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キーニーズ法は、
独創的商品コンセプト発想法である

1

狭義の独創⼒︓アイデアの創案に対する独創⼒

広義の独創⼒︓キーニーズ法はコンセプト創案に対する独創⼒



１.独創的商品コンセプト開発⼿法「キーニーズ法」の活⽤事例

└実際に運⽤する際のスケジュール感など

２.キーニーズ法と他のマーケティング理論と共通点

└STPとCASの共通点
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アジェンダ



Ｃ＝ Ｉ ＋ＮＣＮ＋ Ｂ
商品コンセプト アイデア 新カテゴリー名 ベネフィット
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Ｎ

⇒

独創⼒＝作る⼒が必要 洞察⼒＝探す⼒が必要

今回のテーマ

本分科会のテーマ
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商品コンセプト アイデア 新カテゴリー名 ベネフィット
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Ｎ

⇒

独創⼒＝作る⼒が必要 洞察⼒＝探す⼒が必要

今回のテーマ

本分科会のテーマ

本⽇のテーマ



前置き
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今回は、
実際にキーニーズ法を実践した企業の
スケジュール感や成果について、
お話しさせていただき、

広義の独創法（MIPコンセプト発想法）である
キーニーズ法の有効性の再確認、
導⼊への参考としていただくための発表といたします。



前置き
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【導⼊企業】
年商約2億円
【社員数】 数名（実質1名）
【主要販売商品】 菓⼦
【課題】
コロナ禍の巣ごもり需要をきっかけに、商品およびブランドを
確⽴したが本商品がいつまで続くか不安があり、単年の成功では
なく、継続的に販売できる商品を考案し販売したい。
【課題解決策】
キーニーズ法を覚えて、継続的なコンセプト開発ができるよう
になりたい。
【実施メンバー】 同社社⻑ 清⽔ 2名



前置き
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今回の発表は、同社社⻑のご許可をいただき、
実際の導⼊事例としてまとめさせたいただきました。

しかしながら、実際の企業名、考案したコンセプト名に関しては、
開発段階でもあることからお⾒せすることはできません。

よって、キーニーズ法を「初めて」導⼊する企業が、
実際に歩んだスケジュールをご説明させていただきながら、

最適なスケジュール感や実施事項などを
ご理解いただくものとして、ご了承いただければと思います。
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キーニーズ法の流れ

①梅澤理論の理解と習得
売れる商品を理解し、⽬指す商品像を明確にします。

②ニーズ探索
グループダイナミックインタビュー（定性調査）等

③ニーズ分析
⾏動問題ニーズ表・上位下位関係分析法・因果対⽴関係分析法等

④売れるニーズ創造
未充⾜の強いニーズ創造プロセス・CAS等

⑤独創的アイデア考案
強制結合法・メラクロス・AHAの華等

⑥アイデアブラッシュアップ
⽋点列挙法・希望点列挙法等

⑦商品コンセプト完成
商品コンセプトシート等

⑧コンセプト受容性評価
コンセプトスクリーニングテスト（定量・定性調査）・C分析法等

⑨コンセプト改良
コンセプト改良法・設計品質づくり等

〇パフォーマンス開発
処⽅開発・構成開発・設計等

⑩表現コンセプト策定
表現コンセプト作成法

⑪消費者受容性評価
C/Pテスト・分析等

発 売

広義のキーニーズ法（成功商品開発法）

狭義のキーニーズ法（MIPコンセプト開発法）
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前置き
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実施⽉ 実施内容 成果物

