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あらまし ペルソナ法は実ユーザ調査に基づき仮想ユーザ(ペルソナ)を作成して製品開発に活かす開発
手法であるが、デジタル機器の開発の場合，機能の陳腐化の速度が速く，一度作ったペルソナを簡単
に取り替えずに効率的に使う工夫も必要となる．本稿ではペルソナ法の基本を守りながら長期的にペ
ルソナを活用する方法に関する知見を紹介する．  
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Abstract - Persona method is a method of modeling a real user by the field survey, and making one virtual user 

(persona) for design process. To apply the persona method to the real product process, field practitioner’s 

originality is needed, because practical applications are not enough described in the textbooks. Especially, the 

method of using the persona for the long term, are not described in many textbooks. In this paper, keeping the 

basic framework, we introduce reforms concerning the persona method for long term use in producing digital 

devices for consumers. 
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1. はじめに 
 

ペルソナ法は実際のユーザの生活パターンや要

望・要求を反映した仮想のユーザ(ペルソナ)を作成し，

製品開発に活かす開発手法である[1]．ユーザに対する

深いインタビューを通じてユーザを詳細にモデル化し

「一人の確固たる仮想ユーザ1（ペルソナ）」（図1,2参

照）のために開発対象をデザインしていく2． 

                                                        
1ペルソナが曖昧に作られていると，伸縮自在な解釈を許
す「ゴムのユーザ」となり[20]，開発メンバーが利用シー
ン毎に別々のユーザ像を描くようになる．統一したユー
ザ像を描けるようにペルソナが作られていることは重要
なポイントである． 
2仮面を意味するペルソナ（Persona)は，「音を」son,「通
して」per-の意味を持つ．ペルソナを利用する際の開発者
による読み合わは重要である．これによりあたかも実人
物がその場に存在しているような気持ちになる．坂部[16]
は「能」を例に挙げて以下のように説明している．「「声」

ペルソナ法に関する教科書[1][15][20]には基本的な

進め方は記述されているものの，開発現場に適用する

ためには，実践者の創意が必要になる． 
教科書に書かれたペルソナ法では，ペルソナはコン

テキストに固有なものとして作成され，特定ドメイン

に関連した振る舞いとゴールにフォーカスしたもので

なければならない[1](pp.101)．しかし，デジタル機器の

開発( 例：パソコンや携帯のバンドールソフト／ハー

ド)の場合，機能の陳腐化の速度が速く，一年に何回も

商戦が継続する中で，市場動向と技術動向の変化に対

                                                                                         
は，ペルソナ（仮面，役割）のものであると同時に，ペ
ルソナに属しないことによって，同一性と差異性の戯れ
のうちに自在なメタフォルへと変身をかたどり，人々が
語りだす根拠となる」，また，村上[12]は以下のように言
及している．「人間の働きの中にはいろいろなペルソナを
演じることが本質的に含まれている．一つの枠組みに塑
型された擬いものの知識ではなく，活きて人間を動かし
人間によって動かされている知識がある」． 
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処しながら費用対効果をあげる必要がある．従って，

