ったミルク、砂糖の器
２．最適なサービスのタイミング

フロアスタッフ、マーケティングスタッフ
AI

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

コーヒーに対する感想、改善点

１．お客様アンケートの実施
  （紙、アプリ、Webなど）
２．フロアスタッフからの声掛け
３．会計時の声掛け
※機械でのコーヒー販売の場合、アプリ
でのアンケート内容と合わせてお客様情
報も登録してもらい例えばお得意様番号
を発行、その情報を機械内のAIにも反映
させる。次回機械で購入の際、お客様番
号を入力することで、過去の好みを反映
したサービス提供ができるようにする。

店舗内、オンライン

１．アンケート用紙
２．オンラインサイト、アプリの用意
３．フロアスタッフへインストラクション
４．AIおよびアンケート共有のプログラム
  （機械の場合）

ゴールスタート

個人化サイクル

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

濃い～薄い味

名前 取りうる値

なし（ブラック）～甘い砂糖

名前 取りうる値

なし～多い（ホワイトコーヒー）ミルク・クリーム

名前 取りうる値

熱い（ホット）～冷たい（アイス）温度

名前 取りうる値

シンプル～ユニークカップ

名前 取りうる値

酸味が強い、苦い～まろやか味②

名前 取りうる値

利用者の好み
に合ったコー
ヒーを提供

図 6.11 ワークショップ A5：個人化手続きの設計解候補 2
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6.3 ワークショップ結果

(3)

利用者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

選んだコーヒーと、それに合うと思った音

楽、音

利用者が、自分のコーヒーと合うと思う音

楽や音を選ぶ。その際、どのようなファク

ターでその音楽、音を選んだのかも指標化

。

音→さざ波、キャンプファイヤーの音、飛
行場の音や生活音

オンライン上

コーヒーの種類と合うと思う音楽や音、動

画を選択するオンラインサイト

企業

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの種類に対応する音楽

多くの人の情報を読み取り、どのようなフ

ァクター（コーヒーの味、行きたい土地、

気分、見たい風景、コーヒーを飲みながら

何をしているかなど）で音楽や音、動画を

選んでいるかを解析。様々なファクターと

の相関性を抽出する。

オンライン上

解析機器

利用者

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

コーヒー×音楽マッチングアプリ

飲んでいるコーヒーや苦味、酸味の尺度な

どを入力するとおすすめの音楽が表示され

る。

気分やコーヒーを飲みながら何をするのか

という項目からも選択することが可能。

オンラインアプリ

アプリ、wi- fi

利用者

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

マッチングした音楽が選曲されたかどうか

選ばれた音楽群が実際にマッチしているか

どうかを10段階で評価。もしマッチしてい
ない場合は、自分なら何が100％マッチし
ているのかを新たに選択する。これを繰り

返すことで、情報がさらに蓄積されていく

。

オンラインアプリ

アプリ

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

地球上に存在する国（コーヒーの産地に

こだわらない）、宇宙空間の名称

イメージする国、地

域、音

名前 取りうる値

カジュアルからフォーマルまで10段階カジュアル度合い

名前 取りうる値

リラックスから覚醒まで10段階リラックス度合い

名前 取りうる値

酸味1～5、苦味1～5、何をどのくらい入
れたか（砂糖Xg、ミルクXmLなど）

コーヒーの味

名前 取りうる値

有名な絵画や様々な風情の写真、動画（

将来的にはVRも提供）
思い出す風景や情景

名前 取りうる値

RGBで表現イメージする色

名前 取りうる値

コーヒーに合

う音楽の提供

図 6.12 ワークショップ A5：個人化手続きの設計解候補 3
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第 6 章 ケーススタディ

評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

他社のコーヒー豆
のカップがあらか
じめ組み込めるよ
うせ機器を設計す

る

他社の個人かサー
ビス対応マシンに
セットできる多少
なコーヒー豆のカ
ップ製品を製造

利用者の好み
に合ったコー
ヒーを提供

コーヒーに合
う音楽の提供

実現可能性新規性

機械でやる

プラスアルファ

費用は掛かる

図 6.13 ワークショップ A5：設計解の選択
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6.3 ワークショップ結果

場所にあったコーヒーの選択

味の好み

女性にうける

時間

天気ごとに選べる

ポップなキャッチフレーズ

コーヒーの産地ごとに選ぶ

誰と飲むか

年齢ごとに選ぶ

いくらで

家でもお店の味

どこで飲むか

グッズが可愛い
（マグカップなど）

焙煎状態を選べる

高級感 カップのデザイン

淹れるときの水を選ぶ

期間限定商品

人ごとにあった温度の選択

提供場所

個人化⇒多数に

リーズナブル 落ち着いた空間

誰にいれてもらうか

色がかえれる

コーヒー豆の種類・紹介

サイドメニューにもこだわり

仕事にあった

産地のこだわり

持ち運び方

空間

接客

購入方法

食事ごと

テイクアウト

特典

年齢層にそった味

量

図 6.14 ワークショップ B2：個人化について知っていることや思うこと

・色、味、デザイン、量、サービス
・水

・流行に敏感な人
・ナチュラル志向、健康志向
・コーヒー嫌いな人、飲まず嫌いな人
・自然(天気・山・川)

・体験型、環境配慮、ＳＧＤｓ、サスティナビリティ
・コーヒーの消費量が上がる
・健康にいい

・家庭、オフィス、レジャー（自然）、テイクアウト、通学下校時、放課後
、店舗、広告媒体、

・こだわりの水とセットで販売するコーヒー
・天気によって味が変わるコーヒー（仕掛け・色）
・飲まない人向けのコーヒー

影響される
製品の性質

影響する
対象人物の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品
個人化される
製品

製品が
どのような場面で
使用されるか

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

Type something

図 6.15 ワークショップ B2：実現したい個人化サービス像
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第 6 章 ケーススタディ

飲み手が、観光とセットで水を
汲みに行くところから行い、その
場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

店員がその日の
天気を判断し、
飲み手にコーヒ
ーを出す。

飲み手が淹れる
コーヒーの風味
苦さを調整でき
るように店員が

淹れる

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

ナチュラル志向・健
康志向の方向けに、
コーヒーを飲むとど
う身体に良い影響を
与えるか提供するカ
ップにデザインして

しまう。

コーヒーを淹れる
際に店員が好きな
色を聞き、その色
にあわせたパッケ
ージを提供する

飲み手が水とコ
ーヒーのセット
を選び、店員が
コーヒーを作る

店舗側は、コーヒーを飲
まない方に向けて、コー
ヒーを飲むと「こんない
いことがあるんだよ」と
知れる情報提供を簡単に
知れる広告宣伝をする。

飲み手が自然
に興味を持ち
、ナチュラル
志向になる。

店がその環境に
あった水とコー
ヒー豆を選択し
飲み手に提供す

る

店舗側は、こだ
わりの水のテイ
スティングを、
飲み手にさせる

BBQなどのレ
ジャー施設に訪
れた飲み手がコ
ーヒーをついで
に買う。

飲み手がコーヒ
ー嫌いであって
も香りを選択で
きるように提供

する

マイカップを購入す
ることによって、環
境配慮を実現させる
。価格設定もマイカ
ップ持参で割引など
の特典を行う

店舗主催のコーヒー豆収穫体験
海外まで行っちゃえ！

コーヒーを普段飲
まない人は基本的
に買わない。だか
ら、主で売る商品
のおまけとしてサ
ンプルを付ける。

雑誌などに特集
されたコーヒー
を見た飲み手が
、コーヒーを買
いに行く

店員が産地を厳
選したコーヒー
豆を発注し、そ
の日のコーヒー
を頼む。

図 6.16 ワークショップ B2：個人化手続きの概略案

評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

ー

飲み手が、観光とセットで水を
汲みに行くところから行い、その
場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

店員がその日の
天気を判断し、
飲み手にコーヒ
ーを出す。

飲み手が淹れる
コーヒーの風味
苦さを調整でき
るように店員が

淹れる

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

ナチュラル志向・健
康志向の方向けに、
コーヒーを飲むとど
う身体に良い影響を
与えるか提供するカ
ップにデザインして

しまう。

コーヒーを淹れる
際に店員が好きな
色を聞き、その色
にあわせたパッケ
ージを提供する

飲み手が水とコ
ーヒーのセット
を選び、店員が
コーヒーを作る

店舗側は、コーヒーを飲
まない方に向けて、コー
ヒーを飲むと「こんない
いことがあるんだよ」と
知れる情報提供を簡単に
知れる広告宣伝をする。

飲み手が自然
に興味を持ち
、ナチュラル
志向になる。

店がその環境に
あった水とコー
ヒー豆を選択し
飲み手に提供す

る
店舗側は、こだ
わりの水のテイ
スティングを、
飲み手にさせる

BBQなどのレ
ジャー施設に訪
れた飲み手がコ
ーヒーをついで
に買う。

飲み手がコーヒ
ー嫌いであって
も香りを選択で
きるように提供

する

マイカップを購入す
ることによって、環
境配慮を実現させる
。価格設定もマイカ
ップ持参で割引など
の特典を行う

店舗主催のコーヒー豆収穫体験
海外まで行っちゃえ！

コーヒーを普段飲
まない人は基本的
に買わない。だか
ら、主で売る商品
のおまけとしてサ
ンプルを付ける。

雑誌などに特集
されたコーヒー
を見た飲み手が
、コーヒーを買
いに行く

店員が産地を厳選
したコーヒー豆を
発注し、飲み手が
その日のコーヒー
を頼む。

コスト ー

サービス ー

持続性

環境性

ー

ー

ー

×

〇

〇

×

〇

×

ー

×

〇

〇

ー

×

〇

ー

〇
1

×

×

ー

ー

×

〇

ー

ー

×

〇

〇

×

ー

〇

ー

〇

〇

〇

ー

ー

×

〇

〇

×

×

〇

〇

〇

×

〇

×

ー

〇

〇

ー

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

〇

ー

ー

×

〇

×

ー

×

〇

×

〇

実現性 ー

新規性 ー ー ー ー ー

ー

ー ー ー ー ー ー ー ー

ー

ー ー ー
ー

ー

ー
ーー

ー ー ー
ー

ー
ー

〇 ×
〇 〇

ー

図 6.17 ワークショップ B2：概略案の選択
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6.3 ワークショップ結果

登場するモノ

対象人物と

サービス実施者の

やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(1)

コーヒー豆・水

店がその環境に

あった水とコー

ヒー豆を選択し

飲み手に提供す

る

コーヒー・

水を選ぶ

店の周囲の環境

（自然環境など）

コーヒーを飲む コーヒーを評価する
店のたっている

場所に行く

顧客の情報 商品注文
コーヒー豆・

水の仕入れ
購入

環境を考える

リサーチ 生産

データベース化

飲み手にどのような

気分か聞く（精神環境）

店内に店の

評価のでき

るアンケー

トを置く イメージ戦略

ネットなど

広告媒体を利用

ユーザー

図 6.18 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 1

登場するモノ

対象人物と

サービス実施者の

やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(2)

協賛する店舗

水の選定

場所の設定

飲み手が、観光とセットで水を

汲みに行くところから行い、その

場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

旅行会社 ユーザー
コーヒー豆

カップ

焙煎する道具類

旅行商品企画

販売
旅行実施

コーヒーの提供

＆観光
精算業務

協賛する店舗

の従業員
旅行会社の営業担当 ユーザー

コーヒー豆の選定

焙煎道具の準備

水場の選定・下見

（味見）

旅行商品企画

募集型ツアー企画

販売準備

旅行申し込み

（精算業務）

旅行実施

添乗

コーヒー豆選定の案内

水場到着

コーヒー提供

周辺観光

旅行終了

図 6.19 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 2
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第 6 章 ケーススタディ

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

【協賛店舗と旅行会社とのやり取り】
①清流の情報提供
②水のろ過方法、安全性
③豆との相性を確かめるための下見
④旅行保険
⑤価格設定、手数料設定
⑥旅行プランの策定（バスツアーを前提とする）
【旅行会社とユーザーとのやり取り】
①旅行の案内
②旅行契約の成立・精算業務・保険案内
③旅行実施日の添乗・旅行サービスの提供
【協賛店舗とユーザーとのやり取り】
①旅行当日、バス車内でのコーヒー豆の案内
②コーヒー豆の販売
③店舗紹介
④水場に到着してからの、コーヒーの焙煎作業、コーヒーの提供
⑤コーヒーに合う自社商品のお菓子などの提供

(予備2)

図 6.20 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 2(補足)

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(3)

コーヒーの量

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

コーヒーの量
を選ぶ

コーヒーが苦
手な人 価格

店員に尋ねる 価格を見る

コーヒーの匂
いの好み

予算

コーヒーの味
の好み購入

好みの把握 顧客との会話
様々な種類のコーヒ

ーを発注

コーヒーを飲
む

店員

顧客の情報

図 6.21 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 3

120



6.3 ワークショップ結果

価格

個人化手続き

〇 ー ×

基準

飲み手が、観光とセットで水を
汲みに行くところから行い、その
場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

店がその環境に
あった水とコー
ヒー豆を選択し
飲み手に提供す

る

ー

お手頃感
負担感

サービスの量

実現性

ー

ー

ー

×

×

〇 〇

〇

〇

〇

ー

〇

×

ー

〇

〇

新規性 ー
〇〇

〇

話題性 ー ー 〇 ×

図 6.22 ワークショップ B2：設計解の選択
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表 6.4 S-A創造性検査の結果

ワークショップの種類 番号 評価

提案した方法論に基づく A1 9

ワークショップ A1 8

A1 7

A2 9

A2 8

A2 7

A3 9

A3 10

A3 8

A4 6

A4 6

A4 5

A5 10

A5 6

A5 7

一般的なサービス設計方法論に B1 7

基づくワークショップ B1 10

B1 4

B2 7

B2 10

B2 7

B3 7

B3 8

B3 9

B4 8

B4 8

B4 8

B5 6

B5 9

B5 8
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6.4 ワークショップ結果の分析

6.4 ワークショップ結果の分析

6.4.1 分析方法

このケーススタディにおける分析の目的は，ワークショップを通じて収集した実際の個人

化手続き設計についての情報を使って，6.1節で示した個人化手続き設計方法論の 3つの効

果について定量的な評価を行うことである．加えて，ワークショップ結果の違いと方法論の

違いを関連づけるために，2種類のワークショップで参加者に大きな違いがないことを確か

めることも目的とする．

分析の全体的なアプローチして，我々は提案した方法論に基づくワークショップと一般的

なサービス設計方法論に基づくワークショップのそれぞれについて指標を算出し，その値を

比較した．ただし，サンプル数がそれぞれ 5点のみと少なかったため，統計学的な検証は行

わずに傾向を見た．

ワークショップ参加者の分析においては，参加者の S-A 創造性検査の総合得点をワーク

ショップごとにまとめ，その平均やばらつきが大きく変化しないことを確認した．ばらつき

の評価指標としては各グループの最高得点と最低得点の差分を使用した．

6.1節における a. 「設計者が設計の過程で多数の個人化手続き案を作成できること」を分

析するために個人化手続き案の数の分析においては ，各ワークショップの結果から手順 4

で作成された概略案の数を抽出した．この概略案の数に，提案した方法論に基づく場合と一

般的なサービス設計方法論に基づく場合とで違いがあるかどうかを確かめた．

b. 「設計者が設計の過程で多様な個人化手続き案を作成できること」を分析するために

個人化手続き案の多様性の分析においては，手順 4で作成された概略案について 2種類のつ

の観点から分析を行った．1つ目の分析では，作成された概略案の個人化戦略類型に対する

カバー率を計算し，それを 2 つのワークショップで比較した．個人化戦略類型に対するカ

バー率とは，当てはまる概略案が 1 つ以上作成された個人化戦略類型を集計し，それらが

個人化戦略類型全体に占める割合を算出したものである．ただし，一般的なサービス設計方

法論に基づくワークショップでは参加者が概略案と個人化戦略類型の関連付けを行わないた

め，ワークショップ後に研究者が関連付けを行った．2つ目の分析では，戦略とは異なる次

元で見たときの概略案が多様性であるかどうかを調べた．具体的には，全てのワークショッ

プから得られた概略案を研究者が内容を見て分類し，結果として得られたカテゴリー につ

いて同様の方法でカバー率の算出と比較を行った．

c. 「設計者が提案した表現方法に沿って個人化手続きの設計解を作成できること」を分析

するために設計解の内容の分析においては，各ワークショップで最終的に導出された個人化

手続きの設計解を，研究者が個人化サイクルの 4つのステップに当てはめた．全てのステッ
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プに当てはまる要素が含まれている方が設計解の十分性 (完成度)が高いと考え，この十分

性について 2種類のワークショップで比較した．

最後に，参加者の感想から方法論の有効性を考察するために，アンケート調査の結果を分

析した．具体的には，提案した方法論に基づくワークショップで得られた回答と，一般的な

サービス設計方法論に基づくワークショップで得られた回答に分けて，質問ごとに集計し

た．これによって，方法論の違いによる参加者の感想の違いを明らかにした．

6.4.2 分析結果

参加者の能力

参加者の能力の分析結果を表 6.5に示す．平均得点については，提案した方法論に基づく

ワークショップと一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップで全体の平均得点が

同程度だった．ばらつきについては，ワークショップごとにばらつきに違いが見られたもの

の，提案した方法論に基づくワークショップと一般的なサービス設計方法論に基づくワーク

ショップで明らかな差は見られなかった．これらの分析結果から，このケーススタディで

は提案した方法論に基づくワークショップと一般的なサービス設計方法論に基づくワーク

ショップで参加者に大きな違いがみられなかった．

表 6.5 参加者の能力の分析結果

ワークショップの種類 番号 平均 ばらつき

提案した方法論に基づく A1 8.0 2

ワークショップ A2 8.0 2

A3 9.0 2

A4 5.7 1

A5 7.7 4

一般的なサービス設計方法論に B1 7.0 6

基づくワークショップ B2 8.0 3

B3 8.0 2

B4 8.0 0

B5 7.7 3

個人化手続き案の数

概略案の数の分析結果を表 6.6に示す．方法論ごとの平均に大きな違いが見られたため，

作成される個人化手続き案の数は提案した方法論の方が多い傾向が見られた．
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表 6.6 概略案の総数についての分析結果

作成された概略案の総数

1 2 3 4 5 平均

(A) 提案した方法論に基づくワークショップ 28 22 18 17 36 24.2

(B) 一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップ 9 18 14 28 11 16.0

個人化手続き案の多様性

概略案の多様性についての 1つ目の分析では，提案した方法論に基づくワークショップで

作成された概略案集合の個人化戦略類型に対するカバー率は 84%だった．一方で，一般的

なサービス設計方法論に基づくワークショップで作成された概略案集合の個人化戦略類型に

対するカバー率は 56%だった．カバー率に明らかな違いが見られたため，提案した方法論

の方が作成される個人化手続き案の多様性が高い傾向が見られた．

概略案の多様性についての 2つ目の分析では，まず概略案を作業主体と変化させる対象に

着目して分類した．作業主体については飲み手，作り手，原材料生産者，機械，記述なしの

5個の項目で分類した．変化させる対象については，原材料，コーヒーの属性 (量，温度な

ど)，添加物，作り方，容器，フード，場所・時間，その他，記述なしの 9個の項目で分類

した．これらの分類を組み合わせることで 45個のカテゴリーを構築し，それらについて方

法論ごとのカバー率を計算した．結果としては，提案した方法論に基づくワークショップで

作成された概略案集合のカバー率は 71%だったのに対して，一般的なサービス設計方法論

に基づくワークショップの場合には 42%だった．この場合にもカバー率に明らかな違いが

見られたため，提案した方法論の方が作成される個人化手続き案の多様性が高い傾向が見ら

れた．

設計解の内容

設計解として得られた個人化手続きの十分性についての分析結果を表 6.7に示す．表中の

値は，各５回のワークショップのうち設計解に個人化サイクルの各ステップについての記述

が含まれていた回数を表している．提案した方法論を通じて作成された設計解は，フィード

バックについての記述を含む場合は多かったものの，読み取りや情報変換についての内容を

含む場合は少なかった．この分析結果から，提案した方法論の方が設計解の十分性が高いこ

とは明らかにならなかった．

アンケートの結果

ワークショップに対する参加者の感想を訊くアンケート調査の分析結果を図 6.23-6.30に

示す．どちらのワークショップにおいても，多くの参加者から好意的な評価が得られた．た
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表 6.7 設計解の内容についての分析結果

ワークショップの種類 読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

提案した方法論に基づくワークショッ

プ

2/5 2/5 5/5 4/5

一般的なサービス設計方法論に基づく

ワークショップ

4/5 3/5 5/5 2/5

だし，実現したい個人化サービスの設計，個人化手続きの概略案の発想，個人化手続きの詳

細の記述については，うまくできたという参加者がどちらのワークショップにおいても半数

前後にとどまった．このことから，設計に関する能力や知識を持たない参加者にとってこれ

らの作業がやや難しかったことが推測できた．

ほとんどの質問について，提案した方法論に基づくワークショップと一般的なサービス設

計方法論に基づくワークショップで，回答の大きな違いは見られなかった．ただし，より良

い個人化手続きを設計解として選択できたかについては，提案した方法論に基づくワーク

ショップの方ができなかったと答える参加者が多かった．これは，提案した方法論に基づく

ワークショップの方が個人化手続きの情報量が増え，ワークショップの限られた時間内に比

較評価するのが困難だったためだと考えられる．このことから，提案した方法論によって個

人化手続きをより詳細に表現させることができたことが推測できた．また，個人化手続きの

比較評価により多くの時間をかけるか，スムーズに比較するための方法論を提供する必要が

あることが推測できた．

図 6.23 質問 1. 研究内容の説明について，理解できた
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図 6.24 質問 2. 個人化サービスについてのアイデア発想をスムーズに行うことができた

図 6.25 質問 3. 実現したい個人化サービスの設計について，満足のいくものができた

図 6.26 質問 4. 個人化手続きの概略について，多種多様な案を発想できた
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図 6.27 質問 5. 個人化手続きの概略について，評価を通じてより良い案を抽出することがで

きた

図 6.28 質問 6. 個人化手続きの詳細について，スムーズに記述することができた

図 6.29 質問 7. 個人化手続きの詳細について，最も良い案を設計解として選ぶことができた
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図 6.30 質問 8. オンライン・ワークショップについて，問題なく参加することができた
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6.5 考察

このケーススタディの目的は，提案した個人化手続き設計方法論の有効性を確かめること

だった．この目的を達成するために，本研究ではワークショップ形式で個人化手続き設計を

実際に行い，その結果を分析した．結果として，開催した全てのワークショップについて，

予定した作業を完了することができた．また，提案した方法論に基づくワークショップの結

果と一般的なサービス設計方法論に基づくワークショップの結果を比較することで，提案し

た方法論の効果についての知見を得ることができた．

個人化戦略類型を使った発想方法については，それがなかった場合に比べて発想の量と多

様性を高められることが示唆された．このことから，提案した方法論の有効性を一部確かめ

ることができた．

一方で，個人化手続きの概略案が実現したい個人化サービス像と無関係になってしまう場

合や，変化させる製品属性など重複する内容が概略案に書かれてしまう場合が数多く見られ

た．これらの主な原因は，個人化手続きをひとことで表現するのが難しいためだと考えられ

る．この問題は今回の概略案を導入した個人化手続き設計ワークショップ特有の問題であ

る．より時間をかけて詳細な個人化手続き案を多数作成する際にも，多種多様な個人化手続

き案が作成できることを確かめるのは今後の課題である．

ワークショップを通じて作成された個人化手続きには研究者の意図と異なるものになって

しまったものも多かった．特に，個人化サービスを実施する前のマーケティングや設備開発

を含めた，個人化のビジネス全体が表現されることが多かった．この原因は 2 つ考えられ

る．一つは，研究者が参加者に個人化サービスや個人化サイクルといった概念を十分に理解

させることができなかったことである．その一因は，ワークショップが新型コロナウイル

ス感染防止のためにオンラインで行われたことだと考えられる．これについては，ワーク

ショップにおける説明を充実させたり，対面でのワークショップに切り替えることで改善す

ることが見込める．

考えられるもう一つの原因は，個人化手続きを個人化サイクルに沿って表現することが参

加者にとって不自然であり無理があったということである．個人化サイクルでは対象人物が

決まってから個人化された製品が提供されるまでの手続きしか扱っていない．一方でこれら

の手続きは，あらかじめ行われているはずのマーケティングや用意されている原製品の影響

を密接な関係を持つと考えられる．このため参加者はこれらの内容を無視することができ

ず，個人化手続きの表現にその内容を混ぜこんでしまったと考えられる．これについては，

個人化サイクルと個人化サービス提供のための準備を切り分けた表現方法があれば良いと考

えられる (図 6.31)．このようにすれば，「顧客へのヒアリング」や「代表的な人物モデルの

作成」「ブレンド工場の選定」のような活動は個人化サービス提供のための準備として書き，
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個人化手続きとしてはヒアリング結果や人物モデル，ブレンド工場をどのように使用するか

について記述するよう設計者に促すことができると考えられる．

図 6.31 個人化手続き表現方法の更新案

このケーススタディでは，提案した方法論に基づくワークショップの結果と，一般的な

サービス設計方法論に基づくワークショップの結果との間に統計学的に有意な差を見出す

ことはできなかった．この原因はワークショップの回数が少なかったためである．ワーク

ショップの回数を増やしてデータを集め，提案した方法論の有効性をはっきりと示すことは

今後の課題である．

ほとんどの参加者にとって個人化サービスや個人化手続きの設計は馴染みのない作業だっ

たと考えられる．しかしながら，アンケートの結果やワークショップ中の参加者の反応は概

ね好意的だった．このことは，方法論を提供することで設計に関する知識や能力を持たない

人物であっても個人化手続き設計を無理なく行えることを意味している．設計の経験者や技

術に詳しい人々がより複雑な個人化手続きを設計する際にも，方法論は同様の効果を発揮す

ることが期待できる．これについての実証は今後の課題である．

提案した方法論に基づくワークショップと一般的なサービス設計方法論に基づくワーク

ショップのいずれにおいても，作成された概略案の数にはばらつきがあった．S-A創造性検

査の得点が同じグループでも作成された概略案の数が大きく異なるケースがみられたため，

このばらつきが生まれた原因は参加者個人の設計能力とは別であると考えられる．考えられ
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る要因としては，参加者のコーヒーについての知識や興味，オンラインワークショップへの

慣れ，参加者同士の共感・連帯感が挙げられる．これらの要因について，方法論の異なる 2

種類のワークショップの間で目立った偏りは無かった．

多くのワークショップでは，実現したい個人化サービス像を記述する段階で独創的な発想

が見られた．例えば，子供連れの家族に対してコーヒーを飲む場所・機会を提供するサービ

スや，コーヒーが苦手な人物に対しても楽しめる飲みものを提供するサービスなどである．

これらの発想は個人化手続きの発想に対しても影響を与え，個人化手続き解の独創性を高め

たと考えられる．一方で，いくつかのワークショップでは実現したい個人化サービス像と個

人化手続きの間に乖離が見られた．この理由は，今回のワークショップでは実現したい個人

化サービス像と個人化手続きの整合性を確かめる作業を行っていないためだと考えられる．

実現したい個人化サービス像と個人化手続きがかみ合った設計を行うための方法論や支援手

法を明らかにすることは今後の課題として挙げられる．
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6.6 この章のまとめ

