
研究発表プログラム

10:00－10:10 開催挨拶 竹内創成副会長竹内創成副会長竹内創成副会長竹内創成副会長

10:15－11:10 特別講演 梅澤伸嘉代表理事梅澤伸嘉代表理事梅澤伸嘉代表理事梅澤伸嘉代表理事

「出来ない」を「出来る」にする

メラキアの発想とシステマティックＧＤＩ

－成功率向上を妨げるカベとその除去－

11:15－11:45 第１分科会 上田陽介上田陽介上田陽介上田陽介 生活と商品の研究

11:50－12:20 第２分科会 桐畑慎司桐畑慎司桐畑慎司桐畑慎司 消費者洞察法の研究

12:20－13:20 ＜ 昼 食 ＞

13:20－13:35 お知らせ 『絵馬研』からのお知らせ

13:40－14:10 第３分科会 古橋雅彦古橋雅彦古橋雅彦古橋雅彦 新市場創造型商品の事例研究

14:15－14:45 第４分科会 福島常浩福島常浩福島常浩福島常浩 成功率の実態研究

14:50－15:20 第５分科会 土合朋宏土合朋宏土合朋宏土合朋宏 パッケージ、広告の伝達力の研究

15:25－15:55 第６分科会 若山高志若山高志若山高志若山高志 商品コンセプト開発の研究

15:55－16:15 ＜ 休 憩 ＞

16:15－16:45 第７分科会 町田雅之町田雅之町田雅之町田雅之,安達宏安達宏安達宏安達宏 新市場創造のための新技術の研究

16:50－17:20 第９分科会 清水孝洋清水孝洋清水孝洋清水孝洋 新市場創造のための流通販売研究

17:25－17:55 第10分科会 荒生均荒生均荒生均荒生均 フォーサイト（未来洞察）研究

18:00－18:10 閉会挨拶 篠﨑彰大会長篠﨑彰大会長篠﨑彰大会長篠﨑彰大会長
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特別講演：

「出来ない」を「出来る」にするメラキアの発想とシステマティックＧＤＩ

－成功率向上を妨げるカベとその除去－

梅澤伸嘉代表理事
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第1分科会 生活と商品の研究

リーダー：高垣（発表者：上田）
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第2分科会 消費者洞察法の研究

リーダー：桐畑

『『『『 市場創造にむけた、取組みやすい調査手法市場創造にむけた、取組みやすい調査手法市場創造にむけた、取組みやすい調査手法市場創造にむけた、取組みやすい調査手法 フリーアンサー式のフリーアンサー式のフリーアンサー式のフリーアンサー式のWeb調査について調査について調査について調査について』』』』

～～～～ システマティックグループダイナミックインタビューの調査手法と分析手法をベースとした検証システマティックグループダイナミックインタビューの調査手法と分析手法をベースとした検証システマティックグループダイナミックインタビューの調査手法と分析手法をベースとした検証システマティックグループダイナミックインタビューの調査手法と分析手法をベースとした検証 ～～～～