3⽉ 開発ドメインの決定 GDI実施対象の決定 基本⽅針決定とターゲットの確定

4⽉ キーニーズ法 基礎的な研修 理論とプロセスの理解

5⽉ GDI関係の知識習得
企画書・インタビューフローの作成 企画書・インタビューフロー

6⽉ GDI実査 ⾏動ベースの分析カードづくり GDI発⾔録・分析カード

7⽉ GDI分析 上位下位関係分析法を実施 ニーズ構造図・⾏動+ニーズ情報

8⽉ ⾏動・問題・ニーズ表 完成 ⾏動における問題とニーズ

9⽉ ⾏動・問題・ニーズを活⽤したニーズの未充⾜化 未充⾜ニーズ

10⽉ 商品コンセプト作成（通し） 2コンセプト完成

11⽉ アイデア出し 12アイデア考案

12⽉ アイデアブラッシュアップ ⽋点および希望点 列挙

1⽉ 商品コンセプト選定 ＣＳＴ調査票作成 ＣＳＴ調査票

2⽉ CST分析・評価・商品コンセプト改良 完成コンセプト



3⽉︓開発ドメイン・S-GDI対象者選定
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①開発ドメインの決定
ダイエット菓⼦で成功した同社の課題は、
今後も売れ続ける第2の柱を創ること。
→⾷品で健康と幸せを提供する。

②S-GDI対象者の決定
出席者属性︓
健康のために⾷べ物に気を付けている
40代から50代の⼥性（同社の主ターゲット）



4⽉︓キーニーズ法基礎研修
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①梅澤理論の理解（哲学の理解）

②キーニーズ法の習得（⼿段の習得）



5⽉︓S-GDI関係企画書・フローの作成
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①調査概要作成

②インタビューフロー作成



6⽉︓S-GDI実査 分析準備

14

①S-GDI実査
地⽅の貸会議室で実施
司会︓社⻑
同席︓清⽔
記録︓録⾳
1グループ2時間で実施
リクルートは社⻑の知り合いを中⼼に選定。

※通常は、リクルートに約1か⽉から1.5か⽉要する。



6⽉︓S-GDI実査 分析準備
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②議事録起こし
ニーズ抽出型のGDIに使われる要点読取記録法ではなく、
⾏動抽出型のS-GDIは単純な発⾔録でOK＝誰にでもできる。
（後から要点を読み取る＝分析する＝PIA三位⼀体は変わらない）

約30Ｐほどの発⾔録約30Ｐほどの発⾔録



なぜニーズではなく⾏動を探すのか
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外界

心の中

幸福追求ニーズ

（生命保存・幸福追求本能）

幸せな人生を
送りたい

〈Beニーズ〉

人生ニーズ

したい・やりたい
〈Doニーズ〉

生活ニーズ

欲しい
〈Haveニーズ〉

商品ニーズ

消費者心理の深層構造

充足手段

内的刺激

買う、使う、
表情、発言

消費者行動

評価

満足・不満足

記憶（学習）
好みの形成

知識・経験の蓄積
イメージの形成

アンバランス感情

解消したい

心理的アンバランス
生理的アンバランス

⾏動は観察できる

ストレス源
（環境・人間関係）

外的刺激

結果

手段

手段

手段

⼼の中は⾒えない

店頭観察、⾏動観察、GDIなど

6⽉︓S-GDI実査 分析準備

実査時に⾏っていた要点読み取りを分析時に実施することで難易度が下がる。
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③分析カードづくり
ニーズ構造（上位下位）を知るために、
⾏動を最下層にしたニーズ構造図を作成する
ための分析カード（⾏動カード）を準備。

6⽉︓S-GDI実査 分析準備



7⽉︓上位下位関係分析
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①上位下位関係分析
表計算ソフトを使って時間を短縮

上位化

⾏動

ニーズ



7⽉︓上位下位関係分析
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①上位下位関係分析

会議室で実施する記述式・オフラインの上位下位関係分析（2­５⽇）

表計算ソフトを使ったオンラインの上位下位関係分析（１⽇）

最下層が“している”で表現される「⾏動」、
その上位ニーズが“したい”で表現される「要点読み取りニーズ」となる。



7⽉︓上位下位関係分析
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①上位下位関係分析

結果的に、⽟⽯混交の103の⾏動を分析
ニーズの未充⾜化に必要なパーツである、

「⾏動（Ｑ２）」、「問題（BUT） 」、「⽣活ニーズ（Ｑ１）」のうち、
「⾏動（Ｑ２）」、「⽣活ニーズ（Ｑ１）」が上下の関係で抽出できる。

GDIで抽出した「⾏動」の上位ニーズである
「⽣活ニーズ」を推測し潜在ニーズを発⾒。



8⽉︓⾏動・問題・ニーズ表完成
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①⾏動・問題・ニーズ表作成
103⾏動から41⾏動を選定
※41⾏動は訪問⽇内（1⽇）で消化できる数から逆算した数字