この章では，5 章で提案した個人化手続き設計方法論の有効性を確かめるために行った

ケーススタディについて述べた．ケーススタディとして，本研究では個人化手続き設計ワー

クショップを開催し，集めた情報を分析した．ワークショップでは一般の人々を集め，研究

者から作業の指示を出して「個人化されたコーヒーを提供する手続き」を設計させた．分析

の結果から，個人化戦略類型を使用したアイデア発想方法には発想の量と多様性を高める効

果があることが示唆された．一方で，作成された個人化手続きは個人化サイクルの考え方に

合わないものが多かった．これらについては，設計者の自然な考え方に合わせて個人化サイ

クルの概念を更新することと，ワークショップにおける説明を改善することを今後の課題と

して挙げた．また，統計学的な有意な比較を行うにはサンプル数が少ないため，今後も継続

してデータの収集することも課題として挙げた．

??章では，ケーススタディの結果を踏まえて本論文全体についての考察を行う．
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第 7 章 結論

7.1 本研究の結論

本研究の目的は，新しい製造業パラダイムにおいて期待されている個人化の普及を促進す

るために，個人化手続きの設計方法論を提案することだった．本研究はこの目的を達成す

るために，個人化に関する概念を整理した上で具体的な個人化手続き設計方法論の提案を

行った．

概念整理において，本研究では個人化を “対象となる人物の性質を製品に反映させること”

と定義した．個人化の要素として対象人物，個人化製品，原製品，個人化手続きの 4つを定

義した．個人化手続きに対するより具体的なモデルとして，読み取り・情報変換・実体化・

フィードバックの循環する 4つのステップからなる個人化サイクルを導入した．企業が対価

を得るために行う個人化のことを個人化サービスと定義した．企業が計画的に個人化サービ

スを提供するために原製品や個人化手続き，ビジネスモデルを設計する活動のことを個人化

手続き設計と定義した．

個人化に関する事例の調査では，66 の個人化に関する事例を収集し分析した．分析結果

を基に事例の分類を行い，対象人物の種類，読み取り情報の種類，製品ライフサイクル段階，

製品アーキテクチャ，主な実行者，独立性という 6つの分類軸で事例を分類する分類方法を

構築した．

概念整理と事例調査の結果を基に個人化手続き設計方法論を提案した．提案した方法論で

は Engineering Designの考え方に基づく設計手順と，設計対象としての個人化手続きの表

現方法，個人化戦略類型を使って多様な個人化手続きを発想する方法をそれぞれ示した．

提案した方法論の有効性を確かめるために，個人化されたコーヒーを提供する手続きを設

計するワークショップを開催した．ワークショップ参加者には設計や個人化について特別な

能力や知識を持たない人物を集め，指示に沿って個人化手続きを設計させた．提案した方法

論に基づくワークショップの他に，対照実験として一般的なサービス設計方法論に基づく

ワークショップも実施した．結果を分析することで，提案した方法論が多種多様な個人化手

続きの発想に寄与することが示唆された．一方で，参加者が作成した個人化手続きに方法論

が想定する個人化手続きの概念や個人化サイクルに合わないものが含まれていたため，個人

化手続きの表現方法についての改善案を出した．
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7.2 今後の課題

本研究の今後の課題を以下に示す．

1つ目は，個人化手続きの評価方法を開発することである．第 1章で示したとおり，個人

化には製品に対するユーザ満足度を高める効果，製品の価値寿命を延長する効果，ユーザの

企業に対する顧客忠誠度を高める効果などが期待されている．個人化手続きの違いがこれら

に対してどのように影響するかを明らかにすることは，個人化手続き設計の効果を高めるた

めに重要な意味を持つ．

2つ目は，個人化手続き設計と個人化を可能にする製品設計との関係を明らかにすること

である．本研究では，まず個人化手続きの設計を行い，その結果を受けて個人化のための製

品設計を行うものとした．しかし，個人化手続きの存在を前提とした製品設計の方法論は明

らかになっていない．また，製品の特性や製品設計の結果は少なからず個人化手続きに影響

を及ぼすはずであるが，それをどのように扱えばよいかについても明らかになっていない．

今後は，まず個人化のための製品設計について方法論を構築し，さらに個人化手続き設計と

個人化のための製品設計をどのように連携させていけばよいかについて方法論を開発する必

要がある．

最後は，個人化手続きの実行を支援する方法を開発することである．本研究が提案した個

人化手続き設計は，設計したとおりにユーザやプロバイダが行動することで初めて期待する

個人化された製品が得られるものである．ところが，個人化手続き設計に対して仕様を与

え，設計過程にも関与するプロバイダはともかく，ユーザは自然に個人化手続きを理解し期

待する行動を取るとは限らない．ユーザと協力して個人化手続きを実行できるように，個人

化手続きの設計段階からユーザに参加させたり，個人化手続きの実行に必要なユーザ側の能

力を補ったりすることは，個人化手続きの実現にとって重要であると考えられる．
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7.3 個人化についての将来展望

本研究は個人化の大規模化を可能にする方法の一つを提案することができた．本研究の成

果に基づいて，今後実現することが期待される個人化の形態について述べる．

個人化手続きとロボットや人工知能などの技術を組み合わせることで，自発的にユーザに

適応するような製品の実現が期待される．個人化手続きはそのような製品が満たすべき機能

に対するフレームワークとして働くことが期待される．個人化の研究は，より知的に人間と

共生するような製品の実現に寄与することが期待される．

個人化とビジネスを結びつけることで，先進国の製造業における安定したビジネスモデル

が実現することが期待される．個人化は，知的に高度なプロセスとユーザに関する情報の蓄

積という 2つの点で，発展途上国で行われる大量生産のようなコモディティ化に向かう生産

形態とは異なる．個人化についての研究が，製造業の持続可能な経営に対するビジョンを示

すことが期待される．

最後に，持続可能な消費と生産を実現するような個人化の実現が期待される．個人化に

は，製品の価値寿命を延長する可能性だけでなく，ユーザとプロバイダのコミュニケーショ

ンが明示的に行われるという特徴がある．このコミュニケーションに持続可能性についての

議論が含めることができれば，個人化は持続可能な消費と生産を本格的に実現するための手

段になりうる．個人化についての今後の研究が，個人化がユーザにとっての価値が高い製品

を実現するだけでなく，社会全体にとっても価値のある取り組みであることを具体的に示す

ことが期待される．
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第 A 章 具体的事例についてのインタビュー調査

A.1 基本情報

インターネットを通じた情報収集では得られないような、個別の事例についての詳細な情

報を得るために、実際に個人化を行ったことがある人物に対するインタビューを行った。

インタビュー対象者は作業療法士、理学療法士、リハビリテーション・エンジニアの 3名

だった。これらはいずれもリハビリテーションやその支援を仕事として行っている人物で

ある。

リハビリテーションとは、身体的、精神的、かつまた社会的に最も適した機能水準の達成

を可能とすることによって、各個人がみずからの人生を変革していくための手段を提供して

いくことをめざし、かつ時間を限定したプロセスである [中村 2009]。リハビリテーション

の基本的な内容は、病院内で運動や知的活動プログラムの提供によって患者の機能を回復さ

せることである。これらは作業療法士や理学療法士の技能によって提供される。ところが、

最大限のリハビリテーションを行っても患者の機能が日常生活に必要なレベルまで回復しな

い場合がある。その場合は、支援機器を提供することによって患者の日常生活への復帰を支

援する。

インタビューでは、それぞれのインタビュー対象者が何の目的で、どのような製品を、ど

のように個人化したかについて質問した。得られた基本情報を表 A.1 に示す。以降の節で

はインタビューによって得られたそれぞれのケースの詳細について述べる。

表 A.1 インタビュー調査における各ケースの基本情報

ケース 1 ケース 2 ケース 3

仮名 A B C

職種 作業療法士 理学療法士 リハビリテーション・

エンジニア

職場 病院 老人保健施設 病院

使用者の状態 運動麻痺 認知症 運動機能障害、高次脳

機能障害

対象製品 鉛筆 車いす ナースコール用ボタン

ニーズ 鉛筆を握れない 体が動かせず姿勢を維

持できない

起き上がれない、指を

動かせない

解決策 持ち手の利用 自然な姿勢変化の抑止 上腕運動のみによる操

作

サービス内容 持ち手の製作 シートの製作 ボタンの改造、システ

ム開発
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A.2 作業療法士による鉛筆握りの個人化

A氏は作業療法士としてリハビリテーションに取り組んでいる。作業療法士とは、日常生

活を「食事をする」、「働く」など意味的な動作として捉え、それぞれの動作の目的を遂行で

きるよう患者の機能回復をサポートする職種である。

A 氏が勤務する職場は東京都内の病院であり、担当するのは主に病気や事故等で障害が

残った患者である。A氏の目的はこれらの患者が日常生活をより良く送ることができるよう

にすることである。

A氏が道具の作製を経験した事例の一つは、ある患者が鉛筆を使う動作をサポートした時

である。この時の患者は手に運動障害があり鉛筆のような細い物体を握る動作ができなかっ

た。患者が自ら鉛筆を使うには十分な機能の回復を待つか、道具によってサポートするか、

どちらかであった。

A氏が道具によるサポートを選んだ。その理由には、機能の回復には時間がかかると予想

されたことの他に、必要な支援機器が比較的単純だったことが挙げられる。患者が鉛筆を使

うためには、鉛筆の外径を必要なだけ太くし、かつ患者の手の形状にあわせて数か所凹凸を

作れば良かった。

A氏は一般的な鉛筆に対して追加部品を作製することによって患者を支援することを選択

した。その理由は市販の製品に必要なだけの機能を満たす製品がなかったことと、工房など

で製作を依頼すると効果に対して不釣り合いな高額の費用がかかるためである。特に費用の

問題は A氏の場合は重要だった。なぜなら、支援に用いる道具の購入や作製のための労働

は A氏の職場である病院の勤務規定の範囲外であり、患者に対して報酬を請求することが

できないためである。また、A氏が生産技術の専門家でないため、作製した製品の安全性や

信頼性を保証できないという理由もある。これらの理由から、A氏は患者の日常生活の支援

という職務を達成するためとはいえ、費用を持ち出しで作業を行うことが求められていた。

これは A氏に限らず作業療法士の仕事においてよく見られる事例である。

A氏が実際に作製したのはウレタンを用いた鉛筆の持ち手である。材料であるウレタンは

100円ショップで購入した。A氏は一般的な工具を用いてウレタンを円柱状に加工し、中央

部に穴を開けて鉛筆が保持できるようにした。また、外径を患者の手の形にあわせて加工し

た。完成した製品の形状は独特ではあったが、高度な加工技術は必要でなかった。
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第 A 章 具体的事例についてのインタビュー調査

A.3 理学療法士による車椅子シートの個人化

B氏は理学療法士としてリハビリテーションに取り組んでいる。理学療法士とは、日常生

活を「立つ」、「歩く」などの身体的な動作として捉え、それぞれの動作を行うことができる

ように患者の機能回復をサポートする職種である。

B氏が勤務する職場は老人保健施設であり、担当するのは主に身体機能や認知機能の低下

した高齢者である。B氏の目的は担当する高齢者が日常動作を行うことができるよう支援す

ることである。

B氏が道具の作製を経験した事例の一つは、ある患者が車いすを使用することを支援した

ときである。この患者は認知症による認知機能の低下が進行しており、自発的な行動を取る

ことができなかった。このため車いすに乗せても姿勢が徐々に崩れてしまい、満足に使用す

ることができなかった。患者が車いすを使用するには自発的な動作が取れるよう認知機能を

回復させるか、道具による支援を行うか、どちらかであった。

B氏は通常の車いすに対する追加部品を、自ら材料を購入し作製した。作製したのはウレ

タンを用いた車いす用シートである。シートは患者の体型に合わせた形状に加工され、座っ

た時に姿勢がずれていかないようにされた。設計の際には同業者間での研修会で提示された

シートを参考にした。完成した製品の形状は独特ではあったが、高度な加工技術は必要でな

かった。

本ケースではシートそのものや製作時間についての費用は使用者に対して請求されなかっ

た。一方で使用者に実際にシートを使ってもらって評価・調整する時間については費用を請

求した。これはリハビリテーションにおいて直接的に患者に関わった場合にのみ費用を請求

するという考えが基本にあるためである。

本ケースの特徴は道具作製の発端となる動機が使用者からのものではないことである。本

ケースにおいて使用者は認知機能障害によって要求を表現できない状態にあった。これに対

しサービス提供者である B 氏は率先して要求の抽出と道具の設計・作製を行った。これが

可能だったのは B 氏が人間の体や動作の専門家である理学療法士であり、要求を正しく認

識することができたためだと考えられる。使用者が要求をはっきりと表現できないことは、

認知症高齢者にかぎらず一般的に起こりうることである。このような場合にも専門家による

サポートがあれば個人化による価値の提供が実現可能であることが示唆された。
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A.4 リハビリテーション・エンジニアによるナースコール用ボ

タンの個人化

C氏はリハビリテーション・エンジニアとしてリハビリテーションに取り組んでいる。リ

ハビリテーション・エンジニアとは、多くは工学的な専門教育を受けた人物が就く職業であ

り、作業療法士と理学療法士には難しい工学的に高度な技術が必要とされる場合に、道具や

装置のの製作や助言を行う職種である。他にも入院中の生活が困難な患者のために、道具の

製作や改造によって病院内の環境を調整することも行う。

C氏が勤務する職場は大阪府内の病院であり、担当するのは運動障害や高次脳機能障害等

の重度の障害を持った患者である。C氏の主な目的はこれらの患者が病院内で入院生活を送

ることができるよう工学技術的な面から環境を調整することである。C氏は作業療法士の資

格を持っているため、個別の患者のリハビリテーションに即した携わりを持つこともある。

C氏は日常的に道具を製作しているが、その中からある患者がナースコール用ボタンを使

用することをサポートした事例を取り上げる。この時の患者は運動の障害に加えて高次脳機

能障害を抱えており、認知面・意識レベルにも問題があり、体の一部の単純な運動以外の動

作はほぼ不可能であったナースコールを利用することは入院中の患者にとって必要不可欠

だったが、この患者が一般的なナースコール用ボタンを使用することは不可能であり、何ら

かの技術的サポートが必要であることは明らかだった。

C氏はまず患者が可能な動作の分析を行った。その結果患者は腕を振り上げる動作を行え

ることがわかった。そこで C氏は腕を振り上げる動作によってナースコールを使用できる

ようにボタンを含むシステムの改造を行うことにした。

C氏が製作したのは、赤外線センサーによって患者の腕のふり上げ動作を検知し、ナース

コール用ボタンが押された場合と同じ信号を発信するシステムである。図 A.1 にこのシス

テムの全体像を示す。このシステムの開発では、事前に製作してあった危険防止用の赤外線

センサーを転用したが、さらに、センサーの位置を患者に合わせて設定したり、ナースコー

ル用ボタンとのインターフェースを自作したりする必要があった。

C 氏がこのシステムを製作できた理由として、C 氏が技能を持っていたことの他に、病

院が道具の製作を業務として認識していたことが挙げられる。C氏が勤務する病院では重度

の障害を抱える患者を対象とすることもあり、個別の患者に対する技術的な支援が必要であ

ることを認識していた。このため病院内には C氏が電子工作や簡単な機械工作を行うこと

ができる環境や、製作にかかる時間に対して賃金が支払われる制度が既に整えてあった。ま

た、必要な材料や部品の購入に対して病院が数万円程度負担できる仕組みがあった。費用は

病院の備品の購入用として分類されており、患者に対して費用を請求していない。
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第 A 章 具体的事例についてのインタビュー調査

図 A.1 個人化されたナースコールシステムの概要
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付録 B

事例分析の結果



対象人物 顧客

原製品 部位ごとの寸法を変えられるスーツ

読み取り 顧客の体型を採寸する

情報変換 スーツの部位ごとの寸法を体型に応じて導出
する

実体化 導出された寸法をもつスーツを縫製する

フィードバック 顧客が仮縫いされたスーツを試着する

事例の名称 スーツのサイズオーダー

与えられる資源 採寸用の道具、店舗、縫製工場

個人化製品 顧客の体型にあった形状を持つスーツ

事例の説明 顧客の体型に合わせてスーツの形状を変え
る。スーツの生地はユーザの好みに合わせて
決められているものとする

情報源 https://www.aoki-style.com/static/personalorder/

個人化製品の種類 製品

生産

顧客がスーツの着心地に満足しなければサイ
クルを繰り返す

パラメータ構造モデル

1

製品生産者

独立して行われる

サイズオーダー利用の流れ

店舗の従業員、工場の作業員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 利用者

原製品

読み取り 石膏で利用者の足の型を取る

情報変換 石膏型によくはまる義足が利用者に合った義
足とする

実体化 足型をもとにソケットを製作する

フィードバック 利用者にソケットを装着させる

事例の名称 義足の製作

与えられる資源

個人化製品 利用者の足にしっかり装着できる義足

事例の説明 利用者の足の形状に応じて義足の形状を変化
させる

情報源 http://www.tomeibrace.co.jp/prod/

個人化製品の種類 製品

生産

ユーザがソケットを着用できなければサイク
ルを繰り返す

その他

2

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 顧客

原製品 構成部品を多様な選択肢から選ぶことができ
る

読み取り 顧客がPC部品を選択する

情報変換 顧客が選択した部品でつくられたPCを顧客
に合ったPCとする

実体化 選択された部品を組み立てる

フィードバック 顧客がPCのスペック情報を確認する

事例の名称 BTOパソコン

与えられる資源 選択可能なPC部品

個人化製品 顧客が指定した部品で構成されたPC

事例の説明 顧客が指定した部品を組み立ててPCをつく
る

情報源 http://www.vspec-bto.com/beginner.htm

個人化製品の種類 製品

販売・提供

顧客はPCのスペック情報に満足しなければ
部品を変更する

モジュール構成モデル

3

製品生産者

独立して行われる

BTO利用の流れ

組み立て作業員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 周辺環境

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品 すそを切ることができるようにつくられたズ
ボン

読み取り 顧客がすその⾧さを指定する

情報変換 顧客が指定したすその⾧さをもつズボンを顧
客にあったズボンとする

実体化 顧客が指定した⾧さになるようにすそをま
くってピンで留める

フィードバック 顧客がズボンを試着する

事例の名称 ズボンのすそ上げ

与えられる資源 試着室、すそ上げ設備

個人化製品 顧客の体型にあったズボン

事例の説明 ズボンの購入時に用意されたズボンの裾の⾧
さを顧客が指定した⾧さまで短くする

情報源 https://www.uniqlo.com/jp/store/support/alteration_pattern/

個人化製品の種類 製品

販売・提供

顧客がズボンの履き心地に満足しなければサ
イクルを繰り返す

パラメータ構造モデル

4

製品生産者

他の活動に従属して行われる

すそ上げサービスの流れ

採寸係、すそ上げ係

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 顧客

原製品 表示する商品情報を差し替えることができる
Webサイト

読み取り アカウントの購入履歴を参照する

情報変換 購入履歴から顧客が興味をもつ商品を推論す
る

実体化 おすすめ商品情報を画面上に表示する

フィードバック

事例の名称 Webショップのレコメンデーション

与えられる資源 提供可能な商品情報の集合

個人化製品 顧客が購入する確率が高い商品が表示された
Webサイト

事例の説明 購買履歴に応じておすすめ商品を表示する

情報源 https://www.computer.org/csdl/magazine/ic/2017/03/mic20

個人化製品の種類 情報

販売・提供

オープンアーキテクチャ

5

サードパーティ

他の活動に従属して行われる

レコメンデーションのアルゴリズム

なし

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品 印刷する画像を自由に変えることができるT
シャツ

読み取り 顧客がTシャツに印刷する画像を入力する

情報変換 顧客が入力した画像が印刷されたTシャツを
顧客にあったTシャツとする

実体化 Tシャツに画像を印刷する

フィードバック 顧客がTシャツのプレビュー画像を確認する

事例の名称 プリントTシャツの作成

与えられる資源 Webサイト、印刷設備

個人化製品 顧客が指定した画像が印刷されたTシャツ

事例の説明 Tシャツに顧客が指定した画像を印刷して提
供する

情報源 https://www.zazzle.co.jp/

個人化製品の種類 製品

生産

顧客がプレビュー画像に満足しなければサイ
クルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

6

対象人物

独立して行われる

オリジナルTシャツ作成の流れ

印刷の作業員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

169



対象人物 顧客

原製品

読み取り 職人が顧客と対話する

情報変換 職人が経験をもとに顧客にあったスーツを推
論する

実体化 職人がスーツを仮縫いする

フィードバック 顧客は仮縫いのスーツを試着する

事例の名称 ビスポークスーツ

与えられる資源

個人化製品 顧客にあったスーツ

事例の説明 スーツの職人が顧客と対話しながら顧客に
あったスーツを判断し、縫製して提供する

情報源 http://www.barons.co.jp/ordermade/handmade.html

個人化製品の種類 製品

生産

顧客が仮縫いのスーツに満足しなければサイ
クルを繰り返す

その他

7

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客（家族を含む）

原製品

読み取り 顧客と対話する

情報変換 顧客が話した内容に応じて新しい住宅を設計
する

実体化 住宅を建築する

フィードバック 顧客に住宅のイメージ図を見せる

事例の名称 注文住宅

与えられる資源

個人化製品 顧客の要求を満たす住宅

事例の説明 顧客の注文に応じて新しく住宅を設計し建築
する

情報源 http://www.daiwahouse.co.jp/jutaku/visit/vol142/index.html

個人化製品の種類 製品

生産

顧客が住宅のイメージ図に満足しなければサ
イクルを繰り返す

その他

8

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報
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対象人物 サービス利用者

原製品 基本的なフィットネスプラン（要素を追加し
たり交換したりできる）

読み取り サービス利用者が運動中に活動量を読み取る

情報変換 活動量に応じたフィットネスプランを導出す
る

実体化 アプリ上でフィットネスプランを提示する

フィードバック

事例の名称 ICTを活用したパーソナルトレーニング

与えられる資源 ウェアラブルデバイス

個人化製品 フィットネスプラン（図や記述、具体的なや
り方を示す動画）

事例の説明 ウェアラブルデバイスを使ってサービス利用
者の日々の活動量を測定し、最適なフィット
ネスプランを提案する

情報源 https://www.fitbit.com/jp/home

個人化製品の種類 情報

生産

完成品モデル

9

サードパーティ

他の活動に従属して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 患者

原製品

読み取り 患者の体内物質を測定する

情報変換 患者の病気の原因となっている分子に対応す
る分子標的薬を探索する

実体化 薬を調剤する

フィードバック 患者が分子標的薬を摂取する

事例の名称 個別化医療(分子標的薬)

与えられる資源 製薬設備

個人化製品 患者の病気の原因となっている分子に作用す
る分子標的薬

事例の説明 患者の病気の原因となっている分子を特定
し、その分子にのみ作用する薬を投与する

情報源 https://www.chugai-pharm.co.jp/ptn/phc/index.html

個人化製品の種類 製品

生産

薬の効果がなければサイクルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

10

製品生産者

独立して行われる

分子標的薬利用の流れ

患者を測定する医師、製薬担当者

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 補聴器のユーザ

原製品 ゲインを調整することができる補聴器

読み取り ユーザから補聴器の使用感を聞く

情報変換 ユーザの意見をもとに補聴器のゲインの調整
量を決定する

実体化 補聴器を操作する

フィードバック 調整後の補聴器を使用して聞こえ方を確認す
る

事例の名称 補聴器の調節

与えられる資源

個人化製品 ユーザの聴覚特性に合わせてゲインが調節さ
れた補聴器

事例の説明 補聴器のユーザの聴覚特性に合わせて補聴器
のゲインを調節する

情報源 https://www.rionet.jp/guide/step/

個人化製品の種類 製品

使用

ユーザが補聴器に満足しなければサイクルを
繰り返す

パラメータ構造モデル

11

製品生産者

独立して行われる

補聴器技能者

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 切削可能なレンズの材料

読み取り ユーザの視覚特性を測定する

情報変換 レンズの度数や形状を決定する

実体化 レンズを加工する

フィードバック レンスをフレームにはめてユーザに使用させ
る

事例の名称 メガネ用レンズの加工

与えられる資源 レンズ加工機

個人化製品 ユーザの視覚特性を補うようなレンズ

事例の説明 ユーザの視覚特性に合わせたレンズを作る。
眼鏡の製作に付随して行われる

情報源 https://www.lensya.com/top/05kakounouki/index.html

個人化製品の種類 製品

販売・提供

ユーザの見え方が改善しなければサイクルを
繰り返す

その他

12

製品生産者

他の活動に従属して行われる

加工技術を持つ眼鏡の販売員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 プレイヤー

原製品 Modを導入可能なゲーム

読み取り プレイヤーがModを選ぶ

情報変換 プレイヤーが選択したModをそのまま出力す
る

実体化 プレイヤーがModをインストールする

フィードバック プレイヤーがゲームをプレイする

事例の名称 PCゲームのMod

与えられる資源 Mod、Modの管理サイト

個人化製品 改造されたゲーム

事例の説明 第三者が制作した拡張プログラム(Mod)を利
用してゲームを改造する

情報源 https://game.watch.impress.co.jp/docs/series/pcgaming/366

個人化製品の種類 製品

使用

プレイヤーがゲーム体験に満足しなければサ
イクルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

13

対象人物

独立して行われる

Modの導入手順

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 利用者

原製品 基本的な運転サービス（安全運転を行う、荷
物をしまう、代金を受け取る）

読み取り 顧客が目的地を指定する

情報変換 目的地への行き方を考える

実体化 目的地までタクシーを運転する

フィードバック

事例の名称 タクシー

与えられる資源 タクシー(車)

個人化製品 利用者が指定した場所へ移動するサービス

事例の説明 利用者を指定された場所に輸送する

情報源 http://www.keikyu-taxi.com/service/135/

個人化製品の種類 サービス

使用

その他

14

製品生産者

独立して行われる

運転手

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 利用者

原製品

読み取り 利用者のアカウントから過去の検索履歴や位
置情報を読み取る

情報変換 過去の検索履歴や位置情報から検索結果を表
示する優先順位を導出する

実体化 優先順位に従って検索結果を表示する

フィードバック 利用者が提示された検索結果から知りたい情
報を選ぶ

事例の名称 パーソナライズ検索

与えられる資源 検索履歴、Webサーバ

個人化製品 検索履歴や位置情報に応じた検索結果

事例の説明 利用者の過去の検索履歴や位置情報に応じて
異なる検索結果を提供する

情報源 https://support.google.com/websearch/answer/54068?p=pri

個人化製品の種類 情報

使用

検索ワードや利用者が選択した検索結果を履
歴として記録して、次回の検索時に利用する

パラメータ構造モデル

15

製品生産者

他の活動に従属して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 新品状態の革靴

読み取り

情報変換

実体化 ユーザが革靴を履いて歩行することで、体重
によって中物が押しつぶされて変形する

フィードバック

事例の名称 革靴の履き慣らし

与えられる資源

個人化製品 中物の形状が変化した革靴

事例の説明 革靴を履くうちに中物の形状が変化してはき
心地が良くなる

情報源 https://www.regal.co.jp/kutsu/material

個人化製品の種類 製品

使用

その他

16

対象人物

他の活動に従属して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ
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対象人物 ユーザ

原製品 スマートフォン、またはそのOS

読み取り インストールするアプリを指定する

情報変換 ユーザが選択したアプリを持つスマートフォ
ンがユーザに合ったスマートフォンであると
する

実体化 選択されたアプリをダウンロードしインス
トールする

フィードバック アプリをインストールしてスマートフォンを
使用する

事例の名称 スマートフォンへのアプリのインストール

与えられる資源 選択可能なアプリの集合、アプリストア

個人化製品 ユーザの使用目的に合ったアプリがインス
トールされたスマートフォン

事例の説明 スマートフォンに対して、ユーザの目的に
合ったアプリをインストールする

情報源 https://play.google.com/store

個人化製品の種類 情報

使用

アプリが顧客の求める機能を提供できなかっ
たならアプリをアンインストールする

オープンアーキテクチャ

17

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品

読み取り コーディネートで使用可能な手持ちの服につ
いての情報を入力する

情報変換 手持ち服を使ったコーディネートを導出する

実体化 コーディネートを表示する

フィードバック ユーザが表示されたコーディネートを評価す
る

事例の名称 ファッションコーディネートのレコメンデー
ション

与えられる資源 利用履歴、レコメンデーションエンジン

個人化製品 手持ち服の組み合わせ

事例の説明 アプリが手持ち服からコーディネート(衣服
の組み合わせ)を自動で提案する

情報源 https://play.google.com/store/apps/details?id=fashion.style.