発表者

桐畑慎司（（株）オフィスクリエイティブズ） ，名越稲美（㈱大広）

分科会メンバー

加地寿美子（（資）シティーウィズ）， 高田睦美（モデレーター（フリーランス））

高橋大樹（千葉県農林総合研究センター）， 吉田ひろただ（アメニティ商品クリエーター）

布施和美 （（株）日本能率協会総合研究所）

【背景・目的】

第2分科会のミッションは、新市場を創造しうる売れる商品開発の為の消費者洞察法の研究である。

2012年度は消費者洞察法のうちグループインタビューの「司会法」に着目し、2種類（話し合い式、質問

式）の異なる司会法によるグループインタビューから得られるニーズ及び商品アイデアの比較検証を行

い、話し合い式の方が、本音を読み取りやすくユニークなアイデアが生まれやすいことを確認した。

2013年度は調査手段として安価で普及しているWeb調査に着目し、 未充足ニーズ分析とコンセプト開

発の手段である「システマティックグループインタビュー」をベースに、Web調査で得られるフリーアン

サーが消費者洞察に活用できるかどうかの検証を試みた。

【作業の概要】

1.システマティックGDIの調査実施と分析、およびそのインタビューフローを参考にしたWeb調査（フリー

アンサー回答）を実施 ※調査課題、対象者条件、フロー（質問）構成などは共通

2.Webフリーアンサーを素材としてシステマティックGDIの分析と同様の分析を行い、分析対象素材とし

ての適切さを評価する

■調査目的 ： 「HEMS(ﾎｰﾑｴﾈﾙｷﾞｰﾏﾈｼﾞﾒﾝﾄｼｽﾃﾑ）の新商品開コンセプト開発の為の質的情報収集」

■調査課題 ： 「台所まわりの家事、特に家電製品や設備に関わる未充足ニーズの発掘」

■調査対象者条件 ： 30代・40代の持ち家マンションに住む主婦、同居家族一人以上

■調査方法 ： 話し合い式グループインタビュー（6名、2時間）、Web調査（74名）

【検証方法】

システマティックGDIの分析手法において、Web調査から得られたフリーアンサーは妥当に使えるといえ

るかどうか ～質問意図への合致性、回答の有効性、その他をメンバー分担により分析・考察

【結論・提言】

上記検証結果を示し、新市場を創造しうる成功商品コンセプト開発にむけて、安価で普及しているWeb

調査手段の定性的な側面（フリーアンサー質問）の活用について考察する。その他市場創造手段として

普及しやすい消費者洞察法について考察する。



15



16

第3分科会 新市場創造型商品の事例研究

リーダー：古橋

テーマ： 新市場創造型商品の事例研究

発表者： 古橋 雅彦

第３分科会では、「消費者の生活上の問題を解決することによって、新市場を創造し生

活変化をもたらした商品（以下、新市場創造型商品）」の研究を行っています。新市場創

造型商品の成功率は飛びぬけて高く、これらの商品を研究することは、マーケティング研

究としても意義あることと考えています。

本分科会は、分科会の前身である成功商品開発研究フォーラムで集められた25の商品

開発事例を再度分析しなおすことで、成功商品を開発するための方策を見つけ出そうと

しています。

フォーラムにおいては、個々の開発事例を「市場背景」、「戦略とプロセス」、「経営資源

と組織能力」といった切り口で、「市場導入準備期」、「市場導入期」、「市場育成期」といっ

た各ステージに分けて整理分析をしました。その結果、いくつかの共通する成功要因を見

つけ出すことができ、共通する要因以外にも企業や商品独自の成功要因も見つけ出すこ

とができました。

しかしながら、フォーラム活動は年度単位で行われ、参加者も毎年変わっていくという運

営方法で活動が進められたため、蓄積された商品開発事例を俯瞰して分析するというこ

とが十分にできていませんでした。この反省をふまえ、本分科会では少人数による分析を

中心とする分科会活動により、これらの課題を解決していくことを目指しました。

一年目の活動では、バラバラになっていた25事例をひとつにまとめ、 「市場背景」、「戦

略とプロセス」、「経営資源と組織能力」 の各項目における主だった共通点を定性的に見

出す作業を行うことで、成功商品を開発する際に注意すべき重要ポイントを見出すことが

できました。

更に、二年目の活動では、 「市場背景」、「戦略とプロセス」、「経営資源と組織能力」 で

あげられた成功要因を一旦ばらしたうえで5大項目32要素に再整理し、32要素を定量的

に分析することで、成功要因の順位付けをおこなうことができました。また、分析の中での