一度作ったペルソナを簡単に取り替えずに効率的に使

う工夫も必要となる．ところがこのように長期的にペ

ルソナを活用する方法に関して教科書の記述は多くな

い([13] pp.276-286が相当）． 
そこで本稿では，我々が取り組んだコンシューマＰ

Ｃ分野でのペルソナ法の実践経験に基づき，ペルソナ

法の基本を維持しながら長期的にペルソナを活用する

方法に関する知見を紹介する．2 章でペルソナ法を概

括し，3章で課題と改良案を整理し，4章で改良案の詳

細例を述べる．最後に5章でまとめる． 
 

2. ペルソナ法の概括 
 
はじめに，ペルソナ法の長期活用という観点から，

代表的な３種類の教科書の特徴を概括する． 
まず，[1]は，技術動向や市場動向だけではユーザの

体験価値を生み出せずユーザの目的を知る手段として

ペルソナの必要性に言及している(pp.95-140)．個々の

ペルソナはコンテキストに固有なものでなければなら

ず別々に作る必要があると述べており(pp.101)，長期的

にペルソナを活用していく視点への言及は見られない． 
次に[20]は，作成したペルソナをユーザ中心デザイ

ンに活用する方法について日本的な感性を重視して書

かれている．人間中心デザインの導入とサイクルの継

続に主眼がおかれ，長期的な活用への直接的な言及は

見られない． 
最後に[15]はペルソナ法を主題とした教科書であり，

ペルソナの長期活用について，ペルソナの進化と再生

という考えが紹介されている(pp.276-286)．ペルソナ法

が新しいため開始の方法に関心が向いており，長期の

視点の実戦経験が不足しているという趣旨の言及もあ

る(pp.287)． 
 
続いて，ペルソナ法の基本工程を以下のように要約

する． 
 

(1)位置づけ：調査した被験者全体に対するペルソナの

位置づけを，簡単な分類軸等による識別空間を作成し

て明確化する3． 
 

 (2)ペルソナの作成と再生 

・ペルソナの作成：インタビューログ等の調査データ

を元にペルソナの特徴をシート（属性表）に記述して

                                                        
3ペルソナはターゲットユーザの象徴として活用するもの
であり多数派（平均）を表すものではないことに注意す
る必要がある． 

いく．名前や年齢，基本属性，ライフスタイル，主要

なトピック，などで構成される． 
・ペルソナの再生：ゴムのユーザを避けるため，開発

者達で属性表を見返してペルソナ像を 3 次元的に再生

するよう心がける． 

図１ ペルソナ基本属性表(例)

●名 前： 鳥居けいこ 68歳（女性：無職）
●住まい： 横浜市港北区（持ち家）
●家族構成 ：現在１人暮らし。子供なし
●PCスキル： メール、ネット検索やったことあり

●プロフィール
鳥居けいこさんは現在１人暮らし。これまでの２５年間姑、舅の世話で殆どうちから出なかったこともあ
り、昔に気になっていた書籍などを今になって一生懸命読んでいる。出来た自由な時間を使って自分の
世界・見聞を広げたい。

●日々の生活
毎朝６時に起きて新聞を見て、庭の水遣り。夜はテレビを見て過ごす事が多い。1人暮らししているとボ
ケることへの不安がある。読んだもの等を正確に記憶したいと思うけど、記憶力が格段に悪くなって難
しい。年賀状は手書きだと「恥ずかしい」と思う。

●趣味について
歴史モノの書籍や映画。週に２回ほどヨガ・体操教室とパソコン教室に通っている。食事やファッション
には余り興味が沸かない。友達からメール添付で送ってもらった写真を印刷して額に飾ったりしている。

●パソコンについて
やり方が分からなくなった時は、友達のご主人で詳しい方に電話とかメールで教えてもらうことにしてい
る。自分でも出来たら良いのだか、クレジット番号入れたりする処で怖くなって止めちゃう。Google検索
は、ある程度知識／選択眼を持ってないと怖いからあんまりクリックしたらダメよ、と友達から忠告を受
けている。

 
(3)サービス案の整理：ペルソナの特性にマッチするサ

ービスコンセプトをピックアップして機能化，具体化

していく． 
 
(4)サービス案の詳細化：サービス利用シーンを周辺や

背景状況も含めてシナリオや絵で作成し，利用状況を

想像できるようにする． 
 

3. 課題の整理と改良案 
 

本章では，ペルソナ法を長期適用する際の課題を抽

出する． 
まず，ペルソナ法は現場に顧客志向をもたらす方法

として期待されているが，ペルソナが曖昧に作られて

いると，伸縮自在な解釈を許す「ゴムのユーザ」とな

り[20]，開発メンバーが利用シーン毎に別々のユーザ

像を描くようになる．その結果，開発される機能やサ

ービスの統一感が損なわれ，どのユーザも十分に満足

できない製品となるおそれがある4．パソコンや携帯電

話のように多様なユーザの利用が想定されている商品

の場合，このリスクはとりわけ大きい．従って，ペル

ソナは，開発メンバーが一貫性のあるユーザ像を再現

できるように注意して作成されることが必要である5． 

                                                        
4 特定のユーザを詳細に考察することで他のユーザのこ
とがわかるということもあり，ペルソナ以外の対象ユー
ザにも配慮した製品開発が可能となる[20]． 
5 教科書[15]にも「ペルソナは記憶に残る印象的なもので
なければならない」との記載がある(pp.131)． 
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次に，パソコンや携帯電話のように多数の機能が複

