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第7回

富士ゼロックス株式会社

「使えなければ機能がないのと同じ」

というこだわりの製品作り

コピー機やFAXおよびそれらの複合機

は、普及に伴ってユーザー層が拡大した

ため、それぞれの層にとっての使いやすさ

を追求する必要が高まっている。

富士ゼロックスの「Friendly Able」は、

「障害のあるユーザーにも使いやすいコピ

ー機」という目標に基づいて開発されたモ

ノクロ複合機だ。

弱視でも操作できる大型液晶のタッチパ

ネル、視覚障害に配慮した音声ガイドなど、

随所に工夫が凝らされている。また、コン

トロールパネルは車椅子を利用する人に

も見やすい角度に調節できる。

営業・製造・開発・デザインなど各部門

から公募で集まったプロジェクトチーム

は、さまざまな調査研究を行った。たとえ

ば、車椅子や杖を利用しているユーザー

が機器を操作するようすを観察し、それぞ

れの「不便さ」の違いを確認した。車椅子

に乗った人は上半身の位置が低いので機

器下部の給紙などは容易だが、杖をつい

ている人は低い部分に手が届きにくい。

ユーザビリティーに対する同社の姿勢の

背景には、使いやすくなければ価値がな

く、ユーザーが使えなければ機能がない

のと同じだという発想がある。

同社のユーザビリティーへの取り組みの

歴史は長い。1984年にはユーザビリティー

領域での新卒者の専門職採用を始めてい

る。また、1995年にはユーザーインターフ

ェイスの全機能が統合され、「ヒューマンイ

ンターフェイス開発部」として、名実ともに

ユーザーインターフェイスの専門組織が成

立した。同部は、外観、ユーザーインター

フェイス、ユーザビリティー、マニュアルな

どの機能グループで構成される総員約140

人の組織だ。ユーザビリティーグループは

10数人で構成され、使いやすい商品にな

るようにデザイン全体を評価・改善する役

割を担う。

同部では、従来の操作性評価が「使いに

くい」機能を「普通に使える」レベルにす

るという発想だったのに対し、今後は「と

ても使いやすい」という領域を目指す必要

があるという。ユーザーの想定を超えた

使いやすさがなければ、顧客満足度が向

上しないからだ。製品への満足度が高い

ユーザーは再購入率も高いという傾向を

考えれば、その重要性もまた高い。

「お客様にとってあたりまえの品質（不便

さをゼロにする方向）を達成しつつ、『便利

だ』という小さな感動と満足を与えること

のできる商品作りを目指す」（ヒューマンイ

ンターフェイスデザイン開発部 戸崎幹夫エ

グゼクティブリサーチャー）。そのために

は「すでにある機能を改善するユーザビ

リティー（使いやすさ）から、機能を付け加

えるユーティリティー（有益さ）に踏み込む」

必要がある（同部 日野高マネージャー）。

PCの「Windows」キーなどはその典型だ。

また、ユーザー要求の抽出も重要であ

る。「誰が何を望んでいるのか、誰にとっ

て使いやすい必要があるかを考えなけれ

ば、ユーザビリティーは実現しない」（日野

氏）。たとえばセブンイレブン店頭用コピー

機のデザインにあたって、同部ではコンビ

ニエンスストア用のユーザーインターフェ

イスを新たに開発した。コピー機の操作に

不慣れだと思われる想定ユーザー層に応

じたデザインを実現するためだ。

先鋭なる創り手は「使いやすさ」に挑戦する
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ブランドの信頼性とXMLによる

