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要約 

３D プリンタに代表されるオンデマンド型の受注生産

システムの開発にあたって，受注部分の効率化のため

には不特定多数の顧客に BtoC 型の EC(E-Commerce)

システムを構築する必要がある．本発表ではその要件

定義に国際的な潮流であるサービスデザインを適用し，

素晴らしい顧客体験を生むシステムを構築することが

できたので，その結果を報告する． 

1. オンデマンド型受注生産システムとその

課題 

Maker の発刊により 3D プリンタが世の中に知られる

ようになり，ネットを用いたオンデマンド型の受注生産シス

テムが試作だけでなく，一品受注製品生産にも利用される

ようになった．そのわかりやすい例がオンラインプリント

である． 

ネット受注の場合，試作とは異なり製品製作の場合

は，ネットで顧客がリクエストしたものと，実際の製品と

の間で違いが発生することは許されない．これまでの

商流では，営業マンが印刷見本を届け，内容を確認し

た上で本工程に着手するというアプローチが採用され

ていたが，ネット受注では，この確かさを担保しつつ，

顧客側，事業側双方のコスト削減を図る必要がある． 

2. サービスデザインの適用 

顧客側のコストも削減する BPM のアプローチとして

は「リーン消費」というものがある． 

しかしながら，ネットでのビジネスは効率化だけでな

く UX（User eXperience）をも考慮したサイトを構築しな

ければ，事業としては成立しえない．加えて，今回のテ

ーマでは実物の品質保証というコスト削減のみを目的と

した検討では対応できない目標もあり，ビジネスモデル

全体の再設計が必要となる． 

そこで，顧客経験を起点にビジネスを設計するため

に，近年欧米を中心に取り組みが盛んになっているサ

ービスデザインのアプローチを適用することとした． 

3. サービスデザインの特徴とそのプロセス 

3.1. エクスペリメントデザインのプロセス 

顧客経験（CX：Customer eXperience）の設計におい

て重要なことは顧客インサイト（顧客の洞察から引き出

された顧客の行動や態度の根底にある本音、核心）を

得ることである[1]が，具体的にはどのように得れば良い

のであろうか．エクペリメントデザインを受託しているイ

ギリスのサービスデザイン会社 Engine 社のプロセスは

図-１の様に紹介されている．[2] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図-1 Engine 社のエクスペリエンスデザインプロセス 
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DICOVER：顧客とともに現在のサービスについて調査

をする． 

→隠れている問題を見つけ出していく．そのため矢印

が広がっている． 

DEFINE：DISCOVER で得られたインサイトを，実際的

かつ詳細なソリューションへと昇華させる． 

→問題解決のアイデア出しをし選択する．このため矢

印がいったん収束する． 

DEVELOP：新しい価値提案と顧客経験を業務で実行

できるものとして開発する． 

→集約されたアイデアが業務レベルに展開される．こ

のため矢印が広がっている． 

DELIVER：実際の業務に組み込まれ直感的で次のア

クションを起こすことのできる成果を生み出す． 

→実際の業務に導入し、具体的な成果がでるように調

整をかけていく． 

また、同社は上記のプロセスの特徴を以下のように

示している． 

 Highly collaborative 

 Led by exploratory research 

 Detailed and rigorous 

 Strategic in nature 

 Creative 

 Grounded in delivery 

 Visual and tangible 

 Customer-centered 

 Designed for multichannel 

 Aimed at simplifying complexity 

 Focused on finding and creating measureable value. 

「Highly collaborative」，すなわち「密接に強調して」

いることを一番に挙げられているが，これは顧客インサ

イトを得るのに有効な姿勢とされており，「参加型デザイ

ン」とか「コ・クリエーション」と呼ばれている創造の方法

として実践されている． 

3.2. IDEO 社のイノベーションプロセス 

有名なデザイン・ファームである IDEO 社のイノベー

ションプロセスは次の様に紹介されている．[3] 