個人化製品の種類 製品

販売・提供

ユーザがコーディネートに対する評価結果を
記録して、次回のレコメンデーション時に利
用する

完成品モデル

18

サードパーティ

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 利用者

原製品 基本的な介護サービス（要素を追加したり交
換したりできる）

読み取り 介護サービス提供中に、利用者を観察し言動
を記録する

情報変換 利用者の言動をもとに健康状態・やりたいこ
と・好みを推論し、そこから必要な介護サー
ビスを考える

実体化 介護サービスを実施する

フィードバック サービスを提供して反応を観察する

事例の名称 介護サービス(パーソン・センタード・ケア)

与えられる資源

個人化製品 介護サービスの利用者に合った介護

事例の説明 認知症をもつ人を、その人の視点や立場に
立って理解し，介護を行う

情報源 http://www.pcdc.or.jp/aboutus/aboutpcc/

個人化製品の種類 サービス

販売・提供

その他

19

製品生産者

他の活動に従属して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品

読み取り 顧客の水槽に求める機能を聞き取る

情報変換 顧客の要望に応じたアクリル水槽を設計する

実体化 設計解に応じたアクリル水槽を製作する

フィードバック ユーザがアクリル水槽を使用する

事例の名称 実験器具(アクリル水槽)のオーダーメイド

与えられる資源

個人化製品 追加工されたアクリル水槽

事例の説明 顧客の要求に応じて既存の商品に追加工を行
う

情報源 https://www.sanplatec.co.jp/order.asp

個人化製品の種類 製品

生産

提供した水槽がユーザの求める機能を持たな
ければサイクルを繰り返す

その他

20

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 作り手

原製品

読み取り 作り手が使用する素材やつくりたい量を決め
る

情報変換 素材や量を作り方に当てはめて自分なりの制
作手順を考える

実体化 製作手順に従って作り手がネックレスを自作
する

フィードバック 作ったネックレスを着用する

事例の名称 革製品の自作

与えられる資源

個人化製品 自作のネックレス

事例の説明 革素材のネックレスを自作する。作り方は当
てられているものとする

情報源 https://www.instructables.com/id/Leather-Chain-Necklace/

個人化製品の種類 製品

生産

作り手が満足するまで作業を繰り返し行う事
ができる

オープンアーキテクチャ

21

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 Webサイトを訪れたユーザ

原製品 表示する広告内容をスポンサーの中から選ぶ
ことができる

読み取り ユーザのブラウジング履歴を参照する

情報変換 閲覧履歴に基づいて広告内容を導出する

実体化 広告を表示する

フィードバック ユーザが広告をクリックするかどうかを記録
する

事例の名称 検索連動広告

与えられる資源 ブラウジング履歴、Webサーバ

個人化製品 カスタマイズされた広告表示

事例の説明 Webサイト上の広告表示を、ユーザが訪れ
たウェブサイトの履歴などに基づいてカスタ
マイズする

情報源 https://support.google.com/ads/answer/1660762

個人化製品の種類 情報

販売・提供

ユーザのブラウジング履歴やクリックした広
告を記録して次回の広告表示時に利用する

完成品モデル

22

サードパーティ

他の活動に従属して行われる

広告表示アルゴリズム

なし

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴
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対象人物 ユーザ

原製品 ユーザや企業の脳内にある、種類や量と言っ
た属性を持つ素材でつくられる枕

読み取り ユーザが期待する睡眠について聞き取る

情報変換 ユーザの要望をもとにユーザに合った枕の高
さを判断する

実体化 導出枕の高さ・素材に従って枕を生産する

フィードバック

事例の名称 オーダーメード枕

与えられる資源 なし

個人化製品 ユーザに合った枕の高さや素材でできた枕

事例の説明 枕の高さや素材をユーザごとに変える

情報源 https://pillowstand.com/

個人化製品の種類 製品

生産

モジュール構成モデル

23

製品生産者

独立して行われる

枕のオーダーメードの利用の流れ

ユーザと対話する店員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 構成する画像・テキスト・音声を差し替える
ことができる動画

読み取り 顧客の属性(名前、年齢など)・購買履歴を読
み取る

情報変換 顧客属性・購買履歴から動画で使用する画
像・テキスト・音声を導出する

実体化 導出された情報を組み合わせて動画を生成す
る。

フィードバック

事例の名称 パーソナライズド動画

与えられる資源 動画で使用可能な画像・テキスト・音声

個人化製品 ユーザに応じて生成された動画

事例の説明 ユーザに関する情報に基づき画像・テキス
ト・音声を組み合わせて、動画を生成・配信
する

情報源 http://www.pr-ism.jp/about/

個人化製品の種類 情報

生産

モジュール構成モデル

24

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 社会的情報
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対象人物 顧客

原製品 オプションを変更可能な自動車

読み取り 顧客が好みに応じて車の色や付属パーツを選
ぶ

情報変換 選択された色やパーツを持つ車を顧客にあっ
た車とする

実体化 選択された色やパーツを持つ車の画像を作成
する

フィードバック 顧客に車の画像を見せる

事例の名称 車のカスタマイズ(注文時)

与えられる資源 生産工場

個人化製品 外観や部品のオプションを変化させた車

事例の説明 顧客が注文した外観や部品のオプションに基
づいて車を生産する

情報源 https://www.smartusa.com/models/eq-pure-coupe

個人化製品の種類 製品

生産

顧客が車の画像に満足しなければサイクルを
繰り返す

モジュール構成モデル

25

製品生産者

独立して行われる

自動車生産の流れ

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 嗜好・好み

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 アクセサリーを取り付けられる自動車

読み取り ユーザがアクセサリーを選ぶ

情報変換 ユーザが選択したアクセサリーを取り付けた
車をユーザに合った車とする

実体化 ユーザが選択したアクセサリーを取り付ける

フィードバック ユーザが車を使用する

事例の名称 車へのアクセサリーの追加

与えられる資源

個人化製品 アクセサリーが取り付けられた車

事例の説明 購入後の車にアクセサリー（他社製のカーナ
ビなど）を追加する

情報源 https://www.autobacs.com/static_html/shp/knowledge/navi.

個人化製品の種類 製品

使用

ユーザの車に対する満足度が低ければサイク
ルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

26

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 サービス利用者

原製品 基本的なウェディングプラン（要素を追加し
たり交換したりできる）

読み取り サービス利用者の話を聞く

情報変換 利用者の要望をもとにウエディングプランを
考える

実体化 ウエディングプランを表す資料を作成する

フィードバック サービス利用者に資料を提示する

事例の名称 ウェディングプランニング

与えられる資源

個人化製品 希望する会場、日程、予算に合わせた結婚式

事例の説明 サービス利用者が希望する会場、日程、予算
で結婚式を実現する

情報源 http://www.fsw-unreve.com/services.html

個人化製品の種類 情報

販売・提供

サービス利用者がウエディングプランに満足
しなければサイクルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

27

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 サービス利用者

原製品 基本的な旅行計画（危険を避ける、有名な観
光地に行く）

読み取り サービス利用者の話を聞く

情報変換 移動手段や宿泊先、観光地の開場時間を調べ
る

実体化 旅行計画をまとめた資料を作成する

フィードバック 資料をサービス利用者に提示する

事例の名称 旅行計画の作成

与えられる資源 観光地について調べる手段（データベース、
インターネット検索システム等）

個人化製品 サービス利用者の要望に合わせた旅行計画

事例の説明 サービス利用者の行きたい所、したいことに
合わせた旅行計画をたてる

情報源 https://www.jtb.co.jp/kaigai/fitstore/

個人化製品の種類 情報

生産

旅行計画がサービス利用者の期待に合わなけ
ればサイクルを繰り返す

その他

28

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報
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対象人物 高齢者

原製品 設備を追加可能な住宅

読み取り 高齢者の意向について聞き取る

情報変換 高齢者が住み続けるために必要な設備を導出
する

実体化 既存の住宅に導出した設備を取り付ける

フィードバック 高齢者が住宅に住み続ける

事例の名称 高齢者向け住宅改修

与えられる資源

個人化製品 高齢者が住み続けるための設備が追加された
住宅

事例の説明 高齢者が自宅に住み続けられるように、心身
状況や周辺環境に応じて住宅設備を変化させ
る

情報源 https://www.mlit.go.jp/report/press/house07_hh_000202.ht

個人化製品の種類 製品

使用

住宅がユーザが必要とする機能を持たなけれ
ばサイクルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

29

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 利用者

原製品

読み取り 利用者が自分の能力や使用可能な食材を考え
る

情報変換 能力や食材に応じてレシピを検索する

実体化 レシピをもとに料理を作る

フィードバック

事例の名称 料理レシピ投稿サイト

与えられる資源 料理レシピ投稿サイト

個人化製品 自作可能な料理のレシピ

事例の説明 他人が投稿した料理レシピの中から自分に作
れるレシピを見つける

情報源 https://cookpad.com/

個人化製品の種類 製品

生産

完成品モデル

30

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 周辺環境
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対象人物 ユーザ

原製品 デフォルト状態の変換候補

読み取り 変換されるひらがなと、ユーザの変換履歴を
読み取る

情報変換 予め導出された変換候補群を使用頻度順に並
べ替える

実体化 変換候補を表示する

フィードバック ユーザが正しい変換結果を選ぶ

事例の名称 かな漢字変換の学習機能

与えられる資源 同音異義語の変換候補群、IMEシステム

個人化製品 ユーザの使用頻度順に並べ替えられた同音異
義語の変換候補群

事例の説明 かな漢字変換における同音異義語の変換候補
をユーザの使用頻度順に並べ替える

情報源 https://www.nhk.or.jp/bunken/summary/research/report/20

個人化製品の種類 情報

使用

変換結果を記録して次回のかな漢字変換実行
時に使用する

パラメータ構造モデル

31

対象人物

他の活動に従属して行われる

かな漢字変換のアルゴリズム

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 患者

原製品

読み取り 患者の歯型を3Dスキャンする

情報変換 患者の歯型に合った歯列矯正装置の形状を導
出する

実体化 形状データを3Dプリンタで出力する

フィードバック 装置を試着して痛みがないか確かめる

事例の名称 歯列矯正装置の製作

与えられる資源 3Dプリンター

個人化製品 歯型に応じた形状を持つ歯列矯正装置

事例の説明 患者の歯型に応じて歯列矯正装置を製作する

情報源 https://umedalingual.com/lingual/2998/

個人化製品の種類 製品

生産

その他

32

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 生徒

原製品 多種多様な教育内容から選ぶことができる

読み取り 生徒の成績や過去の教育内容を読み取る

情報変換 成績や過去の教育内容をもとに効果の高い教
育法を選ぶ

実体化 教育を行う

フィードバック

事例の名称 ITシステムを活用した個別学習

与えられる資源 選択可能な教育内容・教材、教育支援ITシス
テム

個人化製品 生徒ごとに異なる教材を使った教育

事例の説明 ICTの教材を用意し、生徒ごとに教材を変え
る

情報源 https://www.altschool.com/

個人化製品の種類 サービス

販売・提供

完成品モデル

33

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品

読み取り ユーザの足の形を採寸する

情報変換 ユーザの足の形状に合ったハイヒールの形状
を導出する

実体化 導出された形状に従ってハイヒールを試作す
る

フィードバック ユーザがハイヒールを履く

事例の名称 ハイヒールのオーダーメード

与えられる資源

個人化製品 ユーザの足の形に合わせた形状のハイヒール

事例の説明 ハイヒールの形状をユーザの足の形に応じて
変化させる

情報源 http://gauge.shoes/

個人化製品の種類 製品

生産

ユーザがハイヒールの履き心地に満足しなけ
ればサイクルを繰り返す

その他

34

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 ユーザ

原製品 ユーザの脳内にある、カバーとリフィルで構
成されたシステム手帳の概念

読み取り ユーザがカバー・リフィルを選ぶ

情報変換 ユーザが選んだカバー・リフィルを使ってつ
くられた手帳をユーザに合った手帳とする

実体化 ユーザが選択したカバー・リフィルを組み合
わせて手帳をつくる

フィードバック ユーザがシステム手帳を使用する

事例の名称 システム手帳

与えられる資源 カバー・リフィルの選択肢

個人化製品 ユーザが選択した部品を組み合わせて作られ
たシステム手帳

事例の説明 カバーとリフィルを組み合わせることで、使
用目的に応じたシステム手帳をユーザ自身が
作り上げる

情報源 https://www.ashford-style.com/fs/ashford/c/about

個人化製品の種類 製品

販売・提供

ユーザがシステム手帳の使用感に満足しなけ
ればサイクルを繰り返す

モジュール構成モデル

35

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 ユーザの脳内にある、ホルダーとリフィルか
ら構成されたペンの概念

読み取り ユーザがホルダー・リフィルを選ぶ

情報変換 ユーザが選んだホルダー・リフィルを使って
つくられたペンをユーザに合ったペンとする

実体化 ユーザが選択したホルダー、リフィルを組み
合わせる

フィードバック ユーザがペンを試し書きする

事例の名称 組み換えペン

与えられる資源 ホルダー・リフィルの選択肢

個人化製品 ユーザが選択した部品を組み合わせて作られ
たペン

事例の説明 ホルダーとリフィルを選択してユーザに合っ
たペンを作る

情報源 https://www.mpuni.co.jp/products/ballpoint_pens/gel/style_f

個人化製品の種類 製品

販売・提供

ユーザがペンに満足しなければサイクルを繰
り返す

モジュール構成モデル

36

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 ユーザ

原製品

読み取り ユーザの耳の形を測定する、希望する音質を
聞き取る

情報変換 ユーザに合ったイヤホンを導出する

実体化 設計解に従ってイヤホンを製作する

フィードバック ユーザがイヤホンを使用し、音質やフィット
感を確認する

事例の名称 イヤホンのテーラーメード

与えられる資源 耳の形の測定装置

個人化製品 耳の形、希望する音質に合わせて作られたイ
ヤホン

事例の説明 ユーザの耳の形、希望する音質に合わせてイ
ヤホンを製作する

情報源 https://www.sony.co.jp/Products/justear/

個人化製品の種類 製品

生産

ユーザがイヤホンに満足しなければサイクル
を繰り返す

その他

37

製品生産者

独立して行われる

イヤホンの形状を決める係、イヤホン製作係

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品 トッピングを追加可能なコーヒー

読み取り 顧客がコーヒー豆の種類やトッピングを選ぶ

情報変換 顧客が選んだコーヒー豆やトッピングに従っ
てつくられたコーヒーを顧客にあったコー
ヒーとする

実体化 選択されたコーヒー豆やトッピングに従って
コーヒーを淹れる

フィードバック

事例の名称 コーヒーのカスタマイズ

与えられる資源 コーヒー豆の種類やトッピングの選択肢

個人化製品 顧客が選択したトッピングを加えたコーヒー

事例の説明 コーヒーにトッピングを加えて独自の味を作
る

情報源 https://www.starbucks.co.jp/howto/customize/

個人化製品の種類 製品

生産

モジュール構成モデル

38

製品生産者

独立して行われる

コーヒーを淹れる従業員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 ユーザ

原製品 行動が自動的に変化するペットロボット

読み取り ユーザの顔画像を撮影する

情報変換 記録された顔画像と照合し、飼い主かどうか
を判定して行動を決定する

実体化 行動情報に従って行動する

フィードバック

事例の名称 顔認識機能をもつペットロボット

与えられる資源

個人化製品 人の顔を覚えたペットロボット

事例の説明 ペットロボットが人の顔を認識して行動を変
える

情報源 https://aibo.sony.jp/feature/feature3.html

個人化製品の種類 製品

使用

完成品モデル

39

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 無記名の万年筆

読み取り ユーザが名前を入力する

情報変換 ユーザが入力した名前が彫り込まれた万年筆
をユーザに合った万年筆とする

実体化 万年筆に入力された文字を彫り込む

フィードバック

事例の名称 万年筆の名入れ

与えられる資源 彫りたい文字の登録フォーム

個人化製品 ユーザの名前が彫り込まれた万年筆

事例の説明 万年筆にユーザの名前を彫り込む

情報源 https://www.ippitsukan.com/category/naire/

個人化製品の種類 製品

生産

オープンアーキテクチャ

40

製品生産者

独立して行われる

万年筆に名前を彫る作業員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 社会的情報
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対象人物 ユーザ

原製品

読み取り ユーザに過去の食事・運動・体重・体脂肪率
を予め入力させておき、食事メニューを提案
する際に参照する

情報変換 得られた情報をもとにおすすめの食事メ
ニューを選ぶ

実体化 メニューに従ってユーザが食事を作る

フィードバック

事例の名称 栄養管理アプリ

与えられる資源 食事記録管理アプリ

個人化製品 過去の生活記録をもとに栄養バランスを変化
させた食事

事例の説明 ユーザーの生活記録をもとにおすすめの食事
メニューを提案する

情報源 https://prtimes.jp/main/html/rd/p/000000001.000018894.ht

個人化製品の種類 製品

使用

完成品モデル

41

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 視聴者

原製品

読み取り 視聴者が興味あるトピックや場所、提供元を
指定する

情報変換 指定されたトピック、場所、提供元に基づい
てニュースを選ぶ

実体化 選ばれたニュースを視聴者に提示する

フィードバック

事例の名称 パーソナライズドニュース

与えられる資源 様々なニュース記事、ニュース配信アプリ

個人化製品 ユーザが指定したトピック、場所、提供元に
基づいて選ばれたニュース

事例の説明 視聴者が指定したトピック、場所、提供元に
基づいて選んだニュースを提示する

情報源 https://support.google.com/googlenews/answer/9005749?hl

個人化製品の種類 情報

販売・提供

完成品モデル

42

サードパーティ

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 心理的情報
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対象人物 生徒

原製品 基本的な教育カリキュラム

読み取り 生徒が授業を選ぶ

情報変換 生徒が選んだ授業をそのまま出力する

実体化 選択した授業を受講する

フィードバック

事例の名称 単位制教育

与えられる資源 授業の選択肢

個人化製品 生徒が選択した単位で構成された教育カリ
キュラム

事例の説明 生徒が履修する単位を選択して自分のペース
で教育を受ける

情報源 https://nnn.ed.jp/column/detail/column_03.html

個人化製品の種類 サービス

販売・提供

モジュール構成モデル

43

対象人物

独立して行われる

教員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 靴紐の締め付け強度を変更可能な運動靴

読み取り 靴紐の締め付け強度を入力する

情報変換 ユーザが入力した締め付け強度をそのまま出
力する

実体化 靴に仕込まれた機械が指定された強度になる
ように靴紐に力を加える

フィードバック

事例の名称 靴紐の自動調節

与えられる資源

個人化製品 靴紐の締め付け強度が調節された運動靴

事例の説明 アプリを通じて靴に仕込まれた機械を操作す
ることで、リアルタイムに靴紐の締め付け強
度を調節する

情報源 https://www.nike.com/jp/launch/t/adapt-bb-black-white-pur

個人化製品の種類 製品

使用

パラメータ構造モデル

44

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 顧客

原製品 ホテルにおける基本的なサービス

読み取り 記録された顧客情報を参照する

情報変換 顧客情報をもとにどのようなサービスを提供
するか決める

実体化 サービスを実施する

フィードバック サービスに対する感想を顧客から聞き取る

事例の名称 ホテルのサービス

与えられる資源

個人化製品 顧客のサービス情報に基づいて変化させた
サービス

事例の説明 顧客の好きな部屋番号やいつも注文する飲み
物などを記録し、サービス内容を変える

情報源  石原 直, 一流の品格をつくるホテルオークラの流儀, KADOKAWA

個人化製品の種類 サービス

販売・提供

顧客がサービスに満足しなければサイクルを
繰り返す

その他

45

製品生産者

他の活動に従属して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 履歴

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 表示するメール情報を変えることができる
Webサイト

読み取り ユーザがアカウントにログインする

情報変換 アカウント情報に基づいて、表示するメール
情報を得る

実体化 受信・送信したメールについての情報を
Webサイト上に表示する

フィードバック

事例の名称 ブラウザメール

与えられる資源 Webメールサーバ、ユーザアカウント

個人化製品 アカウントに応じたWebメールサイト

事例の説明 アカウントに応じて受信メールや送信メール
を画面上に表示する

情報源 https://milestone-of-se.nesuke.com/nw-basic/grasp-nw/web

個人化製品の種類 情報

販売・提供

オープンアーキテクチャ

46

サードパーティ

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴
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対象人物 顧客

原製品

読み取り 顧客が性格や香りに対する好みを入力する

情報変換 顧客についての情報をもとにアロマの材料を
導出する

実体化 アロマを調合する

フィードバック

事例の名称 アロマのレコメンデーション

与えられる資源

個人化製品 顧客の性格や香りに対する好みに合わせて作
られたアロマ

事例の説明 顧客の性格や香りに対する好みに応じてアロ
マを作る

情報源 https://codemeee.one/

個人化製品の種類 製品

生産

完成品モデル

47

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 嗜好・好み

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品

読み取り 顧客から髪型の要望を聞き取る

情報変換 顧客が希望する髪型を顧客にあった髪型とす
る

実体化 要望された髪型を実現するように理髪を行う

フィードバック 鏡を使って理髪の結果を見せて、感想を聞く

事例の名称 理髪

与えられる資源

個人化製品 顧客に合わせて変えられた理髪サービス

事例の説明 顧客の髪の毛の癖や髪型の好みに応じて理髪
を行う

情報源 http://www.tonyhair.jp/flow.html

個人化製品の種類 サービス

販売・提供

理髪の結果が顧客の期待に合わなければサイ
クルを繰り返す

その他

48

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 嗜好・好み
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対象人物 ユーザ

原製品 ボタン配置を変えられるリモコン

読み取り ユーザがリモコンのボタンの配置を決める

情報変換 ユーザが入力したボタン配置をそのまま出力
する

実体化 ユーザがリモコンのボタンの配置を変える

フィードバック 使ってみて再度ボタンレイアウトを検討する

事例の名称 リモコンのボタンレイアウトの変更

与えられる資源

個人化製品 ユーザの要求を満たすリモコンボタンのレイ
アウト

事例の説明 ユーザに応じて画面上のリモコンボタンのレ
イアウトを変える

情報源 http://huis.jp/remote-controller/about-auto-layout.html

個人化製品の種類 情報

使用

ユーザがリモコンの使いやすさに満足しなけ
ればサイクルを繰り返す

パラメータ構造モデル

49

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品 ユーザの脳内にある、サイズを変更可能な本
棚の概念

読み取り 顧客が、本棚を置く場所や入れる本のサイズ
をもとに、必要とする本棚のサイズを決める

情報変換 顧客が入力した本棚サイズをそのまま出力す
る

実体化 指定されたサイズで本棚を作る

フィードバック

事例の名称 家具(本棚)のサイズオーダー

与えられる資源

個人化製品 指定されたサイズで作られた本棚

事例の説明 サイズを指定して家具(本棚)を購入する

情報源 https://www.rakuten.ne.jp/gold/livingut/index_sizeorder.htm

個人化製品の種類 製品

生産

パラメータ構造モデル

50

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 周辺環境
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対象人物 顧客

原製品 ユーザの脳内にある、ハンドル形状などを変
更可能なシェーバー

読み取り 顧客がハンドル形状、ハンドルの色、刃の枚
数を選択する

情報変換 顧客の選択結果をそのまま出力する

実体化 顧客の選択結果に基づいてシェーバーを作る

フィードバック

事例の名称 シェーバーのカスタマイズ

与えられる資源

個人化製品 顧客が選択したハンドル形状、色、刃の枚数
を持つシェーバー

事例の説明 顧客が選択したハンドル形状、色、刃の枚数
を持つシェーバーを作る

情報源 https://fabcross.jp/news/2018/20181019_gillette_formlabs_

個人化製品の種類 製品

生産

モジュール構成モデル

51

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品

読み取り 入場装置で顧客アカウントを読み取る、カメ
ラで手にとった商品を読み取る

情報変換 手にとった商品の価格をデータベースから引
き出す

実体化 商品の価格をもとに決済を行う

フィードバック

事例の名称 ICTを活用したレジなし店舗

与えられる資源 入場装置、カメラ、サーバー

個人化製品 決済サービス（顧客ごとに商品の合計額を計
算し、代金を受け取る）

事例の説明 顧客が手にとった商品を読み取って決済サー
ビスを実施する

情報源 https://wired.jp/2018/11/11/amazon-store-helps-get-inside-

個人化製品の種類 サービス

販売・提供

オープンアーキテクチャ

52

サードパーティ

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 慣れ重視型

読み取り情報タイプ 履歴
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対象人物 顧客

原製品 デフォルトのアバター表示

読み取り 顧客をカメラで撮影する、顧客がアバターに
着せる服を選択する

情報変換 カメラ画像から顧客の表情や体のサイズ、肌
の色を導出する

実体化 得られた情報をもとにアバター表示を更新す
る、アバターに選択された服を着せる

フィードバック 顧客が表示されたアバターを見て選択した服
に満足するかどうか判断する

事例の名称 アバターを通じた服の試着

与えられる資源 アバターの表示画面、アバター生成システ
ム、カメラ

個人化製品 顧客に似合う服

事例の説明 画面上に顧客と対応するアバターを表示し、
アバターの服を着せ替えることで購入する服
を選ぶ

情報源 http://www.fxmirror.net/ja/main

個人化製品の種類 情報

販売・提供

顧客がアバター表示に満足しなければサイク
ルを繰り返す

完成品モデル

53

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 居住者

原製品 照明、空調、鍵の状態を操作できる住宅

読み取り センサ、カメラ、マイクを使って測定を行う

情報変換 得られた情報から環境、居住者の行動、趣向
を推論し、それらに応じて家のあるべき状態
を導出する

実体化 導出された家のあるべき状態を実現するよう
にアクチュエータを稼働する

フィードバック

事例の名称 家の環境を調整するAI

与えられる資源 住宅管理システム

個人化製品 AIによって照明、空調、鍵の状態を変更され
た家

事例の説明 AIが環境や居住者の行動、趣向を推論し、照
明や空調、鍵の状態を自動的に変更する

情報源 https://www.ecolife-eng.com/caspar/

個人化製品の種類 製品

使用

パラメータ構造モデル

54

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 周辺環境
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対象人物 ユーザ

原製品 サドルの高さを調節可能な自転車

読み取り 自転車に乗った状態でのユーザの膝の角度を
測定する

情報変換 膝の角度が145~150度になるようなサドル
高さを導出する

実体化 導出されたサドル高さになるようにサドルを
昇降する

フィードバック 乗ってみて再度サドル高さを検討する

事例の名称 自転車のサドル高さの調節(1)

与えられる資源

個人化製品 ユーザが運転しやすいようにサドルの高さが
調節された自転車

事例の説明 ユーザの運転中の姿勢に応じて自転車のサド
ル高さを調節する

情報源 https://www.bike-plus.com/beginners/basic-knowledge/how

個人化製品の種類 製品

使用

パラメータ構造モデル

55

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 居住者

原製品 壁紙を張り替えられる部屋

読み取り 居住者が壁紙を選ぶ

情報変換 なし

実体化 居住者が壁紙を貼る

フィードバック

事例の名称 壁紙の張り替え(DIY)

与えられる資源

個人化製品 壁紙を張り替えた部屋

事例の説明 居住者が部屋に好きな壁紙を貼る

情報源 https://www.sangetsu.co.jp/style/wall_point.html

個人化製品の種類 製品

使用

モジュール構成モデル

56

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 顧客

原製品

読み取り ソムリエが味の好みやワインと同時に食べる
料理やワインを飲むシーンを聞き出す

情報変換 料理やシーンに合ったワインを選択可能なワ
インの中から選ぶ

実体化 選んだワインを在庫から取り出す

フィードバック

事例の名称 ワインのおすすめ

与えられる資源

個人化製品 料理やシーンに合ったワイン

事例の説明 ソムリエが料理やシーンに合わせてワインを
選んで提供する

情報源 https://www.sapporobeer.jp/wine/wine_opener/article/how_

個人化製品の種類 製品

販売・提供

完成品モデル

57

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 嗜好・好み

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品 多種多様なサプリメントから選択して組み合
わせることができる

読み取り 顧客が目的や普段の食事量を入力する

情報変換 顧客にあったサプリメントを導出する

実体化 導出されたサプリメントを作る

フィードバック

事例の名称 サプリメントのレコメンデーション

与えられる資源 サプリメントの選択肢、サプリメント提案ア
プリ

個人化製品 目的や普段の食事量に合わせたサプリメント

事例の説明 アプリが顧客の目的や普段の食事量からサプ
リメントを提案し提供する

情報源 https://personal-supplement.finc.com/

個人化製品の種類 製品

販売・提供

完成品モデル

58

製品生産者

独立して行われる

サプリメントの導出アルゴリズム

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 履歴
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対象人物 部屋にいる人

原製品

読み取り 在室時間、位置、活動量、部屋の温度分布を
測定する

情報変換 部屋にいる人の体感温度の変化を予測し、不
快にならないための気流を導出する

実体化 エアコンを操作し、気流情報に従って気流を
生み出す

フィードバック

事例の名称 AI型エアコン

与えられる資源 気流の温度や方向を変えられるエアコン

個人化製品 操作された部屋の空気状態

事例の説明 部屋にいる人それぞれの在室時間、位置、活
動量、部屋の温度分布を測定し、体感温度が
どう変化するか予測して、人が不快と感じる

情報源 https://kadenfan.hitachi.co.jp/ra/lineup/xseries_g/feature01.