合して利用者に体験価値を提供する商品を対象とする

場合，ペルソナの要求条件と機能の関係付けも重要に

なる．どの機能とどの機能が複合してペルソナの要求

条件と合致するのか？ある程度明確化しておく必要が

ある6． 
最後に，パソコンや携帯電話は年間数回の新機能提

供が行われる商品であり，技術的な制約や開発日程の

制約から，最初の商戦(リリース)でペルソナを満足さ

せるために必要な特徴・機能を全て盛り込むことは難

しい．従って複数の商戦を効率的にこなしていく長期

的な視点が必要となる． 
 
以上をまとめると，ペルソナ法の現場適用において

は， 
1:ユーザ像のゴム化を防いで一貫性のある人格を

維持しつつ， 
2:機能と要求条件が関連付けられていることが必

要である． 
さらにこれらを踏まえた上で 
3:長期の視点を持つこと， 
が必要である． 
 
製品開発におけるこれらの要求は，それぞれが互い

に矛盾する側面もあり，一般のペルソナ法の教科書に

は対処方法が十分に記載されていない．そこで筆者ら

は現場での実践経験を経て３つの改良案を着想した． 
 
1.ペルソナのコア(核)の用意 

ペルソナの統一人格を維持するためにペルソナの

コア(核)となる要素を作成する．この部分は，ペルソ

ナの魂と呼ぶような箇所であり，開発者がペルソナを

利用する時には，必ずこの中身を想起するように心が

ける．また核に書かれた内容を少しでも変更するとき

はペルソナを全面的に作り変えることと見なす． 
ペルソナの基本的な特徴を現すデータは，複数の実

ユーザにインタビュー調査を行って採集するが，ペル

ソナのコア（核）については，特定の一人のユーザの

情報，それも，なるべくその人らしさを表す本質的な

情報を利用し，複数のユーザの情報を混ぜ合わせて統

一性を曖昧にすることは避ける． 
 
                                                        
6 この課題について，直接的な方法は教科書に記載されて
いない．次善の策として，[20]には困ったときにペルソナ
に問いかける質問例が載っている(pp.71)．[1]には，ヒン
トとして，ユーザの3タイプのゴール( 体験ゴール，エン
ドゴール，ライフゴール)という視点が説明されている
(pp.110-111)． 