気づきとして、成功事例の中には、市場拡大型商品と市場包括型商品があることを見出

しました。

本年度の研究では、前年度の流れより、①市場拡大型と市場内包型の違いの検証をし

た上で、②成功のための必要条件と強化条件の探索を行いました。この検討により、成

功要因の中には、必要条件としての要素とそのレベル、強化条件としての要素とそのレ

ベル、補完関係にある成功要因があるのではないかという仮説を導き出すことができまし

た。

本年度の研究では仮説抽出に留まりましたが、次年度以降の活動ではアンケート調査

などを実施することによって、成功要因の必要条件と強化条件を定量的に把握できれば

と考えています。
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第4分科会 成功率の実態研究

リーダー：福島

発表者 福島 常浩（メディカル・データ・ビジョン株式会社）

分科会メンバー 越尾 由紀（カスタマー・コミュニケーションズ株式会社）、本宮 貴代（同左）

永らくのわが国経済低迷の要因仮説として、新市場創造が活発でないことが梅澤により示唆さ

れている。一方昨年末からのアベノミクスにより、金融要因主導での好況感も形成されつつある。

これまで本分科会では継続して5年間にわたり、FMCG市場における商品開発の状況をモニタリ

ングしており、実物経済好転の兆しがどのように実務的製品開発に影響を及ぼすものか測定可

能である。

方法論として、ID付POSデータを用いてこの新市場創造および一般の商品開発の実態を、計量

的に把握すべく測定方法論を、暫定的な操作的定義によりそれらの試用をおこなった。本分析

は当該市場における、100万SKUを超えるわが国最大級のデータによる研究である。本年はこれ

らの手法を継続適用し追加検証を実施した。

新商品の発売状況に関して、2008年8月から2013年7月に初買い上げのあった1,010,969アイテ

ム（食品SM510,345アイテム、ドラッグ500,624アイテム）の5ヵ年を比較すると、食品SM、ドラッグ

関連商品ともに、新規取扱商品数、販売ともに長期的には漸減傾向が続いているように見える。

ただし、2012年と2013年の対比については、売上を中心に下げ止まっており傾向が変わりつつ

ある可能性もある。特に食品スーパーでの新商品数は2011年までの単調減少から、2013年は

反転増加となった。ただし、売上金額、点数の増加には商品数ほどの影響は出ず、全般的に成

功しているとは考えにくい状況である。

2010年から2013年の4年間については、各期間で注目された新ブランドを選定し、それらがMIP

の要件（生活の変化を起こし、新市場を創造したかどうか）の短期的な判断を加え、さらにその

成否を発売翌年までの追跡を行っている。各年の集計ではサンプル数が限られ十分な評価は

難しいが、通期で分析対象とした７１ブランドのうち、MIPかつ2期連続シェアNo.1を維持したもの

は20ブランドと２８％であった。その年の注目商品であることが分析対象のため、MIPがもともと

多く含まれているはずだが、すべてのブランドが生活上の課題解決に対応しているわけではな

い。通常の商品開発の成功率と比較して、かなり高い成功率といえるのではないかと考察する。

このことは、上述の総発売アイテム数（1,010,969）を鑑みるに、短期間ではあるがMIPの成功確

率の高さが明らかに示されている。

これらの結果を踏まえ、今後は新製品抽出の方法を再考し、その中でのMIP比率、またそれらの

MIP成功商品の短期での判定基準についてさらなる研究を継続する。 以上

梅澤伸嘉、「マーケティングホライズン」日本マーケティング協会、2002年12月号

カスタマー・コミュニケーションズ社のCAFÉⓇデータベースを使用

梅澤伸嘉、「ヒット商品打率」p19、同文館、2008年

梅澤伸嘉、「新市場創造型商品の研究」、愛知学院大学大学院経営学研究科、2001年
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第5分科会 パッケージ、広告の伝達力の研究

リーダー：土合

「新市場創造型」新製品の効果的なパッケージについての研究「新市場創造型」新製品の効果的なパッケージについての研究「新市場創造型」新製品の効果的なパッケージについての研究「新市場創造型」新製品の効果的なパッケージについての研究(2)(2)(2)(2)」」」」