切れ目のない受発注システム

今回は富士ゼロックスが提供する企業間

（B2B）の電子商取引サービス「x-plaza」（ク

ロスプラザ）を取り上げる。

「複数のバイヤー（購買者）とセラー（販

売者）が自由に取引する」という意味で、い

わゆる「eマーケットプレイス」に属するが、

以下の2点で差別化している。

まず、納期確認・価格確認・代金支払い

といった購買や販売に関する一連のプロ

セスを一本化して提供している点だ。バ

イヤーとセラーとの取引の間に富士ゼロッ

クスが介在し、与信管理や決済業務を行

うことで、この一貫したサービスを実現し

ている。顧客が以前からの富士ゼロックス

の取引先であり、過去の取引による信用が

あるからこそ可能な仕組みだ。

そして、すべてのデータ交換をXMLで

行っている点が2つ目の特徴になる。XML

は企業間取引におけるデータ形式の標準

技術であるため、バイヤー／セラーともに

共通のデータを社内システムで使えること

になる。その結果として顧客企業は、自社

の取引システムから取引先企業までの間

に切れ目を感じることなく、x-plazaを介し

て受発注を行えるのだ。

各社のシステムおよびx-plazaが、特別

意識することなく一連の流れで使える以

上、取引にウェブサイトを介する必然性は

ない。各社受発注システムのインターフェ

イスをそのまま使えばよいからだ。「いわ

ばインビジブルな（見えない）インターネッ

トが私たちの1つの理想です」（eコマース

推進部 部長 和田信男氏）。

このため、ウェブサイトを受発注の手段

として利用するのは過渡期だけという予定

であったため「デザインも『仮の姿』という

意識があった」（同部 菅野透氏）が、フタを

開けてみると機能的かつ説明的なサイトは

顧客に好評だという。特にバイヤーは、購

入商品が限定されていたり、納入場所が

決まっていたりすることが多いため、不要

な機能を削ってカスタマイズした自社専用

ページの制作を依頼してくるケースもある

ほどだ。

視点1：アイデンティティー

～サイトとその運営者の表現

企業サイトにおけるトップページは、現

実の企業における受付と同様、訪問者が

目的の部署に迷わずたどり着けるように誘

導する役割を担っている。ゆえにウェブサ

イトのトップページは、そのサイトの主要コ

ンテンツが一目で把握できるようにデザイ

ンされていなければならない。

「x-plaza」のトップページは、コントラス

トの強い赤白青の3色で塗り分けられてお

り（1-1）、それぞれが「for BUY」（購買サ

イト）、「OFFICIAL」（サービスの案内）、

「for SELL」（販売サイト）の3つの主要カ

テゴリーのイメージカラーとなっている。

このイメージカラーは、各エリアのログイン

ページ（1-2、1-3）のみならず、エリア内の

個々のページまで、一貫して採用されてい

る。そのため、購買と販売の両方のエリ

アを利用しているユーザーでも、いま自分

がどのページを閲覧しているのか迷うこと

はない。サイトの特徴を活かした効果的な

表現手法だ。

（1-1）色によってコンテンツが
切り分けられている

（1-2）赤を基調としたページは
バイヤー用と一目でわかる

（1-3）青を基調としたページはセラー用と一目でわかる
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視点2：情報アーキテクチャー

～静的な構造とわかりやすさ

ウェブサイトの利用方法に関する疑問

は、ユーザーが不満を感じる前に解消さ

れなければならない。さもないと、ユーザ

ーはサイトの利用を諦め、去って行ってし

まう。サイトのユーザビリティーが売り上げ

に直結するECサイトでは、この問題は重

大だ。

「x-plaza」では、すべてのページに「お

問い合わせ」「ご利用ガイド」「ご利用規約」

へのリンクがあり（2-1）、利用上の疑問点を

即座に解消できるように配慮されている。

しかし、個々のページには具体的な問い

合わせ先が掲載されてないため（2-2）、ペ

ージを印刷して読む場合などは、どこに問

い合わせるべきかわからなくなってしまう。

各ページに問い合わせ先のメールアドレス

と電話番号を記載すべきだろう。

視点3：インタラクション

～動的な構造と使いやすさ

ウェブサイトにおけるリンクテキストに

は、下線付きの青い文字を使うのが一般

的だ。主要なブラウザーの初期設定がそ

うなっているからである。ユーザーは慣れ

た環境を前提にインターフェイスの使い方

を想像する以上、もっとも適切なスタイル

といえる。それ以外のスタイルを採用する

場合には、リンク部分がそうとわかるよう

な工夫が必要になる。

「x-plaza」では、リンクの表現スタイルが

実にさまざまだ。下線付きの青文字、下線

なしの青文字、下線付きの白文字など複

数のルールが混在している（3-1）。このよ

うに、ページによってリンクのスタイルが異

なる状態では、ユーザーはリンクの存在に

気付かなかったり、1つのスタイルが2つの

性質（リンクテキストと通常のテキスト）を

持つことに混乱したりと、ストレスを感じて

しまう（3-2）。

サイト独自のリンク色を採用する場合に

は、サイト全体を通じて、一貫したスタイ

ルを用いることが重要だ。そうすれば、ユ

ーザーはそのサイト独自のリンク色を問題

なく認識できる。

（3-2）通常の文字と同じスタイ
ルのため、どこにリンクが
あるかが予想できない

（3-1）青い文字＝リンクとなんとか認識できる

（2-1）すべてのページに設置されている
ため、すぐに疑問点を解消できる

（2-2）具体的な問い合わせ先（メールアドレスや電話番号）が記載されていない

（5-1）へ

※3月中旬のサイトリニューアル以前の取材・評価につ
き、現在は、指摘点が反映されている箇所もあります
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視点4：アクセシビリティー