個人化製品の種類 製品

使用

パラメータ構造モデル

59

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 顧客

原製品 異なる生地で縫製できるスーツ

読み取り 顧客が生地を選択する

情報変換 顧客が選択した生地を持つスーツが顧客に
あったスーツであるとする

実体化 顧客が選択した生地を使ってスーツを縫製す
る

フィードバック 生地のサンプルを用意して顧客に触らせる

事例の名称 スーツ生地のオーダー

与えられる資源 選択可能な生地

個人化製品 肌触りの良い生地で作られたスーツ

事例の説明 顧客にとって肌触りの良い生地を使ってスー
ツをつくる

情報源 https://www.aoki-style.com/static/personalorder/

個人化製品の種類 製品

生産

顧客が生地の肌触りに満足しなければ別の生
地を用意する

モジュール構成モデル

60

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 作り手

原製品

読み取り 作り手が作りたいものについての情報を入力
する

情報変換 登録された情報をもとにレシピを検索する

実体化 レシピを表示する

フィードバック レシピが作り手にとって実行可能かを作り手
自身が判断する

事例の名称 ものづくりレシピ投稿サイト

与えられる資源 ものづくりレシピの集合、レシピ投稿サイト

個人化製品 作り手の作りたいものを実現可能なものづく
りレシピ

事例の説明 自分にあったものを作り手が自分で作る

情報源 https://www.instructables.com/id/Leather-Chain-Necklace/

個人化製品の種類 情報

使用

レシピが見つかるまでサイクルを繰り返す

完成品モデル

61

対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 製品情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 ユーザ

原製品 企業やユーザの脳内にある、フレームとレン
ズから構成されていることが決まっている眼
鏡

読み取り ユーザが好みに応じてフレームを選ぶ

情報変換 ユーザが選んだフレームをもつ眼鏡がユーザ
に合った眼鏡であるとする

実体化 在庫からフレームを取り出す

フィードバック ユーザがフレームを試着する

事例の名称 眼鏡フレームの選択

与えられる資源 選択可能なフレーム

個人化製品 ユーザの好みに合った眼鏡フレーム

事例の説明 ユーザが選択したフレームとレンズを組み合
わせて眼鏡を作る。レンズはユーザの視覚特
性に合わせて加工されているものとする

情報源 https://www.lensya.com/top/05kakounouki/index.html

個人化製品の種類 製品

販売・提供

眼鏡をかけたときの外観がユーザの好みに合
わなければサイクルを繰り返す

完成品モデル

62

製品生産者

独立して行われる

眼鏡購入の流れ

販売店の店員

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ ニュートラル型

読み取り情報タイプ 製品情報
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対象人物 ユーザ

原製品 サドルの高さを調節可能な自転車

読み取り ユーザが自転車の運転がしづらいかどうか、
サドルが高いか低いか判断する

情報変換 サドルの高さの変化量を決める

実体化 ユーザがサドルの高さを変える

フィードバック ユーザが自転車に乗る

事例の名称 自転車のサドル高さの調節(2)

与えられる資源

個人化製品 ユーザが運転しやすいようにサドルの高さが
調節された自転車

事例の説明 ユーザの運転中の姿勢に応じて自転車のサド
ル高さを調節する

情報源 https://www.bike-plus.com/beginners/basic-knowledge/how

個人化製品の種類 製品

使用

自転車の乗り心地が悪ければサイクルを繰り
返す

パラメータ構造モデル
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対象人物

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 心理的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 作れる手の形が異なる患者

原製品

読み取り 患者が作れる手の形や身体的・心理的負担な
どを読み取る

情報変換 患者が鉛筆を保持できるようにするための鉛
筆握りの形状を考える

実体化 素材を削ることで鉛筆握りを生産する

フィードバック 患者に鉛筆握りを使用してもらう

事例の名称 作業療法士による鉛筆握りの作成

与えられる資源

個人化製品 患者が作れる手の形に合わせて鉛筆の保持を
支援する道具（自助具）

事例の説明 事故を通じて身体に障害が現れた患者のリハ
ビリテーションを助けるために、患者が作れ
る手の形に応じた鉛筆握りを作成する

情報源  インタビュー調査

個人化製品の種類 製品

生産

患者が鉛筆を使用して手紙を書けるようにな
るまでサイクルを繰り返す

その他
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製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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対象人物 体型や維持できる姿勢が異なる患者

原製品

読み取り 患者の体重分布や姿勢を測定する

情報変換 患者の重心が安定するような車椅子シートの
形状を考える

実体化 ウレタンシートの切削によって車椅子シート
をつくる

フィードバック 患者に使用してもらう

事例の名称 理学療法士による車椅子シートの作成

与えられる資源

個人化製品 患者が車椅子に乗り続けられるようにするた
めの車椅子シート

事例の説明 認知症で姿勢を維持できない患者が車椅子に
乗り続けられるようにするための車椅子シー
トをつくる

情報源  インタビュー調査

個人化製品の種類 製品

生産

患者が車椅子の使用を続けられるようになる
までサイクルを繰り返す

その他
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製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報

第 B 章 事例分析の結果
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対象人物 行うことができる動作が異なる患者

原製品 センサーを接続できるナースコールシステム

読み取り 患者が行うことができる動作を読み取る

情報変換 患者の動作を検知できるセンサーを選ぶか、
必要に応じて自作する

実体化 センサーをナースコールシステムに接続する

フィードバック 患者に使用してもらう

事例の名称 リハビリテーションエンジニアによるナース
コール用センサーの作成

与えられる資源 利用可能な市販のセンサー

個人化製品 患者に応じて異なるセンサーで起動できる
ナースコールシステム

事例の説明 障害で体の自由が効かない患者の入院生活を
支援するために、患者が行うことができる動
作を通じてナースコールを使用する仕組みを

情報源  インタビュー調査

個人化製品の種類 製品

生産

患者や看護師から問題が報告された場合にサ
イクルを繰り返す

オープンアーキテクチャ

66

製品生産者

独立して行われる

個人化を行う段階

繰り返し

製品アーキテクチャ

ID

主な実行者

独立性

個人化サイクル

個人化サービス

個人化手続き

必要な人員

分類事例の記述

対象人物タイプ 性能重視型

読み取り情報タイプ 身体的情報
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付録 C

S-A創造性検査



第 C 章 S-A創造性検査

図 C.1 S-A創造性検査 1
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図 C.2 S-A創造性検査 2
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第 C 章 S-A創造性検査

図 C.3 S-A創造性検査 3
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図 C.4 S-A創造性検査 4
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第 C 章 S-A創造性検査

図 C.5 S-A創造性検査 5
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図 C.6 S-A創造性検査 6
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.1 この章の構成

この章では，6 章で述べたワークショップの結果を示す．各ワークショップの概要を表

D.1に再掲する．また，ワークショップの手順は下記の通りである．以降は，表 D.1の順に

参加者が作成した表現を示す．

1. 参加者は研究者から個人化手続きやワークショップの目的について説明を受ける．

(20分)

2. 参加者は個人化サービスについて知っていることや自身が期待することを書き出し，

参加者同士で説明し合う．(30分)

3. 参加者は，「個人化されたコーヒーを提供するサービス」について，実現したい個人

化サービスをグループで 1つ書き出す．(30分)

4. 参加者は一人ずつ実現したい個人化サービスを行う際の個人化手続きに対する概略案

をできるだけ多く発想する．概略案は単文で記述するよう研究者から指示が与えられ

る．(20分)

5. 参加者はグループで得られた概略案を比較し，3つの案を設計解の候補として選択す

る．まず，概略案の中から基準となる案を一つ任意で選ぶ．次に，概略案の評価項目

を列挙する．すべての概略案の各評価項目について，参加者は【基準よりも良い・基

準と同程度・基準よりも悪い】の 3段階で評価する．最後に評価結果が良い順に 3つ

の概略案を選ぶ．(30分)

6. 参加者は残った案を分け，各案を一人が担当し，詳細な個人化手続きを記述する．

(45分)

7. 参加者は得られた個人化手続きを比較し，最も良い手続きをグループの設計解として

選択する．設計解の選択は手順 5と同様に Pugh’s Methodに沿って行う．(20分)
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表 D.1 各ワークショップの概要 (再掲)

番号 実施日 ワークショップの
種類

実現したい個人化サービスの概要 設計解として得られた個人化手続
きの概要

A1 6 月 5 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

コーヒーが苦手な人でも楽しめ
るようにカスタマイズされたコー
ヒーを提供するサービス

コーヒーを淹れるマシンを用意し
利用者がカスタム

A2 6 月 16 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

カフェイン量などをコントロール
して，健康に気を付けつつコーヒー
を楽しめるようにするサービス

何種類か買って味を試してみる

A3 6 月 22 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

夜勤前，夜勤後にコーヒーを飲ん
で眠気を覚ますことができるよう
にするサービス（自動販売機を想
定）

実際に商品を買って飲んだ口コミ
を見てコーヒーを選ぶ，人気があっ
たコーヒーの類似製品を提案する

A4 6 月 24 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

お勧めのコーヒーやコーヒーショ
ップを提案して店に入りやすくす
るサービス

コーヒーのブレンド比率を変えて
提供する，コーヒーの挽き具合を
変えて提供する

A5 6 月 26 日 提案した方法論に
基づくワークショ
ップ

ユーザの好みを覚えて，最大限に
リラックスできるようなコーヒー
や店を提供するサービス

他社のコーヒー豆のカップがあら
かじめ組み込めるようせ機器を設
計する，他社の個人かサービス対応
マシンにセットできる多少なコー
ヒー豆のカップ製品を製造

B1 6 月 4 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

料理に合わせたコーヒーを提供す
るサービス

提供する側がその料理に合った
コーヒーのラインナップの表を作
り，お客が選ぶ

B2 6 月 19 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

環境配慮や SDG ｓにつながるよ
うな体験が得られる，こだわりの
水とセットでコーヒーを提供する
サービス

飲み手が，観光とセットで水を汲
みに行くところから行い，その場
で，コーヒーを焙煎して飲む．（旅
行商品）

B3 6 月 23 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

ニッチなコーヒーを気軽に飲める
ように，お勧めや作り方を提供す
るサービス

飲み手が入力フォームに沿って，
自分にとって最適なコーヒーを選
択する．

B4 6 月 25 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

おいしくて手軽に飲めるコーヒー
を提供するサービス

コーヒーが苦手な人に対して無料
で試飲ができるなどのサービスを
行う．利用者がいくつかの嗜好を
定めるまでの過程に，必要な時間
は用意してあげられるようにする．

B5 6 月 29 日 一般的なサービス
設計方法論に基づ
くワークショップ

気分転換を超えて，なりたい気分
になれるようなコーヒーを提供す
るサービス

アンケートをアプリで入力して，
その結果と連動させてコーヒーを
提供する．スマホのアプリにその
時の気分や飲む目的，砂糖の量や
ミルクの有無，カフェインの量な
どを入力すると事前に準備してお
いてくれる．
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.2 ワークショップ A1

スタバだと、カッ
プに絵を描いてく
れるので、コーヒ
ー豆のパックに個
人のアイコンを貼

る

 その日の自分
の体調にとって
ベストな栄養素
のコーヒー

好みの味が
調整できる

簡単に作れる

カフェイン
の量を調整
できるコー
ヒー

個人ごとの味や香り

コスパ
がよい

パッケージ
がおしゃれ

肌の調子が
良くなる
コーヒー

コーヒー豆を使わないコーヒー

緊張を強いられ
る場所に自分好
みに調合できる
コーヒーマシン

ほしい

安全な
原材料

誕生日ごとの
味や香り

（366日のコーヒー） ストーリー
がありプレ
ミアム感が
ある

思い出を
コーヒー化してくれる

有名
バリスタ
監修

個人デザインの食器

カラフルな
色のコーヒー

固形・食べる
コーヒー

カップ・携帯
マグなどもブ
ランドで揃え
られる

その日の気温
によって味や
香りが変化す
るコーヒー

作るときに
濃度調節が
わかりやす
くできる

個人ブランド
出身県や大学な
ど歴史をたどっ
て分岐点を決め

て選ぶ

ぬるい状態が一番
美味しいコーヒー

手に
入りやすい
すぐ届く

産地などで
味を比べられる

セット

苦くないコーヒー

親子で飲める
コーヒー

育てる
コーヒー

（熟成具合で
味が変わる）

二日酔いに
利くコーヒー

食べられる花
などを使って
見た目がキレイ

接待用の
コーヒー

ママや子供
も飲める

ノンカフェイン

個人の好みを
登録しておくと
データ記録され
、どこの自販機
でも買える

珍しい
フレーバーや
トッピング
ができる

ホテルの
ロビーに設置

香りのないコーヒー

飲むことで
応援できる
コーヒー

ワインみたいに
生産年度で

記念日を祝える

歯に
着色しない

他の料理の味に影響しないコーヒー

飲まない
コーヒー

専属の調香師が
セレクトサポー
トしてくれるサ

ービス

ドリップ式でも、
捨てるときに
ちらばらない

漢方×コーヒー

図 D.1 ワークショップ A1：個人化について知っていることや思うこと
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・多種多様な豆や飲み方, 淹れ方がある。
・保存方法（豆・粉・顆粒・液体）/配送方法

・コーヒーの好き嫌い、味の好み
・場所、利用シーン（頻度）
・年齢/性別/持病

・ありとあらゆる好み（好きから嫌いまで）に対応できる
・詳細なカスタムができることによるプレミアム感
・ブランドイメージのアップ

・オリジナルのコーヒーを楽しむ
・企業の福利厚生、ホテルのサービス
・苦手な人から好きな人まで楽しめる、共存できるコーヒー・マシン

・カスタマイズできるコーヒー（産地・製法・入れ方）
・コーヒーに入れるフレーバー・砂糖などのオプション
・付属品（マシン・カップ・アプリ）

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
利用者の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品
個人化される
製品

製品が
どのような場面で
使用されるか

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

図 D.2 ワークショップ A1：実現したい個人化サービス像

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
（利用者）

サードパーティ企業

生産段階

実行者

製品

アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

商品販路・対象ユーザーを設定し、

それぞれに異なるコーヒーを販売する 販売店が温度、

価格を調整

購入時に

カスタマイズ

できる

販売段階

実行者

製品

アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

使用段階

実行者

製品

アーキテクチャ

原料生産者が

原料を変えて

コーヒーをつくる

原料を

加工する

商品販売者が

個人化する

カスタム用

原材料

マシン

提供できる

商品の種類を

増やす
客層に合わせた

仕入れと

市場調査

客層に合わせた

多種多様なレシピの

提案と作成

マシンの

製造・提供

カップに

イラストを

入れる

飲み手がオリジナルの

配合比率などを指示

売り場

つくり

利用者が

カスタム

可能な

マシン

ソムリエが

コーヒーを

いれる

コーヒーを淹れる

マシンを用意し

改良

ワークショップで

飲み手と一緒に

コーヒーをつくる

カトラリーの

売り場での

その調整

商品到着までの

わくわく感の

演出

価格・

割引

パッケージ ブランド

コーヒーカップ、

パッケージに

名入れする

最後に

客自身が

完成させる

対象

ユーザーの

マーケティング

生産地域が

異なるコーヒーを

用意する

飲み手が購入したい

商品を提案する

企業が製品化に

必要なデータを

収集し生産する

一部要素を抜いて

最後に客が

完成させる

製品の味、仕様、

流通を変える

フレーバーなど

カスタム用

製品の

マーケティング

マシンで

商品を

カスタム

どういうコーヒーを

利用者が作ったかについて

データを取得

必要に応じて

砂糖やクリーム

氷を加えて

味を調える。

アプリ等で

マシンに

データを

フィードバック

好みのデータを

保存、変更

買った商品の

オリジナルブレンド

コーヒーと一緒に

店内環境・接客も変える

提供された

商品に対する

意見収集

接客

1

コーヒーを淹れる

マシンを用意し

利用者がカスタム

図 D.3 ワークショップ A1：個人化手続きの概略案

評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

△

マシンで
商品を
カスタム

どういうコーヒーを
利用者が作ったかについて

データを取得
必要に応じて
砂糖やクリーム
氷を加えて
味を調える。

アプリ等で
マシンに
データを

フィードバック

好みのデータを
保存、変更

買った商品の
オリジナルブレンド

コーヒーと一緒に
店内環境・
接客も変える

提供された
商品に対する
意見収集

商品販路・対象ユーザーを設定し、
それぞれに異なるコーヒーを販売する

購入時に
カスタマイズ
できる

カップに
イラストを
入れる

飲み手が
オリジナルの
配合比率
などを指示

ソムリエが
コーヒーを
いれる

コーヒーを淹れる
マシンを用意し

改良

ワークショップで
飲み手と一緒に
コーヒーをつくる

カトラリーの
売り場での
その調整

コーヒーカップ、
パッケージに
名入れするコーヒーを淹れる

マシンを用意し
利用者がカスタム

販売店が温度、
価格を調整

原料生産者が
原料を変えて

コーヒーをつくる

商品販売者が
個人化する

客層に合わせた
仕入れと
市場調査

客層に合わせた
多種多様なレシピの

提案と作成
生産地域が

異なるコーヒーを
用意する

企業が製品化に
必要なデータを
収集し生産する

一部要素を抜いて
最後に客が
完成させる

製品の味、仕様、
流通を変える

フレーバーなど
カスタム用
製品の

マーケティング

実現可能性

〇

△

△コスト

利用者の
満足度

△

△

△ △
△ 〇 × × 〇 × △

△ △ △
△ × × × △ × × × × △

△ × △ △

×

△

×

△

×

△

×

△

△ △ △ △
× ×

× 〇 × △ 〇 ×

×

〇

×

〇

×

〇

×

〇

×

○

×

〇

△

〇

×

〇

×

〇

×

△

×

△

×

〇

△

〇

×

〇

×

〇

×

〇

×

△

〇×２
〇×２

〇×１
〇×１

図 D.4 ワークショップ A1：概略案の選択
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

企業/マーケター

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

消費者のニーズ（ベースとなるコーヒーとカスタ

ム素材）

調査

・ターゲット(年代/性別/地域/その他)
・シーン(時間帯/オケージョン)
・価格

・競合市場、流通場所

・商品コンセプト/デザイン

販売店の消費者の購買実績

・販売動向データ

・マーケット情報

・消費者ヒアリング

企業/商品開発

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

ベースとなるコーヒーとカスタム素材の、マーケ

ットトレンド

・ベースとなるコーヒーの味/商品コンセプト
・カスタム素材の味/商品コンセプト
・コーヒーと素材をカスタムした時の味バリエ

ーション

・原料/資材調達
・生産工場、価格設計

原料/資材メーカー/工場

・原料

企業/原料生産者

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

複数通りのカスタムを想定したコーヒー

・プロトタイプの作成

・プロトタイプのヒアリング

・プロトタイプのプレ販売

・売り方のコミュニケーション

一部店舗/生産工場

・原料/資材/流通
・販売チャネル

企業/商品開発者

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

多くの消費者にとって「カスタムの手間＜味の満

足度」になったか

・定量調査（販売実績、満足度）

・定性調査

「カスタムすることであなた好みの美味し

さになる」ことは正しく消費者にコミュニ

ケーションされたか

販売店/消費者

・定量調査のための販売実績母数

・消費者ヒアリング

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

0～100％豆の配合率

名前 取りうる値属性1

2種類～豆の種類

名前 取りうる値属性2

0～100％砂糖・クリーム・氷

の配合率

名前 取りうる値属性3

製品

(1)

名前 取りうる値属性4

名前 取りうる値属性5

名前 取りうる値属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

必要に応じて

砂糖やクリーム

氷を加えて

味を調える。

買った商品の

オリジナルブレンド

図 D.5 ワークショップ A1：個人化手続きの設計解候補 1
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(2)

生産者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

提供できる最低最高温度と生産者価格

珈琲抽出マシンなどの使用可能温度範囲

珈琲豆の生産者価格や輸送費

メーカーや生産者

市場調査

最適温度の市場調査

生産価格や輸送価格表や経営費の概算表

販売店

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

最適な提供温度と価格の設定

機械で作れるコーヒーの温度のうち

最適な提供温度を設定する

コスト計算を行い、利益率を考えて

最適な料金設定をする

店舗統括するオーナー（2回以降販売店も）

最適な温度設定と調整

ポイントカードや回数券などの準備と

メニュー表などの準備

販売店

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

珈琲

最適な温度の珈琲を淹れ、

適した価格で使用者に提供する

実際に販売する店舗

割引制度の案内やサービスなど

使用者

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

最適な温度や価格で商品を提供できたか

アンケートへの回答

・提供された珈琲の温度は

 熱すぎる・ちょうどいい・ぬるすぎる
 ぬるすぎる・ちょうどいい・冷たすぎる
・提供された珈琲の価格は

 高い・ふつう・安い

コーヒーを飲んだ場所・自宅など

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

アイス→常温・やや冷たい・冷たい提供温度

名前 取りうる値属性1

ホット→熱い・温かい・やや温かい提供温度

名前 取りうる値属性2

高級路線価格・庶民派価格・割引価格提供価格

名前 取りうる値属性3

製品

ポイント制・回数券・割引券・会員価格割引サービス

名前 取りうる値
属性4

アメニティ, 添え菓子など付随提供物

名前 取りうる値属性5

名前 取りうる値属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

販売店が温度、

価格を調整

図 D.6 ワークショップ A1：個人化手続きの設計解候補 2
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

(3)

メーカーマーケター

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーのカスタムの情報を取得

ユーザーが希望するカスタム種類について

マーケティング

味・温度・利用シーン・一日の消費量

好みのフレーバー・スタイル

希望する新商品のイメージ

購入金額・１杯単価

WEBなど

情報サービス・アンケート

マシン製造メーカー・カスタム用品メーカ

ー・原材料生産者

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

豆・マシン・カスタム用品の仕様・価格を

設定

コーヒーメーカー・カスタム用品を製造メ

ーカーでデザイン・性能・価格仕様設計

マーケティングデータに基づいて必要なフ

レーバー等を追加できる用品を企画

豆の生産加工計画・輸入計画

工場・農場

マーケティングデータ

制作用資材

ユーザー

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

カスタマイズコーヒー・コーヒーメーカー

・カスタム用品

制作されたコーヒーメーカー・カスタム用

品でカスタマイズコーヒーを作る

レシピやアプリを使用して新しいカスタム

をする

自宅・店舗

コーヒー豆・コーヒーメーカー

カスタム用品

アプリ・レシピ

ユーザー・メーカー

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

カスタマイズコーヒーに満足できたか

味の満足度

コーヒーメーカーの使い勝手

カスタム用品の満足度

アプリ・レシピの満足度・使い勝手

などを調べて製品にフィードバック

自宅・店舗・メーカーマーケティング部

ＷＥＢアンケートなど

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

甘味なしから砂糖量を調整可能甘さ

名前 取りうる値属性1

アイスコーヒーからホットコーヒーまで

調整可能温度

名前 取りうる値属性2

キャラメルなどのフレーバーの追加カスタム用品

名前 取りうる値属性3

製品

エスプレッソやカプチーノなどのスタイ

ルを選択
マシンの仕様

名前 取りうる値属性4

好みのカスタムをデータ管理し、マシン

に反映できるアプリ

名前 取りうる値属性5

アプリの情報をメーカーが取得し製品に

反映できる（ユーザー任意）

ユーザーデータの取

得

名前 取りうる値属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーを淹れる

マシンを用意し

利用者がカスタム

図 D.7 ワークショップ A1：個人化手続きの設計解候補 3
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評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

必要に応じて
砂糖やクリーム
氷を加えて
味を調える。

買った商品の
オリジナルブレンド 販売店が温度、

価格を調整

コーヒーを淹れる
マシンを用意し
利用者がカスタム

実現可能性

コスト

利用者の
満足度

△

商品の品質

△

△

△

利用者の
手軽さ

△

〇

〇

×

×

〇

△

×

〇

〇

△

図 D.8 ワークショップ A1：設計解の選択
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.3 ワークショップ A2