上位下位関係分析で発⾒した
「⾏動」を「⽣活ニーズ」を
もとに⾏動に伴う「問題」を推測。

チェック項⽬

①ニーズは本当にあるか。
魅⼒的か

②ニーズを満たす⾏動は、
 「主たる⾏動になっているか」
 （CASの原理）

③「⾏動」が変われば、
   「問題」も変わる。

N＝⼈数、F＝頻度、
P＝問題の⼤きさを判定。
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子供の持ち物に
名前シールを
貼っている

ターゲット
幼稚園・小学校低学年の

子を持つ母親

納期がかかる。
たくさん
貼るのが面倒。

持ち物が
誰のものか
すぐにわかる
ようにしたい

15

子供の持ち物に

名前シールを貼らなくても
持ち物が誰のものか

すぐにわかるようにしたい

子供の持ち物に名前シール
を貼っても、手間や時間が
かかることなく、
持ち物が誰のものか
すぐにわかるようにしたい

[アウトプットした未充⾜ニーズ]
⼿順通り、⾏動を反転
問題を反転したにもかかわらず
魅⼒的な未充⾜ニーズになっていない。
未充⾜化されているようだが、
⼗分に未充⾜化されていない

⾏動・問題・ニーズ表作成の注意点
8⽉︓⾏動・問題・ニーズ表完成

子供の持ち物に
名前シールを
貼っている

[インプットする⾏動]
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子供の持ち物に
名前シールを
貼っている

子供の持ち物に
油性ペンで

名前を書いている

持ち物が
誰のものか
すぐにわかる
ようにしたい

行動
（Q2）

ニーズ
（Q1）

やりたくないけどやっている⾏動として、
Nが少なく、問題が⼤きくなかった。
すなわち、Nの多い⾏動が他に存在していた。

ニーズを解決する主たる⾏動（Q2）が
他にあるにもかかわらず未充⾜化していた。

⾏動・問題・ニーズ表作成の注意点
8⽉︓⾏動・問題・ニーズ表完成

S-GDIの発⾔ ニーズをかなえるために
多くの⼈がやっている主たる⾏動

N＝少 N＝⼤
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②ニーズが確定したら、行動は主たる行動かチェックし、行動と問題を見直す（行きつ戻りつ）

油性ペンで

子供の持ち物に
名前を書いてる

ターゲット
幼稚園・小学校低学年の

子を持つ母親

疲れる

時間がかかる
キレイに書けな

い

持ち物が

誰のものか
すぐにわかる

ようにしたい

15

未充⾜化された「ニーズ」が、
しっくりこない、魅⼒的でない場合、

子供の持ち物に

名前シールを
貼っている

ターゲット
幼稚園・小学校低学年の

子を持つ母親

納期がかかる。

たくさん
貼るのが面倒。

持ち物が

誰のものか
すぐにわかる

ようにしたい

15

CASにおけるQ2、BUTの⾒直しと同義

8⽉︓⾏動・問題・ニーズ表完成
⾏動・問題・ニーズ表作成の注意点 解決策

ニーズが確かにあると考えられるのであ
れば、ニーズをかなえる⾏動が、本当に
「主たる⾏動」かをチェックする。

他に⽅法があれば、⾏動を書き換える。
当然、⾏動に伴う⽣活上の問題も書き換
える。
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油性ペンで