土合朋宏 長尾美紗子 八木雄二 西田美加 日下部紗知子 宮島明美

＜＜＜＜2012201220122012年の問題提起と調査結果の要旨＞年の問題提起と調査結果の要旨＞年の問題提起と調査結果の要旨＞年の問題提起と調査結果の要旨＞

第五分科会では2012年は、新しい市場を創造する「新市場創造型」の新製品において、消費者が

「欲しい！」と思うパッケージに求められる要素についての調査・研究を行った。

昨年の調査結果の要旨は次のとおりである。

� 「製品ベネフィット（USP）」が明確なほうが、好意度、新奇性、利用意向の全てが高まる

� 「どのようなカテゴリーの製品か」が明確なほうが、好意度、新奇性、利用意向の全てが高まる

� 情報量の多いデザインのほうが、好意度、新奇性、利用意向の全てが高まる

� 「製品ベネフィット（USP）」と「どのようなカテゴリーの製品か」は別種の情報であり、「新市場創

造型」の新製品の場合には、「どのようなカテゴリーの製品か」を伝えなければ、利用意向が高

まりにくい

� 「コンセプトとの一致度が高い」パッケージのほうが、利用意向が高まる

� 「効果がありそう」などのコンセプトを伝える情報、および「目立つ」などインパクトについては、情

報量が多くなるほど高くなる

上記のように当初想定していた仮説はほぼ検証することができ、調査は一定の成果を上げること

ができたと考えることができたが、その一方で、調査をより行いやすくするために調査対象者を女

性に限定したため、これらの仮説に性差がある/ないについては検証することができなかった。

＜今年の問題提起と研究プロセス＞＜今年の問題提起と研究プロセス＞＜今年の問題提起と研究プロセス＞＜今年の問題提起と研究プロセス＞

昨年の研究結果を踏まえ、今年は昨年の調査研究では調べることのできなかった項目の調査を

行った。

すなわち：

� 重要なパッケージ上の情報には男女の性差が存在するのか重要なパッケージ上の情報には男女の性差が存在するのか重要なパッケージ上の情報には男女の性差が存在するのか重要なパッケージ上の情報には男女の性差が存在するのか

� 「新市場創造型」新製品と「既存市場強化型」新製品とでは、パッケージ上の情報の重要度は異「新市場創造型」新製品と「既存市場強化型」新製品とでは、パッケージ上の情報の重要度は異「新市場創造型」新製品と「既存市場強化型」新製品とでは、パッケージ上の情報の重要度は異「新市場創造型」新製品と「既存市場強化型」新製品とでは、パッケージ上の情報の重要度は異

なるかなるかなるかなるか （「既存市場強化型」新製品とは、既存のカテゴリー内に含まれるが、既存製品を上回

るUSPをもつ新製品と定義する）

� 利用頻度の多さ・少なさにより、パッケージ上の情報の重要度は異なるか利用頻度の多さ・少なさにより、パッケージ上の情報の重要度は異なるか利用頻度の多さ・少なさにより、パッケージ上の情報の重要度は異なるか利用頻度の多さ・少なさにより、パッケージ上の情報の重要度は異なるか

この調査研究を進めるにあたり、10-11月に定量調査で仮説の検証を行った。

仮説検討のため、２つの「新市場創造型」新製品と２つ「既存市場強化型」新製品のダミーコンセプ

トを用意した（合計4つ）。

１ 虫歯が治る歯ブラシ（市場創造） ２ 世界最極細毛歯ブラシ（既存強化）

３ 二日酔いの元を作らないビール（市場創造） ４ 最高峰のプレミアムビール（既存強化）

そして、「新市場創造型」では、昨年同様１つのコンセプトにつき、８つのデザイン案を用意した。

A 既存カテゴリーに準じたデザイン案（４案） B 新奇性のあるデザイン案（４案）

また、「既存市場強化型」では、そのカテゴリーに準じたデザイン案（4案）を用意した。

調査結果については、発表当日に説明を行う。
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第6分科会 商品コンセプト開発の研究

リーダー：若山

２０１３年度テーマ２０１３年度テーマ２０１３年度テーマ２０１３年度テーマ 商品開発手法「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）の有効性検証商品開発手法「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）の有効性検証商品開発手法「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）の有効性検証商品開発手法「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）の有効性検証

１．研究の目的１．研究の目的１．研究の目的１．研究の目的

多くの市場が成熟した現在、既存市場に無い売れる新商品を開発したいという企業のニ

ーズは高まっている。しかし、それは容易なことではなく、多くの企業の課題となっている

。一方、梅澤氏は「キーニーズ法」という新市場創造型商品（MIP）開発の理論と手法によ

り、上記課題の解決を提唱している。

第６分科会では、「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）を使って商品コンセプトを開発した

場合と、使わずに開発した場合の、それぞれの良いところ、良くないところを明らかにする

ことで、「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）の有効性について検証した。

２．実施概要２．実施概要２．実施概要２．実施概要

神奈川工科大学の学生の協力を得て、以下の２通りの方法にて商品コンセプト開発を実

施し、それぞれの過程とアウトプットを比較した。

A ： 学生が自分たちで考え、自分たちのやり方で商品コンセプトを開発。

ただし、梅澤氏が提唱するいくつかの理論は事前に講義すると共に、

アウトプットはキーニーズ法のフォーマットを使用した。

B ： 「キーニーズ法」（ニーズアプローチ）を講義しながら、商品コンセプトを開発。

３．商品コンセプトのアウトプットとその完成度３．商品コンセプトのアウトプットとその完成度３．商品コンセプトのアウトプットとその完成度３．商品コンセプトのアウトプットとその完成度