2.ペルソナ機能関連図の作成 
ペルソナの核と開発機能（～ソフトウェアやサービ

ス）の間にはギャップがあるので，ペルソナにとって

必要な要求事項を核に隣接して記述するペルソナ機

能連関図（図１に概念を掲載）を作成する．この図で

は，要求条件と開発機能を細分化しながら連結してい

く．これにより，ペルソナのコア(核)を維持しながら，

様々な変化の脅威に対応することが可能になる． 

図２ ペルソナの構成要素（現場での改良）

シナリオ

属性表

要求条件核 実現機能
／ＵＩ

 
3.長期の視点 

パソコンのような年間数回の新機能提供が行われ

る商品では，技術的な制約や，開発日程の制約から，

最初のリリースでペルソナを満足させるために必要な

特徴・機能を全て盛り込むことは難しい．そのため複

数のリリースで必要な特徴・機能を順次提供していく

長期的な計画が必要となる． 
一方，時間の経過の中で，当初計画した時点でのペ

ルソナの要求事項が現実と合わなくなる可能性がある．

アンケート調査やインタビュー調査で得られる情報は，

ユーザのその時点での状況に基づくデータであり，技

術，市場，ユーザ自身の習熟などで変化する． 
例えば，我々の行った高齢者の調査では，「自分の

子供がやってるように流暢にＰＣを使ってみたい」と

いう要望が見られた．しかし，子供がスマートフォン

や iPad を主に使用するようになれば，「流暢にスマー

トフォンを使ってみたい」といった要望に代わること

が考えられる． 
また，製品の市場が，当初想定したセグメントより

大きかったり，小さかったりする場合にも，最初に設

計したペルソナを見直す必要がある． 
ターゲットユーザが製品を購入して数年後，もっと

機能を使いこんだ際に発生する要求事項が，当初のペ

ルソナと矛盾しないかどうかも確かめる必要がある． 
 
これらをまとめると，ペルソナを長期的に効率的に

活用するには，1.2.を前提とした上で，下記の着眼に対
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処することが重要といえる． 
 
3-(1): 複数商戦(リリース)を効率よくこなすこと 
3-(2): ペルソナと現実のずれに対処できること 
3-(3): 市場セグメントの規模に対処できること 

 
4 改良案の詳細 

 
本章では，前章で提案した改良案の詳細を述べる． 
 

4．1 改良案１：ペルソナのコア(核)の用意 
 

本格的な製品開発においては，開発チームは多人数

で構成され，マーケティング部門，デザイン部門，開

発部門，技術調査部門など多岐に渡る．この場合，開

発者全員でワークショップを開いて０からペルソナを

作成することは困難である． 
そこで，主要なメンバーだけでペルソナのコア（核）

を作成する．まず，調査したユーザの中で開発コンセ

プトに合致する特定のユーザに絞り，そのユーザの代

表的な属性（例：パソコンに何を求めているのか？ど

のような機能に愛着があるのか？パソコンの何を怖が

っているのか？家庭ではどのような存在であるのか？

今後の人生に対してどのような展望を持っているの

か？）を表す発言ログを抽出し，それをベースにして

主要メンバーでそのユーザの人物像について話し合う．

そして，メンバー間で印象が共有できたと思える段階

に達したら，その印象を表す短いフレーズを作成し，

ペルソナのコア（核）として記録する7． 
コアの作成後は，該ペルソナを開発に利用する度に，

主要メンバーが中心となってコアの中身を声に出すな

どして，ペルソナ像のブレの少ない再生を促していく8． 
 

                                                        
7 我々の初回のペルソナ作成試行においては，ユーザが
操作に怯えていることが属性表に明記されず，ポジティ
ブな利用側面が強調されたため，インタビューで受けた
実感との乖離が気になった．後に取り組んだ製品開発で
は開発メンバー間でのペルソナの共有が当初うまくいか
ず，危機感を感じた主要メンバーが集まってペルソナの
核を作り上げた． 
8 筆頭筆者はペルソナの核を効果的に作るためにカウン
セリング術における｢意味への応答｣技法[13]を利用した
方法を提案中である．発言ログの中から出来事ではなく
てユーザの生きる意味に関わる部分を探し，核の候補と
するというものである[21]． 

図3 コア（核）の記入

●名 前： 鳥居けいこ 68歳（女性：無職）
●住まい： 横浜市港北区（持ち家）
●家族構成 ：現在１人暮らし。子供なし
●PCスキル： メール、ネット検索やったことあり