子供の持ち物に
名前を書いてる

ターゲット
幼稚園・小学校低学年の

子を持つ母親

疲れる

時間がかかる
キレイに書けな

い

持ち物が

誰のものか
すぐにわかる
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15

子供の持ち物に

名前シールを
貼っている

ターゲット
幼稚園・小学校低学年の

子を持つ母親

納期がかかる。

たくさん
貼るのが面倒。

持ち物が

誰のものか
すぐにわかる

ようにしたい

15

8⽉︓⾏動・問題・ニーズ表完成
⾏動・問題・ニーズ表作成の注意点

[⾏動反転ニーズ]
⼦供の持ち物に名前シールを貼らなくても
持ち物が誰のものかすぐにわかるようにしたい。

[問題反転ニーズ]
⼦供の持ち物に名前シールを貼っても、
貼る⾯倒がなく、時間がかからず、
持ち物が誰のものかすぐにわかるようにしたい。

[⾏動反転ニーズ]
油性ペンで⼦供の持ち物に名前を書かなくても
持ち物が誰のものかすぐにわかるようにしたい。

[問題反転ニーズ]
油性ペンで⼦供の持ち物に名前を書いても
キレイに書けて、疲れず、時間がかからず、
持ち物が誰のものかすぐにわかるようにしたい。

未充⾜になったふりニーズを
魅⼒的な未充⾜ニーズに



9⽉︓未充⾜の強い⽣活ニーズ創造
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①未充⾜の強い⽣活ニーズ創造
NFPの判定をもとに、
18ニーズを選定し、未充⾜化 18個のニーズを

①⾏動反転（Q２反転）

②問題反転（BUT反転）

して、

36個の
未充⾜ニーズを創造。



10⽉︓商品コンセプト開発
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①キーニーズ法でコンセプトを開発
⼿順のおさらいと確認のため、通してコンセプトを開発。

未充⾜ニーズインプット

まずは、
2コンセプト完成

アイデア出し（AHAの華）

アイデア練り上げシート作成

アイデアブラッシュアップ

商品コンセプト原案

商品コンセプト完成

36個の未充⾜ニーズ
16個を選択し、
まずは2個を選定
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効率よくコンセプトを多数⽣み出すためにグループワークを訪問で、
個別ワークを宿題でできるようにスケジューリング

GDI実査

GDI分析

行動問題ニーズ

未充足化

アイデア出し

アイデア
練り上げシート
（IBUシート作成）

アイデア
ブラッシュアップ

コンセプトシート
完成

コンセプト修正
CST調査票作成

CST実査

CST分析
C改良

グループ
ワーク
多様性のある
発想⼒が欲しい

個別ワーク
（宿題）
集中してまとめる
時間が欲しい

11⽉︓アイデア出し
①アイデア出し（AHAの華）



11⽉︓アイデア出し
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①アイデア出し（AHAの華）
残り16個のニーズに対するアイデア出しを実施

未充⾜の強い⽣活ニーズ

KW︓そのためには

〇〇できればよい

KW︓そのためには

△△できればよい

KW︓そのためには

××できればよい

要するにアイデア



12⽉︓アイデアブラッシュアップ
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①アイデアブラッシュアップ
16アイデアをIBUシートに（宿題で）記載
・⽋点列挙（⽋点抽出）+・希望点列挙（プラスアイデア）

・アイデアの説明 5分

・⽋点列挙   10分

・希望点列挙   10分

25分×16アイデア＝6時間40分



1⽉︓商品コンセプト評価・CST準備
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①商品コンセプト完成
10⽉に完成させた2コンセプト
11⽉に完成させた12コンセプト（4アイデアは断念）

最終的に14コンセプト完成

うち、完成度の⾼い9コンセプトを
CST（コンセプトスクリーニングテスト）に
進めるため調査票を作成



1⽉︓商品コンセプト評価・CST準備
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①CST（コンセプトスクリーニングテスト）調査票作成
9コンセプトに対するCST調査票を作成

注意点

●ベネフィットは
未充⾜になる最⼩の⻑さ

●アイデアはニーズに対して
因果が成⽴するものだけを記載し
短く。

●その他のアイデアは特徴欄に記載

●5ポイントスケールの
ピッチは均等に

●魅⼒点・不信点項⽬は、
1項⽬＝1特徴に



2⽉︓CST実査・集計・分析
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② CST実査・集計・分析
費⽤的な問題もあり、セルフ型アンケートサイトを利⽤。

1問10円×CST7問×200名＝14,000円
14,000×９C＝126,000円
数⽇で回収可能。
⼀般的な調査会社でのCSTは約1か⽉ほど猶予が必要。

9コンセプト中 6コンセプト合格
2コンセプト開発中
4コンセプトブラッシュアップ中
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合格ラインを
使⽤意向TB20％以上、
TPを60％以上とした。