Aの方法から４案、Bの方法から３案の商品コンセプトを開発した。しかし、開発したコンセ

プトにおいて以下の問題が散見され、コンセプトの完成度が高いとはいえなかった。

・ステートメントに必要な情報が足りていない

・ステートメントのアイデアとベネフィットの因果関係が不十分である

これらは手法の問題ではなく、講義した側のスキル不足とアウトプットのチェック不足が原

因である。尚、コンセプトの完成度が低いことから、当初予定していたコンセプト受容性の

高低を調査することは断念した。

４．商品コンセプト開発過程観察から得た気づき４．商品コンセプト開発過程観察から得た気づき４．商品コンセプト開発過程観察から得た気づき４．商品コンセプト開発過程観察から得た気づき

一方、商品コンセプトの開発過程観察から以下の発見があった。

・Aの方法において、自分たちが普段の生活で困っていること、欲しいものを起点に話し合

いを始め、「ターゲット＝自分たち」であることが話し合いを活性化させた。

・Aの方法において、方法論がないことで、話しが発散したまままとまらなかったり、結論が

出ないまま次の話をすることで話しが戻るなど非効率な場面が多かった。

・Bの方法において、最初に設定するターゲットと商品開発対象ドメインが、自分に近い場

合とそうでない場合でその後の話し合いの内容の深さに大きく差が出た。

・Bの方法において、手順ごとに話しをまとめてから次の話し合いに行くことで妥当な結論

が得やすかった。

５．結果のまとめ５．結果のまとめ５．結果のまとめ５．結果のまとめ

開発過程の観察やワーク参加者の感想から、明確な手順と方法にしたがって商品コンセ

プトを開発し、フォーマットにしたがってアウトプットを記述する「キーニーズ法」の有効性

が確認できた。又、「キーニーズ法」を使うときに要求されるスキルについても一部明確に

することができた。

しかし、ターゲットが自分と違う属性の場合、消費者理解の不足から議論が深まらないこ

とが課題として残った。このことは、「キーニーズ法」の問題ではなく、企業における商品コ

ンセプト開発につきまとう大きな課題である。

以上
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第7分科会 新市場創造のための新技術の研究

リーダー：町田、安達

ライオン(株) ：安達 宏、(独)産業技術総合研究所：町田雅之

１．分科会の背景と目的

・背景：経営が新技術に期待することの一つに「新市場の創出」が挙げられている。しかし、技術

主導による新市場創出の成功確率は低く、経営陣の技術に対する手詰まり感が強い。

・目的：新市場を創出するための新技術開発の成功・失敗要因、ノウハウを体系化することで、

モノづくりを武器とする日本企業の発展に資することを目的とする。

２．昨年までの成果

・我々は、「新市場創造型商品」（MIP）を技術の側面から捉え、「自社の既存技術」、「他社には

あるが自社には無い技術」、「自社にも他社にも無い技術」で達成するプロセスを想定し、ケース

スタディを行った（図１）。

・既存技術を起点にした場合のMIP創出のプロセスとそれを促進・阻害する人・組織の要因を

抽出し、事例比較からパイロット仮説を見直した。

・小川ら
1)
の「知識の粘着性・流動性」に関する概念を取り入れ、新市場創出につながるイノベー

ションが発生しやすい場所について考察した
2)
。

❑粘着性：知識・技術の移転の難しさを示す概念

❑「粘着性」ある知識・技術の特徴：

-特定分野の市場で創られ、時間に従い確度が高まる

-知識・技術の持つ本質的な価値を理解した上で、当該知識・技術を他分野に移転する

あるいは、対象とする市場に合った知識・技術に置き換えてみることで新たな市場創造に

つながりやすい

３．本年の活動

・ヒアリング活動を継続するとともに、具体的な粘着性の高い技術を選定し、新市場創出の可能

性を検討するため、以下の要領でケーススタディを行った。

・粘着性の高い技術として「ＤＮＡ解析技術」を事例として選定した。

