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1. 開発マーケティングの重要性

「金余り現象の中，生活者が本当に欲しい物・サービ

スが提供されえてなL 、|という仮説が言われ始めて久し

低成長・国際化・競争激化の時代，今まで以上に新製

品・新事業の開発・育成を担う開発マーケティングの重

要性が高まった時代はない.開発マーケティングにおけ

る命題は，開発のできるだけ早い段階でダメなアイデア

を除き，かつ有望なものを育て，具現化していくことで

ある.木稿では，味の素社におけるマーケティングのエ

ンジニアリング化の一環として開発の初期であるアイデ

ア作成段階をサポートずるシステム， PROKEW(PRO. 

ducts' KEy Words detection system) を紹介する.

2. 製品アイデアの基本構造

2.1 製品アイデアとは

われわれは，何か良いアイデアはないかとよく口に出

す. しかし， [アイデア J という言葉に対するイメージ

は，人によりパラパヲであることが多い.

ここでは，製品アイデアを次の 4 つの要素，すなわち

製品カテコリー (P)，標的消費者 (T)，オケイジョン

(0)，ベネフィット (B) が組み合されたものと定義す

る.

「製品アイデア J=(P ， T ， O ， B)

換?干すれば，製品アイデア作成とは， What , Whom , 

When , Where および Why の 5Wを詰めてゆく創造

的作業と見ることができょう.アイデアの 4 要素は，こ

の 5Wの答に対応している.以上の概念にもとづき，わ

れわれは「素アイデア j と 「完結アイデア j を定義す

る. [完結アイデア j とは，アイデアの 4 要素が埋めら

やまなか まさひこ 味の素紛
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表 1 典型的な素アイデア

i T I 0 B P 

技術シーズ型 10 1 

物オリエンティド型 。

消費者オリエンティド型 10 0 

れたものを示し， [素アイデア!とは，一部しか埋めら

れていないものを示すとする.アイデア作成は，その 4

要素を埋めてゆく作業と見ることができょう.素アイデ

アの典塑的なタイプを表 1 に示す 技術、ンーズ型の素ア

イデアは，特定の便益(B)のあるものが見つかったが，

何に使えるかといケースに当る 消費者オリエンティト

型では，たとえば，有職主婦の増加から「有職主婦の夕

食」を狙った製品開発がで、きなL 、かといったアイデアに

相当する.

4 要因聞には図 1 に示す関係が存在する"ーケティ

ング・リサーチの主要課題の l つは，これらの関係を明

らかにすることであると規定できる.

2.2 基盤マーケ・y ト・リレーション・データ

ペース

企業の中では，複数の開発プロジェクトが同時並行的

に走っている.その中で成される多くの調査研究は，担当

者の中だけで留まり，共有化されることはほとんどない.
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図 1 アイデア 4 要素間 (TOBP) の関係
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日プロジェクトで発生するデータに限っても，多くのデ インヲビューの現場で，なんとか消費者の発言ーから，直

ータ量となる.そこで，図 l に示す 4 要素聞の関連に絞 接パーセプションおよび主要なベネフィットがなんであ

りデータを共有化することを提案する.そのためにはp るのかを導く手法がないものかと考えていた.

データ・ベース化が必要であると考えられる.私は，こ われわれはパーセプション分析をするさいに，開発の

の 4 要素関の関連をデータとするデータベースを「基礎 スピードを上げるために，アイデアを既存品の中に入れ

マーケット・リレーション・データ・ベース J (BMR-DB) 込みアイデア評価も兼ねることがあった.そのさい，複

と呼び，これを意識したシステム開発が重要と考える. 数出ーたアイデアが，全部はずれてしまう苦い体験を味

システムがうまく動くポイントの l つに，人力の負荷 わった.もっと早い段階で，気軽に TOBP リレーション

が小さいことが上げられる.わざわざDBに入力すると が得られれば，より機動的に時間が使えたはずて、ある.

いうのではなく，分析手法と一体化した仕組みがて‘きれ 3.2 システムの目標

ばDBは自動的に充実していく.本稿では，仕組みと一 以上の背景を踏まえ，われわれは PROKEW システ

体化した BMR-DB の一部となる DBを紹介する. ムの目標と実現のための方針を次のように設定した

3. rPROKEWJ システム開発動機

3.1 背景

生活者指向の原点は，生活者の声に素直に耳を傾ける

ことから始まる.