  1.理解     4.評価とブラッシュアップ 

  2.観察     5.実現 

  3.視覚化 

一方，IDEO と連携しているスタンフォード大学のデ

ザインスクール「d.school」の指導するデザイン思考の 5

ステップは一般に広く知られており，以下のような内容

となっている． 

・【ステップ 1】Empathize：共感 

・【ステップ 2】Define：問題定義 

・【ステップ 3】Ideate：創造 

・【ステップ 4】Prototype：プロトタイプ 

・【ステップ 5】Test：テスト 

IDEO 社のプロセスとは若干異なるが，まずは，顧客

インサイトを得るところからスタートしており，そのキーワ

ードは「共感」である．「共感」は，Sympathize ではなく

Empathize であることに注意が必要である． 

Sympathize は供給側から顧客をみているのに対し，

Empathize は顧客側に立って，何が困っているのかを

顧客と同じように感じることを意味している． 

よく言われる顧客志向は Sympathize でしかなく，デ

ザイン思考は Empathize が重要であるとしており，石井

先生の指摘[1]ともよく一致している． 

図-1 との比較では DISCOVER, DEFINE をより詳細

化したものがデザイン思考のプロセスであると考えるこ

とができる． 

3.3. サービスデザイン／デザイン思考で使用するツール 

表‐1 は「THIS IS SERVICE DESIGN THINKING. 

Basics[4]」に記載されていた内容も参考にしつつ，使わ

れるツールを一覧表にまとめたものである．  

表‐1 サービスデザイン／デザイン思考のためのツール 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

○は比較的良く

使われるもの． 
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図‐2 サービスデザインのプラクティス例 

4. サービスデザインのプラクティス 

表‐1に示したツールを用いてサービスデザインを具

体的にどのように進めればよいのか，その一例をまとめ

たのが図‐2 である． 

大前提として，これらのプロセスはデザイナーとステ

ークホルダーが一緒になってグループワークすること

が重要である（前述の「参加型デザイン」）． 

１．DISCOVER では，対象となる顧客（ペルソナ）の

問題を認識することに専念する．この時に良く用いるの

がカスタマージャーニーマップ（As-Is）であり，ペルソナ

が一連の活動において，どのような良い経験，悲しい

経験をしているのかを書き出す．行動観察を行うと第三

者でも共感しやすくなる． 

図にあるように顧客が不愉快，苦痛，不便と感じてい

るペインポイントが解決のターゲットとなる． 

２．DEFINE では，ペインポイントを鳥瞰して解決の

アイデアを創造する．最初は個別のペインポイントに着

目したアイデア出しとなるが，それをブラッシュアップす

る． 

３．DEVELOP は試作のステップであるが，まずは創

出したアイデアを採用した場合の新しいカスタマージャ

ーニーマップ（To-Be）を作成する．そしてその新しいシ

ナリオをロールプレイやプロトタイピングなどの手法を

用いて評価する．ペルソナの代表に参加してもらうので

あるが，良い評価が得られない場合は，２．DEFINE に

戻ってアイデアの再検討を行い，再び DEVELOP を実

施する． 

数度の Try & Error を繰り返し，良い評価が得られそ

うだということになれば，４．DELIVER の事業ブランの

作成にとりかかる． 

その最初に行うのがビジネスモデルキャンバスの作

成である．スポンサーや関係者に対して事業プランの

説明を行う．OK が出れば，具体的な組織設計や業務

設計，システム設計など構築フェーズに入ることにな

る． 

5. 企業システムへの取り込み 

以上のサービスデザインのプラクティスは，「製品へ

のサービスの付加による新事業の立案」において有効

である．試行したところKOMTRAXやSNCS（シスメック

ス・ネットワーク・コミュニケーション・システム）などのサ

ービスを導き出せた． 

こ の よ う な 大掛か り な 取り 組み だ け で な く ，

2013/11/19-20 に英国 Cardiff で開催されたサービスデ

ザインのカンファレンス sdnc13[5]では，金融の顧客窓

口システムに適用して顧客満足度を向上させた事例や，

スマートデバイス向けのアプリケーションに適用した事

例など，多様な範囲で適用された成果が報告されてい

た． 

また，翌 11/21-22 に Dublin で開催された European 

Design Science Symposium 2013 では，DELL から以下

の様な発表が社内システム構築へのデザイン思考適

用の報告がなされていた． 

「 Customer/human-centered design can positively 

affect insight and idea generation in a natural and 

meaningful way by helping operations team members 

review chronic or open-ended problems with a new lens.  