－「DNA解析技術」とは､DNAを構成するヌクレオチドの結合順序（塩基配列）を決定する技術。

DNAは生物の遺伝情報の殆ど全てを担う分子であり、基本的には塩基配列の形で符号化

されているため、遺伝情報を解析するための基本手段となっている。

・粘着性の高さの要因を検討（図２）するとともに、当該技術の本質的な価値を抽出した。本質的

な価値抽出には、技術の本質を理解することと、生活に対する洞察が求められることを確認した。

・次いで、DNA解析技術の本質的な価値を上位化活用し、実現したい夢・貢献したいこと（最上位

ニーズ）を設定した。その際、技術動向の知識、未来の生活スタイルとそのときに生じる不具合、

社会的な貢献意識が求められることを確認した。

・最上位ニーズの実現手段をブレイクダウンするにあたって、周辺技術の見識と生活スタイル変

化に対する洞察力が求められることを確認した。その結果、当初のＤＮＡ解析技術以外の様々

な技術が抽出された。

・以上、粘着性が高いと思われた技術・知識をもとに、新たな価値を提供できる新市場の可能性

（新たな価値、技術アイデア）を抽出する一連の流れをプロセス化した（図３）。
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４．考察と課題

・技術をもとにイノベーションを創出するには、まず社会貢献意識・哲学感にもとづいた夢（社会に

とっての夢）を描くことから始まるのではないかと考察した。

・即ち、高い社会貢献意識・哲学感をどの様に醸成するか、或いはその様な高い志を持った人材

を探し出すことが重要と考えた。

・但し、夢は技術の言葉で語るのではなく、実現したい価値にトランスレートすることが必須である

と考えた。

・しかしながら、的確にトランスレートするためには技術と社会を俯瞰して見るという大変高度な

能力が求められる。過去にイノベーションが発生した状況を振り返ると、必ずと言っていいほど

技術と社会を取り持つトランスレート役が存在している。その人材像を明確にするとともに、組織

として同様な能力を発揮できる仕組みづくりが求められている。

・また、トランスレート役が粘着性の高い技術の流動性を高めていることが示唆された。即ち、

技術で新市場の芽を創り出した人に共通する要素は、「国・地域・企業を越えて人々の問題を

探す能力」、「問題を発見したら技術領域を跨いで適切な技術を探し出せる能力」を併せ持って

いると思われる。

・研究技術者には、必ずと言っていいほど、知らないうちに技術・知識の粘着性を高める方向に

思考・行動する力が働いているのではないだろうか。夢を技術のコトバに置き換えるためには、

「素人のように考え、玄人として実行する人材・組織」が欠かせないと考えた。

・技術・知識の粘着性を低減させるためには、戦略的な①人材の組み合わせ、②オープンイノ

ベーションが課題。

５．今後の展望

・近年の技術革新によって生活は確実に便利になっている一方で、技術と生活の乖離が進んで

いる。企業は技術を隠す傾向が強まり、ユーザーは表面的な価値で満足を得ようとする。その

結果として、技術に対する懐疑心が生まれ、企業とユーザーの信頼関係は崩壊しつつある。

・教育の質の低下、日本人の学力の低下が叫ばれて久しいが、このことと「技術と生活の乖離」

は無縁ではないと考える。技術や科学の本質を理解することは容易ではないが、その真の姿を

垣間見る（見せる）ことができれば、「信頼関係の修復」に多大な恩恵があるはずと考えた。

・技術が複雑化・多様化した現在では、分かりやすく「見える化」することは極めて困難な課題で

ある。この方向性は、近年の商品開発の時流と対局に位置する事例であり、乗り越えることがで

きれば市場は大きい。

参考

1)小川進：イノベーションの発生論理、千倉書房（2000）

2)町田雅之・安達宏：「新市場創造のための新技術の研究」の考察、

市場創造研究 2222、78、2013
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第9分科会 新市場創造のための流通販売研究