●プロフィール

家族介護から解放され一人暮らしは不安だが懸命に生きていた
い。ＰＣはフリーズが怖くパニックになるがなんとか使っていたい

 
4．2 改良案２：ペルソナ機能関連図の作成 

 
ペルソナの核を作っても，実開発において，開発機

能と核をどうつなげるか？という問題が残っている．

開発チームは機能開発に追われ，ペルソナの核から派

生する抽象的なコンセプトや要求条件を渡されても，

それだけでは具体的な開発の手がかりとしては不十分

である場合が多い．そこで，ペルソナの核と，要求条

件や機能用件を連鎖的につなぐペルソナ機能関連図を

着想した（下図参照）． 
左端に核の内容を記入し，そこから，ノードとリン

クによって，ペルソナがやりたいことと，開発チーム

が想定している開発機能の間をつないでいく9．これに

より，ペルソナと開発機能との因果関係を示すことが

でき，ペルソナ作成の主担当と，開発チームの連携効

率が高まる10． 
尚，この図の作成には，人間らしい条件と機能性の

間をつなぐ想像力が必要とされるため，デザインチー

ムが参加することも考えられる． 
 

                                                        
9 異なる条件を折衷していく方法は構造構成主義的な考

え方に即しているといえる[16]． 
10 現場の担当者から以下のようなコメントを得た．(1)今
まで「簡単に」をどう機能であらわすのだろうと悩んで
いました．たとえ機能と気持ちが線でつながらないとこ
ろがあっても「ここはつながってません」といえますね．
気持ちと機能を線でつなぐところに多少強引さがあった
としても「こういう風にみなしています」と説明してい
くことで合意をとることは可能でしょうね．(2)図の右側
に，先に開発機能を書き出して，左とつなげるものだけ
線でつなぐのもありかもしれないですね．(3)エクセルだ
とシナリオ毎に機能が発散するけど，この図だとペルソ
ナの気持ちとつなげようとしているから発散しにくいの
でしょうね． 
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4．3 改良案３：長期の視点を持つ 

 
本章では，前節で整理したペルソナを長期的に効率

的に活用する３つの着眼点を詳細化する． 
 

4.3.(1) 複数商戦での効率活用 
 
はじめに，ペルソナを複数の商戦で効率的に活用す

る方法を述べる ．図5に示すように，３つのパターン

を検討した． 

図5 複数商戦にまたがるペルソナの活用

要求

パターン2：要求条件に優先順位をつけて商戦毎に小出しにする

パターン1：第一商戦を乗り切ってから、

その後の商戦への対応を判断する

開発の中心ではないが、一部の機
能開発や顧客アピールに活用する。

第3商戦第１商戦 第２商戦

３年前の
鳥居さん

パターン３：巻き戻したペルソナを作成して漸増的なアピールを行う

将来要求 将来要求

要求 要求

最近の
鳥居さん

メインペルソナ鳥居さん

サブペルソナ千葉さん

１年前の
鳥居さん

要求 要求 要求 要求 要求

将来要求 将来要求

要求 要求要求 要求

将来要求 将来要求将来要求 将来要求 将来要求

 
 