[結果抜粋]

使⽤意向 全 体 TB29.5％ TP57.2％
使⽤意向 主受容者 TB40.5％ TP64.8％

TP値を上げるため、
CSTデータをもとにコンセプト改良。

魅⼒を⾼めることと、
不信を払しょくすることでTNをTPに。
TPをTBに移⾏するコンセプト改良を実施。

2⽉︓CST実査・集計・分析



まとめ
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当初、他社で半年のスケジュールでコンセプト創案を
実施していたが、現業務を⾏いながら並⾏して
コンセプト創案をするため、極めて粗削りな
コンセプトとなることが多く、その反省点から、
“初めて梅澤式”を 実施する場合は、余裕のある1年で
実施することとした。
かなり間延びした感じではあるが⼿法をしっかり
覚えるという点では最適なスケジュール感である。
以後、半年、4半期と短縮していくことは可能。



まとめ
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必ず合格コンセプトを出すために、
多くの選択肢から、少しづつ絞って精度を⾼めるように進⾏。
＝ステップごとに「成功率」を上げる努⼒をする。

3⽉︓ドメイン決定で⼀定の市場、ターゲットに絞る。
7⽉︓S-GDIで103⾏動を抽出。103⾏動

41⾏動
18（N）
36（N）
18（I）
14（C）
9（C）評価
6（C）合格

8⽉︓有望と考えられる41⾏動に絞って進⾏。

9⽉︓18ニーズに絞って未充⾜化。
  36個の未充⾜ニーズを創造。

10⽉︓18枚のIBUシート（ドラフトアイデア）を作成。

1⽉︓14コンセプト完成

2⽉︓9コンセプトをCSTで評価。
  6コンセプト合格。



梅澤理論と他のマーケティング理論
との関係について
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梅澤式未充⾜ニーズ創造プロセス
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考 察 

コトラー⽒が提唱していたＳＴＰの考え⽅が、
梅澤⼿法である、未充⾜の強い⽣活ニーズ創造
プロセス（CAS）のフレームワークで実現できる。



梅澤式未充⾜ニーズ創造プロセス
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説明⽤題材
カテゴリー名 メタルダンスユニット
ユニット名 BABYMETAL
メジャーデビュー 2013年1⽉9⽇ 10年以上カテゴリーNo1＝MIP
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⾏動

ヘビーメタルのライブによくいく

[メタラー（ヘビメタファン）]

⽣活ニーズ

ライブで⾳楽を楽しみながら
似たもの同⼠で騒いで
すっきりしたい。

事例の考察

未充⾜化に必要なパーツは、「⾏動」「問題」「ニーズ」

「やりたくないけどやっている⾏動」であれば、明確な「問題」がある。

しかし、これらの「⾏動」は
「やりたくてやっている⾏動」なので、通常は「問題」が⾒当たらない。

このような場合は、「潜在的な問題」つまり、直接的な「問題」では
ないが、対象者にとって同時に解決されるとうれしい「問題」を探し、
「問題」とすることによってユニークな未充⾜化ニーズを創造できる。

別名「よくばりニーズ」というものである。



梅澤式未充⾜ニーズ創造プロセス
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⾏動

ヘビーメタルのライブによくいく

[メタラー（ヘビメタファン）]

⾏動に伴う問題

視覚的には癒されない
（精神的には癒されない）

⽣活ニーズ

ライブで⾳楽を楽しみながら
似たもの同⼠で騒いで
すっきりしたい。

事例の考察



梅澤式未充⾜ニーズ創造プロセス
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⾏動

ヘビーメタルのライブによくいく

[メタラー（ヘビメタファン）]

⾏動に伴う問題

視覚的には癒されない
（精神的には癒されない）

⽣活ニーズ

ライブで⾳楽を楽しみながら
似たもの同⼠で騒いで
すっきりしたい。

事例の考察

⾏動反転ニーズ

へビーメタルのライブに⾏かなくても
ライブで⾳楽を楽しみながら
似たもの同⼠で騒いですっきりしたい。

問題反転ニーズ

へビーメタルのライブに参加しながら
楽しい⾳楽と、視覚的（精神的）に癒さ
れながら似たもの同⼠で騒いですっきり
したい。

要するにアイデア [⾏動反転ニーズ]