消費者言語の分析は，官能検査の分野で成されてきた

( 1 J.消費者が商品のベネフィット右どう感じそれを

どう表現するのかを知ることはマーケティング・リサー

チの基本課題て‘ある.消費者が，われわれが関心を持っ

ている商品群に対し，どのようにイメージしているかを

分析する手法としてパーセプシャル・マップがある (2). 

そこで用いられてきた分析法は，因子分析，主成分分析，

多次元尺度法，判別関数であった.各手法に関する比較

研究は， (3, 4, 5)により成されており，マップの解釈

のしやすさ，予測精度の視点より検討されている.結果

を総合すると，因子分析と多次元尺度法が残るが，それ

ぞれ長短がある.因子分析は，軸(因子)の意味が分り

やすいが，消費者言語を整理したイメージ属性をし、かに

設定するかにより，結果に大きな影響を与える問題があ

る.多次元尺度法は，商品開の類似性を入力データとす

ることから，イメージ属性の選び方に結果が依存しない

利点があるが，軸の解釈がしにくい欠点がある.

製品開発の初期段階においては，予測l精度の問題より

も， il油の解釈のしやすさが，市場に虫、l する理解を助け，

アイデア作成・ポジショユングに役立つ.以上の視点か

ら，われわれは，因子分析と重回帰分析を組み合せた子

法を適用してきたC 6). そのさい，関連商品の使用オケ

f ジョン (0) およびベネフィット (B)の洗い出しのため

に，パーセプション分析の事前に定性調査をする必要が

多々発生していた.その結果を整理し，定量調査にかけ

るべく調査票の設計を行なっていた.私は，グループ・

1988 年 2 月号

(1) 企画から分析までのスピード・アップ. 目標 2 週

「耳以内

・モテツレ…実査前の消費者言語の整理を不必要と

する.

・調査票作成・・定型フォームを主とし，事前の準

備をほとんどなくす.

・システム・・パソコン上で動き，報告書にそのま

ま使えるグラフィック出力を設計する.

(2) わかりやすいパーセプシャル・マップを得る.

・新しいモデんを開発する.

(3) 基盤データの共有化

基盤データとは，①多部門で使うデータである

こと，②データの有効期間が長いこと，の 2 点、を

満たすテータを言うこととする.

・基盤データて、かつデータ量の多いものを， DB 

化する.

4. rPROKEWJ 法の概要

4.1 分析手順

PROKEW 法の手/1債は，以下の 7 つのステップに分

けられる.

①テーマ・目的の確認

テーマ， 目的にかなった対象市場， すなわち {p }, 

{T}の範囲を決める.

②製品の選定

わ九われが関心を持つべき商品を選定する.そのさい，

シェアの大きな代表的商品，シェアは小さいが，テーマ

と関連が強く，顕著な特徴を持つものを選定する.

③I凋査企画

被調査者の条件の決定

④測定
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4.4 で後述する.

⑤収集データの整理

・インタビュー内容を調査票に追記

・消費者言語を整理し， DBを参考にコード化するた

めのガイドを作成

・調査票上の言語に対し，アフターコーディングを行

なう.

.PROKEW システムにデータを入力する.

⑥解析

・抽出された軸の解釈…次節 4.2 で説明する.

.市場構造の把握と機会の発見

対象市場をいくつの商品群に分けて考えるべきか

新製品を狙うべき領域はどこにあるかをマップより

考察する.

⑦消費者言語をDBへ登録する.

4.2 分析モデル

解析の内容は以下の通りである.

(1) 3 種の入力データ

Pgi: 個人 i が第g グループに入れた商品の集合

Lgi: /f 

三五 d、企盆メ斗
日日 νノラ仁口

の商品の特徴とした言/f 

Ugi: 個人 z の第g グループの使用意向

ここで， 1~己NS ， 1~三g三三 NGi ， 1 豆j壬NP.

ただし ， NS: サンフ。ル(被調査者)数

NGi: 個人 z の分類したグループ数

NP: 対象商品数

(2) 類似行列の作成

個人 z が第g グ、ノレープに商品 j (PRj) を含めた場合の

み 1 ，他は O の値をとるがCgjl を導入する.

r1 (第 g グループに商品 j が含まれる時)
ði(n f)=~ 
lO (上記以外の時)

商品 J と h の類似度l土 {elk} は，何人の人が同じグル

ープに分類したかと考え，

elk=L;L; {(jiCg l) Xδicgkl } , g )
 
1
 
(
 

と定義する.

