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（社）日本市場創造研究会 2019

◇ はじめに：「MIP」と消費者洞察

◇ これまでの研究と成果

- 第2分科会 消費者洞察法

- 第10分科会 フォーサイト(未来洞察)

◇ 新たな話題と問題意識

MIP（Market Initiating Product 新市場創造型商品）コンセプト

開発のための消費者洞察
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新市場創造＝未充足の強いニーズにこたえること

MIP （Market Initiating Product 新市場創造型商品）コンセプトとは

C ＝ I + B
商品コンセプト 商品アイデア ベネフィット

ニーズの裏返しがベネフィット。

消費者の、未充足、かつ強い
Doニーズに応えた

ベネフィットであること。
商品の問題でなく、生活の問題を解決

●商品コンセプト公式 「・・・な○○（I）」だから、「・・・できる（B）」

そのベネフィットを達成し
満足される、

パフォーマンス（P)
があること。

Be
Do
Have

ニーズ構造
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← ～したい・したくない
← ～が欲しい
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- これまでの研究 -

第2分科会「消費者洞察法の研究」

3

どのように、新市場創造商品のコンセプトとなる

未充足の強いニーズを発掘するか？

「調査」という場を設定した、消費者理解

どんなやり方なら、「未充足の強いニーズ」が
分かるのか。簡単に実践することができるのか。
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研究のスタート

ＧＤＩ（グループダイナミックインタビュー）

を中心とした、

ニーズ発掘調査手法を研究

・司会者は「場」に話題を「提供」

・出席者は出席者同士で「話し合い」

・誰が・何を・どれ位語るかは、出席者に委ねられる

・司会者は、話題を人に振り分けたり、

不明確な点を場に確認

司会

GDI（グループダイナミックインタビュー）
＝質問-回答 式でなく、
話し合い式で進行させるｸﾞﾙｰﾌﾟｲﾝﾀﾋﾞｭｰ

出席者
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◆GDIの発言の量・質 はどのように豊かか （2011）質問・回答式

ｸﾞﾙｰﾌﾟｲﾝﾀﾋﾞｭｰ

話し合い式

ｸﾞﾙｰﾌﾟｲﾝﾀﾋﾞｭｰ

（GDI）

Web調査

FA

（ﾌﾘｰｱﾝｻｰ）

◆GDIで得られた情報はどのように有効か （2012）
分析したニーズの特徴と 発想されたアイデアを 司会法により比較

◆安価に実施できるWeb調査で、
ニーズ発掘はどこまでできるか （2013）

◆望ましい設問の
しかたとは （2014）

◆設問フォーマット
開発と実践 （2015）

グループインタビュー
司会法による違い

調査方法による
結果の違い

Web 調査のやりかた開発

これまでの研究の流れ

ＧＤＩ（グループダイナミックインタビュー）の価値の確認

⇒ より実施しやすい調査方法・・・Web調査(ﾌﾘｰｱﾝｻｰ)の方法
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A. XXX・・・（テーマ関連）の生活の中で、
『あまりやりたいわけではないけど
現実には行っていること』

B. XXX・・・（テーマ関連）の生活の中で、
『本当はやりたいけど、やる手段がないので
やれない／やっていないこと』

(社)日本市場創造研究会第3回研究発表会 梅澤伸嘉氏基調講演
「『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G D I」よ り

問題があるのに行動している
→強い未充足ニーズが潜在する可能性

行動したいけど、手段がないので行動できない
→（Aよりも意識にのぼっている）未充足ニーズ

GDIインタビューフローをWeb調査に

未充足のDoニーズ発掘には、「行動」をしっかり見ること。

そのためのインタビューフローから、2点にフォーカスし、Web調査化。

2015
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ニーズ読み取り事例
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お腹まわりを隠しつつ、
かわいい系でなく格好
良く見られたい

行動：お腹まわりを隠すためチュ
ニックばかり着ている

問題：本当は格好良くジーンズ
をはきたいが、かわいいゆったり系
ファッションになってしまっている

ぴったりしないトレーニングウェア
があればいいのに

どうしてる： 痩せるために運動し
たくても、トレーニングウェアが体
にフィットするものが多くそれを着
るのが苦痛

（体型の特徴を）自動で計って
くれてオススメしてくれる機械とか
あったらいいなと思う、店員に計
られたりするのはイヤ

どうしてる： フィットするように、
しばしばトイレでﾌﾞﾗｼﾞｬｰを直す

体型が目立つトレーニン
グウェアで運動したくない

補足：日常着でできるｳｫｰｷﾝｸﾞ
は行っている（付加質問から）

●ゆったり服でお腹まわりを
隠すことなく、格好良く見られ
たい
●好みと異なるかわいい系に
見えることなく、 お腹まわりを
隠して格好良く見られたい

●体型の問題が目立たないト
レーニングウェアがほしい
●体型を見られる不安なく、
痩せるための運動をしたい

自分にぴったりのブラジャ
ーを選びたい

補足：適切に選んで買おうとする
とわずらわしい手段しかない

A.
問
題
あ
る
け
れ
ど
や
っ

て
い
る

B.
手
段
が
な
く
て
で
き
な

い

●わずらわしくなく、自分の体
型補整にぴったりの下着を選
んで（決めてもらって）買いた
い

回答内容（抜粋）

ECｻｲﾄより

⇒補整下着売り方システム刷新等

⇒運動に踏み出す気になるウェア 等

⇒格好良いﾌﾞﾗﾝﾄﾞのﾁｭﾆｯｸ 等

更に推測したニーズ読み取ったニーズ

女性の「体型を良く見せる（悪く見せない）」ことに関する
未充足ニーズ分析 →この後、これらのニーズをふまえたサービスが登場、話題化

「サイズ計測スーツ
（ZOZO）」

「暗闇フィットネス」
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Q1. ○○○でやっていることで、「あまりやりたいわけではないけど、実際には行っていること」