ヘビメタカフェ

要するにアイデア [問題反転ニーズ]

アイドル×ヘビーメタル

[オタクメタラー]

やりたくてやっている
⾏動を⾏動反転しても
魅⼒的な未充⾜ニーズ
になりにくい。

なぜなら、
やりたくてやっている

のだから

聞くまで⾃分が持って
いたことに気づかない

超潜在ニーズ

モッシュ≒ヲタ芸

よくばりニーズ



梅澤式未充⾜ニーズ創造プロセス
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事例の考察
問題反転ニーズ

へビーメタルのライブに参加しながら
⾳楽と、視覚的（精神的）に癒されながら
似たもの同⼠で騒いですっきりしたい。

10年後の受容性評価

⾳楽の輸出ではなく体験の輸出
⽇本8公演+海外80公演

[ライブツアー2023年1⽉28⽇〜12⽉11⽇]

1⽉/ BABYMETAL RETURNS – THE OTHER ONE – ⽇本2公演
4⽉/ BABYMETAL BEGINS – THE OTHER ONE ⽇本2公演

4⽉/ SABATON THE TOUR TO END ALL TOURS 欧州15カ国23公演
5⽉/ BABYMETAL WORLD TOUR 2023 ASIA アジア5カ国5公演
6⽉/ BABYMETAL WORLD TOUR 2023 AUSTRALIA 豪州3公演

8⽉/ RISING SUN ROCK FESTIVAL 2023 in EZO ⽇本1公演
8⽉/ BABYMETAL APOCRYPHA – ANOTHER ONE – ⽇本2公演

8⽉/ SUMMER SONIC 2023 ⽇本2公演
9⽉/ THE BABYKLOK TOUR 2023 ⽶国29公演

11⽉/ BABYMETAL WORLD TOUR 2023 UK & EU 欧州20公演

コンセプトステートメント

本格的なメタルバックバンドとKAWAII⼥性が
⽇本語で歌い踊る

メタルダンスユニット だから

へビーメタルのライブに参加しながら
楽しい⾳楽と、視覚的（精神的）に癒されながら
似たもの同⼠で騒いですっきりできる。

主たるターゲット
オタクメタラー（オタク気質を持ったメタラー）

C
!
I
+
NCN

B

T

+
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事例の考察
問題反転ニーズ

へビーメタルのライブに参加しながら
⾳楽と、視覚的（精神的）に癒されながら
似たもの同⼠で騒いですっきりしたい。

Segmentation
サイコグラフィック（オタク気質）でメタル市場を細分化。
未充⾜条件である問題を持つ⼀群で強みを⽣かせる
市場細分化を実⾏している。
→未充⾜条件が市場細分化のポイント

Targeting
深層にオタク気質を持つメタラー。
オタク気質を持つ⾳楽好き。
といったメタル・⾳楽市場の中で特異な
条件付きターゲットを選定している。
オタク気質に応える集中型マーケティング。
→未充⾜の強い⽣活ニーズをもった主たる消費者は誰か

と考える中で条件付きターゲットを決定。

Positioning
カッコいいではなく
Kawaii+本格的メタルロック（kawaiiは⽇本の強み）
→未充⾜ニーズに応えるアイデアは、必ず独⾃的になる

ため、対極的かつ固有のポジショニングを確⽴でき、
それを表現するNCNで独⾃の⽴ち位置を決定できる。
アドレナリン＝興奮←→セロトニン＝幸福

コンセプトステートメント

本格的なメタルバックバンドとKAWAII⼥性が
⽇本語で歌い踊る

メタルダンスユニット だから

へビーメタルのライブに参加しながら
楽しい⾳楽と、視覚的（精神的）に癒されながら
似たもの同⼠で騒いですっきりできる。

主たるターゲット
オタクメタラー（オタク気質を持ったメタラー）

C
!
I
+
NCN

B

T

+



以上です

ご清聴ありがとうございました。
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t.shimizu@skkoubou.com