(1) パターン1 
試作段階では，ペルソナは，作成してから商戦に適

用するという方法を取らざるを得ない．第一商戦の取

りこぼしは，顧客への訴求と修正工数の費用対効果を

比較して，修正するかそのままにするかを判断する．

このとき安全策としてサブペルソナも作成する．メイ

ンペルソナを補う存在として，メインペルソナが対応

できない機能開発や機能の取捨選択の比較基準として

活用する． 
 

(2) パターン2 
ペルソナの適用が本格化したら，ペルソナの費用対

効果を上げる方策を考える必要がある．そこで，期首

にペルソナの要求条件に優先順位をつけ，どの商戦で

どの要求条件に対処するかを計画し，期間を通したプ

ロモーションを一貫して立案することが考えられる11． 
複数商戦における一貫性のあるアピールは，化粧品

のように同じ消費者が一年に何度も商品を購入する場

合は，顧客に漸増的な訴求効果をもたらすが，情報機

器の場合，個々のユーザは数年に一度しか購入しない

ため，この方法が個々のユーザへのアピール度を増す

ことは想定しにくい．むしろこの方法は，訴求内容を

平滑化することでキャンペーンを効率化する効果が大

きいと思われる．但し，キャンペーンを裏付けるため

に実現機能を商戦毎に追加的に作りこんでいくのは現

実的ではないため，パターン 1よりも長期のサイクル

で適用するか，前商戦の状況を見てキャッチコピーを

ブラッシュアップしていく，という利用の仕方が現実

的であろう． 
 
(3) パターン3 
ペルソナの成長をあらかじめ見込んで作成し，ペル

ソナを少しずつ変えていくことも考えられる．時間軸

的な成長要素を組み込んで，それに基づいて提供機能

を用意する．ターゲットユーザが製品を購入して数年

後，もっと機能を使いこなせるようになったときに使

うであろう機能についても，ペルソナの将来要求を想

定して実装しておく． 
巻き戻しペルソナは，実ユーザに基づいて作成され

る通常のペルソナを以前の状態に巻き戻すことで作成

される ．巻き戻しペルソナの素材となる実ユーザは，

初心者ではなく中級者以上であることが前提となる．

そうでないと巻き戻すことができないためである ．信
憑性の高いペルソナを作るために，ユーザへのインタ

                                                        
11 現実には，生産プロセスは様々な要因で動いており，
ペルソナが全体を主導するのは容易ではないが構想を考
えることは無意味ではない． 
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ビュー時に「あなたが数年前に該機能を使い始めた頃

はどのような状況でしたか？」と過去の状況も詳しく

聞いて，ユーザの成長（変化）を具体的に捉えておく

とよい12．しっかりした巻き戻しペルソナを作るには，

インタビューや素材の加工にそれなりのノウハウを要

するだろう． 
この方法の課題は，ペルソナを取り巻く周辺状況(ユ

ーザ動向や技術動向) が，ペルソナの素材となる人物

の置かれていた過去の状況と異なってしまい，巻き戻

しペルソナを今後の開発の想定対象とすることが現実

と乖離している可能性があることである．従って，ペ

ルソナの核は「巻き戻しペルソナ」として作成するが，

要求条件～アプリ仕様については，当時の技術状況と

現在とのギャップによる矛盾点を解消するように読み

替えて作っていく必要がある． 
 

4.3.(2) 現実とのずれへの対処 
 

製品の販売促進という観点から考えると，ペルソナ

は，ある機能の新規開発や調達先の変更，目玉となる

機能の開発等に同期して作成されることが望ましい．

その時点でのターゲットユーザの代表という位置づけ

でターゲットユーザに訴求する機能開発の効率化に役

立つことが期待されるからである． 
例えば，図４に示す「ワンタッチ印刷」機能の開発

を事例として想定すると，この機能は情報端末とプリ

ンターの通信を前提とした機能なので，環境変化の例

としては，主要なプリンターの機種が変わった時，主

要な通信手段が変わった時，が考えられる．これらの

変化を，図 4 に示すペルソナの核や要求条件(思い)と
接合し，要求条件を追加したり，削除したりして対応

させる．これで対応しきれない場合，核の中身を修正

したり変更したりすることも考えられる． 
このとき，図6に示すように，個別のチェックを行

った後で全体のチェックを行って最終判断をするとよ

い． 

(1)変化への対応が既存のペルソナの許容範囲で収

まるなら核も要求条件も手を入れない．「現状維持」で

ある． 

(2)既存のペルソナの要求条件が手薄にしている領

域があって，何らかの新規追加をして対応する場合は，

現在のペルソナを「増築」したと捉える． 

(3)既存のペルソナの構成要素の一部を削除したり,

内容を変更しなければ変化に対応できない場合は，増

                                                        
12 巻き戻しペルソナの成長内容は，ゴムのユーザとなる
リスクを回避するために，ペルソナが当初から感じてい
たことに限定するべきである． 

築ではなく「改築」と捉える． 

(4)既存のペルソナの変更が著しく多かったり，作り

直したほうが早い場合には「新築」という判断もある． 

(5)(6)「増築」「改築」はゴムのユーザとなる懸念が

ある．そこで，核と要求条件のつながりが不自然では

ないかを丁寧に吟味したり，属性表やシナリオに立ち

返って，全体の解釈可能性を吟味し，既存ペルソナと

みなせるか，新築としたほうがよいか，を最終的に判

断する． 
 

図６ 変化への対応

②増築 ③改築①現状維持

何らかの理由により、ペルソナに変化の脅威が発生した

• 個別チェック
– (1)既存の構成要素で対応可能→現状維持

– (2)構成要素の追加で対応可能→増築

– (3)構成要素を削除したり修正して対応→改築

– (4)核の中身を変更せざるをえない→新築

• ((2)(3)の場合は)全体チェック
– (5)核と要求条件とのバランスが壊れている→新築

– (6)テイスト（属性表やシナリオも含めて読み取れる範囲）を逸脱→新築

④新築

 