は何ですか。（FA） ※思い出してもらう範囲（領域）として、「○○○のシーン」一覧表を表示

Q2. その行動を「やりたくない気持ちや前後の状況」をお書きください。（FA） ※記入例表示

Q3. どのくらい「やりたくない」と感じていますか。(SA) ※問題と感じる程度

Q4. ○○○でやっていることで、「こんな手段や道具があればいいのに」「本当はこうやり

たい」と思うことがあれば、お聞かせください。(FA) ※「○○○のシーン」一覧表を表示

Q5. その手段がないせいで、どのようなやりにくさ、不都合、不満等を感じていますか。(FA)

Q6. どのくらい、困ったり不安を感じたりしていますか。(SA)

(A) 問題を伴うけれどやっていること について

（B) 手段がなくてできないこと について

2017改良案：より詳しく／ｺﾐｭﾆｹｰｼｮﾝに活かしやすく

①「もう少し詳しくいうと・・・」
といった掘り起こしを増設。

②主に、気持ちの部分について、
その背景にある、生活や価値観 についての
回答欄を増設。

③更に、テーマに関連する情報受発信の実態についても設問する。
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- これまでの研究 -

第10分科会 フォーサイト研究部会
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どのように、新市場創造商品のコンセプトとなる

未充足の強いニーズを発掘するか？

様々な方法による未来予測の実践と比較(2016)

結局、どの方法が
「5年後のお菓子のトレンド」を当てたか?!



（社）日本市場創造研究会 2019

1.専門家による未来洞察（デルファイ法）
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当たり

40％

2011予測

→2016
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2.ツイッター収集単語のテキストマイニング
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×

〇

〇
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当たり

70％

→例：「インスタ映え」

2011予測

→2016
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3.食の統計データ「食マップ」からのトレンド予測
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〇
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×
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×
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当たり

30％

2011予測

→2016
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未来予測法 まとめ
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新市場創造のための消費者洞察

を取り巻く、

新たな話題と問題意識
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ニーズ側 シーズ側

大手メーカーの
新たな動き

「お声収集」
のビジネス 事例

▼
食の共創コミュニティ

『フードアップアイランド』
2019.11～

▼

『不満買取センター』
（2012～）

「調査」でない、オーガニックな
お声のストックと分析
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『不満買取センター』概要
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インサイトテック様資料より
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活用事例：新規事業アイデア探索
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ライオン： 口臭ケアをサポートするアプリ

インサイトテック様資料より
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『フードアップアイランド』
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メーカーの有志メンバー + 起業や知財管理などの専門家（メンター）

発表資料より
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フードアップアイランド 発足のニュース

19

NHK NEWS WEB ／ おはよう日本

2019年11月7日（木） ＠虎ノ門ヒルズ

※日本食糧新聞 にも詳細 https://news.nissyoku.co.jp/news/aoyagi20191108103144922

https://seethesun.jp/
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発表資料より
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「イノベーションコミュニティ」としての意義
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発表資料より
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考察

22

『不満買取センター』に限らず・・・、
未使用者・購入者・ロイヤル顧客・・・
様々なお客様の「お声」が、
テキストやビジュアルでとりやすく
なっている昨今である。
AIの活用もアピールされることが多い。
※分析だけでなく、コピーや広告づくりも

『フードアップアイランド』に限らず・・・、
いま「市場創造」にあたり 新たな成果や
話題性を求めて、企業コラボ等が盛ん。
その流れは後退しにくいとみられ、
協業や共創をサポートするサービスが
「市場創造」している。
（企業のニーズにこたえている）
※各種ﾜｰｸｼｮｯﾌﾟ等 ※SDGｓ的発想も

ニーズ側 シーズ側

情報収集 → 編集（コンセプト化） → 具体化
マーケティングの流れにバリエーション
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まとめ：消費者洞察の課題感

23

ニーズ側 シーズ側
情報収集 → 編集（コンセプト化） → 具体化

企業1社ではない、新たな枠組みによるマーケティング
フラットな関係の複数社が、リソースを持ち寄る ／ 話題性◎という価値観

／ 複数領域にまたがる価値創造(含：社会課題対応)／ 消費者巻き込み、絆づくり

消費者洞察機能・手段 は、提供のしかたに進化の余地あり
より初期段階への関与、共有型・オープン型 が考えられる

＜新たなスタイル＞

＜新市場創造コンセプト開発のための消費者洞察 課題感＞

マーケティング主・ブランド主 は 複数化・多様化？
「すすめかた」の再考機運 ／ PDCA・見える化 の浸透