味を好みに合わせる

カフェインの
入っていないコーヒー

寝る前
授乳中
子ども

カフェインレス

朝の目覚めに
スッキリ

どこでも同じ味を提供する

誰でも上手
に淹れられ
るコーヒー
の粉

勉強中に
集中力

自宅に豆を届ける

会社の
休憩スペース
いろんな味を
試せる

カフェイン量を記録する

お家で
本格カフェ

摂取タイミングを教える

本屋
図書館

スイーツ毎（
和洋中それぞ
れ）に合うコ
ーヒー

効きコーヒー
イベント

デカフェコーヒーのアロマ化

安価で毎日飲める
本格的な味

胃弱でも
飲めるコーヒー

オリジナルインスタントコーヒー

産地でかかれても
旨さがわからない

コーヒーサーバのポータブル化

カスタマイズの
一覧を発信

淹れ方に合う
コーヒーの粉

コーヒーゼリー化

健康面に
こだわった
コーヒー

高いコーヒー粉を
買ったのに
安いコーヒー

の方が美味しかった
時の悲しみ

個室カフェテリア

病院の
待合や

レストラン

コーヒーゼリー
にするとおいしい

コーヒー

豆別に合う
食べ物も
紹介

コーヒーマイボトル化

コーヒーサ
ーバーのオ
リジナルデ
ザイン

職場で
自分の机における
ミニサイズの

コーヒーメーカー

豆に
詳しくなる

カフェイン錠

コーヒーセット
携帯ポーチ

毎月
違う豆が届く

カフェオレ
ベース

マイカップ

図 D.9 ワークショップ A2：個人化について知っていることや思うこと
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・
・
・

・妊婦さん、お子さん、家族向け
・コーヒーをよく飲む人
・コーヒー好きだけど、わからない人

・みんなが気軽に飲める。いろいろ味が飲める。
・健康に気をつけつつ、適正な量を摂取できる。楽しみ方の幅が広がる
・自分にあった味、製品が知れる。知らなかった楽しみ方ができる。

・妊婦さんとかお子さん向けに
・毎日、コーヒーを飲むタイミングで。
・買うタイミング、飲むタイミングで情報が欲しい時。

・カフェインレス製品の多様化
・カフェインのレコーディングできるコーヒーサーバー
・コーヒーコンシェルジュがいるお店

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
利用者の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品
個人化される
製品

製品が
どのような場面で
使用されるか

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

飲みたい人が飲みたいときに。

カフェインの量
飲む量やコーヒーの選び方が変わってくる

コントロールできる

図 D.10 ワークショップ A2：実現したい個人化サービス像

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
（利用者）

サードパーティ企業

たくさんの種類を

用意する

ブレンドして

色々なバリエーション

を提供する

産地から

買い付ける

コーヒー豆の

生産者が飲み

やすいコーヒ

ー豆を作る

生産段階

実行者

製品

アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

砂糖、ミルク

コーヒーの濃さ

バリエーション

を用意する

お店が豆を煎る

販売段階

実行者

製品

アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

飲む人が飲

みやすいよ

うにミルク

を加える

コーヒーを飲

む人が一緒に

食べるものを

決める。

店員がコーヒーの淹れ方を変える

お店がコーヒ

ーそれぞれに

合うセット料

理を提供する

アプリで

摂取量や

おすすめの

コーヒーの

情報を提供する

飲む人がコーヒーを

淹れ方を変える

使用段階

実行者

製品

アーキテクチャ

カフェイン

の量を変える
コンシェルジュを

配置する店舗

店員がお客にコーヒーを入れる

自分に合った

ものを飲み手が選ぶ

何種類か

買って

味を試してみる

レコーディング

できる

コーヒーサーバー

の提供

レコーディングや

Ai機能のある
アプリの提供

自分にあった

ブレンドの

コーヒーを選ぶ

お店でしか飲め

ないコーヒー豆

を企業が製品化

して量販店で売

る

お客がコンシェルジュに相談する

Type something

図 D.11 ワークショップ A2：個人化手続きの概略案

評価指標

個人化手続き

概略

〇 ×

基準

ー

たくさんの種類を

用意する

ブレンドして

色々なバリエーション

を提供する

産地から

買い付ける

コーヒー豆の

生産者が飲み

やすいコーヒ

ー豆を作る

カフェイン

の量を変える

自分に合った

ものを飲み手が選ぶ

砂糖、ミルク

コーヒーの濃さ

バリエーション

を用意する

お店が豆を煎る
コンシェルジュを

配置する店舗

何種類か

買って

味を試してみる

レコーディング

できる

コーヒーサーバー

の提供

レコーディングや

Ai機能のある
アプリの提供

自分にあった

ブレンドの

コーヒーを選ぶ

お店でしか飲め

ないコーヒー豆

を企業が製品化

して量販店で売

る

お客がコンシェルジュに相談する

飲む人が飲

みやすいよ

うにミルク

を加える

コーヒーを飲

む人が一緒に

食べるものを

決める。

店員がコーヒーの

淹れ方を変える

お店がコーヒ

ーそれぞれに

合うセット料

理を提供する

アプリで

摂取量や

おすすめの

コーヒーの

情報を提供する

飲む人がコーヒーを

淹れ方を変える
店員がお客にコーヒーを入れる

ーコスト

魅力

手軽さ

◯ ◯
ー

おいしさ

◯ ー
× ◯

◯
◯ ◯ ー ー

×
× ◯ ◯

◯
◯ ◯

◯
×

ー 〇 〇 〇 〇 ×
ー 〇 〇 〇 〇 〇 ー 〇

〇 〇 ー 〇 〇 〇 〇 〇

ー 〇

〇

〇 〇
〇 〇

ー × 〇
〇 〇 〇 ×

〇 〇
ー

ー

ー
ー

ー ー

ー
ー

ー ◯ ◯

◯

◯ ◯
◯ ◯

◯
◯ ◯ ー

ー ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
◯ ◯

評価指標 ー
ー

ー ー

ー ー
ー

ー ー ー ー
ー

ー ー ー ー ー
ー

ー ー ー ー

図 D.12 ワークショップ A2：概略案の選択
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

購入希望者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

適正なカフェイン量・好みの味・一緒にとりたい

食事

好みの産地の豆・挽き方

具合の悪くなった杯数∕１日

一緒にとりたい食事

店舗・自宅

スマフォ・PC・レコーディングやマッチン
グ機能のあるアプリ・店舗のコンシェルジ

ェ

企業

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

産地・適正なカフェイン量

デカフェ抽出・ブレンド工場の選定

買い付ける産地の選定

アプリ内でAIにしてもらう

PC
工場

企業・店舗・個人

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

様々な産地・焙煎・ブレンドコーヒーの販

売

工場でのデカフェ処理・ブレンド・焙煎作

業

ネット通販

コンシェルジェを配置した店舗への販売

工場・店舗・個人のスマフォ（PC)

工場

店舗・アプリを搭載したコーヒーメーカー

PC・スマートフォン

個人・店舗・企業

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

求めていたコーヒーになっていたかどうか

どのブレンドが人気があるか

一緒に食べた食事（スイーツ）の情報

アプリ内で回答

→企業にフィードバック・・人気のあるも
のを量販店に営業

→一緒に食べた食事（スイーツ）がコーヒ
ーとマッチしたかの情報

個人のスマフォ（PC)より企業へ

スマフォ(PC)

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

デカフェを含め様々なテイストの中から自分に合ったコーヒーが、手軽に入手でき

る。

自分の好みに合わせたコーヒー

名前 取りうる値

属性1

属性2

属性3

製品

(1)

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

自分に合った

ものを飲み手が選ぶ

図 D.13 ワークショップ A2：個人化手続きの設計解候補 1
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(2)

コーヒーのメーカー、バイヤー

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

消費者のニーズ

どのようなコーヒーが必要とされているか
、売り上げや一緒に買われた食べ物などの
情報をもとに、人気やニーズを調査する。
同時に生産者とのやり取りで、どのような
製品がどのくらいのコストで入手できるか
、ニーズに応えられるか調査する。

市場、生産者

市場の売り上げデータ
生産者からの生産品目、生産状況について
の情報

生産者、メーカー販売戦略担当者

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

求められる種類、味、価格帯

売り上げ、人気に基づき、求められるコー
ヒーの味を数パターン用意する。ブレンド
の方法についても同様。それぞれに対し、
カフェインや味についての特徴、おすすめ
の挿れかた、一緒に食べるといい料理につ
いてなどの情報も準備する。

生産農園、ブレンドする工場、企業

カフェインや味を数値化するための調査施
設、実際にブレンドしたりテイストする施
設。

パッケージデザイナー、販促担当者、売り場担当
者

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

何種類かのコーヒーのバリエーション

調査結果に基づき商品化。バリエーションそれ
ぞれの特徴を具体化し、どういったニーズにぴ
ったりなのか、どんな挿れ方がいいのか、何と
合わせたら美味しいのか、情報と共に提供する
。パッケージや売り場でもその情報がわかるよ
うにし、選ぶ楽しさを感じてもらう。テイステ
ィングも積極的に行う。メディアを使った情報

デザイン現場、売り場

デザインツール、販促グッズ、店員への教
育や十分な情報提供、テイスティング用カ
ップ等、お客様への情報発信ツール

売り場担当者、メーカー販促担当者、戦略
担当者

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

狙った通りだったか、新たなニーズはある
か

売り上げ、人気情報を収集。求められる味
や価格帯などは予想した通りだったか、お
客様に人気の意外な商品やニーズはあるか
、一緒に購入された商品はどうか、購入層
はどうか、売り方やサービスで工夫して欲
しい点があるかなどを調べる。

売り場、メディア媒体

売り上げ情報分析システム、メディアから
お客様の声を聴けるシステム、アクセス解
析

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

多い やや多い 平均 やや少ない 入っていないカフェイン

名前 取りうる値

強い やや強い 平均 やや弱い 弱い酸味

名前 取りうる値

強い やや強い 平均的 やや弱い 弱い苦さ

名前 取りうる値

高級（９００円以上／g）〜 安価（２００円以下／g）価格

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

何種類か
買って

味を試してみる

図 D.14 ワークショップ A2：個人化手続きの設計解候補 2
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

(3)

店員

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

注文を取る

お客から注文を聞く

喫茶店

メニューの知識

店員

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの種類

コーヒー豆を煎る

煎ったコーヒー豆から注文された豆を選ぶ

喫茶店

コーヒー豆

焙煎道具

店員

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

コーヒー

コーヒー豆を挽く

コーヒー豆をセットする

お湯を温める

お湯を注ぐ

蒸らす

喫茶店

ドリップ道具

水

店員

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの味

お客の顔を見る・味見する

味を判定する

売り上げを確認する

喫茶店

お客の情報

味覚

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

細かい～中粗～粗いコーヒー豆の挽き方

名前 取りうる値

10～12gコーヒー豆の量

名前 取りうる値

92～96℃お湯の温度

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

店員がコーヒーの

淹れ方を変える

図 D.15 ワークショップ A2：個人化手続きの設計解候補 3
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評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

自分に合った
ものを飲み手が選ぶ

何種類か
買って

味を試してみる

店員がコーヒーの
淹れ方を変える

現実的

工程数

期待性

ー 〇 〇

ー 〇 〇

ー ー ×

飲み手の手間

図 D.16 ワークショップ A2：設計解の選択
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.4 ワークショップ A3

冷めても美味しいコーヒー

使いたいトッピング

との相性

飲みたい時間帯

タバコが吸いたくなくなるコーヒー

運転しながらでも

安全に飲めるコーヒー

コーヒー

と一緒に食べたくなるケーキ

子供でも飲めるコーヒー

一緒に飲みたい相手

好みのバリスタ

飲み残しが何かに変わるコーヒー

自前のコーヒーカップの

形状やデザイン

行きたい旅行先

瓶入りコーヒー

ビタミンやミネラルが取れる

コーヒー

気軽に入れるお店の

雰囲気

好きなアイドル

推しの

コーヒー

水でも熱くなるドリップコーヒー

一息つける

時間

コーヒー嫌いでも飲めるコーヒー

ペットと飲める

コーヒー

妊娠中でも

飲めるコーヒー

眠気が増すコーヒー

色んな味を

比べられる

好みの

焙煎で飲める

塩分も取れる夏向けコーヒー

コーヒーのにおいの

しないコーヒー

インスタに上

げると自動で

記事に取り上

げられる

ペットと楽しめる

コーヒー

夜勤中

で一息つける味

何杯飲んでも

よいコーヒー

自分に合った名言が表示される

飲むと

癒される

黒くないコーヒー

ノンアルコール

コーヒー

勉強に集中できる

会話のネタになる味

図 D.17 ワークショップ A3：個人化について知っていることや思うこと
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・眠気を覚ます、眠気が増すような成分
・
・

・飲む時間や勤務体系
・
・

・より自分の好きなものに近づく
・
・

・夜勤前、夜勤後に選んで飲む
・
・

・コーヒーっぽくないコーヒー（自販機で選べる）
・
・

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
利用者の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

どのような
コーヒーか

コーヒーが
どのような場面で
飲まれるか

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

飲み手によって
コーヒーの何が
変わるか

図 D.18 ワークショップ A3：実現したい個人化サービス像

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
（利用者）

サードパーティ企業

生産段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

販売段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

使用段階

実行者

製品
アーキテクチャ

飲みたい・購入したい
時間にあわせて
２４/７購入できる

不規則な勤務が
ある人に合わせて
こーひーをつくる

色の濃さを変える濃縮コーヒー製作

容器デザインを公募する

マーケティング
企業がコーヒーの
個人化も行う

眠りたいかど
うかに応じて
カフェインの
成分を変える

利用者によってカ
フェインや眠気成
分が選べる

夜勤のある人/とにかく
寝たい人

動物可否に合わせて
コーヒーをつくる

キャッチコピーの作成

店頭での試飲

自販機の設置
場所を検索で
きるアプリ

自販機にフリーボタンを
設けて、設置場所独自の
アレンジを一つ作れる（
社長ブレンドとか）

飲まれる国に応じて
異なるコーヒーをつくる
（アジア展開、各国の成

分基準調査）

キャンペーンを
うって、飲み手の
情報をあつめる

人気があったコーヒーの
類似製品を提案する

実際に商品を
買って飲んだ
口コミを見て
コーヒーを選ぶ

病院に自販機を
セッティングする

コーヒーの個人化と合わせて
CM制作

（イメージキャラクター、ロ
ゴ、キャッチコピーの作成）

を行う

図 D.19 ワークショップ A3：個人化手続きの概略案
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き

概略

〇 ×

基準

ー

飲まれる国に応じて

異なるコーヒーをつくる

（アジア展開、各国の成

分基準調査）

キャンペーンを

うって、飲み手の

情報をあつめる

人気があったコーヒーの

類似製品を提案する

実際に商品を

買って飲んだ

口コミを見て

コーヒーを選ぶ

病院に自販機を

セッティングする

店頭での試飲
自販機にフリーボタンを

設けて、設置場所独自の

アレンジを一つ作れる（

社長ブレンドとか）

自販機の設置

場所を検索で

きるアプリ
飲みたい・購入したい

時間にあわせて

２４/７購入できる

不規則な勤務が

ある人に合わせて

こーひーをつくる

色の濃さを変える

濃縮コーヒー製作

容器デザインを公募する
マーケティング

企業がコーヒーの

個人化も行う

眠りたいかど

うかに応じて

カフェインの

成分を変える

利用者によってカ

フェインや眠気成

分が選べる

夜勤のある人/とにかく
寝たい人

コーヒーの個人化と合わせて

CM制作
（イメージキャラクター、ロ

ゴ、キャッチコピーの作成）

を行う

動物可否に合わせて

コーヒーをつくる

ーコスト

（価格）

手間

リピート度

ー

ー

ー

ー

ー

×

×

〇

ー

ー

〇

×

×

〇

ー

ー

ー 〇

×

ー

コスト

（価格）

手間

リピート度

〇

×

×

×

×

〇

×

×

〇 〇

×

×

〇

×

×

ー

〇

〇

×

×

〇

〇

〇

×

×

×

〇

〇

ー

ー

〇

〇

×

〇

×

〇

個人に合わせられる

度合

×

図 D.20 ワークショップ A3：概略案の選択
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企業

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの色味、甘さなどの個人的嗜好

モニター調査（実際にブラックのコーヒーと各

属性のものを準備し、選んでもらう）

アンケート調査

企業の準備したモニター会場、オンラインアンケ

ート

コーヒー、各属性の材料、アンケート用紙

、謝礼

企業

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

個人的嗜好と別の要素の関連性を含めた製品

その際に時間帯や勤務体系、職種との関連性が

あるかを調べる。代表的な人物モデルを作成す

る（勤務明け、運転ありの女性など）夜勤入り

用と夜勤明け用、運転の有り無し、コーヒー好

き派と嫌い派向けなどの製品を製作。

企業、生産工場

統計ソフト、生産ライン

購入者

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

好みに合ったコーヒーを抽出

実際に購入者が自販機で好みの商品を購入

。

自販機設置場所（企業、病院など）

自販機

企業

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

購入時の情報、飲食後の感想

実際に購入された時間帯や購入者の勤務体

系が狙い通りのものだったか、また飲んだ

後の感想を調査する。

企業、オンラインアンケート

自販機の購入データ

アンケート

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

0～安全な量までカフェイン

名前 取りうる値属性1

属性2

属性3

製品

(1)

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

透明～真っ黒コーヒー色素

名前 取りうる値

0～角砂糖1個/〇〇cc当たり砂糖

名前 取りうる値

無臭～各フレーバー添加香り

名前 取りうる値

0～スプーン1杯/〇〇cc当たりクリーム

名前 取りうる値

牛乳：コーヒー0：10～9：1牛乳

名前 取りうる値

色の濃さを変える

濃縮コーヒー製作

図 D.21 ワークショップ A3：個人化手続きの設計解候補 1
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

(2)

調査会社

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの認知度、人気調査

売れ行きの良かったコーヒーの購入者情報

（性別、年齢、職業）と特徴（濃さ、値段

、味付け）をアンケート調査、インタビュ

ー調査する。コーヒーの口コミサイトを見

てコーヒーを飲んでもらった感想を聞く。

パッケージ情報等可能性がある要素を調査

オンライン、会議室

調査する媒体とインタビューを受けてくれ

る人

生産会社

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

一番人気のあったコーヒーの特徴

一番人気のあったコーヒーの特徴と成分を

調べる。ネットの人気コーヒー口コミ情報

をまとめ、類似コーヒー製品情報を作成す

る。人気の出そうな特徴を付加的な情報を

調べる（成分、価格帯、パッケージ等）

オフィス

口コミ情報をまとめ、類似商品を作るため

の成分をつくる。

販売会社、自販機会社

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

人気コーヒーの特徴を含む新たなコーヒー

調査で決定した人気コーヒーの類似商品を

を生産販売、そして病院の自販機で商品の

販売も同時にする。

各販売先、病院の自販機

自販機で販売する販路。販売先の営業

生産会社

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

コービーの売り上げと口こみ情報確認

各販売店の売り上げを集計し予想通りの販

売数か確認する。また口コミサイトを確認

し人気を確かめる。

オフィス

口コミサイトの感想、販売数と売り上げの

集計

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

成分（濃さ）、どこの国のコーヒー豆、

砂糖、ミルクの量

人気コーヒの上位５位くら

い

名前 取りうる値

成分（濃さ）、どこの国のコーヒー豆か

、砂糖、ミルクの量

コーヒー口コミサイトの人

気ランキング

名前 取りうる値

容器の大きさ、色、デザインイメージの

分類をする

容器のデザインや大

きさ

名前 取りうる値

名前 取りうる値

試飲してもらった感想を調査する。口コ

ミ通り、美味しいと感じるかどうか。

人気があったコーヒーを実

際に飲んでもらう

名前 取りうる値

人気があったコーヒーの

類似製品を提案する

実際に商品を

買って飲んだ

口コミを見て

コーヒーを選ぶ

図 D.22 ワークショップ A3：個人化手続きの設計解候補 2
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(3)

販売会社

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

病院側の希望

病院側が何台の自販機を設置したいと考え

ているか、予算の把握

どのような飲み物を飲みたいと考えている

か

冷たいのと温かい飲み物の比率

各フロアでの患者層の把握、医療従事者層

病院

統計調査

販売会社

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

病院側の希望とこちら側の希望

病院側の設置希望台数を把握した上での

自販機の種類の情報提供

各フロアでの患者層、医療従事者層を把握

した上で飲み物の種類のリストアップ、詳

細説明

病院

飲料水の種類の提供

販売会社

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

お互いの利点を踏まえたうえでの自動販売

機の設置

実際の自動販売機の設置(硬貨だけでなく
電子マネーも使用可の自販機の設置)
各フロアでの需要のある自販機の設置

病院

設置技術

販売会社

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

自販機の需要と供給

実際の売れ行きの確認

設置後の患者層、医療従事者層からの要望

病院、会社

要望調査、統計調査

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

院内の各フロアに何台の自販機をセッティングするか自販機のセッティング台数

名前 取りうる値

1本いくらであれば需要があるのか金額

名前 取りうる値

何種類の飲み物を自販機に導入するか種類

名前 取りうる値

名前 取りうる値

自販機設置に伴う予算の把握予算の把握

名前 取りうる値

名前 取りうる値

病院に自販機を

セッティングする

図 D.23 ワークショップ A3：個人化手続きの設計解候補 3
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

色の濃さを変える

濃縮コーヒー製作

人気があったコーヒーの

類似製品を提案する

実際に商品を

買って飲んだ

口コミを見て

コーヒーを選ぶ

病院に自販機を

セッティングする

ー

ー

ー

コスト（価格）

手間

リピート度

新規開拓度 ー

〇

×

〇

〇

ー

×

〇

〇

図 D.24 ワークショップ A3：設計解の選択
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D.5 ワークショップ A4

カフェイン

レスにでき

るコーヒー

メーカー

運転中に眠くならない

コーヒー豆

サブスク

朝目覚めがすっきりする

来客用のコーヒー

月に1回新しい豆が
届いて、アンケート

に答えると好みに応じて

選んでくれる

お気に入り

のブレンド

をＱＲコー

ドorder

職場にマイブレンド

味を可視化

して欲しい

好みの香り、味

を記録して次に

お勧めのコーヒ

ーを提案してれ

る

いろいろな

ラテを楽しめる

セット

世界のコーヒーを可視化

歯や食器に

色素沈着しない

コーヒーと

それに合う

カップをセット

で販売

コーヒーソ

ムリエと相

談できるで

きる
子供も飲める

サイフォンのレンタルサービス

コーヒーと

それに合う

お菓子を

セットで販売

豆や粉がなくな

ったら、自動で

発注してくれる

システム

コーヒーの挽き度合いと味

淹れたて

を自宅に

届けてくれる

そのコーヒーと

合う食べ物をお

勧めしてくれる

システム

美味しい

コーヒーを

集めたサイト

コーヒーを使

ったレシピを

紹介してくれ

るシステム

カフェの空き状

況、オムツ交換

代があるか検索

できるサービス

図 D.25 ワークショップ A4：個人化について知っていることや思うこと
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

・コーヒーのPR方法が変わる
・種類、味、香りなどの豊富な知識、品揃えも必要/プレゼント/思い出の味
・利用しやすくなる

・新しい味を開拓したい人、コーヒー初心者
・自分だけのコーヒーを求める人(飲みたい時間、一緒に食べるもの)
・小さいお子様連れ、営業マン（空き状況検索の場合）

・味の特徴を伝えやすくするため
・喫茶店のマスターの代わりになって、場面にあったものを提案してくれる
・お店に入りやすくするため

・初めて飲む種類のコーヒーを飲む時
・いつでもどこでも好みのものを飲める
・子供連れでも息抜きしたい場面

・味を可視化したコーヒー
・好みの香り、味を記録して次にお勧めのコーヒーを提案してくれる
・カフェの空き状況、オムツ交換台の検索サービス

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
利用者の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

なぜ個人化するのか

個人化すると良いこと

どのような

コーヒーか

コーヒーが

どのような場面で

飲まれるか

飲み手によって

コーヒーの何が

変わるか

図 D.26 ワークショップ A4：実現したい個人化サービス像

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
（利用者）

サードパーティ企業

生産段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

コーヒー豆の
包装に味のパ
ラメータを
表示しておく

販売スペースに
ポップで

味のパラメータを
表示する

販売段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

使用段階

実行者

製品
アーキテクチャ

数多くの種
類のコーヒ
ーを取り揃
える

温度・量・時
間・砂糖/ミル
クの量を調整
して入れる

レギュラー
／インスタ
ントなどを
用意する

味を機械的に
測る機械を
導入する

カフェの空き状況
やオムツ交換台の有無

を記入できる
インターフェイス
を作成する

コーヒーの
ロースト度合いを
変えて提供する

お店でコーヒー
の入れ方（ペー
パー式／サイフ
ォンなど）変え

る

利用者やお店の情
報を収集するアプ
リを使って、お店/
コーヒーを探す/手

に入れる

コーヒーの
ブレンド比率を
変えて提供する

利用者が
カフェの空き状況

やオムツ交換台の有無
を記入する

アプリで提供

コーヒーに合うスイーツの提案

コーヒーゼリーなど自分でアレンジ

自宅でコーヒー
の入れ方（ペー
パー式／サイフ
ォンなど）変え

る

好みのコーヒー
を購入

→次回購入する時
の情報に反映

コーヒーの
挽き具合を

変えて提供する

図 D.27 ワークショップ A4：個人化手続きの概略案

評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

ー

数多くの種
類のコーヒ
ーを取り揃
える

レギュラー
／インスタ
ントなどを
用意する

味を機械的に
測る機械を
導入する

カフェの空き状況
やオムツ交換台の有無

を記入できる
インターフェイス
を作成する

コーヒーの
ロースト度合いを
変えて提供する

コーヒー豆の
包装に味のパ
ラメータを
表示しておく

販売スペースに
ポップで

味のパラメータを
表示する

お店でコーヒー
の入れ方（ペー
パー式／サイフ
ォンなど）変え

る

コーヒーの
ブレンド比率を
変えて提供する

コーヒーに合うスイーツの提案

好みのコーヒー
を購入

→次回購入する時
の情報に反映

コーヒーの
挽き具合を

変えて提供する
温度・量・時
間・砂糖/ミル
クの量を調整
して入れる

利用者やお店の情
報を収集するアプ
リを使って、お店/
コーヒーを探す/手

に入れる

利用者が
カフェの空き状況

やオムツ交換台の有無
を記入する コーヒーゼリーなど

自分でアレンジ

自宅でコーヒー
の入れ方（ペー
パー式／サイフ
ォンなど）変え

る

ー
コスト
(価格) 〇

労力 ー

ー ×ー 〇 〇 〇 〇 〇 〇 〇 〇 〇 〇 〇 〇

知識

利益

ー

ー 〇

×

ー

ー

〇

ー

×

ー

ー

〇

〇

×

〇

ー

〇

〇

ー

〇

×

ー

ー

ー

〇

ー

〇

ー

ー

×

ー

ー

〇

×

ー

〇

ー

ー

〇

〇

ー

〇

〇

ー

〇

〇

ー

×

〇

ー

図 D.28 ワークショップ A4：概略案の選択
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喫茶店マスター