(3) マップの作成

類似度が高い商品は，できるだけ近い位置にくるよう

座標を求める.ここでは，数量化IV類モデノ~ (7Jを適

用する.すなわち，

NPNP 

Q= -L; L; elk(fl-fk)2 (2) 

NP  ;yp 
とおき ， L; fl=O , L; N=  1 の条件下で， Q が最大にな

る fl (l= 1, NP)を求める.これにより，商品聞の類似性

92 (26) 

を説明する軸 fm(m=I ， NP-1) と，その紬上での各商

品の位置が求まる.

仏) 軸の解釈

軸 fm の意味は商品 j を媒介として言語 n との関係を

探ることより行なう.

①商品別言語反応、表の作成

ここでは，次の仮定を置く.

〈仮定 1> ある個人が，同一グループに分類した商
品l土，すべて同じ特徴を持っとする.

すると言語 Lig は g に属する商品はすべてその特

徴を持つこととなる.

ここで，次のダミー変数 r'Cσ ， nl を導入する.個人 z が

第g グループに対し言語を表わした時のみ値が 1 ，他は

0 とする.

すると商品jに関し，言語nを表現した個人の数PEj ，n

は，次式で求まる.

NS NGi 

PEj ，η = L; L; {riCg ， nl ・ íiiCg ， jl} (3) 
i=l g=l 

@軸を説明していると考えられる言語 n の抽出

(2)式により，得られた軸 fm 上で，原点から離れ

た所に位置する商品に国有に多く，消費者が表現し

ている言語は，その軸の意味と関連が強い可能性が

大きいと考えるのは自然である. したがって第 fm

軸上で，最大値と最小値の聞を 3 等分し，区間I叩+，

1mI ， lm- に分割する.

ßm ， n+ を区間Im+ に入る商品に言語 n を表現した

平均人数， ßm ,nI , ßm ，η をそれぞれ区間 1m土， Im­

に入る商品の言語 n に対する平均反応数とする.

すると ßm ，n+ は次式で求まる.

んn ， n+= L; PEj ,njNPm+ 
PRjElm+ 

(4) 

ここで， Npm+ は ， fm 軸上の区間 Im+ に入る商

品数を示す. ßm ， nーも同様に求まる.

Ißm ， n+-ßm ，η ー l が大きいほど，言訴 n{土軸との

関連が強いと考え軸の解釈を行なう.

(5) 軸と使用意向の関連

〈仮定 1 >より，製品(PRj)に対する平均使用意向 PUj

は，次式で求まる.

NP  NGi 

PUj=L; L; (jicgj)XUgijNP 
i=lσ=1 

( 5) 

①グラフによる判断

意味の解釈が行なえた任意の 2 軸 (fml ， fm2) と

で ， PUj を描くことにより，目で傾向をつかむ.そ

のさ L 、 ， 1肌+， lmI ， 1叫ーの各区間に属する商品の平

均使用意向も出力し，参考にする.
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表 2 消費者言語のコード化例

大分類 中分類

04 調理性 0401 簡便

0402 量が調節できる

②単回帰

PUj を目的変数， fj怖を説明変数とし j を観測

値として単回帰を行ない，回帰係数の値より評価を

する.

4.3 測定法

PROKEW 法における測定法は，定性・定量の中間

を狙っており，形の上では C L T (Central Location 

Test) 方式をとり，次の手順にしたがう.

(1) 実態把握(自記入)

被調査者のデモグラフィックス，食生活ライフス

タイル，基本的T-O-P リレーションを把渥する.

すなわち主要オケイジョンの頻度，関連商品の知名

・使用実態をとらえる.

(2) 商品カードを用いたグルーピング・ゲーム

選択された商品の写真をカード化し，被調査者に

各向の主観で代替性・類似性にもとづきグループ分

げをしてもらう.いくつかのグループに分けても上

いとする.

(3) グルーピングの理由，各グループの特徴， グノL ー

プ別使用意向の把握(自記入)

(4) 消費者言語の追加収集(面接法)

白記入の調査票を，インタビューにより，不足部

分を補強する.そのさいのポイントは，次の通りで

ある.

①各グループの長所・短所が明らかになっているか

②消費者言語が，単なる商品属性を表現しているだけ

に終っている場合が多いので，その属性の被調査者

における葱;味までを追求する.

(5) 消費者言語のコード化

われわれは，消費者言語を 3 階層に分類している.