リーダー：清水

＜タイトル＞

「新市場創造の為の流通販売研究」

＜発表者＞

シヤチハタ株式会社 ： 清水 孝洋

＜分科会メンバー＞

シヤチハタ株式会社 ： 細野 功、田中 崇、滝澤 一

＜内容要旨＞

本分科会では、「商品の販売において「成功率向上」を目的とした、主として新しい市場を

創造するうえでの販売や流通の役割やノウハウを蓄積し発信する」ことを目的とし、

第1回（2011年度）では、『メーカー視点』に立った商品と流通の関係について研究を行った。

その結果を踏まえ、今回の第2回では、『流通視点』に立ち、商品と流通の関係について、

さらに堀り下げた研究を行った。

今後は、バイヤー研究の内容も踏まえ、『消費者視点』からの商品と流通の関係について

研究を予定をしている。

第1回で行った『メーカー視点』からの商品と流通の関係に関する研究で分かったことは、

流通への商品配荷権限はバイヤーにあり、バイヤーが売りたい（置きたい）と思うニーズに

応えることが、流通との関係強化のために必要であることが分かり、今回は、

流通が販売したいものとは何かを模索し、より成功率を高める（最大化する）ための

商品と流通の関係性を探求する

というテーマで研究を行った。

研究方法は、バイヤー（流通）とメーカーの関係に関する意識調査を行うため、

「商品の仕入れ」業務に携わっていて、メーカーと直接、折衝をする立場にある人に対し、

パーソナルインタビューを実施した。

パーソナルインタビューの内容としては、

・普段の仕事（業務）の実態

・商品の仕入れに対する意識

・取引メーカー（取引卸）に対する意識

などについてヒヤリングを行い、

・商品の仕入れに関する実態・意識

・仕入れにかかわる領域の中でのメーカーとの関わり方、満足点・問題点

といった観点から商品バイヤーのニーズを抽出し、バイヤー（流通）と成功商品との関係性を

検証・考察した。



32



33



第10分科会 フォーサイト（未来洞察）研究

リーダー：荒生

1111....現状現状現状現状、、、、経緯経緯経緯経緯

■■■■現在現在現在現在、、、、日本の消費財メーカーにおいては日本の消費財メーカーにおいては日本の消費財メーカーにおいては日本の消費財メーカーにおいては、、、、過去からの延長線で過去からの延長線で過去からの延長線で過去からの延長線で 描いた未来に向けた施策で描いた未来に向けた施策で描いた未来に向けた施策で描いた未来に向けた施策で

は立ち行かないとの懸念からは立ち行かないとの懸念からは立ち行かないとの懸念からは立ち行かないとの懸念から、、、、未来洞察未来洞察未来洞察未来洞察（（（（フォーサイトフォーサイトフォーサイトフォーサイト））））研究が求められている研究が求められている研究が求められている研究が求められている。。。。

■■■■しかししかししかししかし、、、、未来洞察手法は未来洞察手法は未来洞察手法は未来洞察手法は、、、、デルファイ法デルファイ法デルファイ法デルファイ法、、、、シナリオ法等第二次世界大戦時に米国で開発されシナリオ法等第二次世界大戦時に米国で開発されシナリオ法等第二次世界大戦時に米国で開発されシナリオ法等第二次世界大戦時に米国で開発され

た専門家による予測手法に頼っているた専門家による予測手法に頼っているた専門家による予測手法に頼っているた専門家による予測手法に頼っている。。。。

2222....あるべき姿あるべき姿あるべき姿あるべき姿

■■■■イノベーションが頻繁に起こる科学技術分野においてはイノベーションが頻繁に起こる科学技術分野においてはイノベーションが頻繁に起こる科学技術分野においてはイノベーションが頻繁に起こる科学技術分野においては、、、、現状の専門家による予測手法が現状の専門家による予測手法が現状の専門家による予測手法が現状の専門家による予測手法が

ツールとして最適と思われるがツールとして最適と思われるがツールとして最適と思われるがツールとして最適と思われるが、、、、食品等の消費財分野では食品等の消費財分野では食品等の消費財分野では食品等の消費財分野では、、、、消費者ニーズを基点とした消費者ニーズを基点とした消費者ニーズを基点とした消費者ニーズを基点とした