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

顧客の好み、要求

顧客へのヒアリング

店頭

接客サービス、話術

喫茶店マスター

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

コーヒーのブレンド比率、挽き度合い

顧客の好みやオーダー、コーヒーの在庫、温度
湿度の条件、などからコーヒーのブレンド比率
、挽き度合いを設計する

店頭

材料（コーヒー）、知識、経験

喫茶店マスター

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

ブレンドコーヒー

実際の計画したコーヒーを作成し、コーヒ
ーを入れる

店頭

材料（コーヒー）知識、経験

喫茶店マスター

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

顧客の反応

入れたコーヒーの感想を聞く。
味（酸味、苦み、コク）温度などできるだ
け細かく聞き取る

店頭

接客サーヒス、話術

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

０−100％ブレンド比率

名前 取りうる値属性1

属性2

属性3

製品

(1)

属性4

属性5

属性6

店員実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

顧客の好み、要求

顧客が店頭もしくはオンラインにてブレン
ドして欲しいコーヒーをオーダーする。
店員は顧客の要望を聞く。

店頭、もしくはオンライン

接客サービス、知識

店員実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

コーヒーのブレンド比率、挽き度合い

顧客の要望を元にコーヒーを挽き、配合す
る。

店頭

材料（コーヒー）、知識、経験

顧客実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

ブレンドコーヒー

お店で購入したコーヒーを入れる。

自宅

コーヒーを入れるための道具

店員実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

配合したコーヒーの改良点

入れたコーヒーの感想を聞く。
味(酸味、苦み、コク)温度などできるだけ
細かく聞き取る

店頭もしくはオンライン

接客サービス、知識

粗挽き、中挽き、全挽きコーヒーの挽き度合い

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

コーヒーの
ブレンド比率を
変えて提供する

コーヒーの
挽き具合を

変えて提供する

図 D.29 ワークショップ A4：個人化手続きの設計解候補 1
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

(2)

本人

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

自分の好み、方法

自分に合った方法、可能な方法を探る

どんなシチュエーションか、どのような気

分か考える

自宅

ペーパー、サイフォン、調理器具

本人

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの淹れ方の選択

今の自分に合ったコーヒーはどのペーパー

、サイフォン、もしくはマシンを選ぶ

コーヒーでなくスイーツを作る場合は何を

作るか考える

自宅

ペーパー、サイフォン、調理器具、レシピ

本人

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

コーヒー

選択した方法でコーヒーを淹れる

自宅

ペーパー、サイフォン、マシン、調理器具

、コーヒー豆又はポーション

本人

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

自分自身の満足度

淹れたコーヒーが自分の状況や気持ちに合

っていたか振り返る。

自宅

紙やペンなど次回へ活かせるように記録す

るもの。

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

使う、使わないペーパー式

名前 取りうる値

使う、使わないサイフォン

名前 取りうる値

作る、作らないアレンジレシピ

名前 取りうる値

高い、低い満足度

名前 取りうる値

メーカー、ポーションマシン

名前 取りうる値

名前 取りうる値

コーヒーゼリーなど

自分でアレンジ

自宅でコーヒー

の入れ方（ペー

パー式∕サイフ

ォンなど）変え

る

図 D.30 ワークショップ A4：個人化手続きの設計解候補 2
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(3)

サービスの開発者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

求められている情報や形を探る

カフェの情報を閲覧できるサービスがあったと

して、そこに何を掲載しておくと良いか、どの

ような形で提供されるのが良いか調査する

開発者の所属、広く一般市民の声を聞く

一般市民の情報提供者

サービスの開発者

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

サービスに掲載する項目の決定

サービス媒体の決定、掲載する項目の選定

、媒体のインターフェイスのアイデア・デ

ザイン

開発者の所属

開発担当者だけでなく、デザイナーやエン

ジニアさん等もいると良いかも

サービスの開発者

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

カフェの空き状況やオムツ交換台の有無を検索で

きるサービス

サービスを提供できる形に開発する

具体的な情報を収集する・募集する

開発者の所属

実際に手を動かす、デザイナーやエンジニ

ア

サービスの開発者

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

サービス内の情報の正確性

情報の更新、バリデーション、利用者の使

い心地を聞き取る、どれぐらい利用されて

いるか、口コミ

開発者の所属

利用者の声、バリデーションの担当者

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

空き、混雑、満席カフェの空き状況

名前 取りうる値

有、無オムツ交換台の有無

名前 取りうる値

0〜24時時間（開店時間、空いている時間）

名前 取りうる値

10代、20代、30代、、、など
学生、主婦、会社員、、など

利用者の年代

利用者の属性

名前 取りうる値

各々のお店の名前店名

名前 取りうる値

各々のお店の住所カフェの所在地

名前 取りうる値

利用者が

カフェの空き状況

やオムツ交換台の有無

を記入する

図 D.31 ワークショップ A4：個人化手続きの設計解候補 3
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

自宅でコーヒー

の入れ方（ペー

パー式∕サイフ

ォンなど）変え

る

利用者が

カフェの空き状況

やオムツ交換台の有無

を記入する

コーヒーの

ブレンド比率を

変えて提供する

コーヒーの

挽き具合を

変えて提供する

コーヒーゼリーなど

自分でアレンジ

ー
✭個別化の

度合い

コスト

サイクルの

煩雑さ

ー

ー
〇 ×

✭満足度 ー

〇

×

×

×

×

ー

図 D.32 ワークショップ A4：設計解の選択
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D.6 ワークショップ A5

コーヒーが飲めな

い方のために、香

りだけを販売

多種多様なコーヒー豆が

ありますが、何が自分の

好みの味か分からない。

＝＞導いてくれるサービ

ス

コンビニで売っているロー

ストコーヒーで、機械で好

みの豆を選べるようになる

とよい

コーヒーマシンに自分の好み（例

．クリーム多め、砂糖少なめ、増

量など）を音声で伝えるとそれに

沿ってコーヒーを作ってくれるよ

うな仕組みがあるとよい

時間帯によってカ

フェインの量が変

わる（時間が遅く

なるにつれてディ

カフェになってい

く）

左記に付随するアイデア

として、その時々の人気

のコーヒー豆を知らせて

くれる。

コーヒーと合わせてそ

れに合うお菓子などを

紹介してくれるサービ

ス

気温や湿度、体温

などによって苦み

、酸味を調整して

くれる

持参した食べ物と

のペアリングを考

えた味を提供して

くれる

コーヒーの様々な楽しみ方を

紹介してくれるサービス（動

画、冊子など）、またそれぞ

れの楽しみ方を共有できる場

（コミュニティ）の提供

サービス利用を開始する際

に、いろんなコーヒー豆を

試してみて、気に入るもの

、そうでないものを分類し

個人ごとに記録する。それ

を、サービス利用を継続す

る中で、さらに嗜好分けし

て行けるサービス。

個人の嗜好を記録しておいて

、それをもとにその年、その

時期に合わせたお勧めコーヒ

ーをアドバイスしてくれるサ

ービス。

その日の体調、体

温、発汗度合いな

どによって、味や

温度、フレーバー

を調整してくれる

行きたい場所によっ

て地域性のあるコー

ヒーを提供してくれ

る（ハワイのコナコ

ーヒー、イタリアの

エスプレッソなど）

コーヒーと一緒

に聞きたい音楽

を持参すると、

味をカスタマイ

ズしてくれる

自分なりのオリジ

ナルブレンドコー

ヒーが作れるよう

な場、機会の用意

、またそうしたセ

ミナーの提供

コーヒーによ

って淹れる水

を変えてくれ

る

図 D.33 ワークショップ A5：個人化について知っていることや思うこと
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

・好みの味(甘味、苦味、酸味)、香り、薄さ、コーヒーの量、カフェイン量
、温度
・一緒に入れるもの（クリーム、ミルク、砂糖など）
・器（焼き物、グラス、マグカップ、陶磁器）
・淹れ方（サイフォン、フィルターなど）
・コーヒーを飲む空間

・個々人の嗜好
・コーヒーを飲むoccasion（集中力を高めたいとき、リラックスしたいとき
、目覚めたいとき）
・香りだけ（飲まないという選択肢）

・リラクゼーションの個別化
・コーヒーファンを増やす（my coffee）
・

・カジュアルユース。ちょっと飲みたいと思ったときに手軽に飲める
・フォーマルユース。格式高い場面で飲む
・

・個人の嗜好を記録しておいて、それをもとにその年、その時期、その場面
 に合わせたお勧めコーヒーをアドバイスしてくれるサービス。
・その場で数種類を飲み比べ、味の好みを記録
・飲む場所の雰囲気（温度、音楽など）も提供

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
利用者の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

どのような
コーヒーか

コーヒーが
どのような場面で
飲まれるか

飲み手によって
コーヒーの何を
変えるか

飲み手ごとに
どういった点が
違うのか

図 D.34 ワークショップ A5：実現したい個人化サービス像

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
（利用者）

サードパーティ企業

コーヒー豆の
種類を変える

生産段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

販売段階

実行者

製品
アーキテクチャ

その他

オープン
アーキテクチャ

完成品モデル

モジュール構成
モデル

パラメータ
モデル

対象人物
(利用者)

サードパーティ企業

使用段階

実行者

製品
アーキテクチャ

企業がフリー
トレードコー
ヒーの農園か
ら豆を買う

利用者が、オ
ーガニックコ
ーヒーを選ぶ

利用者がフリー
トレードコーヒ
ーの農園から豆
を選んで買う

コーヒーの
焙煎方法を
変える

コーヒーを淹
れる器具

コーヒーカッ
プ、ソーサー

類

砂糖、クリー
ムの種類

企業がオーガ
ニックコーヒ
ーを栽培し、
提供する

利用者が、
コーヒーを
入れてほし
い器を選ぶ

提供される場
所を変える

他社のコーヒー豆
のカップがあらか
じめ組み込めるよ
うせ機器を設計す

る

コーヒーに入
れるものをっ
調整する（砂
糖の量など）

自分の好みに
合った豆、焙
煎の選択

コーヒーの淹れ方（
サイフォン/フィルタ

ー, 
温度など）を変える

飲む場所を選
ぶ

好みに合わせ
た砂糖、クリ
ーム類の追加

利用者の好み
に合ったコー
ヒーを提供

他社の個人かサー
ビス対応マシンに
セットできる多少
なコーヒー豆のカ
ップ製品を製造

何種類かのフ
レーバーシロ
ップを合わせ
て提供

コーヒー豆、
砂糖、器など
の仕入・設置

香りのみの提
供

自分の雰囲気
、気分、好み
に合ったお店
の選択

コーヒーに合
わせて水を変
える

コーヒーと合
うフードの提
供

自分の好みに合っ
たお店、味を見つ
けられる情報の提
供（SNS、口コミ
サイトなど） 豆の選び方、

淹れ方、飲み
方のレクチャ
ーを提供

提供されるコ
ミュニティを
提供 FtoF、
SNSなど

提供されるコ
ミュニティを
提供 Virtual
空間

企業が、コーヒ
ーのタイプに応
じて提供する器
を変える（カジ
ュアル/高級感）

コーヒーに合
う音楽の提供 コーヒーに合

う本の提供 その場に合っ
た音楽、映像
の提供

保存方法、淹
れ方の変更

販売場所（専
門店、コーヒ
ーショップな
ど）の用意

洋菓子店などが、
コーヒーにあった
スイーツを提供す

る

図 D.35 ワークショップ A5：個人化手続きの概略案
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評価指標

個人化手続き

概略

〇 ×

基準

ー

コーヒー豆の

種類を変える

企業がフリー

トレードコー

ヒーの農園か

ら豆を買う

利用者が、オ

ーガニックコ

ーヒーを選ぶ

利用者がフリー

トレードコーヒ

ーの農園から豆

を選んで買う
コーヒーの

焙煎方法を

変える

コーヒーを淹

れる器具

コーヒーカッ

プ、ソーサー

類

砂糖、クリー

ムの種類

企業がオーガ

ニックコーヒ

ーを栽培し、

提供する

他社のコーヒー豆

のカップがあらか

じめ組み込めるよ

うせ機器を設計す

る

他社の個人かサー

ビス対応マシンに

セットできる多少

なコーヒー豆のカ

ップ製品を製造

何種類かのフ

レーバーシロ

ップを合わせ

て提供

コーヒー豆、

砂糖、器など

の仕入・設置

香りのみの提

供
自分の雰囲気

、気分、好み

に合ったお店

の選択

コーヒーに合

わせて水を変

える

コーヒーと合

うフードの提

供

自分の好みに合っ

たお店、味を見つ

けられる情報の提

供（SNS、口コミ
サイトなど）

豆の選び方、

淹れ方、飲み

方のレクチャ

ーを提供

コーヒーに合

う本の提供
豆の保存方法

、淹れ方の変

更

販売場所（専

門店、コーヒ

ーショップな

ど）の用意

洋菓子店などが、

コーヒーにあった

スイーツを提供す

る

提供される場

所を変える

提供されるコ

ミュニティを

提供 Virtual
空間

企業が、コーヒ

ーのタイプに応

じて提供する器

を変える（カジ

ュアル/高級感）

その場に合っ

た音楽、映像

の提供

ー
コスト

(価格) 〇

時間

手間

ー

ー

〇

×

×

×

×

×

〇

〇

×

〇

〇

×

〇

〇

×

×

×

×

×

×

×

×

ー

ー

ー

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

× ×

×

〇

〇

〇

〇

×

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

×

×

〇

〇
×

×

×

×

×

〇

〇

×

×

×

×

×

×

×

×

×

〇

〇

〇

×

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

×

〇

〇

〇

コーヒーに入

れるものをっ

調整する（砂

糖の量など）

自分の好みに

合った豆、焙

煎の選択

コーヒーの淹れ方（

サイフォン/フィルタ
ー, 

温度など）を変える

×

×

×

×

×

×

利用者が、

コーヒーを

入れてほし

い器を選ぶ

飲む場所を選

ぶ

好みに合わせ

た砂糖、クリ

ーム類の追加

提供されるコ

ミュニティを

提供 FtoF、
SNSなど

新規

魅力

面白さ

コーヒー+α

コーヒーに合

う音楽の提供利用者の好み

に合ったコー

ヒーを提供

図 D.36 ワークショップ A5：概略案の選択

企業

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

利用者のニーズ（豆の種類、酸味の強弱、温冷、砂糖、クリーム

の量、コーヒーの量、濃度、苦味度）∕連携する他社コーヒー豆

企業の抽出容器の情報

利用者ニーズを識別するしかけづくり。例えば

、マシン自体であらかじめ読み取ろうとする情

報を得る為に選択ボタンまたはアプリであらか

じめこれら情報を入力させ、マシンと通信させ

ることで利用者ニーズを吸い上げる仕組み、ソ

フト・アプリをつくる。∕他社コーヒー豆抽出

容器（カップ）の投入情報を考慮した機器設計

サービス提供企業

専用のマシンの開発・製造、ソフトウェア

・アプリの開発・製造∕他社動向調査、連

携アプローチ活動

企業

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

利用者から提供される情報から利用者に提供する

コーヒーづくりのレシピ情報が得られる。

マシンが受け取った情報から機器が利用者が求

めるコーヒーを抽出するために必要な機器の稼

働指示が変換・伝送される。

カフェショップ、店舗、サーバー設置場所

専用のマシンの開発・製造、ソフトウェア

・アプリの開発・製造、設置場所

マシン

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

利用者のニーズにマッチしたコーヒー（味、温度、量、砂糖・ク

リームの量、コーヒーの量、苦味度）

マシンが自動的に利用者のニーズ情報から

コーヒー抽出の作業内容を制御、指示し淹

れたてのコーヒーを利用者へ提供する。

カフェショップ、店舗

専用のマシン、コーヒー豆、砂糖、クリー

ム

企業

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

利用者の感想、意見を収集し要求に合ったコーヒーであったか、

何が良くて、何が悪かったのか、等の情報を収集し満足度を確か

める。

コーヒーを提供したショップで直接アンケ

ート回収するかアプリ等を活用して飲んだ

結果、どうだったのか情報を集め、分析し

、標準的に配備するコーヒーの種類を再選

定、他の設定レベルの調整を繰り返す。

カフェショップ本店、店舗

情報収集、分析に投じる人員、工数、情報

収集・分析のしかけの用意

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

コーヒー豆の種類∕飲み味分類∕ホット用・コールド用コーヒー豆

名前 取りうる値属性1

属性2

属性3

製品

(1)

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

名前 取りうる値

他社のコーヒー豆

のカップがあらか

じめ組み込めるよ

うせ機器を設計す

る

他社の個人かサー

ビス対応マシンに

セットできる多少

なコーヒー豆のカ

ップ製品を製造

図 D.37 ワークショップ A5：個人化手続きの設計解候補 1
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

(2)

販売者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な
資源・サービス

場所

味の好み、カップの好み

１．コーヒーの味の濃さを伺う
２．カップの好みを伺う
３．ミルク、クリーム、砂糖の種類の
  好みを伺う
※機械でコーヒーをオーダーする場合は
上記の好みをボタンまたは音声で入力で
きるようにする。

コーヒーショップ または店舗（コンビニ
など）の機械

１．販売者のコーヒーに関する知識
２．お客様へのアドバイス（エランダコー
ヒーにあうカップのおすすめなど）

販売者、コーヒーを淹れるスタッフまたは
店舗の機械

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な
資源・サービス

場所

コーヒー豆の種類、淹れ方

１．豆の選定
２．豆を粉にする作業
３．コーヒーを淹れる（淹れ方によって
味が変わるのであれば最適な淹れ方を選
択）
４．カップの準備（選んだコーヒーに合
わせて温めるなど）

コーヒーショップ 
または店舗(コンビニなど)の機械

１．グラインダー
２．コーヒーメーカー（サイフォンまたは
フィルター）
３．カップ、ソーサー、スプーン
４．カップを温める器具

販売者、コーヒーを淹れるスタッフまたは
店舗の機械

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な
資源・サービス

場所

お客様の好みに合ったコーヒー

１．用意した器に入れたコーヒーの提供
２．ミルクまたはクリーム、砂糖など
  お客様の好みに合ったものを添える
３．ちょうど良いタイミングでのサービ
  ス

コーヒーショップ 
または店舗(コンビニなど)の機械

１．カップに合ったミルク、砂糖の器
２．最適なサービスのタイミング

フロアスタッフ、マーケティングスタッフ
AI

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な
資源・サービス

場所

コーヒーに対する感想、改善点

１．お客様アンケートの実施
  （紙、アプリ、Webなど）
２．フロアスタッフからの声掛け
３．会計時の声掛け
※機械でのコーヒー販売の場合、アプリ
でのアンケート内容と合わせてお客様情
報も登録してもらい例えばお得意様番号
を発行、その情報を機械内のAIにも反映
させる。次回機械で購入の際、お客様番
号を入力することで、過去の好みを反映
したサービス提供ができるようにする。

店舗内、オンライン

１．アンケート用紙
２．オンラインサイト、アプリの用意
３．フロアスタッフへインストラクション
４．AIおよびアンケート共有のプログラム
  （機械の場合）

ゴールスタート

個人化サイクル

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

濃い～薄い味

名前 取りうる値

なし（ブラック）～甘い砂糖

名前 取りうる値

なし～多い（ホワイトコーヒー）ミルク・クリーム

名前 取りうる値

熱い（ホット）～冷たい（アイス）温度

名前 取りうる値

シンプル～ユニークカップ

名前 取りうる値

酸味が強い、苦い～まろやか味②

名前 取りうる値

利用者の好み
に合ったコー
ヒーを提供

図 D.38 ワークショップ A5：個人化手続きの設計解候補 2
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(3)

利用者

読み取り

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

選んだコーヒーと、それに合うと思った音

楽、音

利用者が、自分のコーヒーと合うと思う音

楽や音を選ぶ。その際、どのようなファク

ターでその音楽、音を選んだのかも指標化

。

音→さざ波、キャンプファイヤーの音、飛
行場の音や生活音

オンライン上

コーヒーの種類と合うと思う音楽や音、動

画を選択するオンラインサイト

企業

情報変換

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

コーヒーの種類に対応する音楽

多くの人の情報を読み取り、どのようなフ

ァクター（コーヒーの味、行きたい土地、

気分、見たい風景、コーヒーを飲みながら

何をしているかなど）で音楽や音、動画を

選んでいるかを解析。様々なファクターと

の相関性を抽出する。

オンライン上

解析機器

利用者

実体化

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

コーヒー×音楽マッチングアプリ

飲んでいるコーヒーや苦味、酸味の尺度な

どを入力するとおすすめの音楽が表示され

る。

気分やコーヒーを飲みながら何をするのか

という項目からも選択することが可能。

オンラインアプリ

アプリ、wi- fi

利用者

フィードバック

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

マッチングした音楽が選曲されたかどうか

選ばれた音楽群が実際にマッチしているか

どうかを10段階で評価。もしマッチしてい
ない場合は、自分なら何が100％マッチし
ているのかを新たに選択する。これを繰り

返すことで、情報がさらに蓄積されていく

。

オンラインアプリ

アプリ

ゴールスタート

読み取り 情報変換 実体化 フィードバック

ゴールスタート

個人化サイクル

個人化サイクル（予備）

属性1

属性2

属性3

製品

属性4

属性5

属性6

実行者

作業内容

読み取る情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

得る製品情報

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

つくる製品

必要な

資源・サービス

場所

実行者

作業内容

確かめること

必要な

資源・サービス

場所

地球上に存在する国（コーヒーの産地に

こだわらない）、宇宙空間の名称

イメージする国、地

域、音

名前 取りうる値

カジュアルからフォーマルまで10段階カジュアル度合い

名前 取りうる値

リラックスから覚醒まで10段階リラックス度合い

名前 取りうる値

酸味1～5、苦味1～5、何をどのくらい入
れたか（砂糖Xg、ミルクXmLなど）

コーヒーの味

名前 取りうる値

有名な絵画や様々な風情の写真、動画（

将来的にはVRも提供）
思い出す風景や情景

名前 取りうる値

RGBで表現イメージする色

名前 取りうる値

コーヒーに合

う音楽の提供

図 D.39 ワークショップ A5：個人化手続きの設計解候補 3
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

他社のコーヒー豆
のカップがあらか
じめ組み込めるよ
うせ機器を設計す

る

他社の個人かサー
ビス対応マシンに
セットできる多少
なコーヒー豆のカ
ップ製品を製造

利用者の好み
に合ったコー
ヒーを提供

コーヒーに合
う音楽の提供

実現可能性新規性

機械でやる

プラスアルファ

費用は掛かる

図 D.40 ワークショップ A5：設計解の選択
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D.7 ワークショップ B1

個人の好みをデータ化

する。例えば砂糖有無

し、ミルク有無し。

・好みのコーヒーの味、匂い

、豆、ミルクの量などを記録

した媒体を持ち歩くことで、

店舗ですぐに対応できるよう

にする。アプリなどを利用。

好みの濃さ・苦みや量

好きな豆の種類のデータ化

飲む時間帯によ

ってどんなタイ

プのコーヒーが

好まれているか

。

季節によってどん

なタイプのコーヒ

ーを飲むか。夏な

らアイス、冬なら

エスプレッソダブ

ルなど。

コーヒーが飲みた

くなるシチュエー

ションや時間帯の

分析（例：通勤途

中、仕事中、食後

など）

豆の種類の自由なブレンド

食後に好まれるコーヒーのデータ化

コーヒーに含まれ

るカフェイン量を

累積して記録し健

康上問題ない量の

カフェインを含ん

だコーヒー

コーヒーに合うスイーツのデータ

体調や飲む時間に合わせて

カフェイン入りやカフェイ

ンレスが選べる

持ち歩く容器のカスタマイズ トッピングの好み

提供されるコーヒーの温度

テイクアウトする場合の容量

体調や健康の目的

に合わせた豆の選

別

コーヒーを飲

んだ時とそう

でない時の体

調の変化。

時間帯

体質に合ったコーヒー

実際にあるかどうかは知りま

せんが、飲むとより健康にな

りやすい豆など売れそうなき

がしました

ストレス度や疲労

度に合ったコーヒ

ー

食前・食後など時間帯に

猫舌かそうでないか

頭が良くなるコーヒー

眠気に応じたコーヒー

図 D.41 ワークショップ B1：個人化について知っていることや思うこと
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

・料理の味を邪魔しない
・
・

・こだわりが強い
・趣味嗜好にお金をかけられる人
・味覚

・好みに合ったコーヒーが飲める→満足度が高くなる
・多様なサービスを提供でき売上アップに繋がる
・

・レストランや自宅
・
・

・料理に合わせたコーヒー
・
・

影響される
製品の性質

影響する
対象人物の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品
個人化される

製品

製品が

どのような場面で

使用されるか

Type something

図 D.42 ワークショップ B1：実現したい個人化サービス像

モデルになるレス

トランでお客様に

試飲してもらう

提供する側がその料理

に合ったコーヒーのラ

インナップの表を作る

ニーズ調査（年齢、性別

コーヒー豆の選定

テイスティング

レストランおススメのブレンド

提供するサービス会社の選定（豆問屋

？商社？コーヒーチェーン？）

クラウドワークスなど

でモデル製品の試飲調

査を行いアンケートデ

ータを得る

食前・食中・食後の飲

むシチュエーションに

合わせた豆の選定や開

発を行う

料理の構成成分とコー

ヒーの構成成分をそれ

ぞれ分析して相性のよ

いものを組み合わせる

個人感覚の測定（コー

ヒー飲んだ際のリラッ

クス度を脳派などで測

定する）

コーヒー生産者に話を聞く

利用者に好みのアンケートをとる

コーヒーソムリエ

的な人をよんでき

て意見を仰ぐ

例えば日本酒やワインなどは

比較的料理に合わせた選び方

の知見が発達していると思わ

れるのでそのノウハウを得る

サービス料金の設定

世界中で最もコーヒーが飲ま

れている国はどこ？その国の

生活様式に応じたコーヒー取

り扱いからヒントを得る

よりコーヒーが美

味しく飲める料理

の開発をする

採算が合うかの計算

広告（メディア？ネット？）

提供可能価格の算出

星野リゾート、富

澤商店などに売り

こんでコラボ企画

図 D.43 ワークショップ B1：個人化手続きの概略案
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評価指標

個人化手続き
概略

〇

ー

×

基準

豆問屋とレストランが
協力して行う

商社とレストランが
協力して行う

コーヒーチェーンが
行う個人化

提供する側がその料理
に合ったコーヒーのラ
インナップの表を作り

、お客が選ぶ

食前・食中・食後の飲
むシチュエーションに
合わせた豆の選定や開

発を行う

料理の構成成分とコー
ヒーの構成成分をそれ
ぞれ分析して相性のよ
いものを組み合わせる

コーヒーソムリエが
おすすめのコーヒーを示す

コーヒー生産者が
おすすめのコーヒーを

示す

個人感覚の測定（コー
ヒー飲んだ際のリラッ
クス度を脳派などで測

定する）

〇

ー

ー
コスト

×

×

× 〇 〇× 〇

×

〇

〇

時間

〇

ー
×

〇

ー

×
×

××

満足度 ー 〇 〇

×

×
××

便利さ ー × × ×〇 〇 〇

(1)(2)(3)

図 D.44 ワークショップ B1：概略案の選択

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

店側から提供された表を
みて選ぶ

(1)
提供する側がその料理
に合ったコーヒーのラ
インナップの表を作り

、お客が選ぶ

料理に合った
コーヒーを選定する

選定したコーヒーをわかりやすい
表にまとめ作成する

表を
提供する

提供する

注文する

選定したコーヒーが実際に
料理に合うか試飲を重ねる

コーヒーと料理を
楽しむ

店舗

自分の好みと苦手な
コーヒーや料理を

伝える

店舗独自の
予約サイト

感想を
伝える

客の好みを
確認する

注文を
受ける

顧客の好み
のデータ化・管理

図 D.45 ワークショップ B1：個人化手続きの設計解候補 1
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