大分類では，商品属性と直接結びついたリアル・ベネ

1988 年 2 月号

小分類

040101 簡単に作れる

040102 手軽なもの

040103 短時間間で作れる

040104 豆腐をいれて妙めるだけでよい

040201 小量でも使える

040202 必要な量を使いたいときに使える

040203 自由に好きなだけ使える

040204 小量作りたいとき便利

フィットと官能面，イメージ商の 3 つに大別し，それ

ぞれ，もう一段細かL 、レベルで管理している.たとえ

ばリアル・ベネフィットて‘は， r調理性J ， r容量J ， r価

格j 等が大分類となる.生の消費者言語は，小分類の

位置付けである.それらを言語の意味の類似性により，

主止めたものを中分類としている.

PROKEW で入力するのは，中分類レぺんである.

小分類から，中分類にまとめるさいには， DB を参考

にコードガイドを作成，調査票に LOZ をアフターコー

ディングする.

4.4 PROKEW システムと消費者言語 DB

本システムは，パソコン (P C-980Q) 上で動<.これ

により，システム運用，解析上，融通性が高くなった.

BMR-DBを形成する基盤データとしては， p-( B-

0) リレーションを次のレベノしで蓄積していくこととし

た.この手法では，消費者言語の中にベネフィットとオ

ケイジョンは混在して現われる.生の消費者言語に近い

小分類は，製品アイデア，コミニュケーション・アイデ

アに活き活きしたイメージを湧かせる.中分類にまとめ

た後では，イメージが膨らまない.したがって， (B-O) 

を表現した消費者言語は小分類レベルで蓄積している.

一方， 商品P は， 個々の商品レベルでは， 年々， 新製

品・終売で，変化が激しい.そこで，製品分野レベルで

蓄積十ることとした.プロジェグト・ファイルは，各調

査プロジェグトで対象となった製品分野を記録する.言

JEファイルは大，中，小分類のすべての言語を持ち，ど

の調査プロジェクトでその言語が出現したかを記録す

る 2 つのファイんから，ある製品分野で出現した言語

を検索することができる.
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5. まとめ

本システムが稼動し年半が過ぎ，現在までに 10ケ

ースを分析し，次の効果が確認できた.

5. 1 システムの効果

(1) アイデア作成段階での歩溜り向上がはかれた.

①アイデアを，どこに日がけて出すか，市場のリレー

ションを理解しておくことにより， 目標が明確とな

った.

②消費者への刺激，すなわち商品カードの中に，新製

品アイデアを入れることにより，アイデアの評価，

ポジショニングの検証をすることができた.現段階

では期間が短いため，ヒット商品を生み出すには到

っていないが，ダメなアイデアを捨てることには，

大きく貢献している.

(2) 消費者言語のDB化が進み，アイデア作成段階，そ

の後の製品テスト，広告テストの評価項目作成時等で，

DBが開発されている.

(3) PROKEW 法は既存分析手法と比較し， 速く，

低コストで， tjí由を解釈しやすいマップが得られるケース

が多いことがわかった.

5.2 課題

(1) 測定法の改善

われわれは，当初グループ・インタビュー法を用いデ

ータ収集を行なっていたがCLT方式に変えた.消費者

に多くのポイントをついた言語を出してもらうには経験

を必要とする.低コストで，スピィーディに多くのデー

タを得るための測定法の改善・整備を行なう余地が多い.

(2) 消費者言語の分類・コーディング作業の効率化

木手法で，仕事として大変な所は，消費者言語のコー

ディング・ガイドとアフターコーディングの部分である.

被調査者 30人，商品数30で，通常 l 人 2 IJ の作業量とな

る.今後， A 1 技術等を活用して，省力化がはかれると

思われる.

(3) モデルの改葬

現在のモデルは，消費者に対象としている全商品を分

類してもらっている.商品分野により，使用者とそうで

ない人との間には，認識上，構造的に大きな違いがあろ

う.それに対応するには，想起集合 (evoked set) C 8 J 

の概念を扱えるよう，モデノ(.-:を拡接する必要がある.

(1¥) 基礎マーケット・リレーション DB今体としての

概念設計

われわれが開発した消費者言語 DB は， BMR-DB 
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の一部にすぎない.今後， 't2業，広報， R&Dを通じて

明らかになる TOBP リレーションも範囲に合め DB を

設計する必要があろう.データの性格により，どのデー

タは，どの項目でどの程度の細かさのレベルで，どう蓄

縞するのが効薬的であるのか明らかにしなければなるま

[謝辞] 本システムのアイデアを具現化できたのは，

以下の 4 名の同僚のカに依る.システム開発は福島常浩
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