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消費者洞察法の「ツール化」

今日的な意義

‐ コンセプト調査パッケージ 開発・実践の取材から ‐

日本市場創造研究会

2020年度

消費者洞察法の研究 分科会

名越稲美（株式会社大広）

ゲスト： 株式会社アスマーク 吉原慶氏



（社）日本市場創造研究会 第10回研究発表会 2020年11月

消費者洞察法の研究 分科会

MIP（Market Initiating Product）コンセプト開発

のための、

消費者洞察法の研究

これまでの主な研究テーマ

■GDI（グループダイナミックインタビュー）の価値とは
⇒ 「話し合い式GI（GDI）」と「質問-回答式GI」の比較

■実施が難しい定性調査を、いかに実施しやすくするか？
⇒ 未充足ニーズ を推測するための「ネット6問調査」 整備と実践



（社）日本市場創造研究会 第10回研究発表会 2020年11月

本日の内容

◆事例紹介
コンセプト理論に基づく、
取組みパッケージ 「Be Concept」（アスマーク）

◆ディスカッション

望ましい消費者洞察法は

「ツール化」で広まる！

今回のテーマ
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おさらい：MIP開発のための消費者洞察

MIP（Market Initiating Product）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

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を備えること
（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
満足されるようになって

いること

（P：ﾊﾟﾌｫｰﾏﾝｽ）

未充足で強い 生活上のニーズを
いかに発見・発掘するか。

Be
Do

Have

ニーズ構造
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これまで：分科会研究のスタート（2011～）

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：研究の進展

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）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

これまで：GDIインタビューフローの重要ポイント

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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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 について知る

（B) 手段がなくてできないこと について知る

（その他、テーマに応じて読み取りを助ける質問を付加）

行動 + 行動に伴う気持ち + やりたくない・困る・不安 の強さ

これまで：「Web 6問調査」考え方と設問

2015発表内容
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C ＝ I + B
商品コンセプト 商品アイデア ベネフィット

「・・・」な「・・・・」だから、「・・・・・・」できる（なれる）

P N
パフォーマンス ニーズ （潜在、かつ強い）

商品アイデアを
実現できる水準か。

ベネフィットは、これを
裏返したものになっているか？

潜在する強いニーズに 早く気付く／
感じ取ることで、収益型ビジネスへ。未充足ニーズ発掘 の重要性を ひろめていくには。

「コンセプト開発」のありかたを ひろめていくには。

取組むハードルを低く、分かりやすく・・・
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「Be Concept」
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ゲストご紹介

株式会社アスマーク
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Be Concept 開発経緯

同じ会社、同じ部署なのにコンセプト調査の型がないことに違和感

担当者ごとにオリジナル化されていることに違和感

組織として正常な意思決定ができているとは思えない状況にジレンマ

どうにかしませんか？

どうにかしたいです

共通の課題

✓ どう手を付ければよいかわからない

✓ いつか異動するので

✓ 変化を嫌う文化なので

✓ 箱を用意してあげればよいのでは

✓ 標準化してあげればよいのでは

✓ 権威付けがあるとよいのでは

お客様
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コンセプト受容性調査の
標準化

調査票
コンセプト
シート

分析
ロジック

フォーマット
を用意

ワークショップ
実施

4段階ロジック
を確立

作成フォーマット
を用意

コンセプトシートの
基本フォーマット

Be Conceptとは

Be Conceptとは

コンセプト受容性調査を標準化するため

3つを定型化したサービスパッケージ

何を
どのように

評価をして

どのような視点
で分析するか
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フォーマット例: 未充足ニーズに基づいたコンセプト
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プログラムの明示
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得意先からの受容状況（理解、期待、満足・不満足などの声）

担当者レベルではなく、

発注権限者からの相談が多い

イイネ！

こういうこと
なんだよね

目の付け所
がよい

ロジカルで
分かりやすい

梅澤理論は信頼
できる

やってみたい

面白い

これまでのやり方のひどさに気づいた 腑に落ちた

なるほど！

客観性があってよい

コンセプトの重要性に気づけた

未充足ニーズという考え方に感動

Be Concept実施前

Be Concept実施後

大手・中小問わず、引き合い多数



（社）日本市場創造研究会 第10回研究発表会 2020年11月

導入障壁を下げるためには

理論だけ

方法論だけ

課題：こういう場面で

理論：こういう考えの

箱：これを使ってください

よいものを使ってもらうにはシンプル化+パッケージ化が重要
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ディスカッション

（1） 「ツール化」以前と以後
・アスマーク社内の変化
・得意先の変化、現況

～ツールがあることで、成功コンセプト（MIP）開発への理解は

（2） 今後に向けて

～「市場創造」の傾向、理論・ツールの活かし方について

望ましい消費者洞察 理解と普及のために
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補足

研究会の洞察ナレッジを、
「コンセプト開発」の局面に限らず

「発想」に結びつく方法

としてツール化したい。