登場するモノ

対象人物と

サービス実施者の

やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

おススメ品の選択

(2)コーヒー生産者が

おすすめのコーヒーを

示す

生産している豆の提供

支払い

コスト提示豆の配送

コーヒー豆の生産

コーヒー豆

コーヒー豆の選別 豆の管理

情報サイトへの口コミ

図 D.46 ワークショップ B1：個人化手続きの設計解候補 2

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

広告を打つ
（ソムリエ推し）

(3)コーヒーソムリエが
おすすめのコーヒーを示す

コーヒーソムリエに自
分の店舗の目玉商品に
合わせたコーヒーを数
種選んでもらう

会員制アプリ
（ソムリエ監修）

(アンケートに回答すると
ポイントがもらえるなど)

広告を
見かける

フィードバック
（ポイントゲット）

商品化

購入

会員制アプリ
の開発

会員制アプリへの加入

フィードバックを
もとに改善

フィードバックデ
ータの回収

ソムリエに自宅でもつ
くれそうな料理に合う
コーヒーを数種選んで
もらい通販サイトへ

アプリを見て簡単レシ
ピを作りたくなるし、
コーヒーも頼みたい

料理研究家の人にか
んたんなレシピを開
発しておいてもらう

アプリから通販のコー
ヒー（インスタントや
ドリップ）を購入

アプリの拡大

ソムリエ
監修

レストラン用
コーヒー

ソムリエ
監修
通販用
コーヒー

図 D.47 ワークショップ B1：個人化手続きの設計解候補 3
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評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

提供する側がその料理

に合ったコーヒーのラ

インナップの表を作り

、お客が選ぶ

コーヒー生産者が

おすすめのコーヒーを

示す

コーヒーソムリエが

おすすめのコーヒーを示す

実現可能性 ー ー ー

コスト 〇ー
〇

自由度 ー
× ー

広がり具合
ー

× ー

図 D.48 ワークショップ B1：設計解の選択
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.8 ワークショップ B2

場所にあったコーヒーの選択

味の好み

女性にうける

時間

天気ごとに選べる

ポップなキャッチフレーズ

コーヒーの産地ごとに選ぶ

誰と飲むか

年齢ごとに選ぶ

いくらで

家でもお店の味

どこで飲むか

グッズが可愛い
（マグカップなど）

焙煎状態を選べる

高級感 カップのデザイン

淹れるときの水を選ぶ

期間限定商品

人ごとにあった温度の選択

提供場所

個人化⇒多数に

リーズナブル 落ち着いた空間

誰にいれてもらうか

色がかえれる

コーヒー豆の種類・紹介

サイドメニューにもこだわり

仕事にあった

産地のこだわり

持ち運び方

空間

接客

購入方法

食事ごと

テイクアウト

特典

年齢層にそった味

量

図 D.49 ワークショップ B2：個人化について知っていることや思うこと
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・色、味、デザイン、量、サービス
・水

・流行に敏感な人
・ナチュラル志向、健康志向
・コーヒー嫌いな人、飲まず嫌いな人
・自然(天気・山・川)

・体験型、環境配慮、ＳＧＤｓ、サスティナビリティ
・コーヒーの消費量が上がる
・健康にいい

・家庭、オフィス、レジャー（自然）、テイクアウト、通学下校時、放課後
、店舗、広告媒体、

・こだわりの水とセットで販売するコーヒー
・天気によって味が変わるコーヒー（仕掛け・色）
・飲まない人向けのコーヒー

影響される
製品の性質

影響する
対象人物の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品
個人化される
製品

製品が
どのような場面で
使用されるか

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

Type something

図 D.50 ワークショップ B2：実現したい個人化サービス像

飲み手が、観光とセットで水を
汲みに行くところから行い、その
場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

店員がその日の
天気を判断し、
飲み手にコーヒ
ーを出す。

飲み手が淹れる
コーヒーの風味
苦さを調整でき
るように店員が

淹れる

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

ナチュラル志向・健
康志向の方向けに、
コーヒーを飲むとど
う身体に良い影響を
与えるか提供するカ
ップにデザインして

しまう。

コーヒーを淹れる
際に店員が好きな
色を聞き、その色
にあわせたパッケ
ージを提供する

飲み手が水とコ
ーヒーのセット
を選び、店員が
コーヒーを作る

店舗側は、コーヒーを飲
まない方に向けて、コー
ヒーを飲むと「こんない
いことがあるんだよ」と
知れる情報提供を簡単に
知れる広告宣伝をする。

飲み手が自然
に興味を持ち
、ナチュラル
志向になる。

店がその環境に
あった水とコー
ヒー豆を選択し
飲み手に提供す

る

店舗側は、こだ
わりの水のテイ
スティングを、
飲み手にさせる

BBQなどのレ
ジャー施設に訪
れた飲み手がコ
ーヒーをついで
に買う。

飲み手がコーヒ
ー嫌いであって
も香りを選択で
きるように提供

する

マイカップを購入す
ることによって、環
境配慮を実現させる
。価格設定もマイカ
ップ持参で割引など
の特典を行う

店舗主催のコーヒー豆収穫体験
海外まで行っちゃえ！

コーヒーを普段飲
まない人は基本的
に買わない。だか
ら、主で売る商品
のおまけとしてサ
ンプルを付ける。

雑誌などに特集
されたコーヒー
を見た飲み手が
、コーヒーを買
いに行く

店員が産地を厳
選したコーヒー
豆を発注し、そ
の日のコーヒー
を頼む。

図 D.51 ワークショップ B2：個人化手続きの概略案
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

ー

飲み手が、観光とセットで水を
汲みに行くところから行い、その
場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

店員がその日の
天気を判断し、
飲み手にコーヒ
ーを出す。

飲み手が淹れる
コーヒーの風味
苦さを調整でき
るように店員が

淹れる

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

ナチュラル志向・健
康志向の方向けに、
コーヒーを飲むとど
う身体に良い影響を
与えるか提供するカ
ップにデザインして

しまう。

コーヒーを淹れる
際に店員が好きな
色を聞き、その色
にあわせたパッケ
ージを提供する

飲み手が水とコ
ーヒーのセット
を選び、店員が
コーヒーを作る

店舗側は、コーヒーを飲
まない方に向けて、コー
ヒーを飲むと「こんない
いことがあるんだよ」と
知れる情報提供を簡単に
知れる広告宣伝をする。

飲み手が自然
に興味を持ち
、ナチュラル
志向になる。

店がその環境に
あった水とコー
ヒー豆を選択し
飲み手に提供す

る
店舗側は、こだ
わりの水のテイ
スティングを、
飲み手にさせる

BBQなどのレ
ジャー施設に訪
れた飲み手がコ
ーヒーをついで
に買う。

飲み手がコーヒ
ー嫌いであって
も香りを選択で
きるように提供

する

マイカップを購入す
ることによって、環
境配慮を実現させる
。価格設定もマイカ
ップ持参で割引など
の特典を行う

店舗主催のコーヒー豆収穫体験
海外まで行っちゃえ！

コーヒーを普段飲
まない人は基本的
に買わない。だか
ら、主で売る商品
のおまけとしてサ
ンプルを付ける。

雑誌などに特集
されたコーヒー
を見た飲み手が
、コーヒーを買
いに行く

店員が産地を厳選
したコーヒー豆を
発注し、飲み手が
その日のコーヒー
を頼む。

コスト ー

サービス ー

持続性

環境性

ー

ー

ー

×

〇

〇

×

〇

×

ー

×

〇

〇

ー

×

〇

ー

〇
1

×

×

ー

ー

×

〇

ー

ー

×

〇

〇

×

ー

〇

ー

〇

〇

〇

ー

ー

×

〇

〇

×

×

〇

〇

〇

×

〇

×

ー

〇

〇

ー

〇

〇

〇

〇

〇

×

×

〇

ー

ー

×

〇

×

ー

×

〇

×

〇

実現性 ー

新規性 ー ー ー ー ー

ー

ー ー ー ー ー ー ー ー

ー

ー ー ー
ー

ー

ー
ーー

ー ー ー
ー

ー
ー

〇 ×
〇 〇

ー

図 D.52 ワークショップ B2：概略案の選択

登場するモノ

対象人物と

サービス実施者の

やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(1)

コーヒー豆・水

店がその環境に

あった水とコー

ヒー豆を選択し

飲み手に提供す

る

コーヒー・

水を選ぶ

店の周囲の環境

（自然環境など）

コーヒーを飲む コーヒーを評価する
店のたっている

場所に行く

顧客の情報 商品注文
コーヒー豆・

水の仕入れ
購入

環境を考える

リサーチ 生産

データベース化

飲み手にどのような

気分か聞く（精神環境）

店内に店の

評価のでき

るアンケー

トを置く イメージ戦略

ネットなど

広告媒体を利用

ユーザー

図 D.53 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 1
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登場するモノ

対象人物と

サービス実施者の

やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(2)

協賛する店舗

水の選定

場所の設定

飲み手が、観光とセットで水を

汲みに行くところから行い、その

場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

旅行会社 ユーザー
コーヒー豆

カップ

焙煎する道具類

旅行商品企画

販売
旅行実施

コーヒーの提供

＆観光
精算業務

協賛する店舗

の従業員
旅行会社の営業担当 ユーザー

コーヒー豆の選定

焙煎道具の準備

水場の選定・下見

（味見）

旅行商品企画

募集型ツアー企画

販売準備

旅行申し込み

（精算業務）

旅行実施

添乗

コーヒー豆選定の案内

水場到着

コーヒー提供

周辺観光

旅行終了

図 D.54 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 2

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

【協賛店舗と旅行会社とのやり取り】
①清流の情報提供
②水のろ過方法、安全性
③豆との相性を確かめるための下見
④旅行保険
⑤価格設定、手数料設定
⑥旅行プランの策定（バスツアーを前提とする）
【旅行会社とユーザーとのやり取り】
①旅行の案内
②旅行契約の成立・精算業務・保険案内
③旅行実施日の添乗・旅行サービスの提供
【協賛店舗とユーザーとのやり取り】
①旅行当日、バス車内でのコーヒー豆の案内
②コーヒー豆の販売
③店舗紹介
④水場に到着してからの、コーヒーの焙煎作業、コーヒーの提供
⑤コーヒーに合う自社商品のお菓子などの提供

(予備2)

図 D.55 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 2(補足)
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(3)

コーヒーの量

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

コーヒーの量
を選ぶ

コーヒーが苦
手な人 価格

店員に尋ねる 価格を見る

コーヒーの匂
いの好み

予算

コーヒーの味
の好み購入

好みの把握 顧客との会話
様々な種類のコーヒ

ーを発注

コーヒーを飲
む

店員

顧客の情報

図 D.56 ワークショップ B2：個人化手続きの設計解候補 3
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価格

個人化手続き

〇 ー ×

基準

飲み手が、観光とセットで水を
汲みに行くところから行い、その
場で、コーヒーを焙煎して飲む。

（旅行商品）

コーヒーの苦手な
人が飲める量を、
自分で設定するこ
とで、量に応じた
価格設定を行う。

店がその環境に
あった水とコー
ヒー豆を選択し
飲み手に提供す

る

ー

お手頃感
負担感

サービスの量

実現性

ー

ー

ー

×

×

〇 〇

〇

〇

〇

ー

〇

×

ー

〇

〇

新規性 ー
〇〇

〇

話題性 ー ー 〇 ×

図 D.57 ワークショップ B2：設計解の選択

283



第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.9 ワークショップ B3

コーヒー豆の選定（酸味の強弱）

カフェインの量

カフェインの有無

味

苦さ・甘味・

香ばしさ・酸っぱい

値段フレーバー

香り

ホイップなどのカスタム

温度

産地

色の有無

入手ルート

容器氷の量

ミルクか豆乳

特定の栄養成分含有

容器

洗い物を

楽にするための

工夫

価格設定

砂糖の量

リピートの特典

香り

栽培農家

量が多い

効果

環境への配慮

ブランド

有名人推薦

複数回購入による割引

カスタマイズ

眠気覚まし以外の

健康効果

流行

タピオカ

コーヒー

ブレイク中の

ゆるい

コミュニティ作成

区別

ゼリー
陶器：プラ

会社/学校単位での
推しコーヒー決め

既存品との違い

簡便な選択

場所
販売形態

理想の豆や砂糖

の量を事前に入

力すると、店で

すぐ受け取れる

季節性

状況

「いつものコーヒー」

の定期配達

図 D.58 ワークショップ B3：個人化について知っていることや思うこと
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・味：品種、砂糖の量、コーヒーの濃さ、氷の量など
・効果：カフェインの量、健康効果
・ストーリー：産地、農家のこだわり、環境配慮

・20代以降でコーヒー好きな、働いている男女
・毎日のようにコーヒーを飲んでいる
・自分に合ったコーヒーが分からない

・ハズレのコーヒーを飲まなくて済む
・未知のコーヒーとの出会いを経験することが出来る
・ニッチなコーヒーを販売することが出来るので、企業側もロイヤルカスタ
マーの育成が出来る

・勤務中やランチの時間に飲む
・まず休日中にアプリに個人のコーヒーの好みを入力し、濃縮されたポーシ
ョンタイプのコーヒーが2週間分ほど届く
・好きな場所＆好きなタイミングで、お湯や牛乳で割って飲むことが出来る
・飲んだ時の感想や予算感などを入力すると、さらに自分の好みにあったコ
ーヒーをリコメンドしてくれる

・AIが自分に合ったコーヒーをアプリリコメンドしてくれる、ポーションタ
イプのコーヒーを配送するサービス

影響される
製品の性質

影響する
対象人物の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

どのような
コーヒーか

コーヒーが
どのような場面で
飲まれるか

飲み手によって
コーヒーの何が
変わるか

図 D.59 ワークショップ B3：実現したい個人化サービス像

ユーザーがアプリでコーヒーの好みを入力

・予算

・年齢

・性別

・コーヒーを飲む時間帯

・甘さ

・濃さ

・香りのテイスト

・カフェインの量

・オプション（無農薬、有名人推薦）

アプリ入力→配達

飲み手が入力フ

ォームに沿って

、自分にとって

最適なコーヒー

を選択する。

砂糖などの入

れるものの選

択するとオス

スメが異なる

入力事項

・品種

・砂糖の量

・濃さ

など

アプリで、レコメンドされた

コーヒーポーションの詳細情報が

いくつか表示される

・コーヒーの特徴

・生産者について

・このコーヒーを好む人たちの特徴

・SNSシェア文章
も表示される

ＧＰＳで地域のおすすめ

ご当地

友人や同僚と一

緒に利用するこ

とで、複数個注

文してシェアす

る

ユーザーが

その中から

好みのものを

選択

ポーション

以外の砂糖

系の提案/追
加販売

配送先と個数を入力

・自宅

・勤務先

・個数
基本は自宅で受け

取り形式にしつつ

も、オプションで

店舗スタッフから

のレコメンドを受

けられる

配達先の選択

家

会社

学校

コンビニ

ポーションが届き、

飲んだら感想を

アプリに入力する

感想

・甘い

・高い

・香りが好みじゃない

（SNSシェアも
 可能にする）

アプリの宣伝

個人検索 国（例：禁煙アプリ）
学校や会社

レコメンドさ

れた商品を購

入すると割引

される

カフェインアラート

価格

消費頻度

産地へのへのこだわり

応援先

ユーザーがよく

購入する曜日や

時間帯に合わせ

てプッシュ通知

感想を元に

AIがもっと利用者に
合うコーヒーを

リコメンドする

ユーザーが選択し、

注文する

（2回目以降同じ
コーヒーを注文すると

リピート割になる）

コーヒーと一緒

によく食べられ

る食べ物（パン

。お菓子）

受け取り場所の自由選択

砂糖などの販売店が

アプリやコーヒーを提供する

バナーやSNS、アフィリ
エイト広告などをきっ

かけに

アプリをDL

個人でアプリを探して

利用する 所属する組織・団体を通じて

アプリ・コーヒーを手に入れる

感想を元に

AIがもっと利用者に
合うコーヒーを

リコメンドする

アプリで、レコメンドされた

コーヒーポーションの詳細情報が

いくつか表示される

・コーヒーの特徴

・生産者について

・このコーヒーを好む人たちの特徴

・SNSシェア文章
も表示される

図 D.60 ワークショップ B3：個人化手続きの概略案
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

ー

ＧＰＳで地域のおすすめ
ご当地

ポーション
以外の砂糖
系の提案/追
加販売

カフェインアラート

個人でアプリを探して
利用する
広告を出す

所属する組織・団体を通じて
アプリ・コーヒーを手に入れる

感想を元に
AIがもっと利用者に
合うコーヒーを
リコメンドする

詳細情報の表示

・コーヒーの特徴
・生産者について
・このコーヒーを
 好む人たちの特徴
・SNSシェア文章
も表示される

飲み手が入力フ
ォームに沿って
、自分にとって
最適なコーヒー
を選択する。

友人や同僚と一
緒に利用するこ
とで、複数個注
文してシェアす

る

基本は自宅で受け
取り形式にしつつ
も、オプションで
店舗スタッフから
のレコメンドを受

けられる

レコメンドさ
れた商品を購
入すると割引
される

ユーザーがよく
購入する曜日や
時間帯に合わせ
てプッシュ通知

コーヒーと一緒
によく食べられ
る食べ物（パン
。お菓子）

受け取り場所の自由選択

ー
コスト
（価格）

× ー

コスト
（時間）

個人化に
沿っている

ー

ー

○

○

×

×

×

○

×

○

ー

×

○

○

ー

×

○

×

ー

○

×

ー

×

○

ー

×

×

○

ー

ー

○

×

ー

×

○

ー

×

○

ー

ー
３
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４
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図 D.61 ワークショップ B3：概略案の選択

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(1)

【実施事項】
お買い物アプリの開発
およびそれに伴う体制
作り

自分に最適な
コーヒーを
注文、選択

飲み手が入力フ
ォームに沿って
、自分にとって
最適なコーヒー
を選択する。

注文
K-6309

受注 梱包 発送 受取

受け取った
コーヒーの飲用

同一商品の
リピート検討

リコメンドされた
別商品の購入検討

【アプリ開発】
・要件定義の明確化
・工程表、スケジュール作成
・費用確認
・test運用
・リリース

【受注処理関連】
・受注、決済、梱包、発送等の
フルフィルメント委託会社の選定
・定期便対応
・お問い合わせ窓口の開設

【製造関連】
・需要予測および供給計画の策定
・製造ラインの整備

【リピート施策】
・顧客管理、費用対効果の分析
・顧客とのコミュニケーション改善検
討（メルマガ配信、同梱物作成など）
・高単価商品への誘導
・ロイヤルカスタマーへの特別割引

購入商品に関するレビュー
の作成、SNS等での発信

【実施主体】
コーヒー製造販売メーカー

図 D.62 ワークショップ B3：個人化手続きの設計解候補 1
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登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(2)

広告

個人でアプリを探して
利用する
広告を出す

広告
クリック

広告クリエイティブ作成
・代理店選定
・キャッチコピー作成
・バナー画像選定

広告出稿

アプリ制作
・要件定義
・構築
・テスト

アプリ
DL

・想定顧客像の設定
・広告予算の見積
・媒体の選定

アプリ起動

アプリ

図 D.63 ワークショップ B3：個人化手続きの設計解候補 2

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(予備2)
詳細情報の表示

・コーヒーの特徴
・生産者について
・このコーヒーを
 好む人たちの特徴
・SNSシェア文章
も表示される

コーヒーDB

好みを
入力

DBの項目作成
・豆の名前
・産地
・農家
・砂糖の量
・コーヒーの濃さ
・カフェイン量
・健康効果 など

各コーヒー情報の
データ入力

プロフィールを
入力

AIの
機械学習

詳細情報の表示
・コーヒーの特徴
・生産者について
・このコーヒーを
 好む人たちの特徴

商品発送

購入 飲む
感想を
書く

レビューを
DBに書き込む

SNSコーヒーアプリ

リコメンド

図 D.64 ワークショップ B3：個人化手続きの設計解候補 2(補足)
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(3)

(予備3)

専用アプリＤＬ

ポーション
以外の砂糖
系の提案/追
加販売

アプリ

対象のコー
ヒーに対す
る嗜好性情
報の入手

コーヒーに関する
嗜好の入力

コーヒーと砂糖等の相性情報

砂糖、ハチ
ミツ、牛乳
、豆乳、バ
ター等

砂糖、ハチミ
ツ、牛乳、豆
乳、バター等
の在庫

提案
①新しい組み合わせ

（コーヒー牛乳の人へバタ
ーコーヒー）

②通常と異なる商品
（砂糖をワンランクアップ

）

購入

配達

アプリ使用時点の対象の嗜好
提案後の購入率

提案前と提案後の嗜好の変化情報

検討 新しい嗜好の試み、発見

注文の多様化

図 D.65 ワークショップ B3：個人化手続きの設計解候補 3
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評価指標

個人化手続き

〇

ー

×

基準

ポーション

以外の砂糖

系の提案/追
加販売

個人でアプリを探して

利用する

広告を出す

詳細情報の表示

・コーヒーの特徴

・生産者について

・このコーヒーを

 好む人たちの特徴
・SNSシェア文章
も表示される

飲み手が入力フ

ォームに沿って

、自分にとって

最適なコーヒー

を選択する。

コスト

（価格）

コスト

（時間）

個人化に

沿っている

リターン

儲け

競合優位性

ー

ー

ー

×

×

×

○

○

ー

×

×

○

○

○

× 実施可能性
○ ー

ー

図 D.66 ワークショップ B3：設計解の選択
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

D.10 ワークショップ B4

産地による

コーヒー豆の

選択

多彩な生産国のコーヒー豆が選べる

早く提供できる

温度調節がカスタマイズできる

値段別に選べ

る

各人が支払いやすい値段

カフェオレが簡単にできる

砂糖入り、ミ

ルク入り、ブ

ラックなど嗜

好を記憶する

苦味の調節

味の好みをや

り取りしなが

らコーヒーを

選ぶ

一杯の量の調節

コーヒーを

提供するシ

ョップも指

定できる

豆を入れる容

器を決められ

る。

持ちやすいカップ

容器のプレゼントや購入が可能

自動で混ざる

コーヒーがそも

そも飲めない人

のために紅茶や

お茶のラインナ

ップもある

生産者の情報

を見ることが

できる

おやつや軽食もセット販売

コーヒーと牛

乳のカスタマ

イズ、評価が

できる

コーヒー：ミルク

の割合の記憶

冷たくて飲めなく

なったコーヒーを

温めなおせるなど

無駄ない飲用を提

供可能に

コーヒー豆の

ごみなどの活

用サイクル

飲んだ後の口臭

を抑えるための

オプション的な

工夫を加える

量を好きに選

べる

風味のレパートリー

夏季のアイスコーヒー対策を整える

コーヒーの濃

さの調節

コーヒー＝リラッ

クスと想定したう

えでその時間を演

出する音楽などを

複合提案する

コーヒーに合

わせて、お菓

子などが選べ

る

シロップやシ

ュガーの種類

が選べる

コーヒーのイメージ

UPへ、利用者が自然
に貢献してくれるよ

う、おしゃれな壁紙

画像（コーヒーが映

り込んだもの）など

を無料配布

マイボトル、

マイストロー

などの活用

カフェインの調節

特別な一杯、いつ

もの一杯など気分

で選べる内容を豊

富にラインナップ

したうえでカスタ

マイズ可能に

生産者に感想

を伝えられる

。

世界で見られる「

珍しいコーヒーの

飲み方」を調べ、

利用者が好奇心と

共に実践できるサ

ービスを整える

遠くにいても

お気に入りの

お店のコーヒ

ーが味わえる

図 D.67 ワークショップ B4：個人化について知っていることや思うこと
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・記載される情報（生産地など）が変わる
・風味のバリエーション
・ゴミが出ない、コーヒー自体にも温め直しても味が落ちにくいなど再利用
性がある

・忙しくコーヒーを淹れるのは面倒だけどおいしいコーヒーは飲みたい
・あまりコーヒーは好きではない人
・環境やフェアトレードへの意識が高い方

・自分の好みに合うコーヒーが飲みたい
・幅広い選択肢の中から選びたい
・コーヒーにまつわるもの（カップなど）もできるだけカスタマイズしたい

・仕事の合間 リラックスしたい 温まりたい 集中したい
・コミュニケーションの場
・コーヒーを通じて情報や知識が深まるという喜び

・おいしくて毎日、一日何回でも手軽に飲みたい。
・サービス自体が利用者の嗜好を記憶できる
・環境問題や生産者情報に配慮した製品である。

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
対象人物の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

どのような
コーヒーか

コーヒーが
どのような場面で
飲まれるか

飲み手によって
コーヒーの何が
変わるか

図 D.68 ワークショップ B4：実現したい個人化サービス像

個人の嗜好に簡単

にアクセスできる

システムの整備

オンラインなどで

カスタマイズをし

、受け取るお店な

どに取りに行く。

自分の好みに合

う豆、ミルクな

どをデータ化し

ておく。

コーヒー豆の種類

を最低でも10は
揃える

お店や生産者の情

報はオンラインサ

ービス提供者が安

全だと保証できる

もののみ扱う。

コーヒーだけでは

ない商品ラインナ

ップを考える

数種類の豆

からのコー

ヒーをテイ

スティング

コーヒーを始めたい

人、すでに決まった

ものがある人、環境

やフェアトレードに

興味がある人で、ア

プローチを変える。

データによって

好みの一杯を作

ってくれるコー

ヒーメーカーの

設置

スプーンやカップなど

の付随物は再利用可能

なものでまとめる

お茶菓子や口臭予防ア

イテムなど付随の商品

ラインナップを考える

コーヒーにまつわる情報

などを見れるページをつ

くる。

コーヒーの

何が苦手か

診断するツ

ールを作る

環境やフェアトレード

に配慮した商品である

ために、原料供給ルー

トを確保する

苦手をカバ

ーするコー

ヒーを紹介

してもらう
さまざまな工程の中で蓄積

したコーヒーに関する情報

、知識を販促の中で活用可

能な状態にまとめておく

定期的な情報交換の場や

乾燥、アンケートなどを

設け、一方的な提供で終

わらないようにする。

苦手、好みに

応じて、店員

さんがコーヒ

ーをつくる

容器の再利用などによる

ポイントや割引などのサ

ービスをつくる。

環境やフェアトレ

ードに配慮した商

品であることをア

ピール可能なプロ

モーション術を構

築しておく

時間指定で

カスタマイ

ズした商品

を受け取る

コーヒーが苦手な人に対

して無料で試飲ができる

などのサービスを行う。

おいしい、カスタマ

イズできるという商

品は、まずく画一的

な商品に比べ多少お

金と時間がかかると

知ってもらう

一日に何回でも飲みたい

という人に対する保存、

保温容器こみのコーヒー

を提供する。

生産者、生産地

情報をオンライ

ンで見られるよ

うにする

遠方のお店のコーヒー豆

などを取り寄せて作れる

ような独自の店舗をつく

る

マイカップを利用

可能にする

利用者がいくつか

の嗜好を定めるま

での過程に、必要

な時間は用意して

あげられるように

図 D.69 ワークショップ B4：個人化手続きの概略案
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