図７ ペルソナの修正(例）
現状のペルソナ

核 要求条件 プリンターの無線接続

ＰＣでテレビを見る鳥居さん

ラジオを楽しむ鳥居さん

(a)周辺技術動向の変化

(b)利用シーンの追加

(c )嗜好の変化

３ＤでＷｅｂを閲覧する

(d )シーズ志向

現状維持

増築

改築、
（ないし新築）

新築
(但し困難?)

ワンタッチ印刷

 
前述した「ワンタッチ印刷」機能から派生する変化

の脅威への上記チェックによる対応例を図7に示す．

プリンターが無線接続になっても鳥居さんを変える必

要はないと思われるが，マーケティング担当や技術担

当から，ターゲットユーザがＰＣテレビ機能を利用す

るシーンを追加したいとの要求が来たり，市場におい

てターゲットユーザにラジオがブームになるようなこ

とがあれば，鳥居さんの構成要素の修正を検討せざる

をえない．ＰＣテレビは鳥居さんの属性表を読むと「増

築」で対処できそうだが，ラジオは「新築｣のほうがい

いかもしれない？という判断は，開発メンバーによる
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議論が必要であろう．3D技術の導入はインパクトが強

いと考え，新築という判断にした13． 
 

4.3.(3) 市場セグメントの動向への対処 
 
本節では，顧客獲得の観点から，市況に応じてペル

ソナを変更していく場合に想定できるパターンについ

て述べる(図8参照) ． 
 

図8 ペルソナの変更パターン

当初の
ペルソナ

現商戦 将来商戦

①アピールポイントも
ペルソナも現状維持

②アピールポイントだけ
変更

③アピールポイントを変え
て提供機能を改良

④鳥居さんを「増築」し、アピー
ルポイントと提供機能も変更る

⑤鳥居さんを「改築」し、アピー
ルポイントと提供機能も変える

⑥ペルソナを「新築」する。
アピールポイントと提供機能も
新築。

考え方

ターゲットユーザを獲得し続けら
れるならこれでいい。
獲得が減少するなら見直し必要

ターゲットユーザを現状維持
か上向く方向で獲得し続けら
れるなら効率はいい

開発費用を上回る、ターゲッ
トユーザの獲得の向上が見
こめるならよい。

当初ターゲット＋新規ター
ゲットの獲得が、開発費用
を上回るならよい。

当初ターゲットの獲得の変化と
新規ターゲットの獲得が、開発
費用を上回るならよい。

当初ターゲットの獲得の変化
と新規ターゲットの獲得が、開
発費用を上回るならよい。
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①市場（ターゲットユーザ層）が成熟している場合