Dell’s experience has been consistent with other 

organizations in that Design Thinking as a methodology 

can be applied to many problem spaces to come up with  

innovative  solutions.」 
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図-3 新製品・新サービスの創出プロセス 

 

図-3 に示す「次世代高度 IT 人材」の新製品・新サー

ビスの創出プロセスについて，経産省のレポートでは，

現在の延長線上ではない新たな人材が必要となるとし

ていたが[6]，今回のプラクティスを整理したところ，十

分に現在のエンジニアでも対応できるとの感触を得るこ

とができた． 

以上の検討を踏まえて，オンデマンド受注生産に適

用することとした． 

6. オンデマンド受注生産への適用 

6.1. 対象ビジネスの概要 

今回適用対象とする事業はBtoB型のプリントサービ

スを実施していた企業が，オンデマンド型のプリント機

械の導入に伴い，少量個別受注生産領域に乗り出した

ものである．この場合のプリントは印刷ではなく，捺染と

同義で，複数の版を組み合わせることで印刷が仕上る

ものである． 

6.2. 事業化にあたっての課題 

BtoB 型企業が，BtoC ほど不特定多数ではないが，

現在の営業体制ではカバーしきれない多数の顧客を

対象とする場合，以下のような課題が生じる． 

①営業マンによる訪問営業では回りきれない 

②受注ロットが小さく，従来型の営業スタイルではま

ったくコストが合わない 

③代金回収の確実さを高めないと，債権回収の手間

もかけられない 

この課題を解決するためにBtoCで使われているEC

システムを導入することとした．上記①，②が解決する

ことは容易に想像できるが，③については一般の EC

のシステムとして確立しているクレジット払いをあわせ

て導入することとした． 

6.3. サービスデザインの適用 

BtoB に BtoC 型 EC を導入する場合，これまでの商

取引と異なって戸惑うのは提供側だけでなく，顧客側も

同様である． 

したがって，事業を開始するに先立って，CXのデザ

インから始める必要があった．加えて，EC システムを導

入する必要があることから，システムの UX/UI デザイン

にまで展開する必要があった． 

 

6.4. UI/UX への展開 

UI の目的は UX が実現できるようにすることである．

UX は CX のうち，システムが関わる部分を指す．すな

わち，CX→UX→UI の順に詳細化されることとなる．適

用した UX のプラクティスを図-4 に示す．[7] 

サービスデザインで設定したペルソナ情報を引き継

ぎ，ユーザーの視点ユースケースの代わりに，どういう

操作をさせるのかをストーリーボード上に記載する．加

えて，ストーリーボードに定義した各アクションについて，

ユーザーにどういう経験をさせたいのかをその理由と

共に付記していく．これをメンタルモデルという．次にそ

のストーリーボードとメンタルモデルをもとにワイヤーフ

レームを作成する．このワイヤーフレームで可視化され

たストーリーボード上の各アクションは「機能とデータの 
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図－4 UX デザインのプラクティス 

 

定義」の元となり，メンタルモデルに記載された経験が

「UI 作成」の定義に大きく影響を与えるものとなる． 

ただし，このプロセスは一度で完了するものではなく，

ステークホルダーが参加し，数回の繰り返しを必要とす

る． 

上記のサービスデザインならびに UX デザインのプ

ラクティスを実施するにあたって，営業，デザイン，製造

の各部門からの参加者による毎週のワークショップを開

催した． 

 サービスデザインを終え，UX のメンタルモデル作

成までは，ポストイットを使った参加型で実施しワイヤー

フレームについては，草案をコンサル側で作成し，そ

れに対し，参加者が意見の述べる方法に切り替えた． 

 加えて，技術的にチャレンジ要素が多い開発であ

ったため，Developの位置づけでPoCも実施し，その後

一気に開発を進めるという方式を採用した． 

 結果，サービスデザイン+UI/UX で２か月，システ

ム開発で１か月という短期間でシステムを稼働させるこ

とができた． 

7. まとめ 

 以上のプラクティスを経て開発した EC サイトのうち

UX の中心となるページを図-5 に示す[8]．「直感でプロ

並みの品質のパッケージを簡単かつ快適にデザイン

できる」という顧客経験を体現したページを構築するこ

とができた．サービスデザインを適用しなければ実現は

難しかったと考えている． 
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図-5 開発した UX 
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