～さまざまな環境への配慮

ウェブのアクセシビリティーの改善は、

障害者や高齢者だけに有益だと思われが

ちだが、多くの場合、一般ユーザーにもメ

リットがある。逆に言えば、アクセシビリ

ティーの低いサイトは、大半のユーザーに

とっても問題があるということになる。

「x-plaza」では、ストライプの背景に白抜

きのテキストが載る（4-1）デザインが使用さ

れているが、この組み合わせは非常に見

づらく、テキストの可読性を著しく損なっ

ている。このデザインは多くのユーザーの

目を疲れさせ、場合によってはサイトの閲

覧に苦痛を感じさせてしまう恐れすらあ

る。配色が視覚に与える影響を考慮した

デザインが必要だ。

また、ウェブページのタイトルは、そのペ

ージが「どのサイト」の「どのような内容の

ページ」であるかを簡潔に示していなけれ

ばならない。「x-plaza」では多くのページ

のタイトルが、単に「x-plaza」になっており、

ウェブブラウザーの履歴やお気に入り、あ

るいは検索エンジンの検索結果などにリ

ストされた場合（4-2）には、個々のページ

を判別することが難しくなっている。「x-

plaza for BUY : お問い合わせ」のよう

に、簡潔かつ明快な記述をするといいだ

ろう。

視点5：主観的満足度

～エンターテインメント性と付加価値

ECサイトにおいて、ユーザーの満足度

を左右する重要な要素に「在庫・納期の表

示」がある。商品の入手を急いでいるユ

ーザーは何よりも「納期」を重視し、最初に

知りたいと思うからだ。

「x-plaza」では、個々の商品のページに

参考納期が表示されており（5-1）、ユーザ

ーは購入検討の段階で、大まかな納期を

知ることができる。さらに正確な納期が知

りたければ、「納期問い合わせBOX」（5-2）

を利用して、当該商品の販社に直接確認

することもできる。この2段階の納期回答

システムは、ユーザーの満足度向上に大き

く貢献しているといえる。

［総合評価と考察］
エリア別にイメージカラーを使い分ける
ことで、サイトの統一感を高めている。
丁寧な利用ガイドや納期の表示などで
ユーザーの信頼を獲得している一方、
インタラクションの不整合とアクセシビ
リティーに問題のあるデザインを改善す
ることが急務といえるだろう。

主観的 
満足度 

（70%） 

アイデンティティー（75%） 

情報 
アーキテクチャー 
（65%） 

インタラクション 
（55%） 

アクセシビリティー 
（60%） 

執筆：篠原稔和＋石川達朗＋関祐記
（ソシオメディア株式会社）

使いやすいウェブサイトを制作するためのコンサルティン
グから教育・ソフトウェア開発までを手がける。現在、ウ
ェブサイトのユーザビリティーを診断するサービス
「Sociomedia Clinic」を展開し、また5月下旬には、ウェ
ブサイトのアクセシビリティー診断・修正ソフト「LIFT for
Macromedia Dreamweaver」を発売予定。

www.sociomedia.co.jp

（5-1）価格とともに参考
納期が表示される

（4-2）タイトルは同じでも、
実はすべて違うページ

（5-2）正確な納期を問い合わせることができる

（4-1）文字が背景に溶け込んでしまう

インターネットマガジン／株式会社インプレスR&D
©1994-2007 Impress R&D



 

Copyright © 1994-2007 Impress R&D, an Impress Group company. All rights reserved. 

［インターネットマガジン バックナンバーアーカイブ］ ご利用上の注意 

 

この PDF ファイルは、株式会社インプレス R&D（株式会社インプレスから分割）が 1994 年～2006 年まで

発行した月刊誌『インターネットマガジン』の誌面を PDF 化し、「インターネットマガジン バックナンバー

アーカイブ」として以下のウェブサイト「All-in-One INTERNET magazine 2.0」で公開しているものです。 

 

http://i.impressRD.jp/bn 

 

このファイルをご利用いただくにあたり、下記の注意事項を必ずお読みください。 

 

 記載されている内容（技術解説、URL、団体・企業名、商品名、価格、プレゼント募集、アンケートなど）は発行当

時のものです。 

 収録されている内容は著作権法上の保護を受けています。著作権はそれぞれの記事の著作者（執筆者、写真

の撮影者、イラストの作成者、編集部など）が保持しています。 

 著作者から許諾が得られなかった著作物は収録されていない場合があります。 

 このファイルやその内容を改変したり、商用を目的として再利用することはできません。あくまで個人や企業の

非商用利用での閲覧、複製、送信に限られます。 

 収録されている内容を何らかの媒体に引用としてご利用する際は、出典として媒体名および月号、該当ページ

番号、発行元（株式会社インプレス R&D）、コピーライトなどの情報をご明記ください。 

 オリジナルの雑誌の発行時点では、株式会社インプレス R&D（当時は株式会社インプレス）と著作権者は内容

が正確なものであるように最大限に努めましたが、すべての情報が完全に正確であることは保証できません。こ

のファイルの内容に起因する直接的および間接的な損害に対して、一切の責任を負いません。お客様個人の

責任においてご利用ください。 

 

 

 

 このファイルに関するお問い合わせ先 

 

All-in-One INTERNET magazine 編集部 

im-info@impress.co.jp 