は，前商戦と同じペルソナを使い，提供機能やアピー

ルポイントも基本的に前商戦のままにしておけば，安

定して新規顧客を製品に誘導できる．これは市場から

撤退する場合にもとりうる戦略である． 
②①と同じ状況で，アピールポイントだけを変更す

る戦略略もある．利用者にとっての価値の方向を少し

変えることで，既存市場のターゲットユーザの維持な

いし増加を目指す方法である．市場から撤退する場合

にも，アピールポイントの方向を変えて改変コストを

抑えるという戦略がありうる． 
③は，何らかの新規機能を外部調達や自主開発によ

って追加し，既存ターゲットユーザ層の梃入れを図る

場合である．機能開発に追加投資をするので，投資に

見合った顧客獲得が望まれる． 
④は，既存ターゲットユーザも残しつつ，新規ター

ゲットユーザを開拓する戦略である．新規ターゲット

用に別ペルソナを新作するのではなく，既存ペルソナ

の「増築」で乗り切ろうとしている．この方法で，既

                                                        
13 あくまで模擬例である．開発費用を抑えるために鳥居
さんの増築で対処するという判断もありえる． 

存ユーザが横ばいか増加し，かつ，新規ユーザが獲得

され，全体として，投資に見合う顧客増が実現すれば，

この戦略は成功であったといえる． 
⑤は，ペルソナの一部の資源を書き直して「改築」

するパターンである．それに応じて開発される機能は，

既存部分も変更されるか，新規開発部分の影に隠れる

可能性があるため，④と異なり，既存のターゲットユ

ーザを失う可能性もある．それでも，新規獲得顧客が

既存顧客の減少と追加投資を上回る収益を上げられる

ならば，この戦略は成功といえる． 
⑥は，鳥居さんペルソナを放棄してペルソナを新築

するパターンである．新規のターゲットユーザの獲得

を主目的としている．既存ユーザを失う可能性もある

が，それを超えて，新しいユーザの獲得がみられ，追

加投資を上回る収益が見られるならば，この戦略は成

功といえる． 
 

5．まとめと展望 
 
人間中心設計ペルソナ法の製品開発への適用に際し

て発生する課題を整理し，長期的にペルソナを活用す

る方法について，改良案を考案し，高齢者向けのパソ

コン開発を想定事例として試行例をまとめた． 
情報機器の製品開発において，ペルソナを長期的に

活用するには，1:ユーザ像のゴム化を防いで一貫性の

ある人格を維持しつつ，2:要求条件と開発機能が関連

付けられること，を前提とし，3-(1)複数商戦を効率的

に乗り切って，3-(2)技術動向などとのギャップに対処

し，3-(3)市場セグメントの動向にも対処していくこと

が必要となる． 
それぞれ，1:ペルソナの核の作成，2:機能連関図の

作成，3-(1)巻き戻しペルソナ等の工夫，3-(2)ギャップ

に対するペルソナの[改築][新築]などのパターンの整

理，3-(3)市場動向に対するペルソナの変更パターンの

整理，について述べた． 
これらの方法の現場への適用は部分的かつ試行錯誤

中であるが， 1.,ペルソナの人格としての一貫性を大事

にしつつ，2.機能開発との齟齬をつないで現場に溶け

込ませていく，というあたりは，むしろ現場の知恵と

して生み出され，即刻現場で試されたものである．今

後，これら着想の発展を期したい． 
後半は模擬検討の段階であり導入効果を検証･主張

できる状況にないが，生産現場に顧客志向をもたらす

努力は必要であり，その実現に向けて，着想レベルで

あっても思考の経過を公開して議論の喚起を期するこ

とは重要であると考えた．ペルソナ法の長期活用のシ

ナリオを想定し，それでも生じるであろう様々なずれ
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への対処もあらかじめ想定することで，ペルソナ法を

実践的な方法に改良していくことを模索したい． 
開発現場にペルソナ法を適用する場合，従来のペル

ソナ法に比べ，短期間に複数の部署との意思疎通をは

かってペルソナを作り上げ，ペルソナから開発機能の

仕様に言及することが必要である．ペルソナ法に対す

る要求は厳しいが，対処方法を考案して実践すること

で，複雑な要求が交錯しがちな製品開発の現場を少し

でも落ち着かせてプロセスを効率化していける可能性

がある． 
 
以上述べたように，現場知と研究知の繰り返しは重

要であり，企業や公的研究機関が可能な限り越境し，

実際の現場で役に立つ方法論の進化に向けた動きが加

速することを期待したい14． 
また，様々な社会の行き詰まりの中で人間らしさの

復権が重要とされている現状を鑑みると[3][5][19]，ペ

ルソナ法は，商品開発に適用するだけではなく，山積

する社会問題の解決への応用適用も考えうる．例えば，

問題を抱える地域や組織の特徴をペルソナとして現し

たり，システムの導入前と後での地域主体の変化をペ

ルソナで表したり，新ビジネス創出に向けた地域主体

の連携の可能性を表す，といったことが考えられる． 
これらは，既存のペルソナ法を超えるものであり，

着想の着想という段階であるが，ペルソナ法の基本を

維持しながら，実現可能性を模索して漸進させていく． 
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