マーケティングが定着する現在マーケティングが定着する現在マーケティングが定着する現在マーケティングが定着する現在、、、、消費者ニーズを基にした未来洞察手法開発が求められて消費者ニーズを基にした未来洞察手法開発が求められて消費者ニーズを基にした未来洞察手法開発が求められて消費者ニーズを基にした未来洞察手法開発が求められて

いるいるいるいる。。。。

3333....ギャップギャップギャップギャップ、、、、ソリューションソリューションソリューションソリューション

■■■■ネット上にはネット上にはネット上にはネット上には、、、、膨大な数の消費者の発言膨大な数の消費者の発言膨大な数の消費者の発言膨大な数の消費者の発言・・・・声がある声がある声がある声がある。。。。これらの中からこれらの中からこれらの中からこれらの中から、、、、当該市場の未来に当該市場の未来に当該市場の未来に当該市場の未来に

関わる声をどの様なソフト関わる声をどの様なソフト関わる声をどの様なソフト関わる声をどの様なソフト、、、、手順で集め手順で集め手順で集め手順で集め、、、、集めた声をテキストマイニングソフトを使用し集めた声をテキストマイニングソフトを使用し集めた声をテキストマイニングソフトを使用し集めた声をテキストマイニングソフトを使用し、、、、

どのように未来予測として表すかどのように未来予測として表すかどのように未来予測として表すかどのように未来予測として表すか。。。。

■■■■またまたまたまた、、、、これらを個人のネット環境でこれらを個人のネット環境でこれらを個人のネット環境でこれらを個人のネット環境で、、、、フリーソフトだけの利用で実現できるかフリーソフトだけの利用で実現できるかフリーソフトだけの利用で実現できるかフリーソフトだけの利用で実現できるか。。。。

4444....研究テーマ研究テーマ研究テーマ研究テーマ（（（（５年後の菓子トレンド５年後の菓子トレンド５年後の菓子トレンド５年後の菓子トレンド））））

■■■■「「「「消費財分野の未来洞察ツール開発消費財分野の未来洞察ツール開発消費財分野の未来洞察ツール開発消費財分野の未来洞察ツール開発」」」」をテーマとしをテーマとしをテーマとしをテーマとし、、、、

1111））））専門家による従来の未来洞察手法専門家による従来の未来洞察手法専門家による従来の未来洞察手法専門家による従来の未来洞察手法（（（（デルファイ法デルファイ法デルファイ法デルファイ法））））

2222））））統計手法による予測統計手法による予測統計手法による予測統計手法による予測（（（（食マップ食マップ食マップ食マップ））））

3333））））ネット上にてネット上にてネット上にてネット上にて、、、、一般消費者が書き込んでいる当該テーマ一般消費者が書き込んでいる当該テーマ一般消費者が書き込んでいる当該テーマ一般消費者が書き込んでいる当該テーマ（（（（菓子菓子菓子菓子））））に関するニーズに関するニーズに関するニーズに関するニーズ・・・・不満を不満を不満を不満を

収集し収集し収集し収集し、、、、テキストマイニングソフトにて分析テキストマイニングソフトにて分析テキストマイニングソフトにて分析テキストマイニングソフトにて分析。。。。（（（（新未来洞察ツール新未来洞察ツール新未来洞察ツール新未来洞察ツール））））

■■■■1111））））、、、、2222））））、、、、3333））））を比較しを比較しを比較しを比較し、、、、確からしさを考察確からしさを考察確からしさを考察確からしさを考察・・・・分析することで分析することで分析することで分析することで、、、、一般消費者のニーズ発言を基にした一般消費者のニーズ発言を基にした一般消費者のニーズ発言を基にした一般消費者のニーズ発言を基にした

新未来洞察ツールの可能性を考察する新未来洞察ツールの可能性を考察する新未来洞察ツールの可能性を考察する新未来洞察ツールの可能性を考察する。。。。

■■■■２０１３年は２０１３年は２０１３年は２０１３年は、、、、さらにさらにさらにさらに「「「「新未来洞察ツール新未来洞察ツール新未来洞察ツール新未来洞察ツール」」」」がががが、、、、個人のネット環境下でフリーソフトだけの使用で個人のネット環境下でフリーソフトだけの使用で個人のネット環境下でフリーソフトだけの使用で個人のネット環境下でフリーソフトだけの使用で

可能を考察する可能を考察する可能を考察する可能を考察する。。。。
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