ー
自分の好みに合
う豆、ミルクな
どをデータ化し
ておく。

数種類の豆
からのコー
ヒーをテイ
スティング

データによって
好みの一杯を作
ってくれるコー
ヒーメーカーの

設置

コーヒーの
何が苦手か
診断するツ
ールを作る

苦手をカバ
ーするコー
ヒーを紹介
してもらう

苦手、好みに
応じて、店員
さんがコーヒ
ーをつくる

時間指定で
カスタマイ
ズした商品
を受け取る

生産者、生産地
情報をオンライ
ンで見られるよ
うにする

マイカップを利用
可能にする

環境やフェアトレード
に配慮した商品である
ために、原料供給ルー

トを確保する

さまざまな工程の中で蓄積
したコーヒーに関する情報
、知識を販促の中で活用可
能な状態にまとめておく

利用者がいくつか
の嗜好を定めるま
での過程に、必要
な時間は用意して
あげられるように

環境やフェアトレ
ードに配慮した商
品であることをア
ピール可能なプロ
モーション術を構
築しておく

個人の嗜好に簡単
にアクセスできる
システムの整備

コーヒー豆の種類
を最低でも10は

揃える

コーヒーだけでは
ない商品ラインナ
ップを考える

おいしい、カスタマ
イズできるという商
品は、まずく画一的
な商品に比べ多少お
金と時間がかかると
知ってもらう

スプーンやカップなど
の付随物は再利用可能
なものでまとめる

お茶菓子や口臭予防ア
イテムなど付随の商品
ラインナップを考える

オンラインなどで
カスタマイズをし
、受け取るお店な
どに取りに行く。

お店や生産者の情
報はオンラインサ
ービス提供者が安
全だと保証できる
もののみ扱う。

コーヒーを始めたい
人、すでに決まった
ものがある人、環境
やフェアトレードに
興味がある人で、ア
プローチを変える。

コーヒーにまつわる情報
などを見れるページをつ

くる。

定期的な情報交換の場や
感想、アンケートなどを
設け、一方的な提供で終
わらないようにする。

容器の再利用などによる
ポイントや割引などのサ
ービスをつくる。

コーヒーが苦手な人に対
して無料で試飲ができる
などのサービスを行う。

一日に何回でも飲みたい
という人に対する保存、
保温容器こみのコーヒー

を提供する。

遠方のお店のコーヒー豆
などを取り寄せて作れる
ような独自の店舗をつく

る

コスト
（価格）

手間

技術

汎用性

〇

〇

ー

ー

〇

ー

〇

×

〇

〇

ー

〇

ー

ー

〇

〇

〇

〇

〇

〇

〇

×

ー

ー

実現性
〇 〇 〇

〇 ー

ー ×

〇

ー

〇

ー

〇

×

ー

ー

ー

ー

×

ー

ー

ー

〇

ー

〇

〇

〇

ー

×

〇

〇

〇

×

×

コスト
（価格）

手間

技術

汎用性

実現性

×

×

×

〇

×

〇

〇

〇 〇

〇

〇

〇

〇

ー

ー

ー

〇

〇

×

×

×

×

×

ー

×

×

〇

〇

コスト
（価格）

手間

技術

汎用性

実現性

ー

×

〇

〇

〇

ー

×

〇

〇

〇

×

ー

ー

ー

〇

図 D.70 ワークショップ B4：概略案の選択

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(1)

ウェブサイト

試飲した
いコーヒ
ーを選ぶ

数種類の豆
からのコー
ヒーをテイ
スティング

利用者がいくつか
の嗜好を定めるま
での過程に、必要
な時間は用意して
あげられるように

コーヒーが苦手な人に対
して無料で試飲ができる
などのサービスを行う。

選んだコ
ーヒーを
飲む

コーヒー
を評価す
る

試飲でき
るお店に
行く

試飲した
いコーヒ
ーを選ぶ

選んだコ
ーヒーを
飲む

好みかど
うか分析
する

選んだコーヒ
ーを取り寄せ

る

試飲でき
るお店を
探す

ウェブサイト
、店頭で試飲
サービス情報
を提供

複数種類のコ
ーヒー豆を用

意

ウェブサ
イトの開
設

複数のコ
ーヒーを
提供

複数のコーヒー豆

コーヒー
の注文 感想、フィー

ドバックをも
らう

顧客の好
みを分析

顧客の好みに
合った商品の
提供

コーヒーに関
する情報元（
サイト、本、
口コミ）

コーヒー
を淹れる

コーヒーに関
する情報（味
、香り、特徴
）を仕入れる

受注 発送

コーヒー豆
インスタント
コーヒー

ウェブサイト
コーヒー
メーカー

コーヒー
を淹れる

コーヒー
を評価す
る

図 D.71 ワークショップ B4：個人化手続きの設計解候補 1
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登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(2)

マイカップ
マイボトル

マイカップなどを
持ってくる

マイカップを利用
可能にする

スプーンやカップなど
の付随物は再利用可能
なものでまとめる

一日に何回でも飲みたい
という人に対する保存、
保温容器こみのコーヒー

を提供する。

お店側が提供する再
利用可能な容器、
スプーンetc

コーヒーを購入する

カップを受け取り決
まった量のコーヒー

を入れる

お店側が提供するリ
サイクル可能な物
（持ち帰りなど）

ごみを分別して、
捨てる

容器の返却、
洗浄

容器を洗浄

リサイクル

保存
保温容器

保存
保温容器を借りる

・マイカップやマイボトルの利用を呼
び掛ける。

・マイカップやマイボトルを販売する
・利用することで割引やポイントのサ

ービスをつける。

・店舗利用時用の容器を用意する
・保存容器を用意する

・リサイクル、循環する仕
組みを考える。

・環境問題やリサイクルの
仕組みを利用者に伝える。

環境問題、

環境問題、

図 D.72 ワークショップ B4：個人化手続きの設計解候補 2

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(3)

ホームページ

アクセスして必要
な情報を取捨選択

する

生産者、生産地
情報をオンライ
ンで見られるよ
うにする

さまざまな工程の中で蓄積
したコーヒーに関する情報
、知識を販促の中で活用可
能な状態にまとめておく

コーヒーにまつわる情報
などを見れるページをつ

くる。

アプリ

コーヒー

生産者情報
コーヒーの雑学
豆知識

スマホ

プレゼント ポイント

コーヒーを飲み、
リラックス

知的好奇心を
充足させる

安心感を得る

暇を潰す ウンチクを語る

応募する
ポイントを貯めるべく

再利用する

PC

時間指定などの
サービスを申し込む

顧客情報 注文 蓄積された
情報の提供

社会貢献のアピール

特典の提供

HP／アプリ制作 生産者との
現場のやり取り

ノウハウや知識の
蓄積と体系化 リピートを創出するための

サービス整備

ウェブやアプリを通じた
特別注文への対応を整備

ライター、デザイナー、
カメラマンの手配

ウェブ制作者、
アプリ制作者の手配 世界各国の生産国

にスタッフを派遣

オリジナルグッズの生産

図 D.73 ワークショップ B4：個人化手続きの設計解候補 3
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

評価指標

個人化手続き

〇 ー ×

基準

生産者、生産地

情報をオンライ

ンで見られるよ

うにする

マイカップを利用

可能にする

さまざまな工程の中で蓄積

したコーヒーに関する情報

、知識を販促の中で活用可

能な状態にまとめておく

スプーンやカップなど

の付随物は再利用可能

なものでまとめる

コーヒーにまつわる情報

などを見れるページをつ

くる。

一日に何回でも飲みたい

という人に対する保存、

保温容器こみのコーヒー

を提供する。

数種類の豆

からのコー

ヒーをテイ

スティング

利用者がいくつか

の嗜好を定めるま

での過程に、必要

な時間は用意して

あげられるように

コーヒーが苦手な人に対

して無料で試飲ができる

などのサービスを行う。

コスト

（価格）

手間

技術

汎用性

実現性

利用者の

満足度

ー

×

〇

ー

〇

〇

対応力 〇 〇

ー

×

〇

ー

〇

ー

〇

×

×

×

ー

〇

〇 ー

利用しやすい

やりやすい

どこでもできる

図 D.74 ワークショップ B4：設計解の選択
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D.11 ワークショップ B5

カフェインの
量が調節でき
るもの

ミルクの量

砂糖の量 豆の産地

喫煙所があるか無いか

淹れ方

胃に負担がな
いようなもの

(缶コーヒー)
朝専用

匂いが変えら
れるもの

飲む時間帯

値段の設定に幅があるか

眠気覚まし カップの形

タンブラーの形

色が変え
られるも
の

美味しい

(カフェなど)
場の提供

酸味を変えられる

濃さ

淹れてから
飲むまでの時間
に合わせる

コーヒーを使った
ドリンクの種類

牛乳
豆乳

アーモンドミルク

飲みやすい
温度

コーヒーの
サイズを選べる

見た目を変えられる
コーヒー

例）タルゴナコーヒー

自分に適した
コーヒーに出会う

何杯飲んでも
頭痛がしない

ポリフェノールの
量と種類を調整で

きるもの

飲みたいときに
すぐ飲める

コーヒーの作用を
的確に理解できる

普通のコーヒー
or

ラテなど

飲むタイミング

ラテアート

リフレッシュ高価が高い集中力が高まる

気分の切り替え

○○に合う

食後のリセット

図 D.75 ワークショップ B5：個人化について知っていることや思うこと
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

・カフェイン、味、匂い、色、その他成分の割合
・よりきめ細かなメニューを用意する必要がある。
・

・飲み手によって、体質、好み、目的が異なる。
・
・

・気分転換の目的が人によって異なるから。
・自分の目的にあった製品が飲める。
・消費者のニーズ情報が収集できる。
・お客さんの幅が広がる。

・気分転換をしようとする場面
・
・

・飲む目的やその時の気分に応じて、現行行われている以上に様々なパラメ
ータを細かく調整できるもの。
・
・

影響を受ける
製品の性質

製品に影響する
対象人物の性質

個人化の目的

ユースシナリオ

製品

なぜ個人化するのか
個人化すると良いこと

どのような
コーヒーか

コーヒーが
どのような場面で
飲まれるか

飲み手によって
コーヒーの何が
変わるか

飲み手ごとに
どういった点が
違うのか

図 D.76 ワークショップ B5：実現したい個人化サービス像

「あなたへのおすすめ
コーヒー」をデータ（生
理データ）をスキャンし

て提案する

顧客の意向を受
けてして成分を
調整する装置を
開発して導入す

る。

睡眠アプリ
と連動させ
てコーヒー
を提供する

「あなたへのおすすめ
コーヒー」をデータ（ス
マホで取得できる）を取

得して提案する

コーヒー
コンサルタント
と相談しながら
、コーヒーを作
ってもらう

店内でタブレッ
ト端末に目的な
どを入力しても
らいおすすめす

る

成分と効能が表示
された詳細なメニ
ューを渡し、お客
さんが自分でカス
タマイズする

スマホのアプリにそ
の時の気分や飲む目
的、砂糖の量やミル
クの有無、カフェイ
ンの量などを入力す
ると事前に準備して
おいてくれる。

人間ドックのデータと
連動してる

会員制にして会員
登録時に体質や好
みをアンケートで
登録する。目的は
来店時にコンサル
タントに伝える。

アンケートをア
プリで入力して
、その結果と連
動させてコーヒ
ーを提供する

図 D.77 ワークショップ B5：個人化手続きの概略案
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評価指標

個人化手続き
概略

〇 ×

基準

ー

「あなたへのおすすめ
コーヒー」をデータ（生
理データ）をスキャンし

て提案する

顧客の意向を受
けてして成分を
調整する装置を
開発して導入す

る。

睡眠アプリ
と連動させ
てコーヒー
を提供する

「あなたへのおすすめ
コーヒー」をデータ（ス
マホで取得できる）を取

得して提案する

コーヒー
コンサルタント
と相談しながら
、コーヒーを作
ってもらう

店内でタブレッ
ト端末に目的な
どを入力しても
らいおすすめす

る

成分と効能が表示
された詳細なメニ
ューを渡し、お客
さんが自分でカス
タマイズする

スマホのアプリにそ
の時の気分や飲む目
的、砂糖の量やミル
クの有無、カフェイ
ンの量などを入力す
ると事前に準備して
おいてくれる。

人間ドックのデータと
連動してる

会員制にして会員
登録時に体質や好
みをアンケートで
登録する。目的は
来店時にコンサル
タントに伝える。

アンケートをア
プリで入力して
、その結果と連
動させてコーヒ
ーを提供する

ー
コスト
（価格）

おすすめの
適切性

お客さん
の手間

実現可能性

プライバシー
の保護度合い

× ×× ××〇 ー ー

ー ー × 〇 ー ー × 〇 ×

ー

ー

ー

〇
ー × 〇 ー ー ー ×

× 〇 × ー ー × 〇 ×

ー 〇 × ー ー × ー ×

お客さん
満足度

ー ー × 〇 ー ー 〇 〇 ×

重要度低

重要度低

図 D.78 ワークショップ B5：概略案の選択

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(1)

スマホ、スマホア
プリ、データーベ
ース、コーヒー

スマホのアプ
リに飲みたい
コーヒの成分
割合を入力

スマホのアプリにそ
の時の気分や飲む目
的、砂糖の量やミル
クの有無、カフェイ
ンの量などを入力す
ると事前に準備して
おいてくれる。

アンケートをア
プリで入力して
、その結果と連
動させてコーヒ
ーを提供する

コーヒー
ショップ
に入店

コーヒーを受
けっとって飲

む

会計を終
わらせて
退店

スマホのアプリで
飲みたいコーヒー
のデータを送信

顧客から送ら
れてきたデー
タを受信

送られてきたデー
タを基にコーヒー
を作成し、顧客に

提供

スマホのアプ
リから送られ
てきた注文デ
ータを分析

注文データど
おりのコーヒ
ーを作成

この顧客の注
文データをデ
ータベースに
格納

この顧客の過
去の注文デー
タ及び評価デ
ータと照合

スマホのアプ
リに出てきた
コーヒーの評
価を入力

コーヒーの評
価データを受

領

会計処理

顧客の評価デ
ータをデータ
ーベースに格

納

図 D.79 ワークショップ B5：個人化手続きの設計解候補 1
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第 D 章 個人化手続き設計ワークショップの結果

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(2)

スキャンの機械

入店時に、カラダを通す

「あなたへのおすすめ
コーヒー」をデータ（生
理データ）をスキャンし

て提案する

顧客の情報を得る
商品の注文情報を基に

サービス実施者へ
コーヒーの説明 同意を得る

提供と
コーヒーの説明

カスタマイズ
コーヒーの
製造

得た情報から提供するコーヒーの選別

〈身体への相性〉カフェイン・アレルギー
〈今の気分〉高い・低い
〈健康状態〉良い・悪い

〈求める効果〉リフレッシュ、集中、休憩、悩み事

など・・・

膨大な種類のコーヒー

同意を
得れない場合

コーヒー
コンサルタントと

相談

コーヒーの調合
（機械でできればベスト）

飲

感想を登録できる
来店を重ねる度に、

対象人物のデータが増え
より、好みやパーソナリティ

図 D.80 ワークショップ B5：個人化手続きの設計解候補 2

登場するモノ

対象人物と
サービス実施者の
やり取り

対象人物の行動

準備・内部処理 

(3)

ベースコーヒー情報

好み、目的、気分
を伝える

コーヒー
コンサルタント
と相談しながら
、コーヒーを作
ってもらう

ベースとな
るコーヒー
の種類を伝
える

コンサルマニュアル
の作成・教育

お客さんの表情
・顔つきなど言
語化されない情
報をくみ取る

カウンセリング
ベースコーヒー

の注文
カスタマイズの提案 カスタマイズの合意

顧客状態の分析

お客さんの発言
内容の把握

ドリップ

提供

コーヒーを飲む来店

メニューの提供

顧客状態に合った
コーヒーの提案

カスタマイズ内容の把握

カウンセリング
内容の決定

好み、目的、気分などの顧客情報 カスタマイズされたコーヒー

コンサルタント
のノウハウ

コーヒーの評価

評価

評価情報

顧客状態の情報収集

退店

図 D.81 ワークショップ B5：個人化手続きの設計解候補 3
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第 E 章 個人化手続き設計支援システムの開発

E.1 はじめに

この章では本研究が開発した個人化手続き設計支援システムについて述べる．このシステ

ムを開発した目的は，設計者が個人化手続き設計における設計対象表現を計算機上で作成・

編集・保存できるようにすることである．具体的には設計者が下記の活動をおこなえるよう

にすることを目的とした．ただし，個人化手続き設計は 5章で提案した方法論に沿って行わ

れるものとする．

• 要求，実現したい個人化サービス，個人化手続きを計算機上で表現する．
• 多数の個人化手続きを作成し保存する．
• Pugh’s Methodに沿って設計解となる個人化手続きを選択する．
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E.2 個人化手続き設計支援システム

E.2.1 システム構成

このシステムは Microsoft 社のWindowsOS 上で動作する．開発の際のプログラミング

言語には C#を使用した．

このシステムは以下のツールから構成されている．ツール同士の関係は図 E.1に示す．

• PersonalizationProcedureDesigner：システム全体の管理を行うツール．

• OutlineEditor：個人化戦略類型に基づく個人化手続きの概略案を記述するために使

用するツール

• ProcedureEditor：個人化手続きを記述するために使用するツール

• ReadoutEditor：個人化手続きにおける読み取りステップの詳細を記述するために使

用するツール

• ConversionEditor：個人化手続きにおける情報変換ステップの詳細を記述するために

使用するツール

• RealizationEditor：個人化手続きにおける実体化ステップの詳細を記述するために

使用するツール

• FeedbackEditor：個人化手続きにおけるフィードバックステップの詳細を記述する

ために使用するツール

• EvaluationWindow：個人化戦略類型や個人化手続きを選択する際に使用するツール
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第 E 章 個人化手続き設計支援システムの開発

図 E.1 個人化手続き設計支援システムの構成
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E.2.2 データ構造

このシステムでは表 E.1 に示すデータを扱う．データ同士の関係は図 E.2 に示す．個人

化手続き設計支援システムは，これらのデータに対するインスタンスをメモリ上に作成し操

作する．また，システムを終了する際にはこれらのデータを XML形式で保存する．

表 E.1に示すデータのうちデータオブジェクトとは，一部のデータをインスタンスとして

扱うためのデータクラスである．データオブジェクトとして扱うのは，読み取り情報，製品

情報，製品，フィードバック情報，資源，場所，人員である．データをインスタンスとして

扱うことで対象の同一性を表現することができる．例えば，ある資源が異なるステップに共

通して登場することを表現することができる．

図 E.2 個人化手続き設計支援システムのデータ構造
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第 E 章 個人化手続き設計支援システムの開発

表 E.1 個人化手続き設計支援システムで扱うデータ

データクラス 変数 説明
設計空間 要求 設計解に対する要求についての記述
(DesignSpace) 実現したい個人化サービス 実現したい個人化サービスの表現

概略案集合 設計の途中で作成される複数の概略案
個人化手続き集合 設計の途中で作成される複数の個人化手続き表現
評価項目 概略案や個人化手続きを評価する際の複数の評価項目
選択された概略案 概略案集合の中から設計解につながるものとして選択され

た概略案
設計解 設計解として選択された個人化手続き

実現したい 目的 個人化サービスを通じて実現したいことについての記述
個人化サービス シナリオ 個人化サービスがどのような状況で出井狂されるかについ

ての記述
対象人物についての記述 個人化サービスの対象人物についての記述
個人化製品についての記述 個人化製品についての記述

概略案 名前 概略案を識別するための名前
(Outline) 説明 どのような個人化手続きを行うかについての概略の記述

ライフサイクル段階 個人化戦略類型における次元の一つ．[生産段階, 販売段階,
使用段階] のどれかが入力される．

製品アーキテクチャ 個人化戦略類型における次元の一つ．[パラメータ構造モデ
ル, モジュール構成モデル, 完成品モデル, オープンアーキ
テクチャ, その他] のどれかが入力される

主たる登場人物 個人化戦略類型における次元の一つ．ユーザ, 生産者, サー
ドパーティのどれかが入力される

個人化手続き 読み取りステップ 対象人物から始めに情報を読み取るステップ
(Procedure) 情報変換ステップ 対象人物から得た情報を製品情報に変換するステップ

実体化ステップ 製品情報に基づいて製品を生産するステップ
フィードバックステップ 対象人物に製品を与えて反応を得るステップ
資源集合 個人化手続きに登場する資源の集合
場所集合 個人化手続きに登場する場所の集合
人員集合 個人化手続きに登場する人員の集合

読み取りステップ 読み取り情報 対象人物から集める情報の集合
(Readout) 作業内容 読み取り情報をどのように得るかについての記述

必要な資源 作業に必要な道具，設備，情報などの集合
場所 作業を行う場所についての記述
実行者 作業を行う人物についての記述

情報変換ステップ 製品情報 製品を生産するために必要な製品情報の集合
(Conversion) 作業内容 製品情報をどのように得るかについての記述

必要な資源 作業に必要な道具，設備，情報などの集合
場所 作業を行う場所についての記述
実行者 作業を行う人物についての記述

実体化ステップ 製品 個人化製品など個人化を通じて生産されるものの集合
(Realization) 作業内容 製品をどのように得るかについての記述

必要な資源 作業に必要な道具，設備，情報などの集合
場所 作業を行う場所についての記述
実行者 作業を行う人物についての記述

フィードバックステップ フィードバック情報 フィードバックを通じて集める情報の集合
(Feedback) 作業内容 どのように製品を与えて反応を得るかについての記述

必要な資源 作業に必要な道具，設備，情報などの集合
場所 作業を行う場所についての記述
実行者 作業を行う人物についての記述

データオブジェクト 名前 データオブジェクトの名前
(DataObject) 説明 データオブジェクトについての記述
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E.2.3 PersonalizationProcedureDesigner

PersonalizationProcedureDesigner はシステム全体の管理を行うツールである．設計者

はこのツールを使って下記を行うことができる．

• 要求と実現したい個人化サービスを記述する．
• 概略案記述ツール (OutlineEditor)を起動する．作成した概略案を一覧表示する．

• 個人化手続き記述ツール (ProcedureEditor) を起動する．作成した個人化手続きを

一覧表示する．

• 概略案や個人化手続きの評価・選択ツール (EvaluationWindow)を起動する．

• 作成した表現の保存・再読み込みを行う．

このツールは，タブで分けられた 3つの表示画面を持つ．図 E.3は，要求や実現したい個

人化サービスを記述する画面である．図 E.4 は，概略案の作成や一覧表示を行う画面であ

る．図 E.5は，個人化手続きの作成や一覧表示を行う画面である．

図 E.3 PersonalizationProcedureDesigner：実現したい個人化サービス編集画面
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図 E.4 PersonalizationProcedureDesigner：概略案の編集画面

図 E.5 PersonalizationProcedureDesigner：個人化手続きの編集画面
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E.2.4 OutlineEditor

OutlineEditorは，概略案の記述を行うツールである (図 E.6)．加えて，設計者はその戦

略が当てはまる類型を設定することができる．

図 E.6 OutlineEditor
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E.2.5 ProcedureEditor

ProcedureEditorは，個人化手続きの記述を行うツールである (図 E.7)．画面内には個人

化サイクルの各ステップが表示されており，設計者は各ステップの作業内容を記述すること

ができる．各ステップの詳細を編集する際には，それぞれのボタンを押してステップごとの

編集ツールを起動する．また，画面上部には選択された概略案が表示されており，設計者に

戦略に沿った個人化手続きの記述を促す．

また，個人化サイクルが表示されているのとは別のタブで，手続きの実行に必要な資源・

場所・人員を記述することができる (図 E.7)．ここで追加された資源・場所・人員は，個人

化手続きの各ステップの詳細の記述において利用することができる．

図 E.7 ProcedureEditor：個人化サイクル表示画面

図 E.8 ProcedureEditor：資源・場所・人員表示画面
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E.2.6 ReadoutEditor

ReadoutEditor は読み取りステップの詳細を記述するツールである (図 E.9)．このツー

ルを使うことで，設計者は読み取り情報と作業内容を編集することができる．また，作業に

必要な資源・場所・実行者に ProcedureEditorで追加したものを割り当てることができる．

図 E.9 ReadoutEditor
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E.2.7 ConversionEditor

ConversionEditor は情報変換ステップの詳細を記述するツールである (図 E.10)．この

ツールを使うことで，設計者は出力する製品情報，作業内容，作業に必要な資源，場所，実

行者を編集することができる．画面内には入力として扱われる読み取りステップの読み取り

情報とフィードバックステップのフィードバック情報が表示されており，設計者に整合性の

とれた記述を行うことを促す．

図 E.10 ConversionEditor
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E.2.8 RealizationEditor

RealizationEditorは実体化ステップの詳細を記述するツールである (図 E.11)．このツー

ルを使うことで，設計者は実体化する製品，作業内容，作業に必要な資源，場所，実行者を

編集することができる．画面内には入力として扱われる情報変換ステップの製品情報が表示

される．

図 E.11 RealizationEditor
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E.2.9 FeedbackEditor

FeedbackEditorはフィードバックステップの詳細を記述するツールである (図 E.12)．こ

のツールを使うことで，設計者はフィードバック情報，作業内容，作業に必要な資源，場所，

実行者を編集することができる．画面内には入力として扱われる実体化ステップの製品が表

示される．

図 E.12 FeedbackEditor
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E.2.10 EvaluationWindow

EvaluationWindowは概略案や個人化手続きの選択を行うツールである (図 E.13)．設計

者はこのツールを使って，評価項目の設定と基準となる案の選択，それぞれの案に対する評

価の入力を行うことができる．評価項目ごとの評価方法は Pugh’s Methodに倣い，基準に

対する案と比べて良い (〇)，悪い (× )，どちらとも言えない (ー)のいずれかを選択するも

のとする．

図 E.13 EvaluationWindow
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E.3 システムを使った個人化手続き設計の手順

この節では，個人化手続き設計支援システムを使用して個人化手続き設計を行う際の手順

を示す．

1. 設計解に対する要求の入力

個人化手続き設計支援システムを起動し，新しい設計空間を作成する．Personalization-

ProcedureDesignerを使い設計解に対する要求を入力する．

2. 実現したい個人化サービスの記述

PersonalizationProcedureDesignerを使い，実現したい個人化サービスを記述する．

3. 概略案の作成

PersonalizationProcedureDesigner を使い，概略案を複数作成する．それぞれの概略案

の詳細は OutlineEditorを使って記述する．各戦略には必ず，当てはまる個人化戦略類型を

設定する．多様な個人化方法を探索し，より多くの個人化戦略類型をカバーするような概略

案集合を作成することが望ましい．

4. 設計解につながる概略案の選択

EvaluationWindowを使い，概略案集合の中から設計解につながる概略案を選択する．ま

ず，評価項目を決める．次に，概略案集合の中から基準となる概略案を一つ選択する．次

に，基準以外の概略案について，項目ごとに評価を入力する．最後に，最も評価の高い概略

案を設計解につながるものとして選択する．評価が同程度の概略案が複数あった場合には，

評価項目を増やしたり変化させたりして，一つの戦略を選択できるようになるまで作業を繰

り返す．

5. 個人化手続きの作成

PersonalizationProcedureDesigner を使い，個人化手続きを複数作成する．それぞれの

個人化手続きの詳細は ProcedureEditorやステップごとのツールを使って記述する．

6. 設計解の選択

EvaluationWindowを使い，個人化手続き集合の中から設計解を選択する．選択の方法は

手順 4と同様とする．
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